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OZET

Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Lojistik Yonetimi Anabilim Dali
Lojistik Yonetimi Bilim Dal1
Yiiksek Lisans Tezi

Algilanan Sosyal Medya Cevikliginin Miisteri Davramissal Katilimi Uzerindeki Etkisi:
Kiiltiirel Farkhiliklarin Diizenleyici Rolii

Aziz Faisal Abdulaziz AHMED

Calisma, algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri davranigsal katilimi {izerindeki
etkisini incelemeyi ve kiiltiirel farkliliklarin bu iliskideki diizenleyici roliinii analiz etmeyi
amaglamaktadir. Bu kapsamda, miisteri davranissal katilim1 satin alma, tavsiye etme, etkileme
(influence) ve geri bildirim olmak iizere dort boyutta ele alinmus; kiiltiir ise Hofstede’in kiiltiirel
boyutlar1 ¢cergevesinde degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda sekiz hipotez gelistirilmis ve
hipotezleri test etmek iizere Tiirk ve Yemenli katilimcilardan esit sayida olmak iizere toplam
400 kisilik kolayda 6rneklemden ¢evrimici anket araciligryla veri toplanmistir. Algilanan sosyal
medya ¢evikliginin miisteri davranigsal katilimi {izerindeki dogrudan etkileri basit regresyon
analiziyle, kiiltiiriin diizenleyici rolii ise Hayes’in Process Macro Model 1 yaklagimiyla test
edilmistir. Bulgular, algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri davranigsal katiliminin tiim
boyutlari tizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.
Ayrica kiiltiirlin, sosyal medya cevikligi ile miisteri satin alimlar1 arasindaki iliskide negatif
yonlii; miisteri tavsiyeleri arasindaki iligkide ise pozitif yonlii diizenleyici etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Buna karsilik, kiiltiiriin miisteri etkileri ve miisteri geri bildirimleri {izerindeki
diizenleyici rolii genel olarak anlamli bulunmamustir. Ancak Kkiiltiirel boyutlar ayr1 ayr
incelendiginde, erillik/disillik boyutunun miisteri geri bildirimleri ilizerinde anlamli bir
moderatdr etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar, sosyal medya cevikliginin
uluslararas1 pazarlarda miisteri davraniglarimi sekillendiren stratejik bir yetkinlik oldugunu

ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan sosyal medya cevikligi, Miisteri satin alimlari, Miisteri
tavsiyeleri, Miisteri etkileri, Miisteri geri bildirimleri
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ABSTRACT

Necmettin Erbakan University, Graduate School of Social Sciences
Department of Logistics Management
Logistics Management Branch
Master Thesis

The Impact of Perceived Social Media Agility on Customer Behavioral Engagement:
The Moderating Role of Cultural Differences

Aziz Faisal Abdulaziz AHMED

The study aims to examine the impact of perceived social media agility on customer
behavioral engagement and to analyze the moderating role of cultural differences in this
relationship. In this context, customer behavioral engagement is addressed through four
dimensions: purchase, recommendation, influence, and feedback, while culture is evaluated
based on Hofstede’s cultural dimensions. Eight hypotheses were developed, and data were
collected through an online questionnaire from a convenience sample of 400 participants,
equally distributed between Turkish and Yemeni respondents. The direct effects of perceived
social media agility on customer behavioral engagement were tested using simple regression
analysis, whereas the moderating role of culture was examined through Hayes’ PROCESS
Macro Model 1. The findings indicate that perceived social media agility has a positive and
statistically significant effect on all dimensions of customer behavioral engagement.
Furthermore, culture was found to have a negative moderating effect on the relationship
between social media agility and customer purchase behavior, while exerting a positive
moderating effect on the relationship between social media agility and customer
recommendations. In contrast, the moderating role of culture in the relationships involving
customer influence and customer feedback was generally not statistically significant. However,
when Hofstede’s cultural dimensions were examined separately, the masculinity/femininity
dimension was found to have a significant moderating effect on customer feedback. Overall,
the results demonstrate that social media agility represents a strategic capability that shapes

customer behaviors in international markets.

Keywords: Perceived social media agility, Customer purchases, Customer
recommendations, Customer influence, Customer feedback.
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BIiRINCi BOLUM:
GIRIS

Giliniimlizde yasanan dijital doniistim stireciyle birlikte, sosyal medya araglari
dijitallesmenin en belirgin gostergelerinden biri olarak 6ne ¢ikmakta ve uluslararasi ticaret
faaliyetlerini etkileyen temel yonelimlerden biri haline gelmektedir (Glavas vd., 2018). Sosyal
medya, isletmelerin uluslararasilagsma siiregleriyle dogrudan iliskili olup, zaman, mekan ve
bilgiye erisim gibi kisitlar1 ortadan kaldirarak isletmelerin uluslararasi pazarlara girislerini
kolaylastirmaktadir (Hurmelinna-Laukkanen vd., 2020). Bu baglamda, sosyal medya
platformlari, uluslararasi pazarlarda mevcut kaynaklara ve yeteneklere erisim imkani saglamasi
acisindan biiyliik 6nem kazanmistir. Ayrica, igletmelerin dis pazarlarda varlik gosterme ve bu

pazarlara aidiyet gelistirme kapasitelerini olumlu yonde etkilemistir (Coviello vd., 2017).

Facebook, YouTube, Instagram, X (eski adiyla Twitter), Snapchat ve TikTok gibi sosyal
medya platformlarinin ortaya ¢ikisi, bireylerin ve orgiitlerin iletisim ve etkilesim bigimlerinde
kokli degisikliklere yol agmistir (Hanna vd., 2011; Kaplan & Haenlein, 2010; Ngai vd., 2015).
Bu platformlar, bireylerin davranislarin1 daha iyi anlamaya yonelik 6nemli bilgiler sunarak hem
isletmeler hem de akademisyenler i¢in degerli veri kaynaklari haline gelmistir (Dervojeda vd.,
2014; Kaplan & Haenlein, 2010). Ayrica, sosyal medya araglari, isletmelere miisterileriyle
etkili ve stirdiiriilebilir iletisim kurma ve bu iligkileri devam ettirme konusunda genis firsatlar
saglamaktadir (Hanna vd., 2011; Kietzmann vd., 2011; Mangold & Faulds, 2009). Sosyal
medyanin sundugu bu firsat, isletmelerin {irlinleri veya markalaryla ilgili igerikler
olusturmasina ya da paylasmasina olanak tanimaktadir (Bozkurt vd., 2021; A. Kumar vd., 2016;
Nadeem vd., 2020; Saridakis vd., 2016). Ornegin, bir miisteri, bir markaya ait Facebook
gonderisinin altinda iiriin veya marka hakkindaki goriiglerini belirtebilir, ilgili bir gonderiyi
yeniden paylasarak (retweet) soru ya da sikayetlerini iletebilir ya da Instagram’da tirtinle ilgili
memnuniyetini ifade eden gorseller paylasabilir. Miisteriler ile markalar arasindaki bu tiir
etkilesimler, sosyal medya ortaminda ¢ok ¢esitli bigimlerde gerceklesebilmektedir. Bozkurt vd.
(2021), miisteriler ile markalar arasinda sosyal medya iizerinden kurulan bu etkilesimlerin,
geleneksel reklamlara kiyasla tiiketici davraniglari tizerinde daha giiglii bir etki yaratabilecegini
belirtmektedir. Bu yiizden isletmeler, sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak kullanimin

artirarak miisterilerinin davranigsal katilimini 1yilestirmeyi hedefliyor (Bozkurt vd., 2020).



Pansari & Kumar (2017), miisterinin davranigsal katilimini, miisterilerin igletmeye veya
markaya dogrudan ya da dolayli olarak kattig1 bir deger olarak tanimlamaktadir. Bu deger;
isletmenin iirliin ve hizmetlerinin satin alinmasi, {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesine katki
saglayacak oOnerilerin sunulmasi ya da isletme, marka ve sunduklari {riin/hizmetlerin
baskalarma tavsiye edilmesi gibi ¢esitli bicimlerde ortaya ¢ikmaktadir (Gligor vd., 2023; V.
Kumar & Pansari, 2016; Pansari & Kumar, 2017). Miisteri davranigsal katiliminin tasidigi 6nem
dogrultusunda, bu kavrama etki eden faktorler {izerine yapilan aragtirmalar son yillarda artis
gostermistir (Gligor & Bozkurt, 2021). Bu baglamda, ¢agdas pazarlama iletisimi unsurlariyla
iligkili bir kavram olan algilanan sosyal medya ¢evikligi, miisteri davranigsal katilimi tizerinde
dogrudan etkili olan faktorlerden biri olarak degerlendirilmektedir (Bozkurt, 2022). Algilanan
sosyal medya cevikligi, miisterinin bir isletme ya da markanin sosyal medya ortamindaki
miisteri ihtiyaclarindaki degisimleri tanima ve bu degisimlere yanit verme yetenegine dair
algisini ifade etmektedir (Gligor & Bozkurt, 2021). Bununla birlikte, algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri davranigsal katilimi {izerindeki etkisinin tiim pazarlarda ayni diizeyde
gergeklestigini sdylemek miimkiin degildir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda tiiketicilerin
kiiltiirel degerleri, sosyal medya uygulamalarin1 algilama big¢imlerini ve bu uygulamalara
verdikleri davranigsal tepkileri farklilastirabilmektedir. Bu nedenle, s6z konusu iliskinin

kiiltiirel farkliliklar ¢ergevesinde ele alinmasi 6nem arz etmektedir.

Uluslararas1 pazarlarda, kiltiirel farkliliklar isletmeler ve markalarin benimsedigi
stratejiler agisindan 6nemli bir meydan okuma teskil etmektedir. Tiiketici davranislar: iizerinde
kiiltliriin etkisini anlamak, uluslararasi pazarlama stratejilerinin basarisi i¢in hayati bir 6neme
sahiptir (Chiu vd., 2014). Ulkeler arasindaki kiiltiirel cesitlilik, etkili ve basarili bir pazarlama
stratejisi gelistirilmesinde géz 6nilinde bulundurulmasi gereken kritik bir faktordiir. Bu nedenle,
isletmelerin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde kiiltiirel farkliliklar temel bir unsur olarak

dikkate almalar1 gerekmektedir (Zengin, 2022).

Kiiltiirel farkliliklar, tiiketicilerin sosyal medya ortaminda markayla etkilesim kurma
istegini ve bu etkilesimin davranissal ¢iktilara donlisme diizeyini belirleyen temel bir faktordiir.
Sosyal medya cevikligi, markalarin tiiketicilere hizli yanit vermesini, kampanyalar1 esnek
bicimde yoOnetmesini ve miisteri deneyimini gelistirmesini miimkiin kilmaktadir (Bozkurt,
2022; Gligor & Bozkurt, 2021). Ancak tiiketicilerin bu ¢evikligi nasil algiladig1 ve buna nasil
tepki verdigi, kiiltiirel deger sistemleri tarafindan sekillendirilmektedir (De Mooij, 2019). Bu

nedenle, kiiltiiriin tiikketici davraniglar1 izerindeki etkisini sistematik bir sekilde ac¢iklayabilmek



amaciyla literatlirde ¢esitli kuramsal yaklasimlar gelistirilmistir. Bu yaklagimlar arasinda
uluslararasi pazarlama arastirmalarinda en yaygin kabul goren modellerden biri Hofstede’nin
kiltiirel boyutlar teorisidir (Hofstede, 2001; Hofstede vd., 2010). S6z konusu teori, toplumlar
arasindaki kiiltiirel farkliliklar alt1 temel boyut ¢ercevesinde agiklayarak, tliketicilerin ayni
pazarlama uygulamalarina neden farkli tepkiler verdiklerini anlamaya olanak saglamaktadir.
Bu yoniiyle Hofstede’nin kiiltiirel boyutlari, sosyal medya cevikligi ile miisteri davranigsal
katilimi arasindaki iliskinin farkli tilkelerde neden farkli diizeylerde gerceklestigini agiklamada
giiclii bir teorik temel sunmaktadir. Bazi kiiltiirlerde sosyal medya ¢evikligi miisteri katilimini
onemli Olglide artirirken, bazi kiiltiirlerde bu etki daha simnirli kalabilir. Bu durum, kiiltiirel
farkliliklarin sosyal medya pazarlamasinda stratejik bir diizenleyici degisken oldugunu

gostermektedir (Dwivedi vd., 2021).

Yukarida agiklanan kuramsal cerceve dogrultusunda, algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri davranigsal katilimi lizerindeki etkisinin kiiltiirel farkliliklar baglaminda
incelenmesi arastirmanin temel ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Bu kapsamda, ¢aligmanin ilk
boliimiinde arastirmanin problem durumu ortaya konulmakta, arastirmanin amaci ve 6nemi
aciklanmakta, gelistirilen arastirma hipotezleri sunulmakta ve arastirmanin kapsami ile
simirliliklart ele alinmaktadir. Boylece arastirmanin kuramsal ve metodolojik ¢ergevesi
olusturularak, izleyen boliimlerde ayrintili olarak incelenecek kavramsal yapi, arastirma

yontemi, bulgular ve sonuglarin daha saglikli degerlendirilmesine zemin hazirlanmaktadir.

1.1. Arastirma Konusu ve Problemi

Gilintimiizde dijital teknolojilerin hizla gelismesiyle birlikte, sosyal medya platformlari
isletmelerin miisterileriyle olan etkilesimlerini doniistiirmiis ve bu doniisiim, ozellikle
uluslararasi pazarlarda daha dinamik ve kisisellestirilmis iletisim stratejilerinin gelistirilmesine
zemin hazirlamistir (Felix vd., 2017; Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal medya araciligiyla
miisteriler, markalarla sadece igerik tiiketicisi olarak degil, ayn1 zamanda igerik iireticisi,
yorumlayicisi ve yayginlastiricisi olarak da iliski kurmakta; bu durum ise miisteri davranigsal
katilimini giderek daha 6nemli bir kavram héaline getirmektedir (Van Doorn vd., 2010).

Son yillarda, sosyal medya ¢evikligi (social media agility) kavrami isletmelerin sosyal
medya ortamlarinda hizli, esnek ve miisteri odakli tepkiler verebilme kapasitelerini tanimlamak
icin kullanilmaktadir (Roberts & Candi, 2014). Bu c¢eviklik, miisteri ihtiyag¢larindaki
degisimleri zamaninda fark edebilme ve uygun icerik ve yanitlarla bu degisimlere karsilik

verme yetenegini kapsamaktadir. Sosyal medya cevikligi yiiksek olan isletmeler, miisteriyle



olan dijital etkilesimlerini daha anlamli hale getirerek onlarin davranigsal katilimlarini
artirabilmektedir (Malthouse vd., 2013).

Ancak, uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler i¢in bu iliski tek yonlii ve
sabit degildir. Kiiltiirel farkliliklar, miisterilerin sosyal medya igeriklerine nasil tepki
verdiklerini ve bir marka ile nasil etkilesim kurduklarini etkileyen 6nemli bir degisken olarak
ortaya cikmaktadir (De Mooij, 2019; Hofstede, 2001). Ornegin, bireycilik/kolektivizm,
belirsizlikten kaginma ya da gii¢ mesafesi gibi kiiltiirel boyutlar, miisterilerin sosyal medya
lizerinden igerik {iiretme, yorum yapma veya paylasimda bulunma davranislarini
sekillendirebilir (Chu & Choi, 2011).

Dolayisiyla, sosyal medya ¢evikliginin miisteri davranigsal katilimi1 tizerindeki etkisinin
kiiltiirel baglamdan bagimsiz olarak degerlendirilemeyecegi agiktir. Mevcut literatiirde sosyal
medya cevikligi ile miisteri davranigsal katilimi arasindaki iliskiyi kiiltiirel farkliliklar
baglaminda ele alan ¢alismalarin sinirlt olmasi (Rialti & Zollo, 2023), bu aragtirmay1 hem teorik
hem de pratik agidan degerli kilmaktadir.

Bu baglamda arastirmanin temel problemi su soruya odaklanmaktadir:

Uluslararas1 pazarlama baglaminda sosyal medya c¢evikligi, miisteri davranigsal
katilimin1 etkilemekte midir? ve bu etkide kiiltiirel farkliliklar diizenleyici bir rol oynamakta
midir? Sosyal medya cevikliginin miisteri davranigsal katilimi lizerindeki etkisi Tiirkiye ve

Yemen arasinda farklilik gosteriyor mu?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, uluslararasi pazarlama baglaminda sosyal medya
cevikliginin miisteri davranigsal katilimi tizerindeki etkisini incelemek ve kiiltiirel farkliliklarin
bu etkide diizenleyici rol oynayip oynamadigini degerlendirmektir. Arastirma, miisteri
davranigsal katilimini1 dort boyut (miisteri satin alimlari, miisteri tavsiyeleri, miisteri etkileri ve
misteri geri bildirimleri) iizerinden ele alarak, sosyal medya cevikliginin bu boyutlara olan
etkisini analiz etmeyi amaglamaktadir.

Bu genel amag dogrultusunda agagidaki alt amaglar belirlenmistir:
e Sosyal medya ¢evikliginin miisteri satin alma davranisi lizerindeki etkisini belirlemek.
e Sosyal medya cevikliginin miisterilerin marka/iiriin tavsiyelerinde bulunma egilimine

etkisini incelemek.

e Sosyal medya ¢evikliginin miisterilerin sosyal medya {iizerindeki etkileyici (influencer

benzeri) faaliyetlerine olan etkisini analiz etmek.



e Sosyal medya cevikliginin miisterilerin yorum yapma ve geri bildirimde bulunma
davranigina olan etkisini degerlendirmek.

o Kiiltiirel farkliliklarin, sosyal medya cevikligi ile miisteri davranigsal katilimi arasindaki
iligki lizerinde diizenleyici (moderating) bir etkisi olup olmadigin1 test etmek.

o Farkli kiiltiirel yapilarda sosyal medya ¢evikliginin miisteri davranissal katilimini ne 6lgiide
etkilediginin karsilagtiritlmasi bu farklarin pazarlama stratejileri tizerindeki yansimalarini
ortaya koymak.

e Uluslararasi pazarlama baglaminda sosyal medya kullanimina yonelik, kiiltiirel duyarlilig

gozeten stratejik Oneriler gelistirmek.

1.3. Arastirmanin Onemi

Akademik agidan, arastirma; sosyal medya cevikligi, miisteri davranigsal katilimi ve
kiiltiirel farkliliklar gibi kavramlari bir arada degerlendirmesiyle mevcut literatiire ¢ok boyutlu
bir katki sunmay1 hedeflemektedir. Bu ii¢ kavram {izerine yapilan dnceki ¢aligmalar genellikle
bagimsiz olarak ele alinmistir. Bu nedenle, arastirma konusunun biitiinciil bir yaklagimla ele
alinmasi, pazarlama iletisimi ve uluslararasi is yonetimi alanlarinda bilgi derinligini artirma

potansiyeline sahiptir.

Uygulamali acidan bakildiginda, bu calisma, uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren
isletmelere sosyal medya stratejilerini kiiltiirel farkliliklar1 goz 6niinde bulundurarak daha etkili
bir sekilde nasil uyarlayabilecekleri konusunda yol gosterici olacaktir. Isletmelerin miisteri
davranigsal katilimini1  artirmalari, yalnizca miisteri memnuniyetini  ve sadakatini
giiclendirmekle kalmayacak, aym1 zamanda rekabet avantaji elde etmelerine de katki
saglayacaktir. Bu baglamda, arastirma bulgulari, pazarlama yoneticilerine sosyal medya

cevikligini stratejik bir yetkinlik olarak gelistirme konusunda 6nemli i¢goriiler sunacaktir.

1.4. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu arastirma, algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri davramigsal katilimi
tizerindeki etkisini ve kiiltlirel farkliliklarin bu iliskideki diizenleyici roliinii inceleyerek
literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir. Bununla birlikte, aragtirma kapsaminda elde edilen

bulgular baz1 sinirliliklar ¢ergevesinde degerlendirilmelidir.

Ilk olarak, arastirma verileri Yemenli ve Tiirk katilimcilardan olusan 400 kisilik kolayda

orneklem yontemiyle toplanmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi zaman ve maliyet agisindan



avantaj saglamakla birlikte, 6rneklemin evreni temsil etme giiclinii sinirlayabilmektedir. Bu

durum, elde edilen bulgularin tim Yemenli ve Tiirk tiiketicilere genellenmesini kisitlayabilir.

Ikinci olarak, Tiirk ve Yemenli &rneklemler arasinda yas gruplarmm dagilimi
bakimindan belirgin farkliliklar bulunmaktadir. Bu durum, sosyal medya kullanim
aliskanliklar1 ve miisteri davranigsal katilimi lizerinde etkili olabileceginden, iki iilke arasinda
elde edilen farkliliklarin kismen yas dagilimindan da kaynaklanmis olabilecegi géz Oniinde

bulundurulmalidir.

Uciincii olarak, arastirmada kullanilan veriler kesitsel (cross-sectional) niteliktedir ve
tek bir zaman diliminde toplanmistir. Bu nedenle degiskenler arasindaki iliskiler ortaya
konulmus olsa da, nedensellik iligkileri hakkinda kesin yargilara ulasmak miimkiin degildir.
Sosyal medya cevikligi ile miisteri davranigsal katilimi arasindaki iliskinin zaman igerisindeki

degisimi bu arastirma kapsaminda degerlendirilememistir.

Dordiincii olarak, arastirmada kullanilan 6l¢iimler katilimcilarin 6z-bildirimlerine (self-
report) dayanmaktadir. Bu tiir verilerde sosyal begenirlik yanliligi, algisal hatalar veya
katilimcilarin sorular1 yanlis yorumlamasi gibi durumlar ortaya ¢ikabilmektedir. Dolayisiyla
elde edilen sonuglar katilimci algilarina bagli olup, ger¢ek davramiglari tam olarak

yansitmayabilir.

Besinci olarak, arastirmada kiiltiirel farkliliklar Hofstede’in kiiltiirel boyutlar
cercevesinde ele alinmistir. Hofstede modeli kiiltiir c¢aligmalarinda yaygin bicimde
kullanilmakla birlikte, kiiltiirii tam anlamiyla temsil etmeyebilecegi ve kiiltiirel dinamiklerin
zamanla degisebilecegi yoniinde elestiriler bulunmaktadir. Bu nedenle kiiltiiriin moderator

roliine iliskin bulgular, yalnizca Hofstede boyutlar1 kapsaminda degerlendirilmistir.

Altiner olarak, miisteri davranigsal katilimi yalnizca satin alma, tavsiye, etkileme ve geri
bildirim boyutlariyla sinirlandirilmistir. Miisteri katiliminin bilissel ve duygusal boyutlar1 bu
calismada dikkate alinmamistir. Bu durum, sosyal medya c¢evikliginin miisteri katilimi

tizerindeki etkisinin daha genis bir perspektiften degerlendirilmesini sinirlandirmaktadir.

Son olarak, arastirmada sosyal medya ¢evikligi genel bir yap1 olarak ele alinmis ve
sosyal medya platformlar1 arasinda (Instagram, Facebook, TikTok, X vb.) ayrim yapilmamastir.

Oysa farkli sosyal medya platformlarinin kullanici profilleri ve etkilesim yapilart farklilik



gosterebilmektedir. Bu nedenle bulgular tiim sosyal medya platformlar1 i¢in ayni diizeyde

gecerli olmayabilir.

Bu simirliliklara ragmen arastirma, sosyal medya cevikligi ile miisteri davranigsal
katilim1 arasindaki iligskiyi uluslararasi pazarlama baglaminda ele almasi ve Kkiiltiirel

farkliliklarin diizenleyici roliinii test etmesi agisindan 6nemli bulgular sunmaktadir.



IKiINCi BOLUM:

TEORIK CERCEVE

2.1. SOSYAL MEDYA CEVIKLiGi VE MUSTERiI DAVRANISSAL KATILIMI

Sosyal medya teknolojilerindeki hizli gelismeler, isletmeler ile miisteriler arasindaki
iletisim ve etkilesim siireclerini koklii bir sekilde degistirmistir (Dwivedi vd., 2021; Kaplan &
Haenlein, 2010). Bu doniisiim, isletmelerin degisen miisteri beklentilerine hizli uyum
saglayabilmesini ifade eden sosyal medya ¢evikligi kavramini 6n plana ¢ikarirken (Bozkurt,
2022; Gligor & Bozkurt, 2021), miisterilerin markaya yonelik davranigsal katilimini da stratejik
bir rekabet unsuru haline getirmistir (V. Kumar & Pansari, 2016; Pansari & Kumar, 2017). Bu
boliimde, oOncelikle sosyal medyanin pazarlamadaki rolii ve uygulamalar1 ele alinmakta,
ardindan algilanan sosyal medya ¢evikligi ve miisteri davranigsal katilimi1 kavramsal acidan
incelenmektedir. Son olarak, sosyal medya ¢evikligi ile miisteri davranigsal katilim1 arasindaki
iligki, ilgili kuramsal yaklagimlar ve ampirik arastirmalar dogrultusunda degerlendirilerek
arastirmanin kuramsal temeli olusturulmaktadir (Gligor & Bozkurt, 2021; Hollebeek vd.,
2014).

2.1.1. Pazarlamada Sosyal Medya Uygulamalari

Sosyal medya, internet tabanli teknolojilere dayali olarak kullanicilarin igerik
liretmesine, paylagsmasina ve birbirleriyle etkilesim kurmasina olanak taniyan dijital platformlar
biitiiniidiir(Kaplan & Haenlein, 2010). Web 2.0 teknolojilerinin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan
sosyal medya, kullanicilarin yalnizca bilgi tiiketicisi degil, ayn1 zamanda igerik iireticisi haline
gelmesini saglamistir. Bu yoniiyle sosyal medya, geleneksel tek yonlii iletisim araglarindan

farkli olarak iki yonlii ve dinamik bir iletisim yapis1 sunmaktadir (Mangold & Faulds, 2009).

Sosyal medya, temelde bilgi paylasimi, topluluk olusturma, fikir aligverisi ve kullanici
katilim1 gibi islevleri biinyesinde barindirir. Facebook, Instagram, X (Twitter), YouTube ve
LinkedIn gibi platformlar, bireylerin ve isletmelerin etkilesim kurmasini, marka bilinirligi
olusturmasini ve pazarlama faaliyetlerini daha etkin sekilde yiiriitmesini miimkiin kilmaktadir
(Appel vd., 2020). Bu platformlar ayn1 zamanda kullanicilar arasinda yiiksek diizeyde sosyal

etkilesim ve ag baglantis1 yaratarak dijital ekonominin temel bileseni haline gelmistir.



Sosyal medya kavrami, yalnizca teknolojik bir olgu olarak degil, ayn1 zamanda
sosyolojik ve ekonomik bir dinamik olarak da degerlendirilmelidir. Sosyal medya,
kullanicilarin goriis bildirmesine, topluluklar olusturmasima ve markalarla dogrudan iliski
kurmasina olanak taniyarak geleneksel pazarlama anlayisini doniistiirmektedir (Dwivedi vd.,
2021). Bu doniisiim, isletmelerin miisteriyle kurdugu iletisimin dogasin1 degistirirken ayni
zamanda pazarlama stratejilerinin merkezine “katilim”, “etkilesim” ve ‘“deger yaratimi”

kavramlarii yerlestirmistir.

Sosyal medyanin 6nemi, 6zellikle pazarlama baglaminda ¢ok boyutludur. Birincisi,
sosyal medya diisiik maliyetli ve yiiksek erisim kapasitesine sahip bir iletisim aracidir. ikincisi,
kullanic1 davraniglarina iligkin veri analizi olanaklar1 sayesinde pazarlama kararlarinin
verilmesinde &nemli bir bilgi kaynagidir (Appel vd., 2020). Ugiinciisii, sosyal medya
platformlar1 miisterilerin deneyimlerini ve algilarini kamuya agik bicimde paylagsmasina olanak
tanidig1 i¢in marka itibarinin yonetimi agisindan stratejik bir rol oynamaktadir (Mangold &

Faulds, 2009).

Teorik acidan sosyal medya, ag teorisi, etkilesimsel iletisim kurami1 ve hizmet-dominant
mantik (S-D Logic) perspektiflerinden ele alinmaktadir. A§ teorisi, sosyal medya
kullanicilarinin baglantilar yoluyla bilgi yayilimimi ve etki alanimi acgiklarken (Kaplan &
Haenlein, 2010), etkilesimsel iletisim yaklasimi sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisim 6zelligini
vurgular. Hizmet-dominant mantik ise sosyal medyay1, miisterilerin markayla birlikte deger
yaratma siireglerine aktif olarak katildig: bir platform olarak tanimlamaktadir (Dwivedi vd.,

2021).

Sonug olarak sosyal medya, gliniimiiz isletmeleri i¢in yalnizca bir iletisim araci degil,
aym zamanda stratejik bir pazarlama bileseni ve miisteri iliskileri yonetimi aracidir. isletmeler,
sosyal medya sayesinde miisterilerle anlik iletisim kurabilir, marka sadakatini gii¢lendirebilir
ve rekabet avantaji elde edebilirler. Bu nedenle sosyal medyanin kavramsal temellerini

anlamak, modern pazarlama uygulamalar1 acisindan kritik bir 6neme sahiptir.

2.1.2. Sosyal Medyanin Pazarlamada Uygulamalarn

Sosyal medya, pazarlama faaliyetlerinin dijital doniisiim siirecinde en etkili iletisim ve
etkilesim araglarindan biri haline gelmistir. Isletmeler, sosyal medya platformlarmi yalnizca
iirlin tanitim1 i¢in degil, ayn1 zamanda miisteri iligkileri yonetimi, marka kimligi olusturma, veri

toplama ve miisteri katilimin1 artirma gibi stratejik amaclarla da kullanmaktadir (Appel vd.,



2020). Sosyal medya, pazarlama uygulamalarmma katma deger saglayarak hem miisteri
davranislarini hem de isletme performansii olumlu yénde etkilemektedir. isletmeler, sosyal
medya araciliiyla miisterileriyle dogrudan etkilesim kurabilir, geri bildirim toplayabilir, marka
bagliligini artirabilir ve pazar taleplerine hizli yanit verebilir. Bu durum, hem satiglar1 artirmak
hem de marka imajin1 giiclendirmek agisindan stratejik bir avantaj saglamaktadir (Appel vd.,

2020; Kaplan & Haenlein, 2010).

Sosyal medya pazarlamasinin temel avantajlarindan biri, isletmelere diisiik maliyetli
ancak yiiksek etkilesimli iletisim kanallar1 sunmasidir. Facebook, Instagram, X (Twitter),
YouTube ve TikTok gibi platformlar, markalarin hedef kitleleriyle dogrudan iletisim
kurmasini, reklam kampanyalarini kisisellestirmesini ve miisteri geri bildirimlerini anlik olarak
izlemesini miimkiin kilmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010). Bu yoniiyle sosyal medya,
geleneksel medya kanallarinin 6tesine gegerek iki yonlii iletisimi ve etkilesimi miimkiin kilar;
musteriler markalarla dogrudan iletisim kurabilir, geri bildirim verebilir ve deneyimlerini
paylasabilmektedir. Bu durum, misteri katilimii artirirken, isletmelerin - pazarlama
stratejilerini daha esnek ve miisteri odakli bir sekilde sekillendirmelerine olanak tanimaktadir

(Appel vd., 2020; Kaplan & Haenlein, 2010).

Sosyal medya, oOzellikle miisteri iliskileri yonetimi (Customer Relationship
Management — CRM) siireclerinde kritik bir rol iistlenmektedir. Isletmeler, sosyal medya
izerinden miisterilerin memnuniyet diizeylerini izleyebilmekte, olas1 sikayetleri hizli sekilde
¢cozebilmekte ve miisteri sadakatini artirict stratejiler gelistirebilmektedir (Dwivedi vd., 2021).
Sosyal medya, bu anlamda yalnizca bir iletisim kanal1 degil, ayn1 zamanda miisteri deneyiminin
sekillendirildigi bir etkilesim alamdir.
Sosyal medya uygulamalar1 ayrica marka topluluklarinin olugmasini tesvik etmektedir. Bu
topluluklar, miisterilerin markayla duygusal bag kurmasin1 ve birbirleriyle bilgi paylagmasini

saglamaktadir (Hollebeek vd., 2014).

Markalar acisindan bu tiir topluluklar, miisteri sadakatini giiglendirmenin yani sira
agizdan agiza pazarlama (word-of-mouth) faaliyetlerini de desteklemektedir. Ayrica, sosyal
medya kampanyalar1 araciligiyla markalar, miisterilerin deneyimlerini paylagsmalarini tesvik
ederek dijital ortamdaki goriiniirliiklerini artirmakta, marka imajimmi giiclendirmekte ve
potansiyel miisteriler lizerinde giiven olusturmaktadir. Bu siireg, tiiketicilerin marka ile
etkilesim diizeyini yiikselterek miisteri davranissal katiliminin siirdiiriilebilir bicimde artmasina

katk1 saglamaktadir.
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Pazarlamada sosyal medya uygulamalarinin bir diger dnemli yonii, veri analitigi ve
hedefleme kabiliyetidir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin begenileri, paylagimlari ve
etkilesim diizeyleri iizerinden elde edilen biiyiik veri (big data) analizine olanak tanimaktadir
(Appel vd., 2020). Bu analizler, isletmelerin pazarlama stratejilerini kisisellestirmesine ve
hedef kitle segmentasyonunu daha dogru yapmasina yardimci olur. Bu kapsamda sosyal medya,
modern pazarlama anlayisinda miisteri merkezli stratejilerin gelistirilmesinde kritik bir rol
oynar; isletmeler, miisterilerin beklentilerini daha iyi anlayabilir, etkilesimi artirabilir ve marka
baghligimi gii¢lendirebilmektedir. Ayrica, sosyal medya {izerinden saglanan veri ve geri
bildirimler, pazarlama kararlarinin dogrulugunu artirarak isletmelerin rekabet avantaji elde

etmesine katki saglamaktadir (Appel vd., 2020; Kaplan & Haenlein, 2010).

Sosyal medya pazarlamasi, ayn1 zamanda inovasyon ve yeni {irlin gelistirme
stireclerinde de dnemli katkilar saglamaktadir. Miisterilerden alinan geri bildirimler, isletmelere
iriin ve hizmetlerini gelistirme firsat1 sunar. Kullanici tarafindan olusturulan igerikler (User
Generated Content — UGC), markalar i¢cin hem 06zgiin hem de giivenilir bir pazarlama
kaynagidir (Dwivedi et al., 2021). Bu durum, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde miisteriyi
yalnizca hedef degil, ayn1 zamanda aktif bir is ortag: haline getirmektedir; miisteriler markayla
etkilesimde bulunarak geri bildirim verir, icerik paylasir ve satin alma davranislarini
sekillendirir. Boylece, sosyal medya araciliiyla olusturulan ¢ift yonlii iletisim, miisteri
katilimin artirirken, isletmelerin stratejik karar alma stireclerini de desteklemektedir (Dwivedi

vd., 2021; Kaplan & Haenlein, 2010).

Bununla birlikte, sosyal medya pazarlamasinin etkin sekilde yiirtitiilebilmesi i¢in igerik
yonetimi, marka itibar1 kontrolii, gizlilik ve etik konularinda stratejik planlama yapilmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde, olumsuz miisteri yorumlar: veya yanlis bilgi yayilimi marka
imajina zarar verebilir. Bu nedenle isletmelerin sosyal medya stratejilerini seffaflik, diirtistliik
ve siirdiiriilebilir iliski yonetimi ilkeleri ¢er¢evesinde olusturmasi gerekmektedir (Brodie vd.,

2011).

