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TUKETIiCi KUSAK VE DEGERLERININ DiJiTAL PAZARLAMA ILETiSiMi
UZERINE ETKILERI

SARITAS, Emel
Doktora Tezi
Isletme ABD
Genel Isletme Programi
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Silleyman BARUTCU
Ekim 2019, IX+143 Sayfa

Bu calismanin amaci; dijital iletisim unsurlarmin kullanimi ile bu unsurlar yoluyla
iletilen pazarlama mesajlarina yonelik tutumlar iizerinde bireyin i¢cinde bulundugu
yas grubu ve Kisisel degerlerin etkisini incelemektir. Bu amacla Istanbul, Ankara,
Izmir ve Denizli illerinde 1232 Kisi iizerinde anket uygulanmistir. Yiiz yiize anket
yontemi ile elde edilen veriler SPSS ve AMOS istatistik programlar1 kullamlarak
analiz edilmistir. Caliyma sonucunda dijital iletisim unsurlarimin kullaniminda ve
bu unsurlar ile iletilen mesajlara yonelik tutumlarda Kisisel degerlerin herhangi
bir etkisi olmadigi ancak kusak ve yas faktoriiniin o6nemini korudugu
goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Dijital Iletisim, Dijital Pazarlama
Unsurlari, Internet, Sosyal Medya, Mobil Telefon, Kisisel Degerler, Kusaklar



ABSTRACT

THE EFFECTS OF CONSUMER GENERATION AND VALUES ON DIGITAL
MARKETING COMMUNICATION

SARITAS, Emel
Doctoral Dissertation
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General Business Administration Programme
Supervisor: Prof. Dr. Siileyman BARUTCU
October 2019, 143 Pages

The aim of this study is to examine the effect of the age group and personal values
of the individual on usage of digital communication elements and the attitudes
towards marketing messages conveyed through these elements. For this purpose;
1232 survey were conducted in Istanbul, Ankara, izmir and Denizli. The data
obtained from the face to face survey method were analyzed using SPSS and
AMOS statistical programs. As a result of the study, it was found that personal
values have no effect on the use of digital communication elements and attitudes
towards messages transmitted with these elements, but the generations and age
factor remains importans.

Keywords: Digital Marketing, Digital Communication, Digital Marketing
Elements, Internet, Social Media, Mobile Phone, Personal Values, Generations.
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GIRIS

Teknolojik gelismelerin hiz kazandigi son yillarda, dijital iletisim
faaliyetlerinin 6nemi her alanda kendini gdstermektedir. isletmelerin son yillarda
arastirma, gelistirme ve pazarlama boliimlerinde dijital iletisim faaliyetlerine 6nemli
oranda yer vermeleriyle birlikte akademik g¢alismalarin da yogunlasmasi konunun
onemini arttirmaktadir. Pazarlama faaliyetleri kapsaminda dijital iletisim, dijital
pazarlama unsurlar1 olarak adlandirilmakta ve bu unsurlar Internet, sosyal medya ve
mobil telefon olarak siralanmaktadir. Isletmeler bu unsurlar1 kullanarak iletmek
istedikleri her tiirlii mesaji, geleneksel pazarlama faaliyetlerine gore ¢ok daha hizli ve
uygun maliyetle iletebilmektedirler. Giiniimiizde kiigiik biiyilk hemen hemen biitiin
isletmelerin dijital pazarlama unsurlarmi, hedef kitle ile iletisim kurmak igin
kullandig1, kendi iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirme yaptigi goriilmektedir.
Dijital pazarlama unsurlarinin; iletisim acisindan bu kadar énemli oldugu gercegi
yadsinamamakla birlikte, bu unsurlar1 kullanarak, istenilen hedef kitleye ulasilip
ulagilmadigr 6nemli bir soru olarak degerlendirilmektedir. Dijital pazarlama
unsurlarini kullanan hedef kitlenin 6zelliklerini belirlemek, isletmelerin istedikleri
etkinlik ve kar oranina ulagmalarina kolaylik saglamaktadir. Hedef Kitlenin
belirlenmesinde genel olarak cinsiyet, egitim, gelir gibi unsurlar ele alinmakla
birlikte, kusak ve yas grubu unsurunun da dijital teknolojilerin kullaniminda 6nemli
oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle aym yas doneminde bulunma olarak
tanimlanabilecek kusak evresi birgok niyet ve davranigsin temel sebebi olarak
goriilmektedir. Pazarlama alaninda, bircok mal ve hizmetin tiiketiciler tarafindan
tercih edilme nedenleri arasinda bireylerin iginde bulunduklar1 kusak evresi
belirleyici bir faktor olarak degerlendirilmistir. Bununla birlikte ‘ageless marketing’
olarak adlandirilan ‘yasgsiz pazarlama’ kavrami bazi mal ve hizmetlerin
pazarlanmasinda 6nemli bir pazarlama faaliyetidir. Bu pazarlama faaliyetine gore
bireyler i¢cinde bulunduklari kusak ve yas grubuna gore degil hissettikleri yas
davraniglarini sergilemektedirler. Bu kavram gercevesinde, ayni yastaki kisilerin her
zaman ayni tavri sergilemek zorunda olmadiklar1 goriisliniin alt1 ¢izilmekte, bir yas
araligindaki kisiler kimi zaman diger yas araliklarindaki kisiler ile ayni tavirlari
paylastig1 ifade edilmektedir. Bazi durumlarda, belirli bir yas grubundansa, bir
zihniyete veya tiiketicilerin bazi ozelliklerine yonelik pazarlama yapmak tercih
edilebilmektedir.



Bireylerin iiriin ve hizmetlere yonelik tutumlarinin belirleyicilerinden birisi
de kisisel degerler olarak kabul edilmektedir. Degerler davranislarin, olaylarin ve
insanlarin segilmesi, yonlendirilmesinde 6nemli bir isleve sahiptir. Degerler; insanin
yagam1 boyunca sahip olunan oncelikli amaglar1 olarak tanimlanmakta, bu nedenle
bireyin yasami boyunca iiriin se¢imi gibi konularda aldig1 kararlarin en 6nemli itici
giicii oldugu goriilmektedir. Tiim tiiketici se¢imleri degerler ile baglantili olmasa da,
bireylerin degerlerini anlamak aragtirmacilara; bir kisinin belirli bir iirlin ve hizmetle
olan iligkisini demografik ve yasam tarzi gibi bilgilerden elde edilen verilerle birlikte
daha da anlamlandirmasina yardimci olmaktadir. Bu nedenle pazarlama biliminde

kisisel degerler onemli bir ¢alisma konusudur.

Isletmeler, iiriin ve hizmetlerine yonelik miisteri tutumlarim dlgerek pazardaki
mevcut varligini kalict hale getirme adina gerekli 6nlemleri almakta, degisen miisteri
istek ve ihtiyaglarini dogru zamanda cevap verebilmektedir. Teknoloji yogun bir
yagsamin hakim oldugu giiniimiizde, isletmelerin dijital araglarla ilettikleri mesajlara
yonelik hedef kitlenin tutumlarini da analiz etmesi bir zorunluluktur. Hedef Kitle;
iletilen bu mesajlar1 eglenceli, bilgi verici, giivenli ve rahatsiz edici bulma gibi farkli
tutumlar igerisinde bulunabilmekte ve bu degerlendirme sonucunda kendisine
iletilecek olan mesajlarin siirekliligini onaylamakta ya da reddetmektedir. Bu
cergevede dijital pazarlama unsurlari ile iletilen mesajlara yonelik tutumlar lizerinde
bireyin kusak ve yag grubu ile kisisel degerler gibi faktorlerin etkisini incelemek de

Onemlidir.

Bu calismanin amaci, dijital pazarlama unsurlarinin kullanimi ve dijital
pazarlama unsurlar ile iletilen mesajlara yonelik bireylerin tutumlar1 agisindan 6z
saygl ve sosyal degerlerin etkisini incelemek; kusak ve yas grubuna gore ise
farklilagip farklilagmadigint  belirlemektir. Dijital pazarlama unsurlarinin kullanimi
ve iletilen mesajlara yonelik tutumun 6zsaygi ve sosyal degerler ile kusak ve yas
grubu gercevesinde analiz edilmesi pazarlama ¢evresi i¢in 6nemli bir ¢alisma alani
olarak degerlendirilebilir. Ulusal ve uluslararas1 literatiirde bu kapsamda bir
calismaya rastlanilmamasi, ¢alismanin 6nemini arttirmaktadir. Ayrica elde edilen
verilerin dijital iletisim unsurlarint kullanan isletmelere pazarlama stratejilerini

belirleme siirecinde 6nemli katki1 saglamasi amaglanmaistir.



BiRiINCi BOLUM
TEORIK ALTYAPI

Son yillarda bas dondiiriici hizla gelisen teknoloji, her alanda oldugu gibi
pazarlama diinyasinda da Onemli doniisimlere neden olmustur. Teknolojinin
kullanim1 pazarlama alaninda tutundurma faaliyetleri agisindan literatiire yeni bir
kavram kazandirmistir. Dijital pazarlama olarak adlandirilan bu kavram kii¢iik biiyiik
bir¢ok isletme tarafindan uygulanmaktadir. Bu nedenle dijital pazarlama ve bu
pazarlama faaliyeti adi altinda hangi unsurlarin kullanildigi, bu unsurlarin

kullaniminin saglamis oldugu faydalari belirlemek dnemli goriilmektedir.

1.1. DIJITAL PAZARLAMA VE UNSURLARI

Giiniimiizde teknoloji kavrami, yasamin hemen hemen her alaninda etkili rol
oynamaktadir. Her yastan bireylerin teknolojiden bir sekilde yararlandiklari yapilan
aragtirmalarla tespit edilmistir (Wyk ve Louw, 2008: 246). Bireylerin hayatinin her
alanina giren teknoloji, 6zellikle iletisim araglarinin mevcut bigimlerinde degisime
neden olmasi, geleneksel iletisim ortamlarindan yeni iletisim ortamlarina gegisi
zorunlu kilmistir. Geleneksel olarak program akisli, licretsiz ve eszamanli yaymn
yapan analog radyo ve televizyonlar, dijitallesmenin getirdigi yenilikler ile beraber
doniistim gegirmislerdir. Bu doniistim sonucunda giintimiizde internet, mobil telefon,
taginabilir kiigiik mobil bilgisayarlar gibi farkli platformlar araciligiyla da alinabilen,
sarth erigilebilen, zaman ve mekan gecisi saglayabilen, yayin akissiz,
kisisellestirilmis ve istege bagli yaymn yapabilen yeni teknolojiler geleneksel
teknolojiler yerine kullanilmaya baslanmistir (Roel, 2008: 95-112). Internet servis
altyapilarinin ve mobil teknolojilerinin gelismesi, zaman ve yer kisitlarina bagli
kalmadan, daha uygun fiyat ile bu teknolojilerden ve beraberinde getirdigi
yeniliklerden faydalanmak miimkiin olmaktadir. Evde otururken aninda herhangi bir
miizik dinleme, ev icin aninda bir seyler siparis verme, diinyanin diger tarafindaki
arkadas ile goriintiilii sohbet etme, dogum giinii kart1 génderme, eve gelmeden klima
ayarlarini  gergeklestirme gibi  Orneklendirilebilecek bircok eylem Internet
teknolojisine sahip akilli bir saat ya da mobil telefonla aninda ger¢eklestirmek
miimkiin olmaktadir (Lowe vd., 2019: 2). Nesnelerin Interneti (IoT) olarak

tanimlanan siber-fiziksel sistemler ve birbirine bagh akilli {irtinler (Ivanov vd., 2018)



sirketler icin yeni is firsatlarim1 nasil artirdigmi gostermekte; bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki bu gelismeler ise dijital pazarlamasmin nasil gelistigini
aciklamaktadir (Garcia vd., 2019: 2). Isletmelerin gelisen bu teknolojileri
miisterilerle iletisime ge¢me amaglh kullanmasi yeni bir pazarlama kavrami olan
dijital pazarlama kavramimi ortaya ¢ikarmistir. Kaya (2010) dijital pazarlamayi,
dijital araglarin yogun kullanildig1 uygulamalar seklinde ifade etmektedir. Jarvinan
ve Karjalouoto (2015) ise dijital pazarlamay1 elektronik pazarlama ile es anlamli
distintildiigiinii ancak dijital pazarlamanin pazarlama amaglarina ulagmak igin
elektronik cihazlarin ve kanallarin kullanimi anlamina geldigini, dijital pazarlama
faaliyeti olarak web sayfasi, arama motoru, online reklam, e-posta ve sosyal medya
kanallarini ele aldigini ifade etmektedirler. Dijital Pazarlama Enstitiisii’niin tanimina
gore ise dijital pazarlama; miisterilere ulasma ve daha iyi iliskiler kurmak adina
entegre, hedefli ve Olgiilebilir iletisimi olusturmak icin dijital teknolojilerin
kullanimidir. Dijital pazarlama; miisteri yasam dongiisii ve ¢ok kanalli satin alma
stireci i¢ginde misteriyi korumak ve Kkarli edinimi saglamak, etkilesimli ve
etkilesimsiz pazarlama faaliyetlerini desteklemek i¢in web, e-posta, veri tabanlari,
mobil/kablosuz iletisim ve dijital TV’yi de kapsayan teknolojileri de igermektedir
(Wymbs, 2011: 2).

Dijital pazarlama unsurlarina bakildiginda ise farkli yazarlarca farklh
siiflandirilmalar yapildigr goriilmektedir. Jarvinan ve Karjalouoto (2015) web
sayfasi, arama motoru, online reklam, e-posta ve sosyal medya kanallar1 seklinde
siiflandirirken, Koiso ve Kanttila (2004) ile Royle ve Laing (2014) ise, tiim dijital
olarak kullanilabilen iletisim araglarinin dijital pazarlama unsuru oldugunu ifade
etmektedirler. Wymbs (2011) ise, dijital pazarlama uygulamasini1 miisteri ve isletme
acisindan olmak {izere siiflandirmustir. Sekil 1°de gosterildigi tizere dijital
pazarlama uygulamalar1 isletme agisindan; dizayn, kanal entegrasyonu, arama
motoru, optimizasyon, igerik gelistirme, e-ticaret entegrasyonu gibi faaliyetler olarak
siralanir iken, miisteri agisindan; sosyal medya, arama motoru, mobil, e-ticaret,

uygulamalar ve e-posta olarak siniflandirilmistir.
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Kaynak: Wymbs C. (2011). “‘Digital Marketing: The Time for a New ‘‘Academic Major’> Has
Arrived”’ , Journal of Marekting Education, 33(1) pp: 93-106° dan uyarlanmustir.

Wymbs (2011) web, e-posta, veri tabanlari, mobil/kablosuz iletisim ve dijital
TV olarak ele almakla birlikte portallar, arama motorlari, bloglar, anlik ileti ve kisa
mesajlar gibi farkli iletisim araglarin1 da dijital pazarlama unsurlar iginde ele

almaktadir.

Teknoloji siirekli gelistikge sanayi faaliyetlerinde, egitim ve arastirma
alanlarinda yeni firsatlar ve zorluklar sunmaktadir. Dijital pazarlama tekniklerinin
yayginlasmas1 onemli Olclide pazarlamanin kisisellestirilmesine imkan tanidigi,
giderek bireysel tiiketiciler ve kullanicilara {irlin ve hizmetleri sunma ve bire bir geri
bildirim kazandirarak miisteriler i¢in ¢oziim saglama agisindan katkida bulmaktadir
(Royle vd., 2013: 65). Diger yandan dijital pazarlama unsurlarinin yonetimi giin
gectikce daha da Onem kazanmaktadir.  Bu unsurlarin yonetimi siirecinde,
isletmelerin dijital pazarlama unsurlarini kullanilarak 6nemli basarilar ya da
basarisizliklar elde ettikleri goriilmektedir. Galante vd., (2013) dijital mecralarin
kullanimiyla isletmelerin karsilastiklar1 basar1 Ornegi olarak Oreo ve Kraft
markalarini, basarisizlik ornegi olarak ise McDonalds markasini gostermektedir.

McDonalds’in miisteri geri bildirimlerini almak i¢in ‘#McDStories’ hashtag ile tweet



atmis ancak miisterilerin olumsuz deneyimlerinin paylagilma oraninin artmasi
nedeniyle iki saat iginde bu hashtag’i geri ¢ekmistir. Oreo’ nun ise 2013 yilinda
‘Super Bowl’ sirasinda elektriklerin gitmesi lizerine ‘‘Karanlikta hala smag
yapabilirsin’’ tweeti; 15.000 kez retweet, 20.000 Facebook begenisi ve 34.000 yeni
Instagram takipgisi elde etmistir. Kraft ise Nabisco 100 kalori igeren iirlinii i¢in son
zamanlarin popiiler ¢evrimi¢i tartismalara katilimiyla yil igindeki satiglarini 100
milyon $ arttirmigtir. Jayaram vd.,’ne (2015) gore, olumlu faaliyetler ile sonuglanan
isletme Ornekleri, 0zel problemlerin 06zel araglar kullanilarak giderilmeye

calisilmasina yonelik basar1 6rnekleri olarak adlandirilabilir.

Yukarida verilen bu ornekler dijital pazarlama unsurlarinin isletmeler i¢in
yonetiminin 6nemini ve olumlu oldugu kadar ayni zamanda olumsuz sonuglar da
dogurabilecegini gostermektedir. Dijital teknolojilerin yonetimi kendi igerisinde bazi
zorluklar barmmdirmaktadir. Leeflang vd.,’ne (2014) gore, dijital ¢agin dort biiyiik

sorunu s0yle tanimlanmaktadir:

1) Veri patlamasi (gogu zaman big data olarak adlandirilmaktadir)
ii) Sosyal medya
iii) Kanallarin degismesi

iv) Miisteri demografisindeki degisim.

Ancak bu dort sorundan ilk Tgiiniin dijital pazarlama gelisimini
olusturdugunu soyleyebiliriz. Day (2011) ise, artan dijitallesmenin pazarlama
yoneticileri i¢in dnemli sorunlar dogurdugunu, kendi kontrolleri diginda karmagik ve
cok hizli degisen bir pazar ile karsi karsiya kaldiklarini ifade etmektedir. Bununla
birlikte her bir dijital iletisim unsurunun pazarlama iletisimine sagladigi kolaylik ve
katkilar gbz ardi edilmemelidir.

Asagida isletmelere ve miisterilere saglamis oldugu yararlar ¢ercevesinde
Wymbs’in (2011), dijital pazarlama araglari tanimlamasindan hareketle Internet,

sosyal medya ve mobil telefonu ayrintili olarak ele alinmustir.

1.1.1 internet

Giiniimiiziin en yaygin ve erisilmesi en kolay iletisim giicii olan Internet,
hayatimiza giren ve her anlamda hayatimiz1 sekillendiren 6nemli bir gii¢ olarak
tanimlanabilir. Bu gii¢c sayesinde insanlar, diinyanin her yerinden birbirleri ile

iletisime gecebilmekte, bilgi ve belge alip gonderebilmekte, oturduklari yerden



aligveris yapar hale gelmektedirler. Internet’in giinliik hayatimiza yogun sekilde
girmesi ve her alanda kullanimi bu giiciin tarihsel siireci hakkinda kisa bir bilgi
edinme gerekliligini ortaya g¢ikarmaktadir. 1960’larin basinda askeri ve bilimsel
arastirma ve gelistirme alaninda, bir grup insanin bilgi paylasiminda biiyilik bir giic
potansiyeli goérmesi sonucu Internet’in temelleri atilmistir (Kutup, 2010: 12).
1969°da ARPANET olarak adlandirilan ve askeri amaglar i¢in kullanilan sistem
Internet’in ilk ortaya ¢ikma sekli olarak tanimlanmaktadir. 1980’ler de ise ABD
Ulusal Bilim Vakfi, bu teknolojinin stratejik dnemini genisleterek kullanim alanini
tiniversiteleri de dahil etmis, agin sivil ve yeni kullaniminin temelleri atilmistir
(Basar, 2013: 2). Bunun iizerine Minnessota Universite’sinde 1991 yilinda kampiis
icinde basit bir menii sistemi ile bilgi ve belge erisimini saglama islemi
gerceklestirilmistir (Kutup, 2010: 12). Giiniimiizde ise, hemen hemen her alanda

kullanildig1 goriilmektedir.

Internet’in kullanim alanlarinin genislemesiyle, kullanici sayis1 da her gecen
giin artmaktadir. We Are Social’in ‘Digital in 2018’ raporuna gore Tirkiye’de aktif
Internet kullanic1 sayisinin bir dnceki yila gore %10 artis gosterdigi ortaya ¢ikmustir.
Ulkemizdeki 81,33 milyonluk niifusun, 54,33 milyonunun Internet’e baglandig
goriilmektedir. Diinya geneli Internet penetrasyonlarina bakildiginda 2016 yilinda
Tiirkiye’nin %58’lik penetrasyon orant %46 ile global ortalamanin {izerinde iken
2018’de penetrasyon orant %67 olmustur (Bayrak, 2019). Tuik’in 2011-2018 aras1
16-74 yas aras1 bireylerin Internet’ten mal veya hizmet satna alma oranlarina

bakildiginda 6nemli bir artig1 oldugu gériilmektedir.

Tablo 1. Yillara Gore Internet’ten Mal ve Hizmet Satin Alma Oranlari

Yil Toplam (%) Erkek (%) Kadn (%)
2011 84 11,0 58
2012 10,3 12,6 8,1
2013 11,8 14,9 8,7
2014 16,6 20,6 12,5
2015 18,4 218 15,0
2016 20,9 24,7 17,1
2017 24,9 29,0 20,9
2018 29,3 33,6 25,0

Kaynak: TUIK, 2019



Tablo 1°de goriildiigii iizere, 2018 yilinda Internet kullanim oran1 hem kadin
hem erkeklerde artis gostermistir. Bu durum da Internet’in kullanim yaygimligs,
kullanim siklig1 ve aligveris oranlarina bakildiginda, 6nemli bir pazar yeri oldugunu
ortaya koymaktadir. Isletmelerin bu alanda yer almas1 ve faaliyetlerinin ¢ogunu bu
mecraya tasimalar1 Internet pazarlamasi denilen bir kavramin hayatimiza dahil
olmas1 sonucunu dogurmustur. Domains (1999) Internet’i, {iriin ve hizmetlerin
limitsiz pazarlama imkani sunan ve diinyanin en hizli biiyliyen pazar yeri olarak
tanimlamaktadir (akt: Ruyter vd., 2000: 184). Kapsamli bir tanimlama The Institute
of Direct Marketing (IDM, 2011) tarafindan; dijital pazarlamadan daha dar kapsamli
olarak ele alinarak, pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesi igin Internet
teknolojilerinin (web, e-posta) kullanimini olarak yapilmaktadir (akt: Giil ve Boz,
2012: 7).

Internet’in bir pazarlama araci olarak kullanilmasinin pazarlama karmasi
lizerinde giiclii bir etkisi bulunmaktadir. Dijitallesme siireci ve Internet’in ticari
hayat1 sekillendirmesi ile pazarlama karmasinin 6zgiin halinde 6énemli bir degisim
yagsandig1 goriilmektedir. Chen (2006) calismasinda; klasik pazarlamada yer alan
{iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak bilinen 4P’ye ek olarak internet’te
gerceklestirilen e-ticaret uygulamalari i¢in pazarlama karmasmin 8P olarak
degerlendirilmesi gerektigini ifade etmektedir. Klasik pazarlama karmasina eklemis

oldugu 4P kavramlari ise;

i) Hassasiyet/Dogruluk (Precision): Giderek daha dogru hedef kitleye ulasma

ve dijital igerik olarak pazar konumlandirmasini veri tabani yonetim

sistemleri sayesinde ger¢eklestirmek.

ii) Odeme (Payment): Odeme sistemlerinin miisterilerin kullanmas: icin

giivenli ve kolay olmasini saglamak.

iii) Kigsisellestirme (Personalization): Miisterilerin istek ve ihtiyag¢larina

adapte edebilen esnek bir ara yiiz olusturmak.

iv) Itme ve Cekme (Push and pull): Aktif iletisim politikalar1 yoluyla iletigim

ve kullanicr talepleri iizerine iletigim kurmak olarak siralanmaktadir.

Internet’te pazarlamanm sunmus oldugu 8P icerigi hem tiiketicilere hem de
isletmelere ¢esitli yararlar saglamaktadir. Tiiketiciler i¢in sagladigi 6nemli avantajlar;

maliyet etkinligi, 7 giin 24 saat erisebilme imkani, cografi sinirlarin olmamasi,



etkilesim sunabilmesi ve diisiik giris engelleri olarak siralanabilir (Ruyter vd., 2000:
184). Kleindl (2000) internet pazarlama faaliyetlerinin isletmelere sagladigi rekabet

avantajlart,

1) Ek maliyet olusturmaksizin, yeni pazarlara ozellikle de nis pazarlara

girebilme imkani vermesi,
ii) Ticari etkinlik saglamasi,
i) Bilgi aligverigsinde daha diisiik maliyetler saglamasi olarak siralamistir.

Ayrica KOBI’ler (kiigiik ve orta biiyiiklikteki islemeler) igin Internet
pazarlamasinin benimsenmesi daha verimli {iriin satis islemlerini gergeklestirme
yaninda ayn1 zamanda, {riinler, tiiketiciler ve pazarlar hakkinda daha diisiik maliyetli
iletigim yonetimi de saglamaktadir. Genis ¢apli {riin, hizmet, bilgi ve daha kolay
iletisim metotlara ulasma kiigiik ve orta dlgekli isletmeler icin global pazarlarda

rekabet edebilme imkani saglamasi diger onemli faktorler arasinda gosterilebilir

(Quelch ve Klein, 1996: 61).

Isletmelerin Internet iizerinden uyguladiklar1 pazarlama faaliyetlerinde
kullandiklar1 en 6nemli unsur, olusturduklar1 web siteleridir. Web siteleri; isletme—
miisteri ara ylizii konumunda miisteri deneyiminin ana kaynagini olusturmakta ve bu
nedenle de en 6nemli e-ticaret iletisim 0gesi olarak kabul edilmektedir. Web siteleri;
sanal iirlin gosterimi, promosyon malzemeleri, fiyat katalogu ve satig-dagitim
noktasidir. Bu nedenle web miisterisi ile iletisim, etkilesim ve islemlerin
gerceklestirildigi islevsel platformlardir (Constantinides, 2002: 64). Web siteleri
tizerinden isletmelerin tutundurma faaliyetleri i¢inde yer alan reklamcilik, sponsorlar
tarafindan O6denen ve hedef kitle i¢in hazirlanmis video, baski, ses, grafik veya
animasyonla sunulan ticari iceriklerdir. E-posta mesajlari, kurumsal logolar, pop-up
mesajlagsma, resmi web siteleri, metin ve grafik kopriileri, diger sitelerdeki
aciklamalar, yarigsma ve afis reklamlarin1 da igermektedir (Ducoffe, Briggs ve Hollis,
1997-1996; Rodgers ve Thorson, 2000; akt: Wolin vd., 2002: 88). Zeff ve Aronsan
(1999) gore, web sayfalar iizerinden yapilan reklam faaliyetlerinin bir¢ok cesidi
bulunmaktadir. Sponsorluklar, ilanlar, ge¢is reklamlar1 web lizerinden yapilan reklam
cesitlerine Ornek olarak gosterilebilir. Diger bir giincel uygulama tiirli ise ¢erez
(cookie) uygulamalaridir. Hedef bilgisayarlara gonderilen bilgi dosyalar1 olarak

tanimlanan cerezler (cookies) hedef kitle hakkinda belirli bilgileri (parola hatirlatma,
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ziyaret edilen site takibi, kendi web sitelerinin kadar siklikla ziyaret edildigi gibi)
veritabanina alarak pazarlama stratejilerinde bu verileri kullanabilmektedir (Kobitek,
2019).

Lynn vd., (2002) gore, temel iki tiir isletme web sitesi bulunmaktadir; i) Uriin
cesitleri, ¢alisanlar, calisma saatleri, hissedar bilgileri gibi isletme hakkinda bilgi
veren web siteleri, ii) Isletmenin iiriin ve hizmetlerini tanitmay1 amaglayan pazarlama
web siteleridir. Bu web siteleri pazarlama faaliyetini yiirliten personele pazar
arastirmasi yapma, iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi aligverisinde bulunma, siparis
alma ve iiriin ve hizmetleri satma islevlerine de imkan tanimaktadir. Isletmelerin bu
tiir web sitelerini kurmasinin ana amaci ise maliyetleri azaltarak ve gelir elde ederek
para kazanmaktir. Berthon (1996) ise, web sayfalarinin pazarlama firsatlarini 1) tiriin
hakkinda kolay bilgilendirme, ii) isletme imajin1 arttirma, iii) misteriler ile interaktif

iletisim kurma olarak siralamaktadir (akt: Begalli vd., 2009: 600).

Su ana kadar web sitelerinin bir pazarlama araci olarak nasil etkili
kullanilmas1 gerektigi ve miisterilerin uzun siire web sayfasinda tutulmasi ve tekrar
ziyaret etmesini saglayacak faktorleri aciklayan bir¢ok calisma yapilmistir. Berthon
vd., (1996) web iizerinde elde edilen satiglara yonelik site ‘ziyaret’ sayisinin oranini
ve satin alan kullanicilarin ne kadarinin tekrar satin alim yaptigin1 aciklayan
pazarlama iletisiminde ‘etkili verimlilik endeksi seti’ gelistirmistir (akt: Begalli vd.,
2009: 600). Hoffman ve Novak (1996) tiiketici ilgisini nasil saglanacagini, satin
alma karar siirecinin nasil ‘satin alim tiklamasina’ doniisecegi ve tekrar web sayfasi
ziyaretinin nasil saglanacagi tizerinde bir calisma gergeklestirmistir. Ruyter vd.,
(2000) miisterilerin e-hizmetleri kabul etmeye yonelik olarak organizasyonun itibari,
goreceli avantaji, algilanan risk, gliven ve niyet gibi faktorlerin e-hizmete yonelik
tutum ve davranislar iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir.
Lee vd., (2007) ise; fiyat, iiyelik, iletisim siiresi, satin alma sikligi, is yogunlugu,
onemlilik, hizmet 6zellikleri gibi unsurlarin miisterilerin satin alma kararina etkisini
inceledikleri ¢alismada, satin alma sikligi, fiyat unsurlar ilk asamada 6nemli olarak

degerlendirilen unsurlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Web sayfalarinin disinda diger 6nemli bir tutundurma faaliyeti afis reklamlari
(banner reklamlar) olarak ifade edilebilir. Interaktif reklam biirosuna gore, Internet

pazarlama faaliyetleri i¢in isletmelerin harcamalari rekor bir hizla artarken, siirekli
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olarak reklamcilik biitcesinden daha fazla pay almaktadir. Pazarlamacilar ise
ozellikle afis reklamcilik yolu ile web iizerinden tiiketicileri etkilemek i¢in daha fazla
para harcamaktadir (Dahlen, 2002: 25). Zeffe ve Aronsan (1999) banner reklam
olarak ifade edilen afis reklamlarinin, web sitelerin en yaygin reklam tiirii oldugunu
ifade etmektedir. Wolin’e (2002) gore ise, web reklamciliginin en yaygin bigimi ise
standart biiytikliikte ya da reklam goriintiisiine sahip bir sitenin adin1 veya kimligini
duyuran ve reklam verenin kendi web sitesine tiklamaya davet eden banner
reklamlardir. Bazi afis reklamlart kitleleri hedef siteye yonlendirmesi nedeniyle
‘reklamin reklam1’ olarak goriilmektedir. Hedef siteler; afis reklamlarin sunamadigi
bliylik miktarda bilgiyi sunabilen kurumsal web sitelerini, kampanya sitelerini ve
elektronik siteleri igerir. Uygulayicilar ve arastirmacilar tarafindan en ¢ok dikkat
¢eken reklam tiirti olan afis reklamlarinin; marka bilinirliligi saglama, tutum ve satin
alma niyeti olusturma, reklam efektleri iiretme, web trafigi olusturma gibi alanlarda

basaris1 kanitlanmistir (Choi ve Rifon, 2002: 13).

1.1.2. Sosyal Medya

Geleneksel iletisim yollarinin yani sira teknoloji ve Internet’in birlesmesiyle
‘zaman ve mekandan bagimsiz iletisim’ hayatimiza yon vermeye baslamistir. 1970’11
yillarda baslayan ve 1990’11 yillardan sonra hizla artarak devam eden Internet
kullanimi, Internet erisiminde yasanan kolayliklar ve Internet hizindaki yiikselis ile
birlikte Web 2.0 uygulamalari, web sitelerinin, portallarin yayginlagmasiyla 6nemli
oranda artirmigtir. 2000’li yillarin baglarinda ise sosyal medyanin etkinlik
kazanmasiyla hemen hemen her insani ilgilendirecek boyuta ulasmus, isbirligi ve
iletisimde yeni bir diinya olusturmustur (Vural ve Bat, 2010: 2750; Cheung ve Lee,
2010: 25).

Dijital pazarlama ajans1 olan We Are Social, 2018 yili i¢in kiiresel ve lokal
dijital istatistikleri i¢eren “Digital in 2018 Global Overview” adli raporda; dijital,
mobil ve sosyal medya alanlarinda kullanic1 sayilari ve hakim olan son trendler
hakkinda 6nemli veriler sunulmustur. Rapora gore Tiirkiye’de 2018 yili itibariyle 51
milyon kisi aktif sosyal medya kullanicis1 iken, 44 milyon kisi ise sosyal medya
kullanimin1 mobil telefonlar iizerinden gerceklestirmektedir. Tiirkiye’de en c¢ok
kullanilan sosyal medya platformlar ise ilk sirada %55 ile You Tube’un yer aldigi
goriilmektedir. Facebook %53, Whatsapp %50, Instagram %46, Twitter %36 oranlari


http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016
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ile Youtube’u takip etmektedir (Bayrak, 2019). Kullanim yogunluguna bakildiginda

sosyal medyanin hayatimizdaki 6nemi gozler 6niine serilmektedir.

Kavramsal olarak Web 2.0 uygulamalari, sosyal medya ve sosyal aglar gibi
tanimlamalar genellikle sanal, ¢evrimi¢i ortamdaki degisimleri ifade etmek i¢in konu
ile ilgili literatiirde sik¢a birbirlerinin yerine kullanilmaktadir (Labus vd., 2012: 161).
Kaplan ve Haenlien (2010) sosyal medyayi, Web 2.0’in ideolojik ve teknolojik
altyapist lizerine kurulu olmakla birlikte kullanicinin bizzat icerik olusturup, bu
icerigi sonradan degistirmesine izin veren Internet’e dayali bir grup uygulama olarak
tamimlamaktadir.  Palmer ve Lewis (2009) ise, kolay etkilesimi ve isbirligini
hedefleyerek bilgi ve igerik paylasimi saglayan medya platformu ve online
uygulamalar olarak tanimlarken; Boyd (2007), kullanicilarin etkilesimini ag
teknolojilerini kullanarak saglayan arag, hizmet ve uygulamalar biitiinii olarak
tanimlamaktadir. Onat ve Alikili¢ (2008) tarafindan sosyal medya ortamlari; e-posta
gruplar1, bloglar, forumlar, extranet, kurumsal intranet, hizli mesaj servisleri ve
sosyal ag siteleri olarak siralannugstir. Bulunmaz (2011), sosyal medyayi, internet
tizerinden mekan ve zaman smirt olmaksizin bireylerin diisiince ve goriislerini
belirtmelerine olanak saglayan, Internet’in sundugu multimedya &zelliklerini
herhangi bir sinira tabi olmadan kullanim imkanmi tantyan, ayni zamanda baska
bireyler ile interaktif iletisim ortami sunan genis tabanli bir platform olarak
tanimlamaktadir. Kdoksal ve Ozdemir (2013) ise, sosyal medya kanallarini bloglar,
video ve resim paylasim siteleri, sosyal aglar, microbloglar, wikiler, podcastler ve e-

posta olarak ifade etmektedir.

Sosyal medya kapsaminda yer alan sosyal aglar farkli ihtiyaclar1 karsilamak
tizere olusturulmus ortamlar olarak hayatimizin birgok alaninda yer almaktadir.
Microbloglar, video ve fotograf paylasim siteleri, film ve miizik siteleri gibi birgok
farkl1 alandaki sosyal igerikli web sitelerinin ortak Ozellikleri ise su sekilde

stralanabilir (Kim vd., 2010: 218):

1) Kisisel Profil: Genellikle sosyal igerikli web siteleri iiyelerinin kisisel
bilgilerini igeren bir profil olusturmalarini isteyerek, kendi iiyesi olan kisileri

yakindan tanimay1 amaclamaktadir.
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il) Online Baglanti Kurma: E-posta baglantilarindan yola ¢ikarak, daha 6nce
iletisim kurdugunuz kisi/arkadaslarinizla ayni ortamda iletisime ge¢meniz

icin hatirlatmalar yapmakta ve iiyeyi tesvik etmektedir.

iii) Online Gruplara Katilma: Facebook, LinkedIn, MySpace ve Flickr gibi
siteler icerisinde online gruplar olusturma imkani sunarak, site {iyelerini

grubunuza davet etme ve gruplara iiye olabilme firsati sunmaktadir.

iV) Online Baglantilarla Iletisim Kurma: Uyenin arkadaslarina veya
bagkalarina yazili mesaj birakma, onlarin e-posta adreslerini gérme, genel
veya Ozel ilan tahtasi olusturma gibi firsatlar sunmaktadir. Ayn1 zamanda
MySpace ve Facebook kendi iiyelerine telefon goriismesi yapmasini bile

saglamaktadir.

V) Kullamicilarin Olusturdugu Icerigi Paylasma: Birgok farkli tiirdeki sosyal
medya araglari, bloglar, mikrobloglar, video, miizik, resim, vb. paylasim
siteleri kullanicilarina kendi olusturduklart igerikleri diger kisilerle paylasma
ve yayma imkani sunmaktadir. Sosyal aglarin bu ortami iginde bireyler bu
alanda yer alarak varliklarini ifade etmek diger bir deyisle bu ortamlarda imaj

yaratmak istemektedirler (Hepekiz, 2019: 767).

Bu o6zellikleri sayesinde sosyal medya ¢ok farkli ihtiyaglara cevap vermekte
ve onemli bir kullanicr kitlesine hitap etmeyi basarmaktadir. Diger yandan kullanim
amaglarindaki cesitlilik sosyal medyanin popiilerligini arttiran en 6nemli kriterlerden
biri olarak kabul edilebilir. internet’in ve sosyal medyanin kullanilmadig1 bir alan
neredeyse kalmazken, bu araglar erisim, iletisim, paylagim gibi siireclere de yeni bir

boyut kazandirmigtir (Dutton, 2004: 11).

Sosyal aglarin ¢ok farkli alanlarda kullanilmasimi ve sosyal ag sitelerine
yogun egilimi tetikleyen belirli 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler, i) Sosyal ag
sitelerini ziyaret eden insan sayisindaki artig, ii) Sosyal ag sitelerindeki reklam
harcamalarindaki artis, iii) Sosyal ag sitelerine diinyanin her yerinden erisim imkan1

olmasi, iv) Sosyal ag sitelerinde gecirilen siiredeki artis seklinde siralanabilir.

Bu durumun bir yansimasi olarak sosyal medyanin etkisi halkla iliskiler ve
reklamcilik (Yagmurlu, 2011; Kahraman ve Aytag, 2014; Kazaz ve Tiimen, 2014),
tiikketici tercihleri ve tiiketici davraniglar1 (Dalgin ve Orug, 2015; Cetingdz ve Akdag,
2015; Saritas ve Karagéz, 2017), pazarlama iletisimi (Saritas vd., 2017), miisteri
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iliskileri (Baird ve Parasnis, 2011), egitim faaliyetleri (McLoughlin ve Lee, 2007,
Baris ve Tosun, 2013; Saritas ve Ozgiin, 2016), siyasal pazarlama (Genel, 2011) gibi
¢ok farkli alanda etkin sekilde kullanim alami bulmus ve ¢esitli arastirmalara

(Giirkaynak vd., 2016) konu olmustur.

Sosyal medya; insanlarla sohbet etme, birbirlerinden haberdar olma ve
kendini ifade etmek igin iletisim mekani olma gibi ¢ok farkli alanlarda kullanimi
yant sira son donemlerde, {iretici ve tiiketicinin de birbirlerine rahatlikla
ulagabildikleri bir pazar haline gelmesiyle Onemli bir pazarlama araci olarak
gorilmektedir. Sosyal medyadaki gelismeler, isletmecilikte pazarlama ve tliketici
iletisimine inanilmaz yeni firsatlar sunmustur. Web siteleri, Uriinlerin tanitma ve
satisa sunma firsatt olarak pazarlama faaliyetlerinde O6nemli bir arag¢ olarak
kullanilmakta, sosyal paylasim aglar1 ise ekonomik ve sosyal baglarin giiclenmesini
saglayan araglar olarak bilinmektedir. Bu siteler, {iriiniin medya kolundaki en 6énemli
tutundurma araclarindan birisi olarak kabul edilmektedir (Dryer, 2010: 21). Ozellikle
iletigsim imkanlar1 ¢ogaldikca reklam mesajlarini elde etme ve iletme yollar1 da buna
bagli olarak ¢esitlenmesi ve televizyon gibi biiyiik kitlelere ulasim saglayan araglarin
maliyetlerinin fazla olmasi1 hedef kitlelere ulasmak i¢in pazarlamacilar1 sosyal medya
gibi alternatif alanlar1 kesfetmeye yonlendirmektedir. Diger yandan online reklam
etkinligi ile ilgili yapilan arastirmalar (Shamdasani vd., 200; Moore vd., 2005)
ozellikle afis reklam tiirlerinin tiiketiciler agisindan daha kuskucu ve bilgi arayisina
daha fazla ihtiya¢ dogurmasi nedeniyle artan bir sekilde olumsuz degerlendirildigini
ortaya koymaktadir. Sonug olarak sosyal medya mecralar1 pazarlama faaliyetleri i¢in
gittikge onem kazanmaktadir (Logan vd., 2012: 164-165). Sosyal medya araciligiyla
isletmeler tiiketicilerle her zamankinden daha diisiik bir maliyetle iletisim
Kurabilmekte, iiriin marka varligin1 gelistirmek i¢in ¢evrimigi olarak hizli ve ucuz bir
sekilde igerik {iretme imkanina sahip olmaktadirlar (Iankova vd., 2019: 170). Smith
vd.,’ne (2012) gore, isletmeler sosyal medya faaliyetlerini sadece tutundurma
faaliyetleri i¢in dijital pazarlama alani olarak degil ayn1 zamanda miisteri hizmetleri,
yeni fikirlere sahip olmak igin bir ‘maden’ ve miisteriler ile ‘bire bir’ iletisimin
gerceklestirebildikleri alanlar olarak gormektedirler. Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek
ve tliketici ihtiyaclarini dogru belirlemek ic¢in 6zellikle reklamcilar sosyal medya
cekiciligini yogun ilgi gostermektedirler. Amaglari ise kullanicilarin marka imajin

paylagarak iicretsiz reklam olusturmak ve bilinirliligi artirmaktir (Waters vd., 2011:
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103). Sosyal medyanin bir iiriin ya da hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz bir algi
olusturabilme giicii géz oniine alindiginda, bir pazarlama araci olarak sosyal medya
kullanimindaki beklentilerin sebeplerini ve geleneksel pazarlama stratejilerine gore
avantajlarini ortaya koymak isletmeler igin faydali olacaktir (Waters vd., 2011: 102).
Ozellikle kullanicilar tarafindan igerik olusturabilme (user-generated content) imkani
sayesinde farkli sosyal medya mecralarinda yer alan kullanicilarin, bulunduklar
mecralarda nasil bir igerik olusturduklarini anlayabilme imkani isletme yoneticilerine
bu platformlarda kaynaklar1 nasil yonetebilecekleri ve pazarlama stratejilerine nasil

yon verebilecekleri konusunda 6ngorii saglamaktadir (Smith vd., 2012: 12).

