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ÖZET 

Necmettin Erbakan Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü  

Lojistik Yönetimi Anabilim Dalı 

Lojistik Yönetimi Bilim Dalı 

Yüksek Lisans Tezi 

 

Algılanan Sosyal Medya Çevikliğinin Müşteri Davranışsal Katılımı Üzerindeki Etkisi: 

Kültürel Farklılıkların Düzenleyici Rolü 

Aziz Faisal Abdulaziz AHMED 

Çalışma, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı üzerindeki 

etkisini incelemeyi ve kültürel farklılıkların bu ilişkideki düzenleyici rolünü analiz etmeyi 

amaçlamaktadır. Bu kapsamda, müşteri davranışsal katılımı satın alma, tavsiye etme, etkileme 

(influence) ve geri bildirim olmak üzere dört boyutta ele alınmış; kültür ise Hofstede’in kültürel 

boyutları çerçevesinde değerlendirilmiştir. Araştırma kapsamında sekiz hipotez geliştirilmiş ve 

hipotezleri test etmek üzere Türk ve Yemenli katılımcılardan eşit sayıda olmak üzere toplam 

400 kişilik kolayda örneklemden çevrimiçi anket aracılığıyla veri toplanmıştır. Algılanan sosyal 

medya çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı üzerindeki doğrudan etkileri basit regresyon 

analiziyle, kültürün düzenleyici rolü ise Hayes’in Process Macro Model 1 yaklaşımıyla test 

edilmiştir. Bulgular, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal katılımının tüm 

boyutları üzerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye sahip olduğunu göstermiştir. 

Ayrıca kültürün, sosyal medya çevikliği ile müşteri satın alımları arasındaki ilişkide negatif 

yönlü; müşteri tavsiyeleri arasındaki ilişkide ise pozitif yönlü düzenleyici etkiye sahip olduğu 

belirlenmiştir. Buna karşılık, kültürün müşteri etkileri ve müşteri geri bildirimleri üzerindeki 

düzenleyici rolü genel olarak anlamlı bulunmamıştır. Ancak kültürel boyutlar ayrı ayrı 

incelendiğinde, erillik/dişillik boyutunun müşteri geri bildirimleri üzerinde anlamlı bir 

moderatör etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir. Bu sonuçlar, sosyal medya çevikliğinin 

uluslararası pazarlarda müşteri davranışlarını şekillendiren stratejik bir yetkinlik olduğunu 

ortaya koymaktadır. 

Anahtar Kelimeler: Algılanan sosyal medya çevikliği, Müşteri satın alımları, Müşteri 

tavsiyeleri, Müşteri etkileri, Müşteri 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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BİRİNCİ BÖLÜM: 

GİRİŞ 

Günümüzde yaşanan dijital dönüşüm süreciyle birlikte, sosyal medya araçları 

dijitalleşmenin en belirgin göstergelerinden biri olarak öne çıkmakta ve uluslararası ticaret 

faaliyetlerini etkileyen temel yönelimlerden biri hâline gelmektedir (Glavas vd., 2018). Sosyal 

medya, işletmelerin uluslararasılaşma süreçleriyle doğrudan ilişkili olup, zaman, mekân ve 

bilgiye erişim gibi kısıtları ortadan kaldırarak işletmelerin uluslararası pazarlara girişlerini 

kolaylaştırmaktadır (Hurmelinna-Laukkanen vd., 2020). Bu bağlamda, sosyal medya 

platformları, uluslararası pazarlarda mevcut kaynaklara ve yeteneklere erişim imkânı sağlaması 

açısından büyük önem kazanmıştır. Ayrıca, işletmelerin dış pazarlarda varlık gösterme ve bu 

pazarlara aidiyet geliştirme kapasitelerini olumlu yönde etkilemiştir (Coviello vd., 2017). 

Facebook, YouTube, Instagram, X (eski adıyla Twitter), Snapchat ve TikTok gibi sosyal 

medya platformlarının ortaya çıkışı, bireylerin ve örgütlerin iletişim ve etkileşim biçimlerinde 

köklü değişikliklere yol açmıştır (Hanna vd., 2011; Kaplan & Haenlein, 2010; Ngai vd., 2015). 

Bu platformlar, bireylerin davranışlarını daha iyi anlamaya yönelik önemli bilgiler sunarak hem 

işletmeler hem de akademisyenler için değerli veri kaynakları hâline gelmiştir (Dervojeda vd., 

2014; Kaplan & Haenlein, 2010). Ayrıca, sosyal medya araçları, işletmelere müşterileriyle 

etkili ve sürdürülebilir iletişim kurma ve bu ilişkileri devam ettirme konusunda geniş fırsatlar 

sağlamaktadır (Hanna vd., 2011; Kietzmann vd., 2011; Mangold & Faulds, 2009). Sosyal 

medyanın sunduğu bu fırsat, işletmelerin ürünleri veya markalarıyla ilgili içerikler 

oluşturmasına ya da paylaşmasına olanak tanımaktadır (Bozkurt vd., 2021; A. Kumar vd., 2016; 

Nadeem vd., 2020; Saridakis vd., 2016). Örneğin, bir müşteri, bir markaya ait Facebook 

gönderisinin altında ürün veya marka hakkındaki görüşlerini belirtebilir, ilgili bir gönderiyi 

yeniden paylaşarak (retweet) soru ya da şikâyetlerini iletebilir ya da Instagram’da ürünle ilgili 

memnuniyetini ifade eden görseller paylaşabilir. Müşteriler ile markalar arasındaki bu tür 

etkileşimler, sosyal medya ortamında çok çeşitli biçimlerde gerçekleşebilmektedir. Bozkurt vd. 

(2021), müşteriler ile markalar arasında sosyal medya üzerinden kurulan bu etkileşimlerin, 

geleneksel reklamlara kıyasla tüketici davranışları üzerinde daha güçlü bir etki yaratabileceğini 

belirtmektedir. Bu yüzden işletmeler, sosyal medyanın bir pazarlama aracı olarak kullanımını 

artırarak müşterilerinin davranışsal katılımını iyileştirmeyi hedefliyor (Bozkurt vd., 2020). 
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Pansari & Kumar (2017), müşterinin davranışsal katılımını, müşterilerin işletmeye veya 

markaya doğrudan ya da dolaylı olarak kattığı bir değer olarak tanımlamaktadır. Bu değer; 

işletmenin ürün ve hizmetlerinin satın alınması, ürün ve hizmetlerin geliştirilmesine katkı 

sağlayacak önerilerin sunulması ya da işletme, marka ve sundukları ürün/hizmetlerin 

başkalarına tavsiye edilmesi gibi çeşitli biçimlerde ortaya çıkmaktadır (Gligor vd., 2023; V. 

Kumar & Pansari, 2016; Pansari & Kumar, 2017). Müşteri davranışsal katılımının taşıdığı önem 

doğrultusunda, bu kavrama etki eden faktörler üzerine yapılan araştırmalar son yıllarda artış 

göstermiştir (Gligor & Bozkurt, 2021). Bu bağlamda, çağdaş pazarlama iletişimi unsurlarıyla 

ilişkili bir kavram olan algılanan sosyal medya çevikliği, müşteri davranışsal katılımı üzerinde 

doğrudan etkili olan faktörlerden biri olarak değerlendirilmektedir (Bozkurt, 2022). Algılanan 

sosyal medya çevikliği, müşterinin bir işletme ya da markanın sosyal medya ortamındaki 

müşteri ihtiyaçlarındaki değişimleri tanıma ve bu değişimlere yanıt verme yeteneğine dair 

algısını ifade etmektedir (Gligor & Bozkurt, 2021). Bununla birlikte, algılanan sosyal medya 

çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı üzerindeki etkisinin tüm pazarlarda aynı düzeyde 

gerçekleştiğini söylemek mümkün değildir. Özellikle uluslararası pazarlarda tüketicilerin 

kültürel değerleri, sosyal medya uygulamalarını algılama biçimlerini ve bu uygulamalara 

verdikleri davranışsal tepkileri farklılaştırabilmektedir. Bu nedenle, söz konusu ilişkinin 

kültürel farklılıklar çerçevesinde ele alınması önem arz etmektedir. 

Uluslararası pazarlarda, kültürel farklılıklar işletmeler ve markaların benimsediği 

stratejiler açısından önemli bir meydan okuma teşkil etmektedir. Tüketici davranışları üzerinde 

kültürün etkisini anlamak, uluslararası pazarlama stratejilerinin başarısı için hayati bir öneme 

sahiptir (Chiu vd., 2014). Ülkeler arasındaki kültürel çeşitlilik, etkili ve başarılı bir pazarlama 

stratejisi geliştirilmesinde göz önünde bulundurulması gereken kritik bir faktördür.  Bu nedenle, 

işletmelerin uluslararası pazarlama faaliyetlerinde kültürel farklılıkları temel bir unsur olarak 

dikkate almaları gerekmektedir (Zengin, 2022). 

Kültürel farklılıklar, tüketicilerin sosyal medya ortamında markayla etkileşim kurma 

isteğini ve bu etkileşimin davranışsal çıktılara dönüşme düzeyini belirleyen temel bir faktördür. 

Sosyal medya çevikliği, markaların tüketicilere hızlı yanıt vermesini, kampanyaları esnek 

biçimde yönetmesini ve müşteri deneyimini geliştirmesini mümkün kılmaktadır (Bozkurt, 

2022; Gligor & Bozkurt, 2021). Ancak tüketicilerin bu çevikliği nasıl algıladığı ve buna nasıl 

tepki verdiği, kültürel değer sistemleri tarafından şekillendirilmektedir (De Mooij, 2019). Bu 

nedenle, kültürün tüketici davranışları üzerindeki etkisini sistematik bir şekilde açıklayabilmek 
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amacıyla literatürde çeşitli kuramsal yaklaşımlar geliştirilmiştir. Bu yaklaşımlar arasında 

uluslararası pazarlama araştırmalarında en yaygın kabul gören modellerden biri Hofstede’nin 

kültürel boyutlar teorisidir (Hofstede, 2001; Hofstede vd., 2010). Söz konusu teori, toplumlar 

arasındaki kültürel farklılıkları altı temel boyut çerçevesinde açıklayarak, tüketicilerin aynı 

pazarlama uygulamalarına neden farklı tepkiler verdiklerini anlamaya olanak sağlamaktadır. 

Bu yönüyle Hofstede’nin kültürel boyutları, sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal 

katılımı arasındaki ilişkinin farklı ülkelerde neden farklı düzeylerde gerçekleştiğini açıklamada 

güçlü bir teorik temel sunmaktadır. Bazı kültürlerde sosyal medya çevikliği müşteri katılımını 

önemli ölçüde artırırken, bazı kültürlerde bu etki daha sınırlı kalabilir. Bu durum, kültürel 

farklılıkların sosyal medya pazarlamasında stratejik bir düzenleyici değişken olduğunu 

göstermektedir (Dwivedi vd., 2021).  

Yukarıda açıklanan kuramsal çerçeve doğrultusunda, algılanan sosyal medya 

çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı üzerindeki etkisinin kültürel farklılıklar bağlamında 

incelenmesi araştırmanın temel çıkış noktasını oluşturmaktadır. Bu kapsamda, çalışmanın ilk 

bölümünde araştırmanın problem durumu ortaya konulmakta, araştırmanın amacı ve önemi 

açıklanmakta, geliştirilen araştırma hipotezleri sunulmakta ve araştırmanın kapsamı ile 

sınırlılıkları ele alınmaktadır. Böylece araştırmanın kuramsal ve metodolojik çerçevesi 

oluşturularak, izleyen bölümlerde ayrıntılı olarak incelenecek kavramsal yapı, araştırma 

yöntemi, bulgular ve sonuçların daha sağlıklı değerlendirilmesine zemin hazırlanmaktadır. 

1.1. Araştırma Konusu ve Problemi 

Günümüzde dijital teknolojilerin hızla gelişmesiyle birlikte, sosyal medya platformları 

işletmelerin müşterileriyle olan etkileşimlerini dönüştürmüş ve bu dönüşüm, özellikle 

uluslararası pazarlarda daha dinamik ve kişiselleştirilmiş iletişim stratejilerinin geliştirilmesine 

zemin hazırlamıştır (Felix vd., 2017; Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal medya aracılığıyla 

müşteriler, markalarla sadece içerik tüketicisi olarak değil, aynı zamanda içerik üreticisi, 

yorumlayıcısı ve yaygınlaştırıcısı olarak da ilişki kurmakta; bu durum ise müşteri davranışsal 

katılımını giderek daha önemli bir kavram hâline getirmektedir (Van Doorn vd., 2010). 

Son yıllarda, sosyal medya çevikliği (social media agility) kavramı işletmelerin sosyal 

medya ortamlarında hızlı, esnek ve müşteri odaklı tepkiler verebilme kapasitelerini tanımlamak 

için kullanılmaktadır (Roberts & Candi, 2014). Bu çeviklik, müşteri ihtiyaçlarındaki 

değişimleri zamanında fark edebilme ve uygun içerik ve yanıtlarla bu değişimlere karşılık 

verme yeteneğini kapsamaktadır. Sosyal medya çevikliği yüksek olan işletmeler, müşteriyle 
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olan dijital etkileşimlerini daha anlamlı hâle getirerek onların davranışsal katılımlarını 

artırabilmektedir (Malthouse vd., 2013). 

Ancak, uluslararası pazarlarda faaliyet gösteren işletmeler için bu ilişki tek yönlü ve 

sabit değildir. Kültürel farklılıklar, müşterilerin sosyal medya içeriklerine nasıl tepki 

verdiklerini ve bir marka ile nasıl etkileşim kurduklarını etkileyen önemli bir değişken olarak 

ortaya çıkmaktadır (De Mooij, 2019; Hofstede, 2001). Örneğin, bireycilik/kolektivizm, 

belirsizlikten kaçınma ya da güç mesafesi gibi kültürel boyutlar, müşterilerin sosyal medya 

üzerinden içerik üretme, yorum yapma veya paylaşımda bulunma davranışlarını 

şekillendirebilir (Chu & Choi, 2011). 

Dolayısıyla, sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı üzerindeki etkisinin 

kültürel bağlamdan bağımsız olarak değerlendirilemeyeceği açıktır. Mevcut literatürde sosyal 

medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı arasındaki ilişkiyi kültürel farklılıklar 

bağlamında ele alan çalışmaların sınırlı olması (Rialti & Zollo, 2023), bu araştırmayı hem teorik 

hem de pratik açıdan değerli kılmaktadır. 

Bu bağlamda araştırmanın temel problemi şu soruya odaklanmaktadır: 

Uluslararası pazarlama bağlamında sosyal medya çevikliği, müşteri davranışsal 

katılımını etkilemekte midir? ve bu etkide kültürel farklılıklar düzenleyici bir rol oynamakta 

mıdır? Sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı üzerindeki etkisi Türkiye ve 

Yemen arasında farklılık gösteriyor mu? 

1.2. Araştırmanın Amacı   

Bu araştırmanın temel amacı, uluslararası pazarlama bağlamında sosyal medya 

çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı üzerindeki etkisini incelemek ve kültürel farklılıkların 

bu etkide düzenleyici rol oynayıp oynamadığını değerlendirmektir. Araştırma, müşteri 

davranışsal katılımını dört boyut (müşteri satın alımları, müşteri tavsiyeleri, müşteri etkileri ve 

müşteri geri bildirimleri) üzerinden ele alarak, sosyal medya çevikliğinin bu boyutlara olan 

etkisini analiz etmeyi amaçlamaktadır. 

Bu genel amaç doğrultusunda aşağıdaki alt amaçlar belirlenmiştir: 

• Sosyal medya çevikliğinin müşteri satın alma davranışı üzerindeki etkisini belirlemek. 

• Sosyal medya çevikliğinin müşterilerin marka/ürün tavsiyelerinde bulunma eğilimine 

etkisini incelemek. 

• Sosyal medya çevikliğinin müşterilerin sosyal medya üzerindeki etkileyici (influencer 

benzeri) faaliyetlerine olan etkisini analiz etmek. 
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• Sosyal medya çevikliğinin müşterilerin yorum yapma ve geri bildirimde bulunma 

davranışına olan etkisini değerlendirmek. 

• Kültürel farklılıkların, sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı arasındaki 

ilişki üzerinde düzenleyici (moderating) bir etkisi olup olmadığını test etmek. 

• Farklı kültürel yapılarda sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal katılımını ne ölçüde 

etkilediğinin karşılaştırılması bu farkların pazarlama stratejileri üzerindeki yansımalarını 

ortaya koymak. 

• Uluslararası pazarlama bağlamında sosyal medya kullanımına yönelik, kültürel duyarlılığı 

gözeten stratejik öneriler geliştirmek. 

1.3. Araştırmanın Önemi 

Akademik açıdan, araştırma; sosyal medya çevikliği, müşteri davranışsal katılımı ve 

kültürel farklılıklar gibi kavramları bir arada değerlendirmesiyle mevcut literatüre çok boyutlu 

bir katkı sunmayı hedeflemektedir. Bu üç kavram üzerine yapılan önceki çalışmalar genellikle 

bağımsız olarak ele alınmıştır. Bu nedenle, araştırma konusunun bütüncül bir yaklaşımla ele 

alınması, pazarlama iletişimi ve uluslararası iş yönetimi alanlarında bilgi derinliğini artırma 

potansiyeline sahiptir. 

Uygulamalı açıdan bakıldığında, bu çalışma, uluslararası pazarlarda faaliyet gösteren 

işletmelere sosyal medya stratejilerini kültürel farklılıkları göz önünde bulundurarak daha etkili 

bir şekilde nasıl uyarlayabilecekleri konusunda yol gösterici olacaktır. İşletmelerin müşteri 

davranışsal katılımını artırmaları, yalnızca müşteri memnuniyetini ve sadakatini 

güçlendirmekle kalmayacak, aynı zamanda rekabet avantajı elde etmelerine de katkı 

sağlayacaktır. Bu bağlamda, araştırma bulguları, pazarlama yöneticilerine sosyal medya 

çevikliğini stratejik bir yetkinlik olarak geliştirme konusunda önemli içgörüler sunacaktır. 

1.4. Araştırmanın Sınırlılıkları 

Bu araştırma, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı 

üzerindeki etkisini ve kültürel farklılıkların bu ilişkideki düzenleyici rolünü inceleyerek 

literatüre katkı sağlamayı amaçlamaktadır. Bununla birlikte, araştırma kapsamında elde edilen 

bulgular bazı sınırlılıklar çerçevesinde değerlendirilmelidir. 

İlk olarak, araştırma verileri Yemenli ve Türk katılımcılardan oluşan 400 kişilik kolayda 

örneklem yöntemiyle toplanmıştır. Kolayda örnekleme yöntemi zaman ve maliyet açısından 
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avantaj sağlamakla birlikte, örneklemin evreni temsil etme gücünü sınırlayabilmektedir. Bu 

durum, elde edilen bulguların tüm Yemenli ve Türk tüketicilere genellenmesini kısıtlayabilir. 

İkinci olarak, Türk ve Yemenli örneklemler arasında yaş gruplarının dağılımı 

bakımından belirgin farklılıklar bulunmaktadır. Bu durum, sosyal medya kullanım 

alışkanlıkları ve müşteri davranışsal katılımı üzerinde etkili olabileceğinden, iki ülke arasında 

elde edilen farklılıkların kısmen yaş dağılımından da kaynaklanmış olabileceği göz önünde 

bulundurulmalıdır. 

Üçüncü olarak, araştırmada kullanılan veriler kesitsel (cross-sectional) niteliktedir ve 

tek bir zaman diliminde toplanmıştır. Bu nedenle değişkenler arasındaki ilişkiler ortaya 

konulmuş olsa da, nedensellik ilişkileri hakkında kesin yargılara ulaşmak mümkün değildir. 

Sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı arasındaki ilişkinin zaman içerisindeki 

değişimi bu araştırma kapsamında değerlendirilememiştir. 

Dördüncü olarak, araştırmada kullanılan ölçümler katılımcıların öz-bildirimlerine (self-

report) dayanmaktadır. Bu tür verilerde sosyal beğenirlik yanlılığı, algısal hatalar veya 

katılımcıların soruları yanlış yorumlaması gibi durumlar ortaya çıkabilmektedir. Dolayısıyla 

elde edilen sonuçlar katılımcı algılarına bağlı olup, gerçek davranışları tam olarak 

yansıtmayabilir. 

Beşinci olarak, araştırmada kültürel farklılıklar Hofstede’in kültürel boyutları 

çerçevesinde ele alınmıştır. Hofstede modeli kültür çalışmalarında yaygın biçimde 

kullanılmakla birlikte, kültürü tam anlamıyla temsil etmeyebileceği ve kültürel dinamiklerin 

zamanla değişebileceği yönünde eleştiriler bulunmaktadır. Bu nedenle kültürün moderatör 

rolüne ilişkin bulgular, yalnızca Hofstede boyutları kapsamında değerlendirilmiştir. 

Altıncı olarak, müşteri davranışsal katılımı yalnızca satın alma, tavsiye, etkileme ve geri 

bildirim boyutlarıyla sınırlandırılmıştır. Müşteri katılımının bilişsel ve duygusal boyutları bu 

çalışmada dikkate alınmamıştır. Bu durum, sosyal medya çevikliğinin müşteri katılımı 

üzerindeki etkisinin daha geniş bir perspektiften değerlendirilmesini sınırlandırmaktadır. 

Son olarak, araştırmada sosyal medya çevikliği genel bir yapı olarak ele alınmış ve 

sosyal medya platformları arasında (Instagram, Facebook, TikTok, X vb.) ayrım yapılmamıştır. 

Oysa farklı sosyal medya platformlarının kullanıcı profilleri ve etkileşim yapıları farklılık 
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gösterebilmektedir. Bu nedenle bulgular tüm sosyal medya platformları için aynı düzeyde 

geçerli olmayabilir. 

Bu sınırlılıklara rağmen araştırma, sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal 

katılımı arasındaki ilişkiyi uluslararası pazarlama bağlamında ele alması ve kültürel 

farklılıkların düzenleyici rolünü test etmesi açısından önemli bulgular sunmaktadır. 

 

 

 

 



8 

 

İKİNCİ BÖLÜM: 

TEORİK ÇERÇEVE 

 

2.1. SOSYAL MEDYA ÇEVİKLİĞİ VE MÜŞTERİ DAVRANIŞSAL KATILIMI 

Sosyal medya teknolojilerindeki hızlı gelişmeler, işletmeler ile müşteriler arasındaki 

iletişim ve etkileşim süreçlerini köklü bir şekilde değiştirmiştir (Dwivedi vd., 2021; Kaplan & 

Haenlein, 2010). Bu dönüşüm, işletmelerin değişen müşteri beklentilerine hızlı uyum 

sağlayabilmesini ifade eden sosyal medya çevikliği kavramını ön plana çıkarırken (Bozkurt, 

2022; Gligor & Bozkurt, 2021), müşterilerin markaya yönelik davranışsal katılımını da stratejik 

bir rekabet unsuru hâline getirmiştir (V. Kumar & Pansari, 2016; Pansari & Kumar, 2017). Bu 

bölümde, öncelikle sosyal medyanın pazarlamadaki rolü ve uygulamaları ele alınmakta, 

ardından algılanan sosyal medya çevikliği ve müşteri davranışsal katılımı kavramsal açıdan 

incelenmektedir. Son olarak, sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı arasındaki 

ilişki, ilgili kuramsal yaklaşımlar ve ampirik araştırmalar doğrultusunda değerlendirilerek 

araştırmanın kuramsal temeli oluşturulmaktadır (Gligor & Bozkurt, 2021; Hollebeek vd., 

2014). 

2.1.1. Pazarlamada Sosyal Medya Uygulamaları 

Sosyal medya, internet tabanlı teknolojilere dayalı olarak kullanıcıların içerik 

üretmesine, paylaşmasına ve birbirleriyle etkileşim kurmasına olanak tanıyan dijital platformlar 

bütünüdür(Kaplan & Haenlein, 2010). Web 2.0 teknolojilerinin gelişimiyle birlikte ortaya çıkan 

sosyal medya, kullanıcıların yalnızca bilgi tüketicisi değil, aynı zamanda içerik üreticisi haline 

gelmesini sağlamıştır. Bu yönüyle sosyal medya, geleneksel tek yönlü iletişim araçlarından 

farklı olarak iki yönlü ve dinamik bir iletişim yapısı sunmaktadır (Mangold & Faulds, 2009). 