Sonug olarak sosyal medya, pazarlama faaliyetlerinde hem operasyonel hem de stratejik
bir arag olarak kullanilmaktadir. Iletisim, marka yonetimi, miisteri iliskileri ve veri analitigi gibi
alanlarda sundugu firsatlar, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesini miimkiin kilmaktadir.
Dolayisiyla sosyal medya uygulamalari, modern pazarlama anlayisinin ayrilmaz bir bileseni

haline gelmistir.
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2.1.3. Pazarlamada Sosyal Medya Kullanmanin Avantajlari

Sosyal medya, pazarlama diinyasinda isletmelere 6nemli stratejik avantajlar sunan bir
arac haline gelmistir. Isletmeler, sosyal medya platformlarimi yalnizca tanitim amaciyla degil,
ayn1 zamanda misteri iliskilerini gliclendirmek, marka bilinirligini artirmak, miisteri geri
bildirimlerini toplamak ve hedef pazarlara daha etkin ulagsmak i¢in kullanmaktadir (Appel vd.,

2020).

Sosyal medyanin sundugu avantajlar, hem maliyet etkinligi hem de yiiksek etkilesim
diizeyi a¢isindan geleneksel pazarlama yontemlerinin &tesine gegmektedir. Isletmeler, sosyal
medya platformlari sayesinde genis kitlelere daha diisiik maliyetlerle ulasabilir, hedefli reklam
ve iceriklerle miisteri etkilesimini artirabilir ve pazarlama kampanyalarinin etkinligini anlik
olarak olgebilmektedir. Bu durum, miisteri iligkilerini giiclendirmeye, marka bilinirligini
artirmaya ve stratejik pazarlama kararlarinin dogrulugunu yiikseltmeye olanak tanimaktadir

(Appel vd., 2020; Kaplan & Haenlein, 2010).

Sosyal medyanin en Onemli avantajlarindan biri, diigiik maliyetle genis bir kitleye
ulagsma olanag1 sunmasidir. Geleneksel medya araglariyla karsilastirildiginda, sosyal medya
reklamlar1 daha diisiik biitcelerle yiiriitiilebilmekte ve hedef kitlenin demografik, cografi ve
davranigsal 6zelliklerine gore kisisellestirilebilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010). Bu durum,
ozellikle kiigilk ve orta Olgekli isletmelerin pazarlama faaliyetlerini daha verimli hale

getirmektedir.

Ikinci olarak, sosyal medya platformlari iki yonlii iletisim ve etkilesim olanagi sunar.
Isletmeler, miisterilerle dogrudan iletisim kurarak onlarin beklentilerini, sikayetlerini ve
onerilerini 6grenebilir. Bu etkilesim, miisteri memnuniyetini artirmanin yani sira marka
sadakati ve giivenini de giiglendirmektedir (Dwivedi vd., 2021). Ayrica sosyal medya, miisteri
katilimi ve topluluk olusturma faaliyetleri yoluyla markayla duygusal bir bag kurulmasina

imkan tanimaktadir.

Sosyal medyanin bir diger avantaji, olciilebilirlik ve veri analitigi saglamasidir. Sosyal
medya araglari, kampanya performansini, etkilesim oranlarini ve doniisiim oranlarini1 anlik
olarak takip etme imkani sunmaktadir. Bu sayede isletmeler, pazarlama stratejilerini gercek
zamanl verilerle optimize edebilmektedir (Appel vd., 2020). Ayrica sosyal medya analizleri,
miisteri davranislarini anlamak ve gelecekteki egilimleri tahmin etmek agisindan da degerli

bilgiler sunmaktadir.
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Sosyal medyanin pazarlamada sundugu bir diger 6nemli fayda, marka bilinirligi ve
itibar yonetimidir. Sosyal medya aracilifiyla markalar, hedef kitleleriyle siirekli etkilesim
halinde olabilir ve marka imajlarin1 giiclendirebilirler (Mangold & Faulds, 2009). Kullanicilar
tarafindan paylasilan olumlu yorumlar, begeniler ve paylasimlar markanin giivenilirligini
artirarak potansiyel miisteriler lizerinde olumlu bir alg1 yaratir. Bu siireg, dijital agizdan agiza
pazarlama (e-WOM) etkisiyle markanin goriiniirliigiinii artirir, miisteri tabanini genisletir ve
satin alma kararlarini olumlu yonde etkiler. Ayrica, e-WOM, miisterilerin markayla ilgili
deneyimlerini birbirleriyle paylasmalarina olanak taniyarak marka ile miisteri arasinda gii¢lii
ve siirekli bir etkilesim ag1 olusturmaktadir (Hollebeek vd., 2014; V. Kumar & Mirchandani,
2013).

Ayrica sosyal medya, isletmelere yenilik¢i pazarlama firsatlar1 sunar. Influencer
pazarlamasi, canli yaymnlar, etkilesimli kampanyalar ve kullanict tarafindan olusturulan
icerikler (User Generated Content — UGC) gibi uygulamalar, markalarin hedef kitleleriyle daha
otantik ve yaratici bir iletisim kurmasini saglamaktadir (Majeed vd., 2022). Bu durum, 6zellikle

geng tiiketiciler arasinda markayla duygusal bag kurma ve katilim diizeyini artirmaktadir.

Sosyal medyanin bir baska stratejik avantaji da kriz yonetimi ve hizli geri bildirim
mekanizmasidir. Isletmeler, sosyal medya araciligiyla ortaya ¢ikan olumsuz durumlara aninda
miidahale edebilir ve itibarlarini koruyabilir. Ayn1 zamanda miisterilerin taleplerine hizli yanit
verebilme kabiliyeti, miisteri glivenini pekistirmektedir (Dwivedi vd., 2021). Bu nedenle sosyal
medya, modern pazarlama yonetiminde sadece firsat yaratan degil, ayn1 zamanda riskleri

yoneten bir ara¢ olarak da degerlendirilmektedir.

Sonug olarak sosyal medya, isletmelere maliyet avantaji, yiiksek etkilesim kapasitesi,
oOl¢iilebilirlik, hedefleme yetenegi, marka sadakati ve kriz yonetimi agisindan énemli katkilar
saglamaktadir. Bu avantajlar, sosyal medyay1 ¢cagdas pazarlama anlayisinin vazgecilmez bir
unsuru haline getirmistir. Isletmelerin bu avantajlardan etkin bicimde yararlanabilmesi igin
stratejik planlama, dogru igerik yonetimi ve siirdiiriilebilir misteri iliskileri yaklagimi

gelistirmesi gerekmektedir.

2.1.4. Algilanan Sosyal Medya Cevikligi Kavram ve Ozellikleri
Algilanan sosyal medya ¢evikligi, isletmelerin sosyal medya platformlar1 {izerinden
pazarlama ve iletisim siireglerini hizli, esnek ve etkili bir sekilde yonetebilme kapasitesinin

miisteriler tarafindan algilanan boyutunu ifade etmektedir (Kane vd., 2015). Bu kavram, dijital
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pazarlama ve sosyal medya literatiiriinde giderek artan 6neme sahiptir ¢linkii miisterilerin
markalara yonelik algilar, isletmelerin ¢cevik davranislariyla dogrudan iliskilidir. Sosyal medya
cevikligi, yalnizca isletmelerin teknik yeterliligini degil, ayn1 zamanda miisteri deneyimini
tyilestirme, hizli geri bildirim sunma ve degisen ihtiyacglara uyum saglama yeteneklerini de

kapsamaktadir (Rust, 2020).

Algilanan c¢eviklik, miisterilerin goziinde isletmenin sosyal medyay1 etkin kullanma
performansi olarak Ol¢lilmektedir. Bu algi, isletmenin sosyal medya iizerinden sagladigi hizli
yanitlar, icerik giincellemeleri, kriz ydnetimi ve etkilesim yogunlugu ile sekillenir. isletmelerin
sosyal medyada ne kadar hizli, esnek ve uyumlu davrandigi, miisteri baglilii, gliven ve marka

sadakati lizerinde kritik bir belirleyici rol oynamaktadir (Appel vd., 2020).

Hiz, isletmelerin sosyal medya {izerinden gelen yorum, soru veya sikayetlere yanit
verme siiresini ifade eder. Giiniimiiz dijital ortaminda kullanicilar, hizli geri bildirim almay1
beklemekte ve uzun yanit siireleri memnuniyetsizlige yol acabilmektedir (Tallon, 2013). Hiz
boyutu, yalnizca kriz yonetiminde degil, ayn1 zamanda miisteri etkilesiminin artirilmasi ve

pozitif deneyim olusturulmasinda da belirleyicidir.

Esneklik, isletmelerin farklt sosyal medya platformlar1 ve kanallar1 arasinda
stratejilerini uyarlayabilme yetenegini kapsar. Ornegin bir isletme, Instagram iizerinden gorsel
iceriklerle hedef kitleye ulagirken LinkedIn veya Twitter’da kurumsal mesajlar paylasabilir.
Esnek bir sosyal medya yonetimi, isletmenin ¢esitli kitlelere ve farkli platform gereksinimlerine

uyum saglayabilmesini miimkiin kilmaktadir (Rust, 2020).

Adaptasyon yetenegi, isletmenin sosyal medya stratejilerini degisen pazar kosullarina,
miisteri beklentilerine ve rekabet ortamina gore giincelleme kapasitesidir. Bu boyut, 6zellikle
yeni trendlerin hizli benimsenmesi, krizlere karsi 6nlem alinmasi ve miisteri taleplerine uygun

icerik liretilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir (Kane vd., 2015).

Algilanan sosyal medya ¢evikligi, miisteri davranigsal katilimi tizerinde dogrudan etkiye
sahiptir. Miisteriler, hizli ve etkili yanit veren isletmelere kars1 daha fazla giiven duyar,
markayla etkilesimlerini artirir ve tekrar satin alma davranisinda bulunmaktadir (Majeed vd.,
2022; Rust, 2020). Bu durum, miisteri bagliligi, marka savunuculugu ve sosyal medya iizerinde

pozitif agizdan agiza pazarlama (e-WOM) etkisi yaratmaktadir.
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Cevik sosyal medya uygulamalari, misterilere isletmenin aktif ve duyarli oldugu
mesajini ileterek marka imajint giiclendirir. Hizli ve dogru yanitlar, 6zellikle sosyal medya

krizlerinde miisterilerin algisini sekillendirir ve marka itibarin1 korumaktadir (Appel vd., 2020).

Sosyal medya cevikligi, sadece miisteri deneyimi i¢in degil, ayn1 zamanda rekabet
avantaj1 saglama agisindan da 6nemlidir. Cevik isletmeler, rakiplerinden daha hizli bilgi toplar,
tiiketici trendlerini erken yakalar ve sosyal medya krizlerini etkin bir sekilde yonetmektedir
(Tallon, 2013). Bu yetenekler, isletmelerin pazarlama performansini artirirken miisteri

deneyimini iyilestirmektedir.

Ayrica, algilanan sosyal medya cevikligi isletmelerin yenilik¢ilik ve dijital doniisiim
stiregleri ile de baglantilidir. Hizl1 adaptasyon ve esneklik, markalarin sosyal medyada inovatif
kampanyalar yiirlitmesini, influencer is birlikleri gelistirmesini ve kullanic1 tarafindan
olusturulan igerikleri (UGC) etkin bir sekilde yonetmesini saglamaktadir (Kane vd., 2015; Rust,
2020).

2.1.5. Miisteri Davramssal Katihmi Kavrami ve Onemi

Miisteri davranigsal katilimi, miisterilerin bir marka veya isletme ile etkilesimde
bulunma diizeyini ve bu etkilesimleri davranigsal olarak sergileme sikligini ifade etmektedir
(Brodie vd., 2011). Bu kavram, modern pazarlama literatiiriinde 6zellikle dijital ve sosyal
medya baglaminda 6nemli bir yer tutmaktadir ¢linkii miisteri katilimi, markalar ile miisteriler

arasinda siirdiiriilebilir ve iki yonlii bir iligki kurulmasini saglamaktadir.

Davranigsal katilim, miisterinin satin alma, geri bildirim, dneri ve sosyal paylagim gibi
somut eylemlerle markaya deger katmasiyla 6lciilmektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda
miisteri sadece pasif bir alici olarak goriiliirken, gliniimiiz pazarlama anlayisinda miisteri,

markayla birlikte deger yaratma siirecine aktif olarak katilan bir aktordiir (Hollebeek vd., 2014).
Miisteri davranigsal katilimi, isletmeler i¢in bir¢ok agidan kritik 6neme sahiptir.

e Marka Baghh@ ve Sadakati: Davranissal katilim, miisterilerin markaya duygusal bag
kurmasini saglar ve tekrar satin alma olasiligini artirir. Katilim gosteren miisteriler, markay1
savunur ve ¢evrelerindeki kisilere nermektedir (Brodie vd., 2011).

e Miisteri Deneyimi ve Inovasyon: Miisteriler, markaya sagladiklar1 geri bildirimlerle {iriin
ve hizmetlerin gelistirilmesine katkida bulunur. Bu geri bildirimler, igletmelerin inovatif
¢Ozlimler liretmesine ve pazarlama stratejilerini optimize etmesine olanak tanimaktadir
(Hollebeek vd., 2014).
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e Sosyal Medya ve Dijital Pazarlama Etkisi: Dijital platformlarda miisteri davranigsal
katilimi, markanin gorliniirliiglinii ve etkilesim oranlarimi artirir. Kullanicilarin sosyal
medyada yaptiklar1 paylasimlar, marka bilinirligi ve dijital agizdan agiza pazarlama (e-
WOM) agisindan biiyiik 6neme sahiptir (Vivek vd., 2012).

e Finansal Performans ve Rekabet Avantaji: Arastirmalar, yiiksek miisteri katiliminin
satiglart artirdigi, miisteri kaybini azalttigi ve isletmelerin rekabet avantaji elde etmesini
sagladigin1 gostermektedir (Brodie vd., 2011; Vivek vd., 2012).

2.1.6. Miisteri Davramissal Katilminin Boyutlar:

Miisteri davranigsal katilimi, miisterilerin marka ile etkilesimini somut davranislar
tizerinden Olgen kritik bir kavramdir. Pazarlama literatiiriinde bu kavram, genellikle miisteri
satin alimlari, tavsiyeleri, etkileri ve geri bildirimleri boyutlariyla incelenmektedir (Brodie vd.,
2011). Bu boyutlar, markanin miisteriyle kurdugu etkilesimin derinligini ve etkinligini

gostermektedir.

2.1.6.1. Miisteri Satin Alimlar1 (Purchase Behavior)

Miisteri satin alimlari, miisterilerin iiriin veya hizmetleri tekrar satin alma egilimini ve
markaya baglilik diizeyini gosterir. Yiiksek davranigsal katilim, genellikle sadakatli ve marka
dostu miisteri grubunu ifade eder. Bu boyut, isletmelerin gelir ve pazar pay1 agisindan dogrudan
onem tasimaktadir. Sosyal medya pazarlamasinda, promosyon kampanyalari, indirimler ve

hedefli reklamlar miisterilerin satin alma davranislarini artirmak i¢in kullanilmaktadir

(Hollebeek vd., 2014).

Satin alma davranisi, ayrica miisteri deneyimi ve marka sadakatiyle dogrudan iliskilidir.
Miisteriler markadan aldiklar1 deger, etkilesim kalitesi ve sosyal medya tizerindeki etkilesim

diizeyi dogrultusunda tekrar satin alma kararlarini sekillendirmektedir (Vivek vd., 2012).

2.1.6.2. Miisteri Tavsiyeleri (Recommendation)

Miisterilerin markay1 ¢evresine onermesi, davranissal katilimin en etkili boyutlarindan
biridir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin yorum, paylasim ve degerlendirme yoluyla
marka tavsiyelerini yaymalarina olanak tanir. Bu durum, dijital agizdan agiza pazarlama (e-
WOM) olarak adlandirilir ve marka bilinirligini hizli sekilde artirmaktadir (V. Kumar &
Mirchandani, 2013).

Miisteri tavsiyeleri, 6zellikle influencer is birlikleri ve kullanici tarafindan olusturulan

iceriklerle desteklendiginde, markanin giivenilirligini ve etkilesim oranlarni artirmaktadir.
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Tavsiyeler ayn1 zamanda potansiyel miisteriler lizerinde satin alma kararini etkileyen kritik bir

faktordiir (Hollebeek vd., 2014).

2.1.6.3. Miisteri Etkileri (Influence)

Miisteri etkileri, bireylerin sosyal c¢evrelerinde ve dijital ortamda diger tiiketicilerin
kararlarin1 etkileme kapasitesini ifade eder. Bu boyut, 6zellikle sosyal medya ve dijital
pazarlamada markalar icin stratejik bir 6neme sahiptir. Etkili miisteriler, markanin mesajlarin
yayar, icerikleri paylasir ve diger kullanicilar1 markaya yonlendirmektedir (Vivek vd., 2012).
Miisteriler, sosyal ¢evrelerinde ve dijital platformlarda diger tiiketicileri etkileyerek markanin
algisint sekillendirmektedir. Etki boyutu, markanin viral pazarlama stratejilerinde 6nemli bir

aragtir.

Etkilesimli pazarlama kampanyalarinda, miisteri etkileri, markanin viral yayilimi ve
dijital goriiniirliigii agisindan kritik bir rol oynar. Bu boyut, hem miisteri katilimini hem de

marka degerini artiran bir etkiye sahiptir (Brodie vd., 2011).

2.1.6.4. Miisteri Geri Bildirimi (Feedback)

Miisteri geri bildirimi, miisterilerin {iriin veya hizmet deneyimlerini paylagmasi ve
isletmeye Onerilerde bulunmasidir. Sosyal medya, geri bildirimin hizli ve genis kitleye
ulagmasini saglayan en etkili kanallardan biridir. Geri bildirimler, isletmelerin iirlin ve hizmet
kalitesini gelistirmesine, miisteri memnuniyetini artirmasina ve stratejik kararlar almasina
olanak tanimaktadir (Hollebeek vd., 2014). Miisterilerin {iriin ve hizmetler hakkinda verdikleri
geri bildirimler, isletmelerin kalite iyilestirmesi ve miisteri memnuniyetinin artirilmasinda

kritik rol oynamaktadir.

Geri bildirim boyutu, ayrica miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi ve sorunlarin hizl
¢ozlilmesi acisindan Onemlidir. Sosyal medya lizerinden yapilan yorumlar, sikayetler ve
degerlendirmeler, isletmelere anlik bilgi saglayarak pazarlama stratejilerinin iyilestirilmesine

katki saglamaktadir (Vivek vd., 2012).

Miisteri davranigsal katilimi, yalnizca pazarlama teorisinde degil, stratejik yonetim ve
miisteri iliskileri yonetiminde de merkezi bir kavramdir. Sosyal medya ve dijitallesme ile
birlikte, miisterilerin aktif katilimi, isletmelerin performansini, marka sadakatini ve rekabet

giiclinii dogrudan etkileyen bir unsur haline gelmistir (Hollebeek vd., 2014; Vivek vd., 2012).

17



2.1.7. Sosyal Medya Cevikligi ve Miisteri Davramissal Katihim liskisi

Sosyal medya c¢evikligi, isletmelerin sosyal medya platformlarinda tiiketici
davraniglarini izleme, ortaya ¢ikan degisimleri hizli algilama ve pazarlama yanitlarini hizh
bicimde uyarlama kapasitesini temsil etmektedir. Bu ¢eviklik, tliketicilerle etkilesim diizeyini
artirmakta ve markanin miisteri deneyimini iyilestirmesine katki saglamaktadir (Appel vd.,
2020). Cevik sosyal medya yoOnetimi sayesinde markalar tiiketicilere daha hizli yanit
verebilmekte, miisteri sikayetlerini daha etkin yonetebilmekte ve tiiketici beklentilerine daha
uygun igerikler iiretebilmektedir. Bu siireg, tliketicilerin markaya yonelik giiven algisini

giiclendirebilmekte ve tiiketici katilimini artirabilmektedir (Dwivedi vd., 2021).

Misteri davranigsal katilimi, 6zellikle sosyal medya ortaminda tiiketicilerin marka ile
etkilesim diizeyini gosteren somut davranislarla ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler sosyal medya
tizerinden markaya iliskin deneyimlerini paylasabilmekte, markay1r baskalarina tavsiye
edebilmekte, marka kampanyalarina katilabilmekte ve geri bildirim sunabilmektedir. Bu
davraniglar igletmeler acisindan hem pazarlama iletisimini gliglendiren hem de marka degerini

artiran stratejik ¢iktilar olarak degerlendirilmektedir (Hollebeek vd., 2014).

Dolayisiyla sosyal medya cevikligi, miisteri davranigsal katilimini artirmada 6nemli bir
belirleyici olmakla birlikte, bu etkinin farkli kiiltiirlerde ayni1 diizeyde ortaya g¢ikmasi
beklenmemektedir. Clinkii tliketicilerin sosyal medya etkilesimlerine katilma istegi, sosyal

normlar ve kiiltiirel degerler dogrultusunda sekillenmektedir (De Mooij, 2019).
2.2. ULUSLARARASI PAZARLAMA VE KULTUREL FARKLILIKLARI

Onceki boliimde, algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri davranissal katilimi
tizerindeki etkisi kavramsal ve kuramsal agidan ele alinmis ve sosyal medya cevikliginin
isletmeler ile miisteriler arasindaki etkilesimi gili¢lendiren stratejik bir yetkinlik oldugu ortaya
konulmustur (Bozkurt, 2022; Gligor & Bozkurt, 2021). Bununla birlikte, uluslararasi pazarlarda
faaliyet gosteren isletmeler acisindan s6z konusu etkinin tiim {lkelerde ayni sekilde
gerceklestigini sdylemek miimkiin degildir. Ciinkii tiiketicilerin igletmelerin sosyal medya
uygulamalarini algilama bi¢imleri ve bu uygulamalara verdikleri davranigsal tepkiler, iginde
bulunduklar kiiltiirel degerlere gore farklilik gosterebilmektedir (De Mooij, 2019; Hofstede
vd., 2010). Bu dogrultuda, bu boliimde o6ncelikle uluslararasi pazarlama kavrami ve 6nemi ele
alinmakta, ardindan uluslararasi pazarlama iletisim kanallar1 ve sosyal medyanin bu siirecteki

stratejik rolli aciklanmaktadir. Son olarak kiiltiir kavrami, Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar1 ve
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kiiltiirel farkliliklarin uluslararas1 pazarlama ile tiiketici davramiglart iizerindeki etkileri

incelenerek aragtirmanin kuramsal altyapisi olusturulmaktadir.

2.2.1. Uluslararasi Pazarlama Kavrami ve Onemi

Uluslararas1 pazarlama, isletmelerin mal, hizmet, fikir ve markalarini1 ulusal smirlarin
otesindeki pazarlarda planlama, uyarlama, dagitim, fiyatlandirma ve tutundurma faaliyetleri
araciligryla sunma siirecidir (Cateora vd., 2020). Bu tanim yalnizca fiziksel sinir agimini degil;
farkli kiltiirel, ekonomik, hukuksal ve teknolojik c¢evrelerle basa ¢ikma yetenegini de
kapsamaktadir (Kotabe & Helsen, 2022). Uluslararasi pazarlama; pazar se¢imi, giris stratejileri,
iriin uyarlamasi/standartlagtirma, fiyatlama politikalari, dagitim kanallari, iletisim stratejileri

ve siirekli ¢evresel tarama stireglerini igermektedir.

Uluslararasi pazarlama, isletmelerin yerel pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak daha
yiiksek karmasiklik ve belirsizlik altinda karar vermelerini gerektirmektedir. Bu karmasiklik,
¢ok sayida aktoriin (kamu kurumlari, dagitim ortaklari, kiiltiirel aracilar1 vb.) ve ¢oklu ¢evresel
faktoriin (politik, yasal, kiiltiirel, ekonomik) etkisinden kaynaklanmaktadir (Czinkota &
Ronkainen, 2013).

Isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine ydnelmesinde gesitli motivasyonel
etmenler rol oynamaktadir. Uluslararas1 pazarlama literatiiriinde siklikla vurgulanan temel
faktorler ve isletmeleri bu alana yoOnlendiren bagslica sebepler asagidaki sekilde

Ozetlenebilmektedir:

e Kiiresellesme ve Pazar Acilimi: Mal ve hizmetlerin diinya ¢apinda hareketinin
kolaylagmasi; sinir Gtesi yatirim, ticaret ve dijital hizmetlerin yayginlagsmasi isletmeleri

yabanci pazarlara yoneltmektedir (Kotabe & Helsen, 2022; Levitt, 1983).

e Teknolojik ve Iletisim Devrimi: Internet, e-ticaret, sosyal medya ve lojistik altyapr,
isletmelerin maliyetleri diisiirerek yeni pazarlara girisini kolaylastirmaktadir (Appel vd.,

2020; Hollensen, 2020).

e Rekabet ve Biiyiime Ihtiyaci: Dogal pazar doygunlugu veya yerel rekabet baskist
isletmeleri yeni pazarlarda biliylimeye iter; dlgek ekonomisi ve kaynak cesitlendirmesi

hedeflenmektedir (Cateora vd., 2020).

19



o Regiilasyonel ve Ticaret Politikalari: Serbest ticaret anlagmalar1 ve yatirim tesvikleri
belirli pazarlara girisin cazibesini artirir; buna karsin korumaci politikalar riskler

getirmektedir (Czinkota & Ronkainen, 2013).

Literatiirde, isletmelerin uluslararasi pazarlama stratejilerini benimsemesinin birgok
stratejik katkilar yarattig1 belirtilmektedir. Uluslararasi pazarlamanin isletme diizeyindeki

stratejik katkilar1 agagidaki sekilde 6zetlenebilmektedir:

o Pazar Biiyiimesi ve Gelir Artis1: Yeni cografi pazarlara agilmak ek satis kanallar1 ve
gelir kaynaklar1 saglar; mevsimsellik ve yerel talep farkliliklar1 gelir akisini dengeleme

potansiyeli sunmaktadir (Cateora vd., 2020).

o Risklerin Cografi Dagilimi: Farkli pazarlarda faaliyet gostermek ekonomik veya politik
riskleri dagitarak isletme dayanikliligini arttirmaktadir. Ancak bu, ayn1 zamanda yeni tiir

risklerin (kur, politik risk) yonetilmesini gerektirmektedir (Kotabe & Helsen, 2022).

o Olgek ve Ogrenme Etkileri: Uluslararasi operasyonlar {iretim ve satin alma 6lcekleri
sayesinde maliyet avantaji saglarken, farkli pazarlarda edinilen bilgiler inovasyon ve iiriin-

hizmet gelistirme siireclerine katki yapmaktadir (Hollensen, 2020).

e Marka Kiiresellesmesi ve Rekabet Giicii: Kiiresel marka varligi, pazarlama giiciinii
arttirtr;  ayrica  uluslararas1  deneyim, rakipler karsisinda stratejik  distiinliik

saglayabilmektedir (Levitt, 1983; Porter, 1990).

Bu stratejik katkilarmma ragmen uluslararasi pazarlama beraberinde yoOnetimsel ve
operasyonel zorluklar getirir; etkili bir uygulama bu zorluklarin farkinda olmaya

dayanmaktadir:

o Kiiltiirel Farkhiliklar: Tiiketici degerleri, normlar ve dil farkliliklar: iletisim ve {riin-
pazar uyumunu etkilemektedir. Kiiltiirel uyumsuzluk marka mesajin1 yok

edebilmektedir (De Mooij, 2019; Hofstede vd., 2010).

o Hukuki ve Regiilasyonel Riskler: Fikri miilkiyet, tiiketici koruma, vergi rejimleri ve
ithalat-ihracat diizenlemeleri pazara giris stratejilerini belirlemektedir (Cateora vd.,

2020).

o Lojistik ve Tedarik Zinciri Karmasikh@i: Uzun mesafeli dagitim, stok yonetimi ve
yerel dagitim ortaklarmin yonetimi maliyetleri ve operasyonel riskleri artirmaktadir

(Czinkota & Ronkainen, 2013).
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e Kur ve Politik Riskler: Doviz dalgalanmalar1 ve siyasi belirsizlikler finansal
performansi etkileyebilir; tlirev araclar ve yerel ortakliklar ile riskler yonetilmelidir

(Kotabe & Helsen, 2022).

Bu zorluklar, aynt zamanda stratejik firsatlar da dogurur: Yerellestirilmis {iriin
gelistirme, kiiltiire uygun iletisim, esnek fiyatlama ve hibrit dagitim modelleri rekabet avantaji

yaratabilmektedir.

Son yillarda dijitallesme, uluslararas1 pazarlamay1 yeniden sekillendirmektedir. E-

ticaret, dijital 6deme sistemleri, sosyal medya ve veri analitigi isletmelere (Appel vd., 2020):

o Diisiik maliyetle pazar erisimi,
o Hedefleme ve kisisellestirme yetenekleri,
e Gergek zamanl pazar iggoriileri saglamaktadir.

Bu sebeple, dijital yetkinlikler uluslararasi pazarlama performansinin ayrilmaz bir

parcasi haline gelmistir.

Ozet olarak uluslararas1 pazarlama, isletmelere siirdiiriilebilir biiyiime, dgrenme ve
rekabet avantaj1 saglama potansiyeli sunar; fakat ayn1 zamanda kiiltiirel, hukuki ve operasyonel
zorunluluklar getirmektedir. Basarili uluslararasi pazarlama, kapsamli ¢evresel analiz, uygun
giris stratejisi se¢imi, kiiltiirel duyarlilik ve dijital yetkinliklerin entegrasyonu ile miimkiindiir.
Bu nedenle, isletmelerin uluslararasi pazarlama stratejilerini hem makro (ililke/gcevre) hem de

mikro (miisteri/kanal) diizeyde biitiinciil olarak tasarlamalar1 gerekmektedir.

2.2.2. Uluslararasi Pazarlamadaki Kullanilan iletisim Kanalari

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde iletisim, bir isletmenin deger teklifini farklh
lilkelerdeki hedef pazarlara etkili bigimde aktarmasini saglayan stratejik bir aractir. Iletisim
kanallar1, yalnizca bilgi aktarimini degil, ayn1 zamanda marka imajinin olusturulmasini, miisteri
sadakatinin gelistirilmesini ve kiiltiirler arasi1 etkilesimin ydnetilmesini de kapsamaktadir
(Cateora vd., 2020). Uluslararas1 pazarlamada iletisimin basarisi, mesajin kiiltiirel uygunlugu,

dilsel dogrulugu ve iletisim aracinin se¢imi gibi faktorlere baghdir (De Mooij, 2019).

Iletisim, uluslararasi1 pazarlamada iki yonlii bir siiregtir: Isletmeden tiiketiciye
(isletmelerden pazara) bilgi aktarimi ve tiiketiciden isletmeye (pazardan isletmeye) geri

bildirim akis1 (Kotabe & Helsen, 2022). Bu cift yonlii yapi, geleneksel tek yonlii reklam
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modellerinden farkli olarak miisteriyi yalnizca mesajin alicisi1 degil, ayn1 zamanda katilime1 ve

deger ortaklarindan biri haline getirmektedir (Hollensen, 2020).

Uluslararas1 pazarlama iletisim kanallar1 genel olarak geleneksel (offline) ve dijital
(online) olmak iizere iki ana kategoride incelenmektedir. Her iki kanal tiiri de farkli pazar
kosullarina, kiiltiirel yapilara ve tiiketici aligkanliklarina gore secilmektedir (Cateora vd., 2020;

Czinkota & Ronkainen, 2013).

2.2.2.1. Geleneksel Iletisim Kanallar

Geleneksel kanallar, dijital doniisiim Oncesinde pazarlama iletisiminin temelini
olusturmustur. Bu kanallar arasinda televizyon, radyo, gazete, dergi, acik hava reklamciligi,
sponsorluklar ve halkla iliskiler faaliyetleri yer almaktadir (Czinkota & Ronkainen, 2013).
Asagida bu kanallar kisaca agiklanmaktadir:

e Televizyon ve Radyo Reklamlari: Genis kitlelere ulasma avantaj1 saglar; ancak kiiltiirel
farkliliklar nedeniyle mesajin icerigi dikkatle uyarlanmalidir (De Mooij, 2019).

e Basili Yayinlar: Yerel gazeteler ve dergiler, belirli hedef kitlelerde marka bilinirligi
yaratmakta etkilidir. Ancak dijitallesme sonrasi bu kanallarin etkinligi azalmistir (Cateora
vd., 2020).

e Halkla iligkiler (PR): Isletmelerin sosyal sorumluluk projeleri, basin biiltenleri ve yerel
etkinlikleri araciligiyla itibar yonetimi saglanir. Bu faaliyetler kiiltiirel duyarlilikla
yuriitiilmelidir (Kotabe & Helsen, 2022).

e Sponsorluk ve Etkinlik Pazarlamasi: Kiiresel spor etkinlikleri (6rnegin FIFA, Olimpiyatlar)

markalarin uluslararasi gortiniirliigiinii artirmada 6nemli bir aractir (Hollensen, 2020).

Bu geleneksel kanallarin en 6nemli sinirhiligi, geri bildirim siireclerinin yavashgi ve
etkilesim diizeyinin diisiik olmasidir. Bu nedenle, giiniimiizde dijital kanallarin stratejik 6nemi

artmigtir.

2.2.2.2. Dijital Iletisim Kanallar
Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte, uluslararasi pazarlama iletisiminin temel
ekseni ¢evrim i¢i kanallara kaymistir. Bu kanallar, diisiik maliyetle kiiresel erisim, dlgiilebilirlik

ve iki yonlii etkilesim imkani1 sunmaktadir (Appel vd., 2020).

Baslica dijital iletisim kanallar1 sunlardir:
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e Kurumsal Web Siteleri: Isletmelerin dijital vitrinidir; {iriin tanitim1, marka hikayesi, miisteri
hizmetleri ve e-ticaret islevlerini bir arada sunmaktadir (Hollensen, 2020).

e E-posta Pazarlamasi: Kisisellestirilmis mesajlar araciligiyla miisteri sadakati ve yeniden
satin alma davranislarini tesvik etmektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

e Sosyal Medya Platformlari: Facebook, Instagram, X (Twitter), LinkedIn, TikTok ve
YouTube gibi platformlar, etkilesim temelli pazarlama i¢in en gii¢lii ara¢lardandir. Sosyal
medya, kiiltiirel adaptasyon gerektiren kiiresel kampanyalarda kritik rol oynamaktadir
(Appel vd., 2020).

e Arama Motoru Pazarlamasi (SEM) ve Optimizasyonu (SEO): Uluslararasi diizeyde marka
goriiniirligii saglamak i¢in dijital erigimi artirmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

e Icerik Pazarlamasi ve Bloglar: Bilgilendirici igerikler, tiiketici giivenini ve marka otoritesini
pekistirmektedir (Kotler vd., 2021).

e Dijital Influencer Pazarlamasi: Ozellikle geng hedef kitlelere ulasmada, sosyal medya

etkileyicileriyle yapilan is birlikleri marka giivenilirligini artirmaktadir (Freberg, 2021).

Bu kanallar, yalnizca bilgilendirme degil, ayn1 zamanda katilim, deneyim ve etkilesim
odakl1 bir iletisim modeli olusturur. Dijital kanallarin basarisi, mesajin yerel kiiltiire uygunlugu,
dil uyarlamasi1 ve dijital okuryazarlik diizeyi gibi faktorlerle dogrudan iliskilidir (De Mooij,
2019).

