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Bir {iriiniin veya hizmetin degeri yalnizca iiriin veya hizmeti sunan veya olusturan firma
tarafindan olusturulamaz, ayn1 zamanda miisteriye de baglidir. Bir firmanin iiriin teklifi, miisteri
iriinii fark edene ve fayda elde edene kadar, yalnizca gerceklesmemis degerdir, yani bir
potansiyel deger deposudur. Genel olarak firmalarin miisterilerle birlikte daha iyi (yliksek)
deger yaratma potansiyeline sahip olduklarini bilinmektedir. Miisteri ile ortak deger yaratma,
karsilikl1 faydalara odaklanan ve etkilesimli iligkilere dayanan bir kavramdir. Sosyal medya
ortak deger yaratmak icin miilkemmel bir aragtir ¢iinkii firma ve miisteri arasindaki iletisimi
artirmaktadir. Dolayisiyla, sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin etkili bir sekilde
gerceklesmesi, ortak deger yaratmaya katkida bulunacaktir. Ote yandan, miisterilerin bir iiriin
veya hizmetin deger yaratma siirecine katilmalar1 i¢in sirkete karsi belirli bir giiven diizeyine
sahip olmalar1 gerekir.

Bu caligmada, sosyal medya kanallarinda gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri ve
giivenin ortak deger yaratim {izerindeki etkisi incelenmektedir. Calismada, Iran ve Tiirkiye
arasinda karsilagtirmali bir uygulama yapilmistir. Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri,
etkilesim, elektronik agizdan agiza iletisim, trend olma, eglence ve kisisellestirme boyutlarindan
olugmaktadir. Bu degiskenlere ek olarak tiiketicilerin, isletmelere karsi glivenme inanglari ve
kurum temelli giiven duygusu araci degiskenler olarak ele alinmiglardir. Aragtirma sonuglarina
gore; gerek iki iilke Ozelinde gerekse de tim katilimcilarda sosyal medyada pazarlama
faaliyetleri ve giivenin ortak deger yaratimi iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Ayrica giivenme
inanci ve kurum temelli giivenin araci etkiye sahip olduklart belirlenmistir.

iki iilkeye ait sonuglar arasinda bazi farkliliklar goriilmektedir. Ornegin Tiirkiye’de sosyal
medyada pazarlama faaliyetleri boyutlarmin ortak deger yaratinu iizerindeki etki diizeyi iran’a
nazaran daha yiiksektir. Ancak Iran’da sosyal medyada pazarlama faaliyetleri boyutlarinin
giivenme inanci Ve glivenme inancininda ortak deger yaratinm iizerindeki etki diizeyi Tiirkiye’ye
nazaran daha vyiiksektir. Dolayistyla, Iranli isletmelerin sosyal medyada pazarlama
faaliyetlerinde, ortak degerin daha ¢ok giiven boyutlar: iizerinden yaratildigi ifade edilebilir.
Ayrica, sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, giiven egilimi, kurum temelli giiven ve ortak
deger yaratimi degiskenlerinde, Tiirk ve Iranli tiiketicilerin algilar1 agisindan anlamli farkliliklar
belirlenmemistir. Ancak, Tiirk tiiketicilerin giivenme inanc1 algilari, Iranli tiiketicilere nazaran
anlaml1 bir sekilde daha diisiik seviyede oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, Ortak Deger Yaratma,
Giiven Egilimi, Giivenme Inanci, Kurum Temelli Giiven.
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The value of a product or service cannot only be created by the company that supplies
or manufactures the product or service, it also depends on the customer. A firm’s product is
merely unrealized value, that is, a storehouse of potential value, until the customer notices the
product and reaps benefits. It is known that firms have the potential to create better (higher)
value together with their customers. Value co-creation is a concept that focuses on mutual
benefits and is based on interactive relationships. Social media is an excellent tool for co-
creating value because it increases communication between the firm and customers. Therefore,
effective marketing activities on social media will contribute to co-creating value. On the other
hand, customers must have a certain level of trust towards the company to participate in the
value creation process of a product or service.

In this study, the effects of social media marketing activities and trust on value co-
creation are examined. In this study, a comparative study was carried out between Iran and
Turkey. Marketing activities in social media include activities such as interaction, electronic
word of mouth communication, trending, entertainment and personalization. In addition to these
variables, trusting beliefs and institution-based trust are considered as mediator variables.
According to the research results; similarly, in both countries and for all participants, the
dimensions of social media marketing activities and trust are effective on value co-creation. At
the same time, disposition to trust has an impact on trusting beliefs and institution-based trust.
In addition, it is determined that, trusting beliefs and institution-based trust have a mediator
effect.

Also, there are also some differences between the two countries. For example, the imapct
of the dimensions of social media marketing activities on value co-creation in Turkey is higher
than Iran. However, the impact of the dimensions of social media marketing activities on
trusting beliefs and trusting beliefs on value co-creation in Iran is higher than in Turkey.
Therefore, we can say that in the marketing activities of Iranian businesses in social media, the
value is co-created through the elements of trust in the online ready-made clothing sector. In
addition, no significant differences in social media marketing activities, disposition to trust,
institution-based trust and value co-creation variables were detected in terms of perceptions of
Turkish and Iranian consumers. However, the trusting beliefs perception of Turkish consumers
was found to be significantly lower than Iranian consumers.

Keywords: Social Media Marketing Activities, Value Co-Creation, Disposition To Trust,
Trusting Beliefs, Institution-Based Trust
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GIRIS

Deger yaratmak, ekonomik degis tokusun temel amacidir. Bu deger, firmalar ve
miisteriler tarafindan birlikte yaratilmaktadir. Degerin birlikte yaratilmasi, miisteri
katilimi1 olmadan gerceklesemez. Miisterilerin deger yaratma siirecine katilimi, son
zamanlarda akademik literatiirde ¢ok ilgi duyulan bir konudur. Ayrica Brodie vd.,
(2013: 105), miisteri katiliminin daha iyi sirket performansi, karlilik ve rekabet avantaji

sagladigini belirtmislerdir.

Miisteriyle ortak deger yaratmanin faydalari dogrultusunda, hem orgiitlerin hem
de misterilerin ekonomik, iligkisel veya sosyal degerlerden yararlanabilecegi
bilinmektedir. Ekonomik deger, iiriiniin veya hizmetin ekonomik faydalarini ifade
ederken; iligkisel veya sosyal degerler, miisteriler ve galisanlar arasindaki duygusal veya

iliskisel baglardan elde edilen degeri ifade eder (Chan vd., 2010: 50).

Aslinda, ortak deger yaratma, karsilikli faydalara odaklanan ve etkilesimli
iligkilere dayanan bir kavramdir. Bu etkilesimi gelistirmenin bir yolu da sosyal
medyadir. Facebook ve Twitter gibi Sosyal medya araclar1 marka ve tiiketici
etkilesimini giiglendirmektedir. Dolayisiyla, miisteri degeri yaratma konusunda sosyal
medya en onemli platform olarak bilinmektedir (Rishika vd., 2013: 108). Baska bir
deyisle, firmalar sosyal medyay1 kullanarak hem kendileri hem miisterileri i¢in ortak
deger yaratma yoluna gidebilmektedirler. Ote yandan, miisterilerin bir {iriin veya
hizmetin deger yaratma siirecine katilmalar1 i¢in sirkete karsi belirli bir gliven diizeyine

sahip olmalar1 gerekir (Pappas vd., 2017: 2153).

Tirkiye’de ortak deger yaratma konusunda yapilmis akademik calismalarin yok
denecek kadar az oldugu tespit edilmistir. Ozellikle, Tiirkiye’de veya Iran’da sosyal
medyada pazarlama faaliyetleri ve giivenin ortak deger yaratimi iizerindeki etkisinin
incelendigi bir calisma yoktur. Bu baglamda, doktora tezi ¢alismasinda sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri ve giivenin ortak deger yaratimi iizerindeki etkisi arastirilmistir.
Buna ek olarak giiven unsurlarinin, sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ve ortak

deger yaratimi arasindaki iliskide araci rollerini incelemek amaglanmistir.

Arastirma modeli kapsaminda, sosyal medyada pazarlama faaliyetleri
degiskenleri olarak kisisellestirme, agizdan agiza iletisim, etkilesim, trend olma ve

eglence olarak ele alinmistir. Ortak deger yaratma degiskeni, miisterilerin davranigsal



uyum, giliglendirme ve kontrol algilarindan olugsmaktadir. Giiven degiskeni ise sosyal
aglarda, glivenme inanci, kurum temelli giiven ve giiven egliminden olugmaktadir.

Calismada, Iran ve Tiirkiye arasinda karsilastirma yapilmas1 amaglanmustir.

Calisma dort ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde teorik agidan sosyal
medya, sosyal medyanin ozellikleri, sosyal medyanin avantajlar1 ve dezavantajlari,
sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farkliliklar, sosyal medya ve ticaret,
sosyal medya kanallar1 ve sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ayrintili bir sekilde
aciklanmistir. Sonrasinda, sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile ilgili yapilmis

caligsmalara yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, giiven kavrami, orgiitsel giiven kavrami ve giiven
olusumuyla ilgili modeller ayrtili bir sekilde aciklanmistir. Sonrasinda, giiven

unsurlari ile ilgili yapilmis calismalara yer verilmistir.

Uciincii boliimde, deger kavrami, miisteri degeri yaratmak, ortak deger yaratma
(davranigsal uyum, giiclendirme ve kontrol) konular1 incelenmistir. Sonrasinda, ortak

deger yaratma ile ilgili yapilmis caligmalara yer verilmistir.

Calismanin saha uygulamasini i¢eren dordiincii boliimiinde oncelikle aragtirmanin
konusu, amaci, kapsami, kisitlari, beklenen yararlari, modeli, degiskenleri, hipotezleri,
metodolojisi hakkinda bilgi verilmistir. Sonrasinda, Tiirk ve Iranl tiiketicilerin
cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ve sanal hazir giyim aligveris sikliklarina yer
verilmistir. Ayrica, cevaplayicilarin sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, giiven
unsurlar1 ve ortak deger yaratimma iliskin degerlendirmelerine yer verilmistir.
Sonrasinda, sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, giivenme inanci, giiven egilimi,
kurum temelli giiven ve ortak deger yaratma degiskenleri arasindaki dogrudan ve
dolayli etkilerin incelenmesine yonelik elde edilen veriler iizerinden analizler
yapilmistir.  Gelistirilen modelin test edilmesi ve araci (mediator) etkilerin
incelenmesinde AMOS (Analysis of Moment Structures) paket programi kullanilmistir.
Ayrica, Tiirk ve Iranl tiiketicilerin arastirma modeli degiskenlerine yonelik alg
farkliliklari, sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, gliven egilimi, glivenme inanci,
kurum temelli giiven ve ortak deger yaratma agisindan incelenmis, elde edilen sonuglar
yorumlanmistir. Son olarak, arastirmanin sonu¢ ve Oneriler kismi yazilarak boliim

sonlandirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA FAALIYETLERI

1.1. SOSYAL MEDYA

Internetin tarihi 1960'larin sonlarmna dogru Birlesik Devletler Savunma Bakanlig
tarafindan icat edilmesi ve gelistirilmesiyle baslamistir. Savunma Bakanligi, yogun bir
askeri saldirt durumunda orduyla iletisim saglayabilmek i¢in interneti icat etmistir.
Daha sonra 1989 yilinda, Tim Berners-Lee Diinya Capinda Ag (World Wide Web:
www) fikrini gelistirmistir. “Diinya Capinda Ag” diinyadaki bilgisayarlarda bulunan
milyonlarca baglantil belge ve uygulamalari icermektedir. Internet ve “Diinya Capinda
Ag” diinyanin en genis agini olusturmaktadir. Ayrica, internet kullanimi1 1991 yilindan
bu yana katlanarak artmaktadir. Sosyal medya olgusu, 2001 yilinda Web 1.0
déneminden kisa bir siire sonra baslamistir. Web 2.0 teknoloji fikri 2004 yilinda Dale
Dougherty ve Tim O’Reilly’nin, O’Reilly Media ve Media Live International

sirketleriyle olan beyin firtinasi oturumunda ortaya ¢ikmistir (Aghaei, Nematbakhsh, ve

Farsani, 2012: 2).

Arastirmacilar sosyal medyayr tanimlamak konusunda bir fikir birligine
varamamiglardir. Sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerini kullanarak ortak diisiinmeyi,
isbirligini ve miisteri etkilesimlerini destekleyen elektronik iletisimi igcermektedir
(Sinclaire ve Vogus, 2011: 293). Web 2.0, Web 1.0 teknolojisinden oldukc¢a farklidir.
Web 1.0, servis saglayict bir internet platformudur. Kullanicilar ¢evrimigi olarak bilgi
paylasir, ayn1 zamanda interneti bilgi edinme ve karar alma amaciyla kullanirlar.
Ornegin, Web 1.0, veriler ve bilgilerde diizensiz giincellemeler igeren, statik icerige
sahip web sitelerinden olusmaktadir. Web 2.0 dinamiktir ve kullanict etkilesimi icin
uygun bir web icerigine sahiptir. Web 2.0, bilgi edinme ve karar alma amaciyla bilgi
toplamak ve iletmek isteyen, portallar araciligiyla bilgi paylasimi yapan kullanicilar ig¢in

yararhidir (Aghaei vd., 2012: 2).

Dykeman’e (2008: 2) gore sosyal medya, yaratici igerik yayinlama, ¢evrimigi
tartisma ve ger¢ek zamanli geri bildirimler saglama gibi faaliyetlerin ger¢eklesmesine

olanak saglamaktadir. Strauss ve Frost'un (2009: 122) tanimina goére sosyal medya,



kullanicinin fikirlerini ve deneyimlerini paylasabildigi, ticari faaliyetler veya eglence
etkinlikleri i¢in iliskiler kurabildigi bir platformdur. Kaplan ve Haenlein (2010: 59),
sosyal medyayr Web 2.0 anlayisi ve teknolojisine dayanan, kullanicilarin igerikleri
olusturmasina ve degis tokus etmesine izin veren internet tabanli bir uygulama olarak

tanimlamaktadir.

Safko (2010:3) sosyal medyayr sosyal olmak i¢in kullanilan medya olarak
tamimlamustir. Chaney (2009:77), bloglar, Twitter, Facebook gibi sosyal ag siteleri
kullanicilarinin diger kullanicilarla sosyallesebileceklerini agiklamistir. Ayrica, sosyal
medya kullanicilarinin kendi bilgilerini paylasabildiklerini de belirtmistir. Boyd ve
Ellison’a (2008: 211) gore sosyal medya, kullanicilarin tamamen veya kismen agik birer
profil olusturup iletisim halinde olduklar1 insanlar1 arkadas listelerine dahil ettikleri,
paylasimda bulunduklar1 ve diger kullanicilarin profil ve etkilesimlerini
gozlemleyebildikleri sanal ortamlardir. Kaplan ve Haenlein (2010: 61) sosyal medyayi,
kullanict tarafindan igerik tiretimine ve paylagimina olanak veren, Web 2.0’1n ideolojik
ve teknolojik temelleri {izerine insa edilmis internet tabanli uygulamalar grubu, seklinde
tanimlamistir. Sosyal medya internete bagli olan ve insanlarin ¢evrimigi iliski kurmalar
icin birbirleriyle etkilesime girmelerini saglayan modern iletisim aglarindan

olusmaktadir (Auvinen, 2012: 2).

Sosyal medya aglari, Twitter, Facebook gibi sosyal medya aglari, Wikipedia gibi
websiteleri ve podcast gibi igerik bigimlerine sahiptir (Al Saud ve Khan, 2013: 4).
Kaplan ve Haenlein (2010: 60) sosyal medyay1; bloglar, igerik topluluklari, sosyal ag
siteleri, sanal oyun siteleri ve sanal medyalar olarak bes farkli bigimde siniflandirmistir.
Ote yandan, ¢esitli sosyal medya tiirleri, farkli yonelimlere ve bakis acilarina sahiptir.
Insanlar farkli sosyal medya tiirlerini, kisisel tercihlerine gore farkli nedenlerle
kullanmaktadirlar. Bazilar1 bu aglar1 eglence ve bilgi edinmek i¢in kullanmakta olup,

digerleriyse {iriin satin almak i¢in kullanmaktadir (Alharethi; 2016: 12).

Giliniimiizde artik sosyal medya kisisel yasamin bir gereksinimi haline gelmis
(Tess, 2013: 60) ve diinya capinda insanlar1 etkilemektedir (Nord vd., 2014: 95). Orgiit
liderleri sosyal medyay1 kullanmaya ¢alismaktadirlar, ¢iinkii cagdas orgiitler, toplum ve
cevre i¢in var olan sosyal, dinamik varliklar olarak islevlerini yerine getirmektedirler.

Yenilik¢i degisiklikler yaratmak ve Orgiitiin basarisin1 artirmak i¢in liderler, sosyal



medyayr kullanmaya biiyiik 6nem vermektedirler. Kisisel diizeyde, sosyal medya
kullanicilar yerel ve kiiresel olarak, sorun belirleme ve ¢6ziime ulagma ve isbirligi i¢in
Facebook, Twitter, LinkedIn ve Picasa gibi platformlar1 kullanmaktadirlar. Yaygin
sosyal medya kullanimi ornekleri insan haklar1 projelerinde, diinya ¢apinda siyasi
giindemlerde ve yardim kuruluslarinda goriilmektedir. Kurumsal diizeydeyse
arastirmacilar sosyal medya kullaniminin bagarili bir sekilde ag olusturdugunu, pazara
giris engellerini azalttigini, igbirligine dayali iletisimleri gelistirdigini ve kuruluslarin

sosyal sermayesini artirdigini tespit etmislerdir (Howell: 2016: 25).

Yoneticiler, inovasyon ve firma Dbasarist i¢in  sosyal ~medyadan
faydalanmaktadirlar. Ornegin, sosyal medyay1 kullanarak, rekabet avantaji, farklilasma,
pazar payl kazanma ve yeni pazarlar olusumunda yenilik¢i uygulamalar gelistirilebilir
(Alstyne, 2012:1). Sirketlerin sosyal medyay1 kullanmasinin baslica nedenleri; baglanti,
isbirligi, toplu 6grenme, diisiik maliyetli erisilebilirlik, etkilesim, kullanici tarafindan
olusturulan igerik ve artan girket performansidir. Razmerita, Kirchner ve Sudzina'ya
(2009: 1021) gore, kalabalik insan gruplari elit bir azinliktan daha akilli olmakla
birlikte; problem ¢d6zmede, inovasyon desteklemede, kararlar1 akillica vermede ve hatta
gelecegi tahmin etmede daha {stiindiir. Dolayisiyla, sosyal medyayr kullanan
sirketlerin, sosyal medyayr kullanmayan sirketlere nazaran daha basarili olmalar
muhtemeldir (Howell, 2016: 27).

Sosyal medya aglar1 isletmeler icin cok dnemlidir ve pazarlama departmanlarinin
bu platformlar1 dikkate almalar1 gerekmektedir (Al Saud ve Khan, 2013: 4). Ayrica,
sosyal medya aglari, sirketlerin kamuoyu hakkinda bilgi edinmeleri ve tiiketicilerle
dogrudan etkilesim saglamalar1 i¢in olduk¢a uygun bir platformdur. Sosyal medya
bilginin hizli1 yayilmasina olanak verdiginden, sirketlere, markalara ve {riinlere yonelik

kamuoyunu daha iyi sekillendirebilmektedir (Alharethi; 2016: 13).

Global Web Index Turkey ve iran’in agiklamis oldugu raporunda, 2019 yil1 itibari

ile internet ve sosyal medya kullanim istatistikleri Tablo 1.1°de sunulmustur:



Tablo 1.1. Tiirkiye ve Iran’a Ait internet ve Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri

Ukle | Internet | Aktif Sosyal | Internet Kullamcilarimin Sosyal Aglardaki Uyelik

Kullanim Medya Oranlarn
Oram Kullanimi
Tiirkiye | %72 %63 YouTube %92, Instagram 84%, WhatsApp %83,

Facebook %82, Twitter %58, FB Messenger %57,
Skype %31 ve Snapchat %31

fran %89 %57 WhatsApp %43, Telegram %42, Instagram 40%,
Soroush %2.8, Facebook %2.3, Twitter %2

Tablo 1.1°de goriildiigii lizere, Tiirkiye niifusunun %72’sinin internet kullanicisi
oldugu belirtilmistir. Ayrica niifusun %63’ sosyal medyayr aktif olarak
kullanmaktadir. Internet kullanic1 sayis1 2018 yilma kiyasla %5 artmistir. Sosyal
medyanin aktif kullanici sayisi ise %1’in altinda bir artig gostermistir. Global Web
Index Iranin’nin ise aciklamis oldugu raporunda, 2019 yili itibari ile Iran niifusunun
%89’unun internet kullanicisi oldugu belirtilmistir. Ayrica niifusun %57°si sosyal
medyay: aktif olarak kullanmaktadir. Internet kullanici sayis1 2018 yilina kiyasla %29,
sosyal medyanin aktif kullanict sayisi ise %18 artmistir (Global Web Index, 2019).
[ran’da YouTube, Facebook, Twitter gibi sosyal aglarda ki iiyelik oranlarmin diisiik

olma sebebi, bu uygulamalarin iilkede kullanima kapali olmasidir.

1.2. SOSYAL MEDYANIN OZELLIiKLERIi

Internet, insanlarin yasam tarzlarini ve aliskanliklarini degistirmektedir. Oncelikle
her insanin baskalariyla iletisim kurmaya, bilgi, haber ve fikir aligverisinde bulunmaya
istegi ve ihtiyact vardir. Internet, diinyadaki insanlarmn birbiriyle iletisim kurmasini
saglamakta ve milletler arasindaki siirlar1 kaldirmaktadir. Insan toplulugunun genis

kesiminin katilimi, sosyal medya aginin bilyiimesine hiz kazandirmistir (Mayfielf,
2008:5).

Son yillarda ortaya ¢ikan, yaygin olarak kullanilan ve Web 2.0'n yerine gegen ¢ok
popiiler bir ifade olan sosyal medya, kullanic1 katilimina olanak saglayan ¢evrimigi ve
etkilesimli bir medyadir. Ayrica, birden-coga iletisim araglarii g¢oktan-gcoga olarak

etkilesimli bir konsepte doniistiiriir. Sosyal medya bilgi acikligi, paylasim, katilim,




etkilesim, gibi ozelliklere sahiptir. Ote yandan, hem insanlarin hem de isletmelerin
iletisim araglarin1 degistirmektedir. Sosyal medyanin erisilebilirlik ve o6l¢iilebilirlik
ozelligi, isletmeler, topluluklar ve kisiler arasindaki iletisim araglarinin tamamen

degismesini saglamistir (Jiao vd., 2013: 1095).
Sosyal medya 6zellikleri asagidaki gibi incelenebilir (Mayfielf, 2008:5):

- Katilm: Sosyal medya, ilgili olan herkesin katkilarin1 ve geri bildirimlerini
desteklemektedir. Medya ve izleyici arasindaki mesafeyi azaltmaktadir.

- Ac¢iklik: Sosyal medya servislerinin ¢ogu geri bildirime ve katilimlara agiktir;
oylama, yorumlama ve bilgi paylasimini tesvik etmektedir. Ayrica, icerige
erisim konusunda genel olarak herhangi bir engel bulunmamaktadir.

- Karsilikli iletisim: Geleneksel medya “yayin” (dinleyicilere aktarilan igerik) ile
ilgiliyken, sosyal medya ¢ift yonlii bir iletisim araci olarak goriilmektedir.

- Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizli bir sekilde olusturulmasini ve
topluluk igerisinde etkili bir sekilde iletisim kurulmasini saglamaktadir.
Topluluklar, politik bir konu ya da favori bir TV programi gibi iiyelerin ortak
ilgi alanlarin1 paylagmaktadirlar.

- Baglantili olma: Sosyal medya sitelerinin ¢cogu diger sitelere, kaynaklara ve

insanlara link vererek onlarin baglantilarini gelistirmektedir.

1.3. SOSYAL MEDYANIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Sosyal medya kullanimi, firmanin verimliligini, etkinligini, dis iletigimini ve tiriin
veya hizmetlerin 6zellestirmesini etkilemektedir. Orgiit liderleri miisteri katilimin
artirmak ve rekabet avantaji saglamak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Ashurst,
Freer, Ekdahl ve Gibbons'a (2012: 327) gore, orgiit liderleri sosyal medyayr is
stirecleriyle uyumlu, rekabet avantaji yaratma potansiyeli olan araglar olarak

gormektedirler (Barnes ve Jacobsen, 2013: 11).

Sosyal medya, bir¢cok isletmenin pazarlama faaliyetlerinin vazgegilmez
unsurudur. Ayrica, miisterilere ulagsmanin en etkili yollarindan biridir. Sosyal medya,
orgiit liderlerine rekabet avantaji kazanmak ve basarili bir orgiit olusturmak i¢in bir
firsat sunar. Bu nedenle sosyal medya, kullanicilarina birgok avantajlar saglar.

Bunlardan bazilar1 asagida listelenmistir (Salcido, 2015: 2):



- Diigiik maliyet: Geleneksel medya, 6zellikle kiiglik isletmeler igin son derece
maliyetlidir. Buna karsilik ¢ogu sosyal medya platformunun kullanimi
tamamen iicretsizdir. Isletmelerin tek maliyeti, profilleri giincellemek ve
kisilerle etkilesimde bulunmak i¢in harcanan zamandir. Isletmeler yiiksek
maliyetlerle basinda, radyoda veya TV'de goriinmek yerine makale, ses ve
video seklinde icerikleri paylasmak i¢in sosyal medyay1 kullanabilirler.

- Swmursiz erigim. Sosyal medya araclar1 herkese agikken, geleneksel medyaya
ulagmak genellikle yliksek maliyet ve iyi bir medya iletisim ag1 gerektirir.

- Basitlik: Geleneksel medyada, yiiksek diizeyde beceri, egitim, uzmanlik ve
teknik ekipmanimn olmasi gereklidir. Buna karsilik, sosyal medya kanallarinin
kullanimi, temel BT deneyimine sahip insanlar i¢in bile son derece basittir,
sadece bir bilgisayar ve internet baglantis1 gereklidir.

- Global erisim. Sosyal medya kiiresel bir kitleye ulasabilmektedir. Sosyal
medya araciligiyla isletmeler cografi konumdan bagimsiz olarak bilgileri hizli
bir sekilde iletebilirler. Aslinda, bir igerik viral hale geldiginde, potansiyel
olarak ulasabilecegi kisi sayis1 i¢in bir sinir yoktur ve bunlarin timii isletme
icin ekstra bir iicrete tabi degildir.

- [Iletisim yapisi: Sosyal medya kanallari, gercek zamanl olmalar ve interaktif
dogalar1 sayesinde miisterilerle etkilesim kurmak i¢in essiz firsatlar sunar.
Geleneksel medyanin aksine, sirketler sosyal medyay: kullanarak, geri bildirim
alabilir, fikirleri test edebilir ve miisteri hizmetlerini hizli bir sekilde ve
cevrimigi olarak yonetebilirler. Geleneksel medya sadece tek yonli iletisime
izin verirken, Facebook, Twitter ve benzer platformlar miisterilerle ¢ift yonlii
iletisim firsat1 sunar. Sosyal medyanin firma-miisteri yakinlig: 6zelligi, sadece
reklam mesajlar1 gdndermenin aksine, daha agik bir iletisim siireci saglar.

- Esneklik: Sosyal medyanin uyarlanabilirligi, i¢erik yonetimini genel olarak
daha esnek kilmaktadir. Bilgiler, bir reklam, gazete yazis1 veya dergi gibi basili
medyadan tamamen farkli ve daha basit bir sekilde giincellenebilmekte,
degistirilebilmekte ve tartisilabilmektedir. Ayrica, bilgilerin hizli bir sekilde
yayinlanabilir olmasi, isletmelerin igeriklerinin her zaman giincel olmasini

mumkiin kilmaktadir.



- Olgiilebilirlik: Sosyal medya istatistikleri hemen olciilebilirken, geleneksel
medya rakamlarinin genellikle uzun bir siire boyunca izlenmesi gerekir. Sosyal
medya ile isletmeler pazarlama mesajlarin1 ve yaklasimlarini test edebilir,
kullanic1 yanitlarin1 6lgebilir ve igeriklerini buna gore diizenleyebilirler. Bu
uygulama, her gegen giin artan iicretsiz, kullanimi kolay sosyal medya dl¢iim

araglartyla yapilmaktadir.

Sosyal medyanin yukarida belirtilen avantajlarinin yani sira dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Corrocher (2011: 547), telif haklari, ticari markalar ve patentlerin,
sosyal medya platformlarinda risk altinda olabilecegini bildirmistir. Ornegin, bircok
kullanic1 yaniltict bilgiler sunmakta, siber zorbalik ve gizli taciz uygulamaktadir.
Ayrica, sosyal medyanin sirketler ve firmalar i¢in bir¢ok dezavantaji vardir. Bunlardan

bazilar1 agagida listelenmistir (Kiitiik, 2016: 44):

- Sosyal medyanin dezavantajlarinin basinda bilgisayar korsanligi (hack)
gelmektedir. Kullanici hesaplarina saldir1 durumlart yaygin bir sekilde
goriilmektedir. Sifreleme sirasinda, sadece dogum tarihi, isim ve konum gibi
basit verilerin kullanilmasi, bilgisayar korsanlarinin sahte sosyal giivenlik
kartlari, ehliyet ve kimlik kartlar1 olusturmasina olanak saglar.

- Sosyal medya, insanlarin veya sirketlerin iyi bir imaj olusturmasina yardimci
olabilmekte, yanlis iddialarla bir imaj1 lekelemek i¢in de kullanilabilmektedir.
Bir {irliniin nasil sorunlara neden olabilecegini konusan bir viral sosyal medya
paylasimi, firma i¢in biiyiik kayiplara neden olabilmektedir.

- lIsyerindeki sosyal ag iletisimi, gizlilik sorunlarma neden olabilir. Ornegin,
ofkeli bir calisan bu siteleri hassas bilgileri yaymak igin kullanabilir. Hassas
bilgiler ayrica istenmeden kamuya agik hale getirilebilmekte, bu da bir sirket
icin mali ve giivenirlik kaybina yol agabilmektedir.

- Isyerinde sosyal ag olusturmanin bir diger dezavantaji, calisanlar arasinda
kolaylikla gerginlige neden olabilmesidir. Calisanlar tarafindan sirket hakkinda
kotli  yorumlar yapilmast sonucunda, sirketin imaj1 tehlikeye girebilir.
Giliniimiizde, potansiyel miisterilerden potansiyel c¢alisanlara kadar, herkes
sosyal medyada yer almaktadir. Sosyal medyada olusan olumsuz bir imaj,

sirketin is potansiyeline zarar verebilmektedir.
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1.4. SOSYAL MEDYA VE GELENEKSEL MEDYA ARASINDAKI
FARKLILIKLAR

Sosyal medyada, geleneksel medyadan farkli olarak haber kaynaklarmin ya da
icerigin, kurumlardan bireylere kaymaktadir. Geleneksel medya, giiniimiizde yaygin
olarak kullanilan ve genis 0rnekleri bulunan bir alan olmasina ragmen sosyal medya da
hizla yiikselen bir gelisim 6rnegi gostermektedir. Sosyal medya ile geleneksel medya

arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir.

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farkliliklar1 dogru bir sekilde
anlasilmasi icin oncelikle “medyay1r” tanimlamak gerekir. Giiniimiizde yogunlukla
kullanilmasia karsin “medya” kavramimin kapsami ve simirlart belirgin degildir. Bu
kavram kargasasmin 6niine gegmek igin, “medya” yerine “kitle iletisim araglar” (KIA)

ifadesini kullanmak daha uygun olacaktir (Erdogan, 2014: 31).

1920-1950 yillar1 arasinda zellikle Italya ve Almanya’da kitlelerin siyasi agidan
yonetimi i¢in elektronik basin araci olarak radyo etkili bir sekilde kullanilmistir.
1950’lerden sonra televizyon ¢ok hizli bir sekilde insanlarin hayatina girmistir.
Geleneksel medyada haberlesme ve bilgi paylasimi igin bazi kaynaklara ihtiyag
duyulmaktadir ve ayn1 zamanda maliyetli bir islemdir. Sosyal medya da ise bilgi
yayinlanmasi ve erisimi maliyetsizdir ve erisim araglar1 herkese aciktir. Ayrica, sosyal
medya insanlara fikirlerini, duygularmi ve irettikleri icerikleri paylasip tartismalarina
imkan saglayan bir ortam yaratmaktadir. Bu baglamda sosyal medya daha hizli bir
sekilde haber, bilgi aktarimi ve daha rahat bir hareket alani saglamaktadir. Sosyal
medya ¢ift yonlii bir iletisim araci olmakla birlikte, kurumlarin birbirleriyle anlamli
iliskiler ve destekleyici tutumlar igerisinde olmalarina izin vermektedir (Gilicdemir,

2017: 19).

Genel olarak, televizyon, gazete, radyo gibi geleneksel medya tiirlerinde bilgi
veya haber yayinlanmasi yiiksek maliyetlidir. Geleneksel medyanin aksine sosyal
medyada bilgi paylasimi ¢ift taraflidir ve es zamanh etkilesime olanak saglamaktadir.
Fikirleri kolaylikla paylasabilmek, ticari ¢aligmalar yapmak, farkli konularda bilgi
edinebilmek, arkadas bulmak ve hatta es/sevgili aramak gibi kisisel yasamimizdaki

faaliyetlerin biiyiik bir kismim1 sosyal medya kullanimiyla gergeklestirebiliriz (Solis,
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2010: 6). Sosyal ve geleneksel medya arasindaki farkliliklar asagidaki oOzelliklerle
tanimlanabilir (Giigdemir 2017: 20):

- Erigim: Sosyal medya, geleneksel medyaya nazaran daha genis bir Kitleye
erisebilme imkani tanir.

- Erisebilirlik: Geleneksel medya sahipleri 6zel sirketler veya hiikiimetlerdir,
sosyal medya araglar1 genel olarak herkes tarafindan kullanilir, ayrica az veya
sifir maliyetlidir.

- Kullamlhirlik: Geleneksel medyada yapilan caligmalar genellikle uzmanlik
gerektirmektedir. Sosyal medyada ise {iretim daha kolay bir sekilde
gerceklestirilmektedir.

- Yenilik: Geleneksel medyada ortaya ¢ikan zaman farki (giinler, haftalar, hatta
aylar), aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile kiyaslandiginda daha uzun
olabilmektedir.

- Esneklik: Gelencksel medyada olusturulmus olan igerik daha sonra
degistirilemez (bir makale dergide basildiktan sonra ayni makale {izerinde
diizeltme yapilamaz) fakat sosyal medyada olan yorumlar aninda degistirilebilir.

- Ozgiirliik: Geleneksel medya, zaman zaman reklam verenlerin ve medya
sahiplerinin kontrolii altindadir. Sosyal medya ise kolay erisilebilir ve global bir

platform oldugundan daha 6zgiirdiir.

1.5. SOSYAL MEDYA VE TICARET

Sosyal medya, erisilebilir ve 6lgeklenebilir iletisim kanallarinin sayisini artirarak
islerin yiiriitme seklini etkilemektedir (Bhanot, 2012: 47). Isletmeler, yonetim ve
calisanlar arasindaki iletisim i¢in sosyal medyayr kullanmakta ve bu ¢evrimici
etkilesim, isletmelerin bakis acisin1 degistirmektedir. (Hunt, 2010: 36). isletmeler ayrica
marka bilincini artirmak, pazarlama faaliyetlerinin maliyetini diisiirmek ve miisterilerle

etkilesime girmek i¢in sosyal medyayi kullanirlar. (Coleman vd., 2013: 73).

Isletmeler, pazarlama, reklam, satis, iiriin gelistirme, calisan katilimi, miisteri
hizmetleri, insan kaynaklari, bilgi teknolojisi ve inovasyon gibi ¢esitli alanlarda sosyal
medyadan faydalanabilmektedir (Coleman, Chandler ve Jian, 2013: 73). Sosyal medya,

miisteri sikayetlerini kabul etmek ve yanitlamak icin siklikla kullanilmaktadir. Ornegin,
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bir isletme Twitter uygulamasini envanteri yonetmek icin kullanmakta ve belirli bir
iriiniin stogu kalmadiginda, magaza bu durumu ve 24 saat i¢inde yeniden stokladigini
Tweet ile bildirmektedir. Bir elektronik bayi, iiriinlerin kullanimi ve sorunlarin
¢Oziilmesi konusunda miisterilerle iletisim kurmak i¢in ¢evrimici sohbet kullanmaktadir.
Birgok sirket, kullanicilarinin en sevdikleri iriinleri i¢in oy kullanmalarina veya
Facebook'ta begenilerini paylagmalarina izin vererek marka gelistirmeye odaklanmaistir.
Birgok sirket, iirlin veya hizmetleri hakkinda blog ve Facebook araciligiyla miisterilerini
egitmekte, bazilar1 da sigorta sirketleri gibi, ¢evrimigi police satis1 yapmaktadir.
Isletmeler, is hedeflerine uyumlu olarak sosyal medya kullanim sekillerini
belirlemektedirler. Ayrica, 2012 yilindan itibaren en ¢ok kullanilan yedi sosyal medya
arac1 Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, blog, Google ve Pinterest olmustur
(Stelzner, 2014: 6).

2013 yilinda, sosyal medya bir sirketin pazarlama bolimii igin %86- %92
oraninda 6nemli olarak bildirilmistir. Facebook (%54) ve LinkedIn (%17) en 6nemli iki
sosyal paylasim sitesidir, ardindan Twitter (%12) ve bloglar gelir. Kisacasi, pazarlama
reklamlarinin insanlar tarafindan daha ¢ok goriilmesi ve trafigin artirilmasi, sosyal

medya pazarlamasinin en 6nemli iki faydasidir (Stelzner, 2014:8).

Sosyal medya genellikle, gevrimigi satis, pazarlama, iiriin gelistirme gibi alanlarda
kullanilsa da, strateji gelistirme ve risk yonetimi gibi faaliyetlerde de kullanilmaktadir.
Perakendecilik, havayollari, konaklama, otomobil, moda, seyahat ve turizm gibi
sektorlerde sosyal medya stratejileri kullanildigi tespit edilmistir. (Bhanot, 2012: 47).
Piskorski (2011), bazi sirketlerin neden basarili oldugunu, digerlerinin ise neden
basarisiz oldugunu 6grenmek icin farkli endiistrilerdeki 60’1n iizerinde sirketin sosyal
medya stratejilerini aragtirmistir. Basarili stratejiler genellikle insanlarla daha fazla
iletisim kurmaya odaklanmistir. Ornegin Yelp, sitesinde insanlarin baska isletmelere ait
degerlendirmelerini yayinlamalarmma izin verir, Vve miisterilerin kendileri i¢in
caligmasina olanak saglar. Sitenin her ay yaklasik 50 milyon izleyicisi olmakta ve bu
say1, incelemelerin faydali olduguna isaret etmektedir. Yelp, en verimli elestirmenlere
seckin statii sunar, elite iiyeligi yalnizca 100 veya daha fazla yorum gondermis olan
Yelpgilere verilir. Bu stratejiyle, iyeler iicretsiz kaliteli goriisler sunmaya devam
etmektedirler (Leimkuhler, 2016: 25).
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Miisterileriyle iletisimini yiikseltmek igin sosyal medya araglarindan yararlanan
sirketlerden biri de American Express’tir. American Express, kiiciik isletmelerin
baglanti kurmalarini, profil olusturmalarini ve hizmetlerini listelemelerini saglayan bir
sosyal paylasim sitesi olusturmustur. Bu siteye iiyelik American Express karti
bulundurmay1 gerektirir. American Express’in sosyal stratejisinde isletmeler, American
Express’e liye olduklart siirece, diger sirketlerle baglanti kurmalar1 saglanmaktadir
(Leimkuhler, 2016: 26). Bu ve diger 6rneklerden ¢ikarak, Piskorski (2011: 116) basarili
cevrimigi is stratejilerinin ii¢ 6zelligini, maliyetleri azaltmasi, insanlar arasinda baglanti

kurmas1 ve insanlara sirketle igbirligi olanagi saglamasi olarak belirtmistir.

1.6. SOSYAL MEDYA KANALLARI

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerini kullanir ve ortak diistinmeyi, isbirligini ve
miisteri etkilesimlerini destekleyen elektronik iletisimi igermektedir. Web 2.0'in gelisen
paradigmasi, kullanicilarin topluluklarla isbirligi yapmasina, iletisim kurmasina ve
cevrimici icerik olusturmasina olanak saglayan bir ara¢ olarak agiklanmaktadir.
Olusturulan igerikler yeniden diizenlenebilmekte ve paylasilabilmektedir. Boylece
kullanicilar bagkalarinin  bilgi ve deneyimlerinden yararlanabilirler. Dolayisiyla,
kullanicilarin birlikte 6grenmeleri ve deneyimlerini paylasmalari i¢in yeni bir firsat

yaratilmaktadir (Dalmer, 2017: 61).

Kiiresel ortamda en etkili egilimlerden biri sosyal medyanin yiikselisidir. Sosyal
medya, tim diinyadaki bireylerin etkilesimini, isbirligini ve iletisimini doniistiiren bir
olgudur. Sosyal medya kullanici dostu bir arayiize sahiptir; kullanicinin katilimini tegvik
eder ve kolaylastirir (Khalili, 2018: 24).

Sosyal medyada farkli islevleri ve 6zellikleri olan bir¢ok kanal bulunmakta ve bu
kanallarin sayis1 giin gectikce artmaktadir. Bu sebeple, sosyal medya kanallarini
incelerken, benzer islevsellige sahip kanallarin analizi daha kolay ve daha
karsilastirilabilir olacaktir. Sosyal medya kanallari, sanal topluluklar, sosyal yayincilik,
sosyal aligveris ve sosyal eglence olarak dort ana kategori altinda gruplandirilabilir

(Tuten ve Solomon, 2015: 6).
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1.6.1. Sanal Topluluklar

Sanal topluluklar, internet araciligiyla bagkalariyla etkilesime giren insanlarin bir
araya gelmesi olarak tanimlanmustir. Bu tanima gore, sanal topluluklarda, kurucu olarak
insanlar, ortak bir odak, etkinlik olarak etkilesim ve ortam olarak internet,
bulunmaktadir (Porter, 2004: 3). ilk sanal topluluklar, 1970°li yillarda liski kurma
amaciyla ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte, 19901 yillara kadar sanal topluluklarda
bliyiik bir ilerleme goriilmemistir. 1990’11 yillarda ise web sitelerinin .gelismesiyle
birlikte sohbet odalari, e-mailler ve diger mesaj sistemlerine bagli. olarak sanal

topluluklarda artis yasanmistir (Flavian, 2005: 407).

flk olarak, sanal bir topluluk en az ii¢ kisilik bir gruptan olusur, ¢iinkii ikili bir
iliski topluluk olarak kabul edilemez (Porter, 2004: 3). ikincisi, sanal bir topluluktaki
insanlarin ortak bir odag vardir. Insanlar ortak bir ilgi veya etkinlik icin sanal bir
toplulukta toplanmaktadirlar. Ayrica, farkli sanal topluluklarin kendine 6zel odak
noktalar1 vardir. Ornegin, Cragslist'i kullanan kisilerin iiriin veya hizmet ahgverisi
konusunda ortak ¢ikarlar1 vardir. SourceForge’ii kullananlar, agik kaynakli yazilim
bulmaya ve yayinlamaya odaklanmaktadirlar. Facebook uygulamasini kullanan

insanlarin ortak odak noktasi ise insan iligkileridir (Lin, 2013: 8).

Ugiincii  6zellik, sanal bir topluluktaki etkinlikler etkilesimle ilgilidir. Sanal
topluluklardaki insanlar, genellikle bilgi veya kaynak aligverisinde bulunmaktadirlar.
“Etkilesim” terimi, bir bireyin, bilgi veya kaynaklar1 baskalariyla paylagsmasinin yani
sira bagkalarinin da kendisiyle bilgi veya kaynak paylasmasina izin verebilecegini

vurgulamaktadir (Gu vd., 2007: 68).

Dordiincii 6zellik sanal topluluklarin ortamina yoneliktir. Chen ve Hung (2010:
226), sanal topluluk kapsamini internet ile sinirlamaktan ziyade, “bilgi teknolojileri”
gibi daha genis bir kavram olarak ele almistir. Sanal topluluklarin ¢iktisi olarak, e-posta,
anlik mesaj (Skype'taki anlik mesajlasma gibi) ve web tabanli sistemleri (¢evrimigi
forumlar veya sosyal ag siteleri gibi) sayabiliriz. Bir kisi sanal bir topluluk
olusturabilmekte ve blog, e-posta ve multimedya gonderileri araciligiyla baskalariyla
iletisim kurabilmektedir (Lin, 2013: 9).

Sanal topluluk kavramiyla ilgili bircok tanim literatiirde ortaya ¢ikmistir. Cothrel

ve Williams (1999: 55) sanal toplulugu, bilgisayar aglarin1 birincil etkilesim bigimi
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olarak kullanan bireyler olarak goérmiistiir. Kardaras vd. (2003: 42) ise sanal toplulugu,
ayni yerde olma, fiziksel temasta bulunma veya aymi etnik gruba dahil olmalar
gerekmeksizin iletisim kurmak ve ilgi alanlarin1 paylagmak i¢in internet gibi elektronik
araclar1 kullanan gruplar olarak tanimlamaktadir. Kisacasi, sanal topluluk yalnizca
Insanlarin iletisim kurdugu bir ortam degil, deneyimlerin ve bilgilerin (6rnegin haberler,
yazilimlar, goriintiiler, miizikler veya videolar) paylasilmasi i¢in kullanilan sanal bir
ortamdir (Flavian, 2005: 407). Sanal topluluklar kullanicilarin dort tiir ihtiyaglarini
karsilar. Bu ihtiyaglar asagida belirtilmistir (Armstrong ve Hagel, 1997: 23):

- Kaynaklarin paylasimi: Sanal topluluklar, bireylerin ilgisini ¢ekebilecek
konularda bilgiler paylasimasma olanak saglar. Ornegin, AIDSQuilt
toplulugunun temel amac1 AIDS hakkinda giincel bilgiler saglamaktir.

- Iliski kurmak: Sanal topluluklar, benzer sorunlar1 ve deneyimleri olan insanlari
bir araya getirmektedir. Ornegin, Friendster arkadaslik aglarini artirmak igin
kullanilmaktadir.

- Oyunlar: Sanal topluluklar sayesinde iiyeler fantastik deneyimlerini
paylasabilmektedirler. GemStone tarafindan sunulan ¢ok oyunculu g¢evrimigi
oyunlar buna 6rnek verilebilir.

- Ticaret: Baz1 sanal topluluklar, agik artirma web sitesi olan eBay gibi ekonomik

islemleri gerceklestirmek icin kullanilmaktadir.

Sanal topluluklar; sosyal aglar, forumlar ve wikiler olmak tizere ii¢ farkl sekilde
karsimiza ¢ikmaktadir (Geng, 2015: 6). Asagida bu siniflandirma ile ilgili bilgiler

verilmistir.

1.6.1.1. Sosyal Aglar

Sosyal ag kavrami ilk olarak 1930'larda grup dinamigi ¢aligmalarinda
kullanilmistir (Vural ve Bat, 2010: 3355). Sosyal ag kavrami, ag iiyeleri arasindaki
iliskiyle ilgilidir. Zarella'ya (2010: 53) gore, sosyal ag, insanlarin hem internet disindaki
tanidiklar1 hem de sanal arkadaslariyla baglanti kurduklar1 bir web sitesidir. Sosyal ag
siteleri, tiiketicilerin Ozellikle sirketler ve irlinler hakkinda, baskalariyla kolay bir
sekilde fikir aligverisi yapmalarina olanak saglamaktadir (Mangold ve Faulds, 2009:
357).
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Sosyal aglar; kullanicilarin ¢evrimigi olarak bir araya gelmesine, iletisim
kurmasina ve tartigmasina izin veren web tabanli yazilim ve servisleri ifade eden bir
kavramdir (Damian ve Jones 2009: 152). Sosyal ag; Facebook, Myspace gibi siteleri,
YouTube ve Flickr gibi yaraticiliga dayali paylasim siteleri, Wikipedia gibi isbirligi ile
olusturulan igerikleri ve Twitter gibi mikroblog siteleri olmak {izere ¢ok sayida farkli
cevrimigi bilgi paylasim formatini kapsayan bir kavramdir (Chu ve Kim 2011: 48). Ozet
olarak sosyal aglar, iiyeligin zorunlu oldugu, insanlarin herhangi bir etkinlik veya ilgi
alan1 kapsaminda bir araya geldigi, kullanicilara ait profil sayfalarinin oldugu, ¢evrimigi
platform olarak tanimlanabilmektedir (Oztiirk, 2014: 6285). Tiiketiciler sosyal aglari
giinlik yasamlarinda cesitli nedenlerle kullanmaktadirlar. Akraba, arkadas veya is
arkadas ile iligkilerini siirdiirme istegi, en 6nemli sebeplerden biridir. Bir sosyal medya
kanalinin ¢evrimigi kullanicilart arasindaki baglantilarin siirdiiriilmesi, diger insanlarla
iletisim kurulmasindan ve siirdiiriilmesinden kaynaklanan, sosyal destek, arkadaglik ve

samimiyet gibi faydalara sahiptir (Utpal vd., 2004: 241).

Sosyal aglar, ozellikle akran gruplar arasinda iletisimi kolaylastirip, birbirleriyle
baglanti kurmalarin1 saglamaktadir (Ahuja ve Galvin, 2003:161). Milyonlarca insanin
tanistig1 sosyal aglar, insanlarla iletisim kurmak ve etkilesimde kalmak i¢in 6nemli bir
aractir. Kiiresel olarak, sosyal aglar en yaygin internet etkinligidir. Diinya niifusunun
onemli bir kismi sosyal aglar1 kullanmaktadir ve sosyal aglarda harcanan zaman
internette harcanan zamana gore {i¢ kat daha hizli bir bigimde artmaktadir. Sosyal aglar
artik yasamin bir pargasi haline gelmistir. Ayrica, internette insanlar1 bir araya getirerek
teknolojinin soguk yapisim1 ortadan kaldirmakta ve geleneksel ortamdaki insanlar
arasinda olan yliz yiize etkilesimin etkisine benzer sanal bir ortam yaratmaktadir
(Tektas, 2014: 853). Sosyal ag siteleri, pazarlamacilar i¢in 6nemli bir alandir, ¢linkii
uygulamalar, gruplar ve fan sayfalar1 da dahil olmak iizere miisterilerle etkilesim

kurmak i¢in bir dizi firsat sunmaktadir (Kiitiik, 2016: 35).

Yukarida yapilan tiim .tanimlarin 6zellikleri dikkate alindiginda sosyal aglar;
kullanicilarin ¢evrimici olarak bir araya gelmesine, iletisim kurmasina, ozellikle
sitketler ve {irlinler hakkinda, bagkalariyla kolay bir sekilde fikir alisverisinde
bulunmasina olanak saglayan ve akran gruplar arasinda iletisimi kolaylastiran web

tabanli yazilim ve servisleri ifade eden bir kavramdir.
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1.6.1.2. Forumlar

Forumlar, herhangi bir konuda tartismak, paylasim yapmak, tavsiye vermek ve
flort etmek i¢in canli ortamlar olarak tanimlanabilir. Forumlar, topluluk yoneticileri
olarak bilinen “admin” tarafindan yonetilir. Ancak, bu yoneticiler tartismay1 yonetmek
yerine, yalnizca uygunsuz igerigi kaldirmaktan sorumlu olmaktadirlar. Bloglar ve
forumlar arasindaki en onemli fark, bloglar belirli bir kisiye ait olurken forumlarin,

tiyeler tarafindan yonetilmesidir (Yazici, 2014: 57).

Forumlar, miisteri destek forumlar1 gibi belirli bir konuya odaklanabilir veya
bircok konuda tartismayr desteklemek icin genellestirilebilir. Her iki kategorideki
forumlar genellikle, daha spesifik konular tartismay1 amaglayan bireysel alt forumlara
boliinmektedir. Ornegin, bir sirketin web sitesindeki bir miisteri destek forumu, séz
konusu sirket tarafindan iiretilen belirli {iriinlerin tartisilmasina yonelik alt forumlar
icerebilir. Ayrica, alt forumlar spesifik bir konu belirtilmeden farkli tartisma bigimleri
saglamak icin de olusturulabilmektedir. Ornek olarak, iiriinler hakkinda sorular sormak
ve yeni lirlin Ozellikleri talebiyle ilgili ayr1 alt forumlari igeren bir iiriin forumu
diisiiniilebilir. Her iki alt forum da ayn1 genel konuyu tartismakta, ancak tamamen farkli

tartigsma tiirleri olusturulmaktadir (Moore, 2019: 5).

Forumlar ve alt forumlar genellikle tartisma c¢ok spesifik bir konuyu
hedeflediginde daha alt konulara ayrilir. Ornegin, bir yeni {iriin 6zelligi talebi alt
forumunda, istenen her benzersiz 6zellik igin yeni bir konu olusturulur. Konular da bir
kullanicinin tartigsmaya bireysel olarak katkida bulundugu en kiiciik tartisma birimi olan
yayinlara boliiniir. Yayinlar genellikle metin igerir, ancak resimler, videolar, baglantilar
veya diger gorsel oOzellikler de igerebilir. Yaymlar genellikle, yaymin olusturuldugu
zamana veya web sitesi yoneticileri veya kullanicilar tarafindan atanan bir puana gore

siralanir (Huang vd., 2014: 119).

Bir web forumu veya ¢evrimi¢i forum, insanlarin web tabanli bir tartisma
sayfasina yorum yazarak katkida bulunabilecekleri bir ortamdir. Ayrica bu yorumlar,
okumak ve yanitlamak icin baskalar1 tarafindan goriintiilenmektedir. Web forumlari
daha genis bir kitleye ulagma firsat1 sunmaktadir. Forumlarin ozellikleri asagida

siralanmistir (Yazicl, 2014: 57):

- Insanlarin diledikleri yerde ve zamanda katilabilmelerine olanak saglar.
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- Cok sayida insana ulasilabilir.

- Bir rapor veya yaziya yorum yapmay1 kolaylastirir.

- Cinsiyet, etnik kdken veya sosyal statii ¢evrimi¢i ortamda daha az belirgin
oldugundan katilimer katkilarinin gergek degerlerine gore degerlendirilmesine
izin verir.

- Gozlemlenebilirdir ve izlenebilmektedir.

- Sosyal ¢evresi olmayan kisilerin baskalariyla iletisim kurma yontemi olabilir.

- Sorunlar hakkinda siirekli geri bildirim saglar.

1.6.1.3. Wikiler

"Wiki" ismi, wikinin yaraticisi, Ward Cunningham tarafindan secilmistir. Havai
dilinde hizli anlaminda olan "wikiwiki" nin kisaltilmis seklidir. Wiki, bilgisayari, web
tarayicisi ve internet baglantis1 olan herkes tarafindan diizenlenebilir bir web sitesidir.
Wikiler, kullanicilarin metin bigimlendirme yapmalarini ve sayfalar arasinda baglantilar
olusturmalarmi saglamak i¢in hizli ve basit bir s6zdizimi kullanir. Basit bir
bicimlendirme s6zdizimi kullanilmasi, yazarlarin artik web de igerik olusturmak icin
HTMLnin karmagikliklarin1 6grenmelerine gerek kalmamasi anlamina gelir. Bir wikinin
temel giicli, insanlara ayni belge lizerinde isbirligi i¢inde ¢alisma firsati vermesidir.
Gerekli olan tek yazilim bir internet tarayicisidir. En ¢ok bilinen, herkese acik ve
igbirligine dayali wikinin basarili bir 6rnegi, en biiyiik ¢evrimi¢i ansiklopedi olan
Wikipedia'dir. Wikipedia, ¢ogunlukla, bilgisayar ve internet baglantisi olan diinyadaki
herkes tarafindan diizenlenebilir ve 278 farkli dilde 34 milyondan fazla makale
icermekte ve 52 milyonun lizerinde kullanicist bulunmaktadir. 4 milyon 750 bin
Ingilizce makale, 1 milyon 960 bin Isvecee ve 1 milyon 820 bin Almanca makale
icermektedir. Wikipedia’daki Tiirkge makale sayist 245 bin ve toplam Tiirk kullanici
sayist da 700 bin civarindadir. Tiirkiye’de ¢evrimigi sozliik olarak bilinen Uludag
Sozliik, Eksi Sozliik, itii Sozliik gibi olusumlarin da wikilere benzer bir yapilar1 vardir

(Yazici, 2014: 56).

Wikipedi'nin misyonu ansiklopedik bir bilgi kaynagi olusturmak olsa da, wikiler
cesitli amaglar ve ¢evrimici ortamda isbirlik¢i grup calismasi i¢in kullanilabilir. Ayrica
smiflar, takimlar, topluluk gruplar i¢in uygun sosyal araglar olabilmektedir. Wikiler,

bircok kisi tarafindan yazilan, uyumlu yapilarin olusturulmasini destekleyen isbirlikei



19

diizenleme araglaridir. A¢ik diizenleme (open editing), wiki teknolojisini benzersiz kilan
onemli bir kavramdir. Bir okuyucu ayni zamanda igerigin potansiyel bir yazaridir.
Aslinda, wikiler ziyaretgilerini igerik olusturmaya ve igbirligi siirecine dahil etmeye

calisir. Wikilerin temel 6zellikleri asagida 6zetlenmistir (Phuwanartnurak, 2013: 36):

- Kolay erigim: Wiki siteleri, bir web tarayicisinda goriintiilenebilen sayfalardan
olusur.

- Kolay diizenleme (editing): Wiki sayfalari, internete bagli herhangi bir
bilgisayarda bir web tarayicisi kullanan herkes tarafindan diizenlenebilir. Bu,
ziyareteiyi stirekli icerik olusturma ve igbirligi siirecine katilmaya tesvik eden
bir 6zelliktir.

- Basit wiki sozdizimi: Wikiler, kullanicilarin HTML 6grenmeye gerek kalmadan
basit bir bicimde metin bi¢imlendirme yapmalarina izin verir. Yeni
kullanicilarin yalnizca birkag etiket bigimlendirme 6grenmesi gerekmektedir.

- Baglantilar (linkler): Sayfa baglantilar1 olusturmak ¢ok basit olacak sekilde
tasarlanmistir.

- Gegmig versiyonlar: Wikiler, bir sayfada kimin hangi boliimii ve ne zaman
diizenledigine dair ayrintilar saglayarak, dnceki versiyonlarini karsilastirabilme
olanagi sunar. Buna ek olarak, spam veya hatalar1 koruma mekanizmasi olarak
onceki sayfa revizyonlar1 geri alinabilmektedir.

- Tartisma alani: WiKi, genellikle kullanicilarin her wiki sayfasinda yapilan
degisikliklerle ilgili konular tartigabilecekleri bir alana sahiptir.

- Arama: Wikilerin ¢cogu en az bir baslik aramasi sunarken, bazilarinda tam

metin aramasi bulunmaktadir.

Wikiler bireysel kullanim disinda, kiigiik olgekli isbirliginden biiylik 6lgekli
isbirligine kadar bircok farkli alanda kullanilmaktadir. Bununla birlikte, wikiler
genellikle tek bir yazardan ziyade birden c¢ok yazarli bir arag olarak diistiniilmiistiir.
Wikiler bir proje lizerinde ¢alisan gruplar veya ekipler i¢in ¢cevrimici ortak ¢aligma alani
olarak kullanilabilir. Bazen wikiler, grup yazilimlarinin yerini almaktadir. Wikilerin
grup isbirligi i¢in yaygin kullanimi olarak, proje belgelerinin olusturulmasi,
paylasilmasi ve saklanmasi, revizyonlarin izlenmesi ve toplanti planlanmasi sayilabilir.
Genel olarak, grup isbirligine dayali wikilerin, yalnizca grup iiyelerine agik erigimi
olmaktadir (Klobas, 2006: 3).
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Wikiler biiyiik 6l¢ekli isbirliklerinde, 6rnegin, uygulama topluluklari veya 6zel
gruplar tarafindan web sitelerinin ortak yazarliginm1 yapmak, bilgi havuzlarini ortaklasa
gelistirmek veya konferanslar ve etkinlikler planlamak igin kullanilmistir. Son birkag
yilda wikilerin kurumsal kullaniminda bir artis olmustur. Birgok orgiit, wikileri bir proje
isbirligi araci ve bir dahili bilgi toplama ve yayma araci olarak kullanmaktadir (Klobas,
2006: 23). Wikiler egitim alaninda, isbirlik¢i 6grenmeyi kolaylagtirmak amaciyla
yaygin olarak kullanilmaktadir. Aslinda wikilerin, 6grencilerin 6grenimi ve isbirligini
gelistirmek i¢in 6gretmenler ve egitmenler tarafindan kullanilabilen giiclii bir web araci

oldugu iddia edilmistir (Kane ve Fichman, 2009: 11).

Yukarida belirtilen tiim goriisler.birlikte dikkate alindiginda, wikilerin kullanimu,
kullanicilarinin (grup, topluluk veya o6rgiit) hedeflerine bagli olarak degismektedir. Wiki
siteleri, herkesin internet tizerinden erisebilmesi ve diizeltme yapmasi i¢in herkese agik
veya kiigiik bir grup arasindaki isbirligini desteklemek icin kisitll erisimle

Ozellestirilmis olabilmektedir.

1.6.2. Sosyal Yayimncihk

Sosyal yaymcilik, igerigin insanlarin yanit vermesini ve geri bildirimde
bulunmasini saglayacak sekilde yayinlanmasidir. Sosyal yayimnciligin ortaya cikisiyla
birlikte, yayincilarin, gii¢lii miisteri iligkileri kurmak amaciyla aninda bilgi ve geri

bildirim elde etmeleri, gergcek bir servet kadar degerlidir (Geng, 2015:9).

Sosyal yayincilik, sosyal yayimn siteleri aracilifiyla icerik iiretimi yapilmasi ve
yaymlanmasidir. Sosyal yayin siteleri, igerigin kitleye ulagsmasina yardimci olmakta,
ayni zamanda kullanicilarin katilimina ve paylasim yapmalarina olanak saglamaktadir.
Sosyal aglar cevrimici topluluklara olan ihtiyac1 karsilarken, sosyal yayincilik,
geleneksel yayincilik modellerinin engelleri ve kisitlamalart olmadan insanlarin kendi
iceriklerini paylagsmalarint miimkiin kilmaktadir. Sosyal yaymciligin, igerik iiretimini ve
paylagimini demokratiklestirmesi, sosyal medyanin demokrasiyle iliskilendirilmesinin
onemli sebeplerinden biridir. Giinlimiizde sosyal yayincilar, sadece bireysel kullanicilar
degil, gazeteciler gibi profesyonel icerik olusturucular da, geleneksel medya orgiitleri,
markalar ve sosyal yayin siteleri i¢in igerik gelistirmekte ve yaymlamaktadirlar. Sosyal

yayincilar; bireysel kullanicilar, bagimsiz profesyoneller, haber medyas1 gibi orgiitlerle
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iliskili olan profesyonel yazarlar ve markalar olarak dort gruba ayrilmaktadir. Sosyal
yaymn kanallari, sosyal topluluklar gibi katilim ve paylasimi miimkiin kilmaktadir.
Sosyal yayin kanallar1 ve sosyal topluluklar arasindaki ayrim, farkli kullanim
amaglaridir. Sosyal topluluklarin temel amaci ag olusturmaktir, ancak sosyal

yayinciligin amaci bilgi paylasimidir (Tuten ve Solomon, 2015: 14).

Sosyal yayincilik, bloglar, mikrobloglar, medya paylasim siteleri ve sosyal haber
ve imleme sitelerinden olusmaktadir. Bloglar, diizenli olarak giincel igerik barindiran
web siteleridir. Medya paylasim siteleri, YouTube, Viemo ve Ustream gibi video
paylagim siteleri; Flickr ve Instagram gibi fotograf paylasim siteleri; Podcast Alley gibi
ses paylasim siteleri ve Scribd ve SlideShare gibi belge ve sunum paylagma sitelerini
icermektedir. Medya paylasim siteleri giderek daha fazla multimedya icerik paylagimina
olanak saglamaktadir. Ornegin Snapchat kullanicilar1 fotograf ve video paylasimi
yapabilmektedir. Sosyal yayincilik i¢in kullanilan bazi araglarin sosyal topluluklardaki
iligkileri kolaylagtiran sosyal ag siteleri oldugu goriilmektedir. Bu o6zellik, sosyal
medyanin dort alaninda da islevsellik saglayan Facebook igin gegerlidir (Tuten ve
Solomon, 2017: 214).

1.6.2.1. Bloglar

Bir c¢evrimici giinliik tiirii olan bloglar 2004 yilinda yaygilasmistir. Bloglar,
esnek ve etkilesimli oldugundan, pazarlama i¢in etkili bir ara¢ olarak kabul edilir.
Ayrica, bloglar sayesinde gesitli kitlelere ulagabilmek miimkiindiir. Blog takipgilerinin
cogu, ayritili bilgi ve goriisler okumaktan mutluluk duymaktadirlar. Bloglar,
pazarlamacilar agisindan, tiiketicilerin tiriinleri nasil algiladiklarin1 degerlendirmek igin

onemli araglardir (Geng, 2015:9).

Yayinlardan farkli olarak, blog yazarlarinin, 6zel veya halka acgik olarak
paylastiklart konularda neredeyse hicbir kisitlama bulunmamaktadir. Ayrica, birgok
blog yazari, yalnizca deneyimledikleri {iriinler hakkinda konusan kisilerdir.
Deneyimlerin paylagilmasi ve {icretli bir sponsorluk Onyargisinin olmamasi, onlari
potansiyel miisteriler i¢in gilivenilir bir bilgi kaynag1 yapmaktadir. Sirketler, iiriinlerinin

tanitimi i¢in dogru blogu se¢gmeden Once, erisim (takipgi sayisi), alaka diizeyi (icerik) ve
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giivenirlik (itibar) gibi faktorleri degerlendirmeleri gerekmektedir (Alameddine, 2013:
25).

Bloglar, genellikle bir kisi tarafindan yonetilir, ancak yorumlar sayesinde
baskalariyla etkilesim kurmak miimkiindiir. Metin tabanli bloglar en yaygin olan
bloglardir. Ancak, ¢esitli medya formatlar1 da kullanilmaya baslanmistir. Birgok
isletme, onemli oldugunu diislindiikleri gelismeler hakkinda c¢alisanlar, miisteriler ve
hissedarlarini bilgilendirmek i¢in bloglar1 kullanmaktadir. Sun Microsystems sirketinin
CEO'su Jonathan Schwartz ve bir otomotiv firmasi olan General Motors tarafindan,
sirketin seffafligin1 artirmak icin bir blog diizenlenmistir. Ancak, isbirlik¢i projelerde
oldugu gibi, bloglar risksiz degildir. Ilk olarak, sirketin iiriinlerinden memnun olmayan
veya hayal kirikligina ugramis miisteriler protesto web siteleri veya bloglar seklinde
sanal sikayetler olusturabilir, bu da ¢evrimigi alanda potansiyel olarak kétii etkisi olan
bilgilerin yayilmasina neden olur. Ikincisi, firmalar, calisanlarim bloglarda aktif olmaya
tesvik etmektedir, ancak firma hakkinda olumsuz yorum yapan personel iiyeleri bunun
sonuglarma katlanmak zorunda Kkalabilirler. Ornegin, Microsoft’'un eski teknoloji
pazarlamacisi, Robert Scoble, 2006 yilinda Redmond merkezli yazilim sirketinden
ayrilmaya karar vermeden Once igvereninin Uriinlerini siddetle elestirdigi bilinmektedir

(Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Bloglarin temel 6zellikleri, kisisellestirilmesi, sik giincellenmesi, diger bloglara ve
web sitelerine baglantt verebilmesi ve kullanict arayiizii sayesinde kolayca
yayinlanabilmesidir. Bir blog, metin, resim, grafik, multimedya, Microsoft Office
belgeleri ve Adobe PDF'leri gibi diger medya tiirlerinden olusmaktadir. Bloglar
dinamiktir, ¢linkii blog yazarlar tarafindan igerigi diizenli olarak giincellenmekte ve
blog okuyucularinin yorum eklemesine izin verilmektedir. Her blog bir¢cok blog
gonderisinden veya bir dizi basliktan olusur, ayni zamanda gonderilerin sayis1 bir
blogdan digerine onemli 6l¢iide degisir. Gilinlimiizdeki blog olusturma araglari, blog
yazarlari arasindaki etkilesimli blog etkinliklerini gelistirmektedir. Bu nedenle
baglantilar (linkler), etkilesimli igerigi zenginlestirdigi ve bilgi sagladigi igin birgok
blogda kullanilmaktadir (Chuenchom, 2011: 12).
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Bir blogda her isleme ait zaman damgasi; yayinin yapildigr veya degistirildigi
tarih ve saati isaretler. Bloglarin dort ortak oOzelligi asagidaki gibi tanimlanmistir

(Kargar vd., 2008: 578):

- Blog gonderileri bir konu basligt ve bir govdeden olusur. Bir blog
gonderisinin uzunlugu bir veya iki climle ile birka¢ paragraf arasinda
degisebilir. Her gonderi, gonderinin saatini ve tarihini belirtmek i¢in bir
zaman damgasi alir.

- Yorumlar, blog okuyucularinin bir blog yaymina yazili bir yorum veya
geri bildirim baglantist (linki) aracilifiyla yanit verebilecekleri bir
basliktir. Blog yazarlari, ayrica blog okuyucularinin yorumlarina yanit
verebilmektedirler. Ayrica, her yorum, bir zaman damgasi alir.

- Arsivler, blog yazarlari ve okurlarinin ge¢mis blog yayinlarina
erigebilmeleri ve arama yapabilmeleri i¢in sakladiklart ge¢cmis blog
yayinlarinin bir derlemesidir. Gegmis blog yaymnlar1 aylik/ haftalik
olarak, yayin sayisi ve bazen de konuya goére diizenlenebilir.

- Sablonlar, blog yazarlarinin, blog goriiniimlerini ve planlarim
se¢melerine olanak taniyan bir sunum aracidir. Minimum teknik
uzmanliga sahip blog yazarlar1 bile sablonlari kullanarak bloglarini
Ozellestirebilir ve kisisellestirebilirler. Genel olarak, bir blogun temel
diizeni bir konu, baslik, kenar ¢gubugu (arsivlere ve ilgili sitelere baglanti

stitunu) ve profil baglantisindan (yazarin temel bilgileri) olusur.

1.6.2.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, bloglar ve anlik mesajlasmanin bir kombinasyonu olup,
kullanicilarin kisa mesajlar olusturmasina ve ¢evrimigi bir kitle ile paylasmasina olanak
saglar. Twitter gibi birgcok mikroblogun, 6zellikle mobil uygulama kullanimi masaiistii
web taramasina kiyasla insanlarla iletisim kurmayi1 daha da kolay hale getirmektedir.
Mikrobloglar1 kullanarak kisa mesajlar, metin, resim, video, ses ve linkler de dahil
olmak iizere gesitli bicimlerde paylasimlar yapilabilir. Java ve arkadaslar1 (2007: 56),
mikrobloglardan, haber paylasimi yapma, durum giincellemeleri yayinlama ve iletisimi
siirdiirme amaciyla kullanilan, kisa mesajlardan olusan kiiciik 6lgekli bir bloglama

bi¢cimi olarak bahsetmistir (Ebner, 2018: 640).
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Mikrobloglar, 2010’1u yillarda hizla yayginlagsmistir ve insanlarin iletisim kurma
ve bilgi paylasma bicimlerini etkilemektedir. Mikrobloglar, kullanicilarmma kisa
makaleler, kisisel diisiinceler veya genel konular hakkinda paylasimlar yapmalarina
olanak tanir. Bloglama ¢evrimigi yapildigindan, kullanicinin, diinya ¢apinda genis bir

kitleye ulagmasini saglar (Kharman Shah, 2015:25).