Smith vd.’ne (2012) gore, sosyal medya mecralart miisterilere kendilerini
ifade edebilme, dogrudan pazarlamacilarla iletisime gegebilme, pazarlama
faaliyetlerine dogrudan cevap verebilme, iiriin veya marka hakkinda detayli bilgi
alabilme imkanlart da sunmaktadir. Sosyal aglarin bu yonde kullanimina iyi bir
ornek ise Unilverdir. Unilever, Sunsilk markasi i¢in; sadece sosyal ag pazarlamasina
giivenmek yerine bu pazarlama yontemini medya karmasinin igine almis ve Birlesik
Devletlerde yasayan 25 yasindaki bekar kadinlari hedef aldigi geleneksel olmayan
medya kampanyasina (aligveris merkezleri, barlar, film, tiyatro, ve sosyal ag
sitelerine odaklanarak) yaklasik olarak 30 milyon dolar ayirmigstir. Unilever’ in
kampanyasi “Hairpay”’de, sa¢ bakim uzmani olarak ii¢ aktore yer vermis ve MySpace
sitesinde bu uzmanlar i¢in sayfalar olusturmustur. Sayfa ziyaretcilerine gesitli
konular tiizerine oOneriler sunulmustur. Bu, isletmelere miisterilerinin ihtiyag ve
aligkanliklarin1  anlayabildigi, kendi hedef miisterileriyle dogrudan etkilesim
kurabildigi bir platform saglamistir. Unilever’in Myspace profili, kampanyanin ilk
iki haftasinda 4000’den fazla online ziyaret¢i ¢ekmistir. Bu 6rnekte de oldugu gibi
pazarlamacilar bu tiir uygulamalar yolu ile tiiketici aligkanlik ve ilgilerine iliskin
bilgiler elde edebilmektedir (Akar, 2010: 117). Sosyal medya da faaliyette bulunan
isletmeler icin Rowley (2004) kendi miisterilerinin birbirleri ile iletisime gecip
tavsiye mekanizmasini olusturmasinin saglanmasini gerektigini ifade etmektedir. Bu
yol basarilt bir marka imaj1 olusturmaya ve bilinirliligi arttirmaya yardimci olacaktir.
Bununla birlikte tiiketiciler reklam verenler tarafindan olusturulmus viral mesajlar
ozellikle facebook gibi sosyal medya uygulamalar iizerinden iletisim kurduklar
kisilere iletme imkanlar1 da bulunmaktadir (Denghani ve Tiimer, 2015: 597). Zhao

vd., (2008) tiiketicilerin Facebook’ta yer alan marka grubuna katildiginda, diger
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kullanicilardan aldig1 yorum ve bilgiler nedeniyle marka algis1 ve satin alma niyeti
acisindan etkilendigini ifade etmektedir. Isletmelerin ayn1 zamanda bu mecralari,
etkili bir misteri iliskileri yonetimi faaliyeti i¢in kullandiklart da goriilmektedir.
Sosyal medya insanlara, diger insanlarin marka tercihlerini ve marka ile olan
iliskilerini gérme olanagi saglamakta, boylece satin alma kararlarina yon verebilecek
kisisel ¢agrisimlar1 olusturmak adina daha fazla imkan sunmaktadir. Bu durumda
insanlara ayn1 isleri defalarca yapmaktan kurtarmaktadir. Sosyal medya iizerinden
birgok yakin arkadasinin ayni model bebek arabasini satin aldigini1 géren bir anne,
yeni bebek arabasi almak i¢in arastirmaya ¢ok da vakit ayirmayacaktir. Arastirma
islemi daha Once arkadaslar1 tarafindan yapilmistir. Boylece, ciddi anlam da
aragtirma yapmak i¢in harcanacak olan zaman, bireylerin daha farkli alanlarda
kullanabilecegi bir zaman dilimi haline gelmektedir (Seving, 2012: 27-39).
Beklentilerin, dneri ve sikayetlerin kolaylikla elde edilebildigi bu alanlar sayesinde,
isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini kolaylikla tespit edebilme imkani elde
ederek, tiiketicilerin algilarini yonlendiren faktorleri daha etkin ve verimli kullanmak
icin sosyal medya araglarini rekabet giicii olarak kullanmaktadirlar. Diger yandan
kullanict yonetimli igerikte miisterilerin daha fazla paylasim yaptigi, yorum biraktigi,

geri bildirimde bulundugu ve isletmelere daha fazla cevap verdigi goriilmektedir

(Hoffman ve Fodor, 2010: 9).

Pazarlama karmasi faaliyetleri olarak bilinen iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma g¢abalarinin toplami isletmelerin hedef pazardaki amaglarina ulasmak i¢in
kullandig1 aym1 zamanda klasik pazarlama yaklagimi olarak adlandirilan bir
pazarlama anlayisidir (Kotler ve Keller, 2006: 11). Tutundurma faaliyetlerinde sosyal
medyanin isletmeler tarafindan kullanimi, isletmelerin dogrudan pazarlama
faaliyetlerine yeni bir anlayis getirmistir. Literatlirde de bir¢ok yazarin (Palmer ve
Lewis, 2009; Deutsch, 2009; Idugboe, 2011) sosyal medyay1 dogrudan pazarlama
faaliyetleri arasinda kabul ettigi, kisilerle dogrudan iletisime ge¢me 6zelligi yoniiyle
ise bir dogrudan pazarlama kanali olarak degerlendirdigi goriilmektedir (akt: Koksal
ve Ozdemir, 2013: 330).

Isletmelerin, sosyal medya kullanimi ve bu giiciin yonetimi konusunda
onemli stratejiler gelistirmeleri gerektigi giiniimiiziin tiim kiigiik ve biiyiik isletmeleri
tarafindan yadsinamaz bir ger¢ek olarak kabul edilmektedir. Nitekim sosyal medya

kullanim oranlar ile ilgili yapilan arastirmalar hedef kitleye ulasma agisindan sosyal
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medya mecralarinin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Hedef Kkitlede
olusturulmak istenen konumlandirma, sosyal medya yolu ile dogru stratejiler
kullanilarak daha az maliyetle gerceklestirilebilmektedir. Ozellikle kiiciik
isletmelerin sanal olmayan medya araglarinda biiyilk meblaglar 6deyerek risk
almaktansa sosyal medyay1 kullanmayi tesvik edilmesi daha az maliyetli bir ¢6ziim
yolu olarak goriilmektedir. Organizasyonlarin profesyonel anlamda g¢alismalarini
sosyal medya kullanimi ile desteklemeleri gerekmekte, mutlaka stratejik sosyal
medya uygulamalar1 ile karlarmi arttirmalidirlar. Bu uygulamalar1 gergeklestiren
Procter & Gamble, FedEx, Doritos, Dove, Zappos, BMW Mini, Lego, SAP, Dell,
Adidas, Locaste, gibi 6rnekler mevcuttur. Giin gegtikge yoneticiler sosyal medyay1
daha etkin kullanma konusuna daha da O0nem vermektedirler. Bununla birlikte,
isletmeler sosyal medyada tahmin edilebilir kar oranina sahip olmay1 istemektedirler

(Effings ve Spil, 2016: 1).

Ulusal literatiirde sosyal medya platformlarinin pazarlama faaliyetlerindeki
etkisini inceleme amaciyla onemli ¢alismalar yapilmistir. Akar ve Topgu (2011)
sosyal medya’nin tiiketici davranislarina etkisini inceleyen c¢aligmalarinda, sosyal
medyanin satin almaya etkisini cinsiyet iizerinde etkili oldugu kadinlarin erkeklere
gore daha fazla satin alma istegi icinde oldugunu, tiiketici geliri ile sosyal medya
pazarlamasma tepki arasinda anlamli bir iliski bulmuslardir. Igerikleri eglendirici,
egitici, bilgi verici ve tartismaya acik olan sosyal medya uygulamalarinin markalar
ve igletmeler tarafindan kullanilmas: gerektigini ifade etmektedirler. Keskin ve Bas
(2015) sosyal medyanin tiiketici davraniglar1 lizerine etkisini inceledikleri ¢aligmada
sosyal medyada yer alan yorumlardan etkilendigi, satin alma Kkararlarmi bu
yorumlara gore yonlendirdigi ortaya ¢ikmistir. Toksar1 vd., (2014) tiiketici algilarini
etkileyen faktorlerde sosyal medyanin roliinii arastiran ¢aligsmasinda sosyal medyanin
etkileme giicii, etkilesim giicii ve sosyal medyaya duyulan giivenin yiiksek diizeyde
oldugu ortaya c¢ikmistir. Saritas ve Karagdz (2017) tliniversite dgrencileri iizerinde
sosyal medya kullaniminin tiiketici davranislarina olan etkisini inceleyerek, sosyal
medyanin satin alma dncesi ve satin alma sonrasinda tiiketici davraniglarini etkiledigi

sonucuna ulagmislardir.

Sosyal medya mecralarinda pazarlama faaliyetlerinin 6nemi giin gectikce
artarken bu faaliyetlerin siirdiiriilebilir olmas1 etkinlik ve miisteri memnuniyeti

acisindan daha da onemli hale gelmistir. Literatiirde bu konuda yapilan ¢alisma
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sayist simirli olmakla (Barutgu ve Tomas, 2014) birlikte, bu yetersizlik énemli bir
eksiklik olarak degerlendirilebilir. Sosyal medya platformlarinin pazarlama iletisim
araclar1 olarak kullanmak hedef kitleye ulagmay1 saglarken, bunun siirekliligini
saglama agisindan isletmelerin uzun vadeli planlama stratejilerin gergeklestirmeleri

glinlimiiz sosyal medya ¢aginda zorunlu hale gelmistir.

1.1. 3. Mobil Telefonlar

Enformasyon ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler insanlarin
iliskilerini, iletisim bicimlerini, sosyallesme siireglerini, yasam bigimlerini, satin
alma kararlarin1 kisacasi, hayatinin hemen hemen her alanin1 derinden
etkilemektedir. Bu gelismelerin en Onemlilerinden biri olan mobil telefonlar,
geleneksel iletisim yollarinin kullanimini en aza indirmis, glinlimiiz insanin yanindan
ayirmadig1 en dnemli arac¢ haline gelmistir. Almacik’a (2012) gore, 21. yiizyilin en
hizli yayilan, insanlarin giinliik hayatlari1 ve iletisim sekillerini ciddi boyutlarda
etkileyen teknolojik yeniliklerinden birisi mobil telefonlardir. Tanimis oldugu
iletisim kolaylig1 nedeniyle ise mobil telefonlar, mobil pazarlama ad1 ile isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde hizla yerini almistir. Scharl vd., (2005) mobil pazarlamayi,
miisterilere kablosuz medya ortamlarin herhangi zaman ve herhangi yerde iiriinler,
hizmetler ve fikirlerle ilgili kisisellestirilmis bilgi sunmak amaciyla tiim taraflarin
cikarmna olacak sekilde kullanilmasi olarak tanimlamaktadir. Tek ve Ozgiil (2005)
ise, pazarlama iletisiminin kurulmasi ve tutundurma faaliyetleri igeren mesajlarin
hedef miisterilere mobil telefonlar yoluyla gonderilmesi olarak ifade etmektedirler.
Leppaniemi vd., (2006) gore, mobil pazarlama, kablosuz pazarlama, mobil reklam,
veya kablosuz reklam gibi ifadelerin sik¢a birbirleri yerine kullanildigini ifade
ederler iken, Pousttchi ve Wiedemann’e (2007) gore, mobil telefonlarin kullanilarak
mal, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasi faaliyetleri  biitiinii  olarak
tanimlanmaktadirlar.  Barutgu  (2008) ise, mobil pazarlamayi; iletisim
teknolojilerinden yararlanilarak miisteriye her an mesaj iletebilme olanag: saglayan

pazarlama uygulamalar1 olarak ifade etmektedir.

Miisterilerle etkilesim i¢inde olmak, onlara yeni pazarlama kanallar1 sunmak
isletmelerin satiglar1 i¢in ¢ok onemlidir. Pazarlama uygulamalar1 arasinda iliskiyi
kurabilmek bilgi teknolojilerinin  basarili  bir sekilde uygulanmasi ile

gerceklesmektedir. Bilgi teknolojisi ilerlemelerinden biri ise “‘her yerden her yerde’’
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iletisimi miimkiin kilan kablosuz mobil iletisim teknolojisidir (Barut¢u, 2008: 16).
Pazarlama faaliyetlerinin ger¢ek miisterilerin ihtiyag¢ ve begenilerine uyarlanabilmesi
(Barutgu, 2007) ve kitlesel medya ve kisisel olmayan iletisim ile karsilastirildiginda;
bire bir pazarlamayi kullanarak miisterileri daha etkili hedefleme yapabilme imkani
tanmimast nedeniyle mobil ticaretin, benimsenmesi ve yayginlastirilmasi pazarlama
faaliyetleri agisindan devrim mahiyetinde kabul edilmektedir (Carter, 2008; Shaw
vd., 2001). Mobil telefonlarin, pazarlama faaliyetleri i¢in 6nemli olmasinin nedenleri
ise su sekilde siralanabilir; 1) Miisterilerin mobil telefonlarini1 her zaman, her yerde
yaninda tasimasi, ii) Her zaman ag¢ik olmasi, iii) Miisteriler ile birebir ilgilenmenin
daha fazla ilgi ¢ekmesi, iv) Miisterilerin génderilen mesajlar1 kaydederek daha sonra
yanitlayabilmeleri, V) Miisteriler ile birebir sesli ve goriintiilii iletisim kurma imkani
vermesi, vi) Misteriler i¢cin uygunluk ve pazarlama yoneticileri icin etkinlik
saglamasidir (Yuan ve Cheng, 2004; akt: Barutgu, 2008: 263). Miisteriler agisindan
degerlendirildiginde ise, mobil pazarlama igerikleri konusunda Londra’ da 1000
mobil telefon kullanicisi iizerinde reklam igerikleri ile ilgili bir aragtirma yapilmis ve
iyi bir mobil reklam metninin énem sirasina gore; i) Kisa ve amaca uygun, ii) hedef
Kitleye uygun, iii) eglenceli, iv) cazip, v) 6diil ve tutundurma yoniinden bilgi verici
olmast gerektigi sonucuna ulagilmigtir (Barwise ve Strong, 2002; akt: Scharl vd.,.
2005: 167).

Garris ve Mishra’ya (2015) gore, giinlimiizde mobil iletisim faaliyetlerinin
onemli olmasimnin dort temel nedeni ise su sekilde siralanmaktadir; i) Daha akilli
cihazlar, ii) Daha akilli yazilimlar, iii) Daha hizli baglanti imkani, iv) Fiyatlarinin
ulagilabilir olmasidir. Tsang vd., (2004) gore, 6zellikle daha hizli ses, goriintii, dosya
ve goriintiilii gériisme imkan1 veren 3. nesil (3G) mobil telefonlarin yayginlasmasi,
bu telefonlarin ¢ok iyi bir mobil pazarlama, reklam ve satis araci olarak kullanimini
giindeme getirmistir. 4. nesil (4G) iletisim imkanlar1 ile kablolu iletisimin mekan
sinirlamasi ortadan kalmis, kapasite ve hiz konular1 bir sorun olmaktan ¢ikmistir.
Kullanimi kolay uygulama ve hizmetler sunan cihazlar ile 4. nesil (4G) sistemlerinin
yaninda yakin gelecekte besinci nesil (5G) mobil haberlesme teknolojilerinin
hayatimiza girmesi beklenmektedir (Geylani vd., 2016: 607). Bu gelismelere paralel
olarak, mobil telefonlardaki ¢oklu ortam (multimedya) mesajlar, oyunlar, miizik ve
dijital fotograf gibi yeni uygulama ve hizmetler ortaya ¢ikmis ve pazarlama

faaliyetlerini yerine getirmek igin 6nemini daha da arttirmistir. Ozelliklerine gore



20

mobil iletisim yoluyla gergeklestirilebilecek pazarlama faaliyetleri SMS (Short
Message Service\Kisa Mesaj Hizmeti), MMS (Multimedia Messaging Service\ Coklu
Ortam Mesajlasma Hizmeti) ve Bluetooth (Barutcu ve Gol, 2009: 30) mobil
aramalar, mobil internet yolu ile gergeklestirilebilecek ‘Yaz yolla’, Oylama ve

Katilimc1 Uygulamalar1® 6rnek olarak gosterilebilir (Karaca ve Giilmez, 2010: 76-
77).

Ververidis ve Polyzos (2002) gore, SMS reklamcilig: tiiketiciye gonderilen
reklam mesajlarini ilgili oldugu iiriin kategori ve alt kategorileri segerek uygun hale
getirme, alisveris 6ncesi ve sonrasi tiikketicinin ihtiyaci oldugu mesajlari elde etme ve
son olarak kampanyalari haber veren, magazalara ulasmada yardimci olan (magaza
adresi verilmesi gibi) ekstra bilgiyi elde etme yetenegi vermektedir. (Cakir vd.,’nin
(2010) ifade ettigi gibi SMS reklamlar, miisterilerle baglayict iliskilerin
olusturulmas1 yoniinde iligski pazarlamasi cabalarina 6nemli katkilar saglamaktadir.
Mobil telefonlar hem iireticiler hem perakendeciler agisindan onemli bir pazarlama
aracidir. Misteriyi elde tutma orani, daha genis kitleye ulasabilme olanagi ve diisiik
maliyet, SMS reklamciligini 6nemli kilan nedenlerdir. Bununla birlikte, SMS ile
sunulan hizmetler kisiye 6zgii, giivenilir ve hizli iletisim saglayan bir pazarlama
yonetimi sunmaktadir. Kisa mesaj servisinin tek dezavantaji, multimedya mesajlar
resim ya da video Klip igerebilirken SMS’ler sadece 160 karakterlik bir metin
formatina sahip olmasidir. Yine de hem SMS hem de MMMS (Mobile Multimedia
Messaging Service-Mobil Coklu Ortam Mesajlasma Hizmeti) kanallari tiiketici-
isletme iliskilerinde olumlu etkilere sahip olabilmektedir (Nysveen vd., 2005: 259).
Bilindigi gibi, kisa mesajlagma ve sosyal medya iletisimlerinin baglamasiyla sesli
arama Onemli derecede azalmistir. Bununla birlikte MMS reklamlar1 isletmelerin
hedef kitlelerine yazili, sesli ve goriintiilii iletisim faaliyeti yliriiterek gelecekte
televizyon reklamlarinin yerini alma potansiyeline sahip olabileceklerdir (Barutcu,
2008: 277). Kisisellestirilmis sesli ve goriintiilii mesaj gonderme imkani saglamasi
hedef kitleyi daha etkin ulasarak, isletmelere maliyetleri azaltma avantaji da

saglayacaktir.

Pew Arastirma Enstitiisiine gore, metin mesajlasma s6z konusu oldugunda
18-29 yas grubundaki Amerikalilar i¢in giinde ortalama 88 metin mesaji1 gonderiliyor
ve aliyor iken sadece 17 telefon goriismesi yapilmaktadir. 65 yas ve tstii grupta da

giinliik mesajlasma giinde 4,7 mesaj ve 3,8 ¢agri oranit boyutundadir (Garris ve
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Mishra, 2015: 13). Carroll vd., (2007) gore, her yas grubu insan arasinda gerek
sosyal yasam gerek is yagsaminda kisilerarasi iletisimi kolaylagtirmasi nedeniyle kisa
mesaj uygulamalarinin kullanimin1 giin gegtikge artmaktadir. Bu derece yaygin
kullanilan mobil telefonlar; tiiketici ile ilgili ayrintili bilgi elde etme, onunla
dogrudan bire bir iletisim kurabilme, her an her yerde erisebilme, telefon iizerinden
satin alma gibi islemler yapmaya olanak saglama gibi sahip oldugu bazi 06zel
avantajlarin  etkisiyle, pazarlamacilara  geleneksel iletisim araglar1 ile
gergeklestirilmesi miimkiin olmayan tek yonli kitlesel iletisim sunarak bir ¢ok yeni
firsat yaratmistir (Friedrich vd., 2009: 55). Barut¢u ve Gol’de (2009) benzer sekilde
tiketicilerin mobil telefonlarini siirekli yanlarinda tasimalari, mobil telefonlarnin
stirekli iletisime agik olmasi, tiiketicilerin mobil telefonlarina gelen mesajlart
kaydederek daha sonrada okuyabilme olanagi ve telefonlarin goriintiilii ve sesli
iletisime olanak tanimasi bu araglarin pazarlama uygulamalar1 acisindan 6nemini
gosterdigini  ifade etmektedir. Mobil pazarlama faaliyetleri olarak; igerik
pazarlamasi, nis pazarlama gibi pazarlama stratejileri isletmeler tarafindan itme ve
¢ekme stratejileri ile  kullanarak hedef kitleye ulasma aract olarak
kullanabilmektedirler. Mobil pazarlama faaliyetlerinde biri itme (push) digeri de
cekme (pull) olmak iizere iki tutundurma stratejisi bulunmaktadir. Itme stratejisi
isletmelerin veri tabanlar1 iizerinden kisilerin mobil telefonlarina ulagmasi olarak
tanimlanabilir. En yaygin sekli SMS ile kampanya, indirim gibi bilgilerin
kullanicilara ulastirilmasidir. SMS reklamlar tipik olarak itme stratejisinin mobil
ortamda uygulanmis sekli olarak degerlendirilmektedir ve burada bilgiler treticiden
tilketiciye dogru akmaktadir. Bu tiir bir stratejide kontrol pazarlamacinin elindedir ve
mesaj1, tiketicinin bu konuda istekli olup olmadigina bakmaksizin ona gonderir
(Okazaki ve Taylor, 2008: 5). SMS ile en yaygin sekilde kampanya, indirim gibi
bilgilerin kullanicilara iletildigi goriilmektedir (Karaca ve Giilmez, 2010: 71). Quah
ve Lim (2003) ise, tiikketicinin izni alindiktan sonra, itme modeliyle reklamcilikta
acik bir sekilde istenilen degil, alakali metin mesajlar1 gonderilecegini ifade etmekte
ve itme modelinin, tiiketiciyi zaman ve paradan tasarruf etmesini sagladigini ifade
etmektedir. Cekme stratejisi ise, daha ¢ok “sifre gonder g¢ekilise katil” seklindedir.
Bu yontemde klasik reklam araglariyla duyurulan kampanyaya kullanicilar mobil
telefonlar1 araciligiyla katilmaktadirlar (lirin paketinden ¢ikan sifrenin SMS ile

gonderilmesi gibi). Scharl vd., (2005) tiiketiciyi bilgilendirmek igin trafik raporu
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veya hava durumu gibi iicretsiz mesaj gonderilmesini itme modeline 6rnek olarak

gostermektedir.

Mobil pazarlama uygulamalari maliyetlerin diisiik olmas1 ve genis kitlelere
ulasim imkani1 tanimasi gibi sebepler nedeniyle Procter & Gamble, Microsoft,
Disney, Coca Cola, Sony Picture ve McDonalds gibi bir ¢ok uluslararasi alanda
faaliyette bulunan isletme tarafindan kullanimina 6nem verilmis olup pazarlama
biitcelerinden mobil pazarlama faaliyetleri icin pay ayrmuslardir (Unal vd., 2011:
363). Chaffey (2002) mobil uygulamalart; diziistii bilgisayarlar, mobil cihazlar gibi
araglar ile gergeklestirilen elektronik islem ve iletisim saglama uygulamalar1 olarak,
Islam vd., (2010) mobil telefonlar araciligi ile ¢alisan ve kullanici igin gorevler
olusturan yazilimlar olarak tanimlamaktadir. Purcell vd., (2010) ise kullanicilarin
belirli gorevleri gerceklestirmelerini saglayan, telefonun yeteneklerini arttiran ve
mobil telefon igin tasarlanmig son kullanicit yazilim uygulamalari olarak ifade
etmektedirler. Mobil uygulamalar, iletisim teknolojisi ve global bilginin en yeni ve
hizli gelisen versiyonudur. Bu uygulamalarin kolay, kullanici dostu, ucuz,
indirilebilir ve caligtirilabilir olmast ve en 6nemlisi de en ucuz telefonlarda dahi
kullanim imkanit bulmasi en Onemli oOzellikleri olarak tanimlanabilir. Mobil
uygulamalar; arama, mesajlasma, sohbet etme, video izleme, oyun gibi bir¢cok farkl
fonksiyonu ile genis bir kullanic1 kitlesine hitap etmektedir (Islam vd., 2010: 104).
Bu uygulamalar her tiirlii bilgiye, eglenceye veya hizmete erisimin daha kolay ve
daha hizli hale gelmesini ve bu sekilde edinilen bilgilerin giincel olmasim
saglamaktadir. Mobil cihazlarin genellikle bir kisi tarafindan kullanilmasi, iletisim
kurmak ya da eglenmek i¢in gece giindiiz erisilebilir olmasi, kullanimi1 kolay olmasi,
kullanicinin bulunmasina yardimci olmasi, arastirma ve satin alma islemlerini
kolaylagtirmas1 mobil uygulamalarin diger avantajlar1 arasinda yer almaktadir
(Stefanska ve Wanat, 2017: 3). Phongtraychack ve Dolgaya (2018) ise, mobil
uygulamalarin avantajlarini su sekilde siralamaktadir; i) telefon ekraninda yer alan
isletme markasinin goriiniirliliigli artmakta 1) uygulamalar yolu ile miisteri
erigebilirliligi artmakta 1iii) uygulamalarin basit, giivenilir, hizli ve dogrudan
mesajlasma yolu ile miisterilerle iletisim kurabilme imkani sayesinde isletme
maliyetleri azalmaktadir.

Mobil cihaz kullanimimin 6nemli oranda arttigr son yillarda hedef kitleye

ulagsmay1 amaglayan biiylik isletmeler kadar kiiciik isletmeler de mobil uygulamalar
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ile ilgilenmektedir. Ciinkii giiniimiizde misteriler istedikleri zaman ve istedikleri
yerden isletmeler hakkinda aradiklar1 bilgiye giivenilir, rahat ve hizli bir sekilde
erisim saglamak istemektedirler. Miisterilerin degisen bu egilimleri sebebiyle
miisterilerine tiim dijital kanallardan ulagsmay1 hedeflemekte bu nedenle mobil
diinyada yer almak artik bir zorunluluk haline gelmektedir (Medanis, 2019). Diger
yandan mobil pazarlama uygulamalari isletmeler agisindan nasil degerlendirildigini
inceleyen ¢esitli calismalar mevcuttur. Senliéz vd., (2013) turizm sektoriinde mobil
uygulama oOrnegini inceledigi calismasinda mobil pazarlama uygulamalarinin
pazarlama performansina olumlu etkiledigini ve isletmenin uygulamis oldugu mobil
uygulamalarin diger turizm acentalarina ornek teskil ettigini ifade etmektedir. Kaplan
(2012) mobil telefon uygulamalari agisindan 6zellikle mobil telefon {izerinden erisim
saglanan sosyal medya mecralarinin isletmelerin tutundurma faaliyetleri icin etkin
kullanimina dikkat ¢ekerek, mobil pazarlama faaliyetlerinin nasil daha etkin hale
getirilecegi konusu tizerinde durmaktadir. Unni ve Harmon (2007) mobil pazarlama
faaliyetlerinde, konum temelli tutundurma faaliyetlerinin isletmeler i¢in hangi
kosullarda daha etkili oldugu konusunda bilgi vermekte, 6zellikle miisteri tarafindan
belirli bir yer ve tercih edilen iiriin kategorilerinde mevcut bulunan promosyonlar
hakkinda bilgi verilmesinin daha etkili oldugunu ifade etmektedir.

Mobil pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tutumlari ise diger dnemli bir
calisma alani olarak kabul gormiistiir. Yang ve Jolly (2008), mobil veri hizmetlerinin
kabulii icin yas faktoriinde bir karsilagtirma yaparak X kusagi ile Baby boomer
(bebek patlamasi) kusagini karsilagtirmis ve X kusagiin mobil hizmetlerin kullanimi
konusunda Baby boomer kusagina gore olumlu tutum iginde oldugu sonucuna
varmistir. Barutcu ve GOl (2009) mobil reklam araglarina yonelik tutumlari
incelemeye yonelik yapmis olduklar1 ¢aligmada, 158 mobil telefon kullanicist ile
goriismiis ve onlarin SMS, MMS ve Bluetooth aracilig ile yazili, sesli ve goriintiilii
mobil reklam mesajlarina karst olumlu bir tutuma sahip oldugu sonucuna
varmiglardir. Barutgu (2007) tarafindan, 418 mobil telefon kullanicisi iizerinde
gerceklestirdigi diger bir arastirmaya gore; tiiketiciler mobil aligverise olumlu
bakmamakta, ancak mobil pazarlamaya yonelik diger faaliyetlere karsi ise pozitif bir
tutum sergilemektedir. Olumlu tutum sergilenen faaliyetlere 6rnek olarak mobil
reklamcilik, indirim kuponlari, eglence hizmetleri, lokasyon-bazli hizmetler, mobil

Internet ve mobil bankacilik ele alinmistir. Ozgiiven’in (2013) yapmis oldugu
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tiikketicilerin mobil reklamciligi kabullenmelerinde etkili olan faktorleri belirlemeye
yonelik caligmasinda ise, tiiketiciden izin alimarak mobil reklam yapildiginda
tiiketicide olumlu tutum yarattig1; algilanan yarar, iceriksel bilgi, algilanan kontrol,
algilanan O6zveri ve giiven gibi degiskenlerin mobil reklam kabullenmesine etki
ettigini ifade etmektedir. Cabuk ve Zeren’in (2011) ¢alismasina gore; mobil hizmet
yeniliklerine bakis acis1 konusunda, genglerin daha olumlu oldugu, egitim durumuna
gore ise; lise ve alt1 egitim diizeyinde kisilerin yiiksekogrenim mezunlarina gére daha
olumlu oldugu, kadin ve erkekler arasinda belirgin bir fark olmadigi, sektor ve is-
letmeye 0zgii mobil pazarlama hizmetlerinin tiiketicileri olumlu etkiledigi, sosyal
¢evrenin niyet ve davraniglar lizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Mobil
pazarlamanin etkin olarak kullanildig1 kitle gengler olarak goriilmektedir. Barwise ve
Strong (2002) 16-30 yas araligindaki bir 6rneklem tizerinde SMS reklamciliginin
etkinligini test etmis ve bu segment icin etkili oldugunu gostermistir. Geng
kullanicilar mobil ve Bluetooth teknolojileri ile kendilerine ulasan reklam
mesajlarina daha sicak bakmaktadir. Park vd.,’nin (2008) ise, mobil reklamlarin
ozellikle 30 yas1 altt geng niifusu hedefledigini ifade etmektedir. Vigar-Ellis vd.,
(2007) ise 18-24 yas grubuna yonelik ¢alismada bu segmentin diger yas gruplari ile
karsilastirildiginda SMS reklamlarina daha olumlu tepki verdikleri tespitinde
bulunulmustur. Skog (2002) Norveg’te yapmis oldugu calismada, ozellikle ergen
geng bireylerin mobil telefonlara karst tutumlarimin homojen olmadigimi ifade
etmektedir. Genglerin tutum ve kullanim bi¢imlerinin sosyal yasam geg¢misleri,
cinsiyet, kirsal/kentsel yasam bicgimleri, ve teknolojik okur yazarlik kriterlerinden
etkilendigini ortaya koymaktadir. Ayrica bu calismalarda, mobil telefonlarinin
genclerin gilinliik hayatlarina nasil entegre edildikleri de vurgulamaktadir. Mante-
Meiyer vd., (2001) 20 yasin iizerindeki bireylerde mobil faaliyetlere uyumun
arttigmi, diinyanin diger boliimlerine oranla Iskandinav genglerinde mobil kabuliin
daha hizli oldugunu ifade etmektedir (akt: Grant ve O’Donohoe, 2007: 225). Cakir
vd., (2010) de fniversite Ogrencilerinin SMS reklam ve pazarlama igerikli
mesajlarina sicak baktiklarini belirlemislerdir. Ancak Usta’nin (2009) {iniversite
ogrencilerini kapsayan bir aragtirmasinda, 6grencilerin yalnizca 6dilli veya izinli
reklamlara yonelik olumlu bir tutum i¢inde olduklar1 gériiliirken, SMS reklamlarina
kars1 genel olarak tutum olumsuz bulunmustur. Unal vd., (2011) geng ve yetiskinler

tizerinde mobil reklamlara kars1 tutum farkliligi olup olmadigina yonelik yaptiklar



25

arastirmada; genglerin yetiskinlere gore reklamlara karsi daha olumlu tutum iginde

oldugu ve mobil reklamlarinin karar vermeyi kolaylastirdigini ifade etmektedir.

1.2. DIJITAL ILETiSiM UNSURLARINA YONELIK TUKETICI
TUTUMU

Gelisen teknoloji sayesinde isletmeler, belirledikleri hedef kitle ile daha sik
iletisim kurmakta, her an her yer de diledikleri mesaj1 iletme avantajini
kullanmaktadirlar. Isletmeler icin cok farkli kanallardan miisteriler ile iletisim kurma
bir avantaj olarak goriiliirken, miisteriler her an her yerde bu mesajlara maruz kalma
konusunda farkli tutumlara sahip olabilmektedirler. Bu nedenle miisterilerin iletigim
kanallarina karsi tutumlarin1 belirleme 6nemli bir pazarlama bilgisi olarak kabul
edilmektedir. Bu boliimde tutum kavrami ele alinarak, iletisim mesajlarina yonelik

tuketici tutumlar: ifade edilecektir.

1.2.1. Tutum Kavrami ve Pazarlama Bilimindeki Yeri

Tutum konusu, hem sosyal psikolojide hem de tiiketici davraniglarinin
merkezinde bulunan bir konudur. Tiiketici teorisine ilgi duyan arastirmacilarin,
tilkketici davraniglarini agiklayan tutumlar ve rollerinin ne oldugu konusuna oldukga
onem verdikleri ve reklamlar1 degerlendirmek ve davranmiglari tahmin etmek icin
tutumlara  bagvurduklar1  goriilmektedir.  Tiiketici  teorisi ve pazarlama
uygulamalarinin 6nemli bir bdliimiiniin olusturan tutumlar, tiiketicilerin {iriin
hakkinda diistindiikleri ile pazarin i¢inden ne satin aldiklari agisindan en Onemli
husustur. Bu baglamda, tutumlar esas olarak pazarlama stratejilerinin ve bu stratejiler
yolu ile tanitmak igin tasarlanmis markalara yonelik duygusal ya da degerlendirici
tepkilerdir. Tutum teorisi, duygusal tepkilere ek olarak hem iirtinlerin nitelikleri hem
de onlara karsi davranma niyetleri hakkindaki inanglar1 igerir. Tiiketici tutumlarini
olgmek ve anlamak, pazarlamacilarin tiiketicinin istedigi tirlinleri gelistirmelerine, bu
trtinleri etkili bir sekilde tesvik etmelerine ve tanitimdaki benzerliklerini
degerlendirmelerine olanak tanir. Bir tutum genel olarak, bir uyariya tutarli bir
sekilde yanit verme yatkinligi, yani Ongoriilebilir sekilde hareket etme veya
davranma egilimi anlamina gelmektedir (Foxall vd., 1998: 102). Hughes (1971)
tutumu ‘bir nesnenin niteligine yonelik olumlu ya da olumsuz egilim’ olarak
tanimlamaktadir. Aaker vd.,’ne (1995) gore, tutumlar "bireylerin ¢evrelerini algilama

sekillerini yapilandirmalari ve yanit verme bi¢imine rehberlik etmeleri igin
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kullandiklar1 zihinsel durumlardir. Tutumlar genellikle bir nesneye, diislinceye veya
diger varliga olumlu/olumsuz ya da tercih edilebilir/tercih edilemez olarak temsil
etmektelerdir (Foxall vd., 1998: 102). Tutum; kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara
yonelik olumlu veya olumsuz bir bi¢imde tepkide bulunma egilimidir (Odabas1 ve
Fidan, 2007:157). Pazarlama baglaminda tiiketiciler; markalara, {riinlere,
isletmelere, magazalara ya da reklamlara kars1 tutum sergilerler, tiiketici tutumlar ise
bu uyaranlardan hoglanmakta ya da hoslanmamaktadir. Tutumlar dogustan
gelmesinden ziyade kisisel deneyim, akil yiiriitme veya baskalarindan bilgi edinme
yoluyla ogrenilmektedir. Davranis bilimcileri, evrensel olarak tutumlarin
bilesenleri/unsurlari konusunda hem fikir degildirler. Bazilar1 tutumlarin sirasiyla
inang, etki ve niyet olarak adlandirilan {i¢ 6geye sahip oldugunu ileri siirmektedirler.
Bilegsel unsurlar ‘bilme ve inanma’ ile ilgilidir (Coca Cola’nin tadinin en iyisi
oldugunu diisiiniiyorum), etki unsur ise sevme veya sevmemeyi yonlendirmekte
(Coca Cola’y1r seviyorum), davranigsal unsurda ise daha Once tanimlanan tutum
kavramina en agik sekilde karsilik gelen kismi olarak degerlendirilmektedir (Her
zaman Coca Cola alirim). Tutumlarin bu ¢ok boyutlu kurami, tutumu sadece sevme
ya da sevmeme duygularini ifade eden boyutsuz bir kavram olarak kullanilan
duygusal unsurla iliskilendirilmesine ters diismektedir. Sadece bu unsur ile tutum ele
aliirsa bir¢ok sorun ortaya ¢ikaracaktir. Tutumun ¢esitli boyutlar1 ayni bireyde bile
birbirleriyle daima iliskili olmayabilir. Biligsel ve duygusal unsurlar1 6lgmek daha
kolaydir, ¢iinkii pazarin igindeki agik davranisina bakarak tiiketicinin bir iiriin
hakkinda ne diisiindiiglinii kesfetme egilimi vardir. Diger alternatif goriis ise
tutumlarin toplumsal uyarlamanin temel islevine hizmet etmesidir. Bu, deger gibi,
diger toplumsal bilisler gibi, tutumun da insanin bilgisinin isleyisi i¢in faydali oldugu
ve ¢evremize uyum saglayarak en iyi sekilde hayatimizi devam ettirebilmek igin
yararli bilgi edinmemize yardimci olan, yeni bilgi 6ziimsememize ve davranisimiza
kisa siirede etkili bir sekilde yonlendirmemize yardimer oldugu ileri siirtilmektedir.
Kisacas1 tutum, cesitli tecriibe ve bilgi girdilerini diizenlemek ve Ozetlemek ig¢in

kullanish bir bilis ¢esididir (Gordon vd., 1998: 103-104).

Cogu arastirmaci tutumun ii¢ unsurdan olustugu konusunda hemfikirdir.
Solomon vd., (2010) bu unsurlari; etki, davranis ve bilis olarak ifade etmektelerdir.
Etki; tutum nesnesi hakkinda tiiketicinin hisleri, davranis; tutum nesnesi ile ilgili bir

seyler yapma niyeti, bilis ise tutum nesnesi ile ilgili tiikketicinin inanglaridir. Bu {i¢
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tutum unsuru 6nemli iken, bu ii¢ unsurun goreceli 6nemi, tiikketicinin tutum nesnesine
ilisgkin motivasyon seviyesine bagli olarak degisecektir. Bu ii¢ unsurun goreceli
Onemini anlatmak i¢in Sekil 2’de yer alan ‘etki hiyerarsisi’ konsepti gelistirilmistir.
Her bir hiyerarsinin bir tutuma giden yolda sabit adimlar dizisinden meydana geldigi

goriilmektedir. (Solomon vd., 2010: 277).

Sekil 2. Etki Hiyerarsisi

Tutum

inanglar Etki Davranig [Bilissel Bilgi

Sdrecine dayali)

Tutum
inanglar Davranis [ J (Davranissal
OErenme

Sarecine Dayal )

Tutum
({Hedonik

Tuketime Dayali )

Kaynak: Solomon M. R., Bamossy G., Askegaard S., Hogg M. K. (2010). Consumer
Behaviour, A Europen Perspective, pp: 227°den uyarlanmustir.

Sekil 2’de yer alan etki hiyerarsisine gore; biligsel bilgi siirecine dayali
tutumlarda Once inanglarin, sonra hislerin, en sonunda ise davranisin olustugu
goriiliir iken, hedonik tiikketime dayali tutumlarda ise 6nce hislerin, sonra davranigin,
en sonunda ise inanglarin olustugu goriilmektedir.

Odabast ve Barig (2002) ise tutumlarin gozlenememelerine karsin,
gozlenebilen ve incelenebilen davraniglar1 ortaya cikartan egilimler oldugunu ve
tutumun; biligsel bilesen, duygusal bilesen ve davranissal bilesen olmak iizere ii¢

bilesene ayrildigini ifade etmektedirler.
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Sekil 3. Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci
BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM

Farkinda Olma fllgi/Bilgi/Anlama sy DUSON

l

DUYGUSAL — |21 AU Sevme  Tercin/INans e HiSSET

|

Eymel/Deneme/Benimseme )Y AP (EYLEM)

BILISSEL

DAVRANISSAL

Kaynak: Odabag1 ve Baris (2002). Tiiketici Davraniglar1, Kapital Medya Hizmetleri A.S,
Istanbul, s: 158’den uyarlanmisgtir.