2.2.3. Uluslararasi Pazarlamada Sosyal Medya Kullaniminin Avantajlar

Kiiresellesme ve dijitallesme siireglerinin hiz kazanmasiyla birlikte sosyal medya,
uluslararas1 pazarlama stratejilerinin merkezinde yer alan en etkili iletisim araglarindan biri
haline gelmistir. Sosyal medya platformlari, markalara yalnizca tanitim olanagi sunmakla
kalmaz, ayn1 zamanda miisterilerle ger¢ek zamanl etkilesim kurma, kiiltiirel farkliliklar

anlama ve uluslararas1 diizeyde marka kimligi olusturma firsati saglamaktadir (Appel vd.,

2020).

Uluslararas1 pazarlamada sosyal medya, markalarin sinir 6tesi etkilesim kurmasini
kolaylastirarak, pazarlama faaliyetlerinin cografi sinirlamalardan bagimsiz  sekilde
yiirtitiilmesine olanak tanimaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010). Ayrica, sosyal medya, kiiresel
pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin yerel kiiltiirlere duyarli bir bigimde konumlanmasina
ve tiiketici beklentilerine daha hizli uyum saglamasina yardimci olmaktadir (Okazaki & Taylor,
2013). Bu yoniiyle sosyal medya, hem maliyet etkinligi hem de erisim kolaylig1 acisindan

uluslararasi pazarlamada 6nemli bir rekabet avantaji sunmaktadir.
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Sosyal medya, uluslararast pazarlamada isletmelere diisiik maliyetli erisim, kiiltiirel
adaptasyon, iki yonlii etkilesim, veri temelli karar alma ve marka sadakati gibi ¢ok yonlii

avantajlar saglamaktadir.

e Diisiik Maliyetli Kiiresel Erisim: Sosyal medyanin uluslararasi pazarlamadaki en temel
avantajlarindan biri diisiik maliyetle genis kitlelere ulasma kapasitesidir. Geleneksel medya
araclari, yiiksek reklam maliyetleri ve sinirli erisim sorunlar1 nedeniyle 6zellikle kiiciik ve
orta Olcekli igletmeler icin zorluk yaratirken, sosyal medya bu engelleri ortadan

kaldirmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Ornegin, Facebook, Instagram ve TikTok gibi platformlarda yapilan hedefli reklam
kampanyalari, belirli cografi bolgelerdeki, yas veya ilgi alanina gore secilmis tiiketicilere diisiik
maliyetle ulagsmayr miimkiin kilar. Ayrica, sosyal medya reklamlarinin performansi gercek
zamanli olarak Ol¢iilebilir, boylece isletmeler biit¢elerini daha verimli yonetebilmektedir (Tuten

& Solomon, 2018).

Bu durum, uluslararasi pazarlama stratejilerinde kaynaklarin etkin kullanimini
destekleyerek, pazarlama yatirnm getirisi (ROI) agisindan yiiksek verimlilik saglamaktadir

(Kotler vd., 2021).

e iki Yonlii Etkilesim ve Miisteri Katilimi: Sosyal medya, tek yonlii bilgi aktarimiyla
sinirl geleneksel iletisim modellerinden farkli olarak, markalar ile tiiketiciler arasinda iki
yonlii etkilesim ve katilim olanagi sunmaktadir. Bu etkilesim, uluslararasi diizeyde faaliyet
gosteren isletmelerin miisterileriyle giiclii bir bag kurmasini saglamaktadir (Hollebeek vd.,

2014).

Miisteriler, sosyal medya araciligiyla markalara yorum yapabilir, igerik paylasabilir
veya geri bildirimde bulunabilir. Bu siire¢, markalarin {iriin gelistirme, hizmet iyilestirme ve
musteri iligkileri yonetimi alanlarinda daha esnek ve ¢evik bir yap1 kazanmasma katki

saglamaktadir (Dwivedi vd., 2021).

Ayrica, sosyal medya lizerinden saglanan etkilesim, markalarin miisteri davranigsal
katilimin1 (customer behavioral engagement) artirarak, satin alma niyeti, tavsiye davranisi ve

marka sadakati tizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir (Brodie vd., 2011).

e Kiiltiirel Uyum ve Yerellestirme Kolayh@i: Uluslararas1 pazarlamada sosyal medya

kullanimi, markalara kiiltiirel farkliliklar1 anlamada ve buna gore strateji gelistirmede
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onemli kolayliklar sunar. Sosyal medya platformlari, yerel kullanicilarin ilgi alanlari,
degerleri ve iletisim tarzlaria dair biiytik veri (big data) saglamaktadir. Bu veriler, kiiltiirel
duyarliliga sahip pazarlama igeriklerinin iiretilmesine olanak tanimaktadir (De Mooij,

2019).

Ornegin, aym markanimn farkl iilkelerdeki sosyal medya hesaplarinda kullanilan dil,
semboller, renkler ve mizah unsurlar1 hedef kitlenin kiiltiirel yapisina gore farklilik gosterebilir.
Bu tiir yerellestirilmis dijital icerikler, markanin yerel pazarlarda daha samimi ve giivenilir bir

alg1 olusturmasini saglamaktadir (Okazaki & Taylor, 2013).

Bdylece, sosyal medya yalnizca kiiresel bir erigim araci degil, ayn1 zamanda kiiltiirel

adaptasyonun ve pazar uyumunun stratejik bir aracidir.

e  Marka imaji ve Sadakati Giiclendirme: Sosyal medya, isletmelerin uluslararasi dlgekte
marka imajin1 giiclendirmesi ve miisteri sadakati olusturmasi agisindan kritik bir
platformdur. Gorsel igeriklerin, hikdye anlatiminin (storytelling) ve kullanici tarafindan
olusturulan igeriklerin (user-generated content) kullanimi, markanin duygusal bag kurma

kapasitesini artirmaktadir (Ashley & Tuten, 2015).

Ayrica, kullanicilar tarafindan paylasilan olumlu yorumlar, begeniler ve paylasimlar,
markanin giivenilirligini artirarak dijital agizdan agiza pazarlama (e-WOM) etkisi
yaratmaktadir (V. Kumar & Mirchandani, 2013). Bu etki, markanin goriiniirliigiinii artirir ve

potansiyel miisterilerin satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Uluslararasi pazarlarda, giiglii bir sosyal medya varlig1, markalarin kiiresel tutarliligini
korurken yerel baglilik yaratmasina da yardimci olur. Bu durum, markalarin hem global
standardizasyon hem de yerel adaptasyon (glokalizasyon) dengesini kurmasini saglamaktadir

(Hollensen, 2020).

e Gercek Zamanh Geri Bildirim ve Veri Analitigi: Sosyal medya, uluslararasi pazarlama
yoneticilerine gercek zamanli geri bildirim saglama ve veri analitigi yoluyla tiiketici
davraniglarini izleme firsati sunmaktadir. Bu sayede isletmeler, kampanyalarinin etkinligini
anlik olarak degerlendirebilir, olumsuz geri bildirimlere hizl1 yanit verebilir ve stratejilerini

dinamik bi¢cimde giincelleyebilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010).

Ayrica, sosyal medya analitigi araglar1 (6rnegin Google Analytics, Meta Business Suite,

Hootsuite) isletmelere pazar segmentasyonu, tiiketici duygu analizi ve trend Ongoriisii gibi
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degerli iggdriiler sunar (Dwivedi vd., 2021). Bu bilgiler, uluslararas: diizeyde rekabet avantaji

yaratmak ve pazarlama biitcesinin etkinligini artirmak agisindan stratejik dneme sahiptir.

e Kriz Yonetimi ve Itibar Koruma: Sosyal medya, kriz durumlarinda isletmelere hizl
iletisim kurma ve kamuoyu yonetimi imkan1 tanimaktadir. Kiiresel dlgekte faaliyet gosteren
markalar i¢in, olas1 krizlerin etkili bigimde ydnetilmesi ve marka itibarinin korunmasi

sosyal medya lizerinden daha kolay hale gelmistir (Coombs, 2018).

Kriz donemlerinde dogru, tutarli ve empatik iletisim kuran markalar, yalnizca itibar
kaybini 6nlemekle kalmaz, ayn1 zamanda giiven ve sadakat olusturur. Bu ydniiyle sosyal
medya, kurumsal iletisim ve itibar yonetimi agisindan stratejik bir savunma hatt1 islevi

gormektedir (Freberg, 2021).

Dijital doniisiim siireciyle birlikte, sosyal medya artik yalnizca bir tanitim araci degil,
ayni zamanda stratejik bir pazarlama iletisimi ve miisteri iligkileri yonetimi platformu haline
gelmistir. Bu baglamda, uluslararas1 pazarlama stratejilerinde sosyal medyanin etkin, kiiltiire
duyarli ve analitik temelli bigcimde kullanilmasi, isletmelerin rekabet avantajini siirdiirmeleri

acisindan kritik 6nem tagimaktadir.

2.2.4. Kiiltiir Kavram ve Uluslararasi Pazarlamadaki Onemi

Kiiltiir, bireylerin yasam bigimlerini, deger sistemlerini, davranis kaliplarin1 ve sosyal
iligkilerini sekillendiren temel bir toplumsal olgudur. Antropolojik literatiirde kiiltiir, bir
toplumun {iyesi olan bireylerin 6grenerek kazandig: bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk, gelenek
ve diger yeteneklerin biitiinii olarak tanimlanmistir (Tylor, 1871). Bu tanim, kiiltiiriin dogustan
gelen bir yap1 degil, 6grenilen ve toplumsal ¢evre icerisinde kazanilan bir sistem oldugunu

vurgulamaktadir.

Modern sosyal bilim yaklasiminda kiiltiir, yalnizca bireylerin davranislarini agiklayan
bir kavram degil, ayn1 zamanda toplumlarin diinyay1r anlamlandirma bi¢imini olusturan bir
“anlamlar sistemi” olarak ele alinmaktadir. Bu sistem, bireylerin neyi dogru veya yanlis kabul
ettigini, neye deger verdigini, hangi davranislar1 uygun gordiigiinii ve ¢evresiyle nasil iletigim
kurdugunu belirlemektedir (Hall, 1976). Bu nedenle kiiltiir, tliketicilerin satin alma

davraniglarini agiklamada da kritik bir degisken olarak degerlendirilmektedir.

Pazarlama perspektifinden bakildiginda kiiltiir, tiiketim davraniglarinin arka planinda

yer alan temel belirleyicilerden biridir. Tiikketim yalnizca ekonomik bir faaliyet degil, ayni
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zamanda kiiltiirel anlamlar tasiyan sosyal bir siirectir. Bireyler iirlin ve hizmetleri yalnizca
fonksiyonel faydalar1 nedeniyle degil, ayn1 zamanda kimlik insasi, statii gsterimi ve sosyal
aidiyet gibi sembolik nedenlerle tiiketmektedir (Solomon, 2018). Bu baglamda Kkiiltiir,
tiikketicilerin iirtinleri nasil degerlendirdigini, markalara nasil anlam yiikledigini ve satin alma

kararlarinda hangi faktorlere 6ncelik verdigini sekillendirmektedir.

Uluslararas1 pazarlama baglaminda kiiltiiriin 6nemi daha da artmaktadir. Ciinki
isletmeler farkli iilkelere acildiklarinda yalnizca yeni ekonomik pazarlara degil, ayn1 zamanda
yeni kiiltiirel sistemlere de giris yapmaktadir. Kiiltiirel degerler, tiiketici beklentileri, iletisim
normlart ve sosyal iliskiler iilkeden iilkeye Onemli Olgiide degisiklik gostermektedir.
Dolayisiyla bir pazarda bagarili olan pazarlama stratejisinin bagka bir pazarda ayni1 basarry1
gostermesi beklenmemelidir (Samuel Craig & Douglas, 2006). Bu durum, kiiltiirel farkliliklarin

uluslararasi pazarlamada dikkate alinmasini zorunlu kilmaktadir.

Hofstede (2001), kiiltiirli “zihinlerin kolektif programlanmasi” seklinde tanimlamig ve
farkli kiiltiirlerde yasayan bireylerin diisiinme ve davranma big¢imlerinin sistematik olarak
farklilasabilecegini ileri slirmiistiir. Bu yaklagim, kiiltiiriin yalnizca yiizeysel geleneklerden
ibaret olmadigini, bireylerin karar alma siireglerinin temelinde yer alan biligsel bir yapi
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde kiiltiirel analiz,
yalnizca bir ¢cevresel faktor degerlendirmesi degil, stratejik bir gereklilik olarak ele alinmaktadir

(De Mooij, 2019).

2.2.5. Hofstede'in Kiiltiir Boyutlar

Hofstede'in kiiltiirel boyutlar modeli, kiiltlirler arasi farkliliklarin 6lgiilmesini ve
karsilastirilmasini saglayan en yaygin teorik g¢ergevelerden biridir. Hofstede'in calismalari,
baslangicta IBM c¢alisanlar: tizerinde yliriitiilmiis, daha sonra genisletilerek farkli tilkelerdeki
toplumlara uygulanmig ve kiiltlirtin farkli boyutlar {lizerinden analiz edilebilecegi ortaya

konmustur (Hofstede vd., 2010).
Bu model, kiiltiirel farkliliklarin alt1 temel boyutta incelenmesini dnermektedir:

e Gii¢ Mesafesi
e Bireycilik / Toplulukguluk
e Erillik / Disillik
e Belirsizlikten Kaginma
e Uzun Donem / Kisa Donem Odaklilik
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e Hosgorii / Kisithilik

Bu boyutlar, farkli toplumlarin deger sistemlerini agiklamada ve uluslararasi pazarlama

stratejilerini kiiltiire uyarlamada giiclii bir ara¢ sunmaktadir.

2.2.5.1. Gii¢ Mesafesi (Power Distance)

Gii¢ mesafesi, toplumda gii¢ ve otorite farkliliklarinin ne dl¢tide kabul edildigini ifade
eder. Gii¢ mesafesi yiiksek toplumlarda (6rnegin birgok Asya ve Orta Dogu iilkesi), otoriteye
saygl ve hiyerarsik yap1 daha belirgindir. Bu tiir kiiltiirlerde tiiketiciler, prestij ve statli
sembollerine daha fazla deger verme egilimindedir. Buna karsilik giic mesafesi diisiik
toplumlarda (6rnegin Iskandinav iilkeleri), esitlik¢i normlar daha giicliidiir (Hofstede vd.,

2010).

Bu farklilik, tiiketicilerin marka algisinda statii, prestij ve otorite temelli unsurlarin
Oonemini etkiler. de Mooij (2019), giic mesafesi yiiksek kiiltlirlerde tiiketicilerin prestij
markalarina daha fazla deger verme egiliminde oldugunu, diisiik glic mesafesi kiiltiirlerinde ise

daha islevsel ve esitlik¢i marka mesajlarinin etkili olabilecegini belirtmektedir.

2.2.5.2. Bireycilik — Topluluk¢uluk (Individualism vs. Collectivism)

Bu boyut, bireylerin kendilerini bagimsiz bireyler olarak m1 yoksa grup kimliginin bir
pargasi olarak m1 gordiigiinii aciklar. Bireyci toplumlarda (ABD, Ingiltere) kisisel 6zgiirliik ve
bireysel basar1 6n plandayken, topluluk¢u toplumlarda (Cin, Tiirkiye, Japonya) aile ve sosyal
grup normlar1 daha belirleyicidir (Hofstede, 2001).

Triandis (2004), toplulukcu kiiltiirlerde tiiketici davraniglarinin daha fazla sosyal onaya
dayandigini, bireyci kiiltiirlerde ise bireysel fayda algisinin daha gii¢lii oldugunu ifade etmistir.
Bu nedenle, toplulukgu kiiltiirlerde agizdan agiza pazarlama ve sosyal medya topluluklarinin
tilketici davraniglar: lizerindeki etkisi daha giiclii olabilmektedir (Hollebeek vd., 2014). Bireyci
kiiltiirlerde ise pazarlama mesajlar1 daha ¢ok kisisel fayda ve bireysel tatmin {izerine insa
edilmektedir. Bu farklilik, reklam mesajlarinin bi¢iminden iiriin konumlandirmasina kadar

pazarlama uygulamalarii dogrudan etkiler.

2.2.5.3. Erillik — Disillik (Masculinity vs. Femininity)
Erillik boyutu, toplumun rekabet, basar1 ve gii¢ gibi degerleri ne 6l¢iide 6nemsedigini;
disillik boyutu ise is birligi, bakim, yasam kalitesi ve esitlik gibi degerlere verilen 6nemi agiklar.

Eril kiiltiirler rekabet, basari, statii ve performans degerlerine daha fazla 6nem verirken, disil
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kiiltiirlerde is birligi, sosyal uyum ve yasam kalitesi daha 6n plana ¢ikmaktadir (Hofstede vd.,

2010).

Eril kiiltiirlerde tiiketicilerin basar1 ve prestij vurgusu tastyan markalara yonelmesi daha
olasidir. Bu nedenle, pazarlama stratejilerinde “basar1”, “gii¢”, “liderlik” gibi kavramlarin
vurgulanmasi etkili olabilmektedir. Disil kiiltiirlerde ise tiliketiciler ¢evresel duyarlilik, etik
iretim, sosyal sorumluluk ve yasam kalitesi gibi degerleri daha fazla 6nemseyebilmektedir. Bu
baglamda, siirdiiriilebilirlik ve toplumsal fayda temali kampanyalarin feminen kiiltiirlerde daha

etkili oldugu ifade edilmektedir (De Mooij & Hofstede, 2011).

2.2.5.4. Belirsizlikten Kaginma (Uncertainty Avoidance)

Belirsizlikten kaginma boyutu, toplumun belirsizlik ve risk karsisinda nasil bir tutum
sergiledigini aciklar. Belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek toplumlarda tiiketiciler giliven
arayisindadir ve riskli kararlardan kaginma egilimi gosterir (Hofstede, 2001). Bu tiir
toplumlarda tiiketiciler tiriinler hakkinda daha fazla bilgi, garanti ve sertifika aramakta; giiclii

markalara yonelme egilimi gostermektedir.

Steenkamp (2001), belirsizlikten kaginma diizeyi yliksek toplumlarda tiiketicilerin yeni
iiriinlere daha temkinli yaklastigini ve yerel marka sadakatinin daha giiclii olabilecegini
belirtmistir. Bu durum, uluslararas1 pazarlamada yeni {iriin lansmanlarinin stratejik bigimde

planlanmasini gerekli kilmaktadir.

2.2.5.5. Uzun Donem — Kisa Donem Odaklilik (Long-Term vs. Short-Term Orientation)

Bu boyut, toplumlarin gelecege yonelik planlama, tasarruf ve sabir gibi degerlere mi
yoksa geleneksel normlara ve kisa vadeli sonuglara m1 Oncelik verdigini agiklamaktadir
(Hofstede vd., 2010). Uzun doénem yoOnelimli toplumlarda tliketiciler, dayanikli ve
stirdiiriilebilir iiriinleri tercih etme egilimindedir. Kisa donem yo6nelimli toplumlarda ise anlik
fayda, hizli tiiketim ve geleneksel degerlere baglilik daha belirgin olabilmektedir (De Mooij,
2019).

Bu farklilik, pazarlama mesajlarinin zaman yonelimine gore uyarlanmasini gerektirir.
Uzun dénem yonelimli pazarlarda “gelecek yatirimi”, “dayaniklilik” ve “kalici kalite” vurgusu

etkili olurken; kisa donem ydnelimli pazarlarda “hemen sonug”, “hizli fayda” gibi mesajlar

daha etkili olabilir (De Mooij & Hofstede, 2011).
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2.2.5.6. Hosgorii — Kisithhik (Indulgence vs. Restraint)

Hosgorii boyutu, toplumun bireysel mutluluk, eglence ve kisisel tatmini ne dl¢giide tesvik
ettigini ifade eder (Hofstede vd., 2010). Hazcilik diizeyi yliksek toplumlarda tiiketim davranisi
daha hedonik, deneyim odakli ve yasam tarzina dayalidir. Buna karsilik kisith toplumlarda
sosyal normlar tiiketim davraniglarini sinirlandirabilir ve tiiketim daha kontrollii bir yapiya

sahip olabilir.

Bu farklilik, 6zellikle eglence, turizm, moda ve liiks tiiketim sektorlerinde pazarlama
stratejilerini dogrudan etkilemektedir. Hazcilik diizeyi yiiksek pazarlarda tiiketiciler deneyimsel
kampanyalara daha olumlu yaklasirken, kisitli pazarlarda sosyal degerlerle uyumlu ve daha

Olciilii pazarlama stratejileri gereklidir (De Mooij, 2019).

2.2.6. Kiiltiirel Farkhhklarin Stratejik Onemi

Kiilttirel farkliliklar, uluslararas1 pazarlamada isletmelerin basarisini belirleyen temel
faktorlerden biridir. Bu farkliliklar, isletmelere pazarda farklilagma firsatt sunarken ayni
zamanda uyum saglanamadiginda ciddi riskler dogurabilir. Kiiltiirel hassasiyetlerin goz ardi

edilmesi, tiiketici tepkisine, marka itibar kaybina ve hatta boykotlara yol agabilmektedir (De

Mooij & Hofstede, 2011).

Bu baglamda literatiirde sikca tartisilan konu, pazarlama stratejilerinde standartlagtirma
ve yerellestirme ikilemidir. Levitt (1983), kiiresel pazarlarda tiiketici ihtiyaclarinin giderek
benzestigini savunarak standartlastirilmis pazarlama stratejilerinin etkinligini ileri slirmiistiir.
Ancak kiiltiirler aras1 farkliliklarin devam ettigini ortaya koyan arastirmalar, yerellestirmenin

uluslararasi pazarlama basarisi i¢in zorunlu oldugunu géstermektedir (De Mooij, 2019).

Gilinlimiizde isletmelerin biiylik cogunlugu “glokalizasyon” yaklasimini benimseyerek
kiiresel marka kimligini korurken yerel kiiltiirel normlara uyum saglamaya g¢aligmaktadir
(Roberson, 1995). Bu stratejik yaklasim, kiiltiirel farkliliklarin rekabet avantajina

doniistiiriilmesini miimkiin kilmaktadir.

2.2.7. Kiiltiirel Farkhliklarin Uluslararasi Pazarlama Uzerindeki Etkisi
Kiiltiir, uluslararasi pazarlama stratejilerinin tiim asamalarinda belirleyici bir faktordiir.
Uriin tasarimi, marka konumlandirmasi, fiyat algisi, dagitim tercihleri ve iletisim stratejileri

kiiltiirel degerlerle uyumlu olmak zorundadir (Kotler & Keller, 2016).
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Ornegin, bireyci kiiltiirlerde kisisellestirilmis iiriinler ve bireysel fayda temelli reklam
mesajlart daha etkiliyken, toplulukgu kiiltiirlerde aile ve grup degerlerini vurgulayan reklamlar
daha basarili olabilmektedir (Triandis, 2004). Benzer sekilde, belirsizlikten ka¢inma diizeyi
yuksek pazarlarda garanti, kalite sertifikalar1 ve giiven mesajlar1 tiiketici giivenini artirmak

acisindan kritik rol oynamaktadir (Steenkamp, 2001).

Hall’in (1976) yiiksek baglamli ve diisikk baglamli kiiltiir ayrimi da pazarlama
iletisiminin bi¢gimini etkilemektedir. Yiiksek baglamli kiiltiirlerde dolayli anlatim, semboller ve
duygusal hikaye temelli reklamlar 6ne ¢ikarken, diislik baglamli kiiltiirlerde dogrudan ve bilgi

temelli iletisim daha etkili olmaktadir (De Mooij, 2019).

Bu nedenle kiiltiir, yalnizca pazarlama karmasinin igerigini degil, ayn1 zamanda bu
karmanin nasil sunulacagini ve tiiketicinin nasil ikna edilecegini belirleyen stratejik bir
cergevedir. Hofstede’nin alt1 kiiltiir boyutu, kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi1 pazarlama
tizerindeki etkisini agiklamada kapsamli bir ¢erceve sunmaktadir. Bu boyutlar, tiiketicilerin

satin alma davranislarindan reklam algisina kadar birgok pazarlama unsurunu etkilemektedir.

Gii¢ mesafesi yiiksek kiiltiirlerde tiiketiciler otoriteye ve statii sembollerine daha duyarl
oldugundan, liikks markalar, prestij vurgusu ve elit tiiketim stratejileri daha etkili olabilir. Bu
kiltiirlerde tinlii lider figilirler veya uzman goriisleriyle yapilan reklamlar tiiketiciyi daha kolay
ikna edebilmektedir. Gii¢ mesafesi diisiik kiiltiirlerde ise samimi, esitlik¢i ve tiiketiciyle yakin

iliski kuran marka mesajlar1 daha basarili olabilmektedir (De Mooij, 2019).

Toplulukgu kiiltiirlerde tiiketici kararlar1 sosyal ¢evreden etkilenmektedir. Bu nedenle
sosyal medya etkilesimi, topluluk temelli pazarlama ve agizdan agiza iletisim bu pazarlarda
daha stratejik bir rol lstlenmektedir (Hollebeek vd., 2014). Bireyci kiiltiirlerde ise bireysel
ithtiyaclara yonelik kisisellestirilmis kampanyalar daha etkili olmaktadir (Triandis, 2004).

Eril kiiltiirlerde performans, basar1 ve rekabet temelli pazarlama stratejileri daha
etkiliyken, disil kiiltlirlerde sosyal sorumluluk, ¢evre duyarlilifi ve yasam kalitesi odakli

kampanyalar tiiketiciler {izerinde daha olumlu etki yaratabilmektedir (Hofstede vd., 2010).

Belirsizlikten kacinma diizeyi yiiksek kiiltiirlerde tiiketiciler riskten kagindigi i¢in iirtin
hakkinda detayl bilgi, giivenilirlik ve garanti mesajlar1 6n plana ¢ikarilmalidir. Bu pazarlarda

markanin kurumsal itibari, kalite belgeleri ve miisteri yorumlar1 daha belirleyici rol oynar.
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Diisiik belirsizlikten kaginma kiiltiirlerinde ise yenilikgi ve deneyim odakli pazarlama

stratejileri daha hizli kabul gorebilmektedir (Steenkamp, 2001).

Uzun donem odakli Kkiiltiirlerde dayaniklilik ve siirdiiriilebilirlik temalar1 6ne
cikarilmalidir. Kisa donem odakli kiiltiirlerde ise hizli fayda, kisa vadeli avantaj ve geleneksel

degerler 6n plana ¢ikarilmalidir (De Mooij & Hofstede, 2011).

Hosgorii diizeyi yiiksek kiiltlirlerde eglence, deneyim, kisisel mutluluk ve yasam tarzi
vurgusu tiiketiciler tizerinde giiglii etki yaratabilir. Kisitli kiiltiirlerde ise tiiketim davranisi
sosyal normlarla daha fazla smirlandirildigi icin pazarlama iletisimi daha kontrolli ve

toplumsal degerlere uygun bigcimde tasarlanmalidir (Hofstede vd., 2010).

2.3. KULTUREL FARKLILIKLARIN DUZENLEYIiCi ROLU: SOSYAL MEDYA
CEVIKLIiGI iLE MUSTERI DAVRANISSAL KATILIMI iLiSKiSi

Bir 6nceki boliimde uluslararast pazarlama faaliyetlerinde kiiltiirel farkliliklarin 6nemi,
sosyal medyanin stratejik rolii ve Hofstede’nin kiiltiirel boyutlari g¢ercevesinde tiiketici
davraniglarinin nasil farklilagtigt ele alinmistir. Literatiir, kiiltiirel degerlerin yalnizca
tilkketicilerin satin alma kararlarin1 degil, ayn1 zamanda markalarla kurduklar1 etkilesimi,
iletisim tercihlerini ve dijital ortamdaki davraniglarin1 da 6nemli 6l¢iide etkiledigini ortaya
koymaktadir (De Mooij, 2019; Hofstede vd., 2010; Kotabe & Helsen, 2022). Bu dogrultuda,
kiltiirel farkliliklarin sosyal medya ¢evikligi ile miisteri davranigsal katilimi arasindaki iliskiyi
nasil sekillendirdiginin incelenmesi, uluslararasi pazarlama literatiirii agisindan 6nemli bir
arastirma alam1 haline gelmistir (Dwivedi vd., 2021). Bu boélimde oncelikle kiiltiirel
farkliliklarin sosyal medya pazarlamasi iizerindeki etkisi ele alinmakta, ardindan kiiltiirel
degerlerin miisteri davranigsal katilimi lizerindeki rolii agiklanmaktadir. Son olarak, kiiltiirel
farkliliklarin sosyal medya cevikligi ile miisteri davranigsal katilimi arasindaki iliskide
diizenleyici bir degisken olarak nasil islev gordiigii kuramsal ve ampirik ¢aligmalar 15181nda

degerlendirilerek arastirmanin hipotezlerine teorik bir temel olusturulmaktadir.

2.3.1. Kiiltiirel Farkhliklarin Sosyal Medya Pazarlamasi Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya pazarlamasi, markalarin dijital platformlar araciligiyla hedef kitleleriyle
etkilesim kurmasini, igerik iiretmesini, tiiketici topluluklart olusturmasini ve tiiketici
davraniglarin1 yonlendirmesini saglayan stratejik bir pazarlama yaklagimidir. Giiniimiizde
sosyal medya, yalnizca iletisim ve eglence amaciyla kullanilan bir ortam olmaktan ¢ikmas;

marka-tiiketici iliskilerinin inga edildigi, miisteri deneyimlerinin paylasildig1r ve satin alma
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kararlarinin sekillendigi kiiresel bir pazarlama ekosistemi haline gelmistir (Appel vd., 2020).
Bununla birlikte, sosyal medya platformlarinin teknik olarak kiiresel 6l¢ekte benzer 6zellikler
sunmasina ragmen, sosyal medya pazarlamasinin etkisi her pazarda ayni diizeyde
gerceklesmemektedir. Bu durumun temel nedenlerinden biri, tiiketicilerin sosyal medya
kullanim motivasyonlarinin, etkilesim bi¢imlerinin ve marka mesajlarint yorumlama
stireclerinin kiiltiirel farkliliklara bagli olarak degismesidir (Dwivedi vd., 2021; Vrontis vd.,

2021).

Uluslararasi pazarlama literatiiriinde kiiltiir, tiiketici davraniglarini belirleyen en 6nemli
cevresel faktorlerden biri olarak ele alinmaktadir. Kiiltiirel degerler; bireylerin sosyal
normlarini, iletisim bigimlerini, risk algilarini, otoriteye yaklasimlarini ve topluluklarla iliski
kurma egilimlerini sekillendirdigi i¢in, sosyal medya platformlarindaki davranislart da
dogrudan etkilemektedir (Minkov, 2024). Bu baglamda kiiltiirel farkliliklar, sosyal medya
pazarlamasinda tiiketicilerin markaya duydugu giiveni, marka mesajlarin1 algilama bigimini,
icerik paylasim egilimini ve dijital agizdan agiza iletisimi (e-WOM) belirleyen kritik bir faktor
haline gelmektedir (Ismagilova vd., 2020).

Glincel calismalar, sosyal medya pazarlamasinda tek tip standartlastirilmis stratejilerin
her pazarda ayni sonucu vermedigini ve kiiltiirel uyumun sosyal medya kampanyalarinin
basarisinda belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle kiiresel markalarin sosyal
medya iletisiminde hedef pazardaki kiiltiirel degerlerle uyumlu bir dil, igerik tiirii ve iletisim
bicimi gelistirmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Dwivedi vd., 2021; Vrontis vd., 2021).
Dolayisiyla kiiltiirel farkliliklar, sosyal medya pazarlamasinda stratejik karar alma siireclerini

sekillendiren temel bir baglam degiskeni olarak degerlendirilmektedir.

Kiiltiirel farkhiliklarin sosyal medya pazarlamasi tizerindeki etkisini ag¢iklamada
Hofstede’nin kiiltlir boyutlar1 yaklasimi giintimiizde de gecerliligini koruyan 6nemli bir teorik
temel sunmaktadir. Hofstede’nin boyutlari, kiiltiirel degerlerin bireylerin iletisim tercihleri ve
tilketim davraniglari lizerindeki etkisini agiklamakta ve sosyal medya pazarlamasi stratejilerinin
kiiltiire duyarli bigimde uyarlanmasin1i miimkiin kilmaktadir (Minkov, 2024). Bu cercevede,
Hofstede’nin alt1 boyutu iizerinden kiiltiirel farkliliklarin sosyal medya pazarlamasina etkisi

ayrintili sekilde ele alinmalidir.

Giic mesafesi yiiksek toplumlarda tiiketiciler, kurumlar1 ve markalar1 daha otoriter bir

konumda algilayabilir ve markayla kurulan iletisim daha resmi bir yap1 gosterebilir. Bu
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kiiltiirlerde tiiketicilerin sosyal medya iizerinden markaya acik elestiri yoneltme, kamuya agik
sikayette bulunma veya tartigsmalara aktif bicimde katilma egilimleri daha diisiik olabilmektedir
(Yoo vd., 2000). Gli¢ mesafesi diisiik toplumlarda ise tiiketiciler markalarla daha esitlik¢i bir
iletisim kurma egilimindedir. Bu durum, sosyal medya pazarlamasinda etkilesim ve katilim
diizeyinin artmasina katki saglayabilir. Giincel literatiir, tiiketicilerin sosyal medya {lizerinden
markalarla iletisim kurma egiliminin kiiltiirel degerlerle dogrudan iligkili oldugunu ve gii¢
mesafesi distk Kkiiltiirlerde markaya yonelik geri bildirim davranislarimin daha yogun

gerceklestigini gostermektedir (Dwivedi vd., 2021).

Giincel arastirmalar, toplulukgu kiiltiirlerde sosyal medya kullaniminin daha ¢ok grup
aidiyeti, sosyal baglilik ve topluluk iliskilerini giiglendirme amaciyla gerceklestigini ortaya
koymaktadir. Bu nedenle toplulukgu kiiltiirlerde sosyal medya pazarlamasi, tliketiciler arasi
etkilesim ve marka topluluklar tizerinden daha gii¢lii sonuglar iiretebilmektedir (Vrontis vd.,
2021). Bireyci kiiltiirlerde ise tiliketiciler sosyal medyada daha ¢ok kisisel ifade, bireysel fayda
ve kendini temsil etme motivasyonuyla hareket etmektedir. Bu baglamda bireyci pazarlarda
kisisellestirilmis reklamlar, bireysel deneyime dayali icerikler ve kullanict merkezli
kampanyalar daha etkili olabilmektedir (Appel vd., 2020). Ayrica bireyci kiiltiirlerde tiiketici
katilim1 daha ¢ok bireysel tatmin ve kigisel fayda odakli gergeklestigi i¢in, sosyal medya
pazarlamasinda marka-topluluk iliskilerinden ziyade bireysel deneyim yOnetimi 6n plana

¢ikmaktadir.

Giincel pazarlama calismalari, sosyal medya kampanyalarinin tiiketiciler iizerinde etkili
olabilmesi icin hedef kiiltiirlin deger sistemine uygun temalarla yapilandirilmas: gerektigini
gostermektedir (Triandis, 2004). Eril kiiltiirlerde tiiketicilerin basari, prestij ve performans
vurgusu tastyan iceriklere daha olumlu tepki verebildigi; disil kiiltiirlerde ise sosyal sorumluluk,
stirdiiriilebilirlik ve toplumsal fayda temali kampanyalarin daha yiiksek etkilesim olusturdugu
ifade edilmektedir (Soares vd., 2007). Ozellikle son yillarda sosyal medya iizerinden yiiriitiilen
stirdiiriilebilirlik temali pazarlama iletisiminin kiiltiirel degerlerle uyumlu oldugunda daha

yiiksek miisteri katilim1 olusturdugu vurgulanmaktadir.