Sosyal medya, temelde bilgi paylaşımı, topluluk oluşturma, fikir alışverişi ve kullanıcı 

katılımı gibi işlevleri bünyesinde barındırır. Facebook, Instagram, X (Twitter), YouTube ve 

LinkedIn gibi platformlar, bireylerin ve işletmelerin etkileşim kurmasını, marka bilinirliği 

oluşturmasını ve pazarlama faaliyetlerini daha etkin şekilde yürütmesini mümkün kılmaktadır 

(Appel vd., 2020). Bu platformlar aynı zamanda kullanıcılar arasında yüksek düzeyde sosyal 

etkileşim ve ağ bağlantısı yaratarak dijital ekonominin temel bileşeni haline gelmiştir. 
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Sosyal medya kavramı, yalnızca teknolojik bir olgu olarak değil, aynı zamanda 

sosyolojik ve ekonomik bir dinamik olarak da değerlendirilmelidir. Sosyal medya, 

kullanıcıların görüş bildirmesine, topluluklar oluşturmasına ve markalarla doğrudan ilişki 

kurmasına olanak tanıyarak geleneksel pazarlama anlayışını dönüştürmektedir (Dwivedi vd., 

2021). Bu dönüşüm, işletmelerin müşteriyle kurduğu iletişimin doğasını değiştirirken aynı 

zamanda pazarlama stratejilerinin merkezine “katılım”, “etkileşim” ve “değer yaratımı” 

kavramlarını yerleştirmiştir. 

Sosyal medyanın önemi, özellikle pazarlama bağlamında çok boyutludur. Birincisi, 

sosyal medya düşük maliyetli ve yüksek erişim kapasitesine sahip bir iletişim aracıdır. İkincisi, 

kullanıcı davranışlarına ilişkin veri analizi olanakları sayesinde pazarlama kararlarının 

verilmesinde önemli bir bilgi kaynağıdır (Appel vd., 2020). Üçüncüsü, sosyal medya 

platformları müşterilerin deneyimlerini ve algılarını kamuya açık biçimde paylaşmasına olanak 

tanıdığı için marka itibarının yönetimi açısından stratejik bir rol oynamaktadır (Mangold & 

Faulds, 2009). 

Teorik açıdan sosyal medya, ağ teorisi, etkileşimsel iletişim kuramı ve hizmet-dominant 

mantık (S-D Logic) perspektiflerinden ele alınmaktadır. Ağ teorisi, sosyal medya 

kullanıcılarının bağlantılar yoluyla bilgi yayılımını ve etki alanını açıklarken (Kaplan & 

Haenlein, 2010), etkileşimsel iletişim yaklaşımı sosyal medyanın çift yönlü iletişim özelliğini 

vurgular. Hizmet-dominant mantık ise sosyal medyayı, müşterilerin markayla birlikte değer 

yaratma süreçlerine aktif olarak katıldığı bir platform olarak tanımlamaktadır (Dwivedi vd., 

2021). 

Sonuç olarak sosyal medya, günümüz işletmeleri için yalnızca bir iletişim aracı değil, 

aynı zamanda stratejik bir pazarlama bileşeni ve müşteri ilişkileri yönetimi aracıdır. İşletmeler, 

sosyal medya sayesinde müşterilerle anlık iletişim kurabilir, marka sadakatini güçlendirebilir 

ve rekabet avantajı elde edebilirler. Bu nedenle sosyal medyanın kavramsal temellerini 

anlamak, modern pazarlama uygulamaları açısından kritik bir öneme sahiptir. 

2.1.2. Sosyal Medyanın Pazarlamada Uygulamaları 

Sosyal medya, pazarlama faaliyetlerinin dijital dönüşüm sürecinde en etkili iletişim ve 

etkileşim araçlarından biri haline gelmiştir. İşletmeler, sosyal medya platformlarını yalnızca 

ürün tanıtımı için değil, aynı zamanda müşteri ilişkileri yönetimi, marka kimliği oluşturma, veri 

toplama ve müşteri katılımını artırma gibi stratejik amaçlarla da kullanmaktadır (Appel vd., 
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2020).  Sosyal medya, pazarlama uygulamalarına katma değer sağlayarak hem müşteri 

davranışlarını hem de işletme performansını olumlu yönde etkilemektedir. İşletmeler, sosyal 

medya aracılığıyla müşterileriyle doğrudan etkileşim kurabilir, geri bildirim toplayabilir, marka 

bağlılığını artırabilir ve pazar taleplerine hızlı yanıt verebilir. Bu durum, hem satışları artırmak 

hem de marka imajını güçlendirmek açısından stratejik bir avantaj sağlamaktadır (Appel vd., 

2020; Kaplan & Haenlein, 2010).  

Sosyal medya pazarlamasının temel avantajlarından biri, işletmelere düşük maliyetli 

ancak yüksek etkileşimli iletişim kanalları sunmasıdır. Facebook, Instagram, X (Twitter), 

YouTube ve TikTok gibi platformlar, markaların hedef kitleleriyle doğrudan iletişim 

kurmasını, reklam kampanyalarını kişiselleştirmesini ve müşteri geri bildirimlerini anlık olarak 

izlemesini mümkün kılmaktadır (Kaplan & Haenlein, 2010).  Bu yönüyle sosyal medya, 

geleneksel medya kanallarının ötesine geçerek iki yönlü iletişimi ve etkileşimi mümkün kılar; 

müşteriler markalarla doğrudan iletişim kurabilir, geri bildirim verebilir ve deneyimlerini 

paylaşabilmektedir. Bu durum, müşteri katılımını artırırken, işletmelerin pazarlama 

stratejilerini daha esnek ve müşteri odaklı bir şekilde şekillendirmelerine olanak tanımaktadır 

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

Sosyal medya, özellikle müşteri ilişkileri yönetimi (Customer Relationship 

Management – CRM) süreçlerinde kritik bir rol üstlenmektedir. İşletmeler, sosyal medya 

üzerinden müşterilerin memnuniyet düzeylerini izleyebilmekte, olası şikayetleri hızlı şekilde 

çözebilmekte ve müşteri sadakatini artırıcı stratejiler geliştirebilmektedir (Dwivedi vd., 2021). 

Sosyal medya, bu anlamda yalnızca bir iletişim kanalı değil, aynı zamanda müşteri deneyiminin 

şekillendirildiği bir etkileşim alanıdır. 

Sosyal medya uygulamaları ayrıca marka topluluklarının oluşmasını teşvik etmektedir. Bu 

topluluklar, müşterilerin markayla duygusal bağ kurmasını ve birbirleriyle bilgi paylaşmasını 

sağlamaktadır (Hollebeek vd., 2014).  

Markalar açısından bu tür topluluklar, müşteri sadakatini güçlendirmenin yanı sıra 

ağızdan ağıza pazarlama (word-of-mouth) faaliyetlerini de desteklemektedir. Ayrıca, sosyal 

medya kampanyaları aracılığıyla markalar, müşterilerin deneyimlerini paylaşmalarını teşvik 

ederek dijital ortamdaki görünürlüklerini artırmakta, marka imajını güçlendirmekte ve 

potansiyel müşteriler üzerinde güven oluşturmaktadır. Bu süreç, tüketicilerin marka ile 

etkileşim düzeyini yükselterek müşteri davranışsal katılımının sürdürülebilir biçimde artmasına 

katkı sağlamaktadır. 
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Pazarlamada sosyal medya uygulamalarının bir diğer önemli yönü, veri analitiği ve 

hedefleme kabiliyetidir. Sosyal medya platformları, kullanıcıların beğenileri, paylaşımları ve 

etkileşim düzeyleri üzerinden elde edilen büyük veri (big data) analizine olanak tanımaktadır 

(Appel vd., 2020). Bu analizler, işletmelerin pazarlama stratejilerini kişiselleştirmesine ve 

hedef kitle segmentasyonunu daha doğru yapmasına yardımcı olur. Bu kapsamda sosyal medya, 

modern pazarlama anlayışında müşteri merkezli stratejilerin geliştirilmesinde kritik bir rol 

oynar; işletmeler, müşterilerin beklentilerini daha iyi anlayabilir, etkileşimi artırabilir ve marka 

bağlılığını güçlendirebilmektedir. Ayrıca, sosyal medya üzerinden sağlanan veri ve geri 

bildirimler, pazarlama kararlarının doğruluğunu artırarak işletmelerin rekabet avantajı elde 

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

Sosyal medya pazarlaması, aynı zamanda inovasyon ve yeni ürün geliştirme 

süreçlerinde de önemli katkılar sağlamaktadır. Müşterilerden alınan geri bildirimler, işletmelere 

ürün ve hizmetlerini geliştirme fırsatı sunar. Kullanıcı tarafından oluşturulan içerikler (User 

Generated Content – UGC), markalar için hem özgün hem de güvenilir bir pazarlama 

kaynağıdır (Dwivedi et al., 2021). Bu durum, işletmelerin pazarlama faaliyetlerinde müşteriyi 

yalnızca hedef değil, aynı zamanda aktif bir iş ortağı haline getirmektedir; müşteriler markayla 

etkileşimde bulunarak geri bildirim verir, içerik paylaşır ve satın alma davranışlarını 

şekillendirir. Böylece, sosyal medya aracılığıyla oluşturulan çift yönlü iletişim, müşteri 

katılımını artırırken, işletmelerin stratejik karar alma süreçlerini de desteklemektedir (Dwivedi 

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

Bununla birlikte, sosyal medya pazarlamasının etkin şekilde yürütülebilmesi için içerik 

yönetimi, marka itibarı kontrolü, gizlilik ve etik konularında stratejik planlama yapılması 

gerekmektedir. Aksi takdirde, olumsuz müşteri yorumları veya yanlış bilgi yayılımı marka 

imajına zarar verebilir. Bu nedenle işletmelerin sosyal medya stratejilerini şeffaflık, dürüstlük 

ve sürdürülebilir ilişki yönetimi ilkeleri çerçevesinde oluşturması gerekmektedir (Brodie vd., 

2011). 

Sonuç olarak sosyal medya, pazarlama faaliyetlerinde hem operasyonel hem de stratejik 

bir araç olarak kullanılmaktadır. İletişim, marka yönetimi, müşteri ilişkileri ve veri analitiği gibi 

alanlarda sunduğu fırsatlar, işletmelerin rekabet avantajı elde etmesini mümkün kılmaktadır. 

Dolayısıyla sosyal medya uygulamaları, modern pazarlama anlayışının ayrılmaz bir bileşeni 

haline gelmiştir. 
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2.1.3. Pazarlamada Sosyal Medya Kullanmanın Avantajları 

Sosyal medya, pazarlama dünyasında işletmelere önemli stratejik avantajlar sunan bir 

araç haline gelmiştir. İşletmeler, sosyal medya platformlarını yalnızca tanıtım amacıyla değil, 

aynı zamanda müşteri ilişkilerini güçlendirmek, marka bilinirliğini artırmak, müşteri geri 

bildirimlerini toplamak ve hedef pazarlara daha etkin ulaşmak için kullanmaktadır (Appel vd., 

2020).  

Sosyal medyanın sunduğu avantajlar, hem maliyet etkinliği hem de yüksek etkileşim 

düzeyi açısından geleneksel pazarlama yöntemlerinin ötesine geçmektedir. İşletmeler, sosyal 

medya platformları sayesinde geniş kitlelere daha düşük maliyetlerle ulaşabilir, hedefli reklam 

ve içeriklerle müşteri etkileşimini artırabilir ve pazarlama kampanyalarının etkinliğini anlık 

olarak ölçebilmektedir. Bu durum, müşteri ilişkilerini güçlendirmeye, marka bilinirliğini 

artırmaya ve stratejik pazarlama kararlarının doğruluğunu yükseltmeye olanak tanımaktadır 

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

Sosyal medyanın en önemli avantajlarından biri, düşük maliyetle geniş bir kitleye 

ulaşma olanağı sunmasıdır. Geleneksel medya araçlarıyla karşılaştırıldığında, sosyal medya 

reklamları daha düşük bütçelerle yürütülebilmekte ve hedef kitlenin demografik, coğrafi ve 

davranışsal özelliklerine göre kişiselleştirilebilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010). Bu durum, 

özellikle küçük ve orta ölçekli işletmelerin pazarlama faaliyetlerini daha verimli hale 

getirmektedir. 

İkinci olarak, sosyal medya platformları iki yönlü iletişim ve etkileşim olanağı sunar. 

İşletmeler, müşterilerle doğrudan iletişim kurarak onların beklentilerini, şikayetlerini ve 

önerilerini öğrenebilir. Bu etkileşim, müşteri memnuniyetini artırmanın yanı sıra marka 

sadakati ve güvenini de güçlendirmektedir (Dwivedi vd., 2021). Ayrıca sosyal medya, müşteri 

katılımı ve topluluk oluşturma faaliyetleri yoluyla markayla duygusal bir bağ kurulmasına 

imkân tanımaktadır. 

Sosyal medyanın bir diğer avantajı, ölçülebilirlik ve veri analitiği sağlamasıdır. Sosyal 

medya araçları, kampanya performansını, etkileşim oranlarını ve dönüşüm oranlarını anlık 

olarak takip etme imkânı sunmaktadır. Bu sayede işletmeler, pazarlama stratejilerini gerçek 

zamanlı verilerle optimize edebilmektedir (Appel vd., 2020). Ayrıca sosyal medya analizleri, 

müşteri davranışlarını anlamak ve gelecekteki eğilimleri tahmin etmek açısından da değerli 

bilgiler sunmaktadır. 
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Sosyal medyanın pazarlamada sunduğu bir diğer önemli fayda, marka bilinirliği ve 

itibar yönetimidir. Sosyal medya aracılığıyla markalar, hedef kitleleriyle sürekli etkileşim 

halinde olabilir ve marka imajlarını güçlendirebilirler (Mangold & Faulds, 2009). Kullanıcılar 

tarafından paylaşılan olumlu yorumlar, beğeniler ve paylaşımlar markanın güvenilirliğini 

artırarak potansiyel müşteriler üzerinde olumlu bir algı yaratır. Bu süreç, dijital ağızdan ağıza 

pazarlama (e-WOM) etkisiyle markanın görünürlüğünü artırır, müşteri tabanını genişletir ve 

satın alma kararlarını olumlu yönde etkiler. Ayrıca, e-WOM, müşterilerin markayla ilgili 

deneyimlerini birbirleriyle paylaşmalarına olanak tanıyarak marka ile müşteri arasında güçlü 

ve sürekli bir etkileşim ağı oluşturmaktadır (Hollebeek vd., 2014; V. Kumar & Mirchandani, 

2013). 

Ayrıca sosyal medya, işletmelere yenilikçi pazarlama fırsatları sunar. Influencer 

pazarlaması, canlı yayınlar, etkileşimli kampanyalar ve kullanıcı tarafından oluşturulan 

içerikler (User Generated Content – UGC) gibi uygulamalar, markaların hedef kitleleriyle daha 

otantik ve yaratıcı bir iletişim kurmasını sağlamaktadır (Majeed vd., 2022). Bu durum, özellikle 

genç tüketiciler arasında markayla duygusal bağ kurma ve katılım düzeyini artırmaktadır. 

Sosyal medyanın bir başka stratejik avantajı da kriz yönetimi ve hızlı geri bildirim 

mekanizmasıdır. İşletmeler, sosyal medya aracılığıyla ortaya çıkan olumsuz durumlara anında 

müdahale edebilir ve itibarlarını koruyabilir. Aynı zamanda müşterilerin taleplerine hızlı yanıt 

verebilme kabiliyeti, müşteri güvenini pekiştirmektedir (Dwivedi vd., 2021). Bu nedenle sosyal 

medya, modern pazarlama yönetiminde sadece fırsat yaratan değil, aynı zamanda riskleri 

yöneten bir araç olarak da değerlendirilmektedir. 

Sonuç olarak sosyal medya, işletmelere maliyet avantajı, yüksek etkileşim kapasitesi, 

ölçülebilirlik, hedefleme yeteneği, marka sadakati ve kriz yönetimi açısından önemli katkılar 

sağlamaktadır. Bu avantajlar, sosyal medyayı çağdaş pazarlama anlayışının vazgeçilmez bir 

unsuru haline getirmiştir. İşletmelerin bu avantajlardan etkin biçimde yararlanabilmesi için 

stratejik planlama, doğru içerik yönetimi ve sürdürülebilir müşteri ilişkileri yaklaşımı 

geliştirmesi gerekmektedir. 

2.1.4. Algılanan Sosyal Medya Çevikliği Kavramı ve Özellikleri 

Algılanan sosyal medya çevikliği, işletmelerin sosyal medya platformları üzerinden 

pazarlama ve iletişim süreçlerini hızlı, esnek ve etkili bir şekilde yönetebilme kapasitesinin 

müşteriler tarafından algılanan boyutunu ifade etmektedir (Kane vd., 2015). Bu kavram, dijital 
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pazarlama ve sosyal medya literatüründe giderek artan öneme sahiptir çünkü müşterilerin 

markalara yönelik algıları, işletmelerin çevik davranışlarıyla doğrudan ilişkilidir. Sosyal medya 

çevikliği, yalnızca işletmelerin teknik yeterliliğini değil, aynı zamanda müşteri deneyimini 

iyileştirme, hızlı geri bildirim sunma ve değişen ihtiyaçlara uyum sağlama yeteneklerini de 

kapsamaktadır  (Rust, 2020). 

Algılanan çeviklik, müşterilerin gözünde işletmenin sosyal medyayı etkin kullanma 

performansı olarak ölçülmektedir. Bu algı, işletmenin sosyal medya üzerinden sağladığı hızlı 

yanıtlar, içerik güncellemeleri, kriz yönetimi ve etkileşim yoğunluğu ile şekillenir. İşletmelerin 

sosyal medyada ne kadar hızlı, esnek ve uyumlu davrandığı, müşteri bağlılığı, güven ve marka 

sadakati üzerinde kritik bir belirleyici rol oynamaktadır (Appel vd., 2020). 

Hız, işletmelerin sosyal medya üzerinden gelen yorum, soru veya şikayetlere yanıt 

verme süresini ifade eder. Günümüz dijital ortamında kullanıcılar, hızlı geri bildirim almayı 

beklemekte ve uzun yanıt süreleri memnuniyetsizliğe yol açabilmektedir (Tallon, 2013). Hız 

boyutu, yalnızca kriz yönetiminde değil, aynı zamanda müşteri etkileşiminin artırılması ve 

pozitif deneyim oluşturulmasında da belirleyicidir. 

Esneklik, işletmelerin farklı sosyal medya platformları ve kanalları arasında 

stratejilerini uyarlayabilme yeteneğini kapsar. Örneğin bir işletme, Instagram üzerinden görsel 

içeriklerle hedef kitleye ulaşırken LinkedIn veya Twitter’da kurumsal mesajlar paylaşabilir. 

Esnek bir sosyal medya yönetimi, işletmenin çeşitli kitlelere ve farklı platform gereksinimlerine 

uyum sağlayabilmesini mümkün kılmaktadır (Rust, 2020). 

Adaptasyon yeteneği, işletmenin sosyal medya stratejilerini değişen pazar koşullarına, 

müşteri beklentilerine ve rekabet ortamına göre güncelleme kapasitesidir. Bu boyut, özellikle 

yeni trendlerin hızlı benimsenmesi, krizlere karşı önlem alınması ve müşteri taleplerine uygun 

içerik üretilmesi açısından kritik öneme sahiptir (Kane vd., 2015). 

Algılanan sosyal medya çevikliği, müşteri davranışsal katılımı üzerinde doğrudan etkiye 

sahiptir. Müşteriler, hızlı ve etkili yanıt veren işletmelere karşı daha fazla güven duyar, 

markayla etkileşimlerini artırır ve tekrar satın alma davranışında bulunmaktadır (Majeed vd., 

2022; Rust, 2020). Bu durum, müşteri bağlılığı, marka savunuculuğu ve sosyal medya üzerinde 

pozitif ağızdan ağıza pazarlama (e-WOM) etkisi yaratmaktadır. 
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Çevik sosyal medya uygulamaları, müşterilere işletmenin aktif ve duyarlı olduğu 

mesajını ileterek marka imajını güçlendirir. Hızlı ve doğru yanıtlar, özellikle sosyal medya 

krizlerinde müşterilerin algısını şekillendirir ve marka itibarını korumaktadır (Appel vd., 2020). 

Sosyal medya çevikliği, sadece müşteri deneyimi için değil, aynı zamanda rekabet 

avantajı sağlama açısından da önemlidir. Çevik işletmeler, rakiplerinden daha hızlı bilgi toplar, 

tüketici trendlerini erken yakalar ve sosyal medya krizlerini etkin bir şekilde yönetmektedir 

(Tallon, 2013). Bu yetenekler, işletmelerin pazarlama performansını artırırken müşteri 

deneyimini iyileştirmektedir. 

Ayrıca, algılanan sosyal medya çevikliği işletmelerin yenilikçilik ve dijital dönüşüm 

süreçleri ile de bağlantılıdır. Hızlı adaptasyon ve esneklik, markaların sosyal medyada inovatif 

kampanyalar yürütmesini, influencer iş birlikleri geliştirmesini ve kullanıcı tarafından 

oluşturulan içerikleri (UGC) etkin bir şekilde yönetmesini sağlamaktadır (Kane vd., 2015; Rust, 

2020). 

2.1.5. Müşteri Davranışsal Katılımı Kavramı ve Önemi 

Müşteri davranışsal katılımı, müşterilerin bir marka veya işletme ile etkileşimde 

bulunma düzeyini ve bu etkileşimleri davranışsal olarak sergileme sıklığını ifade etmektedir 

(Brodie vd., 2011). Bu kavram, modern pazarlama literatüründe özellikle dijital ve sosyal 

medya bağlamında önemli bir yer tutmaktadır çünkü müşteri katılımı, markalar ile müşteriler 

arasında sürdürülebilir ve iki yönlü bir ilişki kurulmasını sağlamaktadır. 

Davranışsal katılım, müşterinin satın alma, geri bildirim, öneri ve sosyal paylaşım gibi 

somut eylemlerle markaya değer katmasıyla ölçülmektedir. Geleneksel pazarlama anlayışında 

müşteri sadece pasif bir alıcı olarak görülürken, günümüz pazarlama anlayışında müşteri, 

markayla birlikte değer yaratma sürecine aktif olarak katılan bir aktördür (Hollebeek vd., 2014). 

Müşteri davranışsal katılımı, işletmeler için birçok açıdan kritik öneme sahiptir. 

• Marka Bağlılığı ve Sadakati: Davranışsal katılım, müşterilerin markaya duygusal bağ 

kurmasını sağlar ve tekrar satın alma olasılığını artırır. Katılım gösteren müşteriler, markayı 

savunur ve çevrelerindeki kişilere önermektedir (Brodie vd., 2011). 

• Müşteri Deneyimi ve İnovasyon: Müşteriler, markaya sağladıkları geri bildirimlerle ürün 

ve hizmetlerin geliştirilmesine katkıda bulunur. Bu geri bildirimler, işletmelerin inovatif 

çözümler üretmesine ve pazarlama stratejilerini optimize etmesine olanak tanımaktadır 

(Hollebeek vd., 2014). 
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• Sosyal Medya ve Dijital Pazarlama Etkisi: Dijital platformlarda müşteri davranışsal 

katılımı, markanın görünürlüğünü ve etkileşim oranlarını artırır. Kullanıcıların sosyal 

medyada yaptıkları paylaşımlar, marka bilinirliği ve dijital ağızdan ağıza pazarlama (e-

WOM) açısından büyük öneme sahiptir (Vivek vd., 2012). 

• Finansal Performans ve Rekabet Avantajı: Araştırmalar, yüksek müşteri katılımının 

satışları artırdığı, müşteri kaybını azalttığı ve işletmelerin rekabet avantajı elde etmesini 

sağladığını göstermektedir (Brodie vd., 2011; Vivek vd., 2012). 

2.1.6. Müşteri Davranışsal Katılımının Boyutları 

Müşteri davranışsal katılımı, müşterilerin marka ile etkileşimini somut davranışlar 

üzerinden ölçen kritik bir kavramdır. Pazarlama literatüründe bu kavram, genellikle müşteri 

satın alımları, tavsiyeleri, etkileri ve geri bildirimleri boyutlarıyla incelenmektedir (Brodie vd., 

2011). Bu boyutlar, markanın müşteriyle kurduğu etkileşimin derinliğini ve etkinliğini 

göstermektedir. 