Sekil 3’de goriildiigii gibi tutum ¢aligmalarinda 6nce biligsel bileseni, sonra
duygusal bilesenin gergeklestigi, bunu ise davranigsal bilesenin takip ettigini
varsayila gelmistir (Odabas1 ve Fidan, 2002: 158). Tutumun ilk bileseni olan biligsel
bilesen, ilgili unsura yonelik gecmis deneyimler ve diger kaynaklardan elde edilen
biitiin bilgiler birlesiminin olusturdugu bilgi ve algilamalar biitiiniidiir (Schiffman ve
Kanuk, 2010: 249). Uriin ya da hizmetlere yonelik bilgiler ile kisinin mantiksal
degerlendirmelerini igermektedir (Engels vd., 1993: 323). Biligsel bilesen yeterince
olusturulmadan tiiketicilerin harekete yonlendirilmesi biligsel uyumsuzlugun ortaya
cikmasina ve tiiketicinin iiriin veya hizmeti satin alma sonrasinda kendilerini
sorgulamalarina neden olabilmektedir (Kog, 2012: 239). ikinci bilesen olan duygusal
bilesen, kisinin bir nesne veya konu hakkindaki olumlu ya da olumsuz olan his ve
duygularidir (Evans vd. 2010: 106). Kisi, bir nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak
degerlendirerek duygu yiiklemektedir ve bu duygulara gore tutumlarmi
yansitmaktadir (Odabasi ve Barig, 2005: 159; Schiffman ve Kanuk, 2010: 250).
Duygusal bilesenin olusmasinda kisinin deneyimleri, ge¢mis bilgi birikimi énemli bir
etkendir. Herhangi bir uyariya kars1 kiside olumlu ya da olumsuz duygular olusmus
ise, Kisinin bu uyaricilar ile daha once bir iliskisi olmus ve bu iligki sonucunda
uyarilart ya kabullenmis ya da reddetmistir. Kisi bu uyarilart ne zaman hatirlasa
olumlu ya da olumsuz bir his i¢inde olacaktir. Dolayisiyla o uyarana kars1 tutumu ve
tutum sonucu tepkileri de olumlu ya da olumsuz olmasina yol acacaktir (Inceoglu,
2012: 21). Tepkiler de tgilincii bilesen olan davranigsal bileseni olusturmaktadir.
Tutum bilesenlerinin son bileseni olan davranigsal bilesen, kisinin sahip oldugu bilgi
ve hisler dogrultusunda ne yonde tepki gosterecegi ile ilgilidir (Evans vd., 2010:

107). Eylem yonlii olan davranigsal bilesen, bilissel ve duygusal bilesenlere uygun
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hareket etme egilimini gostermektedir (Odabasi ve Fidan, 2002: 159). Bir tutum
bileseninde meydana gelen bir degisikligin diger bilesenlerde de ilgili degisiklige
neden olma egilimleri sebebiyle her ii¢ bilesen (bilissel, duygusal ve davranigsal)
kendi aralarinda tutarli olmalidir (Hawkins vd., 2001: 39). Kisilerin olusturduklari
tutumlarin onlarin satin alma kararlarinda dogrudan etkileri oldugu bilinir. Satin alma
karar1 da belirli bir tutumun pekistirilmesini ya da degistirilmesini etkiler. Aligveris
yerlerine, liriinlere, markalara, kisilere ve diisiincelere yonelik olumlu ve olumsuz
tutumlarimiz vardir. Eger pazarlamacilar, farkli pazar boliimlerinin {irlinlere ve
markalara yonelik tutumlarin1  belirleyebilirler, bu tutumlardaki degisimleri
Olgebilirlerse bunlar1 daha iyi yorumlayip kullanabilirler (Odabas1 ve Barig, 2002:
158-159).

Gelisen teknoloji ile birlikte isletmelerin hedef kitleye ulagsma yontemi olarak
dijital teknolojileri yogun sekilde kullanildig1 gercegi dikkate alindiginda hedef
kitlenin bu araclarla iletilen mesajlara/reklamlara yonelik tutumlarini degerlendirmek

onemli hale gelmistir.

1.2.2. Dijital Araclarla iletilen Mesajlarin Temel Ozellikleri

Teknolojik gelismelerin saglamig oldugu kolayliklar arasinda isletmelerin
iletmek istedikleri mesajlar1 dijital araclarla hedef kitlelere ¢ok hizli bir sekilde
ulasmas1 da yer almaktadir. Literatiirde bu konuda mobil telefonlar, Internet ve
sosyal medya yolu iletilen (Cheng vd., 2009; Chi, 2011) mesajlar/reklamlar olarak
caligmalarin mevcut oldugu goriilmektedir. Bu mesajlarin bir¢ok ¢alismada ‘reklam’
konusu igerisinde incelendigi goriilmektedir. Ducoffe (1995-1996) reklam
mesajlarinin reklam verenler ve tiiketiciler arasinda potansiyel bir iletisim aligveris
stireci olarak degerlendirmektedir. Tanim olarak iletisim, gonderen ve alic1 arasinda
esitlik veya ortaklik olusturan iki yonlii bir siire¢ anlamina gelmektedir. Bir aligveris
gerceklesmesi icin, gonderenin amagladigt mesajin en azindan bir kisminin alici
tarafindan alinmasi icin alicinin yeterli ¢aba i¢inde olmasi gerekmektedir. Bu
standartlar ¢ercevesinde gérmezden gelinen veya atilan reklamlarin ¢ogu basarisiz
iletisim degisimi olarak goriilebilir (Ducaffe ve Curlo, 2000: 248). Bu nedenle
reklam igeriklerini olusturmak ve iletisim siirecini daha etkili hale getirmek 6nemli

hale gelmistir.
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Mesajlar konusunda ¢alisma yapan arastirmacilar ¢esitli reklam medyalarinin
ve iceriginin temel Ozelliklerini tanimlamaktadirlar (Rodgers ve Thorson, 2000: 42).
Bu temel Ozellikleri, Li vd., rahatsiz edici bulma boyutu ile ; Xu vd., (2008)
eglenceli, giivenirlilik ve kisisellik boyutlari ile Haghirian vd., (2005) ve Crowdhury
vd., ( 2006) ise eglenceli, bilgi verici, rahatsiz edici ve giivenilir olmak tizere 4

boyutta ele alarak incelemislerdir.
1.2.2.1. Eglence

Yogun iletisim unsurlarina maruz kalan tiiketiciler i¢in iletisim mesajlarinin
ve yollarinin olabildigince eglenceli olacak sekilde yapilandirilmasi hedef kitleye
ulagsmada Onemli bir ayirt edici unsur olarak karsimiza cikmaktadir. Eglence,
tilkketicilerin "kagma, saptirma, estetik, keyif ya da duygusal serbest birakma"
gereksinimlerini yerine getirme kapasitesini ifade etmektedir (McQuail, 1983; akt.
Haghirian vd., 2005: 4).

Bilgisayara dayali medya ile etkilesim siirecinde yiiksek derecede seving ve
katilim, tiiketicinin olumlu duygusunun ve ruh halinin eszamanli 6znel
algilamalarma yol agmaktadir (Hoffman ve Novak, 1996: 60). Eglence, mobil
reklamcilik ile iletilen mesajlar icin de 6nemli bir faktordiir. iletinin 6zlii ve eglenceli
olmasi ve dolayisiyla derhal tiiketicilerin dikkatini ¢gekmesi 6nemlidir. Cogu kisinin,
metin mesaji yoluyla oyun ve odiiller saglayan dogal bir eglenceye sahip olan

mesajlara yiiksek katilim sagladigi goriillmektedir (Xu vd., 2008: 11).

Eglence hizmetleri, miisteri sadakatini arttirabilir ve miisteriye deger
katabilir. Cogu kimsenin dogal bir eglencesi oldugundan, kisa mesaj yoluyla oyunlar
ve ddiinler sunmak yiiksek katilim saglar. Hedef grubun mobil telefonlarina oyunlar
ve oOdiiller vermek, miisterileri cekmek ve tutmak icin basarili bir yoldur. Ornegin
etkilesimli oyunlar metin mesajlariyla oynatilabilir. Bu 6zellikler, miisterileri daha
derinden etkilemek ve reklami yapilan hizmet veya iiriiniiyle daha yakindan tanimak
i¢in kullanilabilir (Krishnamurthy, 2001; akt. Crowdhury vd., 2006: 37). Bu sebeple,
eglendirici bir reklam mesajinin alicinin daha olumlu algiladigr ifade edilmektedir

(Crowdhury vd., 2006: 37).

Miisterilerin mobil telefonlarima oyunlar ve odiiller sunmak, miisterileri

cekmek ve tutmak icin basarili bir yoldur. Ornegin etkilesimli oyunlar metin
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mesajlartyla da oynatilabilir. Bu 6zellikler misterileri daha derinden etkilemek ve
reklami yapilan hizmet veya iiriinii daha fazla tanidik hale getirmek icin kullanilabilir

(Lehmkuhl, 2003; akt. Haghirian vd., 2005: 4).

1.2.2.2. Guvenirlik

Iletilen mesajin hedef kitle tarafindan giivenilir olarak algilanmas1 diger
onemli bir degerlendirme unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. McKenzie ve Lutz’a
(1989) gore, iletilen mesajin inandiriciligini, reklamin dogrulugu ve inandiriciliginin
algilanmasi olarak tanimlarken, Pavlou ve Stewart (2000) ise, ongoriilebilirlilik ve
bir sozlesmenin Ortiilli ve agik gereksinimlerinin yerine getirilmesi olarak
tanimlamaktadir. Diger yandan Moore ve Rodgers (2005) medyanin inanilabilirligi
veya gilivenirliligi tiikketicinin sunulan bilgilerin giivenirliligi tizerinde etkili oldugunu
ifade etmektedir. Cesitli kanallarla iletilen pazarlama mesajlarina yonelik
arastirmalarin oldugu goriilmektedir. Johnson ve Kaye (1998) eger tiiketiciler
medyaya glivenmiyor veya inanmiyorlarsa, igerik ya da reklamlara dikkat etmeleri
daha az olast oldugunu ileri siirmektedir. Yapmis olduklar1 calismaya gore ¢evrimigi
ve geleneksel medya kaynaklarmin hem giivenilir oldugunu hem de genglerin
cevrimici bilgiyi inandirict gérme ihtimalinin daha yiiksek oldugunu ortaya
cikarmistir. Ancak g¢evrim i¢i haberlere iligkin olumlu sonuglara ragmen, bazi
calismalar (Kiousis, 2001; Moore ve Rodgers, 2005) Internet’in reklam araci olarak
kullanim1 i¢in daha az giivenli oldugunu ve tiiketicilerin yliksek kaygiya sahip
olduklarini ileri siirtilmektedir. Moore ve Rodgers (2005) gore, tiiketiciler ¢evrimici
reklamlarda sorf yapmakta kendilerini rahat hissetmemekte ve {liniversite dgrencileri
ozellikle  demografik  bilgilerin  talep edildigi magazalarin  ¢evrimici
uygulamalarindaki reklamciligr glivenilir bulmadiklarini, kredi kart1 bilgileri veya
bazi kisisel bilgilerin verilmesinde tereddiit yasadiklarini ancak giivenilen sitelerden
satin alinmasi1 konusunda tercihlerini kullandiklarim1 ifade etmektedirler. Xu vd.,
(2008) giivenirlilik igin ise; teknoloji kabulii ve benimsenmesinde énemli bir bilesen
oldugunu, teknolojinin benimsenmesine odaklanan arastirmacilar i¢in bu unsurun

mutlaka aragtirmalara dahil edilmesi gerektigini ifade etmektedir.

1.2.2.3. Bilgi Verici Olma

Dijital iletisim unsurlarinda bilgi verici unsurlarin 6n plana ¢ikarildig

goriilmektedir. Ozkundakge1 (2013) mesajin en 6nemli fonksiyonlarindan birinin bilgi
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vermek oldugunu, amacin en anlasilir ve en kisa siirede tiiketicinin bilgilendirilmesi
olarak ifade etmektedir. Tiiketici i¢in bilginin kendisi agisindan gerekli oldugunu
diistinmesi iletisime yonelik tutumunu da sekillendirmektedir. Dolayisiyla, onlara
mobil cihazlar araciligiyla iletilen bilgilerin ayrica tiiketiciye dogruluk, zamanlama
ve kullanislilik gibi niteliksel 6zellikleri gostermesi gerektirmektedir. Siau ve Shen
(2003) gore, bir isletmenin web sitesinde yer alan bilgilerin Kalitesi, isletme ve
isletme trtinleri hakkinda miisterilerin algilamalarini yonlendiren bir etkiye sahiptir.
Bu nedenle, bir reklam mesajinin bilgilendirici olmasinin, reklama yonelik tiiketici
tutumunu olumlu etkiledigi sonucuna varilabilir (Crowdhury vd., 2006: 37).
Varshney (2003) gore bilgi, mobil pazarlamada ¢ok degerli bir tesvik araci olarak
kabul edilmektedir, ¢iinkii alicilar tesvik sunulmasmna karsi olumlu tutum
icindedirler. Siau ve Shen (2003) ile Milne ve Gordon (1993) 6zellikle mobil
cihazlar i¢in hedef kitlenin kendisine iletilen bilgilerde tiiketiciye uygunluk,
zamanlama ve kullanighlik gibi nitel Ozellikleri gostermesi gerekmekte ve
tilketicilerin kendileri ile ilgili mesajlar almak istedigini ifade etmektedir. Bunun
disinda, kullanicinin aradigr icerige/bilgiye hizli erisimi saglanmasi 6nemli olarak
goriilmektedir. Bilginin belirli araliklarla, otomatik olarak tiiketiciye ulastirilma
ihtimali de vardir. Her durumda, tiiketiciler mobil hizmetlerin igerigini ilgilerine gore
ayarlamak isterler. Bunun iizerine, kendilerini ilgilendiren mesajlart almakla
ilgilenirler. Bilgi, mobil pazarlamada ¢ok Onemli bir kullanim nedenidir ¢iinkii
alicilar tesvikleri aktaran reklamlara ¢ok olumlu tepkiler vermektedir. Sasirtici
olmayan bir sekilde, reklamcilik bilgisinin bilgiselligi, geleneksel medya araglariyla
aktarildiginda, reklamcilik degeri ile kuvvetli bir sekilde iligkilidir (Robins, 2003;
Varshney, 2003; Ducoffe 1995; akt. Haghirian ve Madlberger, 2005: 4)

1.2.2.4. Rahatsiz Edici Bulma

Dijital iletisim araglart ile gelen mesajlar icin hedef kitlenin sahip oldugu
olumsuz tutum, rahatsiz edici bulma tutumudur. Aaker ve Bruzzone’a (1985) gore,
reklami rahatsiz edici bulma nedenini, hosnutsuzluga ve gegici sabirsizliga neden
olan tiikketim algilar1 olusturmasi olarak ifade etmektedir. Reklam igerigi ve reklamin
slireci gibi ¢esitli faktorler, reklamin rahatsiz edici bulma algisini etkileyen unsurlar
oldugu bilinmektedir (Baek ve Morimoto, 2012: 63). Aaker ve Bruzzone (1985)
tiiketiciler i¢in sinir bozucu olarak tanimlanan eylemleri; reklam igeriginin gergek

dis1 olmasi, abartili veya kafa karistirict olmasi, ¢ok fazla reklam olmasi veya ayni
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reklamin ¢ok sik gonderilmesi olarak siralamaktadir. Ducoffe (1996) gore, bu
unsurlarin otesinde, reklamin sinir bozucu olmasi olumsuz tutumlara da neden
olabilmekte ve bu nedenle reklamin degerini olumsuz etkilemektedir. Reklam, can
sikici, rahatsiz edici, hakaret eden veya asir1 manipilatif olan teknikler
kullandiginda, tiiketicilerin onu istenmeyen ve tahris edici etki olarak algiladiklari
muhtemeldir.  Brehm’e (1966) gore, insanlar genellikle algilanan ikna edici
mesajlara kars1 kendi kaderini tayin ve kontrol etme ihtiyacinin memnuniyetsizligi
olarak tepki gostermektedirler. Morimoto ve Chang (2009) tiiketiciler,
kisisellestirilmis reklamlarin olusturdugu kisisel bilgiler iizerinde kontrol sahibi
olamadiklarmi hissederse, siiphecilik ve kacinma da dahil olmak iizere, direnisin
bilissel veya davranigsal bilesenlerine katkida bulunabilecek rahatsiz edici
deneyimler yasayabileceklerini ifade etmektedirler. Li vd., (2002) calismasinda,
mesaj irritasyonu hem biligsel hem davranigsal yonlerini dogrudan etkiledigini

gostermektedir.

Bauer ve Greyser (1968) gore, mesajdan kacinma nedenleri genellikle ii¢
kategoriye ayrilmistir; i) Mesaj igerigi, ii) Yiriitme, iii) Yerlestirme seklindedir.
Birincisi; reklamlarin igerigi eger gergek disi, abartili, kafa karistirici veya izleyicinin
zekasina hareket eden tarzda olarak algilanmigsa can sikici/ sinir bozucu olarak kabul
edilir. Ikincisi; ¢ok uzun, ¢ok abartili gibi kotii yonetilen reklamlar olarak
orneklendirilirken, ii¢iinciisii ise ayn1 reklama ¢ok sik maruz kalmalaridir (akt: Li
vd., 2002: 38). Morimoto ve Chang’a (2006) gore, asir1 dramatize edilmesi, sik sik
yapilan reklam yerlesimleri miidahaleci olarak algilanmakta ve tiiketiciyi kontrol
hissi ve amacglanan gorevlerini yerine getirme Ozgiirliiglinden mahrum biraktigin
ifade etmektedir. Diger yandan yanlis hedef kitleyi hedefleme, manipiilatif mesajlar,
yanlis yerlestirmeler, kisa siirede asir1 tekrarlama ve zorla maruz kalma diger elestiri
unsurlart olarak siralanabilir. Mesajlar konusundaki bu tiiketici tutumlarina
dayanarak, reklamciligin 6nlenmesi muhtemel bir sonugtur. Speck ve Elliot (1997)
mesajlardan kaginmayr medya kullanicilart tarafindan reklam igerigine duyarh
olmalarim1 farkli sekilde azaltan tiim eylemler olarak tanimlamakta ve bilissel,
davranigsal ve mekanik yollarla ortaya cikabilmektedir. Reklamlardan kaginma
ornekleri, bir reklam molas1 sirasinda (davranigsal yontem) oday: terk etmek,

internette pop-up’ lart silmek (bilissel yontem) veya reklamlari atlamak igin dijital
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aletlere reklamlar1 engelleyici talimatlar1 uygulamak (mekanik araglar) seklinde

gortlebilmektedir (Kelly vd., 2010: 16).

Cesitli dogrudan iletisim araglari i¢in hedef kitlenin rahatsiz edici bulma
unsurlar1 degerlendirilmistir. Chang ve Morimoto (2003) tarafindan, e-postalara kars1
mevcut tutum degerlendirilmesi i¢in yapilan odak grup goriismelerinde spamlarin
profesorler, arkadaslar ve aile tliyelerinden gelen e-posta mesajlarini kontrol etme gibi
amaglanan gorevlerini yerine getirmelerini engellediklerini diisiindiikleri ig¢in
kullanicilarin kendilerini daha fazla rahatsiz hissetme egiliminde olduklarini ortaya
koymustur. Istenmeyen e-postalar1 engellenmesi icin, istenmeyen e-postalari
filtrelemek ic¢in tasarlanmis yazilimlar mevcut olsa da tiiketiciler, bu filtreleme
aygitlarin onemli gelen e-posta mesajlarin1 engelleyebileceklerinden endise
duyduklart ve bunun gorev performanslarint  olumsuz etkileyeceklerini
diisiinmektedirler. Diger bir deyisle algilanan kontrol kaybi, mesajin hedef kisiye
ulagimi ile mesajin etkisizligi arasinda iligskiye aracilik etmektedir. Mobil mesajlar
acisindan bakildiginda ise aliciyr sasirtip rahatsiz eden, ayn1 zamanda tiiketiciyi
bilgilendiren bir dizi bilgi saglayabilir (Stewart ve Pavlou 2002; akt. Crowdhury vd.,
2006: 37). Tiiketiciler mesajlar konusunda kafasi karisik olabilir ve olumsuz tepki
verebilir. Dolayisiyla anlagilmaz bir mobil reklam mesajinin neden oldugu tahrisin
mesaja yonelik tutumu olumsuz yonde etkiledigi diisiiniilmektedir (Crowdhury vd.,
2006: 37).

1.3. KUSAKLARIN TANIMI VE OZELLIiKLERI

Insanoglunun yas evreleri, nemli bir veri kaynag1 olarak kabul edilmekte ve
bircok davranigsinin agiklanmasinda temel alinmaktadir. Kusak kavrami alt grup
tanimlamalarinda esas alinmakta; bununla birlikte sosyoloji, psikoloji, kitle iletisim,
yOnetim ve pazarlama alanlarinda yaygin sekilde kullanilmaktadir (Chen 2010: 132).
Bu nedenle ¢esitli disiplinlerde kusak tanimlamalar1 ve kusaklara ait Ozellikleri
belirlemek 6nemli hale gelmektedir.

Tiirk Dil Kurumu, “kusak” kelimesini ‘yaklasik yirmi bes, otuz yillik yas
kiimelerini olusturan bireyler begi’ olarak tanimlamaktadir (TDK, 2018). Rogler’a
(2002) ve Chen’e (2010) gore kusak, kendi yasam donemlerinin Gzelliklerinden
etkilenerek sekillenen ve asag1 yukar1 ayni yaslarda olan insanlarin siiflandirilmasi

iken, Strauss ve Howe (1991) ise, kusagi insanin yasam asamalari olan ¢ocukluk,
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geng yetiskinlik, orta yas ve yaslilik siireleri boyunca beraber yasamis veya yaklasik
bir yirmi iki yillik zaman dilimi igerisinde bulunan insan toplulugu olarak
tanimlamaktadir (akt: Morstimbiil, 2014: 14). Chen’e (2010) gore kusak teorisi;
bireylerin belirli bir cagda dogmus olmalarindan kaynakli olarak, benzer deger
yargilari, davraniglar1 ve yasam bigimleri olacagimi vurgulamaktadir. Solomon vd.,
(2010) kusagin aynmi yas grubunda olup 6nemli tarihsel olaylar1 yasamis, kiiltiirel
kahramanlar agisindan ortak hafizaya sahip insanlardan olustugunu ifade etmektedir.
Lamn ve Meek (2009) ise, kusak teorisini; benzer kisilik 6zellikleri sergileyen, deger
yargilarinin ve inang sistemlerinin ise dogum yillarinin birbirlerine yakin olmasi
nedeni ile benzer politik ve sosyal olaylardan etkilendigi insan toplulugu olarak ifade
etmektedir. S6z konusu donem igerisinde bir toplumda gerceklesmis olan olaylari,
sosyo-ekonomik degisim siirecleri, issizlik oranlari, endiistri egilimleri, politik
olaylar veya tehditler hakkinda hissedilen diisiinceleri igermektedir (Lamm ve
Meeks, 2009: 615). Kotler ve Keller’in (2009) kusak tanimlamasi ise, ayn1 donemde
dogmus ve ayni olaylar1 yasamis bireyler olarak tanimlamakta, yetigkinlik
evresindeki belirli deneyimlerinin yasam boyu kalici olacagimi ve bireylerin
degerlerini, tercihlerini ve satin alma kararlarin1 yonlendirecegini ifade etmektedirler.
Mannheim (1952) kusagin varligindan s6z edebilmek igin (Parry ve Urvin, 2010:
81);

1) Gelismekte olan kiiltiirel siirece yeni katilimcilar olmasi,

ii) Siirekli yok olan eski katilimcilar bulunmast,

iii) Bir kusagin tyeleri tarihsel siire¢ icerisinde sadece sinirli bir zaman
dilimine katilmasi,

iv) Iletilen bir kiiltiirel miras olmast,

v) Kusaktan kusaga gegis siirekli olmasi seklinde 5 6zellik siralamistir.

Her kusak kendine has birtakim 6zelliklere ve deger yargilarina sahip olmasi
nedeniyle, bireyler diger kusak grubunda bulunan bireylerden farkli o6zellikler
sergilerken, i¢inde bulunduklar1 kusak grubu davraniglariyla benzer oOzellikler
sergiledigi goriilmektedir (Chen, 2010: 132). Insan hayatinda genclikten olgun
yaslara gecerken tanimlanan merkezi sosyal rollerin kazanildig1 ve aralarinda yirmi
iki yillik siireyi kapsayan evre olusturmaktadir. Her toplumda savaslar ve ekonomik
buhranlar sonucu kaynak dagiliminda fevkalade degismeler gibi pek ¢ok Onemli

tarihsel olay ve sosyal degisim, o topluma ait bireylerin deger yargilarini, tutum ve
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davraniglarin1 ve egilimlerini etkileyebilmektedir. Her bir yas grubunun karakteristik
yapist i¢in Ornegin bir kusak diger kusaga gore, ice doniik veya disa agik
olabilmekte, paylasimc1 ya da bencil, giivenlik kaygilar1 daha yiiksek, daha ehlikeyif,
kiiltiirel konulara ya da politikaya daha ilgili de olabilmektedir. Bireylerin
bicimlenmesi yasanilan olaylarin meydana geldigi yillar siiresince tamamlanmaktadir
(Kowske vd., 2010: 266; Chen 2010: 132). Diger yandan kusaklararasi ayrim
yaparken keskin ¢izgilerle ayirmak oldukga giigtiir. Bu nedenle yaklasik ayni zaman
araliklarinda dogmus, bir donem olay ve egilimleri ile sekillenmis benzer yasam
bigcimleri ve davraniglar1 paylasan, ayni deger yargilari, diisince ve eylemlere sahip
kisiler toplulugu “kusak™ olarak tanimlanabilir (Chen, 2010: 133; Altuntug, 2012:
204).

Kusaklarla ilgili yapilan arastirmalarda kusaklar siniflandirilirken bir kusagin
ne zaman bittigi diger kusagin ne zaman basladigiyla ilgili net bir bilgi
bulunmamaktadir. Kusak araliklar1 yasanilan topluma, doneme, kisilere ve
gerceklesen olaylara gore farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmigtir
(Reeves ve Oh, 2008: 296). Buna gore, kusak olarak yapilan tanimlamada kisilerin
belli yil araliklarinda dogmus olmasindan ziyade Onemli olan daha ¢ok ortak
paylasimlari olmasidir. Ayn1 donem i¢inde dogmus insan topluluklar1 her iilkede ayni
kusak ozellikleri gostermeyebilir (Arslan ve Staub, 2015: 6). Bu agidan kusaklarin
siiflandirmas: ve bu smiflandirma yapilirken hangi temel kriterlerin ele alindigi

onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.3.1. Kusaklari Simiflandirilmasi

Tarihin ayn1 donemlerinde farkli bolgelerde yasanan farkli olaylar bireylerde
benzer etkiler yaratamayabilir. Bu durum, kusaklarin kronolojik olarak belirlenmesi
acisindan sorun teskil etmektedir (Berkup, 2015: 53). Solomon vd., (2010) kusak
siniflandirilmasi i¢in evrensel anlamda kabul edilmis bir tanimlamanin olmadigini
ifade etmektedir. Siniflandirma yapilirken ilgili iilkenin gecirmis oldugu siyasi,
ekonomik kosullar ve toplumsal degisim kusaklarin siniflandirilmasin da 6nemli
kriterler olarak kabul edilmektedir. Ornegin, gelismis iilkeler kapsaminda belirtilen
onemli olaylarin bircogu Asya ile ilgili olmasa bile, Bati ekolii kusak
smiflandirmasin1 Asya baglaminda da ayni kapsamda kullanma egilimindedirler

(Sirnivian, 2012: 50). Ancak bazi yazarlarca Asya dilkeleri ic¢in kusak
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siiflandirmasimi tilkelerin yasamis oldugu spesifik sosyo-ekonomik, politik ve
kiiltirel olaylar bazinda incelenmistir ve bu smiflandirmalar Tablo 2’de
gosterilmistir. Egri ve Ralston (2004) Cin i¢in kusaklar1 su sekilde tanimlamaktadir.
1911-1949 Cumbhuriyet donemi, asiri yoksulluk, dogal afet, savas ve siyasi
istikrarsizlik donemi ve 1945-1949 tarihleri arasinda gergeklesen i¢ savas Mao
Zedong’un Cin Komiinist partisinin iktidar1 ile sona ermistir. 1950-1965
Konsolidasyon  doneminde ise Maoist ve  Marksist-Leninist  ideoloji
Konfiigylisciiliik’iin yerine almistir. 1966-1976 wyillar1 ise biiyiik kiiltiir devrimi
donemi anilmakla birlikte Konfii¢yiisciiliige yogun bir saldir1 ve ideolojik bakislara
batinin etkisinin arttig1 donemdir. 1978 ve sonrasi ise bireysel basari, metaryalizm,
ekonomik verimlilik ve girisimciligin desteklendigi sosyal reform donemi olarak
tanimlanmaktadir. Izlenen agik kapi politikas1 Bati kapitalist ideolojinin Cin ticari ve

egitim alaninda etkisinin yogunlagmaya basladigi dénemdir.

Hole vd., (2010) yaptiklar1 ¢calismaya gore, Japonya i¢in kusak tanimlamasi;
1946-1950 Ilk bebek patlamasi kusagi, 1951-1960 arasi Danso kusag1,1961-1970
Shinjinrui ya da Balon kusagi, 1971-1975 lkinci bebek patlamasi ya da Dankai
kusagi, 1976-1986 Balon sonrasi kusak, 1987-1995 Shinjinrui gengleri ya da Z
kusagi, 1996-2002 Yutori kusagi olarak adlandirilmaktadir.

Giiney Kore i¢in ise 1950-1959 ‘475’ kusagi, 1960-1969 386’ kusagi, 1970
ve devami ise X ve Y kusaklar1 olarak tanimlanmistir. Vietnam icin 1958-1967 Savas
sonrast kusak, 1968-1973 gecis kusagi, 1974-1983 acik ekonomi kusagi, 1984 ve
1991 ise global kusak olarak tanimlanmaktadir (Srinivasan, 2012: 50-51). Hole vd.,
(2010) yapmis oldugu caligmaya gore ise diinya genelinde bazi iilkelerdeki kusak

siniflandirilmasi Tablo 2°de goriilmektedir.
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Tablo 2 .Ulkelere Gore Kusaklar

1950 1960 1970 1980 1990 2000
. S0 60 70 sonrasi 80 sonrasi %0
Cin sonrasi sonrasi Kusak Kusak sonrasi
kusak kusak $ i kusak
Geleneksel
Hindistan Geleneksel kusak olmayan Y kusagi
kusak
. 475 386 -
Giiney Kore kusaf kusafl X ve Y kusagi
Japonya - DansP Shlnj[anI x 7 Patlama Shinjinrui Yutori
T £ kusagi Kusag 2 g sonrast ¢ocuklari
3: 8 2
— A ol o
Rusya Bebek patlamasi X kusagt Y kusagi
Bulgarsitan Savas sonras1 kusak Komiinist kusak Demokrasi kusagi
Cek Cumhuriyeti Bebek patlamasi X kusagt Y kusagi
Giiney Afrika Bebek patlamasi X kusagi Y kusagt
Brezilya Bebek patlamasi | X kusag1 Y kusagi
A.B.D Bebek patlamasi | X kusag1 Y kusagt

Kaynak: Hole D., Zhong L, Schwatz J. (2010). Talking About Whose Generation, Why
Western Generational Models Can’t Account for a Global Workforce On Talent, The Talent
Paradox: A 21. Centruy Talent and Leasdership Agenda, Deloitte University Press p:100°den
uyarlanmustir.

Bu konuda Ordun (2015) ise, kiiresel bir genelleme miimkiin olmamakla
birlikte savaslar, finansal krizler ya da Internet’in icad1 gibi diinyay1 degistiren birgok
olay {ilkelerin bircogunda benzer bir etkiye sahip oldugunun goriildiiglinii ifade
etmektedir. Diger yandan global anlamda etki yaratan olaylarin kusaklarin
siiflandirilmasinda 6nemli oldugu gortilmektedir. 1914-1918 Birinci Diinya Savast,
1920’ler ve 1930’lar Biiyiikk Bulanim,1941-1945 Ikinci Diinya Savasi, 1946-1953
Soguk savas ve Niikleer savas tehditi, 1940’lar ve 1950’ler Televizyonun icadi,
1970’ler Enerji krizi, 1989 Berlin duvarmin yikilisi, 1990’lar internetin gelisimi,
1991 Sovyet Rusya’nin yikiligt ve 1991 Korfez krizi global anlamda etki yaratan
olaylar olarak siralanabilir (Schewe ve Meredith, 2004: 55). Diger yandan
McCrindle ve Wolfinger (2010)’a gore, bugiiniin kusaklar kiiresel kiiltiir ve sosyo
ekonomik olaylar ile c¢evrelenmistir. Kiiresellesmenin etkisiyle ¢esitli teknolojik
gelismeler yoluyla Avustralya, ABD, Almanya, ve Japonya gengleri ayn1 zamanda

aym gelismeler ve trendlerden etkilenmektedirler. Ornegin, her iilkenin gengligi
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hirsh bir sosyal medya kullanicis1 olmakla birlikte daha onceki kusaklara gére daha

egitimlidirler (Dhanapal vd., 2015: 110).

Tiirkiye’de kendi kiiltiirel, siyasal, sosyo-ekonomik agidan tarihsel siiregleri
cergevesinde kusak tanimlamasi gilinlimiize kadar yapilmamakla birlikte, kusak
tamimlamalar1 ABD kokenli yapilmis siniflandirilmaya dayandirilmaktadir. Schewe
ve Meredith’de (2004), Amerika Birlesik Devletlerin’de yapilan yas gruplamasinin
genel kusak smiflandirilmasi olarak genellestirildigini ifade etmektedir. Diger
yandan bati iilkelerinde kusak tanimlamalarinda kullanilan farkli olay ve yil araliklar
Tiirkiye’ye tam uymamast nedeniyle Tiirkiye’de yapilan kusaklararasi ayrim ise
1925-1945 yillart arast i¢in Sessiz Kusagi;, 1946-1964 yillar1 arasi i¢in Bebek
Patlamas1 Kusagi (Baby Boomers); 1965-1979 yillar arasi i¢in X kusagi; 1980-1999
yillar1 arasi i¢in Y kusagi, 2000 ve sonrasint da M (ya da Z) kusagi seklinde
siralanmaktadir (Seckin, 2000; Senbir, 2004; Izmirlioglu, 2008; Mengi, 2009;
Altuntug, 2012; Kuran, 2012; Ayhiin, 2013).

Strauss (1991) ise bir kusagin hangi araligi kapsamasi gerektigi konusunda
ise bireylerin sosyal rollerine dikkat ¢ekmistir. Bu sosyal rollerin siiflandirmasini

ise asagidaki sekilde tanimlamistir.

1) Genglik (0-21): Merkezi rol ‘Bagimlilik’ (bliyiimek, 6grenmek, koruma ve

beslenmeyi kabul etmek, zarar gormemek, degerleri elde etmek)

i) Yetiskinlikte Yiikselme (22-43): Merkezi rol ‘Etkinlik’ (¢alisma, ailelerin

ve gecimin baglatilmasi, hizmet veren kurumlar, degerlerin test edilmesi)

iii) Orta Yas (44-65): Merkezi rol ‘Liderlik’ (ebeveynlik, 6gretim, kurumlari

yonlendirmek, degerleri kullanmak)

iv) Yaslilik (66-87): Merkezi rol ‘Yonetim’ (gozetim, danismanlik, kanal

olusturma, vakiflar, degerlerin iizerinden gegme)

Sosyal roller gercevesinde yapilan bu smiflandirma, kusak konusunu ele alan
caligmalar (Morstimbiil, 2014) i¢in Onemli bir simiflandirma yontemi olarak
degerlendirilebilir. Genel anlamda literatiirde kabul gdérmiis kusaklarin genel
ozelliklerini incelemek ise, kusaklarin ozelliklerini anlamak agisindan faydal

olacaktir.
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1.3.2. Genel Kabul Goren Kusak Simiflamasi
1.3.2.1. Bebek Patlamasi Kusag

Bu kusakta yer alan nesil ayn1 zamanda Woodstock kusagi, Sandvi¢ kusagi,
Vietnam kusagi olarak da adlandirilmakla birlikte Vietnam savasi, Bagkan
Kennedy’nin suikasti, kadin hareketi, cinsel devrim gibi sivil haklar hareketinin
ortaya ¢ikmasmin yani sira ayni zamanda hizli teknoloji degisikligine taniklik
etmekle birlikte savas sonrast stres ve refaht yasayan bir nesil olarak
tanimlanmaktadir. Literatiire gore dogum tarih araligi 1940-1946 ile 1960-1964 arasi
olarak kabul edilmektedir (Sirinivasan, 2012: 51).

Zhang ve Bonk (2010) Baby Boomer kusagi i¢in 1940-1960’lar aras1 diinyaya
geldikleri soguk savas donemi nedeniyle savas karsitt hareketlerin basladigi, kadin
haklarina yonelik hareketlerin artmaya basladig1 bir doneme tanik olduklarini ifade
etmektedir. Bu kusagin bireyleri kisisel gelisim yoluyla kendini gergeklestirmeye
yogun ilgi duyan, rekabetci ve bireyselligin 6n plana ¢ikmaya basladigi kusak olarak
tamimlanabilir (Parker ve Chusmir, 1990; akt: Egri ve Ralston, 2004: 2013).
Weingarten (2009) bu kusak i¢in teknoloji ile biiyiimedikleri i¢in dijital yerliler olan
X ve Y kusaginin aksine teknolojiye uyum saglamakta zorlanan dijital gé¢menler
olarak tanimlamaktadir. Sessiz kusak olarak da adlandirilan bu kusak; diinyaya gelen
en kiigiik kusak olarak adlandirilmaktadir. Diinya genelinde yasanan, issizlik, kitlik
ve aclik, ekonomik sikintilar, tasarruf etme gibi yasam kosullari nedeniyle sahip
olduklarina ulagsmak i¢in daha sonra gelen kusaklara gore ¢ok daha fazla c¢alisip,
sabir gostermislerdir. Sosyal yasamlarini aksatsalar da giiclii calisma ahlaki ve
yiiksek is ilgilenimi ekonomik agidan giivenligi ve kariyer basarisina olanak

tammmistir  (Kupperschmidt, 2000; akt: Egri ve Ralston, 2004: 2013).

Bu kusaktaki bireylerde kariyer basarisina odaklanma ve kendini gelistirme
degerleri ¢ok giiglii olmakla birlikte gelencksel meslek basarisi sessiz kusak olarak
da adlandirilan bu kusagin ana motivasyon kaynagidir. Hazci1 satin alimlar bu
kusakta goriilmemektedir (Egri ve Ralston, 2004: 2013). Mengi (2009) tarafindan

")

ise, bu kusak i¢in ise bakiglar1 “Caligmak i¢in yasamak!” olarak tanimlanmaistir.
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1.3.2.2. X Kusagi

1961-1980 yillar1 arasinda dogan X kusagi, ekonominin diislise gectigi ve
bambagka bir degerler sisteminin insa edildigi bir diinyada yetismislerdir (Acar,
2010: 12). Boyle bir ortama gozlerini acan X kusagi, bir anlamda Baby Boomer’larin
refah bir hayat slirmesinin faturasini 6demek zorunda kalmistir. Calkantili bir
diinyanin belirsizlikleriyle miicadele etmek zorunda kalan X kusagi, bu yiizden
“kayip kusak™ olarak da adlandirilmaktadir. Yasadiklar1 gelecek kaygisi; bu kusagi
cok calismaya, kariyer yapmaya ve daha ¢ok para kazanmaya odaklamistir (Altintug,
2012: 205-206). Ebeveynlerin yogun is hayati nedeniyle bir 6nceki kusaga gore aile
yapilart daha kiigiiktiir. X kusagi annelerinin kariyer hedefleri nedeniyle ¢ocuk sahip
olmay1 ertelemeleri geng yaslarda kendine giivenen ve bagimsiz ‘Latchkey ¢ocuklart®
olarak adlandirilan kusak ile sonuglanmistir (Conroy, 2005; akt: Crumpacker, 2007:
353). Latchkey cocuklari; aile ve toplumsal giivensizlik, hizli degisim, biiyiik
cesitlilik, kat1 geleneklerden armarak biiytidiikleri ifade edilebilir (Smola ve Sutton,
2002).

Teknolojinin etkisini gostermeye basladig1 ve diinyanin pek ¢ok agidan farkl
degerler iizerine insa edilmeye baslandig1 yillarda dogan ve yetisen X Kusagi iiyeleri,
yetistikleri donemde ortaya c¢ikan kosullar sonucunda sekillenen karakterleri
nedeniyle, onlar1 kendilerinden Onceki ve sonraki kusaklardan ayiran belirleyici
ozelliklere sahiptirler. Diinya c¢apinda yasanan gelismelerin etkisiyle kusaklar
arasinda kiiresel diisiinebilen ilk kusak olan X kusagi lyeleri, dnceki kusaklara
nazaran anne-babalarinin ilgisinden daha uzak biiyliyen ¢ocuklar olduklar1 i¢in daha
ozgiivenlidirler. Karsilastiklar1 herhangi bir durumda onun {iistesinden gelebilecek
yapiya sahip olan ve bunun 6zgiivenini tasiyan bu kusagin iiyeleri i¢in ‘becerikli’
dogru bir ifade olarak goriilmektedir. Kendilerinden oOnceki kusaklar radikal
degisimlere maruz kalmadigindan ve kendilerinden sonraki kusaklar iginse her sey
hazir konumda oldugundan gecis donemi kusagi olan X kusaginin iiyeleri uyum
saglamaya yatkin bir yapidadirlar. Diger yandan bosanmis ebevenyler ile yasama
oranlarinin yiiksek olmasi nedeniyle bu kusak i¢in daha alayci, yabancilasmis ve
depresif bir ruh haline sahip olduklari sdylenebilmektedir (Twenge ve Campell,
2008: 863; Berkup, 2015: 82).