Belirsizlikten kaginma boyutu, toplumlarin risk ve belirsizlik karsisindaki tolerans
diizeyini ifade etmektedir. Belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek kiiltiirlerde tiiketiciler,
markalarin sosyal medya iizerinden sundugu bilgiye, seffafliga ve giiven unsurlarina daha fazla
onem vermektedir. Bu pazarlarda tiiketicilerin satin alma kararlar1 daha ¢ok giiven algisina

baglidir ve markanin sosyal medya tizerindeki giivenilirligi kritik bir rol oynamaktadir
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(Ismagilova vd., 2020). Ozellikle giincel ¢alismalar, belirsizlikten kacinma diizeyi yiiksek
kiiltiirlerde tiiketicilerin sosyal medya iizerinden yapilan e-WOM igeriklerine daha fazla 6nem
verdigini ve tiiketici yorumlarinin satin alma kararlarmi giiglii bigimde etkiledigini ortaya
koymaktadir (De Mooij & Hofstede, 2010). Ayrica sosyal medya krizleri ve olumsuz yorumlar,
bu tiir kiiltiirlerde daha hizli marka itibar kaybina yol agabilecegi i¢in markalarin sosyal medya

yonetiminde ¢evik ve seffaf kriz iletisimi yiirtitmesi gerekmektedir (Dwivedi vd., 2021).

Uzun donem yonelimi, toplumlarin gelecege yonelik planlama ve siirdiiriilebilirlik gibi
degerlere ne Olclide 6nem verdigini agiklamaktadir. Uzun donem yonelimli kiiltiirlerde
tiiketiciler markalarin istikrarina, glivenilirligine ve uzun vadeli deger iiretme kapasitesine daha
fazla 6nem vermektedir. Bu nedenle bu pazarlarda sosyal medya pazarlamasinda marka
hikdyesi, uzun vadeli miisteri iliskileri, kalite ve siirdiiriilebilirlik temalarinin 6n plana
cikarilmasi etkili olabilmektedir (Appel vd., 2020). Kisa donem yonelimli kiiltiirlerde ise
tiiketiciler daha ¢ok hizli fayda ve kisa vadeli avantajlara odaklanmaktadir. Bu nedenle indirim
kampanyalari, hizli promosyonlar ve anlik satin alma tesvikleri bu pazarlarda sosyal medya
pazarlamasinin etkisini artirabilmektedir. Giincel literatiirde, kisa donem yonelimli tiiketicilerin
sosyal medya iizerinden yapilan kampanya duyurularina daha hizl tepki verdigi ve satin alma

kararlarin1 daha kisa siirede olusturabildigi ifade edilmektedir (Vrontis vd., 2021).

Hosgorii boyutu, toplumun eglence, mutluluk ve kisisel tatmin odakli yasam bi¢imini
ne Olclide tesvik ettigini ifade eder. Hosgorii diizeyi yiiksek kiiltiirlerde tiiketiciler sosyal
medyada daha fazla zaman gecirmekle birlikte, etkilesimli kampanyalara katilmaya, icerik
paylasmaya ve deneyim temelli pazarlama faaliyetlerine daha agik olabilmektedir. Bu nedenle
Hosgorii diizeyi yliksek pazarlarda sosyal medya pazarlamasi; oyunlastirma, yarigmalar,
influencer pazarlamasi ve eglence temelli igerikler yoluyla daha yiliksek miisteri katilimi
olusturabilmektedir (Appel vd., 2020). Kisith kiiltiirlerde ise sosyal normlarin daha baskin
olmasi, tiiketicilerin sosyal medya iizerindeki goriiniir davranislarini sinirlayabilir. Bu durum,
tilkketicilerin markalarla etkilesim kurma diizeyini azaltabilir ve sosyal medya pazarlamasinin
etkisini zayiflatabilir. Bu nedenle kisith kiiltiirlerde sosyal medya igeriklerinin toplumsal
degerlere uygun, daha kontrollii ve giiven temelli bigimde yapilandirilmas1 dnem tasimaktadir

(Dwivedi vd., 2021).

2.3.2. Kiiltiirel Farklihklarin Miisteri Davramissal Katihmi Uzerindeki Etkisi
Miisteri davranigsal katilimi (customer behavioral engagement), tiiketicilerin markayla

kurduklari iligkinin yalnizca satin alma eylemiyle sinirli olmadigini; ayn1 zamanda markayla
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etkilesim kurma, deneyim paylagma, geri bildirimde bulunma, bagkalarini etkileme ve markay1
tavsiye etme gibi ¢ok boyutlu davranigsal ¢iktilar irettigini ifade eden bir kavramdir.
Dijitallesmenin ve sosyal medya platformlarinin yayginlasmasinin ardindan miisteri katilima,
pazarlama literatiiriinde isletmelerin rekabet avantaji olusturmasinda temel unsurlardan biri
olarak degerlendirilmektedir (Hollebeek vd., 2019). Giiniimiizde miisteri katilimi, yalnizca
tilkketicinin pasif sekilde markay1 tiiketmesi degil, ayn1 zamanda markanin deger yaratma

surecine aktif katki sunmasi olarak ele alinmaktadir.

Ancak miisteri davramigsal katilimimin ortaya ¢ikma big¢imi, yogunlugu ve hangi
boyutlarda gerceklestigi her pazarda ayni degildir. Uluslararas1 pazarlama literatiirii, tiiketici
davraniglarinin kiiltiirel degerler dogrultusunda farklilagtigini ve miisteri katiliminin da bu
kiiltiirel baglamdan bagimsiz degerlendirilemeyecegini vurgulamaktadir (De Mooij, 2019). Bu
nedenle kiiltiirel farkliliklar, miisteri davranissal katilimin1 sekillendiren temel belirleyicilerden

biri olarak goriilmektedir.

Kiiltiir, bireylerin iletisim tarzini, sosyal normlara bagliligini, risk algisini, otoriteye
yaklagimin1 ve topluluk iliskilerine verdigi onemi belirledigi icin, tiiketicilerin markalarla
etkilesim diizeyini ve markaya yonelik davranissal tepkilerini dogrudan etkileyebilmektedir
(Hofstede vd., 2010). Ozellikle sosyal medya ortaminda tiiketiciler, markalara kars1 geri
bildirim verme, deneyim paylasma ve tavsiye etme gibi davraniglari daha goriiniir bigimde
sergilemektedir. Ancak bu davranislarin ne dlciide gerceklestigi kiiltiirel degerlere bagl olarak

degisebilmektedir (Dwivedi vd., 2021).

Bu baglamda kiiltiirel farkliliklarin miisteri davranigsal katilimi {lizerindeki etkisini
aciklamak amaciyla Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar yaklasimi onemli bir teorik cerceve
sunmaktadir. Hofstede’nin alti kiiltiirel boyutu, farkli toplumlarda tiiketicilerin sosyal iligkileri,
iletisim bigimleri ve karar alma siirecleri agisindan nasil farklilastigini agiklamakta ve miisteri
katiliminin kiiltiire gére nasil sekillendigini anlamaya katki saglamaktadir (Hofstede vd., 2010,
2010). Bu ¢ergevede kiiltiirel boyutlarin miisteri davranigsal katilimina etkisi detayli bigimde

tartisilmalidir.

Glic mesafesi yiiksek kiiltiirlerde bireyler otorite figiirlerine daha fazla saygi
gostermekte ve hiyerarsik iliskiler daha belirgin hale gelmektedir. Bu tiir kiiltiirlerde
tilkketicilerin markalara yonelik elestirel geri bildirim sunma veya markay1 kamuya agik bicimde

degerlendirme davraniglart daha smirl olabilmektedir. Ciinkii elestiri ve agik geri bildirim,
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sosyal normlar agisindan daha riskli veya uygunsuz algilanabilir (Minkov, 2024). Gii¢ mesafesi
diisiik kiiltiirlerde ise tiiketiciler markalarla daha esitlik¢i bir iliski kurmakta, sosyal medya
ortaminda daha agik yorum yapma, sikayette bulunma ve marka ile diyalog kurma egilimi
gostermektedir. Bu durum, tiiketicinin geri bildirim ve etkilesim boyutunda daha yiiksek
davranigsal katilim gostermesine yol acabilmektedir. Dolayisiyla giic mesafesi diisiik
kiiltiirlerde miisteri davranmigsal katiliminin daha aktif ve goriiniir bicimde gergeklesmesi

beklenmektedir (De Mooij, 2019).

Bireycilik-toplulukguluk boyutu, miisteri davranigsal katilimini agiklamada en kritik
kiiltiirel boyutlardan biridir. Toplulukgu kiiltiirlerde bireyler sosyal gruplarla daha giiclii baglar
kurmakta ve davranislarini sosyal ¢evrenin normlarina gore sekillendirmektedir. Bu nedenle
toplulukgu kiiltiirlerde miisteri katilimi, ¢cogu zaman grup ici etkilesim mekanizmalari
lizerinden gelismektedir. Ozellikle tavsiye etme, marka hakkinda paylasim yapma ve cevreyi
etkileme gibi davranigsal katilim boyutlar1 topluluk¢u toplumlarda daha giiglii bicimde ortaya
c¢ikabilmektedir (De Mooij & Hofstede, 2010). Toplulukeu kiiltiirlerde tiiketiciler, sosyal medya
platformlarinda marka deneyimlerini paylasarak ¢evrelerinin kararlarint yonlendirebilmekte ve
grup normlart dogrultusunda markaya baglilik gosterebilmektedir. Bu durum, miisteri
katilimimin yalnizca bireysel degil, sosyal baglamli bir siire¢ olarak gelismesine neden
olmaktadir (Dwivedi vd., 2021). Bireyci kiiltiirlerde ise miisteri davranigsal katilimi daha ¢ok
kisisel tatmin, bireysel fayda ve kendini ifade etme motivasyonlariyla iligkilidir. Bu kiiltiirlerde
tiiketiciler markayi tavsiye ederken veya yorum yaparken sosyal ¢evreden ziyade kendi kisisel
deneyimlerini temel alabilmektedir. Dolayisiyla bireyci kiiltiirlerde miisteri katilimi1 daha ¢ok
bireysel geri bildirim ve kisisel satin alma davranislar1 iizerinden sekillenebilmektedir

(Hollebeek vd., 2019).

Eril kiiltiirlerde bagari, rekabet ve statii degerleri 6n plandadir. Bu nedenle tiiketiciler
markalarla etkilesim kurarken ¢ogu zaman statii temelli motivasyonlarla hareket edebilir.
Ornegin prestijli bir markay1 sosyal medyada paylasmak veya marka deneyimini sergilemek,
tiikketicinin sosyal statiisiinii gliclendiren bir davranigsal katilim bi¢imi haline gelebilmektedir.
Bu baglamda Eril kiiltiirlerde tavsiye etme ve sosyal etki yaratma boyutlarinin daha belirgin
olmas1 beklenebilir (De Mooij, 2019). Disil kiiltiirlerde ise is birligi, sosyal uyum ve yasam
kalitesi degerleri daha giigliidiir. Bu kiiltiirlerde miisteri davranigsal katilimi, daha ¢ok marka

ile kurulan duygusal bag, toplumsal fayda algis1 ve etik degerlere dayali bir iligki lizerinden
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gelisebilir. Bu nedenle Disil kiiltlirlerde geri bildirim verme ve markanin iyilestirme siire¢lerine

katki sunma davraniglarinin daha giiglii olabilecegi ifade edilebilir (Minkov, 2024).

Belirsizlikten kacinma, tiiketicilerin risk ve belirsizlik karsisinda nasil bir tutum
sergiledigini ifade etmektedir. Belirsizlikten kacinma diizeyi yiiksek Kkiiltiirlerde tiiketiciler
giivenilir bilgi arayisina daha fazla yonelmekte ve satin alma kararlarinda daha dikkatli
davranmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin sosyal medya {izerinden yorumlar1 inceleme,
deneyimleri arastirma ve marka hakkinda bilgi toplama davraniglarimi artirabilmektedir
(Ismagilova vd., 2020). Aym1 zamanda bu Kkiiltiirlerde tiiketiciler, satin alma 6ncesinde diger
tiikketicilerin deneyimlerini dikkate aldiklar1 i¢in e-WOM siiregleri daha giiclii bir etkiye sahip
olabilir. Bu baglamda belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek toplumlarda tiiketiciler yalnizca
yorum okumakla kalmayip, kendi deneyimlerini paylasarak baskalarinin risk algisini azaltmaya
katkida bulunabilir. Béylece geri bildirim verme ve tavsiye etme davranislar1 daha belirgin hale
gelebilmektedir (Dwivedi vd., 2021). Belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik kiiltiirlerde ise
tilketiciler daha yenilik¢i ve deneyim odakli olabilir. Bu toplumlarda miisteri davranissal
katilimi, yeni iriinleri deneme, deneyim paylasma ve marka yeniliklerine hizli tepki verme

seklinde ortaya ¢ikabilir.

Uzun donem yonelimi, toplumlarin gelecege yonelik planlama ve sabir gibi degerlere
ne Olglide onem verdigini agiklamaktadir. Uzun dénem yonelimli kiiltiirlerde tiiketiciler
markalarla uzun vadeli iligki kurma egilimindedir. Bu nedenle miisteri katilim1, sadakat temelli
davraniglar ve markayla siirdiiriilebilir bag gelistirme bi¢ciminde ortaya ¢ikabilir. Uzun dénem
yonelimli toplumlarda tiiketiciler markay1 yalnizca bir iirlin saglayicist olarak degil, giivenilir
bir uzun vadeli ortak olarak degerlendirebilir (De Mooij & Hofstede, 2011). Kisa donem
yonelimli kiiltiirlerde ise tiiketiciler daha hizli fayda beklentisi igerisindedir. Bu nedenle miisteri
katilim1 daha ¢ok kisa siireli kampanyalara tepki verme, anlik satin alma ve promosyonlara
bagli davranislar seklinde gelisebilir. Bu durum, satin alma davraniginin yogunlugunu artirabilir
ancak uzun vadeli geri bildirim ve sadakat temelli katilim davranislar1 daha zayif

kalabilmektedir (Minkov & Hofstede, 2011).

Hosgorii boyutu, bireylerin eglence, keyif ve kisisel tatmin arayisina ne Ol¢iide izin
verildigini ifade etmektedir. Hosgorli diizeyi yiliksek toplumlarda tiiketiciler sosyal medya
platformlarin1 daha aktif bicimde kullanmakta ve icerik paylasimma daha yatkin
davranmaktadir. Bu nedenle bu kiiltiirlerde miisteri davranigsal katilimi; marka igeriklerini

paylasma, kampanyalara katilma, yorum yapma ve marka topluluklarina dahil olma gibi
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davraniglarla daha giiclii bicimde ortaya ¢ikabilmektedir (Dwivedi vd., 2021). Kisithlik diizeyi
yiiksek toplumlarda ise sosyal normlar tiiketici davranislarini sinirlandirabilmektedir. Bu
nedenle tiiketiciler sosyal medyada markayla etkilesim kurarken daha ¢ekingen davranabilir,
yorum yapma ve paylasim gibi davranigsal katilim bi¢imlerini daha az sergileyebilir. Bu durum,
miisteri davranigsal katiliminin daha ¢ok satin alma gibi dogrudan ekonomik davranislarla

siirl kalmasina yol agabilmektedir (De Mooij, 2019).

Sonug olarak, Miisteri davranigsal katilimi literatiirde genellikle satin alma, tavsiye
etme, etki olusturma ve geri bildirim verme gibi boyutlarla ele alinmaktadir. Kiiltiirel
farkliliklar bu boyutlarin her birini farkli diizeylerde etkileyebilmektedir. Toplulukcu
kiiltiirlerde tavsiye etme ve etki olusturma davraniglar: daha giiclii olurken, bireyci kiiltiirlerde
bireysel satin alma ve kisisel geri bildirim davraniglar1 daha belirgin olabilmektedir.
Belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek kiiltiirlerde geri bildirim ve bilgi paylasimi, risk azaltic
bir islev gordiigii icin daha yogun gerceklesebilmektedir (Ismagilova vd., 2020). Bunun
yaninda, kiiltiirel degerler tiiketicilerin marka ile iliski kurma motivasyonlarii da
farklilastirmaktadir. Baz1 kiiltlirlerde tiiketiciler markaya sosyal aidiyet nedeniyle baglanirken,
bazi kiiltiirlerde kisisel fayda ve bireysel tatmin daha baskin motivasyon haline gelmektedir.
Bu nedenle miisteri davranigsal katilimi, uluslararasi pazarlarda kiiltiirel baglamdan bagimsiz

bi¢imde agiklanamamaktadir (Hollebeek vd., 2019).

2.3.3. Kiiltiirel Farkhiliklarin Diizenleyici Rolii

Dijitallesmenin hiz kazanmasi ve sosyal medya platformlarinin kiiresel oOlcekte
yayginlagmasiyla birlikte isletmelerin pazarlama stratejilerinde tiiketiciyle etkilesim kurma
bigimleri dnemli 6l¢iide doniismiistiir. Sosyal medya, isletmelere miisterilerle gercek zamanli
iletisim kurma, miisteri taleplerini hizli bi¢imde algilama ve pazarlama faaliyetlerini anlik
olarak giincelleme imkani1 sunmaktadir. Bu baglamda sosyal medya c¢evikligi, isletmelerin
sosyal medya ortamindaki degisimleri izleyebilme, tiliketici beklentilerini hizli bigimde
anlayabilme ve uygun pazarlama yanitlarini hizla gelistirebilme kapasitesini ifade eden stratejik
bir yetkinlik olarak degerlendirilmektedir (Appel vd., 2020; Dwivedi vd., 2021). Sosyal medya
cevikligi, isletmelerin miisteri odakli pazarlama siireglerini giiclendirmesine ve tiiketicilerle

daha siirdiirtilebilir iligkiler kurmasina katki saglamaktadir.

Ote yandan miisteri davranigsal katilim, tiiketicilerin markayla iliskisini yalnizca satin
alma davranisiyla sinirlamayan; ayni zamanda markay1 tavsiye etme, markaya iliskin

deneyimlerini paylasma, markay1 ¢evresine etki edecek bicimde savunma ve geri bildirim
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sunma gibi ¢ok boyutlu davranislari i¢eren bir kavramdir. Giincel pazarlama literatiirii, miisteri
davranigsal katilimini igletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde kritik bir ¢ikt1 degiskeni
olarak ele almakta ve 6zellikle sosyal medya platformlarinin bu katilimi artirmada énemli bir
rol oynadigin1 vurgulamaktadir (Hollebeek vd., 2019). Bununla birlikte, sosyal medya
cevikliginin miisteri davranigsal katilimini artirici etkisinin her pazarda aymi diizeyde
gerceklesmesi beklenmemektedir. Clinkii tiiketicilerin markalarla etkilesim kurma bigimleri,
iletisim normlart ve sosyal medya kullannom motivasyonlar1 kiiltiirel baglam tarafindan

sekillendirilmektedir (De Mooij, 2019).

Bu nedenle kiiltiirel farkliliklar, sosyal medya ¢evikligi ile miisteri davranigsal katilimi
arasindaki iligskiyi giiclendiren veya zayiflatan bir diizenleyici (moderator) faktor olarak
degerlendirilmektedir. Diizenleyici degisken, bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasindaki iliskinin yoniinii veya siddetini degistiren baglamsal faktor olarak tanimlanmaktadir
(Hayes, 2017). Bu baglamda kiiltiir, sosyal medya c¢evikliginin miisteri davranigsal katilimi
tizerindeki etkisini farkli pazarlarda farklilagtirarak, s6z konusu iligkinin {ilkelere gore

degiskenlik gdstermesine neden olabilmektedir.

Kiiltiirel farkliliklarin diizenleyici roliinii agiklamada sosyal biligsel teori ve kiiltiirel
degerler yaklasimi onemli katkilar sunmaktadir. Sosyal biligsel teoriye gore bireylerin
davraniglari, sosyal cevre ve Kkiiltiirel normlar dogrultusunda sekillenmektedir. Kiiltiirel
normlar, bireylerin hangi davranislart uygun veya uygun olmayan olarak algiladigini
belirlemekte ve bu durum bireylerin sosyal etkilesim siireglerini yonlendirmektedir (Bandura,
2001). Sosyal medya platformlarinda gerceklesen marka-tiiketici etkilesimi de bu normlardan
etkilenmektedir. Dolayisiyla kiiltiirel degerler, tiiketicilerin sosyal medya iizerinden markayla
etkilesim kurma istegini ve katilim davramiglarinin yogunlugunu belirleyen bir cergeve

olusturmaktadir.

Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar yaklagimi, kiiltiirel farkliliklarin tiiketici davraniglarini
nasil etkiledigini sistematik bicimde aciklamaktadir. Hofstede’ye gore kiiltiir, bireylerin
algilarin1 ve davranislarini yonlendiren kolektif bir programlama bi¢imidir ve toplumlar
arasinda belirli boyutlarda farklilik gostermektedir (Hofstede vd., 2010). Bu boyutlar
dogrultusunda tiiketicilerin sosyal medya lizerinden markaya yonelik davranigsal katilim

bigimleri degisebilmektedir.
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Gii¢ mesafesi yliksek kiiltiirlerde tiiketiciler markalar1 daha otoriter ve kurumsal bir yap1
olarak algilayabilir. Bu durum, tiiketicilerin sosyal medya {izerinden markaya dogrudan geri
bildirim sunma veya elestiri yapma egilimini sinirlayabilir. Ciinkii bu tiir kiiltlirlerde otoriteye
kars1 acik elestiri sosyal normlar agisindan daha riskli goriilebilmektedir (Minkov & Hofstede,
2011). Giic mesafesi diigiik kiiltiirlerde ise tiiketiciler markalarla daha esitlik¢i bir iletisim
kurma egilimindedir. Bu nedenle markanin sosyal medya ¢evikligi kapsaminda hizli yanit
vermesi, tiikketicilerin sorularina agik sekilde cevap sunmasi ve etkilesimi tesvik etmesi, miisteri
davranigsal katilimim1i daha gii¢lii bicimde artirabilir. Dolayisiyla glic mesafesi diisiik
kiiltiirlerde sosyal medya ¢evikligi ile miisteri katilim1 arasindaki iligkinin daha giiclii olacagi

ileri stiriilebilmektedir (De Mooij, 2019).

Topluluk¢u kiiltiirlerde tiiketiciler, sosyal g¢evrenin goriislerinden daha fazla
etkilenmekte ve grup onayi tiiketim davranislarinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle
sosyal medya ¢evikligi, topluluk¢u kiiltiirlerde miisteri davranigsal katilimimi daha fazla
artirabilir. Ciinkili sosyal medya, topluluk¢u kiiltiirlerde grup etkilesimini giiclendiren bir arag
olarak daha yogun kullanilmaktadir (De Mooij, 2019; Dwivedi vd., 2021). Toplulukcu
pazarlarda markanin g¢evik bicimde kampanya yiiriitmesi, tiiketici yorumlarina hizli yanit
vermesi ve topluluk temelli icerikler iiretmesi, tiiketicilerin tavsiye etme, paylasma ve
bagkalarii etkileme gibi katilim davraniglarimi gii¢lendirebilir. Bireyci kiiltiirlerde ise sosyal
medya cevikligi daha ¢ok bireysel satin alma davraniglarini ve kisisel geri bildirim siire¢lerini
destekleyebilir. Bu baglamda topluluk¢uluk diizeyi arttik¢a, sosyal medya ¢evikligi ile miisteri
davranigsal katilim1 arasindaki iliskinin daha gii¢lii hale gelecegi ileri siiriilebilmektedir (Appel

vd., 2020).

Eril kiiltlirlerde basari, rekabet ve statii degerleri 6n plandadir. Bu kiiltiirlerde tiiketiciler
markalarla etkilesim kurarken statii temelli motivasyonlarla hareket edebilir. Sosyal medya
cevikligi, markanin giiclii, yenilik¢i ve prestijli imajin1 hizli bigcimde sunmasina imkan tanidigi
i¢in eril kiiltiirlerde tiiketici katilimini daha giiclii bicimde artirabilir. Bu siireg, 6zellikle satin
alma ve tavsiye etme davraniglarini giiclendirebilmektedir (De Mooij & Hofstede, 2010). Disil
kiiltiirlerde ise sosyal sorumluluk, empati ve yasam kalitesi gibi degerler 6ne ¢ikmaktadir. Bu
pazarlarda sosyal medya cevikligi, tiiketicilerin sikdyetlerine duyarli yanitlar verilmesi,
toplumsal konulara hizli tepki gosterilmesi ve etik iletisim yiiriitilmesi yoluyla miisteri

katilimini artirabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya cevikligi ile miisteri davranigsal katilimi
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arasindaki iligki, kiltiiriin maskiilenlik veya disillik diizeyine gore farkli boyutlarda

giiclenebilmektedir (Dwivedi vd., 2021).

Belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek kiiltiirlerde tiiketiciler riskten kaginmakta ve
giivenilir bilgiye daha fazla ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle markanin sosyal medya ¢evikligi,
tiikketicinin bilgi ihtiyacin1 hizli bigimde karsilayarak belirsizligi azaltabilmektedir. Markanin
hizli yanit vermesi, seffaf agiklamalar yapmasi ve tiiketici sorularini anlik olarak ¢dzmesi,
tiikketici giivenini artirarak davranigsal katilimi giiclendirebilmektedir (Ismagilova vd., 2020).
Belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik kiiltiirlerde tiiketiciler yeniliklere daha agik oldugundan,
sosyal medya cevikligi daha ¢ok yaratict kampanyalar, eglence odakli igerikler ve deneyimsel
pazarlama faaliyetleri {iizerinden miisteri katilimini artirabilmektedir. Bu baglamda
belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek kiiltiirlerde sosyal medya ¢evikliginin miisteri davranigsal

katilimi tizerindeki etkisinin daha giiclii olacag: ileri siiriilebilmektedir (Dwivedi vd., 2021).

Uzun donem odakli kiiltiirlerde tiiketiciler markalarla siirdiiriilebilir iligkiler kurmaya
daha yatkindir. Sosyal medya ¢evikligi, markanin uzun vadeli miisteri iligkileri gelistirmesini
destekledigi i¢in bu pazarlarda miisteri katilimi ilizerinde daha giiclii etki olusturabilir. Uzun
donem odakli tiiketiciler, markanin tutarli iletisimini ve miisteri geri bildirimlerini dikkate
almasin1 degerli bulabilmektedir (Appel vd., 2020). Kisa donem odakli kiiltlirlerde ise
tiikketiciler hizli fayda beklentisi igerisindedir. Bu pazarlarda sosyal medya cevikligi daha ¢ok
kisa siireli kampanyalar ve anlik promosyonlar {izerinden satin alma davranisini artirabilir. Bu
nedenle kiiltiirel zaman yonelimi, sosyal medya ¢evikligi ile miisteri davranigsal katilimi

arasindaki iligkinin niteligini degistirebilmektedir (De Mooij & Hofstede, 2011).

Hosgorii diizeyi yiiksek toplumlarda tiiketiciler sosyal medyada daha aktif olmakta,
eglence ve deneyim odakli iceriklere daha fazla katilim gdstermektedir. Bu baglamda sosyal
medya ¢evikligi, etkilesimli icerik tiretimi ve kampanya yonetimi yoluyla miisteri davranissal
katilmmi daha gii¢lii bicimde artirabilmektedir. Bu pazarlarda tiiketiciler yorum yapma,
paylasma ve marka kampanyalarina katilma gibi davranislar1 daha sik sergileyebilmektedir
(Ismagilova vd., 2020). Kisithlik diizeyi yliksek toplumlarda ise sosyal normlar daha baskindir
ve tiiketiciler sosyal medyada daha c¢ekingen davranabilmektedir. Bu nedenle sosyal medya
cevikliginin miisteri davranigsal katilimina etkisi bu pazarlarda daha zayif kalabilir. Dolayisiyla
hazcilik diizeyi arttikga sosyal medya c¢evikligi ile miisteri davranigsal katilimi1 arasindaki

iliskinin giiglenmesi beklenmektedir (Minkov, 2024).
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UCUNCU BOLUM:
YONTEM

ALGILANAN SOSYAL MEDYA CEVIKLiGININ MUSTERI DAVRANISSAL
KATILIMI UZERINDEKI ETKIiSi: KULTUREL FARKLILIKLARIN
DUZENLEYICi ROLU

3.1. Arastirma Deseni

Arastirmanin hipotezlerini test etmek ve arastirma sorularina yanit bulmak amaciyla, bu
calismada degiskenler arasindaki nedensel iliskileri incelemeye yonelik olarak nicel bir
arastirma yontemi benimsenmistir. Bu c¢aligma ayrica, Tiirkiye ve Yemen arasindaki
farkliliklar1 incelemek ve kiiltiirel farkliliklarin diizenleyici roliinii degerlendirmek ig¢in
karsilastirmal1 kiltlirlerarast bir tasarim benimsemektedir. Arastirma modeli, iki temel
degiskene dayanmaktadir: sosyal medya cevikligi (bagimsiz degisken) ve miisteri davranigsal
katilim1 (bagimli degisken). Bu iliskiye kiiltiir degiskeni ise diizenleyici (moderator) bir
degisken olarak dahil edilmistir. Miisteri davramigsal katilimi dort boyut {izerinden
degerlendirilmistir: miisteri satin alimlari, miisteri tavsiyeleri, miisteri etkileri ve miisteri geri
bildirimleri. Kiiltiir degiskeni ise alt1 temel boyutla ele alinmistir (Hofstede boyutlar): Giig
Mesafesi, Bireycilik/Toplulukculuk, Belirsizlikten Kaginma, Erillik/Disillik, Uzun Dénem
Odaklilik/Kisa Dénem Odaklilik, Hosgorii/Kisitlilik. Oncelikle, bagimsiz degisken olan sosyal
medya cevikligi ile miisteri davranigsal katiliminin alt boyutlar1 arasindaki iligkiler test
edilmistir. Sonraki asamada ise, kiiltiirel boyutlar (Hofstede boyutlar1), sosyal medya c¢evikligi
ile miisteri davranigsal katilimi arasindaki iliskideki diizenleyici etkisi analiz edilmistir. Son
asamada, sosyal medya ¢evikliginin Yemen'de ve Tiirkiye'de miisteri davranigsal katilimi

tizerindeki etkisi karsilastirilmistir.

3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri
Arastirmanin amaglarina ulasabilmek igin, gelistirilen arastirma modeli asagidaki
hipotezlere doniistiiriilmiis ve bu hipotezler, arastirma sorularina yanit aramak tizere test

edilmistir:

e HI: Sosyal medya cevikliginin, miisteri satin alimlar1 izerinde pozitif ve anlaml1 bir

etkiye sahiptir.
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H2: Sosyal medya cevikliginin, miisteri tavsiyeleri {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye

sahiptir.

H3: Sosyal medya cevikliginin, miisteri etkileri tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye

sahiptir.

H4: Sosyal medya cevikliginin, miisteri geri bildirimi {izerinde pozitif ve anlamli bir

etkiye sahiptir.

HS5: kiiltiirel farkliliklarin, Sosyal medya ¢evikligi ile miisteri satin alimlar1 arasindaki

iligki lizerinde diizenleyici bir etkisi vardir.

Hé6: kiiltiirel farkliliklarin, Sosyal medya ¢evikligi ile miisteri tavsiyeleri arasindaki iligki

izerinde diizenleyici bir etkisi vardir.

H7: kiiltiirel farkliliklarin, Sosyal medya cevikligi ile miisteri etkileri arasindaki iligki

izerinde diizenleyici bir etkisi vardir.

H8: kiiltiirel farkliliklarin, Sosyal medya cevikligi ile miisteri geri bildirimi arasindaki

iligki tizerinde diizenleyici bir etkisi vardir.

Miisteri Davranigsal

Katilimi

')[ Miisteri satin alimlari

Sosyal medya ¢evikligi

Miisteri tavsiyeleri

* Miisteri etkileri

ﬂ Miisteri geri bildirimi

Kiltir

(Hofstede Boyutlar)

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye ve Yemen'de yasayan, herhangi bir akilli cep telefonu
markasini kullanan ve bu markay1 en az bir sosyal medya platformu iizerinden takip eden sosyal
medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Aragtirma evrenine iliskin giincel, kapsamli ve ulasilabilir
bir ornekleme g¢ercevesinin bulunmamasi nedeniyle olasilikli 6rnekleme ydntemlerinin
uygulanmas1 miimkiin olmamistir. Bu nedenle aragtirmada, zaman ve maliyet acisindan avantaj
saglamasi, genis katilimci gruplarina kolay erisim imkani sunmasi ve 6zellikle ¢cevrimigi anket
caligmalarinda yaygin olarak tercih edilmesi nedeniyle kolayda ornekleme yoOntemi
kullanilmistir (Etikan vd., 2016; Malhotra vd., 2017).

Arastirma verileri ¢evrimigi anket yontemiyle toplanmis olup, 6rneklem toplam 400
katilimcidan olusmaktadir. Kiiltiirel farkliliklarin karsilastirmali olarak incelenebilmesi
amaciyla 6rneklem, Tiirkiye'den 200 ve Yemen'den 200 katilimci olmak {izere iki esit gruba
ayrilmistir. Katilimeilarin farkli dil, kiiltiir ve sosyal yapilara sahip bireylerden olusmasini
saglamak amaciyla anket formu Tiirkce ve Arapca olmak iizere iki dilde hazirlanmis ve
cevrimici platformlar araciligiyla dagitilmistir.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde nicel arastirmalar icin &nerilen drneklem
yeterliligi Olgiitleri dikkate alinmistir. J. F. Hair vd. (2019), ¢ok degiskenli istatistiksel
analizlerde 300 ve iizerindeki Orneklem biiyiikliiklerinin iyi, 400 ve iizerindeki orneklem
biiyiikliiklerinin ise ¢ok iyi diizeyde temsil giicli sagladigini belirtmektedir. Benzer sekilde
Tabachnick vd. (2007), regresyon temelli analizlerde giivenilir sonuglar elde edebilmek i¢in
yeterli sayida gozleme sahip O6rneklemlerin tercih edilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
dogrultuda, arastirmada kullanilan 400 kisilik 6rneklemin hem karsilagtirmali analizlerin
gerceklestirilmesi hem de regresyon ve moderasyon analizlerinin giivenilir bi¢imde
uygulanabilmesi acisindan yeterli oldugu degerlendirilmistir.

3.4. Veri Analizi

Elde edilen wveriler, arastirma tasarimina uygun olarak anket yOntemi
kullanilarak toplanmis ve gerekli istatistiksel analizlere tabi tutulmustur. Analizler, SPSS
programi araciligiyla gergeklestirilmistir. Bu calismada, arastirma modeli kapsaminda one
stiriilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla nicel veri analiz yontemleri kullanilmistir. Veri
analiz siireci, betimleyici istatistiklerle baslayarak, modelin yapisal gegerliligini ve hipotezlerin
test edilmesini igeren ileri diizey istatistiksel tekniklerle devam etmistir.

Oncelikle, 6rnekleme iliskin demografik verilerin (cinsiyet, yas, egitim seviyesi, ana dil,

din vb.) dagilimin1 belirlemek i¢in frekans, yilizde, ortalama ve standart sapma degerleri
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hesaplanmistir. Bu asama, orneklemin yapisini anlamak ve veri setinin genel 6zelliklerini
degerlendirmek amactyla 6nemlidir (Field, 2024).