2.1.6.1. Müşteri Satın Alımları (Purchase Behavior) 

Müşteri satın alımları, müşterilerin ürün veya hizmetleri tekrar satın alma eğilimini ve 

markaya bağlılık düzeyini gösterir. Yüksek davranışsal katılım, genellikle sadakatli ve marka 

dostu müşteri grubunu ifade eder. Bu boyut, işletmelerin gelir ve pazar payı açısından doğrudan 

önem taşımaktadır. Sosyal medya pazarlamasında, promosyon kampanyaları, indirimler ve 

hedefli reklamlar müşterilerin satın alma davranışlarını artırmak için kullanılmaktadır 

(Hollebeek vd., 2014). 

Satın alma davranışı, ayrıca müşteri deneyimi ve marka sadakatiyle doğrudan ilişkilidir. 

Müşteriler markadan aldıkları değer, etkileşim kalitesi ve sosyal medya üzerindeki etkileşim 

düzeyi doğrultusunda tekrar satın alma kararlarını şekillendirmektedir (Vivek vd., 2012). 

2.1.6.2. Müşteri Tavsiyeleri (Recommendation) 

Müşterilerin markayı çevresine önermesi, davranışsal katılımın en etkili boyutlarından 

biridir. Sosyal medya platformları, kullanıcıların yorum, paylaşım ve değerlendirme yoluyla 

marka tavsiyelerini yaymalarına olanak tanır. Bu durum, dijital ağızdan ağıza pazarlama (e-

WOM) olarak adlandırılır ve marka bilinirliğini hızlı şekilde artırmaktadır (V. Kumar & 

Mirchandani, 2013). 

Müşteri tavsiyeleri, özellikle influencer iş birlikleri ve kullanıcı tarafından oluşturulan 

içeriklerle desteklendiğinde, markanın güvenilirliğini ve etkileşim oranlarını artırmaktadır. 
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Tavsiyeler aynı zamanda potansiyel müşteriler üzerinde satın alma kararını etkileyen kritik bir 

faktördür (Hollebeek vd., 2014). 

2.1.6.3. Müşteri Etkileri (Influence) 

Müşteri etkileri, bireylerin sosyal çevrelerinde ve dijital ortamda diğer tüketicilerin 

kararlarını etkileme kapasitesini ifade eder. Bu boyut, özellikle sosyal medya ve dijital 

pazarlamada markalar için stratejik bir öneme sahiptir. Etkili müşteriler, markanın mesajlarını 

yayar, içerikleri paylaşır ve diğer kullanıcıları markaya yönlendirmektedir (Vivek vd., 2012). 

Müşteriler, sosyal çevrelerinde ve dijital platformlarda diğer tüketicileri etkileyerek markanın 

algısını şekillendirmektedir. Etki boyutu, markanın viral pazarlama stratejilerinde önemli bir 

araçtır. 

Etkileşimli pazarlama kampanyalarında, müşteri etkileri, markanın viral yayılımı ve 

dijital görünürlüğü açısından kritik bir rol oynar. Bu boyut, hem müşteri katılımını hem de 

marka değerini artıran bir etkiye sahiptir (Brodie vd., 2011). 

2.1.6.4. Müşteri Geri Bildirimi (Feedback) 

Müşteri geri bildirimi, müşterilerin ürün veya hizmet deneyimlerini paylaşması ve 

işletmeye önerilerde bulunmasıdır. Sosyal medya, geri bildirimin hızlı ve geniş kitleye 

ulaşmasını sağlayan en etkili kanallardan biridir. Geri bildirimler, işletmelerin ürün ve hizmet 

kalitesini geliştirmesine, müşteri memnuniyetini artırmasına ve stratejik kararlar almasına 

olanak tanımaktadır (Hollebeek vd., 2014). Müşterilerin ürün ve hizmetler hakkında verdikleri 

geri bildirimler, işletmelerin kalite iyileştirmesi ve müşteri memnuniyetinin artırılmasında 

kritik rol oynamaktadır. 

Geri bildirim boyutu, ayrıca müşteri memnuniyetinin ölçülmesi ve sorunların hızlı 

çözülmesi açısından önemlidir. Sosyal medya üzerinden yapılan yorumlar, şikayetler ve 

değerlendirmeler, işletmelere anlık bilgi sağlayarak pazarlama stratejilerinin iyileştirilmesine 

katkı sağlamaktadır (Vivek vd., 2012). 

Müşteri davranışsal katılımı, yalnızca pazarlama teorisinde değil, stratejik yönetim ve 

müşteri ilişkileri yönetiminde de merkezi bir kavramdır. Sosyal medya ve dijitalleşme ile 

birlikte, müşterilerin aktif katılımı, işletmelerin performansını, marka sadakatini ve rekabet 

gücünü doğrudan etkileyen bir unsur haline gelmiştir (Hollebeek vd., 2014; Vivek vd., 2012). 
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2.1.7. Sosyal Medya Çevikliği ve Müşteri Davranışsal Katılım İlişkisi 

Sosyal medya çevikliği, işletmelerin sosyal medya platformlarında tüketici 

davranışlarını izleme, ortaya çıkan değişimleri hızlı algılama ve pazarlama yanıtlarını hızlı 

biçimde uyarlama kapasitesini temsil etmektedir. Bu çeviklik, tüketicilerle etkileşim düzeyini 

artırmakta ve markanın müşteri deneyimini iyileştirmesine katkı sağlamaktadır (Appel vd., 

2020). Çevik sosyal medya yönetimi sayesinde markalar tüketicilere daha hızlı yanıt 

verebilmekte, müşteri şikâyetlerini daha etkin yönetebilmekte ve tüketici beklentilerine daha 

uygun içerikler üretebilmektedir. Bu süreç, tüketicilerin markaya yönelik güven algısını 

güçlendirebilmekte ve tüketici katılımını artırabilmektedir (Dwivedi vd., 2021). 

Müşteri davranışsal katılımı, özellikle sosyal medya ortamında tüketicilerin marka ile 

etkileşim düzeyini gösteren somut davranışlarla ortaya çıkmaktadır. Tüketiciler sosyal medya 

üzerinden markaya ilişkin deneyimlerini paylaşabilmekte, markayı başkalarına tavsiye 

edebilmekte, marka kampanyalarına katılabilmekte ve geri bildirim sunabilmektedir. Bu 

davranışlar işletmeler açısından hem pazarlama iletişimini güçlendiren hem de marka değerini 

artıran stratejik çıktılar olarak değerlendirilmektedir (Hollebeek vd., 2014). 

Dolayısıyla sosyal medya çevikliği, müşteri davranışsal katılımını artırmada önemli bir 

belirleyici olmakla birlikte, bu etkinin farklı kültürlerde aynı düzeyde ortaya çıkması 

beklenmemektedir. Çünkü tüketicilerin sosyal medya etkileşimlerine katılma isteği, sosyal 

normlar ve kültürel değerler doğrultusunda şekillenmektedir (De Mooij, 2019). 

2.2. ULUSLARARASI PAZARLAMA VE KÜLTÜREL FARKLILIKLARI 

Önceki bölümde, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı 

üzerindeki etkisi kavramsal ve kuramsal açıdan ele alınmış ve sosyal medya çevikliğinin 

işletmeler ile müşteriler arasındaki etkileşimi güçlendiren stratejik bir yetkinlik olduğu ortaya 

konulmuştur (Bozkurt, 2022; Gligor & Bozkurt, 2021). Bununla birlikte, uluslararası pazarlarda 

faaliyet gösteren işletmeler açısından söz konusu etkinin tüm ülkelerde aynı şekilde 

gerçekleştiğini söylemek mümkün değildir. Çünkü tüketicilerin işletmelerin sosyal medya 

uygulamalarını algılama biçimleri ve bu uygulamalara verdikleri davranışsal tepkiler, içinde 

bulundukları kültürel değerlere göre farklılık gösterebilmektedir (De Mooij, 2019; Hofstede 

vd., 2010). Bu doğrultuda, bu bölümde öncelikle uluslararası pazarlama kavramı ve önemi ele 

alınmakta, ardından uluslararası pazarlama iletişim kanalları ve sosyal medyanın bu süreçteki 

stratejik rolü açıklanmaktadır. Son olarak kültür kavramı, Hofstede'nin kültürel boyutları ve 
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kültürel farklılıkların uluslararası pazarlama ile tüketici davranışları üzerindeki etkileri 

incelenerek araştırmanın kuramsal altyapısı oluşturulmaktadır. 

2.2.1. Uluslararası Pazarlama Kavramı ve Önemi 

Uluslararası pazarlama, işletmelerin mal, hizmet, fikir ve markalarını ulusal sınırların 

ötesindeki pazarlarda planlama, uyarlama, dağıtım, fiyatlandırma ve tutundurma faaliyetleri 

aracılığıyla sunma sürecidir (Cateora vd., 2020). Bu tanım yalnızca fiziksel sınır aşımını değil; 

farklı kültürel, ekonomik, hukuksal ve teknolojik çevrelerle başa çıkma yeteneğini de 

kapsamaktadır (Kotabe & Helsen, 2022). Uluslararası pazarlama; pazar seçimi, giriş stratejileri, 

ürün uyarlaması/standartlaştırma, fiyatlama politikaları, dağıtım kanalları, iletişim stratejileri 

ve sürekli çevresel tarama süreçlerini içermektedir. 

Uluslararası pazarlama, işletmelerin yerel pazarlama faaliyetlerinden farklı olarak daha 

yüksek karmaşıklık ve belirsizlik altında karar vermelerini gerektirmektedir. Bu karmaşıklık, 

çok sayıda aktörün (kamu kurumları, dağıtım ortakları, kültürel aracıları vb.) ve çoklu çevresel 

faktörün (politik, yasal, kültürel, ekonomik) etkisinden kaynaklanmaktadır (Czinkota & 

Ronkainen, 2013). 

İşletmelerin uluslararası pazarlama faaliyetlerine yönelmesinde çeşitli motivasyonel 

etmenler rol oynamaktadır. Uluslararası pazarlama literatüründe sıklıkla vurgulanan temel 

faktörler ve işletmeleri bu alana yönlendiren başlıca sebepler aşağıdaki şekilde 

özetlenebilmektedir: 

• Küreselleşme ve Pazar Açılımı: Mal ve hizmetlerin dünya çapında hareketinin 

kolaylaşması; sınır ötesi yatırım, ticaret ve dijital hizmetlerin yaygınlaşması işletmeleri 

yabancı pazarlara yöneltmektedir (Kotabe & Helsen, 2022; Levitt, 1983). 

• Teknolojik ve İletişim Devrimi: İnternet, e-ticaret, sosyal medya ve lojistik altyapı, 

işletmelerin maliyetleri düşürerek yeni pazarlara girişini kolaylaştırmaktadır (Appel vd., 

2020; Hollensen, 2020). 

• Rekabet ve Büyüme İhtiyacı: Doğal pazar doygunluğu veya yerel rekabet baskısı 

işletmeleri yeni pazarlarda büyümeye iter; ölçek ekonomisi ve kaynak çeşitlendirmesi 

hedeflenmektedir (Cateora vd., 2020). 
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• Regülasyonel ve Ticaret Politikaları: Serbest ticaret anlaşmaları ve yatırım teşvikleri 

belirli pazarlara girişin cazibesini artırır; buna karşın korumacı politikalar riskler 

getirmektedir (Czinkota & Ronkainen, 2013). 

Literatürde, işletmelerin uluslararası pazarlama stratejilerini benimsemesinin birçok 

stratejik katkılar yarattığı belirtilmektedir. Uluslararası pazarlamanın işletme düzeyindeki 

stratejik katkıları aşağıdaki şekilde özetlenebilmektedir: 

• Pazar Büyümesi ve Gelir Artışı: Yeni coğrafi pazarlara açılmak ek satış kanalları ve 

gelir kaynakları sağlar; mevsimsellik ve yerel talep farklılıkları gelir akışını dengeleme 

potansiyeli sunmaktadır (Cateora vd., 2020). 

• Risklerin Coğrafi Dağılımı: Farklı pazarlarda faaliyet göstermek ekonomik veya politik 

riskleri dağıtarak işletme dayanıklılığını arttırmaktadır. Ancak bu, aynı zamanda yeni tür 

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

• Ölçek ve Öğrenme Etkileri: Uluslararası operasyonlar üretim ve satın alma ölçekleri 

sayesinde maliyet avantajı sağlarken, farklı pazarlarda edinilen bilgiler inovasyon ve ürün-

hizmet geliştirme süreçlerine katkı yapmaktadır (Hollensen, 2020). 

• Marka Küreselleşmesi ve Rekabet Gücü: Küresel marka varlığı, pazarlama gücünü 

arttırır; ayrıca uluslararası deneyim, rakipler karşısında stratejik üstünlük 

sağlayabilmektedir (Levitt, 1983; Porter, 1990). 

Bu stratejik katkılarına rağmen uluslararası pazarlama beraberinde yönetimsel ve 

operasyonel zorluklar getirir; etkili bir uygulama bu zorlukların farkında olmaya 

dayanmaktadır: 

• Kültürel Farklılıklar: Tüketici değerleri, normlar ve dil farklılıkları iletişim ve ürün-

pazar uyumunu etkilemektedir. Kültürel uyumsuzluk marka mesajını yok 

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

• Hukuki ve Regülasyonel Riskler: Fikri mülkiyet, tüketici koruma, vergi rejimleri ve 

ithalat-ihracat düzenlemeleri pazara giriş stratejilerini belirlemektedir (Cateora vd., 

2020). 

• Lojistik ve Tedarik Zinciri Karmaşıklığı: Uzun mesafeli dağıtım, stok yönetimi ve 

yerel dağıtım ortaklarının yönetimi maliyetleri ve operasyonel riskleri artırmaktadır 

(Czinkota & Ronkainen, 2013). 
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• Kur ve Politik Riskler: Döviz dalgalanmaları ve siyasi belirsizlikler finansal 

performansı etkileyebilir; türev araçlar ve yerel ortaklıklar ile riskler yönetilmelidir 

(Kotabe & Helsen, 2022). 

Bu zorluklar, aynı zamanda stratejik fırsatlar da doğurur: Yerelleştirilmiş ürün 

geliştirme, kültüre uygun iletişim, esnek fiyatlama ve hibrit dağıtım modelleri rekabet avantajı 

yaratabilmektedir. 

Son yıllarda dijitalleşme, uluslararası pazarlamayı yeniden şekillendirmektedir. E-

ticaret, dijital ödeme sistemleri, sosyal medya ve veri analitiği işletmelere (Appel vd., 2020): 

• Düşük maliyetle pazar erişimi, 

• Hedefleme ve kişiselleştirme yetenekleri, 

• Gerçek zamanlı pazar içgörüleri sağlamaktadır. 

Bu sebeple, dijital yetkinlikler uluslararası pazarlama performansının ayrılmaz bir 

parçası hâline gelmiştir. 

Özet olarak uluslararası pazarlama, işletmelere sürdürülebilir büyüme, öğrenme ve 

rekabet avantajı sağlama potansiyeli sunar; fakat aynı zamanda kültürel, hukuki ve operasyonel 

zorunluluklar getirmektedir. Başarılı uluslararası pazarlama, kapsamlı çevresel analiz, uygun 

giriş stratejisi seçimi, kültürel duyarlılık ve dijital yetkinliklerin entegrasyonu ile mümkündür. 

Bu nedenle, işletmelerin uluslararası pazarlama stratejilerini hem makro (ülke/çevre) hem de 

mikro (müşteri/kanal) düzeyde bütüncül olarak tasarlamaları gerekmektedir. 

2.2.2. Uluslararası Pazarlamadaki Kullanılan İletişim Kanaları 

Uluslararası pazarlama faaliyetlerinde iletişim, bir işletmenin değer teklifini farklı 

ülkelerdeki hedef pazarlara etkili biçimde aktarmasını sağlayan stratejik bir araçtır. İletişim 

kanalları, yalnızca bilgi aktarımını değil, aynı zamanda marka imajının oluşturulmasını, müşteri 

sadakatinin geliştirilmesini ve kültürler arası etkileşimin yönetilmesini de kapsamaktadır 

(Cateora vd., 2020). Uluslararası pazarlamada iletişimin başarısı, mesajın kültürel uygunluğu, 

dilsel doğruluğu ve iletişim aracının seçimi gibi faktörlere bağlıdır (De Mooij, 2019). 

İletişim, uluslararası pazarlamada iki yönlü bir süreçtir: İşletmeden tüketiciye 

(işletmelerden pazara) bilgi aktarımı ve tüketiciden işletmeye (pazardan işletmeye) geri 

bildirim akışı (Kotabe & Helsen, 2022). Bu çift yönlü yapı, geleneksel tek yönlü reklam 



22 

 

modellerinden farklı olarak müşteriyi yalnızca mesajın alıcısı değil, aynı zamanda katılımcı ve 

değer ortaklarından biri hâline getirmektedir (Hollensen, 2020). 

Uluslararası pazarlama iletişim kanalları genel olarak geleneksel (offline) ve dijital 

(online) olmak üzere iki ana kategoride incelenmektedir. Her iki kanal türü de farklı pazar 

koşullarına, kültürel yapılara ve tüketici alışkanlıklarına göre seçilmektedir (Cateora vd., 2020; 

Czinkota & Ronkainen, 2013). 

2.2.2.1. Geleneksel İletişim Kanalları 

Geleneksel kanallar, dijital dönüşüm öncesinde pazarlama iletişiminin temelini 

oluşturmuştur. Bu kanallar arasında televizyon, radyo, gazete, dergi, açık hava reklamcılığı, 

sponsorluklar ve halkla ilişkiler faaliyetleri yer almaktadır (Czinkota & Ronkainen, 2013). 

Aşağıda bu kanallar kısaca açıklanmaktadır: 

• Televizyon ve Radyo Reklamları: Geniş kitlelere ulaşma avantajı sağlar; ancak kültürel 

farklılıklar nedeniyle mesajın içeriği dikkatle uyarlanmalıdır (De Mooij, 2019). 

• Basılı Yayınlar: Yerel gazeteler ve dergiler, belirli hedef kitlelerde marka bilinirliği 

yaratmakta etkilidir. Ancak dijitalleşme sonrası bu kanalların etkinliği azalmıştır (Cateora 

vd., 2020). 

• Halkla İlişkiler (PR): İşletmelerin sosyal sorumluluk projeleri, basın bültenleri ve yerel 

etkinlikleri aracılığıyla itibar yönetimi sağlanır. Bu faaliyetler kültürel duyarlılıkla 

yürütülmelidir (Kotabe & Helsen, 2022). 

• Sponsorluk ve Etkinlik Pazarlaması: Küresel spor etkinlikleri (örneğin FIFA, Olimpiyatlar) 

markaların uluslararası görünürlüğünü artırmada önemli bir araçtır (Hollensen, 2020). 

Bu geleneksel kanalların en önemli sınırlılığı, geri bildirim süreçlerinin yavaşlığı ve 

etkileşim düzeyinin düşük olmasıdır. Bu nedenle, günümüzde dijital kanalların stratejik önemi 

artmıştır. 

2.2.2.2. Dijital İletişim Kanalları 

Dijitalleşmenin hız kazanmasıyla birlikte, uluslararası pazarlama iletişiminin temel 

ekseni çevrim içi kanallara kaymıştır. Bu kanallar, düşük maliyetle küresel erişim, ölçülebilirlik 

ve iki yönlü etkileşim imkânı sunmaktadır (Appel vd., 2020). 

Başlıca dijital iletişim kanalları şunlardır: 
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• Kurumsal Web Siteleri: İşletmelerin dijital vitrinidir; ürün tanıtımı, marka hikâyesi, müşteri 

hizmetleri ve e-ticaret işlevlerini bir arada sunmaktadır (Hollensen, 2020). 

• E-posta Pazarlaması: Kişiselleştirilmiş mesajlar aracılığıyla müşteri sadakati ve yeniden 

satın alma davranışlarını teşvik etmektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

• Sosyal Medya Platformları: Facebook, Instagram, X (Twitter), LinkedIn, TikTok ve 

YouTube gibi platformlar, etkileşim temelli pazarlama için en güçlü araçlardandır. Sosyal 

medya, kültürel adaptasyon gerektiren küresel kampanyalarda kritik rol oynamaktadır 

(Appel vd., 2020). 

• Arama Motoru Pazarlaması (SEM) ve Optimizasyonu (SEO): Uluslararası düzeyde marka 

görünürlüğü sağlamak için dijital erişimi artırmaktadır (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

• İçerik Pazarlaması ve Bloglar: Bilgilendirici içerikler, tüketici güvenini ve marka otoritesini 

pekiştirmektedir (Kotler vd., 2021). 

• Dijital Influencer Pazarlaması: Özellikle genç hedef kitlelere ulaşmada, sosyal medya 

etkileyicileriyle yapılan iş birlikleri marka güvenilirliğini artırmaktadır (Freberg, 2021). 

Bu kanallar, yalnızca bilgilendirme değil, aynı zamanda katılım, deneyim ve etkileşim 

odaklı bir iletişim modeli oluşturur. Dijital kanalların başarısı, mesajın yerel kültüre uygunluğu, 

dil uyarlaması ve dijital okuryazarlık düzeyi gibi faktörlerle doğrudan ilişkilidir (De Mooij, 

2019). 

2.2.3. Uluslararası Pazarlamada Sosyal Medya Kullanımının Avantajları 

Küreselleşme ve dijitalleşme süreçlerinin hız kazanmasıyla birlikte sosyal medya, 

uluslararası pazarlama stratejilerinin merkezinde yer alan en etkili iletişim araçlarından biri 

hâline gelmiştir. Sosyal medya platformları, markalara yalnızca tanıtım olanağı sunmakla 

kalmaz, aynı zamanda müşterilerle gerçek zamanlı etkileşim kurma, kültürel farklılıkları 

anlama ve uluslararası düzeyde marka kimliği oluşturma fırsatı sağlamaktadır (Appel vd., 

2020). 

Uluslararası pazarlamada sosyal medya, markaların sınır ötesi etkileşim kurmasını 

kolaylaştırarak, pazarlama faaliyetlerinin coğrafi sınırlamalardan bağımsız şekilde 

yürütülmesine olanak tanımaktadır (Kaplan & Haenlein, 2010). Ayrıca, sosyal medya, küresel 

pazarlarda faaliyet gösteren işletmelerin yerel kültürlere duyarlı bir biçimde konumlanmasına 

ve tüketici beklentilerine daha hızlı uyum sağlamasına yardımcı olmaktadır (Okazaki & Taylor, 

2013). Bu yönüyle sosyal medya, hem maliyet etkinliği hem de erişim kolaylığı açısından 

uluslararası pazarlamada önemli bir rekabet avantajı sunmaktadır. 
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Sosyal medya, uluslararası pazarlamada işletmelere düşük maliyetli erişim, kültürel 

adaptasyon, iki yönlü etkileşim, veri temelli karar alma ve marka sadakati gibi çok yönlü 

avantajlar sağlamaktadır. 

•  Düşük Maliyetli Küresel Erişim: Sosyal medyanın uluslararası pazarlamadaki en temel 

avantajlarından biri düşük maliyetle geniş kitlelere ulaşma kapasitesidir. Geleneksel medya 

araçları, yüksek reklam maliyetleri ve sınırlı erişim sorunları nedeniyle özellikle küçük ve 

orta ölçekli işletmeler için zorluk yaratırken, sosyal medya bu engelleri ortadan 

kaldırmaktadır (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

Örneğin, Facebook, Instagram ve TikTok gibi platformlarda yapılan hedefli reklam 

kampanyaları, belirli coğrafi bölgelerdeki, yaş veya ilgi alanına göre seçilmiş tüketicilere düşük 

maliyetle ulaşmayı mümkün kılar. Ayrıca, sosyal medya reklamlarının performansı gerçek 

zamanlı olarak ölçülebilir, böylece işletmeler bütçelerini daha verimli yönetebilmektedir (Tuten 

& Solomon, 2018). 

Bu durum, uluslararası pazarlama stratejilerinde kaynakların etkin kullanımını 

destekleyerek, pazarlama yatırım getirisi (ROI) açısından yüksek verimlilik sağlamaktadır 

(Kotler vd., 2021). 