Bilgisayar ve Internet teknolojisiyle daha ge¢ yaslarda tamigmus olsalar da, X

kusagi {yeleri kendileri icin gercekten gerekli alanlarda ciddi gelisim
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gostermislerdir. Mobil telefonu kullanma, Internet’ten arastirma yapma, is e-
postalarini takip etme gibi standart becerilere sahiplerdir (Reisenwitz ve lyer, 2009:
93). Bugiin kullanilan anlamuyla, ilk kisisel bilgisayarin satisinin bu kusak dénemine
rastlamasi, bu kusagin gelisen teknoloji aliskanliklarinin altyapisini olusturdugu
izlenimini vermektedir. Dolayisiyla o6zellikle X kusaginin bilgi ve iletisim
teknolojileri kullanim1 hizla gelismis ve etkileri kusaklar iizerinde koklii degisimlere
yol agmistir (Yelkikalan ve Altin, 2010: 16). Zhang ve Bonk’a (2010) gore, ayni
zamanda Baby Boomer’lar gibi is iletisim becerileri ve network gelistirme
konularinda tam donanimlidirlar. Daha ¢ok risk alma ve gecerli ritiiel ve gelenekler
gibi otoriteleri onceki kusaklara gore daha ¢ok sorgulama egiliminde olmalarmin
yaninda aile odakli, kendine giivenen, agik fikirli ve eglenmeyi sevme Ozelliklerine
sahiptirler. Calistiklar1 organizasyona katki saglamak isterler ve amaglarina
odaklanirlar. Is ve yasam dengesi onlar icin onemlidir, bu nedenle isleri ¢alisma
giinlerinde bitirmeye ¢alisirlar. Sadakat duygulari, daha iyi kariyer imkanlarina gére
degismektedir (Mengi, 2009). Lassitsa ve Kol’a (2016) gore, X kusaginin satin alma
davraniglart agisindan daha sofistike oldugu, hala karar verme ve satin alma
yontemlerinin geleneksel yollara dayali oldugu, iirlinlerin 6zelliklerini duymanin
yant sira ni¢in kendileri agisindan ihtiya¢ olduklarini anlatilmasini istediklerini ifade
etmektedir. Tirkiye'nin %22’ sini olusturan bu kusak uzmanlar tarafindan da
“rekabet¢i” olarak tanimlanmaktadir. Bu kusagin yetistigi donem petrol krizleri ve
ekonomik sarsintilarla gecmistir. ‘68 kusagi’ gelismelerinin de yasandigi bu
donemde Tiirkiye’de iiniversite olaylar1 ve sag-sol catismasi artarken, televizyonda

degerli bir iletisim arac1 haline gelmeye baslamistir (Dijitalajanslar, 2013).

1.3.2.3. Y Kusag

1980-2000 tarihleri arasinda dogan Y kusagi, terdrizm ve dogal afetlerin
yaninda ortaya ¢ikan obezite ve AIDS gibi rahatsizliklarin korkutucu yeni gergekler
olarak endise edilecek hale geldigi bir donemde yetismislerdir (Weingarten, 2009:
29). Zhang ve Bonk (2010) gore, bu donem siyasi, ekonomik ve teknolojik
degisimlerin Onceki donemlere gore cok daha hizli oldugu bir zaman araligi
olmustur. Tiirkiye’de ise Gezi Parki olaylariyla kendinden s6z ettiren bu kusaga ayni
zamanda ‘Milenyum Kusagi, Gelecek Kusagi, www Kusagi, Dijital Kusak, Patlama
Kopyasi, Net kusagi ve Indigolar da denilmektedir. Y Kusagi, Millennials
(Milenyum Kusag1), Generation Next (Gelecek Kusak), Digital Generation (Dijital
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Kusak), Echo Boomers (Eko Patlamasi) ve Nexters (Bir Sonrakiler) gibi farkl
isimlere de sahiptir (Acar, 2014: 13; Demirkaya, 2015: 189). Diinya genelinde ise;
“Niikleer olmayan aile kusag1” (Non-Nuclear Family Generation), “Hi¢ bir seyi
kutsal saymayan kusak™ (the Nothing is Sacred Generation), “Taklit¢iler” (the
Wannabees), “lyi hisset kusagi” (the Feel-Good Generation), “Siber ¢ocuklar”
(CyberKids), Yap ya da Ol Kusag: (the Do-or-Die Generation) ve “Kimlik arayan
kusak” (the Searching - for an Identity Generation) olarak da anilmaktadirlar
(Yicebalkan ve Aksu, 2013: 19).

Y kusagi teknoloji ile biliylimiis ve hayatlarinin biiyiik bir parcasini teknoloji
kullanarak gecirmektedirler (Wong vd., 2008: 8802). Bu nedenle, Y kusaginin en
onemli oOzelligi, teknoloji ile sekillenen bir kusak olmasidir. Y kusagmi, X
kusagindan ayiran en 6nemli Ozellik ise Y kusaginin, teknolojiyle ve tliketimle
goniillii bir iliski icinde olmasidir. Ozellikle internet kullaniminda uzmanlasmalart
sayesinde, ¢oklu kimlikler edinmislerdir. Hiz olgusunun Internet ile birlikte
hayatlarina dahil olmasiyla sabirsiz, biirokrasiden uzak, ciddiyetsiz, yaptiklari
karsisinda bedel 6demek istemeyen bir kusak olma o6zelligini gostermektedir. Y
kusag1 Internet, e-posta, SMS, DVD, Playstation, Xbox ve iPod gibi yeni nesil
teknolojiler ile tanigmislardir. Onlar igin mobil telefonunun islevi sadece goriisme
yapmak degil, ayn1 zamanda Internet, oyun, e-posta takibi, not alma vb. gibi bir cok
fonksiyon igin kullanmaktir. Y kusagi, teknolojiyi kullanarak problem ¢6zme
yetenegine sahiptir. (Reisenwitz ve Iyer 2009: 93, Cayci ve Karagiille 2014: 192).

Prensky (2001) Y kusagini anaokulundan iiniversiteye kadar bu teknoloji ile
biiyliyen bir nesil olma o6zelligini tasidigin1 ve bu nedenle dijital yerliler olarak
adlandirdigini ifade etmektedir. Tiim hayatlar1 bilgisayarlar, video oyunlari, dijital
miizik calarlar, video kameralar, mobil telefonlar1 ve dijital cagin tiim diger araglari
ve oyuncaklartyla ¢evrili durumdadir ve bunlar1 aktif kullanmaktadirlar. Hali hazirda
tiniversite mezunlari ortalama hayatlari boyunca 5.000 saatten azin1 okuyarak ancak
10.000 saatten fazlasin1 video oyunu oynayarak, 20.000 saat ise televizyon izleyerek
gecirmektedir. Internet, bilgisayar oyunlari, e-posta, mobil telefonlar1 ve mesajlasma
hayatlarinin biiyiikk bir pargasi olarak ifade edilebilir. Genel olarak okumakla ve
monoton metinsel bilgiyi anlamaya calismak hoslarina gitmemekle birlikte bugiiniin
ortalama tlniversite ¢caglarinda olan kusak tiyeleri cogunlukla gorsel icerikli 6grenme

tercih etmektedirler. Bilgiye hizlica ulasmay1 aligkin olmalari, verileri es zamanl
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olarak degerlendirmeyi ve ayni anda pek c¢ok is yapmayir sevmeleri, grafikleri
metinlere gore daha cok tercih etmeleri, rastgele erisimi, aga bagl olduklarindan
daha verimli ¢alismalari, hemen tatmin olmak ve sik¢a odiillendirilmek, ciddi
caligmalar yerine ‘oyunlart’ tercih etmeleri dijital yerliler olarak adlandirilan bu
kusagm diger dzellikleri olarak tanimlanabilir (Petra, 2016: 38). Internet’in saglamis
oldugu bircok yeni iletisim kanallar1 onlar i¢in hi¢ de yabanci degildir. Y kusagi
tiyeleri i¢in, MySpace, Skype, Facebook gibi sosyal medya araglari ile diinyanin
herhangi bir yerinden arkadas edinmek, cesitli yemek bloglarindan yemek tarifi
ogrenerek yemek yapmak, ipod’dan miizik dinlemek, bilgi elde etmek i¢in Google
gibi arama motorlarimi kullanmak, giinliik yazmak yerine blog yazmak ¢ok siradan
davraniglardir (Etlican, 2012: 8).

Y kusagi satin alma eylemlerinin basit bir faaliyet olarak algilanmadig bir
donemde biiylimiislerdir. Parekende ve {iriin ¢esitlerinin ¢ogalmasi yeni eglence
ve/yada deneyimsel boyutlara sahip aligsveris faaliyetlerini iceren parekende
kiltiriinin  olugsmas: ile sonuglanmistir. Sonu¢ olarak oOnceki kusaklar ile
karsilastirildiginda Y kusaginda farkli aligveris tarzi gelistirildigi goriilmektedir. Bu
nedenledir ki bu kusak daha ¢ok zenginlik ve satin alma giicli gosterimi anlamina
gelen ‘statii arama’ tliketimi i¢indedirler. Kararlarimi ¢ok hizli verirler, diger
kusaklara gore danisma, fikir alma orani diisiiktiir ve yeni firsatlara uyumlart ¢ok
hizlidir. Bu nedenler Y kusagi diger kusaklara gore daha sik ve daha plansiz satin
alma eylemi igindedirler (Lessitsa ve Kol, 2016: 306- 307).

Yiiksekbilgili (2015) Y kusagmin yas araligi konusunda bir¢ok farkli goriis
bulunmasindan yola ¢ikarak Tirkiye’de Y kusaginin kapsadigi yas araligi tespit
etmeye yonelik 1247 kisinin katilimi ile gerceklesen bir ¢calisma ortaya koymustur.
Yapilan bu caligmaya gore Y kusagi yas araliginin 1982 ile 1995 dogumlular oldugu
ortaya ¢ikmistir. Yiiksekbilgili’ye (2015) gore, Tirkiye icin Y kusagi baslangic
yasinin erken 1980’ler yerine 1983 olarak ¢ikmasinin ana nedeni olarak, cesitli
teknolojileri 1980’11 yillarin ancak ortalarinda Tiirkiye’ye ulagsmasi ve erisilebilecek
diizeye gelmesi gosterilmistir. Genelde 2000 yili dogumlular ile sonlanan Y
kusaginin 1995 yilinda sonlanmasi ise sayisal devrimin niteligi olan Internet’in

Tirkiye’de 1994°ten sonra aktif olarak kullanilabilmesi olarak ifade edilmektedir.
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1.3.2.4. Z Kusag

Z kusagi, 2000 ve sonrasinda dogmus kisileri tanimlamaktadir. Y’den sonra
gelen ve bazi niifus bilimcilerin son kusak oldugunu diisiinmeleri nedeniyle alfabenin
son harfi ile ifade edilen Z kusagi i¢in ayn1 zamanda “C” (community—topluluk), “I”
(internet, i-pot), “e” (elektronik), “D” (dijital), “M” (mobil), “H” p hop) vb. gibi
baska bir¢ok harf kullanilmaktadir (Mengi, 2012: 2).

Henliz ¢ocuk yasta olan Z kusagi ile ilgili yapilan aragtirmalar kisitlidir. Hizla
degisen yasam kosullar1 ve teknoloji tahmin yapmay1 zorlastirsa da Z kusagi igin var
olan bilgiler tahminlere dayanmaktadir. Bu nedenle “gelecegin gizemli ¢ocuklar1”
olarak tasvir edilmektedir. Z kusagi, dijital devrim basta olmak {izere; Irak /
Afganistan Savasi, Asya’da meydana gelen tsunami felaketi, wikileaks olay1 ve Arap
Bahar1 gibi sosyal aglar araciligi ile orgiitlenen, ¢ok sayida aglar olusturan toplumsal
hareketlere tanik olmuslardir. Z kusag: teknolojinin i¢ine dogan bir kusak olarak tiim
teknolojik gelismelere kisa slirede adapte oldugu goriilmektedir. Teknolojinin
sundugu firsatlar sayesinde bilgiye ulasma imkanlart ¢ok daha fazladir., Akilli
telefonlar, tabletler ve bilgisayarlar yasamlarinin ayrilmaz bir pargasidir. Diger
kusaklara gore egitime baslama yaslar1 daha erken oldugu i¢in ¢ok hizli zihinsel
gelisim gostermektedirler. Bireyselci yapilar1 daha giigliidiir. Sosyal medya ise
sosyallesme yollariin ilk sirasindadir. Z kusaginin temsilcileri Facebook, Youtube
ve Twitter gibi sosyal aglar aracilig ile iletisim kurmaktadirlar. Boylelikle Z kusagi
icin sosyal aglar, akilli telefonlar gibi kaniksanmig bir teknolojidir. Dijital yerliler
olarak adlandirilan Z kusagi, aym anda birden fazla konu ile ilgilenebilme
yeteneklerinin oldugu varsayilmaktadir. Teknolojiyi ¢ok iyi kullanabilme yetenekleri
sayesinde giyilebilir ve tagmabilir teknoloji iiriinlerini adapte olmalari ve giinliik
hayatlarinda siklikla kullanmalar1 ¢ok daha kolaydir. Kablolar ile baglantili telefonlar
yerine wireless ve dokunmatik calisan akilli mobil telefonlar;, [Pad’leri tercih
etmektedirler ve diger yandan Z kusagi, X ve Y kusagina gore daha yash
ebeveynlere sahiptir (Senbir 2004: 27-28; Williams, 2010: 12; Ozkan ve Solmaz,
2015: 93; Kavalci, 2015: 92). Yeni olan her seyi merak etme ve deneme istegi, Z
kusagini yeni ve farkli olana yonlendirmektedir. Ihtiyaclari olmamasina ragmen bu
kusak sadece farkli olduklari, yeni olduklar: igin birgok iiriinii satin almaya deger

bulmaktadir (Tuncer ve Tuncer, 2016: 227-228).
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1.3.3. Kusaklarin Adlandirilmasi ve Pazarlama Biliminde Kullanimi

Kusaklar konusunda anlagsmazligr diisiilen 6nemli bir konu da kusaklarin
sayisidir. Asagida bulunan Tablo 3’de farkli yazarlarca ele alinmis kusak
adlandirmalar1 ve tarihleri yer almaktadir. Kimi arastirmacilara gore kusak
tanimlamalar1 ortalama 1925°1i yillardan sonra baglarken kimileri 1900°1i yillardan
basladigin1 6ngormektedir. Benzer sekilde kimi arastirmacilar Y Kusag1 ve Z kusagi
arasima herhangi bir ge¢is kusagi eklemezken kimileri ise 1srarla M Kusagi olarak
adlandirilabilecek bir gegis kusagmnin varhgindan sdz etmektedirler. Ozetle,
kusaklarin hangi yil araliklarini kapsadigini belirlemek giictiir ve bu duruma 151k
tutabilmesi adma konu ile ilgili arastirmalarda bulunan uzmanlarin belirledigi yil

araliklarinin incelenmesinde fayda vardir (Berkup, 2015: 54).

Tablo 3. Kusaklarin Tarihsel Olarak Simiflandirilmasi

Sessiz Baby
Kaynaklar Kusak BoorTler X Kusagi Y kusagi M Kusagi Z Kusagi
Kusagi
Keles, (2011) 11%‘21 1965-1979  1980-1999

Yelkikalan ve
Altin, (2010) 1925-1945 1946-1964 1965-1979 1980-1994

Salahuddin,
(2010) 1922-1943  1943-1960 1960-1980 1980-2000

Haeberler vd.,
(2009)
Crumpacker ve

E:ngon;gacker, 1929-1945  1946-1964 1965-1979  1980-1999

1930-1944  1945-1964 1965-1979 1980-1999 1999

Kyles, 2005 1900-1945  1946-1964 1965-1979  1980-1999
Lancaster ve

Stillman, 1900-1945  1946-1964 1965-1980 1981-1999
(2002)

Tsui, (2001) 1925-1945  1946-1964 1961-1981 1976-1981 1982-2002

Washburn,
(2000)

Spitznas,
(1998) 1925-1945  1946-1964 1965-1980

1926-1945  1945-1964 1965-1981 1982-2003

Matthews,

(2008) 2002,...

Senbir, (2004) 1929-1939  1945-1965 1965-1977 1977-1994  1994-2003

Seckin, (2005) ..., 1945 1946-1964 1965-1980 1980,2 1995,...
Zhank ve Bonk,
(2010) ....,1946 1946-1964 1965-1981  1980.....

Martin ve 1925-1942 1946- 1965- 1978-2000



47

Tulgan (2002) 1960 1977

Obliger ve 1947- 1965- 1995 ve

Obliger (2005) 1964 1080 198119 s

(2290”3'8;* vd. 10221943 1943-1960 1960-1980  1980-1999

Reevesve ON 1905 1045 1046-1964 1965-1980  1981-2000 2001 ve
(2008) sonrast
Williams vd. - 1935 1945 1946-1964 1965-1976 1977-1994 1994 ve
(2010) sonrast
Strauss (1991) 1995 ve

sonrasi

Kaynak: Reeves ve Oh, 2008: 296-297 ile Yelkikalan ve Ayhiin, 2013: 21°den derlenmistir.

Kusaklar arasindaki bu farklarin yarattig1 sonuclar ¢esitli disiplinlere konu
olmaktadir. Literatiirde yer alan bir¢ok ¢alisma, tiiketicilerin yas gruplarinin
degismesi 1ile tliketicinin karar ve davranis mekanizmasinda da farkliliklar
olabilecegini gostermektedir. Bu nedenle yas faktorii ve kusaklar arasi bu farkliliklar
giintimiizde is diinyasinin, 6zellikle de pazarlamanin ilgi odag: haline gelmistir. Her
kusagin yetistirildigi ¢cevre ve sahip oldugu toplumsal degerler satin alma karar1 ve
tilketim aligkanliklarinin belirleyicisi olabilmektedir. Donemsel olaylarin etkisinde
kalmis bireylerin bu Ozellikleri pazar boliimlendirme faaliyetlerinde kullanildig:
goriilmektedir. Bazi pazarlamacilar 1946 ve 1964 arasinda diinyaya gelenlere
pazarlama yaparken, o neslin iyimserligine hitap eden komiinikasyonlar1 ve
sembolleri kullaniyor iken diger pazarlamacilar X kusagi olarak tanimlanan 1964-
1984 arasinda doganlara hitap etmekte ve bu kusagin kendisine giivenilmeyen bir
ortamda, insana giliven vermeyen politikacilarla, aldatici reklamlarin hakimiyeti
altinda yasadiklarini bilirler ve pazarlama iletisimini olustururken bu tecriibelerden

onemli derecede yararlanarak ikon ve imaj olusturmaktadirlar (Kotler, 2000: 266).

Solomon vd., (2010) tiiketicinin i¢inde biiylidiigii donem ile ayn1 déonemde
dogan milyarlarca insanla kiiltiirel bir bag olusmasini sagladigi, yas ilerledikce kendi
yasimiza yakin diger bireylerle ortak sekilde ihtiyag ve tercihlerin degistigini, bu
nedenle bir tiiketicinin yasmin onun kimligi iizerinde onemli bir etkiye sahip
oldugunu ifade etmektedir. Pazarlamacilar iirlin ve hizmetlerini farkli spesifik
kusaklara hedefleyebilmektedirler. Farkli yas grubundaki kisiler igin farkli dil,
gorseller ya da diger ¢ekici unsurlarin kullanmaktadirlar. Kotler (2000) onemli
sayida pazarlama faaliyetlerinin kusak boliimlendirmesi yolu ile pazarlama
boliimlendirmesi yaptigini ifade etmektedir. Ornegin Avrupa’daki seyahat acentalari

Avrupa dis1 seyahatler icin Mayis ve Haziran aylarinda genglere yonelik daha uygun
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fiyath turlar diizenlerken Eyliil ve Ekim aylarinda ise orta yas ve iizeri kisiler i¢in
turlar diizenlenmektedir. Her iki kampanyada da kullanilan medya, gosterilen imaj ve

teklif edilen fiyatlar birbirinden farklidir (Solomon vd., 2010: 437).

Kusaklarin pazarlama faaliyetlerine tepkileri ve satin alma tarzlari 6nemli
calisma konular1 olarak ulusal ve uluslararas: literatiirde de 6n plana ¢ikmaktadir.
Parment (2013) Baby Boomer ile Y kusaginda bulunan bireylerin aligveris
davraniglari, satin alma niyetleri ve parekendeciler hakkindaki diisilinceleri
konusunda kusak karsilagtirmast yapmistir. Calismada bu iki kusakta yer alan
bireylerin yiyecek, giyecek ve otomobil satinalma niyetleri ve aligveris davranislar
incelenmistir. Baby boomer kusaginda yer alan bireylerin, bu ii¢ ¢esit iirlin i¢inde
parekende satis deneyiminin ve magaza i¢i hizmeti Y kusagina gore daha onemli
buldugu ortaya koymustur. Baby Boomer kusagi i¢in satin alma siireci dogru tirtinii
secmek icin tavsiyeler verebilen miisteri giivenini saglayan bir parekendeci de
baslarken Y kusagi ise satin alma siirecini iriinii segmekle baslar. Bu ¢alisma ile
farkli kusaklarda yer alan bireylere uygun miisteri iliskileri gelistirmek i¢in farkli
parekende stratejileri uygulanmasini tavsiye edilmektedir. Pentecost ve Andrews
(2010) ise, kusaklarin moda firtinler ile ilgili tutum ve harcamalarindaki farkliliklari
analiz etmislerdir. Y kusagmin diger kusaklara gore moda triinleri daha sik satin
aldig1, moday1 daha siki takip ettigi ve plansiz satin alma faaliyetlerinde daha sik
bulundugu ortaya ¢ikmistir. Schewe ve Meredith (2004) Brezilya ve Rus bireyleri
icin kusak siiflandirmasi yapmis ve uluslararasi isletmeler i¢in bu siniflandirmanin
Onemini ifade etmistir. Ayn1 kusakta bulunan insanlarin yasam tarzlari, istek ve
ithtiyaglarinin  beklentilerinin  birbirine yakin olacagi ve kusaklarin kendi
donemlerindeki miizik, film, ikon gibi unsurlarla iletisime gecilmesinin daha etkili
olacagini ifade etmektedir. Ting ve Run (2012) Malezya’da X ve Y kusaklarinin
tartismali reklamlara karsi tutumlari incelemislerdir. Elde edilen bulgular; her iki
kusagin da tartismali olarak kabul edilen reklamlarin birbirlerinden farkli oldugunu
ortaya koymustur. X kusagi kadin pedi reklamlar1 gibi kadinlara ait unsurlar igeren
reklamlarla, cenaze servisi ile ilgili reklamlar tartismali olarak kabul eder iken, Y
kusag1 daha cok alkol {iriinleri, kondom ve kumar ile ilgili reklamlar1 tartismal
olarak degerlendirmektedir. X kusagi saglik ve giivenlik konulu reklamlar1 tartigmali
olarak degerlendirirken Y kusagi zorlayici satis, irkeilik temali, ¢iplaklik igeren

reklamlar tartismal1 kabul etmektedir.
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Benzer bir ¢alisma Okan ve Yalman (2013) tarafindan Tiirkiye’de yapilmistir.
Tirkiye’deki tartismali reklamlarin kusaklararasi karsilagtirilmasinin  yapildigi
caligmada silah, kumar ve sigara gibi bagimlilik yaratici unsurlarinin reklamlarinin Y
kusagi tarafindan daha fazla rahatsiz edici bulundugu, X kusagmnin ise saldiri,
cinsellik ve bati imgesi bulunan reklamlardan rahatsiz oldugu ifade edilmistir.
Altintug’un (2012) yapmis oldugu ‘kusaktan kusaga tiiketim olgusu ve gelecegin
tilkketici profili’ adli ¢alismasinda kusak olgusu ve kusak dongiilerine rastlayan
diinyay1 ve tiiketimi, pazarlamay1 ve tiiketiciyi etkileyen durumlar 15181nda gelecegin
tilketici profilinin 6zelliklerini ortaya koymaya calismistir. Buna gore tiiketicilerin
her gecen giin daha fazla ve farkli seyler istemeleri ve bu isteklerini siirekli olarak
degistirmelerinin pazarlamacilar agisindan biiyiik bir problem oldugunu ancak
tiketicileri temsil eden kusaklarin o6zelliklerine gore farkli tiiketicileri kesfetmeye
calismanin pazarlamacilara farkli bir bakis acgis1 kazandiracagi ve dogru strateji
belirlemelerine yardimci olacagini ifade etmektedir. Basgdze ve Bayar (2014) ise
eko-otellerden hizmet satin aliminda kusaklar aras1 farklilasmay1 incelemis olup X ve
Y kusaklarinin eko-otellerden hizmet satin alma egiliminde farklilastigini; X
kusagina mensup bireylerin eko-otellerden hizmet satin alma olasiliklarinin daha
yiiksek oldugunu ortaya koymustur.

Ifade edilen calismalardan da anlasilacag: iizere bireylerin iginde
bulunduklari kusak, iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda 6nemli bir ayirt edici unsur

olarak degerlendirilmektedir.

1.3.4. Kusaklar ve Dijital Pazarlama Unsurlarinin Kullanim

Isletmeler igin en énemli kararlardan biri odaklanacaklari bir ya da daha fazla
pazar bolimii segcme kararidir. Pazar bdliimlendirmesi, ihtiyaglarin farklilastigi
biiyiik bir pazarin bir boliimiine odaklanmaktir (Hawkins ve Motherbaugh, 2013:
13). Ozellikle dijital teknolojideki gelismelerin ve bunun bir yansimasi olarak bireyin
giinliik hayatinda kullanimimi da arttig1 diisiiniildiigiinde bu dijital teknolojilerinin
kimler tarafindan, hangi amacla kullandig1 ve kullanim sonras1 tutumlarini 6grenmek
pazarlama stratejilerini yonlendirmek i¢in 6nemli olarak goériilmektedir. Kusaklar da
bu dijital unsurlarin kullanimi agisindan 6nemli bir pazar boliimlendirmesi olarak ele
alinmaktadir. Ancak dijital pazarlama unsurlarinin kullanimi agisindan kusaklari ele
alan ¢aligmalara bakildiginda ise sinirl sayida ulusal ve uluslararast ¢alismanin yer

aldig1 goriilmektedir. Muda vd., (2016) Y kusagin online satin alma davraniglarini
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incelemis ve Y kusagi bireylerinin Facebook ve Instagram baglantili isletmelerden
satin alim yaptig1, satin alma niyetinde algilanan {in ve giivenin pozitif iliskili oldugu
ortaya ¢ikmistir. Sart vd., (2010) Y kusaginin satin alma davranislari iizerinde sosyal
medyanin etkisini arastirmis, sosyal medyanin satin alma Oncesi tiiketici
davraniglarint etkiledigi, satin alma sonrasinda ise daha ¢ok satin alinan
iirlin/hizmetten memnuniyetsizlik durumunda tiiketici davraniglarini etkiledigi ortaya
cikmigtir. Armagan ve Kiigiikkambak (2015) ise, Y kusagi tiiketicilerinin moda
bloglarina yonelik tutumunun satin alma niyeti etkisi iizerine yaptiklar1 arastirmada
ise Y kusag bireylerinin giinliik yasamlarinda Internet ve sosyal medya kullanim
egilimlerinin satin alma kararlarina yon verdigi, bireylerin moda bloglarina yonelik
tutumlarinda en kritik noktanin ise kusak {yelerinin moda liderligine yonelik
tutumlarinin satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir. Aytekin
ve Siitcii (2012), yeni medya ve ag nesli adli ¢caligmasinda Tiirkiye orneginden
hareketle, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu 18-25 yas araliginda bulunan ve ag nesli
olarak tanimladigi Y kusagi bireyleri {izerinde yapmis oldugu arastirmada mobil

kullanim yogunlugu ve mahremiyet algisini incelemistir.

Dhanapal vd., (2015) de Malezya’ da kusaklarin online satin alma siirecindeki
zorluk algilan ile ilgili yapmis olduklar1 ¢alismada ise X kusagi ve Y kusaklarinin
Baby boomer kusagina gore daha fazla online aligveris yaptiklar: goriillmekle birlikte,
sinema bileti, ugak/tren bileti ve tatil paketi her ii¢ kusakta en ¢ok satin alinan {irtinler
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte her ii¢ kusak i¢in kredi kartindan 6demeyi
en Onemli risk faktorii olarak degerlendirildigi ifade edilmektedir. Nieradka (2016)
Y kusaginin mobil uygulamalarinin kullanimi konulu c¢alismasinda, Y kusagi
bireylerinin mobil uygulamalari iletisim amagli kullanim oranin yiiksek oldugu,
kullanictyr dahil eden, islevsel, daha giivenli, yenilik¢i, daha 6zgiir hareket imkant,
ticretsiz ek fayda gibi beklentileri oldugu ortaya ¢ikmustir. Zhang vd., (2017) Y
kusagi tlizerinde sosyal medya ve mobil teknolojilerin kullanirminda agizdan agiza
iletisimin negatif ve pozitif etkisini arastirdiklar1 calismasinda, Y kusaginin hizmet
deneyimlerinin sosyal medyanin aktif kullanim1 ve akran etkisi ile birlikte agizdan
agiza iletisimi destekledigi, mobil teknolojilerin kullanimindaki yayginligin bu etkiyi
arttirdig1 ortaya ¢ikmustir.

Yapilan ¢alismalarin dijital iletisim unsurlarinin herhangi birini ele alarak

kusaklar arasi karsilagtirma yapan ulusal ¢alisma sayist sinirlidir. Sadece Saritas ve
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Barutgu (2016) kusak kavramini sosyal medya kullanimi agisindan ele almis ve

sosyal medya kullanim amaclari agisindan degerlendirmistir.

Her toplumda oldugu gibi Tiirkiye’deki bireylere bakildiginda dijital iletisim
unsurlariin kullanim ile ilgili yas faktoriintin bir kriter olarak 6neminin azaldigi
goriilmektedir. TUIK’in yapmis oldugu arastirmaya gore 16 ile 74 yas arasi
bilgisayar ve Internet kullanim oranlarin1 2008 ile 2017 yillar1 aras1 Sekil 5°de

gosterilmektedir.
Sekil 4. Yillara Gore Internet'e Erisim ile Internet ve Bilgisayar Kullanimu
Yillara Gore Internet'e Erisim ile Internet ve Bilgisayar Kullanimi

80%
60%

40%
0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

X

® IRTERNETE ERiSIMi OLAN HANELER
B 16-74 YAS GRUBU BIREYLERDE BiLGISAYAR KULLANIMI
16-74 YAS GRUBU BIREYLERDE INTERNET KULLANIMI

Kaynak: TUIK, 2018

Sekil 4’de, 2008 yilindan 2017 yilina dogru 16 ile 74 yas arasi bireylerin
ozellikle Internet kullanim oranlarmda 6nemli bir artisin oldugu goriilmektedir.
Internet kullanim oramin bilgisayar kullanim oranindan fazla olmasinin en énemli
sebeplerinden biri ise mobil telefon kullanimindaki artig goriilebilir. Yas faktoriiniin
ise birgok alanda oldugu gibi dijital iletisim unsurlarinin kullanimi agisindan da
Onemi azaldigr goriilmektedir. Yasin 6nemli bir faktér olmaktan c¢iktigina dair
literatiirde farkli yorumlar mevcuttur. Hawkins ve Mothersbaugh (2013) kronolojik
yas yaninda bireyin kendini hangi yasta hissettigi 6nemli bir kavram haline gelmistir.
Hawkins ve Mothersbaugh (2013) bilissel yas olarak (cognitive age) kisinin
benliginin parcasi olarak kabul ettigi yas olarak tanimlamaktadir ve kisinin nasil
baktig1, hissettigi ve davrandigim1 sorarak Olciildigiinii ifade etmektedir. Yash
tiiketicilerin biligsel yasinin genellikle kronolojik yaslarindan 10 ile 15 yas aras1 daha
diisiik oldugu goriilmektedir. Daha iy1 bir gelir, egitim, saglik kosullari, sosyal

imkanlar bilissel yas1 diisirmektedir. Amerika’da oldugu gibi benzer sonuglar Japon
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toplumunda da goriilmektedir. Bu durum pazarlama stratejileri agisindan ‘yassiz
coklu pazarlama’ olarak adlandirilan 6nemli bir konuyu karsimiza g¢ikarmaktadir.
Ayni donemde dogan ve biiyiiyen kusak ile farkli kusaklarda yer alan bireylerin
benzer ihtiyaglarina odaklanma ¢oklu kusak pazarlamasi (multi-generational
marketing) olarak adlandirilmaktadir.

Coklu kusak pazarlamasi iki temel prensibe dayanmaktadir:

i) Uriin ihtiyaclarinin yasam donemleri ile degismesi

i) Tutundurma mesajlart ve irlin stratejileri bireylerin tiiketim aligkanliklarina
yansiyabilecek olan kusak degerlerini icermesidir.
Bu nedenle ¢oklu kusak pazarlamasini anlamak 6nemli bir pazarlama faaliyetidir.
Ozellikle son 25 yildir ‘yagsiz coklu kusak markalar® (ageless multi-generational
brands) pazarlama trendleri i¢inde ilk siralarda yer almaktadir (Williams vd., 2011:
12). Bu nedenle dijital pazarlama unsurlarinin kullaniminda c¢oklu kusak

pazarlamasinin ne kadar etkili oldugu 6nemli bir arastirma konusudur.

1.4. DEGERLER

Tiiketicilerin benzer istek ve ihtiyaglarina cevap vermek adina igletmelerin,
hedef pazar kriterlerini iyi analiz etmeleri gerekmektedir.  Sirsiz istek ve
ihtiyaglara sahip tiiketiciler, ihtiyaglarin1 karsilamak icin benzer hedef pazar i¢inde
yer alirken, satin alma karar siirecleri birbirlerinden farkli olabilmektedir.
Tiketicilerin demografik o6zellikleri, degerleri, kisilikleri, tutumlari, yasam
tarzlarindaki farkliliklar1 gibi birgok unsurun tiiketici davranislarini sekillendirdigi
bilinmektedir. Bu noktada iizerinde durulmasi gereken onemli unsurlardan biri

kisisel degerlerdir.

1.4.1. Degerler Kavrami ve Tanim

Davranislar, kanaatler, tutumlar zincirinin daha sonra gelen ve oncekilere
gore cok daha genel, soyut ve siirekli olan halkasini degerler olusturmaktadir. Sosyal
bilimlerde deger kavrami sosyologlar, psikologlar, antropologlar vb. gibi farkl
disiplinlerce ele alinarak analiz edilmistir (Morsiimbiil, 2014: 140). Deger
kavraminin tanimu ile ilgili farkli yazarlarca da bir¢ok tanim yapilmistir. Rokeach
(1973) degerleri; kisisel tercihlerimizi digerlerine goére tercih edilebilir kilan ve
davraniglarimiza yon veren inanglar (akt: Morsiimbiil, 2014: 39), Gutman (1982)

kisinin davraniglarina yon veren ve hayatinin genelinde etkili olan bir gii¢, Homer ve
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Kahle (1988) 6nem diizeyine gore tersi bir davranis kuralina tercih edilen davranis
bi¢imleri, Schwartz (1994) ise, insan1 harekete gegiren, yaptiklarina yol gosteren ve
rehberlik eden diisiince ve davranis kaliplari olarak tanimlamaktadirlar. Degerler;
kisinin siirekliligi olan inanislart ve bazi davranislari, amaglart digerlerine nazaran
daha oncelikli kilan diisiince sistemi olarak da tanimlamaktadir (Odabasi, 2002: 212;
Solomon 1996: 142; Gutman, 1982: 60).

Degerler insanlarin hayatlarinda neyi tercih ettiklerini analiz etmeye 6nemli
katk1 saglamaktadir (Kahle vd., 1999: 2). Degerler insan davranislarini nemli 6lgiide
sekillendirmekte ve kisinin ulagsmak istedigi amaglara diger bir ifade ile eylemlerine
yon vermektedir (Ercis vd., 2013: 22). Odabas1 ve Baris (2007), bireysel ya da sosyal
anlamda bazi davranislar1 ve amagclar digerlerine gore daha fazla tercih edilebilir
kilan, stirekliligi olmakla birlikte insanlarin davranislarina sekil veren inanislar
biitiinii oldugunu ve bu inanislarla davranislar1 gergeklestirdigini ifade etmektedir.
Genel olarak kabul goren deger kavraminin anlami arzu edilen davranis sonuglarina
ulagmak icin belirli davranislarimiza rehberlik eden inanglardir. Bu ylizden degerler

geneldir ve sadece 6zel durumlarda farklilik gosterebilirler.

Degerlerin insan davraniglarint motive ettigi ve yetiskinlerde nispeten daha
duragan oldugu diisiiniilmektedir (Kahle vd., 1999). Kisisel deger, ideolojiler ve
ahlaki ilkeler soyut, tasdiksizlestirilmis, iist derecede bilissel yapilardir ve bu nedenle
yiiksek diizeyde diistinceler olustururlar (Eyal vd., 2009: 79). Kusdil ve Kagitgibasi
(2000: 60) ise deger kavramimi farkli kuramcilarin tanimlarindan hareketle
ozelliklerini 1) duygularla baglantili ii) bireyin amaglarina ulagsmada yararlandig
davranislarla iliskili 1i1) tagidiklar1 6Gneme gore siralanabilen iv) eylem ve durumlarin
tizerinde olan ve v) davranislarin, olaylarin ve insanlarin secilmesi Ve

yonlendirilmesinde 6nemli bir iglev sahibi oldugu seklinde siralamaktadir.

Bireyi harekete gecirmede Onemli bir faktor olarak kabul edilen degerler,

tilketici davranislarinin 6nemli arastirma konular1 arasinda goriilmektedir.

1.4.2. Degerler ve Tiiketici Davramslar:
Tiiketici aragtirmalar1 degerleri; tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina yonelik
genel tepkilerini degerlendirmek ve yonlendirmek i¢in kullandiklart soyut bir sosyal

bilis tlirli olarak gormektedir (Kahle ve Xie, 2008: 577). Degerler kisinin gilinliik
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hayatina yon vermekle birlikte tiiketici olarak karar alma siirecini de

yonlendirmektedir (Pitts vd., 1985: 269; Hayer ve Macilnnis, 1997: 408).

Kahle ve Xie (2008) gore, degerler insan yasami boyunca sahip oldugu en
Oonemli amaglar1 6zetlemekte, bu nedenle yasami boyunca {iriin se¢imi gibi konularin
aldig1 kararlarin en 6nemli itici giicii oldugunu ifade etmektedir. Tiim tiiketici
secimleri degerler ile baglantili olmasa da, bireylerin degerlerini anlamak
arastirmacilara bir kisinin belirli bir marka veya {iriinle olan iliskisini yalnizca diger
demografik ve yasam tarzi bilgilerinden Ogrenilen seylerin iistiinde ve Otesinde
anlamasma yardimci olmaktadir. Farkli insanlar farkli se¢im modellerine sahip

olduklarindan, deger gruplar1 pazar boliimlendirme i¢in etkili bir temel olusturabilir

(Kahle ve Xie, 2008: 575).

Kog¢ (2013) bireylerin iiriin ve hizmet tiikketimlerinin temelini teskil eden
kisisel diirtii ve anlamlarin kisisel degerlere bagli oldugunu, degerlerin hayati
boyunca davranislarina yon veren bir giic olmasi nedeniyle, bireyin giinliikk hayatini
diizenledigini ve tiiketici olarak karar alma tarzini ve siirecini de belirledigini ifade
etmektedir. Odabas1 ve Barig (2007) sahip olunan degerler bir yandan kisiligimizi
etkilerken diger yandan da tiikketim davramislarimiza etkide bulundugunu ifade
etmekte, disa doniik bir kisinin insanlara yardim etmeyi Onemli goriip hayir
kurumlarinda ¢alisabilecegini ya da gelirinin biiyilk bir kismim1 ¢evresindeki
insanlara hediye alarak harcama egiliminde oldugunu ancak ice doniik bir kisi ise
entelektiie]l birikimine daha ¢ok Onem vererek piyasaya ¢ikan kitaplarin iyi bir
takipgisi olabilecegini diger yandan heyecani seven biri cesaretli olmayi takdir edip,
parasiitciiliik kursuna yazilmayr 6nemserken, ¢ekingen biri ise i¢ huzuruna 6nem

verip yoga dersleri alabilecegi 6rneklerini vermektedir.

Tiiketici aragtirmalarinda kisisel degerler ile tiiketicilerin tutum, egilim ve
davraniglarina ait ¢esitli boyutlar arasinda iligkiler arastirilmistir (Schiffman vd.,
2003: 170). Hatta degerlerin ol¢iilmesinin tutumlardan daha etkin oldugu, ¢ilinki
biitiin tutumlarin degerlerin etkisi altinda oldugu belirtilmektedir (Jiang ve Lankford,
2000: 3). Reardon vd., (1997: 154) tarafindan satin alma davraniginin temel
degerlerle dogrudan baglantili oldugu belirtilmektedir. Degerler ile mal ve hizmet
Ozellikleri arasinda bir iligki kurulmaktadir (Batra vd., 2001: 118). Pitts ve Woodside

(1984) gore, degerler bireylerin se¢im kriterlerini etkiler ve oOzellikle fayda



55

boliimlemesinin belirlenmesinde araci olurlar. Tiiketici degerleri karar alma siirecini
etkileyerek satin alma diirtlisii yaratmaktadir. Tiiketicilerin mal edinimleri aym
zamanda onlarin bireysel yapilarin1 da gostermektedir. Cok bilinen pazarlama
jargonu, tiiketicilerin iirtinler degil, ¢oziimler-faydalar aldigini ifade eder. Diger bir
ifade ile deodorant alirken karsi cinsin ilgisini ¢ekmek ya da hayattan zevk almak,
deterjan alirken temiz goriinmek, kosu ayakkabilar1 alirken ise basari duygusunu
tatmak hedeflenebilmektedir. Bu nedenle iirlinler ve hizmetler degerlere katkida
bulunduklari 6l¢iide satin alinirlar. Bu baglamda, tiiketicilerin sahip oldugu degerler,
iiriinden beklenilen degerlerle paralellik gostermek zorundadir (Odabasi ve Baris,
2000: 216-217). Solomon vd., (2010) ¢ogu satin alinan iirin ve hizmetin bireyin
deger odakli amaglarina ulagmaya hizmet etmesi nedeniyle degerlerin tiiketim
aligkanliklarinda 6nemli bir rol iistlendigini ifade etmektedir. Kisinin deger dizisi
satin alma faaliyetlerinde 6dnemli bir rol oynamaktadir ¢iinkii ¢cogu iirlin ve hizmet
deger baglantili amaglara ulasmak igin satin alinmaktadir. iki insan ayn1 davranis
icinde bulunabilir (6rnegin vejetaryen olma) fakat bu davraniglarin altinda yatan
inan¢ sistemi tamamen farkli olabilmektedir (hayvanlari koruma ve saglik odakli

olma gibi) (Solomon vd., 2010: 198).

Tiiketici tercihleri genel acidan bakildiginda kisinin baskin degerlerine
dayanmaktadir. Bununla birlikte, daha dar agidan ele alindiginda ise tiiketicinin
baskin degerlerinin daha az etkili oldugu goriilmektedir. Diger bir ifade ile baskin
degerler kisinin planlamalarinda yer alirken, daha Onceden planlanan bir konu
olmamasi durumunda giinliik faaliyetlerinde daha az yer bulmaktadir. Eyal vd.,
(2009) yapmis olduklar1 ¢alismaya gore, kisilerin sahip olduklari degerler ile
planlanmis gelecege dair davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Buna gore bireylerin yakin gelecege nazaran uzak gelecege dair yapmis
olduklar1 planl davraniglarinda baskin degerlerin daha ¢ok etkisi oldugu gézlenmistir

(Eyal vd., 2009: 80).