Hipotez testine baslamadan 6nce 6l¢eklerin igsel tutarliligini degerlendirmek amaciyla
Cronbach's Alpha katsayis1 hesaplanmistir. Literatiirde, o katsayisinin 0.70 ve iizeri olmasi
Olcegin giivenilir oldugunu gostermektedir (J. Hair, 2009). Ayrica, alt boyutlara iligskin ayr1 ayri
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Ayrica Arastirmada kullanilan ¢ok boyutlu yapilari (6rnegin,
miisteri davranigsal katilimi alt boyutlari: satin alma, tavsiye, etki, geri bildirim) dogrulamak
icin Faktor Analizi uygulanmistir. FA ile 6lgeklerin yap1 gegerliligi (construct validity)
degerlendirilmis ve faktdr yiiklerinin Onerilen esik deger olan 0.50’nin iizerinde oldugu
gozlenmistir (Kline, 2023).

Sosyal medya cevikliginin miisteri davranigsal katilimi iizerindeki etkisini 6l¢en H1 -
H4 hipotezlerini test etmek icin basit regresyon testi kullanilmistir. Arastirma modelinde,
kiiltiirel farkliliklarin sosyal medya cevikligi ile miisteri davranigsal katilimi alt boyutlar
arasindaki iligskide diizenleyici rol oynayip oynamadigi test edilmistir. Bu amagla, etkilesim
terimleri (interaction terms) olusturularak moderasyon analizi yapilmistir. Moderator etki
analizinde, Hayes'in Process Macro Modeli (Model 1) kullanilmistir. Bu analiz ile H5-H8
hipotezleri ayr1 ayr test edilmistir. Moderasyon etkisinin anlamlilifi, etkilesim teriminin
regresyon katsayisina () ve p-degerine bakilarak degerlendirilmistir (Hayes, 2017).

3.5. Veri Toplama Arag¢larn

Arastirmanin hipotezlerini test etmek ve amaglarina ulagsmak amaciyla gerekli
verilerin toplanmasi i¢in, Onceki calismalardan yararlanilarak cevrim i¢i bir anket formu
olusturulmustur. Anket dort ana boliimden olusmaktadir: 6rnekleme ait demografik bilgiler,
algilanan sosyal medya ¢evikligi, miisteri davranigsal katilimi ve kiiltiir.

Anketin ilk boliimii, katilimcilarin cinsiyeti, yas grubu, egitim diizeyi ve uyruk gibi
demografik &zelliklerini kapsamaktadir. ikinci béliimde yer alan ve katilimcilarin algilanan
sosyal medya ¢evikligine yonelik tutumlarimi 6lcen 6 madde, Gligor & Bozkurt (2021)
calismasindan uyarlanarak arastirmani amacina uygun hale getirilmistir. Ugiincii boliimde
miisteri davranigsal katilimini 6lgen 16 madde yer almakta olup, bu maddeler V. Kumar &
Pansari (2016) tarafindan gelistirilen 6lgekten uyarlanmastir.

Dordiincu boliimde Hofsted'in kiiltiir alt1 boyutlarini 6l¢en 23 madde yer almaktadir.
Gii¢c Mesafesi (Power Distance) 6lcekleri, dort madde igerecek sekilde Brockner vd. (2001)
calismasindan alinmistir. Bireycilik/Topluluk¢uluk (Individualism/Collectivism) ve Uzun/Kisa
Donem Okadklilik (Long/Short-Term Orientation) 6lgekleri, her biri dort maddeden olusmak
izere Baptista & Oliveira (2015)’ten uyarlanmistir. Erillik/Disillik (Masculinity/Femininity) ve
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Belirsizlikten Kaginma (Uncertainty Avoidance) 6l¢ekleri de dorter madde igerecek sekilde
strasiyla Yoo vd. (2011) ile Quintal vd. (2010) kaynaklarindan alinmistir. U¢ maddeden olusan
Hosgorii/Kisithlik (Indulgence Versus Restraint) olgegi ise Viberg & Gronlund (2013)
tarafindan gelistirilmis calismadan derlenmistir.

Aragtirmanin, kiiltiirel farkliliklarin diizenleyici etkisini inceleme amacina hizmet
etmesi icin anket formu iki farkli dilde (Arapga ve Tiirkge) hazirlanmistir. Bu, Yemen ve Tiirk
uyruklu kisilerin 6rneklemde yer almasini kolaylastirmay1 amaglamaktadir.

Bu arastirmanin veri toplama siiresince baglamadan oOnce, Necmettin Erbakan
Universitesi Sosyal ve Besiri Bilimler Arastirma ve yayin etigi Kurulu'ndan 31/10/2025 tarihli
ve 2025/927 sayili etik kurul onay belgesi alinmistir (Bkz. Ek 2).

Katilimcilarin anket maddelerine verdikleri yanitlar, 5°1i Likert dl¢egi ile 6l¢tilmiistiir.
Olgek, 1 = Kesinlikle katilmiyorum ile 5 = Kesinlikle katiliyorum arasinda degisen ifadelere

dayanmaktadir. Tablo 1'de Likert 6l¢egin ortalamalarini gosterilmektedir.

Tablo 1. Likert 6l¢cegin ortalamalari

Ortalama Secim

1.00: 1.79 Kesinlikle katilmiyorum
1.80:2.59 Katilmiyorum
2.60:3.39 Kararsizim
3.40:4.19 Katiliyorum
4.20:5.00 Tamamen katiliyorum

Oncelikle, arastirmada kullanilan ifadelerin giivenilirligini ve gegerliligini saglamak
amaciyla Cronbach's Alpha giivenilirlik katsayilari ile KMO ve Bartlett testleri hesaplanmustir.
Ayrica Arastirmada kullanilan ¢ok boyutlu yapilart (6rnegin, miisteri davranigsal katilimi alt
boyutlar:: satin alma, tavsiye, etki, geri bildirim) dogrulamak ic¢in Faktor Analizi
uygulanilmistir. Anketin Yemen ve Tirk kiiltiirleri icin gegerliligini ve giivenilirligini
dogrulamak amaciyla, anket iki farkli dilde yaymlandigi igin, her anket i¢in ayr1 ayr1 Cronbach

alfa testi ve dogrulayici faktor analizi yapilmastir.

Tablo 2, anket lizerinde gerceklestirilen Cronbach alfa testi ve dogrulayici faktor

analizinin sonug¢larin1 sunmaktadir.

Tablo 2. Cronbach Alfa Testi ve Faktor Analizi Sonuclari

Olcekler Tiirk Yemenli
; e Cronbach's . w1 Cronbach's
Boyut Ifade Faktor Yiikii Alpha Faktor Yiikii Alpha
ASMC1 568 .876 419 .672
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ASMC2 .875 .667
ASMC3 .676 .690
Algilanan Sosyal Medya = gy 1y 784 736
Cevikligi
ASMCS 537 778
ASMC6 320 791
MSA1 918 .749
MSA2 716 431
Miisteri Satin Alimlari 816 756
MSA3 416 .565
MSA4 733 393
MTI1 671 799
MT2 782 .862
Miisteri Tavsiyeleri .863 .896
MT3 .869 926
MT4 736 .870
ME1 402 378
ME2 453 .837
Miisteri Etkileri 713 799
ME3 913 .565
ME4 743 502
MGBI1 .656 752
MGB2 .866 736
Miisteri Geri Bildirimi .878 925
MGB3 .893 792
MGB4 .876 774
GM1 707 400
GM2 .503 .820
Gii¢ Mesafesi .673 .656
GM3 330 362
GM4 .808 432
BT1 454 705
BT2 368 767
Bireycilik/Topluluk¢uluk 765 724
BT3 .766 751
BT4 782 .667
EDI1 705 721
ED2 943 .537
Erillik/ Disillik .847 708
ED3 .875 723
ED4 .695 795
BK1 452 671
BK2 744 .655
Belirsizlikten kacinma .808 722
BK3 .875 .625
BK4 .670 422
UDO1 346 .606
b b UDO2 .689 .893
Uzun donem\ kisa donem 764 659
odakhhk UDO3 634 724
UDO4 .684 .894
HK1 471 .681
Hosgorii/kisithhk .658 .685
HK2 .684 758
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HK3 617 .524
Genel Olcek .938 .904
KMO ve Bartlett testleri

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .822 795
Approx. Chi- 6350208 4835.948
Square
Bartlett's Test of Sphericity dar 990 990
Sig. .000 .000

Tablo 2 incelendiginde hem Tiirk hem de Yemenli 6rneklem gruplarinda kullanilan
Olceklerin genel olarak kabul edilebilir diizeyde gecerlilik ve giivenilirlik sagladigi
goriilmektedir. Bununla birlikte, faktor yiikleri ve i¢ tutarlilik katsayilar1 bakimindan iki kiiltiir
arasinda dikkat ¢ekici farkliliklar bulunmaktadir. Bu durum, kiiltiirel yapinin katilimcilarin

algilar1 ve 6lgek maddelerine verdikleri tepkiler tizerinde etkili oldugunu gdostermektedir.

Tablo 2°de sunulan Tiirklere yonelik anket {izerinde ger¢eklestirilen giivenilirlik analizi
sonuglarina gore, Tiirklere yonelik 6lgegin genel Cronbach’s Alpha degeri 0.938, Yemenlilere
yonelik 6lgegin genel Cronbach’s Alpha degeri 0.904 olarak hesaplanmistir. Ayrica, aragtirma
degiskenlerine ait Cronbach’s Alpha katsayilarinin 0.658 ile 0.925 arasinda degistigi
goriilmektedir. Bu bulgular, 6lceklerin i¢ tutarliliginin yeterli diizeyde oldugunu ve dl¢iim
araclarinin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Literatiirde Cronbach’s Alpha
degerinin 0.70 ve iizerinde olmasi, dlgegin giivenilirligini destekleyen kabul edilebilir bir esik
olarak degerlendirilmektedir (J. F. Hair vd., 2019; Nunnally & Bernstein, 1994). Her iki deger
de oldukca yiiksek giivenilirlik diizeyine isaret etmekle birlikte, Tiirk katilimcilarin 6lgek
maddelerine daha tutarli cevaplar verdigi sdylenebilir. Bu durum, sosyal medya cevikligi ve
miisteri davranigsal katilimi kavramlarmin Tirk ornekleminde daha biitlinciil ve istikrarli

sekilde algilandigin1 gostermektedir.

Olgegin gecerliligini test etmek amaciyla faktdr analizi kapsaminda KMO ve Bartlett
testleri uygulanmistir. KMO 6rneklem yeterlilik testi sonucu, Tiirklere yonelik anket igin
(0.886), Yemenlilere yonelik anket icin olarak hesaplanmis olup, bu deger drneklemin faktor
analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuclar
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < 0.05). Bu bulgular, degiskenler arasinda faktor
analizi uygulanmasini destekleyecek diizeyde iliski bulundugunu ve verilerin faktor analizi ig¢in
uygun oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte Tiirk 6rnekleminde KMO degerinin daha

yiiksek olmasi, 6l¢ek yapisinin Tiirk katilimcilar arasinda daha homojen bir yap: sergiledigine
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isaret etmektedir. Buna karsilik Yemenli 6rnekleminde gorece daha diisiik degerlerin elde

edilmesi, kiiltiirel algilarin daha heterojen bir dagilim gosterdigini diistindiirmektedir.

Faktor analizi sonucunda, Ol¢egin ¢alismanin degiskenleri temsil eden onbir temel
faktorden olustugu dogrulanmustir. Tabachnick vd. (2007) dogrultusunda faktor yiiklerinin
degerlendirilmesinde 0.32 degeri asgari kabul edilebilir esik olarak benimsenmistir. Bu
kapsamda, 0.32 ve tizerindeki faktor ytikleri ilgili faktor yapisinin agiklanmasi agisindan yeterli
kabul edilmektedir. Bununla birlikte, 0.50 nin tizerindeki yiik degerleri daha giiglii bir iligskiye
isaret etmekte olup, uygulamali anlamlilik a¢isindan daha yiiksek bir agiklayicilik diizeyi
sundugu ifade edilmektedir (J. F. Hair vd., 2019). Buna dayanarak, Tablo 2'de sunulan tiim
faktor yiikleri ilgili faktdr yapisinin agiklanmasi agisindan yeterli kabul edilmektedir ve bu da

Olcegin gecerliligini dogrulamaktadir.

Parametrik testlerin uygulanabilirligini degerlendirmek amaciyla, degiskenler tizerinde
normallik testi gergeklestirilmistir. Tablo 3'te sunulan sonuglara gore, Tiirklerin verileri igin
"Kolmogorov-Smirnov" testi (p>0.05; p=0.200) ve "Shapiro-Wilk" testi (p>0.05; p=0.237),
Yemenlilerin verileri i¢in "Kolmogorov-Smirnov" testi (p>0.05; p=0.067) ve "Shapiro-Wilk"

testi (p>0.05; p=0.113) sonuglari, verilerin normal dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir.

Tablo 3. Normallik Testi Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Uyruk Statistik df Sig. Statistik df Sig.
Tiirk .054 200 .200 991 200 237
Yemenli .061 200 .067 982 200 113

Verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edildiginden, hipotezleri test etme siirecinde
parametrik testler kullanilmistir. Algilanan sosyal medya cevikligi ile miisteri davranigsal
katilimi arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla korelasyon testi ve basit dogrusal regresyon
analizi uygulanmigtir. Daha sonra kiiltiirel farkliliklarin sosyal medya ¢evikligi ile miisteri
davranigsal katilimi alt boyutlar1 arasindaki iliskide diizenleyici rol oynayip oynamadigi test
etmek amaciyla, kiiltliriin Moderatdr etkisi analizinde, Hayes’in Process Macro Modeli (Model

1) kullanilmastir.
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DORDUNCU BOLUM:
BULGULAR

4. BULGULAR

4.1. Katihlmcilarin Demografik Ozellikleri
Tablo 4'te katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlarinin frekans ve yiizde

oranlar1 gosterilmektedir.

Tablo 4. katilimcilarin demografik 6zellikleri

Tiirk Yemenli
Frekans % Frekans %
Cinsiyet Erkek 94 47.0 100 50.0
Kadm 106 53.0 100 50.0
Toplam 200 100.0 200 100.0
Frekans % Frekans %
18- 24 yil 141 70.5 98 49.0
25-34 yil 35 17.5 82 41.0
Yas 35-44 yil 14 7.0 17 8.5
45- 54 yil 3 1.5 3 1.5
55- 64 yil 6 3.0 0 0
65 yas ve lizere 1 0.5 0 0
Toplam 200 100.0 200 100.0
Frekans % Frekans %
Lise mezunu 93 46.5 65 325
Egitim seviyesi Lisans mezunu 84 42.0 118 59.0
Yiiksek lisans mezunu 10 5.0 16 8.0
Doktora mezunu 13 6.5 1 .5
Toplam 200 100.0 200 100.0
Frekans % Frekans %
Miisliman 191 95.5 199 99.5
Din Hristiyan 0 0.0 0 0.0
Dinsiz 2 1.0 0 0.0
Diger 2 1.0 0 0.0
Dinini agiklamay1 tercih etmeyen 5 2.5 1 0.5
Toplam 200 100.0 200 100.0
Frekans % Frekans %
Dil Tiirkge 200 100.0 0 0.0
Arapca 0 0.0 200 100.0
Toplam 200 100.0 200 100.0
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Tablo 4'te Katilimcilarin demografik ozellikleri incelendiginde, Tiirk ve Yemenli
orneklem gruplar1 arasinda bazi benzerliklerin yani sira belirgin farkliliklarin da bulundugu
goriilmektedir. Bu farkliliklar, arastirmada incelenen sosyal medya cevikligi, miisteri
davranigsal katilimi ve Kkiiltiirel boyutlara iliskin algilarin yorumlanmasinda onemli bir

baglamsal temel olusturmaktadir.

Cinsiyet dagilimi agisindan degerlendirildiginde, her iki 6rneklem grubunda da kadin
ve erkek katilimec1r oranlarinin  birbirine olduk¢a yakin oldugu gorilmektedir. Tiirk
ornekleminde kadin katilimcilar %53 ile hafif cogunlugu olustururken, Yemenli 6rnekleminde
kadin ve erkek katilimcilar esit diizeyde temsil edilmistir (%50-%50). Bu durum, arastirma
sonuclarinin cinsiyet temelli dengesizliklerden onemli dlgiide etkilenmedigini gostermekte ve

iki kiiltlir arasinda daha saglikli karsilagtirmalar yapilmasina katki saglamaktadir.

Yas dagilimi incelendiginde ise iki kiiltiir arasinda dikkat cekici farkliliklar ortaya
¢ikmaktadir. Tiirk katilimeilarin biiyilik gogunlugu 18-24 yas araliginda yogunlasirken (%70.5),
Yemenli katilimeilarin daha dengeli bir yas dagilimina sahip oldugu gériilmektedir. Ozellikle
Yemenli 6rnekleminde 25-34 yas grubunun (%41) yliksek temsil oranina sahip olmasi dikkat
cekmektedir. Bu durum, Yemenli katilimcilarin sosyal medya deneyimlerinin ve tiiketici
davraniglarinin - daha olgun ve deneyime dayali bir yapiya sahip olabilecegini
diisiindiirmektedir. Buna karsilik Tirk Ornekleminde gen¢ katilimer yogunlugunun fazla
olmasi, sosyal medya ¢evikligine yonelik algilarin daha hizli dijital adaptasyon, anlik etkilesim

ve teknoloji kullanim aligkanliklar ¢ergevesinde sekillenmesine neden olabilir.

Egitim diizeyi agisindan degerlendirildiginde, Yemenli katilimcilar arasinda lisans
mezunlarinin oraninin  (%59) Tiirk katilimcilara (%42) kiyasla daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Buna karsilik Tiirk ornekleminde lise mezunlarinin orani daha ytiksektir
(%46.5). Ayrica doktora mezunu katilimci orami Tiirk grubunda daha yiiksek diizeydedir. Bu
bulgular, iki kiiltiir arasinda egitim yapisinin farklilastigini  gostermektedir. Yemenli
katilimcilardaki ytiksek lisans egitimi orani, sosyal medya iceriklerine ve isletmelerin dijital
cevikligine daha bilingli ve degerlendirmeci yaklasilmasina katki saglayabilir. Tiirk
katilimcilarda ise daha heterojen egitim yapisi, sosyal medya davranislarinin daha cesitli

bicimlerde ortaya ¢ikmasina neden olabilir.

Din degiskeni incelendiginde, her iki 6rneklem grubunun biiyiik 6l¢iide Miisliiman

katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Ancak Yemenli 6rnekleminde dini homojenligin daha
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yiiksek oldugu dikkat ¢cekmektedir (%99.5). Tiirk 6rnekleminde ise sinirlt da olsa farkli dini
veya sekiiler kimliklerin bulunmasi, kiiltiirel ¢esitliligin daha belirgin oldugunu gostermektedir.
Bu durum, 6zellikle sosyal medya kullanim aligkanliklari, geri bildirim davranislar1 ve marka

etkilesimleri iizerinde farklilasan sosyal normlarin etkili olabilecegini diisiindiirmektedir.

Dil degiskeni acisindan her iki grubun tamamen farkli dil yapisina sahip olmasi,
aragtirmanin  kiiltiirleraras1 niteligini giiclendiren Onemli gostergelerden biridir. Tiirk
katilimcilarin tamaminin Tiirkge, Yemenli katilimcilarin tamaminin ise Arapga konusuyor
olmasi, sosyal medya igeriklerinin algilanmasi ve yorumlanmasinda kiiltiirel iletisim
bicimlerinin etkili olabilecegini gostermektedir. Dil yalnizca bir iletisim araci degil, ayni
zamanda kiiltiirel degerlerin aktariminda temel unsurlardan biri oldugundan, miisteri
davramgsal katilim iizerinde dolayli bir etkiye sahip olabilir. Ozellikle tavsiye verme, geri
bildirim paylasma ve markalarla etkilesim kurma bi¢imlerinin kiiltiire o6zgili iletisim

normlarindan etkilenmesi beklenmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Tiirk ve Yemenli katilimcilarin demografik
yapilarindaki farkliliklarin, sosyal medya cevikligi ile miisteri davranigsal katilimi arasindaki

iligkinin kiiltiirel baglama gdre degismesinde 6nemli rol oynayabilecegi anlasilmaktadir.

4.2. Tanimlayic Istatistikler
Tablo 5, algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri davranigsal katilim tizerindeki
etkisini 6l¢meye yonelik anket sorularma verilen yanitlarin aritmetik ortalama ve standart

sapma analiz sonuglarin1 gostermektedir.

Tablo 5. Olgek ifadelerine iliskin Tanimlayici Istatisikler

Tiirk Yemenli

No. ifade
N Ortalama Std.Sapma | N Ortalama Std.Sapma

Takip ettigim mobil markasi,
sosyal medya ortamindaki
degisiklikleri hizli bir sekilde
tespit edebilir.

ASMC1 200 3.59 1.052 200 3.79 734

Takip ettigim mobil markasi,
sosyal medya ortaminda

ASMC?2 miisteri ihtiyaglarindaki 200 3.61 1.032 200 3.69 818
degisiklikleri tam zamaninda
belirleyebilir.

Takip ettigim mobil markasi,
ASMC3 sosyal medya ortamindaki 200 3.70 1.043 200 3.81 .675
degisikliklere hizli adapte olur.

Takip ettigim mobil markasi,
ASMC4  sosyal medya ortaminda 200 3.57 1.044 200 3.69 .830
miisteri ihtiyaglarindaki
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degisikliklere hizl1 bir sekilde
cevap verebilir.

ASMCS5

Takip ettigim mobil markasi,
miisterilerin sosyal medya
tercihlerindeki degisikliklere
hizli bir gekilde cevap verme
kapasitesine sahiptir (Orn.
Miisterilerin zamanla
Facebook'tan Instagram'a
geegmeleri vb. durumlarda
markanin yeni platformda
kayda deger bir varlik
olugturabilme kapasitesi).

200

3.46

1.046

200

3.79

780

ASMC6

Takip ettigim mobil markasi,
miisteri gonderilerini
cevaplayabilme konusunda
duruma gore degistirilebilen bir
cevaplama kapasitesine sahiptir
(Orn. Giinde 1 ya da 100
miigteriye cevap verebilme
kapasitesi).

200

3.47

961

200

3.63

778

TOPLAM

200

3.56

809

200

3.72

474

MSA1

Yakin gelecekte Takip ettigim
mobil markasinin
iiriinlerini/hizmetlerini satin
almaya devam edecegim.

200

3.64

1.057

200

4.02

173

MSA2

Takip ettigim mobil markasiyla
yaptigim aligverisler beni
tatmin eder.

200

3.78

1.008

200

4.01

709

MSA3

Takip ettigim mobil
markasindan aligveris,
yaptigimda paramin karsiligini
aldigimi diistintiriim.

200

3.65

.940

200

3.89

.878

MSA4

Takip ettigim mobil markasinin
tirtin/hizmetlerine sahip olmak
beni mutlu eder.

200

3.69

1.086

200

3.94

781

TOPLAM

200

3.68

822

200

3.96

.598

MT1

Takip ettigim mobil markasinin
sagladig parasal yonlendirme
odiilleri (Orn. Arkadasiniz,
sizin yonlendirmeniz sebebiyle
markanin
tirlinlerini/hizmetlerini satin
aldiginda indirim kuponu
kazanma durumu) sebebiyle bu
markay1 tanitirim.

200

3.15

1.151

200

2.89

1.235

MT2

Uriinden elde edilen degerin
yani sira, parasal yonlendirme
odiilleri de Takip ettigim mobil
markasint arkadaglarima ve
akrabalarima 6nermem
konusunda beni tesvik eder.

200

3.32

1.129

200

2.95

1.170

MT3

Parasal yonlendirme odiilleri
sebebiyle Takip ettigim mobil
markasini arkadaglarima ve

200

3.17

1.203

200

2.93

1.199

54



akrabalarima Oonermekten zevk
alirim.

Takip ettigim mobil markasini
kullanmasam da parasal
yonlendirme tesvikleri

MT4 . 200 3.12 1.240 200 2.87 1.217
sebebiyle arkadaslarimi ve
akrabalarimi bu markaya
yonlendiririm.
TOPLAM 200 3.19 994 200 2.90 1.051

Takip ettigim mobil markasini
ME1 herhangi bir sosyal medyada 200 3.00 1.116 200 3.14 1.115
aktif olarak tartigirim.

Takip ettigim mobil markasi ile
ME2 olan deneyimim hakkinda 200 3.51 946 200 3.67 .909
konugmay1 severim.

Bu markadan elde ettigim
ME3 faydalar1 bagkalariyla 200 3.53 935 200 3.66 922
tartigirim.

Takip ettigim mobil markasinin
bir pargastyim ve

ME4 konusmalarimda bu durumdan 200 3.11 1.102 200 3.33 952
bahsederim.
TOPLAM 200 3.29 753 200 3.44 772
Takip ettigim mobil markasi ile
olan deneyimlerim hakkinda
MGBI1 200 3.11 1.217 200 3.09 1.092

isletmeye geri bildirimde
bulunurum.

Takip ettigim mobil markasinin
MGB2  performansini iyilestirmek i¢in 200 3.30 1.094 200 3.19 1.114
onerilerde bulunurum.

Takip ettigim mobil markasinin
yeni liriinleri/hizmetleri
hakkinda dnerilerde/geri
bildirimde bulunurum.

MGB3 200 3.24 1.196 200 3.15 1.108

Yeni iiriinler/hizmetler
gelistirmesi igin Takip ettigim
mobil markasina geri
bildirim/6neri saglarim.

TOPLAM 200 3.20 1.007 200 3.14 997

MGB4 200 3.18 1.199 200 3.13 1.100

Tablo S'teki tanimlayici istatistik sonuglar1 incelendiginde, Tiirk ve Yemenli
katilimcilarin algilanan sosyal medya cevikligi ve miisteri davranigsal katilimi1 boyutlarina
iliskin degerlendirmelerinde hem benzerlikler hem de belirgin kiiltiirel farkliliklar bulundugu
goriilmektedir. Bulgular genel olarak degerlendirildiginde, Yemenli katilimcilarin sosyal
medya ¢evikligine ve satin alma davraniglarina iliskin daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu,
buna karsilik Tirk katilimcilarin 6zellikle tavsiye davramiglarinda daha yiiksek egilim
gosterdigi anlasilmaktadir. Bu durum, kiiltiirel farkliliklarin miisteri davranigsal katiliminin

farkli boyutlarini farkli sekillerde etkiledigini ortaya koymaktadir.
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Algilanan sosyal medya ¢evikligi boyutu incelendiginde, Yemenli katilimcilarin tiim
ifadelerde Tiirk katilimcilardan daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Toplam
ortalama Tiirk katilimcilarda 3.56 iken Yemenli katilimcilarda 3.72 olarak gergeklesmistir.
Ozellikle markanin sosyal medya ortamindaki degisikliklere hizli uyum saglama ve miisteri
ihtiyaclarina zamaninda cevap verebilme kapasitesine iliskin maddelerde Yemenli

katilimcilarin daha olumlu degerlendirmeler yaptig1 goriilmektedir.

Ayrica Yemenli O0rneklemde standart sapma degerlerinin genel olarak daha diistik
olmasi, katilimcilarin goriislerinin daha homojen oldugunu gostermektedir. Tiirk 6rnekleminde
ise standart sapmalarin daha yiiksek olmasi, sosyal medya cevikligine iliskin algilarin daha
farklilagtigini ve bireysel degerlendirmelerin daha cesitlilik gdsterdigini diistindiirmektedir. Bu
durum kiiltiirel baglamda degerlendirildiginde, Yemen toplumunun daha kolektivist yapiya
sahip olmasi nedeniyle bireylerin marka ve sosyal medya uygulamalarina yonelik algilarinda
daha ortak egilimler gostermesiyle agiklanabilir. Tirk katilimcilarda ise bireysel

degerlendirmelerin daha belirgin hale geldigi anlasilmaktadir.

Miisteri satin alimlar1 boyutunda da Yemenli katilimcilarin tiim ifadelerde daha yiiksek
ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Toplam ortalamanin Yemenli katilimcilarda 3.96,
Tiirk katilimeilarda ise 3.68 olmasi, sosyal medya ¢evikliginin Yemenli tiiketicilerin satin alma
egilimleri {izerinde daha giiclii bir etkiye sahip olabilecegini gdstermektedir. Ozellikle “yakin
gelecekte markanin iriinlerini satin almaya devam edecegim” ifadesinde Yemenli
katilimcilarin daha yiiksek ortalama gdstermesi, marka bagliligi ve satin alma devamlilig:

egilimlerinin daha giiclii oldugunu diistindlirmektedir.

Miisteri tavsiyeleri boyutunda ise diger boyutlardan farkli olarak Tirk katilimcilarin
Yemenli katilimcilardan daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Tiirk
ornekleminde toplam ortalama 3.19 iken Yemenli ornekleminde bu deger 2.90 olarak
gerceklesmistir. Ozellikle parasal 6diil ve yonlendirme tesviklerine dayali tavsiye
davraniglarinda Tiirk katilimcilarin daha olumlu tutum sergiledigi anlasilmaktadir. Bu durum,
Tirk tiiketicilerin sosyal medya ortaminda tavsiye ve yonlendirme davranislarini daha aktif
bicimde gergeklestirdigini gostermektedir. Tiirkiye’de sosyal medya kullaniminin daha yogun
etkilesim, igerik paylasimi ve dijital yonlendirme kiiltiiriiyle iliskili olmasi bu sonucu
aciklayabilir. Yemenli katilimcilarin ise tavsiye davranisini yalnizca maddi tesviklere dayali

degerlendirmemesi ve sosyal iligkilerde giiven unsuruna daha fazla 6nem vermesi olasidir. Bu

56



nedenle Yemen kiiltiirlinde tavsiye davranislarinin ekonomik tesviklerden ziyade sosyal baglar

ve kisisel giiven iizerinden sekillenebilecegi diistiniilmektedir.

Miisteri etkileri boyutunda Yemenli katilimcilarin Tiirk katilimcilardan daha yiiksek
ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Ozellikle marka deneyimleri hakkinda konusma ve
markadan elde edilen faydalar1 baskalariyla paylagsma ifadelerinde Yemenli katilimcilar daha
yiiksek diizeyde katilim gdstermistir. Bu durum, Yemen kiiltiiriinde sosyal etkilesimlerin ve
topluluk i¢i iletisimin daha giiglii olmasinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Kolektivist
toplumlarda bireylerin deneyimlerini ¢evreleriyle paylasma egilimlerinin daha yiiksek olmasi,

miisteri etkileri boyutunda daha giiclii sonuglarin ortaya ¢ikmasina katki saglayabilmektedir.

Miisteri geri bildirimi boyutunda ise iki grup arasinda biiyiik farkliliklar bulunmamakla
birlikte, Tiirk katilimcilarin ortalamalarimin Yemenli katilimcilardan bir miktar daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu durum, Tiirk tiiketicilerin markalarla dogrudan iletisim kurma ve
Ooneri sunma konusunda daha aktif davranabildigini gostermektedir. Tiirkiye’de dijital
platformlarin miisteri geri bildirimi a¢isindan daha yaygin ve erisilebilir olmasi, kullanicilarin
markalarla daha dogrudan etkilesim kurmasina katki saglayabilir. Yemenli katilimcilarda ise
geri bildirim davraniglarinin daha siirli kalmasi, markalarla kurulan dijital etkilesimin yapisal

farkliliklarindan kaynaklanabilir.

Genel olarak degerlendirildiginde, bulgular sosyal medya c¢evikliginin miisteri
davranigsal katilimi iizerindeki etkisinin kiiltiirel baglama gore farklilasabilecegini
gostermektedir. Yemenli katilimeilar sosyal medya cevikligini daha olumlu algilarken, bu
durum 6zellikle satin alma ve sosyal etkilesim davranislarina daha giiclii sekilde yansimaktadir.
Tiirk katilimcilar ise tavsiye verme ve geri bildirim saglama gibi daha aktif dijital katilim
davraniglarinda 6ne ¢ikmaktadir. Dolayisiyla kiiltiirel farkliliklarin, sosyal medya cevikligi ile
misteri davranmigsal katilimi arasindaki iligkide diizenleyici bir rol {istlenebilecegi

degerlendirilmektedir.

Tablo 6, Hofstede'in kiiltiirel boyutlarin1 6lgmeye yonelik anket sorularina verilen

yanitlarin aritmetik ortalama ve standart sapma analiz sonuglarin1 gostermektedir.

Tablo 6. Hofstede'in Kiiltiirel Boyutlar1 Olcegi

. Tiirk Yemenli
No. Ifade
N Ortalama Std.Sapma | N  Ortalama Std.Sapma
gmp  Otorite konumundabulunan 550 5 57 1197 | 200 3.0l 1.105
kisilerin kararlariin
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sorgulanmamasi insanlarin
yararinadir.

GM2

Ustlerle iletisim, her zaman
resmi olarak belirlenmis
prosediirler araciligiyla
gergeklestirilmelidir.

200

3.27

1.124

200

3.71

.889

GM3

Bir ¢alisan maas artigin1 hak
ettigini diisliniiyor olsa bile,
bunu yoneticisinden talep
etmesi saygisizlik olarak
goriiliir.

200

242

1.258

200

2.18

1.061

GM4

Toplumda, bireylerin
siralamadaki konumlarinin
yiiksek ya da diisiik
olmasidan bagimsiz olarak,
herkesin kendine uygun yerini
isgal ettigi belirlenmis statii ve
hiyerarsik kademeler
bulunmalidir.

200

3.18

1.129

200

3.34

1.136

TOPLAM

200

2.8600

83713

200

3.0600

.62569

BT1

Grubun bagarisi, bireysel
bagaridan daha 6nemlidir.

200

3.32

1.159

200

3.71

1.065

BT2

Bir gruba sadik olmak,
bireysel kazangtan daha
onemlidir.

200

3.33

1.116

200

3.53

992

BT3

Bireysel odiiller, grup refahi
kadar 6nemli degildir.

200

2.70

1.169

200

3.10

1.068

BT4

Bir grubun {iyesi olarak kabul
edilmek, 6zerklik ve
bagimsizliga sahip olmaktan
daha 6nemlidir.

200

2.82

1.142

200

2.88

1.123

TOPLAM

200

3.0400

87843

200

3.3012

.78631

ED1

Erkekler igin profesyonel bir
kariyere sahip olmak,
kadinlara kiyasla daha
onemlidir.

200

2.80

1.349

200

3.53

1.098

ED2

Bazi isler vardir ki, bir erkek
her zaman bir kadindan daha
iyi yapabilir.

200

3.12

1.249

200

4.19

.739

ED3

Erkekler genellikle problemleri
mantiksal analiz ile ¢6zer;
kadinlar ise genellikle sezgi ile
¢ozer.

200

3.28

1.269

200

342

1.024

ED4

Zor problemlerin ¢oziimii
genellikle aktif ve gii¢lii bir
yaklasim gerektirir; bu,
erkeklere 6zgii bir 6zelliktir.

200

2.70

1.338

200

3.63

1.024

TOPLAM

200

2.9725

1.07764

200

3.6912

71593

BK1

Standartlastirilmas is
prosediirleri faydalidir.

200

3.10

1.195

200

3.91

784

BK2

Talimatlar1 ve prosediirleri
yakindan takip etmek
onemlidir.

200

3.75

1.006

200

4.11

.605
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Kurallar ve diizenlemeler
BK3  o6nemlidir ¢iinkii benden ne 200 3.83 1.049 200 4.08 .663
beklendigini belirtirler.