Bloglar, mikrobloglarin onciisii olarak ana sosyal medya araglarindan biri olarak
ortaya ¢ikmistir. Mikrobloglar geleneksel bloglara gore farkli 6zelliklere sahiplerdir.
Kullanicilar, yazi bagina 140 ila 200 karakter arasinda degisen daha kisa metin
giincellemeleri yazabilmekte ve paylasabilmektedirler. Ayrica, kullanicilar herhangi bir
haberi, ilging disiinceleri ve mevcut durumlarini, aileleri, arkadaslari, meslektaslar
veya diger takipgileri ile giincel olarak paylasabilirler. Mikrobloglar, kullanicilarin
mobil cihazlar ve yazilim uygulamalar1 kullanarak hizli bildirimler gondermelerine
olanak tanir (Ebner ve Schiefner, 2008: 156). Sosyal medya siiflandirmasinda,
mikrobloglar geleneksel bloglar ve sosyal ag siteleri arasinda, yiiksek derecede kendini
ifade etme ve orta ila diisik derecede sosyal varlik ve medya ozelligi ile

konumlandirilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Yillar boyunca g¢esitli mikroblog araglart ve siteleri ortaya ¢ikmuistir.
Mikrobloglar, farkli ihtiyaglara ve sektorlere gore farkli sekillerde kullanilmaktadir. En
¢ok bilinen mikrobloglara 6rnek olarak Twitter, Instagram, Jaiku, Tumblr, Pownce,
Edmodo, Yammer, Sina Weibo ve Plurk'u sayabiliriz. Farkli islevlerinden bagimsiz
olarak, biitiin mikroblog platformlar1 olduk¢a benzerdir. Mikrobloglar genellikle
kullanicilara farkli uygulamalardan da erisilebilen fotograf, web baglantilari, metin ve
ses dosyalar1 paylasimi gibi ¢esitli hizmetler sunarlar. Genellikle, mikroblog sitelerinin
cogu kisiye Ozeldir, ancak agik kaynak olarak gelistirilen mikrobloglar da mevcuttur
(Kharman Shah, 2015:25).

Twitter, mikroblog kategorisine giren en eski ve en c¢ok bilinen sosyal
platformlardan biridir. 280 karakterlik sinir glinlimiizde hala gecerli olsa da normal
metinlere ek olarak artik Twitter lizerinden video, makale baglantisi, fotograf ve ses
paylasilabilmektedir. Tumblr, Twitter'dan ilham almaktadir ancak daha az kisitlamasi ve
daha fazla 6zelligi vardir. Ayrica Tumblr’de uzun bir blog yazis1 yayinlanabilir (Yazici,

2014: 54).
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Mikrobloglarin ilging bir yonii, yayinlarin, hedef kitleler i¢in 6zellestirilebilmesi
veya herkesin ulagmasi icin bir “genel” ayar yapilabilmesidir. Benzer sekilde, bazi
mikroblog siteleri, kullanicilarin belirli bir grupla etkilesime girmeyi veya belirli
kitleleri engellemeyi secgebilecegi ayrintili gizlilik ayarlar1 sunar. Son birka¢ yilda,
mikrobloglarin, 6zellikle kullanim kolayligi nedeniyle giderek daha degerli ve popiiler
hale geldigi diisiiniilmektedir (Kieslinger ve Ebner, 2011: 53).

Insanlar biiyiikk bilgilendirme kampanyalarinda, halkla iliskilerde, siyasi
kampanyalarda, salgin ve kriz durumlarinda, pazarlama faaliyetlerinde ve bir¢ok kamu
veya Ozel baglamda mikrobloglar1 kullanmaktadirlar. Yiiz milyonlarca kullanici
tarafindan diinya ¢apinda iletisim saglamak ve gergek zamanl olarak bilgi paylagsmak
ve bilgilere erismek icin kullanilan mikroblog hizmeti, biiylik kullanici katilimi ve
yapisal acgikligi nedeniyle kotii niyetli saldirganlarin hedefi haline gelmistir. Mevcut
mikroblog hizmetlerinde, saldirganlarin kullanabilecegi yeni giivenlik agiklar1 ve
kullanicilarin  saldirtya ugramasint Onleyebilecek yontemler hakkinda hala bilgi

eksikligi vardir (Zhang, 2016:1).

1.6.2.3. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim sitelerinde, kullanicilarin kaydolmalari ve kendi profillerini
olusturmalart gerekmektedir. Ancak, bu siteler sosyal ag olusturmaktan ziyade belirli
bir igerik tiirii paylasimina odaklanmustir (Islek, 2012: 37). Ornegin Flickr, insanlarin
fotograflar1 kaydetmesine ve goriintiileri tartigmasina yardimci olur. YouTube, videolar:
paylasir, Dopplr ise, insanlarin seyahat planlarmi yayinlamalarina izin verir. Bu
ornekler, medya paylasim sitelerinin, geleneksel gazetecilikten yer imlerine kadar farkl

icerikleri kapsadigini gostermektedir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:42).

En eski medya paylasim sitelerinden biri olan ifilm.net, 1997 yilinda,
kullanicilarin kendi ¢aligmalarini sunabilecekleri c¢evrimici kisa video koleksiyonu
olarak yayinlanmistir. 90’11 yillarda, Windows Media Player, Quicktime ve Realplayer
gibi yeterli olmayan tarayicilarin kullanilmast ve bir¢ok insanin dail-up baglantilara
sahip olmasi video izlemeyi ¢ok yavas ve sikintilt bir siire¢ haline getirmistir. 2002
yilinda, Flash MX’in ortaya ¢ikmasi, hizli ve kolay bir sekilde internet videosu izlemeyi

mimkiin kilmistir. Artik 6zel bir video oynaticist indirilmesine gerek kalmadan, Flash
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Mx programi web tarayicisinda ekli bir sekilde ¢aligir. Ayrica, basit bir video ekleme ve
oynatma Ozelligine sahiptir. Boyle bir programin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, 2005
yilinda kurulmus olan YouTube gibi video paylasim sitelerinin popiilerligi hizli bir

sekilde artmistir (islek, 2012: 38).

1999 yilinda, Ofoto, Shutterfly ve Webshots gibi {i¢ fotograf paylasim toplulugu
ortaya ¢ikmistir ve kullanicilarin fotograflar yiiklemelerine ve herkesle paylagsmalarina
imkan saglamistir. Photobucket ve ImageShack gibi fotograf paylasim siteleri, 2003
yilinda insanlara goriintiilerini ylikleyip profil sayfalarinda yayinlama firsat1 sunmustur.
Flickr'm 2004 yilinda kolay fotograf yiikleme, etiketleme gibi ozelliklerle ortaya
cikmasiyla birlikte, sosyal medya paylagimlart tam anlamiyla popiiler olmustur.
Kisacasi, medya paylasim siteleri, bireylerin multimedya igerik olusturmalarina ve
yiiklemelerine olanak saglayan sitelerdir. Kullanimi kolay dijital kameralarin ve hizl
internet baglantilarin ortaya ¢ikistyla birlikte, medya paylasim siteleri oldukca popiiler
hale gelmistir. Ornegin, ¢ok fazla uzmanlik gerektirmeden, videolar olusturulup

milyonlarca kullaniciya ulagmak iizere YouTube'a yiiklenilebilir (Zarella 2010:77).

Pandora ve Last FM gibi sosyal medyaya dayali internet radyolari, miizik dinleme
kavramini degistirmektedir. Geleneksel radyo istasyonlari, durdurulamayan ve daha
sonra yeniden baslatilamayan siirekli bir igerik akisi yaymlarken, yeni radyo
konseptleri, insanlara istedikleri zaman istediklerini dinleme firsat1 sunar. Last FM'de
kullanicilar, dinlenen miizigi tartisabilir, yorum yapabilir ve sarkilarla ilgili kiigiik
kigisel hikayeler bile yayinlayabilirler. Aslinda, yeni dijital miizik hizmetleri, sadece
kayitlarla dolu dev bir raf olarak kalmamistir, ayn1 zamanda miizik zevkini paylasan
kisilerle sanal bir alan olusturmustur. Kisilerin, hangi miizikleri dinledikleri
goriintiilenebilir, bunun i¢in, kisilerin arkadas olmalarina gerek kalmadan, sadece ayn
web hizmetini kullanmalari yeterlidir. Kisacasi, diger insanlarin satin aldigi seylerle
ilgilenmek, insanlarin internet disinda da aliskin olduklart ayn1 6neri kiiltiiriinii yansitir.
1Tunes, iLike 6zelligi ile birlikte benzer diisiinen kisileri gosterir ve kullaniciyi, referans

gosterilen kullanicilarla benzer aligveris tiirlerine yonlendirir (Lietsala ve Sirkkunen,
2008:43).

Kisaca ozetlemek gerekirse, medya paylasim siteleri kullanicilarin fotograf, ses

video veya multimedya igeriklerini diinyanin her yerinden erisilebilecek bir web sitesine
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yiiklemelerine olanak saglar. Ayrica bu igerikler diinyayla veya yalnizca belirli bir
arkadas grubuyla paylasilabilir. Bircok medya paylasim sitesi, i¢eriklerin baska sitelerde

de paylasilmasina izin verir.

1.6.2.4. Sosyal Haber ve imleme Siteleri

Sosyal haber siteleri, kullanicilarin, web {izerinden igerik paylasmalarina ve oy
kullanmalarina izin veren web siteleridir. Bu oylama faaliyeti, en fazla oy alan
baglantilarin, 6ne ¢ikmasina yardimci olur. Pazarlamacilar agisindan, bu siteler belirli
kampanyalara veya igeriklere trafik olusturmak i¢in ¢ok yararlidir, ancak sosyal haber
siteleri genellikle dogrudan pazarlama faaliyetleri i¢in uygun degildir. Sosyal imleme
siteleri, sosyal haber sitelerine benzer, ancak sosyal haber sitelerinden farkli olarak,
kullanicilara, bulduklar1 ve yeniden ziyaret etmek isteyebilecekleri ilging baglantilari

toplamalarina ve depolamalarina izin verir (Zaralle, 2010:103).

Sosyal imleme siteleri ise, kullanicilarina internette arama yaparken uygun bilgi
kaynaklarin1 saklamak amaciyla favori web sayfalarin1 c¢evrimigi olarak bir arada
tutmalarina, not etmelerine ve yonetmelerine izin veren Web 2.0 uygulamalarindan
biridir. Ayrica, Sosyal imleme siteleri, kullanicilarin belirli bir konuyu ortaklasa
arastirmak tlizere en favori siteleri veya yorumlar1 akranlari arasinda paylagsmalarini
saglamaktadir. Web 2.0 uygulamalari, etkilesim ortak faaliyetlere zemin
hazirlamaktadir. Sosyal imleme sitelerinin asil amaci, g¢evrimigi bilgi kaynaklarimni
kesfetme, paylasma ve gozden gegirmede bireylere yardimci olmaktir. Sosyal imleme
siteleri yakin zamanda popiiler olmustur. Delicious ve Digg, taninmig ve popiiler sosyal
imleme portallar1 6rnekleridir. Digg , son ¢alismalar ve gazeteciler tarafindan yazilmis
makaleler gibi yenilikleri paylasmaya yardimci olur. Ayrica, her giin gdnderilen
binlerce dergiden en ilging makaleleri filtrelemek icin izleyicilerinin bilgeligine
giivenmektedir. Delicious ile insanlar, internet erisimine sahip olduklar1 yerden kendi
yer imlerine (kullanici tarafindan eklenen agiklamalarla kaydedilmis URL adresleri)
ulasabilirler. Her bir sosyal imleme sitesi kendi terminolojisine sahip olmasina karsin,

hepsinin ortak noktasi igbirlik¢i hizmetler sunmalaridir (Lin ve Tsai, 2011:1249).

[k sosyal imleme sitesi olan Itlist, 1996 yilmin Nisan ayinda ortaya g¢ikisinin

ardindan, kullanicilara favori baglantilarinin halka acik veya 6zel ¢evrimi¢i depolama
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firsati sunan ¢ok sayida site ortaya ¢ikmistir. Ancak bu sitelerin ¢ogu 1990'larin
sonunda kapanmistir. 1997 yilinda, Slashdot, kullanicilarinin teknoloji haberlerine
baglantilar gonderebilecekleri bir alan olarak piyasaya siiriilmiistiir. iki y1l sonra, daha
az teknik ozelligi olan Fark adli baska bir site ortaya ¢ikmistir. Fark, kisa bir siire sonra,
sitenin sahibi digindaki okuyucularin baglanti yliklemesine izin verecek sekilde
gelistirilmistir. Sosyal haber ve imleme siteleri, 2003 yilinda Delicious ve 2004 yilinda
Digg ile birlikte en genis izleyiciye ulagsmistir. (Zaralle, 2010:103).

Sosyal imleme sitelerinde, dosya paylasimindan farkli olarak, kaynaklarin kendisi
paylasilmaz, yalnizca kaynaklara referans veren yer isaretleri yapilir. Sosyal imleme
sisteminde, kullanicilar hatirlamak veya paylagmak istedikleri baglantilart web
sayfalarina kaydeder. Yer imleri, genellikle herkese agiktir ancak &zel olarak
kaydedilebilir. Ornek olarak, yer imleri yalmzca belirli kisilerle, gruplarla veya belirli
aglarda paylasilabilmektedir. Kullanicilar, genellikle, yer isaretlerini kategoriye,
etiketlere veya bir arama motoruna gore goriintiileyebilirler. Yer imlerine agiklamalar
meta veri bi¢ciminde eklenebilmekte, boylece kaynagin igerigi, indirilmeye gerek
kalmadan kullanicilar tarafindan anlasilabilmektedir (Al Rasheed ve Berri, 2014: 437).

Sosyal imleme, akranlar arasi bilgi paylasimi i¢in miikkemmel bir aragtir. Benzer
ilgi alanlarina sahip kisiler, ayn1 sayfalar1 etiketleyen kullanicilart kolay bir sekilde
bulabildiklerinden, benzer diisiinen topluluklar olusturulabilmektedir. Bu “etkilesim
teknolojileri”, mitkkemmel kaynak kesif araglart olmasinin yami sira, bilgi edinmeyi

kolaylastirir ve sosyal etkilesimi tesvik eder (Chua, 2007: 284).

1.6.3. Sosyal Alsveris

Sosyal ticaret, sosyal ag sitelerinin popiilaritesi ve ilerlemesiyle desteklenen, hizla
gelisen bir alandir. Sosyal ag teknolojisinin gelismesi ile ortaya ¢ikan sosyal ticaret,
kullanicilarin internette aligveris yaparken iletisim kurdugu, yorumlar yaptigi, tiriinleri
degerlendirdigi ve deneyimlerini paylastig1 bir “e-ticaret” tiirevi olarak ortaya ¢ikmuistir.
Sosyal medya platformlarinin etkilesimli bir ortamda sagladig1 alisveris imkani, fiziki
magazalarda ve geleneksel perakendecilerin web sitelerinde yapilan aligverise kiyasla
farkli bir deneyim saglamaktadir. Sosyal ticaret genellikle insanlarin ¢evrimigi

pazarlarda ve topluluklarda, {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasina ve satigina aktif olarak
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katilmalarini saglar. Ayrica sosyal ticaret, agizdan agiza iletisim, giivenilir tavsiye alma
veya arkadas yardimiyla satin alma gibi dzellikleri igeren bir internet tabanli sosyal

medya tiirtidiir (Xu ve Lee, 2018: 1).

Ik ortaya ciktiginda, internet sadece bilgi edinme ve arastirma amagch
kullanilmistir. Ancak, glinimiizde insanlar internet lizerinden alacaklari bir {irlin ile
ilgili arastirma yapmak ile kalmayip aligverislerini de ¢evrimi¢ci mecralardan
yararlanarak gerceklestirmektedirler. Internet iizerinden {iriin arastirmasi yapan
insanlarin  %82’sinin internette alisveris yaptig1 bilinmektedir. Aligveris, yapisi
bakimindan bir sosyal etkinliktir. Aligveris, tiiketicilere baskalariyla etkilesim kurma ve
bu sayede sosyal ihtiyaglarini karsilama firsati sunan 6nemli bir sosyallesme ve katilim

aracidir (Tuten ve Solomon, 2015: 205).

Arkadaslarla ve gruplar halinde aligveris yapmak sosyal ve eglenceli bir
aktivitedir. Bireylerin birlikte aligveris yaptigi insanlar, karar verme ve alternatif
degerlendirmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Satin alma arkadaslari, yapilan
tercihleri onaylar ve teyit ederler. Tek basina yapilan aligveriglerde ise segimleri
onaylamak i¢in satis danismanlar1 ve diger destekleyicilerden degerlendirmeleri
beklenir. Birlikte alisveris yapmak insanlar arasinda iletisimi giiclendiren ortak bir
faaliyettir, ayn1 zamanda satin alma kararlarinda, pismanlik duygusunu azaltmak igin
bagvurulan bir yontemdir. Bu sebeple, son birka¢ yila kadar fiziki magazalardan
aligveris yapmak c¢evrimic¢i magazadan aligveris yapmaktan daha oncelikli ve bilinen bir
yontem olarak goriilmiistiir. E-ticaret, nihai bir ¢6ziim olarak yalniz aligveris yapmaktan
hosnut olmayan, ancak cevrimigi alisverisle ilgilenen bireylerin oturduklari yerden
aligveris yapabilmelerine, ayrica diger insanlarin da goriislerini alabilmelerine olanak

saglamistir (Tuten ve Solomon, 2015: 206).

“Sosyal aligveris” terimi, sosyal medya iizerinden aligveris ve sosyal ag
faaliyetlerinin kombinasyonu olarak tanimlanmistir. Ayrica 2005 yilindan sonra
“tavsiye ekonomisi’nin ortaya ¢ikmasiyla “sosyal ticaret” olarak adlandirilan kavram,
yeni bir e-ticaret kategorisi olarak goriilmektedir (Harkin, 2007: 23). Giiniimiizde,
sosyal aglarin ve sosyal medyanin gelisimi ve yayginlasmasi devam etmektedir. Global
Web Index 2019 raporuna gore, diinya niifusunun %48’i sosyal medyay: aktif olarak
kullanmaktadir. Ayrica 2019 yilinda, diinya genelinde Facebook 1.932 milyar,
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Instagram 879 milyon, LinkedIn 653 milyon, Snapchat 360 milyon ve Twitter 260
milyon kullanici sayisina ulagmistir. Sonug olarak, sosyal aglarin ve sosyal medyanin

ticari potansiyeli dikkat cekmeye devam ettigi goriilmektedir.

Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) yillik "Tiirkiye E-Ticaret Pazar
Biiyikliigi" raporuna gore, e- ticaret sektorii 2019 yilinda, Tirk lirast bazinda %39
biliyltime ile 83,1 milyar liralik hacme ulagmistir. Sektor dolar bazinda %18 biiyiirken,
2015-2019 willar1 arasinda sektoriin ortalama yillik biiylime hizi %35 olmustur.
Dolayistyla, Tiirkiye’de e-ticaret sektoriiniin hizla biiylidiigii ifade edilebilir.

31 tilkeden 18 yas iizeri yaklasik 34 bin tiiketici ile PayPal tarafindan
gerceklestirilen 2018 “Smr Otesi Tiiketici Arastirmasi” raporu verilerine gore,
kullanicilarin yogun olarak islem gergeklestirdigi kategoriler incelendiginde; giyim ve
ayakkabi kategorilerinin (%31) ilk sirada oldugu goézlemlenmektedir. Bu siralamayi
elektronik (%21), giizellik ve bakim kategorileri (%17) takip etmekte ve bu kategoriler,
toplam igerisinde %70'a yakin bir paya sahip olmaktadir.

Kisaca, ticari firsatlardan yararlanmak ve kaliteli hizmetler sunmak amaciyla,
firmalarda sosyal aglarin giiciinii, sosyal aligverisin zenginligi ile biitiinlestirebilecek
stratejiler uygulanmalidir (Shen, 2012: 365). Sosyal medya uygulamalart milyonlarca
kullaniciy1 cezbettiginden, miisterileri ¢ekmek ve c¢evrimici islemleri desteklemek
amaciyla firmalar tarafindan etkili stratejiler gelistirilmelidir (Daliri vd., 2014: 427).
Sosyal aligverisin en dnemli kanallari, sosyal aligveris siteleri, giinliik firsat siteleri,

tavsiye ve degerlendirme siteleri ve mobil sosyal aligveristen ibarettir (Geng, 2015: 13).

1.6.3.1. Sosyal Alsveris Siteleri

Sosyal aligveris siteleri, perakendecilerin tiiketicilere yeni bir sekilde ulagmasini
saglayan yenilik¢i bir ¢evrimigi is modelidir. Geleneksel e-ticaret teknolojilerinden
farkli olarak, yeni e-ticaret teknolojileri, ¢evrimici alisveris deneyiminin yalnizca sosyal
yoniinii desteklemeye odaklanmaktadir. Sosyal aglar, insanlarin giinliikk hayatina niifuz
ettiginden, sosyal aligveris siteleri hizla ortaya ¢ikmis ve aralarindaki rekabet de hizla

artmistir (Yang vd., 2015: 1).

Sosyal aligveris siteleri, c¢evrimici aligveris topluluklar1 olacak sekilde

tasarlanmistir.  Sosyal aligveris sitelerinin  6rnekleri arasinda Kaboodle.com,
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ShopStyle.com, ThisNext.com ve Wists.com bulunmaktadir. Sosyal aligveris siteleri,
aligveris yaparken cevrimici sosyal etkilesimleri kolaylastirmak amaciyla bir¢ok
benzersiz 6zellik sunmaktadir. Ornek olarak, bu sitelerin kullanicilar1 resim ve kisisel
bilgilerle zengin profiller ve baskalariyla paylasmak icin aligveris listeleri olusturabilir.
Ayrica bloglar yayinlayabilir ve aligveris tercihleri hakkinda goriisler toplamak ig¢in
anketler olusturabilirler. Buna ek olarak, sosyal alisveris sitelerinde {iriin organizasyonu
icin kullanilan yontem, geleneksel perakende web siteleri tarafindan kullanilan
geleneksel iirtin kategorizasyonunun aksine, kullanici odaklidir. Sosyal aligveris siteleri,
tilkketicilerin aligveris yapabilecekleri perakende satis siteleri degildir, ancak perakende

sitelere erigsim saglayabilmektedirler (Shen, 2012: 200).

Sosyal aligveris siteleri genellikle islev olarak e-ticaret sitelerinden farklidir.
Bir¢ok sosyal aligveris sitesi, kullanicilari, sitelerden satin almaya yonlendiren ortaklik
programlar1 kullanmaktadir. Ayrica birgok markanin ve e-ticaret sitesinin iiriinlerini bir
araya toplamakta ve kullanicilarina bir sosyal deneyim sunmaktadir. Insanlar yeni
tiriinleri, markalar1 ve trendleri kesfetmek, tarzlarim1 paylagmak, tavsiyeler vermek,
tavsiyelerde bulunmak ve hemfikir kisilerle baglanti kurmak i¢in sosyal aligveris

sitelerini kullanmaktadirlar (Geng, 2015: 15).

Sosyal aligveris siteleri kullanicilarin kendilerini tanitmalar1 ve tarzlarini daha
biiyiik kitlelere yansitmalari i¢in 6nemli bir arag¢ haline gelmistir. Kaboodle, Stylecaster
ve Chictopia gibi siteler tarafindan, sitedeki etkinliklere ve bagkalarini etkileme
Ol¢iitlerine dayanarak, kendilerine 6zel puan kazandiran sistemler gelistirilmistir. En
etkili kullanicilar ana sayfada vurgulanmakta ve bazen site i¢in icerik olusturmalari
istenerek, bu igerikler sitede yaymlanabilmektedir. Ayrica sosyal aligveris siteleri, moda
blogu yazarlarinin, kendilerini ve markalarimi tanitmak i¢in ¢ok 6nemli bir alan haline

gelmistir (Geng, 2015: 16).

Sosyal ag ve sosyal medya teknolojilerinin popiileritesi her gecen giin artmaya
devam etmektedir. Elektronik ticaret alaninda, bu teknolojilerin giiciinden faydalanmak
isteyen isletmeler, daha iyi hizmet ve yeni is firsatlari i¢in sosyal agin giiciinii ¢evrimigi
aligveris ile birlestirmenin farkli yollarin1 aramaktadir. Ornegin, sosyal ag kullanicilarin
etkilemek amaciyla Facebook ve Myspace'de reklam yapan ve sosyal ticaret sayfalar

olusturan saticilarin yiikselme egilimi daha fazladir (Needleman 2010: 2).
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Sosyal aligveris siteleri, sosyal ag ile ¢evrimi¢i alisverisi birlestirerek baska bir
platform olarak ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, sosyal aligveris sitesi, ¢evrimigi aligveris
ve sosyal ag araglarinin bir kombinasyonu olmasinin yani sira, ¢evrimigi bir tiiketici
toplulugu saglamak i¢in tasarlanmis yeni bir e-ticaret modelidir (Shen, 2012: 200).
Cevrimigi sosyal aligveris platformlari, tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine katilimini
saglayarak tiiketiciler ve perakendeciler arasinda sinerjik bir iligki olusturur (Kim vd.,

2014 4).

1.6.3.2. Giinliik Firsat Siteleri

Glnliik firsat sitelerinin popiilaritesi son yillarda 6nemli 6l¢iide artmistir. Giinliik
firsat siteleri promosyonlari, bagimsiz iy modelleri olarak kullanmakta ve
perakendeciler ve biiyiikk sirketler bu modelleri ¢evrimi¢i magazalarina entegre
etmektedirler. Ornek olarak, Walmart'in “giiniin degeri”, Amazon'un “altin kutusu”,
Hepsiburada’nin “dort dortlik kampanyas1”, ebay'mn “giinlik firsati” sayilabilir
(Eisenbeiss vd., 2015: 387).

Giinliik firsat siteleri genellikle, indirimli e-ticaret tanitimlarini sosyal satin alma
deneyimlerine doniistirmek ic¢in kullanilir. Groupon gibi sirketler, popiiler yerel
isletmelerin tiiketici e-posta listelerine, biiylik indirimler sunan giinliik firsat
promosyonlar1 gonderir. Bu tekliflerin alicilari, sadece kendileri i¢in satin almakla
kalmaz, ayn1 zamanda bu firsatlar1 arkadaslarina da tavsiye etmeleri beklenir (Boon,
2012: 137).

Kavramsal olarak, giinliik firsat siteleri diger fiyat promosyonlarindan iki ana
sekilde farklilhik gostermektedir. Birincisi, giinlik firsat siteleri, tipik magaza igi
indirimlerinin ¢ok 6tesinde biiyiik indirimler igermektedir. Tiiketicilere genellikle %50
veya iizerinde, énemli fiyat indirimleri sunulmaktadir. ikincisi, giinliik firsat olarak
adlandirilan fiyat promosyonlar1 yalnizca bir ile yedi giin arasinda sinirl bir siire i¢in
gecerlidir. Uriin satin alirken, tiiketicilerin genellikle para tasarruf etme istegi vardir.
Dolayisiyla, indirim seviyesi bir teklifin ¢ekiciligini ve satin alma olasiligini
artirmaktadir (Chandon, Wansink ve Laurent, 2000: 65). Bazi arastirmalar, zaman
kisitlamasinin da satin alma olasiligint artirdigini gostermektedir. Sonug olarak, bu iki

ozelligin birlesimi, yiiksek indirim seviyeleri ve zaman kisitlamalari, giinliik firsat
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uygulamalarint etkili bir fiyat promosyonu bi¢imi haline getirmistir (Inman, Peter ve
Raghubir, 1997: 68). Pratikte, giinliik firsat sitelerinden yararlanmak, fazla karli bir
islem degildir. Dholakia, 150 isletmeden olusan bir arastirmada, isletmelerin tgte
birinin karsiz giinliik firsat promosyonlar1 girisiminde bulunduklarini ortaya koymustur

(Dholakia, 2011: 145).

Giinliik firsat promosyonlari, genellikle, elektronik gazeteler ve sosyal medya
siteleri gibi en c¢ok ziyaret edilen yiiksek trafikli sitelerde reklam olarak yaymlanir.
Giinliik firsat sitelerinin ¢evrimig¢i kuponlar ve ¢evrimigi agik artirmalar gibi benzer
sitelerden dnemli bir farki, firsatin boyutudur. Ornegin, giinliik firsat sitelerinde mevcut

veya satilan tiriin ya da hizmet sayis1 goriintiilenebilmektedir (Byers vd., 2011: 2).

Tiirkiye’de, 2010 Nisan’da faaliyete baslayan giinliik firsat siteleri, ilk aylardan
baslayarak toplam ciroda 6nemli artislar géstermistir. Ayrica hem iiye sayisin1 giinden
giine arttirmakta hem sayica artmaktadir. Giinliik firsat siteleri Amerika’da Groupon ile
baslamakta ve Tiirkiye’de Sehir Firsati ile devam etmektedir. Sonrasinda ise Grupanya,
Yakala.co, Grupfoni, gibi birbirinden farkli 80 tane giinliik firsat sitesi faaliyete
baslamistir (Ozgiden ve Cetin: 2012: 41).

Gilinlik firsat siteleri, cevrim i¢i pazarlamada, dnemli bir olgudur. 2011 yilinda,
Amerika’da 1800'den fazla giinliik firsat sirketi, 100.000'den fazla satis gerceklestirmis
ve toplam 2 milyar dolar briit gelir elde etmistir. Bu rakam, toplam 227,6 milyar
dolarlik e-ticaret harcamalarinin %50’sinin altinda olsa da toplam promosyon pazarlama
harcamalarinin %6,5 'ine tekabiil etmekte ve ABD'deki ¢evrimigi tiiketicilerin neredeyse

yarisina ulasmaktadir (Boon, 2012: 137).

1.6.3.3. Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri

Sosyal ticaret 2011 yilinda popiiler hale gelmistir. Sosyal ticaretin en eski
yontemlerinden biri tavsiye ve degerlendirme siteleridir. Filmlerden yemeklere, hizmet
sektoriinden seyahate kadar tiiketici tarafindan olusturulan tavsiye ve degerlendirmeler,
yaklasik her dikey alanda karar alma siirecini giliglendirmektedir. Tavsiye ve
degerlendirme sisteminin e-ticaret sitelerine entegre edilmesi, e-ticaret satislari tizerinde
somut etkisi oldugundan Ozellikle perakende sektoriinde Onemli bir yontem haline

gelmigtir. Tiketiciler, satin almay1 diisiindiikleri {iriin veya hizmetin, kendileri i¢in
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uygun olduguna dair giivence aramak ve yaptiklari tercihlerin dogrulugundan emin
olmak i¢in degerlendirme ve tavsiye sitelerini kullanmaktadirlar. Dijital fotograf
makinesi arayan bir tiiketici, hangi makinay1 satin alacagina karar vermeden 6nce ¢ok
sayida iirliniin yorumlarini okuyabilmekte ve degerlendirme mevcut olmadigl zaman

kamera satin alma fikrinden bile vazgecebilmektedir (Geng, 2015: 19).

Tavsiye ve degerlendirme siteleri, iiriin veya hizmetlerin kullanici
degerlendirmesinden kaynaklanan toplu puanlamalarin kullanildigi, aynm1 zamanda
kullanicilardan bilgi veya oneri almayi iceren bir sosyal etkiyi temsil etmektedir. Ornek
olarak, hoteller, restoranlar vb. hizmetlerin kalitesi hakkinda agizdan agiza iletisim gibi
cevrimigi degerlendirmeler, tiikketiciler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagi haline gelmistir. Bir
rezervasyon web sitesinin brosiirden farkli olmasinin ana nedenlerinden biri, web
sitesinde, akranlarin deneyimlerinden, degerlendirici ve agiklayict  bilgiler
saglanabilmesidir (Li ve Hitt, 2008: 456). Anderson’a (1998:15) gbre son derece
memnun olan ve hi¢ memnun olmayan miisterilerin agizdan agiza iletisimi baslatma
olasilig1 daha yiiksek olmaktadir. Sonug olarak, ¢ok sayida yonetici bir web sitesinin
topluluk &zelligi olmasi gerektigine inanmaktadir. Bu nedenle firmalar, {iriin veya
hizmet deneyimleri hakkindak bilgilerini ve degerlendirmelerini ¢evrimigi paylagmalari
icin tiiketicilerini tesvik etmektedir. Bu tiir stratejilerin altinda yatan inang, ¢evrimigi
kullanic1 degerlendirme ve incelemelerinin marka sadakati olusturmaya ve tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 etkilemede Onemli Olglide yardimer olabilecegi yoniindedir

(Godes ve Mayzlin, 2004:545).

Sosyal etki, sirasiyla, normatif ve bilgilendirici olarak ikiye ayrilmaktadir.
(Kelman, 1961: 61). Normatif sosyal etki, birincil referans gruplar1 tarafindan
uygulanan etkidir ve 6diil almak veya cezalardan kaginmak amaciyla, diger bireylerin
beklentilerine uygun davraniglari tesvik eder. Buna karsilik, bilgisel sosyal etki, konu ile
taninmayan, ancak gilivenilir olan insanlardan bilgi veya tavsiye almayi igerir

(Burnkrant ve Cousineau, 1975: 207).

Onceki ¢alismalardan elde edilen deneysel sonuglar, bu fikri desteklemek icin bazi
bulgular sunmaktadir. Ornek olarak, bir cevrimici arastirmada, Senecal ve Nantel (2004:
159) 6nerilen iirtinlerin tavsiye edilmeyen iirlinlere oranla iki kat daha tercih edildigini

one siirmiistiir. Godes ve Mayzlin (2004: 445), bir televizyon programina iliskin
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agizdan agiza iletisim seviyesi ile gosteriyi izleyen izleyici sayisi arasinda pozitif bir
iliski oldugunu gostermistir. Liu (2006: 1), ¢cevrimigi film incelemelerinin, hem toplam
hem de haftalik gise gelirleri i¢in onemli ve acgiklayici bir unsur olarak gormiistiir.
Dellarocas, Zhang ve Awad (2007: 23), gelir tahmini modellerine g¢evrimig¢i film
degerlendirmeleri eklemenin modelin tahmin giliciinii 6nemli dl¢lide artirdigini
belirmistir. Bununla birlikte, tiikketicilerin gevrimi¢i degerlendirmelere ve incelemelere
giivenmeleri cesitli faktdrlerden etkilenmektedir. Ornegin, {iriin veya tiiketicinin belirli
Ozellikleri, ¢evrimigi incelemelerde giiven derecesini etkileyebilmektedir. (Mudambi ve
Schuff, 2010: 185). Degerlendirme yapanlarin algilanan uzmanligi okuyucular {izerinde
daha derin bir etki yaratabilmektedir. Ayrica, Duan ve arkadaslari (2008) tarafindan
yapilan ¢alismada, ¢evrimigi incelemelerinin satin alimla kararin1 dogrudan etkiledigi ve
satiglarin giivenilir bir tahmin edicisi oldugu belirtilmistir (Gavilan, Avello ve Navarro
2018: 55).

1.6.3.4. Mobil Sosyal Ahsveris

Son zamanlarda, medya tiikketiminin biiyiik kismi1 mobil cihaz kullanimi tizerinden
yapilmaya baglamistir ve mobil ticaret {izerinden yapilan satin alimlarda 6nemli bir artis
goriilmektedir. Dolayisiyla, oniimiizdeki yillarda mobil ticaret hizli bir sekilde
diinyadaki pazarlamacilar i¢cin onemli bir gelir kaynagi olamaya devam edecektir.
Zhang ve arkadaslar1 (2014:1017) mobil sosyal alisverisi, sosyal etkilesim ve kullanici
katkilariyla siirdiiriilen ticari islemler ve faaliyetler i¢in sosyal medyanin kullanimi
olarak tanimlamigtir. Turban ve arkadaslar1 (2010: 33) ise sosyal ticareti e-ticaretin bir
alt kategorisi olarak gOérmiistiir. Sosyal medya platformlarina ek olarak, sosyal ticaret,
degerlendirmeler, incelemeler, Oneriler ve forumlar gibi ¢esitli araglar1 kullanarak
gerceklestirilebilmektedir. Tiim bu araclar ¢ok yonlii iletisimi miimkiin kilmaktadir.
Amazon ve eBay gibi e-ticaretin giiglii oyunculari, sosyal medyayr web sitelerine

entegre ederek sosyal ticaret uygulamaktadirlar (Chua, 2011: 288).

Kiicilikcay ve Benyoucef (2014: 2) “mobil sosyal ticaret” terimini “mobil ortamda
gerceklestirilen ve kullanict tarafindan olusturulan igerikle gelistirilmis e-ticaret
faaliyetleri dizisi” olarak tanimlamigtir. Zwass (2003: 8) mobil ticareti,
“telekomiinikasyon aglar1 araciligiyla ticari islemlerin yapilmasi ve ticari iligkilerin

stirdiiriilmesi” olarak tamimlamistir. Baska bir deyisle, mobil ticaretin, pazarlama gibi
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daha genis ¢apta ticari faaliyetleri de icerdigi goriilmektedir. Bu durum mobil sosyal
ticaret icin de gegerlidir. Ornegin Pinterest, isletmelerin tanitim yapmalarini saglayan
bir sosyal medya platformu olarak goriilmektedir. Pinterest kullanicilarinin %59'nun
Pinterest iizerinden bulduklar1 tirtinleri satin aldiklar1 ortaya ciktigindan, sirketler
topluluklarla baglanti kurmak ic¢in yogun olarak Pinterest’i kullanmaktadirlar

(Wilkinson, 2013: 2).

Isletmeler, mobil ticaret sayesinde, tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini daha fazla
¢ekmeyi basarmustir. Pazarlama yoneticileri, mobil ticareti kullanarak, tiiketicilerin
deneyimlerini baska insanlarla paylagsmasmi tesvik etmektedir. Mobil aligveris,
tiiketicilerin deneyimlerini gevrelerindeki insanlarla aninda ve kolayca paylasmalarini
saglamakta ve birbirleriyle etkilesimde bulunmalarin1 kolaylastirmaktadir. Mobil

aligverisin bir¢ok farkli uygulama yontemleri vardir, bu yontemler agsagida siralanmistir

(Boal vd., 2011:71-73):

- Sosyal Entegrasyon: Pazarlamacilar, site liye kaydini hizlandirmak, miisterilerin
tiriinler hakkinda geri bildirimde bulunmalarin1 saglamak ve sosyal aglar, bloglar ve
diger yollarla iirlinleri paylasmalar icin kendi uygulamalarina Facebook, Twitter ve

Tumblr gibi sosyal platformlar1 entegre etmektedirler.

- Yer Bildirimleri: Foursquare gibi uygulamalar, miisteri onerilerini, isletmelerin
kampanyalar1 ve firsatlarin1 paylasarak tiiketicileri yerel isletmelere ¢ekebilmektedirler.
Insanlar Foursquare uygulamasimi kullanarak bulunduklar1 konumu, kullandiklar: biitiin

sosyal aglarda paylasabilirler.

- Degerlendirme ve Tavsiyeler: Degerlendirmeler, sosyal medyanin ana
unsurlarindan  biri olmakta ve satin alma kararlarin1 etkilemenin kanitlanmis
yontemlerinden biri olmaya devam etmektedir. Yelp, Citysearch, SpotOn ve Bizzy gibi,
insanlarin degerlendirme ve tavsiyelerini ekleyebilecekleri sayisiz mobil uygulama ve

site ortaya ¢ikmuistir.

- Guinliik Firsatlar: Groupon, LivingSocial ve diger giinliik firsat siteleri, mobil

uygulamalari araciligryla isletmelerin fiyat promosyonlarini tiiketicilerle paylasir.

- Soru ve Cevaplar: Lokal soru ve cevap hizmetleri, kullanicilarin yakinlarinda
veya belirli bir konumdaki uzmanlardan aninda goriislerini almalarini saglamaktadir.

Genel olarak, bu platformlar mobil uygulama iizerinden mesajlar gondererek uzman
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geri bildirimlerini almay1 amaglamaktadir. Startup Localmind, sorular1 6zellikle belirli

konumlarda check-in yapmis olan yerel uzmanlara yonlendirmektedir.

- Stil Onerileri: Go Try It On, Fashism ve TriMirror, insanlara hazir giyim ve
aksesuarlar1 denerken kendi fotograflarini ¢ekip uygulama {izerinden yiiklemelerini ve
oy verebilecek diger insanlardan geri bildirim almalarimi saglayan yeni bir uygulama
smifidir. Genel olarak, stil Oneri uygulamalari, tavsiye almak iizere uygulamay1

kullanan geng kizlar1 ve kadinlar1 hedef almaktadir.

- Alisveris Tavsiyeleri: Bir aligveris tavsiyesi uygulamasi olan MyShopanion,
kullanicilarin magazada herhangi bir {iriin barkodunu uygulama iizerinden taratarak ve
arkadaslariyla paylasarak, iiriin hakkindaki diigiincelerini sormalarin1 saglamaktadir.
Scandit, adli uygulama kullanicilarin sosyal medya kanallar1 {izerinden taranan iiriinleri

paylagmalarina da izin vermektedir.

- Imleme: Pinterest, tasarimdan giyime, yiyecekten kitaplara kadar insanlarin
sevdikleri iirinlerin goriintiilerini paylagmalarina olanak tanir, ayrica, ¢evrimigi olarak
sabitlemeyi ve koleksiyon olusturmayi1 saglar. Pinterest uygulamasini kullananlar,
fotograf ¢ekip kendi panolarini olusturabilir, ayn1 zamanda takip ettikleri diger

kullanicilarin panolarini ziyaret edebilirler.

1.6.4. Sosyal Eglence

1992 wyilinda, Neal Stephenson’un cyberpunk romanit Snow Crash, web
teknolojisinin ilham kaynagi olmustur. Snow Crash'in yayinlanmasindan bu yana ¢ok
oyunculu oyunlar ortaya ¢ikmistir, ancak bu oyun diinyalar1 tamamen tasarimci
tarafindan yaratilmis ve kontrol edilmistir. 2003 yilinda “Second Life” olarak bilinen
sanal diinya ortaya c¢ikmistir. Ayrica, bir programlama arayiizii olan Metaverse,
kullanicilara kendi gergekliklerini insa edebilme firsati sunmustur. Philip Rosedale
sanal diinyayi, kullanicilarin sosyallestirebilecegi, sanal iirlinleri satin alabilecegi ve
satabilecegi ger¢ek Metaverse olmasini dngdrmiistiir. Second Life, kullanici tarafindan
yaratildig1 ve sosyal olarak yonlendirildigi i¢in, World of Warcraft veya Sims Online
gibi oyun tabanl bir sanal diinyaya nazaran ¢ok daha fazla pazarlama firsatt vardir
(Zarrella, 2009: 173).
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Sanal diinyalar gercek diinyay1 yada bir tiir fantezi diinyasini yansitmak amaciyla
yaratilmigtir. Kullanicilar birbirleriyle etkilesime girmeyi ve yeni seyler kesfetmeyi,
sanal diinyalarda gergeklestirir. Sanal diinyada, kullanicilar bir avatar kullanarak diger
kullanicilarla iletisime gecebilmektedirler. Bazi sanal diinyalar, O6zellikle oyun
amaglhidir, digerleri ise kullanicilarin birbirleriyle sosyallesebilecekleri ¢evrimigi alanlar
yaratmak i¢in olusturulmustur. Baska bir tanimlamaya gore, sosyal eglencelerin
gerceklestigi sanal diinya, kullanicilarin diger kullanicilarla oyun oynayabilecekleri

veya etkilesimde bulunabilecekleri bilgisayar tabanli bir ortamidir (islek, 2012: 59).

Sosyal eglence, sosyal medyayr kullanarak deneyimlenen ve paylasilan,
kullaniciya keyif vermek amaciyla tasarlanan etkinlikleri kapsar. Sosyal yayinciligin ve
sosyal eglencenin, bilgi paylasimi ve eglence paylasimi olarak, farkli yonelimleri vardir.
Sosyal eglence; sosyal oyunlar, sosyal miizik, video ve sosyal televizyonu igerir. Sosyal
eglenceyi destekleyen sosyal medya kanallari, Spotify gibi eglence topluluklarinin yani
sira YouTube ve Twitter gibi sosyal aglar1 da igermektedir. Sosyal oyunlar, sosyal
eglence konusunda en gelismis alandir. Sosyal oyunlar, ¢evrimigi olarak barindirilir ve
oyuncu iyeleriyle etkilesim firsatlarinin yani sira kisiye oyun basarilarini bildirme
olanagi saglar. Candy Crush ve Mafia Wars, en ¢ok bilinen sosyal oyun araglari

ornekleridir (Tuten ve Solomon, 2017: 15).

1.7. SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA FAALIYETLERI

Sosyal medya biiylik 6l¢iide firmalarin pazarlama hedefleriine ve stratejilerine,
ozellikle miisteri katilimi, miisteri iligkileri yonetimi ve iletisimi ile ilgili konularda
katkida bulunan, etkili bir mekanizma olarak goriilmektedir. Ornegin, sosyal medya,
sirketler ve miisteriler arasinda ¢ift yonli iletisim saglamakta ve buna bagli olarak
misterilerde daha fazla marka baglilig1 yaratabilmektedir. Firmalar, sosyal medyay,
miisteri etkilesimi, tanitim ve miisterilerin satin alma davranislarim1 gelistirme gibi farkl
baglamlarda kullanmaktadirlar (Zeng ve Gerritsen, 2014: 27). Bu nedenle, isletmeler
tarafindan marka kimligini ve pazarlama performansini artirmak i¢in ¢esitli uygulamalar
ve mekanizmalar gelistirilmistir. Aslinda, miisteri iligkileri agisindan, isletmelerin daha
fazla miisteri kazanmalar1 i¢in sosyal medya iizerinde onemli miktarda zaman ve
kaynak harcamalar1 ongorilmiistir (Filo vd., 2015: 167). Bennett (2013), diinya
capindaki ¢ogu isletmenin (yaklasik %93) miisterileriyle daha etkili iletisim kurmak
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amactyla, sosyal medya gibi yenilik¢i platformlart benimsedigini One siirmiistiir

(Alalwan vd., 2017: 1179).

Sosyal medya, dijital medya ortamini degistirmekte, boylece triinlerin pazarlama
seklini etkilemektedir. Sosyal medya pazarlamasinin etkili kullanimi, satiglart olumlu
yonde etkilemekte ve geliri diizeyini artirmaktadir. Ayrica, diisiik maliyetli oldugundan,
kiiglik isletmeler i¢in O6nemli bir pazarlama araci haline gelmistir. (Castronovo ve
Huang, 2012: 117). Sosyal medyada pazarlama, kullanicilara {iriinler veya hizmetler
hakkindaki goriislerini dile getirme sansi veren ¢ok seritli bir otoyola benzetilirken,
geleneksel pazarlama ise, isletmelerin, tiiketicilere iiriin veya hizmetleri hakkinda
bilmek istediklerini sdyleyen tek seritli bir yola benzetilmektedir (Bruce ve Solomon,
2013: 307). Kwok ve Yu (2013), sosyal medyayr karma pazarlama aracit olarak
nitelendirmektedirler. Onceden, isletmeler bilgiyi miisteriye ileterek, sosyal medyay:
daha geleneksel bir pazarlama stratejisi olarak kullanirken, daha sonrasinda ise sosyal
aglarda bu bilgi paylasimi bir etkilesim yontemi haline gelmektedir. Ayrica, sosyal
medya miisterilerin isletmeler i¢in agizdan agiza pazarlama yapmalarini saglayarak,

igerik olusturmalarina izin vermektedir (Kwok ve Yu, 2013: 84).

Kumar ve Mirchandani (2012: 55), marka bilincini ve pozitif agizdan agiza
iletisimi artirmak ic¢in kullanilan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, dogru mesaji
dogru kisiye iletmesi gerektigini belirtmistir. Sosyal medya sayesinde isletmeler,
tiiketicilerin markalar1 hakkinda neler anlattigin1 6grenme firsatina sahiptir (Kohli vd.,
2015: 35). Sosyal medya araglari, isletmeler igin misterilerini dinlemeyi
kolaylastirmaktadir. Isletmeler tiiketici geri bildirimlerini dikkate alarak, onlarin
davranig ve zihniyetini degistirecek stratejiler gelistirebilmektedirler. Ayrica, sosyal
medya aracilifiyla yaratilan iletisim, yeni iirlin gelistirmeye yardimci olabilmektedir.
Bir pazarlama araci olarak sosyal medyanin giicii, sirketler tarafindan giderek daha gok

anlasilmaktadir (Bennett, 2017:18)

Gopinath'a (2010: 2) gore, kullanicilar sosyal medyaya internetteki diger sitelere
gore daha fazla zaman harcamaktadirlar. Ayrica Gopinath, sosyal medyanin insanlarin
iletisim kurma bi¢imini etkiledigini ve tiiketicilerin giinlikk faaliyetlerini degistirdigini
belirtmistir. Dolayisiyla, sirketlerin  miisteri iletisimini  gelistirmek ve calisan

verimliligini artirmak amaciyla sosyal medyadan yararlanmalari gerekmektedir. Vemuri
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(2010: 20), sirketlerin sosyal medyayr nasil kendi yararlarina kullanabilecegini ele
almigtir. Vemuri’ye gore, sosyal medya aglar1 bir sirketin kampanyas: hakkinda
farkindalig1 artirmak i¢in kullanilabilir. Ayrica, sosyal medya, sirket-tiiketici iliskisini
derinlestirmek i¢in 6nemli bir aragtir. Vemuri’ye gore, sosyal medyay1 kullanarak
marka farkindalig: yaratilabilir, boylece tiiketiciler bir markay1 aninda hatirlar, destekler
ve tercih ederler. Ayrica, sosyal medyay: kullanarak, sirketlerin inovasyonu tesvik
etmesi de 6nemlidir. Vemuri'ye gore, kullanicilar sosyal medyada devamli elestiriler,
yeni fikirler ve Oneriler sunmaktadirlar. Dolayisiyla, sosyal medya kanallar1 bir pazar
aragtirmacisinin en biyiik bilgi kaynagi haline gelmistir. Vemuri, ayrica secilen
stratejiler ile medya kanallarinin arasindaki uyumun 6nemli oldugunu belirtmistir. Bazi
sosyal medya kanallari, belirli kampanyalar igin digerlerine nazaran daha etkilidir.
Bununla birlikte, her durumda, yeni tiiketicileri ¢ekmek ve eski tiiketicileri korumak
onemlidir. Yarigmalar ve hediyeler, tiiketicileri cezbetmenin etkili bir yoludur

(Alameddine, 2013: 27).

1.7.1. Sosyal Medyada Pazarlamamn isletmelere Faydalar

Giinlimiizde, sosyal medya cogu sirket tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir.
Birgok sirket, reklam yapmak ve kendini tanitmak amaciyla sosyal medyay1 kullanmaya
baslamistir. Biiyiik markalar giiglii varligin1 ortaya koymak ve etkili miisteri iliskileri
kurmak i¢in sosyal medyadan yararlanmaktadir. Sosyal medya IBM, Dell ve Burger
King gibi biiylik markalar tarafindan kapsamli olarak kullanilmistir. IBM, 100'den fazla
farkl1 bloga, birka¢ resmi Twitter hesabina ve DeveloperWorks adinda bir foruma
sahiptir. Ayrica, IBM’in YouTube'da videolar yayinladigi ve SlideShare'e sunumlar
yiikledigi bilinmektedir. Dell, kullanicilarin yeni iiretim hatlar1 ve gelismeler hakkinda
diistincelerini ekleyebildikleri ve bunlar hakkinda yorum yapabildikleri son derece
popiiler olan IdeaStorm web sitesinden yararlanmigtir. Starbucks, My Starbucks fikir
sitesini kullanmaya baslamistir. Burger King yenilik¢i ve viral sosyal pazarlama
kampanyalariyla defalarca mansetlere c¢ikmigtir. Bu burger zinciri, Facebook
kullanicilarina, 10 Facebook sayfasini takibi birakmalar1 karsilifinda iicretsiz bir

Whopper kuponu sunmustur (Saravanakumar ve Suganthal.akshmi, 2012: 4445).

Sosyal medya pazarlamasi isletmelere bir¢ok fayda saglamaktadir. En 6nemli

faydalarindan biri, cogu sosyal medya hizmetinin {icretsiz olmasidir. Ayn1 zamanda,
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sosyal medyada pazarlama kampanyasi baslatmak ve siirdiirmek i¢in 6nemli bir zaman

yatirimi gerekmemektedir. Sosyal medyada pazarlamanin isletmelere diger faydalari su

sekildedir (Zimmerman ve Sahlin, 2010: 17-20):

Hedef pazara ulagmak icin genis bir ag olusturmak: Dar kapsamli siteler bile
yiiz binlerce ziyaretgiye sahiptir. Bu siteleri kullananlar, genellikle, isletmelerin
miisterileri veya potansiyel miisterilerdir. Aslinda, sosyal medyanin popiiler bir
kullanim sekli, web sitelerine daha fazla potansiyel ziyaret¢i ¢cekmek iizere
genis bir ag olusturmaktir.

Markalagma: Temel pazarlama faaliyetleri, markalasma, goriiniirlik veya tist
diizey farkindalik ihtiyacina odaklanmaktadir. Sosyal medya hizmetleri,
ozellikle marka gelistirmek i¢in kusursuz bir yontemdir.

[ligki kurma: Isletmelerin, sosyal medya kullaniminda kisa vadeli yerine, uzun
vadeli bir bakis agisiyla hareket etmeleri gerekmektedir.

Is siireci gelistirme: Giiniimiizde birgok isletme is siireglerini iyilestirmek icin
sosyal medyay1 farkli bi¢cimlerde kullanmaktadir. Sosyal medya isletmelere
miisteri sorunlar1 ve sikayetlerini hemen tespit edip diizeltilmesini, yeni iiriin
tasarimlar1 veya degisiklikleriyle ilgili miisteri geri bildirimi alinmasini ve
hizmet sunumunun iyilesmesini saglamaktadir. Ayrica, LinkedIn gibi
profesyonel sosyal aglar, nitelikli yeni saticilar, servis saglayicilar1 ve
calisanlarin tespit edilmesine ve sektdr ve rakipler i¢in pazar istihbarati
yapilmasina olanak saglamaktadir.

Arama motoru swralamalarimi iyilestirme: Isletmeler web sitelerini optimize
ettikleri gibi, sosyal medya araclarini da arama motoru siralamasi i¢in optimize
etmeleri gerekmektedir.

Sosyal medyada satis yapmak: Birkag y1l 6ncesine kadar, sosyal medyanin satig
icin degil pazarlama ve markalagma faaliyetlerinde uzun vadeli bir katilim i¢in
tasarlandig1 One siirtilmiistiir. Ancak, giiniimiizde bir¢cok sosyal medya kanali,
dogrudan satis yapma imkani sunmaktadir. Facebook, Pinterest, Twitter ve
Instagram gibi 6nemli sosyal medya kanallar1 satis yapma 6zelligi sunmaktadir.
Alternatif reklam firsatlari: Isletmeler, sosyal medyayi iicretli reklamciliga bir
alternatif olarak kullanmaya karar verdiklerinde, sosyal medya kampanyalarini

dikkatlice olusturmalar1 gerekmektedir. Ornek olarak, farkli reklam
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kampanyalari i¢in dogru hedef pazarlar secilmeli ve yayinlanma alanlar1 ve
zamanlamalarin1 6zetleyen bir plan olusturulmasi gerekir. Ayrica grafikleri ve
teklifleri karsilastirmali olarak test edilmesi, sonuglarin izlenmesi ve nitelikli
ziyaretleri yonlendirmede en iyi sonug veren satis noktalarina odaklanilmasi

gerekmektedir.

1.7.2. Sosyal Medyada Pazarlamanin ve Geleneksel Pazarlamanin

Karsilastirilmasi

Sosyal medya dijital pazarlama endistrisine hiilkmetmekte ve birgok yonden
geleneksel pazarlama yontemlerinin Oniine geg¢mektedir. Geleneksel pazarlama ve
sosyal medya arasindaki en biiyiik fark, potansiyel ve mevcut miisterilerle iletisim
kurma seklidir. Geleneksel pazarlama, endiistri etkinlikleri, televizyon reklamlari, radyo
reklamlari, basili reklamlar (gazete reklamlari, dergi reklamlari, brosiirler, kataloglar,
vb.), aramalar ve e-posta gibi yontemlere dayanir. Ayrica, markasini dogrudan reklam
yontemleriyle sunmak isteyen isletmelerin dikkatini ¢ekmektedir. Bununla birlikte,
genel olarak sosyal medyada, igerik pazarlamasi kullanilmaktadir. Icerik pazarlamasi,
herhangi bir promosyon taktikleri kullanilmadan 6nce alicinin marka ile tanigmasini
saglayan pasif bir satis modelidir. Hubspot'a gore, igerik pazarlamasi stratejilerini
uygulayan isletmelerin, %92'sinin web site trafiginde dogrudan bir artis oldugu fark
edilmistir. Web trafigi artisi, daha yiiksek bir satis hacmine yol agmaktadir (Bennett,
2017: 21). Geleneksel pazarlamanin 6zellikleri asagida sunulmustur (Bennett, 2017:
21):

- Tek yonlii iletisim saglar
- Gazete, televizyon, radyo, reklam panosu vb. araglar kullanir
- Aninda etkilesime izin vermez

- Veri kaynag ve analizi sinirhdir
Sosyal medyada pazarlamanin 6zellikleri:

- Cift yonlii iletisim saglar
- Facebook, Twitter, YouTube, Linkedin, Blog, Pinterest, Instagram vb.
platformlar kullanir

- Aninda etkilesim ve katilim saglar
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- Geligmis veri analizi ve ger¢ek zamanli takip olanagi saglar

Satiglarini iyilestirmek ve pazarlama yatirimlarindan yliksek kazang saglamak
isteyen isletmelere asagidaki nedenlerden dolayr sosyal medyayr kullanmalari
Onerilmistir. Sosyal medya, herhangi bir geleneksel pazarlama seklinden ¢ok daha
diisik maliyetlidir. CRM Daily raporuna gore, igerik pazarlamasi faaliyetlerini
uygulayan sirketlerin %50’sinin, bu tiir programlari uygulamayan sirketlere nazaran,
%25 daha fazla bir yatirnm getirisi (YQ) elde ettigi goriilmiistiir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinde, toplam yatirim getirisinin izlenmesi zor olmaktadir, buna karsilik sosyal
medyada pazarlama faaliyetleri, bir dizi ayrintili analitik aracla izlenebilmektedir

(Dacosta, 2016: 1).

Yukarida yapilan tiim .tanmimlarin Gzellikleri dikkate alindiginda, geleneksel
pazarlamada aramalar ve e-postalarla uygulanan dogrudan pazarlama yontemleri
kullanilmigtir. Ancak, sosyal medya, miisterilerle ¢ift tarafli iletisim kurmakta ve daha
fazla misteri sadakati olusturmaktadir. Bunun sonucu olarak, sosyal medya
pazarlamacilar agisindan daha etkilesimli ve ilgi ¢ekici olmaktadir. Sosyal medya,
agizdan agiza iletisimi giiglendirmekle birlikte marka bilincini artirmakta etkilidir.
Ayrica, miisterilerin ihtiya¢ duyduklari {iriin veya hizmetler hakkinda bilgi edinmeleri
i¢in hizli, verimli ve etkilesimli bir aragtir. Buna ek olarak, sosyal medya isletmeler igin,

pazarlama faaliyetlerini hizlandirabilecek gelismis veri analizi ve faydali bilgiler saglar.

1.7.3. Sosyal Medyada Pazarlama Stratejisi

Strateji, genel olarak bir kurumun i¢ kaynaklari ile dis ¢evresi tarafindan yaratilan
firsatlar ve risklerin birbirleri ile uyumlu hale getirilmesi olarak tanimlanir. Porter
(1996: 62) stratejiyi, farkli bir dizi faaliyeti igeren benzersiz ve degerli bir konumun
yaratilmasi, olarak tanimlamaktadir. Bununla birlikte, sosyal medyada pazarlama, bir
grup internet platformuna dayanan pazarlama stratejisinin bir parcasidir. Pazarlama
stratejisi, bir isletmenin sinirh kaynaklarini ve satiglarint artirmak ve siirdiirtilebilir bir
rekabet avantaji elde etmek icin en biiylik firsatlara yogunlasmasini saglayan bir siire¢
olarak tanimlanir. Pazarlama stratejisinin nihai hedefi, sirketlerin rekabet avantaj1 elde

etmeleri ve siirdiirmeleridir (O'Cass ve Voola, 2011: 627).
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Chanthinok, Ussahawanitchakit ve Jhundra-Indra (2015: 35), sosyal medya
pazarlama stratejisini “iistiin performans elde etmek icin sosyal aglar, cevrimici
topluluklar veya herhangi bir ¢evrimigi isbirligi ortami aracilifiyla yapilan satis, halkla
iliskiler ve miisteri hizmetleri gibi pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlamistir. Ancak,
pazarlama stratejisi ile sosyal medyada pazarlama stratejisi arasinda 6nemli bir fark
vardir. Bir pazarlama stratejisi daha c¢ok tiliketicileri hedeflemeye, markalari
desteklemeye ve liriin veya hizmetleri tanitmaya odaklanirken, sosyal medya pazarlama
stratejisi genel bir yonetim algis1 c¢ergevesinde, Onceden belirlenmis Onemli is

alanlarinda kurumsal hedefler belirler ve gerceklestirir (Somili, 2017: 31).

Sosyal medyada pazarlama stratejisi, ¢gevrimigi pazarlama i¢in dnemli bir konudur
ve dijital ¢agda pazarlama faaliyetlerini gelistirmek igin isletmeyi desteklemektedir.
Sosyal medyada pazarlama, geleneksel pazarlamanin gergeklestirme yontemidir (Dahnil
vd., 2014: 120). Bu nedenle, sosyal medya, firmanin pazarlama stratejisini planlama ve
uygulama siirecinde miisteriyle koordinasyon halinde oldugu yeni bir ortamdir
(Chanthinok vd., 2015: 35).

Onceki calismalar sosyal medyayi, miisteri etkilesimi saglayan yeni pazarlama
araci olarak gormektedir. Parveen, Jaafar ve Ainin (2016: 33), sosyal medyanin reklam,
tanitim, markalasma, bilgi arama ve misteri iliskileri kurma gibi ¢esitli amaglarla
kullanildigin1 tespit etmistir. Ayrica, sosyal medyanin pazarlama ve miisteri hizmetleri
operasyonlarinda maliyeti diigiirmekle birlikte isletme performansi iizerinde pozitif
etkisi vardir. Aynmi sekilde, Goi’nin Malezya’da yaptig1 ¢alismanin sonuglarma gore,
sosyal medya, bankalar ve miisterileri arasindaki iletisimi giiglendirmek, 6zellikle yeni
tirtin gelistirmek veya iiriin inovasyonuna katilmak, miisteri deneyimini artirmak, marka
imaj1  olusturmak ve strateji gelistirmeyi tesvik etmek gibi cesitli alanlarda

kullanilmaktadir (Goi, 2014: 9).

1.7.4. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri

Gegtigimiz on yilda, internet teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi sonucu tiiketicilerin
yasam tarzinda dnemli degisiklikler yasanmistir. E-ticaret hizli bir sekilde ilerlemekte

ve ¢evrimigi aligveris, lirlin veya hizmet satin aliminda en ¢ok tercih edilen araglardan
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biri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, ¢evrim i¢i pazarlama alaninda, sosyal medya

yaygin olarak kullanilmaktadir (Yadav ve Rahman, 2017: 1295).

Genis bir kitleye ship oldugundan, sosyal medyanin pazarlama iletisimi araci
olarak kullanilmasi, sirketler arasinda oldukga popiiler hale gelmistir (Yadav, 2017: 16).
Rapp vd. (2013)’e gore, sirketlerin yaklasik %88'i farkli sosyal medya platformlarini
kullanmaya baslamistir. Ayni zamanda sirketlerin  %42'si gilinliilk pazarlama
stratejilerine farkli sosyal medya platformlarini entegre etmistir. Kullanicilarin %39'u
sosyal medyayil, cesitli T{riinler ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek icin
kullanmaktadirlar. Sirketlerin miisterileriyle dogrudan temas halinde olmasi, sosyal

medyayi1 pazarlama faaliyetleri igin 6nemli bir arag haline getirmistir (Casey, 2017: 1).

2018 yilinda Deloitte tarafindan hazirlanan “Dijital Kopriiler: Sinirlart Agmanin
En Kisa Yolu” raporunda belirtildigi lizere Tiirkiye’de faaliyet gdsteren 3,1 milyon
isletmenin %55°lik bir kism1 olan 1,7 milyon isletme Facebook, Instagram, Whatsapp
ve Facebook Messenger’i kapsayan Facebook uygulama ve hizmet ailesini
kullanmaktadir. 2018 yilinda bu platformlar araciligiyla tetiklendigi tahmin edilen
dogrudan tiiketici harcamalar1 6,3 milyar TL olarak hesaplanmistir. Sosyal medya
caligsmalari ile isletmeler mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisim kurabilme, reklam
caligmalar1 yiirlitebilme, ulagsmasi giic olan yerlerdeki miisterilere erisim saglama gibi

yetkinliklere sahip olmaya baslamistir.

Chan ve Guillet, (2011) ve Choi vd., (2016) gibi arastirmacilar, sosyal medya
pazarlamasini, mevcut ve potansiyel miisterilerle baglanti kurma ve etkilesime gegme
ve miisteri iliskileri kurmanin bir araci olarak tanimlamaktadir. Tuten ve Solomon,
sosyal medya platformlarini pazarlama iletisimine dahil ederek pazarlama faaliyetleri
aracilifiyla, paydaglarin degerini artirma siireci olarak tanimlamaktadir (Tuten ve
Solomon, 2016: 2). Aslinda, paydas iliskileri kurmak ve siirdiirmek, iliski pazarlamanin
amacidir (Gronroos,.1994: 1997). Iliskiler, pazarlama ve sosyal medya pazarlamasimin
Oziidiir. Ayrica sosyal medya pazarlamasi, iligski pazarlamasi ve pazarlamanin alt kiimesi

olarak diistiniilebilir (Chang vd., 2015: 777).

Pazarlama Merkezi arastirmalarindan elde edilen bulgulara gore, gilinlimiiz
genglerinin %63'i Facebook'tan markalar1 takip etmekte veya begenmekte ve yaklasik

%19'u markalar1 Twitter'dan takip etmektedir (Barnes ve Correia, 2016: 2). Ayrica
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miisteriler, en iyi fiyat segenekleri ve en cok tercih edilen {irlinler hakkinda bilgi
edinmek amaciyla sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Sosyal medya aligveris yapanlarin
sesi olarak fikirlerini diinya ¢apinda paylagmalarini ve etkilesimde bulunmalarini

kolaylastirmaktadir (Kozinets vd., 2010: 72).

Sosyal medyanin, pazarlama eylemlerinde islevsel bir rolii vardir. Sosyal
medyada pazarlama faaliyetlerinin 6nde gelen siniflandirmalarindan biri Kim ve Ko
(2012) tarafindan yapilmistir. Kim ve Ko (2012), sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
liikks markalar icin etkilesim, elektronik agizdan agiza iletisim, kisisellestirme, trend
olma ve eglence olarak smiflandirmistir. Jo (2013) pazarlama faaliyetlerini sosyal
aglarda etkinlik, bilgi ve reklam olarak adlandirmistir. Sano (2014) sosyal medya
pazarlamasmin sigorta hizmetlerindeki bilesenlerini  etkilesim, trend olma,
kisisellestirme ve algilanan risk olarak tanimlamustir. Yadav ve Rahman (2017) sosyal
medya pazarlama faaliyetlerini, etkilesim, trend olma, bilgisellik, kisisellestirme ve
agizdan agiza iletisim olarak siiflandirmistir. Koivulehto (2017), bu bilesenlere satin
alma niyetini eklemistir. Seo ve Park (2018), havayolu endiistrisindeki sosyal medya
pazarlama faaliyetlerini eglence, etkilesim, trend olma, kisisellestirme ve algilanan risk

olarak tanimlamistir. (Bilgin, 2018: 131).

Bu ¢alismada Kim ve Ko’nun smiflandirmasina dayanarak, sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri boyutlar, etkilesim, elektronik agizdan agiza iletisim,
kigisellestirme, trend olma ve eglence olarak ele alinmis ve alt basliklar seklinde izah

edilmistir.

1.7.4.1. Etkilesim

Sosyal medyada ger¢ek zamanli olarak bilgi paylasilmaktadir. Dolayisiyla Sosyal
medya, miisteriler i¢in en yeni ve giincel bilgi kaynagi haline gelmistir. Geleneksel kitle
iletisim kanallariin aksine sosyal medya, isletmelerin miisterileri ile etkilesimini, igerik
paylasimmi ve isbirligini kolaylastirmaktadir. Sosyal medya, isletme ve miisteri
arasindaki interaktif iletisim aract olarak kullanildiginda, miisterilerin istek ve
ithtiyaglarini, tirlin ve marka hakkindaki goriis ve onerilerini ger¢ek zamanli olarak elde

etmek miimkiindiir (Bilgin, 2018: 130).
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Sosyal medya, tiiketicilerin fikirlerini tartisip paylasabilecegi bir alandir. Sosyal
medyadaki etkilesimler, belirli markalara ilgisi olan kullanicilara fikir vemektedir.
Kullanicilar ¢evrimigi alanda tanisir ve birbirleriyle etkilesime girerek belirli iiriin veya
markalar hakkinda tartisirlar. Bu etkilesimler temel olarak marka-miisteri iletisiminin
dinamiklerini degistirmekte ve icerigin kullanict tarafindan {iretilmesini tesvik

etmektedir (Muntinga vd., 2011:.14).

Sosyal medya etkilesimi, markalar ve miisteriler arasindaki iletisimi temelden
degistirmektedir. Daugherty, Eastin ve Bright (2008), sosyal etkilesimin, kullanicilarin
icerik iiretmesi icin &nemli bir motivasyon kaynagi oldugunu belirtmislerdir. Ote
yandan, igerige dayali olan sosyal medya, tartismalara ve igerikle ilgili yorumlara
odaklanir. Temel amag, daha fazla begeni almak i¢in, kullanicilarin belirli bir profilin
tirettigi icerige ilgi duymasidir. Gallaugher ve Ransbotham (2010: 198), sosyal medyaya
dayali misteri diyalogunu hi¢ olmadigi kadar aktif bulmakta ve bu etkilesimi bir
megafon, miknatis ve monitor (3-M) cergevesiyle kavramsallastirmaktadirlar. Megafon,
firmanin misteriyle iletisimi, miknatis miisterinin firmayla iletisimi, monitorse
miisteriden miisteriye olan etkilesimi temsil eder (Godey vd., 2016: 5834). Bir baska
deyisle, markalar sosyal medya kanallarinda etkilesimi tesvik etmek amaciyla pratik

yontemler kullanmalar1 gerekmektedir.

Etkilesim, yukarida bellirtildigi gibi isletme ile tiiketicinin ¢ift yonli iletisime
girmesidir. Internet ve  Sosyal medya, isletmelerin tiiketiciler ile etkilesimini
kolaylagtirmaktadir. Dolayisiyla, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini, goriis ve onerilerini
gercek zamanl olarak elde etmek miimkiindiir. Ornegin, sanal alisveris sitelerinde yer
alan canli destek asistanlarinin miisteri ile kurduklart diyalog cift yonlii bir iletisim
(etkilesim) seklidir.

1.7.4.2. Elektronik Agizdan Agiza iletisim (e-WOM)

Sosyal medyada elektronik agizdan agiza iletisim, markalar hakkinda tiiketiciden
tilketiciye c¢evrimigi etkilesimle ilgilidir (Muntinga vd., 2011: 14). Arastirmalar,
elektronik agizdan agiza iletisimin, internet ortaminda pazarlamaci tarafindan
olusturulan bilgi kaynaklarina goére miisteriler agisindan daha fazla giivenirlige,

empatiye ve alaka diizeyine sahip oldugunu gdstermektedir. Sosyal medya, agizdan
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agiza iletisim i¢in ideal bir aragtir, ¢iinkii tliketiciler markalarla ilgili bilgileri
arkadaslarina, meslektaglarma ve diger tanidiklarina kisitlama  olmadan

aktarabilmektedirler (Kim ve Ko, 2012: 481).