•  İki Yönlü Etkileşim ve Müşteri Katılımı: Sosyal medya, tek yönlü bilgi aktarımıyla 

sınırlı geleneksel iletişim modellerinden farklı olarak, markalar ile tüketiciler arasında iki 

yönlü etkileşim ve katılım olanağı sunmaktadır. Bu etkileşim, uluslararası düzeyde faaliyet 

gösteren işletmelerin müşterileriyle güçlü bir bağ kurmasını sağlamaktadır (Hollebeek vd., 

2014). 

Müşteriler, sosyal medya aracılığıyla markalara yorum yapabilir, içerik paylaşabilir 

veya geri bildirimde bulunabilir. Bu süreç, markaların ürün geliştirme, hizmet iyileştirme ve 

müşteri ilişkileri yönetimi alanlarında daha esnek ve çevik bir yapı kazanmasına katkı 

sağlamaktadır (Dwivedi vd., 2021). 

Ayrıca, sosyal medya üzerinden sağlanan etkileşim, markaların müşteri davranışsal 

katılımını (customer behavioral engagement) artırarak, satın alma niyeti, tavsiye davranışı ve 

marka sadakati üzerinde olumlu etkiler yaratmaktadır (Brodie vd., 2011). 

•  Kültürel Uyum ve Yerelleştirme Kolaylığı: Uluslararası pazarlamada sosyal medya 

kullanımı, markalara kültürel farklılıkları anlamada ve buna göre strateji geliştirmede 
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önemli kolaylıklar sunar. Sosyal medya platformları, yerel kullanıcıların ilgi alanları, 

değerleri ve iletişim tarzlarına dair büyük veri (big data) sağlamaktadır. Bu veriler, kültürel 

duyarlılığa sahip pazarlama içeriklerinin üretilmesine olanak tanımaktadır (De Mooij, 

2019). 

Örneğin, aynı markanın farklı ülkelerdeki sosyal medya hesaplarında kullanılan dil, 

semboller, renkler ve mizah unsurları hedef kitlenin kültürel yapısına göre farklılık gösterebilir. 

Bu tür yerelleştirilmiş dijital içerikler, markanın yerel pazarlarda daha samimi ve güvenilir bir 

algı oluşturmasını sağlamaktadır (Okazaki & Taylor, 2013). 

Böylece, sosyal medya yalnızca küresel bir erişim aracı değil, aynı zamanda kültürel 

adaptasyonun ve pazar uyumunun stratejik bir aracıdır. 

•  Marka İmajı ve Sadakati Güçlendirme: Sosyal medya, işletmelerin uluslararası ölçekte 

marka imajını güçlendirmesi ve müşteri sadakati oluşturması açısından kritik bir 

platformdur. Görsel içeriklerin, hikâye anlatımının (storytelling) ve kullanıcı tarafından 

oluşturulan içeriklerin (user-generated content) kullanımı, markanın duygusal bağ kurma 

kapasitesini artırmaktadır (Ashley & Tuten, 2015). 

Ayrıca, kullanıcılar tarafından paylaşılan olumlu yorumlar, beğeniler ve paylaşımlar, 

markanın güvenilirliğini artırarak dijital ağızdan ağıza pazarlama (e-WOM) etkisi 

yaratmaktadır (V. Kumar & Mirchandani, 2013). Bu etki, markanın görünürlüğünü artırır ve 

potansiyel müşterilerin satın alma kararlarını olumlu yönde etkilemektedir. 

Uluslararası pazarlarda, güçlü bir sosyal medya varlığı, markaların küresel tutarlılığını 

korurken yerel bağlılık yaratmasına da yardımcı olur. Bu durum, markaların hem global 

standardizasyon hem de yerel adaptasyon (glokalizasyon) dengesini kurmasını sağlamaktadır 

(Hollensen, 2020). 

•  Gerçek Zamanlı Geri Bildirim ve Veri Analitiği: Sosyal medya, uluslararası pazarlama 

yöneticilerine gerçek zamanlı geri bildirim sağlama ve veri analitiği yoluyla tüketici 

davranışlarını izleme fırsatı sunmaktadır. Bu sayede işletmeler, kampanyalarının etkinliğini 

anlık olarak değerlendirebilir, olumsuz geri bildirimlere hızlı yanıt verebilir ve stratejilerini 

dinamik biçimde güncelleyebilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010). 

Ayrıca, sosyal medya analitiği araçları (örneğin Google Analytics, Meta Business Suite, 

Hootsuite) işletmelere pazar segmentasyonu, tüketici duygu analizi ve trend öngörüsü gibi 
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değerli içgörüler sunar (Dwivedi vd., 2021). Bu bilgiler, uluslararası düzeyde rekabet avantajı 

yaratmak ve pazarlama bütçesinin etkinliğini artırmak açısından stratejik öneme sahiptir. 

•  Kriz Yönetimi ve İtibar Koruma: Sosyal medya, kriz durumlarında işletmelere hızlı 

iletişim kurma ve kamuoyu yönetimi imkânı tanımaktadır. Küresel ölçekte faaliyet gösteren 

markalar için, olası krizlerin etkili biçimde yönetilmesi ve marka itibarının korunması 

sosyal medya üzerinden daha kolay hale gelmiştir (Coombs, 2018). 

Kriz dönemlerinde doğru, tutarlı ve empatik iletişim kuran markalar, yalnızca itibar 

kaybını önlemekle kalmaz, aynı zamanda güven ve sadakat oluşturur. Bu yönüyle sosyal 

medya, kurumsal iletişim ve itibar yönetimi açısından stratejik bir savunma hattı işlevi 

görmektedir (Freberg, 2021). 

Dijital dönüşüm süreciyle birlikte, sosyal medya artık yalnızca bir tanıtım aracı değil, 

aynı zamanda stratejik bir pazarlama iletişimi ve müşteri ilişkileri yönetimi platformu hâline 

gelmiştir. Bu bağlamda, uluslararası pazarlama stratejilerinde sosyal medyanın etkin, kültüre 

duyarlı ve analitik temelli biçimde kullanılması, işletmelerin rekabet avantajını sürdürmeleri 

açısından kritik önem taşımaktadır. 

2.2.4. Kültür Kavramı ve Uluslararası Pazarlamadaki Önemi 

Kültür, bireylerin yaşam biçimlerini, değer sistemlerini, davranış kalıplarını ve sosyal 

ilişkilerini şekillendiren temel bir toplumsal olgudur. Antropolojik literatürde kültür, bir 

toplumun üyesi olan bireylerin öğrenerek kazandığı bilgi, inanç, sanat, ahlak, hukuk, gelenek 

ve diğer yeteneklerin bütünü olarak tanımlanmıştır (Tylor, 1871). Bu tanım, kültürün doğuştan 

gelen bir yapı değil, öğrenilen ve toplumsal çevre içerisinde kazanılan bir sistem olduğunu 

vurgulamaktadır. 

Modern sosyal bilim yaklaşımında kültür, yalnızca bireylerin davranışlarını açıklayan 

bir kavram değil, aynı zamanda toplumların dünyayı anlamlandırma biçimini oluşturan bir 

“anlamlar sistemi” olarak ele alınmaktadır. Bu sistem, bireylerin neyi doğru veya yanlış kabul 

ettiğini, neye değer verdiğini, hangi davranışları uygun gördüğünü ve çevresiyle nasıl iletişim 

kurduğunu belirlemektedir (Hall, 1976). Bu nedenle kültür, tüketicilerin satın alma 

davranışlarını açıklamada da kritik bir değişken olarak değerlendirilmektedir. 

Pazarlama perspektifinden bakıldığında kültür, tüketim davranışlarının arka planında 

yer alan temel belirleyicilerden biridir. Tüketim yalnızca ekonomik bir faaliyet değil, aynı 
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zamanda kültürel anlamlar taşıyan sosyal bir süreçtir. Bireyler ürün ve hizmetleri yalnızca 

fonksiyonel faydaları nedeniyle değil, aynı zamanda kimlik inşası, statü gösterimi ve sosyal 

aidiyet gibi sembolik nedenlerle tüketmektedir (Solomon, 2018). Bu bağlamda kültür, 

tüketicilerin ürünleri nasıl değerlendirdiğini, markalara nasıl anlam yüklediğini ve satın alma 

kararlarında hangi faktörlere öncelik verdiğini şekillendirmektedir. 

Uluslararası pazarlama bağlamında kültürün önemi daha da artmaktadır. Çünkü 

işletmeler farklı ülkelere açıldıklarında yalnızca yeni ekonomik pazarlara değil, aynı zamanda 

yeni kültürel sistemlere de giriş yapmaktadır. Kültürel değerler, tüketici beklentileri, iletişim 

normları ve sosyal ilişkiler ülkeden ülkeye önemli ölçüde değişiklik göstermektedir. 

Dolayısıyla bir pazarda başarılı olan pazarlama stratejisinin başka bir pazarda aynı başarıyı 

göstermesi beklenmemelidir (Samuel Craig & Douglas, 2006). Bu durum, kültürel farklılıkların 

uluslararası pazarlamada dikkate alınmasını zorunlu kılmaktadır. 

Hofstede (2001), kültürü “zihinlerin kolektif programlanması” şeklinde tanımlamış ve 

farklı kültürlerde yaşayan bireylerin düşünme ve davranma biçimlerinin sistematik olarak 

farklılaşabileceğini ileri sürmüştür. Bu yaklaşım, kültürün yalnızca yüzeysel geleneklerden 

ibaret olmadığını, bireylerin karar alma süreçlerinin temelinde yer alan bilişsel bir yapı 

olduğunu ortaya koymaktadır. Bu nedenle uluslararası pazarlama faaliyetlerinde kültürel analiz, 

yalnızca bir çevresel faktör değerlendirmesi değil, stratejik bir gereklilik olarak ele alınmaktadır 

(De Mooij, 2019). 

2.2.5. Hofstede'in Kültür Boyutları  

Hofstede'in kültürel boyutlar modeli, kültürler arası farklılıkların ölçülmesini ve 

karşılaştırılmasını sağlayan en yaygın teorik çerçevelerden biridir. Hofstede'in çalışmaları, 

başlangıçta IBM çalışanları üzerinde yürütülmüş, daha sonra genişletilerek farklı ülkelerdeki 

toplumlara uygulanmış ve kültürün farklı boyutlar üzerinden analiz edilebileceği ortaya 

konmuştur (Hofstede vd., 2010). 

Bu model, kültürel farklılıkların altı temel boyutta incelenmesini önermektedir: 

• Güç Mesafesi  

• Bireycilik / Toplulukçuluk  

• Erillik / Dişillik  

• Belirsizlikten Kaçınma  

• Uzun Dönem / Kısa Dönem Odaklılık  
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• Hoşgörü / Kısıtlılık  

Bu boyutlar, farklı toplumların değer sistemlerini açıklamada ve uluslararası pazarlama 

stratejilerini kültüre uyarlamada güçlü bir araç sunmaktadır. 

2.2.5.1. Güç Mesafesi (Power Distance) 

Güç mesafesi, toplumda güç ve otorite farklılıklarının ne ölçüde kabul edildiğini ifade 

eder. Güç mesafesi yüksek toplumlarda (örneğin birçok Asya ve Orta Doğu ülkesi), otoriteye 

saygı ve hiyerarşik yapı daha belirgindir. Bu tür kültürlerde tüketiciler, prestij ve statü 

sembollerine daha fazla değer verme eğilimindedir. Buna karşılık güç mesafesi düşük 

toplumlarda (örneğin İskandinav ülkeleri), eşitlikçi normlar daha güçlüdür (Hofstede vd., 

2010). 

Bu farklılık, tüketicilerin marka algısında statü, prestij ve otorite temelli unsurların 

önemini etkiler. de Mooij (2019), güç mesafesi yüksek kültürlerde tüketicilerin prestij 

markalarına daha fazla değer verme eğiliminde olduğunu, düşük güç mesafesi kültürlerinde ise 

daha işlevsel ve eşitlikçi marka mesajlarının etkili olabileceğini belirtmektedir. 

2.2.5.2. Bireycilik – Toplulukçuluk (Individualism vs. Collectivism) 

Bu boyut, bireylerin kendilerini bağımsız bireyler olarak mı yoksa grup kimliğinin bir 

parçası olarak mı gördüğünü açıklar. Bireyci toplumlarda (ABD, İngiltere) kişisel özgürlük ve 

bireysel başarı ön plandayken, toplulukçu toplumlarda (Çin, Türkiye, Japonya) aile ve sosyal 

grup normları daha belirleyicidir (Hofstede, 2001). 

Triandis (2004), toplulukçu kültürlerde tüketici davranışlarının daha fazla sosyal onaya 

dayandığını, bireyci kültürlerde ise bireysel fayda algısının daha güçlü olduğunu ifade etmiştir. 

Bu nedenle, toplulukçu kültürlerde ağızdan ağıza pazarlama ve sosyal medya topluluklarının 

tüketici davranışları üzerindeki etkisi daha güçlü olabilmektedir (Hollebeek vd., 2014). Bireyci 

kültürlerde ise pazarlama mesajları daha çok kişisel fayda ve bireysel tatmin üzerine inşa 

edilmektedir. Bu farklılık, reklam mesajlarının biçiminden ürün konumlandırmasına kadar 

pazarlama uygulamalarını doğrudan etkiler. 

2.2.5.3. Erillik – Dişillik (Masculinity vs. Femininity) 

Erillik boyutu, toplumun rekabet, başarı ve güç gibi değerleri ne ölçüde önemsediğini; 

dişillik boyutu ise iş birliği, bakım, yaşam kalitesi ve eşitlik gibi değerlere verilen önemi açıklar. 

Eril kültürler rekabet, başarı, statü ve performans değerlerine daha fazla önem verirken, dişil 
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kültürlerde iş birliği, sosyal uyum ve yaşam kalitesi daha ön plana çıkmaktadır (Hofstede vd., 

2010).  

Eril kültürlerde tüketicilerin başarı ve prestij vurgusu taşıyan markalara yönelmesi daha 

olasıdır. Bu nedenle, pazarlama stratejilerinde “başarı”, “güç”, “liderlik” gibi kavramların 

vurgulanması etkili olabilmektedir. Dişil kültürlerde ise tüketiciler çevresel duyarlılık, etik 

üretim, sosyal sorumluluk ve yaşam kalitesi gibi değerleri daha fazla önemseyebilmektedir. Bu 

bağlamda, sürdürülebilirlik ve toplumsal fayda temalı kampanyaların feminen kültürlerde daha 

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

2.2.5.4. Belirsizlikten Kaçınma (Uncertainty Avoidance) 

Belirsizlikten kaçınma boyutu, toplumun belirsizlik ve risk karşısında nasıl bir tutum 

sergilediğini açıklar. Belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek toplumlarda tüketiciler güven 

arayışındadır ve riskli kararlardan kaçınma eğilimi gösterir (Hofstede, 2001). Bu tür 

toplumlarda tüketiciler ürünler hakkında daha fazla bilgi, garanti ve sertifika aramakta; güçlü 

markalara yönelme eğilimi göstermektedir. 

Steenkamp (2001), belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek toplumlarda tüketicilerin yeni 

ürünlere daha temkinli yaklaştığını ve yerel marka sadakatinin daha güçlü olabileceğini 

belirtmiştir. Bu durum, uluslararası pazarlamada yeni ürün lansmanlarının stratejik biçimde 

planlanmasını gerekli kılmaktadır. 

2.2.5.5. Uzun Dönem – Kısa Dönem Odaklılık (Long-Term vs. Short-Term Orientation) 

Bu boyut, toplumların geleceğe yönelik planlama, tasarruf ve sabır gibi değerlere mi 

yoksa geleneksel normlara ve kısa vadeli sonuçlara mı öncelik verdiğini açıklamaktadır 

(Hofstede vd., 2010). Uzun dönem yönelimli toplumlarda tüketiciler, dayanıklı ve 

sürdürülebilir ürünleri tercih etme eğilimindedir. Kısa dönem yönelimli toplumlarda ise anlık 

fayda, hızlı tüketim ve geleneksel değerlere bağlılık daha belirgin olabilmektedir (De Mooij, 

2019). 

Bu farklılık, pazarlama mesajlarının zaman yönelimine göre uyarlanmasını gerektirir. 

Uzun dönem yönelimli pazarlarda “gelecek yatırımı”, “dayanıklılık” ve “kalıcı kalite” vurgusu 

etkili olurken; kısa dönem yönelimli pazarlarda “hemen sonuç”, “hızlı fayda” gibi mesajlar 

daha etkili olabilir (De Mooij & Hofstede, 2011). 
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2.2.5.6. Hoşgörü – Kısıtlılık (Indulgence vs. Restraint) 

Hoşgörü boyutu, toplumun bireysel mutluluk, eğlence ve kişisel tatmini ne ölçüde teşvik 

ettiğini ifade eder (Hofstede vd., 2010). Hazcılık düzeyi yüksek toplumlarda tüketim davranışı 

daha hedonik, deneyim odaklı ve yaşam tarzına dayalıdır. Buna karşılık kısıtlı toplumlarda 

sosyal normlar tüketim davranışlarını sınırlandırabilir ve tüketim daha kontrollü bir yapıya 

sahip olabilir. 

Bu farklılık, özellikle eğlence, turizm, moda ve lüks tüketim sektörlerinde pazarlama 

stratejilerini doğrudan etkilemektedir. Hazcılık düzeyi yüksek pazarlarda tüketiciler deneyimsel 

kampanyalara daha olumlu yaklaşırken, kısıtlı pazarlarda sosyal değerlerle uyumlu ve daha 

ölçülü pazarlama stratejileri gereklidir (De Mooij, 2019). 

2.2.6. Kültürel Farklılıkların Stratejik Önemi 

Kültürel farklılıklar, uluslararası pazarlamada işletmelerin başarısını belirleyen temel 

faktörlerden biridir. Bu farklılıklar, işletmelere pazarda farklılaşma fırsatı sunarken aynı 

zamanda uyum sağlanamadığında ciddi riskler doğurabilir. Kültürel hassasiyetlerin göz ardı 

edilmesi, tüketici tepkisine, marka itibar kaybına ve hatta boykotlara yol açabilmektedir (De 

Mooij & Hofstede, 2011). 

Bu bağlamda literatürde sıkça tartışılan konu, pazarlama stratejilerinde standartlaştırma 

ve yerelleştirme ikilemidir. Levitt (1983), küresel pazarlarda tüketici ihtiyaçlarının giderek 

benzeştiğini savunarak standartlaştırılmış pazarlama stratejilerinin etkinliğini ileri sürmüştür. 

Ancak kültürler arası farklılıkların devam ettiğini ortaya koyan araştırmalar, yerelleştirmenin 

uluslararası pazarlama başarısı için zorunlu olduğunu göstermektedir (De Mooij, 2019). 

Günümüzde işletmelerin büyük çoğunluğu “glokalizasyon” yaklaşımını benimseyerek 

küresel marka kimliğini korurken yerel kültürel normlara uyum sağlamaya çalışmaktadır 

(Roberson, 1995). Bu stratejik yaklaşım, kültürel farklılıkların rekabet avantajına 

dönüştürülmesini mümkün kılmaktadır. 

2.2.7. Kültürel Farklılıkların Uluslararası Pazarlama Üzerindeki Etkisi 

Kültür, uluslararası pazarlama stratejilerinin tüm aşamalarında belirleyici bir faktördür. 

Ürün tasarımı, marka konumlandırması, fiyat algısı, dağıtım tercihleri ve iletişim stratejileri 

kültürel değerlerle uyumlu olmak zorundadır (Kotler & Keller, 2016). 
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Örneğin, bireyci kültürlerde kişiselleştirilmiş ürünler ve bireysel fayda temelli reklam 

mesajları daha etkiliyken, toplulukçu kültürlerde aile ve grup değerlerini vurgulayan reklamlar 

daha başarılı olabilmektedir (Triandis, 2004). Benzer şekilde, belirsizlikten kaçınma düzeyi 

yüksek pazarlarda garanti, kalite sertifikaları ve güven mesajları tüketici güvenini artırmak 

açısından kritik rol oynamaktadır (Steenkamp, 2001). 

Hall’ın (1976) yüksek bağlamlı ve düşük bağlamlı kültür ayrımı da pazarlama 

iletişiminin biçimini etkilemektedir. Yüksek bağlamlı kültürlerde dolaylı anlatım, semboller ve 

duygusal hikâye temelli reklamlar öne çıkarken, düşük bağlamlı kültürlerde doğrudan ve bilgi 

temelli iletişim daha etkili olmaktadır (De Mooij, 2019). 

Bu nedenle kültür, yalnızca pazarlama karmasının içeriğini değil, aynı zamanda bu 

karmanın nasıl sunulacağını ve tüketicinin nasıl ikna edileceğini belirleyen stratejik bir 

çerçevedir. Hofstede’nin altı kültür boyutu, kültürel farklılıkların uluslararası pazarlama 

üzerindeki etkisini açıklamada kapsamlı bir çerçeve sunmaktadır. Bu boyutlar, tüketicilerin 

satın alma davranışlarından reklam algısına kadar birçok pazarlama unsurunu etkilemektedir. 

Güç mesafesi yüksek kültürlerde tüketiciler otoriteye ve statü sembollerine daha duyarlı 

olduğundan, lüks markalar, prestij vurgusu ve elit tüketim stratejileri daha etkili olabilir. Bu 

kültürlerde ünlü lider figürler veya uzman görüşleriyle yapılan reklamlar tüketiciyi daha kolay 

ikna edebilmektedir. Güç mesafesi düşük kültürlerde ise samimi, eşitlikçi ve tüketiciyle yakın 

ilişki kuran marka mesajları daha başarılı olabilmektedir (De Mooij, 2019). 

Toplulukçu kültürlerde tüketici kararları sosyal çevreden etkilenmektedir. Bu nedenle 

sosyal medya etkileşimi, topluluk temelli pazarlama ve ağızdan ağıza iletişim bu pazarlarda 

daha stratejik bir rol üstlenmektedir (Hollebeek vd., 2014). Bireyci kültürlerde ise bireysel 

ihtiyaçlara yönelik kişiselleştirilmiş kampanyalar daha etkili olmaktadır (Triandis, 2004). 

Eril kültürlerde performans, başarı ve rekabet temelli pazarlama stratejileri daha 

etkiliyken, dişil kültürlerde sosyal sorumluluk, çevre duyarlılığı ve yaşam kalitesi odaklı 

kampanyalar tüketiciler üzerinde daha olumlu etki yaratabilmektedir (Hofstede vd., 2010). 

Belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek kültürlerde tüketiciler riskten kaçındığı için ürün 

hakkında detaylı bilgi, güvenilirlik ve garanti mesajları ön plana çıkarılmalıdır. Bu pazarlarda 

markanın kurumsal itibarı, kalite belgeleri ve müşteri yorumları daha belirleyici rol oynar. 
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Düşük belirsizlikten kaçınma kültürlerinde ise yenilikçi ve deneyim odaklı pazarlama 

stratejileri daha hızlı kabul görebilmektedir (Steenkamp, 2001). 

Uzun dönem odaklı kültürlerde dayanıklılık ve sürdürülebilirlik temaları öne 

çıkarılmalıdır. Kısa dönem odaklı kültürlerde ise hızlı fayda, kısa vadeli avantaj ve geleneksel 

değerler ön plana çıkarılmalıdır (De Mooij & Hofstede, 2011). 

Hoşgörü düzeyi yüksek kültürlerde eğlence, deneyim, kişisel mutluluk ve yaşam tarzı 

vurgusu tüketiciler üzerinde güçlü etki yaratabilir. Kısıtlı kültürlerde ise tüketim davranışı 

sosyal normlarla daha fazla sınırlandırıldığı için pazarlama iletişimi daha kontrollü ve 

toplumsal değerlere uygun biçimde tasarlanmalıdır (Hofstede vd., 2010). 