Ne yapmam gerektigini her
zaman bilmem i¢in talimatlarin

BK4 ayrmtili bir sekilde belirtilmis 200 3.71 1.073 200 4.15 693
olmasi onemlidir.
TOPLAM 200  3.5963 86264 | 200  4.0625 50918
UDO1 Uzun vadeli planlama yaparim. 200 3.55 1.097 200 3.77 .837
upoz Gelencklere saygibenimigin 3.73 1.083 200  3.95 807
Onemlidir.
upo3  Jelecekteki basart igin gok 200 3.83 976 200 434 683
calisirim.
upo4  Gclencksel degerler benimigin ) 3.85 1.023 200  3.82 794
onemlidir.
TOPLAM 200  3.7400 79998 | 200  3.9700 54999
HK] Do§ zaman, yasamimin ok 200 3.47 1.223 200 4.04 826

6nemli bir pargasidir.

Bazi insanlar hayatlar1
iizerinde tamamen 0zgiir se¢cim
hakkina sahip olduklarini

HK2  diisiiniirken, diger insanlar 200 3.57 1.087 200 3.89 .648
yaptiklariin baglarina gelenler
lizerinde gergek bir etkisi
olmadigini hissederler.

Genel olarak, kendimi ¢ok

HK3  mutlu bir kisi olarak 200 3.28 1.194 200 3.79 .854
degerlendirebilirim.
TOPLAM 200 3.4383 90138 200  3.9067 .54824

Tablo 6'daki Kiiltiirel boyutlara iliskin tanimlayici istatistikler incelendiginde, Tiirk ve
Yemenli katilimcilar arasinda tiim boyutlarda belirgin farkliliklar bulundugu goriilmektedir.
Genel olarak Yemenli katilimcilarin kiiltiirel boyutlara iliskin ortalamalarmin  Tiirk
katilimcilardan daha yiiksek oldugu dikkat cekmektedir. Bu durum, Yemen toplumunun daha
geleneksel, kolektivist ve norm odakli bir kiiltiirel yapiya sahip oldugunu gosterirken, Tiirk
katilimcilarin ise gorece daha esnek ve bireysel degerlendirmelere agik bir kiiltiirel egilim
sergiledigini ortaya koymaktadir. Elde edilen bulgular, kiiltiirel farkliliklarin sosyal medya
cevikligi ile miisteri davranigsal katilimi arasindaki iliskide diizenleyici rol oynayabilecegini

desteklemektedir.

Gli¢ mesafesi boyutu incelendiginde, Yemenli katilimcilarin ortalamasinin (3.06) Tiirk
katilimcilardan (2.86) daha yiiksek oldugu gériilmektedir. Ozellikle otorite konumundaki
kisilerin kararlarinin sorgulanmamasi ve istlerle iletisimin resmi prosediirler araciligiyla
yuriitiilmesi  gerektigine iligkin ifadelerde Yemenli katilimcilar daha yiiksek katilim

gostermistir. Bu durum, Yemen kiiltiiriinde hiyerarsik iliskilerin ve otoriteye bagliligin daha
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giiclii oldugunu gostermektedir. Tiirk katilimcilarin daha diisiik ortalamalara sahip olmasi ise
daha yatay iliskilere ve bireysel degerlendirmelere agik bir yapt bulundugunu
diistindiirmektedir. Bu kiiltiirel farkliligin sosyal medya c¢evikligi ile miisteri davranissal
katilimi arasindaki iliskiyi etkilemesi miimkiindiir. Gii¢ mesafesinin yliksek oldugu
toplumlarda bireyler markalarla daha pasif bir iliski kurabilirken, diisiik giic mesafesine sahip
bireylerin markalarla daha dogrudan iletisim kurma ve geri bildirim saglama egiliminde olmas1
beklenebilir. Bu nedenle Tiirk katilimcilarin geri bildirim ve tavsiye davranislarinda daha aktif

olmalan kiiltiirel yapi ile iliskilendirilebilir.

Bireycilik/topluluk¢uluk boyutunda Yemenli katilimcilarin ortalamasinin (3.30), Tiirk
katilimcilardan (3.04) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ozellikle grubun basarisinin bireysel
basaridan daha Onemli goriilmesi ve gruba sadakatin 6n plana c¢ikarilmasi Yemenli
katilimcilarda daha giicliidiir. Bu bulgu, Yemen toplumunun daha kolektivist 6zellikler
tasidigini gostermektedir. Tiirk katilimcilarda ise bireysel tercihler ve 6zerklik algisinin gorece
daha belirgin oldugu anlagilmaktadir. Toplulukcu kiiltiirlerde bireylerin sosyal ¢evrelerinden
etkilenme diizeyi daha yiiksek oldugundan, sosyal medya cevikliginin miisteri etkileri
tizerindeki etkisinin Yemenli katilimcilarda daha gii¢lii ortaya ¢ikmasi beklenebilir. Nitekim
onceki bulgularda Yemenli katilimcilarin sosyal etkilesim boyutlarinda daha yiiksek
ortalamalara sahip olmasit bu durumu desteklemektedir. Buna karsilik Tiirk katilimcilarda
bireysel karar verme egilimlerinin daha baskin olmasi, sosyal medya igeriklerinin farkli

bicimlerde degerlendirilmesine neden olabilir.

Erillik/disillik boyutunda iki kiiltiir arasindaki en belirgin farkliliklardan biri ortaya
cikmistir. Yemenli katilimcilarin ortalamasi (3.69), Tiirk katilimeilarin ortalamasindan (2.97)
oldukea yiiksektir. Ozellikle “baz1 isleri erkeklerin kadinlardan daha iyi yapabilecegi” ve “zor
problemlerin ¢oziimiiniin erkeklere 06zgli oOzellikler gerektirdigi” ifadelerinde Yemenli
katilmcilarin yiiksek diizeyde katilim gostermesi, toplumsal cinsiyet rollerinin Yemen
kiiltiirlinde daha geleneksel bicimde algilandigini gostermektedir. Tiirk katilimcilarin daha
diisiik ortalamalar1 ise toplumsal roller konusunda daha dengeli ve esitlik¢i bir yaklasim
bulundugunu diislindiirmektedir. Bu durum sosyal medya c¢evikligi ile miisteri davranissal
katilimi arasindaki iliskiyi de etkileyebilir. Daha geleneksel toplumsal yapilarda sosyal medya
etkilesimleri belirli sosyal normlar ¢ergevesinde sekillenirken, daha esnek toplumsal yapilarda

bireylerin dijital ortamlarda daha ozgiir ve aktif davraniglar sergilemesi miimkiin
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olabilmektedir. Ozellikle miisteri tavsiyeleri ve geri bildirim davramslarinin kiiltiirel toplumsal

normlardan etkilenmesi beklenmektedir.

Belirsizlikten kaginma boyutunda Yemenli katilimcilarin ortalamasiin (4.06), Tiirk
katilimcilardan (3.59) belirgin sekilde yiiksek oldugu goriilmektedir. Yemenli katilimcilar
standart prosediirlere, kurallara ve ayrintili talimatlara daha fazla 6nem vermektedir. Bu durum,
Yemen kiiltiirtinde belirsizlikten kaginma egiliminin daha gii¢lii oldugunu gostermektedir. Tiirk
katilimcilarda ise daha esnek ve degisime acgik bir yaklasimin bulundugu soéylenebilir.
Belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek olan bireylerin, sosyal medya ¢evikligi yliksek markalara
daha olumlu yaklagmasi beklenebilir. Ciinkii ¢cevik markalar miisterilere hizli cevap verme,
degisen ihtiyaclara uyum saglama ve belirsizlikleri azaltma kapasitesine sahiptir. Bu nedenle
Yemenli katilimcilarin sosyal medya ¢evikligine iliskin daha yiiksek ortalamalar gostermesi,

belirsizlikten kaginma egilimleriyle iligkili olabilir.

Uzun donem/kisa donem odaklilik boyutunda Yemenli katilimcilar yine daha yiiksek
ortalamalara sahiptir (3.97). Ozellikle gelecekteki basari i¢in ¢ok calisma ifadesinde Yemenli
katilimcilarin oldukga yiiksek katilim gostermesi dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, Yemenli
bireylerin gelecege yonelik planlama ve istikrar arayisina daha fazla 6nem verdigini
gostermektedir. Tiirk katilimcilarda ise daha dengeli bir yaklasim goriilmektedir. Bu kiiltiirel
egilim, sosyal medya c¢evikliginin miisteri satin alma davranisi tizerindeki etkisini
giiclendirebilir. Uzun donem odakli bireylerin markalarla stirdiiriilebilir iligkilere daha fazla
onem vermesi nedeniyle, cevik sosyal medya uygulamalarinin marka bagliligi ve tekrar satin
alma davraniglarint  Yemenli katilimecilar iizerinde daha giiclii etkileyebilecegi

distiniilmektedir.

Hosgorii/kisithlik boyutunda da Yemenli katilimeilarin ortalamasinin (3.90), Tiirk
katilimcilardan (3.43) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ozellikle yasamdan keyif alma,
Ozgiir se¢im hakki ve mutluluk algisina iliskin ifadelerde Yemenli katilimcilarin daha olumlu
degerlendirmeler yaptig1 anlasilmaktadir. Bu durum, Yemenli katilimcilarin sosyal iligkiler ve

kisisel tatmin konusunda daha olumlu algilar gelistirdigini gostermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Yemenli katilimcilarin tiim kiiltiirel boyutlarda daha
yiiksek ortalamalara sahip olmasi, kiiltiirel degerlerin sosyal medya kullanim davraniglart
iizerinde daha giiclii etkili olabilecegini gostermektedir. Ozellikle kolektivizm, belirsizlikten

kacinma ve uzun donem odaklilik gibi boyutlarin yiiksek olmasi, sosyal medya cevikliginin
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miisteri satin alma davranislar1 ve miisteri tavsiyeleri lizerindeki etkisini gii¢lendirebilir. Buna
karsilik Tiirk katilimcilarin daha diisiik giic mesafesi ve daha bireysel egilimler gostermesi,
miisteri tavsiyeleri ve geri bildirim davraniglarinda daha aktif ve bagimsiz katilim
davraniglarinin ortaya ¢ikmasina katki saglayabilir. Bu bulgular, kiiltiirel farkliliklarin arastirma

modelinde diizenleyici rol oynayabilecegine iliskin teorik beklentileri desteklemektedir.

4.3. Korelasyon Analizi Bulgular

Algilanan sosyal medya c¢evikligi bagimsiz degisken olarak ile miisteri davranigsal
katitliminin boyutlar1 bagimlhi degiskenler olarak arasinda anlamli iligkilerin varligimi
dogrulamak amaciyla korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Tablo 7, Pearson korelasyon

analizinin sonuglarimi gostermektedir.

Tablo 7. Korelasyon Analizi Bulgulari

MSA MT ME MGB
Pearson korelasyon .686%** 259%* 423%* 300
Algilanan Sosyal . .
Medya Cevikligi Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 400 400 400 400

Tablo 7, ¢alismadaki degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarini gostermektedir.
Elde edilen sonugclar, algilanan sosyal medya cevikligi ile miisteri davranigsal katiliminin
boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif iliskiler oldugunu ortaya koymaktadir;
zira tiim korelasyon katsayilarmin anlamlilik degerleri 0.05'ten kiigiiktiir (»<0.05). Algilanan
sosyal medya cevikliginin miisteri satin alimlar1 ile korelasyon katsayisi 0.686, miisteri
tavsiyeleri ile korelasyon katsayis1 ise 0.259, miisteri etkileri ile 0.423 ve miisteri geri

bildirimleri ile 0.300 olarak bulunmustur.

4.4. Regresyon Analizi Bulgular

HI hipotezini test etmek amaciyla, algilanan sosyal medya ¢evikligi bagimsiz degisken
ve miisteri satin alimlar1 bagimli degisken olarak ele alinarak basit dogrusal regresyon analizi
uygulanmigstir. Tablo 8, HI1 hipotezini test etmek i¢in basit dogrusal regresyon analizinin

sonuglarmi gostermektedir.

Tablo 8. H1 Hipotezine iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizinin Sonuglari

B Std. Error Beta t Sig.

Sabit 1.252 130 9.655 .000

Algilanan Sosyal Medya Cevikligi .626 .033 .686 18.817 .000
Bagimli degisken: R R?
Miisteri Satin Alimlar: .686 471
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Tablo 8. HI1 hipotezine yonelik basit dogrusal regresyon analizi sonuglarimi
gostermektedir. Regresyon analizinde bagimsiz degisken olan Algilanan Sosyal Medya
Cevikligi degiskeninin regresyon katsayist B = 0.626 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, sosyal
medya cevikliginde meydana gelen 1 birimlik artisin, miisteri satin alimlar diizeyinde yaklasik
0.626 birimlik artisa yol actigini gostermektedir. Bununla birlikte modelin agiklayicilik diizeyi
olan determinasyon katsayisi R? = 0.471 olarak elde edilmistir. Bu bulgu, miisteri satin
alimlarindaki degisimin yaklasik %47.1’inin algilanan sosyal medya cevikligi tarafindan
aciklandigini ifade etmektedir. Dolayisiyla modelin agiklama giiciiniin yiiksek diizeyde oldugu
sOylenebilir. Bagimsiz degiskenin anlamlilik testi sonucunda elde edilen p = 0.000 (p < 0.001)
degeri, bu etkinin istatistiksel olarak yiiksek diizeyde anlamli oldugunu gostermektedir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda, Algilanan Sosyal Medya Cevikliginin miisteri satin alimlar
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu 6ne siiren hipotez desteklenmistir. Sonugclar,
sosyal medya cevikligi algisinin artmasinin, tiiketicilerin satin alma davraniglarini anlamli

diizeyde artirdigin1 géstermektedir.

Elde edilen sonuclara goére hem Tiirk hem de Yemenli katilimeilar agisindan algilanan
sosyal medya cevikligi miisteri satin alma davranisini anlaml bicimde etkilemektedir. Ancak

bu etkinin giicliniin iki grup arasinda farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Tirk katilimcilara iliskin model sonuglart incelendiginde, algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri satin alimlar1 iizerindeki etkisinin pozitif ve yiiksek diizeyde anlaml
oldugu goriilmektedir (f=.721; p<0.001). Modelin agiklayicilik diizeyini gosteren R* degerinin
519 olmasi, miisteri satin alma davramigsindaki toplam varyansin yaklasik %51.9’unun
algilanan sosyal medya cevikligi tarafindan agiklandigini gostermektedir. Bu sonug, Tiirk
tiiketicilerin markalarin sosyal medya ortamindaki hizina, miisteri ihtiyaglarina zamaninda
cevap verme kapasitesine ve dijital ¢cevikligine daha duyarli olduklarini gostermektedir. Bagka
bir ifadeyle, Tiirk miisterilerin satin alma davraniglar1 sosyal medya ¢evikliginden daha giiclii

bicimde etkilenmektedir.

Yemenli katilimcilara iliskin sonuglar incelendiginde ise algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri satin alimlar1 iizerindeki etkisinin yine pozitif ve anlamli oldugu
goriilmektedir (f=.595; p<0.001). Ancak bu etkinin Tiirk katilimcilara kiyasla daha diisiik
diizeyde gerceklestigi belirlenmistir. Ayrica Yemenli 6rneklem icin elde edilen R? degerinin
.355 olmasi, miisteri satin alma davranisindaki varyansin yaklasik %35.5’inin algilanan sosyal

medya cevikligi tarafindan agiklandigini gostermektedir.

63



Bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde, algilanan sosyal medya cevikliginin her iki
kiiltiirde de miisteri satin alma davranisini artirdigi, ancak etkinin Tirk katilimcilarda daha
gliclii oldugu anlasilmaktadir. Bu durum, Tiirk tiiketicilerin dijital pazarlama uygulamalarina
ve sosyal medya etkilesimlerine daha dogrudan tepki verdiklerini gostermektedir. Yemenli
katilimcilarda ise satin alma davraniglarinin yalnizca sosyal medya ¢evikliginden degil, ayni
zamanda kiiltiirel degerler, sosyal normlar ve giiven unsurlarindan da etkilendigi

degerlendirilmektedir.

H2 hipotezini test etmek amaciyla, algilanan sosyal medya c¢evikligi bagimsiz degisken
ve miisteri tavsiyeleri bagimli degisken olarak ele alinarak basit dogrusal regresyon analizi
uygulanmistir. Tablo 9, H2 hipotezini test etmek icin basit dogrusal regresyon analizinin

sonuclarini géstermektedir.

Tablo 9. H2 Hipotezine iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizinin Sonuglari

B Std. Error Beta t Sig.
Sabit 3.138 .101 31.120 .000
Algilanan Sosyal Medya Cevikligi 167 .031 259 5.345 .000
Bagimli degisken: R R?
Miisteri Tavsiyeleri 259 .067

Tablo 9. H2 hipotezine yonelik basit dogrusal regresyon analizi sonuglarini
gostermektedir. Bagimsiz degisken olan Algilanan Sosyal Medya Cevikligi i¢in hesaplanan
regresyon katsayist B = 0.167 olarak bulunmustur. Bu deger, algilanan sosyal medya
cevikliginde meydana gelen 1 birimlik artisin, miisteri tavsiyeleri diizeyinde ortalama 0.167
birimlik artisa neden oldugunu ifade etmektedir. Modelin agiklayicilik giiciinii gosteren
determinasyon katsayis1 R* = 0.067 olarak hesaplanmistir. Bu bulgu, miisteri tavsiyelerinde
meydana gelen degisimin yaklasik %6.7’sinin algilanan sosyal medya ¢evikligi tarafindan
aciklandigin1 ortaya koymaktadir. Sosyal bilimlerde miisteri davraniglarinin ¢ok sayida
faktorden etkilenmesi nedeniyle bu oran smirli olmakla birlikte, sosyal medya cevikliginin
tavsiye davranisi tizerinde anlamli bir katki sundugunu gostermektedir. Bagimsiz degiskenin
anlamlilik testi sonucunda elde edilen p =0.000 (p <0.001) degeri, bu etkinin istatistiksel olarak
yuksek diizeyde anlamli oldugunu gostermektedir. Elde edilen analiz sonuclari, algilanan
sosyal medya ¢evikliginin miisteri tavsiyeleri lizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (f = 0.259; t = 5.345; p < 0.001). Bu dogrultuda, sosyal
medya cevikliginin miisteri tavsiyeleri lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu 6ne siiren

hipotez desteklenmis (kabul edilmistir).
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Analiz sonuglar1 hem Tiirtk hem de Yemenli katilimcilar agisindan algilanan sosyal
medya c¢evikliginin miisteri tavsiye davranisini anlamli bi¢imde etkiledigini ortaya

koymaktadir. Ancak bu etkinin diizeyi iki grup arasinda farklilik gostermektedir.

Yemenli katilimcilara iliskin sonuglar incelendiginde, algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri tavsiyeleri lizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir
(B=.345; p<0.001). Ayrica modelin agiklayicilik diizeyini gdsteren R? degerinin .119 olmasi,
miisteri tavsiye davranisindaki toplam varyansin yaklasik %11.9’unun algilanan sosyal medya
cevikligi tarafindan agiklandigim1 gostermektedir. Bu sonug, Yemenli tiiketicilerin sosyal
medya ortaminda hizli tepki veren, miisteri ihtiyaglarina zamaninda cevap saglayan ve dijital
etkilesim kapasitesi yiiksek olan markalar1 baskalarina tavsiye etme egiliminde olduklarini

gostermektedir.

Tiirk katilmecilara iliskin sonuglar incelendiginde ise algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri tavsiyeleri {izerindeki etkisinin yine pozitif ve anlamli oldugu
belirlenmistir (f=.208; p=.003). Ancak bu etkinin Yemenli katilimcilara kiyasla daha diisiik
diizeyde gerceklestigi goriilmektedir. Ayrica Tiirk 6rneklem icin elde edilen R? degerinin .043
olmasi, miisteri tavsiye davranisindaki varyansin yaklasik %4.3’{inlin algilanan sosyal medya

cevikligi tarafindan agiklandigini gostermektedir.

Sonug olarak elde edilen bulgular, algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri tavsiye
davranisi iizerinde hem Tiirk hem de Yemenli tiiketiciler a¢isindan pozitif ve anlamli etkiye
sahip oldugunu, ancak bu etkinin Yemenli katilimcilarda daha giiglii gerceklestigini ortaya

koymaktadir.

H3 hipotezini test etmek amaciyla, algilanan sosyal medya ¢evikligi bagimsiz degisken
ve miisteri etkileri bagimli degisken olarak ele alinarak basit dogrusal regresyon analizi
uygulanmistir. Tablo 10, H3 hipotezini test etmek i¢in basit dogrusal regresyon analizinin

sonuclarini géstermektedir.

Tablo 10. H3 Hipotezine iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizinin Sonuglari

B Std. Error Beta t Sig.
Sabit 2.409 137 17.616 .000
Algilanan Sosyal Medya Cevikligi .368 .040 423 9.300 .000
Bagiml degigken: R R?
Miisteri Etkileri 423 .179
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Tablo 10. H3 hipotezine yonelik basit dogrusal regresyon analizi sonuglarini
gostermektedir. Bagimsiz degisken olan Algilanan Sosyal Medya Cevikligi igin
standartlastirilmamis regresyon katsayis1 B = 0.368 olarak bulunmustur. Bu deger, algilanan
sosyal medya cevikliginde meydana gelen 1 birimlik artisin, miisteri etkileri diizeyinde
ortalama 0.368 birimlik artisa neden oldugunu ifade etmektedir. Modelin agiklayicilik diizeyini
ifade eden determinasyon katsayisi1 R* = 0.179 olarak hesaplanmistir. Bu bulgu, miisteri
etkilerinde meydana gelen degisimin yaklasik %17.9’unun algilanan sosyal medya cevikligi
tarafindan agiklandigini gostermektedir. Sosyal bilimlerde davranigsal degiskenlerin birgok
faktorden etkilenmesi goz Oniine alindiginda, bu oran kabul edilebilir ve anlamli bir aciklama
giicli olarak degerlendirilebilir. Bagimsiz degiskenin anlamlilik testi sonucunda elde edilen p =
0.000 (p < 0.001) degeri, bu etkinin istatistiksel olarak yiiksek diizeyde anlamli oldugunu
gostermektedir. Analiz sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, algilanan sosyal medya
cevikliginin misteri etkileri iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
bulundugu tespit edilmistir (B = 0.423; t = 9.300; p < 0.001). Bu dogrultuda sosyal medya
cevikliginin miisteri etkileri iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugunu 6ne siiren

hipotez desteklenmis (kabul edilmistir).

Analiz sonuglart hem Tiirk hem de Yemenli katilimcilar agisindan algilanan sosyal

medya cevikliginin miisteri etkileri tizerinde anlamli etkiler olusturdugunu ortaya koymaktadir.

Tiirk katilimcilara iligkin sonuglar incelendiginde, algilanan sosyal medya ¢evikliginin
miisteri etkileri lizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu gortilmektedir (f=.434; p<0.001).
Ayrica modelin agiklayicilik diizeyini gosteren R? degerinin .189 olmasi, miisteri etkileri
degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %18.9’unun algilanan sosyal medya c¢evikligi
tarafindan agiklandigini gostermektedir. Bu sonug, Tiirk tiiketicilerin sosyal medya ortaminda
hizli tepki veren, miisteri ihtiyaglarina zamaninda cevap saglayan ve dijital iletisim siire¢lerinde

aktif olan markalardan daha fazla etkilendiklerini gdstermektedir.

Yemenli katilimcilara iligkin sonuglar incelendiginde ise algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri etkileri lizerindeki etkisinin yine pozitif ve anlamli oldugu belirlenmistir
(B=.423; p<0.001). Ayrica Yemenli 6rneklem i¢in elde edilen R? degerinin .179 olmasi, miisteri
etkileri degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %17.9’unun algilanan sosyal medya

cevikligi tarafindan agiklandigini gostermektedir.
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Bu bulgular birlikte degerlendirildiginde, algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri
etkileri tizerinde hem Tiirk hem de Yemenli katilimcilar agisindan benzer diizeyde giiclii ve
pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Diger hipotezlerden farkli olarak, bu iligskide iki grup
arasindaki farkin oldukca sinirli oldugu dikkat c¢ekmektedir. Bu durum, miisteri etkileri

davraniginin kiiltiirel farkliliklardan gorece daha az etkilendigini diistindiirmektedir.

Bagka bir ifadeyle, sosyal medya ortaminda marka hakkinda konusma, marka
deneyimlerini paylasma ve baskalarini etkileme davranislari hem Tiirk hem de Yemenli
tiikketicilerde benzer sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Giiniimiizde sosyal medya kullaniminin kiiresel
diizeyde yayginlagmasi, dijital iletisim aligkanliklarinin kiiltiirler arasinda benzerlesmesine
katki saglamis olabilir. Bu nedenle sosyal medya ¢evikliginin miisteri etkileri iizerindeki etkisi

her iki kiiltiirde de benzer bicimde gerceklesmektedir.

Bununla birlikte Tiirk katilimcilarda elde edilen beta ve aciklayicilik degerlerinin
Yemenli katilimeilardan ¢ok az da olsa daha yiiksek olmasi, Tiirk tiiketicilerin dijital etkilesim
stireclerine daha hizli tepki verme egiliminde olduklarini gostermektedir. Yemenli
katilimcilarda ise miisteri etkileri davraniginin sosyal medya cevikliginin yani sira sosyal

iligkiler ve kiiltiirel normlardan da etkilenebilecegi degerlendirilmektedir.

Sonug olarak elde edilen bulgular, algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri etkileri
tizerinde hem Tiirk hem de Yemenli tiiketiciler agisindan pozitif ve anlamli etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Ayrica bu etkinin her iki kiiltiirde birbirine oldukca yakin diizeyde

gerceklestigi belirlenmistir.

H4 hipotezini test etmek amaciyla, algilanan sosyal medya c¢evikligi bagimsiz degisken
ve miisteri geri bildirimleri bagimli degisken olarak ele alinarak basit dogrusal regresyon analizi
uygulanmistir. Tablo 11, H4 hipotezini test etmek i¢in basit dogrusal regresyon analizinin

sonuglarini gostermektedir.

Tablo 11. H4 Hipotezine iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizinin Sonuglari

B Std. Error Beta t Sig.
Sabit 3.014 .106 28.406 .000
Algilanan Sosyal Medya Cevikligi 200 .032 .300 6.268 .000
Bagimli degisken: R R?
Miisteri Geri Bildirimleri .300 .090

Tablo 11. H4 hipotezine yonelik basit dogrusal regresyon analizi sonuglarini

gostermektedir. Bagimsiz degisken olan Algilanan Sosyal Medya Cevikligi i¢in hesaplanan
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standartlastirtlmamis katsayt B = 0.200 olarak bulunmustur. Bu sonug, sosyal medya
cevikliginde meydana gelen 1 birimlik artisin, miisteri geri bildirimleri diizeyinde ortalama
0.200 birimlik artisa neden oldugunu gostermektedir. Modelin agiklayicilik giiciinii ifade eden
R?=0.090 degeri ise, miisteri geri bildirimlerinde meydana gelen degisimin yaklasik %9’unun
algilanan sosyal medya cevikligi tarafindan aciklandigini ortaya koymaktadir. Bu oran, sosyal
bilimlerde bireysel alg1 ve davraniglarin ¢cok sayida faktorden etkilenmesi nedeniyle sinirli fakat
anlamli bir agiklama giicli olarak degerlendirilebilir. Bagimsiz degiskenin anlamlilik testi
sonucunda elde edilen p = 0.000 (p < 0.001) degeri, bu etkinin istatistiksel olarak ytliksek
diizeyde anlamli oldugunu gostermektedir. Analiz sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde,
algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri geri bildirimleri {izerinde pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir (f = 0.300; t = 6.268; p < 0.001). Bu
dogrultuda, sosyal medya ¢evikliginin miisteri geri bildirimleri {izerinde pozitif ve anlamli bir

etkiye sahip oldugunu 6ne siiren hipotez desteklenmis (kabul edilmistir).

Analiz sonuglart hem Tiirk hem de Yemenli katilimcilar agisindan algilanan sosyal
medya ¢evikliginin miisteri geri bildirimi davranigini anlamli bigimde etkiledigini ortaya

koymaktadir. Ancak etkinin giiciiniin iki grup arasinda farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Tiirk katilimcilara iligkin sonuglar incelendiginde, algilanan sosyal medya ¢evikliginin
miisteri geri bildirimi tizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir (B=.355;
p<0.001). Ayrica modelin agiklayicilik diizeyini gosteren R? degerinin .126 olmasi, miisteri geri
bildirimi degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %12.6’sinin algilanan sosyal medya
cevikligi tarafindan agiklandigini gostermektedir. Bu sonug, Tiirk tiiketicilerin sosyal medya
ortaminda hizli tepki veren, miisteri ihtiyaglarina zamaninda cevap saglayan ve dijital iletisim

stireclerinde aktif olan markalara geri bildirim saglama egiliminde olduklarin1 gostermektedir.

Yemenli katilimcilara iliskin sonuglar incelendiginde ise algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri geri bildirimi {izerindeki etkisinin yine pozitif ve anlamli oldugu
belirlenmistir (f=.249; p<0.001). Ayrica Yemenli 6rneklem i¢in elde edilen R* degerinin .062
olmasi, miisteri geri bildirimi degiskenindeki toplam varyansin yaklasik %6.2’sinin algilanan

sosyal medya ¢evikligi tarafindan agiklandigini gdstermektedir.

Bu bulgular birlikte degerlendirildiginde, algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri
geri bildirimi davranisin1 hem Tiirk hem de Yemenli katilimcilar agisindan olumlu yonde

etkiledigi goriilmektedir. Ancak etkinin Tirk katilimcilarda daha gii¢clii oldugu dikkat
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cekmektedir. Bu durum, Tiirk tiiketicilerin markalarla dijital ortamda daha dogrudan iletisim

kurmaya ve deneyimlerini paylasmaya daha yatkin olduklarini géstermektedir.

Sonug olarak elde edilen bulgular, algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri geri
bildirimi lizerinde hem Tiirk hem de Yemenli tiiketiciler agisindan pozitif ve anlamli etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, sosyal medya ¢evikliginin miisteri geri
bildirimi iizerindeki etkisinin Tiirk katilimcilarda Yemenli katilimecilara kiyasla daha giiclii

gergeklestigi belirlenmistir.
4.5. Diizenleyici (Moderator) Degisken Analizi

Kiiltiirel farkliliklarin sosyal medya cevikligi ile miisteri davranigsal katilimi alt
boyutlar1 arasindaki iliskide diizenleyici rol oynayip oynamadig test edilecektir. Bu amagla,
etkilesim terimleri (interaction terms) olusturularak moderasyon analizi yapilacaktir.
Moderatdr etki analizinde, Hayes'in Process Macro Modeli (Model 1) kullanilmistir. Bu analiz

ile H5-HS hipotezleri ayr1 ayr1 test edilecektir.

Tablo 12. HS5 hipotezine yonelik diizenleyici degisken analizinin sonuglarini

gostermektedir.

Tablo 12. H5 Hipotezine iliskin Diizenleyici Degisken Analizinin Sonuglari

B Std. Error t Sig.
Sabit -1.431 .654 -2.189 .029
Bagimsiz degisken: ASMC 1.230 .180 6.822 .000
Diizenleyici degisken: Kiiltiir .865 202 4.273 .000
Etkilesim terimi -.174 .054 -3.234 .001
Bagimli degigken: R2-CHNG
MSA .013

Tablo 12, kiiltiiriin, algilanan sosyal medya ¢evikligi (ASMC) ile miisteri satin alimlar1
(MSA) arasindaki iligskide diizenleyici roliinii test etmek amaciyla gergeklestirilen moderasyon
analizi sonuglari, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermektedir. Bulgulara gore
algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri satin alimlar {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
bulunmaktadir (B = 1.230, t = 6.822, p < 0.001). Benzer sekilde kiiltiir degiskeninin de miisteri
satin alimlar1 {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi tespit edilmistir (B = 0.865, t =4.273, p <
0.001). Bununla birlikte, etkilesim terimi olan ASMCxKiiltiir katsayisinin negatif ve
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir (B = -0.174, t = -3.234, p = 0.001). Ayrica

etkilesim teriminin modele dahil edilmesiyle agiklanan varyansta anlamli bir artis meydana
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gelmistir (AR? = 0.013). Bu sonuglar, kiiltiiriin algilanan sosyal medya ¢evikligi ile miisteri
satin alimlart arasindaki iliskiyi anlamli bicimde diizenledigini ve kiiltiir diizeyi arttik¢a sosyal
medya ¢evikliginin satin alimlar lizerindeki etkisinin zayifladigini ortaya koymaktadir. Buna

dayal1 hipotez H5 desteklenmistir.

Hofstede'in kiiltirel boyutlarinin her birine iliskin moderasyon analiz sonuglari
incelendiginde, en yiiksek diizenleyici etkiye sahip boyutun gii¢ mesafesi oldugu goriillmektedir
(B =-0.190, p = 0.000). Bunu sirasiyla uzun/kisa dénem odaklilik (B = -0.112, p = 0.016),
hosgorii/kisithilik (indulgence) (B =-0.090, p = 0.039), bireycilik/topluluk¢uluk (B =-0.88, p =
0.027) ve belirsizlikten kaginma (B = -0.80, p = 0.037) izlemektedir. Buna karsilik,
erillik/disillik boyutunun moderatdr etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1

belirlenmistir.

Kosullu etki (conditional effect) sonuglarina gore, kiiltiir 6lgmeye yonelik ifadelere
verilen yanitlarin diizeyi diisiik oldugunda algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri satin
alimlar tizerindeki etkisi daha giiclidiir (Effect=.727). Ancak kiiltiir lgmeye yonelik ifadelere
verilen yanitlarin diizeyi arttikca bu etkinin kademeli olarak azaldigir goriilmektedir (orta
diizeyde Effect=.626; yiiksek diizeyde Effect=526). Bu durum, Kkiiltiirel degerlerin
giiclenmesiyle birlikte miisterilerin satin alma davraniglarinin yalnizca sosyal medya
cevikliginden etkilenmedigini, ayn1 zamanda sosyal normlar, toplumsal degerler ve kiiltiirel

beklentiler tarafindan da sekillendigini gostermektedir.

Elde edilen sonuglar milliyet temelinde degerlendirildiginde, kiiltliriin diizenleyici
etkisinin Yemenli ve Tiirk katilimcilar arasinda farkli bigimde ortaya ¢iktigi anlasilmaktadir.
Aragtirmanin Onceki bulgularinda Yemenli katilimcilarin giic mesafesi, toplulukguluk,
belirsizlikten kaginma ve uzun dénem odaklilik gibi kiiltiirel boyutlarda Tiirk katilimcilardan
daha yiiksek yanit ortalamalarina sahip oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, Yemenli
misterilerin satin alma kararlarinin yalnizca markalarin sosyal medya cevikligine bagli olarak
sekillenmedigi; sosyal ¢evre, kiiltiirel normlar, giiven iliskileri ve toplumsal degerler gibi
unsurlarin da belirleyici rol oynadigir degerlendirilmektedir. Dolayisiyla kiiltiirel degerlerin
yiikselmesi, sosyal medya cevikliginin miisteri satin alimlar1 {izerindeki etkisini Yemenli

katilimcilarda gorece zayiflatmaktadir.