Kavramsal olarak, elektronik agizdan agiza iletisimin sosyal medyadaki
kullanimi, goriis arayisi, goriis bildirme ve goriis aktarma olarak {i¢ agidan incelenebilir.
Yiiksek diizeyde goriis arama davranigina sahip tiiketiciler, satin alma karar1 verirken
diger tiiketicilerden bilgi ve tavsiye almaya istekliler. Fikir liderligi olarak da
adlandirilan yiliksek diizeyde goriis bildirme davranigina sahip tiiketiciler, diger
tiiketicilerin tutum ve davranislari tizerinde 6nemli bir etkiye sahipler. Son olarak,
cevrimigi goriis aktarma, bilgi akisini kolaylastiran agizdan agiza iletisimin 6nemli bir

ozelligidir (Chu ve Kim, 2011: 50).

Elektronik agizdan agiza iletisim (WOM), kullanicilarin birbirleriyle sosyal
medya platformlar1 iizerinden markalar, irlinler veya hizmetler hakkinda iletisim
kurmalarina yol agmaktadir. Ancak sosyal medyadaki agizdan agiza iletisim, geleneksel
agizdan agiza iletisime gore farkli dzelliklere sahiptir. Ik olarak, geleneksel agizdan
agiza iletisimin aksine, sosyal medya dolaysizlik sunmaktadir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 61). Tiiketicilere onlar i¢in en uygun olan zamanda ve mekanda agizdan agiza
iletisim yapmalarina olanak tanimaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin deneyimlerini ve
fikirlerini paylasma konusunda daha rahat ve esnek hissetmelerini saglamaktadir.
Sosyal medyanin sundugu rahatlik ve esneklik, tiiketicilerin kendi satin alimlari
hakkinda daha fazla paylasim yapmalarini tesvik eder. Sosyal medyaya olan mobil
erisim, kendini ifade etmenin dogrudanligin1 daha fazla artirmaktadir (Duan, 2016: 12).
Ikincisi, senkronize olan geleneksel agizdan agiza iletisimle karsilastirildiginda, sosyal
medyadaki agizdan agiza iletisim, insanlarin saatler veya giinler sonra yanit
verebileceginden daha asenkrondur. Ugiinciisii, Internette sunulan cogu WOM bilgisi
argivlenir, bu nedenle teoride geleneksel WOM'a kiyasla belirsiz bir siire kullanilabilir
(Hung ve Li, 2007: 487).

Sonug olarak, tiiketiciler e-WOM bilgilerinin sosyal medya {iizerindeki kisisel
gecmislerinin bir parcast oldugunu diisiinebilirler. Dordiinciisii, durum giincellemeleri,
tweetler, yaymlar ve sosyal medyadaki diger iletisim araclan tiiketicilere

yonlendirilmemis bir iletisim saglar. Yonlendirilmis iletisim belirli bir kitleyi veya
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alictyr hedef alirken, yonlendirilmemis iletisim belirli bir hedef kitle goz Oniinde
bulundurulmadan gergeklestirilir (Berger, 2013: 568). Ayrica, geleneksel agizdan agiza
iletisim genellikle birebir veya bire birkag sozli iletisim yoluyla gergeklesirken,
elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla ¢ok daha genis bir kitleye ulasilabilir (Duan,
2016: 14).

1.7.4.3. Kisisellestirme

Kisisellestirme, isletmenin bireysel kullanicilarla iletisimine dayanarak miisteri
memnuniyeti yaratma eylemidir (Seo ve Park, 2018: 36). Sosyal medyada aktif olan
isletmeler, birebir iletisim yoluyla {irtin veya markalarinin 6zgiinligiinii misterilere
aktarabilir. Ayrica, miisterilerin bireysel problemlerini ¢6zebilir ve kendilerini dnemli
hissettirecek eylemler yaparak iriin ve marka tercihlerinde etkili olabilirler. Sosyal

medya diinyasinda kisisellestirme, gonderilen mesajlarin hedef kitlesini ifade eder

(Bilgin, 2018: 132).

Zhu ve Chen'e (2015) gore, mesajlarin kisisellestirme seviyesine bagli,
ozellestirilmis mesaj ve yayin olarak iki mesaj tiirii vardir. Ozellestirilmis bir mesaj
belirli bir kisiyi veya kiiciik bir kitleyi hedefler. Bir yaymn ise ilgilenen herkesi hedef
alan mesajlar icerir. Ornegin, Burberry ve Gucci, bireysel miisterilere kisisellestirilmis
mesajlar gondererek ve cevrimigi kimligini 6nemli Ol¢lide kullanarak, miisterilerin
kendi tirtinlerini 6zellestirmelerine ve tasarlamalarina olanak saglamaktadir. (Godey vd.,
2016: 5835).

Kisisellestirme diizeyi, bir isletmenin miisteri zevklerini ne 06l¢iide yansittiginm
gosterir.  Sosyal medyada kisisellestirme, bireysel kullanicilarla olan temasa
dayanmaktadir. Bagka bir deyisle, miisterilere bireysel olarak optimize edilmis bilgiler
sunulmaktadir. Ayrica kisisellestirme, algilanan kontrol ve miisteri memnuniyeti
saglama stratejisi olarak kullanilir (Ding ve Keh, 2016: 18). Sosyal medyada
kisisellestirme, ayn1 zamanda markalara yonelik tercih ve sadakat olusturan énemli bir

aractir (Martin ve Todorov, 2010: 63).



50

1.7.4.4. Trend Olma

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin bir diger bileseni olarak trend olma,
miisterilere tirlinler hakkinda en giincel bilgilerin sunulmasi demektir. Trend olma, iirlin
veya hizmetlerle ilgili en yeni bilgilerin saglanmasi olarak tanimlanir. Bdylece, en
pratik iiriinleri aramaya yardimci olan bir ara¢ haline gelmektedir (Naaman vd., 2011:
903). Tiiketiciler, sosyal medya aracilifiyla edindikleri bilgilere pazarlama
faaliyetlerinde veya promosyonlarda olan reklamlara nazaran daha fazla glivenme
egilimindedirler. Dolayisiyla, en yeni bilgileri saglayan farkli sosyal medya tiirlerine,

tiikketiciler tarafindan giiven duyulmaktadir (Seo ve Park, 2018: 37).

Sosyal medyadaki popiiler bilgiler, gozetim, bilgi; 6n satin alim bilgisi ve ilham
olarak dort alt motivasyonu kapsar. Gozetim, bir kisinin sosyal ¢evresini gdzlemlemeyi
ve bunlardan haberdar olmayi aciklar. Bilgi, tiiketicilerin digerlerinin bilgi ve
uzmanliklarindan yararlanarak bir iiriin veya marka hakkinda elde ettikleri bilgileri ifade
eder. Satin alma Oncesi bilgiler, iyi diisliniilmiis satin alma kararlar1 almak igin iiriin
incelemeleri veya marka topluluklarindaki konularla ilgilidir. Son olarak ilham,
markayla ilgili bilgileri izleyen tiiketicilerle ilgilidir. Marka ile ilgili bilgiler bir ilham
kaynag1 olarak kullamlir. Ornegin, ne giymek istedikleri hakkinda fikir sahibi olmak
isteyen tiiketicilerin, baskalarinin kiyafetlerinin goriintiilerini inceledikleri bilinmektedir
(Godey vd., 2016: 5835).

1.7.4.5. Eglence

Eglence, sosyal medyada takipgilerin zihninde marka hakkinda olumlu duygular
yaratan, katilimi ve takip siirekliligini tesvik eden énemli bir bilesendir. Sosyal medya
kullaniminin nedenleri farkli olsa bile bireyler, eglenceli ve hos olan icerigin
dikkatlerini ¢ektigini vurgulamaktadirlar (Manthiou vd., 2013: 37). Bu baglamda,
eglenceli paylasimlar saglayarak, isletmeler ¢ok sayida kisiyi begenmeye ve paylasimlar
yapmaya tesvik etmeleri ve bunu avantaja doniistiirebilmeleri gerekir (Bilgin, 2018:
131).

Eglence, sosyal medya yoluyla edinilen zevkin ve oyunun bir sonucudur. Sosyal
medyay1 hedonistik nedenlerle kullanan kisilerin eglence ve keyif arayisi i¢inde oldugu

bilinmektedir. Ayrica, sanal topluluklar, kisilerin ilgi alanlarina odaklanarak diizenlenir.



o1

Cesitli aragtirmalar, eglenceyi sosyal medya kullanimi i¢in giiglii bir neden olarak
sunmaktadir. Ornegin, Park vd. (2009) eglencenin, sosyal aglara katilimi tesvik ettigini
belirtmistir. Ayrica Muntinga vd. (2011: 15), sosyal medya kullanicilarinin zevk ve
eglence i¢in markaya iliskin igerigi kullandiklarini bulmuslardir (Seo ve Park, 2018:
37).

Sosyal eglence, sosyal medyayr kullanarak deneyimlenen ve paylasilan,
kullaniciya zevk ve keyif vermek i¢in tasarlanan etkinlikleri kapsar. Sosyal eglenceyi
destekleyen sosyal medya kanallari, Spotify gibi eglence topluluklarinin yani sira
YouTube ve Twitter gibi sosyal aglari igermektedir. Sosyal oyunlar, sosyal eglence
konusunda en gelismis alanlardir. Sosyal oyunlar, ¢evrimigi olarak barmdirilir ve
oyuncu iiyeleriyle etkilesim firsatlarinin yani sira kisiye oyun basarilarini bildirme
olanag1 saglar. Candy Crush ve Mafia Wars, en c¢ok bilinen sosyal oyun araglar

ornekleridir (Tuten ve Solomon, 2017: 15).
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1.8. SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA FAALIiYETLERi ILE ILGILi
YAPILMIS CALISMALAR

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri alanindaki ¢alismalara bakildiginda su
caligmalar 6n plana ¢ikmaktadir:

Tablo 1.2. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri ile flgili Yapilmis Calismalar

Sira Yazar ve Y1l Calisma

1 (Kim ve Ko, 2012) Liiks markalarda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri
degeri {lizerindeki etkisinin incelenmesi

2 | (Jo, 2013) Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan deger ve
misteri sadakati tizerindeki etkisinin incelenmesi

3 (Sano, 2014) Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin olumlu WOM, davrams
niyeti ve  miisteri memnuniyeti lizeindeki etkisinin tespit
edilmesi

4 (Yadav ve Rahman, 2017) Pazarlama araci olarak sosyal medyanin firsatlar: ve zorluklarinin
belirlenmesi

5 (Koivulehto, 2017) Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin misteri degeri tizerindeki
etkisinin incelenmesi (Zara markasi)

6 (Seo ve Park, 2018) Havayolu endiistrisinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
marka degeri ve miisteri tepkisi iizerindeki etkisinin tespit
edilmesi

7 (Bilgin, 2018) Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka bilinci, marka
imaj1 ve marka sadakati {izerindeki etkisinin incelenmesi

8 (Godey vd., 2016) Liiks markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetleri: mark
degeri ve tiiketici davranisi lizerindeki etkisinin belirlenmesi

9 (Khan, 2019) Suudi Arabistan’da algilanan sosyal sedya pazarlamasi
faaliyetlerinin etkisi

10 | (Tugrul, 2014) Marka tecriibesinin tiiketici sosyal medya pazarlama algilar1 ve
marka degeri lizerine etkileri

11 | (Emamimehr, 2018) Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tepkisi ve marka
degeri {izerindeki etkisinin incelenmei

12 | (Hung ve Li, 2007) EWOM'un sanal tiiketici topluluklarina etkisi: sosyal sermaye,
tiiketici 6grenimi ve davranis sonuglari

13 | (Ismail, 2017) Algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka
bagliligina etkisi
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IKIiNCi BOLUM

GUVEN UNSURLARI

2.1. GUVEN KAVRAMI

Blau (1964: 99) giiveni "Istikrarli bir sosyal iliski icin gerekli" olarak
tanimlamigtir. Kisilerarasi ve grup davranislarini, giiven kavrami kadar tek basina
etkileyen bagka bir degisken yoktur (Golembiewski ve McConkie, 1975: 131). Lewis ve
Weigert (1985: 968), giivenin sosyal iliskilerde vazge¢ilmez oldugunu eklemistir.
Giiven, toplumdaki isbirliklerini ve rutin etkilesimleri siirdiirebilmek i¢in gereklidir
(Zucker, 1986: 56). Weber, ticaretin yiiksek diizeyde kisisel giivene dayanarak miimkiin
oldugunu iddia etmistir (Eisenstadt, 1968: 114). Rotter, Chance ve Phares (1972: 40),
giiven veya giivensizlik beklentisinin, davranisin énemli bir belirleyicisi olabilecegini
savunmustur. Bircok sosyolog, psikolog, yonetim teorisyeni ve iktisat¢inin, insan
iligkilerinde giivenin énemi konusunda fikir birligine vardiklar1 gorilmiistiir. Giiven,
akademik arastirmacilar ve ayni1 zamanda is adamlari ve danigsmanlar tarafindan da
onemli bir kavram olarak gériilmektedir. Ornek olarak Covey, (1989); Horton ve Reid,
(1991); ve Watson, (1991) gibi birgok arastirmaci, yonetici pozisyonunda olan kisilerin,
giivene dayali iligkiler kurmalarmin kritik 6nemini vurgulamiglardir (Hosmer, 1995:
379).

Lewicki ve Bunker (1995), giiveni kisisel, kisilerarasi ve kurumsal bir olgu olarak
tic kategoride degerlendirmistir. Yazarlara gore, tarihsel olarak belirli disiplinler bu
yaklagimlarin her biriyle iliskilendirilmistir. Kisilik psikologlari, genel olarak giiveni
bireysel bir 6zellik olarak gormektedirler. Sosyal psikologlar, giiveni gelistiren veya
engelleyen faktorlere dayanarak, baskalarinin davraniglarina iligkin bir beklenti olarak
tanimlamaktadirlar (Lewicki ve Bunker, 1995: 135). Ekonomistler ve sosyologlar,
yabancilar arasindaki islemlerle ilgili endise ve belirsizligi azaltmak ve giiveni artirmak
amaciyla bazi uygulamalarin ve tesviklerin yapilmasi gerektigini savunmaktadirlar (
Zucker, 1986: 53). Yiikarida yapilan tanimlardan yola ¢ikarak, farkli disiplinler giivenin
belirli yonlerine odaklanarak, gliven kavraminin kismi bir tanimini sunmaktadir. Sonug

olarak, bu perspektiflerin 6ne siirdiigii farkli olgularin agiklamalar: eksik olsa da, hem
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isletmelerde hem de genel olarak toplumda, giiven davranisina yol agmaktadir
(Bhattacharya, 1998: 460).

Rotter, giiveni bir bireyin veya grubun, baska bir bireyin veya grubun sézlii, veya
yazili ifadesine giivenebilme beklentisi olarak tamimlar (Rotter, 1980: 1). Oxford
ingilizce sozliigiinde giiven, bir kisinin veya bir seyin kalitesine, niteli§ine veya bir
ifadenin ger¢ekligine inanma olarak tanimlanir. Rotter'in savundugu "genellestirilmis
beklentinin" aksine, sosyal psikologlar giiveni bir isleme ve islemi yapan kisiye 6zgii bir
beklenti olarak gormektedirler (Lewicki ve Bunker, 1995: 712).

Insan davranisinda giivenin énemi konusunda genel bir anlagmaya varilmustir,
ancak ne yazik ki, kavramin dogru tanimlanmasi konusunda genel bir anlagmazlik
oldugu goriilmektedir. Ayrica, giiven tanimlari ¢ogu kez nitel sifatlarla birlestirilir.
Ornegin, “zayif” veya “gii¢lii” giiven, “az” veya “asir” giiven, “kisisel” giiven ve
“Orglitsel” giliven olarak ayristirilir. Bu niteliklerin giiven kavramindaki kullanim, giiglii
bir sekilde icerige bagh oldugu gercegiyle aciklanabilir. Ornegin, X kisisinin gercekten
giivenilir olmadigin1 ama X'in sdzlesmeye bagli bir anlasmanin tarafi olarak yerine
getirmesi gerekenler konusunda giivenilebilecegini sdylersek, bu ¢eliskili bir durum
degildir. Kars1 karsiya oldugu tesvik ve kisitlamalar g6z oniine alindiginda, bir kisinin
X kisisinden olan genel beklentileri ve belirli bir sézlesmeden dogan beklentileri
arasinda bir ayrim yapilmasi kolaylikla anlasilir hale gelecektir. Bu, “iyi niyet” ve
“sozlesmeye bagli” giiven veya “zayif” ve “gilicli” giliven arasindaki c¢eliskiden

kaynaklanan bir ayrimdir (Arena vd. 2006: 3).

2.1.1. Giiven Kavrammn Ozellikleri

Giiven lizerinde yapilan arastirmalarin kavramsal zorluklarindan biri, isbirligi ile
sik sik karistirilmasidir (Bateson, 1988: 15). Ornegin, Gambetta (1988: 217) birine
giivenmek icin "bize yararli ya da en azindan bize zarar vermeyen bir eylem
gerceklestirme olasilig1, onunla bir isbirligi yapmay: diisiinmemiz i¢in yeterli" oldugunu
belirtmistir. Her ne kadar giiven isbirligine dayali davranislara yol acabilse de,

isbirliginin gergeklesmesi i¢in gerekli bir kosul degildir (Mayer, 1995: 712).

Toplumda giivenin islevi incelendiginde, giiven diizeyi arttik¢a sosyal isbirligi ve

ekonomik biiylimenin de arttigi goriilmektedir. Ayrica, Kisilerarasi iligkilerin iilkeden
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ilkeye degistigi goriilmektedir. Bazi toplumlarda, tanidik olmayan bireylerle bile giiven
iliskileri gelistirilirken, bazi toplumlarda ise giiven iliskileri gelistirmek icin bireyin
tanidik olmasi zorunludur. Sosyal sermayesi yiiksek olan toplumlarin giiven diizeyi
yiiksektir. Bu perspektiften bakildiginda, giiven kavrami ve sermaye arasinda dogrudan

bir iligki vardir (Fukuyama, 1995: 56).

Literatiirde, az sayida bilim insani, kolektivizmi veya bireyciligi giiven ile
iliskilendirse de, glivenin kolektivist toplumda yiiksek, bireyci toplumlarda ise diisiik
oldugu oOne siiriilmiistiir. Baska bir deyisle, kolektivistler birbirine bagimli bir diinya
goriisiine sahiptir, iligkilere daha fazla 6nem verirler ve bireycilere nazaran iliskilerini

ozenle gelistirmektedirler (Triandis 1989: 506; Hofstede 1980: 42).

Giiven hakkinda yapilan tanimlar ve arastirmalar goz Oniine alindiginda, giiven

kavraminin diger 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Ozler, 2012: 24):

- Giliven olustugunda daha acgik ve seffaf olma istegi artar ve kendini savunma
egilimi azalir,

- Giivenilir kisi, giivenen kisi tarafindan az kontrol edilmekte veya kontrol
edilmemektedir,

- Giliven olumlu bir beklentidir ve bu beklenti; kibar olma, sadik olma, hi¢ kimse
hakkinda negatif diisiinmeme gibi erdemleri igerir,

- Giiven, 1ki veya daha fazla kisi arasinda olan etkilesimden olusur,

- Kisiler arasinda giiven gelistirmek zaman almakta ve sadakat olusumuna sebep

olmaktadir.

Yukarida belirtilen tiim agiklamalar dikkate alindiginda, giiven, iki veya daha
fazla kisinin birbiriyle etkilesiminden kaynaklanan sosyal bir durumdur. Dolayisiyla,
hem bireyler hem de kurumlar i¢in 6nemli bir kavramdir. Giiven ya da giivensizlik,
kisilerin ge¢mislerinde yasadiklart olumlu ya da olumsuz biitiin deneyimlerinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikabilir. Aslinda giiven, risk almak demektir. Bu sebeple, giivenin
var oldugu durumlarda kisilerin davraniglarindan olumlu sonuglar elde edilebilir ancak,

olumsuz sonuglar1 deneyimleme olasilig1 da vardir.
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2.1.2. Giiven Kavraminin Siniflandirilmasi

Akademisyenler ve uygulayicilar gilivenin Onemini biliyiikk o6lclide kabul
etmektedirler. Giiven, isbirligi girisimlerinin ger¢eklesmesini saglar. Dolayisiyla giiven,
cesitli ortamlarda kisilerarasi olumlu iligskilerin anahtaridir ve baskalariyla nasil
etkilesim kurdugumuzun merkezi unsurudur. Orgiitsel kriz nedeniyle belirsizlik
donemlerinde giliven daha da merkezi ve kritik hale gelir. 1990'larin 6rgiitsel "yeniden
yapilanma" krizinde giiven, orgiitler icin merkezi bir stratejik varlik olarak ortaya
cikmistir. Giiven, etkili ¢alisma iliskilerinde merkezi bir bilesendir. Giiven kavrami,
aragtirmacilar kadar, uygulayicilar igin de onemlidir. Ornegin ortaklik konusunda,

giiven kritik bir bilegendir. (Rackham, Friedman ve Ruff, 1996: 75).

Giliven genis bir kavramdir ve birgok farkl sekilde tanimlanmistir. Karmagsik
dogasim1 agikliga kavusturmak i¢in, gecmis calismalarda bircok giiven modeli
olusturulmustur. 1950’1 yillardan bu yana, giivenin ¢esitli boyutlar1 ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Bazi arastirmacilar giiveni amaglara ve yontemlere gore kategorize ederken
digerleri ise igerik ve siireglere gore kategorize etmistir. Ozellikle, McKnight ve
Chervany (2002) giiveni, egilimsel, kurumsal ve kisilerarasi giiven olarak, giiven
amaglarina dayanan {i¢ boyuttan olustugunu agiklamislardir. Egilimsel giiven, kisinin
genel giiven egilimini ve kurum temelli giiven kisinin internet ortamina olan glivenini
icermektedir. Kisilerarasi giiven ise, kisinin belirli bir internet saticisina veya web

sitesine olan giivenini kapsar (McKnight ve Chervany, 2002: 33).

Bagka bir aragtirmada, Zucker (1986: 54) giiven olusumu ile ilgili, karakteristik
tabanli, siire¢ tabanli ve kurumsal tabanli giiven olarak ii¢ merkezi olgu onermektedir.
Karakteristik tabanli giiven, etnik koken veya aile gegmisi gibi kisisel 6zelliklerden
gelen giiven ile ilgilidir. Siire¢ temelli giiven, gecmis deneyimlerden veya gelecekteki
beklentilerden kaynaklanan giivenle ilgilidir. Kurum temelli giiven ise, toplumsal
diizeydeki bigimsel yapilara olan giivenle ilgilidir. Gliven, ayrica igerige dayali olarak
siniflandirilmistir. Ornegin McAllister (1995: 25) giiveni, duygusal giiven (fikir ve
duygu paylasimi ve duygusal yatirim) ve biligsel giiven (yetenek, giiven, gozlem) olarak
iki sekilde incelemistir. Biligsel giiven, mevcut bilgilere ve nedenlere dayanarak bir
bagkasinin giivenirligi olarak bilinir. Duygusal giiven ise, baskasina duyulan ilgi veya

kaygiya dayali duygusal baglarla insa edilir. McAllister'a (2005: 2335) gore, bilissel ve
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duygusal boyutlar arasindaki ayrim onemlidir, ¢linkii her biri farkli belirleyiciler ve

gelisim stiregleri olusturur (Ye, 2013: 4).

Strickland (1958), giivenin 6nemli boyutlarindan birini yardimseverlik olarak
aciklamistir. Deutsch (1958), bir giiven Ol¢iitii olarak Ongoriilebilirligi onermistir.
Shapiro, Sheppard ve Chereskin (1992: 365), giivenin hesaplanmis giiven, bilgiye dayali
giiven ve Ozdeslesmeye dayali giiven olarak {i¢ ardisik asamada gerceklestigini
belirtmistir. Bir gliven asamasinin gelisimi 6nceki agsamalarin sonucudur. Bu {li¢ asamali
tanimda, her iki tarafin da yeni bir iliski baslattigt ve Onceden tanismadig

varsayilmaktadir (Tiiziin, 2007: 100).

Hesaplanmig giiven, ekonomik hesaplamaya dayanir ve genel olarak kisilerin
birbirleriyle ilgili bilgi eksikligi oldugunda iliskinin ilk asamasinda ortaya ¢ikar. Bilgiye
dayali giiven, kars1 tarafin giivenirligine dayanan bilissel glivene benzer. Zincirleme
etkilesimlerle biriken bilgi, baskalarinin davraniglarini daha iyi tahmin etmeyi saglar.
En 6nemli gliven bi¢imi olan 6zdeslesmeye dayal1 giiven, duygusal baglara ve karsilikli
olarak paylasilan degerlere dayanir. Jones ve George da (1998) benzer sekilde, giivenin
giivensizlikle basladigini, giderek kosullu giivene ve nihayetinde kosulsuz gilivene
doniistiiglinii iddia etmistir. Bagka bir deyisle, bir iligski ¢ok kirilgan bir kosulda (yani
giivensizlik) baglatilir, ancak her iki taraf beklenen bir sekilde davranirsa devam ettigi
asamaya dogru gitgide artarak gelisir (yani kosullu giiven). Iliski, tekrarlanan
etkilesimler yoluyla, birbiriyle tam olarak 6zdeslesme saglanarak zenginlesir (Jones ve
George, 1998: 531).

2.1.2.1. Hesaplanmis Giiven

Shapiro, Sheppard ve Chereskin (1992: 365) ilk giiven tiiriinii caydiriciliga dayali
giiven olarak tanimlamistir. Yazarlara gore bu giliven biciminde, bireyler yanlis
eylemlerin sonuglarindan endise ettikleri igin davraniglarinda tutarlilik saglamaya
caligmaktadirlar. Caydiricilik teorisine dayanan herhangi bir davranis gibi, giiven de
engelleyici (ceza) net oldugu siirece siirdiiriilebilir olacaktir. Bu nedenle, 6diil vaadi
yerine ceza tehdidinin dnemli bir motive edici olmas1 muhtemeldir (Lewicki ve Bunker,
1996: 119). Bu giiven tiirline hesaplanmis giiven adi Verilmistir, ¢iinkii caydiriciliga

dayali giivenin yalnizca giliveni ihlal etme cezasinin endisesi degil, ayn1 zamanda onu
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korumanin getirdigi odiillerle de ilgili oldugu diisiiniilmektedir. Bu agidan giiven bir
ekonomik hesaplamaya baglidir. Dolayisiyla, iliskiyi siirdiirmenin veya baglantinin
kesilmesinin maliyetlerine bakilarak bir iligkinin kurulmasina ve siirdiiriilmesine karar

verilmektedir.

Hesaplanmig giivende, genellikle hem giivenirlik 6diilii hem de giiven ihlali
tehdidi olusmaktadir, ¢linkii kisi arkadas ag1 ve isbirligi yaptig1 insanlar tarafindan
itibarinin zarar gorebilecegi tehdidi ile karsi karsiyadir. Bir is iliskisinde, kisinin
profesyonel “itibar1”, bir “teminat” islevi gorebilir. Bir taraf diger tarafin giivenini ihlal
etmeye basladiginda, ihlal edilen taraf diger tarafin tanindig1 ¢evreye, giivenilir bir birey
olmadigimi hizli bir sekilde yayabilmektedir. Dasgupta’ya gore, insanlarin itibar
kazanmak i¢in yatirim yapamalari1 gerekmektedir (Dasgupta, 1988: 70).

Hesaplanmis giiven, akilci se¢im bakis agisini agiklamaktadir. Bireylerin,
ekonomik kazanglarla motive olduklar1 disiiniilir. Hesaplanmis giiven, genellikle ya
giiven ihlali i¢in sozlesmeden kaynaklanan cezalara ya da ekonomik tesviklerin var
olmasina dayamir (Kafedors, 2004: 176). Ozetlemek gerekirse, hesaplanmis giivenin,
rasyonel diislinceye sahip bireylerin ¢alisma yasamlarinda sahip olduklar1 giiven tiirii
oldugu soylenebilir. Bu giliven sekli, giivenin duygusal yoniinden ¢ok, maddi yoniiyle
ilgilidir. Bagka bir deyisle, maliyetler, karlar ve zararlarla ilgilenen hesaplanmis giiven,

giivenin neden ve hangi durumlarda olusabilecegiyle ilgilidir (Karcioglu, 2013: 9).

Yukarida verilen tiim tanimlar dikkate alindiginda, hesaplanmis giivenin su
ozelliklerinin  vurgulandigi goriilmektedir: Hesaplanmis giiven; ekonomik bir
hesaplamaya dayanarak, iliskiyi siirdiirmenin veya bitirmenin  maliyetlerini
incelemektedir. Dolayisiyla hesaplanmis giivende, bireyler yanlis eylemlerin

sonuclarindan endise ettikleri i¢in davraniglarinda tutarlilik saglamaya ¢alismaktadirlar.

2.1.2.2. Bilgiye Dayah Giiven

Ikinci giiven tiirii, bilgiye dayali giivendir. Bu tiir giiven, kars1 tarafin
ongoriilebilirligine, yeterince iyi taninmasina ve davranislarinin tahmin edilebilir
olmasmma dayanmaktadir. Bilgiye dayali giliven caydiricihik yerine bilgiye
dayanmaktadir. Zamanla, diger tarafin davranislarinin tahmin edilebilir oldugu ve

giivenilir davranacagina dair genel bir beklenti gelismesini saglar. Ayrica, bilgiye dayal
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giiven etkilesim gegmisine sahip olan taraflarin bir islevi olarak gelisir (Lindskold,
1987; Rotter, 1971).

Shapiro ve arkadaslarina (1992: 366) gore, bilgiye dayali giivenin birka¢ boyutu
vardir. Birincisi bilgidir. Bilgi, diger tarafin tahmin edilebilirligine yardimci olur. Kisi
diger tarafi ne kadar iyi tanirsa, davranisini o kadar dogru tahmin edebilir. ikinci olarak
ongoriilebilirlik, gliveni artirir (diger taraf tahmin edildigi gibi glivenilmez olsa bile).
Ciinkii diger tarafin giiveni ihlal edecegi tahmin edilebilir. Son olarak, dogru tahmin
(hesaplanmis giiven gibi), ¢ok boyutlu iliskilerde tekrarlanan etkilesimler {izerinde
gelisen bir anlayig gerektirir. Ayrica, bilgiye dayali giivende, diizenli iletisim ve ilgili
olma Kilit unsurlardir (Shapiro vd., 1992: 366).

Iliskiler gelistikge, taraflar diger tarafin davranisini Ongdrme yeteneklerini
gelistirmek icin diger taraflar hakkinda daha fazla bilgi toplamaya baslar. Belirsizligin
azaltilmasi, potansiyel risklerin en aza indirilmesi anlamina gelir. Dolayisiyla, giivene
dayali iliski daha fazla gelisebilmektedir. Kiginin bir bagkasinin davranisini tahmin etme
yetenegi olarak bilinen bilgiye dayali giiven, zaman i¢inde ortaya ¢ikan bir olgudur. Bu
tiir bir giiven acik iletisim ve diizenli bir iligki gerektirir. Ge¢mis iliskilerden elde edilen
bilgiler nedeniyle, bireyin beklentileri genellestirilir. Kisilerin birbirleri hakkinda bilgili
olmalar1 ve karsi tarafin gelecekteki davraniglarimi 6ngorebilme becerisi, giiven ve

baglilig1 artirabilmektedir (Karcioglu, 2013: 10).

2.1.2.3. Ozdeslesmeye Dayali Giiven

Ugiincii giiven tiirii, baskalarinin istek ve niyetleriyle 6zdeslesmeye dayanir. Bu
liclincii seviyede, gliven var olmaktadir ¢ilinkii taraflar digerlerinin isteklerini etkili bir
sekilde anlar ve takdir ederler. Bu karsilikli anlayis, her bireyin diger taraf i¢in etkili bir
sekilde calisabilecegi olciide gelistirilir. Ornegin, Kramer (1993: 245) bu tiir giivenin,
grup iiyeligiyle baglantili oldugunu ve bireylerin belirli gruplar ve kuruluslar tarafindan
benimsenen hedeflerle 6zdeslestikge gelistigini iddia etmistir (Lewicki ve Bunker,
1996: 122).

Ozdeslesmeye dayali giiven, profesyonel iliskilerde bir dereceye kadar ortaya
¢ikmis olsa da bireysel alanda daha ¢ok goriilmektedir. Ozdeslesmeye dayali giivende,

taraflar kars:1 tarafin beklentilerini bilmekte ve anlamaktadirlar. Ozdeslesmeye dayali
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giiven sayesinde, zamanla taraflarda birbirlerinin beklentilerini tahmin etme ve birbirleri
icin inisiyatif alma yetenegi gelisir. Cogu zaman, bireyler ortak degerleri paylasir ve
karsilikli faydaya dayali bir bakis agisina sahip olurlar. Ayrica, zaman iginde ortak bir
kimlik gelistirebilirler. Her iki taraf da dans 6grenmis gibi, yol boyunca birbirlerine
giivenerek liderlik yapabilmekte ve gerektiginde birbirlerini takip edebilmektedirler.
Isletmede bu tiir bir iliski gelistiginde taraflarin bir ekip olarak birlikte calismas,
birbirlerinin beklentilerini, amaclarin1 ve ihtiyaglarimi anlamalar1 ¢ok daha kolay

olacaktir (Lewicki ve Wiethoft, 2000: 1).

Ozdeslesmeye dayal1 giiven insa etmek igin kisilerin birbirlerini tanimaya zaman
ayirmalar1 gerekir. Dolayisiyla ortak ¢ikarlari, kigisel degerleri, algilari, motivasyonlari,
amaglar1 ve hedeflerini kesfetmeleri onemlidir. Baz1 durumlarda kisilerin benzer sekilde
tepki gosterdikleri bile goriilebilir. Ayrica, taraflarin, birbirlerinden beklentilerini
belirleyebilecekleri, hatta karsilikli giivensizlik alanlarini agik¢a dile getirebilecekleri
bir ortam olusturmak icin yeterli hesaplanmig giiven gelistirmeleri onemlidir. Bazi
durumlarda, 6zellikle de kendine veya baskalarina zarar verebilecek durumlarda veya
iki taraf birbirini ¢ok iyi tanimadiginda, kisilerin belirli bir giivensizlik seviyesini

korumalar1 gerekebilir (Lewicki ve Wiethoff, 2000: 2).

Yukarida sunulan bilgiler 15181inda hesaplanmis giiven, iliskinin ilk asamalarinda
kisiler arasinda gerceklesen giivendir. Bilgiye dayal1 giiven, bireyler arasinda paylasilan
bilgiye dayanarak kurulan ve bireylerin birbirlerinin davraniglar1 hakkinda tahminlerde
bulunmalarina izin veren giivendir. Ozdeslesmeye dayali giiven ise baskalarmin istek ve

niyetleriyle 6zdeslesmeye dayanur.

2.1.2.4. Bilissel Giiven

McAllister (1995: 25) giiveni, bilissel (gozlem, giiven ve yetenek) ve duygusal
giiven (duygusal yatirim, fikir ve duygu paylasimi) olarak iki sekilde incelemistir. Ilk
olarak, giiven, giivenilir, giivenilmez ve bilinmeyen kisiler ve kurumlar olarak ayrim
yapan bilissel bir siirece dayanir. Bu anlamda, hangi durumlarda ve hangi kosullarda
kime giivenileceigi bilerek secilir ve se¢imin giivenirlik kaniti1 olarak "iyi sebeplere"
dayandirilir. Luhmann’a gore, “Asinalik, giiven, gilivensizlik ve gelecege yonelik her

tiirlii taahhiit icin 6n kosuldur.” Simmel’de benzer sekilde, giivenin kismen bilissel
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asinalik igerdigini gozlemlemistir. Bagka bir deyisle, yeterince bilgi varsa, eylemler tam
olarak giivenin gelismesine ihtiyag duyulmadan yapilabilir. Ote yandan, mutlak
bilgisizlik durumunda, giivenmek i¢in higbir sebep yoktur. Bir konuyla ilgili ne kadar
fazla bilgi olursa olsun, bu tiir bilgiler tek basina giiven saglayamaz. (Lewis ve Wigert,

1985: 970).

Biligsel giivende, giivenin ilk goriis {izerine nasil insa edildigi tartigilmaktadir. Bu
giiven sekli, smiflandirma ve kontroliin illiizyonu seklinde gerceklesir. Smiflandirma
siirecleri, bireylerin kendilerine benzer insanlara daha fazla giiven duyduklarini ve
ikinci elden almman bilgileri ve basmakaliplar1 temel alarak gilivenirligi
degerlendirdiklerini gostermektedir. Kontrol illiizyonu, birincil kaynak bilgilerin
bulunmadigi durumlarla ilgilidir. Belirsiz bir durumda kisisel kontrol duygusu
kazanmak icin, bireyler bir kisinin (kisinin giivenilirligini dogrulayabilecek ipuglarini
gozlemleyerek) giivenilirligini degerlendirirler. Gézlemleme siireci, herhangi bir kanit

olmasa bile, giivenme inancini etkileme egilimindedir (Gefen vd., 2003: 63).

2.1.2.5. Duygusal Giiven

Duygu, yillardir psikolojik deneyimin temel unsurlarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Bununla birlikte, son birka¢ yil icerisinde, birtakim bulgular ve teorik
modeller, duygularin idrak ve karar alma {izerinde etkisi olabilecegini, farkli duygularin
farkl etkilere sahip oldugunu gostermistir. Farkli duygusal durumlar karakterize etmek
icin kullanilabilecek ¢esitli duygusal deneyim boyutlar1 arastirmacilar tarafindan

belirlenmistir (Myers ve Tingley., 2016: 494).

Gilivenin sosyolojik temeli, duygular iizerine kuruludur. Giivenin duygusal
bileseni, iliskide olan kisilerin arasinda duygusal bir bag olusturur. Ayrica, giivenin
duygusal yatirim gibi sosyal bir durum yarattig1 bilinmektedir. Bu yiizden giivene ihanet
edenlere duygusal bir 6fke duygusu uyandirir. Giivene ihanet etmek, iligkinin temelinde
bir darbeye neden olur. Bu duygusal olgu her tiir giiven iliskisinde mevcuttur ancak,
yakin iliskilerde yogun olarak goriilmektedir. Ornek olarak, saglik sigortas1 ddemeleri
toplamak i¢in yaslilara gereksiz ameliyat yapilmasi ve yasadisi riigvetler, kamu
giiveninde duygusal 6tke dalgalanmasina sebep olan bazi durumlardir. Kamu gérevlileri

bu giiveni kendi kisisel ve maddi avantajlarina ¢evirdiklerinde sivil toplumun
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duygularina ciddi zarar verebilmektedirler. Bu tiir giiveni kotiiye kullanma, bireysel
eylemlere nazaran, daha fazla duygusal 6fkeye sebep olmaktadir (Lewis ve Wigert,
1985: 970).

Kisaca oOzetlemek gerekirse, duygusal giiven, duygusal baglamda bireylerin
birbirlerinin iyiligini diislindiiklerini gosteren ifadeleri ve eylemleri igermektedir. Ayni
zamanda 6zdeslesme temelli giiven olarak da tanimlanan bu giiven bic¢imi, diger tarafin

istek ve amaglarina yonelik empati iizerine kuruludur.

2.2. ORGUTSEL GUVEN KAVRAMI

Orgiitsel giiven, calisanin isverene karsi duydugu giiven hissidir. Baska bir
deyisle, calisanin igverenin diiriist olacagina ve taahhiitlerini yerine getirecegine olan
inancidir. Giiven tiim iligkilerin 6ziidiir. Giivenin insanlar1 bir arada tutma ve itimat
hissi verme ozelligi vardir. Giliven, genellikle yavas olusur ve zaman igerisinde
kazanilir, ancak bir anda yok edilebilir. Giiven, ayn1 zamanda denetim ve performans
degerlendirmede memnuniyetin 6nemli bir gostergesidir (Gilbert ve Tang, 1998: 322).
Orgiitsel baglilik gibi degiskenlerle giiglii bir sekilde iligkilendirilmesine ragmen,
orgiitsel giiven kavramsal olarak farklidir. Orgiitsel baglilik, kurumsal hedeflerin
belirlenmesi ve degerlendirilmesine deginirken, orgiitsel giliven, calisanlarin orgiitsel
liderlere olan giivenini ve orgiitsel faaliyetin ¢alisanlar i¢in yararli olacagi inancini ifade

eder (Kim ve Mauborgne, 1993: 503).

Orgiitsel giiven iizerine yapilan galigmalar, isletmelerde biiyiik dlgiide sagladig
faydalar nedeniyle, son birkag yil iginde ¢ok fazla dnem kazanmaya baslamistir. Mayer,
Davis ve Schoorman (1995: 712) orgiitsel giiveni, izlenilmek ya da kontrol edilmekten
bagimsiz olarak, bir kisinin, diger taraf i¢in Onemli olan belirli bir eylemi
gerceklestirecegi beklentisine dayanarak, diger tarafin da kisinin eylemlerine kars
savunmasiz olma istegi olarak tanimlamislardir. Bu nedenle giiven, kisinin savunmasiz
olma istegi ve kars tarafin beklentilerini karsilayamayacagi ihtimaliyle ilgili risk almay1
gerektirir (Guinot, Chiva ve Mallen, 2014: 560). Orgiitsel giiven, yatay veya dikey
olabilen ¢ok boyutlu bir degisken olarak tanimlanmistir. McCauley ve Kuhnert'e (1992:
267) gore, yatay giiven, calisma arkadaslar1 arasinda var olan veya benzer bir is

pozisyonunu paylasan kisiler arasinda olan giivene isaret eder. Dikey terimi, ¢alisanlar
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ile tstleri, astlar1 veya bir biitlin olarak oOrgiitler arasindaki giliveni ifade eder.

Dolayisiyla, orgiitsel giiven, her iki giiven tiiriinii de igerir (Guinot vd., 2014: 561).

Orgiitsel giiven, bir orgiit iiyelerinin arasinda birbirlerine karsi davramslarla
somutlastirdigr dogruluk, inang, sadakat ve samimiyet gibi faktorleri temsil eder
(Arslan, 2009: 276). Ayrica, orgiitsel basar1 i¢in gerekli olan giivenin kisa siirede
olusmadigi, uzun ve zorlu bir ¢aba gerektirdigi kabul edilmektedir (Demircan ve
Ceylan, 2003: 139).

2.2.1. Orgiitsel Giivenin Boyutlar:

Bir firmanin birlikler ve ortakliklar gibi orgiitler arasi kaliteli iligkiler kurma
kabiliyetinin olmasi son derece onemlidir. Birgok arastirmaci orgiitler arasi iliskilerde
onemli olan basar1 faktorlerini belirlemistir. Ford vd., (1988), Parkhe (1998) ve Sako
(1998), Blomqvist (2002) gibi aragtirmacilara gore, en yaygin ve en kritik faktorlerden
birisi giivendir. Giiven, daha acik iletisimi ve bilgi paylasimini kolaylastirir. Orgiitler
arast igbirliginin gelismesinin bir kosulu olarak, belirli bir seviyede giivenin gerekli
oldugu ileri siirilmustir. (Blomgvist, 2002: 155). Giiven, Ongoriilebilirligi,
uyarlanabilirligi ve stratejik esnekligi artirdigi i¢in kritik 6nem tasir. Ayni zamanda
isbirliginin ve igbirlik¢i inovasyonun yolunu agar. Ayrica, giivenin is performansinin
yiikselmesinde kritik bir faktor ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji kaynagi olabilecegi

kabul edilmektedir (Seppanen, Blomqvist ve Sundqgvist, 2007: 249).

Giiven, oOrgiitler arasindaki igbirligini gelistirme konusunda bir temel olarak
goriilmekte ve bunun da, daha yiiksek performansa yol agtig1 bilinmektedir. Dirks ve
Ferrin (2001: 450) ve McAllister, (1995: 24), kisilerin tutum ve inanglarina dayanarak
birbirlerinin eylemlerine nasil giivenebilecekleri ve isbirlik¢i davraniglar tesvik etme
konusunu kavramsallastirmiglardir. Giiven ayn1 zamanda bir kisinin bir bagkasinin
eylemine kars1 savunmasizhigidir, ayrica glivenden kaynaklanan karsilikli bagimlilik
olarak da bilinmektedir (Mishra, 1996: 260). Kramer (1999: 571) bu baglamda giiveni
“bireylerin, diger kisilerin giidiileri, niyetleri ve olast eylemlerine iligskin
belirsizliklerinden kaynaklanan algilanan bir giivenlik a¢i1g1 veya risk durumu” olarak
tanimlamaktadir. Aslinda giliven, orgiitsel bir ortamda kisiler arasinda diiriistlik ve

baglhiligin gelismesine yol agar. Shockley-Zalabak vd., (2000: 37) ise orgiitsel giiveni,
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“bireylerin orgiitsel rollere, iliskilere ve deneyimlere dayali olarak orgiit iiyesinin niyet
ve davraniglart hakkinda olumlu beklentileri” olarak tanimlamistir (Chathoth, 2016:
234). Orgiitsel giiven ¢ok boyutlu bir yapidir. Orgiitsel giiven kavrami orgiite duyulan
giiven, yoneticiye duyulan gliven ve calisanlar arasi giiven olarak iic boyuttan
olusmaktadir (Kanten, 2012: 131). Bu boyutlar, asagida alt basliklar halinde ayrintil
olarak incelenmektedir.

2.2.1.1. Orgiite Duyulan Giiven

Robinson'a gore (1996: 576) giiven, birisinin gelecekteki eylemlerinin yararli,
olumlu veya en azindan diger tarafin ¢ikarlarina zarar vermeyecegi ihtimaline iliskin
beklentileri, varsayimlari veya inanglari ifade eder. Calisanlarin 6rgiite duydugu giiven,
istikrarli bir ¢alisan-orgiit iliskisi igin vazge¢ilmez bir unsurdur. Bu goriis, uzun vadeli
bir iligkinin ortaya ¢ikmasi ve siirdiiriilmesinde giivenin roliinii vurgulayan sosyal
degisim teorisi ile uyumludur. Calisanlar orgiitlerine giivendiginde, orgiitle aralarinda
sosyal degisim iligkisi gelisir ve Orgiitin eylemleri ve kararlarina karst olumlu
beklentiler olusmaya baglar (Lewicki and Bunker 1995: 135). Sonug olarak, c¢alisanlarda
daha yiiksek diizeyde bir orgiitsel baghlik gelismesi, orgiitte daha uzun siire kalmalari,
daha verimli c¢alismalar1 ve isyerinde daha fazla oOrgiitsel vatandaslik davranist

gerceklestirmeleri muhtemeldir (Xu, Loi ve Ngo, 2014: 495).

Aragtirmacilar, glivenin rolii ve 6nemi konusunda ¢ok farkli goriislere sahiptir.
Kramer ve Cook (2004: 2) orgiitsel giiven arastirmalarinin ii¢ ana konuyu ele aldigini
belirtmistir. Birincisi, orgiitler ig¢indeki islem maliyetlerinin azaltilmasinda gilivenin
yapict etkisinin olmasidir. Ikincisi, giivenin, érgiit iiyelerinin sosyallesmesinde oynadig
rol arastirlmustir. Ugiinciisii, orgiitsel giivenin otoritelere uygun nasil itaat bicimleri
sagladig1 arastirilmistir (Kovac ve Jesenko, 2008: 261). Son zamanlarda, giivenin rolii
ve Oneminin arastirilmasi daha fazla hiz kazanmistir. Barney ve Hansen (1994: 175),
Fukuyama (1995: 56) gibi yazarlar giivenin roliinii ¢ok daha genis bir sekilde
tanimlamakta ve orgiit i¢in rekabet avantaji kaynagi olabilecegine inanmaktadirlar.
Dolayisiyla, bir orgiitiin basarisini ve verimliligini etkileyen faktorlere giiven de dahil

edilmektedir (Nooteboom, 2002: 2).
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Giliven olusumu siirecinde, ¢alisanlar orgiitlerine gilivenip glivenmeyeceklerine
karar vermeden 6nce, orgiit ortamini siirekli izlerler. Ozellikle, ydneticilerin tutumlar
calisanlarin giivenini kazanma konusunda etkili oldugu bilinmektedir. Tan ve Tan
(2000: 241), bir ¢alisanin, yonetici ile olan etkilesiminden ¢ikarimlar yaparak kuruma
giivenip giivenmeyecegi konusunda karar verebilecegini ileri slirmiistiir. Ayrica,
Wayne, Shore ve Liden (1997: 82), ¢alisanlarin yoneticiler ile olan deneyimlerini sik stk
orgiite genelleme yaptiklarina dikkat ¢ekmislerdir. Bu sebeple, calisanlarin orgiite
duyduklar giiven, yoneticilere duyduklari giiven ile iliskilidir (Xu vd., 2014: 495).

Orgiitle ilgili olarak giivenin roliinii ve énemini arastirmak bir yenilik degildir.
Orgiite duyulan giiven, yasal ve hiyerarsik otorite de dahil olmak iizere gii¢, kontrol ve
diger smirlamalar gibi unsurlarla ilgilidir. Bu alandaki calismalar, bir orgiit iginde
olusturulan giiveni tehdite dayanan giliven (¢ok kirilgan iliskiler dogurur), uzmanliga
dayali gliven ve g¢ikarlarin Ortiismesinden dogan giiven olarak {i¢ kategoride
siralamaktadir. Ayrica, bir orgiitliin liyeleri arasindaki giiven tiirleri bireysel faktorlere

baglidir (Robbins ve DeCenzo, 2001: 368).

2.2.1.2. Yoneticiye Duyulan Giiven

Brower, Schoorman ve Tan (2000: 328) gibi arastirmacilar, yonetici ve galisanlar
arasindaki gliveni her iki tarafin bakis acisindan incelemenin Onemini
vurgulamaktadirlar. Bununla birlikte, bugiine kadar deneysel arastirmalarin ¢ogu, bu
perspektiflerden sadece birine odaklanmistir, bu da ¢alisanlarin yoneticilerine duydugu
giivendir. Yani, giivenin ¢alisanlarin davranig ve niyetleri iizerindeki etkilerini inceleyen
calismalarda, cogunlukla sadece c¢alisan tarafindan yoneticiye duyulan giivene
odaklanilmistir (Brower vd., 2009: 328).

Her ne kadar giiven sosyal degisim teorisinin ayrilmaz bir parcasi ve orgiitsel
adaletle baglantili olsa da ¢ogu arastirma sadece yoOneticiye olan giiveni incelemistir.
Dolayisiyla, orgiitsel gliven arastirmalarina yeterince onem verilmemistir. Bununla
birlikte, Whitener (1997: 389), giivenin ¢alisan ile hem ydnetici hem de orgiit arasinda
geligebilecegini Onermektedir. Son arastirmalar, Orgiitsel adaletin hem dogrudan
yoneticiye duyulan giivenle hem de orgilite duyulan giivenle ilgili oldugunu
gostermektedir (DeConinck, 2010: 1349).
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Yéneticiye giiven ve orgiitsel giiven arasinda bir ayrim yapilmasi gerekir. iki
giiven formu arasinda ayrim yapan c¢ok az sayida deneysel aragtirma mevcuttur. Bass
(1990)'a gore, yoneticiler denetleyici faaliyetler yiiriitiirken, orgiit liderleri stratejik
kararlar almakla ilgilenmektedirler. Tan ve Tan (2000: 241), yoneticiye duyulan giiveni
yOnetici ve ¢alisan arasindaki giinliik etkilesimi icerecek sekilde tanimlarken, orgiitsel
giiven Orgiitteki cesitli gruplarla iliskileri igerir. Is tatmini, orgiitsel vatandaslik
davranig1 ve performans gibi ¢iktilar, dogrudan yoneticiyle iligskilendirilirken, orgiitsel
taahhiit ise orgiite olan giiven ile iliskilendirilir (DeConinck, 2010: 1351). Benzer bir
calismada, Colquitt, Scott ve LePine (2007), glivenin gorev performansi, vatandaslik
davranisi ve zarar verici davranig gibi ii¢ is performansi kategorisi lizerindeki etkisini
incelemistir. Yoneticilere olan giivenin, her {i¢ is performansi iizerinde nispeten giiclii
etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Boylece yoneticilerine giivenen bireylerin daha iyi is
performansi, daha fazla vatandaglik davranisi ve is birakma niyetleri dahil olmak iizere

daha az zarar verici davranis egiliminde olduklar1 tespit edilmistir.

Sosyal degisim teorisi bu iligkileri anlamak i¢in yararli bir ¢ercevedir. Sosyal
degisim teorisinde, astlarin yoneticilerine giivendigi durumlarda, basarili bir degisim
deneyimine sahip olabilecekleri 6ne siiriilmektedir. Bu degisimler, ¢alisanlarin orgiite
olan bagliligin1 ve telafi etme istegini artirmaktadir. Yani, ge¢cmiste yoOneticilerinden
aldiklar1 faydalar nedeniyle, kisiye isi "dogru yapma" zorunlulugu hissettirir. Bu
nedenle, astlar yoneticiyle iliskide kalmak ve gorevlerini yapma agisindan daha fazla
caba gostermek i¢in motive edilmelidirler (Dirks ve Ferrin, 2002: 612). Buna karsilik,
yoneticilerine giivenmeyen astlarin, ¢aba gosterme ihtimalinin diisiik olmasi, olumlu
beklentilerin olmamasi ve higbir yiikiimliiliik duygusu olmamasi nedeniyle iliskide
kalma ihtimali daha diistiktiir. Ayrica performanslari, giivenilmez yoneticileri tarafindan
suistimal edilerek tehlikeye girebilmektedir. Bu nedenle, astlarin gorevlerini yerine
getirmede motivasyonlar1 yeterli olmayacaktir (Brower vd., 2009: 329). Kisacasi,
yoneticiler ¢alisanlarin beklentilerini en 1yi sekilde karsiladiginda, calisanlarda en 1yi

sekilde yoneticilerin beklentilerini karsilamaya ¢alisacaklardir.

2.2.1.3. Calisanlar Arasi Giiven

Ferres, Connel ve Travagline (2004: 610), calisanlar arasi giivenin Onemini

vurgulamistir. Ferres ve arkadaslar, oOrgiitsel giiven c¢alismalarinda temel olarak
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yoneticiye duyulan giiven ve oOrgiite duyulan giivene odaklanildigini, calisanlar arasi
giivenin ihmal edildigini savunmustur. Is arkadaslarma giiven, bir kisinin meslektasimin
yetkinligine ve giivenilir, adil ve etik ilkeleri benimseyen davranislar gosterecegine
inanc1 olarak tanimlanabilir. Is arkadaslarma olan giiven, ¢alisanlar1 eylemlerinde ve
sOylemlerinde adil davranmaya tesvik eder. Cook ve Wall (1980: 49) is arkadaslarina
giiven ile i3 memnuniyeti arasinda pozitif bir iligki oldugunu vurgulamistir (Tiiziin,

2006: 109).

Kisileraras1 giiven kavrami ¢esitli sekillerde tanimlanmistir. Gliven, bir baskasina
kars1 savunmasiz olma istegi olarak kavramsallastirilmaktadir. Psikolojik agidan Jones,
Couch ve Scott (1997: 465), glivenin tiim insan iliskileri ve etkilesimlerinin bir yonii
oldugunu 6ne siirmektedirler. Giiven, isbirligine dayali davramslar saglar. Isbirligine
dayal1 organizasyon bicimlerini tesvik eder, kisileraras1 ¢atismay1 azaltir, gegici ¢alisma
gruplarmin hizli bir sekilde olusturulmasini kolaylastirir ve krizlere etkili tepkiler
verilmesine yol agar (Song, Kim ve Kolb, 2009: 150). Ote yandan, insanlar arasindaki
duygusal baglardan giiven olusturulabilir. Insanlar bir giiven iliskisinde duygusal
kararlar vermekte ve is arkadaslarmin refahi i¢in gercek 6zen ve kaygilarini ifade
etmektedirler. Bu nedenle bireyleri birbirine baglayan duygusal baglar, kisilerarasi
giivenin temeli olabilmektedir (Pennings ve Woiceshyn, 1987: 74).

Kisileraras1 giiven, bilgi paylasimi ve etkili bir isbirliginin temel faktorii
olabilmektedir. Kurumsal isbirlik¢i uygulamalar, siirekli bilgi olusumu ve performans
gelisimi i¢in ¢ok Onemlidir. Bu uygulamalar, giivene dayali orgiit kiiltiri ile
desteklenebilir. Sonug olarak, kisilerarasi giiven, kurumdaki performans seviyeleri
tizerinde moderator ve dolayl etkiye sahiptir (Song vd., 2009: 151). Kisacasi, ¢alisanlar
arasinda giiven diizeyi yiiksek olan orgiitlerde, ¢alisanlar igbirligi i¢inde ¢alismakta,
ozgiiven diizeyleri yiiksek olmakta ve sonug olarak performanslari yiikksek olmaktadir.
Kisiler aras1 giiven seviyesi diisiik olan orgiitlerde, calisanlarin birbirlerine siliphe ile
yaklastigi, ayn1 zamanda performanslari ve motivasyonlar: diisiik oldugu belirtilmistir
(Buttler, 1991: 657). Lau ve Tan (2006: 184), galisanlar arasi giiven ile orgiitsel adalet
arasinda pozitif bir iligki oldugunu ve is gerginligi ile arasinda negatif bir iligki
oldugunu vurgulamistir. Calisanlar arasindaki yiiksek giiven seviyesi, calisanlarin is
gerginligini azaltmakta ve islerin adil bir sekilde gerceklestirildigi inancinmi artirmaktadir

(Kahveci, 2015: 50).
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2.3. GUVEN OLUSUMUYLA iLGILi MODELLER

Giiven, ¢ok yonli bir yap1 olarak farkli disiplinler perspektifinden incelenmistir.
Giiven konusu ekonomistler, sosyologlar, psikologlar, siyaset bilimciler ve oOrgiitsel
teorisyenler tarafindan arastirllmistir (Kramer, 1999: 569). Gilivenin biligsel
perspektifleri, Kramer (1999) ve Powell, (1996) gibi arastirmacilar tarafindan, rasyonel
secim ac¢isindan kavramsallagtirllmistir. Bu goriis, bireyin algilanan savunmasizligina
bagli olarak her durumdaki faydalara karsi, riskleri bilingli olarak hesapladigini
varsayar. Rasyonel se¢im modeli, karsi tarafin yetkinligi hakkinda giivenilir bilgilerin
mevcut olmasina dayanmaktadir. Karar verici stirekli olarak potansiyel kazanglari en tist

diizeye ¢ikarmaya veya beklenen kayiplari en aza indirmeye ¢alisir (Ryan, 2003: 13).

Rasyonel se¢cim modeli iktisatcilar ve Orgiitsel teorisyenler arasinda popiiler
olmasina ragmen, sosyal etkileri dogru bir sekilde hesaba katmadig icin elestirilmistir
(Granovetter, 1985: 481). Tamamen biligsel bir gliven tanimlamasi yetersiz
olabildiginden, riskli durumlarda karar vermeyi etkileyebilecek duygusal ve sosyal

etkilere daha fazla 6nem verilmesi gerekmektedir (Kramer, 1999: 569).

Eksiksiz bir giiven teorisinin kisilerarasi ve baglamsal faktorleri igermesi
gerektigini savunan arastirmacilarin sayisi hizla artmaktadir (Mayer vd., 1995: 709).
Iliskisel modeller, risk durumlarini ¢dzmek i¢in tamamen rasyonel nedenlerden ziyade
sosyal yonelimleri vurgulamaktadir. Iliskiler kapsaminda, bilgi iireten ve tekrarlanan
islemler bu modellerin temelini olusturur. Devamli ve uzun vadeli etkilesim giivenirlik
saglar ve bagliligin olugmasia yol acar (McAlister, 1995: 24). Tekrarlanan basarili
sonuglar, taraflar arasindaki gliveni gii¢lendirir ve duygusal destek de dahil olmak iizere
kaynaklar1 paylasma istegini artirir. iliskisel giiven, sosyal iliski ve baglilik 6zelligi
oldugundan, rasyonel tercihe dayali giivene gore daha esnektir (Kramer, Brewer ve
Hanna, 1996: 357).

Farkli aragtirmacilar giiven modellerine farkli acilardan yaklagsmiglardir. Giiven

olusumu ile ilgili temel modeller su sekildedir:

- Zand’in spiral giiven modeli,
- Bromiley ve Cummings’ in giiven modeli,
- Mayer, Davis ve Schoorman’in giiven modeli,

- Whitener, Brodt, Korsgaard ve Werner’in yonetsel giivenirlik modeli,
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- Mishra’nin giiven modeli,
- Jones ve George’un giiven ve giivensizligin olusumu modeli,

- McKnight, Cummings ve Chervany’in giiven modeli.

Yukarida siralanan giiven olusumu ile ilgili temel modeller, asagida alt basliklar

seklinde ayrintili olarak incelenmistir.

2.3.1. Zand’in Spiral Giiven Modeli

Giliven veya giivensizlik, bilgi, etki ve kontrol olarak ii¢ davranis unsuru ile
aciklanmaktadir. Liderler, bilgileri nasil agikladiklari, etkileri nasil paylastiklart ve
kontrolii nasil kullandiklar1 konusunda giiven olustururlar. Zand’in olusturdugu giiven

modeli Sekil 2.1'de sunulmustur (Kahveci, 2015: 57).

4. GUVEN
Kontrol Edilmeyen
Durumlarda
Savunmasiz Kalma
Giiveni Arttirir
/ A \
N
1. BILGI
3. KONTROL Bilgilendirme:
Kabul Etme: Olaylar
Bagliltk - Secenekler
Digerlerini Yetkilendirme - Yargilar
Digerlerinin Giivenirligi Niyetler
/ Duyqular

Y
\ 2. ETKILEME

Degigiklikleri Kabul Etme
ve Baslatma:
Amacglar
Kavramlar
Planlar
Kriterler
Kaynaklar

Kaynak: Zand (1997: 106)
Sekil 2.1. Zand’in Spiral Giiven Modeli

Bagkalarina giivenmeyen biri, gerekli bilgiyi gizler veya carpitir, gercekleri,

fikirleri, sonuglart ve duygulari anlatmaktan kaginir. Boylece sagladigi bilgilerin
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dogrulugu, anlagilirhigi ve giincelligi diisik olacaktir. Bu nedenle, gergekler
yansitilmayacaktir. Ayrica, giivensiz kisi baskalarinin niifuz sahibi olma girisimlerine
kars1 koyacak veya engelleyecektir. Bagskalarinin goriislerinden siiphe duyacak ve
yontem Onerilerine karsi agik davranmayacaktir. Bagkalarinin goriislerini reddetmesine
ragmen, digerlerinden onun goriislerini kabul etmelerini bekleyecektir. Son olarak,
baskalaria giivenmeyen kisi, digerlerine karsi bagliligin1 en aza indirmeye ¢alisacaktir.
Anlagmalara uyma konusunda, digerlerine giivenemeyecek ve ortak hedeflere ulasmak
icin koordinasyon gerektiginde onlarin davranislarini kontrol altina almaya calisacaktir.
Ancak digerlerinin onun davranislarini kontrol etme girisimlerine karsi direnecektir.
Diger kisiler giivensiz davraniglarla karsilastiginda, bilgi paylasiminda tereddiit edecek,
etkiyi reddedecek ve kontrolden kaginacaktir. Bu kisa dongiiden anlasildig tizere, diisiik
giiveni giiclendirmedik¢e ve davranista bir degisiklik olmadikea, iliski diisiik bir giiven
diizeyinde devam eder. Giivensizlikten dogan davramiglar bilgi alisverisine, etkinin
karsilikli olmasina ve kontrol mekanizmasia zarar verecek ve ortak problem ¢6zme

cabalarinin etkinligini azaltacaktir (Zand, 1972: 230).

Bu modelde, bireylere olan giiven duygusunun, bilgilerle basladigi, etkisiyle
devam ettigi ve kontrolle bittigi bir dongii vardir. Zand, iki kisi arasindaki giivenin, bir
kisinin davranislari, digerinin beklentilerini pekistiren ve dairesel bir sekilde gelisen
siireclerle bagladigim savunmaktadir. (Sekil 2.1) Insanlar birbirlerine giivendiklerinde,
bunun kotiiye kullanilacagini diisiinmez ve birbirlerine yeterli ve dogru bilgiyi verirler.
Giivendikleri kisi tarafindan etkilenmeye agiklardir ve diger kisinin gorevini yerine

getirecegini diisiinerek kontrol etme geregi duymazlar (Oksiizoglu, 2013: 39-40).

Zand tarafindan gelistirilen giiven modeline ait bilgi, etki ve kontrol boyutlarinin
tanimlar1 asagida agiklanmistir (Zand, 1972: 231):

2.3.1.1. Bilgi

Dogru ve giincel bilgi akisi, verimli bir iliski i¢in 6nemlidir. Liderler bilgileri
paylasarak calisanlara giiven gosterirler. Ayrica, amaclari, niyetleri veya bagkalar
hakkindaki degerlendirmeleriyle ilgili bilgileri ortaya koymalari, baskalarmma karsi
savunmasizliklarini artirir. Bu bilgiler baskalar tarafindan, liderin planlarini engellemek

i¢in kullanabilir. Liderler, digerlerine kars1 giivensiz olduklarinda, bilgileri gizleme ve
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carpitma egiliminde olurlar. Gergekleri sdylemezler, fikirleri gizlerler ve sonuglari
bastirirlar. Sonug olarak, baskalarina eksik, zamansiz bilgi verirler ve temel sorunlarla

ilgili yanlis bir alg1 olusmasina yol agarlar.

2.3.1.2. Etki

Etki, bilgi kaynaklarini ve bu bilginin davranist nasil degistirdigini ifade eder.
Liderler, baskalarmin kararlarin1 etkilemesine izin verdiklerinde onlara giiven
gosterirler. Liderler iistler, astlar veya akranlar gibi diger insanlarin tavsiyelerini kabul
ettikleri zaman, gesitli sekillerde zarara maruz kalma durumlarini artirirlar. Baskalarina
danistiklart i¢in zayif gorilebilirler. Ayrica, yanilmis olabilirler ¢ilinkii danigmanlari
onlar1 yanlis bilgilendirmis olabilir. Rekabet¢i veya kindar danigsmanlar onlar1 kasten

yanlis yonlendirdikleri icin riitbeleri diisebilir veya kovulabilirler.

Liderler calisanlarina karsi giivensiz olduklarinda, baskalarinin kararlarini
etkileme girigsimlerine direnirler. Diger kisilerden siiphelenir, goriislerini ve Onerilerini
reddederler. Diger kisilerin sonuglart degerlendirmesini istemez veya goérmezden
gelirler. Calisanlarina giivenmeyen liderler, giivenmedikleri kisilerin etkisini red
etmekte ancak kendi goriislerinin baskalar1 tarafindan kabul edilmesi ve izlenmesini

istemektedirler.

2.3.1.3. Kontrol

Bagka bir kisinin davranisinin diizenlenmesi ve sinirlandirilmasi anlamina gelen
kontrol, tahmin edilmesi en zor unsurdur. Ciinkii yonetici kontrolii olmadigi durumlarda
bagkalarinin davraniglar1 belirsizdir. Liderler bagkalarina bagli olduklarinda giliven
gosterirler. Ornek olarak, gorevleri devr etme durumlarinda, bagkalarinin karar
vermesine veya plan uygulamasina izin verirken kontrollerini azaltirlar. Gorevleri devr
alan kisinin, yanlis bilgiler edinmesi, bir sorunu yanlis teshis etmesi veya kotii bir karar
vermesi muhtemeldir. Sonu¢ olarak, liderin itibar1 zarar gorebilir ve riitbesini

kaybetmek veya istifa etmek zorunda kalabilir.

Liderler digerlerine kars1 giivensiz olduklarinda, digerlerine bagimliliklarini en
aza indirirler. Diger insanlarin gorevlerini yerine getirmeyeceklerine ya da

anlagsmalarinin amacina uymayacaklarina inanirlar. Liderler giivensizlik duyduklarinda
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kontrollerini artirmaya c¢alisirlar. Giivensiz liderler, diger kisilerin kontrolden
¢tkmasindan endise ederler. Ote yandan, giivensiz liderler, baskalarmin davranislarini

kontrol etme girisimlerine siddetle kars1 koymaktadirlar.

2.3.2. Bromiley ve Cummings’ in Giiven Modeli

Bromley ve Cummings (1996) giiveni orgiitsel ve bireysel olarak ikiye ayirmistir.
Orgiitsel giiven, bireylerin oOrgiitteki davranis ve iliskilerden olan beklentileriyle
ilgiliyken, bireysel giiven, kisinin davranis ve iliskilerden olan beklentilerini ifade eder.
Orgiitsel giiven, ¢alisanlarin deneyimine gore farkli sekillerde ve farkli diizeylerde

algilanabilmektedir (Oksiizoglu, 2013: 45).

Bromiley ve Cummings, giiven kavraminin “bilissel, duygusal ve niyetsel”
unsurlardan olustugunu belirtmistir. Bu {i¢ giiven unsuru, ¢alisan davranigini
tanimlamaktadir. Yazarlara gore, giiven, bireyin diger bireylere veya birey gruplarina

kars1 inanglar olarak kabul edilir ve ti¢ boyuttan ibarettir (Durdag, 2010: 57):

- Kisiye kars1 olumlu bir inanca sahip olmak.
- Diiriist olmak.

- Kosullar uygun olsa bile, digerinden faydalanmay1 reddetmek..

Bromiley ve Cummings (1996), tanimin ilk boyutunda bir kisinin giivenilir
davramiglar  sergilemeye ¢alistiim1  savunmaktadirlar. Ikinci  boyutta, bireyin
davraniglarinin diger tarafin istekleriyle tutarli oldugu, iiclinci boyutta ise gilivenli
kiginin faydaci davranislarda bulunmayacagi vurgulanmistir. Baska bir deyisle, orgiitsel

faaliyetler; diiriistliige ve iyi niyete dayanmaktadir (Durdag, 2010: 58).

2.3.3. Mayer, Davis ve Schoorman’in Giiven Modeli

Mayer, Davis ve Schoorman (1995) modeli, orgiit iginde giivenen ile giivenilen
kisi arasindaki iliskiyi goz Oniine alarak digerine glivenmenin nedenini belirlemek
amaciyla gelistirmistir. Mayer ve arkadaslarinin olusturdugu giiven modeli Sekil 2.2'de

sunulmustur (Kahveci, 2015: 52).
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Risk Algisi
Giivenme Algisinin
Etkenleri
Yetenek
; . lligkilerde Tuzaga kil
Yardimseverlik - Giiven Diisme Riski Cikular

Diiriistliik <

Gilivenme Egilimi

Kaynak: Mayer, Davis ve Schoorman (1995: 715).

Sekil 2.2. Mayer, Davis ve Schoorman’in Giiven Modeli

Kisinin bir bagkasina duydugu giiveni etkileyebilecek faktorlerden biri, giivenenin
kisisel ozellikleridir. Baz1 kisilerin, digerlerine gore giivenme olasiligi daha ytiksektir.
Bazi yazarlar giiveni, bir kisinin bagkalarina giivenmeye genel olarak istekli olmasi
perspektifinden degerlendirmistir. Ik giiven teorisyenleri arasinda olan Rotter (1967:
651), kisilerarasi giiveni "bir bireyin veya bir grubun, baska bir bireyin veya grubun
sOziine, vaadine, sOzlii veya yazili ifadesine giivenebilecegi beklentisi” olarak
tanimlamustir. Rotter’e goére, yabancilarla iligkide, giivenilir olduklarini kanitlayana

kadar temkinli olmak daha iyidir (Mayer vd., 1995: 714).