2.3. KÜLTÜREL FARKLILIKLARIN DÜZENLEYİCİ ROLÜ: SOSYAL MEDYA 

ÇEVİKLİĞİ İLE MÜŞTERİ DAVRANIŞSAL KATILIMI İLİŞKİSİ 

Bir önceki bölümde uluslararası pazarlama faaliyetlerinde kültürel farklılıkların önemi, 

sosyal medyanın stratejik rolü ve Hofstede’nin kültürel boyutları çerçevesinde tüketici 

davranışlarının nasıl farklılaştığı ele alınmıştır. Literatür, kültürel değerlerin yalnızca 

tüketicilerin satın alma kararlarını değil, aynı zamanda markalarla kurdukları etkileşimi, 

iletişim tercihlerini ve dijital ortamdaki davranışlarını da önemli ölçüde etkilediğini ortaya 

koymaktadır (De Mooij, 2019; Hofstede vd., 2010; Kotabe & Helsen, 2022). Bu doğrultuda, 

kültürel farklılıkların sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı arasındaki ilişkiyi 

nasıl şekillendirdiğinin incelenmesi, uluslararası pazarlama literatürü açısından önemli bir 

araştırma alanı hâline gelmiştir (Dwivedi vd., 2021). Bu bölümde öncelikle kültürel 

farklılıkların sosyal medya pazarlaması üzerindeki etkisi ele alınmakta, ardından kültürel 

değerlerin müşteri davranışsal katılımı üzerindeki rolü açıklanmaktadır. Son olarak, kültürel 

farklılıkların sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı arasındaki ilişkide 

düzenleyici bir değişken olarak nasıl işlev gördüğü kuramsal ve ampirik çalışmalar ışığında 

değerlendirilerek araştırmanın hipotezlerine teorik bir temel oluşturulmaktadır. 

2.3.1. Kültürel Farklılıkların Sosyal Medya Pazarlaması Üzerindeki Etkisi 

Sosyal medya pazarlaması, markaların dijital platformlar aracılığıyla hedef kitleleriyle 

etkileşim kurmasını, içerik üretmesini, tüketici toplulukları oluşturmasını ve tüketici 

davranışlarını yönlendirmesini sağlayan stratejik bir pazarlama yaklaşımıdır. Günümüzde 

sosyal medya, yalnızca iletişim ve eğlence amacıyla kullanılan bir ortam olmaktan çıkmış; 

marka-tüketici ilişkilerinin inşa edildiği, müşteri deneyimlerinin paylaşıldığı ve satın alma 
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kararlarının şekillendiği küresel bir pazarlama ekosistemi hâline gelmiştir (Appel vd., 2020). 

Bununla birlikte, sosyal medya platformlarının teknik olarak küresel ölçekte benzer özellikler 

sunmasına rağmen, sosyal medya pazarlamasının etkisi her pazarda aynı düzeyde 

gerçekleşmemektedir. Bu durumun temel nedenlerinden biri, tüketicilerin sosyal medya 

kullanım motivasyonlarının, etkileşim biçimlerinin ve marka mesajlarını yorumlama 

süreçlerinin kültürel farklılıklara bağlı olarak değişmesidir (Dwivedi vd., 2021; Vrontis vd., 

2021). 

Uluslararası pazarlama literatüründe kültür, tüketici davranışlarını belirleyen en önemli 

çevresel faktörlerden biri olarak ele alınmaktadır. Kültürel değerler; bireylerin sosyal 

normlarını, iletişim biçimlerini, risk algılarını, otoriteye yaklaşımlarını ve topluluklarla ilişki 

kurma eğilimlerini şekillendirdiği için, sosyal medya platformlarındaki davranışları da 

doğrudan etkilemektedir (Minkov, 2024). Bu bağlamda kültürel farklılıklar, sosyal medya 

pazarlamasında tüketicilerin markaya duyduğu güveni, marka mesajlarını algılama biçimini, 

içerik paylaşım eğilimini ve dijital ağızdan ağıza iletişimi (e-WOM) belirleyen kritik bir faktör 

hâline gelmektedir (Ismagilova vd., 2020). 

Güncel çalışmalar, sosyal medya pazarlamasında tek tip standartlaştırılmış stratejilerin 

her pazarda aynı sonucu vermediğini ve kültürel uyumun sosyal medya kampanyalarının 

başarısında belirleyici olduğunu ortaya koymaktadır. Özellikle küresel markaların sosyal 

medya iletişiminde hedef pazardaki kültürel değerlerle uyumlu bir dil, içerik türü ve iletişim 

biçimi geliştirmesi gerektiği vurgulanmaktadır (Dwivedi vd., 2021; Vrontis vd., 2021). 

Dolayısıyla kültürel farklılıklar, sosyal medya pazarlamasında stratejik karar alma süreçlerini 

şekillendiren temel bir bağlam değişkeni olarak değerlendirilmektedir. 

Kültürel farklılıkların sosyal medya pazarlaması üzerindeki etkisini açıklamada 

Hofstede’nin kültür boyutları yaklaşımı günümüzde de geçerliliğini koruyan önemli bir teorik 

temel sunmaktadır. Hofstede’nin boyutları, kültürel değerlerin bireylerin iletişim tercihleri ve 

tüketim davranışları üzerindeki etkisini açıklamakta ve sosyal medya pazarlaması stratejilerinin 

kültüre duyarlı biçimde uyarlanmasını mümkün kılmaktadır (Minkov, 2024). Bu çerçevede, 

Hofstede’nin altı boyutu üzerinden kültürel farklılıkların sosyal medya pazarlamasına etkisi 

ayrıntılı şekilde ele alınmalıdır. 

Güç mesafesi yüksek toplumlarda tüketiciler, kurumları ve markaları daha otoriter bir 

konumda algılayabilir ve markayla kurulan iletişim daha resmi bir yapı gösterebilir. Bu 
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kültürlerde tüketicilerin sosyal medya üzerinden markaya açık eleştiri yöneltme, kamuya açık 

şikâyette bulunma veya tartışmalara aktif biçimde katılma eğilimleri daha düşük olabilmektedir 

(Yoo vd., 2000). Güç mesafesi düşük toplumlarda ise tüketiciler markalarla daha eşitlikçi bir 

iletişim kurma eğilimindedir. Bu durum, sosyal medya pazarlamasında etkileşim ve katılım 

düzeyinin artmasına katkı sağlayabilir. Güncel literatür, tüketicilerin sosyal medya üzerinden 

markalarla iletişim kurma eğiliminin kültürel değerlerle doğrudan ilişkili olduğunu ve güç 

mesafesi düşük kültürlerde markaya yönelik geri bildirim davranışlarının daha yoğun 

gerçekleştiğini göstermektedir (Dwivedi vd., 2021). 

Güncel araştırmalar, toplulukçu kültürlerde sosyal medya kullanımının daha çok grup 

aidiyeti, sosyal bağlılık ve topluluk ilişkilerini güçlendirme amacıyla gerçekleştiğini ortaya 

koymaktadır. Bu nedenle toplulukçu kültürlerde sosyal medya pazarlaması, tüketiciler arası 

etkileşim ve marka toplulukları üzerinden daha güçlü sonuçlar üretebilmektedir (Vrontis vd., 

2021). Bireyci kültürlerde ise tüketiciler sosyal medyada daha çok kişisel ifade, bireysel fayda 

ve kendini temsil etme motivasyonuyla hareket etmektedir. Bu bağlamda bireyci pazarlarda 

kişiselleştirilmiş reklamlar, bireysel deneyime dayalı içerikler ve kullanıcı merkezli 

kampanyalar daha etkili olabilmektedir (Appel vd., 2020). Ayrıca bireyci kültürlerde tüketici 

katılımı daha çok bireysel tatmin ve kişisel fayda odaklı gerçekleştiği için, sosyal medya 

pazarlamasında marka-topluluk ilişkilerinden ziyade bireysel deneyim yönetimi ön plana 

çıkmaktadır.  

Güncel pazarlama çalışmaları, sosyal medya kampanyalarının tüketiciler üzerinde etkili 

olabilmesi için hedef kültürün değer sistemine uygun temalarla yapılandırılması gerektiğini 

göstermektedir (Triandis, 2004). Eril kültürlerde tüketicilerin başarı, prestij ve performans 

vurgusu taşıyan içeriklere daha olumlu tepki verebildiği; dişil kültürlerde ise sosyal sorumluluk, 

sürdürülebilirlik ve toplumsal fayda temalı kampanyaların daha yüksek etkileşim oluşturduğu 

ifade edilmektedir (Soares vd., 2007). Özellikle son yıllarda sosyal medya üzerinden yürütülen 

sürdürülebilirlik temalı pazarlama iletişiminin kültürel değerlerle uyumlu olduğunda daha 

yüksek müşteri katılımı oluşturduğu vurgulanmaktadır. 

Belirsizlikten kaçınma boyutu, toplumların risk ve belirsizlik karşısındaki tolerans 

düzeyini ifade etmektedir. Belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek kültürlerde tüketiciler, 

markaların sosyal medya üzerinden sunduğu bilgiye, şeffaflığa ve güven unsurlarına daha fazla 

önem vermektedir. Bu pazarlarda tüketicilerin satın alma kararları daha çok güven algısına 

bağlıdır ve markanın sosyal medya üzerindeki güvenilirliği kritik bir rol oynamaktadır 
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(Ismagilova vd., 2020). Özellikle güncel çalışmalar, belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek 

kültürlerde tüketicilerin sosyal medya üzerinden yapılan e-WOM içeriklerine daha fazla önem 

verdiğini ve tüketici yorumlarının satın alma kararlarını güçlü biçimde etkilediğini ortaya 

koymaktadır (De Mooij & Hofstede, 2010). Ayrıca sosyal medya krizleri ve olumsuz yorumlar, 

bu tür kültürlerde daha hızlı marka itibar kaybına yol açabileceği için markaların sosyal medya 

yönetiminde çevik ve şeffaf kriz iletişimi yürütmesi gerekmektedir (Dwivedi vd., 2021). 

Uzun dönem yönelimi, toplumların geleceğe yönelik planlama ve sürdürülebilirlik gibi 

değerlere ne ölçüde önem verdiğini açıklamaktadır. Uzun dönem yönelimli kültürlerde 

tüketiciler markaların istikrarına, güvenilirliğine ve uzun vadeli değer üretme kapasitesine daha 

fazla önem vermektedir. Bu nedenle bu pazarlarda sosyal medya pazarlamasında marka 

hikâyesi, uzun vadeli müşteri ilişkileri, kalite ve sürdürülebilirlik temalarının ön plana 

çıkarılması etkili olabilmektedir (Appel vd., 2020). Kısa dönem yönelimli kültürlerde ise 

tüketiciler daha çok hızlı fayda ve kısa vadeli avantajlara odaklanmaktadır. Bu nedenle indirim 

kampanyaları, hızlı promosyonlar ve anlık satın alma teşvikleri bu pazarlarda sosyal medya 

pazarlamasının etkisini artırabilmektedir. Güncel literatürde, kısa dönem yönelimli tüketicilerin 

sosyal medya üzerinden yapılan kampanya duyurularına daha hızlı tepki verdiği ve satın alma 

kararlarını daha kısa sürede oluşturabildiği ifade edilmektedir (Vrontis vd., 2021). 

Hoşgörü boyutu, toplumun eğlence, mutluluk ve kişisel tatmin odaklı yaşam biçimini 

ne ölçüde teşvik ettiğini ifade eder. Hoşgörü düzeyi yüksek kültürlerde tüketiciler sosyal 

medyada daha fazla zaman geçirmekle birlikte, etkileşimli kampanyalara katılmaya, içerik 

paylaşmaya ve deneyim temelli pazarlama faaliyetlerine daha açık olabilmektedir. Bu nedenle 

Hoşgörü düzeyi yüksek pazarlarda sosyal medya pazarlaması; oyunlaştırma, yarışmalar, 

influencer pazarlaması ve eğlence temelli içerikler yoluyla daha yüksek müşteri katılımı 

oluşturabilmektedir (Appel vd., 2020). Kısıtlı kültürlerde ise sosyal normların daha baskın 

olması, tüketicilerin sosyal medya üzerindeki görünür davranışlarını sınırlayabilir. Bu durum, 

tüketicilerin markalarla etkileşim kurma düzeyini azaltabilir ve sosyal medya pazarlamasının 

etkisini zayıflatabilir. Bu nedenle kısıtlı kültürlerde sosyal medya içeriklerinin toplumsal 

değerlere uygun, daha kontrollü ve güven temelli biçimde yapılandırılması önem taşımaktadır 

(Dwivedi vd., 2021). 

2.3.2. Kültürel Farklılıkların Müşteri Davranışsal Katılımı Üzerindeki Etkisi 

Müşteri davranışsal katılımı (customer behavioral engagement), tüketicilerin markayla 

kurdukları ilişkinin yalnızca satın alma eylemiyle sınırlı olmadığını; aynı zamanda markayla 
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etkileşim kurma, deneyim paylaşma, geri bildirimde bulunma, başkalarını etkileme ve markayı 

tavsiye etme gibi çok boyutlu davranışsal çıktılar ürettiğini ifade eden bir kavramdır. 

Dijitalleşmenin ve sosyal medya platformlarının yaygınlaşmasının ardından müşteri katılımı, 

pazarlama literatüründe işletmelerin rekabet avantajı oluşturmasında temel unsurlardan biri 

olarak değerlendirilmektedir (Hollebeek vd., 2019). Günümüzde müşteri katılımı, yalnızca 

tüketicinin pasif şekilde markayı tüketmesi değil, aynı zamanda markanın değer yaratma 

sürecine aktif katkı sunması olarak ele alınmaktadır. 

Ancak müşteri davranışsal katılımının ortaya çıkma biçimi, yoğunluğu ve hangi 

boyutlarda gerçekleştiği her pazarda aynı değildir. Uluslararası pazarlama literatürü, tüketici 

davranışlarının kültürel değerler doğrultusunda farklılaştığını ve müşteri katılımının da bu 

kültürel bağlamdan bağımsız değerlendirilemeyeceğini vurgulamaktadır (De Mooij, 2019). Bu 

nedenle kültürel farklılıklar, müşteri davranışsal katılımını şekillendiren temel belirleyicilerden 

biri olarak görülmektedir. 

Kültür, bireylerin iletişim tarzını, sosyal normlara bağlılığını, risk algısını, otoriteye 

yaklaşımını ve topluluk ilişkilerine verdiği önemi belirlediği için, tüketicilerin markalarla 

etkileşim düzeyini ve markaya yönelik davranışsal tepkilerini doğrudan etkileyebilmektedir 

(Hofstede vd., 2010). Özellikle sosyal medya ortamında tüketiciler, markalara karşı geri 

bildirim verme, deneyim paylaşma ve tavsiye etme gibi davranışları daha görünür biçimde 

sergilemektedir. Ancak bu davranışların ne ölçüde gerçekleştiği kültürel değerlere bağlı olarak 

değişebilmektedir (Dwivedi vd., 2021). 

Bu bağlamda kültürel farklılıkların müşteri davranışsal katılımı üzerindeki etkisini 

açıklamak amacıyla Hofstede’nin kültürel boyutlar yaklaşımı önemli bir teorik çerçeve 

sunmaktadır. Hofstede’nin altı kültürel boyutu, farklı toplumlarda tüketicilerin sosyal ilişkileri, 

iletişim biçimleri ve karar alma süreçleri açısından nasıl farklılaştığını açıklamakta ve müşteri 

katılımının kültüre göre nasıl şekillendiğini anlamaya katkı sağlamaktadır (Hofstede vd., 2010, 

2010). Bu çerçevede kültürel boyutların müşteri davranışsal katılımına etkisi detaylı biçimde 

tartışılmalıdır. 

Güç mesafesi yüksek kültürlerde bireyler otorite figürlerine daha fazla saygı 

göstermekte ve hiyerarşik ilişkiler daha belirgin hâle gelmektedir. Bu tür kültürlerde 

tüketicilerin markalara yönelik eleştirel geri bildirim sunma veya markayı kamuya açık biçimde 

değerlendirme davranışları daha sınırlı olabilmektedir. Çünkü eleştiri ve açık geri bildirim, 
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sosyal normlar açısından daha riskli veya uygunsuz algılanabilir (Minkov, 2024). Güç mesafesi 

düşük kültürlerde ise tüketiciler markalarla daha eşitlikçi bir ilişki kurmakta, sosyal medya 

ortamında daha açık yorum yapma, şikâyette bulunma ve marka ile diyalog kurma eğilimi 

göstermektedir. Bu durum, tüketicinin geri bildirim ve etkileşim boyutunda daha yüksek 

davranışsal katılım göstermesine yol açabilmektedir. Dolayısıyla güç mesafesi düşük 

kültürlerde müşteri davranışsal katılımının daha aktif ve görünür biçimde gerçekleşmesi 

beklenmektedir (De Mooij, 2019). 

Bireycilik-toplulukçuluk boyutu, müşteri davranışsal katılımını açıklamada en kritik 

kültürel boyutlardan biridir. Toplulukçu kültürlerde bireyler sosyal gruplarla daha güçlü bağlar 

kurmakta ve davranışlarını sosyal çevrenin normlarına göre şekillendirmektedir. Bu nedenle 

toplulukçu kültürlerde müşteri katılımı, çoğu zaman grup içi etkileşim mekanizmaları 

üzerinden gelişmektedir. Özellikle tavsiye etme, marka hakkında paylaşım yapma ve çevreyi 

etkileme gibi davranışsal katılım boyutları toplulukçu toplumlarda daha güçlü biçimde ortaya 

çıkabilmektedir (De Mooij & Hofstede, 2010). Toplulukçu kültürlerde tüketiciler, sosyal medya 

platformlarında marka deneyimlerini paylaşarak çevrelerinin kararlarını yönlendirebilmekte ve 

grup normları doğrultusunda markaya bağlılık gösterebilmektedir. Bu durum, müşteri 

katılımının yalnızca bireysel değil, sosyal bağlamlı bir süreç olarak gelişmesine neden 

olmaktadır (Dwivedi vd., 2021). Bireyci kültürlerde ise müşteri davranışsal katılımı daha çok 

kişisel tatmin, bireysel fayda ve kendini ifade etme motivasyonlarıyla ilişkilidir. Bu kültürlerde 

tüketiciler markayı tavsiye ederken veya yorum yaparken sosyal çevreden ziyade kendi kişisel 

deneyimlerini temel alabilmektedir. Dolayısıyla bireyci kültürlerde müşteri katılımı daha çok 

bireysel geri bildirim ve kişisel satın alma davranışları üzerinden şekillenebilmektedir 

(Hollebeek vd., 2019). 

Eril kültürlerde başarı, rekabet ve statü değerleri ön plandadır. Bu nedenle tüketiciler 

markalarla etkileşim kurarken çoğu zaman statü temelli motivasyonlarla hareket edebilir. 

Örneğin prestijli bir markayı sosyal medyada paylaşmak veya marka deneyimini sergilemek, 

tüketicinin sosyal statüsünü güçlendiren bir davranışsal katılım biçimi hâline gelebilmektedir. 

Bu bağlamda Eril kültürlerde tavsiye etme ve sosyal etki yaratma boyutlarının daha belirgin 

olması beklenebilir (De Mooij, 2019). Dişil kültürlerde ise iş birliği, sosyal uyum ve yaşam 

kalitesi değerleri daha güçlüdür. Bu kültürlerde müşteri davranışsal katılımı, daha çok marka 

ile kurulan duygusal bağ, toplumsal fayda algısı ve etik değerlere dayalı bir ilişki üzerinden 
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gelişebilir. Bu nedenle Dişil kültürlerde geri bildirim verme ve markanın iyileştirme süreçlerine 

katkı sunma davranışlarının daha güçlü olabileceği ifade edilebilir (Minkov, 2024). 

Belirsizlikten kaçınma, tüketicilerin risk ve belirsizlik karşısında nasıl bir tutum 

sergilediğini ifade etmektedir. Belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek kültürlerde tüketiciler 

güvenilir bilgi arayışına daha fazla yönelmekte ve satın alma kararlarında daha dikkatli 

davranmaktadır. Bu durum, tüketicilerin sosyal medya üzerinden yorumları inceleme, 

deneyimleri araştırma ve marka hakkında bilgi toplama davranışlarını artırabilmektedir 

(Ismagilova vd., 2020). Aynı zamanda bu kültürlerde tüketiciler, satın alma öncesinde diğer 

tüketicilerin deneyimlerini dikkate aldıkları için e-WOM süreçleri daha güçlü bir etkiye sahip 

olabilir. Bu bağlamda belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek toplumlarda tüketiciler yalnızca 

yorum okumakla kalmayıp, kendi deneyimlerini paylaşarak başkalarının risk algısını azaltmaya 

katkıda bulunabilir. Böylece geri bildirim verme ve tavsiye etme davranışları daha belirgin hâle 

gelebilmektedir (Dwivedi vd., 2021). Belirsizlikten kaçınma düzeyi düşük kültürlerde ise 

tüketiciler daha yenilikçi ve deneyim odaklı olabilir. Bu toplumlarda müşteri davranışsal 

katılımı, yeni ürünleri deneme, deneyim paylaşma ve marka yeniliklerine hızlı tepki verme 

şeklinde ortaya çıkabilir. 

Uzun dönem yönelimi, toplumların geleceğe yönelik planlama ve sabır gibi değerlere 

ne ölçüde önem verdiğini açıklamaktadır. Uzun dönem yönelimli kültürlerde tüketiciler 

markalarla uzun vadeli ilişki kurma eğilimindedir. Bu nedenle müşteri katılımı, sadakat temelli 

davranışlar ve markayla sürdürülebilir bağ geliştirme biçiminde ortaya çıkabilir. Uzun dönem 

yönelimli toplumlarda tüketiciler markayı yalnızca bir ürün sağlayıcısı olarak değil, güvenilir 

bir uzun vadeli ortak olarak değerlendirebilir (De Mooij & Hofstede, 2011). Kısa dönem 

yönelimli kültürlerde ise tüketiciler daha hızlı fayda beklentisi içerisindedir. Bu nedenle müşteri 

katılımı daha çok kısa süreli kampanyalara tepki verme, anlık satın alma ve promosyonlara 

bağlı davranışlar şeklinde gelişebilir. Bu durum, satın alma davranışının yoğunluğunu artırabilir 

ancak uzun vadeli geri bildirim ve sadakat temelli katılım davranışları daha zayıf 

kalabilmektedir (Minkov & Hofstede, 2011). 

Hoşgörü boyutu, bireylerin eğlence, keyif ve kişisel tatmin arayışına ne ölçüde izin 

verildiğini ifade etmektedir. Hoşgörü düzeyi yüksek toplumlarda tüketiciler sosyal medya 

platformlarını daha aktif biçimde kullanmakta ve içerik paylaşımına daha yatkın 

davranmaktadır. Bu nedenle bu kültürlerde müşteri davranışsal katılımı; marka içeriklerini 

paylaşma, kampanyalara katılma, yorum yapma ve marka topluluklarına dahil olma gibi 
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davranışlarla daha güçlü biçimde ortaya çıkabilmektedir (Dwivedi vd., 2021). Kısıtlılık düzeyi 

yüksek toplumlarda ise sosyal normlar tüketici davranışlarını sınırlandırabilmektedir. Bu 

nedenle tüketiciler sosyal medyada markayla etkileşim kurarken daha çekingen davranabilir, 

yorum yapma ve paylaşım gibi davranışsal katılım biçimlerini daha az sergileyebilir. Bu durum, 

müşteri davranışsal katılımının daha çok satın alma gibi doğrudan ekonomik davranışlarla 

sınırlı kalmasına yol açabilmektedir (De Mooij, 2019). 

Sonuç olarak, Müşteri davranışsal katılımı literatürde genellikle satın alma, tavsiye 

etme, etki oluşturma ve geri bildirim verme gibi boyutlarla ele alınmaktadır. Kültürel 

farklılıklar bu boyutların her birini farklı düzeylerde etkileyebilmektedir. Toplulukçu 

kültürlerde tavsiye etme ve etki oluşturma davranışları daha güçlü olurken, bireyci kültürlerde 

bireysel satın alma ve kişisel geri bildirim davranışları daha belirgin olabilmektedir. 

Belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek kültürlerde geri bildirim ve bilgi paylaşımı, risk azaltıcı 

bir işlev gördüğü için daha yoğun gerçekleşebilmektedir (Ismagilova vd., 2020). Bunun 

yanında, kültürel değerler tüketicilerin marka ile ilişki kurma motivasyonlarını da 

farklılaştırmaktadır. Bazı kültürlerde tüketiciler markaya sosyal aidiyet nedeniyle bağlanırken, 

bazı kültürlerde kişisel fayda ve bireysel tatmin daha baskın motivasyon hâline gelmektedir. 