Buna karsilik Tiirk katilimeilarda kiiltiirel boyut ortalamalarinin daha diisiik olmasi,

sosyal medya cevikliginin miisteri satin alma davranislari {izerinde daha dogrudan ve giiclii bir
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etki olusturmasina neden olmaktadir. Ozellikle Tiirk tiiketicilerin dijital etkilesimlere, hizl
miisteri yanitlarina ve sosyal medya tabanli marka iletisimine daha duyarli oldugu sdylenebilir.
Bu nedenle sosyal medya cevikliginin miisteri satin alimlar1 {izerindeki etkisinin Tiirk

katilimcilarda daha gii¢lii bigcimde hissedildigi anlagilmaktadir.

Sonug olarak, arastirma bulgular kiiltiiriin sosyal medya cevikligi ile misteri satin
alimlar1 arasindaki iliskide onemli bir diizenleyici role sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Ayrica bu diizenleyici etkinin milliyete gore farklilastigl; sosyal medya c¢evikliginin miisteri
satin alma davraniglar1 tizerindeki etkisinin Tiirk katilimcilarda daha giiclii, Yemenli

katilimcilarda ise kiiltiirel degerlerin etkisi nedeniyle daha sinirlt oldugu belirlenmistir.

Tablo 13. HS5 hipotezine yonelik diizenleyici degisken analizinin sonuglarini

gostermektedir.

Tablo 13. H6 Hipotezine Iliskin Diizenleyici Degisken Analizinin Sonuglari

B Std. Error t Sig.
Sabit 3.989 1.229 3.246 .001
Bagimsiz degisken: ASMC -.685 339 -2.022 .044
Diizenleyici degisken: Kiiltiir -.594 380 -1.561 119
Etkilesim terimi 282 .101 2.792 .005
Bagiml degisken: R2-CHNG
MT .017

Tablo 13'teki Sonuglar, kiiltiiriin sosyal medya ¢evikliginin (ASMC) miisteri Onerileri
tizerindeki etkisinde diizenleyici bir role sahip oldugunu gostermektedir. Regresyon analizine
gore, ASMC'nin bagimli degisken iizerindeki dogrudan etkisi negatif ve istatistiksel olarak
anlamhidir (B = -0.685, p = 0.044). Kiiltiir degiskeninin dogrudan etkisi ise anlamli
bulunmamaistir (B =-0.594, p = 0.119). Bununla birlikte, etkilesim teriminin pozitif ve anlaml
olmast (B = 0.282, p = 0.005), kiiltiiriin ASMC ile miisteri 6nerileri arasindaki iliskiyi anlamli
bicimde diizenledigini ortaya koymaktadir. Modeldeki aciklanan varyans degisiminin (R2-
CHNG = 0.017) diisiik ancak anlaml bir katki sundugu goriilmektedir. Bu bulgular, kiiltiirel
farkliliklarin sosyal medya ¢evikliginin miisteri onerileri lizerindeki etkisini kosullara bagl
olarak degistirdigini ve iliskinin giiciinii yonlendirdigini desteklemektedir. Buna dayali1 hipotez

H6 desteklenmistir.

Hofstede'in kiiltiirel boyutlarinin her birine iligkin moderasyon analiz sonuglari
incelendiginde, algilanan sosyal medya cevikliginin ile miisteri tavsiyerleri iliskisinde en

yuksek diizenleyici etkiye sahip boyutun hosgorii/kisitlilik oldugu goriilmektedir (B = 0.264, p
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=0.001). Bunu sirasiyla erillik/disillik (B = 0.226, p = 0.004), giic mesafesi (B = 0.188, p =
0.016), uzun/kisa donem odaklilik (B = -0.164, p = 0.068) ve bireycilik/topluluk¢uluk (B = -
0.133, p = 0.067) izlemektedir. Buna karsilik, belirsizlikten kacinma boyutunun moderator

etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir.

Kosullu etki sonuglar1 incelendiginde, kiiltiir O6lgmeye yonelik ifadelere verilen
yanitlarin diizeyi diisiik oldugunda sosyal medya cevikliginin miisteri tavsiyeleri lizerindeki
etkisinin anlamsiz oldugu goriilmektedir (Effect=.131; p=.140). Ancak kiiltiir 6l¢gmeye yonelik
ifadelere verilen yanitlarin diizeyi orta seviyeye yiikseldiginde bu etkinin pozitif ve anlamli hale
geldigi belirlenmistir (Effect=.294; p<0.001). kiiltir 6lgmeye yonelik ifadelere verilen
yanitlarin diizeyi yiiksek oldugunda ise etkinin daha da giiclendigi goriilmektedir (Effect=.457;
p<0.001). Bu sonug, miisteri tavsiyelerinin kiiltiirel degerlere daha duyarli bir davranis boyutu
oldugunu gostermektedir. Baska bir ifadeyle, sosyal medya cevikligi tek basina miisterilerin
tavsiye davraniglarini artirmak i¢in yeterli olmayabilir; ancak kiiltiirel degerlerin gii¢li oldugu
toplumlarda sosyal medya c¢evikligi tavsiye davranislarimi  daha gl¢li  bigimde

etkileyebilmektedir.

Milliyet temelinde degerlendirildiginde, kiiltiirel farkliliklarin diizenleyici etkisinin
Yemenli ve Tirk katilmcilar arasinda farkli bigcimde ortaya c¢iktigi anlagilmaktadir.
Aragtirmanin 6nceki bulgularinda Yemenli katilimcilarin toplulukculuk, belirsizlikten kaginma
ve glic mesafesi gibi kiiltlirel boyutlarda Tiirk katilimcilardan daha ytiksek ortalamalara sahip
oldugu belirlenmistir. Bu nedenle Yemenli katilimcilarin sosyal iligkiler, grup onay1 ve ¢evresel
etkilesimlere daha fazla 6nem verdigi sdylenebilir. Bu baglamda, Yemenli miisteriler agisindan
sosyal medya ¢evikligi, miisteri tavsiyelerini artirmada daha gii¢lii bir role sahip goriinmektedir.
Ciinkii kolektivist kiiltiirlerde bireyler marka deneyimlerini ¢evreleriyle paylasmaya ve sosyal
tavsiyelerde bulunmaya daha yatkindir (Hofstede et al., 2010). Ozellikle sosyal medya
platformlarinda hizli geri doniis saglayan, miisteri ihtiyaglarina uyum gosteren ve dijital
etkilesimi gliclii olan markalarin Yemenli miisteriler tarafindan daha fazla tavsiye edilmesi

beklenmektedir.

Buna karsilik Tiirk katilimcilarda kiiltiirel boyut ortalamalarinin daha diisiik olmasi
nedeniyle sosyal medya ¢evikliginin miisteri tavsiyeleri lizerindeki etkisinin daha sinirli oldugu
degerlendirilmektedir. Tirk tiiketicilerin tavsiye davramislarini gergeklestirirken yalnizca

markanin dijital ¢evikligine degil, bireysel degerlendirmelerine ve kisisel deneyimlerine daha

72



fazla onem verdigi diisiiniilebilir. Bu nedenle sosyal medya ¢evikliginin miisteri tavsiyeleri

tizerindeki etkisi Tiirk katilimcilarda daha zay1f ortaya ¢ikmaktadir.

Sonug olarak elde edilen bulgular, kiiltiirin sosyal medya c¢evikligi ile miisteri
tavsiyeleri arasindaki iligki iizerinde anlamli bir diizenleyici role sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica bu diizenleyici etkinin milliyete gore farklilastigi; sosyal medya
cevikliginin miisteri tavsiyeleri iizerindeki etkisinin Yemenli katilimcilarda daha giiglii, Tiirk

katilimcilarda ise daha sinirli oldugu belirlenmistir.

Tablo 14. H7 hipotezine yonelik diizenleyici degisken analizinin sonuglarini

gostermektedir.

Tablo 14. H7 Hipotezine iliskin Diizenleyici Degisken Analizinin Sonuglari

B Std. Error t Sig.
Sabit 2.430 .858 2.834 .005
Bagimsiz degigken: ASMC -.057 236 -.242 .809
Diizenleyici degisken: Kiiltiir -.145 265 -.545 .586
Etkilesim terimi 128 071 1.822 .069
Bagmmli degisken: R:-CHNG
MT .006

Tablo 14'teki Sonuglar, modelin genel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir (R* =
0.233,F(3,396) =40.115, p <0.001). Ancak, arastirmada belirlenen %5 anlamlilik diizeyi temel
alindiginda, kiiltiiriin diizenleyici etkisine iligkin hipotez desteklenmemektedir. Bulgulara gore,
sosyal medya cevikligi (ASMC) degiskeninin bagimli degisken iizerindeki dogrudan etkisi
anlaml degildir (B =-0.057, p = 0.809) ve kiiltiir degiskeninin de dogrudan etkisi istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir (B = -0.145, p = 0.586). En kritik bulgu ise etkilesim teriminin
anlamlilik diizeyine ulasmamasidir (B = 0.128, p = 0.069 > 0.05) ve bu etkilesimin modele
sagladig1 katkinin da diisiik ve istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (AR?=0.006,
p = 0.069). Bu dogrultuda, %5 anlamlilik diizeyi esas alindiginda kiiltiiriin, sosyal medya
cevikligi ile miisteri etkileri arasindaki iliskiyi diizenleyici bir rolii oldugu yoniindeki hipotezi

desteklenmemistir.

Kosullu etki sonuglar1 incelendiginde, kiiltiir 6lgmeye yoOnelik ifadelere verilen
yanitlarin diizeyi diisiik, orta ve yiiksek oldugunda sosyal medya c¢evikliginin miisteri etkileri
tizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu goériilmektedir. Ancak bu etkinin kiiltiir 6lgmeye
yonelik ifadelere verilen yanitlarin diizeylerine gore degisim gdstermesine ragmen, degisimin

istatistiksel olarak yeterince gii¢lii olmadigi anlasilmaktadir. Baska bir ifadeyle, kiiltiir 6lgmeye
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yonelik ifadelere verilen yanitlarin diizeyi arttikca etkinin sayisal olarak yiikseldigi goriilse de

bu artig moderasyon etkisini dogrulamak i¢in yeterli diizeyde degildir.

Milliyet temelinde degerlendirildiginde, Yemenli katilimcilarin kiiltiirel boyut
ortalamalarinin Tiirk katilimcilardan daha yiiksek olmasina ragmen, bu kiiltiirel farkliliklarin
misteri etkileri davranisinda belirgin bir farklilasma olusturmadigi sdylenebilir. Bagka bir
ifadeyle, hem Tiirk hem de Yemenli katilimcilar agisindan sosyal medya cevikliginin miisteri

etkileri lizerindeki etkisi benzer bi¢imde ortaya ¢ikmaktadir.

Sonug olarak elde edilen bulgular, kiiltiirel farkliliklarin sosyal medya cevikligi ile
miisteri etkileri arasindaki iliski {izerinde anlamli bir diizenleyici role sahip olmadigini ortaya
koymaktadir. Bu nedenle H7 hipotezi reddedilmistir. Ayrica sonuglar, sosyal medya
cevikliginin miisteri etkileri {izerindeki etkisinin Tiirk ve Yemenli katilimcilar arasinda énemli

Olctide farklilasmadigini gostermektedir.

Tablo 15. H8 hipotezine yonelik diizenleyici degisken analizinin sonuglarini

gostermektedir.

Tablo 15. H8 Hipotezine iliskin Diizenleyici Degisken Analizinin Sonuglari

B Std. Error t Sig.
Sabit 1.763 1.192 1.478 .140
Bagimsiz degisken: ASMC .012 329 .037 971
Diizenleyici degisken: Kiiltiir .066 369 .180 857
Etkilesim terimi .089 .098 .904 366
Bagimli degisken: R2-CHNG
MGB .002

Tablo 16'daki Regresyon analizi sonuglari, modelin genel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (R? = 0.132, F(3,396) = 20.149, p < 0.001). Ancak, kiiltiiriin algilanan sosyal
medya ¢evikligi (ASMC) ile miisteri geri bildirimleri (MGB) arasindaki iliskide diizenleyici
roliine iligkin bulgular istatistiksel olarak anlamli degildir. Buna gore, ASMC'nin MGB
tizerindeki dogrudan etkisi anlamsiz bulunmustur (B =0.012, p = 0.971) ve kiiltiir degiskeninin
de bagimsiz bir etkisi olmadig1 goriilmektedir (B = 0.066, p = 0.857). En 6nemlisi, etkilesim
terimi de istatistiksel olarak anlamli degildir (B = 0.089, p = 0.366), ayrica etkilesimin modele
katkis1 da ¢ok diisiik diizeydedir (AR?=0.002, p = 0.366). Bu bulgular dogrultusunda, kiiltiiriin
algilanan sosyal medya ¢evikligi ile miisteri geri bildirimleri arasindaki iliskiyi diizenleyici bir

faktor olarak etkilemedigi sonucuna ulagilmakta ve ilgili hipotez reddedilmektedir.
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Milliyet temelinde degerlendirildiginde, Yemenli katilimcilarin kiiltiirel boyut
ortalamalarinin Tirk katilimcilardan daha ytiksek olmasina ragmen, bu farklili§in miisteri geri
bildirimi davranisinda belirgin bir moderasyon etkisi olusturmadig1 anlasilmaktadir. Baska bir
ifadeyle, sosyal medya cevikliginin miisteri geri bildirimi lizerindeki etkisi hem Tiirk hem de

Yemenli katilimcilar agisindan benzer bigimde ortaya ¢ikmaktadir.

Kiiltiir, algilanan sosyal medya ¢evikligi ile miisteri geri bildirimleri arasindaki iliskide
istatistiksel olarak anlamli bir diizenleyici rol oynamamakla birlikte, Hofstede kiiltiir boyutlar
ayr1 ayr incelendiginde, erillik/disilik boyutunun bu iliskide pozitif yonli ve anlamli bir
diizenleyici etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore etkilesim terimi
pozitif ve istatistiksel olarak anlamlidir (B = 0.157, p = 0.029). Bu bulgu, erillik 6l¢meye
yonelik ifadelere verilen yanitlarin diizeyi arttik¢a algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri
geri bildirimleri lizerindeki etkisinin de arttigin1 gdstermektedir. Bu bulgu ayrica, erillik
Ol¢meye yonelik ifadelere verilen yanitlarin diizeyi yiikseldik¢e sosyal medya cevikliginin
miisterilerin geri bildirim davranislari izerindeki etkisinin giiglendigini gostermektedir. Bagka
bir ifadeyle, basari, rekabet, aktif katilm ve kendini ifade etme egilimlerinin daha baskin
oldugu bireylerde sosyal medya ¢evikligi miisteri geri bildirimini daha gii¢lii bigcimde tesvik
etmektedir. Milliyet temelinde degerlendirildiginde, aragtirmanin 6nceki bulgularinda Yemenli
katilimcilarin erillik boyutunda Tiirk katilimcilardan daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle erillik/disillik boyutunun diizenleyici etkisinin Yemenli katilimcilarda

daha belirgin oldugu sdylenebilir.
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BESINCIi BOLUM:
TARTISMA, SONUC, ONERILER

5.1. Tartisma ve Yorum

Bu c¢alismada test edilen ilk dort hipotez kapsaminda elde edilen bulgular, algilanan
sosyal medya cevikliginin miisteri davranigsal katilimi {izerinde farkli diizeylerde ancak tutarli
bicimde pozitif ve anlamli etkiler yaratti§ini ortaya koymaktadir. Elde edilen sonuglar, sosyal
medya c¢evikliginin 6zellikle miisteri satin alimlari, miisteri tavsiyeleri, misteri etkileri ve
miisteri geri bildirimleri gibi ¢ok boyutlu davranissal ¢iktilar lizerinde belirleyici bir pazarlama
yetkinligi oldugunu gostermektedir. Bu durum, dijital pazarlama literatiiriinde giderek 6nem
kazanan ceviklik yaklagiminin, yalnizca operasyonel bir kapasite degil, ayn1 zamanda miisteri

davraniglarini sekillendiren stratejik bir unsur oldugunu desteklemektedir.

Oncelikle, sosyal medya cevikliginin miisteri satin alimlar1 iizerindeki giiclii ve anlamli
etkisi, igletmelerin hizli yanit verebilme, igerik uyarlayabilme ve miisteri ihtiyaglarina aninda
karsilik verebilme yeteneklerinin dogrudan satis davranisina yansidigini gostermektedir. Bu
bulgu, Gligor & Bozkurt (2021) tarafindan ortaya konulan, sosyal medya ¢evikliginin miisteri
etkilesimini artirarak satin alma davranisini giliglendirdigi yoniindeki sonuclarla ortiismektedir.
Benzer sekilde Bozkurt (2022), c¢evik sosyal medya yonetiminin miisteri karar siire¢lerini
hizlandirarak satin alma egilimini artirdiginmi belirtmis ve bu c¢alismanin bulgularini
desteklemistir. Ayrica Li & Kannan (2014) ile Stephen (2016) gibi dijital pazarlama
aragtirmacilart da sosyal medya etkilesim hizinin tiiketici satin alma niyetini dogrudan

etkiledigini vurgulamaktadir.

Ikinci olarak, sosyal medya cevikliginin miisteri tavsiyeleri iizerindeki etkisi,
misterilerin markaya yonelik olumlu deneyimlerini sosyal g¢evrelerine aktarma egilimini
giiclendirdigini gostermektedir. Bu sonug, Bozkurt (2022) ve Gligor ve Bozkurt (2021)
calismalarinda vurgulanan, cevikligin marka-miisteri iliskisini giiclendirerek agizdan agiza
iletisimi artirdig1 bulgulariyla uyumludur. Ayrica Hudson vd. (2016) ve Vinerean ve Opreana
(2021) gibi ¢aligmalar da sosyal medya etkilesiminin kullanicilar1 marka savunucularina
doniistiirdigiinii ve tavsiye davraniglarimi artirdigini ortaya koymustur. Bu baglamda sosyal
medya cevikliginin, miisteri sadakatinden 6te, aktif marka savunuculugu davraniglarini tesvik

ettigi sdylenebilir.
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Ugiincii olarak, sosyal medya cevikliginin miisteri etkileri iizerindeki orta diizeydeki
etkisi, miisterilerin yalnizca bireysel tiiketiciler degil, ayn1 zamanda ¢evrelerini etkileyen sosyal
aktorler haline geldigini gostermektedir. Bu bulgu, Welch vd. (2024) tarafindan ortaya konulan,
cevik sosyal medya yoOnetiminin miisterilerin marka algisin1 gii¢lendirdigi ve sosyal etki
yaratma kapasitesini artirdig1 yoniindeki sonuglarla paralellik gostermektedir. Ayrica V. Kumar
vd. (2010) ve Van Doorn vd. (2010) Van gibi arastirmalar, dijital etkilesim ortamlarinda

miisterilerin marka ile ilgili sosyal etki iiretme rollerine dikkat ¢ekmektedir.

Son olarak, sosyal medya ¢evikliginin miisteri geri bildirimleri {izerindeki anlaml
etkisi, miisterilerin marka ile iletisim kurma ve deneyimlerini paylasma egilimlerinin ¢evik
sosyal medya yonetimi ile dogrudan iliskili oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, Bozkurt (2022)
ve Welch vd. (2024) calismalarinda belirtilen, hizli ve duyarli sosyal medya yonetiminin
miisteri geri bildirimlerini artirdigi yoniindeki sonuclarla uyumludur. Ayrica Trainor vd.
(2014), sosyal medya etkilesim kapasitesinin miisteri sesini giiclendirdigini ve geri bildirim

mekanizmalarini daha etkin hale getirdigini vurgulamaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, bu arastirmanin bulgular1 sosyal medya ¢evikliginin
miisteri davraniglarinin dort onemli boyutu iizerinde tutarh, pozitif ve istatistiksel olarak
anlamli etkiler yarattigini1 ortaya koymaktadir. Bu durum, sosyal medya ¢evikliginin yalnizca
iletisimsel bir yetkinlik degil, aynm1 zamanda miisteri satin alma, tavsiye etme, sosyal etki
olusturma ve geri bildirim saglama davraniglarimi biitiinciil olarak etkileyen stratejik bir
pazarlama kapasitesi oldugunu gdstermektedir. Elde edilen sonuglar, ilgili literatiirle biiyiik
Olclide uyumlu olup (Bozkurt, 2022; Gligor & Bozkurt, 2021; Hudson vd., 2016; Trainor vd.,
2014; Welch vd., 2024), sosyal medya cevikliginin dijital ¢agda miisteri davraniglarim

sekillendiren temel unsurlardan biri oldugunu dogrulamaktadir.

Bu aragtirmada kiiltiirel farkliliklarin, algilanan sosyal medya ¢evikligi (ASMC) ile
misteri davranigsal katiliminin alt boyutlar1 arasindaki iliskide diizenleyici rol oynayip
oynamadig1 Hayes'in Process Macro Model 1 yaklasimai ile test edilmistir. Elde edilen bulgular,
kiiltliriin baz1 boyutlarda anlamli bir moderatér rol oynadigini, bazi boyutlarda ise bu etkinin
istatistiksel acidan anlamli olmadigmni ortaya koymustur. Bu sonuglar, sosyal medya
pazarlamasi literatiiriinde sik¢a vurgulanan "sosyal medya uygulamalarinin etkisinin kiiltiirel
baglama gore degisebilecegi" goriisiiyle biiyiik dl¢iide tutarlidir (Hofstede, 2001; Venaik &
Brewer, 2013).
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Arastirma bulgularina gére, ASMC'nin miisteri satin alimlar1 lizerindeki etkisi pozitif
ve anlamhidir. Bu sonug, sosyal medya cevikliginin miisterinin satin alma davranisini
hizlandirdig1 ve satin alma niyeti ile davranisina olumlu katki sagladigini belirten ¢alismalarla
uyumludur. Ozellikle sosyal medya kanallarmin hizli yanit verme, miisteri taleplerini algilama
ve buna gore icerik/coziim iiretme kapasitesi, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 olumlu yonde

sekillendirebilmektedir (Hajli, 2014; Trainor vd., 2014).

Bununla birlikte, kiiltiir degiskeninin moderator rolii negatif yonde anlamhi
bulunmustur. Yani kiiltiir 5lgmeye yonelik ifadelere verilen yanitlarin diizeyi arttikca (6zellikle
giic mesafesi, kolektivizm, belirsizlikten kagimma, uzun donem yonelimi ve hosgorii
boyutlarinda yiikseldik¢e) sosyal medya cevikliginin satin alma iizerindeki etkisi
zayiflamaktadir. Bu bulgu, Hofstede'in kiiltiir teorisi ¢cer¢evesinde degerlendirildiginde oldukca
anlamlidir. Ciinkii giic mesafesi ve belirsizlikten ka¢inma diizeyi yiiksek toplumlarda bireylerin
risk almaktan kaginmasi, yeniliklere daha temkinli yaklagsmasi ve satin alma kararlarinda daha
fazla giiven aramasi beklenmektedir (De Mooij & Hofstede, 2010; Hofstede, 2001). Bu
baglamda sosyal medya cevikligi gibi hizli, dinamik ve etkilesim temelli mekanizmalarin satin
alma davranisin tetikleme giicii, kiiltlirel agidan daha muhafazakar veya belirsizlikten kaginan

toplumlarda sinirli kalabilmektedir.

Kosullu etki sonuclari da bu durumu desteklemektedir. Bulgular, kiiltiir 6lgmeye
yonelik ifadelere verilen yanitlarin diizeyi diisiik oldugunda algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri satin alimlar1 lizerindeki etkisinin daha gii¢lii oldugunu, kiiltiirel farklilik
diizeyi arttik¢a ise bu etkinin kademeli olarak azaldigini gostermektedir. Bu sonug, kiiltiirel
degerlerin giiclii oldugu toplumlarda miisteri satin alma davranislarinin yalnizca dijital
ceviklikten degil, ayn1 zamanda sosyal normlar, toplumsal beklentiler ve kiiltiirel degerlerden

de etkilendigini ortaya koymaktadir.

Ayrica sonuglarda gilic mesafesinin en gii¢lii moderator etkiye sahip olmasi, yiiksek
hiyerarsik yapilarin baskin oldugu kiiltiirlerde tiiketicilerin karar siireclerinde daha az bagimsiz
hareket ettigini ve sosyal medya gibi yatay iletisim ortamlarinin satin alma davranisi tizerindeki
etkisinin gorece zayiflayabilecegini diisiindiirmektedir. Bu yorum, kiiltiiriin tliketici davranigini
sekillendirdigini ortaya koyan pazarlama literatiiriiyle paraleldir (De Mooij, 2019; Steenkamp,
2001).
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Aragtirmanin 6nceki bulgularinda Yemenli katilimcilarin giic mesafesi, toplulukc¢uluk,
belirsizlikten kaginma ve uzun dénem yonelimi boyutlarinda Tiirk katilimcilardan daha ytiksek
ortalamalara sahip oldugu belirlenmistir. Bu nedenle sosyal medya ¢evikliginin miisteri satin
alimlar1 tizerindeki etkisinin Tiirk katilimcilarda daha gii¢lii, Yemenli katilimcilarda ise kiiltiirel
degerlerin etkisi nedeniyle daha sinirli oldugu sdylenebilir. Bu durum, dijital pazarlama
stratejilerinin kiiltlirel baglama gore farkl etkiler olusturabilecegini vurgulayan caligmalarla da

uyumludur (Dwivedi vd., 2021).

Arastirmada kiiltiirin ASMC ile miisteri tavsiyeleri arasindaki iliskiyi pozitif yonde
diizenledigi goriilmiistiir. Bu bulgu, sosyal medya cevikliginin miisterilerin agizdan agiza
iletisim (word-of-mouth) davranislarini ve tavsiye etme egilimlerini giiclendirdigini gosteren
onceki arastirmalarla ortiismektedir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin etkilesimli yapist,
tilkketicilerin deneyim paylasimini kolaylastirmakta ve markaya iliskin olumlu goriislerin

yayilmasini hizlandirmaktadir (Cheung & Thadani, 2012; Mangold & Faulds, 2009).

Kiiltiirel moderasyonun pozitif yonde olmasi ise, Yemenli katilimcilar gibi kiiltiirel
boyutlar1 daha yiiksek olan gruplarda sosyal medya c¢evikliginin tavsiye davranisini daha giiglii
sekilde artirdigina isaret etmektedir. Bu durum, kolektivist kiiltiirlerde bireylerin sosyal baglara
daha fazla 6nem vermesi ve grup i¢i etkilesimlerin giiclii olmasiyla agiklanabilir. Kolektivist
toplumlarda tavsiye etme davranisi, yalnizca bireysel bir tercih degil, sosyal sorumluluk ve grup
dayanismasinin bir parcasi olarak da degerlendirilebilmektedir (De Mooij & Hofstede, 2010;
Hofstede, 2001).

Kosullu etki sonuclar1 incelendiginde, kiiltiir dlgmeye yonelik ifadelere verilen
yanitlarin diizeyi arttikca algilanan sosyal medya c¢evikliginin miisteri tavsiyeleri lizerindeki
etkisinin gii¢lendigi goriilmektedir. Bu durum, 6zellikle kolektivist 6zelliklerin baskin oldugu
kiiltiirlerde miisterilerin sosyal medya iizerinden marka tavsiyesinde bulunmaya daha yatkin
oldugunu gostermektedir. Yemenli katilimcilarin bireycilik/toplulukg¢uluk boyutunda Tiirk
katilimcilardan daha yiiksek ortalamalara sahip olmasi, sosyal medya cevikliginin miisteri
tavsiyeleri tlizerindeki etkisinin Yemenli katilimcilarda daha giicli gerceklesmesini

aciklamaktadir.

Ayrica hosgorivkisithilik (indulgence) boyutunun en gii¢lii moderatdr olmasi, sosyal
medya cevikliginin 6zellikle daha yiliksek hosgorii diizeyine sahip toplumlarda paylasim ve

tavsiye davraniglarini daha kolay tetikledigini gostermektedir. Hosgorii diizeyi yliksek bireyler,
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deneyimlerini sosyal ortamlarda paylasmaya daha yatkin olduklar1 icin sosyal medya
cevikligiyle sunulan hizli ve kisisellestirilmis deneyimler tavsiye davranisina daha giiclii

bicimde doniismektedir (De Mooij, 2019).

Bu sonuglar, miisteri tavsiye davramislarimin kiiltiirel normlar ve sosyal iligkiler
tarafindan sekillendigini ifade eden (V. Kumar & Pansari, 2016) ile (Hollebeek vd., 2014)

tarafindan ortaya konulan bulgularla paralellik gostermektedir.

Buna karsin belirsizlikten kaginmanin moderator roliiniin anlamli bulunmamasi, bu
boyutun tavsiye davranisini agiklamada satin alma davranisina kiyasla daha zayif bir degisken
olabilecegini diisiindliirmektedir. Ciinkii tavsiye davranisi, dogrudan finansal risk igermeyen bir

katilim tiirii olarak satin almaya gore daha diisiik riskli algilanabilir (Cheung & Thadani, 2012).

Elde edilen sonuglar, kiiltiirtiin ASMC ile miisteri etkileri (influence) arasindaki iliskide
istatistiksel olarak anlamli bir moderatdr rol oynamadigini géstermektedir. Bu bulgu, sosyal
medya ortaminda etkileme giiciiniin kiiltiirden ziyade dijital platformlarin yapisi, bireysel dijital
yetkinlikler ve sosyal medya kullanim yogunlugu gibi faktorlere daha fazla bagli olabilecegine

isaret etmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin igerik iiretme, yorum yapma veya baskalarini etkileme
davranisi; kiiltiirel degerlerden bagimsiz bigimde platform algoritmalari, sosyal ag biiytkligi
ve kisisel ¢evrimici goriiniirliik gibi dijital mekanizmalar tarafindan sekillendirilebilmektedir
(Kaplan & Haenlein, 2010; Kietzmann vd., 2011). Dolayisiyla, influence boyutunun daha ¢ok

bireysel ve teknolojik dinamiklerle agiklanmas1 miimkiindiir.

Bu sonu¢ ayni zamanda, miisteri davranigsal katiliminin bazi boyutlarinin kiiltiirel
farkliliklara daha duyarli oldugunu, bazi boyutlarinin ise daha evrensel bir yapida olabilecegini
gostermektedir. Literatlirde de miisteri katiliminin ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu ve her boyutun
farkli belirleyicilere sahip olabilecegi vurgulanmaktadir (Hollebeek vd., 2014; Van Doorn vd.,
2010).

Arastirmada kiiltlirin ASMC ile miisteri geri bildirimleri arasindaki iliskide genel
olarak anlamli bir moderator etkisi bulunmamistir. Bu bulgu, miisterilerin geri bildirim verme
davraniginin  kiiltiirel farkliliklardan ziyade miisteri memnuniyeti, hizmet deneyimi ve

platformun geri bildirim mekanizmalarinin kolaylig1 gibi unsurlarla agiklanabilecegini
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disiindiirmektedir. Dijital ortamda geri bildirim verme davranist ¢ogu zaman kullanici

deneyimine ve sistem kullanim kolayligina baglidir (Davis, 1989; Lemon & Verhoef, 2016).

Bununla birlikte Hofstede boyutlar1 ayr1 ayr incelendiginde erillik/disillik boyutunun
pozitif yonlii moderator etkisinin anlamli olmasi dikkat g¢ekicidir. Bu bulgu, erillik diizeyi
arttikca bireylerin daha rekabetci, basar1 odakli ve goriislerini ifade etme egiliminde olabilecegi
varsayimiyla aciklanabilir (Hofstede, 2001). Eril kiiltiirlerde bireyler, elestiri ve geri bildirim
verme konusunda daha dogrudan bir iletisim tarzi benimseyebilir. Bu nedenle sosyal medya
cevikligi gibi miisteriyle hizli etkilesim kuran mekanizmalar, bu tiir kiiltiirlerde geri bildirim

davranigini daha giiclii bicimde tesvik edebilir.

Kosullu etki sonuclari, erillik dlgmeye yonelik ifadelere verilen yanitlarin diizeyi
arttikga algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri geri bildirimi {izerindeki etkisinin
giiclendigini gostermektedir. Bu durum, basari, performans ve aktif katilim egilimlerinin
yiiksek oldugu bireylerin sosyal medya ortaminda markalarla daha yogun geri bildirim
etkilesimi kurdugunu ortaya koymaktadir. Arastirmanin tanimlayict istatistik bulgularinda
Yemenli katilimcilarin erillik boyutunda Tiirk katilimeilardan daha yiiksek ortalamalara sahip
oldugu belirlenmistir. Bu nedenle sosyal medya ¢evikliginin miisteri geri bildirimi lizerindeki

etkisinin Yemenli katilimcilarda daha giiglii gerceklestigi degerlendirilmektedir.

Bu sonug, Kkiiltiirel degerlerin miisteri geri bildirim davranisint dolayli bicimde
etkileyebilecegini ve 0Ozellikle iletisim bigimlerini sekillendiren kiiltiirel boyutlarin (6r.
erillik/disillik) bu tiir davranislarda belirleyici olabilecegini gostermektedir (De Mooij & De
Mooij, 2019; Venaik & Brewer, 2013).

Bu arastirmanin genel bulgulari, sosyal medya ¢evikliginin miisteri davranigsal katilimi
tizerinde etkili oldugunu ve bu iligkinin bazi boyutlarda kiiltiirel baglama bagli olarak
degistigini gdstermektedir. Ozellikle satin alma ve tavsiye davranislarinda kiiltiiriin moderator
rol oynamasi, sosyal medya pazarlama stratejilerinin kiiltiirel farkliliklar dikkate alinarak
sekillendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu sonuglar, kiiresel pazarlama literatiiriinde
kiiltiirlin tiiketici davraniglarini yonlendiren temel bir unsur oldugunu savunan yaklagimlari

desteklemektedir (De Mooij & Hofstede, 2010; Steenkamp, 2001).

Sonug olarak, sosyal medya ¢evikligi isletmeler acisindan 6nemli bir stratejik yetenek
olmakla birlikte, bu yetenegin miisteri davranislar1 tizerindeki etkisi kiiltiirel baglamdan

bagimsiz degildir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlarda faaliyet gdsteren isletmelerin, sosyal
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medya c¢evikligi uygulamalarint hedef iilkenin kiiltiirel degerleriyle uyumlu sekilde

tasarlamalari, miisteri katilimin1 artirmada daha etkili sonuglar saglayacaktir.

5.2. Sonug¢

Bu aragtirmanin temel amaci, uluslararasi pazarlarda algilanan sosyal medya
cevikliginin miisteri davranigsal katilimi {izerindeki etkisini analiz etmek ve bu etkilesimde
kiiltiirel farkliliklarin nasil bir diizenleyici rol {istlendigini ortaya koymaktir. Arastirma, sosyal
medya ¢evikliginin miisterilerin marka ile olan davranigsal katilim diizeylerini nasil etkiledigini
aciklarken, ayn1 zamanda farkli kiiltiirel baglamlarda bu etkinin nasil degistigini de analiz
etmeyi hedeflemektedir. Bu hedeflere ulasmak amaciyla sekiz temel hipotez olusturulmus ve
bu hipotezleri test etmek igin gerekli veriler, Yemenli ve Tiirk bireylerden olusan 400 kisilik
kolayda drneklemden toplanmistir. Elde edilen veriler analiz edilmis ve arastirma amagclartyla
uyumlu olacak sekilde yorumlanmistir. Asagida, calismanin hipotez testlerine iliskin sonuglarin

Ozeti sunulmaktadir. Tablo 16, arastirma hipotezlerinin testi sonuglarint géstermektedir.

Tablo 16. Aragtirma Hipotezlerinin Testi Sonuglari

No Hipotez Sonu¢

Algilanan sosyal medya ¢evikliginin, miisteri satin alimlar iizerinde pozitif ve

Hi anlamli bir etkiye sahiptir. Desteklenmistir

H2 Algllanaq sosyal mec.lye? cevikliginin, miisteri tavsiyeleri ilizerinde pozitif ve Desteklenmistir
anlaml bir etkiye sahiptir.