Degerlerin etki alan1 acisindan literatiir calismalarina bakildiginda, ¢ok ¢esitli
alanlarda deger kavraminin incelendigi goriilmektedir. Din temelli davraniglar
(Feather 1984), sigara kullanimi1 (Grube vd., 1984), uyusturucu bagimlilig1 (Toler,
1975), hayirseverlik davraniglart (Manzer ve Miller, 1978) gibi farkli alanlarda
degerler konusunun iizerinde calisildigr goriilmektedir. Davraniglara etkisi goz

Onlinde alindiginda, pazarlama literatiirinde de kisisel degerler ve tiiketici
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davraniglar1 iligskisini inceleyen Onemli sayida c¢alisma yer almaktadir. Yapilan
caligmalar incelendiginde Daghfous vd., (1999) bireylerin yenilik¢iligin kabuliinde
degerlerin etkisini analiz etmistir. Yazarlara gore degerler bir insanin kalic1 inanglari
olarak tanimlanmaktadir. inanglar bireyin kendi kiiltiiriinde ya da iliskili oldugu
kiltiirlerle gelisir. Pazarlamada yenilik¢iligi aciklamak icin degerleri kullanmanin
amaci, dogast geregi ulusal, kiiltiirel ve sosyal simnirlar1 asan yenilikg¢iligin kabulii
acisindan onemli oldugunu vurgulamaktadir. Pitts ve Woodside’in (1983) yapmis
olduklar1 ¢aligmada ise, bireylerin degerlerine gore temel pazar boliimlendirme
kriterleri ile pazar boliimiinii genisletme faaliyetine iligkin temel olarak ti¢ farkl: iiriin
tizerinde (otomobil, koltuk alti deodorant1 ve hafta sonu eglence etkinligi) analiz
gercgeklestirilmis, tiiketici degerlerinin iirlin sinif1 belirleme ve {iriin markasini segme
ile 6nemli derecede iligkili oldugunu ortaya koymuslardir. Beatty vd., (1993) hediye
verme davranis1 ile kisisel degerler arasindaki iligkiyi Amerikan ve Japon
cevaplayicilar agisindan karsilastirmali olarak incelenmis ve her iki kiiltiirde de
aidiyet, kendine saygi ve digerleri ile yakin iliski i¢inde olma degerlerini 6nemli
olarak goren bireyler, diger degerleri destekleyen bireylerden daha fazla goniillii
hediye verme davranisi iginde oldugunu ifade etmektedir. Schiffman vd., (2003) ise
tiiketicilerin kisisel degerleri ile Internet kullanimini etkileyen tutumlar, tercihler ve
faaliyetleri incelemistir. 506 Internet kullanicisi iizerinde yapmis oldugu
degerlendirmeye gore kisisel degerlere bagl olarak Internet kullanimi ile ilgili
davramigsal ve duygusal farklilik oldugunu vurgulamaktadir. internet kullanim
amaglar1 olarak ifade edilen bilgi elde etme, rezervasyon yapma, hobisel faaliyetlerle
ilgili aragtirma, oyun oynama gibi eglence faaliyetleri, is/caligma faaliyetleri ve
seyahat icin arastirma olarak smiflandirilan faaliyetlerin kisisel degerlere gore
farkliliklar gosterdigini ifade etmektedir. Jayawardhena (2004) ise, kisisel degerlerin
online aligveris faaliyetlerine karst tutum ve davraniglara olan etkisini aragtirarak
eglence, kendi kendine yeterli olma ve basar1 degerleri yiiksek olan kisilerin online
aligverise karsit olumlu tutum i¢inde oldugunu ileri siirmektedir. Kisisel degerleri
inceleyen yabanci literatiirde diger 6nemli ¢aligmalar ise medya kullanimi (Kau vd.,
1997); banka tercihi (Almossawi, 2001; Karjaluoto, 2002; Ta ve Har, 2000) magaza
secimi (Kim vd., 2002; Shim ve Easlick, 1998) organik yiyecek satin alimi1 (Baker
vd., 2004), siyasi egilim (Rokeach, 1973; Tetlock, 1986) gibi konularinda oldugu

goriilmektedir.
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Ulusal literatiire bakildiginda ise 6grenci degerlerini analiz eden (Demirbulat
ve Bozok, 2015; Bulut, 2012; Cileli ve Tezer, 2000) 6grenci, ¢ocuk ve Ogretim
elemanlarinin  degerlerini (Ozdemir vd., 2010) ele alan makaleler bulunmakla
birlikte, kisisel degerleri pazarlama alaninda degerlendiren calismalar ise ¢ok
smirhidir. Altintag (2005), Tiirk tiniversite Ogrencileri ile ebeveynlerinin tiiketici
olarak onem verdigi degerleri, diger iilke tiiketicileri ile karsilastirmis ve 6zellikle
ogrenci degerleri iizerinde durarak hangi degerlerin onlar icin Oncelikli oldugunu
siralamistir. Uzkurt (2007) tiiketicilerin yenilikleri benimseme egilimleri lizerinde
kisisel degerlerin etkisi adl1 ¢alismasinda ise tiiketicilerin kisilik degerlerinin, onlarin
pazara ¢ikan yeni iriin ve hizmetlerle ilgilenme ve onlar1 satin alip kullanma
davraniglar1 {lizerinde O6nemli oldugunu, &zellikle hedonistik degerlere sahip olan
tiiketicilerin yenilikleri benimseme (bilgilenme, satin alma ve kullanma) konusunda
daha istekli oldugunu ifade etmektedir. Unal ve Ercis (2006) ise, satin alma tarzlari
ve kisisel degerler agisindan pazar bdliimlendirilmesi agisindan inceledigi
calismasinda, kisisel degerlerin satin alma tarzlarina etkisini ve bu bilgiler 1s1g8inda
benzer satin alma ve degerlere sahip kisileri bes grupta analiz ederek pazar
boliimlendirmesi yapmistir. Ercis vd., (2013) kisisel degerler ile marka degeri
arasindaki iligkiyi analiz ettigi calismasinda ise degerler ile marka degeri arasinda
onemli bir iligkinin oldugunu, 6rnegin ait olma duygusu ve basart duygusu degerine
Oonem veren tiiketicilerin markay1 satin aldiklari, bu gruptaki tiiketiciler i¢in marka
tanitimmin ¢ok iyi yapilmasi gerektigini ifade etmektedirler. Kisisel degerler ile
marka degeri boyutlar1 arasinda iliski oldugunun tespit edilmesi nedeniyle
isletmelerin bu degiskenlere iliskin tiiketici algilarini yiikseltme yoniinde tedbir
almalar1 ve yeni pazarlama stratejileri ve taktikleri gelistirmeleri gerektigini ileri
stirmektedirler. Caligkur vd., (2012) degerleri belirli meslek alanlar1 ve demografik
degiskenlere gore inceledikleri calismada belirledikleri alti meslek grubunda
diirtistliik, giivenlik ve i¢ huzur degerlerinin ortak deger oldugunu ifade

etmektedirler.

Degerler ile yapilan calismalar yapilan yil, yazar ve iliskilendirilen konu

Tablo 4’de sunulmaktadir.
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Tablo 4. Degerler ile iliskilendirilmis Calismalar

Yillar Yazarlar Calisma Alan
1973 Rokeach Sivasi Bailim
1986 Tetlock vast =g
1975 Toler Uyusturucu Kullanimi
1984 Grube Sigara Kullanim1
1984 Feather Din Temelli Davranig
1993 Beatty Hediye Verme Davranist
1999 Daghfous Yenilik¢iligin Kabulii
2001 Batra Mal ve Hizmet Ozellikleri
2003 Schiffman Internet Kullanimini Etkileyen Faktorler
2003 Schiffman Tiiketici Tutumlart
2004 Jayawardhena Online Aligveris Faaliyetlerine Kars1 Tutum
2004 Baker Organik yiyecek satinalimi
2009 Eyal Satin alma Davranisi
1997 Kau Medya Kullanim
2000 Ta ve Har
2001 Almossawi Banka Tercihi
2002 Karjaluoto
1998 Shim ve Eastlick Magaza Secimi
2002 Kim vd. gaza Seetl
2005 Altintag Tiiketicilerin 6nem verdigi degerler
2006 Uzkurt Yenilikleri Benimseme
2007 Unal ve Ercis Satin alma Tarzlar1
2013 Ercis Marka Degeri

Tiim incelenen bu calismalarda bir taraftan kisisel degerlerin, tiiketicinin

karar verme siireglerine etkisi incelenirken, diger taraftan da farkli kisisel degerler

dikkate alinarak hedef gruplarda yer alan tiiketiciler siniflandirilmaya ¢aligilmastir.

1

4.3. Degerler ve Kullanilan Olgekler

Kisisel degerlerin etki alanlar ile ilgili 6nemli ¢alismalar yapilmakla birlikte,

kisisel degerleri 6lgmeye yonelik 4 6nemli 6lgek gelistirilmistir.

i) Rokeach (1973) tarafindan gelistirilen degerler 6lgegi (Rokeach Value
System-RVS 6lcegi)

il) Mitchell (1983) tarafindan gelistirilmis degerler ve yasam tarzi sistemi
olgegi (Values and Lifestyles System-VALS)

iii) Kahle (1983) tarafindan gelistirilmis degerler listesi Ol¢egi (List of
Value -LOV)

iv) Schwatz (1992) tarafindan gelistirilmis degerler 6l¢egi (Schwatz Value
System-SVS)
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Literatiirde, bu olgekleri birbiriyle kiyaslayan ve birbirine kars1 {istiinliik ve
zayifliklarin1 tartisan bazi ¢alismalarin oldugu goriilmektedir (Beatty vd., 1985;
Kahle vd., 1986; Novak ve Macevoy, 1990; Wang ve Rao, 1995). Uygulamali
calismalarda ise Rokeach &lgegi (RVS) ve Kahle Olgegi (LOV) &lgekleri yogun
olarak kullanilmaktadir. Bu caligmalarda 6zellikle, LOV 06l¢eginin diger olgeklere
gore uygulama agisindan daha elverisli oldugunu, 6zellikle pazarlama bilim dalinda
deger analizi i¢in daha uygun oldugu vurgulanmaktadir. Moven (1990) LOV
Olgeginin  farkli  kiiltiirlerde  uygulanacak olan pazarlama arastirmalari
uygulamalarinda daha basarili oldugunu ifade etmektedir. Diger onemli bir 6lgek
olarak kabul edilen degerler 6l¢egi Schwartz’in 1992 yilinda gelistirmis oldugu deger
Olcegi (SVS) dir. Bu ¢alismada yogun kullanim alani bulan Rokeach degerler 6l¢egi
(RVS), Kahle dlgegi (LOV), ve Schwartz’in gelistirmis oldugu (SVS) 6l¢ekler daha

ayrintili anlatilmaktadir.

1.4.3.1. Rokeach Degerler Olcegi

Degerleri yogun bir sekilde arastiran psikolog, Rokeach Deger Olgeginin
yazart Milton Rokeach’dir. Rokeach degerleri terminal (amagsal) degerler ve
enstriimental (aragsal) degerler olarak siniflandirmistir. Amagsal degerler, insanlarin
hayatlarint nasil gegirmek istediklerini ifade ederken, aragsal degerler ise amagsal
degerlere ulagmak i¢in gereken davranis ve eylemleri ifade etmektedir. Amagsal
degerler, rahat bir yasam, heyecanli bir yasam, hareketli bir hayat, basar1 duygusu,
baris i¢cinde bir diinya, gilizellik/estetik, esitlik, aile giivenligi, 6zgiirliik, mutluluk, i¢
huzur, olgun sevgi, ulusal giivenlik, zevk, ahiret mutlulugu, kendine saygi, sosyal
sayginlik, gercek arkadaslik, erdemliliktir. Aragsal degerler ise bu amaglara ulasmak
icin gerekli olan davranis bigimleri olarak ifade edilmekte Hirsli olma, genis goriisli
olma, muktedir olma, giller yiizlilik, temizlik, cesaret, bagislayicilik,
yardimseverlik, diiriistliik, hayal giicii kuvvetli olma, bagimsizlik, entellektiiellik,

mantiklilik ve sevecenlik olarak siralanmaktadir (Mowen, 1990: 886).

Caliskur ve Aslan (2013) tarafindan Rokeach degerler envanteri i¢in yapmis
olduklar1 giivenirlilik ve gecerlilik calismasinda kullandiklar1  Rokeach’in

smiflandirmis oldugu degerlerin listelenmis hali ise Tablo 5’de yer almaktadir.
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Tablo 5. Rokeach Degerler Envanteri Alt Boyutlar1 ve Kapsadigi Degerler

Amagcsal Degerler Aragsal Degerler

Al: Aile giivenligi AR1: Bagimsizlik

A2: Ahiret selameti AR2: Bagislayicilik

A3: Baris i¢inde bir diinya AR3: Cesaretli olmak

A4: Basari hissi AR4: Diiristliik

Ab: Bilgelik ARS: Entellektiiellik

A6: Esitlik ARG6: Genis goriigli olma

A7: Giizellikler diinyast ART7: Hirsh olmak

A8: Gergek dostluk ARS: Hayal giicii kuvvetli olma
A9: Heyecanli bir yagsam ARO: itaatkarlik

A10: I¢ huzur AR10: Kendini kontrol etmek
Al1l: Kendine sayg1 AR11: Kibarlik

Al12: Mutluluk AR12: Mantikli olma

Al13: Olgun sevgi AR13: Muktedir olma

Al14: Ozgiirliik AR14: Neseli olmak

A15: Rahat bir yasam AR15: Sevecenlik

Al6: Sosyal onay AR16: Sorumluluk sahibi olma
Al7: Ulusal giivenlik AR17: Temizlik

Al8: Zevk AR18: Yardimseverlik

Kaynak: Bilgin, 1995, akt: Caliskur ve Aslan (2013: 89)

Kog¢ (2013) ise, kisaca amagsal degerleri, rahat, keyifli ve zevkli bir yasam,
aile gilivenligi, 6zgiirliik, kendine saygi duyma, sosyal kabul, (digerlerinin saygis1 ve
tanimasi), gergek arkadaslik ve dostluk gibi bireylerin hayatinda nihai olarak
ulagmak istedigi, olmak istedigi durum ve ortamlar olarak ifade etmektedir. Diger
yandan aragsal degerler hirsli, temiz, diiriist, neseli, kibar, giivenilir, yaratic1 ve akilci
olma gibi davranmig/hareket tarzlarini (mode of conduct) ile ilgili bir takim ara
degerleri igerir. Kog’a (2013) gore, pazarlamacilar kendi tirtinlerinin/ hizmetlerinin
ozelliklerini tiiketicilerin amagsal degerleri ile iligkilendirebilirler. Pek ¢ok tiriin ve
hizmetin pazarlamasinda bahsedilen amagsal degerlere gdondermeler yapilmakta ve
triintin/hizmetin Ozelliklerinin amagsal degerlere ulasmada ara¢ oldugu mesaji
verilmektedir. Avea reklamlarinda ‘Sen de Aveali ol, sen de giil’, ‘Avea ile i¢im
rahat’ (¢imlere uzanmis elindeki papatya ile her halinden rahat ve mutlu oldugu belli
olan bir bayan resmine yer verilerek) veya ‘Sen de Aveali ol, sende mutlu ol’
sloganlarinin  kullanilmas1 deger ifadelerine ornek olarak verilebilir. Nokia
telefonlarimin  kullanma kilavuzlarinin ikinci kapak sayfasinda hicbir telefon
gorilintiisiine yer vermeden bir ¢iftin yesil bir bah¢cede mutlu bir sekilde kopeklerini
sevmeleri de deger merkezli pazarlama iletisimine Ornek olarak verilebilir.
Pazarlama iletisiminde, {irlin igin vurgulamak istenen deger unsurlar1 6rnegi ise Sekil

5’de verilmektedir. Bu sekle gore; tiras bigagi i¢in kurulacak pazarlama iletisiminin,
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kisinin begenilme/cezbedici olma ve rahatlamis olma/stressiz olma degerlerine vurgu

yapan bir iletisim dili 6rnegi oldugu goriilmektedir.

Sekil 5. Pazarlama Iletisiminde Deger Unsurlarinin A¢iklanmasi

Kaynak: Schiffmann, L. G. and Kanuk L. L. (2007) Consumer Behaviour, 9th Edition, Upper Saddle
River, NJ:Prentice Hall; akt: Ko¢ E. (2013) Tiiketici Davranist ve Pazarlama Stratejilerin’den
uyarlanmustir.

Rokeach Deger Envanteri (RVS); bireyin kendi Oncelik sirasina gore
degerleri siraladigi siralama tipinde bir dlgektir (Rokeach, 1973: 27-28). Rokeach
Deger Envanteri’nde sirastyla once amagsal degerleri igeren alt dlgek ve daha sonra
aragsal degerleri iceren alt Olgek listeler halinde uygulanmaktadir. Uygulamada
katilimcilar, 6nce amagsal degerleri igeren listeyi gézden gecirmekte ve onlar igin en
onemli degerin yanindaki kutucuga 1 rakamini yazmakta, sonra ikinci en dnemli
degeri belirleyerek yanindaki kutucuga 2 rakamini yazmaktadir. Her bir rakam, bir
degere karsilik gelir ve sadece bir kez kullanilarak degerler en dnemli degerden en az
onemli degere dogru siralanir. Boylece 1’den 18’e kadar tiim degerlerin yanina
rakamlar yazilip liste tamamlanir, ayni islem diger islemler i¢in de gergeklestirilir
(Rokeach, 1973: 422-425, akt: Caligkur, 2012: 227-228). RVS 0lgeginde
cevaplayicilardan bu degerleri, hayatlarindaki énem derecelerine gore siralamalari
istenmistir. Ancak, bazi arastirmacilar bunun cevaplayicilar igin bir kafa karisiklig
olusturacagini diislinerek her bir deger i¢in cevaplayicilardan, 6nem derecesine gore
7’11 olgekle siralanmig, 6lgekte kendilerine uygun segenegi isaretlemeleri istenmistir.
RVS 6lceginin diger bir dezavantaj1 ise ifadelerin ¢ok sayida olmasidir. Dolayisiyla
bazi arastirmacilar da 36 ifadenin azaltilmasi gerektigini savunmuslar ve bazi
ifadeleri olgekten ¢ikarmiglardir (Munson ve McQuarrie, 198; Wang ve Rao, 1995;
Rankin ve Grube, 1980; akt: Uzkurt, 2007: 244).
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1.4.3.2. Schwartz Degerler Olcegi

Schwartz deger yaklasimini Rokeach’in (1973) gelistirmis oldugu deger
kuraminda bazi degisiklikler yaparak ve degerlerin dlgiilmesinde yine kendi yontemi

tizerinde insa ederek gelistirmistir (Morstimbiil, 2014: 36).

Schwartz’in (1992; 1994) kisisel degerlerle ilgili olarak gelistirdigi ve 57
maddeden olusan degerler dlgegi “Schwartz Degerler Ol¢egi-SVS” (Schwartz Values
Survey) olarak bilinmektedir. Olgek iki eksende yer alan dért iist boyut ile bunlar
olusturan on deger boyutundan olusmakta ve Seckil 6’da gosterilmektedir.
Eksenlerden ilki yenilige agiklik ile muhafazaci yaklasimdir. Yenilige agiklikta
Ozyonelim ve uyarilim ile hazcilik deger boyutlar1 vardir. Muhafazakarci yaklagimda
ise geleneksellik, giivenlik ve uyma deger boyutlar1 yer alir. Schwartz’in (1992;
1994) ele aldig1 ikinci eksen kendini agsma ve kendini yiiceltmedir. Evrenselcilik ve
iyilikseverlik, kendini agmada; basari, giic ve hazcilik kendini yiiceltmede yer
almaktadir. Hazciligin degerlerle ilgili semada yenilige aciklik ile kendini yiiceltme

arasmnda yer almasi, iki gruba dahil edilmesine neden olmaktadir (akt: Ozgiir, 2013:

47).
Sekil 6. Schwatz'in Degerler Modeli (SVS)

KENDINI
A SNLA

Errenselcilik

Tyiliks cverlilik

MUHAFAZACT
T AKT . ASIN

Kaynak: Bilsky W., Schwatz S. H. (1994) ‘Values and Personality’ European Journal of
Personality, Vol.8, p.168’den uyarlanmustir.

Schwartz degerler sisteminde, bireylerin ihtiyaclari, etkilesime ve iletisime
yonelik gereksinimleri, gruplarin hayatta kalma ve iyi yasama ihtiyaclar1 olmak tizere
kisisel degerler iki temel boyut i¢cinde degerlendirilmektedir. Bu boyutlar; degisime
aciklik-muhafazakarlik; takdir ve saygi gorme-kendini agma seklindedir. Bu iki
temel boyut icerisindeki degerler on gruba ayrilmaktadir (Bilsky ve Schwartz, 1994:
167). Deger boyutlar1 ve bunlarin altinda yer alan degerler Tablo 6°da gosterilmistir.
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Tanim

Ornek Degerler

Giic: Sosyal statii, prestij, insanlar ve kaynaklar
iizerine hakimiyet veya kontrol kurmaktir

Bagari: Sosyal standartlara gore gosterilen
kisisel basaridir.

Hazcilik (Hedonizm): Zevk ve hayati sevmekle
ilgili bir degerdir.

Uyarilim: Yasamda heyecan, degisiklik ve
rekabet aramakla ilgili olan degerdir.

Kendini yonlendirme: Bu deger secimde,
diisiincede ve arastirmada yani diisiince ve
eylemde bagimsizligi igerir.

Evrensellik: insanligim ve doganin refahini
korumayi, kabul etmeyi ve anlamay1 agiklayan
bir degerdir.

Yardimseverlik: Kigisel iliski kurulan insanlarin
refahini diigiinmekle ilgili bir deger boyutudur.

Geleneksellik: Kisinin kiltiirii, dini ve
geleneklerine saygisini ortaya koyan bir deger
boyutudur.

Uyumluluk: Digerlerine zarar veren sosyal
beklenti ve normlar ¢igneyen istek, faaliyet ve
hisleri kontrol altina almakla ilgili olan deger
boyutudur.

Giivenlik: Kisinin toplumla olan iliskilerinde
uyum ve giivenligi iceren deger boyutudur.

Otorite, toplumsal itibar1 koruma, sosyal
giic ve zenginlik

Hirsli, yetenekli, basarili ve etkili

Neseli, yasamdan zevk alan, kendini
stmartan ve haz degerleri

Heyecanli bir yasam, ciiretkar ve
hayattaki gesitlilik

Yaraticilik, 6zgiirliik, bagimsiz, kendi
hedeflerini segen ve merakli

Baris igerisinde bir diinya, acik fikirli,
giizel bir diinya, esitlik, gevreyi
koruyan, sosyal adalet, doga ile
biitlinliik ve erdem

Diiriist, sadik, sorumluluk sahibi,
affedici ve yardimsever

Hayattaki yerini kabul eden, dindar,
alcak goniillii, 1limli ve geleneklere
saygilt

Biiyiiklerine saygi gosteren, itaatkar,
nezaket ve 6zdisiplin

Temiz, aile giivenligi, ulusal giivenlik,
karsilikli iyilik ve sosyal diizen

Kaynak: Unal vd., (2008) ‘Marka Bagliligi ve Kisisel Degerler Agisindan Pazar Boliimleme’
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 22, Ocak 2008, Say1:1

Schwartz’in (1992) deger anketi, yanitlayicilarin 56 deger ifadesini dokuz
noktal1 likert tipi dl¢ek kullanarak yanitlamasini gerektirmektedir. Bu 6l¢iimiin de iki
temel sorunu oldugu sdylenebilir. Birincisi, 56 deger maddesinin birbirinden gorece
ayristirilarak  derecelendirilmesi, yanitlayicilara biligsel bir yiikk getirmektedir.
Ikincisi, farkli kiiltiirlerde yapilan arastirmalarda, deger anketinin Kkiiltiirleraras:
Olctim denkliginden Onemli oranda yoksun oldugu ve farkli oranlarda deger
ifadesinin, 6ngoriilen deger tipleri i¢inde yer almayabildigi gozlenmistir (Demirutku

ve Stimer, 2010: 19).

1.4.3.3. Kahle Degerler Listesi (List of Value-LOV)

Kisisel degerler pazarlama literatiiriinde bolimlendirme ve mamul

konumlandirma i¢in bir temel olmustur. Hedef pazarin baskin kisisel degerlerinin
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belirlenmesi o pazara sunulacak mal ve hizmet Onceliklerinin neler olacagi
konusunda yol gosterici olmaktadir. Bundan dolay1 kisisel degerlerin belirlenmesi
etkin bir mamul konumlandirma stratejisi i¢in temel kabul edilmektedir (Schiffman
vd., 2003: 170). Kahle’nin sosyal uyum teorisine dayanan LOV &lgegi bireyin
toplumsal ve kiltiirel taleplerini filitreleyerek uygun degerleri belirlemek ig¢in
yeniden tanimlamaktadir. Kahle LOV 6lgegini kiiltiirel degerlerinin tiiketici
davraniglarinin belirleyicisi olmasi sebebiyle oncelikli olarak pazar arastirmalarinda
kullanmak i¢in olusturmustur (Thompson, 2009: 2). Kahle (1988) ilk ¢alismasini
1976 yilinda gerceklestirdigi degerler 6lgeginin (LOV) tiiketicilerin benzerliklerini
ve farkliliklarimi tespit etmek i¢in iyi bir 6lgek oldugunu ifade etmektedir. 1976
yilinda yetiskinlerden belirlemis oldugu bireylere, 9 deger listesini gostererek
kendileri i¢in ne derecede éneme sahip olduklarini isaretlemelerini istemistir. Kahle
LOV olgegi ile RVS olcegi icin yapmis oldugu karsilastirmada; Rokeach’in
hazirladigi RVS 6l¢eginin sayica fazla ve birbirine yakin degerleri fazla olmasi
cevaplayict da kafa karigikligi yarattigi, ayrica ifade edilen degerlerin kiiltiirden
kiiltiire farkli anlasilabilecegini ifade etmektedir. LOV 6lg¢eginin, RVS o6lgeginde
belirtilen 18 amagsal ve 18 aragsal degerlere goére giinlik yasami temsil etme
yeteneginin daha fazla oldugunu belirtmektedir. Ornegin RVS 6lgeginde yer alan
‘diinya baris1’ degerini ¢ogu insanin yiiksek puan verdigini ancak giinliilk yagamda
ozellikle kendi tiiketici rollerinde ¢ok az insanin bu deger ¢ercevesinde hareket ettigi
goriilmektedir. Diger yandan Rokeach RVS 6lceginin yetiskinlerin kisa donem
hafiza kapasitesini astif1, cevaplamanmn 7°li Olgek olarak gerceklestirildigi
diisiiniildiiglinde soru sayis1 fazlalastikca anlamlarini hafiza tutmanin zorlastigini,
LOV olgeginin 9 soru maddeli olmast ile kisa donem hafiza i¢in hatirlanmasiin

daha kolay oldugunu ifade etmektedir.

Yaptig1 caligmada Kahle (1996) degerleri, aralarindaki iliskiye ve bu
degerleri tercih eden bireylerin Ozelliklerine gore smiflandirma yapmistir. Bu

siniflandirma ise su sekildedir (Shao, 2002: 27):

1) Kendine Saygi Duyma: Yapilan uygulama g¢alismalarinda tercih orani en
yiiksek olan deger olarak goriilmektedir. Sagliga onem veren bireyler olup

satin alma davranislarini toplumsal sosyal kimlik olarak kabul ederler.
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i) Giivenlik: Kaliteli triin tercihi bu degerde Onemlidir. Satin alim
eylemlerinde kendilerini genellikle frenlemezler. Ekonomik ve psikolojik

giivenlik endisesi tasiyan bireyler tarafindan tercih edilmektedir.

iii) Digeriyle Sicak Iliskiler: lyi arkadaslik iliskileri olmakla birlikte arkadas
sayist1 fazla olan kadinlar tarafindan tercih edilir. Aligverisi severler,
reklamlarin etkinligine inanmakla birlikte ulusal {riinler Onceliklerini
olusturur.

IV) Basart duygusu: Cogunlukla erkekler tarafindan tercih edilen bu deger,
onlarin hayatlar1 boyunca 6nemli basarilarinda rol oynar. Rahat, bilingli ve
cinsiyeti yansitan alimlar bu degeri benimseyenlerin ortak 6zellikleridir.

V) Kisisel Geligim: lyi egitimli, gen¢ ve profesyonel, ekonomileri iyi bir
kitleyi temsil eden bu degere sahip bireylerde marka bagimlilig:
goriilmektedir. Duygusal olmakla birlikte ulusal {iriin tercihleri mevcuttur.
Aligverisi eglence araci goriip, istediklerini satin almakla birlikte ayni
zamanda mantikli tiiketim yaparlar.

Vi) Baskalarindan Saygi Gormek: Taninmis isletme driinleri satin alma ve
ulusal- sosyal kimliklerini 6n plana ¢ikaran kaliteli lirlinleri tercih etme bu
grup i¢in Onemlidir. Saygi gormeyi istemekle birlikte basarili olmak igin

baskalarinin yardimina ihtiya¢ duymaktadirlar.

vii) Ait olma duygusu: Tercih orani kadinlarda daha fazladir. Marka bagliligi
bu degerde yiiksek olmanin bir sonucu marka bilinci bu grupta olugsmustur.
Taninmig markalardan aligveris yapan nostaljik ve ulusal tiriinleri tercih eden

bir grup olarak tanimlanabilir.

viii) Hayattan Zevk Almak ve ix) Eglence: Gengler tarafindan tercih orani en
yliksek olan degerlerdir. Bu grup bos zaman faaliyetleri ile ilgilidirler ve
hayat1 glizel yagamak isterler. Uygunluk ve miikemmellik amaciyla satin alim
faaliyetlerinde bulunmakla birlikte ulusal ve nostaljik {triinleri tercih
etmektedirler. Bu deger icinde hem heyecan hem eglence degeri birlikte

degerlendirilmektedir.

Kisisel degerler, tiiketicilerin sahip olduklari motivasyonlar1 anlama araci
olarak uzun zamandir incelenmektedir. Tek basina pazar bolimlendirme imkani

yaninda, diger bilgiler (demografik ozellikler, yasam tarzi gibi) ile birlikte pazar
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boliimiine ait daha iyi bir tanimlamanin yapilmasini saglamaktadir. Bununla birlikte,
insanlar birden fazla degere sahiptir ve bu degerler kisinin motivasyonunu saglamada
farkli etki diizeyindedir. Bu nedenle, her bir bireyin sahip oldugu en 6nemli degerden
ziyade, bir deger grubu i¢inde karsilastirma yapmak daha mantiklidir. Clinkii hayatta
karsilagilan her durumun tek bir degeri hareket geg¢irmesi ¢ok nadirdir. Cogu
durumda kisinin sahip oldugu cesitli degerler arasinda ¢atisma olacaktir (Kamakura
ve Novak, 1992: 129). Bu acidan incelendiginde, literatiirde farkli yazarlarin LOV
Olcegini alt gruplara ayirdigr goriilmektedir. Kahle (1983) gelistirmis oldugu dlgegi
i¢ degerler, dis degerler ve kisiler aras1 degerler olarak siiflandirmistir (akt: Homer
ve Kahle, 1988: 639). I¢ degerler boyutu altinda kendi kendine yeterli olma, kendine
saygl duyma, basarili olma ve heyecan degerleri yer almaktadir. Dis degerler boyutu
altinda ise giivenlik, ait olma ve saygi gorme yer alirken; kisiler aras1 degerler boyutu
altinda eglence ve yakin iliski iginde olma degerleri yer almaktadir. Homer ve Kahle
(1988) degerlerin dogal gida satin alma davraniglarina etkisini inceledikleri
calismalarinda, LOV o6lgegini igsel degerler, digsal degerler ve kisileraras1 degerler
olmak iizere ii¢ ana faktor altinda analiz etmislerdir. Kamakura ve Novak (1992) ise
bu degerleri; hazci (hedonik) degerler, empatik degerler ve kendini gergeklestirme
olarak tli¢ boyutta siniflandirmislardir. Hazc1 (hedonik) degerler; heyecan arama,
yagsamda mutluluk ve haz ile diger insanlar ile iyi iliskiler kurma arzusunu
icermektedir. Empatik degerler; 6zsaygi, diger bireylerden saygi gérme, giivende
olma ve aidiyet degerlerini yansitmaktadir. Kendini gergeklestirme; Kisisel gelisim
ve basarma duygusuna ait degerleri icermektedir. Daghfous vd., (1999) ise,
yeniliklerin benimsenmesinde degerlerin etkisini inceledigi ¢alismasinda, degerleri
kendini ger¢eklestirme ve muhafazakar degerler olmak {izere iki ana faktore
indirgemislerdir. Kendi kendine yeterli olma, heyecan, giivenlik, ait olma, saygi
gorme, eglence, yakin iliski i¢inde olma muhafazakar degerler olarak
simiflandirirken, basarili olma ve kisisel gelisim degerlerini kendini gergeklestirme
degerleri olarak tanimlamaktadir.

Degerleri 6l¢mek icin kullanilan deger dlgekleri genellikle Rokeach’in (1973)
deger olcegi (RVS), Kahle’nin (1983) degerler listesi (LOV), Mitchell’in (1983)
degerler ve yasam tarz1 6lgegi (VALS), Schwartz’in (1992) deger 6l¢egi olarak kabul
edilmekle birlikte Kahle’nin Deger Listesi (LOV) diger Olceklere nazaran sahip

oldugu bazi avantajlar nedeniyle daha genis kullanim alani bulmaktadir (Lee vd.,
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2007: 1043). Schiffman vd., (2003) gore, Kahle’nin hazirladigr degerler Olcegi
(LOV) Rokeach’in degerler olgegine (RVS) nazaran yonetmesi ve puanlamasi daha
kolaydir. Oncelikle Kahle’nin 6lgegi Rokeach’in degerlerinden elde edilmistir.
Ancak belirtilen degerler Rokeach’in 6l¢eginde 36 maddeden olusuyor iken Kahle bu
maddeleri 9’a indirmistir. Rokeach 6lgegi (RVS), Mitchell’in deger 6l¢egi (VALS)
ve Schwartz 6l¢egi (SVS) nin tamami da 30 maddeden fazladir ve hatta Schwatz
(SVS) en fazla maddeye sahip olmasi (57 madde) daha genis kapsamli galismalar
icin kullanim imkanini azaltmaktadir. Ik olarak LOV 6l¢eginin 9 maddelik olmast,
verilerin derecelendirilmesini ya da siralamalar1 kullanarak kolaylikla olgiilebilir
kilmaktadir. Ikinci olarak LOV 6lgegi Rokeach’m belirtmis oldugu kavramlari
coguna sahiptir, 6zellikle VALS o6l¢egine gore demografik verileri karsilagtirmak
icin daha uygundur. Ugiincii olarak VALS ve RVS &l¢eklerinde bulunan kavramlar
daha bati odakli iken, LOV olceginin kiiltiirler arasinda daha kolay transfer
edilebildigi goriilmiistiir. Her ne kadar SVS 06lcegi, kiiltiirler arasi karsilastirma
yapilmasina olanak tanisa da, uzunlugu nedeniyle ¢ogu tiiketici arastirmasi igin
elverisli kabul edilmemektedir. Ozetle kisaligi, basitligi ve giinliik yasam igin
uygulanabilirliligi gibi nedenler LOV 6l¢egini tercih edilir kilmakta ve bircok farkl
kiiltiirde ankete katilanlar icin agik ve anlasilir kabul edilmektedir. Literatiire
bakildiginda LOV 6l¢egi kullanilarak birgok calismanin yapildigr goriilmektedir.
Moda tercihi (Rose vd., 1994), alisveris davraniglar1 (Homer ve Kahle, 1988),
internet kullanimi (Schifmann vd., 2003) hediyelesme (Beatty vd., 1991), spor
tirtinleri satin alimi (Shao, 2002), pazar boliimleme (Madrigal ve Kahle, 1994) satin
alma davranislar1 (Altintag, 2005), yenilikleri benimseme (Uzkurt, 2007) tiiketici
degerler1 (Diilgeroglu, 2008) gibi bircok tiiketici davranisi alaninda bu o6l¢egin
kullanildig1 goriilmektedir. Bu calismalar cercevesinde dijital iletisim unsurlarinin
kullanim1 ve bu unsurlar ile iletilen mesajlara yonelik tutumlar {izerinde degerlerin
etkisini 6lgme siirecinde LOV 6lgeginin en uygun degerler dlgegi oldugu kabul

edilmistir.
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IKINCi BOLUM
TUKETICi KUSAK VE DEGERLERININ DiJITAL PAZARLAMA
ILETISIMI UZERINE ETKILERI

2.1. ARASTIRMANIN ONEMI

Demografik boliimlendirme i¢inde ele alinan yas kriteri, onemli bir karar
verme unsuru olarak kabul edilmektedir. Bu kriter dikkate alinirken, sunulan tiriin ve
hizmetin bireyler i¢in ihtiyag giderme 6zelliginin ne derece ortak oldugu g6z oniinde
bulundurulmakta ve bu bilgiler ¢ergevesinde pazar boliimlendirmesi yapilmaktadir.
Isletmeler hedef kitle ile iletisim kurarken hedef kitlenin yasini dikkate alarak uygun
iletisim metodlart belirlemektedirler. Dijital iletisim yollarinin se¢iminde de bu
mecralarin geng yas grubunda yer alan bireylere hitap ettigi diisiincesi yaygin bir
kanidir. Bununla ilgili yapilan calismalara bakildiginda; mobil iletisim
teknolojilerinin, c¢esitli uygulamalarimi geng¢ yas grubunda olan bireylerin daha
siklikla kullandigi (Mante Meiyer ve Haddon, 2001; Skong, 2002; Barwise ve
Strong, 2002; Barutgu, 2007; Vigar-Ellis, 2007; Park, 2008; Yang ve Jolly, 2008;
Usta, 2009; Cakir vd., 2010; Unal, 201 1) goriilmektedir. Sosyal medya kullanim i¢in
ise yine aynm sekilde geng yas grubu hedef kitle olarak degerlendirilmekte (Solmaz
vd., 2013; Durak ve Seferoglu, 2016) ve yash bireylerin ilgisinin daha az oldugu
diistiniilmektedir (Tekdere ve Arpaci, 2016). Ancak son yillarda tip alaninda yasanan
gelismelerin insan omriini uzattigr gercegi dikkate alindiginda, bireylerin i¢inde
bulundugu yas grubu/kusak tanimlamasinda 6nemli degismeler beklenmektedir.
Bununla birlikte, bireylerin hissettikleri yas cergevesinde diisiince ve eylemlerde
bulunmasi, pazarlama boliimlendirmesi agisindan degerlendirilmesi gereken diger
O6nemli bir noktadir.

Tirkiye’nin geng, orta ve yash olarak smiflandirilan niifus oranlarindaki degisim

tablosu asagida gosterilmektedir.

Tablo 7. Tirkiye Niifus Degisim Orani (Bin Kisi)

2007 2017 2023
Geng (15-39) 29 841 31998 31803
Orta Yas (40-59) 15177 19 310 21 975
Yasli (60 +) 7003 10 146 12 614

Kaynak: TUIK, 2018
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Tablo 7’de goriildiigii gibi, 2023 yilina kadar 60 yas ve tizeri olan bireylerin
sayisinda Oonemli bir artis olacagi goriilmektedir. Yas gruplar1 hizla ilerlerken,
bireylerin bu yas gruplarina has 6zelliklerinin sonraki yas gruplarina da tasidigi
goriilmektedir. Honda Motor Europe’ un reklam yoneticisi Chris Brown’un ifade
ettigi gibi ‘reklam yapma konusunda karar, yaslar ile degil tavirlar/degerler ile ilgili
olmalidir. Ayni yastaki kisilerin her zaman ayni tavri sergilemek zorunda olmadiklari
goriisliniin  alti1 ¢izmekte, bir yas araliindaki kisiler kimi zaman diger yas
araliklarindaki kisiler ile ayni tavirlart paylasmaktadir. Kimi zaman, belirli bir yas
grubundansa, bir zihniyete pazarlama yapmak tercih edilmelidir (Keegan ve Green,
2015: 201). Coklu kusak pazarlamasi kavrami, isletme uygulamalarinda 6nemli hale
gelmekte, sadece yas faktorii dikkate alinarak, pazarlama boliimlendirmesi yapilmasi
ozellikle dijital pazarlama iletisimi agisindan Onemli bir eksiklik olarak
degerlendirilmektedir. Ozellikle teknolojik gelismelere paralel olarak her yas
grubunda yer alan bireyler tarafindan bu araglarin kullaniminin artmas ile isletmeler
tarafindan, pazarlama iletisiminde  kullanilacak  yeni  alanlar  olarak
degerlendirilmektedir. Teknolojik araclar olarak en temel ve yogun kullanim alanina
sahip olan Internet, sosyal medya ve mobil telefonlarin kullanimi ve mesajlarin
iletilmesi agisindan sadece yas/kusak faktorii onemli bir kriter olmaktan ¢ikmaktadir.
Bireylerin tavirlarinda etkili olan degerleri, bu iletisim araglariin kullanimi ve bu
iletisim araglarina yonelik tutumlarinda 6nemli bir faktor oldugu diisiintilmektedir.
Bu alanda ¢esitli iletisim araglarini karsilastirmali analiz yapan ulusal ve uluslararasi
literatiirde herhangi bir c¢alismanin yapilmamis olmast calismanin Onemini

arttirmaktadir.

2.2. ARASTIRMANIN AMACI

Zaman ve mekansal agidan iletisim diinyasina yeni bir soluk getiren dijital
pazarlama unsulari, isletmeler tarafindan hedef kitle ile en kolay ve en hizli sekilde
iletisim kurmak i¢in kullanilmakta ve her yastan birey bu araglar vasitasiyla
iletisimin tarafi olmaktadir. Iletisim etkinligi, hedef kitlenin ayirt edici dzelliklerini
tespit edilmesi ve en uygun mesaj igeriginin olusturulmasi ile gerceklesmektedir.
Iletilen mesajlar sonrasinda hedef kitlenin belirlenen 6zellikleri gergevesinde hangi
tutumu olusturdugunu analiz etmek, isletmelerin mesaj igerigi olusturmasinda ve
hedef kitleye daha kolay ulasmasinda onemli kabul edilmektedir. Bu gercevede;

yasanan teknolojik gelisimler sonucu ortaya ¢ikan i) dijital iletisim unsurlarinin
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kullanim1 yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigi, ii) dijital iletisim
unsurlar1 yoluyla iletilen mesajlara yonelik tutumlarin yas gruplarina gore farklilik
gosterip gostermedigi, 1ii) kisisel degerlerin dijital iletisim unsurlarinin kullanimi
tizerinde etkisinin olup olmadigi ve iv) kisisel degerlerin dijital iletisim unsurlar: ile

iletilen mesajlar tizerinde etkisinin olup olmadigi arastirma konusudur.