Bu nedenle müşteri davranışsal katılımı, uluslararası pazarlarda kültürel bağlamdan bağımsız 

biçimde açıklanamamaktadır (Hollebeek vd., 2019). 

2.3.3. Kültürel Farklılıkların Düzenleyici Rolü 

Dijitalleşmenin hız kazanması ve sosyal medya platformlarının küresel ölçekte 

yaygınlaşmasıyla birlikte işletmelerin pazarlama stratejilerinde tüketiciyle etkileşim kurma 

biçimleri önemli ölçüde dönüşmüştür. Sosyal medya, işletmelere müşterilerle gerçek zamanlı 

iletişim kurma, müşteri taleplerini hızlı biçimde algılama ve pazarlama faaliyetlerini anlık 

olarak güncelleme imkânı sunmaktadır. Bu bağlamda sosyal medya çevikliği, işletmelerin 

sosyal medya ortamındaki değişimleri izleyebilme, tüketici beklentilerini hızlı biçimde 

anlayabilme ve uygun pazarlama yanıtlarını hızla geliştirebilme kapasitesini ifade eden stratejik 

bir yetkinlik olarak değerlendirilmektedir (Appel vd., 2020; Dwivedi vd., 2021). Sosyal medya 

çevikliği, işletmelerin müşteri odaklı pazarlama süreçlerini güçlendirmesine ve tüketicilerle 

daha sürdürülebilir ilişkiler kurmasına katkı sağlamaktadır. 

Öte yandan müşteri davranışsal katılımı, tüketicilerin markayla ilişkisini yalnızca satın 

alma davranışıyla sınırlamayan; aynı zamanda markayı tavsiye etme, markaya ilişkin 

deneyimlerini paylaşma, markayı çevresine etki edecek biçimde savunma ve geri bildirim 
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sunma gibi çok boyutlu davranışları içeren bir kavramdır. Güncel pazarlama literatürü, müşteri 

davranışsal katılımını işletmelerin rekabet avantajı elde etmesinde kritik bir çıktı değişkeni 

olarak ele almakta ve özellikle sosyal medya platformlarının bu katılımı artırmada önemli bir 

rol oynadığını vurgulamaktadır (Hollebeek vd., 2019). Bununla birlikte, sosyal medya 

çevikliğinin müşteri davranışsal katılımını artırıcı etkisinin her pazarda aynı düzeyde 

gerçekleşmesi beklenmemektedir. Çünkü tüketicilerin markalarla etkileşim kurma biçimleri, 

iletişim normları ve sosyal medya kullanım motivasyonları kültürel bağlam tarafından 

şekillendirilmektedir (De Mooij, 2019). 

Bu nedenle kültürel farklılıklar, sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı 

arasındaki ilişkiyi güçlendiren veya zayıflatan bir düzenleyici (moderator) faktör olarak 

değerlendirilmektedir. Düzenleyici değişken, bağımsız değişken ile bağımlı değişken 

arasındaki ilişkinin yönünü veya şiddetini değiştiren bağlamsal faktör olarak tanımlanmaktadır 

(Hayes, 2017). Bu bağlamda kültür, sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı 

üzerindeki etkisini farklı pazarlarda farklılaştırarak, söz konusu ilişkinin ülkelere göre 

değişkenlik göstermesine neden olabilmektedir. 

Kültürel farklılıkların düzenleyici rolünü açıklamada sosyal bilişsel teori ve kültürel 

değerler yaklaşımı önemli katkılar sunmaktadır. Sosyal bilişsel teoriye göre bireylerin 

davranışları, sosyal çevre ve kültürel normlar doğrultusunda şekillenmektedir. Kültürel 

normlar, bireylerin hangi davranışları uygun veya uygun olmayan olarak algıladığını 

belirlemekte ve bu durum bireylerin sosyal etkileşim süreçlerini yönlendirmektedir (Bandura, 

2001). Sosyal medya platformlarında gerçekleşen marka-tüketici etkileşimi de bu normlardan 

etkilenmektedir. Dolayısıyla kültürel değerler, tüketicilerin sosyal medya üzerinden markayla 

etkileşim kurma isteğini ve katılım davranışlarının yoğunluğunu belirleyen bir çerçeve 

oluşturmaktadır. 

Hofstede’nin kültürel boyutlar yaklaşımı, kültürel farklılıkların tüketici davranışlarını 

nasıl etkilediğini sistematik biçimde açıklamaktadır. Hofstede’ye göre kültür, bireylerin 

algılarını ve davranışlarını yönlendiren kolektif bir programlama biçimidir ve toplumlar 

arasında belirli boyutlarda farklılık göstermektedir (Hofstede vd., 2010). Bu boyutlar 

doğrultusunda tüketicilerin sosyal medya üzerinden markaya yönelik davranışsal katılım 

biçimleri değişebilmektedir. 
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Güç mesafesi yüksek kültürlerde tüketiciler markaları daha otoriter ve kurumsal bir yapı 

olarak algılayabilir. Bu durum, tüketicilerin sosyal medya üzerinden markaya doğrudan geri 

bildirim sunma veya eleştiri yapma eğilimini sınırlayabilir. Çünkü bu tür kültürlerde otoriteye 

karşı açık eleştiri sosyal normlar açısından daha riskli görülebilmektedir (Minkov & Hofstede, 

2011). Güç mesafesi düşük kültürlerde ise tüketiciler markalarla daha eşitlikçi bir iletişim 

kurma eğilimindedir. Bu nedenle markanın sosyal medya çevikliği kapsamında hızlı yanıt 

vermesi, tüketicilerin sorularına açık şekilde cevap sunması ve etkileşimi teşvik etmesi, müşteri 

davranışsal katılımını daha güçlü biçimde artırabilir. Dolayısıyla güç mesafesi düşük 

kültürlerde sosyal medya çevikliği ile müşteri katılımı arasındaki ilişkinin daha güçlü olacağı 

ileri sürülebilmektedir (De Mooij, 2019). 

Toplulukçu kültürlerde tüketiciler, sosyal çevrenin görüşlerinden daha fazla 

etkilenmekte ve grup onayı tüketim davranışlarında önemli rol oynamaktadır. Bu nedenle 

sosyal medya çevikliği, toplulukçu kültürlerde müşteri davranışsal katılımını daha fazla 

artırabilir. Çünkü sosyal medya, toplulukçu kültürlerde grup etkileşimini güçlendiren bir araç 

olarak daha yoğun kullanılmaktadır (De Mooij, 2019; Dwivedi vd., 2021). Toplulukçu 

pazarlarda markanın çevik biçimde kampanya yürütmesi, tüketici yorumlarına hızlı yanıt 

vermesi ve topluluk temelli içerikler üretmesi, tüketicilerin tavsiye etme, paylaşma ve 

başkalarını etkileme gibi katılım davranışlarını güçlendirebilir. Bireyci kültürlerde ise sosyal 

medya çevikliği daha çok bireysel satın alma davranışlarını ve kişisel geri bildirim süreçlerini 

destekleyebilir. Bu bağlamda toplulukçuluk düzeyi arttıkça, sosyal medya çevikliği ile müşteri 

davranışsal katılımı arasındaki ilişkinin daha güçlü hâle geleceği ileri sürülebilmektedir (Appel 

vd., 2020). 

Eril kültürlerde başarı, rekabet ve statü değerleri ön plandadır. Bu kültürlerde tüketiciler 

markalarla etkileşim kurarken statü temelli motivasyonlarla hareket edebilir. Sosyal medya 

çevikliği, markanın güçlü, yenilikçi ve prestijli imajını hızlı biçimde sunmasına imkân tanıdığı 

için eril kültürlerde tüketici katılımını daha güçlü biçimde artırabilir. Bu süreç, özellikle satın 

alma ve tavsiye etme davranışlarını güçlendirebilmektedir (De Mooij & Hofstede, 2010). Dişil 

kültürlerde ise sosyal sorumluluk, empati ve yaşam kalitesi gibi değerler öne çıkmaktadır. Bu 

pazarlarda sosyal medya çevikliği, tüketicilerin şikâyetlerine duyarlı yanıtlar verilmesi, 

toplumsal konulara hızlı tepki gösterilmesi ve etik iletişim yürütülmesi yoluyla müşteri 

katılımını artırabilmektedir. Dolayısıyla sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı 
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arasındaki ilişki, kültürün maskülenlik veya dişillik düzeyine göre farklı boyutlarda 

güçlenebilmektedir (Dwivedi vd., 2021). 

Belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek kültürlerde tüketiciler riskten kaçınmakta ve 

güvenilir bilgiye daha fazla ihtiyaç duymaktadır. Bu nedenle markanın sosyal medya çevikliği, 

tüketicinin bilgi ihtiyacını hızlı biçimde karşılayarak belirsizliği azaltabilmektedir. Markanın 

hızlı yanıt vermesi, şeffaf açıklamalar yapması ve tüketici sorularını anlık olarak çözmesi, 

tüketici güvenini artırarak davranışsal katılımı güçlendirebilmektedir (Ismagilova vd., 2020). 

Belirsizlikten kaçınma düzeyi düşük kültürlerde tüketiciler yeniliklere daha açık olduğundan, 

sosyal medya çevikliği daha çok yaratıcı kampanyalar, eğlence odaklı içerikler ve deneyimsel 

pazarlama faaliyetleri üzerinden müşteri katılımını artırabilmektedir. Bu bağlamda 

belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek kültürlerde sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal 

katılımı üzerindeki etkisinin daha güçlü olacağı ileri sürülebilmektedir (Dwivedi vd., 2021). 

Uzun dönem odaklı kültürlerde tüketiciler markalarla sürdürülebilir ilişkiler kurmaya 

daha yatkındır. Sosyal medya çevikliği, markanın uzun vadeli müşteri ilişkileri geliştirmesini 

desteklediği için bu pazarlarda müşteri katılımı üzerinde daha güçlü etki oluşturabilir. Uzun 

dönem odaklı tüketiciler, markanın tutarlı iletişimini ve müşteri geri bildirimlerini dikkate 

almasını değerli bulabilmektedir (Appel vd., 2020). Kısa dönem odaklı kültürlerde ise 

tüketiciler hızlı fayda beklentisi içerisindedir. Bu pazarlarda sosyal medya çevikliği daha çok 

kısa süreli kampanyalar ve anlık promosyonlar üzerinden satın alma davranışını artırabilir. Bu 

nedenle kültürel zaman yönelimi, sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı 

arasındaki ilişkinin niteliğini değiştirebilmektedir (De Mooij & Hofstede, 2011). 

Hoşgörü düzeyi yüksek toplumlarda tüketiciler sosyal medyada daha aktif olmakta, 

eğlence ve deneyim odaklı içeriklere daha fazla katılım göstermektedir. Bu bağlamda sosyal 

medya çevikliği, etkileşimli içerik üretimi ve kampanya yönetimi yoluyla müşteri davranışsal 

katılımını daha güçlü biçimde artırabilmektedir. Bu pazarlarda tüketiciler yorum yapma, 

paylaşma ve marka kampanyalarına katılma gibi davranışları daha sık sergileyebilmektedir 

(Ismagilova vd., 2020). Kısıtlılık düzeyi yüksek toplumlarda ise sosyal normlar daha baskındır 

ve tüketiciler sosyal medyada daha çekingen davranabilmektedir. Bu nedenle sosyal medya 

çevikliğinin müşteri davranışsal katılımına etkisi bu pazarlarda daha zayıf kalabilir. Dolayısıyla 

hazcılık düzeyi arttıkça sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı arasındaki 

ilişkinin güçlenmesi beklenmektedir (Minkov, 2024). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM: 

YÖNTEM 

ALGILANAN SOSYAL MEDYA ÇEVİKLİĞİNİN MÜŞTERİ DAVRANIŞSAL 

KATILIMI ÜZERİNDEKİ ETKİSİ: KÜLTÜREL FARKLILIKLARIN 

DÜZENLEYİCİ ROLÜ 

 

3.1. Araştırma Deseni 

Araştırmanın hipotezlerini test etmek ve araştırma sorularına yanıt bulmak amacıyla, bu 

çalışmada değişkenler arasındaki nedensel ilişkileri incelemeye yönelik olarak nicel bir 

araştırma yöntemi benimsenmiştir. Bu çalışma ayrıca, Türkiye ve Yemen arasındaki 

farklılıkları incelemek ve kültürel farklılıkların düzenleyici rolünü değerlendirmek için 

karşılaştırmalı kültürlerarası bir tasarım benimsemektedir. Araştırma modeli, iki temel 

değişkene dayanmaktadır: sosyal medya çevikliği (bağımsız değişken) ve müşteri davranışsal 

katılımı (bağımlı değişken). Bu ilişkiye kültür değişkeni ise düzenleyici (moderatör) bir 

değişken olarak dâhil edilmiştir. Müşteri davranışsal katılımı dört boyut üzerinden 

değerlendirilmiştir: müşteri satın alımları, müşteri tavsiyeleri, müşteri etkileri ve müşteri geri 

bildirimleri. Kültür değişkeni ise altı temel boyutla ele alınmıştır (Hofstede boyutları): Güç 

Mesafesi, Bireycilik/Toplulukçuluk, Belirsizlikten Kaçınma, Erillik/Dişillik, Uzun Dönem 

Odaklılık/Kısa Dönem Odaklılık, Hoşgörü/Kısıtlılık. Öncelikle, bağımsız değişken olan sosyal 

medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımının alt boyutları arasındaki ilişkiler test 

edilmiştir. Sonraki aşamada ise, kültürel boyutlar (Hofstede boyutları), sosyal medya çevikliği 

ile müşteri davranışsal katılımı arasındaki ilişkideki düzenleyici etkisi analiz edilmiştir. Son 

aşamada, sosyal medya çevikliğinin Yemen'de ve Türkiye'de müşteri davranışsal katılımı 

üzerindeki etkisi karşılaştırılmıştır. 

3.2. Araştırma Modeli ve Hipotezleri 

Araştırmanın amaçlarına ulaşabilmek için, geliştirilen araştırma modeli aşağıdaki 

hipotezlere dönüştürülmüş ve bu hipotezler, araştırma sorularına yanıt aramak üzere test 

edilmiştir: 

• H1: Sosyal medya çevikliğinin, müşteri satın alımları üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkiye sahiptir. 
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• H2: Sosyal medya çevikliğinin, müşteri tavsiyeleri üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye 

sahiptir. 

• H3: Sosyal medya çevikliğinin, müşteri etkileri üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye 

sahiptir. 

• H4: Sosyal medya çevikliğinin, müşteri geri bildirimi üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkiye sahiptir. 

• H5: kültürel farklılıkların, Sosyal medya çevikliği ile müşteri satın alımları arasındaki 

ilişki üzerinde düzenleyici bir etkisi vardır. 

• H6: kültürel farklılıkların, Sosyal medya çevikliği ile müşteri tavsiyeleri arasındaki ilişki 

üzerinde düzenleyici bir etkisi vardır. 

• H7: kültürel farklılıkların, Sosyal medya çevikliği ile müşteri etkileri arasındaki ilişki 

üzerinde düzenleyici bir etkisi vardır. 

• H8: kültürel farklılıkların, Sosyal medya çevikliği ile müşteri geri bildirimi arasındaki 

ilişki üzerinde düzenleyici bir etkisi vardır.  

Sosyal medya çevikliği 

Kültür 

(Hofstede Boyutları) 

Müşteri Davranışsal 

Katılımı 

 

 

 

 

Müşteri satın alımları 

Müşteri tavsiyeleri 

Müşteri etkileri 

Müşteri geri bildirimi 

Şekil 1. Araştırmanın Modeli 

H1 

H2 

H3

 H4

 

H5

 
H6

 
H7

 
H8
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3.3. Evren ve Örneklem 

Araştırmanın evrenini, Türkiye ve Yemen'de yaşayan, herhangi bir akıllı cep telefonu 

markasını kullanan ve bu markayı en az bir sosyal medya platformu üzerinden takip eden sosyal 

medya kullanıcıları oluşturmaktadır. Araştırma evrenine ilişkin güncel, kapsamlı ve ulaşılabilir 

bir örnekleme çerçevesinin bulunmaması nedeniyle olasılıklı örnekleme yöntemlerinin 

uygulanması mümkün olmamıştır. Bu nedenle araştırmada, zaman ve maliyet açısından avantaj 

sağlaması, geniş katılımcı gruplarına kolay erişim imkânı sunması ve özellikle çevrimiçi anket 

çalışmalarında yaygın olarak tercih edilmesi nedeniyle kolayda örnekleme yöntemi 

kullanılmıştır (Etikan vd., 2016; Malhotra vd., 2017). 

Araştırma verileri çevrimiçi anket yöntemiyle toplanmış olup, örneklem toplam 400 

katılımcıdan oluşmaktadır. Kültürel farklılıkların karşılaştırmalı olarak incelenebilmesi 

amacıyla örneklem, Türkiye'den 200 ve Yemen'den 200 katılımcı olmak üzere iki eşit gruba 

ayrılmıştır. Katılımcıların farklı dil, kültür ve sosyal yapılara sahip bireylerden oluşmasını 

sağlamak amacıyla anket formu Türkçe ve Arapça olmak üzere iki dilde hazırlanmış ve 

çevrimiçi platformlar aracılığıyla dağıtılmıştır. 

Örneklem büyüklüğünün belirlenmesinde nicel araştırmalar için önerilen örneklem 

yeterliliği ölçütleri dikkate alınmıştır. J. F. Hair vd. (2019), çok değişkenli istatistiksel 

analizlerde 300 ve üzerindeki örneklem büyüklüklerinin iyi, 400 ve üzerindeki örneklem 

büyüklüklerinin ise çok iyi düzeyde temsil gücü sağladığını belirtmektedir. Benzer şekilde 

Tabachnick vd. (2007), regresyon temelli analizlerde güvenilir sonuçlar elde edebilmek için 

yeterli sayıda gözleme sahip örneklemlerin tercih edilmesi gerektiğini vurgulamaktadır. Bu 

doğrultuda, araştırmada kullanılan 400 kişilik örneklemin hem karşılaştırmalı analizlerin 

gerçekleştirilmesi hem de regresyon ve moderasyon analizlerinin güvenilir biçimde 

uygulanabilmesi açısından yeterli olduğu değerlendirilmiştir. 

3.4. Veri Analizi 

 Elde edilen veriler, araştırma tasarımına uygun olarak anket yöntemi 

kullanılarak toplanmış ve gerekli istatistiksel analizlere tabi tutulmuştur. Analizler, SPSS 

programı aracılığıyla gerçekleştirilmiştir. Bu çalışmada, araştırma modeli kapsamında öne 

sürülen hipotezlerin test edilmesi amacıyla nicel veri analiz yöntemleri kullanılmıştır. Veri 

analiz süreci, betimleyici istatistiklerle başlayarak, modelin yapısal geçerliliğini ve hipotezlerin 

test edilmesini içeren ileri düzey istatistiksel tekniklerle devam etmiştir. 

Öncelikle, örnekleme ilişkin demografik verilerin (cinsiyet, yaş, eğitim seviyesi, ana dil, 

din vb.) dağılımını belirlemek için frekans, yüzde, ortalama ve standart sapma değerleri 
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hesaplanmıştır. Bu aşama, örneklemin yapısını anlamak ve veri setinin genel özelliklerini 

değerlendirmek amacıyla önemlidir (Field, 2024). 

Hipotez testine başlamadan önce ölçeklerin içsel tutarlılığını değerlendirmek amacıyla 

Cronbach's Alpha katsayısı hesaplanmıştır. Literatürde, α katsayısının 0.70 ve üzeri olması 

ölçeğin güvenilir olduğunu göstermektedir (J. Hair, 2009). Ayrıca, alt boyutlara ilişkin ayrı ayrı 

güvenilirlik analizleri yapılmıştır. Ayrıca Araştırmada kullanılan çok boyutlu yapıları (örneğin, 

müşteri davranışsal katılımı alt boyutları: satın alma, tavsiye, etki, geri bildirim) doğrulamak 

için Faktör Analizi uygulanmıştır. FA ile ölçeklerin yapı geçerliliği (construct validity) 

değerlendirilmiş ve faktör yüklerinin önerilen eşik değer olan 0.50’nin üzerinde olduğu 

gözlenmiştir (Kline, 2023). 

Sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı üzerindeki etkisini ölçen H1 - 

H4 hipotezlerini test etmek için basit regresyon testi kullanılmıştır. Araştırma modelinde, 

kültürel farklılıkların sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı alt boyutları 

arasındaki ilişkide düzenleyici rol oynayıp oynamadığı test edilmiştir. Bu amaçla, etkileşim 

terimleri (interaction terms) oluşturularak moderasyon analizi yapılmıştır. Moderatör etki 

analizinde, Hayes'in Process Macro Modeli (Model 1) kullanılmiştir. Bu analiz ile H5-H8 

hipotezleri ayrı ayrı test edilmiştir. Moderasyon etkisinin anlamlılığı, etkileşim teriminin 

regresyon katsayısına (β) ve p-değerine bakılarak değerlendirilmiştir (Hayes, 2017). 

3.5. Veri Toplama Araçları  

 Araştırmanın hipotezlerini test etmek ve amaçlarına ulaşmak amacıyla gerekli 

verilerin toplanması için, önceki çalışmalardan yararlanılarak çevrim içi bir anket formu 

oluşturulmuştur. Anket dört ana bölümden oluşmaktadır: örnekleme ait demografik bilgiler, 

algılanan sosyal medya çevikliği, müşteri davranışsal katılımı ve kültür. 

Anketin ilk bölümü, katılımcıların cinsiyeti, yaş grubu, eğitim düzeyi ve uyruk gibi 

demografik özelliklerini kapsamaktadır. İkinci bölümde yer alan ve katılımcıların algılanan 

sosyal medya çevikliğine yönelik tutumlarını ölçen 6 madde, Gligor & Bozkurt (2021) 

çalışmasından uyarlanarak araştırmanın amacına uygun hâle getirilmiştir. Üçüncü bölümde 

müşteri davranışsal katılımını ölçen 16 madde yer almakta olup, bu maddeler V. Kumar & 

Pansari (2016) tarafından geliştirilen ölçekten uyarlanmıştır.  

Dördüncu bölümde Hofsted'in kültür altı boyutlarını ölçen 23 madde yer almaktadır. 

Güç Mesafesi (Power Distance) ölçekleri, dört madde içerecek şekilde Brockner vd. (2001) 

çalışmasından alınmıştır. Bireycilik/Toplulukçuluk (Individualism/Collectivism) ve Uzun/Kısa 

Dönem Okadklılık (Long/Short-Term Orientation) ölçekleri, her biri dört maddeden oluşmak 

üzere Baptista & Oliveira (2015)’ten uyarlanmıştır. Erillik/Dişillik (Masculinity/Femininity) ve 
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Belirsizlikten Kaçınma (Uncertainty Avoidance) ölçekleri de dörter madde içerecek şekilde 

sırasıyla Yoo vd. (2011) ile Quintal vd. (2010) kaynaklarından alınmıştır. Üç maddeden oluşan 

Hoşgörü/Kısıtlılık (Indulgence Versus Restraint) ölçeği ise Viberg & Grönlund (2013) 

tarafından geliştirilmiş çalışmadan derlenmiştir. 

Araştırmanın, kültürel farklılıkların düzenleyici etkisini inceleme amacına hizmet 

etmesi için anket formu iki farklı dilde (Arapça ve Türkçe) hazırlanmıştır. Bu, Yemen ve Türk 

uyruklu kişilerin örneklemde yer almasını kolaylaştırmayı amaçlamaktadır. 

Bu araştırmanın veri toplama süresince başlamadan önce, Necmettin Erbakan 

Üniversitesi Sosyal ve Beşiri Bilimler Araştırma ve yayın etiği Kurulu'ndan 31/10/2025 tarihli 

ve 2025/927 sayılı etik kurul onay belgesi alınmıştır (Bkz. Ek 2).  

Katılımcıların anket maddelerine verdikleri yanıtlar, 5’li Likert ölçeği ile ölçülmüştür. 

Ölçek, 1 = Kesinlikle katılmıyorum ile 5 = Kesinlikle katılıyorum arasında değişen ifadelere 

dayanmaktadır. Tablo 1'de Likert ölçeğin ortalamalarını gösterilmektedir. 