Giliven kavrami, baska arastirmacilar tarafindan da benzer bir sekilde ele
alinmustir. Ornek olarak, Dasgupta'min giiven isleyisi, bireylerin genel beklentilerini
icerir. Bogulma durumunda insanlarin kurtarmaya gelmelerine giivenebilme durumu
ornek verilebilir (Dasgupta, 1988: 5). Ayn sekilde, Farris, Senner ve Butterfield (1973:
145), giiveni "bireylerin kisilik ozellikleri" olarak tanimlamaktadir. Bu yaklasimda

giiven, bagkalariin giivenirligi hakkinda genel bir beklentiye yol acan bir 6zellik olarak
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goriilmektedir. Mayer, Davis ve Schoorman’in giiven modelinde, bu o6zellige giliven
egilimi denir. Egilim, bagkalarina glivenmenin genel istegi oldugu disiiniilebilir.
Egilim, kisi hakkinda elde edilen verilerden 6nce giivenilen kisinin kars1 tarafin yaninda
ne kadar itibar sahibi olacagim etkiler. Farkli deneyimleri, kisilik tipleri ve kiiltiirel
gecmigleri olan insanlarin gliven egilimleri bakimindan farklilik gosterdikleri
bilinmektedir (Hofstede, 1980: 42). Mayer, Davis ve Schoorman’in giiven modelinde
giivenen taraf ve giivenilen taraf ayri1 ayr1 olarak ele alinmistir. Giiven faktorleri
acisindan, giivenilen taraf ve giliven egilimleri acisindan, gilivenen taraf
degerlendirilmistir. Giivenilen tarafin en Onemli gilivenirlik faktorleri Yyetenek,

yardimseverlik ve diiriistliiktiir (Mayer vd 1995: 715).

Sekil 2.2'de belirtildigi gibi, giivenen birey, giivenilen bireye giivenirlik
faktorlerinden biri veya daha fazlasi yoluyla giivenir. Her giivende bir risk vardir. Risk,
giiven modelinin dnemli bir unsurudur. Algilanan giivenilirlik faktdrleri ne kadar
yiiksek olursa, algilanan risk de ayni Ol¢lide azalacaktir. Giiven faktorlerinden higbiri
tespit edilmezse, iliskide algilanan ve alinan risk ¢ok yiiksek olacaktir. iliski sonucunda
elde edilen veriler ve deneyimler, giivenen kisiye giivenme egilimi hakkinda bilgiler
verir (Karcioglu, 2013:259).

2.3.3.1. Yetenek

Yetenek, bir bireyin belirli bir alanda etkili olmasimi saglayan bir grup beceri,
yeterlilik ve Ozelliktir. Yetenegin alani spesifiktir ¢iinkii giivenilenin bazi1 teknik
alanlarda yetenekli olmasi, digerlerinin giivenini kazanmada olduk¢a etkili olabilir.
Ancak, glivenilen kisi, kisilerarasi iletisim gibi bagka bir alanda ¢ok az yetenek, egitim
veya deneyim sahibi olabilir. Her ne kadar boyle bir kisiye teknik alaniyla ilgili analitik
isler yapmak icin gilivenilse de, birey onemli bir miisteri ile iletisim kurmasi igin
giivenilir olmayabilir. Bu nedenle, giiven etki alanina 6zgii bir kavramdir (Zand, 1972:

231).

2.3.3.2. Yardimseverlik

Yardimseverlik, giivenilenin kendi ¢ikarlar1 disinda, giivenen i¢in degerli eylemler

yapmast olarak tanimlanir. Yardimseverlik kavrami, giivenilen ve giivenen arasinda
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belirli bir duygusal bagin oldugu sdylenebilir. Bu iligkinin bir 6rnegi, bir danisman
(glivenilen) ve bir danisanin (glivenen) arasindaki iliskidir. Danisman, yardimci olmast
gerekmeyen durumlarda bile bir ¢ikar1 olmamasina ragmen, danisana yardim etmek

ister. Yardimseverlik, giivenilenin giivenene karsi1 pozitif yoneliminin algisidir (Mayer
vd., 1995: 718).

2.3.3.3. Diiriistliik

Diirtistlik ve giiven arasindaki iligski, glivenilen tarafin, giivenenin kabul ettigi
prensiplere bagh kaldigi algisini igerir. McFall (1987), ilkelere uymanin ve kabul
edilebilirligin neden 6nemli oldugunu ortaya koymustur. McFall, ilkeleri izlemenin
kisisel bitiinligiin bir 6zelligi olarak belirtmistir. Uyumun nedenleri bilinmemekle
birlikte, giivenilen bireyin ge¢misteki eylemleri ve davranislari olarak soylenebilir.
Kurumun kiiltiirel degerleri calisanin degerleri ve inancglariyla uyumlu oldugunda,

dogruluk faktorii ortaya ¢ikar (Mayer vd 1995: 719).

2.3.4. Whitener, Brodt, Korsgaard ve Werner’in Yonetsel Giivenilirlik Modeli

Whitener ve arkadaglari, (1998), yonetsel eylemlerin giivenin temelini
olusturdugu bir giiven modeli sunmaktadir. (Sekil 3) Yazarlar bu eylemleri yonetsel
giivenirlik davranisi olarak belirlemekte ve yoneticilerin gliven iliskilerini baslatmaktan
sorumlu oldugunu savunmaktadirlar. Model, sosyal degisim teorisi ve vekalet teorisi
kavramlarmi icermektedir. Sosyal degisim teorisi, sosyal degisimleri, bir tarafin
digerine bir 1yilik karsilig1 beklentisiyle iyilik yaptigi, ancak bu karsilik i¢in bir zaman
dilimi belirtilmemis olan etkilesimler olarak tanimlar. Sosyal degisim, diger tarafin

yiikiimliiliiklerini yerine getirecegine giivenmeyi icerir (Ruder, 2003: 29).

Vekalet teorisi bir miivekkil ve bir vekil arasindaki ekonomik iligkiyi tanimlar. Bu
modelde yoneticiler miivekkil ve calisanlar vekildir. Yoneticiler bedel karsiliginda
vekilleri gorevlendirir. Vekalet teorisi, bir dereceye kadar yonetimsel izleme ve ¢alisan
davraniginin kontrolii anlamina gelir (Whitener vd., 1998: 517). Whitener ve arkadaslari

(1998) tarafindan gelistirilen gliven modeli, Sekil 2.3'te sunulmustur.
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Benzerlik Algisi
Uzmanlik Algisi Y
Calisanin Giivenme Egilimi
Gorev Paylagimi Calisanin Giiven Algisi

Kaynak: Whitener, Brodt, Korsgaard, ve Werner (1998: 519)

Sekil 2.3. Whitener, Brodt, Korsgaard ve Werner’in Giiven Modeli

Bu modelde ii¢ degisken grubu olan, orgiitsel etmenler, iligskisel etmenler ve
bireysel etmenler, yonetimin giivenilir davranisini Onciil olarak tesvik etmekte ve
desteklemektedir. Orgiitsel yap1, calisan eylemlerinin ydnetimsel olarak kontrol
derecesinin “sistem” tarafindan dikte edilebilecegi hiyerarsik bir yapidir. Calisanlarin
odiilleri ve promosyonlariyla ilgili olan politikalar da sistemle ilgilidir ve yonetsel
giivenirligi destekleyebilmekte veya engelleyebilmektedir. Orgiit kiiltiirii, ¢alisanlara
sistemde nasil davranildigi hakkinda bilgiler saglar bu nedenle yonetsel giivenirlige
katkida bulunabilmekte veya onu engelleyebilmektedir. Ornegin, bazi 6rgiitler risk alma

davranigini 6diillendirirken, digerleri bundan kacinir (Ruder, 2003: 30).

Bireysel etmenler; giiven egilimi, yetkinlik ve degerler, yonetsel giivenilir
davraniglar1 etkiler. Giiven egilimi olan bir yoneticinin giivenilir davraniglarda
bulunmas1 muhtemeldir. Benzer sekilde, giivenilir davraniglarda bulunma yetenegine
sahip olduguna inanilan bir yonetici aslinda giivenilir davraniglarda bulunacaktir. Son
olarak, kisisel gelisimden ziyade calisanlar i¢cin gercek bir ilgiyi ve endiseyi yansitan
deger sistemine sahip yoneticilerin giivenilir davraniglarda bulunmalar1 daha olasidir

(Whitener vd., 1998: 522).Yonetimin giivenilir davranisi, davraniglarda tutarlilik,
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davraniglarda diirtistliik, kontrol yetkisinin paylagimi, iletisim ve ilgi gdsterme olarak

bes boyuttan olusur. (Ruder, 2003: 29).

2.3.4.1. Davramslarda Tutarhhik

Davranigsal tutarlilik (giivenirlik veya Ongoriilebilirlik) giivenin 6nemli bir
yoniidiir. Daha once de belirtildigi gibi giiven, baska bir tarafin eylemlerine karsi
savunmasiz olma istegini ve risk alma istegini yansitir. YOneticiler zaman i¢inde ve
farkli1 durumlarda tutarli davrandiginda, calisanlar yoneticilerin  gelecekteki
davraniglarin1 daha iyi tahmin edebilirler. Daha da 6nemlisi, ¢alisanlar islerinde veya
yoneticileriyle iliskilerinde risk almaya istekli olurlar. Tahmin edilebilirlik ve olumlu
davranig iligkiye olan giiven seviyesini giiclendirmektedir (Graen ve Uhl-Bien, 1995:
221).

2.3.4.2. Davramislarda Diiriistliik

Calisanlar, yoneticilerin sozleri ve eylemleri arasindaki tutarliligi gozlemleyerek
diriistliikleri ve karakterleri hakkinda goriis sahibi olurlar. Dasgupta (1988: 50)
diirtistliigiin kilit davranigsal onciillerini, “gergegi sdylemek” ve “soziinii tutmak” olarak
iki dogru davranis belirlemistir, Bunlar ¢alisanlarin yoneticilere olan giivenini etkileyen

ozelliklerdir.

Her ne kadar davranig tutarliligi ve davranig diirtistliigii bazi benzerliklere sahip
olsa da, bunlar iki farkli boyutlardir. Her ikisi de algilanan riskleri azaltmaya yarayan
bir tutarliligt yansitmaktadir. Bununla birlikte, bir yandan davranigta tutarlilik,
yoneticilerin ge¢cmis eylemlerine dayanarak, eylemlerinin giivenirligini  veya
ongoriilebilirligini yansitmaktadir. Ote yandan, davranissal biitiinliik ise ydneticinin ne

sOyledigi ile ne yaptig1 arasindaki tutarliligi ifade eder (Whitener vd., 1998: 516).

2.3.4.3. Kontrol Yetkisinin Paylasim

Giliven algilar1 ilizerine yapilan arastirmalar, karar alma siirecine katilim ve
kontrolii devretmenin giivenilir davraniglar igin kilit bilesenleri oldugunu gostermistir.
Yoneticiler, karar vermede calisanlar1 ne Olgiide dahil edecekleri konusunda farklilik

gosterirler. Ayrica yoneticilerin galisanlar siireglere dahil etmeleri giiven gelisimini
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etkiler. Ornegin Driscoll’a (1978: 45) gore, ¢alisanlar kararlara katihm seviyelerinden
memnun olduklarinda ve is rollerini belirleyebildiklerinde giliven seviyeleri daha yiiksek
olacaktir. Denetim, goriisleri bildirme imkani gibi karar verme siireci ile sinirli olsa bile,
yOneticilere giiven ile arasinda pozitif bir iliski vardir (Folger ve Konovsky, 1989: 115;
Korsgaard ve Roberson, 1995: 658).

2.3.4.4. Tletisim

Iletisim arastirmacilari, dogru bilgiyi, kararlarmn aciklanmasini ve agikligs,
givenirlik algilarin1 etkileyen ti¢ 6nemli faktor olark tanimlamaktadirlar. Bir¢ok
calismada bilgi akisindaki dogruluk diger degiskenlerle karsilastirildiginda, yoneticilere
olan giivenle en giiclii iliskiye sahiptir. Calisanlar, iletisimleri dogru ve agik sozli
oldugunda yoneticileri giivenilir olarak goriirler. Ayrica, yeterli agiklamalar ve
kararlarla ilgili zamaninda geri bildirim, daha yiiksek giiven diizeylerine imkan
saglamaktadir. Kisacasi, kararlarin1 ayrintili bir sekilde aciklamak ig¢in zaman ayiran
yoneticilerin giivenilir olarak algilanmalar1 muhtemeldir. Son olarak, yoneticilerin
calisanlarla diisiince ve fikir aligverisinde bulundugu agik iletisim, gliven algilarini

artirtr (Whitener vd., 1998: 517).

2.3.4.5. Tigi Gosterme

Kisinin bagkalarinin refah1 Onemsedigini gosteren hayirseverlik, glivenilir
davraniglarin bir pargasidir ve calisanlarin ihtiyaglar1 ve ¢ikarlart i¢in duyarlilik ve ilgi
gostermek, ¢alisanlarin ¢ikarlarini koruyacak sekilde davranmak ve kisisel ¢ikarlar i¢in
bagkalarin1 kullanmaktan kagmmmak olarak ii¢ eylemden olusur. Yoneticilerin bu
eylemleri, ¢alisanlarinin onlar1 sadik ve yardimsever olarak algilamasini saglayabilir.
Arastirmacilar, bu tiir yonetimsel eylemlerin, mentorlar ve danisanlar arasinda giiven
saglayan 6nemli bir kosul oldugunu gostermektedirler (Butler, 1991; Jennings, 1971).
Adalet literatiiriinde bahsedildigi gibi, yoneticiler, ¢alisanlarin ihtiyaglar ve ¢ikarlariyla
ilgilenerek, onlarin haklarina saygi gostererek ve olumsuz sonuglar i¢in 6ziir dileyerek

giiveni artirabilirler (Whitener vd., 1998: 517).
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2.3.5. Mishra’nin Giiven Modeli

Bireysel giliven kisinin bireysel iligskiler ve davraniglara olan beklentisi iken,
orgiitsel giiven kisinin oOrgiitsel iligskilere ve davranislara olan beklentisidir. Mishra
(1996), bireyler ve orgiitlere yonelik dort boyutlu bir giiven modeli olusturmustur.
Orgiitsel giiven olusumunda bu boyutlarin temel faktdrler oldugu belirtilmektedir. Bu
boyutlar, yeterlilik, agiklik, ilgili olam ve giivenirliktir (Karcioglu, 2013: 23).

2.3.5.1. Yeterlilik

Orgiitlerde, yoneticiler astlart ve diger yoneticilerle olan iliskilerini, kismen
yeterlilik olarak tanimlanan giivene dayali olarak kurmaktadirlar (Gabarro, 1987: 106).
Yoneticiler, astlariin yetkin kararlar vermeleri i¢in onlara ne kadar giivendikleri ile
karakterize edilirler. Orgiitsel ve orgiitler arasi seviyelerde, giivenin yeterlilik boyutu,
ozellikle degisim iliskileri baglaminda tartisiimaktadir (Barber, 1983: 129). Ornegin, bir
satin alma departmani, tedarik¢inin yetkinligine glivendiginde, {iriin teslimati sirasinda,

tirtinleri denetlemeyecektir (Sako, 1992: 38).

2.3.5.2. Acikhik

Ouchi (1981: 101), giiveni agiklik agisindan kapsamli bir sekilde ele almistir.
Ouchi’ye gore, yoneticiler ve astlar1 arasindaki iligkinin 6nemli bir yoni, diger
boyutlarin yani sira agiklik ve diiriistliik algilar1 agisindan tanimlanan giivendir. Aciklik
ve diriistlik ¢alisanlarin liderlere duydugu giivenin bir boyutudur. Giivenilir olan
liderler beceri kazanmada, degisim ve inovasyonu tesvik etmede daha etkilidir. Davis ve
Lawrence (1977) ayrica, boliimlerin koordinasyonu i¢in giiveni agiklik acisindan
kavramsallagtirmistir. Butler (1991), deneysel caligmasinda agikligi cesitli giiven
kosullarindan biri olarak gostermistir (Mishra, 1996: 7).

2.3.5.3. Tlgili Olma

Bu giiven boyutu, bireyin bir baskasi tarafindan haksiz fayda elde etmek icin
kullanilmayacag1 beklentisi anlamina gelir. Ancak, kaygi agisindan giiven, kisinin

firsatc1 olmayacagi inancinin Otesine gegmektedir. Ornegin, karsi tarafin sadece
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bireyden haksiz bir sekilde faydalanmaktan kaginmakla kalmayip, ayrica onun veya
biitiiniin ¢ikarlar1 hakkinda kaygilanacagina inanmaktir. Bu, diger tarafin kendi
cikarlarina sahip olmadig1r anlamina gelmez. Daha dogrusu, boyle bir kisisel fayda,
baskalarinin refahina olan ilgi anlamina gelir. Arastirma literatiiriinde bu boyutun birkag
ornegi vardir. Orta diizey yoneticiler, "sirketi her seyden daha fazla Onemseyerek"

giiven olusturabileceklerini gosterebilirler (Kanter, 1977: 65).

2.3.5.4. Guvenirlik

Sozlerle eylem arasindaki tutarsizliklar giiveni azaltmaktadir. Ouchi (1981: 101)
giiveni, tutarli veya gilivenilir davranislarla ilgili  beklentiler agisindan
degerlendirmektedir. Gabarro (1987: 105), yoneticiler ve astlar arasindaki giiveni
davranig tutarliligt agisindan, "calisma iliskilerinde gliven ile ilgili yargilar,
etkilesimlere ve tekrarlanan durumlara dayanarak belirginlesir" seklinde tanimlanmstir.
Kirkpatrick ve Locke (1991: 49) liderlerin giivenirligini "tutarlilik veya itibar" olarak
tanimlamaktadir. Ayrica Yyazarlar, kriz sirasinda gilivenirlik degerlendirmelerinde

ozellikle itibarmn belirgin oldugunu belirtmektedirler (Mishra, 1996: 8).

2.3.6. Jones ve George’a Gore Giiven ve Giivensizlik Olusumu Modeli

Jones ve George'a (1998) gore giiven ve giivensizlik zamanla gelismektedir.
Zaman igerisinde yasanan durumlara gore giiven ve gilivensizlik degismekte,
giivensizlik, kosullu giiven veya kosulsuz giiven olugsmaktadir. Bu modele gore, bireyler
yeni bir grup ve ¢evreyle karsilastiklarinda tam olarak giiven ya da giivensizlik
olugsmamakta ve kosullu giiven ortaya ¢ikmaktadir. Zamanla, bireylerin durumuna ve
deneyimlerine bagl olarak ortaya ¢ikan iliskilerin sonucu olarak kosullu giiven durumu
kosulsuz giivene doniisebilmekte veya giivensizlik durumu da olusabilmektedir (Polat,
2009: 46-47). Sekil 2.4'te Jones ve George (1998) 'un giiven ve giivensizlik olusumu

modeli sunulmustur.
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Kaynak: Polat (2009: 47)

Sekil 2.4. Jones ve George(1998)’un Gliven ve Gilivensizlik Olusumu Modeli
2.3.7. McKnight, Cummings ve Chervany’in Giiven Modeli

Mayer, Davis, ve Schoorman (1995: 709)’a gore "giiven" Kkisinin baskasina
inandig1 ve bagl olmak istedigi anlamina gelir. Bu iist diizey giiven kavrami, glivenme
niyeti ve giivenme inanci olarak iki yapiya ayrilmistir. Giivenme niyeti, birinin belirli
bir durumda digerine inanma istedigidir. Giivenme inanci ise, bir kiginin digerinin
yeterli, yardimsever, diiriist veya Ongoriilebilir olduguna inanmasidir (McKnight,
Cummings ve Chervany, 1998: 474). McKnight ve digerleri (1998) tarafindan
gelistirilmis olan giiven modelinde, giiven olusmasi i¢in oncelikle giivenme niyetinin
olmasi gereklidir. Bu model, giivenme niyetinin giiven ortami i¢in gerekli oldugunu
gostermektedir. Kisilerin glivenme egilimi, inanci, bilissel siiregleri ve orgiit 6zellikleri
gilvenme niyetini ortaya cikarmaktadir. Giliven egilimi, kisinin giivenme niyetini
dolaysiz olarak etkilemekte, giivenin olusumuna ve inanca dogrudan etki etmektedir.
Ayni zamanda orgiite duyulan giiven, kisilerin gliven davranisini etkilemektedir (Polat,
2009: 46). McKnight vd., (1998) tarafindan gelistirilmis olan giiven modeli sekil 2.5°de

sunulmustur:
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Kaynak: Mcknight, D.H, Cummings, L.L. and Chervany, N.L. (1998: 473-490)

Sekil 2.5. McKnight, Cummings ve Chervany’nin Giiven Modeli

Giivenme inanci ise giiven kaynakli davranisi sekillendirmektedir. Giivenme
inancinin ortaya ¢ikmasina neden olan yeterlilik, yardimseverlik, ongoriilebilirlik ve
diirtistlik boyutlari, giiclii bir sekilde gilivenme niyetini destekleyerek giivenme
davranigini olusturmaktadir (Sahin, 2017: 62-63). Bu modelde, giivenme niyeti her
zaman yiiksek seviyede ortaya ¢ikmamaktadir. Baslangigta kisilerin glivenme niyetleri
yiiksek olabilir. Ancak kisilerin sozleri, eylemleri ve tutumlari giivenme niyetlerini
diistirebilmektedir. Kisilerin giivenme egilimleri, olay ve durumlarda alinan kararlar ve
orgiite duyulan giiven, giivenme niyetinin Onciilleridir. Buna ek olarak, orgiitlerde

giiven olusturmada gilivenilen kisinin diiriist olduguna yonelik inancin olmasi

gerekmektedir (Kahveci, 2015: 54).
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McKnight vd., (1998) tarafindan olusturulan bu giiven modeli gerekgeli eylem
teorisi (TRA) ile entegre olarak giiven egilimi, kurum temelli giiven ve glivenme
inancini geren ¢esitli giiven yonlerini a¢iklamaktadir. Bu modelde, inanglarin tutumlara,
daha sonra kasithi davraniglara dontistigii goriilmektedir (Asokan ve Saravanan, 2017:
147).

Bu model giivenin, giiven egilimi, kurumsal temelli giiven, giivenme inanci,
giivenme niyeti ve giivene bagli davranis olarak bes boyutu oldugunu gostermektedir.
Giiven boyutlarinin 6zellikleri incelendikten sonra, bu ¢alismada giivenin ilk ii¢ yonii
modele dahil edilmistir. Bunun nedeni, giivenin son iki yonii, yani giivenme niyeti ve
giivene bagli davranig, benimseme davraniglariyla iliskilidir ve insanlarin sosyo-
psikolojik davranislarini tanimlamaktadir (See-to ve Ho, 2014: 184: Pappas vd., 2017:
2156). Ayrica, See-to ve Ho, (2014); Pappas vd., (2017); Asokan ve Saravanan, (2017),
gibi benzer calismalarda internet ortaminda giiven duygusu, giiven egilimi, kurumsal

temelli giiven ve giivenme inanci olarak ele alinmustir.

2.3.7.1. Giiven Egilimi

Giivenin ilk boyutu giiven egilimidir. Giiven egilimi, bir insanin genel olarak
diger insanlara duydugu giivendir. Onceki ¢alismalar, giiven egiliminin, modeldeki
giivene iligkin diger iki boyutu, yani kurumsal temelli giiven ve glivenme inancinin
onciisii oldugunu gostermektedir (McKnight, Choudhury ve Kacmar, 2002; McKnight,
Kacmar ve Choudhury, 2003).

Giiven, bagkalarmin giivenirligi hakkinda genel bir beklentiye yol agan bir 6zellik
olarak goriilmektedir. Mayer, Davis ve Schoorman’in giiven modelinde, bu 6zellige
giiven egilimi denir. Egilim, baskalarina giivenmenin genel istegi oldugu diisiiniilebilir.
Egilim, kisi hakkinda elde edilen verilerden 6nce giivenilen kisinin karsi tarafin yaninda
ne kadar itibar sahibi olacagini etkiler. Farkli deneyimleri, kisilik tipleri ve kiiltiirel
gecmisleri olan insanlar, gliven egilimleri bakimindan cesitlilik gostermektedirler

(Hofstede, 1980: 42).

Giiven egilimi, genel olarak kisinin ¢esitli durumlarda digerlerine bagli olmaya
istekli olma derecesi anlamina gelir. Giiven egilimi belirli insanlardan ziyade genel

olarak diger insanlar1 ifade ettiginden giivenme niyetinden farklidir. Bu yap1 temel
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olarak egilimsel psikolojiden kaynaklanmaktadir. Bu tanim kelimenin tam anlamiyla
bireyin kisisel 6zelligine isaret etmez. Daha ziyade, bagkalaria bagli olmaya egilimi
olma anlamia gelir. Gliven egilimi, kisinin baskalarinin giivenilir olduguna inandigi
anlamma gelmez. Kisi genel olarak baskalarina bagli olma egilimindedir. insanlarmn
giiven egilimleri yasam deneyimleri ile birlikte sekillenir. Bu giiven tiirii, kiginin diger
insanlarla yagam deneyimlerine olan genel bir tepkisidir (McKnight ve Chervany, 2001:
38).

Giivene egiliminin, insanlia giiven ve giiven durumu olarak iki alt yapis1 vardir.
Insanliga giiven, insanlar hakkinda temel varsayimlari ifade ederken, giiven durumu
kisisel bir stratejiye benzemektedir. insanliga giiven, psikolojik acidan, digerlerinin
genellikle diiriist, yardimsever, yetkin ve dngoriilebilir oldugunu varsayar (Wrightsman,
1991: 391). Insanlhiga giiven, genel olarak digerlerine giivenmekle ilgili iken, giivenme
inanc1 belirli insanlara giivenmekle ilgilidir. Giiven durumu, kisinin diger insanlar
hakkinda ne diislindiigiine bakilmaksizin, insanlara iyi niyetli ve giivenilirmis gibi
davranarak daha iyi sonuglar elde edilecegini varsayar. Bu nedenle giiven durumu,
kisisel bir se¢im veya baskalarina giivenme stratejisidir (McKnight ve Chervany, 2001:
39).

Insanlhiga giiven ve giiven durumu, her ikiside diger insanlara kars giiven egilimi
olusturmast bakimindan benzerdir. Ancak, iizerine insa edildikleri varsayimlar
bakimindan farklilik gdstermektedirler. insanlia inang, insanlarin nitelikleri hakkindaki
varsayimlarla ilgili oldugundan, glivenme inancinin Onciistidiir. Giiven durumu ise,

giivenme niyeti ile daha fazla iligkilidir (McKnight vd., 1998 :480).

2.3.7.2. Kurum Temelli Giiven

Kurum temelli giiven, kisinin koruyucu ve elverisli kosullarin mevcut olduguna
inanmas1 anlamina gelir. Bu yap1 insanlarin, islerin iyi gidecegine dair giivence veren
durumlar veya diizenlemeler nedeniyle baskalarina giivenebileceklerini varsaymaktadir.
Bagka bir deyisle kurum temelli giiven; bireyin garanti, giivenlik kurumlar1 ve diger
bireyler arasi yapilar sayesinde kendini giivende hissetmesi durumudur. Zucker
(1986)’in Amerika'da yaptig1 arastirmaya gore, insanlarin birbirlerine glivenme sebebi

kisisel olarak birbirlerini tamidiklar1 degil, denetleme, yasalar veya resmi makamlarin
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bulunmasidir. Kurum temelli giiven, kisilerle ilgli degil, koruyucu yapilarla ilgili
inanglar1 ifade eder. Bu nedenle, kisisel olmayan bir duruma odaklanir. Ayn1 zamanda,
kurum temelli giiven, kisinin belli bir durumda diger kisilere giivenme konusunda daha
rahat hissetmesini saglayarak kisiler aras1 giiveni etkiler (McKnight ve Chervany, 2001:
37).

Zucker (1986), daha once etkilesim deneyimi olmayan ve farkli sosyal ve kiiltiirel
gecmislerden gelen alic1 ve saticilarin bulundugu is ortamlarinda kurumsal giivenin en
Oonemli giiven yaratma bi¢imi oldugunu 6ne siirmektedir. Kurum temelli giiven, iki
tarafli eylemlerden bagimsiz bir sekilde, yasalarin ve diizenlemelerin varligina bagl
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Giiven, taraflar arasi etkilesim deneyimi mevcut olmadigi
durumlarda, sertifikasyon ve diizenlemeler gibi kurum temelli mekanizmalar yoluyla
olusturulabilmektedir. Sertifikasyon, giivenilen tarafin kabiliyetini ve beklenen

davranisini ifade eden lisanslar ve akreditasyonlarla ilgilidir (Pavlou ve Gefen, 2004:

41).

Kurum temelli giivenin, yapisal glivence ve durumsal normallik olmak {izere iki
alt yapis1 vardir. Yapisal glivence, kisinin durumsal basar1 saglayan koruyucu yapilarin
(garantiler, sozlesmeler, diizenlemeler, vaatler, yasal basvurular, siiregler veya
prosediirler) mevcut olduguna inanmasi anlamina gelir (Williamson, 1993: 486).
Yapisal gilivence, giivenme niyetlerinin gevresel olarak olustugu fikrini yansitir. Yani,
uygun yapisal kosullar giivenme niyetlerini olusturur. Ornegin, internet kullanan bir
kisi, yasal ve teknolojik giivencelerin onu gizlilik kaybindan veya kredi karti
sahtekarligindan korudugu ol¢iide yapisal giivenceye sahip olacaktir. Insanlar bir
bankada yasalar ve diizenlemeler nedeniyle paralarmin korunacagina inanmaktadirlar.
Yiiksek yapisal giivence seviyesiyle, belirli bir bankaya giivenme istegi olusmasi daha
olasidir. Yapisal giivence, orgiitlerde isleri gilivenli veya adil hale getiren siire¢ ve
prosediirlere ilgilidir. Starbuck ve Milliken, basarili orgiitlerin kontrol prosediirlerinde
giivenilir olduklarini belirtmistir (Starbuck ve Milliken, 1988: 329-330).

Durumsal normallik, kisinin riskli bir girisimdeki durumun normal, olumlu veya
durumsal basariya elverigli olduguna inandigi anlamma gelir. Durumsal normallik
mevcut durumun normal, uygun, alisilagelmis oldugu algisimi yansitir. Insanlarin

aciklanmaz, anormal veya garip durumlarla karsilastiklarinda  bagkalarina
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giivenmedikleri bilinmektedir, ¢linkii durumun kendisi giivenilmezdir. Yiiksek durumsal
normallik, basarili bir girisimi kolaylastiracak uygun bir ortamin var oldugu algisidir.
Bu nedenle, durumsal normallik giivenme inanci ve giivenme niyeti ile ilgilidir.
Calistig1 pozisyon veya ortama karst olumlu diisiinceleri olan bir ¢alisanin, o ortamdaki
insanlar hakkinda giivenme inancina sahip olmasi muhtemeldir (McKnight vd., 1998
:478).

Ozetle, kurum temelli giiven, bir kisinin sosyolojik bir yapiya duydugu giivendir.
Kurum temelli giiven, yapisal giivence ve durumsal normallikten olusmaktadir. Yapisal
giivence, koruyucu yapilarin mevcut oldugu inancidir. Ayrica, Yyapisal giivence,
durumsal basaritya neden olmaktadir. Durumsal normallik ise, kisinin kurumla
etkilesime girdiginde karsilastigt durumlara olan giivenini agiklamaktadir. Daha 6nce
yapilan ¢aligsmalara dayanarak (McKnight vd., 2002; 2003) giiven egilim, kurum temelli

giivenin Onciisiidiir ve kurum temelli gliven iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

2.3.7.3. Giivenme Inanci

Gilivenme inanci, diger tarafin faydali 6zelliklere sahip olduguna kisinin inanci
anlamma gelir. Diger tarafin giivenilir olmasi, kisinin menfaatine uygun davranacagini
gostermektedir. Giivenme niyeti ve giiven davraniglar1 gibi, giivenme inanct da duruma
Ozgii degil kisiye 6zgii olarak nitelendirilir. Giivenme inanci, internetten satis yapan
firma ve tiketici iligkisini tanimlayan yetkinlik, yardimseverlik, diiriistlik ve

ongoriilebilirlik olarak dor alt yapidan olusmaktadir (McKnight ve Chervany, 2001: 36).

Yetkinlik, diger kisinin gerekli islemi yapabilme yetenegine veya giicline sahip
olduguna kisinin inanmasi1 demektir. Yetkinlik, internet tizerinden satis yapan firma ve
tilketici iligkisinde, tiiketicinin saticinin mallart ve hizmetleri uygun ve elverisli bir
sekilde saglayabilecegine olan inanicidir. Yardimseverlik, kisinin diger tarafin onu
onemsedigine ve kisinin c¢ikarlar1 dogrultusunda hareket edecegine inanmasidir.
Yardimsever bir internet ilizerinden satis yapan firma firsat¢1 olarak algilanmayacaktir.
Diiriistliik, bir kisinin diger tarafin iyi niyetli davrandigina, gercegi soyledigine ve
vaatleri yerine getirdigine inanmasi anlamina gelir (Xu, Cenfetelli ve Aquino, 2016:
17). Diirtstliik, internet iizerinden satis yapan firmanin mal veya hizmet sunma ya da

kisisel bilgileri glivende tutma gibi vaatlerini yerine getirecegi inancini1 yansitmaktadir.
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Ongoriilebilirlik, kisinin diger tarafin eylemlerinin tahmin edilebilecek kadar tutarl
olduguna inandig1 anlamina gelir. Ongoriilebilirligi yiiksek olan kisiler, internet
lizerinden satis yapan firmanin gelecekteki davranisini tahmin edebileceklerine
inanirlar. Diirtistliiglin aksine ongoriilebilirlik tarafsizdir, boylece saticinin gelecekte 1yi

ya da kotii seyler yapacagi tahmin edilebilmektedir. (McKnight ve Chervany, 2001: 37)

Glivenme inancinin dort yapist ve “istekli ve yetenekli” olma arasindaki dnemli
iliski dikkat ¢ekmektedir. Yardimseverlik, baskasinin c¢ikarlarina hizmet etme
istekliligidir. Yetkinlik ise baskasinin ¢ikarlarina hizmet etme yetenegidir. Diirtistligi
olan biri, vaatleri yerine getirerek istekliligini ortaya koyacaktir. Ongériilebilirlik ise,
diger glivenme inanct yapilariyla iligkilidir ve devamlilik olarak bilinmektedir.
Ongoriilebilirlik, birinin baskalarmin ¢ikarlarma hizmet etme istekliliginin ve
yeteneginin zaman ic¢inde degismedigi anlamina gelir. Bu dort inancin birlesimi,
gvenme niyeti ve giiven davranist i¢in saglam bir temel olusturmaktadir. Yani, kisi
siirekli olarak (Ongorilebilir sekilde), diger tarafin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket
etmeye (diriist) istekli (yardimsever) ve yetenekli (yetkin) oldugu zaman, gergekten
giivenilirdir (Mcknight ve Chervany, 1996: 34).

Yukarida yapilan tiim .tanimlarin 6zellikleri dikkate alindiginda giivenme inanci,
bir kisinin bir firmaya olan spesifik giiveni ve firmanin onun yararina gore hareket
edecegine olan inancini ifade eder. McKnight ve digerleri (2002), giiven egilimi ve
kurum temelli gilivenenin, giivenme inanci iizerinde olumlu etkisi oldugunu
vurgulamaktadirlar. Gilivenme inanct yardimseverlik, yetkinlik, diristliik ve
ongoriilebilirlikten olusmaktadir. Yardimseverlik, bir kisinin firmanin kendisini
onemsedigine ve onun menfaatine gore hareket edecegine inanmasidir. Yetkinlik,
sirketin alaninda yetkin ve etkili olduguna kisinin inancidir. Diiriistliik, sirketin
misterileriyle iligkilerinde diirlist oldugu ve taahhiitlerini yerine getirdigi inancidir.
Hem diirtistliik hem de yardimseverlik etik oOzellikleri yansitir. Yardimseverlik
giivenilen kisinin motivasyonu ile ilgilidir ve fedakarliga dayanir. Ongoriilebilirlik ise,
kisinin diger tarafin eylemlerinin tahmin edilebilecek kadar tutarli olduguna inandigi

anlamina gelir.
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2.3.7.4. Giivenme Niyeti

Gilivenme niyeti, kontroliin mevcut olmamasina ve olumsuz sonuglarin miimkiin

olmasina ragmen, bir tarafin diger tarafa goreceli bir giiven duygusu ile bagli olmaya

istekli veya niyetli olmasi anlamina gelir. Glivenme niyeti, belirli bir durumu degil,

genel olarak kisinin diger tarafa bagli olma istegini veya niyetini ifade eder. Bu tanim

belirli bir durumdan ziyade kisiyi giiven konusu yapmaktadir. Bu giivenme niyeti

tanimi, dort unsuru icermektedir. S6z konusu unsurlar maddeler halinde asagida

sunulmustur (Mcknight ve Chervany, 1996: 27):

Olumsuz sonuglar: Risk veya belirsizlik olasiligi gliveni dnemli ama
problemli hale getirmektedir. Giivenin olusumu i¢in bir miktar riskin
gerekli oldugu bilinmektedir. Giivenen biri, gliven ihlali nedeniyle
giivenilen taraftan beklenen faydadan daha fazla potansiyel zarara maruz
kalir.

Bagililik: Bir bagkasina giivenmeye veya bagli olmaya istekli olma,
giivenme niyetinin merkezinde yer alir. Bir baskasina baglh olarak, kisi
giivenilen kisinin eylemlerinin sonuclar1 karsisinda savunmasiz hale gelir.
Kisi, digerine bagli hale geldiginde, digeri onun iizerinde gii¢ sahibi olur.
Giiven duygusu: Giiven duygusu bir bagkasina giivenme konusunda kisinin
kendini glivende ve rahat hissetmesi anlamimna gelir. Arastirma
literatiirlinde giiven duygusu, konfor (Eayrs, 1993) veya korku eksikligi
(Bradach ve Eccles, 1989) olarak tanimlanmistir. Goreceli giiven terimi,
bagli olmaya istekli olma konusunda farkli seviyelerde hissedilen giiven
duygusu anlamina gelir. Giiven duygulari, glivenme niyetlerinin duygusal
yoniini yansitir.

Kontrole dayali olmama: Gilivenme niyeti kars: taraf lizerinde kontrol veya
giice sahip olmayr degil giivenmeye istekli olmayr igerir. Bu tanim,

giivenin caydiriciliga dayali olmadigini vurgulamaktadir.

Gilivenme niyeti, bagllik istegi ve 6znel baglilik olasilig1 olarak iki alt yapidan

olusmaktadir. Baglilik istegi, kisinin goreceli bir giiven duygusu ile kendisini diger

kisiye karsi savunmasiz hale getirmeye istekli oldugu anlamina gelir. Oznel baglilik

olasilig1, goreceli bir giiven duygusu ile kisinin digerine bagl olacagini tahmin etme
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diizeyi anlamna gelir. Oznel baglilik olasilig1, baglilik istegine nazaran daha spesifiktir

ve daha siki bir baglilig: isaret eder (McKnight ve Chervany, 2001: 34).

Ozetle, giivenme inanci ve giivenme niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu
bilinmektedir. Buna ek olarak, gerekgeli eylem teorisi inanglarin niyetleri etkiledigini
ortaya koymaktadir. Internet ortaminda, saticinin diiriist, yetkin, yardimsever ve
ongoriilebilir olduguna dair giiglii inanglarin olmasi, tiiketicinin glivenmeye niyetli
olmasma yol acacaktir. Baska bir deyisle, insanlar olumlu 6zelliklere sahip olduguna

inandiklar1 kisilere giivenmeye istekli olmaktadirlar (McKnight ve Chervany, 2002: 47)

2.3.7.5. Giiven Davramsi

Giiven davranigi, belirli bir durumda, belirli bir kisiye karsi gergeklesir. Giiven
davranisi, kontroliin ¢cok az kullanilmasi veya hi¢ kullanilmamasi durumunda ortaya
cikar. Giiven davranis1 ve glivenme niyeti arasindaki temel fark, glivenme niyetinin
biligsel tabanli bir yap1 (bagli olmaya istekli) ve giiven davranisinin, davranisa dayali bir

yapi (bagli olma) olmasidir (Mcknight ve Chervany, 1996: 31).

Giliven davranisi, olumsuz sonuglarin miimkiin olmasma ragmen, bir kisinin
goniillii olarak, goreceli gliven duygusu olan baska bir kisiye bagli oldugu anlamina
gelir. Giivenle ilgili her davranis, glivenen kisiyi giivenilene bagli kilmaktadir. Baglilik,
davranigsal bir durum olarak bilinmektedir. Kisi digerine bagli oldugunda, digerine
onun adina hareket etme konusunda giivene dayali bir sorumluluk verir. Boylece giiven
davranigi, riskin kabul edilmesini gerektirir. Giivenen taraf giivenilen kisiye bagh
oldugunda, bu durum giivenen kisinin giivenilene giic vermesi anlamina gelir. Kisi
baska birine gii¢ verdiginde, riskli bir duruma girmektedir. Bu nedenle, giiven davranigi
riskin kabul edilmesi ile ilgilidir (Mayer vd., 1995: 724).

Giiven davranisi, bir dizi birbirine bagl alt yapidan olugmaktadir. Bu alt yapilar;
isbirligi, bilgi paylagimi, kontrolii azaltma, etkiyi kabul etme, yetki verme ve islem
yapma dan olugmaktadir. S6z konusu alt yapilar asagida detayli olarak sunulmustur

(McKnight ve Chervany, 2001: 35):

- Isbirligi: Baska biriyle isbirligi yapmak, kisiyi digerine bagli hale getirir.

Digerleri ile rekabet etmek yerine isbirligi yapmak (6rnegin bir bilimsel
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arastirmada), ddiilleri paylasmak zorunda kalma olasiligini da beraberinde
getirir ve kisinin basarisini bagkasinin eylemlerine bagh kilar.

- Bilgi paylasimi: Bilgi paylasimi giiven davranistyla ilgilidir, ¢iinkii kisiyi
giivenilenin bilgiye dayali eylemlerine karsi savunmasiz hale getirir.
Omegin, kimlik veya kredi karti numarasmin cevrimici saticiyla
paylasilmasi, kisiyi bu bilgilerin yasa dis1 kullanimina karsi savunmasiz
hale getirir. Bu bilgilerin giivende ve gizli tutulmasi ¢evrimigi saticiyla
baghdir.

- kontrolii azaltma: Baska kisilere karsi kontrolleri veya kurallar1 azaltarak
kisi kendini daha fazla riske maruz birakacaktir. Ciinki kisiler
yonlendirilmeyecek veya giiven ihlalleri tespit edilmeyecektir.

- Etkiyi kabul etme: Kisi, baskasinin onu etkilemesine izin verdigi zaman,
goriiglerinin dogru oldugunu varsayar. Ancak goriisleri yanlis oldugu
taktirde olumsuz sonuglar ortaya ¢ikabilir.

- Yetki verme: Patronun ¢alisana karar alma yetkisi vermesi, dogru kararlar
almak icin ¢alisana bagli olacagi anlamina gelir.

- Islem yapma: Internet iizerinden alisveris yapan kisinin, iiriin veya
hizmetlerinin teslim edilmesi ve kisisel bilgilerinin gizli tutulmas: saticiya
bagli olacaktir. Dolayisiyla, giivenle ilgili her davramis risk altinda ve

kontrol yetersizligi durumunda gerceklesir.

Yukarida belirtilen tiim agiklamalar dikkate alindiginda, giiven davramgilari,
kisinin internetten satis yapan firmaya bagli oldugunu gosteren, kisiyi firmaya karsi
savunmasiz hale getiren veya riski artiran eylemlerdir. Bir¢ok arastirmaci giiveni bir
davranig olarak kavramsallastirmistir. (Anderson ve Narus 1990, Deutsch 1973, Fox
1974). Elektronik ticarette yaygin olarak tartisilan giiven davranislari arasinda kisisel
bilgilerin paylasilmasi, satin alma veya bir web sitesi tarafindan saglanan bilgilere gore

hareket etme yer almaktadir (McKnight vd., 2002: 337).
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2.4. GUVEN UNSURLARI iLE ILGILI YAPILMIS CALISMALAR

Giliven unsurlari alanindaki ¢alismalara bakildiginda su ¢alismalar 6n plana
cikmaktadir:

Tablo 2.1. Giiven Unsurlari ile ilgili Yapilmis Calismalar

Sira Yazar ve Y1l Calisma

1 (McKnightlve Chevrany, 2001) | Giiven ve giivensizlik tanimlart

2 (Sahin, 2017) Orgiitsel degisimin calisanlarin giiven ve baghlik diizeyleri
iizerindeki etkisi

3 (McKnight vd., 1998) Orgiitsel iliskilerde giiven olusumu incelenmesi

4 (McKbnight vd., 2002) E-ticaret alaninda giiven dlgegi gelistirilmesi

5 (Gefen vd., 2003) Online ahigverigte giiven modeli gelistirilmesi

6 | (Mayer vd., 1995) Orgiitsel giiven modeli gelistirilmesi

7 (Ruder, 2003) Orgiitsel adalet, giiven ve 6z yeterlilik arasindaki iligkinin
incelenmesi

8 (Salantri, 2016) Sanal gerceklikte giivenin incelenmesi

9 (Whitener vd., 1998) Y onetimsel giivenilir davranis analizi

10 | (Chathoth vd., 2011) Kiiltiirler arasi orgiitsel giiven boyutlarinin degerlendirilmesi

11 | (Ralston, 2006) Askeri tip ve sivil orgiitlere orgiitsel giiven yapisinin
incelenmesi

12 | (Durdag, 2010) Psikolojik taciz algisinin 6rgiitsel giiven tizerindeki roliiniin
ineclenmesi

13 | (Brower vd., 2009) Yoneticiler ve astlar arasindaki giivenin incelenmesi

14 | (DeConinck, 2010) Orgiitsel adaletin, algilanan &rgiitsel destegin ve algilanan
yonetici desteginin pazarlama c¢alisanlarinin giiven diizeyine
etkisi

15 | (Tiiziin, 2007) Gtiven, Orgiitsel giiven ve orgiitsel giiven modellerinin analizi
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UCUNCU BOLUM

ORTAK DEGER YARATMAK

3.1. DEGER KAVRAMI

Tirk Dil Kurumu (TDK) soézligiine bakildiginda, deger “bir seyin Onemini
belirlemeye yarayan soyut Ol¢ii, bir seyin degdigi karsilik ve kiymet” olarak
tanimlanmistir. Bu tanima gore, lizerinde durulmasi gereken ilk husus, degerin bir seyin
Onemini belirleyen bir 6l¢li olmasidir. "Soyut bir 6l¢ii birimi" olarak bir seyin kiymetini
Olcerek degerlendirmek oldukca zor goriilmektedir. Ayni zamanda, soyut bir Olci
olmasi degeri goreceli hale getirmistir. Kiiltiirel degerler ve toplumsal degerler gibi
giinlik yasamda sik¢a bahsedilen deger tanimlari bu durumun o6rnekleridir. Belirli
durumlari tanimlayan ve ¢gogunluk tarafindan kabul edilen bu kavramlar aslinda oldukca

soyut ve degisken kavramlardir (Ciirgiil, 2018: 8).

Literatiirde, degerin bazen fiyat, bazen fayda kavraminin esanlamlisi olarak
kullanildigi bilinmektedir. Genel olarak fayda, karsilik ve bedel gibi anlamlar
yiiklenmis olan deger kavramina farkli bilimsel alanlarda yapilan ¢alismalarda farkli
anlamlar yiiklenmistir (Ertugrul, 2008: 143). Deger kavramu tarihsel olarak mal ve
hizmetlerin miibadele degeri olarak olarak belirtilmistir. Akademik literatiirde ilk
olarak, Adam Smith (1776), "Milletlerin Zenginligi" adli ¢alismasinda miisterilerin
kullanim degeri oldugunu belirmistir. Genel olarak, deger terimi, 6demenin karsiliginda

miisterinin elde ettigi faydanin parasal degeri olarak tanimlanir (Kog, 2018: 72).

Ekonomik anlamda deger kavrami, miibadele siirecinde iiriin ya da hizmete sahip
olma giicii olarak bilinmektedir. Bu kavram bir nesneyi diger nesnelerle degistirilebilme
olanagiyla da aciklanabilmektedir. Ik caglarda, takas, baska bir deyisle degis tokus,
sahip olmanin tek yolu olmaktaydi. Ancak, giiniimiizde takas, genellikle dolayli yoldan
gerceklestirilmektedir. Once bir iiriin ya da hizmet satilir ve iiriin veya hizmetin degeri
karsiliginda alinan para, baska bir seyi satin almakta kullanilir (Giirbliz ve Ergincan,

2004: 3).

Aristoteles degeri fayda seviyesi veya bir miibadeleye dahil olma istegi olarak

tanimlamistir (Gordon, 2013: 115). Ayn1 zamanda, adil bir miibadelenin, degis tokus
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edilen her bir 6genin degerinin esit oldugu zaman gergeklestigini belirtmistir. Deger
tirleri, ilk kez Aristoteles tarafindan, kullanim degeri ve miibadele degeri olarak

tamimlanmustir (Vargo vd., 2008: 146).

Daha yakin bir zamanda, Porter (1985), arastirmacilarin deger yaratma kavramini
genisletmesine yol acan bir deger zinciri gelistirmistir. Deger zinciri, tiliketici igin
yaratilan degeri en iist diizeye ¢ikarmak amaciyla sunulan bir siiregtir. Porter’in deger
zinciri; girdi faaliyetleri, operasyonel faaliyetler, ¢ikt1 faaliyetleri, satis ve hizmet olarak
ardisik faaliyetlerinden olusmaktadir. Bu temel faaliyetlerin her birinde, deger eklenir
ve en Ust diizeye ¢ikarilir. Deger zinciri kavramlari, isletmeler ve akademisyenler
tarafindan hem miisteri hem de isletme i¢in degerin en st diizeye ¢ikarilabilecegi belirli

alanlarin incelenmesine ve olusturulmasina olanak saglamistir (Tikkanen, 2015:2).

Prebensen, Vitterso ve Dahl (2013: 240), degerin 6geler arasinda karsilagtirmast,
insanlar agisindan kisisellestirme ve durumsal olarak spesifik boyutlara sahip oldugunu
belirtmistir. Bir 6genin degeri, 6genin kendisine ve karsilastirilabilir secimlere, ilgili
kisilerin isteklerine ve ihtiyaglarina baglidir. Bu boyutlarin seviyeleri, se¢imler, zevkler
ve durumlar degistikce zamanla degisir. Deger, miisteriler {irlin veya hizmetleri
kullanirken veya tiiketirken onlarin katilimi ve degerlendirmesi yoluyla elde edilen
faydadir (Elliot, 2012: 1). Pinho, Beirao, Patricio ve Fisk (2014: 470), sadece satin alma
degil, miisteri deneyiminin de deger belirlemede gerekli oldugunu belirtmektedirler.
Mobley (2015), degerin tiiketici yargilara ve iirlin veya hizmet hakkindaki algilaria
bagli oldugunu belirtmektedir. Gronroos ve Voima (2013: 134) degeri, tiiketicinin
tutum ve davranislarin1 daha iyi hale getiren bir siire¢ olarak acgiklamaktadir. Ozetle
cesitli benzer tanimlar, degerin tiiketiciye fayda sagladigini ifade etmekte ve bu fayda
tiiketici tarafindan belirlenmektedir. Bu tanimlar, degeri iiriin veya hizmetin tiiketicisi

ve onlarin tiiketim deneyimleri ile sinirlandirmaktadir.

3.1.1. Deger Pazarlamasi

Pazarlamanin bir disiplin olarak tanitildigindan bu yana, genellikle birtakim ilgili
fonksiyonlar ve becerileri kullanarak, bir satig artirma yontemi olarak goriilmiistiir.
Pazarlama kavrami, en yeni davranigsal ve ekonomik teorilerle birlestirilerek deger

pazarlamasi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Linn, 2018: 3)
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Deger pazarlamasi, pazarlamada deger saglamaktir. Ayrica, lirliniin sunmay1 vaat
ettigi miisteriyi tatmin eden deneyimi giivenilir bir sekilde sunmanin toplam sonucudur.
Deger pazarlamasi bakis agisina gore, miisteri yalnizca tiriinii degil ayn1 zamanda {iiriinle
birlikte, farkli bicimlerde prestij, giivenlik, mutluluk gibi soyut faydalar1 ve degerleri de
satin alir (Maden, 2010: 49).

Deger pazarlamasi genellikle hissedar degeri yaratma ve hissedar degerini artirma
ile iligskilendirilir. Deger pazarlamasinda, hissedar degeri 6nemli bir alan kapsarken,
miisteri degeri yaratma kavrami da giderek daha yaygin bir hale gelmistir. Ayrica,
hissedar degeri ile miisteri degeri arasindaki farklar1 ayirt etmek kolay degildir. Ciinkii,
“miisteriye sunulan toplam degerin biitiinii olarak ifade edilen deger pazarlamasi, ig
miusteriler, dis miisteriler, tedarik¢iler vb. ile kurulan uzun siireli ve kalic1 iliskiler

sistematiginin bir parcasi olarak kabul edilmektedir” (Pirtini, 2008: 57).

Asagida, geleneksel pazarlama goriisli ile deger pazarlamasi arasindaki farklari

vurgulamak tizere bulunan temel unsurlar sunulmustur (Linn, 2018: 3):

- lletisim, pazarlamanin temel bir faaliyetidir, markalasma deger pazarlamasi
i¢in 6nemli bir kosul olusturur.

- Satin alma islemi, bireysel alict nesnenin degerinin istenen fiyata esit (veya
daha fazla) oldugunu kabul ettiginde ger¢eklesir.

- Degerleme, potansiyel alicinin ihtiyaglarini, bilgilerini, tercihlerini,
zevklerini, psikolojik durumunu vb. yansitir, ayrica bireyler ve durumlar
arasinda onemli dl¢lide degisir.

- Pozitif fiyat esnekligi, pazarlanan nesneler i¢in uygulanabilir, ¢iinkii fiyat
kendi i¢inde degeri (fiyatin degeri) yiikseltebilir. Bu, markali olmayan tirlinler
icin neredeyse imkansizdir.

- Satis, deger yaratma kapasiteleri nedeniyle pazarlamadan ayrilir ve bu

nedenle sadece tamamlayici bir disiplin olarak kabul edilmelidir.

3.1.2. isletme A¢isindan Deger Kavram

Insani deger kaliplarmi belirlemek ve bu tiir degerlerin bireysel davranislari
ongormedeki roliinii agiklama konusunda en popiiler teorilerden biri Milton Rokeach

teorisidir. Kisaca, Rokeach, bireysel veya grup norm ve davranislarinin, genellikle
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evrensel deger yoOneliminin spesifik kaliplarina atfedilebilecegini savunmustur.
Rokeach, deger kavramini “belirli bir davranis bi¢imi ya da durumun, alternatif davranis
veya durumlara gore, kisisel ya da sosyal olarak tercih edilebilirligine dair bir inang”
olarak tanimlamistir. Bu tanima dayanarak, deger kavrami ii¢ temel 6zelligi ifade eder

(Rokeach, 1973: 5):

- Istenilen seyin ne oldugu bilgisidir,
- Tlgili duygular ile iliskilidir,

- Aktive edildiginde eyleme neden olan davranigsal bir bilesendir.

Bu anlayisla, bireysel tutumlarin ¢ogu durumda temel degerlerin ifadesi olarak
kabul edilebilir.(Zhao, He ve Lovrich, 1988: 24).

Gecmiste yapilmis olan bir¢ok arastirmada, deger kavrami “beklentiler-degerler”
analizi baglaminda tartisgtlmistir. "beklentiler-degerler" ile ilgili olan modeller, {iriin
veya hizmet 6zelliklerinin marka tercihlerine gore degerlendirilmesini igerir. Ancak bu
modeller, tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri farkli degerlendirmelerinin ve bir markay1
digerine tercih etmelerininin sebebini agiklayamamaktadir (Kotler ve Keller, 2006)
Pazarlamacilara goére, “pazar konumlandirmasi” i¢in hedef kitlenin baskin degerlerinin
ortaya ¢ikarilmasi ve {iriin veya hizmet ile tiiketici deger sistemleri arasinda baglantilar
olmas1 kaginilmazdir. Vurgulanan degerler, isletme ile tiiketici iligkilerinin seviyesine
bagl olarak farkli anlamlar kazanir. Ornek olarak, tiiketicilerin belirli bir isletmeye
bagli hissetmeye veya ¢ok az islem yapmak sebebiyle higbir isletmeye bagh
hissetmemesine kadar degisebilir (Tek, 2006: 65).

Kotler’e gore deger, hedef kitle i¢cin hizmet, fiyat ve kalitenin dogru bigcimde
birlestirilmesidir. De Rose and Associates’in baskani Louse J. De Rose’a gore “Deger
miisteri ihtiyaglarinin, miimkiin olan en diisik maliyetle karsilanmasidir.” Deger
caginda, firmalar yiiksek kalitede tiriinleri makul fiyatlara satmalar1 gerekir. Michael
Lanning, istiin bir deger yaratma sistemi gelistirebilecek olan sirketlerin rekabet
acisindan basarili olabileceklerine inanmaktadir. Deger Onerisi, bir isletmenin tek bir
ozellikle konumlandirilmasindan daha fazlasidir. Aslinda deger Onerisi, iiriiniin vaat

ettigi deneyime uygun bir sekilde iletilmesinin sonucudur (Kotler, 2005: 25).
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3.1.3. Marka Degeri

Cogu pazarlamaci bir markanin basarili bir sekilde gelismesini firmalarin
basarisinda ¢ok Onemli bir faktér olarak goérmiistiir. Marka degeri, farkli pazarlama
faaliyetlerinin marka i¢in farkli sonuglar dogurabilecegi ya da "katma deger"
olusturabilecegi anlayisidir (Keller, 2003). David Aaker'a (1992: 27) gore, marka degeri
markanin adi ve sembolii ile baglantilidir, ayrica hem miisterilere hem de firmaya deger
katmaktadir. Marka degeri, bir iirlin veya hizmetin degerini artirabilmekte veya
disiirebilmektedir, bu nedenle marka, varliklar1 ve ticari borglar1 igermektedir.
Sirketlerin bilangosunda da agik¢a belirtildigi gibi, bir marka olgiilebilen bir degere
sahiptir (Bahadir vd, 2008: 55).

Aaker, marka sadakati, marka bilinirligi, marka kalitesi, marka birlikleri ve 6zel
dagitim kanallari, ticari markalar veya telif haklar1 gibi bes kilit ticari marka varliginin
bir firma i¢in deger kaynagi olacagini ileri siirmiistir (Aaker, 1992: 27). Marka
degerinin etkisini hem pazarlamacilar hem de yoneticiler agisindan ve ayni zamanda
firma muhasebesi acisindan olg¢ebilmenin potansiyel 6nemi goz Oniine alindiginda,
bir¢cok aragtirmaci marka degerini 6lgmek icin farkli araglar belirlemeye calismistir.
Genel olarak, bu girisimlerin ii¢ genis kategoriye ayrildigi goriilmektedir. Misteri
zihniyeti veya marka degerini miisterinin bakis acisindan 6lgmeye caligilmasi, iriin-
pazar ¢iktilar1 veya mali piyasa ciktilar1 6rnek olarak verilebilir. Bu 6lgekler arasinda,
finansal piyasa ¢iktisi, marka sermayesi yatirimlarinin basarisinin en somut gostergesi
oldugu ve bir firmanin mali personeli tarafindan anlagilmasi en muhtemel olan Slgektir

(Kirk, Ray ve Wilson, 2013: 490).

Yukarida verilen tiim tamimlar dikkate alindiginda marka degerinin su
ozelliklerinin vurgulandigi goriilmektedir: Marka degeri; markanin adi ve sembolii ile
baglantili olup, bir iiriin veya hizmetin degerini artirabilmekte veya diigiirebilmektedir,

firmalarin basarisinda ¢cok 6nemli bir faktor olarak bilinmektedir.

3.1.4. Hissedar Degeri

Economic Times'a gore hissedar degeri, sirketin hissedarlarina yarattig1 degerdir.
Hissedar degerini artirmak, stratejik olarak karar alma siirecinin 6nemli bir pargasi

haline gelmistir. Son zamanlarda, birgok sirket, hissedar degeri ilkelerini strateji
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gelisiminden performans dlgiimiine kadar uygulamaya baslamakta ve bu ilkeler sirketin
tim is birimlerinde uygulanmaktadir. Yapilan arastirmalar, birgok kamu ve o&zel
kurumun deger yonetimi konusunda giiclii ¢ikarlar1 oldugunu gdstermektedir. Ust
yonetim stratejilerinin bir parcasi olarak ele alinmasi, hissedar degerinin daha 6nemli
hale geldigini gostermektedir. Gelecekteki planlar igin stratejik degerlendirmelerde
hissedar degeri kullanildigi zaman, yoneticilerin, hissedar degerini nasil

degerlendirdigini anlamak énemlidir (Maenpaa, 2016 15).

Hissedar degeri, yonetimsel kazanglar1i maksimize etmek ve tek bir menfaat
sahibinin ¢ikarlarina Oncelik vermek yerine, birden fazla menfaat sahibinin
menfaatlerini dengelemek veya revizyonist analizlerin yapilmasini vurgulamaktadir
(Martin, Casson ve Nisar, 2007: 2). Hissedar degeri, yatirimci katilimi teorileri ile
iligkilendirilmistir ve bu nedenle her hissedar icin ayr1 bir deger olusturmayi
onermektedir. Hissedar degeri, iist yonetimi bireysel yatirimcilara odaklanmaya tesvik
eder. Ayni zamanda, bir deger sistemi yarattigindan, list yonetime performans ve

kararlarin etkinligini izleme firsati sunar (Maenpaa, 2016: 15).

3.1.5. Miisteri Degeri

Zeithaml’e (1988: 4) gore miisteri degeri, bir miisterinin verdikleri karsisinda ne
elde ettigine iliskin algilarina dayanarak bir triiniin kullanimi hakkinda genel
degerlendirmesidir. Her ne kadar miisteri degeri sadece son birka¢ yil i¢inde bir¢ok
aragtirmanin  konusu haline gelse de deger kavrami her zaman tiim pazarlama
faaliyetlerinin temel dayanagi olmustur. Bununla birlikte, miisteri degeri yaklasimlari
sadece pazarlama arastirmalarinda degil, ayn1 zamanda strateji ve orgiitsel gelisim gibi
psikoloji ve sosyoloji alanlarinda da ¢esitli aragtirmalarin temelini olusturmustur. Payne
ve Holt'a (2001: 160) gore, miisteri degeri arastirmasi, deger zinciri, genisletilmis {iriin
konsepti, miisteri davranisi, miisteri memnuniyeti ve kalite gibi alanlardaki
arastirmalardan etkilenmistir. Ozellikle, miisteri memnuniyeti ve algilanan kalite
yapilar1 miisteri degeri ile yakindan baglantilidir ve bazen literatiirde es anlamli olarak

kullanilir (Rust ve Chung, 2006: 572).

Miisteri degeri, kalite ve miisteri memnuniyeti kavramlarinin karsilastirilmast,

birbiriyle baglantili, ancak ayri yapilarin oldugunu gostermektedir. Kalite ¢ogunlukla
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bir miisterinin bir sirketin {irlin veya hizmetinin 6znel degerlendirmesinin sonucu olarak
tanimlanmistir. Birgok arastirmaci, kalitenin miisteri degerine onciil oldugunu ve
miisterilerin davranislar {izerinde giiclii etkisi olan 6nemli bir degisken olarak kabul
etmistir. Maas (2008: 5) gibi ¢ogu arastirmaci, miisteri memnuniyetinin, kullanicinin
satin aldig1 iiriin veya hizmetle ilgili olarak tiiketim sonrasi bir degerlendirme oldugunu
savunmustur. Ayrica, miisteri degerinin miisteri memnuniyetinin Onciisii  oldugu
bilinmektedir. Miisteri memnuniyeti arastirmasi genellikle faydalara ve triinii satin
almis olan mevcut miisterilere odaklanir. Buna karsilik, miisteri degeri kavramlar1 hem
mevcut hem de potansiyel miisteriler tarafindan satin alma siirecinin farkli agamalarinda

beklenen faydalarin ve zararlarin karsilastirilmasini saglar (Maas, 2008: 5).

3.1.6. Dagitim Kanalinda Deger Yaratmak

Uriin veya hizmetleri nihai tiiketiciye miimkiin olan en iyi bigimde ve diisiik
maliyetle sunulmasi, dagitim kanalinin bir biitin olarak basarili bir sekilde
yirlitilmesine baglidir. Dagitim kanali; “fikir, mal ve hizmetler gibi, degeri olan
nesnelerin tretim noktalarindan son kullamim noktalarina kadar ulastirilmas: ile
ugrasan, birbiri ile bagimli bir dizi 6rgiitiin olusturdugu orgiitsel sistemdir” (Tek, 2005:

121).

Dagitim kanalinda yapilan islemler, mal veya hizmetin tiiketiciye dogru izledigi
yolda, tedarik, depolama ve nakliye gibi hizmetlerin yapildig1 siirecten olusur. Bu
noktada, isletmeler bircok aracilik yapan kurumla ¢alismaktadir. Bu araci kuruluslar
arasinda; perakendeciler, toptancilar, bolge temsilcileri, distribiitorler, hammadde
tedarikgileri, bayiler vb. yer alir. Kapsamli bir sistem olan dagitim kanalinin her bir
asamanin saglikli isleyisi ve biitiin aracilarla iliskilerin dogru planlanmasi, son
tiiketiciye saglanacak degeri dogrudan etkileyecektir (Maden, 2010: 56). Ornegin, en
diistik ticreti saglayan bir toptanci ile galisildig: taktirde, tiiketicilere iirlin veya hizmet
sunarken daha diistik bir fiyat belirlenebilir. Tiiketiciler i¢in kolayca ulasabildikleri
dagitim kanallarim1 kullanarak, {irtin veya hizmete ulasma cabalar1 azalacaktir.

Dolayisiyla, deger anlayisi da artacaktir.
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3.1.7. Deneyim Degeri

Francesca ve arkadaslar1 (2015: 881) degeri, edinen iriinleri 6denen fiyatlarla
karsilastiran tiiketici degerlendirmesi olarak belirtmistir. Bouzon ve arkadaslar
(2016:183), miisterilerin somut iiriinlerin veya somut olmayan hizmetlerin tiiketiminde
ve deneyim siirecinde ortaya ¢ikan deger olarak “deneyim degerine” dikkat ¢ekmistir.
Kim (2016: 52) deneyim degerinin, bireylerin {irlin veya hizmet tiiketiminden sonra
duyusal, estetik ve duygusal algi oldugunu savunmustur. Deneyim degeri, tliketicilerle

etkilesime girerek artirilabilmektedir. (Lewis, 2015: 474).

Chiu ve arkadaslar1 (2017), deneyim degerini yatirim getirisi, hizmet iistiinligi,
estetik ve ilgi alanlart olarak siniflandirmistir. Yatirim getirisinde tiiketiciler, yapilan
harcamalar, zaman, gii¢, enerji tiikketimi ve elde edilen karsilik arasindaki goreceli
iliskiyi Olger. Hizmet istiinligii, kolayligin artirilmasi, zaman tasarrufu ve hizmet
verimliligini etkilemekte ve tiiketicilerin yatirim getirisini artirmaktadir. Hizmet
saglayicilar, tiiketicilere profesyonel hizmet veya profesyonel bilgi sunar. Servis
kalitesi, tutumlar, hiz ve profesyonel bilgi, servis 6lgiimii i¢in birer referanstir. Estetik
ise, tiiketicilerin algilanan g¢evresel deneyimini ifade eder. Tiiketim ortaminda, gorsel
efektten kaynaklanan gorsel cekicilik ve eglence ile estetik sunulabilir. Ilgi alanlari
olarak, tiiketiciler, g¢ekici bir faaliyete katilmanin, gecici olarak gergek hayattan

uzaklagmalarini sagladigina inanmaktadirlar (Lin, 2019: 3152).

3.2. MUSTERI DEGERI YARATMAK

Yapilan c¢alismalarda, miisteri tarafindan algilanan deger kavrami sikga ele
alinmistir. Miisteri tarafindan algilanan deger yaygin olarak, algilanan faydalar ile
triiniin satin alim1 ve kullaniminda bulunan algilanan fedakarliklar arasindaki oran
olarak tanimlanir. Zeithaml (1988: 4) algilanan degeri “elde edilenler” ile “verilenler”
arasinda bir karsilastirma olarak tanimlamistir. Son zamanlarda, arastirmacilarin artik
degeri yargisal bir sekilde tanimlamaya c¢aligmak yerine, degerin dogasini tanimladiklari
goriilmiistiir. Ornegin Vargo ve Lusch (2008: 7), degeri “kendine 6zgii, deneyimsel,
baglamsal ve anlam yiiklii” olarak tanimlamaktadir. Holbrook’a (1994: 27) gore deger,
interaktif ve goreceli bir tercih deneyimidir. Bu agiklamalar, degerin karmasik dogasini

ortaya ¢ikarmakta ve degeri elde etmeye veya 0lgmeye calisirken karsilagilan zorluklar
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gostermektedir. 1966 yilinda Helfert, degerin zor bir kavram oldugunu iddia etmistir.
Sasirtict bir sekilde, deger kavramiin anlasilmazligi, yogun arastirma yapilmasina
ragmen degismeyen bir Ozellik gibi gériinmektedir. Ayrica birgok yazar, pazarlama
alaninda degerin bilgi tabaninin daginik ve kit olduguna inanmaktadir (Ravald, 2010:
45).

Tiiketiciler ve pazarlamacilar i¢in miisteri degeri yaratmak biiylik ve artan bir ilgi
alamdir (Patterson ve Spreng, 1997: 414). Literatiirde, miisteri degeri terimi, "miisteri
degeri yaratmak ve sunmak", "miisteri tarafindan algilanan deger" ve "miisteri yasam
boyu degeri" gibi gesitli baglamlarla kullanilmistir. Ayrica, deger terimi miisteri
degerini tanimlamak i¢in siklikla kullanilirken, orgiitteki degerin diger yonleriyle de

kullanilmaktadir (Payne ve Holt, 2001: 159).

Miisteriler i¢in deger yaratmak, 6zellikle yeni iiriin ve hizmetler gelistirirken veya
yeni isletmeler kuruldugunda pazarlamacilar icin kritik bir gérev haline gelmektedir.
Miisteri degeri yaratmak uzun zamandan beri, pazarlamada merkezi bir kavramdir ve
tim pazarlama faaliyetlerinin temel dayanagi olarak kabul edilmektedir (Holbrook
1994: 21). Miister degeri yaratmak, isletmenin amaci Ve basarinin ana anahtari olarak
goriilmekte ve miisteri memnuniyeti ve bagliligina sebep olmaktadir. Hunt’a (1999:
144) gore, miisteri degeri yaratmanin kritik 6nemi, bu alanda daha fazla ¢alisma

yapilmasina sebep olmustur (Smith ve Colgate, 2007: 7).

Ortaya c¢ikan misteri degeri paradigmasi, alicilar kendi ihtiyaglarin
karsilayamadiginda, onlara deger yaratmak iizere firmalarin var olduklarini
gostermektedir. Bu perspektiften bakildiginda, pazarlamanin amaci siirdiiriilebilir bir
stratejiyle bir veya daha fazla pazar segmenti i¢in iistiin bir deger yaratarak kisisel,
organizasyonel ve toplumsal hedeflere ulagmaktir (Hunt 1999: 144; Hunt and Morgan
1997: 74).

Michael Porter’a (1985: 8) gore, genel olarak rekabet avantaji, bir firmanin
miisteriler ic¢in yaratabilecegi degerden olusmaktadir. Sirketler, miisterilerin ortaya
cikmis olan ihtiyaglarinin yam sira, gizli ve gelecekteki ihtiyaclarma siirekli ¢oziimler
sunarak Ustiin miisteri degeri yaratmaktadirlar. Misteri odakli bir stratejiyi hayata
gecirmeden, misteri degeri yaratmak ve siirdiirebilmek olduk¢a zor olacaktir

(Woodruff, 1997: 139). Stratejistler, firmalar1 miisteri odakli olmaya tesvik etmektedir.
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Miisteri odakli firmalar miisteri ihtiyaglar1 hakkinda istihbarat yapamakta, elde edilen

bilgileri paylasmakta ve bu ihtiyaglar1 karsilamak igin istikrarli adimlar atmaktadirlar
(Blocker vd., 2011: 216).