2.3. ARASTIRMA YONTEMI

Tirkiye’nin gegirdigi tarihsel siirecler dikkate alinarak, sosyo-ekonomik
gercekleri ¢ergevesinde, toplumsal yapisi tizerinde bir kusak siniflandirma galigmasi
heniiz bulunmadigr gorilmektedir ve Tiirkiye’ye has kusak tanimlamasi
bulunmamaktadir. Bu nedenle kusak tanmimlamasi geng- orta- yash kusak
cercevesinde ele alinmasi planlanmistir. Diinya Saglik Orgiitii’niin, yapmis oldugu
geng — orta yas ve yash siniflandirilmasi 2017 yilinda degismistir. Rapora gore, 0-17
yas aras1 ergen, 18-65 arasi geng, 66-79 arasi orta yas, 80-99 arasi ise yasl olarak
siniflandirilmigtir (Salik, 2017). Bu smiflandirmaya bakildiginda ise dijital iletisim
unsurlarinin kullanimi ve Tiirkiye niifus dagilimi dikkate alindiginda bu ¢alisma igin
yapici bir siniflandirma olmadig1 goriilmektedir. Diger yandan yazinsal kaynaklara
bakildiginda Strauss’un (1991) yapmis oldugu ‘sosyal roller’ gercevesindeki 18-43
aras1 geng, 44-65 yas arasi orta yas ve 65 ve lizeri yash olarak kabul eden bir
simiflandirma yapmis oldugu goriilmektedir. Morsimbiil’iin  (2014) ‘kiiltiirel
degerlerin ii¢ kusak arasindaki degisimi iizerine bir inceleme’ konulu makalesinde
Strauss’un (1991) yas siniflandirmasinmi Tiirkiye gergekliginden hareketle 18-38 geng,
39-59 yag aralif1 orta yas, 60 ve iizerini ise yash olarak ele almistir. Bu nedenle bu
calismada Morsiimbiil’iin (2014) siniflandirmasi temel alinarak kusak karsilagtirmasi

yapilmas1 hedeflenmistir.

Veri toplama yontemi olarak, anket se¢ilmistir. Anket sorulari; demografik
ozellikleri, dijital iletisim unsurlarinin  kullanimi, kisisel degerleri ve dijital
pazarlama araglari ile iletilen mesajlara yonelik tutumlar1 6lgmeye yonelik sorulardan
olugsmaktadir. Anket formunun ilk béliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik 6 soru ile dijital pazarlama unsurlarinin kullanimint 6lgen
toplam 7 soru bulunmaktadir. Kullanim siklig1 6lgegi Rosen vd., (2013) ve Kapoor
vd.,’nin (2010) ¢alismalar1 referans alinarak olusturulmustur. Bireylerin degerlerini

Olgmek i¢in ise tercih edilen Kahle’nin (1983) degerler olgegi (List of Value) 9
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sorudan olugmaktadir. Kahle degerler 6l¢egi bazi yazarlarin (Homer ve Kahle, 1988;
Kamakura ve Novak, 1992; Daghfous, 1999) calisma konularina gore alt faktorlere
ayrilmis ve bu faktorler isimlendirilmistir. Anket ¢calismasindan ulasilan verilere gore
degerler oOlcegine Aciklayict Faktor analizi uygulanmis ve iki ana faktor elde
edilmistir. Ortaya ¢ikan bu iki ana faktor sahip oldugu deger tiiriine gore 6zsaygi
degerleri ve sosyal degerler olarak adlandirmistir.

Ikinci béliimde ise dijital pazarlama unsurlar1 olan internet, sosyal medya ve
mobil telefonlarina yonelik tutumlari 6lgmeyi hedefleyen her bir dijital iletisim
unsuru i¢in 18’ger soru yer almaktadir. Tutum sorular1 ‘Bilgi Verici Bulma, Eglenceli
Bulma, Rahatsiz Edici Bulma ve Giivenli Bulma’ alt boyutlarindan olusmaktadir. Bu
Olgegin olusturulmasinda Cheng vd., (2015) ve Chi (2011) c¢alismalarindan
yararlanilmistir. Anket sorularinin Ingilizce’den Tiirk¢eye ¢evrilmesinde Ingiliz Dili
ve Edebiyat1 boliimiinden destek alinmistir. Ankete katilan kisilerin demografik
ozelliklerinin belirlenmesinde nominal 6l¢ek ve dijital pazarlama unsurlarina yonelik
tutumlart 6l¢en sorularda ise 5°li likert 6lgek (1. Kesinlikle Katilmiyorum - 5.
Kesinlikle Katiliyorum)  kullanilmustir.  Anketin pilot uygulamasi iki kere
tekrarlanmistir. Ik yapilan 45 kisilik anket uygulamasinda; bazi sorular icin anlam
bakimindan geri bildirimler alinmis ve sorular Tirkce yeterlilik agisindan tekrar
diizenlenmistir. Anket ayn1 45 kisilik gruba tekrar uygulanmistir. Kesinlesen anket
sorular1 Istanbul, Ankara, Izmir ve Denizli illerinde iki aylik bir siire iginde

uygulanmigtir.
2.4. ARASTIRMANIN UYGULANMASI

Arastirma kapsaminda verilerin elde edilmesi i¢in hazirlanan anket formunun
uygulanmas: igin, Tiirkiye nin ii¢ biiyiik sehri olan Istanbul, Ankara ve Izmir illeri
secilmistir. Denizli’de aragtirma kapsamina alinarak toplam dort biiyiik sehirde anket
uygulanmigtir.

Evrenin temsil edebilecek bir orneklemin belirlenmesinde g6z Oniinde
alinmasi gereken faktorler ve bilinmesi gereken degerler vardir. Evreni olusturan
varliklarin toplam sayisinin bilindigi ve 1.000.000 tizerinde oldugu durumlarda kabul
edilecek hata paylar1 % 95 kesinlik diizeyi i¢in en az 384 ve % 99 kesinlik diizeyi
icin 9706 kisiye ulasilmasi gerekmektedir. (Can, 2016: 28).
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Arastirmacilar, genellikle 9%5’lik bir belirlilik (certainty) diizeyinde
caligmaktadirlar. Bunun anlami ise eger ornek kiitleniz 100 kere secilmis olsa,
bunlardan en az 95 tanesi evrenin Ozelliklerini temsil edecek giice sahip olmasidir
(Coskun vd., 2015: 137).

Temsil giiciinii arttirmak i¢in belirlenmis olan illerde toplam olarak 1285 kisi
ile goriisiilmiistiir. Katilimcilarin illere gére dagiliminda illerin niifusu baz alinarak
nifus yogunlugu en fazla olan ilden en az olan ile gbére oranlama yapilarak
goriisiilecek kisi sayis1 belirlenmistir. Istanbul ilinde Besiktas, Kadikdy ve Uskiidar
olmak iizere 751 kisi ile, Ankara ilinde Cankaya, Yenimahalle ve Kec¢ioren olmak
lizere toplam 269 kisi, Izmir ilinde Buca, Bornova ve Konak olmak iizere toplam 213
kisi ve Denizli ilinde ise Bayramyeri, Cinar ve Camlik mevKileri olmak tizere toplam
52 kisi ile yliz ylize goriistilerek anket ¢alismasi yapilmistir. Ancak 53 anket uc deger
sebebi ¢ikarilmis 1232 anket lizerinden analiz gergeklestirilmistir.

Arastirmaya kapsamindaki katilimcilarin se¢iminde, yas faktorii dikkate
alinarak kotali 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Kotali 6rnekleme, olasiliga dayali
olmayan Ornekleme ¢esididir. Evrenin oOzellikleri belirlendigine inanilan belli
degiskenler dikkate alinarak, Ornek kiitlenin olusturulmasi hedeflenir. Arastirma
kapsaminda katilimcilar belirli yas gruplarini temsil etmesi hedeflenmistir. Evreni
olusturan bireylerin sayisinin 1.000.000 {iizerinde olmasi sebebiyle; %95 giiven
araliginda en az 384 kisiye ulasilmas1 gerekmektedir. Ulasilmas: hedeflenen en az
384 kisi i¢inde her yas grubunu temsil edilmesi agisindan her gruptan 128 kisi
olmas1 gerekmektedir. Geng (18-38 arasi) olarak tanimlanan 545 Kkisi, orta yas (39-
59) olarak tanimlanan 350 kisi ve yasli (60 yas ve iizeri) olarak tanimlanan 337
kisiye ulasilarak kota kriteri yerine getirilmistir. Ancak anket katilim istekliliginde
orta ve yash yas grubundaki bireylerin daha az istekli oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle gen¢ yas grubundaki bireylerin sayis1 daha fazladir. Anket uygulanmasi
stirecinde, profesyonel bir anket uygulama isletmesi ile goriisiilerek, anketin bu dort
ilde uygulanmasi bu isletme tarafindan profesyonel anketorler vasitasi ile
gergeklestirilmistir. Kisisel degerlerin dijital iletisim unsurlarinin kullaniminda ve bu
unsurlara yonelik tutumlarda etkisini incelemek i¢cin AMOS 20 paket programi
kullanilmistir. Kusaklarin dijital iletisim unsurlarinin kullaniminda ve bu unsurlara
yonelik tutumlarda bir farklilik gosterip gostermedigi; cinsiyetin dijital iletisim

unsurlarinin kullaniminda ve dijital iletisim unsurlarina yonelik tutumlarda ayrit edici
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bir unsur olup olmadigini; dijital iletisim unsurlarina yonelik tutumun dijital iletisim
unsurlarinin kullanimini yordayip yordamadigini analiz etmek icin ise SPSS 16 paket
programi kullanilmistir. Dijital iletisim unsurlarina yonelik tutumlari 6lgeginin alt

boyutu olan ‘rahatsiz edici bulma’ sorulart i¢in ters kodlama yapilmistir.

2.4.1. Arastirma Kisitlar1 ve Varsayimlari

2018 yi1l1 iginde belirlenmis olan illerde, belirlenmis olan 6rneklem 6zellikleri
cercevesinde katilimcilarin verdikleri cevaplar ile smirlidir. Arastirmaya katilan
kisilerin vermis olduklar1 cevaplarda samimi ve tarafsiz oldugu, arastirmaya katilan

bireylerin 6rneklemi temsil etme yetenegine sahip oldugu kabul edilmistir.

2.4.2. Arastirma Kapsaminda Olusturulan Soru ve Hipotezler

Degerler, bireylerin hayatlarinda neyi tercih ettiklerini analiz etmeye 6nemli
katki saglamaktadir (Kahle vd, 1999: 2). Bu nedenle degerlerin pazarlama alaninda;
moda tercihi (Rose vd., 1994), alisveris davramislar1 (Homer ve Kahle, 1988),
internet kullanim1 (Schifmann vd., 2003), hediyelesme (Beatty vd., 1991; Lotz vd.,
2003), spor triinleri satin alimi (Shao, 2002), pazar boliimleme (Madrigal ve Kahle,
1994), satin alma davraniglart (Altintas, 2005), yenilikleri benimseme (Uzkurt, 2007)
ve tliketici degerleri (Diilgeroglu, 2008) gibi farkli tiiketici davranislarinda etkisi
incelenmistir. Degerlerin tercihlere olan etkisi dikkate alinarak; dijital iletisim
araclar kullaniminda ve dijital iletisim araclari ile iletilen mesajlara yonelik tutumlar
arasinda iliski olup olmadigi sorgulanmaktadir. Bu nedenle asagidaki alternatif

hipotezler olusturulmustur.

Hi: Ozsaygi degerlerinin dijital iletisim unsurlarimin kullanimi {izerinde

pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H>: Sosyal degerlerin dijital iletisim unsurlarinin kullanimai tizerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi vardir.

Ha: Ozsaygi degerlerinin dijital iletisim unsurlari ile iletilen mesajlara yonelik

tutum tizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.

Has: Sosyal degerlerin dijital iletisim unsurlar ile iletilen mesajlara yonelik

tutum iizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.
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Hs: Dijital iletisim unsurlar1 kullaniminin, dijital iletisim unsurlar ile iletilen

mesajlara yonelik tutum iizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.
Olusturulan yukaridaki hipotezler cergevesinde sorgulanan model Sekil 7.
gibidir.
Sekil 7. Arastirma Modeli

Oz Saygi D.I.U
Degerler Kullanim

Sosyal D.1.U Tutum
Degerler

Tutum ise, bir¢ok farkli bilim dalinda dlgekler gelistirilerek incelemeye tabi
tutulmustur. Tiketicilerin gida etiketlerine yonelik tutumlart (Giines vd., 2014),
sosyal medya reklamlarina yonelik tutum (Boateng ve Okoe, 2015), Internet’e
yonelik tutum (Karadeniz ve Akpinar, 2017), internet kullanimma yénelik tutum
(Tavsancil ve Keser, 2002), kamu alanlarinda mobil telefon kullanimma yonelik
tutum (Opoku, 2017), mobil ticaret ve mobil servislere yonelik tutum (Manochehri
ve Alhinai, 2006) marka ve satin alma niyetine yonelik tutum (Spears ve Singh,
2004) sporun sosyal ydnden pazarlanmasi (Unal ve Mengiitay, 2009) gibi farkli
alanlara tutum Olgekleri olusturulmus ve bireylerin ilgili alanda tutumlar
Olciilmiistiir. Bu ¢alismada da daha 6nce gelistirilmis olan dijital iletisim araclarinda
olan dijital pazarlama unsurlarinin kullanimina yo6nelik 6lgeklerden yararlanilmis ve
etkili olan tutumlar1 degerlendirmesi hedeflenmistir. Bu c¢ercevede asagidaki

alternatif hipotezler olusturulmustur.

He: Bilgisayar yolu ile iletilen pazarlama mesajlarina yonelik tutum,

bilgisayar kullanimin1 yordamaktadir.

H7: Sosyal medya yolu ile iletilen pazarlama mesajlarina yonelik tutum,

sosyal medya kullanimin1 yordamaktadir.
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Hs: Mobil telefonu yolu ile iletilen pazarlama mesajlarina yonelik tutum,

mobil telefonu kullanimin1 yordamaktadir.

Demografik ozellikler bircok calismanin temel konusu olmustur. Marka
sadakati (Dursun ve Arslan, 2017; Saad vd., 2013), marka tercihler (Jain, 2016)
mobil telefon kullanim davraniglar1 (Ying vd., 2012), markaya duyulan giliven
(Saglam ve Saglam, 2016), sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 (Perez ve Bosque, 2015)
ve satin alma tarzlart (Yicel; 2017), gibi pazarlama biliminin bir¢cok farkl
alanlarinda incelendigi goriilmektedir. Demografik 6zellikler i¢inde yer alan yas ve
cinsiyet 6zelliginin dijital iletisim araglar1 kullaniminda ve dijital iletisim araclari ile
iletilen mesajlara yonelik tutumda ne derece ayirt edici faktér oldugu

sorgulanmaktadir. Bu nedenle asagidaki alternatif hipotezler olugturulmustur.

Ho: Dijital iletisim unsurlarinin  kullanimi1  cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Hio: Dijital iletisim unsurlarinin kullanimi bireyin i¢inde bulundugu yas

grubuna gore farklilik gostermektedir.

Hii: Dijital iletisim unsurlarinin kullanimi bireyin i¢inde bulundugu kusaga
gore farklilik gdstermektedir.

Hi2: Bilgisayar ile iletilen mesajlara yonelik tutumu, bireyin cinsiyetine gore
farklilik gostermektedir.

His: Sosyal medya ile iletilen mesajlara yonelik tutumu, bireyin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

H1s: Mobil telefonu ile iletilen mesajlara yonelik tutumu, bireyin cinsiyetine
gore farklilik gdstermektedir.

His: Bilgisayar ile iletilen mesajlara yonelik tutumu, bireyin iginde
bulundugu yas grubuna gore farklilik gostermektedir.

Hie: Sosyal medya ile iletilen mesajlara yonelik tutumu, bireyin iginde

bulundugu yas grubuna gore farklilik géstermektedir.

Hi7: Mobil telefonu ile iletilen mesajlara yonelik tutumu, bireyin i¢inde

bulundugu yas grubuna gore farklilik gostermektedir.
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2.4.3. Arastirma Verilerinin Gegerlilik ve Giivenirliligi

Coskun vd., (2015) giivenilirligi, bir testin veya 6lgegin dlgmek istedigi seyi
tutarli ve istikrarli bir bicimde 6l¢gme derecesi olarak tanimlamaktadir. Arastirma da
yer alan anket sorularinin giivenirliligi i¢cin Cronbach Alpha degerlerine bakilmistir.
Olgeklerin giivenirlilik katsayis1 igin ,70’den biiyilk olmasi gerektigi ifade
edilmektedir (Nunally, 1978: 245). internet ile ilgili tutum &lgegi i¢in Cronbach
Alpha degeri (0=,888), sosyal medya ile ilgili tutum o6lgegi icin (&=,887), mobil
telefonu ile ilgili tutum Olgegi igin ise (0=,903) olarak elde edilmistir. Degerler
olgegi icin ise Cronbach Alpha degeri (& = ,863) iken, alt boyutlar1 i¢in ayr1 ayri
giivenilirlik analizi yapildiginda, 6zsayg1 degerleri (& =,862), sosyal degerler igin (&
=,715) olarak elde edilmistir. Asagidaki Tablo 8’de ise her bir tutum ve degerlerin alt

boyutu i¢in & degerleri gosterilmektedir.

Tablo 8. Tutum ve Degerler igin & Degerleri

Internet Sosyal Medya Mobil Telefonu
a Degeri a Degeri a Degeri
Bilgi Verici Bulma ,841 ,859 ,869
Eglenceli Bulma ,845 , 794 ,843
Rahatsiz Edici Bulma ,846 ,847 ,865
Giivenli Bulma ,920 ,909 ,918
Kahle Degerler Olgegi
Ozsayg1 Degerleri Sosyal Degerler
0=,862 a=,715

Diger 6nemli bir kriter, 6lcek maddelerinin ¢ok degiskenli normal dagilim
ozelligi gostermesidir. Arastirma verilerini normal dagilima sahip olup olmadigina
bakilmas: igin Slgeklerin carpiklik ve basiklik katsayilarmna bakilmistir. Internet ile
ilgili olgekte carpiklik= -,073 basiklik= ,689; sosyal medya ile ilgili Olcekte
carpiklik=-,102 basiklik= ,601; mobil telefonu ile ilgili dl¢ekte ise garpiklik=-,195
basiklik= ,418 degerlerine ulasilmistir. Olgek maddelerinin ¢ok degiskenli normal
dagilim kriterinin saglanmasi i¢in; carpiklik degeri 2’den kiiciik, basiklik degeri ise
7’den kiigiik olmalidir (Sencan, 2005: 376). Bu nedenle arastirma verileri i¢in ¢ok
degiskenli normalligin saglandigi kabul edilmektedir.

Olgek sorulart icin sorulan diger bir soru ¢oklu baglantililik
(multicollinearity) sorunudur. Degiskenler arasinda korelasyon iliskisinin ,85’den

fazla olmamasi (Kline, 2005) beklenmektedir. Ek-1, Ek-2 ve Ek-3’de yer alan
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korelasyon tablolar1 incelendiginde degiskenler arasinda c¢oklu baglantililik sorunu
olmadig1 goriilmektedir.

Gegerlilik, bir test veya Ol¢egin Olciilmek istenen seyi dlgme derecesidir.
Kavramin 6gelerinin ve boyutlarinin Slgekte ne derecede istenen olguyu temsil
edebilecek sorular igerdiginden emin olmak i¢in yapilir. Uygulamada ¢ok degisik
gecerlilik tiirleri ile karsilasilmaktadir. Yap1 gecerliligi de bunlardan biridir (Coskun
vd., 2015: 123). Arastirmanin yap1 gecerliligi Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ile
test edilmistir. Her bir dijital iletisim unsuru i¢in ayr1 ayr1 Dogrulayici Faktor Analizi
uygulanmstir. Internet icin y2/df: 4,389 olarak; RMSEA degeri ,52; CFI degeri ,95,
GFI degeri ,95 olarak, sosyal medya igin x2/df: 4,947 olarak; RMSEA degeri ,57,
CFI degeri ,95 ve GFI degeri ,95; mobil telefonu i¢in ise y2/df: 532,4 olarak;
RMSEA degeri ,56, CFI degeri ,96, GFI degeri ,94 olarak hesaplanmustir. Elde edilen
model verileri kabul edilebilir derecede uyum iyiligi verdigi ve yapi gegerliligi

sagladig goriilmektedir.
2.5. ARASTIRMA BULGULARI
2.5.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Anket sorularinda yer alan demografik ozellikleri belirlemeye yonelik
sorulardan elde edilen bilgiler c¢ergevesinde, arastirmaya katilan bireylerin

demografik dzellikleri Tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 9. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde Toplam Yiizde
z>’~ Kadin 583 47,3 47,3
5 Erkek 649 52,7 100
Geng (18-38 yas) 545 44,2 44,2
7 Orta (39-59 yas) 350 28,4 72,6
e Yasl (60 ve iizeri) 337 27,4 100
Evli 691 56,1 43,9
'§ E Bekar 450 36,5 92,6
s A Dul 91 7.4 100
Ilkokul 131 10,6 10,6
g Orta okul 181 14,7 25,3
§ Lise 386 313 56,6
£ Universite 505 41,0 97,6
:50 Yiiksek Lisans ve Uzeri | 29 2,4 100
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~ Diger 93 75 75
§ Emekli 225 18,3 25,8
Esnaf/Tiiccar 143 11,6 37,4

Ev Hanimi 155 12,6 50,0

Isci 131 10,6 60,6

Memur 133 10,8 71,4

Ogrenci 195 15,8 87,3
Profesyonel Meslek 157 12,7 100

2000 TL ve Alt1 169 13,7 13,7

irOaOS} TL ve 4000 TL 340 276 413

% :frOaOs} TL ve 6000 TL 495 345 758
; Si)aos} TL ve 8000 TL 999 18,0 93.8
< 8001 TL ve iizeri 76 6.2 100
Istanbul 731 59,3 59,3

Ankara 257 20,9 80,2

= [zmir 193 15,7 95,9
B Denizli 51 41 100

Tablo 9’a gore, katilimeilarin cinsiyeti, %52,7 orani ile 649 kisi erkek, %47,3
orani ile 583 kisi ise kadin oldugu goriilmektedir. Ankete katilma oraninda erkek
katilimeilarin daha fazla oldugu goriilmektedir. Iginde bulunduklar yas kategorisini
gore; %44,2 oran ile 545 kisinin geng kusakta oldugu, onu sira ile 350 kisi ile orta
yas kusagi ve sonra ise 337 ile yash kusagin takip ettigi goriilmektedir.

Katilimeilarin medeni durumlar incelendiginde, ise %56,1 orami ile 691
kisinin evli, %36,5 orani ile 450 kisinin ise bekar oldugu goriilmektedir. Egitim
durumlarina gore yiizde oranlari incelendiginde ise, %41,0 orani ile 505 kisinin
tiniversite, %31,3 oran1 ile 386 kisinin ise lise mezunu olarak yer almaktadir.
Universite mezunu kisilerin ankete katilim agisindan istekliligi daha yiiksek oldugu
diigiiniilmektedir. Artan egitim seviyesi; anket doldurma siireci ile ilgili bilgi sahibi
olmayi saglamasi nedeniyle zaman ayirma istekliligini arttirdigi diisiiniilmektedir.

Mesleki durumlarina gore incelendiginde ise farkli meslek gruplarinin
birbirine yakin oranda yer aldigi gozlemlenirken, en yogun katilim %18,3 orani ile
225 kiginin emekli katilimcilar oldugu, onu sirasiyla %15,8 orani ile195 kisinin
ogrenci ve %12,6 oranmi ile 155 kisinin ev hanimi oldugu goriilmektedir.  Gelir
durumlarina bakildiginda ise %34,5 orani ile 425 kisi 4001 TL ve 6000 TL arasi
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gelire sahip oldugu, onu takiben 2001 TL ve 4000 TL arasi gelire sahip olan 340
katilimecinin yer aldigir goriilmektedir. Katilimcilarin yer aldiklar1 sehirler agisindan
bakildiginda ise %359,3 oraniyla 731 kisinin Istanbul ilinden, onu sirasi ile %20,9
orantyla 257 kisi ile Ankara ve %15,7 oraniyla 193 kisi ise Izmir illerinden katildig
gorilmektedir. Sehirlerin niifus orania gore katilimei sayilar1 anket uygulanmadan

once belirlenmistir.

2.5.2 Arastirma Verilerinin Tammlayier Analizleri ve Olgeklerin

Denetlenmesi

Arastirma kapsaminda yer alan anket sorularmin aritmetik ortalama ve
standart sapma verileri her bir soru grubu i¢in asagidaki gibi tablolagtirilmistir. Tablo
10 incelendiginde bilgisayar kullanim siklign X =4,972 iken, sosyal medya X =5,563
mobil telefon ise X =9,288 olarak elde edilmistir. En yogun kullanim oranina mobil

telefonun sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Dijital Iletisim Araglarinin Kullamim Siklig1

Dijital iletisim Araclarinin Kullanim Siklig X Std.Sapma
Bilgisayar 49724 2,5661
Sosyal Medya 5,5639 2,8373
Mobil Telefonu 9,2881 1,2678

(1: Hig .....10: Her An)

Kisisel degerlerin aritmetik ortalamasina bakildiginda ise Tablo 11°de,
bireylerin giiven iginde olma degeri ( X = 4,4424; std sapma=0,7959) en fazla dnem
verilen deger olarak goriilmektedir. Onu sirasiyla diger kisilerle yakin iligki iginde
olma (X = 4,4318; std sapma= ,75746), toplumdan sayg1 gormek ( X = 4,4115; std
sapma=0,79517) ve aidiyet duygusu ( X = 4,4018; std sapma= 0,81223) izlemektedir.
En az onem verilen deger ise heyecanli bir yasama sahip olma (X = 4,0333; std
sapma= 1,0051) ve kendi kendine yeterli olma (X = 4,2443; std sapma=0,8633)
degerleri olarak goriilmektedir. Ancak tiim degerlerin ortalama puanin 4 ve iizeri
olmasi, degerler agisindan kisilerin kendilerini belirli bir kategoriye sokamadiklarini

gostermektedir.
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Kisisel Degerler X Std. Sapma
1-Kendi kendine yeterli olma 4,2443 ,86331
2-Kendine saygi duyma 4,3079 ,83243
3-Basarili olma 4,3442 ,80012
4-Heyecanli yOOasama sahip olma 4,0333 1,0051
5- Giiven i¢inde olma 4,4424 , 79596
6- Aidiyet duygusu 4,4018 ,81223
7- Toplumdan saygi gérmek 4,4115 , 719517
8- Hayattan zevk alma 4,3985 ,82867
9- Diger kisilerle yakin iligki i¢inde olma 4,4318 , 15746

(1: Kesinlikle Katilmiyorum - 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Tutum sorularinin tanimlayici istatistik verileri incelendiginde bilgisayar ile

iletilen mesajlara yonelik tutumlara verilen cevaplarin aritmetik ortalamasi1 Tablo

12’de goriilmektedir. Bilgi verici bulma alt boyutu icinde yer alan sorular olan

‘Urtinler hakkinda giincel bilgilere ulagmak i¢in iyi bir kaynaktir’ (x=3,504; std

sapma= 1,0510) ‘iiriin bilgilerini elde etmek i¢in uygun bir kaynaktir’ ( X = 3,4870
std sapma= 1,0993) ve ‘iiriin bilgilerini saglar’ (X =3,4683; std sapma= 1,0923)

sorular1 daha yiiksek puan ortalamasi aldig1 goriilmektedir.

Tablo 12. Bilgisayar ile iletilen Mesajlara Yonelik Tutumlarin Aritmetik Ortalamasi

Bilgisayar Kullanilarak iletilen Mesajlara Yonelik Tutum X Std. Sapma
1) Uriin bilgilerini elde etmek igin uygun bir kaynaktir. 3,4870 1,09937
2) Uriinler hakkinda giincel bilgilere ulasmak i¢in iyi bir

kaynaktir. 3,5041 1,05108
3) Uriin bilgilerini saglar. 3,4683 1,09231
4) En son ¢ikan iirlinler ve nerede bulabilecegim konusunda beni

bilgilendirir. 3,4083 1,15621
5) Diger insanlar etkilemek i¢in moday1 takip etmemde yardimci

olur. 3,0998 1,18367
6) Insanlari giiliimsetir ve eglence degeri vardir. 3,2045 1,21608
7) Gordiiklerimi duyduklarimi ve okuduklarimi diistinmek hosuma

gider. 3,2995 1,20535
8) Benim yagam tarzimi yansitan insanlarin ne satin alip neyi

kullandiklarini soyler. 3,1454 1,16973
9) Hangi tirliniin benim kisiligimi yansitacagi hakkinda bilgi verir.  3,0097 1,18886
10) Diger iletigsim yollarina gore ¢ok daha ilgi gekicidir. 3,1948 1,23029
11) Mesajlar rahatsiz edicidir. 2,6610 1,17529
12) Mesajlar kafa karistiricidir. 2,6767 1,14811
13) Mesajlar aldaticidir. 2,6436 1,18261
14) Mesajlar sinir bozucudur. 2,6429 1,17130
15) Mesajlar gereksiz yere isimi kesintiye ugratir. 2,8317 1,16085
16) iletilen mesaj giivenilirdir. 2,6323 1,11647
17) iletilen mesaj dogrudur. 2,5812  1,11554
18) Iletilen mesaj inandiricidir, 2,5646 1,15210

(1: Kesinlikle Katilmiyorum - 5: Kesinlikle Katiliyorum)
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Cevaplayicilarin genel olarak bilgisayar ile iletilen pazarlama mesajlarini
bilgi verici bulduklar1 goriilmektedir. Ancak bilgisayar ile iletilen mesajlar1 giivenli
bulma boyutunda sorulan sorularin ‘iletilen mesajlar giivenilirdir’ (x= 2,6323; std
sapma=1,1164), ‘iletilen mesaj dogrudur ( X =2,5812; std sapma=1,1155), ‘iletilen
mesaj inandiricidi’ ( X =2,564; std sapma=1,1521) en diisiik puan ortalamasina
sahip oldugu goriilmektedir. Bilgisayar ile iletilen mesajlara giiven konusunda
cevaplayicilarin olumlu tutum i¢inde bulunmadiklar1 goriilmektedir.

Sosyal medya ile iletilen mesajlara yonelik tutumlara verilen cevaplarin
aritmetik ortalamasini inceleyen Tablo 13’e bakildiginda ise ‘bilgi verici bulma’ alt
boyutunda yer alan mesajlar olan ‘iiriin bilgilerini saglar’ ( X =3,4667; std sapma=
1,1143) ve ‘en son ¢ikan iriinler ve nerede bulabilecegim konusunda beni
bilgilendirir’ (X =3,4407; std sapma= 1,1335) sorularmmin daha yiiksek puan

ortalamasina sahip oldugu goériilmektedir.

Tablo 13. Sosyal Medya ile Iletilen Mesajlara Yénelik Tutumlarin Aritmetik Ortalamasi

Sosyal Medya ile Iletilen Mesajlara Yénelik Tutum X Std.Sapma
1) Uriin bilgilerini elde etmek igin uygun bir kaynaktir. 3,2679 1,13993
2) Uriinler hakkinda giincel bilgilere ulasmak i¢in iyi bir kaynaktir. ~ 3,3829 1,07531
3) Uriin bilgilerini saglar. 3,4667 1,11435
4) En son ¢ikan {irlinler ve nerede bulabilecegim konusunda beni

bilgilendirir. 3,4407 1,13352
5) Diger insanlar etkilemek i¢in modayi takip etmemde yardimci

olur. 3,1851 1,21720
6) insanlar1 giiliimsetir ve eglence degeri vardir. 3,3401 1,21876
7) Gordiiklerimi duyduklarimi ve okuduklarimi diistinmek hosuma

gider. 3,3644 1,22503
8) Benim yasam tarzimi yansitan insanlarin ne satin alip neyi

kullandiklarini soyler. 3,1745 1,16177
9) Hangi {irliniin benim kisiligimi yansitacagi hakkinda bilgi verir. ~ 3,0739 1,20663
10) Diger iletisim yollarina gore ¢ok daha ilgi ¢ekicidir. 3,3571 1,24525
11) Mesajlar rahatsiz edicidir. 2,7006 1,16470
12) Mesajlar kafa karigtiricidir. 2,7313 1,17198
13) Mesajlar aldaticidir. 2,6520 1,16516
14) Mesajlar sinir bozucudur. 2,6493 1,14639
15) Mesajlar gereksiz yere isimi kesintiye ugratir. 2,8197 1,16520
16) iletilen mesaj giivenilirdir. 2,6271 1,10426
17) Iletilen mesaj dogrudur. 2,5479 1,09469
18) Iletilen mesaj inandiricidir, 2,5227 1,13984

(1: Kesinlikle Katilmiyorum - 5: Kesinlikle Katiliyorum)
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Cevaplayicilarin genel olarak sosyal medya ile iletilen pazarlama mesajlarini
bilgi verici bulduklar1 goriilmektedir. Ancak sosyal medya ile iletilen mesajlari
giivenli bulma boyutunda sorulan sorularin ‘iletilen mesajlar gilivenilirdir’ (X
=2,6271; std sapma=1,1042), ‘iletilen mesaj dogrudur (X =2,5479; std
sapma=1,0946) ve ‘iletilen mesaj inandiricidir’ ( X =2,5227; std sapma=1,1398)
sorulart ise en diisiik ortalama alan sorulardir. Sosyal medya ile iletilen mesajlara
giiven konusunda cevaplayicilarin  olumlu tutum iginde bulunmadiklar
gorilmektedir.

Mobil telefonu ile iletilen mesajlara yonelik tutumlara verilen cevaplarin
aritmetik ortalamasini inceleyen Tablo 14 incelendiginde ise, ‘bilgi verici bulma’ alt
boyutunda yer alan mesajlar olan ‘iiriin bilgilerini saglar’ ( X =3,0519; std sapma=
1,1877), ‘en son ¢ikan {iriinler ve nerede bulabilecegim konusunda beni bilgilendirir’
( X =3,0285; std sapma= 1,2428) ve ‘iiriinler hakkinda giincel bilgilere ulasmak igin
iyi bir kaynaktir’ (X =2,9058; std sapma= 1,14897), daha yiiksek puan aldig1

goriilmektedir.

Tablo 14. Mobil Telefonu ile Iletilen Mesajlara Yonelik Tutumlarin Aritmetik Ortalamasi

Mobil Telefonu ile Iletilen Mesajlara Yonelik Tutum X Std. Sapma
1) Uriin bilgilerini elde etmek igin uygun bir kaynaktir. 2,7679 1,21913
2) Uriinler hakkinda giincel bilgilere ulasmak i¢in iyi bir

kaynaktir. 2,9058 1,14897
3) Uriin bilgilerini saglar. 3,0519 1,18776
4) En son ¢ikan iiriinler ve nerede bulabilecegim konusunda beni

bilgilendirir. 3,0285 1,24280
5) Diger insanlar etkilemek i¢in moday:1 takip etmemde yardimci

olur. 2,7419  1,20785
6) Insanlan giiliimsetir ve eglence degeri vardur. 2,8791 1,30704
7) Gordiiklerimi duyduklarimi ve okuduklarimi diistinmek hosuma

gider. 3,0170  1,31499
8) Benim yagam tarzimi yansitan insanlarin ne satin alip neyi

kullandiklarini soyler. 2,7321 1,18877
9) Hangi tirliniin benim kisiligimi yansitacagi hakkinda bilgi verir. 26859 1,23101
10) Diger iletisim yollarina gore ¢ok daha ilgi ¢ekicidir. 2,9221 1,29591
11) Mesajlar rahatsiz edicidir. 2,5509 1,25649
12) Mesajlar kafa karistiricidir. 2,6306 1,21817
13) Mesajlar aldaticidir. 2,4857  1,20375
14) Mesajlar sinir bozucudur. 2,4349  1,20438
15) Mesajlar gereksiz yere isimi kesintiye ugratir. 2,6957 1,19315
16) iletilen mesaj giivenilirdir. 2,4687 1,15981
17) iletilen mesaj dogrudur. 2,3837  1,13988
18) Iletilen mesaj inandiricidir. 2,3574  1,18484

(1: Kesinlikle Katilmiyorum, - 5: Kesinlikle Katiltyorum)
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Cevaplayicilarin genel olarak mobil telefon ile iletilen pazarlama mesajlarini
bilgi verici bulduklar1 goriilmektedir. Ancak mobil telefonu ile iletilen mesajlari
glivenli bulma boyutunda sorulan sorularin ‘iletilen mesaj dogrudur ( X =2,3837; std
sapma=1,1398), ‘iletilen mesaj inandiricidir’ ( X =2,3574; std sapma=1,1848) ve
‘iletilen mesajlar giivenilirdir’ ( X =2,4687; std sapma=1,1598) ise en diisiik puana
sahip olan sorulardir. ‘Mobil telefonu ile iletilen mesajlara giiven konusunda

cevaplayicilarin olumlu tutum i¢inde bulunmadiklar1 goriilmektedir.

Bilgisayar, sosyal medya ve mobil telefonu olarak simiflandirilan dijital
iletisim araglar1 ile iletilen mesajlara yonelik tutum acisindan katilimcilarin ‘bilgi
verici’ bulma tutumu yiiksek bir ortalamaya sahip iken, ‘giivenli bulma’ tutumlari ise
en az ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Hipotezlerin istatiksel analiz siirecine ge¢gmeden Once, yapilmasi gereken
onemli bir islem ise Olcek alt boyut denetlemesidir. Denetleme islemi Aciklayict ve
Dogrulayict Faktor analizleri yoluyla yapilmistir. Ayn1 yapiyr ya da niteligi 6lgen
degiskenleri bir araya toplayarak Ol¢gmeyi az sayida faktorle agiklayan istatiksel
teknik, faktor analizi olarak adlandirilir (Biiyilikoztiirk, 2005: 123). Eger degiskenler
arasi iligkiler sorgulanarak, yeni bir yap1 ortaya konmaya calisiliyorsa bu tiir faktor
analizine ‘Agiklayici Faktor Analizi’ (AFA) denilmektedir (Can, 2016: 315).
Aragtirma sorularinin alt boyutlarinin temsil yetenegini gormek amaciyla ise sorulara
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmigtir. Dogrulayict Faktor Analizi mevcut
faktor yapilarini, kaynaklardan yararlanarak belirlenen faktor yapilarini, orijinal
Olceklerde onceden belirlenmis ve genel kabul gormiis/tanimlanmis faktor yapilarim
ya da Ongoriisel olarak ileri stiriilen faktor yapilarimi denetleme amaciyla
yararlanilan, arastirilan teorinin gecerliligini onaylama ve yapr gegerliliklerini test
etmede yararlanilan bir irdeleme/denetleme ve test yontemidir (Ozdamar, 2016: 232;
Mueller 1996: 62). DFA analizi ile daha 6nce kullanilan bir dl¢egin yeni yapilan bir
arastirmanin 6rneklemine uygun olup olmadigi test edilebilmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2015: 326).

Diger yandan; Dogrulayici Faktdr analizi ve Yapisal Esitlik Modeli
uygulamalar1 i¢in drneklem biiyiikliigii Snem arzetmektedir. Orneklem biiyiikliigii
i¢in alt ve tist sinir olarak Bentler ve Chou (1987) alt limitin parametre sayimin 5 kati,
iist limitinin ise parametre sayisinin 10 kat1 olmasi gerektigini ileri slirmektedirler.

Arastirmanin 6rneklem biiyiikliigii Tablo 15°de gosterilmektedir.
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Tablo 15. Orneklem Biiyiikliigii Yeterliligi

Alt Limit Ust Limit

Parametre Sayisi (PSX5) (PSX10)
Degerler 9 45 90
Bilgi Verici Bulma 5 25 50
Eglenceli Bulma 5 25 50
Rahatsiz Edici Bulma 5 25 50
Gilivenilir Bulma 3 15 30

Kaynak: Bentler ve Chou (1987)

Arastirmaya katilan 1232 kisinin, 6rneklem biiyilikliigii olarak her parametre
acisindan literatiir Onerilerine uygun oldugu, bu nedenle DFA ve YEM analizinin
yapilmasina olanak sagladig1 goriilmektedir. Verilere oncelikle dogrulayici faktor
analizi uygulanmig sonrasinda modelin tahmin degerleri ve uyum kriterleri
incelenmistir. Analiz sonrasi ulasilmasi gereken uyum degerleri asagidaki Tablo

16°da gosterilmektedir.

Tablo 16. Yapisal Esitlik Modeli i¢in Uyum Olgiileri ve Standart Uyum Kriterleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10
SRMR 0 <SRMR <0,05 0,05< SRMR < 0,10
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,90

CFlI 0,97< CFI<1 0,95< CFI<0,97

GFI 0,95< GFI<1 0,90< GFI<0,95

AGFI 0,9<AGFI<1 0,85< AGFI<0,90

Kaynak: Tabachnick ve Fidell, 2015; Kline, 2005; Ozdamar, 2016

Arastirma kapsaminda dijital unsurlara yonelik tutumlar1 6lgmek amaciyla
toplam 18 soru bulunmaktadir. Tutum sorular1 olan bu 18 sorunun internet, sosyal
medya ve mobil telefonu olmak iizere ii¢ unsur iginde ayri ayr1 cevaplanmasi
istenmistir. Bu 18 soru igerisinde ‘Bilgi verici bulma’, ‘Eglenceli bulma’, Rahatsiz
edici bulma’ ve Giivenli Bulma’ alt boyutlarindan olusmaktadir. Verilerin istatiksel
analizinde ilk olarak Agiklayict Faktér Analizi uygulanmis olup, sonrasinda gizil
degiskenlerin her biri i¢in Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) her {i¢ dijital unsur olan

Internet, sosyal medya ve mobil telefonu i¢in uygulanmustir.

Internet ile iletilen mesajlara yonelik tutum sorulari i¢in éncelikle Agiklayici
Faktor analizi uygulanmigtir. Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser- Meyer-
Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Kiiresellik testi ile test edilmistir. KMO ve Barlett
Kiiresellik testi 0,874 olarak elde edilmistir. KMO degerinin, 0,60°dan yiiksek
¢ikmasi ile verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu kabul edilmistir. Tablo 17°de
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analiz sonugclar1 gosterilmektedir. Analize katilan 18 soru icin 6z degeri 1°den biiyiik
olan 4 faktor altinda toplandig1 goriilmektedir. Birinci faktor varyansin %16,271’1ni
ikinci faktor %17,336’sin1, tiglincii faktor %14,479’unu ve sonuncu ise %17,395’ini
aciklamaktadir. Bu 4 faktoriin Olgege iligkin agikladiklari varyans orani ise %

65,481 dir.