Tablo 1. Likert ölçeğin ortalamaları 

Ortalama  Seçim  

1.00 : 1.79 Kesinlikle katılmıyorum 

1.80 : 2.59 Katılmıyorum  

2.60 : 3.39 Kararsızım  

3.40 : 4.19 Katılıyorum  

4.20 : 5.00 Tamamen katılıyorum 

Öncelikle, araştırmada kullanılan ifadelerin güvenilirliğini ve geçerliliğini sağlamak 

amacıyla Cronbach's Alpha güvenilirlik katsayıları ile KMO ve Bartlett testleri hesaplanmıştır. 

Ayrıca Araştırmada kullanılan çok boyutlu yapıları (örneğin, müşteri davranışsal katılımı alt 

boyutları: satın alma, tavsiye, etki, geri bildirim) doğrulamak için Faktör Analizi 

uygulanılmıştır. Anketin Yemen ve Türk kültürleri için geçerliliğini ve güvenilirliğini 

doğrulamak amacıyla, anket iki farklı dilde yayınlandığı için, her anket için ayrı ayrı Cronbach 

alfa testi ve doğrulayıcı faktör analizi yapılmıştır.  

Tablo 2, anket üzerinde gerçekleştirilen Cronbach alfa testi ve doğrulayıcı faktör 

analizinin sonuçlarını sunmaktadır. 

Tablo 2. Cronbach Alfa Testi ve Faktör Analizi Sonuçları 

Ölçekler Türk Yemenli 

Boyut İfade Faktör Yükü 
Cronbach's 

Alpha 
Faktör Yükü 

Cronbach's 

Alpha 

ASMÇ1 .568 .876 .419 .672 
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Algılanan Sosyal Medya 

Çevikliği 

ASMÇ2 .875 .667 

ASMÇ3 .676 .690 

ASMÇ4 .784 .736 

ASMÇ5 .537 .778 

ASMÇ6 .320 .791 

Müşteri Satın Alımları 

MSA1 .918 

.816 

.749 

.756 
MSA2 .716 .431 

MSA3 .416 .565 

MSA4 .733 .393 

Müşteri Tavsiyeleri 

MT1 .671 

.863 

.799 

.896 
MT2 .782 .862 

MT3 .869 .926 

MT4 .736 .870 

Müşteri Etkileri 

ME1 .402 

.713 

.378 

.799 
ME2 .453 .837 

ME3 .913 .565 

ME4 .743 .502 

Müşteri Geri Bildirimi 

MGB1 .656 

.878 

.752 

.925 
MGB2 .866 .736 

MGB3 .893 .792 

MGB4 .876 .774 

Güç Mesafesi 

GM1 .707 

.673 

.400 

.656 
GM2 .503 .820 

GM3 .330 .362 

GM4 .808 .432 

Bireycilik/Toplulukçuluk 

BT1 .454 

.765 

.705 

.724 
BT2 .368 .767 

BT3 .766 .751 

BT4 .782 .667 

Erillik/ Dişillik 

ED1 .705 

.847 

.721 

.708 
ED2 .943 .537 

ED3 .875 .723 

ED4 .695 .795 

Belirsizlikten kaçınma 

BK1 .452 

.808 

.671 

.722 
BK2 .744 .655 

BK3 .875 .625 

BK4 .670 .422 

Uzun dönem\ kısa dönem 

odaklılık 

UDO1 .346 

.764 

.606 

.659 
UDO2 .689 .893 

UDO3 .634 .724 

UDO4 .684 .894 

Hoşgörü/kısıtlılık 
HK1 .471 

.658 
.681 

.685 
HK2 .684 .758 
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HK3 .617 .524 

Genel Ölçek   .938  .904 

KMO ve Bartlett testleri 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .822 .795 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-

Square 
6350.228 

4835.948 

df 990 990 

Sig. .000 .000 

Tablo 2 incelendiğinde hem Türk hem de Yemenli örneklem gruplarında kullanılan 

ölçeklerin genel olarak kabul edilebilir düzeyde geçerlilik ve güvenilirlik sağladığı 

görülmektedir. Bununla birlikte, faktör yükleri ve iç tutarlılık katsayıları bakımından iki kültür 

arasında dikkat çekici farklılıklar bulunmaktadır. Bu durum, kültürel yapının katılımcıların 

algıları ve ölçek maddelerine verdikleri tepkiler üzerinde etkili olduğunu göstermektedir. 

Tablo 2’de sunulan Türklere yönelik anket üzerinde gerçekleştirilen güvenilirlik analizi 

sonuçlarına göre, Türklere yönelik ölçeğin genel Cronbach’s Alpha değeri 0.938, Yemenlilere 

yönelik ölçeğin genel Cronbach’s Alpha değeri 0.904 olarak hesaplanmıştır. Ayrıca, araştırma 

değişkenlerine ait Cronbach’s Alpha katsayılarının 0.658 ile 0.925 arasında değiştiği 

görülmektedir. Bu bulgular, ölçeklerin iç tutarlılığının yeterli düzeyde olduğunu ve ölçüm 

araçlarının yüksek güvenilirliğe sahip olduğunu göstermektedir. Literatürde Cronbach’s Alpha 

değerinin 0.70 ve üzerinde olması, ölçeğin güvenilirliğini destekleyen kabul edilebilir bir eşik 

olarak değerlendirilmektedir (J. F. Hair vd., 2019; Nunnally & Bernstein, 1994). Her iki değer 

de oldukça yüksek güvenilirlik düzeyine işaret etmekle birlikte, Türk katılımcıların ölçek 

maddelerine daha tutarlı cevaplar verdiği söylenebilir. Bu durum, sosyal medya çevikliği ve 

müşteri davranışsal katılımı kavramlarının Türk örnekleminde daha bütüncül ve istikrarlı 

şekilde algılandığını göstermektedir. 

Ölçeğin geçerliliğini test etmek amacıyla faktör analizi kapsamında KMO ve Bartlett 

testleri uygulanmıştır. KMO örneklem yeterlilik testi sonucu, Türklere yönelik anket için 

(0.886), Yemenlilere yönelik anket için olarak hesaplanmış olup, bu değer örneklemin faktör 

analizi için yeterli olduğunu göstermektedir. Ayrıca Bartlett küresellik testi sonuçları 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur (p < 0.05). Bu bulgular, değişkenler arasında faktör 

analizi uygulanmasını destekleyecek düzeyde ilişki bulunduğunu ve verilerin faktör analizi için 

uygun olduğunu ortaya koymaktadır. Bununla birlikte Türk örnekleminde KMO değerinin daha 

yüksek olması, ölçek yapısının Türk katılımcılar arasında daha homojen bir yapı sergilediğine 
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işaret etmektedir. Buna karşılık Yemenli örnekleminde görece daha düşük değerlerin elde 

edilmesi, kültürel algıların daha heterojen bir dağılım gösterdiğini düşündürmektedir. 

Faktör analizi sonucunda, ölçeğin çalışmanın değişkenleri temsil eden onbir temel 

faktörden oluştuğu doğrulanmıştır. Tabachnick vd. (2007) doğrultusunda faktör yüklerinin 

değerlendirilmesinde 0.32 değeri asgari kabul edilebilir eşik olarak benimsenmiştir. Bu 

kapsamda, 0.32 ve üzerindeki faktör yükleri ilgili faktör yapısının açıklanması açısından yeterli 

kabul edilmektedir. Bununla birlikte, 0.50’nin üzerindeki yük değerleri daha güçlü bir ilişkiye 

işaret etmekte olup, uygulamalı anlamlılık açısından daha yüksek bir açıklayıcılık düzeyi 

sunduğu ifade edilmektedir (J. F. Hair vd., 2019). Buna dayanarak, Tablo 2'de sunulan tüm 

faktör yükleri ilgili faktör yapısının açıklanması açısından yeterli kabul edilmektedir ve bu da 

ölçeğin geçerliliğini doğrulamaktadır. 

Parametrik testlerin uygulanabilirliğini değerlendirmek amacıyla, değişkenler üzerinde 

normallik testi gerçekleştirilmiştir. Tablo 3'te sunulan sonuçlara göre, Türklerin verileri için 

"Kolmogorov-Smirnov" testi (p>0.05; p=0.200) ve "Shapiro-Wilk" testi (p>0.05; p=0.237), 

Yemenlilerin verileri için "Kolmogorov-Smirnov" testi (p>0.05; p=0.067) ve "Shapiro-Wilk" 

testi (p>0.05; p=0.113) sonuçları, verilerin normal dağılım gösterdiğini ortaya koymaktadır. 

Tablo 3. Normallik Testi Sonuçları 

 Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Uyruk Statistik df Sig. Statistik df Sig. 

Türk .054 200 .200 .991 200 .237 

Yemenli .061 200 .067 .982 200 .113 

Verilerin normal dağılım gösterdiği tespit edildiğinden, hipotezleri test etme sürecinde 

parametrik testler kullanılmıştır. Algılanan sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal 

katılımı arasındaki ilişkiyi belirlemek amacıyla korelasyon testi ve basit doğrusal regresyon 

analizi uygulanmıştır. Daha sonra kültürel farklılıkların sosyal medya çevikliği ile müşteri 

davranışsal katılımı alt boyutları arasındaki ilişkide düzenleyici rol oynayıp oynamadığı test 

etmek amacıyla, kültürün Moderatör etkisi analizinde, Hayes’in Process Macro Modeli (Model 

1) kullanılmıştır. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM: 

BULGULAR 

4. BULGULAR 

4.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Tablo 4'te katılımcıların demografik özelliklerine göre dağılımlarının frekans ve yüzde 

oranları gösterilmektedir. 

Tablo 4. katılımcıların demografik özellikleri 

  Türk Yemenli 

Cinsiyet 

 Frekans  % Frekans  % 

Erkek  94 47.0  100 50.0 

Kadın  106 53.0  100 50.0 

 Toplam  200 100.0 200 100.0 

Yaş 

 Frekans  % Frekans  % 

18- 24 yıl 141 70.5 98 49.0 

25- 34 yıl 35 17.5 82 41.0 

35- 44 yıl 14 7.0 17 8.5 

45- 54 yıl 3 1.5 3 1.5 

55- 64 yıl 6 3.0 0 0 

65 yaş ve üzere 1 0.5 0 0 

 Toplam 200 100.0 200 100.0 

Eğitim seviyesi 

 Frekans  % Frekans  % 

Lise mezunu 93 46.5 65 32.5 

Lisans mezunu 84 42.0 118 59.0 

Yüksek lisans mezunu 10 5.0 16 8.0 

Doktora mezunu 13 6.5 1 .5 

 Toplam 200 100.0 200 100.0 

Din 

 Frekans  % Frekans  % 

Müslüman 191 95.5 199 99.5 

Hristiyan 0 0.0 0 0.0 

Dinsiz 2 1.0 0 0.0 

Diğer 2 1.0 0 0.0 

Dinini açıklamayı tercih etmeyen 5 2.5 1 0.5 

 Toplam 200 100.0 200 100.0 

Dil 

 Frekans  % Frekans  % 

Türkçe  200 100.0 0 0.0 

Arapça  0 0.0 200 100.0 

 Toplam 200 100.0 200 100.0 
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Tablo 4'te Katılımcıların demografik özellikleri incelendiğinde, Türk ve Yemenli 

örneklem grupları arasında bazı benzerliklerin yanı sıra belirgin farklılıkların da bulunduğu 

görülmektedir. Bu farklılıklar, araştırmada incelenen sosyal medya çevikliği, müşteri 

davranışsal katılımı ve kültürel boyutlara ilişkin algıların yorumlanmasında önemli bir 

bağlamsal temel oluşturmaktadır. 

Cinsiyet dağılımı açısından değerlendirildiğinde, her iki örneklem grubunda da kadın 

ve erkek katılımcı oranlarının birbirine oldukça yakın olduğu görülmektedir. Türk 

örnekleminde kadın katılımcılar %53 ile hafif çoğunluğu oluştururken, Yemenli örnekleminde 

kadın ve erkek katılımcılar eşit düzeyde temsil edilmiştir (%50-%50). Bu durum, araştırma 

sonuçlarının cinsiyet temelli dengesizliklerden önemli ölçüde etkilenmediğini göstermekte ve 

iki kültür arasında daha sağlıklı karşılaştırmalar yapılmasına katkı sağlamaktadır. 

Yaş dağılımı incelendiğinde ise iki kültür arasında dikkat çekici farklılıklar ortaya 

çıkmaktadır. Türk katılımcıların büyük çoğunluğu 18-24 yaş aralığında yoğunlaşırken (%70.5), 

Yemenli katılımcıların daha dengeli bir yaş dağılımına sahip olduğu görülmektedir. Özellikle 

Yemenli örnekleminde 25-34 yaş grubunun (%41) yüksek temsil oranına sahip olması dikkat 

çekmektedir. Bu durum, Yemenli katılımcıların sosyal medya deneyimlerinin ve tüketici 

davranışlarının daha olgun ve deneyime dayalı bir yapıya sahip olabileceğini 

düşündürmektedir. Buna karşılık Türk örnekleminde genç katılımcı yoğunluğunun fazla 

olması, sosyal medya çevikliğine yönelik algıların daha hızlı dijital adaptasyon, anlık etkileşim 

ve teknoloji kullanım alışkanlıkları çerçevesinde şekillenmesine neden olabilir. 

Eğitim düzeyi açısından değerlendirildiğinde, Yemenli katılımcılar arasında lisans 

mezunlarının oranının (%59) Türk katılımcılara (%42) kıyasla daha yüksek olduğu 

görülmektedir. Buna karşılık Türk örnekleminde lise mezunlarının oranı daha yüksektir 

(%46.5). Ayrıca doktora mezunu katılımcı oranı Türk grubunda daha yüksek düzeydedir. Bu 

bulgular, iki kültür arasında eğitim yapısının farklılaştığını göstermektedir. Yemenli 

katılımcılardaki yüksek lisans eğitimi oranı, sosyal medya içeriklerine ve işletmelerin dijital 

çevikliğine daha bilinçli ve değerlendirmeci yaklaşılmasına katkı sağlayabilir. Türk 

katılımcılarda ise daha heterojen eğitim yapısı, sosyal medya davranışlarının daha çeşitli 

biçimlerde ortaya çıkmasına neden olabilir. 

Din değişkeni incelendiğinde, her iki örneklem grubunun büyük ölçüde Müslüman 

katılımcılardan oluştuğu görülmektedir. Ancak Yemenli örnekleminde dini homojenliğin daha 
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yüksek olduğu dikkat çekmektedir (%99.5). Türk örnekleminde ise sınırlı da olsa farklı dini 

veya seküler kimliklerin bulunması, kültürel çeşitliliğin daha belirgin olduğunu göstermektedir. 

Bu durum, özellikle sosyal medya kullanım alışkanlıkları, geri bildirim davranışları ve marka 

etkileşimleri üzerinde farklılaşan sosyal normların etkili olabileceğini düşündürmektedir. 

Dil değişkeni açısından her iki grubun tamamen farklı dil yapısına sahip olması, 

araştırmanın kültürlerarası niteliğini güçlendiren önemli göstergelerden biridir. Türk 

katılımcıların tamamının Türkçe, Yemenli katılımcıların tamamının ise Arapça konuşuyor 

olması, sosyal medya içeriklerinin algılanması ve yorumlanmasında kültürel iletişim 

biçimlerinin etkili olabileceğini göstermektedir. Dil yalnızca bir iletişim aracı değil, aynı 

zamanda kültürel değerlerin aktarımında temel unsurlardan biri olduğundan, müşteri 

davranışsal katılımı üzerinde dolaylı bir etkiye sahip olabilir. Özellikle tavsiye verme, geri 

bildirim paylaşma ve markalarla etkileşim kurma biçimlerinin kültüre özgü iletişim 

normlarından etkilenmesi beklenmektedir. 

Genel olarak değerlendirildiğinde, Türk ve Yemenli katılımcıların demografik 

yapılarındaki farklılıkların, sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı arasındaki 

ilişkinin kültürel bağlama göre değişmesinde önemli rol oynayabileceği anlaşılmaktadır. 

4.2. Tanımlayıcı İstatistikler 

Tablo 5, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal katılım üzerindeki 

etkisini ölçmeye yönelik anket sorularına verilen yanıtların aritmetik ortalama ve standart 

sapma analiz sonuçlarını göstermektedir. 

Tablo 5. Ölçek İfadelerine İlişkin Tanımlayıcı İstatisikler 

No. İfade 
Türk Yemenli 

N Ortalama Std.Sapma N Ortalama Std.Sapma 

ASMÇ1 

Takip ettiğim mobil markası, 

sosyal medya ortamındaki 

değişiklikleri hızlı bir şekilde 

tespit edebilir. 

200 3.59 1.052 200 3.79 .734 

ASMÇ2 

Takip ettiğim mobil markası, 

sosyal medya ortamında 

müşteri ihtiyaçlarındaki 

değişiklikleri tam zamanında 

belirleyebilir. 

200 3.61 1.032 200 3.69 .818 

ASMÇ3 

Takip ettiğim mobil markası, 

sosyal medya ortamındaki 

değişikliklere hızlı adapte olur. 

200 3.70 1.043 200 3.81 .675 

ASMÇ4 
Takip ettiğim mobil markası, 

sosyal medya ortamında 

müşteri ihtiyaçlarındaki 

200 3.57 1.044 200 3.69 .830 
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değişikliklere hızlı bir şekilde 

cevap verebilir. 

ASMÇ5 

Takip ettiğim mobil markası, 

müşterilerin sosyal medya 

tercihlerindeki değişikliklere 

hızlı bir şekilde cevap verme 

kapasitesine sahiptir (Örn. 

Müşterilerin zamanla 

Facebook'tan Instagram'a 

geçmeleri vb. durumlarda 

markanın yeni platformda 

kayda değer bir varlık 

oluşturabilme kapasitesi). 

200 3.46 1.046 200 3.79 .780 

ASMÇ6 

Takip ettiğim mobil markası, 

müşteri gönderilerini 

cevaplayabilme konusunda 

duruma göre değiştirilebilen bir 

cevaplama kapasitesine sahiptir 

(Örn. Günde 1 ya da 100 

müşteriye cevap verebilme 

kapasitesi). 

200 3.47 .961 200 3.63 .778 

 TOPLAM 200 3.56 .809 200 3.72 .474 

MSA1 

Yakın gelecekte Takip ettiğim 

mobil markasının 

ürünlerini/hizmetlerini satın 

almaya devam edeceğim. 

200 3.64 1.057 200 4.02 .773 

MSA2 

Takip ettiğim mobil markasıyla 

yaptığım alışverişler beni 

tatmin eder. 

200 3.78 1.008 200 4.01 .709 

MSA3 

Takip ettiğim mobil 

markasından alışveriş̧ 

yaptığımda paramın karşılığını 

aldığımı düşünürüm. 

200 3.65 .940 200 3.89 .878 

MSA4 

Takip ettiğim mobil markasının 

ürün/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 ettiğim mobil markasının 

sağladığı parasal yönlendirme 

ödülleri (Örn. Arkadasınız, 

sizin yönlendirmeniz sebebiyle 

markanın 

ürünlerini/hizmetlerini satın 

aldığında indirim kuponu 

kazanma durumu) sebebiyle bu 

markayı tanıtırım. 

200 3.15 1.151 200 2.89 1.235 

MT2 

Üründen elde edilen değerin 

yanı sıra, parasal yönlendirme 

ödülleri de Takip ettiğim mobil 

markasını arkadaşlarıma ve 

akrabalarıma önermem 

konusunda beni teşvik eder. 

200 3.32 1.129 200 2.95 1.170 

MT3 
Parasal yönlendirme ödülleri 

sebebiyle Takip ettiğim mobil 

markasını arkadaşlarıma ve 

200 3.17 1.203 200 2.93 1.199 
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akrabalarıma önermekten zevk 

alırım. 

MT4 

Takip ettiğim mobil markasını 

kullanmasam da parasal 

yönlendirme teşvikleri 

sebebiyle arkadaşlarımı ve 

akrabalarımı bu markaya 

yönlendiririm. 

200 3.12 1.240 200 2.87 1.217 

 TOPLAM 200 3.19 .994 200 2.90 1.051 

ME1 

Takip ettiğim mobil markasını 

herhangi bir sosyal medyada 

aktif olarak tartışırım. 

200 3.00 1.116 200 3.14 1.115 

ME2 

Takip ettiğim mobil markası ile 

olan deneyimim hakkında 

konuşmayı severim. 

200 3.51 .946 200 3.67 .909 

ME3 

Bu markadan elde ettiğim 

faydaları başkalarıyla 

tartışırım. 

200 3.53 .935 200 3.66 .922 

ME4 

Takip ettiğim mobil markasının 

bir parçasıyım ve 

konuşmalarımda bu durumdan 

bahsederim. 

200 3.11 1.102 200 3.33 .952 

 TOPLAM 200 3.29 .753 200 3.44 .772 

MGB1 

Takip ettiğim mobil markası ile 

olan deneyimlerim hakkında 

işletmeye geri bildirimde 

bulunurum. 

200 3.11 1.217 200 3.09 1.092 

MGB2 

Takip ettiğim mobil markasının 

performansını iyileştirmek için 

önerilerde bulunurum. 

200 3.30 1.094 200 3.19 1.114 

MGB3 

Takip ettiğim mobil markasının 

yeni ürünleri/hizmetleri 

hakkında önerilerde/geri 

bildirimde bulunurum. 

200 3.24 1.196 200 3.15 1.108 

MGB4 

Yeni ürünler/hizmetler 

geliştirmesi için Takip ettiğim 

mobil markasına geri 

bildirim/öneri sağlarım. 

200 3.18 1.199 200 3.13 1.100 

 TOPLAM 200 3.20 1.007 200 3.14 .997 

Tablo 5'teki tanımlayıcı istatistik sonuçları incelendiğinde, Türk ve Yemenli 

katılımcıların algılanan sosyal medya çevikliği ve müşteri davranışsal katılımı boyutlarına 

ilişkin değerlendirmelerinde hem benzerlikler hem de belirgin kültürel farklılıklar bulunduğu 

görülmektedir. Bulgular genel olarak değerlendirildiğinde, Yemenli katılımcıların sosyal 

medya çevikliğine ve satın alma davranışlarına ilişkin daha yüksek ortalamalara sahip olduğu, 

buna karşılık Türk katılımcıların özellikle tavsiye davranışlarında daha yüksek eğilim 

gösterdiği anlaşılmaktadır. Bu durum, kültürel farklılıkların müşteri davranışsal katılımının 

farklı boyutlarını farklı şekillerde etkilediğini ortaya koymaktadır.  
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Algılanan sosyal medya çevikliği boyutu incelendiğinde, Yemenli katılımcıların tüm 

ifadelerde Türk katılımcılardan daha yüksek ortalamalara sahip olduğu görülmektedir. Toplam 

ortalama Türk katılımcılarda 3.56 iken Yemenli katılımcılarda 3.72 olarak gerçekleşmiştir. 

Özellikle markanın sosyal medya ortamındaki değişikliklere hızlı uyum sağlama ve müşteri 

ihtiyaçlarına zamanında cevap verebilme kapasitesine ilişkin maddelerde Yemenli 

katılımcıların daha olumlu değerlendirmeler yaptığı görülmektedir. 

Ayrıca Yemenli örneklemde standart sapma değerlerinin genel olarak daha düşük 

olması, katılımcıların görüşlerinin daha homojen olduğunu göstermektedir. Türk örnekleminde 

ise standart sapmaların daha yüksek olması, sosyal medya çevikliğine ilişkin algıların daha 

farklılaştığını ve bireysel değerlendirmelerin daha çeşitlilik gösterdiğini düşündürmektedir. Bu 

durum kültürel bağlamda değerlendirildiğinde, Yemen toplumunun daha kolektivist yapıya 

sahip olması nedeniyle bireylerin marka ve sosyal medya uygulamalarına yönelik algılarında 

daha ortak eğilimler göstermesiyle açıklanabilir. Türk katılımcılarda ise bireysel 

değerlendirmelerin daha belirgin hale geldiği anlaşılmaktadır. 