3.2.1. Deger Yaratmak

Deger yaratmak, yaygin olarak kullanilan bir terimdir. Isletmelerin, uzun vadeli
deger yaratan faktorlere daha fazla odaklanmalar1 gerekmektedir. Ornegin, 1991 yilinda
Amerikan Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Enstitiisii tarafindan kurulan finansal
raporlama 6zel komitesi, bilgi sirketlerinin yatirimcilar ve alacaklilar i¢in daha uzun
vadeli deger yaratan faktorlere odaklanmalarini 6nermistir (Ernst ve Young, 2013 :3).
Deger yaratma teriminin veya bunun nasil iletilmesi gerektigi konusunda evrensel
olarak kabul edilmis bir tanim olmamasina ragmen, belirli temalar genel olarak terimin
anlamimi bildirmektedir. Deger yaratma konusunda asagida belirtilen genel temalar,
yapilan literatlir taramasinda ortaya c¢ikmistir. Her tema kendi basma biiyiik bir

arastirma grubunu temsil eder (Ernst ve Young 2013:4):

- Deger yaratma bir baglam i¢inde gerceklesir,

- Finansal deger, deger yaratma kavraminda énemli bir unsurdur, ancak yeterli
degildir,

- Deger, maddi veya maddi olmayan varliklardan yaratilir,

- Deger, 6zel ve kamu veya ortak kaynaklardan yaratilir,

- Deger, orgiitsel veya bireysel olarak yaratilir,

- Deger, cok ¢esitli faktorler arasindaki baglantidan kaynaklanmaktadir,

- Deger yaratma, sonuglarda kendini gosterir,

- Inovasyon, deger yaratmada temel 6neme sahiptir.

Geleneksel olarak, deger yaratma siiregleri firmalar igerisinde yerlestirilmistir.
Baska bir deyisle firma, kaynaklari nihai tiriinlere doniistiiren siireg¢lerde deger yaraticisi
olarak goriilmektedir. Daha yakin zamanda, deger yaratma literatiirii firma odakli
bakistan bir adim 6teye gitmistir. Hizmete baskin mantik (service-dominant logic) veya
misteri mantig1 bir firma ile miisteri arasindaki etkilesimde deger yaratma siireglerini
konumlandirir. Ozellikle, bu yaklagimlar pratik olarak goriilmektedir. Ciinkii yoneticiler

karar verme siireglerinde ¢oklu mantiklara giivenmektedirler (Gummerus, 2013:7).
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3.2.2. Deger Yaratma Siireci

Geleneksel deger yaratma siirecinde sirketler ve tiiketicilerin somut rolleri vardir.
Bir taraf gonderici diger taraf alicidir. Literatiirde bu tiir degerlere genellikle miibadele
degeri denilmektedir. Uriinler ve hizmetler deger kaynaklaridir ve bu deger firmadan
piyasadaki miisteriye sunulur. Bu deger tanimiyla ilgili sorun, dikkatin biiyiik bir
kisminin treticiye verilmesi ve tiiketici rolliniin zayiflatilmasidir. Pazarlamanin hizmet
baskin mantigindaki son degisim bu ayrimi ortadan kaldirmustir. Isletmeler ve
tiikketiciler, c¢esitli faaliyetleri karsilikli olarak gerceklestirerek yeni bir deger bigimi,
yani kullanim degeri yaratmaktadirlar. Bu yaklasim miisteri-orgiit etkilesimini
vurgulamaktadir. Bu tarz bir misteri-orgiit iliskisi, ortak deger yaratmay1 miimkiin kilan
diyalogsal ve kisisellestirilmis bir etkilesimle gerceklesir (Prahalad ve Ramaswamy,
2004: 14).

Ekonomik bir bakis agisiyla geleneksel deger yaratma siirecinde hissedar degeri
on plandadir ve maksimize edilmeye odaklanilmistir. Mevcut deger yaratma siirecinde
ise sadece hissedarlar degil tim paydaslar degeri belirlemektedirler. Bir isletmenin,
tedarikgileri ¢alisanlari miisterileri finansal destekgiler gibi paydaslariyla kaliteli
iliskiler kurmadan, uzun vadeli ve maksimum piyasa degeri yaratabilmesi zordur

(Mercan, 2019: 24).

Bir isletmenin Oncelikli konusu deger yaratmak ve siirdiirmektir. Bu nedenle,
degerin ne oldugunu ve nasil yaratildigin1 anlamak, son on yil i¢erisinde énemli dl¢iide
ilgi gOrmistiir. Arastirmacilar deger yaratmanin farkli deger kullanicilar1 igeren,
dinamik ve ¢ok asamali bir siire¢ oldugunu belirtmektedirler. Deger yaratimi ve
yonetimi hem firma hem de miisteri i¢in 6nemlidir. Ayrica bu siire¢ igerisinde farkli
prensipleri goz 6ntinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Bowman ve Ambrosini, 2000:
8).

Ozellikle zaman baglaminda deger yaratma, teklif noktas1 da dahil olmak iizere,
satin alma, tliketim veya kullanim, kullanim sonras1 degerin yaratildigi, elde edildigi,
firma ve misteri tarafindan degerlendirildigi ve kisinin degeri dikkate aldig: siiregten
etkilenir. Degerin yaratildigi, tiiketildigi ve degerlendirildigi noktalara deginirken, iki
temel arastirma akimi ortaya c¢ikmustir. Birinci akim Oncelikle degerin miisteri

tarafindan nasil yaratildigini ve miibadele, kullanim ve kullanim sonrasi noktalarda
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firma-miisteri etkilesimini agiklamaya odaklanmistir. Deger yaratma; algilanan kullanim
degeri veya miisteri tarafindan algilanan deger, miibadele degeri ve iliskisel deger
yoluyla eksojen olarak belirlenir (Payne ve Holt, 2001: 159). ikinci arastirma akimi
teklif noktasinda firma tarafindan degerin nasil yaratildiginin 6nemini ele almistir

(Ramirez, 1999: 49; Sirmon, Hitt ve Ireland, 2007: 237).

Bowman ve Ambrosini (2000: 9), deger yaratma tizerine her iki arastirma akimini
da kapsayan deger yaratma siireci i¢in kapsamli ve teorik bir ¢ergeve onermektedir.
Yazarlar kullanim degerinin firma tarafindan teklif noktasinda yaratildigini, algilanan
kullanim degerinin ise miisteri tarafindan 6znel olarak belirlendigini ve miibadele
degerinin firma-miisteri etkilesimi yoluyla miibadele noktasinda gergeklestigini

belirtmektedirler (O’Cass ve Ngo, 2011: 647).

3.2.3. Isletme A¢isindan Deger Yaratmak

Bazi kavramlar, firma diizeyinde deger yaratmaya yoneliktir ve firmalarin
misterilere deger yaratarak nasil siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji sagladigini
aciklamaktadir. Bunlar arasinda, Porter'in (1985) rekabetci analiz kavrami, Barney’in
(1991) kaynak temelli bakis acis1, Hunt ve Morgan’in (1995) kaynak avantaji1 teorisi ve

Srivastava, Shervani ve Fahey’in (1999) is siireci kavrami yer almaktadir.

Deger zincirleri farkli firma faaliyetlerini belirlemekte ve kiiciik parcalara
ayirmaktadir ve bu pargalarin deger sonuglarini nasil etkiledigini agiklamaktadir. Buna
karsilik Porter''m (1985) rekabet giicleri kavrami, sektore Ozel rekabetin kér
potansiyelini nasil etkiledigini agiklamaktadir. Kaynaklara dayali deger, biiyiik dlciide
faaliyetlerde kullanilan kaynaklarin degerine ve nadirligine ve bu kaynaklar1 segme,
kullanma ve birlestirme yetenegine baglidir. Bu nedenle, kaynaklara dayali deger,
genellikle deger yaratmayi, kaynaklari en {ist diizeye ¢gikarma siireci olarak gormektedir.
Hunt ve Morgan (1995: 107), kaynaklar ve finansal performans arasindaki baglantiy1
vurgulamakta ve rekabet avantajinin istiin miisteri degeri ile kaynak maliyetlerinin
birlesiminden kaynaklandigini ileri siirmektedir. Ek olarak, bilgi, yetenek ve beceriler
firmanin kaynaklarini maksimum seviyede kullanmaya yardimci olur (Gummerus,
2013: 8).
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Bazi yazarlar, miisteri degeri yaratmada onerilen bazi temel is siireglerini
vurgulamaktadirlar. Ornegin, Srivastava ve arkadaslar1 (1999) iiriin gelistirme, tedarik
zinciri yonetimi ve iligki yonetimini kilit siirecler olarak tanimlarken, ayni dogrultuda,
Treacy ve Wiersema’ nin (1993) iirlin liderligi, operasyonel miikemmellik ve miisteri
samimiyetini vurgulamaktadir. Deger magazasi modelinin deger yaratma mantigina
gore, deger, miisteriyi var olandan daha arzu edilen bir duruma gotiiren problem ¢6zmii
ile ilgilidir. Siire¢ tekrarlayicidir ve faaliyetler arasinda problemi bulma, probleme
uygun ¢6ziim se¢imi, problem ¢6zme, yiiriitme ve nihayet kontrol ve degerlendirme yer

alir (Stabell ve Fjeldstad, 1998: 421).

3.2.4. Miisteri Acisindan Deger Yaratmak

Miisterinin deger yaratma fikri yeni bir kavram degildir. Tiiketim iiretken bir
siire¢ olarak goriiliidiiglinde, tiiketiciler de deger yaratma siirecinde nihai ve dnemli
faaliyetleri gergeklestirir (Wikstrom, 1996: 362). Miisteri degeri yaratma yaklagimi
benimsemek miisterilerin hizmetlerle ne yaptiklarina odaklanmak demektir. Miisteri
degeri olusturma islemlerini izlemenin iki ana yolu siire¢ler veya uygulamalardir.
Miisteriler “belirli bir hedefe ulagmak i¢in miisteri tarafindan gerceklestirilen bir dizi

faaliyetle” deger yaratirlar (Payne vd., 2008: 86).

Miisteri stirecleri ve firma siireglerinin birbirine uymasi kaydiyla karsilikli deger
tiretme gergeklesebilir. Firma-misteri iliskisi igerisinde firmalar “miisteri siireglerini bir
dizi kaynakla desteklemektedir’ (Gronroos, 2006: 360). Miisteri siireglerini anlamak
misteri faaliyetlerini planlamada yardimci olabilir, ancak bu yontem genellikle

miisteriden ziyade hizmeti denetlemek i¢in kullanilir (Gummerus, 2013: 11).

Deger uygulamalari, pazarlamay1 daha once hi¢ olmadigi kadar, yasam alanlarina
yaymaktadir. Tiiketici aragtirmalarinda, Holt (1995), tiiketim faaliyetlerini bireyler i¢in
deger yaratan islem olarak arastirrken Schau ve arkadaslar1 (2009), topluluk
uygulamalarinin nasil deger yarattigini arastirmistir. Deger tiim uygulamalarin temelini
olusturur ve uygulamalara katilim, deger yaratmanin bir eylemidir (Schau vd., 2009:
40). Uygulamalar genellikle miisterileri deger algilarini sorgulamaz, ¢iinkii miisterilerin
uygulamaya goniillii katilimlarinin deger yaratmanin agik bir isareti oldugu varsayilir

(Holttinen, 2010:104).
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3.2.5. Miisteri Yasam Boyu Degeri

Miisteri iligkileri yonetimi baglaminda miisteri yasam boyu degeri veya miisteri
degeri pazarlama Kkararlarini degerlendirmede bir oOlgiit oldugu i¢in G6nem
kazanmaktadir. Bir firma ig¢in bir miisteriden ne kadar net fayda bekledigini bilmek ilgi
cekicidir. Bu nedenle bir miisterinin firma ile olan iligkisinin her noktasinda firma bu
miisterinin yasam boyu degeriyle ilgili bir beklenti olusturmak ister. Bu beklenti daha
sonra pazarlama faaliyetlerini daha verimli ve etkili hale getirmek ic¢in kullanilabilir.
Pazarlama biitceleri sinirli oldugundan, bir firmanin pazarlama araglarmin farkl
misterilerin yasam boyu degerlerine odaklanma stratejisi firmanin pazarlama
yatirimlarindan daha iyi geri doniis elde etmesine yardimci olabilir (Borle, Singh ve

Jain, 2008: 100).

Miisteri yasam boyu degeri ile ilgili bir¢ok tanim vardir. Miisteri yasam boyu
degeri belirli bir miisteriyle iligkili gelecekteki nakit akislarinin bugiinkii degeridir.
Sirketler ayrica miisteri yasam boyu degeri yerine misteri karliligi gibi diger
gostergeleri de kullanmaktadir. Misteri karliligi, belirli bir donemde elde edilen
gelirlerden maliyetlerin ¢ikarilmasini ifade eder. Baska bir deyisle, ileriye doniik bir
perspektif sunan miisteri yasam boyu degeri aslinda geriye doniiktiir. Bu nedenle,
misteri yasam boyu degeri kullanimi tarihsel analizi olan stratejik ve taktiksel

pazarlama planlamasi i¢in daha uygundur (Jasek vd., 2017: 3).

Miisteri yasam boyu degeri yaklasimi; pazarlama ve finansal olciitler arasinda bir
koprii olusturur. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinin her zaman finansal 6l¢timlerle
ilgili oldugu ve optimizasyon i¢in alan sagladigi bilinmektedir. Miisteri yasam boyu
degeri miisteri davraniginin gelecekteki karliligi etkileme seklini gosterir (Chang ve
Chang, 2012: 1058). Miisteri yasam boyu degerine yakindan bagli olan ve esas olarak
bir sirketin uzun vadeli degerini hesaplamak i¢in kullanilan “miisteri degeri”
gostergesidir. Miisteri degeri, genellikle sirketin tiim mevcut miisterilerinin yasam boyu
degerinin toplami olarak tanimlanir veya tiim mevcut ve potansiyel miisterilerin yasam

boyu degerinin toplami olabilir (Zhang, Dixit ve Friedmannc, 2010: 128).
Gectigimiz otuz yilda, cesitli sirketler, isletmeler veya yonetim bigimleri i¢in
tasarlanmis miisteri yasam boyu degeri hesaplamasinda ¢ok sayida farklt model ve

yaklasimin ortaya ciktigir goriilmiistiir. Miisteri-sirket iliskisine gdre miisteri yasam
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boyu degeri modellerinin olas1 ve sik¢a bahsedilen boliimleri sozlesmeli iliskiler, yari

sozlesmeli iliskiler ve sozlesmesiz iliskilerdir (Jasek vd., 2017: 4).

Yukarida verilen bilgilerden yola ¢ikarak miisteri yasam boyu degeri, pazarlama
kararlarin1 degerlendirmede bir 6lgiit olarak kullanilir, ileriye doniiktiir, pazarlama ve
finansal Olciitler arasinda bir koprii olusturur ve belirli bir miisteriyle iliskili gelecekteki

nakit akislarinin bugiinkii degeridir.

3.2.6. Sosyal Medyada Miisteri Degeri Yaratmak

Sosyal medya ile kazanilan degeri tanimlamak kolay degildir. Arastirmacilara
gore sosyal medya kanallar1 araciligiyla yaratilan deger miisteri iligkilerini
gelistirebilmektedir. Deger yaratma siireci isletmeyi ve miisteriyi igermektedir. Miisteri
giiveni ve sadakati isletme icin ekstra ortak deger yaratir. Erragcha ve Romdhane (2014:
3), ortak yaratilan degeri, tiiketiciler tarafindan internette sirket yararina paylasilan bilgi
ve yorumlar olarak tanimlamistir. Geligsmis miisteri iliskileri riski ve belirsizligi

azaltabilmektedir (Durkin vd., 2013: 716).

Sosyal medya, orgiitlerin miisteri algis1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Deger,
miisterinin elde ettigi faydalar1 algilamasiyla yaratilir. Erisilebilirlik, baglanti ve
deneyim, sosyal medya aracilifiyla elde edilen bilgilerin degerine katkida bulunan
faktorlerdir. Ayrica miisteriler, sunulan trlinler ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi

olmak ve fikirlerini bildirmek konusunda istekliler (Andzulis vd., 2012: 306).

Sosyal medya, deger yaratmak igin miisteri ve sirketin igbirligi yaptig1 bir alandir.
Miisterilerin, sosyal medya faaliyetlerinden algilanan deger elde etmesi, bu stratejinin
basarili olabilmesi i¢in gereklidir. Uriin veya hizmetin miisteri i¢in yiiksek deger
tasimasi, miisterinin sadik kalma olasiligin1 artirmaktadir. Pazarlamacilar, rekabet
avantaj1 elde etmek i¢in bunun farkinda olmalar1 ve ilk olarak miisteriye yonelik deger
yaratmalar1 gerekmektedir (Hajli, 2014: 389). Kisacasi, tiiketicilerle iletisiminde giiven
diizeyi yiiksek olan pazarlamacilarin yalnizca tiiketicilere reklam verenlere gore daha
basarili olmalari muhtemeldir. Isletmeler ve tiiketiciler, sosyal medya pazarlamasi
yoluyla sadakat ve giiven gelistirebilmektedir (Yadav vd., 2015: 335). Potansiyel
miisterilere ulagmak i¢in sosyal medya pazarlama taktiklerini kullanirken igletmelerin

giiven kazanabilmesi ig¢in potansiyel miisterilerle istikrarli iletisim kurmalar
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gerekmektedir. Ayrica, bagkalarinin goriisleri ve deneyimleri tiiketici satin alma

kararlarini etkilemektedir.

3.3. ORTAK DEGER YARATMAK

Deger yaratma kavrami, Prahalad ve Ramaswamy (2004) tarafindan
gelistirilmistir. Bir hizmet veya iiriiniin degerinin yalnizca {iretici veya tedarikei
tarafindan yaratilmadigini, tiretici veya tedarikgi ile tirliniin veya hizmetin tiiketicisiyle
birlikte yaratildigi belirtilmistir. Bu kavrami temel alan pazarlama arastirmacilari,
tedarik¢i ve tiiketici tarafindan degerin birlikte yaratilmasinin arastirilmasi i¢in bir kag
model gelistirmektedirler. Ornegin, Maglio ve Spohrer (2008), hizmetin temellerini
aciklamada ortak deger yaratma kavramimi ele almaktadir. Wu ve Wu (2011) bu
kavrami hizmet vizyonlarim1 gelistirmek i¢in kullanmaktadir. Dong, Evans ve Zou
(2008), hizmet basarisizlig1 kavramini ortak deger yaratma baglaminda arastirmaktadir.
Vargo ve arkadaslar1 (2008) ve Payne, Storbacka ve Frow (2008) tarafindan hizmet
sisteminde ortak deger yaratmayi arastirmak ve ortak deger yaratma siirecini yonetmek
icin model gelistirilmistir. Ng ve arkadaglar1 (2010) ise deger yaratma gergevesini
kullanarak B2B hizmetlerini arastirmaktadir (Eric vd., 2014: 84).

Ortak deger yaratma alaninda arastirma yapanlar, firmalarin gercekten deger
saglamadigini, sadece deger onerdiklerini savunmaktadirlar (Vargo ve Lusch, 2004: 2).
Aslinda degeri belirleyen ve firma ile birlikte deger yaratan, miisteridir. Bu nedenle,
miisteri birlikte yaratma yoluyla degeri gerceklestirmedikge, bir firmanin {iriin veya
hizmeti, sadece gerceklesmemis degerdir, yani bir “potansiyel deger deposudur”
(Ballantyne ve Varey, 2006: 344).

Geleneksel olarak tedarikgilerin {irliin ve hizmet irettigi ve misterilerin mal ve
hizmet satin aldigr bilinmektedir. Glinlimiizde miisteriler, {irlin tasariminin ve
teslimatinin her asamasinda tedarikgilerle iletisim kurabilmektedirler. Bu diyalog sekli
etkilesimli bir Ogrenme siireci olarak goriilmelidir. Tedarik¢i ve miisteriler,
kisisellestirme ve ortak iiretim Onerileri ile deger yaratma firsatina sahip olmaktadirlar.
Degerin birlikte yaratilmasi, firmanin tiikketicinin bakis agisini vurgulamasina yardimci

olabilecegi i¢in arzu edilen bir hedeftir (Payne vd., 2008: 84).
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Ortak deger yaratma literatiiriindeki bir diger 6nemli tartisma, miibadele degeri ile
kullanim degerinin karsilastirilmasidir. Miibadele degeri, degerin bir {iriin veya hizmetin
degis tokus siireciyle bir taraftan digerine aktarilabilen gergek bir faktér oldugunu
varsaymaktadir. Bu goriis, farkl taraflar arasindaki etkilesimi ve ortak deger yaratmayi
ele almamaktadir. Daha ziyade wverilen ile elde edilen arasindaki dengeye
odaklanmaktadir. Buna karsilik kullanim degeri; deger yaratmayi etkilesimin bir sonucu
olarak tanimlar ve deger, bir {iriin veya hizmet tiiketildiginde gergeklesir (Minkiewicz,
Evans ve Bridson, 2014; Payne vd., 2008). Bu goriisiin 6nemli bir 6zelligi, degerin
tiketiciler tarafindan, kendi tercihleri ve firma etkilesimlerinin degerlendirilmesine
dayanarak ortaya c¢ikmasidir. Bu nedenle, bir firmanin ortak deger yaratimina bakis
acisi, miibadele degeri perspektifini dikkate alirken, tiiketicinin gorsii ise, kullanim

degerini vurgular (Akareem, 2017: 28).

3.3.1. Ortak Yaratma Kavram

Ortak yaratma kavrami, internet teknolojilerinin yaygin olarak benimsenmesi,
hizmet ve deneyimlere yonelme, inovasyon ve sosyal biiylimeye daha agik bir yaklasim,
isbirligi ve kisisellestirme teknolojilerinin biiylimesi gibi bir¢ok gelismenin ayni
zamanda yasanmast nedeniyle ortaya c¢ikmigtir. Bunlarin timii nispeten yeni
gelismelerdir, ancak ortak yaratma kavrami, Prahalad ve Ramaswamy (2004)
aragtirmasmin da Oncesine dayanmaktadir. Birlikte yaratma uzun siiredir B2B
baglamlarinda olusan ortakliklarda uygulanmaktadir. Ortak yaratim ilkeleri, Mary
Parker Follett tarafindan, 1925 yilinda, tartisitlmistir. Aslinda, birlikte yaratmanin

yirminci yiizyila kadar uzanan zengin ve ¢esitli kokleri vardir (Ind ve Coates, 2013: 91).

Ortak yaratim etkilesimli bir siiregtir. Maglio vd. (2009: 395) birlikte yaratmanin
hizmet sistemi etkilesimleri perspektifinden tanimlanmasi i¢in bes asamadan (etkilesim,
hizmet, teklif, kabul etme ve gerceklestirme) olusan bir model Onermistir. Hizmet
sistemlerinde deger yaratma, hizmet etkilesimleridir. Verganti (2009) inovasyonu
vurgulayan bir girisim i¢in, medya, tiiketiciler, kiiltlirel organizasyonlar, arastirma ve
egitim kurumlarini iceren kolektif laboratuvarlara yatirim yapilmasini nermistir. Bu
isletmeler, iiyelerle etkilesime dnem verir ve onlarla bilgi aligverisinde bulunur. Isletme,
kolektif laboratuvar iiyeleriyle etkilesim kurarak edindigi bilgileri degerlendirir ve bu

bilgiyi kendi teknikleriyle birlestirir (Kao vd., 2016: 142).
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Ortak yaratim yerine ortak iiretim terimini kullanan Etgar (2008: 98), ortak iiretim
siirecinde katilimcilarin psikolojisi agisindan bir karar verme modeli olusturmustur. ilk
olarak, cevresel kosullar, tiiketicinin kisisel faktorleri (islemsel kaynaklar), {iiriin
faktorleri ve uyarici, tiiketicinin iiretim niyetlerini artiracak bir ¢ergeveye dahil
edilmelidir. Ikinci olarak, ekonomik, psikolojik ve sosyal giidiiler de dahil olmak iizere
giidiilerin uyarilmasi1 fark edilmelidir. Daha sonra, maliyetler tiiketiciler tarafindan
hesaplanmalidir. Tiiketicilerin hesaplamalarindan sonra, faydalarin maliyetleri astigi
durumda iretim baslayacaktir. Siire¢, ortak dretim kararmin = sonuglarinin

degerlendirilmesi ile sona erecektir (Etgar, 2008: 98).

Ortak yaratma siirecindeki miisterilerin roliindeki degisimden esinlenerek,
Prahalad ve Ramaswamy (2000, 2004), Payne vd., (2007), Baron ve Harris (2008),
Gummesson ve arkadaslar1 (2009), Cova ve Dalli (2009), Ng ve arkadaslar1 (2010),
Gronroos (2011) gibi arastirmacilar tarafindan, yeni siireglerin anlami ve dogasi analiz
edilmistir. En eski ortak yaratma tanimi Prahalad ve Ramaswamy (2000) tarafindan
yapilmistir.  Ortak yaratimi, karsilikli firma-miisteri degerinin dretilmesini  ve
devamliligin1 vurgulayan bir pazar veya is stratejisi bi¢cimi olarak tanimlanmistir. Ayrica
pazarlar, firmalarin ve aktif miisterilerin etkilesimde bulunduklari forumlar olarak
goriilmekte ve etkilesim, hizmet ve 6grenme mekanizmalar1 yoluyla deger yaratmak
icin birbirlerinin kaynaklarim1 ve yeteneklerini birlestirmekte ve yenilemektedirler. Ne
yazik ki, bu tanim siirecteki tiim faktorleri temsil etmemektedir. Ortak yaratimi
kavramini analiz eden g¢alismalar, Payne ve arkadaslari (2008: 84) tarafindan gbézden
gecirilmistir.  yazarlar, birlikte yaratmanin asagidaki kavramlar1 igerdigini One

surmektedirler:

- En az iki aktor arasinda aktif katilim,
- Karsilikli deger yaratan kaynaklarin entegrasyonu,
- Etkilesim isteg,
- Isbirligi potansiyeli.
Bu faktorlere dayanarak, Payne ve arkadaslari ortak yaratma kavramini,
isbirliginde bulunan iki aktor i¢in deger yaratmaya neden olan en az iki kaynagin

entegrasyonunu igeren interaktif bir siire¢, olarak tanimlamistir.
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3.3.2. Ortak Yaratma Siirecinde Katilhm Seviyeleri

Bir¢ok yazar, miisterinin deger yaratma siirecine katiliminin 6nemli oldugunu
belirtmistir. Fernandes ve Remelhe (2016: 311), degerin birlikte yaratilmasinin miisteri
katitliminin bir {irtinii oldugunu ifade etmistir. Degerin birlikte yaratilmasi, katilim
olmadan ger¢eklesemez. Miisterilerin degerin birlikte yaratilmasina katilimi, son
zamanlarda akademik literatiirde ¢ok ilgi duyulan bir konudur. Brodie vd., (2013: 105)
miisteri katiliminin daha iyi sirket performansi, karlilik ve rekabet avantaji sagladigini
belirtmistir. Degerin birlikte yaratilmas: i¢in gerekli olan faktorlerin bilinmesi
onemlidir, ¢linkii degerin basarili bir sekilde birlikte yaratilmasi firmaya onemli 6lgiide
fayda saglamaktadir. Ote yandan, degerin birlikte yaratilmasmna yol acan tiiketici
motivasyonu faktorlerini anlamak Kritik bir konudur. Flores (2012: 15), miisterilerin
deger yaratma siireglerine katilmaya motive edilmesi gerektigini ve motivasyon

faktorlerinin daha iyi anlasilmasi gerektigini belirtmektedir (Bell, 2018: 43).

Literatiirde yer alan gorilislerden biri, sirketin Oncelikle gergeklesecek degerin
birlikte yaratilmasi igin uygun bir alan, calisanlarin egitilmesi ve kurumsal destek
saglanmasi gerektigidir. Ayrica, miisterinin orgiitle ortak yaratma firsatt oldugu konusu
ile ilgili bilgilendirilmesi gerektigi belirtilmistir. Orgiit icindeki kontrol, deger siirecinin
birlikte yaratilmasi sirasinda kismen miisterilere devredilmelidir. Boylece, siire¢ basarili
bir sonuca ulasabilir (Jaakkola ve Alexander, 2014: 248). Sirketin, miisterilere deger
yaratmanin olas1 sonuglarimi agiklamasi gerekir. Ciinkii, yalnizca faydalar katilim
maliyetinden daha yiiksek oldugunda, katilim gerceklesecektir. Lazarus vd. (2014),
ortak deger yaratma seviyesinin firmanin ve miisterinin katilma istegine bagli oldugunu
aciklamistir. Taraflarin degerlerin birlikte yaratilmasina istekli olmalari, daha fazla
isbirligine ve deger yaratilmasina sebep olacaktir. Fernandes ve Remelhe (2016: 321),
degerin birlikte yaratilmasinda yer alan misterilerin, bu deneyimi keyifli bulduklarini
ve firmalarin en iyi sonuglar igin keyifli bir alan sunmalar1 gerektigini belirtmistir.
Ayrica, degerin birlikte yaratilmasina yonelik oOrgiitsel destek ile degerin birlikte
yaratilmasi diizeyi arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir (Y1 ve Gong, 2013:
1280).

Fernandes ve Remelhe (2016: 321), bireyleri orgiitlerle birlikte deger yaratmaya

tesvik eden faktorleri incelemistir. Bireylerin deger yaratma istegi ve olas1 katilim
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faktorleri arasindaki iliskiyi aragtirmak i¢in isbirligine adanmis ¢evrimigi bir topluluktan
bir 6rnek iizerinde calisilmistir. Ortak deger yaratmayi tesvik eden faktorler, icsel
faktorler, bilgi, sosyal ve finansal motivasyonlar1 igermektedir. i¢sel faktorler, siireg
icindeki deneyimler, meraklar ve hazlardan olusur. Bilgi faktorleri, kendini gelistirme,
iiriin gelistirme ve bilgi transferini icermektedir. Finansal motivasyonlar arasinda 6deme
veya katilm 6diilleri bulunmaktadir. I¢sel ve bilgi motivasyonlarinm, katilim seviyesi
ile giiglii iliskiye sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Ortak deger yaratimi siirecinin
toplumsal boyutunun da katilim seviyesi ile pozitif bir iliskisi oldugu bulunmustur. Ote
yandan, mali motivasyon kaynaklari, katilim seviyesi ile zayif bir iliskisi oldugu
bulunmustur. Arastirmacilar, sonuglarin yalnizca degerin birlikte yaratilmasina katilan
¢evrimigi topluluklar igin gegerli oldugunu belirtmistir (Fernandes ve Remelhe, 2016:
321).

3.3.3. Ortak Yaratma Sonuclari

Miisteri ile ortak yaratmanin sonuglart olarak, onceki arastirmalar bu kavramin
hem olumlu hem de olumsuz yonlerini arastirmistir. Bu boliimde, miisteri ile ortak

yaratmanin hem firmalara hem de tiiketicilere sagladig1 fayda ve sorunlar anlatilacaktir.

Miisteri ile ortak yaratmanin olumlu tarafi i¢in, dnceki ¢alismalar hem orgiitlerin
hem de miisterilerin ekonomik, iligkisel veya sosyal degerlerden yararlanabilecegini
gostermistir. Ekonomik degerler, iirlinlin veya hizmetin ekonomik faydalarimi ifade
ederken, iliskisel veya sosyal degerler, miisteriler ve ¢alisanlar arasindaki duygusal veya
iliskisel baglardan elde edilen degeri ifade eder (Chan vd., 2010: 50). Ayrica, miisteri ile
ortak yaratmanin verimliligi artirmasi ve maliyetleri diisiirmesi sonucu firma
performansi iizerinde olumlu etkileri oldugu, pazarlama uygulayicilar1 ve aragtirmacilar
tarafindan giderek daha fazla fark edilmistir (Prahalad ve Ramaswamy, 2000: 81).
Firma performansindaki iyilesme cesitli sebeplerden kaynaklanmaktadir. Ornek olarak,
yar1 zamanli ¢alisan gibi hizmet veren miisterilerin maliyeti diisiirmesi, daha fazla geri
satin alim, agizdan agiza pazarlama, daha iyi marka imaji, servis hatalarina daha hizli
yanit verilmesi, Uirlin veya hizmet gelistirme ve yenilikgilik sayilabilir (Prahalad ve
Ramaswamy, 2004: 101).
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Miisteri ile orgilit arasindaki duygusal veya iligskisel baglardan kaynaklanan
iliskisel veya sosyal degerler, firma icin olumlu bir sonu¢ verebilmekte ve miisteri
sadakatini ve giivenini artirmaktadir. Birlikte iiretilen {iriinler veya hizmetler, olumlu
iirlin degerlendirmelerini, olumlu agizdan agiza iletisimi ve zenginlestirilmis iki yonlii
iletisimi artirabilmektedir. Miisteri ag¢isindan, ortak yaratma siireci miisterilerin
becerilerini, miisteri zevklerini ve ag olusturma yeteneklerini gelistirebilir (Etgar, 2008:
97). Baz1 arastirmacilar, miisteri katiliminin miisteri memnuniyetine etkisini dogrudan
arastirmak yerine, miisteri katiliminin, ekonomik deger ve iliski degeri (Chan vd.,
2010), yararlanma (Yim, Chan ve Lam, 2012), algilanan esitlik (Roggeveen, Tsiros ve
Grewal, 2012) ve hizmet kalitesi gibi farkli araci mekanizmalar araciligiyla miisteri
katilimiin miisteri memnuniyetine katkida bulunduguna inanmaktadirlar (Gallan vd.,

2013: 338).

Bir madalyonun iki tarafi oldugu gibi, bir firma i¢in miisteri ile ortak yaratmasi
maliyetsiz degildir. Bazi hizmet Orgiitleri, miisterilerine hizmet sistemine nasil etkin bir
sekilde katilacaklar1 konusunda egitim verememektedir. Sonu¢ olarak, bu bilgisiz
miisteriler hizmet siirecini yavaslatabilmekte bu da hizmet memnuniyeti seviyesinin
diismesini saglayabilmektedir. Fodness, Pitegoff, ve Truly Sautter (1993: 20) gibi
arastirmacilar, misteri ile ortak yaratmanin hizmet Orgiitleri i¢in gereksiz belirsizlige
neden olabilecegine, ayrica miisteriler, Onerileri bagimsiz olarak olusturmak igin gerekli
becerileri kazanarak saticilarin potansiyel rakipleri haline gelebildigine inanmaktadirlar.
Ayrica arastirmacilar, calisanlarin ortak yaratma siirecinde, duygusal olarak bazi hayal
kirikligina ugramis miisterilerden mustarip olabileceklerine, bunun da ¢alisanlarin
motivasyonunu diisiirebilecegine inanmaktadirlar. Ote yandan, tiiketicilerin karmagiklik
gereksinimleri, calisanlarin algilanan is yiiklerini ve is stresini artirabilir (Chan vd.,
2010: 51). Self-servise hizmet Onyargisi nedeniyle, miisteri, Ozellikle sonuglar
beklenenden daha iyi oldugunda servis saglayicilarin1 degerlendirmeyebilir. Kisacast,
bir sonu¢ beklenenden daha i1yi oldugunda, firma ile iiretime katilan bir miisteri, siirece

katilmayan miisteriye gore daha az memnun olacaktir (Xu, 2018: 6).

3.3.4. Hizmet Baskin Mantik (Service Dominant Logic)

Vargo ve Lusch’a gore, miisteriler satin aldiklari {iriinlerin kullanim degerini

degerlendirmektedirler. Baska bir deyisle, miisteriler “kullanim degerini” belirlemekte



113

ve pazarlamacilar sadece “deger Onerileri” sunabilmektedirler. Daha da Onemlisi,
hizmet baskin mantigin temelinde iiriinler, misterilerin kullanim degeri elde ettikleri
hizmet araclari olmasidir. Dolayisiyla, iiriinler hizmet teslimati araglaridir (Vargo ve
Lusch, 2006: 40). Hizmet, pazarlama i¢in baskin mantiktir, ¢linkii diinyadaki gelismis
tilkelerde baslica ekonomik faaliyet kategorisidir. Bunun nedeni ise hizmetin, degerli bir
eylem olan “birisi i¢in bir seyler yapmay1” gergeklestirmek lizere etkilesimli bir siireg
olmasidir. Bu baglamda hizmetler, kaynak alimi, iiretimi, dagitimi ve tiiketimi yoluyla

herhangi bir is iliskisinin birlestiricisi haline gelir (Lusch ve Vargo 2006: 326).

Uriin baskin mantig1 (G-D logic) ile hizmet baskin manti§1 arasindaki en kritik
ayrim, hizmetin kavramsallastirilmasinda bulunmaktadir. Hizmet baskin mantiginda
hizmet, baska birinin yararina yeterliliklerin (bilgi ve beceriler) uygulanmasi olarak
tanimlanir. Geleneksel olarak {iriin baskin mantiginda ¢ogul “hizmetlerin” aksine tekil
“hizmet” kavrami kullanilmistir. Bu da deger diisiincesinin islevsel kaynak teriminden
(deger olusumu igin bazi eylemler gerektiren genellikle somut, statik kaynaklar)
islemsel kaynaga (genellikle deger yaratabilen somut olmayan, dinamik kaynaklar)
gecisini gostermektedir. Yani, tiriin baskin mantigi hizmetleri (iiriinlerden biraz daha
degersiz) ¢ikt1 birimleri olarak goriirken, hizmet baskin mantigi, hizmeti diger bir taraf
igin bir seyler yapma siireci olarak goriir. Deger yaratma odagi, “lireticiden” taraflar

arasindaki ortak yaratma siirecine gegmektedir (Vargo ve Lusch, 2008: 256).

Hizmet baskin mantiginda, karsilikli hizmet elde etmek, ekonomik degisimin
amacidir. Yani hizmet, hizmet icin degis tokus edilir. Uriinler bazen hizmet sunumu
aract olarak bu siirece katilirlar, aslinda triinler yeterlilik tasiyicilaridir. Her iki
durumda da (dogrudan veya iiriin yoluyla saglanan hizmet), saglayicilarin bilgi ve
becerileri, deger yaratmanin temel kaynagini temsil etmektedir. Bu nedenle, hizmet
baskin mantiginda, triinler 6nemlidir, ancak hizmet daha istiindiir. Muhtemelen, bir
tiretim modelinden, siire¢ odakli ve hizmet merkezli bir mantiga gecis, hizmetleri
verimsiz Uriin olarak degerlendiren bir mantiga gore, daha saglam bir temel
saglamaktadir. Karsilikli hizmet sunumu siirecine yapilan bu geg¢isin, pazarlama
teorisinde temel degisikliklerin yanm1 sira uygulamali pazarlama {izerinde de etkileri

olmustur (Vargo ve Lusch, 2008: 257).
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Hizmet baskin mantik goriisli, konvansiyonun ‘“hizmet” olarak nitelendirdigi
kavrami genisletmeyi ve yeniden ¢ercevelemeyi icerir ve 200 yillik ana akim ekonomik
mantikla radikal bir karsitlik i¢indedir. Vargo ve Lusch’un pazarlama diisiincesine
yaptig1 olaganiistii katki, daha once bir araya gelmemis fikirleri bir araya getirilmesi
olarak goriilebilir. Aslinda yazarlar, eski temalara farkli bilimsel diisiinceyi uygulamay1
basarmiglardir (Ballantyne ve Varey, 2008: 11). Hizmet baskin mantik, daha biitiinsel
bir pazarlama mantig1 olusturmak ve gelistirmek i¢in sanayi Oncesi ge¢mise geri
donmiistiir. Ayrica agik, dinamik ve kiiresel pazarlar i¢cin daha uygundur. Sanayi 6ncesi
toplumlarda ekonomik mantik, kendi kendine iiretime (self-production) dayanmuistir.
Insanlarin aile ve toplum diizeyinde kendi ihtiyaglarini karsiladiklar1 bilinmektedir. Bu
yerellesmis ekonomilerin Gtesinde, 6rnegin Mezopotamya, Misir, Hindistan ve Cin'de
biiylik o6lgcekli iiretimin var oldugu bilinmektedir. Ayrica, bir¢ok sanayi Oncesi
toplumda, karsilikli hediye verme yoluyla bir miibadele bi¢imi var olmaktadir. Bununla
birlikte, Toffler'in (1980) belirttigi gibi, iireticileri tiiketicilerden ayirmak ve tiriinler igin
pazar olusturmak endiistriyel bir devrim gerektirmistir. Uretim ve tiikketim uzmanlasma
yoluyla ayrildiginda, pazarlar bu gruplar arasindaki alisverislere aracilik etmek igin
gelismistir. Boylece, iriinler kisisel kullanim degeri olan 6gelerden, pazarlanabilir

degisim degeri olan 6gelere doniismektedir (Ballantyne ve Varey, 2008: 12).

Sanayi oOncesi kullanim degerinden, miibadele degeri diisiincesine olan gegis,
ekonomik teorinin gelisimini ve daha sonra pazarlama teorisi ve pratigini derinden
etkilemistir. Pazarlama kavrami, miibadele degeri diisiince yapisiyla biiyiik olglide
kisitlanmistir.  Pazarlamacilar kullanim degerine gegtiginde, miisteriler deger
belirleyicisi olarak hem iireticiler hem de tiiketiciler olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Bu
nedenle, tedarik¢inin stratejik rolii, hizmet faaliyetleri ve hizmeti saglayan {irlinlerle

miisteri degeri yaratma siireclerini desteklemektir. (Gummesson, 1993: 205).

3.3.4.1. Hizmet Baskin Mantigin Temelleri

Adam Smith (1776: 31), deger ve deger yaratma tartismasini ekonomiye ve piyasa
calismalarina dahil etmistir. Smith'e (1776: 31) gore, “deger” kelimesinin, iki farkli
anlamt vardir. Bazen belirli bir nesnenin faydasini, bazen de nesnenin miilkiyetini
devreden satin alma giiciinii ifade etmektedir. Smith bu degerleri sirasiyla, "kullanim

degeri" ve "miibadele degeri" olarak adlandirmaktadir. Ayrica kullanimda en yiiksek
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degere sahip olanlarin ¢ok az veya hi¢c miibadele degeri olmadigini ve miibadele degeri
yiikksek olanlarin kullanimda ¢ok az degeri oldugunu veya hi¢ degeri olmadigini

belirtmistir (Smith, 1776: 31).

Smith (1776), gortslerini aslinda is birimlerinin etkinligi (6zel beceri ve bilginin
uygulanmasi) ve mibadele iizerine kurmustur. Smith, yasamin gerekliliklerini ve
zevklerini karsilamak i¢in gereken ¢abada ya da emekte “ger¢ek deger” bulundugunu
belirtmistir. Boylece bu degeri daha 6nceki yazarlar gibi kullanim degerine baglamakta
ve "nominal degeri" piyasada 6denen fiyat olarak acgiklamaktadir. Ancak Smith emegi,
degerin gercek temeli olarak tanimladiktan sonra, emegin Ol¢lilmesindeki zorluklara
dikkat c¢ekmistir. Bu sebeple calismalarini nesnelere yerlestirilmis degere (somut
miibadele) ve parasal veya nominal degerlere yoneltmistir. Smith’in nominal degere ve
somut miibadeleye odaklanmasi, daha 6nce kabul edilen kullanim degerinden saptigini
gostermektedir ve ekonominin gelisimi ve miibadele piyasasinin anlasilmasi lizerinde

kritik etkileri olmustur (Vargo ve Lusch, 2004: 6).

Smith genellikle iktisatin babasi olarak taninmasina ragmen, amaci iktisat bilimini
gelistirmek degildir. Aslinda, Smith miibadele siiregleri veya amaglariyla
ilgilenmemistir. Ancak, Ingiltere'nin zenginligine katkida bulunmustur. Smith’e gére
uluslararas1 seyahat ve iletisim teknolojilerinin yetersizligi nedeniyle, ulusal servetin
birincil kaynagi, daha fazla somut iriinlerin iiretimi ve ihracatidir. Smith ayrica
miibadele degerinin anlasilmasimin daha kolay oldugunu diisiinmiistiir. Bu perspektifler

n

g6z Oniine alindiginda, Smith artik miibadele degerini benimsemistir ve " {iretken"
faaliyetler olarak nitelendirdigi, somut iirlinlerin liretimi ve dagitimi yoluyla deger
miibadelesine katkida bulunan eylemlere odaklanmistir. Smith, baz1 emeklerin (6rnek
olarak, doktorlar ve avukatlar) temel niteligini {irin Gretimi ile baglantili olmadigini
vurgulamakta ve bu tiir emegi, somut ve ihrag edilebilir ¢iktis1 olmadigindan “verimsiz”

olarak adlandirmaktadir (Vargo ve Lasch, 2012: 147).

Smith'i (1776) takip eden Say, (1821) ve Mill (1929) gibi iktisat¢ilar, verimli ve
verimsiz emek siniflandirmalarina genel olarak katilmamakta ve ekonomik refaha
katkida bulunan tiim faaliyetlerin verimli (kullanim degerine sahip) oldugunu kabul
etmekteler. Ancak, somut triinlere yerlestirilmis olan Smith’in deger modeli, ekonomik

felsefeyi iktisat bilimine doniistiirme istegi ile uyusmaktadir. Cogu bilim insani,
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Smith’in somut kaynaklar ¢iktisina odaklanan verimli faaliyetler hakkindaki goriislerini
kabul etmistir. “Uriine” yerlestirilmis olan “Hizmetler” (miibadele degeri), marjinal
fayda teorisine dayanan neoklasik iktisadin odak noktasi olmustur. Bdylece, iktisat
bilimi, tirtin baskin bir mantik (G-D logic) ve nominal miibadele degeri temeli {lizerine

kurulmustur (Vargo ve Lasch, 2012: 147).

3.3.4.2. Hizmet Baskin Mantik Kapsaminda Ortak Deger Yaratmanin Onemi

Ortak deger yaratma kavramini tam olarak anlayabilmek i¢in, Oncelikle hizmet
baskin (S-D logic) mantigin1 dogru bigimde tanimlanmasi ve analizi edilmesi gerekir.
Gliniimiizde ortak deger yaratma siireci, hizmet baskin mantiginin temeli olarak kabul
edilmektedir. Hizmet baskin mantiginda, sirketlerin c¢abalar1 yalnizca friinlere
odaklamamast gerektigi diisiiniilmektedir. Aslinda, miisterilere sunabilecekleri

hizmetlerle ilgili tekliflere odaklanilmalidir. (Vargo ve Lusch, 2006: 113).

Payne, Storbacka ve Frow (2008: 83), pazarlamadaki hizmet baskin mantiginin
odag1 “basit” olandan yani, miisteriler i¢in deger yaratma kavramindan yeni miisteri ile
birlike deger yaratma kavramina degistirdigine inanmaktadir. Ayrica yazarlar, degerin
satin alinan triinde veya sahip olunan nesnede degil, daha ¢ok tiikketim deneyiminde
bulundugunu vurgulamaktadirlar. Kisacasi sirketler, tiim paydaslar i¢in daha yiiksek
degerler tiretmek amaciyla birlikte tiikketim deneyimini yaratmak igin ¢aba sarf etmeleri
gerekmektedir (Payne vd., 2008: 83). Bir baska bakis agisi, hizmet baskin mantiginin,
hizmet kurumu ile ortak deger yaratma ve degerli deneyimler yaratmada miisterilerin
proaktif girdilerine giiclii ve acgik bir sekilde odaklanmasidir (Rihova vd., 2014: 356).
Her iki tamimda da deneyimin, ortak deger yaratmayi destekleyen ¢ok Onemli
kavramlardan biri oldugu ve ilgili herkesin aktif katilimimin bir zorunluluk oldugu

sonucuna varilmistir (Mladenovic ve Dolenec, 2016: 188).

Hizmet baskin mantik gorlisii ekonominin temelini zorlasa da, Smith’in
uzmanlagmis bilgi ve beceriler ve kullanim degeri kavramlarini birincil olarak ele
almaktadir. Uriin baskin mantik (G-D logic) gériisiine gore, ekonomik degis tokusun
amaci satilacak tiriinleri iiretmek ve dagitmaktir. Bir firmanin iiretim siireci, degeri veya
faydayr bir malin igine yerlestirir ve malin degerini, piyasa fiyati veya tiiketicinin

o0demek istedigi fiyat, temsil eder. Bu bakis agisiyla, maksimum verimlilik veya
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maksimum kar, standardizasyon ve 6l¢ek ekonomileri ile elde edilir (Vargo, Maglio ve
Akaka, 2008: 146). Hizmet baskin mantik goriisiinde, tiim miibadeleler, hizmete
dayalidir ve {iriin s6z konusu oldugunda, kaynaklarin teslimi ve uygulanmasi aracidir.
Yani, triinler hizmet teslimatinin araglaridir. Hizmet baskin mantiginda, bilgi ve
beceriler rekabet avantaji i¢in anahtar kaynaklardir. Hizmet baskin ve {iriin baskin
mantik arasindaki farklilik, tirin ve hizmetlerin degis tokusunun temelindedir. Hizmet
baskin mantig1 bilgi ve beceriler gibi edimsel kaynaklarin performansina, liriin baskin
mantig1 ise islemsel kaynaklarin degisimine (iirtin gibi bir fiilin veya islemin
gerceklestirildigi durumlar) odaklanir (Constantin ve Lusch, 1994; Vargo ve Lusch,
2004: 3).

Hizmet baskin mantig1 igin deger, bazen islemsel kaynaklar veya iiriinler yoluyla
aktarilan edimsel kaynaklarin faydali uygulamasindan kaynaklanir. Bu nedenle, bu
goriise gore deger, firmalarin, ¢alisanlarin, miisterilerin, hissedarlarin, devlet
kurumlarinin ve herhangi bir miibadele ile ilgili olan diger orgiitlerin ortak cabalari ile

birlikte yaratilir, ancak her zaman yararlanan (6rnegin, miisteri) tarafindan belirlenir

(Zhao,2015: 49).

Hizmet baskin mantiginda deger yaratma kavrami, bir teklif kullanilmadik¢a
higbir degerin ortaya ¢ikmadigini gosterir. Dolayisiyla, deger tespiti icin deneyim ve
alg1 sarttir (Vargo ve Lusch, 2006). Firmanin, deger teklifi ve hizmet sunumu gibi deger
yaratmadaki rolleri, deger yaratma siirecine aracilik eder. Ortak deger yaratmada deger,
kullanim (genellikle tiiketim) yoluyla ve yararlanan (genellikle miisteri) katilim ile
belirlenir ve elde edilir (Holbrook, 1987: 130).

Hizmet baskin mantik ve ortak deger yaratma kavramlarin1 daha derin ve dogru
bir sekilde anlasilmasi igin literatiirde bir¢cok tanim bulunmaktadir. Bir¢ok yazar, ortak
deger yaratmanin, hizmet baskin mantiginin sinir sistemi oldugu sonucuna varmistir
(Vargo ve Lusch, 2006: 113). Yani, hizmet baskin mantiginin gelisimini sinirlayabilen
veya giiclendirebilen bir sinir sistemidir. Bu nedenle, ortak deger yaratmanin tanimlarini
analiz etmeye Onem verilmistir. Her seyden Once, degerin, kaynaklarin entegrasyonu
yoluyla kurumlar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimle ortaya ¢ikan ortaklasa yaratilmis
bir olgu oldugu diisiiniilmektedir (Piligrimiene, Dovaliene veVirvilaite, 2015: 452).
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Carrubo, Bruni ve Antonucci (2014; 513), deger yaratmadaki her aktdriin
katkisinin en st diizeye cikarilmasi i¢in, en etkili paydaslar arasindaki iligkileri
vurgulamanin bir zorunluluk oldugunu bulmustur. Aslinda, ortak deger yaratma,
karsilikli faydalara odaklanan ve etkilesimli iliskilere dayanan bir kavramdir. Bu
etkilesimi gelistirmenin bir yolu da sosyal medyadir. Miisteriler artik sirketlerle daha sik
etkilesimde bulunma ve daha fazla iletisim kurma egiliminde oldugundan, ortak deger
yaratmanin onemi daha fazla artmaktadir (Piligrimiene, vd., 2015: 452). Bu yazarlar
tarafindan vurgulanan onemli nokta, sirketler ve miisteriler tim farkli kaynak tiirlerini
paylasabildiklerinden, ortak deger yaratmanin somut oOlmayan islemleri igermesi
gerektigidir. Genel olarak, 21. yiizyll baglaminda bu tiir somut olmayan islemler
modern iletisim teknolojileri ve platformlarin tanitilmasiyla miimkiin olmaktadir. Ortak
tiretimin ise, ortak tasarim ve ortak pazarlama siirecinden ortaya ¢iktigi belirtilmistir
(Katzan, 2008,: 1). Bu isbirligi diizeyi, o6ncelikle iki yonli paylasim sayesinde (bilgi,
kaynaklar, beceriler, riskler, ihtiyaclar vb.) farkli paydaslar tarafindan ¢okga caba sarf

edilerek miimkiin olmaktadir.

3.3.5. Ortak Deger Yaratmanin Degerlendirilmesi

Bir tedarik¢i, trettigi triinlerin satig tahminlerini anlamak i¢in misterilerle
etkilesim i¢inde olmalidir. Yiiz yillar 6nce, miisteriler ve esnaf gelecekteki satin alimlar
hakkinda hangi {riinlerin iretilecegine karar vermek igin etkilesim Kkurduklari
bilinmektedir. Deger yaratma kavrami Kelley, Donnelly ve Skinner (1990: 315),
tarafindan incelenmis ve degerin misteri katilimi ile artirilabilecegi sonucuna
vartlmistir. Gronroos (1982: 32), hizmet isletmelerinde islem sirasinda, tiiketicilerin
hazir bulunmasi ve sonucu etkileyebildiklerinden, hizmet siirecinin bir pargasi olarak
tikketicilerin girdilerini vurgulamaktadir. Ind ve arkadaslari (2013), arastirma ve
uygulamalarda degerin birlikte yaratilmasina olan ilginin {i¢ alandan geldigini
agiklamistir. Ilk alan, ortaya cikmasiyla birlikte, miisterilerle kolayca ve biiyiik
hacimlerde baglanti kurma imkani saglayan, dijital iletisimdir. Ikincisi, orgiitler
miisteriyle etkilesim yoluyla daha iyi misteri anlayiginin olusabileceginin farkina
varmaktadirlar. Ugiinciisii, pazarlama yontemlerinin odaginin {iriin aligverisinden, iiriin
veya hizmet kullanimina degismesidir. Konsantrasyonun {iriinlerden hizmete kaymasi,

miisterilerin hizmet saglayici gorevlerini yerine getirecegini ve aldiklari hizmetleri
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iyilestirmek i¢in davranigsal diizenlemeler yapacagint gosteren arastirmalarla
desteklenmektedir (Kelley vd., 1990: 315). Daha 6nce yapilan arastirmalar, tedarikg¢i ve
miisteri igbirliginin, 6zellikle hizmet ortamlarinda miibadele etkilesimlerini daha basarili

kildig1 fikrine yol agmustir (Bell, 2017: 34).

Ortak deger yaratmanin ve Ozellikle ortak iiretim gibi yapilarin aragtirilmas,
pazarlama disindaki alanlarda ve 2000 yili 6ncesine dayanmaktadir. Bununla birlikte,
pazarlama alaninda ortak yaratma anlayisi, Prahalad ve Ramaswamy (2000) tarafindan
yapilan caligmalar ve agirlikli olarak hizmet mantigr dogrultusunda, 2000 yil1 sonrasi
gelismistir (Ranjan ve Read, 2014: 291) Prahalad ve Ramaswamy (2004) ortak deger
yaratimini, tiikketicilerin ve tedarikgilerin deger yaratma amaciyla etkilesimde bulundugu
ve isbirligi yaptigi bir siire¢ olarak tanimlanmistir. Prahalad ve Ramaswamy “Rekabetin
Gelecegi” adli kitaplarinda, ortak deger yaratmayr ve Orgiitlerin rekabet avantaji elde

etmesi i¢in bunu nasil kullanabilecegini agiklamistir (Gouillart, 2014: 3).

Prahalad ve Ramaswamy (2004) daha once tanittiklari kavramlar iizerine yeni
kavramlar insa etmekte ve miisterilerin deger yaratmaya daha kolay bir sekilde
katilabilecekleri yeni alanlarin mevcut oldugunu belirtmektedirler. Bu kavram,
miisteriyle Dbirlikte yiiritme olarak tanimlanmistir. Yazarlar, degerin birlikte
yaratilmasint miibadele etkilesimlerinde yeni bir egilim olarak tanitmakta ve

kitaplarindaki olas1 faydalari agiklamaktadirlar (Shamim ve Ghazali, 2014: 185).

Vargo ve Lusch (2004), servis baskin mantigin1 gelistirerek ortak yaratim
aragtirmalarini daha da ileri gotiirmektedirler. Hizmet baskin mantik, iiriin veya hizmet
aligverisinin triinlerden ziyade hizmete dayali oldugu varsayimina dayanir. Bu kavram,
degis tokus edilen iriinlerin tim degeri igerdigi diisiiniilen 6nceki mantiklardan
farklidir. Asagida hizmet baskin mantigin1 tanimlayan ifadelerin listesi sunulmustur

(Vargo vd., 2008: 148):

- Hizmet, degis tokusun temel dayanagidir.

- Uriinler, hizmet sunumu i¢in bir dagitim mekanizmasidir.
- Edimsel kaynaklar, rekabet avantajinin temel kaynagidir.
- Tiim ekonomiler hizmet ekonomileridir.

- Miisteri her zaman deger yaraticidir.

- Isletme deger saglayamaz, yalnizca deger dnerileri sunar.
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- Hizmet odakli bir bakis agis1, dogal olarak miisteri merkezli ve iliskiseldir.
- Tim sosyal ve ekonomik aktorler kaynak birlestiricidir.

- Deger her zaman yararlanan tarafindan belirlenir.

3.3.6. Ortak Deger Yaratimi Boyutlari

Aragtirmacilar tarafindan, firmalarin ger¢ekten deger saglamadigi, sadece deger
onerilerinde bulunduklar1 6ne siiriilmektedir (Vargo ve Lusch, 2004: 2). Aslinda, degeri
belirleyen ve firma ile birlikte deger yaratan, miisteridir. Ballantyne ve Varey (2006:
344) tarafindan belirtildigi gibi, miisterinin kullanim degeri, tekliflerin yiiriirlige
girmesiyle baslar (Ballantyne ve Varey, 2006: 337). Dolayisiyla, bir firmanimn iiriin
teklifi, miisteri tiriinii fark edene ve fayda elde edene kadar, yalnizca gergeklesmemis

degerdir, yani bir potansiyel deger deposudur (Ballantyne ve Varey, 2006: 344).

Bir iiriiniin veya hizmetin degeri yalnizca iiriin veya hizmeti sunan veya olusturan
firma tarafindan olusturulamaz, ayn1 zamanda miisteriye de baglidir. Firma ve miisteri,
benzersiz ve sirdiiriilebilir olacak bir sekilde bir driin igin ortak deger
yaratabilmektedirler. Sirket {irlinii miisterilere sunar (deger yaratir) ve miisteriler tiriinii
yeteneklerine ve bilgilerine dayanarak kullanir (ortak deger yaratir). Ayrica, miisteriler
bir {riin veya hizmetin gelistirme siirecine aktif olarak katilarak deger
yaratabilmektedirler (Ranjan vd., 2016: 291). Deger yaratma slireci, miisteri
deneyimlerini, miister1 davranisini, is siirecini ve iligskisel pazarlamay1 igerir.
Dolayisiyla, miisterilerin siirece katilmasi ve birlikte deger yaratilmasi igin sirket

hakkinda daha fazla bilgi edinmelerini gerekmektedir (Payne vd., 2008: 84).

Birlikte yaratmanin dogru anlasilmasi igin, arastirmacilar miisteri tiiketim
siireclerini anlama zorluguyla yilizlesmek zorunda kalmaktadirlar. Ciinkii miisteri,
kullanim degerini tiiketim ve onay yoluyla degerlendirmektedir (Ballantyne ve Varey,
2006: 337). Genel olarak yazarlar, firmalarin misterilerle birlikte daha iyi (yiiksek)
deger yaratma potansiyeline sahip olduklarini ima etmektedirler. Ancak, biitiin birlikte
yaratma faaliyetleri, yiiksek potansiyel fayda ile sonug¢lanmamaktadir. Sonug olarak,
iliskisel pazarlama diigiince yapisinda, karsilikli memnuniyet yoniinde birlikte
yaratmadan elde edilen sonuclarda, ¢ikarlarin uyum gostermesi gerekmektedir (Tuli,
Kohli and Bharadwaj, 2007: 2). Birlikte bir iiriin gelistirerek ortak deger yaratmak,
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misterinin ve sirketin uyum icinde olmasini gerektirir. Ayrica, miisteri {irlin
gelistirmeye katkida bulundugundan, firma miisteriyi giiclendirmek amaciyla kontrolii

paylasma egiliminde olmasi gerekmektedir (Ranjan vd., 2016: 291).

Ortak deger yaratmayi, farkli baglamlarda agiklamay1 amaglayan farkli calismalar
mevcuttur. Pazarlama literatiirii, deneyim ekonomisiyle ortak deger yaratmayi inceleyen
ornek olarak, iliskisel pazarlama (Payne vd., 2008), sosyal aligveris (Ng vd., 2010) ve
sosyal aglar (See-To vd., 2014) gibi ¢alismalar1 icerir. Bununla birlikte, 2000 yilindan
sonra arastirilan ortak deger yaratma konusu pazarlama alaninda nispeten yenidir
(Ranjan vd., 2016). Bu nedenle, bir¢ok calisma birlikte yaratma olgusunu incelemek
icin teorik cergeveler ve Olgekler 6nermeye ve gelistirmeye odaklanmaktadir (Ng vd.,
2010; See-To vd., 2014; Yi vd., 2013). Ornegin, Yi vd. (2013), miisteri katilimi
davranis1 ile vatandaslik davranisinin birlesimini inceleyerek bir miisteri ortak deger
yaratma davranigi Olgegi gelistirmistir. Sosyal ticaret baglaminda, See-To vd. (2014)
davranigsal uyum ile giiclendirme ve kontrolii birlikte kullanarak ortak deger
yaratmanin Ol¢lilmesini 6nermektedir. Son olarak Ng vd. (2010) ortak deger yaratmay1
Olemek icin, 6nceki ¢aligmalara dayanan yedi boyuttan olusan bir 6l¢cek onermektedir
(Pappas vd., 2017: 2155). Bu calismada ortak deger yaratma, davranigsal uyum,
giiclendirme ve kontrol olmak iizere iki alt boyuttan olusmaktadir (See-To vd., 2014:
186).

3.3.6.1. Davramigsal Uyum

Tedarikei ve alic1 hedefleri bazen celiskili olsa da, miizakere teorisi ve pazarlama
iliskilerindeki ¢ogunluk (Anderson ve Narus, 1984; Dwyer vd., 1987; Frazier vd.,
1988), karsilikli hedeflere ulasma taahhiidiiniin devam eden iliskilerde esas bir ihtiyag
oldugu fikrinde birlesmektedir. Davranigsal uyum, bir tedarik¢inin, alicinin ihtiyaglarin
daha iyi anlama ¢abalarinin ve alicinin da tedarikginin daha rekabetgi hale gelmesine
yardimer olma cabalarmin proaktif olarak gerceklesmesidir. Dolayisiyla, davranissal
uyum, bir tedarik¢inin alicinin ihtiyaglarin1 daha iyi anlamasina, iiriinler ve hizmetler ve
programlarini buna gore uyarlamasma yardimei olabilir (Leuthesser ve Kohli, 1995:
222).
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Ayrica, davranigsal uyum, alicinin tedarikg¢iyi gereksinimlerini karsilamaya yetkili
olarak algilamasina neden olacaktir. Bu sonug, grup gelisimi iizerine yapilan
arastirmalarla desteklenmektedir. Grup iiyeleri, diger grup fiyelerinin ihtiyaglarini
anlamaya yonelik etkilesimler baslattiklarinda, grubun ortak c¢ikarlar1 dogrultusunda
hareket etmek giiclii bir motivasyon kaynagi olacaktir (Bradford, 1964: 190; Rempel
vd., 1985: 95).

Davranigsal uyum, bir tedarik¢inin pazarlama programlarinda amaglanan
degisiklikler hakkinda ne 6lgiide 6nceden bilgi sagladigr anlamina gelir (6rnegin, iirin
tasarimi, fiyatlandirma yapisi, faturalandirma islemleri vb.). Ayrica davranigsal uyum,
tedarik¢inin aliciya yapilacak degisiklikleri bildirme c¢abasini temsil eder. Boylece,
alicinin  kendi faaliyetlerini planlamasina yardimeir olur ve alict hos olmayan
siirprizlerden kacinir. Ayrica, bu davranig bir tedarik¢inin aliciya ilgili oldugunu
gosterir.  Dolayisyila, yaklasan degisiklikler —hakkinda o6nceden bildirimde
bulundugundan, ¢ikabilecek sorunlart ortadan kaldirir. Bu endise muhtemelen
tedarikgiye kargt daha fazla memnuniyet doguracaktir (Golembiewski ve McConkie,
1975: 313). Esasen, bu gibi durumlarda davranissal uyum, tedarik¢i tarafindan alicinin
ihtiyaglarmin ve beklentilerinin anlasilmasina ve bu ihtiyag ve beklentilerin 6neminin

fark edilmesine yardime1 olacaktir (Leuthesser ve Kohli, 1995: 223).

Ayrica davranigsal uyumda, bir tedarik¢i kendisi hakkinda &nemli bilgileri
sagladig1 Olciide dogru algilanir. Bir tedarik¢inin normal is seyrinde genis bir bilgi
paylasimi yapmasi gerekebilir. Sosyal psikoloji literatiirii ve kiigiik grup literatiirii,
kendini ifsa etmenin giiven ve kisileraras: iliskileri silirdiirmede etkili oldugunu
gostermektedir. Bulgular, bir tedarik¢inin kendini ifsa etme davranmisi, tedarikgiye
yonelik daha fazla memnuniyet saglayacagi yoniindedir (Carnevale vd., 1981: 118;
Pruitt ve Lewis, 1975: 619).

Kisacasi, davranigsal uyum sirketin ve miisterinin, etkin ve verimli bir deger
yaratmaya yol acacak sekilde uygun davranislar igerisinde olmalar1 gerektigini ifade
eder (Ng vd., 2010: 19). Sosyal ticaret baglaminda, davranigsal uyum, hem sirketin hem
de miisterilerin sosyal medya {izerinden firiin veya hizmetlerle ilgili yeni fikirleri
tartismak ve gelistirmek i¢in etkili ve verimli bir sekilde iletisim kurabildiklerine isaret

eder (See-To vd., 2014: 186).
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3.3.6.2. Giiclendirme ve Kontrol

Giliglendirme kavrami, davranmig bigimleri ve sosyal bilimlerde yaygin olarak
kullanilir ve tamimlar1 genellikle bu alanlarda yapilmistir. Psikoloji literatiiriinde
bireysel veya psikolojik giiclendirme, bir siirece ya da sonuca ya da her ikisine atifta
bulunabilir. Bir siire¢ olarak, yetkilendirme, bireylerin kendilerini ilgilendiren konular
tizerinde kontrol kazanma mekanizmalar1 gerektirir. Bunlara, karar verme siiregleri
tizerinde kontrol uygulamak icin gerekli becerileri gelistirme ve uygulama firsatlar1 da
dahildir. Giiglendirme, sonu¢ olarak O6zneldir. Giiglendirilmis bireylerin “kontrol
duygusu hissetmeleri ve sosyopolitik ortamlari anlamalar1 beklenir” (Zimmerman ve
Warschausky, 1998: 6).

Gii¢lendirmede, sorumlulugun kabulii ve etkinlestirme anlamina gelen, bir tarafin
digerine yetki vermesidir. Calisanlara i¢ miisteriler olarak uygulandiginda, giiclendirme,
serbest birakma ve kontrolii ele alma anlamina gelir. Bu belirgin paradoks, calisanlarin
hizmet verdikleri isletme tarafindan gliglendirilmesini igerir, bdylece isletme,
miisterilerine (i¢ ve dis miisteri) yanit verme ve kisisellestirme yoluyla daha 1yi hizmet
verilebilir (Pires, Stanton ve Rita, 2006: 938). Ote yandan, calisanlarin
giiclendirilmesinin miisteri hizmetleri i¢in kritik oldugu disiiniilse ve literatiirde ¢ok
fazla tartismaya neden olsa da, yoneticilerin ¢alisanlarin giiglendirilmesi hakkinda neye
inandiklart ve kendi giiglendirmeleri hakkinda ne diisiindiikleri konusunda anlagmazlik

devam etmektedir (Kilton, 2003: 4).

Giiclendirme kavrami dis miisterilere uygulanmasi1 daha da zor bir islemdir.
Giiclendirme, tiiketicilerin neyi, ne zaman istediklerini, kendi sartlarina gore
se¢melerine yardimci olur. Bu agiklamalar, kontrollii yetkilendirme olarak tiiketici
yetkilendirmesi icin gegerlidir, ancak delegasyonun kapsami konusunda oldukca

belirsizdir (Pires vd., 2006: 939).

Kisacasi, giiclendirme, degerin etkili ve verimli bir sekilde olusturulmasi icin
baskalarini degistirebilme algisini, kontrol ise hem sirket hem de miisteri icin siireci
kontrol edecek bir sisteme sahip olmay: ifade eder. Algilanan kontrol temel bir
gereksinimdir. Kontrol, temel bir itme giciidiir ve insanlar, yetkinliklerini ve
uistiinliiklerini gostermekle motive olurlar. Arastirmalar, algilanan kontroliin kisilerarasi

etkilesimlerde ve insan-cevre etkilesimlerinde 6nemli bir boyut oldugunu



124

gostermektedir. Hizmetlerde, algilanan kontrol hizmet deneyiminin O6nemli bir
unsurudur. Bu nedenle, ortak deger yaratma ve ortak yaratma konusunda, her iki tarafin
da kontrol algisina sahip olmasina izin veren bir sistem kurmak esastir (Ng vd., 2010:
19). Ayrica, sosyal ticarette giiclendirme ve kontrol, miisterilerin sosyal medya yoluyla
elde ettikleri bilgileri karar alma siireclerinde kullanilip kullanilmayacagini kontrol

ettikleri durumu tanimlar (See-To vd., 2014: 187).

3.3.7. Ortak Deger Yaraticis1 Olarak Miisteri

Jaworski ve Kohli ortak iiretimi, geleneksel olarak bir iiretici tarafindan yapilan
bazi isleri miisteriye devretmekten, deger yaratma zincirinin 6n halkasina kadar
genisletmektedir ve "Miisterinin sesini" yakalamak i¢in miisteri ihtiyaglarini belirleme
slireci olarak tamimlamistir (Jaworski ve Kohli; 2006: 109). Yazalar, ortak yaratim
sirecinde hem firma hem de misterinin Ogrenme siirecinde oldugunu
vurgulamaktadirlar. Birlikte yaratma kavrami "firma ve miisteri arasinda agik bir
iletisim gerektirir" (Jaworski ve Kohli, 2006: 111). iletisim, birlikte grenmenin
etkilesimli siireci olarak tanimlanir. Hem firma hem de miisteri goériismeye baslamadan
once bir dizi sozlesme kuralini kabul ederse verimli bir birlikte yaratma sansi daha
yiiksektir. Ortak deger yaratmayr mimkiin kilan diyalogun geleneksel firma-miisteri

iletisiminden ti¢ ana fark: vardir (Allen, 2009: 11):

- Hem firma hem de miisteri 6grenme siirecine katilmaktadir,

- Miisterinin ve firmanin ihtiyaclari/istekleri/yetenekleri ve oncelikleri grenme
konusudur,

- Firma ve miisteri, tasarim ve tlretim siirecinin hangi kismimin katilacagina

birlikte karar verirler.