Tablo 17. internet ile fletilen Mesajlara Y&nelik Tutum Olgegi Icin Aciklayici Faktor Analizi

T Sorul Faktor Yiikleri Crb. Agiklanan
utum Sorulari I Il 111 1Iv Alpha Varyans
. Bilgi Verici Bulma (Ozdeger=1,983 ) 0,841 16,271

S1 Uriin bilgilerini elde etmek igin uygun bir kaynaktir. 711
S2 Uriinler hakkinda giincel bilgilere ulasmak icin iyi ,788
bir kaynaktir.

S3 Uriin bilgilerini saglar. ,833
S4 En son cikan {irlinler ve nerede bulabilecegimi ,755
konusunda beni bilgilendirir.

I1. Eglenceli Bulma (Ozdeger =2,365) ,845 17,336
S5 Diger insanlari etkilemek i¢in moday1 takip etmemde ,600

yardimci olur.

S6 Insanlari giiliimsetir ve eglence degeri vardir. ,693

S7 Gordiiklerimi duyduklarimi ve okuduklarimi diisiin ,739

hosuma gider

S8 Benim yasam tarzimi yansitan insanlarin ne satin alip (14

neyi kullandiklarini sdyler.

S9 Hangi {irliniin benim kisiligimi yansitacagi hakkinda 723

bilgi verir ,464

S10 Diger iletisim yollarina gore ¢cok daha ilgi

cekicidir.

IIL. Giivenli Bulma (Ozdeger=1,190) 920 14,479
S16 lletilen mesaj giivenilirdir. ,882

S17 iletilen mesaj dogrudur ,918

S18 iletilen mesaj inandiricidir. ,901

IV. Rahatsiz Edici Bulma (Ozdeger=6,249) 846 17,395
S11 Mesajlar rahatsiz edicidir. 147

S12 Mesajlar kafa karistiricidir. ,802

S13 Mesajlar aldaticidir. 779

S14 Mesajlar sinir bozucudur. ,802

S15 Mesajlar gereksiz yere isimi kesintiye ugratir 711

Internet ile iletilen mesajlara yonelik tutum sorulari igin Dogrulayici Faktor

analizi Sekil 8’de goriilmektedir.
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Sekil 8. internet ile Tletilen Mesajlara Y&nelik Tutum Sorulari I¢in Dogrulayic1 Faktor

Analizi
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standardize regresyon katsayilar1 ,50°den diisiik c¢ikmasi ve Ek-1°de yer alan
korelasyon tablosuna bakildiginda korelasyon degerlerinin diigiik olmasi nedeniyle
modelden ¢ikartilarak tekrar analize tabi tutulmustur. Diizeltme sonucundaki kare
degerinde diisiis goriilmiistiir. Soru 3 ile soru 4 ile ve soru 6 ile soru 7 arasinda
yiiksek korelasyon nedeniyle bu sorular arasinda kovaryans eklenmistir. Ek-1’de yer
alan korelasyon tablosunda aradaki nispeten yiiksek iligki goriilmektedir. Diizeltme

sonrast elde edilen degerler y2/df: 4,389 olarak; RMSEA degeri 0,52; CFI degeri
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0,95 olarak hesaplanmustir. Bu degerlere gore Internet ile iletilen mesajlara yonelik
tutum sorularmin; bilgi verici bulma, eglenceli bulma, rahatsiz edici bulma ve
giivenli bulma alt boyutlart olarak uyum kriterleri agisindan iyi bir uyuma sahip

oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglar1 Tablo 18’de gosterilmektedir.

Tablo 18. internet ile fletilen Mesajlara Y&nelik Tutum Sorulari igin Dogrulayici Faktor
Analizi

Uyum Olgiileri Olmas1 Gereken Deger Model

Chi-square/ Degree of Freedom <4, kabul edilebilir <5 4,94

(y2/df)

Root Mean Square Error of ,05<deger< ,08; kabul edilebilir ,052

Approximation (RMSEA) <,05; 1yi

Tucker-Lewis Index (TLI) ,90< deger < .95; kabul edilebilir ,96
>95; iyi

Comparative Fit Index (CFI) ,90< deger < .95; kabul edilebilir 0,95
> .95; iyi

Hoelter’s Critical N(Hoelter 75< deger < 200 ; kabul edilebilir 351

Index) >200; iyi

Sosyal medya ile iletilen mesajlara yonelik tutum sorulari i¢in Oncelikle
aciklayict faktor analizi uygulanmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Kiiresellik testi ile test edilmistir. KMO ve
Barlett Kiiresellik testi ,876 olarak elde edilmistir. KMO degerinin ,60’dan yliksek
cikmasi ile verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu kabul edilmistir. Analiz
sonuclar1 Tablo 19°da gosterilmektedir. Analize katilan 18 soru i¢in 6z degeri 1’den
biiyiilk olan 4 faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Birinci faktdr varyansin
%17,517’sini ikinci faktor %16,810°nu, tlclincii faktor %16,446’sin1 ve sonuncu ise
%14,351’in1 aciklamaktadir. Bu 4 faktoriin 6lgege iliskin acikladiklari varyans orani
ise % 65,125 dir.
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Tablo 19. Sosyal Medya ile Iletilen Mesajlara Yénelik Tutum Sorulari I¢in Agiklayici Faktor
Analizi

Faktor Yikleri Crb. Agiklanan

Tutum Sorular | I i v Alpha Varyans
I. Bilgi Verici Bulma (Ozdeger=1,910) ,859 16,446
S1  Uriin bilgilerini elde etmek igin uygun bir ,754
kaynaktir.
S2 Uriinler hakkinda giincel bilgilere ulasmak icin iyi ,790
bir kaynaktir.
S3 Uriin bilgilerini saglar. ,843

S4 En son ¢ikan iiriinler ve nerede bulabilecegimi ,736
konusunda beni bilgilendirir.

I1. Eglenceli Bulma (Ozdeger =2,427) ,794 16,810
S5 Diger insanlari etkilemek i¢in moday1 takip 572

etmemde yardimei olur.

S6 Insanlar1 giiliimsetir ve eglence degeri vardir. 179

S7 Gordiklerimi  duyduklarimi  ve okuduklarimi 167

diistinmek hoguma gider.

S8 Benim yasam tarzimi yansitan insanlarin ne satin ,680

alip neyi kullandiklarini soyler.

S9 Hangi {riiniin benim kisiligimi yansitacagi ,611

hakkinda bilgi verir.

S10 Diger iletisim yollarina gore ¢ok daha ilgi ,586

¢ekicidir.

IIL Giivenli Bulma (Ozdeger=1,158) 909 14,351
S16 iletilen mesaj giivenilirdir. 877

S17 iletilen mesaj dogrudur. ,907

518 iletilen mesaj inandiricidir. ,882

IV. Rahatsiz Edici Bulma (Ozdeger=6,227) ,847 17,517
S11 Mesajlar rahatsiz edicidir. , 751

S12 Mesajlar kafa karistiricidir. 812

S13 Mesajlar aldaticidir. , 799

S14 Mesajlar sinir bozucudur. ,814

S15 Mesajlar gereksiz yere isimi kesintiye ugratir. 711

Sosyal medya ile iletilen mesajlara yonelik tutum O6lgegi i¢in Dogrulayict

Faktor Analizi Sekil 9°da yer almaktadir.
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Sekil 9. Sosyal Medya ile Tletilen Mesajlara Yénelik Tutum Sorulari I¢in Dogrulayic1 Faktor
Analizi
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Ik analiz siirecinde iyi bir uyuma ulasilamamis ve soru 5 ise standardize
regresyon katsayilar1 ,50’den diisiik ¢ikmigtir. EK-2’de yer alan Korelasyon tablosuna
bakildiginda da bu sorunun korelasyon verilerinin nispeten diisiik oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle soru 5 ¢ikartilarak tekrar uygulama yapilmistir. Soru 6 ile
soru 7 ve soru 14 ile soru 15 arasinda yiiksek korelasyon nedeniyle bu sorular
arasinda kovaryans eklenmistir. Bu sorular arasinda nispeten yiiksek iliski Ek-2’de
yer alan korelasyon tablosunda da goriilmektedir. Diizeltme sonrast uyum indeks

degerlerinin kabul edilebilir araliklarda oldugu goriilmektedir. Elde edilen degerler
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y2/df: 4,947 olarak; RMSEA degeri ,57; CFI degeri ,95 ve GFI degeri ,95 olarak
hesaplanmistir. Bu degerlere gore sosyal medya ile iletilen mesajlara yonelik tutum
sorulariin; bilgi verici bulma, eglenceli bulma, rahatsiz edici bulma ve giivenli
bulma alt boyutlar1 olarak uyum kriterleri agisindan kabul edilebilir bir uyuma sahip
oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglar1 Tablo 20’de gosterilmektedir.

Tablo 20. Sosyal Medya ile Iletilen Mesajlara Yénelik Tutum Sorular1 I¢in Dogrulayici
Faktor Analizi Sonuglart

Uyum Olgiileri Olmasi1 Gereken Deger Model

Chi-square/ Degree of Freedom <4, kabul edilebilir <5 4,94

(x2/df)

Root Mean Square Error of ,05<deger<,08; kabul edilebilir ,057

Approximation (RMSEA) <,05; iyi

Tucker-Lewis Index (TLI) ,90< deger <.95; kabul edilebilir ,94
>.95; iyl

Comparative Fit Index (CFI) ,90< deger <.95; kabul edilebilir 0,95
>.95; iyi

Hoelter’s Critical N(Hoelter Index) 75< deger <200 ; kabul edilebilir 307
>200; iyi

Mobil telefonu ile iletilen mesajlara yonelik tutum sorulari i¢in Oncelikle
Aciklayici Faktor analizi uygulanmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Kiiresellik testi ile test edilmistir. KMO ve
Barlett Kiiresellik testi ,893 olarak elde edilmistir. KMO degerinin ,60’dan yiiksek
cikmast ile verilerin faktdor analizi i¢in uygun oldugu kabul edilmistir. Analiz
sonuclar1 Tablo 21’de gosterilmektedir. Analize katilan 18 soru i¢in 6z degeri 1’den
bliylik olan 4 faktor altinda toplandigir goriilmektedir. Birinci faktdr varyansin
%18,367’sini ikinci faktor %17,965 nu, {iclincii faktor %17,865°ini ve sonuncu ise
%14,587’ini agiklamaktadir. Bu 4 faktoriin 6lgege iliskin agikladiklar: varyans orani
ise % 68,784 diir.
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Tablo 21. Mobil Telefonu ile fletilen Mesajlara Yénelik Tutum Sorulari I¢in Agiklayici

Faktor Analizi

Tutum Sorular1

Faktor Yikleri
1 1

v

Crb. Agiklanan
Alpha Varyans

1. Bilgi Verici Bulma (Ozdeger=1,961 )

S1 Uriin bilgilerini elde etmek icin uygun bir
kaynaktir.

S2 Uriinler hakkinda giincel bilgilere ulasmak icin
iyi bir kaynaktir.

S3 Uriin bilgilerini saglar.

S4 En son ¢ikan iriinler ve nerede bulabilecegimi

konusunda beni bilgilendirir.

11. Eglenceli Bulma (Ozdeger =2,364)
S5 Diger insanlart etkilemek i¢in moday1 takip

etmemde yardimeci olur.

S6 Insanlari giiliimsetir ve eglence degeri vardir.
S7 Gordiiklerimi  duyduklarimi ve okuduklarimi

diistinmek hoguma gider.

S8 Benim yasam tarzimi yansitan insanlarin ne satin

alip neyi kullandiklarini sdyler.

S9 Hangi iriiniin benim kisiligimi yansitacagi

hakkinda bilgi verir.

S10 Diger iletisim yollarina gore ¢ok daha ilgi

¢ekicidir.

IIL Giivenli Bulma (Ozdeger=1,076)

S16 lletilen mesaj giivenilirdir.
S17 iletilen mesaj dogrudur.
S18 iletilen mesaj inandiricidir.

IV. Rahatsiz Edici Bulma (Ozdeger=6,980)

S11 Mesajlar rahatsiz edicidir.
S12 Mesajlar kafa karistiricidir.
S13 Mesajlar aldaticidir.

S14 Mesajlar sinir bozucudur.

S15 Mesajlar gereksiz yere isimi kesintiye ugratir.

,623

,636
,633

, 7136

,786
,624

871
,916
,899

167
811
,818
,828
,682

,869 17,865
,843 17,965
,918 14,587
,865 18,367

Mobil telefonu ile iletilen mesajlara yonelik tutum olgegi i¢in Dogrulayici

Faktor Analizi Sekil 10°da yer almaktadir.
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Sekil 10. Mobil Telefonu ile letilen Mesajlara Yénelik Tutum Sorulari I¢in Dogrulayici
Faktor Analizi
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Yapilan analiz siirecinde iyi bir uyuma ulasilamamis ve soru 5 ise standardize
regresyon katsayilar1 ,50’den diisiik ¢ikmasi nedeniyle analizden ¢ikartilmistir. EK-
3’de yer alan korelasyon tablosuna bakildiginda korelasyon degerlerinin diisiik
oldugu goriilmektedir. Soru 3 ve soru 4, soru 6 ve 7 ile soru 8 ve soru 9 arasinda
yiiksek korelasyon nedeniyle bu sorular arasinda kovaryans eklenmistir. EK-3’de yer
alan Korelasyon tablosunda bu sorular arasinda yiiksek iliski goriilmektedir.
Diizeltme sonrast uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir araliklarda oldugu

goriilmektedir. Elde edilen degerler y2/df: 532,4 olarak; RMSEA degeri ,56; CFI
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degeri ,96 ve GFI degeri ,94 olarak hesaplanmistir. Bu degerlere gére mobil telefonu
ile iletilen mesajlara yonelik tutum sorularinin bilgi verici bulma, eglenceli bulma,
rahatsiz edici bulma ve giivenli bulma alt boyutlar1 olarak uyum kriterleri agisindan
kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglar1 Tablo 22’de

gosterilmektedir.

Tablo 22. Mobil Telefonu ile Iletilen Mesajlara Yonelik Tutum Sorulari Igin Dogrulayici
Faktor Analiz Sonuglart

Uyum Olgiileri Olmasi1 Gereken Deger Model

Chi-square/ Degree of Freedom <4, kabul edilebilir <5 4,88

(2/dD)

Root Mean Square Error of .05< deger <.08; kabul edilebilir ,056

Approximation (RMSEA) <.05; iyi

Tucker-Lewis Index (TLI) ,90< deger <.95; kabul edilebilir ,95
>.95; iyl

Comparative Fit Index (CFI) ,90< deger <.95; kabul edilebilir ,96
>.95; iyi

Hoelter’s Critical N (Hoelter Index)  75< deger < 200 ; kabul edilebilir 311
>200; iyi

Homer ve Kahle (1988), Kamakura ve Novak (1992) ile Dougfous vd.,
(1999) tarafindan ¢alisma konularina gére Kahle degerler 6lgegi siniflandirilmis ve
farkli isimlendirmeler verilmistir. Elde edilen veriler ¢ergevesinde degerler dlgegine
Aciklayici/Kesfedici Faktor analizi uygulanmistir.  Verilerin faktdr analizine
uygunlugu Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Kiiresellik testi ile test
edilmistir. KMO ve Barlett Kiiresellik testi 0,878 olarak elde edilmistir. KMO
degerinin 0,60°dan yiiksek c¢ikmasi ile verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu
kabul edilmistir. Analize katilan 9 soru i¢in 6z degeri 1’den biiyiik olan 2 faktor
altinda toplandig1 goriilmektedir. Birinci faktdr varyansin % 36,227’sini ikinci faktor
%25,125 ’ini agiklamaktadir. Bu 2 faktoriin 6lgege iliskin agikladiklar1 varyans orani
ise % 61,351°dir. Bu iki faktor sahip olduklar1 degerlerin ortak 6zelliklerini en yakin
sekilde ifade ettigi diisiiniilen ‘6z saygi degerleri ve sosyal degerler’ tanimlamasi

kullanilmastir.
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Tablo 23. Kahle Degerler Olgegi I¢in Faktor Analizi

Deger Sorulari Fakior Yikleri Crb.Alpha Agiklanan

| 1 Varyans

I. Oz Sayg Degerleri (Ozdeger=4,406) 862 36,227

S1 Kendi kendine yeterli olma ,872

S2 Kendine saygi duyma ,866

S3 Bagarili olma A73

S5 Giiven i¢inde olma ,679

S6 Aidiyet ,598

I1. Sosyal Degerler ,715 25,125

(Ozdeger =1,115)

S8 Hayattan zevk alma 167

S9 Diger kisilerle yakin iligki iginde olma ,759

S4 Heyecanli yagam ,665

S7 Saygi gorme ,600

Degerler 6lgeginin alt boyutlarinda yer alan ifadelerin temsil yetenegini
gormek amaciyla DFA analizi gerceklestirilmistir.

Sekil 11. Degerler Olgegi icin Dogrulayici Faktdr Analizi
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Sekil 11°de yer alan sosyal degerler alt boyutunda bulunan sorulardan soru
4’lin standardize regresyon katsayist ,50°den diisiik ¢ikmasi nedeniyle analizden
cikartilmis ve KD.5 ve KD.6 ile KD.5 ve KD.1 sorular1 arasinda kovaryans

eklenmistir. Yapilan islemin sonucunda uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir
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araliklarda oldugu goriilmektedir. Elde edilen degerler x2/df=4,218, RMSEA degeri
,05, CFI degeri ,99 ve GFI degeri ,99 olarak hesaplanmistir. Bu degerlere gore 6z
saygl degerler ile sosyal degerler alt boyutlar1 uyum kriterleri agisindan kabul

edilebilir degerler olarak goriilebilir.

2.5.3. Arastirma Hipotezlerinin Analizi

Dijital iletisim unsurlariin kullanimi ve dijital iletisim unsurlar ile iletilen
mesajlara yonelik tutumlarin degerler tarafindan agiklanmasini incelemek amaciyla
olusturulan hipotezler i¢in Yapisal Esitlik Modeli uygulanmigtir. Dogrulayici Faktor
analizi ile dogrulanan boyutlar ger¢evesinde yapisal model olusturulmustur. Oz saygi
ve sosyal degerleri olan egzojen degiskenler ile dijital iletisim unsurlarinin kullanimi
ve dijital iletisim unsurlarina yonelik tutum olan endojen degiskenler iizerindeki
etkisini analiz etmek i¢in model olusturulmustur. Analiz sonucunda, test edilen
modelin uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir araliklarda oldugu goriilmektedir.
Elde edilen degerler y2/df: 4,48 olarak, RMSEA degeri ,052, CFI degeri ,95 ve GFI

,96 degeri olarak hesaplanmustir.

Tablo 24. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Indeksi

Uyum Olgiileri Olmas: Gereken Deger Model

Chi-square/ Degree of Freedom

(y2/df) <4; kabul edilebilir <5 4,489

Root Mean Square Error of ,05<deger<,08; kabul edilebilir

Approximation (RMSEA) <,05; iyl ,052
,90< deger <.95; kabul edilebilir

Tucker-Lewis Index (TLI) >.95; iyi ,947
,90< deger <.95; kabul edilebilir

Comparative Fit Index (CFI) >.95; iyi ,959

75< deger < 200 ; kabul edilebilir
Hoelter’s Critical N(Hoelter Index) >200; iyi 350
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Sekil 12. Yol Analizi

Oz Saygi
Degerleri

,35
Sosyal .
Degerler D.LU
Tutum

Incelenen tiim degerler kabul edilebilir diizeyde uyuma isaret etmektedir.
Olgiim modeli ve veri uyumunun kabul edilebilir diizeyde oldugu i¢in hipotezler test
edilebilir durumdadir. Sekil 12 ve Tablo 24’de yer alan model de tanimlanan
iligkilerin analiz bulgular1 ¢ercevesinde, ortiikk degiskenler arasindaki etkilerin ve
hipotezlerin gegerliligi incelenmistir. Ortiik degiskenlere ait degerler Tablo 25°de

sunulmaktadir.

Tablo 25. Ortiik Degiskenler Arasindaki Iliski

Arastirma Modelinde Tanimlanan

Mliskiler C.R degeri P Degeri Standart Dogrudan Etki
Ozsaygi degerleri -----> Kullanim ,549 583 ,156
Sosyal degerler ------ > Kullanim -174 ,862 217
Ozsayg1 degerleri ------ > Tutum -1,439 ,150 ,042
Sosyal degerler------ > Tutum 3,198 ,001 ,059
Kullanim ------ > Tutum 9,891 Fkk ,010

Sekil 12 ve Tablo 25°de yer alan veriler incelendiginde 6zsaygi degerleri ile
dijital iletisim unsurlarmin kullanimi arasindaki katsaymnin -,03 seviyesinde oldugu
ve etki diizeyinin negatif yonlii oldugu sdylenebilir. Ayrica p degerinin <,05 dnem
diizeyinde istatiksel olarak anlamli olmadig1 gériilmektedir. Bu nedenle ‘Ozsayg:
degerleri dijital iletisim unsurlart kullanimi iizerinde pozitif yonde anlaml bir etkisi
vardir’ ifadesini 6ne siiren Hi hipotezi kabul edilmemistir.

Sosyal degerler ile dijital iletisim unsurlar1 kullanim1 arasindaki katsayinin
0,04 seviyesinde oldugu ve etki diizeyinin pozitif yonlii oldugu sdylenebilir. Ayrica p

degerinin >,05 6nem diizeyinde istatiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
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‘Sosyal degerlerin dijital iletisim unsurlart kullanimi iizerinde pozitif yonde anlamll
bir etkisi vardwr’ ifadesini 6ne siiren Hz hipotezi kabul edilmemistir.

Dijital iletisim unsurlarmin kullaniminda 6zsayg1 degerleri ve sosyal degerler
olarak smiflandirilan degerlerin pozitif yonli anlamli bir etki olusturmadigi, bu
verilere gore kisisel degerlerin dijital iletisim araglar1 kullaniminda ayirt edici unsur
olarak degerlendirilmemesi gerektigi goriilmektedir.

Ozsayg1 degerlerinin dijital iletisim unsurlaria yénelik tutumlar iizerinde
etkisine bakildiginda, katsaymin ,17 seviyesinde pozitif yonlii oldugu sdylenebilir.
Ancak p degerinin >,05 Onem diizeyinde istatiksel olarak anlamli olmadigi
goriilmektedir. Bu nedenle ‘Ozsaygi degerlerinin dijital iletisim unsurlarina yonelik
tutum tizerinde pozitif yonde anlamh bir etkisi vardwr’ ifadesini one stiren Hs hipotezi
kabul edilmemistir.

Sosyal degerler ile dijital iletisim unsurlarina yonelik tutum arasindaki
katsayinin -0,06 seviyesinde negatif yonlii oldugu sdylenebilir. Ayrica p degerinin
>0,05 onem diizeyinde istatiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. ‘Sosyal
degerlerin dijital iletisim unsurlarina yonelik tutumlar iizerinde pozitif yonde anlaml
bir etkisi vardir’ ifadesini 0ne siiren Hs hipotezi kabul edilmemistir. Dijital iletisim
unsurlarina yonelik tutumlar tizerinde 6zsaygi degerlerinin pozitif yonde anlamli bir
etki yaratacak diizeyde olmadigi goriillmekte ancak sosyal degerlerin ise anlamli bir
etkide bulundugu ancak etkinin negatif yonlii oldugu goriillmektedir.

Dijital iletisim unsurlarmin kullanimi ve dijital iletisim unsurlar ile iletilen
mesajlara yonelik tutumlar lizerinde kisisel degerlerin pozitif yonde anlamli bir etki
olusturmadigi goriilmektedir.

Dijital iletisim unsurlarmin kullanimi ile dijital iletisim unsurlarina yonelik
tutumlar arasinda ,35 seviyesinde pozitif yonlii iliski oldugu goriilmektedir. Ayrica p
degeri <,05 onem diizeyinde istatiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle ‘dijital iletisim unsurlarvin kullaniminin dijital iletisim unsurlarina yonelik
tutumlar tizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir’ ifadesini 6ne siiren Hs hipotezi
kabul edilmigtir.  Dijital iletisim unsurlarmin kullanimi, bu unsurlara yonelik

tutumlarn pozitif sekilde etkiledigi goriilmektedir.

Dijital iletisim unsurlar ile iletilen mesajlara yonelik tutum, dijital iletisim
unsurlarinin kullanimini ne derecede yordadigini sorgulayan hipotezlerin analizinde

Coklu Dogrusal Regresyon analizi uygulanmistir.
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Bilgisayar ile iletilen mesajlara yonelik tutum bilgisayar kullanimini ne
derecede yordadigimi gosteren Coklu Dogrusal Regresyon analizinde bilgisayar
kullaniminin %8’sinin bagimli degiskenler tarafindan agiklandigi goriilmektedir (R?
=,080, F=26,746). Regresyon analizine gore bilgisayar kullanimi iizerinde bilgi verici
bulma (B=-1,282; p=0,00<0,05), rahatsiz edici bulma (p=-,316; p=,29<,05) negatif
yonlii etkiler iken; giivenli bulma (p=,146; p=,042<,05) tutumu ise pozitif yonlii
etkili olmaktadir. Eglenceli bulma tutumunun p=-,003; p=,966>,05) ise herhangi bir
etkisi bulunmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle ‘He : Bilgisayar ile iletilen mesajlara
yonelik tutumlar, bilgisayar kullanimini yordamaktadir’ hipotezi kabul edilmistir.
Giivenli bulma tutumu bilgisayar kullanimi i¢in olduk¢a 6nemli bir tutum kabul
edilebilir.

Tablo 26. Bilgisayar Kullanimi icin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Bagiml Bagimsiz Degisken R R? F Beta* t p
Degisken
Bilgi Verici Bulma -1,282 | -7,892 | ,000
Bilgisayar Eglenceli Bulma 283 ,080 26,746/ -,003 | -0,042 | ,966
Kullanimi Giivenli Bulma 146 | 2,038 | ,042
Rahatsiz Edici Bulma -316 | -2,186 | ,029

Sosyal medya kullanimi i¢in yapilan Coklu Dogrusal Regresyon analizinde
ise kullaniminin %10’unun bagimli degiskenler tarafindan agiklandig1 goriilmektedir
(R%=,10, F=35,398). Regresyon analizine gore sosyal medya kullanimu {izerinde bilgi
verici bulma (p=,190; p=,00<,05) ve eglenceli bulma ($=,300; p=,00<,05) pozitif
yonlii etkisi olurken; rahatsiz edici bulma (B=-2,789; p=,00<,05) tutumu ise negatif
yonlii etkili olmaktadir.  Gilivenli bulma tutumunun ise herhangi bir etkisi
bulunmadigi gorilmektedir. ‘H7: Sosyal Medya ile iletilen mesajlara yonelik
tutumlar, sosyal medya kullanimini yordamaktadir’ hipotezi kabul edilmistir.
Eglenceli ve bilgi verici bulma sosyal medya kullanimi agisindan oldukca etkili

oldugu goriilmektedir.

Tablo 27. Sosyal Medya Igin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz Degisken R R? F Beta* t p
Degisken
Bilgi Verici Bulma 324 ,105 35,398 ,190 3,770 | ,000
Sosyal Medya [Eglenceli Bulma ,300 5,920 | ,000
Kullanim Giivenli Bulma ,029 ,832 ,405
Rahatsiz Edici Bulma -108 | -2,789 | ,005
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Mobil telefonu kullanimi i¢in yapilan Coklu Dogrusal Regresyon analizinde
ise, kullanimm bagimli degiskenler tarafindan agiklanmadigi (R?= ,00, F=,702) ve
higbir tutumun mobil telefonu kullanimini etkilemedigi goriilmektedir. ‘Hg: Mobil
telefonu ile iletilen mesajlara yénelik tutumlar, mobil telefonu kullanimin
yordamaktadw’ hipotezi kabul edilmemistir. Giinliikk hayatin bir zorunlulugu haline
gelen mobil telefonlarin  kullanimini, analize tabi tutulan hi¢bir tutum

etkilememektedir.

Tablo 28. Mobil Telefonu Igin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz Degisken R R? F Beta* t p
Degisken
Bilgi Verici Bulma ,023 ,906 | ,365
. Eglenceli Bulma ,048 ,002 702 -006 |-218 |,827
Mobil Telefon | i Bulma 014 | 842 |.400
Kullanimi 020 288
Rahatsiz Edici Bulma 1,062

Dijital iletisim unsurlar1 olarak ele alinan mobil telefon, internet ve sosyal
medya kullaniminin cinsiyet agisindan farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek
icin ise T Testi analizi uygulanmistir. Mobil telefon (t=-1,350, p=0,177>0,05),
Internet (t=-899, p=0,369>0,05), ve sosyal medya (t=-1,087, p=0,277>0,05)
kullantminin cinsiyete gore farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu verilere gore
‘Ho: Dijital iletisim unsurlarumin kullanumi cinsiyete gore farklilik gostermektedir’
hipotezi kabul edilmemistir. Dijital iletisim unsurlarinin  kullanimi agisindan

cinsiyetin bir degerlendirme kriteri olmaktan ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 29. Cinsiyete Gore Dijital iletisim Unsurlarmin Kullanim

Cinsiyet N X sd t p

Mobil Telefon Kadin 583 9,2367 1,347

Kullanimi Erkek 649 9,3344 1,190 -1,350 177
Kadin 583 4,9028 2,649

Bilgisayar Kullanimi Erkek 649 5,0349 2,489 -,899 ,369
Kadin 583 54711 2,836

Sosyal Medya Erkek 649 5,6471 2,838 -1,087 277

Mobil telefon, bilgisayar ve sosyal medya kullanim agisindan yas gruplarina
gore farkliligin olup olmadigimi incelemek icin Tek Yonli Varyans analizi olan
ANOVA testi uygulanmistir. Mobil telefonu (F2.1220=16,320, p=,00<,05), bilgisayar
(F2-1220 =49,622, p=,00<,05) ve sosyal medya (F2-1220 =53,166, p=,00<,05) kullanimi

yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermektedir
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Tablo 30.Yas Gruplarina Gére Dijital Iletisim Unsurlarinin Kullanimini Gsteren ANOVA
Testi

Yas Grubu X S.D. F p Anlaml Fark
Geng 9,4587 1,13543
Orta 9,3314 1,17221 Yash-Orta,
Mobil Yash 8,9674 1,49069 16,320 ,00 Yasli-Geng
Geng 2,6324 1,00715
Orta 2,5038 1,01931 Yash-Orta,
Bilgisayar  Yash 1,9901 1,0160 49,622 00 Yasli-Geng
Geng 6,1645 2,62211
Sosyal Orta 5,8695 2,73709 Yasli-Orta,
Medya Yash 4,2750 2,86944 53,166 ,00 Yash-Geng

Farkliliklarin hangi yas grubundan kaynaklandigini gérmek icin Tukey-Post
Hoc analizi uygulanmigtir. Analize gére mobil telefon, bilgisayar ve sosyal medya
kullanim1 a¢isindan yash yas grubunun orta ve geng¢ yasl grubundan farklilastig
goriillmektedir. Yasl yas grubu mobil telefon ( X =8,9674), bilgisayar ( X =1,9901)
ve sosyal medya kullanimi ( X =4,2750) oranlari ile diger yas gruplarina gore daha az
kullanim sergilemektedir. Bu verilere gore ‘Hio: Dijital iletisim unsurlarinin
kullamimi bireyin i¢inde bulundugu yas grubuna gorve farklilik gostermektedir’
hipotezi kabul edilmistir. Giinlimiizde bu unsurlarin kullaniminda hala geng¢ ve orta
yas grubunun etkin oldugu goriilmektedir.

Mobil telefon, bilgisayar ve sosyal medya kullanim agisindan kusaklara gore
farkliligin olup olmadigini incelemek i¢in Tek Yonlii Varyans analizi olan ANOVA
testi uygulanmistir. Mobil telefonu (F3-1228=39,981, p=,00<,05), bilgisayar (F3-1228
=40,139, p=,00<,05) ve sosyal medya (F3z-1228=179,900, p=,00<,05) kullanimi

kusaklara gore anlamli farklilik gdstermektedir.

Tablo 31. Kusaklara Gére Dijital Iletisim Unsurlarinin Kullanimini Gsteren ANOVA Testi

Kusaklar X S.D. F p Anlamli Fark

Bebek

Palon 87337 1,6630

X 9,2600 11,6950 Bebek patlamasi/X

Y 90,6424 87672 kusagt - Y [ Z
Mobil z 9,7347 53133 39,981 ,00 kusagi

Bebek

Patlamas; 49162 1,9226

X 5,1552 2,3696 Bebek patlamasi/X

Y 5,6797 12,1466 kusagt - Y [ Z
Bilgisayar z 6,0385 11,9416 40,139 ,00 kusagi

Bebek

Patlamas 3,1292 2,4722

X 4,8400 12,5909 Bebek patlamasi/X
Sosyal Y 6,9677 2,0850 kusagr - Y [ Z

Medya z 6,2041 26394 179,900 00 kusag1
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Farkliliklarin hangi kusaktan kaynaklandigini gérmek i¢in Tukey-Post Hoc
analizi uygulanmistir. Analize gore mobil telefon, bilgisayar ve sosyal medya

kullanim1 ag¢isindan bebek patlamasi ile X kusagi, Y ve Z kusagindan

farklilasmaktadir. Bebek patlamast ve X kusagi mobil telefon (X =8,7337, X
=9,2600 ), bilgisayar (X =4,9162, X =5,1552) ve sosyal medya kullanimi (X
=3,1292, )?24,8400) oranlar1 ile diger kusaklara  gore daha az kullanim

sergilemektedir. Bu verilere gore ‘Hi1: Dijital iletisim unsurlarinin kullanimi bireyin
icinde bulundugu kusaklara gore farklilik gostermektedir’ hipotezi kabul edilmistir.
Giliniimiizde bu unsurlarin kullaniminda hala Y ve Z kusaklarimin etkin oldugu
goriilmektedir.

Dijital iletisim unsurlar ile iletilen pazarlama mesajlarina yonelik tutumun
cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek icin bilgisayar, sosyal
medya ve mobil telefonu ile iletilen mesajlar olmak {izere her birine ayr1 ayri
bagimsiz 6rneklem T testi uygulanmistir.

Bilgisayar ile iletilen mesajlara yonelik tutumu bireyin cinsiyetine gore
farklilik gostermedigini analiz etmek igin bagimsiz orneklem T testine gore
bilgisayar ile iletilen pazarlama mesajlarina yonelik tutumlardan bilgi verici bulma
(t=2,994, p=,003<,05), eglenceli bulma (t=2,994, p=,003<,05) ve giivenli bulma
(t=2,443, p=,015<,05) tutumlarinda cinsiyete gore farkliligin oldugu goriiliirken
rahatsiz edici bulma (t=1,916, p=,056>,05) tutumunda cinsiyete gére herhangi bir
farkliligin  bulunmadigi goriilmektedir. Bilgi verici bulma, gilivenli bulma ve

eglenceli bulma tutumlarinda kadmlar ( X = 3,2522, X = 2,6678, X = 3,2522)
erkeklere (X = 3,0997, X =2,5218, X = 3,0997) gore daha olumlu tutum iginde

bulunmaktadir. Diger yandan iletilen mesajin rahatsiz edici bulma tutumuna
bakildiginda cinsiyetin anlamli bir fark olusturmadigi goriilmektedir. Bu nedenle
‘Hi2: Bilgisayar ile iletilen mesajlara yoénelik tutumu bireyin cinsiyetine gore
Sfarklilik gostermektedir’ hipotezi kabul edilmistir. Kadinlarin genel olarak belirtilen
tutumlar acisindan daha olumlu tutum ic¢inde oldugu goriilmektedir. Ancak rahatsiz
edici bulma tutumuna neden olan faktorlerin belirlenmesi siirecinde cinsiyet faktorii

dikkate alinmamalidir.



102

Tablo 32. Cinsiyete Gore Bilgisayar ile Iletilen Pazarlama Mesajlarina Yénelik Tutum

Cinsiyet N X sd t p
Kadin 583 3,2522 ,87331

Bilgi Verici Erkek 649 3,0997 ,90590 2,994 ,003
Kadin 583 3,2522 ,87331

Eglenceli Bulma Erkek 649 3,0997 ,90590 2,994 ,003
Kadin 583 2,6678 1,02684

Giuivenli Bulma  Erkek 649 2,56218 1,06360 2,443 ,015

Rahatsiz  Edici Kadin 583 2,7470 ,89638

Bulma Erkek 649 2,6463 ,93674 1,916 ,056

Sosyal medya ile iletilen pazarlama mesajlarina yonelik tutum cinsiyete gore

farklilik olup olmadigina bakmak i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem T testi sonucuna
gore ise bilgi verici bulma (t=4,225, p=,00<,05), giivenli bulma (t=2,633,
p=,009<,05) ve rahatsiz edici bulma (t=2,461, p=,014<,05) tutumlar1 agisindan
cinsiyet anlamli bir fark olarak ortaya c¢ikarken, eglenceli bulma (t=1,660,
p=,097>,05) tutumunda ise cinsiyetin anlaml1 bir fark olmadig1 goriilmektedir.

Bilgi verici bulma, giivenli bulma ve rahatsiz edici bulma tutumlarinin
tamaminda kadinlar erkeklere gore daha olumlu tutum iginde yer aldiklar
goriilmektedir. Bu nedenle, ‘His.: Sosyal medya ile iletilen pazarlama mesajlarina
yonelik tutumu bireyin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir’ hipotezi kabul
edilmistir. Her iki cinsiyette sosyal medya ile iletilen mesajlara eglenceli kabul
etmektedir. Sosyal medya ile iletilen mesajlarda eglenceli olma 6zelligi 6n plana

cikarilmalidir.

Tablo 33. Cinsiyete Gore Sosyal Medya ile iletilen Pazarlama Mesajlarina Y6nelik Tutum

Cinsiyet N X sd t p
Kadin 583 3,4590 ,86140

Bilgi Verici Erkek 649 3,2444 ,91154 4,225 ,000

Eglenceli Kadin 583 3,2984 ,88436

Bulma Erkek 649 3,2130 ,91110 1,660 ,097
Kadin 583 2,6460 1,00063

Giivenli Bulma  Erkek 649 2,4928 1,03051 2,633 ,009

Rahatsiz Edici Kadin 583 2,7775 ,87644

Bulma Erkek 649 2,6495 ,94376 2,461 ,014

Mobil telefon ile iletilen pazarlama mesajlarina yonelik tutumlarda cinsiyete

gore farklilik olup olmadigi inceleyen bagimsiz 6rnekle T testi sonucuna gore ise,
bilgi verici bulma (t=3,173, p=,002<,05), eglenceli bulma (t=2,353, p=0019<,05) ve
rahatsiz edici bulma (t=2,443, p=,015<,05) tutumlarinda cinsiyete gore farklilik
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oldugu goriiliirken, giivenli bulma (t=1,857, p=,064>,05) tutumunda ise cinsiyete
gore herhangi bir farkin olmadigi goriilmektedir. ‘His: Mobil telefon ile iletilen
mesajlara yonelik tutumu bireyin cinsiyetine gére farklilik gostermektedir’ hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 34. Cinsiyete Gére Mobil Telefon ile iletilen Pazarlama Mesajlarina Yonelik Tutum

Cinsiyet N X sd t p
Kadin 583 2,9910 ,98110

Bilgi Verici Erkek 649 2,8171 ,93317 3,173 ,002
Kadin 583 2,9191 1,01003

Eglenceli Bulma Erkek 649 2,7854 ,97329 2,353 ,019
Kadin 583 2,4621 1,06058

Giivenli Bulma  Erkek 649 2,3478 1,08967 1,857 ,064

Rahatsiz  Edici Kadin 583 2,6360 ,96073

Bulma Erkek 649 2,4991 ,99376 2,443 ,015

Mobil telefonlar ile iletilen mesajlar1 giivenli bulma sorularmma her iki
cinsiyetinde diger tutumlara gore daha az puan vermeleri, mobil telefonlar ile

iletisime giiven duymadiklarini ve giiniimiiziin 6nemli bir sorununu gostermektedir.

Dijital iletisim unsurlarinin kullaniminin bireylerin i¢inde bulunduklar1 yas
gruplaria gore farkliligin olup olmadigini gérmek i¢in bilgisayar, sosyal medya ve
mobil telefon ile iletilen mesajlara yonelik tutum olmak tizere ayr1 ayr1 Tek Yonli

Varyans (ANOVA) testi uygulanmistir.

Bilgisayar ile iletilen mesajlara yonelik tutum iizerinde bireylerin icinde
bulunduklar1 yas gruplarina gore farkliigin analiz edildigi Tek Yonlii Varyans
testine gore bilgi verici bulma (F2-1223=9,712, p<,05), eglenceli bulma (F2-1223=9,715,
p<,05), giivenli bulma (F2.1223=4,751, p<,05) tutumlarinda farkliligin oldugu
goriiliirken, rahatsiz edici bulma tutumunda (F2-1223=2,866, p>,05) ise herhangi bir
farkliligin olmadig1 ve her yas grubunun ayni derecede rahatsiz edici buldugu

goriilmektedir.
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Tablo 35. Bilgisayar ile iletilen Pazarlama Mesajlarma Yonelik Tutumun Yas Gruplarina
Gore Analizi

Yas Grubu X S.D F p Anlamli Fark
Geng 3,2263 ,87223
Orta 3,2607 , 79826 Yasli- Geng,
Bilgi Verici Yash 2,9917 ,99256 9,715 ,000 Yashi-Orta
Geng 3,2263 ,87223
Eglenceli Orta 3,2607 , 79826 Yasli- Geng,
Bulma Yash 2,9917 ,99256 9,715 ,000 Yasli-Orta
Geng 2,6292 ,96515
Orta 2,6724 1,12787 Yasli-Geng,
Giivenli Bulma Yash 2,4441 1,04851 4,751 ,009 Yasli—Orta
Geng 2,7185 ,91085
Rahatsiz Edici Orta 2,7509 ,89050
Bulma Yash 2,5934 ,95568 2,866 057

Farkliliklarin hangi yas gruplar arasinda ortaya c¢iktigini gérmek igin
PostHoc- Tukey testi uygulanmistir. Teste gore bilgi verici bulma, eglenceli bulma
ve gilivenli bulma tutumlarinda farklilik yash yas grubundan kaynaklanmaktadir.
Yaslt yas grubu, geng ve orta yas grubundan farklilasmaktadir. Yaslt yas grubu, bilgi
verici bulma (X =2,9917), eglenceli bulma ( X =2,9917), giivenli bulma ( X =2,4441)
tutumlarinda daha az olumlu tutum iginde oldugu goriilmektedir. ‘His: Bilgisayar ile
iletilen mesajlara yonelik tutum iizerinde bireylerin i¢inde bulunduklar yas grubuna
gore farklilik géstermektedir’ hipotezi kabul edilmistir. Bilgisayar iletilen mesajlarin
icerik olusturulmasi geng ve orta yas gruplarinin beklentilerine gére olmalidir.