H3 Algllapan sos‘yal‘ medya ¢evikliginin, miisteri etkileri iizerinde pozitif ve anlamli Desteklenmistir
bir etkiye sahiptir.

H4 Algllanaq sosyal med.ya.c;ewkhglmn, miigteri geri bildirimi tizerinde pozitif ve Desteklenmistir
anlaml bir etkiye sahiptir.

HS Kiiltiirel farkhhkl'a'rl'n, ‘Aélgll’anan "Sosyal _medya Q'eYlkllgl ile miisteri satin Desteklenmistir
alimlar1 arasindaki iliski tizerinde diizenleyici bir etkisi vardir.

Heé Kiiltiirel f.a.rlfllhk"larlr.l, Algl}anan Sf)gygl me(.iy.a cevikligi ile miisteri tavsiyeleri Desteklenmistir
arasindaki iligki izerinde diizenleyici bir etkisi vardir.

HT Kiiltiirel .fa.r1.<111.11.<.1ar1¥1, Algnllanan quyal m.e(.iya cevikligi ile miisteri etkileri Desteklenmenmistir
arasindaki iligki izerinde diizenleyici bir etkisi vardir.
Kiiltiirel farkliliklarin, Algilanan Sosyal medya cevikligi ile miisteri geri . e

H8 bildirimi arasindaki iliski {izerinde diizenleyici bir etkisi vardir. Desteklenmemistir

Hipotez testinin sonuglarina dayanarak, bu ¢alismanin en 6nemli sonuglar1 su sekilde
Ozetlenebilir:

e Algilanan sosyal medya ¢evikligi, miisterinin satin alimlar1 davranisi tizerinde pozitif yonde
etki gostermektedir.
e Algilanan sosyal medya ¢evikligi, miisterinin tavsiye etme davranisi iizerinde pozitif yonde

etki gostermektedir.
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Algilanan sosyal medya ¢evikligi, miisterinin etkileme/influence davranisi iizerinde pozitif
yonde etki gostermektedir.

Algilanan sosyal medya cevikligi, miisterinin geri bildirim davranisi iizerinde pozitif yonde
etki gostermektedir.

Yemenli ve Tiirk katilimcilar arasinda kiiltiirel farkliliklarin bulundugu tespit edilmistir. Bu
farkliliklar, kiiltiirii 6lgmeye yonelik anket maddelerine verilen yanitlarin ortalamalari
arasindaki farkliliklar izerinden agiklanmistir. Ayrica, s6z konusu farkliliklarin istatistiksel
olarak anlamli oldugu Tek Yo6nlii Varyans Analizi (One-Way ANOVA) ile dogrulanmustir.
Tablo 17'de Yemenli ve Tirk katilimcilar arasindaki ortalama yanmit farkliliklar

sunulmaktadir.

Tablo 17. Yemenli Ve Tiirk Katilimcilar Arasindaki Ortalama Yanit Farkliliklari

Kiiltiiriin Boyutu Tiirk Yemenli
Gii¢c Mesafesi 2.86 3.06
Bireycilik/Topluluk¢uluk 3.04 3.30
Erillik/Disillik 2.97 3.69
Belirsizlikten Ka¢cinma 3.60 4.06
Uzun/Kisa Donem Odakhhk 3.74 3.97
Hosgiirii/kisithhik 3.43 3.90

Tablo 17°de sunulan bulgular, Yemenli ve Tiirk katilimcilar arasinda tiim Hofstede
kiiltiirel boyutlarinda belirgin farkliliklar bulundugunu gostermektedir. Elde edilen
sonuclara gore Yemenli katilimcilar; glic mesafesi, bireycilik/toplulukculuk, erillik/disillik,
belirsizlikten kaginma, uzun donem odaklilik ve hosgorii/kisitlilik boyutlarinin tamaminda
Tiirk katilimcilardan daha yiiksek ortalamalara sahiptir.

Ozellikle belirsizlikten kaginma ve erillik/disillik boyutlarinda ortaya ¢ikan yiiksek
farkliliklar dikkat ¢cekmektedir. Yemenli katilimeilarin belirsizlikten kaginma diizeylerinin
daha ytiksek olmasi, kurallar, prosediirler ve gliven ihtiyacina daha fazla 6nem verdiklerini
gostermektedir. Buna karsilik Tiirk katilimcilarin daha diisiik belirsizlikten kaginma
diizeyine sahip olmalari, degisime ve dijital etkilesimlere daha esnek yaklagabileceklerini
diistindiirmektedir.

Benzer sekilde Yemenli katilimcilarin giic mesafesi diizeylerinin daha yiiksek
olmasi, otoriteye baglilik ve hiyerarsik iligkilerin daha giiclii oldugunu géstermektedir. Tiirk
katilimcilarda ise daha diisiik giic mesafesi, bireylerin markalarla daha dogrudan iletisim
kurabilmesine ve sosyal medya ortamlarinda daha bagimsiz davranabilmesine katki

saglayabilmektedir.
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Bireycilik/toplulukguluk  boyutunda Yemenli katilimcilarin  daha  yiiksek
ortalamalara sahip olmasi, sosyal baglarin ve grup iliskilerinin daha gii¢li oldugunu
gostermektedir. Bu durum, 6zellikle miisteri tavsiye davranislarinin Yemenli katilimcilar
arasinda neden daha giiclii ortaya ¢iktigini aciklamaktadir. Kolektivist 6zelliklerin baskin
oldugu toplumlarda bireyler, deneyimlerini sosyal gevreleriyle paylasmaya ve grup
iyelerini yonlendirmeye daha yatkin davranabilmektedir.

Ayrica Yemenli katilimcilarin erillik/disillik boyutunda daha yiiksek diizeylere
sahip olmalari, bagari, rekabet ve aktif katilim gibi degerlere daha fazla 6nem verdiklerini
gostermektedir. Bu durumun 6zellikle miisteri geri bildirimi davranislarinda ortaya ¢ikan
moderator etkiyi agciklamada 6nemli oldugu degerlendirilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Yemenli katilimeilarin kiiltiirel boyutlarda daha
yiiksek degerlere sahip olmasi, miisteri davramiglarinin sosyal normlar ve kiiltiirel
degerlerden daha fazla etkilendigini gostermektedir. Buna karsilik Tiirk katilimcilarin
gorece daha diisiik kiiltlirel boyut ortalamalarina sahip olmalar1, sosyal medya ¢evikliginin
miigteri davranislar1 ilizerindeki etkisinin daha dogrudan ortaya c¢ikmasma katki
saglayabilmektedir.

Kiiltiirel farkliliklar, algilanan sosyal medya ¢evikligi ile miisterinin satin alimlari
arasindaki iligskide negatif yonlii diizenleyici (moderatdr) bir rol oynamaktadir. Buna gore,
glic mesafesi, kolektivizm, belirsizlikten ka¢inma, uzun donem yonelimi ve hosgdri
diizeyleri arttikca algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisterinin satin alimlar1 izerindeki
etkisi zayiflamaktadir. Kosullu etki sonuglari, kiiltiir 6lgmeye yonelik verilen yanitlarin
diizeyi diisiik oldugunda algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri satin alimlari
tizerindeki etkisinin daha gii¢lii oldugunu, kiiltiir 6l¢meye yonelik verilen yanitlarin diizeyi
yiikseldikge ise bu etkinin kademeli olarak azaldigini gostermektedir. Bu durum, algilanan
sosyal medya cevikliginin satin alimalar1 tizerindeki etkisinin Tiirk katilimcilar arasinda
artarken Yemenli katilimcilar arasinda azaldigini gostermektedir. Nitekim Yemenli
katilimcilarin Hofstede’nin tiim kiiltiirel boyutlarinda daha ytiksek diizeylere sahip oldugu
belirlenmistir. Bu sonug, kiiltiirel degerlerin gii¢lii oldugu toplumlarda miisteri satin alma
davraniglarinin yalnizca dijital ¢eviklikten degil, ayn1 zamanda sosyal normlar ve toplumsal
beklentilerden de etkilendigini gostermektedir. Moderator etki agisindan en giiglii boyutun
giic mesafesi oldugu goriiliirken, erillik/disilik boyutunun algilanan sosyal medya ¢evikligi
ile miisterinin satin alma davranisi arasindaki iligskide istatistiksel olarak anlamli bir

moderator rolii bulunmamuistir.
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Kiiltiirel farkliliklar, algilanan sosyal medya g¢evikligi ile miisteri tavsiyeleri arasindaki
iliskide pozitif yonlii diizenleyici (moderator) bir rol iistlenmektedir. Buna gore, giic
mesafesi, kolektivizm, erillik/disilik, uzun dénem yonelimi ve hosgorii diizeyleri arttik¢a
algilanan sosyal medya c¢evikliginin miisteri tavsiyeleri lizerindeki etkisi gliglenmektedir.
Kosullu etki sonuglari, kiiltiir 6lgmeye yonelik verilen yanitlarin diizeyi arttik¢a algilanan
sosyal medya ¢evikliginin miisteri tavsiyeleri {izerindeki etkisinin gii¢lendigini
gostermektedir. Bu durum, algilanan sosyal medya c¢evikliginin miisteri tavsiyeleri
tizerindeki etkisinin Yemenli katilimcilar arasinda artarken Tiirk katilimcilar arasinda
azaldigim gostermektedir. Yemenli katilimcilarin Hofstede’nin tiim kiiltiirel boyutlarinda
daha yiiksek seviyelere sahip oldugu dikkate alindiginda, bu sonu¢ anlamli bir sekilde
desteklenmektedir. Ozellikle kolektivist 6zelliklerin baskin oldugu toplumlarda bireylerin
sosyal baglara daha fazla onem vermesi nedeniyle sosyal medya cevikliginin tavsiye
davranigini daha gii¢lii bicimde artirdig1 degerlendirilmektedir. Moderator etki agisindan en
giiclii boyutun hosgorii (indulgence) oldugu belirlenirken, belirsizlikten kac¢inma
boyutunun s6z konusu iliskide istatistiksel olarak anlamli bir moderator etkisi
bulunmamastir.

Bulgular, kiiltiirel farkliliklarin algilanan sosyal medya c¢evikligi ile miisterinin etkileri
(influence) arasindaki iliskide istatistiksel olarak anlamli bir moderator rol iistlendigini
gostermemektedir.

Bulgular, kiiltiirel farkliliklarin algilanan sosyal medya ¢evikligi ile miisteri geri bildirimleri
arasindaki iligkide istatistiksel olarak anlamli bir moderatér rol oynadiini ortaya
koymamaktadir. Bununla birlikte, Hofstede’ nin kiiltiirel boyutlar1 ayr1 ayri incelendiginde
erillik/disilik boyutunun séz konusu iligkide pozitif yonlii bir moderator etkisinin
bulundugu belirlenmistir. Buna gore, erillik lgmeye yonelik ifadelere verilen yanitlarin
diizeyi arttik¢a algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisterinin geri bildirim davranigi
tizerindeki etkisi giiclenmektedir. Kosullu etki sonuglari, erillik diizeyi diisiik oldugunda
algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri geri bildirimi lizerindeki etkisinin daha sinirl
oldugunu, erillik diizeyi yiikseldikge ise bu etkinin belirgin bigimde arttigin
gostermektedir. Bu durum, algilanan sosyal medya g¢evikliginin miisteri geri bildirimleri
tizerindeki etkisinin Yemenli katilimcilar arasinda artarken Tiirk katilimcilar arasinda
azaldigim gostermektedir; zira Yemenli katilimcilarin erillik diizeyi daha ytiksektir. Bu
sonug, basari, performans ve aktif katilim egilimlerinin yiiksek oldugu bireylerin sosyal
medya ortaminda markalarla daha yogun geri bildirim etkilesimi kurdugunu

gostermektedir.
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5.3. Oneriler

Bu arastirmadan elde edilen bulgular, algilanan sosyal medya c¢evikliginin miisteri
davranigsal katilimimin tiim alt boyutlarim1 (satin alma, tavsiye, etkileme ve geri bildirim)
anlamli bi¢gimde artirdigini ortaya koymustur. Bununla birlikte kiiltiirel farkliliklarin bazi
boyutlarda (6zellikle satin alma ve tavsiye davranislarinda) diizenleyici rol oynadigi
belirlenmistir. Bu ¢ercevede hem uygulayicilara hem de gelecekte bu alanda galigma yapacak

arastirmacilara yonelik cesitli oneriler gelistirilmistir.

5.3.1. Uygulayicilara Yonelik Oneriler

Oncelikle isletmelerin sosyal medya ¢evikligini yalmzca operasyonel bir faaliyet olarak
degil, misteri davraniglarin1 dogrudan etkileyen stratejik bir pazarlama yetkinligi olarak
degerlendirmeleri Onerilmektedir. Bulgular, sosyal medya cevikliginin satin alma, tavsiye,
etkileme ve geri bildirim davranislarin1 anlamli bigimde artirdigin1 géstermektedir. Bu nedenle
isletmelerin sosyal medya yonetiminde hizli yanit verme, icerik uyarlama, miisteri taleplerini
anlik takip etme ve dijital etkilesimleri yonetme kapasitelerini gelistirmeleri kritik 6neme

sahiptir.

Ikinci olarak, kiiltiirel farkliliklarin satin alma davranisi iizerindeki diizenleyici etkisinin
negatif olmasi nedeniyle, yiiksek kiiltiirel boyutlara sahip pazarlarda (6rnegin Yemen
ornekleminde oldugu gibi gii¢c mesafesi ve belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek toplumlarda)
sosyal medya c¢evikliginin satin alma davranisina etkisinin daha siurli olabilecegi dikkate
alinmalidir. Bu tiir pazarlarda isletmelerin giiven insa etmeye odaklanmalari, miisteri
sikayetlerine hizli doniis saglamalart ve kurumsal gilivenilirligi artiracak igeriklere agirlik
vermeleri dnerilmektedir. Ozellikle belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek toplumlarda, satin
alma kararin1 desteklemek amaciyla garanti, iade politikasi, {irlin dogrulama ve miisteri

yorumlari gibi giiven artirici unsurlarin daha goriiniir sekilde sunulmasi gerekmektedir.

Arastirma sonuclari, Tiirk katilimcilarin kiiltiirel boyut ortalamalarmin Yemenli
katilimcilara kiyasla daha diisiik oldugunu ve bu nedenle sosyal medya cevikliginin miisteri
satin alma davranis1 tizerindeki etkisinin Tiirk katilimcilarda daha giiclii ortaya ¢iktigini
gostermektedir. Bu dogrultuda Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren isletmelerin hizli miisteri
yanitlar, anlik kampanyalar, kisisellestirilmis dijital igerikler ve ¢evik miisteri deneyimi

uygulamalarina daha fazla 6nem vermeleri 6nerilmektedir.
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Ugiincii olarak, kiiltiirel farkliliklarin tavsiye davranisi iizerindeki diizenleyici etkisinin
pozitif bulunmasi, kolektivist egilimlerin gii¢lii oldugu toplumlarda sosyal medya c¢evikliginin
agizdan agiza iletisimi (WOM) daha fazla gii¢lendirdigini gostermektedir. Bu dogrultuda
isletmelerin Yemen gibi topluluk¢ulugun daha baskin oldugu pazarlarda miisteri topluluklar
olusturmasi, kullanici deneyimlerini paylasmay1 tesvik etmesi ve referans/odiil sistemleri
gelistirmesi tavsiye edilmektedir. Bdylece sosyal medya cevikliginin tavsiye davranisi

tizerindeki etkisi daha etkin bi¢imde kullanilabilir.

Arastirma bulgulari, Yemenli katilimcilarin bireycilik/topluluk¢uluk boyutunda Tiirk
katilimcilardan daha yiiksek ortalamalara sahip oldugunu gdstermektedir. Bu nedenle Yemenli
miisterilerin sosyal medya ortaminda marka tavsiyesi davranigina daha yatkin olduklari
degerlendirilmektedir. Ozellikle sosyal baglarin giiglii oldugu pazarlarda isletmelerin topluluk
temelli dijital kampanyalara, kullanic1 deneyim paylasimina ve sosyal medya iizerinden miisteri

etkilesimini artiran stratejilere daha fazla yatirim yapmalar1 6nerilmektedir.

Dordiincii olarak, miisteri geri bildirimleri tizerinde kiiltiiriin genel moderatdr etkisi
anlamli bulunmasa da, erillik/disillik boyutunun bu iligkiyi gii¢lendirdigi tespit edilmistir. Bu
durum, daha eril kiiltiirlerde miisterilerin elestiri ve goriis bildirme egiliminin daha giiclii
olabilecegini gostermektedir. Dolayisiyla isletmelerin bu tiir pazarlarda miisteri geri
bildirimlerini yalnizca degerlendirme mekanizmasi olarak degil, ayn1 zamanda miisteri baglilig1
ve marka gelistirme arac1 olarak ele almasi gerekmektedir. Ozellikle sosyal medya iizerinden
geri bildirim toplayan anketler, hizli geri doniis saglayan miisteri destek ekipleri ve seffaf

iletisim stratejileri bu siirecte fayda saglayacaktir.

Arastirma sonuclarinda Yemenli katilimcilarin erillik/disillik  boyutunda Tiirk
katilimcilardan daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu belirlenmistir. Bu nedenle sosyal medya
cevikliginin miisteri geri bildirimi {izerindeki etkisinin Yemenli miisterilerde daha giiglii
gerceklestigi degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda 6zellikle Yemen gibi daha yiiksek erillik
diizeyine sahip pazarlarda isletmelerin miisteri geri bildirim mekanizmalarin1 daha etkilesimli
hale getirmeleri, miisterilerin goriislerini ifade etmelerini tesvik eden dijital platformlara agirlik

vermeleri Onerilmektedir.

Son olarak, isletmelerin uluslararasi pazarlarda standart sosyal medya stratejileri
uygulamak yerine, hedef iilkenin kiiltiirel 6zelliklerine gore farklilastirilmis sosyal medya

cevikligi stratejileri gelistirmesi Onerilmektedir. Bu yaklasim, sosyal medya cevikliginin
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misteri davranislar lizerindeki etkisini artirarak pazarlama performansina daha giiclii katki

saglayabilir.

5.3.2. Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler
Bu calisma, sosyal medya ¢evikligi ile miisteri davranigsal katilimi arasindaki iliskide
kiiltiirlin diizenleyici roliinii inceleyerek literatiire katki sunmakla birlikte, gelecekte yapilacak

arastirmalar i¢in bazi Oneriler ortaya koymaktadir.

Oncelikle, bu arastirma Yemen ve Tiirkiye &rneklemi ile smirhidir. Bu nedenle
gelecekteki ¢alismalarin farkli cografi bolgelerde ve farkl kiiltiirel profillere sahip iilkelerde
gerceklestirilmesi Onerilmektedir. Boylece kiiltiirel farkliliklarin moderatér roliine iligkin

bulgularin genellenebilirligi artirilabilir.

Ikinci olarak, bu calismada kiiltiir Hofstede boyutlar1 iizerinden 6l¢iilmiistiir. Gelecek
aragtirmalarda kiiltlirtin yalnizca Hofstede boyutlariyla degil, GLOBE kiiltiir modeli gibi
alternatif kiiltiirel yaklasimlarla da incelenmesi Onerilmektedir. Bu sayede kiiltiiriin sosyal

medya ¢evikligi tizerindeki etkisi daha kapsamli sekilde degerlendirilebilir.

Bu aragtirmada kiiltiirel boyutlarin miisteri davranigsal katiliminin farkli boyutlar
iizerinde farkli moderator etkiler olusturdugu belirlenmistir. Ozellikle giic mesafesi,
kolektivizm, hosgorii ve erillik/disillik boyutlarinin farklt miisteri davranislarinda degisen
diizeylerde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle gelecekte yapilacak arastirmalarda kiiltiirel
boyutlarin ayr1 ayr1 ele alinmast ve her kiiltiirel boyutun miisteri davranislar1 {izerindeki

etkisinin daha ayrintili bigimde incelenmesi 6nerilmektedir.

Ugiincii olarak, bu calismada miisteri davranigsal katilimi satin alma, tavsiye, etkileme
ve geri bildirim boyutlariyla ele alinmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalarin miisteri
katihmmi duygusal (affective) ve biligsel (cognitive) boyutlarla birlikte ele almasi
onerilmektedir. Boylece sosyal medya ¢evikliginin miisteri katilimi {izerindeki etkisi daha

biitiinciil bir bicimde analiz edilebilir.

Dordiincii olarak, bu arastirma kesitsel (cross-sectional) verilerle ylriitiilmiistiir.
Gelecek calismalarda boylamsal (longitudinal) arastirma tasarimlar1 kullanilarak sosyal medya
cevikliginin miisteri davraniglari lizerindeki etkisinin zaman ic¢indeki degisimi incelenebilir.
Boylelikle ¢evikligin etkilerinin kisa vadeli mi yoksa uzun vadeli mi oldugu daha net sekilde

ortaya konulabilir.
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Son olarak, bu calismada sosyal medya cevikligi bagimsiz degisken olarak ele
alimmustir. Gelecekteki arastirmalarda sosyal medya c¢evikliginin onciillerinin (6rnegin dijital
yetkinlik, teknoloji altyapisi, c¢alisan becerileri, Orgiitsel O0grenme ve dijital liderlik)
arastirtlmasi  Onerilmektedir. Bu tiir c¢alismalar, sosyal medya c¢evikliginin nasil

gelistirilebilecegini agiklayarak literatiire ve uygulamaya daha gii¢lii katkilar saglayacaktir.
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GENISLETILMIS TURKCE OZET

Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Lojistik Yonetimi Anabilim Dali
Lojistik Yonetimi Bilim Dal1
Yiiksek Lisans Tezi

ALGILANAN SOSYAL MEDYA CEVIKLiGININ MUSTERI DAVRANISSAL
KATILIMI UZERINDEKI ETKIiSi: KULTUREL FARKLILIKLARIN
DUZENLEYICi ROLU

Aziz Faisal Abdulaziz AHMED

Bu caligmanin temel amaci, algilanan sosyal medya ¢evikliginin miisteri davranigsal
katilimi iizerindeki etkisini incelemek ve kiiltiirel farkliliklarin bu iliskideki diizenleyici roliini
ortaya koymaktir. Glinlimiizde sosyal medya platformlarinin isletmeler ile miisteriler arasindaki
iletigim siireclerinde 6nemli bir rol iistlenmesi, igletmelerin degisen miisteri ihtiya¢larina hizli
uyum saglayabilmesini zorunlu hale getirmistir. Bu baglamda sosyal medya c¢evikligi,
isletmelerin sosyal medya ortamindaki degisimleri hizli sekilde algilayabilme, miisteri
ihtiyaglarina zamaninda cevap verebilme ve dijital platformlardaki degisimlere uyum
saglayabilme kapasitesi olarak ele alinmistir. Arastirmada miisteri davranigsal katilimi; miisteri
satin alimlar1, miisteri tavsiyeleri, miisteri etkileri ve miisteri geri bildirimi olmak tizere dort
boyut kapsaminda degerlendirilmistir. Ayrica kiiltlirel farkliliklar, Hofstede’nin kiiltiirel
boyutlar teorisi temel alinarak giic mesafesi, bireycilik/toplulukculuk, erillik/disillik,
belirsizlikten kac¢inma, uzun donem yonelimi ve hosgori/kisitlilik boyutlart iizerinden

incelenmistir.

Arastirmada nicel arastirma yontemi benimsenmis ve veri toplama araci olarak anket
teknigi kullanilmistir. Arastirmanin 6rneklemini Tiirkiye ve Yemen’de yasayan toplam 400
katilime1 olusturmustur. Katilimecilarin 200’4 Tiirk, 200’4 ise Yemenli tliketicilerden
olugmaktadir. Elde edilen veriler SPSS programi ve PROCESS Macro analizi kullanilarak
degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda giivenilirlik analizi, faktdr analizi, korelasyon
analizi, regresyon analizi ve moderasyon analizleri gergeklestirilmistir. Ayrica kiiltiirel
farkliliklarin diizenleyici roliinii daha ayrintili incelemek amaciyla Hofstede nin kiiltiirel

boyutlar1 ayr1 ayr1 analiz edilmistir.

Arastirma sonuglari, algilanan sosyal medya cevikliginin miisteri davranigsal katilimi

tizerinde genel olarak pozitif etkiler olusturdugunu gostermistir. Bulgular, sosyal medya
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ortaminda hizli hareket eden, miisteri ihtiyaclarina zamaninda cevap verebilen ve dijital
degisimlere uyum saglayabilen markalarin miisteri davraniglarin1 olumlu yonde etkiledigini
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte kiiltiirel farkliliklarin bazi iliskiler iizerinde anlamli

diizenleyici role sahip oldugu belirlenmistir.

Elde edilen sonuclara gore kiiltiirel farkliliklar, algilanan sosyal medya g¢evikligi ile
misteri satin alimlar1 arasindaki iliskiyi negatif yonde diizenlemektedir. Kosullu etki sonuglari,
kilttirel farklilik diizeyi arttikga sosyal medya cevikliginin miisteri satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin zayifladigini gostermistir. Bu durum, kiiltiirel degerlerin giiclii oldugu
toplumlarda satin alma davranislarinin yalnizca dijital ¢eviklikten degil, ayn1 zamanda sosyal
normlar, toplumsal beklentiler ve kiiltlirel degerlerden de etkilendigini ortaya koymaktadir.
Ayrica Yemenli katilimeilarin glic mesafesi, toplulukguluk, belirsizlikten kaginma ve uzun
donem yonelimi boyutlarinda Tiirk katilimcilardan daha yiiksek ortalamalara sahip olmasi
nedeniyle, sosyal medya ¢evikliginin miisteri satin alma davranisi tizerindeki etkisinin Tiirk

katilimcilarda daha gii¢lii oldugu belirlenmistir.

Arastirma sonuglart ayrica kiiltiirel farkliliklarin algilanan sosyal medya cevikligi ile
miisteri tavsiyeleri arasindaki iliski lizerinde pozitif yonlii diizenleyici role sahip oldugunu
gostermistir. Ozellikle kiiltiirel farklilik diizeyi yiikseldikce sosyal medya ¢evikliginin miisteri
tavsiye davramist tizerindeki etkisinin gliglendigi goriilmistiir. Yemenli katilimcilarin
kolektivist egilimlerinin daha yliksek olmasi nedeniyle, sosyal medya ¢evikliginin miisteri
tavsiyeleri lizerindeki etkisinin Yemenli katilimcilarda daha giiglii gerceklestigi sonucuna
ulasilmigtir. Bu bulgu, sosyal iliskilerin ve grup baglarinin giiclii oldugu toplumlarda
miisterilerin marka deneyimlerini g¢evreleriyle paylagsmaya daha yatkin olduklarini

gostermektedir.

Diger taraftan kiiltiirel farkliliklarin miisteri etkileri ve miisteri geri bildirimi lizerindeki
genel moderasyon etkisinin anlamli olmadigi belirlenmistir. Ancak Hofstede’nin kiiltiirel
boyutlar1 ayr1 ayri incelendiginde yalnizca erillik/disillik boyutunun miisteri geri bildirimi
tizerinde anlamli diizenleyici role sahip oldugu tespit edilmistir. Bulgular, erillik diizeyi arttik¢a
sosyal medya ¢evikliginin miisteri geri bildirimi iizerindeki etkisinin gili¢lendigini
gostermektedir. Yemenli katilimcilarin erillik boyutunda Tiirk katilimeilardan daha yiiksek
ortalamalara sahip olmasi nedeniyle, miisteri geri bildirimi {izerindeki etkinin Yemenli

katilimcilarda daha giiglii gergeklestigi belirlenmistir.
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Sonug olarak bu calisma, kiiltiirel farkliliklarin sosyal medya c¢evikligi ile miisteri
davranigsal katilimi arasindaki iligkide 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Arastirma
bulgulari, isletmelerin uluslararas1 pazarlarda sosyal medya stratejilerini kiiltiirel 6zellikleri
dikkate alarak gelistirmeleri gerektigini gdstermektedir. Ozellikle farkl kiiltiirel yapilara sahip
pazarlarda miisteri davraniglarinin degisebilecegi dikkate almmali ve dijital pazarlama

stratejileri kiiltiirel baglama uygun bigimde sekillendirilmelidir.
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EKLER

EKk. 1: Anket Formu
a. Kisisel bilgileri

e Cinsiyetiniz:

I:l Erkek I:l Kadin

e Yas:
[]18-24y1 []25-34y1 []35-44y1
D 45 - 54 y1l D 55 - 64 yil |:| 65 Yas ve lizere

e Egitim diizeyiniz:
I:l [lkokul mezunu I:l Ortaokul mezunu I:l Lise mezunu

I:l Lisans mezunu I:l Yiiksek lisans mezunu I:l Doktora mezunu

e Uyrugunuz:

I:l Turk I:l Yemenli

e Sosyal Medya'da herhangi bir cep telefonu markasini takip ediyor musunuz?

I:l Evet I:l Hayir

b. Algillanan Sosyal Medya Cevikliginin Miisteri Davramssal Katihmi Uzerinde

Etkisi
=
z s| E
ifad 23| 2| § | E |22
ade =z 2| 3 S | £5
ZE| £E| £ | &2 |E=
IR = = = =
Y e N~ x4 x4 Y

J Takip ettigim mobil markasi, sosyal medya

ortamindaki degisiklikleri hizli bir sekilde tespit

Algilana
n Sosyal
Medya

{ edebilir.
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Takip ettigim mobil markasi, sosyal medya
ortaminda miisteri ihtiyaglarindaki degisiklikleri tam

zamaninda belirleyebilir.

Takip ettigim mobil markasi, sosyal medya

ortamindaki degisikliklere hizli adapte olur.

Takip ettigim mobil markasi, sosyal medya
ortaminda miisteri ihtiyaglarindaki degisikliklere

hizli bir gekilde cevap verebilir.

Takip ettigim mobil markasi, miisterilerin sosyal
medya tercihlerindeki degisikliklere hizli bir sekilde
cevap verme kapasitesine sahiptir (Orn. Miisterilerin
zamanla Facebook'tan Instagram'a gec¢meleri vb.
durumlarda markanin yeni platformda kayda deger

bir varlik olusturabilme kapasitesi).

Takip ettigim mobil markasi, miisteri goénderilerini
cevaplayabilme konusunda duruma gore
degistirilebilen bir cevaplama kapasitesine sahiptir
(Orn. Giinde 1 ya da 100 miisteriye cevap verebilme

kapasitesi).

Miisteri Satin Alimlari

Yakin gelecekte Takip etti§im mobil markasinin
iiriinlerini/hizmetlerini  satin ~ almaya  devam

edecegim.

Takip ettigim mobil markasiyla yaptigim aligverisgler

beni tatmin eder.

Takip ettigim mobil markasindan aligveris,

yaptigimda paramin karsiligimni aldigim diistiniiriim.

Takip ettigim mobil markasinin {riin/hizmetlerine

sahip olmak beni mutlu eder.

Miisteri Tesvikleri

(Tavsiyeleri)

Takip ettigim mobil markasinin sagladigi parasal
yonlendirme odiilleri (Orn. Arkadasiniz, sizin
yonlendirmeniz sebebiyle markanin
iriinlerini/hizmetlerini  satin  aldiginda  indirim
kuponu kazanma durumu) sebebiyle bu markayi

tanitirim.

Uriinden elde edilen degerin yami sira, parasal
yonlendirme odiilleri de Takip ettigim mobil
markasini arkadaglarima ve akrabalarima dnermem

konusunda beni tesvik eder.
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Parasal yonlendirme odiilleri sebebiyle Takip ettigim
mobil markasin1 arkadaglarima ve akrabalarima

Onermekten zevk alirim.

Takip ettigim mobil markasin1 kullanmasam da
parasal yonlendirme tesvikleri sebebiyle
arkadaslarmi  ve  akrabalarim: bu  markaya

yonlendiririm.

Miisteri Etkileri

Takip etti§im mobil markasini herhangi bir sosyal

medyada aktif olarak tartigirim.

Takip ettigim mobil markas: ile olan deneyimim

hakkinda konusmay1 severim.

Bu markadan elde ettigim faydalari baskalartyla

tartigirim.

Takip ettigim mobil markasinin bir pargasiyim ve

konugmalarimda bu durumdan bahsederim.

Miisteri Geri Bildirimi

Takip ettigim mobil markasi ile olan deneyimlerim

hakkinda isletmeye geri bildirimde bulunurum.

Takip ettigim mobil markasmnin performansini

iyilestirmek i¢in 6nerilerde bulunurum.

Takip ettigim mobil markasinin yeni
iiriinleri/hizmetleri hakkinda Onerilerde/geri

bildirimde bulunurum.

Yeni iirlinler/hizmetler gelistirmesi i¢in Takip ettigim

mobil markasina geri bildirim/6neri saglarim.

Gii¢c mesafesi

Otorite konumunda bulunan kisilerin kararlarinin

sorgulanmamasi insanlarin yararinadir.

Ustlerle iletisim, her zaman resmi olarak belirlenmis

prosediirler araciligiyla gerceklestirilmelidir.

Bir ¢aligan maas artisini hak ettigini diistiniiyor olsa
bile, bunu ydneticisinden talep etmesi saygisizlik

olarak goriiliir.

Toplumda, bireylerin siralamadaki konumlarmin
yiiksek ya da diisiik olmasindan bagimsiz olarak,
herkesin kendine uygun yerini isgal ettigi belirlenmis

statii ve hiyerarsik kademeler bulunmalidir.

Bire

yeilik/

Topluluk¢ulu

Grubun basarisi, bireysel basaridan daha 6nemlidir.

Bir gruba sadik olmak, bireysel kazangtan daha

onemlidir.

Bireysel odiiller, grup refahi kadar 6nemli degildir.
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Bir grubun iyesi olarak kabul edilmek, 6zerklik ve

bagimsizliga sahip olmaktan daha 6nemlidir.

Erillik/ Disillik

Erkekler icin profesyonel bir kariyere sahip olmak,

kadinlara kiyasla daha 6nemlidir.

Bazi igler vardir ki, bir erkek her zaman bir kadindan

daha iyi yapabilir.

Erkekler genellikle problemleri mantiksal analiz ile

¢ozer; kadinlar ise genellikle sezgi ile ¢ozer.

Zor problemlerin ¢6ziimii genellikle aktif ve giiglii bir

yaklagim gerektirir; bu, erkeklere 6zgii bir 6zelliktir.

Belirsizlikten

kacinma

Standartlastirilmis i prosediirleri faydalidir.

Talimatlar1 ve prosediirleri yakindan takip etmek

Onemlidir.

Kurallar ve diizenlemeler 6nemlidir ¢iinkii benden ne

beklendigini belirtirler.

Ne yapmam gerektigini her zaman bilmem igin
talimatlarin ayrintili bir sekilde belirtilmis olmast

Onemlidir.

Uzun donem\

donem

odakhhk

Uzun vadeli planlama yaparim.

Geleneklere saygi benim i¢in dnemlidir.

Gelecekteki basari igin ¢ok caligirim.

Geleneksel degerler benim igin 6nemlidir.

Hosgorii/kisithhik | kisa

Bos zaman, yasamimin ¢ok dnemli bir pargasidir.

Bazi insanlar hayatlar1 iizerinde tamamen Ozgiir
secim hakkina sahip olduklarini diisiiniirken, diger
insanlar yaptiklarinin baglarina gelenler iizerinde

gercek bir etkisi olmadigint hissederler.

Genel olarak, kendimi ¢ok mutlu bir kisi olarak

degerlendirebilirim.
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