Kisacasi, miisteriler artik pasif hizmet alicis1 degil; bunun yerine ortak deger
yaratim siirecinde, hizmet saglayicilar1 ile birlike aktif rolleri vardir. Bu goriisii
destekleyen Vargo ve Lusch, bir tiiketicinin hem kendisi hem de sirket i¢in deger
yaratmada igsel oldugunu savunmaktadirlar. Bu ifade, hem firmanin hem de
tiiketicilerin degeri en lst diizeye ¢ikarma misyonuna sahip olduklarini ve tiiketicilerin
deger yaratma siirecindeki kilit katilimcilar haline geldigini ima etmektedir (Vargo ve

Lusch, 2008: 35).
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Son zamanlarda, tiiketiciler genellikle firmanin sorumlulugu olarak tanimlanan
faaliyetlerde yer almaktadir ve tiiketiciler ile firma arasindaki sinir bulaniklagmaktadir.
Ornekler arasinda, self servis hizmet verilmesi, iiriin veya hizmet gelisimi i¢in fikirler
sunulmasi, iiriin kullaniminda diger tiiketicileri destekleyen ortak tasarim yapilmasi ve
iirtin, hizmet veya markanin diger tiiketicilere tanitilmasi yer alir (Libai vd., 2010: 268).
Bu sekilde, tiiketiciler isletmenin yar1 zamanli c¢alisanlar1 haline gelir. Dolayisiyla,
tiketiciler ortak deger yaratmaya, kaynaklar1 entegre etme ve faydalar gergeklestirme

siirecinde farkli faaliyetler yoluyla katilmaktadirlar.

3.3.8. Ortak Deger Yaratmada Miisteri katiliminin Rolii

Miisteri katiliminin rolii, giiniimiiziin son derece dinamik pazarinda giderek daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Miisteri katilimi, gelir artis1, rekabet giicii ve karlilik dahil
olmak tizere is performansinin artirilmasinda stratejik bir 6neme sahiptir (Verhoef vd.,
2010: 247). Buna karsilik, bugiline kadar pazarlama literatiiriinde nispeten az sayida
calisma, miisteri katiliminin sistematik kavramsallastirilmasini incelemistir. Miisteri
katiliminin kavramsal temeli, pazarlama iligkilerinde deger yaratma ve etkilesimli
deneyimi inceleyen teorilerle aciklanmistir. Lusch ve Vargo tarafindan, bu felsefe,
hizmet baskin pazarlama mantig1 olarak Onerilmistir. Yazarlar, bu teorik cerceveyi,
firmanin diger paydaslarla birlikte ortak deger yaraticti deneyimleri olarak
belirtmektedirler (Lusch & Vargo, 2006: 281).

Miisteri katilimi kavrami hem uygulayicilar hem de akademisyenler tarafindan
vurgulanmigtir ve hemfikir olarak ¢evrimi¢i misteri katiliminin, olumlu agizdan agiza
iletisime tesvik etmekle, yeniden satin alma niyetiyle ve miisteri sadakati gibi marka
veya orgiite yonelik olumlu tutum ve davraniglarla giiclii bir sekilde iliskili oldugu
kabul edilmistir (Cheung, Zheng ve Lee, 2014: 3066).

Cevrimig¢i misteri katilimi, Mollen ve Wilson (2010) ve Chen ve Dimitrova
(2006) tarafindan tartisilmistir. Mollen ve Wilson (2010: 919) ¢evrimi¢i miisteri
katilimin1  6zellikle web tabanli etkilesime odaklanarak degerlendirmistir. S-O-R
modeline dayanarak, yazarlar ¢evrimici miisteri katilimini, siirdiiriilebilir bilissel islem,
aragsal ve deneyimsel deger olarak ii¢ boyutta incelemislerdir. ilk olarak, biligsel islem

mekanizmalar1 ortak katilimlara yol agmaktadir. Ikincisi, miisteriler web sitesinde
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etkilesim kurarak aragsal degeri fark etmektedirler. Ugiinciisii, tiim etkilesim ve ortak
deger yaratma siireci, miisterilere benzersiz bir deneyimsel deger saglar. Mollen ve
Wilson’in tanimi oncelikle ¢evrimici miisteri katiliminin biligsel ve duygusal yonlerini

ele almistir (Zhang, 2016: 17).

Ho (2002: 435), g¢evrimi¢i miisteri katilimi kavraminda bir boyut hiyerarsisi
onermistir. En temel diizeyde, miisteriler {iriin veya hizmetler, promosyonlar ve haberler
gibi ilgili marka veya isletme bilgileri i¢in pasif aramalar yapmaktadirlar. Bu temel
katilm diizeyi Onemlidir, c¢linkii misteriler ¢evrimig¢i topluluklardan topladiklari
bilgileri kaynak olarak kullanabilirler. Bu katilim ve etkilesim diizeyinin 6tesinde,
misteriler isletme ile birlikte g¢esitli islemler yapmakta ve karsilikli iletisim
kurmaktadirlar (Baldus vd., 2014: 978). Miisteriler, daha {ist diizeyde, bir sirketin
inovasyon slireglerine katilir ve firma ile ortak deger yaratirlar. Miisteriler, satin alma
deneyimleri hakkinda degerli geri bildirimler paylasir, iirtin veya hizmet iyilestirmesi
i¢cin Onerilerde bulunur ve marka veya isletme tarafindan sunulan yeni fikirlere oy
verirler. Ho'ya gore, miisteriler isletmeyle en {ist diizeyde gergek zamanl olarak iligki

kurmaktadirlar (Ho, 2002: 441).

Woodruff (1997) tarafindan onerilen miisteri degeri teorisi, miisteri kullanim
degeri algilarinin anlagilmasi ve miisteri degeri hiyerarsi modelinin olusturulmasinin
tedarikciler i¢cin 6nemli oldugunu ileri siirmektedir. Yoneticilerin miisteriler i¢in deger
yaratmasi ve daha sonra hizmet veya iiriiniin teslim siireglerini gelistirmesi gerekir. Bu
nedenle, miisteri tedarik zincirinin temel bilesenidir ve hizmet faaliyetleri ile birlikte

miisterinin deger yaratma siirecine katilim derecesi belirlenir (Yu vd., 2018: 7).

3.3.9. Miisteri Rollerinin Ortak Deger Yaratmadaki Onemi

Ortak deger yaratma ile ilgili literatiirde, tiikketicinin aktif roliine ¢esitli sekillerde
vurgu yapilmaktadir. Ornekler arasinda, tiiketici katilimi veya ortak iiretim, tiiketici
entegrasyonu ve birlikte yaratma yer almaktadir. Ayrica, tiiketicilere ek olarak, ortak
deger yaratmadaki diger paydaslarin kendi rollerini oynadiklar1 belirtilmektedir.
Omegin Gummesson (2007), ortak defer yaratmanmn firma, miisteriler, calisanlar,
hissedarlar, vatandaslar ve toplumu igeren bir agda yer aldigi fikrini ortaya

koymaktadir. Firma veya tiiketiciler i¢in dnemli rollerden biri, ortak deger yaratmak i¢in
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girisim yapmaktir. Vargo ve Lusch (2004: 3) firmalarin tiiketicilere hizmet sunma
girisiminde bulundugunu belirtirken, Groénroos (2006: 320) tiiketicilerin kendi bilgi ve
becerilerini kullanarak deger yaratan siirecler baslattiklarin1 savunmaktadir. Bu nedenle,
ortak deger yaratmay1 destekleyen aktorlerin rolleri sabit degildir. Bunun yerine, hizmet
baglaminda bir taraftan digerine gecebilmektedirler. Chen vd., (2012) bunu bir adim
daha ileri gotiirmekte ve firmanin, misterilerin ve diger aktorlerin birbirlerine hizmet
saglayicis1 olabilecegini ve bdylece “deger Onciisi” roliinii {istleneceklerini G6ne
stirmektedirler. Bu nedenle, ortak deger yaratmadaki tiiketici rolleri, tedarikgilere geri
bildirim saglayan geleneksel satin alma rollerini, ayrica bir tedarik¢inin iiriin veya
hizmet tasarimi, kalite yonetimi vb. gibi geleneksel rollerini de istlenmeyi igerebilir

(Akareem, 2017: 36).

McColl-Kennedy vd. (2012) bes ortak yaratma bigimlerini kategorize etmektedir:
takim yoOnetimi, insular kontrol, ortaklik, pratik uyum ve pasif uyum. Yazarlar, ortak
yaratma big¢imlerinin, ekibi bir araya getirme ve yOnetme, uzaktan kontrol, isbirlikgi,
uyum saglayici olarak, bes miisteri roliinii temsil ettigini iddia etmektedirler. Bu rollerin
timii, Gronroos ve Voima (2013: 134) tarafindan 6ngoriilen dogrudan veya dolayl
etkilesimlerden kaynaklanan faaliyetlere gore siniflandirilabilir. Gronroos ve Voima
sadece ortak deger yaratimini temsil eden etkilesimlerden kaynaklanan rolleri dikkate
almaktadir. Son olarak, Uhrich (2014: 25), degerin ayni1 hizmetin diger miisterileriyle
etkilesim yoluyla birlikte yaratildigi fikrini  destekleyen C2C baglamina
odaklanmaktadir (Uhrich, 2014: 25).

Kisacasi, ortak deger yaratmadaki tliketici rollerinin kavramsal temeli, hizmet
baskin mantikta yer almaktadir. Vargo ve Lusch (2004: 4), bir hizmet sistemini,
tiiketicilerin  stirekli deger iiretimine katilimlar1 devam eden bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir. Somut iiriinlerde bile iiretim, tiiketicilerin benzersiz ihtiyaclarina,
kullanim durumlarima ve davraniglarina bagli olarak kullanim, bakim, onarim ve
adaptasyonu Ogrenmeleri gereken bir ara siiregtir. Vargo ve Lusch’a (2016: 8) gore,
“Deger, her zaman deger Onerisinin yaratilmasi ve sunulmasi da dahil olmak {izere
birden fazla aktor tarafindan birlikte yaratilmistir”. Hizmet baskin mantikta, igbirligine
dayali deger yaratma kavrami vurgulanmakta ve ortak iiretimin bunun bir pargasi
oldugu belirtilmektedir. Ayrica hizmet baskin mantiga gore, tiiketici, ortak deger

yaratim siirecindeki degeri belirleyen bir kaynak entegratorii olarak rol almaktadir.
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3.4. ORTAK DEGER YARATMA iLE iLGIiLi YAPILMIS CALISMALAR

Ortak deger yaratma alanindaki ¢caligsmalara bakildiginda su ¢aligmalar 6n plana
cikmaktadir:

Tablo 3.1. Ortak Deger Yaratma le ilgili Yapilmis Caligmalar

Sira

Yazar ve Y1l

Calisma

1

(Asokan ve Saravanan, 2017)

Sosyal medya iletisiminin satin alma niyetine etkisinde
elektronik agiz iletisim, giiven unsurlart ve ortak deger
yaratmanin roliiniin incelenmesi

2 (See-To ve Ho, 2014) Sosyal ag sitelerinde ortak deger yaratma ve satin alma niyeti:
elektronik agizdan agiza iletisim ve giiven roliiniin teorik
analizi

3 (Pappas vd., 2017) Sosyal ticarette ortak deger yaratma ve giivenin incelenmesi

4 (Ng vd., 2010) B2B isgletmelerde ortak deger yaratmanin incelenmesi

5 (Yousefian, 2015) Oz-yeterlik, rol netligi ve giivenin deger ortak yaratimi ile
miigteri refah1 ve sadakati iizerindeki etkisinin belirlenmesi

6 (Akareem, 2017) Ortak deger yaratma siirecinin incelenmesi

7 (Kelleher, 2012) Firma ve tiiketici igbirligi baglaminda ortak deger yaratmada
katilimc1 deneyimleri

8 (Bas, 2019) Isletme kabiliyetlerinin birlikte deger yaratmaya etkisi: pazar
tiirbiilans1 ve teknolojik tiirbiilansin diizenleyici roliiniin
incelenmesi

9 (Yi ve Gong, 2013) Miisteri ortak degeri yaratma davranisi, 6lgek gelistirme

10 | (Kiipeli, 2014) Self servis teknolojilerinde igbirligi siirecinin incelenmesi: ortak
iretiminin ortak deger yaratma ile iligkilendirilmesi

11 | (Maden, 2010) Rekabet araci olarak birlikte deger yaratma: birlikte deger
yaratma siirecinde marka ve tiiketicilerin interaktif ortakligi

12 | (Prahalad ve Ramaswamy, Miisterilerle ortak deger yaratmak

2004)

13 | (Skarzauskaite, 2013) Ortak deger yaratma ile ilgili modellerin incelenmesi

14 | (Mladenovic ve Dolenec, 2016) | Sosyal medyada ortak deger yaratmanin teorik analizi

15 | (Meynhardt vd., 2016) Ortak deger yaratmanin ilkeleri: deger ve hizmet
ekosistemlerinin sinerjisi

16 | (Vazquez vd., 2013) Miisteri memnuniyetinin belirleyicisi olarak deger yaratma

stirecinin incelenmesi
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA FAALIYETLERI VE GUVENIN ORTAK
DEGER YARATIMI UZERINDEKI ETKIiSiNiN BELIRLENMESi UZERINE
TURKIYE VE IRAN’DA KARSILASTIRMALI BiR UYGULAMA

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Tez galismasinda, sosyal medyada gerceklestirilen, pazarlama faaliyetlerinin ortak
deger yaratimi iizerindeki etkisi incelenmektedir. Calismada, Iran ve Tiirkiye arasinda
karsilastirmali bir uygulama yapilmasi amaglanmistir. Sosyal medyada pazarlama
faaliyetleri, etkilesim, elektronik agizdan agiza iletisim, trend olma, eglence ve
kisisellestirme gibi faaliyetlerden olusmaktadir. Bu degiskenlere ek olarak giivenme

inanci ve kurum temelli gliven araci degiskenler olarak ele alinmiglardir.

Giiniimiizde bilgisayar ve internet ¢ok ©nemli bir yere sahiptir. Internetin
gelismesiyle birlikte ortaya cikan sosyal medya, tiiketicilerin karar verme siireci ve
pazarlama iletisimi tizerinde etkili olmustur. Sosyal medya, insanlarin giin igerisinde
cok zaman gegirdikleri, duygu ve diisiincelerini paylastiklar: bir platformdur. Insanlar
bir iiriinii satin almadan once, sosyal medya araglar sayesinde {irlin hakkinda bilgiler
edinebilmekte ve daha onceden tiriinii kullanmis olan tiiketicilerin yaptiklar1 yorumlara
ulasabilmektedirler. Bu nedenle, sosyal medya, firmalar i¢in daha 6nemli hale gelmistir
(Kesimal, 2016: 1).

2018 yilinda Deloitte tarafindan hazirlanan “Dijital K&priiler: Sinirlart Agmanin
En Kisa Yolu” raporunda belirtildigi iizere Tiirkiye’de faaliyet gosteren 3,1 milyon
isletmenin %55°1lik bir kismi olan 1,7 milyon isletme Facebook, Instagram, Whatsapp
ve Facebook Messenger’t kapsayan Facebook uygulama ve hizmet ailesini
kullanmaktadir. 2018 yilinda bu platformlar araciligiyla tetiklendigi tahmin edilen
dogrudan tiiketici harcamalar1 6,3 milyar TL olarak hesaplanmistir. Sosyal medya
caligmalari ile isletmeler mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisim kurabilme, reklam
caligmalar1 yiirlitebilme, ulasmasi giic olan yerlerdeki miisterilere erisim saglama gibi

yetkinliklere sahip olmaya baglamistir.
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Global Web Index Turkey’nin agiklamis oldugu raporunda, 2019 yili itibari ile
Tiirkiye niifusunun %72’sinin internet kullanicist oldugu belirtilmistir. Ayrica niifusun
%63’ii sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Global Web Index Iranin’nin ise
aciklamis oldugu raporunda, 2019 itibari ile Iran niifusunun %89 unun internet
kullanicist oldugu belirtilmistir. Ayrica niifusun %57’si sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmaktadir. internet kullanicist sayist 2018 yilma kiyasla %29, sosyal medyanin
aktif kullanict sayisi ise %18 artmistir. (Global Web Index, 2019). Global Web Index’in
Tiirkiye ve Iran raporlarindan yola ¢ikarak, her iki iilkede de internet ve sosyal medya

yiiksek oranda kullanilmaktadir.

Facebook ve Twitter gibi Sosyal medya araglar1 marka ve tiiketici etkilesimi igin
yeni zemin hazirlamaktadir. Markalar i¢in sosyal medya, miisteri degeri yaratma
konusunda, en Onemli platform olarak bilinmektedir (Rishika vd. 2013: 108).
Literattirdeki bazi arastirmalara gore (Rishika vd. 2013; Adjei vd., 2012; Gensler vd.
2013; Labrecque 2014), bir markanin sosyal medya kullanimi, daha etkili bir marka-
miisteri iletisimi, artan marka bagliligi, markaya karsi daha olumlu tutumlar, marka
iriinlere kars1 daha fazla sadakat, marka ile iletisim istegi, miisteri ziyaret siklig1 ve kar

artig1 gibi bazi olumlu sonuglara neden olabilmektedir.

Firmalarin ve miisterilerinin karsilikli etkilesimi sosyal medya tlizerinden kolay ve
verimli bir sekilde saglanmaktadir. Firmalar, sosyal medyay1 miisteri ile ortak deger
yaratmak i¢in kullanabilmektedirler. Sosyal medya firma ve miisteri arasindaki iletisimi
artirdig1 icin ortak deger yaratmada miikemmel bir ara¢ olabilmektedir. Sosyal medya
kullanimi ile gergek ve potansiyel miisterilerden tarafsiz fikir ve disiincelerini almak
miimkiindiir. Boylece firmalar maliyetlerini de disiirebilmektediler. Firmalar,
miisterilerin  sorunlarini, firma ve rakipleri hakkinda neler distindiiklerini
ogrenebilmekte, hatta miisterilerden markayr nasil gelistirebilecekleri hakkinda fikir
alabilmektedirler. Ayrica, kurumsal 6neri ve sikayet kutusu kullanmak yerine sosyal

medya yoluyla sikayet platformu olusturmak miimkiindiir.

Ozetle, deger yaratmak, ekonomik degis tokusun temel amacidir ve bu deger,
firmalar ve miisteriler tarafindan birlikte yaratilmaktadir. Ayrica, miisterilerin bir iirlin
veya hizmetin deger yaratma siirecine katilmalar1 i¢in 6zellikle sirkete karsi belirli bir

giiven diizeyine sahip olmalar1 gerekir (Pappas vd., 2017: 2153). Payne vd, (2008: 83)
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deger yaratma silirecinde miisterilerin sirketi daha iyi anladiklarini gostermektedir.
Ayrica, sirketin iiriin veya hizmet {iretimi siirecinde misteri katiliminin, satin alma

niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir.

Ortak deger yaratma literatiirinde yer alan c¢alismalarda, sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri ile ortak deger yaratmanin iligkisi incelenmemistir. Bu nedenle,
sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin ortak deger yaratma tizerindeki etkisinin test

edilmesine ihtiya¢ vardir.

4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI, KISITLARI, SINIRLARI

Deger yaratma, liriin veya hizmetlerin 6zellestirilmesi ve ortak tiretimi yoluyla
sirketler ve kullanicilar arasinda simbiyotik bir iliskiye yol agmaktadir. Prahalad ve
Ramaswamy'ye (2004: 6) gore ortak deger yaratmak, sirketler ve kullanicilar arasinda
kisisellestirilmis bir etkilesimdir. Son yillarda, miisterilerle birlikte calismanin faydalari
firmalar tarafindan daha fazla anlasilmaktadir. Birlikte c¢alisma gergeklestiginde,
miisteriler, deger yaratma siirecinde araci olabilmektedirler. Bunun da ortak deger
yaratma egilimine yol agtidi bilinmektedir. Ozellikle, son zamanlarda ortaya ¢ikan
goriisler, kisisel deneyimlerin ve bunlar1 bagkalariyla paylasmanin deger yaratmada kilit
onem tasidigi yoniindedir. Bu nedenle, hizmet saglayicilari, hizmetten faydalananlar ve
diger kullanicilar da dahil olmak iizere sosyal medya alaninda degerin, farkli aktorlerle
birlikte yaratildigir kabul edilir. Bu baglamda, tiim isletmelerin misyonu ¢ikt1 iiretmek

yerine kullanicilara hizmet etmek olmalidir.

Arastirma modeli kapsaminda, sosyal medyada pazarlama faaliyetleri degigkeni,
eglence, etkilesim, trend olma, kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim olarak ele
alinmistir. Ortak deger yaratma degiskeni; miisterilerin davranigsal uyum, giiclendirme
ve kontrol algilarindan olusur. Giiven kavrami ise sosyal aglarda, giivenme inanci,
kurum temelli giiven ve giiven egliminden olusmaktadir. Caligmada, Iran ve Tiirkiye
arasinda karsilastirmali bir uygulama yapilmasi amaglanmistir. Arastirma sanal hazir

giyim aligverisi yapan tiiketiciler lizerinde gerceklestirilmistir.

TUBISAD 2018 raporuna gore Tiirkiye'de 2 bin 85 tiiketicinin katilimiyla
gerceklestirilen bir ¢aligmada, e-ticaret kullanicilart en ¢ok giyim, elektronik, yemek

siparisi, seyahat/ konaklama ve kitap kategorilerinde islem gergeklestirmektedir.
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Dolayistyla, bu arastirmanin sanal hazir giyim aligverisi yapan tiiketiciler lizerinde

gerceklestirilmesine karar verilmistir.

E-ticaret bilgi platformunun 2019 yilina ait acgikladig1 istatistiklere gore,
Elektronik ticaret yoluyla gerceklesen aligverislerin niifus yogunluguyla birlikte
%36°si1  Istanbul, %9‘unu Ankara, %6°‘sim1 ise Izmir’de yasayan tiiketiciler
yapmaktadir. E-ticaret faaliyeti yiiriiten isletme sayisinin en fazla oldugu il Istanbul‘dur

Bu ili Ankara, Izmir, Bursa, Antalya ve Konya illeri takip etmektedir.

[ran Sanayi ve Maden Bakanlig1 raporuna 2018 gore, Iran’da elektronik ticaret
alaninda isletmelerin 20%’si hizmet satis1, %80°1 ise {iriin satis1 yapmaktadir. En ¢ok
faaliyet alani olarak sirasiyla, %17,3 pazaryeri siteleri, %8,5 web tasarimi ve %7,2
bilgisayar ve donanim alanlarini sayabiliriz. Sanal aligverislerin %69’u Tehran’da

faaliyet gosteren isletmelere %31°1 ise diger illerde faaliyet gosteren isletmelere aittir.

Calismanin ana kiitlesini Istanbul ve Tahran’da yasayan, yilda en az 3 kez sanal
hazir giyim aligverisi yapan 19 yas ve lizeri tiiketiciler olusturmustur. Arastirmada veri
toplamada bu iki sehrin tercih edilmesinin nedenleri; niifus yogunlugu ve sanal aligveris

oranlarinin daha yiiksek olmasidir.

Arastirmanin sadece Istanbul ve Tahran ilinde gerceklestirilmis olmasi ¢alismanin
kisitlarindan  birini  olusturmaktadir. Ayrica ¢alismanin sadece bu iki ilde
gerceklestirilmis olmast zaman ve maddi kaynak yetersizliginden kaynaklanmustir.
Teorik agidan sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, gliven ve ortak deger yaratimi

konulartyla; uygulama agisindan ise sanal hazir giyim iiriinleri alicilart ile sinirlidir.

4.3. ARASTIRMANIN AMACI VE BEKLENEN YARARLAR

Arastirmanin temel amaci sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ve giivenin ortak
deger yaratimi lizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Buna ek olarak giivenin, sosyal
medyada pazarlama faaliyetleri ve ortak deger yaratimi arasindaki iligkide araci roliinii
incelemek amaglanmistir. Bu temel amaglarin yani sira ¢alismanin diger amaglar1 su

sekilde siralanabilir:

- Tiiketicilerin hazir giyim sektoriinde yiiriitiilen sosyal medyada pazarlama

faaliyetleri hakkindaki diisiincelerini belirlemek,
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- Tiiketicilerin sosyal medyada yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerine iligkin giiven
diizeylerini tespit etmek,

- Arastirma kapsaminda tliketicilerin isletmelerle ortak deger yaratimi
konusundaki kanaatlerini belirlemek ve

- Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, gliven ve ortak deger yaratimi
hakkindaki degerlendirmeleri acisindan Tiirkiye’de ve Iran’daki tiiketiciler

arasinda anlamli fark olup olmadigini belirlemek.

Pappas vd,. (2017), Kim ve Choi, (2019), Payne vd., (2008), gibi arastirmacilara
gore, ortak deger yaratma ve miisteri ile birlikte yapilan isbirlik¢i faaliyetlerin satin
alma niyeti ve marka sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir. Dolayisiyla, bu
arastirmadan beklenen yararlardan birisi; firmalarin, misteri ile ortak deger yaratmak
amactyla sosyal medya kanallar1 iizerinden yapilan miisteri etkilesimi, kisisellestirme,
agizdan agiza iletisim, trend olma ve eglence gibi pazarlama faaliyetlerinin
gelistirilmesinin 6nemi hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve bu faaliyetleri uygulamalari
noktasinda farkindalik diizeylerinin artirilmasina katki saglamak ve rekabet giiglerini

atirmalarina katkida bulunabilmektir.

Yapilan literatiir arastirmasit sonucunda, Tiirkiye’de ortak deger Yyaratma
konusunda yapilmis akademik calismalarin yok denecek kadar az oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle aragtirmadan beklenen baska bir yarar, akademik anlamda konu
tizerinde daha fazla caligma yapilmasi amaciyla arastirmacilarin dikkatini bu konuya

cekmek ve gelecekte yapilacak arastirmalara 1s1k tutabilmektir.

4.4. ARASTIRMA MODELI VE DEGiISKENLERI

Arastirma modelinde bes temel degisken yer almaktadir ve bu model See-to ve Ho

(2014) tarafindan yapilan yapilan ¢alismadan esinlenerek olusturulmustur.

Modelde yer alan bes temel degiskenden iigii giiven unsurlarindan (giivenme
inanci, kurum temelli giiven ve giliven egilimi) olugsmaktadir. Diger iki temel degisken
ise sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ve ortak deger yaratimidir. Sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri dort alt degisken (etkilesim, elektronik agizdan agiza iletigim,

kisisellestirme, trend olma ve eglence) bazinda incelenmistir. Ortak deger yaratimi ise
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Modelde yer alan degiskenler ve alindiklari kaynaklar Tablo 4.1°de sunulmustur.

Tablo 4.1. Arastirma Modelinde Kullanilan Olgekler ve Kaynaklar

Ana Degisken | Alt Degisken Soru | Kaynak
Sayisi
Sosyal medyada | Etkilesim 3 Kim ve Ko (2012)
pazarlama Elektronik agizdan | 9 Shu-Chuan Chu ve Yoojung Kim
faaliyetleri agiza iletigim (2011)
Kisisellestirme 3 Yadav ve Rahman (2017)
Trend olma ve 4 Kim ve Ko (2012)
eglence
Giiven Giivenme inanci 8 McKnight, Choudhury ve Kacmar
(2002)
Kurum temelli 12 McKnight, Choudhury ve Kacmar
giiven (2002)
Giiven egilimi 8 McKnight, Choudhury ve Kacmar
(2002)
Ortak deger Davranigsal uyyum | 8 Ng vd. (2010)
yaratimi Pappas vd. (2017)
Giiglendirme ve 3 Ng vd. (2010)

kontrol

Pappas vd. (2017)

Aragtirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen model Sekil 4.1°de gosterilmistir.




135

Sosyal Medyada
Pazarlama
Faaliyetleri

Ortak Deger
Yaratma

Kurum Temelli
Giiven

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde giiven unsurlarinin ayr1 ayr1 ele alimmasimin sebebi,
giivenme inanci, kurum temelli giiven ve giiven egilimi etkilerinin ayr1i ayri
degerlendirilmesi, ayrica See-to ve Ho (2014) tarafindan gelistirilen modelin temel

alinmasidir.

4.5. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Aragtirmanin  hipotezleri, amaci, modeli ve ilgili literatir dogrultusunda
gelistirilmistir. Payne vd.’ne (2008: 84) gore, ortak deger yaratmak, miisterilerin
firmanin iriin veya hizmet {iretimi siirecine katilmalarina ve firmanin misteriler
tarafindan daha iyi anlasilmasina yardimci olmustur. Ortak deger yaratiminin alt
boyutlar1 davranigsal uyum, giiglendirme ve kontroldiir. Firmalarin ve sosyal medya
kullanicilarinin birlikte yenilikgi fikirleri etkili bir sekilde gelistirdikleri bilinmektedir.
Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin ortak deger yaratimi lizerinde dogrudan etkisi
oldugu belirlenmistir (Payne vd., 2008: 84). Ortak deger yaratma, sosyal medya
kullanicis1 ile firma arasinda etkili iletisim kurulmasina ve hizmet ve iirlinle ilgili
fikirlerin gelistirilmesine yardimci olur (Asokan ve Saravanan, 2017:148). Bu sebeple

H1 hipotezi su sekilde olusturulmustur:
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H1: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ortak deger yaratimi iizerinde etkilidir.

v Hia: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ortak deger yaratimi iizerinde
etkilidir. (Tiirkiye)

v Hip: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ortak deger yaratimi iizerinde
etkilidir. (fran)

Firmalar i¢in marka imajlarindaki degisiklikler, internetteki gayri resmi gruplarda
agizdan agiza iletisimden kaynaklanabilir (Trusov vd., 2009: 91). Tiiketici pazarlama
mesajlarii alir ve diger tiiketicilerden gelen yorumlart inceler. Boylece, firma ve
tirtinleri sanal forumlardaki agizdan agiza iletisimden etkilenir (Dellarocas, 2003: 1408).
Sosyal medyada yapilan agizdan agiza iletisimin tiiketici gliveni tizerinde etkisi vardir
(See-to ve Ho 2014: 183). Dolayisiyla, bu g¢alismada sosyal medyada pazarlama
faaliyetleri dort boyut olarak (etkilesim, elektronik agizdan agiza iletisim,
kisisellestirme, trend olma ve eglence) tiiketicilerin glivenme inanci iizerindeki etkisi

incelenmistir. Bu sebeple Hz hipotezi su sekilde gelistirilmistir:
H.: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri giivenme inancu iizerinde etkilidir

v H2a: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri giivenme inanct iizerinde
etkilidir. (Tiirkiye)

v Hap: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri giivenme inanct iizerinde
etkilidir. (Iran)

Kurum temelli giiven, bireyin internet giivenligi gibi internet ortamiyla ilgili
algisini ifade eder. Kurum temelli giiven sosyolojik yapiya dayanir. Kurum temelli
giiven, koruyucu ve elverisli durumlarin mevcut olduguna inanmaktir. Ayn1 zamanda,
bir kisinin kurumla iletisim kurarken karsilastigi durumlar1 ifade eder. Sosyal ag
sitelerini kullanirken, giliven konusu, insanlarin konforlu hissetmelerini saglamaktadir

(Mcknight ve Chervany 2001: 37). Bu sebeple Hs hipotezi su sekilde gelistirilmistir:
Hs: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri kurum temelli giiven iizerinde etkilidir

v’ Haza: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri kurum temelli giiven iizerinde
etkilidir. (Tiirkiye)

v" Hap: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri kurum temelli giiven iizerinde
etkilidir. (Iran)
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Giiven egilimi, modele dahil edilen ilk giiven boyutudur ve giivenme inanci ve
kurum temelli giivenin onciisiidiir (McKnight vd., 2002: 335). Bu nedenle, giiven
egilimi modele bagimsiz bir yap1 olarak dahil edilmistir. McKnight ve Chervany’e
(2001) gore, giiven egilimi kurum temelli giiven tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu

sebeple Ha hipotezi su sekilde gelistirilmistir:
Ha: Giiven egilimi kurum temelli giiven iizerinde etkilidir.

v’ Haa: Giiven egilimi kurum temelli giiven iizerinde etkilidir. (Tiirkiye)

v Hap: Giiven egilimi kurum temelli giiven iizerinde etkilidir. (Iran)

Giliven egilimi, insanlara glivenmek igin genel bir egilim olarak tanimlanir ve
giivenme inancin etkiler (Asokan ve Saravanan, 2017:148). Bu sebeple Hs hipotezi su

sekilde olusturulmustur:
Hs: Giiven egilimi giivenme inancu iizerinde etkilidir.

v’ Hsa: Giiven egilimi giivenme inancu iizerinde etkilidir. (Tiirkiye)

v’ Hsp: Giiven egilimi giivenme inanci iizerinde etkilidir. (Iran)

Gilivenme inanci hem giliven egilimi hem kurum temelli gilivenden etkilenir

(McKnight vd., 2002: 335). Bu sebeple Hs hipotezi su sekilde gelistirilmistir:
He: Kurum temelli giiven, giivenme inancu iizerinde etkilidir.

v’ Hea: Kurum temelli giiven, giivenme inanci iizerinde etkilidir. (Tiirkiye)

v Heb: Kurum temelli giiven, giivenme inanci iizerinde etkilidir. (Iran)

Tiiketicilerin giivenme inanglarinin, sosyal medyadada pazarlama faaliyetlerinden
etkilenmesi ve ortak deger yaratimi {izrinde etkili olmasi beklenmektedir (See-to ve Ho

2014: 183). Bu sebeple H7 hipotezi su sekilde gelistirilmistir:
H7: Giivenme inanci ortak deger yaratimi iizerinde etkilidir.

v Hra: Giivenme inanci ortak deger yaratimu iizerinde etkilidir. (Tiirkiye)

v' Hun: Giivenme inanci ortak deger yaratimu iizerinde etkilidir. (Iran)

Glivenme inancinin, elektronik agizdan agiza iletisimin ortak deger yaratma
tizerindeki etkisinde araci role sahip oldugu iddia edilmektedir (See-to ve Ho 2014:
185). Dolayisiyla, bu ¢alismada giivenme inancinin sosyal medyada pazarlama

faaliyetlerinin (etkilesim, elektronik agizdan agiza iletisim, kisisellestirme, trend olma
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ve eglence) ortak deger yaratma iizerindeki etkisinde araci role sahip oldugu

varsayillmaktadir. Sunulan bilgiler 1s18inda Hg hipotezi su sekilde olusturulmustur:

Hs: Giivenme inanci, sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin ortak deger yaratma

iizerindeki etkisinde araci role sahiptir.

v' Hga: Giivenme inanci, sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin ortak
deger yaratma iizerindeki etkisinde araci role sahiptir. (Tiirkiye)
v Hesp: Giivenme inanci, sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin ortak

deger yaratma iizerindeki etkisinde araci role sahiptir. (Iran)

Literatiirde elektronik agizdan agiza iletisimin glivenme inanci iizerindeki
etkisinde kurum temelli giivenin araci role sahip oldugu vurgulanmaktadir (See-to ve
Ho 2014: 183). Dolayisiyla, bu calismada sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin
(etkilesim, elektronik agizdan agiza iletisim, kisisellestirme, trend olma ve eglence)
giivenme inanci tizerindeki etkisinde kurum temelli giivenin araci role sahip oldugu

varsayillmaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda Hg hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

Ho: Kurum temelli giiven, sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin giivenme inanci

iizerindeki etkisinde araci role sahiptir.

v Hoa: Kurum temelli giiven, sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin
giivenme inanct iizerindeki etkisinde araci role sahiptir. (Tiirkiye)
v Hoo: Kurum temelli giiven, sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin

giivenme inanct iizerindeki etkisinde araci role sahiptir. (Iran)

Arastirmalarda kurum temelli giivenin, giiven egiliminin glivenme inanci
tizerindeki etkisinde araci role sahip oldugu belirtilmistir (See-to ve Ho 2014: 183).
Buna gore Hio hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

Hio: Kurum temelli giiven, giiven egiliminin giivenme inanci iizerindeki etkisinde

araci role sahiptir.

v Hioa: Kurum temelli giiven, giiven egiliminin giivenme inanci iizerindeki
etkisinde araci role sahiptir. (Tiirkiye)
v Hion: Kurum temelli giiven, giiven egiliminin giivenme inanci iizerindeki

etkisinde araci role sahiptir. (Iran)
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4.6. ARASTIRMA METODOLOJISI

4.6.1. Ornekleme Siireci

Calismanin ana kiitlesini Istanbul ve Tahran’da yasayan, yilda en az 3 kez sanal
hazir giyim alisverisi yapan 19 yas ve iizeri tiiketiciler olusturmustur. Ornekleme

yontemi olarak kolayda. 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Arastirmada veri toplamada bu iki sehrin tercih edilmesinin nedenleri; kozmopolit
yapilari, niifus yiiksekligi ve sanal aligveris oranlarinin daha yiiksek olmasidir. Anket
caligmas1 16.01.2020-20.03.2020 tarihleri arasinda yapilmigtir. Ornek biiyiikliigii %95
giiven aralig1 ve e=%5 hata pay1 ile n=384 olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2004: 186).
Tiirkiye’de 388 anket ve iran’da 392 anket uygulanmustir.

4.6.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Nihai anket uygulamasindan Once arastirma Ornegini temsil eden 20 kisilik bir
grup iizerinde bir 6n anket calismasi yapilmigtir. Katilimcilarin anket formundaki
ifadeleri degerlendirmeleri istenmis ve bu degerlendirmeler sonucunda anket formu

yeniden diizenlenerek nihai haline getirilmistir.

Anket formunun ilk sorusu tiiketicilerin bir yil icersinde sanal hazir giyim
aligveris sikliklarii belirlemeye yoneliktir. Tiketicilerin sanal hazir giyim aligveris
deneyimine yonelik tutumlarinin gergek¢i olmasini saglamak amaciyla bu soru
yardimiyla bir yil igerisinde 3 kereden daha az sanal hazir giyim aligveris yapmis

tilketiciler arastirmaya dahil edilmemistir.

Anket formu iki ana gruptan olusmustur. Toplam 58 soru olan birinci grupta,
aragtirma degiskenleri olan sosyal medyada pazarlama faaliyetleri (etkilesim, elektronik
agizdan agiza iletisim, kisisellestirme, trend olma ve eglence), giivenme inanci, kurum
temelli gliven, gliven egilimi, ortak deger yaratimi (davranigsal uyum, giiclendirme ve
kontrol) sorular1 yer almistir. Ikinci grupta yer alan 6 soru ise, katilimcilarin demografik

Ozelliklerini belirlemek amaciyla olusturulmustur.



140

Arastirma degigkenlerinin yer aldigi birinci grup sorularda, cevaplayicilarin
degerlendirmelerini alabilmek igin 5°1i Likert 6lgegi (1= Kesinlikle Katilmiyorum... 5=

Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir.

Veriler, SPSS 20.0 ve AMOS 22.0 paket istatistik programlar1 kullanilarak analiz
edilmistir. Verilerin analizinde ise; tanimlayict istatistikler, bagimsiz drneklem t-testi,
Acimlayici Faktor Analizi, Dogrulayict Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik Modellemesi
kullanilmistir. Arastirma modeli neden-sonug iliskisini arastiran bir model oldugundan,

Yapisal Esitlik Modellemesinin analiz igin uygun olacag diisiiniilmektedir.
4.7. VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI
4.7.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 4.2°de Tiirkiye ve Iran’daki cevaplayicilarin demografik &zellikleri

gosterilmistir.

Tablo 4.2. Tiirkiye ve Iran’daki Cevaplayicilari Demografik Ozellikleri

Tiirkiye ran Genel
Frekans Yiizde Frekans Yiizde | Frekans | Yiizde

) (%) () (%) () (%)

Cinsiyet Kadin 214 55,2 252 64,3 466 59,7
Erkek 174 44,8 140 35,7 314 40,2

Yas 19-28 221 57 119 30,4 340 43,6
29-38 119 30,7 176 44,9 295 37,8

39-48 38 9,8 66 16,8 104 13,3

49-58 6 15 29 7.4 35 45

59 ve istii 4 10 2 0,5 6 0,8

Medeni Evli 70 18 219 55,9 289 37,1
Durum Bekar 318 82 173 44,1 491 62,9
Egitim ilkogretim 6 15 4 1 10 13
Durumu Lise 38 9,8 52 13,3 90 11,5
Universite 270 69,6 239 61 509 65,3

Lisansiisti 74 19,1 97 24,7 171 21,9

Meslek Memur 28 7,2 75 19,1 103 13,2
Gruplart | proy; 10 2,6 8 2 18 2,3
Ev Hanimi 18 4.6 71 18,1 89 11,4

Ogrenci 113 29,1 54 13,8 167 21,4
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Tablo 4.2. (Devami)

Serbest Meslek 22 5,7 73 18,6 95 12,2
Isci 2 0,5 2 0,5 4 0,5
Ozel Sektor 138 35,6 77 19,6 215 27,6
Calisam
Diger 57 14,7 32 8,2 89 114
Gelir ($) 200 ve alt1 76 19,6 131 33,4 207 26,5
201-600 132 34 196 50 328 42,1
601-1000 122 31,4 52 13,3 174 22,3
1001-1400 32 8,2 10 2,6 42 54
1401 ve Ustil 26 6,7 3 0,8 29 3,7
TOPLAM 388 100 392 100 780 100

Yukaridaki tabloda goriildigii tizere, Tiirkiye’deki cevaplayicilarin gogunlugu
kadin, 19-28 yas gurubunda, bekar, tniversite mezunu, 201-600$ gelire sahip Gzel

sektor ¢alisanlarindan olusmaktadir.

[ran’daki cevaplayicilarin ise cogunlugu kadin, 29-38 yas gurubunda, evli,

tiniversite mezunu, 201-6003 gelire sahip 6zel sektor galisanlarindan olusmaktadir.

fran ve Tirkiye genelindeki cevaplayicilarin cogunlugu kadmn, 19-28 yas
gurubunda, bekar, tiniversite mezunu, 201-600$ gelire sahip 6zel sektor ¢alisanlarindan

olusmaktadir.

4.7.2. Cevaplayicilarin Sanal Hazir Giyim Aligveris Sikhig

Cevaplayicilara ilk olarak Son bir yil igerisinde yaptiklart sanal hazir giyim
aligverisi siklig1 sorulmus ve elde edilen cevaplar Tablo 4.3.’de gésterilmistir. Son bir
y1l igerisinde en az li¢ kez veya daha fazla sanal hazir giyim aligverisi yapmis olan

tilkketiciler arastirmaya dahil edilmistir.
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Tablo 4.3. Cevaplayicilarin Sanal Aligveris Sikligi

Son bir yil icerisinde fran Tiirkiye Genel
yapilan sanal hazir Frekans |  Yiizde Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
givim alisveris 0 (%) 0 (%) ® | ©0)
sikhg:

3-6 kez 323 82,4 203 52,3 526 67,4
7-10 kez 31 7,9 66 17 97 12,4
11 ve tizeri 38 9,7 119 30,7 157 20,1
TOPLAM 392 100 388 100 780 100

Yukaridaki tabloda goriildiigii iizere, gerek Tiirkiye’de gerekse Iran’da
cevaplayicilarin biiyiik boliimiiniin yilda 3-6 kez sanal hazir giyim aligverisi yaptiklari
belirlenmistir. Tablo 4.3 verilerinden yola ¢ikarak, Tiirkiye’deki cevaplayicilarin bir yil
icerisinde Irandaki cevaplayicilara nazaran daha sik sanal hazir giyim aligverisi

yaptiklar ifade edilebilir.

4.7.3. Cevaplayicillarin  Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerine iliskin

Degerlendirmeleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine
iliskin degerlendirmeleri; etkilesim, elektronik agizdan agiza iletisim, kisisellestirme,
trend olma ve eglence alt degiskenleri baglaminda incelenmis, elde edilen sonuglar

Tablo 4.4’de sunulmustur.
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Tablo 4.4. Cevaplayicilarin  Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin

Degerlendirmeleri
Tiirkiye Iran Genel
g - g - g —
|- |- } .
[ © © ] © «© < © ©
S |ZE |5 |2E|E 2B
= S s = S| 5 S ©
O N 0 O nwn | O nn
Etkilesim 3,920,820 |3,31 1,155 | 3,61 | 0,987
1. Firmalar, sosyal medya kanallar1 araciligiyla | 4,17 | 0,977 | 3,33 | 1,013 | 3,74 | 0,995
bilgi paylasimi saglamaktadirlar.
2. Firmalarin sosyal medya kanallar1 araciligiyla, | 3,91 | 0,968 | 3,30 | 1,199 | 3,60 | 1,082
bagka insanlarla konusma veya fikir aligverisi
yapmak miimkiindiir.
3. Fikirlerimi, firmalarin sosyal medya kanallar1 | 3,67 | 0,992 | 3,32 | 1,151 | 3,49 | 1,070
araciligiyla iletmem kolaydir.
Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) 293 | 0,853 | 3,34 | 0,733 | 3,13 | 0,790
1. Yeni iirlin satin almay1 diisiindiigiimde, tavsiye | 3,30 | 1,226 | 3,40 | 1,336 | 3,35 | 1,283
icin sosyal medya kanallarindaki kisilere
danigirim.
2. Yeni iirinler satin almadan 6nce, sosyal medya | 3,55 | 1,176 | 4,04 | 1,006 | 3,79 | 1,095
kanallarinda  kisilerin ~ goriislerini  almay1
severim.
3. Sosyal medya kanallarinda, kisilerin {riin | 3,65 | 1,154 | 4,02 | 1,056 | 3,83 | 1,092
hakkinda  goriiglerini  aldigimda, friinleri
segerken daha rahat hissederim.
4. Siklikla begendigim iiriinleri satin almalari i¢in | 2,29 | 1,096 | 2,95 | 1,325 | 2,62 | 1,418
kisileri sosyal medya kanallarinda ikna ederim.
5. Sosyal medya kanallarindaki kisiler {rtin | 2,50 | 1,096 | 2,77 | 1,264 | 2,63 | 1,180
secerken, Uiriinlerini tavsiyelerime gore secerler.
6. Sosyal medya kanallarinda, kisilerin driinler | 2,43 | 1,135 | 3,01 | 1,164 | 2,72 | 1,476
hakkindaki goriislerini sik sik etkilerim.
7. Bir arkadasimdan iriinle ilgili bilgi veya fikir | 3,02 | 1,238 | 3,31 | 1,257 | 3,16 | 1,241
aldigimda, sosyal medya kanallarinda diger
arkadaslarima iletirim.
8. Sosyal medya kanallarinda, bir arkadas | 3,06 | 1,220 | 3,30 | 1,294 | 3,18 | 1,254
grubunda driinler hakkindaki ilging bilgileri,
diger gruplara aktarmak isterim.
9. Arkadaslarimin iriinler hakkindaki olumlu | 2,60 | 1,175 | 3,32 | 1,318 | 2,96 | 1,248
yorumlarm1 sosyal medya kanallarindaki diger
kisilere iletme egilimindeyim.
Kisisellestirme 3,31 | 0,706 | 3,17 | 0,846 | 3,24 | 0,776
1. Firmalarin sosyal medya kanallari, 337 | 1,135 | 290 | 1,208 | 3,13 | 1,171
gereksinimlerime gore satin alma dnerileri
sunar.
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Tablo 4.4. (Devami)

2. Firmalarin sosyal medya kanallarini kullanarak 3,19 | 1,057 | 3,15 | 1,208 | 3,17 | 1,115
ihtiyaglarim karsilanir.

3. Firmalarin sosyal medya kanallar1 6zellestirilmis | 3,37 | 1,030 | 3,48 | 1,164 | 3,42 | 1,095
bir bilgi arama sunar.

Trend olma ve Eglence 3,62 | 0,798 3,80 | 0,861 | 3,71 | 0,843

1. Firmalarin sosyal medya kanallarinda paylasilan | 3,92 | 0,999 | 3,70 | 1,109 | 3,81 | 1,078
bilgiler giinceldir.

2. Firmalarin sosyal medya kanallarimin kullanim1 | 3,60 | 0,967 | 3,98 | 1,002 | 3,79 | 0,985
popiilerdir.

3. Firmalarin sosyal medya kanallarinin igerigi ilgi | 3,59 | 0,908 | 3,81 | 1,007 | 3,70 | 0,957
cekicidir.

4. Firmalarin sosyal medya kanallarin1 kullanmak 3,38 | 1,011 | 3,72 | 1,141 | 355 | 1,112
eglencelidir.

Genel Olarak Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri | 3,45 | 0,656 | 3,40 | 0,744 | 3,42 | 0,701

Tablo 4.4’de goriildiigli tizere Tiirkiye’deki cevaplayicilarin etkilesim alt
degiskeni agisindan en yiiksek degerlendirme yaptiklar1 ifade “Firmalar, sosyal medya
kanallar1 araciligiyla bilgi paylagimi saglamaktadirlar” dir. Bu cevaplayicilarin
elektronik agizdan agiza iletisim alt boyutu acisindan en yiiksek degerlendirmeleri
“Sosyal medya kanallarinda, kisilerin iirlin hakkinda goriislerini aldigimda, tirlinleri
secerken daha rahat hissederim” ifadesinde s6z konusudur. Tiiketicilerin kisisellestirme
alt boyutu agisindan en yliksek degerlendirmeleri “Firmalarin sosyal medya kanallari,
gereksinimlerime gore satin alma Onerileri sunar” ve “Firmalarin sosyal medya kanallar
Ozellestirilmis bir bilgi arama sunar” boyutlarinda ortaya c¢ikmistir. Bu tiiketicilerin
trend olma ve eglence alt boyutu agisindan en yiiksek bulduklari boyut “Firmalarin
sosyal medya kanallarinda paylasilan bilgiler giinceldir’dir. Sosyal medyada pazarlama
faaliyetlerinin dort ana degiskeni agisindan Tiirk tiiketicilerin cevaplart incelendiginde

etkilesime iligkin degerlendirmelerin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

[ran’daki cevaplayicilarin ise etkilesim alt degiskeni agisindan en yiiksek
degerlendirme yaptiklar1 ifade “Firmalar, sosyal medya kanallar1 araciligiyla bilgi
paylasimi saglamaktadirlar” dir. Bu cevaplayicilarin elektronik agizdan agiza iletisim alt
boyutu agisindan en yiiksek degerlendirmeleri “Yeni triinler satin almadan 6nce, sosyal
medya kanallarinda kisilerin goriislerini almay1 severim” ifadesinde s6z konusudur.

Tiiketicilerin  kisisellestirme alt boyutu acisindan en yiliksek degerlendirmeleri
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“Firmalarin sosyal medya kanallar1 6zellestirilmis bir bilgi arama sunar” boyutunda
ortaya ¢ikmistir. Bu tiiketicilerin trend olma ve eglence alt boyutu agisindan en yiiksek
bulduklar1 boyut “Firmalarin sosyal medya kanallarinin kullanimi popiilerdirdir.
Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin dort ana degiskeni agisindan Iranh
tiketicilerin ~ cevaplar1  incelendiginde trend olma ve eglenceye iliskin

degerlendirmelerin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cevaplayicilarin - geneli ise etkilesim alt degiskeni agisindan en yiiksek
degerlendirme yaptiklar1 ifade “Firmalar, sosyal medya kanallar1 araciligiyla bilgi
paylasimi saglamaktadirlar” dir. Bu cevaplayicilarin elektronik agizdan agiza iletisim alt
boyutu agisindan en yiiksek degerlendirmeleri “Sosyal medya kanallarinda, kisilerin
iriin hakkinda goriislerini aldigimda, {riinleri secerken daha rahat hissederim”
ifadesinde s6z konusudur. Tiiketicilerin kisisellestirme alt boyutu agisindan en yiiksek
degerlendirmeleri “Firmalarin sosyal medya kanallar1 6zellestirilmis bir bilgi arama
sunar” boyutunda ortaya ¢ikmistir. Bu tiiketicilerin trend olma ve eglence alt boyutu
acisindan en yiiksek bulduklar1 boyut “Firmalarin sosyal medya kanallarinda paylasilan
bilgiler giinceldir’dir. Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin dort ana degiskeni
acisindan biitiin tiiketicilerin cevaplari incelendiginde trend olma ve eglenceye iliskin

degerlendirmelerin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

4.7.4. Cevaplayicilarin Giiven Unsurlarina fliskin Degerlendirmeleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin giiven unsurlarina iliskin degerlendirmeleri;
giilvenme inanci, giiven egilimi, kurum temelli giiven alt degiskenleri baglaminda

incelenmis, elde edilen sonuglar Tablo 4.5’te sunulmustur.
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Tiirkiye iran Genel
E |t E |t £ |t
F - (- (-
[ T © < T © < T ©
s |EE|E |25 |E |E§
p - j - j -
o 5B | O &» B o &» S
Giivenme inanci 2,88 | 0,810 | 3,07 0,858 2,97 | 0,839
1. Firmalarin sosyal medya kanallarinin, | 2,66 | 1,074 | 2,97 1,109 2,82 | 1,102
benim ¢ikarlarim dogrultusunda hareket
edecegini diigiiniiriim.
2. Yardima ihtiya¢ duydugum durumlarda, | 2,77 | 1,098 | 2,92 1,254 2,85 | 1,180
firmalarin sosyal medya kanallar1 bana
yardim etmek icin ellerinden gelenin en
iyisini yaparlar.
3. Firmalarin sosyal medya kanallar1 | 2,70 1,111 2,94 1,093 2,78 | 1,104
benimle iligkilerinde diiriisttiir.
4. Firmalarin sosyal medya kanallarmi | 2,74 1,042 2,89 1,082 2,82 | 1,064
diiriist olarak nitelendirebilirim.
5. Firmalarin sosyal medya kanallar, | 2,96 | 0,990 3,16 1,027 3,06 | 1,013
taahhiitlerini yerine getirecektir.
6. Firmalarin sosyal medya kanallari, | 2,81 1,002 2,85 1,045 2,83 | 1,025
samimi ve ger¢ekeidir.
7. Firmalarin sosyal medya kanallary, | 3,16 | 0,943 3,48 0,996 3,32 | 0,978
alaninda yetkin ve etkilidir.
8. Genel olarak, firmalarin sosyal medya | 3,22 | 0,981 3,32 1,028 3,24 | 1,007
kanallar1 hazir giyim konusunda c¢ok
bilgilidir.
Giiven Egilimi 294 | 0,688 | 2,92 0,792 2,93 | 0,741
1. Genel olarak, insanlar baskalarmin | 2,72 | 0,990 2,47 1,114 2,59 | 1,061
iyiligini 6nemserler.
2. Normalde bir insan ictenlikle | 2,79 | 0,980 | 2,44 1,057 2,61 | 1,033
bagkalarinin problemleriyle ilgilenir.
3. Cogu zaman insanlar sadece kendilerini | 2,82 | 0,942 2,70 1,055 2,76 | 1,001
diistinmez, digerlerine de yardimci
olmaya 6zen gosterirler.
4. Genel olarak, insanlar sozlerini tutarlar. 2,74 | 0,903 2,63 1,040 2,68 | 0,975
5. Insanlar genellikle eylemleriyle sdzlerini | 3,13 | 0,945 | 3,16 1,027 3,14 | 0,986
desteklemeye caligirlar.
6. Cogu insan baskalariyla iliskilerinde 2,77 | 0,897 | 2,68 1,034 2,72 | 0,969
diirtisttiir.
7. Giivenmemek i¢in bir sebep olmadiginda, | 3,17 | 0,937 | 3,63 1,050 3,40 | 1,020
genellikle insanlara giivenirim.
8. Genellikle insanlarla karsilagtigimda iyi 3,35 | 0,946 | 3,68 1,096 3,52 | 1,037
niyet duyarim.
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Kurum Temelli Giiven

3,25

0,706

3,29

0,846

3,27

0,775

1.

Internette  alisveris ya da  diger
faaliyetlerim sirasinda olumlu
diigiintiriim.

3,39

0,901

3,65

1,001

3,52

1,009

Internet iizerinden alisveris yapmak
benim i¢in konforludur.

3,69

1,028

3,75

1,178

3,72

1,106

Internet iizerinden satis yapan firmalarin
genellikle  miigterilerinin  menfaatine
uygun davrandiklarimi diigiiniiriim.

3,06

0,943

3,53

1,110

3,29

1,026

Cogu internet sitesi, sadece kendi
menfaatini degil miisterinin menfaatini de
dikkate alir.

3,06

0,957

3,11

1,106

3,09

1,034

Internet iizerinden satis yapan firmalara
yiikiimliiliiklerini yerine getirdikleri i¢in
giivenirim.

2,97

0,962

3,08

1,094

3,02

1,031

Online aligveris siteleriyle iletigim
halindeyken, bu firmalara
giivenebilecegimden eminim.

3,13

0,923

3,19

1,014

3,16

0,970

Genel olarak, internet iizerinden satig
yapan firmalarin ¢ogu, miisterilerine
hizmet vermede yetkilidir.

3,36

0,962

3,17

1,025

3,27

0,998

Internet iizerinden satis yapan firmalarin
cogu, miisteri ihtiyaglarini karsilamada
kabiliyetlidir.

3,15

0,920

3,17

1,098

3,16

1,013

Internet iizerinden satis yapan firmalarin
¢ogunun, yaptiklari iste iyi olduklarini
diisliniiriim.

3,35

0,817

3,40

1,021

3,37

0,925

10.

Internet siteleri, kisisel islemleri yapmak
i¢in, rahat hissetmemi saglayacak yeterli
giivenceye sahiptir.

3,36

0,867

3,33

1,036

3,35

0,955

11.

Yasal ve teknolojik alt yapinin, beni
internet {izerindeki sorunlardan yeterince
koruyacagindan eminim.

3,29

0,910

3,26

1,018

3,27

0,966

12.

Genel olarak internet, aligveris yapmak
icin saglam ve gilivenli bir ortamdir.

3,19

0,957

3,19

1,071

3,19

1,015

Genel Olarak Giiven

3,02

0,659

3,09

0,749

3,06

0,704

Tablo 4.5’te goriildiigii iizere Tiirkiye’deki cevaplayicilarin glivenme inanci alt

degiskeni agisindan en yliksek degerlendirme yaptiklar: ifade “Genel olarak, firmalarin

sosyal medya kanallar1 hazir giyim konusunda ¢ok bilgilidir” dir. Bu cevaplayicilarin

giiven egilimi alt boyutu agisindan en yiiksek degerlendirmeleri “Genellikle insanlarla

karsilastigimda iyi niyet duyarim” ifadesinde s6z konusudur. Tiiketicilerin kurum

temelli giiven alt boyutu agisindan en yiiksek degerlendirmeleri “Internet {izerinden

aligveris yapmak benim i¢in konforludur” boyutunda ortaya ¢ikmistir. Giiven degiskeni

acisindan Tirk tiiketicilerin cevaplar1 incelendiginde kurum temelli giivene iliskin

degerlendirmelerin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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fran’daki cevaplayicilarin giivenme inanci alt degiskeni acisindan en yiiksek
degerlendirme yaptiklar ifade “Firmalarin sosyal medya kanallari, alaninda yetkin ve
etkilidir” dir. Bu cevaplayicilarin giiven egilimi alt boyutu agisindan en yiiksek
degerlendirmeleri “Genellikle insanlarla karsilagtifimda iyi niyet duyarim” ifadesinde
s6z konusudur. Tiiketicilerin kurum temelli giiven alt boyutu acisindan en yiiksek
degerlendirmeleri “Internet {izerinden aligveris yapmak benim igin konforludur”
boyutunda ortaya c¢ikmustir. Giiven degiskeni agisindan Iranli tiiketicilerin cevaplar
incelendiginde kurum temelli gilivene iliskin degerlendirmelerin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Cevaplayicilarin geneli ise glivenme inanci alt degiskeni agisindan en yiiksek
degerlendirme yaptiklar ifade “Firmalarin sosyal medya kanallari, alaninda yetkin ve
etkilidir’dir. Bu cevaplayicilarin gliven egilimi alt boyutu acisindan en yiiksek
degerlendirmeleri “Genellikle insanlarla karsilagtigimda iyi niyet duyarim” ifadesinde
s6z konusudur. Tiiketicilerin kurum temelli giiven alt boyutu acisindan en yiiksek
degerlendirmeleri “Internet {izerinden aligveris yapmak benim i¢in konforludur”
boyutunda ortaya ¢ikmistir. Giiven degiskeni acisindan biitiin tiiketicilerin cevaplari
incelendiginde kurum temelli giivene iliskin degerlendirmelerin daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.

4.7.5. Cevaplayicilarin Ortak Deger Yaratimina iliskin Degerlendirmeleri

Arastirmaya  katilan  cevaplayicilarin ortak  deger  yaratimina  iligkin
degerlendirmeleri; davranigsal uyum, giliglendirme ve kontrol alt degiskenleri

baglaminda incelenmis, elde edilen sonuglar Tablo 4.6’da sunulmustur.
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Tablo 4.6. Cevaplayicilarin Ortak Deger Yaratimina Iliskin Degerlendirmeleri

Tiirkiye

Iran

Genel

Ortalama

Standart

Ortalama

Ortalama

Davramssal Uyum

w
N
~

3| Sapma

o
~

w
w
[y

w
o
~

1.

Firmalarin sosyal medya kanallarinda,
markalarla etkilesim kurabilecegimi ve
tercihlerim hakkinda geri bildirimde
bulunabilecegimi diigiiniiriim.

w
w
o

o
[{e]
o
o

w
SN
o

w
w
ol

Sosyal medya kanallar1 araciligiyla
markalar veya sirketlerle etkilesime
girebilecegimi  ve  yeni  fikirler
Onerebilecegimi diisliniiriim.

3,10

1,004

3,22

1,103

3,16

1,053

Gelistirilen yeni {irin veya hizmetlerin,
markalarin sosyal medya kanallarinda
yer alan miisteri Onerileri ile uyumlu
oldugunu diisliniirim.

3,28

0,946

3,36

1,044

3,32

0,996

Firmalarin sosyal medya kanallarinin,
fiyat degisikligi hakkinda beni yeterince
bilgilendirdigini diigiiniirim.

3,07

1,051

3,31

1,119

3,19

1,092

Firmalarin sosyal medya kanallari, iiriin
degisikligi hakkinda beni yeterince
bilgilendirir.

3,23

1,008

3,21

1,121

3,22

1,065

Firmalarin sosyal medya kanallari,
herhangi  bir  teslimat  degisikligi
hakkinda beni yeterince bilgilendirir.

3,26

0,994

3,36

1,039

3,31

1,018

Firmalarin sosyal medya kanallarinin,
planlanan degisiklikler hakkinda, beni
yeterince bilgilendirdigini distiniiriim.

3,17

0,963

3,19

1,091

3,18

1,029

Firmalar, miigterilere daha iyi hizmet
verebilmek icin sosyal medya kanallari
araciligiyla miisterilerle  etkilesimde
bulunmaktadirlar.

3,46

0,954

3,49

1,048

3,48

1,002

Gii¢lendirme ve Kontrol

3,08

0,861

3,16

0,919

3,12

0,890

1.

Firmalarin sosyal medya kanallar
araciligiyla, yeni iriin veya hizmetler
iizerinde  s6z  sahibi  oldugumu
diisiiniirim.

3,10

0,998

3,14

1,060

3,12

1,029

Firmalarin  sosyal medya kanallar
araciligryla yaptigim geri bildirimlerin,
begendigim markalar veya sirketler
tarafindan ciddiye alindigini diigiiniiriim.

3,12

1,025

2,94

1,086

3,03

1,055

Firmalarin sosyal medya kanallan
sayesinde,  begendigim  markalarla
iletisim kurabilecegimi ve yeni iriin
veya hizmetlerin gelistirilmesine aktif
olarak katilabilecegimi diisiiniiriim.

3,02

0,983

3,22

1,125

3,13

1,054

Genel Olarak Ortak Deger Yaratim

3,24

0,810

3,16

0,759

3,20

0,784
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Tablo 4.6’da gorildigi iizere Tiirkiye’deki cevaplayicilarin davranigsal uyum alt
degiskeni acisindan en yliksek degerlendirme yaptiklar1 ifade “Firmalar, musterilere
daha iyi hizmet verebilmek i¢in sosyal medya kanallar1 aracilifiyla miisterilerle
etkilesimde bulunmaktadirlar” dir. Bu cevaplayicilarin giiclendirme ve kontrol alt
boyutu agisindan en yiikksek degerlendirmeleri “Firmalarin sosyal medya kanallari
araciligiyla yaptigim geri bildirimlerin, begendigim markalar veya sirketler tarafindan
ciddiye alindigmi diisiintiriim” ifadesinde s6z konusudur. Ortak deger yaratimi
degiskeni agisindan Tiirk tliketicilerin cevaplar1 incelendiginde davranigsal uyuma

iliskin degerlendirmelerin daha yiliksek oldugu goriilmektedir.

fran’daki cevaplayicilarin davranissal uyum alt degiskeni agisindan en yiiksek
degerlendirme yaptiklar1 ifade “Firmalar, miisterilere daha iyi hizmet verebilmek i¢in
sosyal medya kanallar1 araciligiyla miisterilerle etkilesimde bulunmaktadirlar” dir. Bu
cevaplayicilarin  giliglendirme ve kontrol alt boyutu acisindan en yiiksek
degerlendirmeleri “Firmalarin sosyal medya kanallar1 sayesinde, begendigim markalarla
iletisim kurabilecegimi ve yeni iiriin veya hizmetlerin gelistirilmesine aktif olarak
katilabilecegimi diislinlirim” ifadesinde s6z konusudur. Ortak deger yaratimi degiskeni
acisindan Iranl tiiketicilerin cevaplar1 incelendiginde davranissal uyuma iliskin

degerlendirmelerin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cevaplayicilarin geneli davranigsal uyum alt degiskeni agisindan en yliksek
degerlendirme yaptiklar1 ifade “Firmalar, miisterilere daha iyi hizmet verebilmek icin
sosyal medya kanallar1 araciligiyla miisterilerle etkilesimde bulunmaktadirlar” dir. Bu
cevaplayicilarin  giiclendirme ve kontrol alt boyutu agisindan en yiiksek
degerlendirmeleri “Firmalarin sosyal medya kanallar1 sayesinde, begendigim markalarla
iletisim kurabilecegimi ve yeni iiriin veya hizmetlerin gelistirilmesine aktif olarak
katilabilecegimi diislinlirim” ifadesinde s6z konusudur. Ortak deger yaratimi degiskeni
acisindan biitlin tiiketicilerin cevaplar1 incelendiginde davranigsal uyuma iliskin

degerlendirmelerin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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4.7.6. Tiirk ve Iranli Cevaplayicilarin Arastirma Modeli Degiskenlerine Yonelik

Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

Arastirmaya dahil edilen Tiirk ve Iranli tiiketicilerin arastirma modeli degiskenlerine
iliskin degerlendirmeleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek amaciyla

bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmistir ve elde edilen sonuglar Tablo 4.7’de sunulmustur.

Tablo 4.7. Model Degiskenlerine iliskin Tiirk ve Iranli Tiiketicilerin Degerlendirmeleri
Arasindaki Farkliliklar

Bagimh Degisken Ulke N Ortalama F P
gosyal' MedFya‘lj?‘ dori | Tirkive 388 3,45
azarlama raallyetieri 9,208 p>0,05
fran 392 3,40
Tiirkiye 388 2,88
Giivenme Inanct 4,309 p< 0,05*
fran 392 3,07
Tiirkiye 388 2,94
Giiven Egilimi " 5,971 p>0,05
Iran 392 2,92
Tiirkiye 388 3,25
Kurum Temelli Giiven |, 11,773 p>0,05
Iran 392 3,29
Tiirkiye 388 3,24
Ortak Deger Yaratimi ] 3,000 p>0,05
Iran 392 3,16

Tablo 4.7 incelendiginde aragtirma modeli degiskenlerinden 4’iinde (sosyal
medyada pazarlama faaliyetleri, giiven egilimi, kurum temelli giiven ve ortak deger
yaratimi1) Tiirk ve Iranli tiiketicilerin algilar1 acisindan anlamli  farkliliklar
belirlenmemistir. Ancak giivenme inanc1 degiskeninde Tiirk ve Iranli tiiketicilerin
algilar1 agisindan anlaml farkliliklar belirlenmistir. Baska bir deyisle, Tiirk tiiketicilerin
giivenme inanci algilari, Iranli tiiketicilere nazaran anlaml bir sekilde daha diisiik

seviyededir.




152

4.7.7. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlilik Diizeylerinin Belirlenmesi

Aragtirmada kullanilan dlgeklerin ayr1 ayr1 giivenirliliklerine bakilmistir. Olgegin
giivenirliligini belirlemek i¢in arastirmada kullanilan 6l¢eklere iliskin Cronbach Alpha

katsayilar1 hesaplanmis, elde edilen sonuglar Tablo 4.8’de sunulmustur:

Tablo 4.8. Arastirmada Kullanilan Olceklere Iliskin Giivenirlik Analizi Sonugclari

Olcek Ad1 Giivenirlilik Katsayisi

Tiirkiye Iran Genel

Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri 0,906 0,897 0,887
Etkilesim 0,780 0,876 0,854
Elektronik Agizdan Agiza Hetisim 0,861 0,843 0,868
Kisisellestirme 0,743 0,849 0,812
Trend olma ve Eglence 0,838 0,797 0,816
Giiven 0,957 0,962 0,959
Giivenme Inanc1 0,911 0,916 0,915
Giiven Egilimi 0,875 0,887 0,877
Kurum Temelli Giiven 0,933 0,943 0,938
Ortak Deger Yaratimi 0,929 0,921 0,925
Davranigsal Uyum 0,915 0,902 0,908
Giiclendirme ve Kontrol 0,822 0,808 0,815

Tablo 4.8’de goriildiigii lizere aragtirma modelinde yer alan ana degiskenlerin ve
onlar1 olusturan alt degiskenlerin giivenirlilik katsayisi yiiksek ¢ikmistir. Dolayisiyla,

Olceklerin giivenilir oldugu ifade edilebilir.

4.7.8. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Test Edilmesi

Arastirmada kullanilan sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, gliven unsurlar1 ve
ortak deger yaratma Olceklerinin 6rneklemle uygunlugunu ve gecerliligini belirlemek
amaciyla agimlayic1 ve dogrulayici faktor analizleri yapilmis ve elde edilen sonuglar

asagida alt bagliklar halinde ayrintili olarak sunulmustur.
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4.7.8.1. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri Olceginin Test Edilmesi

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri tez ¢alismasi kapsaminda 4 farkli boyut
tizerinden ele alinmistir. S6z konusu boyutlar; etkilesim, elektronik agizdan agiza
iletisim, kisisellestirme, trend olma ve eglence olup literatiirde yer alan sosyal medya
pazarlama faaliyetleri c¢alismalarinda siklikla ele alinarak c¢alisilan boyutlardir. Bu
Olcegin acimlayict faktdr analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 4.9°da

sunulmustur.

Tablo 4.9. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri Olgegi A¢imlayict Faktdr Analizi
Sonuglari

Degiskenler Faktor Yiikleri

Tiirkiye iran Tiirkiye iran
Faktor 1: Elektronik Faktor 1: Elektronik
Agizdan Agiza iletisim Agizdan Agiza lletisim
(0.=0,869) (0.=0,827)
EA4 EA8 0,843 0,842
EAG6 EAT7 0,803 0,790
EA9 EA6 0,789 0,753
EAS EA4 0,774 0,692
EA8 EAS 0,685 0,653
EA7 EA9 0,684 0,579
Faktor 2: Trend Olma Faktor 2: Trend Olma
Ve Eglence Ve Eglence
(0.=10,772) (0 =0,745)
EG1 EG1 0,921 0,823
TO2 TO2 0,720 0,740
EG2 TO1 0,679 0,673

EG2 0,646

Faktor 3: Etkilesim Faktor 3: Etkilesim
(a.=0,780) (a=0,876)
ET2 ET2 0,903 0,885
ET3 ET3 0,790 0,845
ET1 ET1 0,705 0,735
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Tablo 4.9. (Devami)

Faktor 4: Kisisellestirme | Faktor 4: Kisisellestirme

(a=10,708) (0 =0,849)

Ki3 Ki2 0,895 0,824

Ki2 Kil 0,761 0,795

Kil Ki3 0,618 0,746

Toplam Aciklanan Varyans 965,72 %66,5
(Faktor 1, Faktor 2, Faktor 3, Faktor 4) %33,2, %18,7, %7,3,% 6,3 | %37,3, %11,4,%,9,7,%7,9

Ozdeger (Faktor 1, Faktor 2, Faktor 3, Faktor 4 ) 4,99;2,82;1,09;1,03 5,97;1,83;1,56; 1,27

KMO Degeri 0,857 0,854

Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 1794,392 2935,223

df (Serbestlik Derecesi) 105 120

Sig. (p Degeri) 0,000 0,000

Tablo 4.9°da elde edilen bulgulara gore, Tiirk tiiketicilerde yapilan agimlayici
faktor analizi sonucunda, 6rneklem sayisi nedeniyle 0.40 ve iizeri faktor yiikleri dikkate
almarak 4 degisken elenmistir. Elenen degiskenlerden EA1, EA2, EA3 elektronik
agizdan agiza iletisim ve TO1 ifadesi trend olma ve eglence boyutlara iliskin
ifadelerdir. Tiirk tiiketicilerde birinci faktér olan elektronik agizdan agiza iletisim
toplam varyansin %33,2’sini, ikinci faktoér olan trend olma ve eglence %18,7’sini,
tclinci faktor olan etkilesim %7,3’linii ve dordiincii faktor olan kigisellestirme

%6,3’1inli agiklamaktadir.