Sosyal Medya ile iletilen mesajlara yonelik tutum iizerinde bireylerin i¢inde
bulunduklar1 yas gruplarina gore farkliligin analiz edildigi Tek Yonli Varyans
analizine gore tutumlarin hepsinde yas gruplarina gore farkliligin oldugu
goriilmektedir. Bilgi verici bulma (F2-1227= 15,652, p=,00<,05), eglenceli bulma (F2-
1227= 18,556, p=,00<,05) giivenli bulma (F2-1227= 5,594, p=,04<,05) ve rahatsiz edici
bulma (F2-1207= 3,611, p=,027<,05) tutumlarinin tamaminda farklilik ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 36. Sosyal Medya ile Iletilen Pazarlama Mesajlarina Yénelik Tutumun Yas Gruplarina
Gore Analizi

Yas Grubu X S.D F p Anlaml1 Fark
Geng 3,4484 84096
Bilgi Orta 3,4063 ,82125 Yaslhi-Orta,
Verici Yash 3,1181  1,00531 15,652 ,000 Yash-Geng
Geng 3,3628  ,84586
Eglenceli Orta 3,3255  ,80755 Yasli-Orta,
Bulma Yash 3,0042  1,01845 18,556 ,000 Yashi-Geng
Geng 2,6200 1,02144
Giivenli Orta 2,6324 ,94522 Yasli-Orta,
Bulma Yash 2,4075  1,08262 5,594 ,004 Yashi—Geng
Rahatsiz Geng 2,7347 ,88475
Edici Orta 2, 7777  ,90558
Bulma Yash 2,5994 96267 3,611 ,027 Yasli-Orta

Farkliligin kaynagi olan yas grubuna bakildiginda ise bilgi verici bulma,
eglenceli bulma ve gilivenli bulma tutumlarinin hepsinde yaslh yas grubu geng ve orta
yas grubundan farklilasirken, rahatsiz edici bulma tutumunda ise yash yas grubu orta
yas grubundan farklilik gdstermektedir. Yasli yas grubu; bilgi verici bulma (X =
3,1181), eglenceli bulma ( X = 3,0042), giivenli bulma ( X = 2,4075) tutumlarinda
diger yas gruplarina gore daha az olumlu tutum iginde iken, rahatsiz edici bulma
tutumunda (X = 2,5994) ise orta yasa gore daha az olumlu tutum iginde yer
almaktadir. ‘Hie: Sosyal medya ile iletilen mesajlara yonelik tutumu bireyin iginde
bulundugu yas grubuna gore farklilik gostermektedir’ hipotezi kabul edilmistir.
Sosyal medya ile iletilen mesajlarin icerik olusturulmasi geng ve orta yas gruplarinin
beklentilerine gore olmalidir.

Mobil telefon ile iletilen mesajlara yonelik tutum iizerinde bireylerin i¢inde
bulunduklar1 yas gruplarina gore farkliligin analiz edildigi Tek Yonli Varyans
testine gore bilgi verici bulma (F=2-1218= ,567, p=,567>,05), eglenceli bulma (F2-1218=
1,474, p=,229>,05), giivenli bulma (F2-1218= 1,767, p=,171>,05) ve rahatsiz edici
bulma (F2-121e= ,925, p=,397>,05) tutumlarinin hepsinde yas gruplarina gore
farkliligin olmadig1 goriilmektedir. ‘Hiz: Mobil telefon ile iletilen mesajlara yonelik
tutumu, bireyin i¢inde bulundugu yas grubuna gore farklilik gostermektedir’ hipotezi

kabul edilmemistir.
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Tablo 37. Mobil Telefon ile Iletilen Pazarlama Mesajlarina Yénelik Tutumun Yas
Gruplarina Gore Analizi

Yas Grubu X S.D F p Anlaml1 Fark
Geng 2,9024 ,96476
Orta 2,9349 ,88495

Bilgi Verici Yash 2,8571  1,02533 ,567 567 -
Geng 2,7940 1,00462

Eglenceli Orta 2,9014 ,90689

Bulma Yash 2,8801  1,05509 1,474 229 -
Geng 2,4309  1,05602

Giivenli Orta 2,4470  1,04320

Bulma Yash 2,3086  1,14075 1,767 A71 -
Geng 2,5252 96762

Rahatsiz Edici  Orta 2,6161 ,96520

Bulma Yasl 2,5718 1,01592 ,925 397 -

Yas gruplarina gore bilgisayar ve sosyal medya iletilen mesajlara yonelik yas
gruplarma gore tutumlarda farklilik bulunurken, mobil telefonlarda ise yas gruplarina
gore tutumlarda farklilik ortaya ¢ikmamistir. Mobil telefon ile iletilen mesajlara
yonelik tutumlar acisindan hedef kitlenin yas faktérii Onemsiz hale geldigi

goriilmektedir.
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3. SONUC VE ONERILER

Her alanda teknolojinin kullanildig1 giiniimiizde bireylerin dijital iletisim
unsurlarini kullanimi ve bu unsurlar araciligi ile iletilen mesajlara yonelik tutumlara
etki eden faktorleri analiz etmek 6nemli bir ¢alisma alanidir. Dijital iletisim unsurlari
kullaniminda kusak faktorii 6nemli bir degerlendirme araci olarak kabul edilse de,
bunun yaninda kisisel degerlerin O6nemli bir ayirt edici unsur oldugu
diistiniilmektedir. Literatiire bakildiginda, farkli insanlarin farkli se¢im modellerine
sahip oldugu ve pazar bolimlendirme igin kisisel degerleri belirlemenin etkili bir
temel olusturacagi (Kahle ve Xie, 2008) ifade edilmektedir. Kisisel degerlerin dijital
iletisim unsurlarmin kullaniminda ve bu unsurlar ile iletilen mesajlara yonelik
tutumda ne kadar etkili oldugu; arastirmanin énemli bir boliimiinii olugturmaktadir.
Daha once farkli alanlar {izerinde kisisel degerler calisilmis ve degerlerin etkili
oldugu ortaya ¢ikmis birgok ¢alismanin (Kau vd,1997; Almossawi, 2001, Karjaluoto,
2002, Ta ve Har, 2000, Kim vd., 2000, Baker vd., 2004) aksine, bu galisma
cergevesinde Kahle degerler 6l¢egi alt boyutlar1 olarak adlandirilan 6zsaygi ve sosyal
degerlerin djjital iletisim unsurlar1 kullanimin da ve bu unsurlar ile iletilen mesajlara
yonelik tutumlarda herhangi etki olusturmadig: goriilmektedir. Kisisel degerler dijital
pazarlama unsurlarinin kullanim1 ve bu unsurlar ile iletilen mesajlara yonelik
tutumlar lizerinde, pazar boliimlendirmesi agisindan ayirt edici bir 6zellik tasimadigi
ortaya cikmistir. Kisisel degerler tiiketici davraniglarinin en temel belirleyicileri
arasinda (Vallette-Florence, 1998) yer almasina ragmen, tiiketici tarafindan alinan
her kararin (lirlin 6zellikleri, fiyat, satis promosyonlari, reklam mesajlar1 vs.) diger
faktorlerinde etkisi altinda oldugu dikkate alinmalidir (Kamakura ve Novak; 1992:
130). Bu kapsamda dijital pazarlama unsurlariin kullanim1 ve bu unsurlar ile iletilen
mesajlara yonelik tutum agisindan bireylerin demografik 6zelliklerinden olan egitim
durumu, meslek, gelir gibi unsurlarin yaninda kiiltiir, sosyal smif, yasam tarzi,
kisilik, ilgilenim diizeyi, algilanan ve elde edilen fayda gibi bagka faktorlerin etkisi
oldugu distintilmektedir.

Dijital unsurlarin kullanimi cinsiyet agisindan incelendiginde ise, ayirt edici
bir faktor olmadig1 goriilmektedir. Cinsiyetin ayirt edici olma 6zelliginin giiniimiizde
kaybettigi diisiiniilmektedir. Ozellikle son 20 yilda kadinlarm egitim alma

oranlarindaki artig, is hayatina katilma ve ekonomik oOzgiirliklerini elde etmesi
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teknoloji kullanimlarmi olumlu yonde etkiledigi diisliniilmekte ve en az erkekler
kadar dijital iletisim unsurlarinin kullanimina dahil olduklar1 gériilmektedir.

Dijital iletisim unsurlar1 ile iletilen mesajlara yonelik tutumlar cinsiyet
acisindan incelendiginde; bilgisayar ile iletilen mesajlara yonelik tutumda bilgi verici
bulma, eglenceli bulma ve giivenli bulma tutumlarinda farklilik mevcut iken, rahatsiz
edici bulma tutumunda ise cinsiyete gore fark goriilmemistir. Bilgi verici, giivenli ve
eglenceli bulma tutumlar1 agisindan, kadinlar erkeklere gore daha olumlu tutum
icinde oldugu goriilmektedir. Sosyal medya ile iletilen pazarlama mesajlarinda bilgi
verici bulma, giivenli ve rahatsiz edici bulma tutumlarinda kadinlar erkeklere gore
daha olumlu tutum ig¢inde iken eglenceli bulma tutumunda ise cinsiyete gore fark
goriilmemektedir. Kadinlarin bilgi verici bulma ve giivenli bulma tutumlarinin
erkeklerden daha olumlu olmasi, sosyal medya yolu ile isletmelerin gonderdikleri
mesajlarin  kadinlar tarafindan daha dikkatle incelenmesi nedeniyle olabilecegi
diisiiniilmektedir. Mobil telefon ile iletilen mesajlarda ise; giivenli bulma tutumunda
cinsiyete gore fark yok iken, bilgi verici, eglenceli ve rahatsiz edici bulma
tutumlarinda kadinlar erkeklere gore daha olumlu tutum i¢inde bulunmaktadir. Genel
olarak dijital iletisim unsurlari ile iletilen mesajlarda kadinlarin bilgi verici bulma
tutumu (bilgisayar, sosyal medya, mobil telefon) ve ikinci sirada giivenli bulma
tutumu (bilgisayar, sosyal medya) erkeklere gore daha olumlu oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle 6zellikle kadin hedef kitlenin olumlu tutumunun siirdiiriilmesi 6nem arz
etmektedir. Kadinlara yonelik pazarlama mesajlarinda bilgi verici icerik ve giivenli
olma Ozelligi 6n plana c¢ikartilarak, rahatsiz edici olma ozelliklerinden miimkiin
oldugunca arindirilmis ve giivenli bulma etkisini arttiracak sekilde organize edilmesi
(belirli siklikla mesaj1 tekrar etme, diger kanallar ile aynm1 mesaji gonderme gibi)
hedef kitlenin iletilen mesajlara yonelik harekete gegmesi agisindan daha etkili
olacag diisiiniilmektedir. Ozellikle mesajin zamanlama, igerik ve gorsel agidan
rahatsiz edici olmasi, giiven unsurunu zedeleyecek sekilde aldatici olmasi kadinlarin
iletilen mesajlara yonelik olumsuz tutum i¢inde olmalarina neden olabilmektedir.
Dijital iletisim unsurlarin1 kii¢iik biiyiik tiim isletmelerin kendilerini kolaylikla
tanitip, mal ve hizmetlerini bu mecrada pazarlayabildikleri bir ortam olmasi
nedeniyle isletme, {riin/hizmet ve dagitim kanal ile ilgili detayli bilgi verici
unsurlarin agik bir sekilde ifade edilmesi, 24 saat iletisim imkani sunulmasi,

misterilerden gelen olumlu yorumlarin yer almasi, olumsuz yorumlara ise ilgili
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isletme tarafindan ¢oziimciil yaklasim ile iletisime gecildigine dair bilgilerin yer
almasi, degisen iiriin ve hizmet niteliklerin 6zellikle isletmelerin web sayfalar1 ve
sosyal medya ortamlarin da zamaninda giincellenmesi gibi bilgilendirici faktorlerin
planli bir sekilde yonetilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Her iki cinsiyetin sosyal
medya yolu ile iletilen mesajlar1 eglenceli bulduklar1 distiniildiigiinde, her iki
cinsiyete hitap eden iirlin ve hizmetler i¢in mesajin eglenceli igerige sahip olmasi,
iletilecek mesajlarin etkisini daha uygun maliyetle artmasina yardimci olacaktir.
Diger 6nemli bir konusu ise, dijital pazarlama unsurlarindan olan mobil telefon
yoluyla iletilen pazarlama mesajlarinda giiven sorunudur (Sabeeh ve Lashkari, 2011
428). Ozellikle, mobil telefon ile dolandiriciligin son yillarda artmas1 mobil telefonu
ile iletilen tiim pazarlama mesajlarina yonelik olumsuz tutumu arttirmistir. Bu
arastirma sonucunda da goriildiigii gibi; her iki cinsiyetinde tiim tutumlar iginde
‘giivenli bulma tutumuna’ daha diisiik puan verdigi goriilmektedir. Mobil telefon ile
iletilen mesajlar ig¢in gliven unsuru On plana ¢ikarilmasi temel oncelik olmalidir.
Ancak biiyiik kurumsal isletmelerin kendi ‘mobil uygulamalarini’ miisterilerin mobil
telefonlarina indirebilmesi ve bu uygulamalarin sagladigi giiven yaninda diger
iletisim araglar1 ve TV reklamciligi ile giiven mesajlar1 desteklenip, mobil telefon ile
pazarlama mesajlarina giiven saglamasi nispeten daha kolay oldugu bilinmektedir.
Ancak kiiglik capli esnaf isletmelerinin diger reklam kanallari ile mobil telefon
mesajlarina giiven saglama amacli destekleyici igeriklerin olusturulmasi yiiksek
maliyet nedeniyle daha zordur. Kiiciik isletmeler i¢in mobil telefon ile iletilen
mesajlarin azaltilmasi, bu alanda kullanilacak maddi kaynagin diger iletisim
kanallarina aktarilmasi tavsiye edilebilir. Ozellikle, biiyiik isletmelerin diger kanallar
ile destekledigi giiven olusturan mesajlarinin ayni1 zamanda bilgi verici ve eglenceli
olma 6zellikleri ile desteklenmelidir. Mesaj igerigi olugturulmasinda, cinsiyetin ayirt

edici bir kriter oldugu bu ¢aligmanin énemli sonuglarindan biridir.

Yas gruplarma gore dijital iletisim unsurlarinin kullanimina bakildiginda,
farkliligin mevcut oldugu goriilmektedir. Mobil telefon, bilgisayar ve sosyal medya
kullaniminda her {i¢ dijital unsurda yaslh yas grubu daha az kullanim ile orta ve geng
yas grubundan farklilagmaktadir. Dijital pazarlama unsurlarini tek tek ele alarak
yapilan bir ¢ok ¢alisma gibi (Park vd., 2002; Skog, 2002; Shewe ve Meredith, 2004;
Yang ve Jolly, 2008; Cabuk ve Zeren, 2011; Unal, 2011; Dhanapal, 2015)

giinimiizde de hedef pazarin hala geng ve orta yas grubu olarak kabul edilebilecegi
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ortaya ¢ikmistir. Coklu pazarlama yaklasimmni (Williams, 2011) bu alanda
gerceklestirmek bu verilere gore erken olarak degerlendirilebilir. Hala yas
faktoriinlin - 6nemli bir pazar bolimlendirme kriteri olarak devam ettigi
goriilmektedir. Ozellikle hedef kitlenin geng ve orta yas grubunda olan bireyler igin
bu mecralar tercih edilmelidir. Dijital iletisim unsurlar1 ile geng ve orta yas grubuna
hitap eden bebek {iriinleri, spor iirlinleri, egitim ve seyahat hizmetleri gibi mal ve
hizmetler bu mecralarda daha kolay iletebilirler. Diger yandan yas gruplart igin
yapilan dijital iletisim unsurlar1 kullanim1 incelemesi kusak olarak tanimlanan bebek
patlamasi, X, Y, ve Z olarak adlandirilan gruplar tizerinde tekrar yapilmistir. Elde
edilen sonuglar yas gruplar1 smiflandirmasi ile benzerlik gostermektedir. Dijital
iletisim unsurlar1 kullanimi agisindan yas gruplar ile elde edilen karsilastirmalar
kusaklara da uyarlanabilir.

Diger onemli bir kullanim etkeni ise dijital iletisim unsurlar ile iletilen
mesajlara yonelik tutum oldugu sdylenebilir. Bilgisayar ve sosyal medya ile iletilen
mesajlara yonelik tutum dijital iletisim unsurlar1 kullanimini etkiler iken, mobil
telefon ile iletilen mesajlara yonelik tutum ise mobil telefon kullanimina herhangi bir
etki yapmadig1 goriilmektedir. Sosyal medya kullanimini, iletilen mesajin en ¢ok
eglenceli olmasi olumlu yordar iken; bilgisayar ve sosyal medya kullaniminin ikisi
icinde mesajin giivenli bulma 6nemli bir yordayici faktordiir. Rahatsiz edici bulma
tutumu ise her iki dijital unsuru olumsuz olarak yordamaktadir. Eglenceli ve glivenli
olduguna inanilan mesajlar, dijital iletisim unsurlarinin kullanimini olumlu ydnde
etkilemektedir.

Dijital iletisim unsurlarina yonelik tutumda yas faktorii ele alindiginda ise,
bilgisayar ve sosyal medya ile iletilen mesajlarda bilgi verici bulma, eglenceli bulma
ve giivenli bulma tutumlarinda yash yas grubu daha az olumlu tutum icinde iken;
mobil telefon ile iletilen mesajlara yonelik bilgi verici bulma, eglenceli bulma,
giivenli bulma ve rahatsiz edici bulma tutumlarinda herhangi bir fark ortaya
¢ikmamaktadir. Mobil telefon ile iletilen mesajlara yonelik tutumlarda yas
faktoriiniin etkin olmadigi goriilmektedir. Mobil telefon ile olusturulan mesajlarda
tiim yas gruplarina gore olacak sekilde ortak bir dil yakalamak isletmeler i¢in zaman
ve maliyet agisindan daha avantajli goriilmektedir. Mobil telefon ile iletilen mesajlar

icin ¢oklu pazarlama stratejisi isletmelere Onerilebilir. Mobil telefon; kullanim
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acisindan, bireyin Ozelliklerinden kaynaklanan faktorlerin 6neminin ortadan kalktigi
gorilmektedir.

Sonug olarak dijital iletisim unsurlarinin kullanim1 ve bu unsurlar ile iletilen
mesajlara yonelik tutumlar kusak faktoriinden etkilendigi, ancak kisisel degerlerin
herhangi bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Dijital pazarlama iletisimi kullanacak
isletmelere, Kisisel degerleri bir boélimlendirme kriteri olarak ele almamalari
gerektigi onerilmektedir.

Yas faktoriiniin hem kullanim hem de tutum iizerinde 6nemli bir ayirt edici
faktor olmaya devam ettigi goriilmektedir. Bu mecralarda 6zellikle mobil telefon ile
iletilen mesajlarda yas grubuna gore herhangi bir tutum farkliliginin ortaya
citkmamast sebebiyle tiim yas gruplarina yonelik {iriinlere dair mesajlarin
bilgilendirici, eglendirici ve giivenli olma Ozelliklerinde bir farklilagsma
olusturulmasina gerek bulunmamaktadir. Ancak bilgisayar ve sosyal medya ile
iletilen mesajlara yonelik tutumlarda; geng ve orta yas grubu daha olumlu tutum
icinde olmasi nedeniyle, bu kitlelere eglendirici, bilgi verici ve giivenli olduguna
ikna edici sekilde mesaj yapisint olusturmak daha etkili olacag: diistiniilmektedir.

Zaman hizla ilerlemekte ve sosyal medyada (Saritas ve Barutcu, 2016) oldugu
gibi diger dijital iletisim unsurlar1 agisindan da yas faktoriinliin 6nemini yitirecegi
diisiiniilmektedir. Ozellikle mobil telefon kullaniminda oldugu gibi diger dijital
unsurlarin kullanim1 da gittik¢e yayginlasmakta, hatta olmadigi zaman bireyin
kendisini garesiz hissettigi bir duruma doniismeye baslamaktadir. Her yastan birey
zaman gectikce bu mecrada yerini ister istemez almaktadir. Bu nedenle yas kriterinin
ne zaman ortadan kalkacaginin isletmeler tarafindan yakindan takip edilmesi, iletisim
Kriterlerinin nelere doniisecegi konusunda Ongériide bulunmalari hedef pazarlara
daha etkili ulagsmak agisindan bir zorunluluk haline gelmistir. Yassiz pazarlama
gelecegin dijital iletisim sektorii icin 6nemli bir konudur. Arastirma sonuglarina gore
yassiz pazarlama heniliz dijital pazarlama iletisimi i¢in erken oldugu goriiliirken,
dijital diinyanin giinliilk hayatimiz1 ¢ok kisa bir zamanda doniistiirdiigli gerceginden
hareketle yakin gelecekte bu caligmanin tekrar yapilmasi farklilign gérmek igin
onemli kabul edilebilir. Yapilacak olan daha sonraki ¢aligmalar igin ise, drneklem
daha da genisletilerek hala yas faktorii onemli bir etken midir Sorusu sorulmali, diger

yandan bireyleri demografik 6zellikleri yaninda kisilikleri, yasam tarzi, statii gibi
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unsurlarin etkisinin varligi/yoklugu incelenerek kisisel degerler gibi artik bir kriter

olmaktan ¢ikip ¢ikmadiginin belirlenmesine yonelik yeni aragtirmalar yapilmalidir.
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Ek 1. internet ile letilen Mesajlara Yonelik Tutum Sorulart igin Korelasyon Tablosu

INT1 INT2 INT3 INT4 INTS INT6 INT7 INT8 INT9 INT10 INT11 INT12 INT13 INT14 INT15 | INT16 INT17 INT18

INT1 1 ,7110** ,580** | ,445** | 350** | ,395** | 353** AA4TRR | 3927 | ALT** | 220%* | \216%* ,200%% | ,219*%* | |175%* | 218** | 212*%* ,207**
,278**

INT2 ,7110** 1 ,613** | 516** | ,398** | 404** | 378** A39%* | [354*%* | 462** | |186** | ,230** 2A41%% | 201 | 178** | | 226%* | ,273*%*
INT3 ,580** ,613** 1 ,665** | ,390** | 334** | 348** ,367*% | 2997 | 424%* | 14%* ,183** J97%% 1 168** | 143** | |180** | ,242** ,250%*
INT4 ,445** ,516** ,665** | 1 A22%% | [ 349** | 304** ,298%* | 247 | 370** | 121%* | \115%** | |158** | |124** | |148** | 193** | 231** 221
INTS ,350** ,398** ,390%* | 422%* | 1 ,508** | ,440** A418** | 418** | 405** | | 197** | |195** 243%* | 207** | |138** | 241** | 273** ,263**
INT6 ,395** ,404** ,334%* | [ 349** | 508** | 1 ,583** ,398** | [386** | 374** | 229 ,215%* (224%% 1 202%* | 149** | 207** | 252** ,264**
INT7 ,353** ,378** ,348** | [ 304** | ,440** | 583** | 1 A464** | [ 396** | 382** | 234** | 177** ,227** | |181** | ,093** | ,198** | ,280** ,280**
INT8 A4TF* ,439** ,367 ,298%* | 418** | 398** | 464** 1 ,576** | ,403 ,290%* | 223 257%% | 204%* | |104** | | 228** | 248** 2T1%*
INT9 ,392%* ,354** ,299* 247 | 418** | [386** | ,396%* 576*%* | 1 A450%* | | 250** | | 242** ,236%* | 244 J122%* | |228** | | 248** ,251%*
INT10 | ,417** ,462** A24%* | 370%* | A405** | 374** | 382** ,403** | ,450** | 1 ,151%* | |218** ,286%* | | 265%* | |172** | 272** | ,293** ,309%*
INT11 | ,220** ,186** JA43%* | 121%% | 197** | [ 229%* | | 234** ,290%* | [ 250** | 151** | 1 ,622%* ,528** | 512** | 397** | 184** | 177** 171%*
INT12 | ,216** ,230** ,183** | |115** | [195** | 215%* | |177** ,223%* | |242*%* | 218** | ,622** | 1 ,626%* | \523** | 301** | ,177** | /182** ,199**
INT13 | ,200** ,241%* A97** | 168** | 243%* | | 224%* | [ 227** ,257** | 236 | 286** | ,528** | ,626** 1 ,623** | [ 302** | 217** | ,198** ,224%*
INT14 | ,219** ,201** ,168** | |124** | 207** | ,202** | ,181** ,204%* | 244*%* | 265%* | B512** | 523** ,623** | 1 ,325%* | | 202** | 230** ,244%*
INT15 | ,175** ,178** ,143** | | 148** | |138** | | 149*%* | ,093** ,104%* | J122*%* | | 172%* | ,397** | ,301** ,302%* | [325*%* | 1 ,066* ,119%* ,116%*
INT16 | ,218** ,226** ,180** | ,193** | 241** | 207** | ,198** ,228%* | [228** | 272** | |184** | 177** L217%* | [202** | ,066* 1 JT79%* ,T42%*
INT17 | ,212** ,273** 242%* | 231** |\ 273%* | 252*%* | |280** 248** | 248** | 293** | 177** | |182** ,198** | [230** | ,119** | ,779** | 1 ,861**
INT18 | ,207** ,278** ,250%* | | 221%* | | 263** | 264** | ,280** 271%% | 251%*% | 309** | 171%* | |199** J224%% | 2447 | 116%* | 742 ,861%* 1
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Ek 2. Sosyal Medya ile Iletilen Mesajlara Yonelik Tutum Sorular1 I¢in Korelasyon Tablosu
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SOS1 SOS2 SOS3 SOS4 | SOS5 SOS6 SOS7 SOS8 SOS9 SOS10 SOS11 | SOS12 | SOS13 | SOS14 SOS15 SOS16 | SOS17 SOS18
SOS1 1 ,700** ,609%* | 513** | 221** ,405** ,409** ,397** ,326%* A57** ,161%* | ,192** | [199*%* | 240** ,180** ,286** ,281%* ,269%*
SOS2 ,700** | 1 ,658** | 522** | ,388** ,366** ,392** ,393** ,372%* AT2%* A81** | 190** | ,219%* | | 242*%* ,222%* ,282%* ,281%* ,285**
SOS3 ,609*%* | ,658** 1 ,627** | ,366** ,296** ,341%* ,372%* ,346** A422%* ,154** | 141%* | 147** | |185** ,155** ,223** ,219%* ,223
SOS4 ,513** | [522** 627 | 1 ,301%* ,328** ,315%* ,380** ,324** ,436** ,144** | 131** | |150** | ,203** ,148** ,2014** | | 240** ,253**
SOS5 ,221%* | [ 388** ,366** | ,301** | 1 ,374%* ,379%* ,430** ,396** ,353** ,201%% | 180** | 213** | ,233** ,179%* ,267** ,306** ,314**
SOS6 ,405*%* | | 366** ,296%* | [328** | | 374** 1 ,617** ,392%* ,325%* ,390** ,163** | ,130** | ,166** | ,167** ,151** ,176** ,209** ,219%*
SOS7 ,409%* | [ 392** ,341%* | [ 315%* | 379** 617 | 1 ,456** ,366* ,388* ,A70%* |, 160** | ,152*%* | |175** ,186** ,182** ,267** ,265%*
SOS8 ,397*%* | [ 393** ,372*%*% | [380** | ,430** ,392%* ,456** 1 ,554** ,430%* ,259%* | 197** | 245%* | 230** ,120** 247** ,263** ,270%*
SOS9 ,326%* | [ 372** ,346%* | [ 324** | | 396** ,325%* ,366** ,554** 1 ,436%* A79%* | 207** | 278%* | [ 241%* ,133** ,253** ,260** ,280%*
SOS10 | ,457** | 472** A422*%* | | 436** | 353** ,390** ,388* ,430** ,436** 1 ,107** | ,185%* | 231*%* | 254** ,214** ,254** ,255* ,289%*
SOS11 | ,161** | ,181** ,154%* | |144** | | 201** ,163** ,170%* ,259** ,179%* ,107** 1 ,607** | ,499** | 520** ,402** ,183** ,192%* ,164**
SOS12 | ,192** | ,190** J141%* | |131%* | | 180** ,130** ,160** ,197** ,207** ,185** ,607%* | 1 ,635** | 567** ,386** ,161** ,163** ,153**
SOS13 | ,199** | ,219** J147%*% | 150** | | 213** ,166** ,152** ,245** ,278** ,231%* ,499*%* | 635** | 1 ,556** ,434** ,249%* ,246** ,245%*
SOS14 | ,240** | ,242** ,185** | |203** | 233** ,167** ,175%* ,230%* ,241%* ,254** ,520*%* | 567** | 556** | 1 ,664** ,207** ,225%* ,230%*
SOS15 | ,180** | ,222** ,155%* | |148** | |179** ,151** ,186** ,120** ,133** ,214** ,402*%* | [ 386** | ,434** | 664** 1 ,036 ,113** ,106**
SOS16 | ,286** | ,282** ,223% ,214%% | 267** ,176%* ,182** 247** ,253** ,254** ,183** | 161** | ,249%* | 207** ,036** 1 ,670%* ,613**
SOS17 | ,281** | ,281** ,219%* | 240%* | [ 306** ,209%* ,267** ,263** ,260%* ,255%* ,192%* | 163** | 246%* | ,225** ,113** ,670%* 1 ,128**

,728**

SOS18 | ,269** | ,285** ,223%* | |253** | 314** ,219%* ,265** ,270%* ,280%* ,289%* ,164** | 153** | 245%* | 230** ,106** ,613**




Ek 3. Mobil Telefonu ile Iletilen Mesajlara Yonelik Tutum Sorular1 Igin Korelasyon Tablosu
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MOB1 | MOB1
MOB1 MOB2 MOB3 MOB4 MOB5 MOB6 MOB7 MOB8 MOB9 | MOB10 MOB11 MOB12 MOB13 MOB14 | MOB15 MOB16 7 8

MOB1 1 ,126** ,595** ,523** 214%* | 491 ,492%* ,404 ,338 ,449 ,208** ,191** ,224%* ,249** ,266** 272%* ,\327** | [ 307**
MOB2 ,126%* 1 ,640%* ,591** ,341*%* | 516** ,514** AT5%* ,374** | ,495** ,201%* ,206** ,210%* ,260%* ,294%* ,267** ,314** | ,338**
MOB3 ,595%* ,640** 1 ,670** 242%% | A32%* A22%* ,451%* ,383** | 4T74** ,188** ,205%* ,203** ,235%* 2,36** ,276%* 277 | 293**
MOB4 ,523** ,591%* ,670%* 1 ,189** | 475%* ,406** ,353** ,305%* | ,448** ,169** ,174%* ,185** ,188** ,231%* ,213** 244%* | 236**
MOB5 ,214** ,341** ,242%* ,189** 1 ,575%* ,455** ,463** AT0*%* | 442%* ,275%* ,244%* ,2T4%* ,267** ,196** ,259%* ,237%* | | 242*%*
MOB6 ,491%* ,516** 432%* AT5** 575** |1 ,651%* ,464** ,434** | 518** ,2T1%* ,248%* ,238** ,234%* ,262%* ,270%* ,265%* | | 262**
MOB7 ,492%* ,514** 422%* ,406** ,455** | 651** 1 ,519** 424** | 520** 271%* ,251%* ,265** ,261%* ,269%* ,214** ,244%* | 250**
MOB8 ,404** AT5** ,A451%* ,353** A463** | 464** ,519%* 1 ,627** | ,465** ,293%* ,284%* ,329%* ,307** ,205%* ,322%* ,301%* | [, 311**
MOB9 ,338** ,374** ,383** ,305** AT0** | 434%* A424** ,627** 1 ,562** ,302** ,322%* ,320%* ,337** ,219%* ,317** ,290%* | | 298**
MOB10 ,449%* ,495%* AT4** ,448** A442** | 518** ,520%* ,465** ,562*%* | 1 ,195%* ,220%* ,248%* ,312%* ,297%* ,237%* ,250%* | [ 279**
MOB11 ,208** ,201%* ,188** ,169** 275%% | 271** ,2T1%* ,293** ,302** |, 195%* 1 ,632%* ,555%* ,582** 429%* ,153** ,157** | |165**
MOB12 ,191** ,206** ,205** 174%* 244%* | 248** ,251%* ,284** ,322*%* | 220** ,632%* 1 ,666** ,606** ,436** ,214** ,194*%* | |166**
MOB13 \224%* ,210%* ,203** ,185** 274%* | 238** ,265** ,329%* ,320%* |, 248** ,555%* ,666** 1 ,690** AT3** ,227%% ,218** | [ 207**
MOB14 ,249** ,260** ,235%* ,188** 267** | 234%* ,261%* ,307** 337 | [312** ,582** ,606** ,690** 1 ,556** ,194** ,231%* | |254**
MOB15 ,266** ,294%* ,236%* ,231%* ,196** |, 262** ,269%* ,205%* ,219%* | 297** 429%* ,436%* AT3** ,556** 1 ,069* J147%* || 154**
MOB16 ,272%* ,267** ,276** ,213** ,259%* | 270** ,214** ,322%* 317** | [ 237** ,153** ,214** ,227%* ,194** ,069* 1 7% | 735
MOB17 ,327** ,314** 2TT** ,244** ,237*%* |, 265** ,244%* ,301** ,290*%* | 250** ,157** ,194** ,218** ,213** ,147** JIT1** 1 ,861**
MOB18 ,307** ,338** ,293%* ,236** J242%% | 262** ,250%* ,311%* ,298** | 279** ,165** ,166** ,207** ,254** ,154** ,7135%* ,861*%* | 1
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Sayin Katilimei,

Asagida sizlere sunulan anket sorulari, Kisilerin degerleri ile dijital iletisim
araclarina yonelik ilgilenimi arasindaki iliskiyi 6lcmek amaciyla hazirlanmistir.
Elde edilen veriler bir doktora ¢alismasi i¢in kullanilacaktir. Arastirmanin degeri
ve basarisi tiimiyle sizin katiliminiza ve igten verilen cevaplariniza baghdir.
Arastirmada katilimeilarin kimligi degil, verilen cevaplar 6nemli oldugu icin
herhangi kimlik ifade eden soru bulunmamaktadir. Vereceginiz cevaplar tiimiiyle
gizli tutulacak olup baska bir ama¢ i¢in kullanilmayacaktir. Vermis oldugunuz
destek icin simdiden tesekkiir ederiz.

Ogr. Gor. Emel Saritas
Prof. Dr. Siileyman Barut¢u

.BOLUM
1) Yasimz: ........... 2) Cinsiyettiniz: ( )Kadin ( )Erkek
3) Medeni Durumunuz: 4) Egitim durumunuz:
()Evli ()Bekar () Dul () Ilkokul () Universite
() Ortaokul () Yiiksek Lisans ve Uzeri
() Lise
5) Mesleginiz: 6) Aylik Geliriniz:
( ) Ogrenci ( ) 2000 TL ve alt1
() Isci ( ) 2001 TL ve 4000 TL aras1
() Memur ( ) 4001 TL ve 6000 TL aras1
() Serbest Meslek () 6001 TL ve 8000 TL aras1
( ) Emekli () 8001 TL ve tizeri
( ) Ev Hanimi
() Diger

7) Asagida ifade edilen araclari kullamim sikhigimiza gore isaretleyiniz.

c o @ o 8|lm o < =& = B 8| B
<IEJd E8|ECq B 28 58 58] 58 ¢
|22 Z=l82d 80 22 T0| 2Eg =2Ea T
T |92 %9gTa]T | I3 I | =4 =
1)Bilgisayar ile interneti
(sosyal medya disinda)
kullanim sikliginiz 10 | 9 8 7 6 5 4 3 2 1
2)E-posta kullanim sikliginiz 10! 9 8 7 6 5 4 3 5 1
3)Internet iizerinden aligveris
yapma sikliginiz 10| 9 8 7 6 5 4 3 2 1
4)Facebook kullanim
sikliginiz 10| 9 8 7 6 5 4 3 2 1
5)Instagram kullanim
sikliginiz 10| 9 8 7 6 5 4 3 2 1
6)Twitter kullanim sikliginiz 10l 9 8 7 6 5 4 3 5 1
7) Cep (mobil) telefon
kullanim sikligimiz 10 | 9 8 7 6 5 4 3 2 1
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8) Bazi ama¢ ve davranmiglarimiz digerlerine gore daha oOncelikli olmakta ve bunlar Kkisisel deger olarak
tanimlanmaktadir. Asagida insan hayatinda yer alan farkli degerler belirtilmektedir. Belirtilen ifadeleri kendiniz

icin degerlendirerek énem verme durumunuza gore isaretleyiniz.

-
_%2 N N ?E) % o é) =
SE| E| 55| E| £§
8| 2| 99| 2| 82
YO | © zZzZ | O | X©
1-Kendi kendine yeterli olma (Yeteneklerini en iyi sekilde kullanabilen biri olma) | 1 2 3 4 5
2-Kendine sayg1 duyma (Yaptiklari ile gurur duyulan ve kendine giivenen biri
olma) 1 2 3 4 5
-B l1 olma (Istedigi h 1 ilen biri ol
3-Basarili olma (Istedigi her seye ulagabilen biri olma) 1 ) 3 4 5
4- H. 1 hip ol
eyecanli yasama sahip olma 1 ) 3 4 5
5- Giiven iginde olma (Karsilagilacak sikinti ve problemlerden korunmak) 1 ) 3 4 5
6- Aidiyet duygusu (Cevre, aile ve arkadaglara dnem verme) 1 ) 3 4 5
7- Toplumdan saygi gérmek (Insanlar tarafindan saygi duyulan ve kabul géren
birisi olmak) 1 2 3 4 5
8- Hayattan zevk alma (Mutlu ve eglenceli bir hayat siirme) 1 ) 3 4 5
9- Diger kisilerle yakin iligki i¢inde olma (Arkadas ve tanidiklar ile yakin iligkiler
kurmak ve aranilan biri olmak) 1 2 3 4 5
II. BOLUM

1) Her an gesitli kitle iletisim araglar ile bireylere pazarlama mesajlari iletilmektedir. Asagida sizlere internet, sosyal
medya ve cep telefonu ile iletilen pazarlama mesajlar1 hakkinda ne diisiiniip, nasil bir tutum ic¢inde oldugunuzu
6grenmek igin sorular sorulmustur. Her bir soruyu internet, sosyal medya ve cep telefonu ile iletilen mesajlar

igin ayr1 ayri cevaplayiniz.

Internet ile iletilen Sosyal Medya ile iletilen Cep telefonu ile |I§tllen
R . pazarlama mesajlari
pazarlama mesajlar1 (web _pazarlama mesajlar: (Sms, Mms, Aramalar
siteleri, e-posta, afis (Isletmelerin iiriinleri ile BIlYJetootfyliIe elen '
reklamlar) ilgili paylasimlarr) mesajlar)g
g & g 5 X
gl g S g & S g E| 25
02 2| 5|5 08 |oZ 2/ EF Eled |of 2BE 5 .t
S22 ££| 5|25 |22 2|25 5|58 |24 2S5 5|25
O < < o O < L < QO < < o O < L QL < < o O < QL
¥ M M| ZZ | M XM X M M| ZZ M| XM X M M| ZZ M| XM
1) Uriin bilgilerini elde
etmek i¢in uygun bir
kaynaktir. 1 (2|3 415 1 |2 |3 (4|5 1 2|3 |4]|5
2) Uriinler hakkinda giincel
bilgilere ulagmak i¢in iyi bir
kaynaktir. 1 |23 415 1 |2 |3 |4]5 1 2|3 [4]5
3) Uriin bilgilerini saglar. 1 1213 415 1 213 [4]5 1 1213 [4]5
4) En son ¢ikan iiriinler ve
nerede bulabilecegimi
konusunda beni
bilgilendirir. 1 |23 415 1 |2 |3 |4]5 1 2|3 [4]5
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Internet ile iletilen

pazarlama mesajlar1 (Web
siteleri, E-posta, Afis

Sosyal Medya ile iletilen

pazarlama mesajlar1

(isletmelerin iiriinleri ile

Cep telefonu ile iletilen
pazarlama mesajlari

(SMS, MMS, Aramalar,

Bluetooth ile gelen

reklamalari) ilgili paylasimlari) mesajlar)
- - § :
gl € =1°) g E |2 ¢ El E| 2 ¢
2| 2| ¢z | E = i 2|c4qd E g 2| 2/g4d &g g
2= =| X% | 2| 5= |83 E[¥¥ 2| 5 22| (%Y 2| 5=
Cd| 2| 22| 2| €9 | 2|24 4| ¥ Yo 2|24 2| ¢
5) Diger insanlar etkilemek
icin moday1 takip etmemde
yardimei olur. 1 |23 415 12 |3|4]5 1 |12 (3 |4
6) Insanlar1 giiliimsetir ve
eglence degeri vardir. 1 2|3 415 1|2 31415 1 2 |3 |4
7) Gordiiklerimi
duyduklarimi ve
okuduklarimi diisiinmek
hosuma gider. 1 |23 415 112 |3|4]|5 1 |12 |3 |4
8) Benim yasam tarzimi
yansitan insanlarin ne satin
alip neyi kullandiklarini
soyler. 1 |2 |3 4 |5 12 |3|4]|5 1 |2 |3 |4
9) Hangi {iriiniin benim
kisiligimi yansitacagi
hakkinda bilgi verir. 1 213 415 112 (3|45 1 |12 |3 |4
10) Diger iletisim yollarina
gore ¢ok daha ilgi ¢ekicidir.
1 2|3 4 |5 1|2 314|5 1 2 |3 |4
11) Mesajlar rahatsiz
edicidir. 1 213 415 12 31415 1 2 |3 |4
12) Mesajlar kafa
karistiricidir. 1 2|3 415 12 [3|4]|5 1 |2 (3 |4
13) Mesajlar aldaticidir.
1 213 415 12 31415 1 2 |3 |4
14) Mesajlar sinir
bozucudur. 1 |2 |3 4|5 112 |3|4]5 1 |2 |3 |4
15) Mesajlar gereksiz yere
isimi kesintiye ugratir. 1 213 415 112 |3|4]|5 1 |12 (3 |4
16) iletilen mesaj
giivenilirdir. 1 2|3 415 12 3|41|5 1 2 |3 |4
17) iletilen mesaj
dogrudur. 1 213 415 12 31415 1 2 |3 |4
18) letilen mesaj
AT @1 1 |2|3 |45 12 345 1 ]2 3|4

KATILIMINIZ iCiN COK TESEKKUR EDERIZ.
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