[ranl1 tiiketicilerde yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda ise, drneklem
sayist nedeniyle 0.40 ve ilizeri faktor yiikleri dikkate alinarak 3 degisken elenmistir.
Elenen degiskenlerden EA1, EA2, EA3 eclektronik agizdan agiza iletisim boyutuna
iliskin ifadelerdir. Iranli tiiketicilerde birinci faktdr olan elektronik agizdan agiza
iletisim toplam varyansin %37,3’linili, ikinci faktér olan trend olma ve eglence
%]11,4Unii, tglincti faktor olan etkilesim %9,7°sini ve dordiincii faktor olan

kisisellestirme %7,9’unu agiklamaktadir.

Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek bu olgegin acimlayict faktdr analizi

yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 4.10°da sunulmustur.
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Tablo 4.10. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri Olcegi Acimlayici Faktor Analizi
Sonuglar1 (Genel)

Degiskenler Faktor Yiikleri

Faktor 1: Elektronik agizdan agiza iletisim (Cronbach Alpha =
0,874).
EA6 0,853
EA4 0,783
EA5 0,726
EA7 0,711
EA9 0,673
EAS8 0,547
Faktor 2: Trend olma ve eglence (Cronbach Alpha = 0,762).
EG1 0,815
EG2 0,673
TO1 0,571
TO2 0,539
Faktor 3: Etkilesim (Cronbach Alpha = 0,854).
ET2 0,914
ET3 0,845
ET1 0,653
Faktor 4: Kisisellestirme (Cronbach Alpha = 0,312).
Kil 0,722
Ki3 0,694
Ki2 0,627
Toplam Ac¢iklanan Varyans %60,95

(Faktor 1, Faktor 2, Faktor 3, Faktor 4) %31,%17,9,%5,9,%4,9
Ozdeger (Faktor 1, Faktor 2, Faktor 3, Faktor 4 ) 5,42: 3,24; 1,38; 1,09
KMO Degeri 0,865
Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 6479,972
df (Serbestlik Derecesi) 120
Sig. (p Degeri) 0,000

Tablo 4.10°da goriildiigii iizere, Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek yapilan
acimlayict faktor analizi sonucunda Orneklem sayisi nedeniyle 0.40 ve iizeri faktor
yiikleri dikkate alinarak 3 degisken elenmistir. Elenen degiskenlerden EA1, EA2, EA3
elektronik agizdan agiza iletisim boyutuna iliskin ifadelerdir. Birinci faktér olan
elektronik agizdan agiza iletisim toplam varyansin %31’ini, ikinci faktor olan trend
olma ve eglence %17,9’unu, iiglincii faktor olan etkilesim %5,9 unu ve dordiincii faktor

olan kisisellestirme %4,9’unu ag¢iklamaktadir.
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Giivenilirlik analizi ve agimlayict faktor analizi sonrasinda sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri Olgeginin veri seti ile uyumlu olup olmadigini belirlemek

amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmis elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.
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Sekil 4.2. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor
Analizi

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri Olcegine iliskin yapilan dogrulayici
faktor analizi sonucunda; model uyum indekslerinin istenilen degerler araliginda olmasi
amactyla, Tiirk ve Iranli tiiketicilere yonelik veri setinde programi &nerdigi maddeler
arasinda hata kovaryanslar1 eklenerek modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon oncesi
ve sonrast model uyum indeks degerleri, Tiirk ve Iranl tiiketiciler i¢in ayr1 bir sekilde

Tablo 4,11’de sunulmustur.
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Tablo 4.11. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri Olgegine iliskin Model Uyum

Indeksleri
Tiirkiye Iran
Kabul - - . -
o Modifikasyon | Modifikasyon | Modifikasyon | Modifikasyon
Edilebilir - . . .
Oncesi Sonrasi Oncesi Sonrasi

Uyum
CMIN/DF | <5,0% 6,081 3,675 4,351 3,037
(X?¥/sd)
GFlI >0,85° 0,833 0,909 0,880 0,919
AGFI >(),85° 0,767 0,864 0,836 0,884
CFlI >(),9° 0,863 0,933 0,883 0,932
NFI >(,9¢ 0,841 0,911 0,854 0,903
TLI >0,9¢ 0,832 0,912 0,860 0,915
(NNFI)
RMSEA <0,8f 0,115 0,083 0,93 0,072

Notlar: ®Bentler ve Bonett (1980), °Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), éSchermelleh-Engel ve dig. (2003), f Brown ve Cudeck (1993)

Tiirk ve Iranh tiiketicilere ydnelik veri seti i¢in sosyal medyada pazarlama

faaliyetleri Ol¢iim modelinin her bir ifadesi i¢in standardize edilmis regresyon

katsayilari, anlamlilik diizeyleri ve standart hatalar1 Tablo 4.12’de sunulmustur.

Tablo 4.12. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri Olgegine Iliskin DFA Standardize
Edilmis Regresyon Katsayilar1 ve Standart Hata

Tiirkiye fran
Boyut ifadeler | P S.RK. Std.Hata S.R.K. Std.Hata
EAl | ---> | EA4 Feede 0,805 - 0,694 -
EAl | -->| EA5 Hokk 0,767 0,065 0,661 0,061
EAl | -->| EA®6 Hokk 0,783 0,063 0,706 0,068
EAl | -->| EA7 Feede 0,724 0,069 0,627 0,073
EAl | —> | EA8 ol 0,686 0,069 0,694 0,071
EAl | -—> | EA9 Fhk 0,795 0,064 0,591 0,066
ETK | —> | ET1 ol 0,623 - 0,774 -
ETK | > | ET2 Fhk 0,835 0,052 0,885 0,049
ETK | -—> | ET3 *kx 0,777 0,055 0,860 0,048
Kisi | —> | Kil okl 0,548 - 0,839 -
KiSi | > | Ki2 ok 0,770 0,047 0,802 0,054
Kisi | > | Ki3 ok 0,796 0,049 0,800 0,059
EGL | -—> | EGI1 el 0,916 - 0,615 -
EGL | —> | EG2 ekl 0,743 0,055 0,504 0,071
EGL | —> | TO2 ok 0,705 0,054 0,666 0,062
EGL | -—> | TO1 ok - - 0,705 0,078
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Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri 0l¢iim modelinin standardize edilmis
regresyon katsayilar1 Tiirk tiiketiciler igin 0,548-0,916; Iranli tiiketiciler i¢in 0,591-
0,885 araliginda olup, her bir ifade i¢in anlamlilik diizeyi 0,001’nin altindadir
(p<0,001).

Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek bu dlgegin dogrulayici faktdr analizi

yapilmis ve elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.
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Sekil 4.3. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktor
Analizi (Genel)

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri olgegine iliskin yapilan dogrulayict
faktor analizi sonucunda; model uyum indekslerinin istenilen degerler araliginda olmasi
amaciyla, Tiirkiye ve Iran verilerinin birlestirilmis setinde programi énerdigi maddeler
arasinda hata kovaryanslar1 eklenerek modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon oncesi

ve sonrast model uyum indeks degerleri Tablo 4,13’de sunulmustur.
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Tablo 4.13. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri Olgegine Iliskin Model Uyum
Indeksleri (Genel)

Kabul

Edilebilir Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi

Uyum
CMIN/DF | <5,0% 8,408 4,009
(X?/sd)
GFl >0,85° 0,843 0,912
AGFI >0,85" 0,782 0,868
CFl >0,9° 0,862 0,924
NFI >0,9¢ 0,850 0,912
TLI >0,9¢ 0,831 0,900
(NNFI)
RMSEA <0,8 0,108 0,082

Notlar: ?Bentler ve Bonett (1980), ®"Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),

dFornell ve Larcker (1981), eSchermelleh-Engel ve dig. (2003), f Brown ve Cudeck (1993)
Tiirkiye ve Iran verilerinin birlestirilmis seti icin sosyal medyada pazarlama

faaliyetleri Ol¢iim modelinin her bir ifadesi i¢in standardize edilmis regresyon

katsayilari, anlamlilik diizeyleri ve standart hatalar1 Tablo 4.14’de sunulmustur.

Tablo 4.14. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri Olgegine Iliskin DFA Standardize
Edilmis Regresyon Katsayilari ve Standart Hata (Genel)

Boyut ifadeler P S.RK. Std.Hata
EAI —> EA4 *xx 0,824 0,068
EAI —> EA5 *kk 0,780 0,063
EAI —> EA6 *xx 0,860 0,062
EAI —> EA7 *xx 0,694 0,056
EAI —> EA8 *kk 0,475 0,046
EAI —> EA9 *xx 0,691 -
ETK —> ET1 *xx 0,743 0,042
ETK —> ET2 *kk 0,895 0,042
ETK —> ET3 *xx 0,820 -
Kisi > Ki1 *kx 0,719 0,048
Kisi > Ki2 *kx 0,786 0,044
Kisi -—-> Ki3 dedede 0,810 -

EGL > EG1 el 0,882 0,053
EGL —> EG2 i 0,784 -
EGL —> | TO2 *xx 0,520 0,055
EGL > | TO1 *xx 0,456 0,047
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Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri 6l¢iim modelinin standardize edilmis
regresyon katsayilar1 Tiirkiye ve Iran verilerinin birlestirilmis seti icin 0,456-0,895

araliginda olup, her bir ifade i¢in anlamlilik diizeyi 0,001 nin altindadir (p<0,001).

Sonug olarak, sosyal medyada pazarlama faaliyetleri 6l¢egine iliskin yapilan
giivenilirlik analizi, acimlayict ve dogrulayici faktor analizinden elde edilen sonuglar,

bu 6lgegin gecerli ve giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.7.8.2. Giivenme Inanci Ol¢eginin Test Edilmesi

Gilivenme inanci tez ¢aligmasi kapsaminda 1 boyut iizerinden ele alinmistir. Bu
Olgegin acimlayic1 faktor analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 4.15°te

sunulmustur.

Tablo 4.15. Giivenme inanc1 Olgegi Acimlayici Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler Faktor Yiikleri

Tiirkiye ran Tiirkiye iran
Faktor 1: Giivenme Faktor 1: Giivenme
inanc Inanc
(a=10,917). (a=10,897)
Gi4 GI3 0,882 0,890
Gi6 Gi4 0,878 0,847
GI5 Gi1 0,866 0,782
GI3 Gi2 0,858 0,774
Gi7 GI5 0,785 0,771
Gi2 GI8 0,783 0,727
Toplam Aciklanan Varyans (Faktor 1) %71,06 %62,3
Ozdeger (Faktor 1) 4,264 4,364
KMO Degeri 0,888 0,884
Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 1621,326 1584,386
df (Serbestlik Derecesi) 15 21
Sig. (p Degeri) 0,000 0,000

Tablo 4.15°de elde edilen bulgulara gore, Tiirk tiiketicilerde yapilan agimlayict

faktor analizi sonucunda, 6rneklem sayis1 nedeniyle 0.40 ve iizeri faktor yiikleri dikkate
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almarak GI1 ve GI8 ifadeleri elenmistir. Tiirk tiiketicilerde ortaya cikan giivenme

inancina iliskin tek faktor toplam varyansin %71’ini agiklamaktadir.

franl tiiketicilerde yapilan agimlayici faktdr analizi sonucunda ise, 6rneklem
say1s1 nedeniyle 0.40 ve iizeri faktor yiikleri dikkate alinarak GI6 ve GI7 ifadeleri
elenmistir. iranli tiiketicilerde ortaya c¢ikan giivenme inancina iliskin tek faktdr toplam

varyansin %62,3’iinii aciklamaktadir.

Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek bu odlgegin acimlayic1 faktdr analizi

yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 4.16°da sunulmustur.

Tablo 4.16. Giivenme Inanci Olgegi A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglar1 (Genel)

Degiskenler Faktor Yiikleri
Faktor 1: Giivenme inanci (a =0, 915).
G4 0,864
GI3 0,862
Gi6 0,852
Gi5 0,790
Gi2 0,730
Gi7 0,688
Gil 0,676
GI8 0,583
Toplam Aciklanan Varyans (Faktor 1) 263,12
Ozdeger (Faktor 1) 5,050
KMO Degeri 0,906
Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 4042,927
df (Serbestlik Derecesi) 28
Sig. (p Degeri) 0,000

Tablo 4.16°da goriildiigii iizere, Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek yapilan
acimlayict faktor analizi sonucunda, hicbir ifade elenmemistir. Giivenme inancina
iliskin ortaya ¢ikan tek faktor toplam varyansin %63,1’ini agiklamaktadir. Dolayisiyla,
aragtirmada  kullanilan glivenme inanct Olgegi  orijinal 6lgekle uyumluluk

gostermektedir.

Giivenilirlik analizi ve acgimlayict faktdr analizi sonrasinda glivenme inanci
Olceginin veri seti ile uyumlu olup olmadigini belirlemek amaciyla dogrulayici faktor

analizi yapilmis elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.
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Tiirkiye Iran
Sekil 4.4. Giivenme Inanc1 Olgegine iliskin Dogrulayict Faktdr Analizi

Gilivenme inanct Olgegine iliskin yapilan dogrulayict faktor analizi sonucunda;
model uyum indekslerinin istenilen degerler araliginda olmas1 amaciyla, Tiirk ve iranh
tilkketicilere yonelik veri setinde modifikasyona ihtiya¢ duyulmamistir. Model uyum
indeks degerleri, Tiirk ve Iranli tiiketiciler icin ayr1 bir sekilde Tablo 4,17°de

sunulmustur.

Tablo 4.17. Giivenme inanci Olgegine iliskin Model Uyum Indeksleri

| Model Uyum Degerleri

Kabul Edilebilir Tiirkiye iran

Uyum
CMIN/DF (X?/sd) <5,02 3,876 4,362
GFI >(,85¢ 0,951 0,965
AGFI >0,85° 0,895 0,918
CFI >0,9° 0,959 0,977
NFI >(,9¢ 0,946 0,971
TLI (NNFI) >0,9¢ 0,934 0,962
RMSEA <0,8f 0,078 0,073

Notlar: ?Bentler ve Bonett (1980), ®"Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), éSchermelleh-Engel ve dig. (2003), f Brown ve Cudeck (1993)

Tiirk ve Iranl tiiketicilere ydnelik veri seti icin giivenme inanci1 dl¢iim modelinin
her bir ifadesi i¢in standardize edilmis regresyon katsayilari, anlamlilik diizeyleri ve

standart hatalar1 Tablo 4.18’de sunulmustur.
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Tablo 4.18. Giivenme Inanci Olgegine Iliskin DFA Standardize Edilmis Regresyon
Katsayilar1 ve Standart Hata

Tiirkiye Iran

Boyut ifadeler | P S.RK. Std.Hata S.R.K. Std.Hata
GIN | > | Gil Hokk - - 0,723 -
GIN | --> | GI2 *rk 0,721 - 0,719 0,081
GIN | > | Gi3 Fkk 0,833 0,073 0,927 0,071
GIN | --->| Gi4 Fkk 0,876 0,068 0,872 0,069
GIN | -->| Gi5 Fk 0,831 0,065 0,702 0,066
GIN | > | Gi6 Fkk 0,856 0,066 - -
GIN | -—> | Gi7 bkl 0,723 0,062 - .
GIN | —> | Gi8 Fkk - - 0,589 0,067

Gilivenme inanct Ol¢iim modelinin standardize edilmis regresyon katsayilari
Tiirk tiiketiciler i¢in 0,721-0,876; Iranl tiiketiciler igin 0,589-0,927 aralifinda olup, her
bir ifade i¢in anlamlilik diizeyi 0,001 nin altindadir (p<0,001).

Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek bu &lgegin dogrulayici faktdr analizi

yapilmis ve elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.

Sekil 4.5. Giivenme inanc1 Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi (Genel)

Giivenme inanci 6lgegine iliskin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda;
model uyum indekslerinin istenilen degerler araliginda olmasi amaciyla, Tiirkiye ve Iran

verilerinin  birlestirilmis setinde programin Onerdigi maddeler arasinda hata
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kovaryanslar1 eklenerek modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon oncesi ve sonrasi

model uyum indeks degerleri Tablo 4,19°de sunulmustur.

Tablo 4.19. Giivenme Inanci Olgegine Iliskin Model Uyum Indeksleri (Genel)

Kabul Edilebilir | Modifikasyon Modifikasyon

Uyum Oncesi Sonrasi
CMIN/DF (X?/sd) <5,0? 7,906 4,453
GFl >0,85° 0,892 0,955
AGFI >0,85" 0,805 0,910
CFl >0,9° 0,916 0,971
NFI >0,9¢ 0,912 0,967
TLI (NNFI) >0,9¢ 0,883 0,955
RMSEA <0,8f 0,117 0,071

Notlar: ®Bentler ve Bonett (1980), °Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),

9Fornell ve Larcker (1981), ®Schermelleh-Engel ve dig. (2003),  Brown ve Cudeck (1993)
Tiirkiye ve Iran verilerinin birlestirilmis seti igin giivenme inanc1 &lgiim

modelinin her bir ifadesi i¢in standardize edilmis regresyon katsayilari, anlamlilik

diizeyleri ve standart hatalar1 Tablo 4.20’de sunulmustur.

Tablo 4.20. Giivenme Inanci Olgegine Iliskin DFA Standardize Edilmis Regresyon
Katsayilar1 ve Standart Hata (Genel)

Boyut Ifadeler P S.R.K. Std.Hata
GIN | --> GI1 *ox 0,671 -
GIN - G2 ok ok 0,735 0,064
GIN ---> Gi3 folakad 0,823 0,061
GIN -—--> Gi4 el 0,829 0,059
GIN --> Gis folakad 0,807 0,056
GIN ---> Gi6 Frx 0,871 0,057
GIN —> GI7 Fkk 0,686 0,052
GIN -—> GI8 falalel 0,573 0,053

Glivenme inanct Olgiim modelinin standardize edilmis regresyon katsayilari
Tiirkiye ve Iran verilerinin birlestirilmis seti i¢in 0,573-0,871 araliginda olup, her bir

ifade i¢in anlamlilik diizeyi 0,001 nin altindadir (p<0,001).

Sonu¢ olarak, giivenme inanci Olcegine iliskin yapilan giivenilirlik analizi,
acimlayict ve dogrulayict faktor analizinden elde edilen sonuglar, bu 6lgegin gecerli ve

giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Giiven egilimi tez calismasi kapsaminda 1 boyut lizerinden ele alinmistir. Bu

Olgegin agimlayict faktor analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 4.21°de

sunulmustur.

Tablo 4.21 Giiven Egilimi Olcegi Agimlayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Degiskenler Faktor Yiikleri

Tiirkiye iran Tiirkiye iran
Faktor 1: Giiven Egilimi | Faktor 1: Giiven Egilimi
(a =0, 875). (a=0,899)
GE4 GE4 0,826 0,877
GE6 GE2 0,802 0,860
GE2 GE3 0,793 0,842
GE5 GEG6 0,784 0,842
GE3 GE1 0,757 0,804
GE1l GE5 0,730 0,659
GE7 0,621
Toplam Aciklanan Varyans (Faktor 1) %60,16 %66,1
Ozdeger (Faktor 1) 3,652 4,009
KMO Degeri 0,863 0,837
Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 1711,837 1513,176
df (Serbestlik Derecesi) 21 15
Sig. (p Degeri) 0,000 0,000

Tablo 4.21°de elde edilen bulgulara gore, Tiirk tiiketicilerde yapilan agimlayici

faktor analizi sonucunda, 6rneklem sayisi nedeniyle 0.40 ve iizeri faktor ytikleri dikkate

almarak GES ifadesi elenmistir. Tiirk tliketicilerde ortaya ¢ikan giiven egilimine iligkin

tek faktor toplam varyansin %60,16’sin1 agiklamaktadir.

[ranl1 tiiketicilerde yapilan agimlayici faktdr analizi sonucunda ise, drneklem

sayist nedeniyle 0.40 ve iizeri faktor yiikleri dikkate alinarak GE7 ve GEB8 ifadeleri

elenmistir. Iranli tiiketicilerde ortaya ¢ikan giiven egilimine iliskin tek faktor toplam

varyansin %66,1’ini agiklamaktadir.
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Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek bu 6lcegin acimlayici faktdr analizi

yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 4.22°de sunulmustur.

Tablo 4.22 Giiven Egilimi Olgegi A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglar1 (Genel)

Degiskenler Faktor Yiikleri
Faktor 1: Giivenme Egilimi (o = 0, 890).
GE4 0,829
GE2 0,794
GE3 0,783
GE6 0,782
GE1 0,725
GE5 0,641
Toplam Aciklanan Varyans (Faktor 1) %64,74
Ozdeger (Faktor 1) 3,885
KMO Degeri 0,859
Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 2573,004
df (Serbestlik Derecesi) 15
Sig. (p Degeri) 0,000

Tablo 4.22°da goriildiigii iizere, Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek yapilan
acimlayict faktdr analizi sonucunda, GE7 ve GES8 ifadeleri elenmemistir. Giiven

egilimine iliskin ortaya ¢ikan tek faktor toplam varyansin %64,74 linii agiklamaktadir.

Givenilirlik analizi ve ac¢imlayici faktor analizi sonrasinda giiven egilimi
Olceginin veri seti ile uyumlu olup olmadigini belirlemek amaciyla dogrulayici faktor

analizi yapilmis elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.

Tiirkiye Iran

Sekil 4.6. Giiven Egilimi Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi
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Giliven egilimi Slgegine iliskin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda;
model uyum indekslerinin istenilen degerler araliginda olmasi amaciyla, Tiirk ve Iranl
tikketicilere yoOnelik veri setinde programin Onerdigi maddeler arasinda hata
kovaryanslar1 eklenerek modifikasyonlar yapilmistir. Model uyum indeks degerleri,

Tiirk ve Iranli tiiketiciler i¢in ayr1 bir sekilde Tablo 4,23’de sunulmustur.

Tablo 4.23. Giivenme Egilimi Olgegine iliskin Model Uyum Indeksleri

Tiirkiye Iran
Egb ul - Modifikasyon | Modifikasyon | Modifikasyon | Modifikasyon
ilebilir - . o .
Oncesi Sonrasi Oncesi Sonrasi

Uyum
CMIN/DF | <5,0% 6,275 4,017 7,494 3,790
(X?/sd)
GFl >(,85°¢ 0,922 0,943 0,878 0,978
AGFI >(,85° 0,845 0,876 0,710 0,935
CFlI >(),9° 0,929 0,943 0,894 0,987
NFI >(),9¢ 0,919 0,934 0,879 0,983
TLI >0,9¢ 0,893 0,909 0,806 0,972
(NNFI)
RMSEA <0,8f 0,107 0,075 0,121 0,073

Notlar: ?Bentler ve Bonett (1980), "Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), éSchermelleh-Engel ve dig. (2003), f Brown ve Cudeck (1993)

Tiirk ve Iranl tiiketicilere yonelik veri seti igin giiven egilimi 6l¢iim modelinin
her bir ifadesi i¢in standardize edilmis regresyon katsayilari, anlamlilik diizeyleri ve

standart hatalar1 Tablo 4.24’de sunulmustur.

Tablo 4.24. Giiven Egilimi Olgegine iliskin DFA Standardize Edilmis Regresyon
Katsayilar1 ve Standart Hata

Tiirkiye fran

Boyut ifadeler | P S.RK. Std.Hata S.R.K. Std.Hata
GEG | --> | GE1 *rk 0,648 - 0,670 -
GEG | > | GE2 *okk 0,703 0,082 0,743 0,054
GEG | ---> | GE3 ek 0,662 0,087 0,828 0,081
GEG | --> | GE4 ek 0,812 0,087 0,911 0,083
GEG | --> | GE5 ek 0,765 0,080 0,593 0,076
GEG | ---> | GE6 ek 0,782 0,086 0,808 0,080
GEG | > | GE7 folel 0,551 0,084 - -
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Giiven egilimi 6l¢lim modelinin standardize edilmis regresyon katsayilar1 Tiirk
tiiketiciler icin 0,551-0,812; franl tiiketiciler i¢in 0,593-0,911 araliginda olup, her bir
ifade i¢in anlamlilik diizeyi 0,001 nin altindadir (p<<0,001).

Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek bu &lgegin dogrulayici faktdr analizi

yapilmis ve elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.

Sekil 4.7. Giiven Egilimi Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi (Genel)

Giiven egilimi Ol¢egine iliskin yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda;
model uyum indekslerinin istenilen degerler araliginda olmasi amaciyla, Tiirkiye ve Iran
verilerinin  birlestirilmis setinde programin Onerdigi maddeler arasinda hata
kovaryanslar1 eklenerek modifikasyon yapilmistir. Modifikasyon Oncesi ve sonrasi

model uyum indeks degerleri Tablo 4,25’de sunulmustur.

Tablo 4.25. Giiven Egilimi Olgegine Iliskin Model Uyum indeksleri (Genel)

Kabul

Edilebilir Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi

Uyum
CMIN/DF | <5,02 11,870 4,091
(X¥sd)
GFI >0,85¢ 0,915 0,959
AGFI >0,85" 0,801 0,891
CFl >0,9° 0,920 0,959
NFI >0,9¢ 0,917 0,956
TLI >0,9¢ 0,866 0,924
(NNFI)
RMSEA <0,8 0,101 0,068

Notlar: ®Bentler ve Bonett (1980), °Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), ®Schermelleh-Engel ve dig. (2003), f Brown ve Cudeck (1993)
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Tiirkiye ve Iran verilerinin birlestirilmis seti i¢in giiven egilimi 6l¢iim modelinin
her bir ifadesi i¢in standardize edilmis regresyon katsayilari, anlamlilik diizeyleri ve

standart hatalar1 Tablo 4.26’de sunulmustur.

Tablo 4.26. Giiven Egilimi Olgegine Iliskin DFA Standardize Edilmis Regresyon
Katsayilar1 ve Standart Hata (Genel)

Boyut ifadeler P S.R.K. Std.Hata
GEG |-->| GE1 k¥ 0,666 -
GEG |-->| GE2 Rkl 0,724 0,047
GEG |--->| GE3 ok 0,779 0,059
GEG |-->| GE4 ok 0,863 0,059
GEG |--->| GE5 Fkk 0,656 0,057
GEG |-->| GE6 *Ag 0,790 0,058

Giiven egilimi 6l¢iim modelinin standardize edilmis regresyon katsayilar1 Tiirkiye
ve Iran verilerinin birlestirilmis seti icin 0,666-0,863 araliginda olup, her bir ifade igin

anlamlilik diizeyi 0,001 nin altindadir (p<0,001).
Sonu¢ olarak, giliven egilimi oOlgegine iliskin yapilan giivenilirlik analizi,
acimlayict ve dogrulayict faktor analizinden elde edilen sonuglar, bu 6lcegin gecerli ve

giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.7.8.4. Kurum Temelli Giiven Olceginin Test Edilmesi

Kurum temelli giiven tez ¢alismasi kapsaminda 1 boyut iizerinden ele alinmistir.
Bu 0dlgegin agimlayici faktor analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 4.27°de

sunulmustur.
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Tablo 4.27. Kurum Temelli Giiven Olgegi A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglar

Degiskenler Faktor Yiikleri

Tiirkiye iran Tiirkiye iran
Faktor 1: Kurum Faktor 1: Kurum Temelli
Temelli Giiven Giiven
(a =0, 926). (0=0,942)
KG6 KG8 0,828 0,873
KG8 KG6 0,817 0,863
KG3 KG7 0,800 0,843
KG7 KG4 0,798 0,818
KG5 KG10 0,791 0,812
KG4 KG5 0,790 0,801
KG12 KG9 0,786 0,794
KG11 KG11 0,778 0,784
KG10 KG3 0,754 0,775

KG12 0,748

Toplam Aciklanan Varyans (Faktor 1) %63 %65,92
Ozdeger (Faktor 1) 5,670 6,592
KMO Degeri 0,917 0,942
Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 2321,444 2913,711
df (Serbestlik Derecesi) 36 45
Sig. (p Degeri) 0,000 0,000

Tablo 4.27°de elde edilen bulgulara gore, Tiirk tiiketicilerde yapilan agimlayict
faktor analizi sonucunda, 6rneklem sayisi nedeniyle 0.40 ve iizeri faktor ytikleri dikkate
alarak KG1, KG2 ve KG9 ifadeleri elenmistir. Tiirk tiiketicilerde ortaya ¢ikan kurum

temelli giivene iliskin tek faktdr toplam varyansin %63 {inili agiklamaktadir.

[ranli tiiketicilerde yapilan agimlayici faktdr analizi sonucunda ise, 6rneklem
sayis1 nedeniyle 0.40 ve tizeri faktor yiikleri dikkate alinarak KG1 ve KG2 ifadeleri

elenmistir. Iranl tiiketicilerde ortaya ¢ikan kurum temelli giivene iliskin tek faktor

toplam varyansin %65,92’ini agiklamaktadir.

Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek bu olgegin acimlayic1 faktdr analizi

yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 4.28’de sunulmustur.
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Tablo 4.28 Kurum Temelli Giiven Ol¢egi Agimlayict Faktor Analizi Sonugclar1 (Genel)

Degiskenler Faktor Yiikleri
Faktor 1: Kurum Temelli Giiven
(e =0, 938).
KG8 0,842
KG6 0,836
KG7 0,801
KG10 0,767
KG4 0,764
KG5 0,757
KG11 0,746
KG3 0,746
KG9 0,737
KG12 0,702
KG1 0,667
Toplam Aciklanan Varyans (Faktor 1) %61,85
Ozdeger (Faktor 1) 6,388
KMO Degeri 0,943
Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 5831,904
df (Serbestlik Derecesi) 55
Sig. (p Degeri) 0,000

Tablo 4.28°da goriildiigii iizere, Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek yapilan
acimlayici faktor analizi sonucunda, KG2 ifadesi elenmistir. Kurum temelli giivene

iliskin ortaya ¢ikan tek faktor toplam varyansin %61,85’ini agiklamaktadir.

Giivenilirlik analizi ve agimlayici faktor analizi sonrasinda kurum temelli giiven
Olceginin veri seti ile uyumlu olup olmadigini belirlemek amaciyla dogrulayici faktor

analizi yapilmis elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.
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Iran

Sekil 4.8. Kurum Temelli Giiven Olgegine iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi

Kurum temelli gliven oOlcegine iligkin yapilan dogrulayici faktdr analizi

sonucunda; model uyum indekslerinin istenilen degerler araliginda olmasi amaciyla,

Tiirk ve Iranli tiiketicilere yonelik veri setinde programin dnerdigi maddeler arasinda

hata kovaryanslari eklenerek modifikasyonlar yapilmistir. Model uyum indeks

degerleri, Tiirk ve Iranl tiiketiciler igin ayr1 bir sekilde Tablo 4,29°de sunulmustur.

Tablo 4.29. Kurum Temelli Giiven Olgegine iliskin Model Uyum Indeksleri
Tiirkiye iran
Ec?itl):lljilir Modifikasyon | Modifikasyon | Modifikasyon | Modifikasyon
Uyum Oncesi Sonrasi Oncesi Sonrasi
CMIN/DF | <5,0? 10,710 4,329 5,667 4,031
(X?/sd)
GFl >(0,85°¢ 0,844 0,923 0,907 0,937
AGFI >0,85° 0,740 0,856 0,854 0,895
CFI >0,9¢ 0,886 0,945 0,944 0,966
NFI >(),9¢ 0,877 0,935 0,933 0,955
TLI >(,9¢ 0,849 0,917 0,928 0,953
(NNFI)
RMSEA <0,8f 0,128 0,066 0,109 0,070

Notlar: ®Bentler ve Bonett (1980), *Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), éSchermelleh-Engel ve dig. (2003), f Brown ve Cudeck (1993)
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Tiirk ve Iranh tiiketicilere yonelik veri seti i¢in kurum temelli giiven 6lgiim
modelinin her bir ifadesi i¢in standardize edilmis regresyon katsayilari, anlamlilik

diizeyleri ve standart hatalar1 Tablo 4.30°de sunulmustur.

Tablo 4.30. Kurum Temelli Giiven Olgegine iliskin DFA Standardize Edilmis
Regresyon Katsayilar1 ve Standart Hata

Tiirkiye Iran
Boyut ifadeler | P S.RK. Std.Hata S.R.K. Std.Hata

KG | -->| KG3 Rkl 0,771 - 0,726 0,072
KG | --->| KG4 Fkk 0,776 0,063 0,754 0,071
KG | --->| KG5 Fk 0,816 0,063 0,750 0,070
KG | --->| KG6 Fkk 0,818 0,060 0,867 0,064
KG | -->| KG7 Fkk 0,737 0,064 0,844 0,065
KG | > | KG8 okl 0,754 0,061 0,878 0,069
KG | -->| KG9 *rk - E 0,726 0,066
KG | ---> | KG10 | *** 0,726 0,059 0,784 0,066
KG | -->| KGI1 | *** 0,710 0,061 0,748 -

KG | > | KG12 | *** 0,720 0,064 0,713 0,074

Kurum temelli gliven 6l¢iim modelinin standardize edilmis regresyon katsayilari
Tiirk tiiketiciler i¢in 0,710-0,818; [ranli tiiketiciler i¢in 0,713-0,878 araliginda olup, her
bir ifade i¢in anlamlilik diizeyi 0,001 nin altindadir (p<0,001).

Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek bu &lgegin dogrulayici faktdr analizi

yapilmis ve elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.

Sekil 4.9. Kurum Temelli Giiven Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi (Genel)
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Kurum temelli giiven Olcegine iliskin yapilan dogrulayici faktor analizi
sonucunda; model uyum indekslerinin istenilen degerler araliginda olmasi amaciyla,
Tiirkiye ve Iran verilerinin birlestirilmis setinde programi 6nerdigi maddeler arasinda
hata kovaryanslar1 eklenerek modifikasyon yapilmistir. Modifikasyon dncesi ve sonrasi

model uyum indeks degerleri Tablo 4,31°de sunulmustur.

Tablo 4.31. Kurum Temelli Giiven Olgegine iliskin Model Uyum Indeksleri (Genel)

Kabul

Edilebilir Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi

Uyum
CMIN/DF | <5,0? 11,033 4,795
(X?¥sd)
GFl >0,85° 0,894 0,951
AGFI >0,85" 0,841 0,917
CFlI >0,9° 0,924 0,967
NFI >0,9¢ 0,917 0,961
TLI >0,9¢ 0,905 0,954
(NNFI)
RMSEA <0,8' 0,113 0,079

Notlar: ?Bentler ve Bonett (1980), ®"Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), éSchermelleh-Engel ve dig. (2003), f Brown ve Cudeck (1993)

Tiirkiye ve Iran verilerinin birlestirilmis seti i¢in kurum temelli giiven 6l¢iim
modelinin her bir ifadesi icin standardize edilmis regresyon katsayilari, anlamlilik

diizeyleri ve standart hatalar1 Tablo 4.32’de sunulmustur.

Tablo 4.32. Kurum Temelli Giiven Olgegine iliskin DFA Standardize Edilmis

Regresyon Katsayilar1 ve Standart Hata (Genel)

Boyut ifadeler P S.R.K. Std.Hata
KG --> | KG1 falaled 0,678 0,051
KG --> | KG3 Fkk 0,733 0,052
KG --> | KG4 falaled 0,742 0,051
KG --> | KG5 Fxk 0,725 0,052
KG --> | KG6 Fxk 0,811 0,048
KG --> | KG7 xxk 0,773 0,050
KG --> | KG8 xxk 0,828 0,050
KG -->| KG9 xxk 0,755 -
KG --> | KG10 xxk 0,786 0,047
KG --> | KG11 xxk 0,766 0,048
KG --> | KGI12 falaled 0,712 0,051
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Kurum temelli giiven 6l¢lim modelinin standardize edilmis regresyon katsayilari
Tiirkiye ve Iran verilerinin birlestirilmis seti i¢in 0,678-0,823 araliginda olup, her bir

ifade i¢in anlamlilik diizeyi 0,001 nin altindadir (p<<0,001).

Sonug olarak, kurum temelli giiven Olgegine iliskin yapilan giivenilirlik analizi,
acimlayici ve dogrulayict faktdr analizinden elde edilen sonuglar, bu dl¢egin gegerli ve

giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.7.8.5. Ortak Deger Yaratim Olgeginin Test Edilmesi

Ortak Deger Yaratimi tez c¢alismasi kapsaminda 2 farkli boyut iizerinden ele
alimmigtir. S6z konusu boyutlardan; davranigsal uyum, giiclendirme ve kontrol
literatiirde yer alan ortak deger yaratimi ¢aligmalarinda siklikla ele alinarak caligilan
boyutlardir. Bu 6lgegin agimlayici faktor analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo

4.33’de sunulmustur.

Tablo 4.33 Ortak Deger Yaratimi Olgegi Agimlayici Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler Faktor Yiikleri
Tiirkiye iran Tiirkiye ran

Faktor 1: Ortak Deger Faktor 1: Ortak Deger
Yaratim (a =0, 921). Yaratim (a=0,921)
DU1 DU7 0,848 0,831
DU2 DU5 0,815 0,797
DU7 DU6 0,813 0,785
DU6 DU1 0,796 0,756
GU2 GU3 0,784 0,736
GU3 GU1 0,770 0,734
DU5 DU2 0,759 0,732
DU3 GuU2 0,740 0,727
GU1 DU3 0,726 0,725

DuU4 0,722

DU8 0,682
Toplam Aciklanan Varyans (Faktor 1) %61,53 %61,08
Ozdeger (Faktor 1) 5,538 6,169
KMO Degeri 0,906 0,903
Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 2236,514 2678,603
df (Serbestlik Derecesi) 36 55
Sig. (p Degeri) 0,000 0,000
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Tablo 4.33°de elde edilen bulgulara gore, Tiirk tiiketicilerde yapilan agimlayici
faktor analizi sonucunda, 6rneklem sayist nedeniyle 0.40 ve iizeri faktor yiikleri dikkate
alimarak DU4 ve DUS ifadeleri elenmistir. Tiirk tiiketicilerde ortaya ¢ikan ortak deger

yaratimina iligkin tek faktor toplam varyansin %61,53 {inii agiklamaktadir.

franl tiiketicilerde yapilan agimlayici faktdr analizi sonucunda ise, hichir ifade
elenmemistir. Giivenme inancina iligkin ortaya c¢ikan tek faktér toplam varyansin
%61,08’ini aciklamaktadir. Gerek Tiirkiye gerekse Iran’da agimlayici faktér analizi
sonucunda davranigsal uyum, giliclendirme ve kontrol boyutlar1 tek bir boyut altinda

toplanmustir.

Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek bu 6lgegin acimlayici faktdr analizi

yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 4.34’de sunulmustur.

Tablo 4.34 Ortak Deger Yaratimi Olgegi Agimlayici Faktor Analizi Sonuglari (Genel)

Degiskenler Faktor Yiikleri
Faktor 1: Ortak Deger Yaratim
(0 =0, 925).
DU7 0,822
DU6 0,788
DU5 0,773
DUl 0,758
DU2 0,718
DU4 0,703
GU2 0,699
DU3 0,699
GU3 0,693
GU1 0,681
DU8 0,655
Toplam Aciklanan Varyans (Faktor 1) %62,99
Ozdeger (Faktor 1) 5,829
KMO Degeri 0,922
Barlett Kiiresellik Testi (Ki-Kare) 5269,989
df (Serbestlik Derecesi) 55
Sig. (p Degeri) 0,000

Tablo 4.34’de goriildiigii iizere, Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek yapilan
acimlayic1 faktor analizi sonucunda, higbir ifade elenmemistir. Ortak deger yaratimina
iligkin ortaya ¢ikan tek faktor toplam varyansin %62,9’unu agiklamaktadir. Gerek iki

iilke 6zelinde gerekse Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek yapilan agimlayic1 faktor
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analizi sonucunda davranigsal uyum ve giiclendirme ve kontrol boyutlar tek bir boyut

altinda toplanmustir.

Giivenilirlik analizi ve agimlayici1 faktor analizi sonrasinda ortak deger yaratma
Olceginin veri seti ile uyumlu olup olmadigini belirlemek amaciyla dogrulayici faktor

analizi yapilmis elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.

Tiirkiye fran

Sekil 4.10. Ortak Deger Yaratma Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Ortak deger yaratma OoOlgegine iliskin yapilan dogrulayic1 faktor analizi
sonucunda; model uyum indekslerinin istenilen degerler araliginda olmasi amaciyla,
Tiirk ve Iranli tiiketicilere yonelik veri setinde programin dnerdigi maddeler arasinda
hata kovaryanslari eklenerek modifikasyonlar yapilmistir. Model uyum indeks

degerleri, Tiirk ve Iranl tiiketiciler i¢in ayr1 bir sekilde Tablo 4,35’de sunulmustur.



178

Tablo 4.35. Ortak Deger Yaratma Olgegine Iliskin Model Uyum indeksleri
Tiirkiye Iran
Kabul . - - -
o Modifikasyon | Modifikasyon | Modifikasyon | Modifikasyon
Edilebilir -- . * .
Oncesi Sonrasi Oncesi Sonrasi

Uyum
CMIN/DF | <5,0% 10,808 3,460 11,931 4,624
(X?¥sd)
GFI >0,85° 0,850 0,954 0,877 0,918
AGFI >0,85" 0,750 0,913 0,765 0,857
CFlI >0,9° 0,881 0,973 0,891 0,948
NFI >0,9¢ 0,871 0,963 0,881 0,935
TLI >0,9¢ 0,841 0,960 0,850 0,925
(NNFI)
RMSEA <0,8' 0,149 0,080 0,129 0,078

Notlar: ?Bentler ve Bonett (1980), ®"Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
9Fornell ve Larcker (1981), ®Schermelleh-Engel ve dig. (2003),  Brown ve Cudeck (1993)

Tiirk ve Iranl tiiketicilere yonelik veri seti icin ortak deger yaratma Olciim

modelinin her bir ifadesi i¢in standardize edilmis regresyon katsayilari, anlamlilik

diizeyleri ve standart hatalar1 Tablo 4.36’de sunulmustur.

Tablo 4.36. Ortak Deger Yaratma Olgegine iliskin DFA Standardize Edilmis
Regresyon Katsayilar1 ve Standart Hata

Tiirkiye fran

Boyut ifadeler | P S.RK. Std.Hata S.R.K. Std.Hata
OoDY | ---> | DU1 *okk 0,817 - 0,716 -
ODY | ---> | DU2 *kx 0,769 0,042 0,626 0,084
oDY | ---> | DU3 Fkk 0,716 0,059 0,602 0,080
ODY | ---> | DU4 ek - - 0,659 0,085
oDY | ---> | DU5 Fokk 0,732 0,063 0,782 0,085
oDY | ---> | DU6 Hokok 0,746 0,062 0,828 0,080
ODY | --> | DU7 Fkk 0,768 0,059 0,883 0,085
ODY | ---> | DUS8 *kx - - 0,630 0,080
oDY | ---> | GU1 *rk 0,690 0,063 0,760 0,084
ODY | > | GU2 ek 0,730 0,064 0,616 0,086
ODY | > | GU3 ek 0,714 0,062 0,639 0,081

Ortak deger yaratma 6l¢iim modelinin standardize edilmis regresyon katsayilari
Tiirk tiiketiciler i¢in 0,690-0,817; Iranl tiiketiciler igin 0,602-0,883 araliginda olup, her
bir ifade i¢in anlamlilik diizeyi 0,001 nin altindadir (p<0,001).
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Tiirkiye ve Iran verilerini birlestirerek bu &lgegin dogrulayici faktdr analizi

yapilmis ve elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.
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Sekil 4.11. Ortak Deger Yaratma Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi (Genel)

Ortak Deger Yaratma OoOlgegine iliskin yapilan dogrulayici faktdr analizi
sonucunda; model uyum indekslerinin istenilen degerler aralifinda olmasi amaciyla,
Tiirkiye ve Iran verilerinin birlestirilmis setinde programin énerdigi maddeler arasinda
hata kovaryanslar eklenerek modifikasyon yapilmistir. Modifikasyon dncesi ve sonrasi

model uyum indeks degerleri Tablo 4.37°de sunulmustur.

Tablo 4.37. Ortak Deger Yaratma Olgegine Iliskin Model Uyum Indeksleri (Genel)

Kabul
Edilebilir Modifikasyon Oncesi | Modifikasyon Sonrasi
Uyum
CMIN/DF (X?/sd) | <5,0? 9,709 3,900
GFI >0,85° 0,828 0,940
AGFI >0,85" 0,737 0,898
CFlI >0,9° 0,860 0,956
NFI >0,9¢ 0,853 0,949
TLI (NNFI) >0,9¢ 0,825 0,938
RMSEA <0,8' 0,123 0,078

Notlar: ®Bentler ve Bonett (1980), °Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
9Fornell ve Larcker (1981), ¢Schermelleh-Engel ve dig. (2003), f Brown ve Cudeck (1993)
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Tiirkiye ve Iran verilerinin birlestirilmis seti i¢in ortak deger yaratma olciim
modelinin her bir ifadesi i¢in standardize edilmis regresyon katsayilari, anlamlilik

diizeyleri ve standart hatalar1 Tablo 4.38’de sunulmustur.

Tablo 4.38. Ortak Deger Yaratma Olcegine iliskin DFA Standardize Edilmis
Regresyon Katsayilar1 ve Standart Hata (Genel)

Boyut ifadeler | P S.R.K. Std.Hata
oDY |-->| DU1 - 0,788 0,049
oDY |-->| DU2 ok 0,729 0,053
oDY |-->| DU3 ok 0,686 0,052
oDY |--->| DU4 o 0,640 0,057
oDY |--->| DU5 o 0,733 0,056
oDY |-->| DU6 o 0,746 0,053
oDY | -—>| DU7 ok 0,783 0,054
oDY |-->| DU8 Hoxk 0,665 0,052
oDY |-->| GUI1 Hok 0,708 -
oDY |-->| GU2 — 0,696 0,056
oDy |-->| GU3 o 0,699 0,053

Ortak deger yaratma Ol¢iim modelinin standardize edilmis regresyon katsayilari
Tiirkiye ve Iran verilerinin birlestirilmis seti i¢in 0,640-0,788 araliginda olup, her bir

ifade i¢in anlamlilik diizeyi 0,001 nin altindadir (p<0,001).

Sonug olarak, ortak deger yaratma Olcegine iliskin yapilan giivenilirlik analizi,
acimlayict ve dogrulayici faktor analizinden elde edilen sonuglar, bu 6lcegin gecerli ve

giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.7.9. Arastirma Modelinin Testi

Tirkiye’de elde edilen veriler baglaminda, sosyal medyada pazarlama
faaliyetlleri, giivenme inanci, giiven egilimi ve kurum temelli giivenin ortak deger
yaratiminin lizerindeki etkisi yapisal esitlik analizi ile test edilmistir. Asagida yapisal

model ve sonuclar gosterilmistir.
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Sekil 4.12. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri ve Gliven Unsurlarinin Ortak Deger
Yaratim1 Uzerindeki Etkisine iliskin Yol Analizi (Tiirkiye)

EAI= Elektronik Agizdan Agiza iletisim, KiSi= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence, ETK=
Etkilesim, SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, GEG= Giiven Egilimi, GIN= Giivenme
Inanc1, KG= Kurumsal Giiven, ODY= Ortak Deger Yaratimi

J3

Tiirk tiiketicilerin olusturdugu veri setine yonelik yapilan yapisal esitlik analizi
sonucunda, sekilde de goriilecegi tlizere dort modifikasyon ihtiyact ¢ikmis ve
yapilmistir. Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ve giiven unsurlarinin ortak deger
yaratimi izerinde etkili oldugu varsayimi ile gergeklestirilen yol analizine iliskin

modifikasyon dncesi ve sonrast model uyum indeksleri su sekildedir:
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Tablo 4.39. Yapisal Esitlik Modeline Iliskin Uyum lyiligi Degerleri (Tiirkiye)
Uyum Degerleri
Kabul
Edilebilir Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi
Uyum
CMIN/DF | <5,0% 7,133 3,903
(X?¥sd)
GFI >0,85¢ 0,882 0,916
AGFI >0,85" 0,729 0,872
CFI >0,9¢ 0,891 0,920
NFI >0,9¢ 0,859 0,917
TLI >0,9¢ 0,809 0,903
(NNFI)
RMSEA <0,8 0,112 0,077

Notlar: ?Bentler ve Bonett (1980), ®"Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),

9Fornell ve Larcker (1981), ®Schermelleh-Engel ve dig. (2003),  Brown ve Cudeck (1993)

Tablo 4.39°da goriildiig iizere RMSEA, CFl, GFI, AGFI, NFI, NNFI(TLI)

degerleri kabul edilebilir uyum diizeyindedir. Ayrica elde edilen sonuglar, arastirma

modelinin bir biitiin olarak anlamli oldugunu géstermektedir.

Arastirma modeli degiskenleri arasindaki iliskilere yonelik standardize edilmis

katsayilar, t degerleri, hata varyanslari, p degerleri, R? degerleri Tablo 4.40°de

sunulmustur.

Tablo 4.40. Arastirma Modeli Degiskenleri Arasindaki Katsayilar ve Anlamlilik

Diizeyleri (Tiirkiye)
t Standardize Hata P R?
Degerleri Edilmis Varyanslari
Katsayilar

GEG | ---> KG 9,328 0,504 0,051 il
SMPF | ---> KG 9,232 0,623 0,075 falaied 0,624
GEG | —> GIN 3,768 0,204 0,056 falaled

KG | —> GIN 7,853 0,667 0,093 *** | 0,744
SMPF | ---> GIN 2,000 0,125 0,076 *
SMPF | ---> | ODY 7,169 0,428 0,074 falaled

GIN | —> | ODY 8,920 0,511 0,059 | 0080

(EAI= Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, KiSi= Kisisellestirme, EGL= Trend olma ve Eglence, ETK=
Etkilesim, SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, GEG= Giiven Egilimi, GIN= Giivenme

Inanci, KG= Kurumsal Giiven, ODY= Ortak Deger Yaratimu)
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Yukarida sunulan tablo 15181inda; sosyal medyada pazarlama faaliyetleri boyutlar

ve giivenme inancinin ortak deger yaratimi iizerinde etkili oldugu gorilmistiir. Ayni

zamanda gliven egilimi, kurum temelli giiven ve giivenme inanci iizerinde etkilidir.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri boyutlar1 ve kurum temelli giiven, glivenme

inanc1 tizerinde etkilidir. Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri boyutlarinin, kurum

temelli giiven tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Bu dogrultuda arastirma hipotezlerine ait kabul ve red durumlarini gosteren tablo

asagida gosterilmistir.

Tablo 4.41. Yapisal Esitlik Modeline Ait Hipotezlerin Kabul ve Red Durumlari

(Tiirkiye)
Hipotezler Kabul-Red Durumu

Hia: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ortak deger yaratimu tizerinde etkilidir. (Tiirkiye) Kabul

Hza: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri giivenme inanci tizerinde etkilidir. (Tiirkiye) Kabul

Hsa: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri kurum temelli giiven iizerinde -etkilidir. Kabul
(Tirkiye)

Hza: Gliven egilimi kurum temelli giiven iizerinde etkilidir. (Tiirkiye) Kabul

Hsa: Giiven egilimi giivenme inanci {izerinde etkilidir. (Tirkiye) Kabul

Hea: Kurum temelli giiven, giivenme inanci tizerinde etkilidir. (Tiirkiye) Kabul

Hra: Giivenme inanci ortak deger yaratimu {izerinde etkilidir. (Tiirkiye) Kabul

Tiirkiye’den elde edilen veriler 6zelinde modelde Ongoériilen tiim etkiler anlamli

cikmistir. Dolayisiyla, etkiye yonelik tiim hipotezler kabul edilmistir.

[ran’da elde edilen veriler baglaminda, sosyal medyada pazarlama faaliyetlleri,

giivenme inanci, giiven egilimi ve kurum temelli gilivenin ortak deger yaratiminin

tizerindeki etkisi yapisal esitlik analizi ile test edilmistir. Asagida yapisal model ve

sonuglar gosterilmistir:
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Sekil 4.13. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri ve Giiven Unsurlarinin Ortak Deger
Yaratimi Uzerindeki Etkisine iliskin Yol Analizi (Iran)

EAI= Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, KiSi= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence, ETK=
Etkilesim, SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, GEG= Giiven Egilimi, GIN= Giivenme
Inanc1, KG= Kurumsal Giiven, ODY= Ortak Deger Yaratimi

GB 22
KG3
'z

[ranli tiiketicilerin olusturdugu veri setine yonelik yapilan yapisal esitlik analizi
sonucunda, sekilde de goriilecegi lizere bes modifikasyon ihtiyaci ¢ikmis ve yapilmistir.
Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ve giiven unsurlarmin ortak deger yaratimi
tizerinde etkili oldugu varsayimi ile gergeklestirilen yol analizine iliskin modifikasyon

oncesi ve sonrast model uyum indeksleri su sekildedir:
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Tablo 4.42. Yapisal Esitlik Modeline iliskin Uyum lyiligi Degerleri (iran)
Uyum Degerleri
Kabul )
Edilebilir Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi
Uyum
CMIN/DF | <5,0? 9,139 3,744
(X?/sd)
GFI >0,85¢ 0,866 0,921
AGFI >(,85° 0,821 0,876
CFl >0,9° 0,877 0,932
NFI >(),9¢ 0,869 0,924
TLI >0,9¢ 0,855 0,910
(NNFI)
RMSEA <0,8f 0,124 0,072

Notlar: ®Bentler ve Bonett (1980), °Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), éSchermelleh-Engel ve dig. (2003), f Brown ve Cudeck (1993)

Tablo 4.42°de goriildiig iizere RMSEA, CFI, GFI, AGFI, NFI, NNFI(TLI)

degerleri kabul edilebilir uyum diizeyindedir. Ayrica elde edilen sonugclar, arastirma

modelinin bir biitiin olarak anlaml1 oldugunu gostermektedir.

Arastirma modeli degiskenleri arasindaki iliskilere yonelik standardize edilmis

katsayilar, t degerleri, hata varyanslari, p degerleri, R?> degerleri Tablo 4.43’de

sunulmustur.

Tablo 4.43. Arastirma Modeli Degiskenleri Arasindaki Katsayilar ve Anlamlilik
Diizeyleri (Iran)
t Standardize Hata P R?
Degerleri Edilmis Varyanslari
Katsayilar

GEG | ---> KG 11,413 0,639 0,043 falalel

SMPF | ---> KG 7,425 0,457 0,060 falalel 0,617

GEG | > GIN 4,209 0,220 0,044 falalel

KG ---> GIN 7,608 0,527 0,076 falalel 0,871

SMPF | ---> GIN 6,947 0,434 0,068 falaled

SMPF | ---> oDy 2,102 0,133 0,058 *

GiN | —> | oODY 9,151 0,678 0,063 wen | 0%

(EAI= Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, KiSi= Kisisellestirme, EGL= Trend olma ve Eglence, ETK=
Etkilesim, SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, GEG= Giiven Egilimi, GIN= Giivenme
Inanci, KG= Kurumsal Giiven, ODY= Ortak Deger Yaratimz)
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Yukarida sunulan tablo 1s18inda; sosyal medyada pazarlama faaliyetleri boyutlar
ve glivenme inancinin ortak deger yaratimi iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Ayni
zamanda gliven egilimi, kurum temelli giiven ve giivenme inanci lizerinde etkilidir.
Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri boyutlar1 ve kurum temelli giiven, giivenme

inanci1 iizerinde etkilidir. Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri boyutlarin, kurum

temelli giiven tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Bu dogrultuda arastirma hipotezlerine ait kabul ve red durumlarini gésteren tablo

asagida gosterilmistir.

Tablo 4.44. Yapisal Esitlik Modeline Ait Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlari (iran)

Hipotezler Kabul-Red
Durumu

Hib: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ortak deger yaratimu {izerinde etkilidir. (iran) Kabul
Han: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri giivenme inanci iizerinde etkilidir. (iran) Kabul
Hapb: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri kurum temelli giiven tizerinde etkilidir. Kabul
(Iran)

Hap: Giiven egilimi kurum temelli giiven {izerinde etkilidir. (iran) Kabul
Hsp: Giiven egilimi giivenme inanci {izerinde etkilidir. (fran) Kabul
Heb: Kurum temelli giiven, giivenme inanct {izerinde etkilidir. (Iran) Kabul
Hzb: Giivenme inanci ortak deger yaratinm iizerinde etkilidir. (iran) Kabul

[ran’dan elde edilen veriler 6zelinde modelde ongdriilen tiim etkiler anlamli

cikmistir. Dolayisiyla, etkiye yonelik tiim hipotezler kabul edilmistir.

Tiirk ve Iranh tiiketicilerin olusturdugu veri setine yonelik, sosyal medyada
pazarlama faaliyetlleri, glivenme inanci, giiven egilimi ve kurum temelli giivenin ortak

deger yaratiminin iizerindeki etkisi yapisal esitlik analizi ile test edilmistir. Asagida

yapisal model ve sonuglar gosterilmistir:
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Sekil 4.14. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri ve Giliven Unsurlarinin Ortak Deger
Yaratimi Uzerindeki Etkisine iliskin Yol Analizi (Genel)

EAI= Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, KiSi= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence, ETK=
Etkilesim, SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, GEG= Giiven Egilimi, GIN= Giivenme
Inanc1, KG= Kurumsal Giiven, ODY= Ortak Deger Yaratimi

Tiirk ve Iranli tiiketicilerin olusturdugu veri setine yonelik yapilan yapisal esitlik
analizi sonucunda, sekilde de goriilecegi ilizere bes modifikasyon ihtiyaci ¢ikmis ve
yapilmustir. Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ve giiven unsurlarinin ortak deger
yaratimi iizerinde etkili oldugu varsayimmi ile gercgeklestirilen yol analizine iliskin

modifikasyon dncesi ve sonrast model uyum indeksleri su sekildedir:
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Tablo 4.45. Yapisal Esitlik Modeline liskin Uyum lyiligi Degerleri (Genel)
Uyum Degerleri
Kabul )
Edilebilir Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi
Uyum
CMIN/DF | <5,0% 6,470 4,695
(X?/sd)
GFI >(,85° 0,851 0,930
AGFI >(),85" 0,750 0,866
CFl >0,9° 0,885 0,944
NFI >(),9¢ 0,871 0,929
TLI >0,9¢ 0,846 0,914
(NNFI)
RMSEA | <0,8f 0,78 0,070

Notlar: ®Bentler ve Bonett (1980), °Schermelleh-Engel ve dig. (2003), °Hu ve Bentler (1999),
dFornell ve Larcker (1981), éSchermelleh-Engel ve dig. (2003), f Brown ve Cudeck (1993)

Tablo 4.45°de goriildiig iizere RMSEA, CFI, GFI, AGFI, NFI, NNFI(TLI)

degerleri kabul edilebilir uyum diizeyindedir. Ayrica elde edilen sonuglar, arastirma

modelinin bir biitiin olarak anlamli oldugunu géstermektedir.

Arastirma modeli degiskenleri arasindaki iliskilere yonelik standardize edilmis

katsayilar, t degerleri, hata varyanslari, p degerleri, R*> degerleri Tablo 4.46’da

sunulmustur.

Tablo 4.46. Arastirma Modeli Degiskenleri Arasindaki Katsayilar ve Anlamlilik
Diizeyleri (Genel)
t Standardize Hata P R?
Degerleri Edilmis Varyanslari
Katsayilar

GEG | ---> KG 14,518 0,588 0,032 ikl 0,639

SMPF | ---> KG 7,578 0,542 0,078 ikl

GEG | > GIN 6,809 0,284 0,037 ikl

KG ---> GIN 8,865 0,512 0,065 ikl 0,819

SMPF | ---> GIN 5,683 0,341 0,077 ok

Sl\/!PF > oDY 4,543 0,222 0,082 ikl 0.674

GIN > oDY 13,300 0,665 0,050 Fxx

(EAI= Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, KiSi= Kisisellestirme, EGL= Trend olma ve Eglence, ETK=
Etkilesim, SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, GEG= Given Egilimi, GIN= Giivenme
Inanci, KG= Kurumsal Giiven, ODY= Ortak Deger Yaratimi)
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Yukarida sunulan tablo 151¢1nda; sosyal medyada pazarlama faaliyetleri boyutlari
ve glivenme inancinin ortak deger yaratimi iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Ayni
zamanda gliven egilimi, kurum temelli giiven ve giivenme inanci iizerinde etkilidir.
Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri boyutlar1 ve kurum temelli giiven, giivenme
inanci1 iizerinde etkilidir. Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri boyutlarinin, kurum

temelli giiven tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Bu dogrultuda arastirma hipotezlerine ait kabul ve red durumlarin1 gésteren tablo

asagida gosterilmistir.

Tablo 4.47. Yapisal Esitlik Modeline Ait Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlari

Hipotezler Kabul-Red
Durumu
H1: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ortak deger yaratimu {izerinde etkilidir. Kabul
H2: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri giivenme inanci tizerinde etkilidir. Kabul
Hs: Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri kurum temelli giiven iizerinde etkilidir. Kabul
Ha: Giiven egilimi kurum temelli giiven iizerinde etkilidir. Kabul
Hs: Giiven egilimi gliivenme inanci {izerinde etkilidir. Kabul
He: Kurum temelli giiven, giivenme inanci iizerinde etkilidir. Kabul
H7: Giivenme inanci ortak deger yaratimu iizerinde etkilidir. Kabul

Tiirk ve Iranl tiiketicilerin olusturdugu veri setine iliskin modelde ongoriilen tiim

etkiler anlamli ¢ikmistir. Dolayisiyla, etkiye yonelik tiim hipotezler kabul edilmistir.

4.7.10. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinin Ortak Deger Yaratim

Uzerindeki Etkisinde Giivenme inancinin Araci Rolii

Calisma modeline iliskin giivenme inanci degiskeninin sosyal medyada pazarlama
faaliyetlerinin ortak deger yaratimi {tzerindeki etkisinde araci roliiniin oldugu
varsayllmaktadir. Ilk olarak, sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin ortak deger
yaratimi iizerindeki etkisi test edilmistir. Ardindan, aracilik rolii olan giliven inanglari
degiskeni modele eklenerek, sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin ortak deger
yaratimi tizerindeki etkisinin anlamli olup olmadig ele alinmistir. Sonug olarak, aracilik
rolii olan gilivenme inanct degiskeninin bu iliskiyi azaltmasi/ zayiflatmasi (kismi
aracilik) veya anlamsiz hale getirmesi (tam aracilik) beklenir. Bu sebeple, Tiirk
tiiketicilerin  olugturdugu veri setine yonelik bu etkinin Olclilmesi amaciyla

gergeklestirilen yapisal esitlik analizinin sonuclar1 asagida verilmistir:
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Sekil 4.15. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri ile Ortak Deger Yaratimi1 Arasindaki
Dogrudan Etki Modeli (Tiirkiye)

EAl= E-Agizdan Agiza iletisim, ETK= Etkilesim, KiSi= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence,
SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, ODY= Ortak Deger Yaratinm

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile ortak deger yaratimi arasinda pozitif
yonlii (0,76) istatistiksel agidan anlamli bir iligski s6z konusudur. Araci degisken olarak
giivenme inanci degiskeninin eklenmesi durumunda bu iliskinin istatistiksel olarak
anlamsiz olmasi ya da zayiflamasi beklenmektedir (Ki-Kare/sd= 3,437, GFl= 0.942,
AGFI= 0.904, RMSEA= 0.079, CFI= 0,951, NNFI= 0,942, NFI= 0.958; Standardize
Edilmis Katsayilar, 0,761; Hata Varyanslari, 0,096; t degerleri, 10,016; p=0,000;
R2=0,580).
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Sekil 4.16. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinin Ortak Deger Yaratimi
Uzerindeki Etkisinde Giivenme Inancinin Araci Rolii (Tiirkiye)

EAl= E-Agizdan Agiza iletisim, ETK= Etkilesim, KISi= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence,
SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, ODY= Ortak Deger Yaratimi, GIN= Giivenme Inanc1
Gilivenme inanci degiskenin araci etkisinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen
aract etkinin O6l¢iildiigli modelde yer alan degiskenlerin uyum degerlerine sahip
olduklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte Ki-Kare/sd orani referans degerinin altinda
(3,867) olarak belirlenmistir. RMSEA kabul edilebilir diizeydedir. GFI, AGFI, CFI,
NFI, NNFI(TLI) degerlerinin kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir.
(Ki-Kare/sd= 3,867, GFI= 0.882, AGFI= 0.852, RMSEA= 0.076, CFI= 0,942, NNFI=
0,921, NFI= 0.935). Giivenme inanci degiskeninin eklenmesi ile birlikte sosyal
medyada pazarlama faaliyetleri ile ortak deger yaratimi arasindaki iliskinin zayifladigi

gorilmektedir.

Gilivenme inanci degiskeninin sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile ortak
deger yaratimi arasindaki iliskide araci roliiniin oldugu varsayimi ile gerceklestirilen
yapisal esitlik analizine iligkin t degerleri, hata varyanslari, Standardize edilmis

katsayilar ve R? degerleri su sekildedir;
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Tablo 4.48. Giivenme Inanci Degiskeninin Aracilik Etkisine Ait Standardize Yol
Katsayilar1 (Tiirkiye)

t Standardize Hata P
Degerleri Edilmis Varyanslari
Katsayilar
SMPF | ---> GIN 9,233 0,734 0,065 folakel
SMPF | ---> obDbY 5,986 0,457 0,066 okl
GIN -—-> obDbY 6,306 0,433 0,069 folakel

Yapisal model dogrultusunda bagimsiz degisken olan sosyal medyada pazarlama
faaliyetleri giivenme inanci iizerinde, glivenme inanci ise ortak deger yaratimi tizerinde
etkilidir. Ayrica aracilik etkisinin anlamli olup olmadigimi belirlemek amaciyla
Bootstrap giliven araligi istatistigi de uygulanmistir. Bootstrap sonuglarinin anlaml
olabilmesi i¢in, giiven aralig alt sinir ve tist sinir1 (her ikisi birlikte) sifirin iistiinde veya
altinda olmalidir (Preacher ve Hayes, 2008: 879). Tablo 4.49'da sunulan degerlere
bakildiginda giiven araligi alt ve st sinirlarinin sifirin {izerinde oldugu goriilmistiir.

Ayrica, Tablo 4.49'da modele iliskin dogrudan ve dolayli etki degerleri gosterilmistir.

Tablo 4.49. Dogrudan ve Dolayl Etki Degerleri (Tiirkiye)

Bagimh Bagimsiz Arac1 | Dogrudan | Dolayh Bootstrap Araci
Degisken Degisken Degisken Etki Etki Giiven Arahgi Etki
BoLLCI- Tiirt
BoULCI
Ortak Sosyal Giivenme 0,76 0,46 0,245-0,398 Kismi
Deger Medyada Inanci p<0,005 Etki
Yaratimi Pazarlama
Faaliyetleri

Tablo 4.49'da gosterilen biitiin bulgular birlikte degerlendirildiginde, Tirk
tiiketicilerde sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin ortak deger yaratimi iizerindeki
etkisinde giivenme inancinin kismi araci etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bu dogrultuda, Hga hipotezi kabul edilmistir.

[ranl1 tiiketicilerde sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin ortak deger yaratimi
tizerindeki etkisinde glivenme inancinin araci roliiniin olup olmadiginmi tespit etmek

amaciyla gercgeklestirilen yapisal esitlik analizinin sonuglar1 agagida verilmistir:
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Sekil 4.17. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri ile Ortak Deger Yaratimi Arasindaki
Dogrudan Etki Modeli (Iran)

EAI= E-Agizdan Agiza Iletisim, ETK= Etkilesim, KiSI= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence,
SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, ODY= Ortak Deger Yaratimi

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile ortak deger yaratimi arasinda (0,74)
istatistiksel agidan anlamli bir iliski s6z konusudur. Araci degisken olarak giivenme
inanc1 degiskeninin eklenmesi durumunda bu iligkinin istatistiksel olarak anlamsiz
olmast ya da zayiflamasi beklenmektedir (Ki-Kare/sd= 4,088, GFI= 0.904, AGFI=
0.866, RMSEA= 0.081, CFI= 0,940, NNFI= 0,922, NFI= 0.901; Standardize Edilmis
Katsayilar, 0,741; Hata Varyanslari, 0,073; t degerleri, 9,079; p=0,000; R2=0,549).
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Sekil 4.18. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinin Ortak Deger Yaratimi
Uzerindeki Etkisinde Giivenme Inancinin Araci Rolii (Iran)

EAl= E-Agizdan Agiza fletisim, ETK= Etkilesim, KiSi= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence,
SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, ODY= Ortak Deger Yaratimi, GIN= Giivenme inanc1
Giivenme Inanc1 degiskenin arac1 etkisinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen
aract etkinin Olcilildiigli modelde yer alan degiskenlerin uyum degerlerine sahip
olduklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte Ki-Kare/sd orani referans degerinin altinda
(3,612) belirlenmisgtir. RMSEA kabul edilebilir diizeydedir. GFI, AGFI, CFI, NFI,
NNFI(TLI) degerleri kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir. (Ki-
Kare/sd= 3,612, GFI= 0.907, AGFI= 0.851, RMSEA= 0.072, CFl= 0,947, NNFI=
0,901, NFI= 0.932). Giivenme inanc1 degiskeninin eklenmesi ile birlikte sosyal
medyada pazarlama faaliyetleri ile ortak deger yaratimi arasindaki iligkinin zayifladigt

goriilmektedir.

Giivenme inanct degiskeninin sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile ortak
deger yaratimi arasindaki iliskide araci roliinlin oldugu varsayimi ile gergeklestirilen
yapisal esitlik analizine iligkin Standardize edilmis katsayilar, t degerleri, hata

varyanslari, Standardize edilmis katsayilar ve R? degerleri su sekildedir;
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Tablo 4.50. Giivenme Inanci Degiskeninin Aracilik Etkisine Ait Standardize Yol
Katsayilar1 (Iran)

t Standardize Hata P
Degerleri Edilmis Varyanslari
Katsayilar
SMPF | ---> | GIN 9,266 0,809 0,080 Fxk
SMPF | ---> | ODY 3,891 0,375 0,098 Fxk
GIN ---> | ODY 5,405 0,486 0,076 Fhk

Yapisal model dogrultusunda bagimsiz degisken olan sosyal medyada pazarlama
faaliyetleri glivenme inanci lizerinde, glivenme inanci ise ortak deger yaratimi iizerinde
etkilidir Ayrica aracilik etkisinin anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla
Bootstrap giiven araligi istatistigi de uygulanmistir. Bootstrap sonuglarinin anlamh
olabilmesi i¢in, gliven aralig1 alt sinir ve tist sinir1 (her ikisi birlikte) sifirin iistiinde veya
altinda olmalidir (Preacher ve Hayes, 2008: 879). Tablo 4.51’de sunulan degerlere
bakildiginda giliven araligi alt ve {ist sinirlariin sifirin tizerinde oldugu goriilmiistiir.

Ayrica modele iligskin dogrudan ve dolayli etki degerleri gosterilmistir:

Tablo 4.51. Dogrudan ve Dolayl: Etki Degerleri (iran)

Bagimh Bagimsiz Arac1 | Dogrudan | Dolayh Bootstrap Araci
Degisken Degisken Degisken Etki Etki Giiven Arahg Etki
BoLLCI- Tiirii
BoULCI
Ortak Sosyal Giivenme 0,74 0,38 0,245-0,532 Kismi
Deger Medyada Inanc1 p<0,005 Etki
Yaratimi Pazarlama
Faaliyetleri

Tablo 4.51'de gosterilen biitiin bulgular birlikte degerlendirildiginde, Iranl
tiiketicilerde sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin ortak deger yaratimi iizerindeki
etkisinde giivenme inancinin kismi araci etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bu dogrultuda, Hgy hipotezi kabul edilmistir.

Tiirk ve Iranl tiiketicilerde sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin ortak deger
yaratimu iizerindeki etkisinde giivenme inancinin araci roliiniin olup olmadigimi tespit

etmek amaciyla gerceklestirilen yapisal esitlik analizinin sonuglar asagida verilmistir:
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Sekil 4.19. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri ile Ortak Deger Yaratimi1 Arasindaki
Dogrudan Etki Modeli (Genel)

EAI= E-Agizdan Agiza lletisim, ETK= Etkilesim, KiSI= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence,
SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, ODY= Ortak Deger Yaratimi

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile ortak deger yaratimi arasinda (0,74)
istatistiksel agidan anlamli bir iliski s6z konusudur. Araci degisken olarak giivenme
inanct degigskeninin eklenmesi durumunda bu iliskinin istatistiksel olarak anlamsiz
olmast ya da zayiflamasi beklenmektedir (Ki-Kare/sd= 4,561, GFI= 0.950, AGFI=
0.918, RMSEA= 0. 077, CFI= 0,986, NNFI= 0,971, NFI= 0.964; Standardize Edilmis
Katsayilar, 0,813; Hata Varyanslari, 0,055; t degerleri, 9,154; p=0,000; R2=0,660).
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Sekil 4.20. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinin Ortak Deger Yaratim
Uzerindeki Etkisinde Giivenme Inancinin Araci Rolii (Genel)

EAl= E-Agizdan Agiza lletisim, ETK= Etkilesim, KISI= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence,
SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, ODY= Ortak Deger Yaratimi, GIN= Giivenme Inanc1
Giivenme Inanc1 degiskenin arac1 etkisinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen
aract etkinin O6l¢iildiigli modelde yer alan degiskenlerin uyum degerlerine sahip
olduklart goriilmiistiir. Bununla birlikte Ki-Kare/sd orani referans degerinin altinda
(3,612) belirlenmistir. RMSEA kabul edilebilir diizeydedir. GFI, AGFI, CFI, NFI,
NNFI(TLI) degerleri kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir. (Ki-
Kare/sd= 3,777, GFI= 0.904, AGFI= 0.861, RMSEA= 0.078, CFI= 0,953, NNFI=
0,940, NFI= 0.928). Giivenme inanct degiskeninin eklenmesi ile birlikte sosyal

medyada pazarlama faaliyetleri ile ortak deger yaratimi arasindaki iliskinin zayifladigi

gorilmektedir.

Giivenme inanct degiskeninin sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile ortak
deger yaratimi arasindaki iliskide araci roliiniin oldugu varsayimi ile gerceklestirilen
yapisal esitlik analizine iligkin Standardize edilmis katsayilar, t degerleri, hata

varyanslari, Standardize edilmis katsayilar ve R? degerleri su sekildedir;
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Tablo 4.52. Giivenme Inanci Degiskeninin Aracilik Etkisine Ait Standardize Yol
Katsayilar1 (Genel)

t Standardize Hata P
Degerleri Edilmis Varyanslari
Katsayilar
SMPF | ---> | GIN 9,196 0,874 0,067 Fxk
SMPF | ---> | ODY 4,023 0,625 0,065 Fxk
GIN ---> | ODY 1,827 0,242 0,068 0,068

Yapisal model dogrultusunda bagimsiz degisken olan sosyal medyada pazarlama
faaliyetleri giivenme inanci iizerinde etkilidir ancak, giivenme inancinin ortak deger
yaratimi iizerinde anlamli bir etkisi yoktur. Ayrica aracilik etkisinin anlamli olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla Bootstrap giiven araligi istatistigi de uygulanmustir.
Bootstrap sonuglarinin anlamli olabilmesi igin, giiven araligi alt sinir ve iist sinir1 (her
ikisi birlikte) sifirin iistiinde veya altinda olmalidir (Preacher ve Hayes, 2008: 879).
Tablo 4.53’de sunulan degerlere bakildiginda giiven aralig: alt ve {ist sinirlarinin sifirin
tizerinde oldugu goriilmiistiir. Ayrica modele iliskin dogrudan ve dolayli etki degerleri

gosterilmistir.

Tablo 4.53. Dogrudan ve Dolayli Etki Degerleri (Genel)

Bagimh Bagimsiz Arac1 | Dogrudan | Dolayh Bootstrap Araci
Degisken Degisken Degisken Etki Etki Giiven Arahg Etki
BoLLCI- Tiirii
BoULCI
Ortak Sosyal Gilivenme 0,81 0,62 -0,129, 0,352 Yok
Deger Medyada Inanci p>0,005
Yaratimi Pazarlama
Faaliyetleri

Tablo 4.52 ve 4.53'de gosterilen biitiin bulgular birlikte degerlendirildiginde, Tiirk
ve Iranl tiiketicilerde sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin ortak deger yaratimi
tizerindeki etkisinde glivenme inancinin aract etkiye sahip olmadigimi sdylemek

miimkiindiir. Bu dogrultuda, Hs hipotezi kabul edilmemistir.
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4.7.11. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinin Giivenme Inanci Uzerindeki

Etkisinde Kurum Temelli Giivenin Araci Rolii

Calisma modeline iliskin kurum temelli giiven degiskeninin sosyal medyada
pazarlama faaliyetlerinin glivenme inanci iizerindeki etkisinde araci roliiniin oldugu
varsayllmaktadir. 1Ik olarak, sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin giivenme inanci
tizerindeki etkisi ele alinmistir. Ardindan, araci degisken olan kurum temelli giiven
degiskeni modele eklenerek, sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin glivenme inanci
tizerindeki etkisinin anlamli olup olmadigi incelenmistir. Bu noktada, araci degisken
olan kurum temelli giiven degiskeninin bu iki degisken arasindaki iligkiyi azaltmasi/
zayiflatmast (kismi aracilik) veya anlamsiz hale getirmesi (tam aracilik)
beklenmektedir. Bu sebeple, Tiirk tiiketicilerin olusturdugu veri setine yonelik bu
etkinin Olcililmesi amaciyla gergeklestirilen yapisal esitlik analizinin sonuglar1 asagida

verilmigtir:
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Sekil 4.21. Sosyal Medyada Pazarlama faaliyetleri ile Giivenme Inanci Arasindaki
Dogrudan Etki Modeli (Tiirkiye)

EAl= E-Agizdan Agiza Iletisim, ETK= Etkilesim, KiSi= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence,
SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, GIN= Giivenme Inanci

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile giivenme inanci arasinda (0,74)
istatistiksel agidan anlamli bir iliski s6z konusudur. Araci degisken olarak kurum

temelli giiven degiskeninin eklenmesi durumunda bu iligkinin istatistiksel olarak
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anlamsiz olmasi ya da zayiflamasi beklenmektedir (Ki-Kare/sd= 4,316, GFI= 0,930,
AGFI= 0.881, RMSEA= 0.073, CFIl= 0,942, NNFI= 0,922, NFI= 0.938; Standardize
Edilmis Katsayilar, 0,745; Hata Varyanslar, 0,072; t degerleri, 9,093; p=0,000;

R2=0,555).
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Sekil 4.22. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri ile Giivenme Inanci Arasindaki
Mliskide Kurum Temelli Giiven Degiskeninin Araci Rolii (Tiirkiye)
EAl= E-Agizdan Agiza lletisim, ETK= Etkilesim, KiSi= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence,
SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, KG= Kurum Temelli Giiven, GIN= Giivenme Inanc1
Kurum temelli giiven degiskenin aracit etkisinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilen aract etkinin Olgiildiigii modelde yer alan degiskenlerin uyum
degerlerine sahip olduklari goriilmiistiir. Bununla birlikte Ki-Kare/sd orani referans
degerinin altinda (3,867) belirlenmistir. RMSEA kabul edilebilir diizeydedir. GFI,
AGFI, CFI, NFI, NNFI(TLI) degerlerinin kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu
goriilmektedir. (Ki-Kare/sd= 4,079 GFI= 0.905, AGFI= 0.863, RMSEA= 0.078, CFI=
0,952, NNFI= 0,934, NFI= 0.941). Kurum Temelli Giiven degiskeninin eklenmesi ile
birlikte sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile giivenme inanci arasindaki iliskinin

zayifladigr goriilmektedir.
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Kurum Temelli Giiven degiskeninin sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile
giivenme inanci arasindaki iligkide araci roliinlin oldugu varsayimi ile gergeklestirilen
yapisal esitlik analizine iliskin, t degerleri, hata varyanslari, Standardize edilmis

katsayilar ve R? degerleri su sekildedir;

Tablo 4.54. Kurum Temelli Giiven Degiskeninin Aracilik Etkisine Ait Standardize Yol
Katsayilar1 (Tiirkiye)

t Standardize Hata P
Degerleri Edilmis Varyanslar
Katsayilar
SMPF | ---> | KG 9,744 0,760 ,097 il
SMPF | ---> | GIN 3,048 0,199 090 e
KG ---> | GIN 9,461 0,713 ,083 folale

Model sonuglarinda da yer aldigi lizere bagimsiz degisken sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri kurum temelli giiven tizerinde, kurum temelli giiven ise giivenme
inanci lizerinde etkilidir Ayrica aracilik etkisinin anlamli olup olmadigini belirlemek
amaciyla Bootstrap giliven araligi istatistigi de uygulanmistir. Bootstrap sonuglarinin
anlamli olabilmesi i¢in, gliven aralii alt sinir ve iist sinir1 (her ikisi birlikte) sifirin
tistiinde veya altinda olmalidir (Preacher ve Hayes, 2008: 879). Tablo 4.55'de sunulan
degerlere bakildiginda giiven araligi alt ve st smurlarinin sifirin iizerinde oldugu
goriilmiistiir. Ayn1 zamanda Tablo 4.55'de modele iliskin dogrudan ve dolayli etki

degerleri gosterilmistir.

Tablo 4.55. Dogrudan ve Dolayl Etki Degerleri (Tiirkiye)

Bagimh Bagimsiz Araci1 | Dogrudan | Dolayh Bootstrap Araci
Degisken Degisken Degisken Etki Etki Giiven Arahgi Etki
BoLLClI- Tiirii
BoULCI
Giivenme | Sosyal Kurum 0,74 0,20 0,463-0,697 Kismi
Inanc1 Medyada Temelli p<0,005 Etki
Pazarlama Giiven
Faaliyetleri

Tablo 4.55'de gosterilen biitiin bulgular birlikte degerlendirildiginde, Tiirk

tiiketicilerde sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin glivenme inanci iizerindeki
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etkisinde kurum temelli giivenin kismi araci etkiye sahip oldugunu soylemek

miimkiindiir. Bu dogrultuda, Hea hipotezi kabul edilmistir.

Iranli tiiketicilerde sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin giivenme inanci
tizerindeki etkisinde kurum temelli glivenin araci roliinlin olup olmadigini tespit etmek

amactyla gerceklestirilen yapisal esitlik analizinin sonuglari asagida verilmistir:
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Sekil 4.23. Sosyal Medyada Pazarlama faaliyetleri ile Giivenme Inanc1 Arasindaki
Dogrudan Etki Modeli (Iran)

EAl= E-Agizdan Agiza iletisim, ETK= Etkilesim, KiSi= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence,
SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, GIN= Giivenme Inanc1

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile giivenme inanci arasinda (0,87)
istatistiksel agidan anlamli bir iliski s6z konusudur. Araci degisken olarak kurum
temelli giiven degiskeninin eklenmesi durumunda bu iliskinin istatistiksel olarak
anlamsiz olmasi ya da zayiflamasi beklenmektedir (Ki-Kare/sd= 3,710, GFI= 0,916,
AGFI= 0.855, RMSEA= 0.073, CFI= 0,932, NNFI= 0,912, NFI= 0.926; Standardize
Edilmis Katsayilar, 0,866; Hata Varyanslari, 0,084; t degerleri, 9,489; p=0,000;
R2=0,750).
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Sekil 4.24. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinin Giivenme Inanci Uzerindeki
Etkisinde Kurum Temelli Giivenin Araci Rolii (Iran)

EAl= E-Agizdan Agiza iletisim, ETK= Etkilesim, KISi= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence,
SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, KG= Kurum Temelli Giiven, GIN= Giivenme Inanc1
Kurum temelli giiven degiskenin aracit etkisinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilen aract etkinin Olgiildiigii modelde yer alan degiskenlerin uyum
degerlerine sahip olduklari goriilmiistiir. Bununla birlikte Ki-Kare/sd orani referans
degerinin altinda (3,683) belirlenmistir. RMSEA kabul edilebilir diizeydedir. GFI,
AGFI, CFI, NFI, NNFI(TLI) degerlerinin kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu
goriilmektedir. (Ki-Kare/sd= 3,683, GFI= 0.902, AGFI= 0.854, RMSEA= 0.064, CFI=
0,932, NNFI= 0,916, NFI= 0.921). Kurum Temelli Giiven degiskeninin eklenmesi ile
birlikte sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile giivenme inanci arasindaki iligkinin

zayifladigr goriilmektedir.

Kurum temelli giiven degiskeninin sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin
giivenme inanci iizerindeki etkisinde araci roliiniin oldugu varsayimu ile gergeklestirilen
yapisal esitlik analizine iliskin, t degerleri, hata varyanslari, Standardize edilmis

katsayilar ve R? degerleri su sekildedir:
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Tablo 4.56. Kurum Temelli Giiven Degiskeninin Aracilik Etkisine Ait Standardize Yol
Katsayilar1 (Iran)

t Standardize Hata P
Degerleri Edilmis Varyanslari
Katsayilar
SMPF | ---> | KG 8,325 0,674 0,090 e
SMPF | -—-> | GIN 7,336 0,489 0,083 o
KG ---> | GIN 10,149 0,573 0,063 ookl

Model sonuclarinda da yer aldigi iizere bagimsiz degisken sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri kurum temelli giiven iizerinde, kurum temelli giiven ise giivenme
inanci lizerinde etkilidir Ayrica aracilik etkisinin anlamli olup olmadigini belirlemek
amactyla Bootstrap giliven araligi istatistigi de uygulanmistir. Bootstrap sonuglarinin
anlamli olabilmesi i¢in, gliven araligi alt sinir ve st sinir1 (her ikisi birlikte) sifirin
istlinde veya altinda olmalidir (Preacher ve Hayes, 2008: 879). Tablo 4.57’de sunulan
degerlere bakildiginda giliven araligi alt ve iist siirlariin sifirin iizerinde oldugu
goriilmiistiir. Aym1 zamanda modele iliskin dogrudan ve dolayli etki degerleri

gosterilmistir.

Tablo 4.57. Dogrudan ve Dolayli Etki Degerleri (iran)

Bagimh Bagimsiz Arac1 | Dogrudan | Dolayh Bootstrap Araci
Degisken Degisken Degisken Etki Etki Giiven Arahg Etki
BoLLCI- Tiirii
BoULCI
Giivenme Sosyal Kurum 0,87 0,49 0,315-0,465 Kismi
Inanci Medyada Temelli p<0,005 Etki
Pazarlama Giiven
Faaliyetleri

Tablo 4.57°de gosterilen biitiin bulgular birlikte degerlendirildiginde, Iranl
tiketicilerde sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin giivenme inanci {izerindeki
etkisinde kurum temelli giivenin kismi araci etkiye sahip oldugunu sdylemek

miimkiindiir. Bu dogrultuda; Hob hipotezi kabul edilmistir.
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Tiirk ve Iranli tiiketicilerde sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin giivenme
inanci lizerindeki etkisinde kurum temelli giivenin araci roliiniin olup olmadigini tespit

etmek amaciyla gerceklestirilen yapisal esitlik analizinin sonuclari agagida verilmistir:
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Sekil 4.25. Sosyal Medyada Pazarlama faaliyetleri ile Giivenme Inanci Arasimdaki
Dogrudan Etki Modeli (Genel)

EAl= E-Agizdan Agiza lletisim, ETK= Etkilesim, KISI= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence,
SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, GIN= Giivenme inanct

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile glivenme inanci arasinda (0,88)
istatistiksel agidan anlamli bir iliski s6z konusudur. Araci degisken olarak kurum
temelli gliven degiskeninin eklenmesi durumunda bu iligkinin istatistiksel olarak
anlamsiz olmasi ya da zayiflamasi beklenmektedir (Ki-Kare/sd= 4,745, GFl= 0,945,
AGFI= 0.906, RMSEA= 0. 078, CFI= 0,970, NNFI= 0,960, NFI= 0.961; Standardize
Edilmis Katsayilar, 0,883; Hata Varyanslari, 0,064; t degerleri, 8,132; p=0,000;
R2=0,780).
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Sekil 4.26. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinin Giivenme inanci Uzerindeki
Etkisinde Kurum Temelli Giivenin Araci Rolii (Genel)

EAl= E-Agizdan Agiza lletisim, ETK= Etkilesim, KiSI= Kisisellestirme, EGL= Trend Olma ve Eglence,
SMPF= Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri, KG= Kurum Temelli Giiven, GIN= Giivenme Inanc1
Kurum temelli giiven degiskenin aract etkisinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilen aract etkinin Olgiildiigii modelde yer alan degiskenlerin uyum
degerlerine sahip olduklari goriilmiistiir. Bununla birlikte Ki-Kare/sd orani referans
degerinin altinda (4,002) belirlenmistir. RMSEA kabul edilebilir diizeydedir. GFI,
AGFI, CFI, NFI, NNFI(TLI) degerlerinin kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu
goriilmektedir. (Ki-Kare/sd= 4,002, GFI= 0.959, AGFI= 0.896, RMSEA= 0.077, CFI=
0,953, NNFI= 0,931 , NFI= 0.941). Kurum Temelli Giliven degiskeninin eklenmesi ile
birlikte sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile giivenme inanci arasindaki iligkinin

zayifladig1 goriilmektedir.

Kurum temelli giiven degiskeninin sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin
giivenme inanci lizerindeki etkisinde araci roliiniin oldugu varsayim ile gergeklestirilen
yapisal esitlik analizine iligkin, t degerleri, hata varyanslari, standardize edilmis

katsayilar ve R? degerleri su sekildedir:
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Tablo 4.58. Kurum Temelli Giiven Degiskeninin Aracilik Etkisine Ait Standardize Yol
Katsayilar1 (Genel)

t Standardize Hata P
Degerleri Edilmis Varyanslari
Katsayilar
SMPF | ---> | KG 8,304 0,757 0,053 e
SMPF | -—-> | GIN 5,902 0,545 0,061 o
KG ---> | GIN 6,801 0,446 0,064 ookl

Model sonuclarinda da yer aldigi iizere bagimsiz degisken sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri kurum temelli giiven iizerinde, kurum temelli giiven ise giivenme
inanci lizerinde etkilidir Ayrica aracilik etkisinin anlamli olup olmadigini belirlemek
amaciyla Bootstrap giliven araligi istatistigi de uygulanmistir. Bootstrap sonuglarinin
anlamli olabilmesi i¢in, gliven araligi alt sinir ve st sinir1 (her ikisi birlikte) sifirin
istlinde veya altinda olmalidir (Preacher ve Hayes, 2008: 879). Tablo 4.59’da sunulan
degerlere bakildiginda giliven araligi alt ve iist siirlariin sifirin iizerinde oldugu
goriilmiistiir. Aym1 zamanda modele iliskin dogrudan ve dolayli etki degerleri

gosterilmistir.

Tablo 4.59. Dogrudan ve Dolayli Etki Degerleri (Genel)

Bagimh Bagimsiz Arac1 | Dogrudan | Dolayh Bootstrap Araci
Degisken Degisken Degisken Etki Etki Giiven Arahg Etki
BoLLCI- Tiirii
BoULCI
Giivenme Sosyal Kurum 0,88 0,55 0,209 -0,449 Kismi
Inanci Medyada Temelli p<0,005 Etki
Pazarlama Giiven
Faaliyetleri

Tablo 4.59°da gosterilen biitiin bulgular birlikte degerlendirildiginde, Tirk ve
[ranl1 tiiketicilerde sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin giivenme inanci iizerindeki
etkisinde kurum temelli gilivenin kismi araci etkiye sahip oldugunu sdylemek

miimkiindiir. Bu dogrultuda; Hg hipotezi kabul edilmistir.
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4.7.12. Giiven Egiliminin Giivenme Inanci Uzerindeki Etkisinde Kurum Temelli

Giivenin Araci Rolii

Calisma modeline iligkin kurum temelli giiven degiskeninin giiven egiliminin
giivenme inanci iizerindeki etkisinde araci roliiniin oldugu varsayilmaktadir. {1k olarak,
giiven egiliminin giivenme inanci lizerindeki etkisi ele alinmigtir. Ardindan, araci
degisken olan kurum temelli gliven degiskeni modele eklenerek, giiven egiliminin
giivenme inanci tizerindeki etkisinin anlamli olup olmadigi incelenmistir. Bu noktada,
araci degisken olan kurum temelli giiven degiskeninin bu iki degisken arasindaki iliskiyi
azaltmasi/ zayiflatmasi (kismi aracilik) veya anlamsiz hale getirmesi (tam aracilik)
beklenmektedir. Bu sebeple, Tiirk tiiketicilerin olusturdugu veri setine yonelik bu
etkinin Olcililmesi amaciyla gergeklestirilen yapisal esitlik analizinin sonuglar1 asagida

verilmistir:

33

SESSSS

Sekil 4.27. Giiven Egilimi ile Giivenme Inanci Arasindaki Dogrudan Etki Modeli
(Tirkiye) . .
GEG= Giiven Egilimi, GIN= Giivenme Inanc1

Giiven Egilimi ile giivenme inanci arasinda (0,61) istatistiksel acidan anlamli bir
iliski s6z konusudur. Aract degisken olarak kurum temelli giiven degiskeninin
eklenmesi durumunda bu iligkinin istatistiksel olarak anlamsiz olmasi ya da zayiflamasi
beklenmektedir (Ki-Kare/sd= 4,373, GFI= 0,912, AGFI= 0.865, RMSEA= 0.083, CFI=
0,939, NNFI= 0,919, NFI= 0.922; Standardize Edilmis Katsayilar, 0,605; Hata
Varyanslari, 0,069; t degerleri, 10,631; p=0,000; R2=0,366).
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Sekil 4.28. Giiven Egiliminin Giivenme Inanci Uzerindeki Etkisinde Kurum Temelli
Giivenin Araci Rolii (Tiirkiye)

GEG-= Giiven Egilimi, GIN= Giivenme Inanc1, KG= Kurum

Kurum temelli giliven degiskenin arac1 etkisinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilen aract etkinin Olciildiigi modelde yer alan degiskenlerin uyum
degerlerine sahip olduklari goriilmiistiir. Bununla birlikte Ki-Kare/sd orani referans
degerinin altinda (3,867) belirlenmistir. RMSEA kabul edilebilir diizeydedir. GFI,
AGFI, CFI, NFI, NNFI(TLI) degerleri kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu
gorilmektedir. (Ki-Kare/sd= 4,555 GFI= 0.919, AGFI= 0.883, RMSEA= 0.076, CFI=
0,932, NNFI= 0,912, NFI= 0.924). Kurum temelli giiven degiskeninin eklenmesi ile

birlikte giiven egiliminin giivenme inanci iizerindeki etkisinin zayifladigi gériilmektedir.

Kurum Temelli Giiven degiskeninin giiven egilimi ile glivenme inanci arasindaki
iligkide araci roliniin oldugu varsaymm ile gergeklestirilen yapisal esitlik analizine
iligkin, t degerleri, hata varyanslari, Standardize edilmis katsayilar ve R? degerleri su

sekildedir;
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Tablo 4.60. Kurum Temelli Giiven Degiskeninin Aracilik Etkisine Ait Standardize Yol
Katsayilar1 (Tiirkiye)

t Standardize Hata P
Degerleri Edilmis Varyanslari
Katsayilar
GEG | ---> |KG 10,864 0,698 0,067 folakel
GEG |--> |GIN 3,487 0,186 0,062 okl
KG ---> | GIN 10,451 0,712 0,076 folakel

Model sonuglarinda da yer aldigi iizere bagimsiz degisken giiven egilimi kurum
temelli giiven ilizerinde, kurum temelli giiven ise giivenme inanci iizerinde etkilidir
Ayrica aracilik etkisinin anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla Bootstrap giiven
aralig1 istatistigi de uygulanmistir. Bootstrap sonuglarinin anlamli olabilmesi i¢in, giiven
aralig alt siir ve st siurt (her ikisi birlikte) sifirin iistiinde veya altinda olmalidir
(Preacher ve Hayes, 2008: 879). Tablo 4.61’de sunulan degerlere bakildiginda giiven
aralig alt ve ist sinirlarinin sifirin tizerinde oldugu gortilmistiir. Ayrica modele iliskin

dogrudan ve dolayl etki degerleri gosterilmistir.

Tablo 4.61. Dogrudan ve Dolayl Etki Degerleri (Tiirkiye)

Bagimh Bagimsiz Arac1 | Dogrudan | Dolayh | Bootstrap Giiven | Araci
Degisken Degisken Degisken Etki Etki Arahgi Etki
BoLLClI- Tiirii
BoULCI
Gluvenme | Giiven Egilimi | Kurum 0,61 0,19 0,440-0,581 Kismi
Inanc1 Temelli p<0,005 Etki
Giiven

Tablo 4.61’de gosterilen biitiin bulgular birlikte degerlendirildiginde, Tiirk
tiketicilerde giiven egiliminin giivenme inanci {izerindeki etkisinde kurum temelli
giivenin kismi araci etkiye sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda, Hioa

hipotezi kabul edilmistir.

[ranli tiiketicilerde giiven egiliminin giivenme inanc1 iizerindeki etkisinde kurum
temelli giivenin araci roliiniin olup olmadigini tespit etmek amaciyla gergeklestirilen

yapisal esitlik analizinin sonuglar1 agagida verilmistir:
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Sekil 4.29. Giiven Egilimi ile Glivenme Inanc1 Arasindaki Dogrudan Etki Modeli (iran)
GEG= Giiven Egilimi, GIN= Giivenme inanct

Giiven Egilimi ile glivenme inanci arasinda (0,64) istatistiksel acidan anlamli bir
iligki s6z konusudur. Aracit degisken olarak kurum temelli giiven degiskeninin
eklenmesi durumunda bu iliskinin istatistiksel olarak anlamsiz olmas1 ya da zayiflamasi
beklenmektedir (Ki-Kare/sd= 4,538, GFI= 0,915, AGFI= 0.867, RMSEA= 0.081, CFI=
0,944, NNFI= 0,926, NFI= 0.930; Standardize Edilmis Katsayilar, 0,639; Hata
Varyanslari, 0,061; t degerleri, 10,840; p=0,000; R2=0,408).
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Sekil 4.30. Giiven Egiliminin Giivenme Inanci Uzerindeki Etkisinde Kurum Temelli

Giivenin Arac1 Rolii (iran)
GEG-= Giiven Egilimi, GIN= Giivenme Inanc1, KG= Kurum Temelli Giiven

Kurum temelli giliven degiskenin arac1 etkisinin belirlenmesi amaciyla

gerceklestirilen aract etkinin Olclildiigii modelde yer alan degiskenlerin uyum
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degerlerine sahip olduklari goriilmiistiir. Bununla birlikte Ki-Kare/sd orani referans
degerinin altinda (3,867) belirlenmistir. RMSEA kabul edilebilir diizeydedir. GFI,
AGFI, CFI, NFI, NNFI(TLI) degerlerinin kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu
goriilmektedir. (Ki-Kare/sd= 4,639, GFI= 0.916, AGFI= 0.882, RMSEA= 0.076, CFI=
0,942, NNFI= 0,922, NFI= 0.931). Kurum temelli giiven degiskeninin eklenmesi ile

birlikte gliven egiliminin giivenme inanc1 tizerindeki etkisinin zayifladig1 goriillmektedir.

Kurum temelli giiven degiskeninin giiven egiliminin giivenme inanci tizerindeki
etkisinde araci roliiniin oldugu varsayimi ile gerceklestirilen yapisal esitlik analizine
iliskin, t degerleri, hata varyanslari, standardize edilmis katsayilar ve R? degerleri su
sekildedir:

Tablo 4.62. Kurum Temelli Giiven Degiskeninin Aracilik Etkisine Ait Standardize Yol
Katsayilari (Iran)

t Standardize Hata P
Degerleri Edilmis Varyanslari
Katsayilar
GEG |---> | KG 11,039 0,700 0,061 ik
GEG |--> |GIN 2,930 0,146 0,053 *
KG ---> | GIN 11,120 0,755 0,074 il

Model sonuglarinda da yer aldigi lizere bagimsiz degisken giiven egilimi kurum
temelli gliven iizerinde, kurum temelli giiven ise giivenme inanci {izerinde etkilidir
Ayrica aracilik etkisinin anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla Bootstrap giiven
aralig istatistigi de uygulanmistir. Bootstrap sonuglarinin anlamli olabilmesi i¢in, giiven
araligr alt sinir ve st smurt (her ikisi birlikte) sifirin iistiinde veya altinda olmalidir
(Preacher ve Hayes, 2008: 879). Tablo 4.63’de sunulan degerlere bakildiginda giiven
aralig1 alt ve iist sinirlariin sifirin iizerinde oldugu goriilmistiir. Ayn1 zamanda modele

iliskin dogrudan ve dolayl etki degerleri gosterilmistir:
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Tablo 4.63. Dogrudan ve Dolayli Etki Degerleri (iran)

Bagimh Bagimsiz Arac1 | Dogrudan | Dolayh | Bootstrap Giiven | Araci
Degisken Degisken Degisken Etki Etki Arahigi Etki
BoLLClI- Tiirii
BoULCI
Glvenme | Giliven Egilimi | Kurum 0,64 0,15 0,459-0,609 Kismi
Inanc1 Temelli p<0,005 Etki
Giliven

Tablo 4.63°de gosterilen biitiin bulgular birlikte degerlendirildiginde, Iranl
tiketicilerde giiven egiliminin giivenme inanci {izerindeki etkisinde kurum temelli
giivenin kismi araci etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda, Hiop

hipotezi kabul edilmistir.

Tiirk ve iranl tiiketicilerde giiven egiliminin giivenme inanci iizerindeki etkisinde
kurum temelli glivenin araci roliiniin olup olmadigmi tespit etmek amaciyla

gerceklestirilen yapisal esitlik analizinin sonuglari asagida verilmistir:

Sekil 4.31. Giiven Egilimi ile Giivenme Inanci Arasindaki Dogrudan Etki Modeli
(Genel)

GEG= Giiven Egilimi, GIN= Giivenme inanct

Giiven Egilimi ile giivenme inanci arasinda (0,64) istatistiksel acidan anlamli bir
iliski s6z konusudur. Araci degisken olarak kurum temelli giiven degiskeninin
eklenmesi durumunda bu iligkinin istatistiksel olarak anlamsiz olmasi ya da zayiflamasi
beklenmektedir (Ki-Kare/sd= 3,846, GFI= 0,919, AGFI= 0.884, RMSEA= 0.075, CFI=
0,940, NNFI= 0,926, NFI= 0.931; Standardize Edilmis Katsayilar, 0,639; Hata
Varyanslari, 0,061; t degerleri, 10,840; p=0,000; R2=0,408).
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Sekil 4.32. Giiven Egiliminin Giivenme Inanci Uzerindeki Etkisinde Kurum Temelli
Giivenin Araci Rolii (Genel)

GEG= Giiven Egilimi, GIN= Giivenme inanc1, KG= Kurum Temelli Giiven

Kurum temelli giiven degiskenin araci etkisinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilen aract etkinin Ol¢iildigi modelde yer alan degiskenlerin uyum
degerlerine sahip olduklari goriilmiistiir. Bununla birlikte Ki-Kare/sd orani referans
degerinin altinda (3,853) belirlenmistir. RMSEA kabul edilebilir diizeydedir. GFI,
AGFI, CFI, NFI, NNFI(TLI) degerlerinin kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu
goriilmektedir. (Ki-Kare/sd= 3,853, GFI= 0.867, AGFI= 0.836, RMSEA= 0.076, CFI=
0,916, NNFI= 0,901, NFI= 0.906). Kurum temelli giiven degiskeninin eklenmesi ile

birlikte giiven egiliminin glivenme inanci tizerindeki etkisinin zayifladigi goriilmektedir.

Kurum temelli gliven degiskeninin giiven egiliminin giivenme inanci iizerindeki
etkisinde araci roliiniin oldugu varsayimi ile gerceklestirilen yapisal esitlik analizine

iliskin, t degerleri, hata varyanslari, standardize edilmis katsayilar ve R? degerleri su

sekildedir:
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Tablo 4.64. Kurum Temelli Giiven Degiskeninin Aracilik Etkisine Ait Standardize Yol
Katsayilar1 (Genel)

t Standardize Hata P
Degerleri Edilmis Varyanslari
Katsayilar
GEG | ---> | KG 14,648 0,675 0,042 folakel
GEG |--> |GIN 4,828 0,170 0,036 okl
KG ---> | GIN 14,617 0,741 0,057 il

Model sonuglarinda da yer aldig: iizere bagimsiz degisken giiven egilimi kurum
temelli gliven lizerinde, kurum temelli giiven ise glivenme inanci lizerinde etkilidir
Ayrica aracilik etkisinin anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla Bootstrap giiven
araligi istatistigi de uygulanmistir. Bootstrap sonuglarinin anlamli olabilmesi i¢in, gliven
aralig alt sinir ve st siurt (her ikisi birlikte) sifirin istiinde veya altinda olmalidir
(Preacher ve Hayes, 2008: 879). Tablo 4.65’de sunulan degerlere bakildiginda giiven
araligi alt ve iist sinirlariin sifirin iizerinde oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda modele

iliskin dogrudan ve dolayl etki degerleri gosterilmistir:

Tablo 4.65. Dogrudan ve Dolayli Etki Degerleri (iran)

Bagimh Bagimsiz Arac1 | Dogrudan | Dolayh | Bootstrap Giiven | Araci
Degisken Degisken Degisken Etki Etki Arahgi Etki
BoLLCI- Tiirii
BoULCI
Giivenme Giliven Egilimi | Kurum 0,66 0,17 0,454-0,553 Kismi
Inanc1 Temelli p<0,005 Etki
Giiven

Tablo 4.65°de gosterilen biitiin bulgular birlikte degerlendirildiginde, Tirk ve
[ranl1 tiiketicilerde giiven egiliminin giivenme inanci {izerindeki etkisinde kurum temelli
giivenin kismi araci etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda, Hio

hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ve giivenin ortak deger yaratimi tizerindeki
etkisi, Tiirkiye ve Iran’da yapilan arastirma kapsaminda karsilastirilmistir, elde edilen

sonuglar agsagida sunulmustur:

Istanbul’da yasayan cevaplayicilarin  ¢ogunlugu bekar, kadin, 19-28 yas
araliginda, lisans mezunu, 6zel sektor galisan1 200-600 $ aras1 aylik hane gelirine sahip,
son bir yil icerisinde 3-6 kez cevrimig¢i hazir giyim aligverisi yapan tiiketicilerden

olusturmaktadir.

Tahran’daki cevaplayicilarin ¢ogunlugu ise kadin, evli, 29-38 yas araliginda,
lisans mezunu, 6zel sektor ¢alisani, 201-600 $ arasi1 aylik gelire sahip, tiiketicilerden
olustugu goriilmektedir. Ayrica Tiirkiye’deki cevaplayicilarin bir y1l icerisinde Irandaki
cevaplayicilara nazaran daha sik sanal aligveris yaptiklari belirlenmistir. Buna ek olarak,
Tiirkiye ve Iran’daki cevaplayicilar arasinda daha ¢ok kadinlarm sanal hazir giyim

aligverisi yaptiklari ortaya ¢ikmustir.

Tiirk ve iranl tiiketicilerin, etkilesim acisindan degerlendirmelerine bakildiginda;
her iki tiiketici grubunda da firmalarin, sosyal medya kanallar1 araciligiyla bilgi
paylasimi sagladiklar1 ifadelerine katilimlarinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Yine
benzer sekilde elektronik agizdan agiza iletisim  agisindan  tiiketicilerin
degerlendirmelerine bakildiginda her iki tliketici grubunda da sosyal medya
kanallarinda, kisilerin iirlin hakkinda goriisleri alindiginda, tirtinleri se¢erken daha rahat
hissetme, yeni iriinler satin almadan Once sosyal medya kanallarinda kisilerin
gorlslerini almay1 sevme gibi konularda katilim diizeylerinin ytliksek seviyede oldugu
gorilmistiir. Kisisellestirmeye yonelik algilarda her iki tiiketici grubunda da, firmalarin
sosyal medya kanallar1 6zellestirilmis bir bilgi arama sundugu ifadesine katilimlarin
yiksek oldugu goriilmiistiir. Tirk tiiketicilerinin, trend olma ve eglence agisindan
degerlendirmelerine bakildiginda; firmalarin sosyal medya kanallarinda paylasilan
bilgilerin giincel oldugu ifadesine katilim diizeylerinin yiiksek seviyede oldugu, Iranl
tilkketicilerde ise firmalarin sosyal medya kanallar1 kullaniminin popiiler oldugu

ifadesine katilim diizeylerinin yiiksek seviyede oldugu goriilmiistiir.

Tiirk ve Iranh tiiketicilerin, giivenme inanclar1 acisindan degerlendirmelerine

bakildiginda; her iki tiiketici grubunda da, firmalarin sosyal medya kanallari, alaninda
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yetkin, etkili ve bilgili oldugu ifadelerine katilim diizeylerinin yiiksek seviyede oldugu
goriilmiistiir. Yine benzer sekilde, Tiirk ve Iranl tiiketicilerin, giiven egilimi agisindan
degerlendirmelerine bakildiginda her iki tiiketici grubunda da; insanlara giivenme ve iyi
niyet duyma gibi konularda katilim diizeylerinin yiiksek seviyede oldugu goriilmiistiir.
Tirk ve yabanci tiiketicilerin, kurum temelli giiven acisindan degerlendirmelerine
bakildiginda; her iki tiiketici grubunda da internet lizerinden aligveris yapmanin

konforlu oldugu ifadesine katilim diizeylerinin yliksek seviyede oldugu goriilmiistiir.

Tirk ve yabanci tiiketicilerin, davranigsal uyum acgisindan degerlendirmelerine
bakildiginda; her iki tiiketici grubunda da, firmalarin, miisterilere daha iyi hizmet
verebilmek icin sosyal medya kanallar1 araciliiyla miisterilerle etkilesimde
bulunduklar ifadesine katilim diizeyleri yiliksek seviyededir. Gii¢lendirme ve kontrol
acisindan Tirk tiiketicilerin degerlendirmelerine bakildiginda; firmalarin sosyal medya
kanallar1 araciligiyla yapilan geri bildirimlerin, markalar veya sirketler tarafindan
ciddiye alindig: ifadesine, iranli tiiketicilerde ise, firmalarin sosyal medya kanallari
sayesinde, markalarla iletisim kurabilme ve yeni iiriin veya hizmetlerin gelistirilmesine
aktif olarak katilabilme gibi konularda katilim diizeylerinin yiiksek seviyede oldugu

gorilmiustir.

Genel  olarak  etkilesim  degiskeni  a¢isindan,  Tiirk  tiiketicilerin
degerlendirmelerinin Iranli tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Elektronik agizdan agiza iletisime ydnelik katihmin, Tiirk tiiketicilerde Iranh
tilketicilere nazaran daha disiik seviyede oldugu goriilmistiir. Kisisellestirmeye yonelik
katilim ise, Tiirk tiiketicilerin degerlendirmelerinin Iranl tiiketicilere gore daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Trend olma ve eglenceye yonelik katilim ise, Iranh tiiketicilerin
degerlendirmelerinin Tirk tiiketicilere nazaran daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Yine
benzer sekilde giivenme inanci egiskeni acisindan, Iranhi tiiketicilerin
degerlendirmelerinin Tiirk tiiketicilere nazaran daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Gliven
egilimine ve kurum temelli giivene yonelik katilim, Tiirk ve iranl tiiketicilerde orta
seviyededir. Ortak deger yaratimma yonelik katilim, Tiirk ve Iranli tiiketicilerde
birbirlerine yakin seviyede oldugu goriilmiistiir. Etkilesim ve kisisellestirme degiskeni
agisindan, Tiirk tiiketicilerin degerlendirmelerinin iranh tiiketicilere gére daha yiiksek
olmasi, Tiirkiye’de online hazir giyim sektdriinde faaliyet gdsteren firmalarin iran’daki

firmalara gore sosyal medya lizerinden miisterlerle daha etkili ve verimli etkilesim
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sagladiklarini, ayrica misterilere kisisellestirilmis {irlin veya hizmetler sunduklarini

gostermektedir.

Arastirmaya dahil edilen Tirk ve Iranli tiiketicilerin arastirma modeli
degiskenlerine iliskin degerlendirmeleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigimi
belirlemek amaciyla bagimsiz orneklem t-testi yapilmistir ve elde edilen sonuglar
dogrultusunda, arastirma modeli degiskenlerinden 4’linde (sosyal medyada pazarlama
faaliyetleri, giiven egilimi, kurum temelli giiven ve ortak deger yaratimi) Tiirk ve Iranl
tiikketicilerin algilar1 agisindan anlamli farkliliklar belirlenmemistir. Bu 4 degisken
acisindan iki {ilkede anlamli farkliliklar bulunmamasi her iki tilkenin de benzer komsu
cografyalara sahip olmasi ve bir takim ortak kiiltiirel 6zelliklere sahip olmalarindan
kaynaklanmis oldugu ifade edilebilir. Ancak giivenme inanci degiskeninde Tiirk ve
Iranli tiiketicilerin algilar1 agisindan anlamli farkliliklar belirlenmistir. Baska bir deyisle,
Tiirk tiiketicilerin giivenme inanc1 algilar1, iranl tiiketicilere nazaran anlamli bir sekilde
daha diisiik seviyededir. Bu farklilik, Tiirkiyede faaliyet gosteren bir ¢ok yerli ve
yabanci hazir giyim markasimin mevcut olmasi ancak, Iran’da yaptirimlar nedeni ile
sadece yerli giyim markalar1 ve kisith olarak sayili yabanci markalarin faaliyet
gosterdiginden kaynaklanabilir. Dolayisiyla Tiirkiyedeki tiiketicilerin firmalarin sosyal

medya kanallarmna olan giivenme inanglari Iran’a nazaran daha diisiiktiir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri hem Tiirk
tiiketiciler hem de Iranl tiiketiciler bazinda yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda,
modelde yer alan 5 temel degiskene ait Olgeklerin giivenilirlik diizeyleri yliksek
bulunmustur. Arastirmada kullamilan o6lgeklerin gecerliligini belirlemek amaciyla,

acimlayici ve dogrulayici faktor analizleri yapilmistir.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri tez ¢alismas1 kapsaminda 4 farkli boyut
tizerinden ele alinmistir. S6z konusu boyutlardan; etkilesim, elektronik agizdan agiza
iletisim, kisisellestirme, trend olma ve eglence literatiirde yer alan sosyal medya
pazarlama faaliyetleri c¢alismalarinda siklikla ele alinarak calisilan boyutlardir.
Acimlayic1 faktdr analizi sonucunda, gerek Tiirk, gerek iranli tiiketicilerde gerekse Tiirk
ve Iranh tiiketicilerin bitlestirilmis veri setinde 4 boyut ortaya ¢ikmistir. Dogrulayici
faktor analizi sonucunda her {i¢ veri setinde de 3 modifikasyona ihtiya¢ duyulmustur ve

hi¢bir degisken elenmemistir.
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Glivenme inanci, gliven egilimi ve kurum temelli giiven dlgeklerinin her {i¢ veri
setinde de 3 tek faktorlii yapilar degisiklik gostermemistir. Giivenme inancina yonelik
dogrulayic1 faktdr analizi sonucunda Tiirk ve Iranl tiiketicilere yonelik veri setinde
modifikasyona ihtiya¢ duyulmamustir ve hicbir ifade elenmemistir. Tiirkiye ve Iran
verilerini birlestirerek yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda iki modifikasyona
ihtiya¢ duyulmustur ve higbir ifade elenmemistir. Giiven egilimi 6l¢egine iliskin yapilan
dogrulayici faktor analizi sonucunda, hem Tiirk hem Iranh tiiketicilerde hemde Tiirkiye
ve Iran’mn birlestirilmis veri setinde bir modifikasyona ihtiya¢ duyulmustur ve higbir
ifade elenmemistir. Kurum temelli giiven 6lgegine iliskin yapilan dogrulayici faktor
analizi sonucunda, Tiirk tiiketicilerde 3, Iranli tiiketicilerde 2, Tiirkiye ve Iran’in
birlestirilmis veri setinde ise 3 modifikasyona ihtiya¢ duyulmustur ve higbir ifade

elenmemistir.

Ortak deger yaratimi tez ¢alismasi kapsaminda 2 farkli boyut iizerinden ele
almmigtir. S6z konusu boyutlardan; davranigsal uyum, giiclendirme ve kontrol
literatiirde yer alan ortak deger yaratma calismalarinda siklikla ele alinarak caligilan
boyutlardir. Ancak, agimlayict faktdr analizi sonucunda hem Tiirk hem Iranh
tiiketicilerde hemde Tiirkiye ve Iran’m birlestirilmis veri setinde davranissal uyum,
giiclendirme ve kontrol boyutlar1 tek bir boyut altinda toplanmistir. Ortak deger yaratimi
dlgegine iliskin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda, Tiirk tiiketicilerde 2, iranli
tiiketicilerde ve Tiirkiye ve Iran’imn birlestirilmis veri setinde ise 3 modifikasyona ihtiyag
duyulmustur ve higbir ifade elenmemistir. Iki iilkeye ait agimlayici faktdr analizi
sonuglariin benzer ¢ikmasint her iki iilkenin de benzer komsu cografyalara sahip
olmasi ve bir takim ortak kiiltiirel 6zelliklere sahip olmalarindan kaynaklanmis oldugu

ifade edilebilir.

Yukarida sunulan bilgiler 1s1ginda, yapilan agimlayici ve dogrulayict faktor
analizleri s6z konusu 6l¢eklerin gecerliligini ve orijinal 6l¢ekle uyumlu oldugunu ortaya
koymustur. Model degiskenleri arasindaki etkilesimlerin testinde yapisal esitlik analizi

kullanilmastir.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ve glivenin ortak deger yaratimi lizerindeki
etkisini test etmek amaciyla, hem Tiirkiye hem Iran hemde Tiirkiye ve iran’mn

birlestirilmis veri setinde ayr1 ayr1 yapisal esitlik analizi yapilmistir. Gerek iki tlke
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Ozelinde gerekse de genel olarak tiim katilimcilarda, sosyal medyada pazarlama
faaliyetleri ve giivenin otak deger yaratimi iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Ayn1 zamanda, giiven egilimi, kurum temelli giiven ve glivenme inanci
tizerinde etkili oldugu bulunmustur. Literatiirde benzer sekilde, Asokan ve Saravanan
(2017: 153), elektronik agizdan agiza iletisim ve giivenin ortak deger yaratimi iizerinde
anlamli etkisi oldugunu bulmuslardir. Bu sonug¢ arastirmamizin sunuglariyla 6rtiismekte
olup, arastirma modelinin gegerliligini her iki iilke verileri acisindan artiran bir

unsurdur.

iki iilkeye ait calisma modelleri arasinda bazi farkliliklar gériilmektedir, drnegin
Tiirkiye’de sosyal medyada pazarlama faaliyetleri boyutlarmin ortak deger yaratimi
lizerindeki etki diizeyi Iran’a nazaran daha yiiksektir. Ancak Iran’da sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri boyutlarmin giiven inanci iizrinde, giiven inancininda ortak deger
yaratimi iizerindeki etki diizeyi Tiirkiye’ye nazaran daha yiiksektir. Ayrica Iran’da
tiiketicilerin gliven egilimleri, kurum temelli giiven tizerinde, Tiirkiye’ye nazaran daha
yiiksek etkiye sahiptir. Dolayisiyla, Iran’da sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde,

ortak degerin daha gok glivenme inanci tizerinden yaratildigi s6ylenebilir.

Aracilik analizleri sonuglart dogrultusunda her iki iilkede de, giivenme inancinin
sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin ortak deger yaratimi iizerindeki etkisinde
aract role sahip oldugu belirlenmistir. Ancak Tiirkiye ve Iran’in birlestirilmis veri
setinde glivenme inancinin bu etkide araci role sahip olmadig1 goriilmiistiir. Gerek iki
tilke Ozelinde gerekse de genel olarak tiim katilimcilarda, sosyal medyada pazarlama
faaliyetlerinin giivenme inanci tizerindeki etkisinde kurum temelli giivenin araci roli
vardir. Yine benzer sekilde gerek iki lilke Ozelinde gerekse de genel olarak tiim
katilimcilarda, giiven egiliminin giivenme inanci tizerindeki etkisinde kurum temelli

giivenin araci role sahip oldugu belirlenmistir.

Bir¢ok yazar, miisterinin deger yaratma siirecine katiliminin 6nemli oldugunu
belirtmistir. Fernandes ve Remelhe (2016: 311), degerin birlikte yaratilmasinin miisteri
katiliminin bir iirtinii oldugunu ifade etmistir. Degerin birlikte yaratilmasi, miisteri
katilmi olmadan ger¢eklesemez. Miisterilerin deger yaratilmasina katilimi, son
zamanlarda akademik literatiirde ¢ok ilgi duyulan bir konudur. Degerin birlikte

olusturulmasi i¢in gerekli olan faktorlerin bilinmesi 6nemlidir. Ciinkii degerin basaril
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bir sekilde birlikte yaratilmasi firmaya énemli dlglide fayda saglamaktadir (Bell, 2018:
43). Ayrica, miisterilerin birlikte deger yaratmaya galistiklar sirketlere glivenmeleri
gerckmekte ve bu da giivenin birlikte gelismesine yol ag¢abilmektedir (Abela vd., 2008:
39). Baska bir deyisle, miisterilerin bir {iriin veya hizmetin deger yaratimi siirecine

katilmalart i¢in sirkete karst belirli bir giiven diizeyine sahip olmalar1 gerekir (Pappas
vd., 2017: 2153).

Firmalar i¢in, ortak deger yaratmanin en 6énemli araglarindan biri sosyal medyadir.
Sosyal medya firma ve miisteri arasindaki iletisimi artirmaktadir. Firmalar sosyal
medyay1 kullanarak hem kendileri hem miisterileri igin ortak deger yaratabilmektedirler.
Hizmet baskin mantikta tiiketiciler artik degerin pasif alicilar1 olmadiklar1, daha ziyade
firmalarla etkilesime girerek deger yarattiklari vurgulanmaktadir. Firmalarin ve
miisterilerinin karsilikli etkilesimi en kolay ve verimli sekilde sosyal medya iizerinden
saglanmaktadir. Sosyal medya isletmelerin miisterileri ile etkilesimini, igerik

paylasimini ve igbirligini kolaylastirmaktadir.

Calismadan elde edilen genel sonuglardan yola ¢ikarak, her iki iilkede, sosyal
medya kanallar1 iizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri ve giivenin, ortak deger
yaratimini1 olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Ote yandan Pappas vd,. (2017), Kim
ve Choi, (2019), gibi arastirmacilara gore, ortak deger yaratimi ve miisteriyle birlikte
yapilan isbirlikg¢i faaliyetlerin satin alma niyeti ve marka sadakati tizerinde olumlu etkisi

vardir.

Calisma sonuglar1 1s13inda, Tiirkiye ve Iran’da hazir giyim sektdriinde faaliyet
gosteren ve pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya kanallarini kullanan firmalar igin

bazi Oneriler sunulabilir:

Firmalarin miisterileriyle ortak deger yaratabilmeleri i¢in, sosyal medya kanallar
tizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeleri onerilmektedir.
Ornegin, sosyal medya kanallar iizerinden miisteriler ile daha sik ve kaliteli etkilesim
saglayarak ve sosyal medyayi isletme ve miisteri arasinda interaktif iletisim araci olarak
kullanarak, miisterilerin istek ve ihtiyaclarini, {iriin ve marka hakkindaki goriis ve
onerilerini gergek zamanli olarak elde etmeleri miimkiindiir. Ayrica isletmeler E-ticaret
siteleri ve sosyal medya kanallar1 tizerinden miisterilere kisisellestirilmis hizmetler

sunabilir, birebir iletisim yoluyla {iriin ve markanin 6zgiinliigiinii miisterilere aktarabilir,



222

bireysel problemlerini ¢dzebilir ve kendilerini 6dnemli hissettirecek eylemler yaparak
tirlin ve marka tercihlerinde etkili olabilirler. Boylece isletmeler, bireysel miisterilere
kisisellestirilmis mesajlar gondererek, miisterilere kendi {iiriinlerini ozellestirme ve

tasarlama firsat1 sunabilirler.

Isletmelere {iriin veya hizmetlerle ilgili en yeni ve pratik bilgilerin saglanmasi
Onerilir. Bunlara ek olarak, eglence, sosyal medyada takipgilerin zihninde marka
hakkinda olumlu duygular yaratan, katilimc1 davranislarini ve takip siirekliligini tesvik
eden Onemli bir bilesendir. Sosyal medya kullaniminin nedenleri farkli olsa bile,
bireyler, eglenceli ve hos olan igerigin dikkatlerini ¢ektigini vurgulamaktadirlar. Bu
sebeple, eglenceli paylasimlar, etkinlikler ve yarismalar diizenleyerek, isletmeler ¢ok
sayida kisiyi gonderileri begenmeye ve digerleriyle paylasmaya tesvik etmelidirler.
Tiiketiciler sosyal medyada, marka ile ilgili olumlu mesajlar paylastikca firma icin
biiyiik fayda saglamaktadirlar, ¢iinkii mesaj biiyiik kitlelere ulasmakta, ayrica insanlar
arkadaglarindan aldiklar1 mesajlara, firmaya kiyasla daha fazla glivenmektedirler.
Firmalar, tiriinleri hakkinda olumlu mesajlar paylasan kisilere ulasarak, onlara tesekkiir
ederk, mesajlarin1 vurgulayarak, onlara 6zel indirimler yaparak, bedava {iriin veya baska

somut yararlar saglayarak olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik edebilirler.

Ortak deger yaratma, miisterilerin satin alma niyeti ve marka sadakatini olumlu
yonde etkileyebilir. Ayrica ortak deger yaratimi1 ve miisteri ile birlikte yapilan igbirlikei
faaliyetler sayesinde, isletme i¢in daha iyi sirket performansi, karlilik ve rekabet

avantaj1 saglanabilir.

Tiiketicilerin ise degerlerin birlikte yaratilmasina istekli olmalari, daha fazla
isbirligine ve deger yaratilmasma sebep olacaktir. Tiiketiciler firmalarla karsilikli
etkilesime girerek tarafsiz olarak giiriisleri, Onerileri ve sorunlarini aktarabilirler.
Dolaisiyla, istek ve ihtiyaglarinin en iist diizeyde saglanmasina katkida bulunarak hem
kendileri hem firma i¢in ortak deger yaratabilirler. Ayrica, tiiketicilerin firmalarin
inovasyon isbirligine dayali siireclerine aktif olarak katilmalar1 dnerilmektedir, boylece
gelistirilen yeni Urilin miisterinin satin almak istedigi bir iiriin olmakla birlikte,
miisterilerin bir probleminin ¢oziimiine katki saglayacaktir. Gallan vd., (2013: 338)’e

gore, misteri katiliminin miisteri memnuniyeti tizerinde olmulu etkisi vardir. Dolaisiyla,
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musteri katiliminin yiiksek diizeyde olmasi, miisteri ve firma arasinda ortak deger

yaratilmasina sebep olacak ve miisteri memnuniyetine yol agacaktir.

Tiirkiye ve Iran’dan elde edilen verilerde, giivenme inancinin dolaysiz ve kurum
temelli giiven ve giiven egiliminin dolayli olarak ortak deger yaratimmi etkiledigi
goriilmistiir. Bu sebeple, isletmelere karsi miisterilerde giivenme inanci olusmasi
gerekmektedir. Misterilerin giiven inanglarinin etkileyebilmek i¢in de kurum temelli
giiven ve giiven egilimi olugsmasi gerekir. Baska bir deyisle, E-ticaret siteleri ve sosyal
medya kanallarinin yeterli yasal ve teknolojik yapilarin bulunmasi ve miisteriye karsi
yiikiimliiliiklerini yerine getirilmesi, miiseterilerin firmaya kars1 giiven inanglarini
olumlu yonde etkileyebilir. Boylece isletmenin, miisteriyle birlikte olusturdugu degerin
artacagi soylenebilir. Kisacasi, misterilerin birlikte deger yaratmaya c¢alistiklar
sirketlere giivenmeleri gerekmekte ve bu da gilivenin birlikte gelismesine yol
acabilmektedir. Bagka bir deyisle, miisterilerin bir iirlin veya hizmetin deger yaratimi
stirecine katilmalar1 icin sirkete karst belirli bir giiven diizeyine sahip olmalari

gerekmektedir.

[ran’da hazir giyim sektdriinde cevrimici satislar 2014 yil1 6ncesine kadar daha
cok gayri resmi olarak Instagram sayfalari ve Telegram kanallar1 {izerinden
gerceklestigi bilinmektedir ve son alt1 yil i¢inde, profesyonel ve resmi olarak online
giyim magazalar1 ortaya cikmustir. Buna ek olarak, Iran'da, cevrimici satis
istatistiklerinin diisiik olmasi, Iran'daki E-ticaret pazarlar yeterli olgunluga ulasamamsi,
[ran'daki insanlarin sanal perakendecilerden aligveris yapmaya egilimli olmamas1 ve
profesyonel ve resmi olarak sanal giyim magazalarmin kisitli sayida olmasi sonucunda,
sosyal medyada pazarlama faaliyetleri etkili ve verimli bir sekilde ger¢eklesmemektedir.
Dolayisiyla sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin ortak deger yaratimi tizerindeki
etki diizeyi Tiirkiye’ye nazaran daha diisiiktiir. Dolayisiyla, Iran’da hazir giyim
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, satis ve gelirlerini artirmak ve daha memnun ve
sadik miisteriler elde etmek amaciyla, etkili ¢evrimigi stratejiler ve is modelleri
gelistirerek, miisteriyi iirlin gelistirme ve pazarlama faaliyetlerine daha aktif bir sekilde

dahil etmeleri gerekmektedir.

Son olarak, etkilesim ve kisisellestirme acisindan Iranl tiiketicilerin

degerlendirmelerinin Tiirk tiiketicilere gdre daha diisiik olmasi, Iran’da online hazir
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giyim sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin sosyal medya tizerinden tiiketicilerle etkili
ve verimli etkilesim saglayamadiklarin1 gostermektedir. Ayrica miisterilere etkili bir
sekilde kisisellestirilmis iiriin veya hizmetler sunmadiklarini ortaya koymaktadir. Bu
sebeple, Iranli firmalara sosyal medya kanallar1 iizerinden tiiketicilerle daha sik
etkilesim kurmalar1 Onerilir. Buna ek olarak, tiiketicilere kisisellestirilmis iiriin veya
hizmetler sunulmasi 6nerilir. Ornegin, firmalarin sosyal medya kanallar1 iizerinden

tiiketici gereksinimlerine gore satin alma onerileri sunulabilir.
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EKLER

EK 1. TURKCE ANKET FORMU

Degerli Katilimct; bu anket formunda, sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ve
giivenin ortak deger yaratimi iizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Elde
edilecek bilgiler bilimsel amacgla kullanilacaktir. Arastirmanin basariya ulagmasi her
seyden Once vereceginiz bilgilerin dogruluguna baglidir. Sorulart cevaplamada
gosterdiginiz sabir ve samimiyet i¢in tesekkiir ederiz.

Son bir y1l igerisinde yaptiginiz online hazir giyim aligverisinizin sikligt:
() 3-6 kez () 7-10 () 11 ve tizeri

Liitfen asagidaki sorulari, daha 6nce online aligveris deneyiminizin oldugu
HAZIR GIYIM firmalarinin sosyal medya kanallarini (sosyal aglar, sosyal alisveris
siteleri, giinliik firsat siteleri, mobil sosyal aligveris, tavsiye ve degerlendirme siteleri,
medya paylasim siteleri, sosyal haber ve imleme siteleri, forumlar, wikiler, bloglar,
mikrobloglar vb.) g6z 6niinde bulundurarak cevaplayiniz:

Sorular gl &
w5 5| 8| E| ok
X 2| 8| | X5
cSE E|lzZz| 2|2
25 E| 5| 5| 88
VAV IV IV IV VAV
Etkilesim:

1 | Firmalar, sosyal medya kanallar1 araciligiyla bilgi
paylasimi saglamaktadirlar.

2 | Firmalarin sosyal medya kanallar1 araciligiyla, bagka
insanlarla konusma veya fikir aligverisi yapmak
miimkiindiir.

3 | Fikirlerimi, firmalarin sosyal medya kanallari
aracilifiyla iletmem kolaydir.

Elektronik Agizdan Agiza fletisim (e-WOM):

4 | Yeni iirlin satin almay1 diisiindiigiimde, tavsiye i¢in
sosyal medya kanallarindaki kisilere danigirim.

S | Yeni iirlinler satin almadan 6nce, sosyal medya
kanallarinda kisilerin goriislerini almay1 severim.

6 | Sosyal medya kanallarinda, kisilerin iiriin hakkinda
gorislerini aldigimda, iirtinleri secerken daha rahat
hissederim.

7| Siklikla begendigim iirlinleri satin almalari i¢in kisileri
sosyal medya kanallarinda ikna ederim.

8 | Sosyal medya kanallarindaki kisiler iiriin segerken,
iirlinlerini tavsiyelerime gore secerler.

9 | Sosyal medya kanallarinda, kisilerin {iriinler
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hakkindaki goriiglerini sik sik etkilerim.

10

Bir arkadasimdan tiriinle ilgili bilgi veya fikir
aldigimda, sosyal medya kanallarinda diger
arkadaslarima iletirim.

11

Sosyal medya kanallarinda, bir arkadas grubunda
tirtinler hakkindaki ilging bilgileri, diger gruplara
aktarmak isterim.

12

Arkadaglarimin tiriinler hakkindaki olumlu
yorumlarini sosyal medya kanallarindaki diger kisilere
iletme egilimindeyim.

Kisisellestirme:

13

Firmalarin sosyal medya kanallari, gereksinimlerime
gore satin alma Onerileri sunar.

14

Firmalarin sosyal medya kanallarini kullanarak
ithtiyaclarim karsilanir.

15

Firmalarin sosyal medya kanallar1 6zellestirilmis bir
bilgi arama sunar.

Trend olma ve Eglence:

16

Firmalarin sosyal medya kanallarinda paylasilan
bilgiler giinceldir.

17

Firmalarin sosyal medya kanallarinin kullanimi1
popiilerdir.

18

Firmalarin sosyal medya kanallarinin igerigi ilgi
¢ekicidir.

19

Firmalarin sosyal medya kanallarini kullanmak
eglencelidir.

Giiven Inanclar:

20

Firmalarin sosyal medya kanallarinin, benim
cikarlarim dogrultusunda hareket edecegini
diistiniiriim.

21

Yardima ihtiya¢ duydugum durumlarda, firmalarin
sosyal medya kanallar1 bana yardim etmek i¢in
ellerinden gelenin en iyisini yaparlar.

22

Firmalarin sosyal medya kanallar1 benimle
iliskilerinde diirtisttiir.

23

Firmalarin sosyal medya kanallarini diiriist olarak
nitelendirebilirim.

24

Firmalarin sosyal medya kanallari, taahhiitlerini yerine
getirecektir.

25

Firmalarin sosyal medya kanallari, samimi ve
gercekeidir.

26

Firmalarin sosyal medya kanallari, alaninda yetkin ve
etkilidir.

27

Genel olarak, firmalarin sosyal medya kanallar1 hazir
giyim konusunda cok bilgilidir.

Giiven Egilimi:

28

Genel olarak, insanlar bagkalarinin iyiligini
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Onemserler.

29

Normalde bir insan i¢tenlikle baskalarinin
problemleriyle ilgilenir.

30

Cogu zaman insanlar sadece kendilerini diistinmez,
digerlerine de yardimci olmaya 6zen gosterirler.

31

Genel olarak, insanlar s6zlerini tutarlar.

32

Insanlar genellikle eylemleriyle s6zlerini
desteklemeye caligirlar.

33

Cogu insan baskalariyla iliskilerinde diiriisttiir.

34

Gilivenmemek icin bir sebep olmadiginda, genellikle
insanlara giivenirim.

35

Genellikle insanlarla karsilagtigimda iyi niyet
duyarim.

Kurum Temelli Giiven:

36

Internette alisveris ya da diger faaliyetlerim sirasinda
olumlu diistintiriim.

37

Internet iizerinden alisveris yapmak benim igin
konforludur.

38

Internet iizerinden satis yapan firmalarin genellikle
miisterilerinin menfaatine uygun davrandiklarini
diisliniirim.

39

Cogu internet sitesi, sadece kendi menfaatini degil
miisterinin menfaatini de dikkate alir.

40

Internet iizerinden satis yapan firmalara
yiikiimliiliiklerini yerine getirdikleri i¢in giivenirim.

41

Online aligveris siteleriyle iletisim halindeyken, bu
firmalara gilivenebilecegimden eminim.

42

Genel olarak, internet iizerinden satig yapan firmalarin
cogu, miisterilerine hizmet vermede yetkilidir.

43

Internet iizerinden satis yapan firmalarin ¢ogu, miisteri
ithtiyaclarini kargilamada kabiliyetlidir.

44

Internet iizerinden satis yapan firmalarmn ¢cogunun,
yaptiklari iste 1yi olduklarini diisliniirim.

45

Internet siteleri, kisisel islemleri yapmak icin, rahat
hissetmemi saglayacak yeterli glivenceye sahiptir.

46

Yasal ve teknolojik alt yapinin, beni internet
tizerindeki sorunlardan yeterince koruyacagindan
eminim.

47

Genel olarak internet, aligveris yapmak i¢in saglam ve
giivenli bir ortamdir.

Ortak Deger Yaratma:

48

Firmalarin sosyal medya kanallarinda, markalarla
etkilesim kurabilecegimi ve tercihlerim hakkinda geri
bildirimde bulunabilece§imi diisiiniiriim.

49

Sosyal medya kanallar1 araciligiyla markalar veya
sirketlerle etkilesime girebilecegimi ve yeni fikirler
Onerebilecegimi diiglinliriim.
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50 | Gelistirilen yeni iirlin veya hizmetlerin, markalarin
sosyal medya kanallarinda yer alan miisteri 6nerileri
ile uyumlu oldugunu diisiiniirim.

51 | Firmalarin sosyal medya kanallarinin, fiyat degisikligi
hakkinda beni yeterince bilgilendirdigini diislintiriim.

52 | Firmalarin sosyal medya kanallari, iirlin degisikligi
hakkinda beni yeterince bilgilendirir.

53 | Firmalarin sosyal medya kanallari, herhangi bir
teslimat degisikligi hakkinda beni yeterince
bilgilendirir.

54 | Firmalarin sosyal medya kanallarinin, planlanan
degisiklikler hakkinda, beni yeterince bilgilendirdigini
diisliniirim.

55 | Firmalar, misterilere daha iyi hizmet verebilmek i¢in
sosyal medya kanallar1 araciligiyla miisterilerle
etkilesimde bulunmaktadirlar.

56 | Firmalarin sosyal medya kanallar1 araciligiyla, yeni
tiriin veya hizmetler {izerinde s6z sahibi oldugumu
diistiniiriim.

57 | Firmalarin sosyal medya kanallar1 araciligiyla
yaptigim geri bildirimlerin, begendigim markalar veya
sirketler tarafindan ciddiye alindigini diisliniiriim.

58 | Firmalarin sosyal medya kanallar1 sayesinde,
begendigim markalarla iletisim kurabilecegimi ve yeni
iriin veya hizmetlerin gelistirilmesine aktif olarak
katilabilecegimi diisliniiriim.

Cinsiyetiniz:

()Kadin () Erkek

Yasiniz:

()19-28 ()29-38 ()39-48 ()49-58 ()59 veiizeri

Medeni haliniz:

()Evli () Bekar

Egitim durumunuz:

() Ilkdgretim () Lise () Universite () Lisansiistii

Mesleginiz:

()Memur ()Emekli ()Evhanmm () Ogrenci  ()Serbest meslek
() Isci () Ozel sektdr ¢alisani () Diger..........

Aylik ortalama geliriniz: (TL)

()1000 ve altt () 1001 -3000 ()3001-5000 ()5001ve7000 () 7001ve

uzeri
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EK 2. FARSCA ANKET FORMU
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OZGECMIS
Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi Sanam EIVAZZADEH
Dogum Yeri ve Tarihi Ardabil/iran 29,05,1985

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Payamnoor University

Y. Lisans Ogrenimi

Tabriz Aras Universitesi

Bildigi Yabanci Diller

Ingilizce, Farsca, Azerice

Bilimsel Faaliyetleri

PPAD Pazarlama Kongresi (2019) iliskisel Pazarlama
Boyutlarimin  Miisteri Baghiigi Uzerindeki  Etkisi
Shammout Modeli Degerlendirmesi

IRDITech Management 19 (2019) Compare Customer
Relationship Management in Hospitality Sector Between
Iran And Turkey

6th Scientific & Research Conference on New Trends in

Business, Management & Social Sciences (2017)
The Relationship Between CRM and Marketing
Performance

Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi
(2016) Tirkiyr Pazarindaki Yerli ve Yabanci Cay
Markalariin Konumlandirilmasi

International Conference On Behavioral Sciencess
(2014) The influence of export skills on export sales
International Conference On Behavioral Sciencess
(2014) Orgiitiin Ekip Calismas1 ve Ataklik arasindaki

iligki

Muhaseb, Finansman ve Yatirnm Konferans1 (2014)
Giiglendirilmeye dayali insan kaynaklar1 gelisimi
analizi

Iranian Accounting and Management Conference
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(2014) Toplam Kalite Yonetimi ve Miisteri
Memnuniyeti Caligmast

Iranian Accounting and Management Conference
(2014) Kigiik ve orta Olgekli sanayilerde Girisimci
Projelerinin Finansmani

Iranian Accounting and Management Conference
(2014) Kararli ve YKKararsiz 6netimin Okullarda
Orgiitsel EKKEtkinligin 1yaslanmast

iranian Accounting and Management Conference
(2014) The influence of export skills on export
Performance

Bulletin of Environment, Pharmacology and Life
Sciencess (2014) Evolution and Development of
decision support sysatem

Is Deneyimi

Calistig1 Kurumlar

2016-2019 Okan Universitesi Isletme Fakiiltesi
» Ogretim Gorevlisi (Uluslararast  Ticaret
Boliimii)
2015 Zinisan Vakuum Pompa ve Makina Ltd. Sti
= Jthalat ve Thracat Sorumlusu

2010 — 2014 IRAN ERDEBIL PAYAM NUR
UNIVERSITESI

= Ogretim Gorevlisi (Isletme Boliimii)

2009 -2013 IRAN ERDEBIL ADLIYESI
= Bilirkisi (Bankacilik)

2007 - 2008 KHOSHBU GIDA LTD. STi.
= Satis Sorumlusu

Tletisim

E-Posta Adresi

Sanam.eyvazzade@gmail.com

Tarih

03.05.2020