Müşteri satın alımları boyutunda da Yemenli katılımcıların tüm ifadelerde daha yüksek 

ortalamalara sahip olduğu görülmektedir. Toplam ortalamanın Yemenli katılımcılarda 3.96, 

Türk katılımcılarda ise 3.68 olması, sosyal medya çevikliğinin Yemenli tüketicilerin satın alma 

eğilimleri üzerinde daha güçlü bir etkiye sahip olabileceğini göstermektedir. Özellikle “yakın 

gelecekte markanın ürünlerini satın almaya devam edeceğim” ifadesinde Yemenli 

katılımcıların daha yüksek ortalama göstermesi, marka bağlılığı ve satın alma devamlılığı 

eğilimlerinin daha güçlü olduğunu düşündürmektedir. 

Müşteri tavsiyeleri boyutunda ise diğer boyutlardan farklı olarak Türk katılımcıların 

Yemenli katılımcılardan daha yüksek ortalamalara sahip olduğu görülmektedir. Türk 

örnekleminde toplam ortalama 3.19 iken Yemenli örnekleminde bu değer 2.90 olarak 

gerçekleşmiştir. Özellikle parasal ödül ve yönlendirme teşviklerine dayalı tavsiye 

davranışlarında Türk katılımcıların daha olumlu tutum sergilediği anlaşılmaktadır. Bu durum, 

Türk tüketicilerin sosyal medya ortamında tavsiye ve yönlendirme davranışlarını daha aktif 

biçimde gerçekleştirdiğini göstermektedir. Türkiye’de sosyal medya kullanımının daha yoğun 

etkileşim, içerik paylaşımı ve dijital yönlendirme kültürüyle ilişkili olması bu sonucu 

açıklayabilir. Yemenli katılımcıların ise tavsiye davranışını yalnızca maddi teşviklere dayalı 

değerlendirmemesi ve sosyal ilişkilerde güven unsuruna daha fazla önem vermesi olasıdır. Bu 
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nedenle Yemen kültüründe tavsiye davranışlarının ekonomik teşviklerden ziyade sosyal bağlar 

ve kişisel güven üzerinden şekillenebileceği düşünülmektedir. 

Müşteri etkileri boyutunda Yemenli katılımcıların Türk katılımcılardan daha yüksek 

ortalamalara sahip olduğu görülmektedir. Özellikle marka deneyimleri hakkında konuşma ve 

markadan elde edilen faydaları başkalarıyla paylaşma ifadelerinde Yemenli katılımcılar daha 

yüksek düzeyde katılım göstermiştir. Bu durum, Yemen kültüründe sosyal etkileşimlerin ve 

topluluk içi iletişimin daha güçlü olmasının bir yansıması olarak değerlendirilebilir. Kolektivist 

toplumlarda bireylerin deneyimlerini çevreleriyle paylaşma eğilimlerinin daha yüksek olması, 

müşteri etkileri boyutunda daha güçlü sonuçların ortaya çıkmasına katkı sağlayabilmektedir. 

Müşteri geri bildirimi boyutunda ise iki grup arasında büyük farklılıklar bulunmamakla 

birlikte, Türk katılımcıların ortalamalarının Yemenli katılımcılardan bir miktar daha yüksek 

olduğu görülmektedir. Bu durum, Türk tüketicilerin markalarla doğrudan iletişim kurma ve 

öneri sunma konusunda daha aktif davranabildiğini göstermektedir. Türkiye’de dijital 

platformların müşteri geri bildirimi açısından daha yaygın ve erişilebilir olması, kullanıcıların 

markalarla daha doğrudan etkileşim kurmasına katkı sağlayabilir. Yemenli katılımcılarda ise 

geri bildirim davranışlarının daha sınırlı kalması, markalarla kurulan dijital etkileşimin yapısal 

farklılıklarından kaynaklanabilir. 

Genel olarak değerlendirildiğinde, bulgular sosyal medya çevikliğinin müşteri 

davranışsal katılımı üzerindeki etkisinin kültürel bağlama göre farklılaşabileceğini 

göstermektedir. Yemenli katılımcılar sosyal medya çevikliğini daha olumlu algılarken, bu 

durum özellikle satın alma ve sosyal etkileşim davranışlarına daha güçlü şekilde yansımaktadır. 

Türk katılımcılar ise tavsiye verme ve geri bildirim sağlama gibi daha aktif dijital katılım 

davranışlarında öne çıkmaktadır. Dolayısıyla kültürel farklılıkların, sosyal medya çevikliği ile 

müşteri davranışsal katılımı arasındaki ilişkide düzenleyici bir rol üstlenebileceği 

değerlendirilmektedir. 

Tablo 6, Hofstede'in kültürel boyutlarını ölçmeye yönelik anket sorularına verilen 

yanıtların aritmetik ortalama ve standart sapma analiz sonuçlarını göstermektedir. 

Tablo 6. Hofstede'in Kültürel Boyutları Ölçeği 

No. İfade 
Türk Yemenli 

N Ortalama Std.Sapma N Ortalama Std.Sapma 

GM1 
Otorite konumunda bulunan 

kişilerin kararlarının 
200 2.57 1.197 200 3.01 1.105 
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sorgulanmaması insanların 

yararınadır. 

GM2 

Üstlerle iletişim, her zaman 

resmî olarak belirlenmiş 

prosedürler aracılığıyla 

gerçekleştirilmelidir. 

200 3.27 1.124 200 3.71 .889 

GM3 

Bir çalışan maaş artışını hak 

ettiğini düşünüyor olsa bile, 

bunu yöneticisinden talep 

etmesi saygısızlık olarak 

görülür. 

200 2.42 1.258 200 2.18 1.061 

GM4 

Toplumda, bireylerin 

sıralamadaki konumlarının 

yüksek ya da düşük 

olmasından bağımsız olarak, 

herkesin kendine uygun yerini 

işgal ettiği belirlenmiş statü ve 

hiyerarşik kademeler 

bulunmalıdır. 

200 3.18 1.129 200 3.34 1.136 

 TOPLAM 200 2.8600 .83713 200 3.0600 .62569 

BT1 
Grubun başarısı, bireysel 

başarıdan daha önemlidir. 
200 3.32 1.159 200 3.71 1.065 

BT2 

Bir gruba sadık olmak, 

bireysel kazançtan daha 

önemlidir. 

200 3.33 1.116 200 3.53 .992 

BT3 
Bireysel ödüller, grup refahı 

kadar önemli değildir. 
200 2.70 1.169 200 3.10 1.068 

BT4 

Bir grubun üyesi olarak kabul 

edilmek, özerklik ve 

bağımsızlığa sahip olmaktan 

daha önemlidir. 

200 2.82 1.142 200 2.88 1.123 

 TOPLAM 200 3.0400 .87843 200 3.3012 .78631 

ED1 

Erkekler için profesyonel bir 

kariyere sahip olmak, 

kadınlara kıyasla daha 

önemlidir. 

200 2.80 1.349 200 3.53 1.098 

ED2 

Bazı işler vardır ki, bir erkek 

her zaman bir kadından daha 

iyi yapabilir. 

200 3.12 1.249 200 4.19 .739 

ED3 

Erkekler genellikle problemleri 

mantıksal analiz ile çözer; 

kadınlar ise genellikle sezgi ile 

çözer. 

200 3.28 1.269 200 3.42 1.024 

ED4 

Zor problemlerin çözümü 

genellikle aktif ve güçlü bir 

yaklaşım gerektirir; bu, 

erkeklere özgü bir özelliktir. 

200 2.70 1.338 200 3.63 1.024 

 TOPLAM 200 2.9725 1.07764 200 3.6912 .71593 

BK1 
Standartlaştırılmış iş 

prosedürleri faydalıdır. 
200 3.10 1.195 200 3.91 .784 

BK2 

Talimatları ve prosedürleri 

yakından takip etmek 

önemlidir. 

200 3.75 1.006 200 4.11 .605 
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BK3 

Kurallar ve düzenlemeler 

önemlidir çünkü benden ne 

beklendiğini belirtirler. 

200 3.83 1.049 200 4.08 .663 

BK4 

Ne yapmam gerektiğini her 

zaman bilmem için talimatların 

ayrıntılı bir şekilde belirtilmiş 

olması önemlidir. 

200 3.71 1.073 200 4.15 .693 

 TOPLAM 200 3.5963 .86264 200 4.0625 .50918 

UDO1 Uzun vadeli planlama yaparım. 200 3.55 1.097 200 3.77 .837 

UDO2 
Geleneklere saygı benim için 

önemlidir. 
200 3.73 1.083 200 3.95 .807 

UDO3 
Gelecekteki başarı için çok 

çalışırım. 
200 3.83 .976 200 4.34 .683 

UDO4 
Geleneksel değerler benim için 

önemlidir. 
200 3.85 1.023 200 3.82 .794 

 TOPLAM 200 3.7400 .79998 200 3.9700 .54999 

HK1 
Boş zaman, yaşamımın çok 

önemli bir parçasıdır. 
200 3.47 1.223 200 4.04 .826 

HK2 

Bazı insanlar hayatları 

üzerinde tamamen özgür seçim 

hakkına sahip olduklarını 

düşünürken, diğer insanlar 

yaptıklarının başlarına gelenler 

üzerinde gerçek bir etkisi 

olmadığını hissederler. 

200 3.57 1.087 200 3.89 .648 

HK3 

Genel olarak, kendimi çok 

mutlu bir kişi olarak 

değerlendirebilirim. 

200 3.28 1.194 200 3.79 .854 

 TOPLAM 200 3.4383 .90138 200 3.9067 .54824 

Tablo 6'daki Kültürel boyutlara ilişkin tanımlayıcı istatistikler incelendiğinde, Türk ve 

Yemenli katılımcılar arasında tüm boyutlarda belirgin farklılıklar bulunduğu görülmektedir. 

Genel olarak Yemenli katılımcıların kültürel boyutlara ilişkin ortalamalarının Türk 

katılımcılardan daha yüksek olduğu dikkat çekmektedir. Bu durum, Yemen toplumunun daha 

geleneksel, kolektivist ve norm odaklı bir kültürel yapıya sahip olduğunu gösterirken, Türk 

katılımcıların ise görece daha esnek ve bireysel değerlendirmelere açık bir kültürel eğilim 

sergilediğini ortaya koymaktadır. Elde edilen bulgular, kültürel farklılıkların sosyal medya 

çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı arasındaki ilişkide düzenleyici rol oynayabileceğini 

desteklemektedir. 

Güç mesafesi boyutu incelendiğinde, Yemenli katılımcıların ortalamasının (3.06) Türk 

katılımcılardan (2.86) daha yüksek olduğu görülmektedir. Özellikle otorite konumundaki 

kişilerin kararlarının sorgulanmaması ve üstlerle iletişimin resmî prosedürler aracılığıyla 

yürütülmesi gerektiğine ilişkin ifadelerde Yemenli katılımcılar daha yüksek katılım 

göstermiştir. Bu durum, Yemen kültüründe hiyerarşik ilişkilerin ve otoriteye bağlılığın daha 



60 

 

güçlü olduğunu göstermektedir. Türk katılımcıların daha düşük ortalamalara sahip olması ise 

daha yatay ilişkilere ve bireysel değerlendirmelere açık bir yapı bulunduğunu 

düşündürmektedir. Bu kültürel farklılığın sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal 

katılımı arasındaki ilişkiyi etkilemesi mümkündür. Güç mesafesinin yüksek olduğu 

toplumlarda bireyler markalarla daha pasif bir ilişki kurabilirken, düşük güç mesafesine sahip 

bireylerin markalarla daha doğrudan iletişim kurma ve geri bildirim sağlama eğiliminde olması 

beklenebilir. Bu nedenle Türk katılımcıların geri bildirim ve tavsiye davranışlarında daha aktif 

olmaları kültürel yapı ile ilişkilendirilebilir. 

Bireycilik/toplulukçuluk boyutunda Yemenli katılımcıların ortalamasının (3.30), Türk 

katılımcılardan (3.04) daha yüksek olduğu görülmektedir. Özellikle grubun başarısının bireysel 

başarıdan daha önemli görülmesi ve gruba sadakatin ön plana çıkarılması Yemenli 

katılımcılarda daha güçlüdür. Bu bulgu, Yemen toplumunun daha kolektivist özellikler 

taşıdığını göstermektedir. Türk katılımcılarda ise bireysel tercihler ve özerklik algısının görece 

daha belirgin olduğu anlaşılmaktadır. Toplulukçu kültürlerde bireylerin sosyal çevrelerinden 

etkilenme düzeyi daha yüksek olduğundan, sosyal medya çevikliğinin müşteri etkileri 

üzerindeki etkisinin Yemenli katılımcılarda daha güçlü ortaya çıkması beklenebilir. Nitekim 

önceki bulgularda Yemenli katılımcıların sosyal etkileşim boyutlarında daha yüksek 

ortalamalara sahip olması bu durumu desteklemektedir. Buna karşılık Türk katılımcılarda 

bireysel karar verme eğilimlerinin daha baskın olması, sosyal medya içeriklerinin farklı 

biçimlerde değerlendirilmesine neden olabilir. 

Erillik/dişillik boyutunda iki kültür arasındaki en belirgin farklılıklardan biri ortaya 

çıkmıştır. Yemenli katılımcıların ortalaması (3.69), Türk katılımcıların ortalamasından (2.97) 

oldukça yüksektir. Özellikle “bazı işleri erkeklerin kadınlardan daha iyi yapabileceği” ve “zor 

problemlerin çözümünün erkeklere özgü özellikler gerektirdiği” ifadelerinde Yemenli 

katılımcıların yüksek düzeyde katılım göstermesi, toplumsal cinsiyet rollerinin Yemen 

kültüründe daha geleneksel biçimde algılandığını göstermektedir. Türk katılımcıların daha 

düşük ortalamaları ise toplumsal roller konusunda daha dengeli ve eşitlikçi bir yaklaşım 

bulunduğunu düşündürmektedir. Bu durum sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal 

katılımı arasındaki ilişkiyi de etkileyebilir. Daha geleneksel toplumsal yapılarda sosyal medya 

etkileşimleri belirli sosyal normlar çerçevesinde şekillenirken, daha esnek toplumsal yapılarda 

bireylerin dijital ortamlarda daha özgür ve aktif davranışlar sergilemesi mümkün 
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olabilmektedir. Özellikle müşteri tavsiyeleri ve geri bildirim davranışlarının kültürel toplumsal 

normlardan etkilenmesi beklenmektedir. 

Belirsizlikten kaçınma boyutunda Yemenli katılımcıların ortalamasının (4.06), Türk 

katılımcılardan (3.59) belirgin şekilde yüksek olduğu görülmektedir. Yemenli katılımcılar 

standart prosedürlere, kurallara ve ayrıntılı talimatlara daha fazla önem vermektedir. Bu durum, 

Yemen kültüründe belirsizlikten kaçınma eğiliminin daha güçlü olduğunu göstermektedir. Türk 

katılımcılarda ise daha esnek ve değişime açık bir yaklaşımın bulunduğu söylenebilir. 

Belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek olan bireylerin, sosyal medya çevikliği yüksek markalara 

daha olumlu yaklaşması beklenebilir. Çünkü çevik markalar müşterilere hızlı cevap verme, 

değişen ihtiyaçlara uyum sağlama ve belirsizlikleri azaltma kapasitesine sahiptir. Bu nedenle 

Yemenli katılımcıların sosyal medya çevikliğine ilişkin daha yüksek ortalamalar göstermesi, 

belirsizlikten kaçınma eğilimleriyle ilişkili olabilir. 

Uzun dönem/kısa dönem odaklılık boyutunda Yemenli katılımcılar yine daha yüksek 

ortalamalara sahiptir (3.97). Özellikle gelecekteki başarı için çok çalışma ifadesinde Yemenli 

katılımcıların oldukça yüksek katılım göstermesi dikkat çekmektedir. Bu durum, Yemenli 

bireylerin geleceğe yönelik planlama ve istikrar arayışına daha fazla önem verdiğini 

göstermektedir. Türk katılımcılarda ise daha dengeli bir yaklaşım görülmektedir. Bu kültürel 

eğilim, sosyal medya çevikliğinin müşteri satın alma davranışı üzerindeki etkisini 

güçlendirebilir. Uzun dönem odaklı bireylerin markalarla sürdürülebilir ilişkilere daha fazla 

önem vermesi nedeniyle, çevik sosyal medya uygulamalarının marka bağlılığı ve tekrar satın 

alma davranışlarını Yemenli katılımcılar üzerinde daha güçlü etkileyebileceği 

düşünülmektedir. 

Hoşgörü/kısıtlılık boyutunda da Yemenli katılımcıların ortalamasının (3.90), Türk 

katılımcılardan (3.43) daha yüksek olduğu görülmektedir. Özellikle yaşamdan keyif alma, 

özgür seçim hakkı ve mutluluk algısına ilişkin ifadelerde Yemenli katılımcıların daha olumlu 

değerlendirmeler yaptığı anlaşılmaktadır. Bu durum, Yemenli katılımcıların sosyal ilişkiler ve 

kişisel tatmin konusunda daha olumlu algılar geliştirdiğini göstermektedir. 

Genel olarak değerlendirildiğinde, Yemenli katılımcıların tüm kültürel boyutlarda daha 

yüksek ortalamalara sahip olması, kültürel değerlerin sosyal medya kullanım davranışları 

üzerinde daha güçlü etkili olabileceğini göstermektedir. Özellikle kolektivizm, belirsizlikten 

kaçınma ve uzun dönem odaklılık gibi boyutların yüksek olması, sosyal medya çevikliğinin 
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müşteri satın alma davranışları ve müşteri tavsiyeleri üzerindeki etkisini güçlendirebilir. Buna 

karşılık Türk katılımcıların daha düşük güç mesafesi ve daha bireysel eğilimler göstermesi, 

müşteri tavsiyeleri ve geri bildirim davranışlarında daha aktif ve bağımsız katılım 

davranışlarının ortaya çıkmasına katkı sağlayabilir. Bu bulgular, kültürel farklılıkların araştırma 

modelinde düzenleyici rol oynayabileceğine ilişkin teorik beklentileri desteklemektedir. 

4.3. Korelasyon Analizi Bulguları 

Algılanan sosyal medya çevikliği bağımsız değişken olarak ile müşteri davranışsal 

katılımının boyutları bağımlı değişkenler olarak arasında anlamlı ilişkilerin varlığını 

doğrulamak amacıyla korelasyon analizi gerçekleştirilmiştir. Tablo 7, Pearson korelasyon 

analizinin sonuçlarını göstermektedir. 

Tablo 7. Korelasyon Analizi Bulguları 

Tablo 7, çalışmadaki değişkenler arasındaki korelasyon katsayılarını göstermektedir. 

Elde edilen sonuçlar, algılanan sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımının 

boyutları arasında istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif ilişkiler olduğunu ortaya koymaktadır; 

zira tüm korelasyon katsayılarının anlamlılık değerleri 0.05'ten küçüktür (p<0.05). Algılanan 

sosyal medya çevikliğinin müşteri satın alımları ile korelasyon katsayısı 0.686, müşteri 

tavsiyeleri ile korelasyon katsayısı ise 0.259, müşteri etkileri ile 0.423 ve müşteri geri 

bildirimleri ile 0.300 olarak bulunmuştur. 

4.4. Regresyon Analizi Bulguları 

H1 hipotezini test etmek amacıyla, algılanan sosyal medya çevikliği bağımsız değişken 

ve müşteri satın alımları bağımlı değişken olarak ele alınarak basit doğrusal regresyon analizi 

uygulanmıştır. Tablo 8, H1 hipotezini test etmek için basit doğrusal regresyon analizinin 

sonuçlarını göstermektedir. 

Tablo 8. H1 Hipotezine İlişkin Basit Doğrusal Regresyon Analizinin Sonuçları 

 B Std. Error Beta t Sig. 

Sabit 1.252 .130  9.655 .000 

Algılanan Sosyal Medya Çevikliği .626 .033 .686 18.817 .000 

Bağımlı değişken: R R2    

Müşteri Satın Alımları .686 .471    

  MSA MT ME MGB 

Algılanan Sosyal 

Medya Çevikliği 

Pearson korelasyon .686** .259** .423** .300** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 
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Tablo 8. H1 hipotezine yönelik basit doğrusal regresyon analizi sonuçlarını 

göstermektedir. Regresyon analizinde bağımsız değişken olan Algılanan Sosyal Medya 

Çevikliği değişkeninin regresyon katsayısı B = 0.626 olarak hesaplanmıştır. Bu sonuç, sosyal 

medya çevikliğinde meydana gelen 1 birimlik artışın, müşteri satın alımları düzeyinde yaklaşık 

0.626 birimlik artışa yol açtığını göstermektedir. Bununla birlikte modelin açıklayıcılık düzeyi 

olan determinasyon katsayısı R² = 0.471 olarak elde edilmiştir. Bu bulgu, müşteri satın 

alımlarındaki değişimin yaklaşık %47.1’inin algılanan sosyal medya çevikliği tarafından 

açıklandığını ifade etmektedir. Dolayısıyla modelin açıklama gücünün yüksek düzeyde olduğu 

söylenebilir. Bağımsız değişkenin anlamlılık testi sonucunda elde edilen p = 0.000 (p < 0.001) 

değeri, bu etkinin istatistiksel olarak yüksek düzeyde anlamlı olduğunu göstermektedir. Elde 

edilen bulgular doğrultusunda, Algılanan Sosyal Medya Çevikliğinin müşteri satın alımları 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi olduğunu öne süren hipotez desteklenmiştir. Sonuçlar, 

sosyal medya çevikliği algısının artmasının, tüketicilerin satın alma davranışlarını anlamlı 

düzeyde artırdığını göstermektedir. 

Elde edilen sonuçlara göre hem Türk hem de Yemenli katılımcılar açısından algılanan 

sosyal medya çevikliği müşteri satın alma davranışını anlamlı biçimde etkilemektedir. Ancak 

bu etkinin gücünün iki grup arasında farklılık gösterdiği belirlenmiştir. 

Türk katılımcılara ilişkin model sonuçları incelendiğinde, algılanan sosyal medya 

çevikliğinin müşteri satın alımları üzerindeki etkisinin pozitif ve yüksek düzeyde anlamlı 

olduğu görülmektedir (β=.721; p<0.001). Modelin açıklayıcılık düzeyini gösteren R² değerinin 

.519 olması, müşteri satın alma davranışındaki toplam varyansın yaklaşık %51.9’unun 

algılanan sosyal medya çevikliği tarafından açıklandığını göstermektedir. Bu sonuç, Türk 

tüketicilerin markaların sosyal medya ortamındaki hızına, müşteri ihtiyaçlarına zamanında 

cevap verme kapasitesine ve dijital çevikliğine daha duyarlı olduklarını göstermektedir. Başka 

bir ifadeyle, Türk müşterilerin satın alma davranışları sosyal medya çevikliğinden daha güçlü 

biçimde etkilenmektedir. 

Yemenli katılımcılara ilişkin sonuçlar incelendiğinde ise algılanan sosyal medya 

çevikliğinin müşteri satın alımları üzerindeki etkisinin yine pozitif ve anlamlı olduğu 

görülmektedir (β=.595; p<0.001). Ancak bu etkinin Türk katılımcılara kıyasla daha düşük 

düzeyde gerçekleştiği belirlenmiştir. Ayrıca Yemenli örneklem için elde edilen R² değerinin 

.355 olması, müşteri satın alma davranışındaki varyansın yaklaşık %35.5’inin algılanan sosyal 

medya çevikliği tarafından açıklandığını göstermektedir. 
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Bu sonuçlar birlikte değerlendirildiğinde, algılanan sosyal medya çevikliğinin her iki 

kültürde de müşteri satın alma davranışını artırdığı, ancak etkinin Türk katılımcılarda daha 

güçlü olduğu anlaşılmaktadır. Bu durum, Türk tüketicilerin dijital pazarlama uygulamalarına 

ve sosyal medya etkileşimlerine daha doğrudan tepki verdiklerini göstermektedir. Yemenli 

katılımcılarda ise satın alma davranışlarının yalnızca sosyal medya çevikliğinden değil, aynı 

zamanda kültürel değerler, sosyal normlar ve güven unsurlarından da etkilendiği 

değerlendirilmektedir. 

H2 hipotezini test etmek amacıyla, algılanan sosyal medya çevikliği bağımsız değişken 

ve müşteri tavsiyeleri bağımlı değişken olarak ele alınarak basit doğrusal regresyon analizi 

uygulanmıştır. Tablo 9, H2 hipotezini test etmek için basit doğrusal regresyon analizinin 

sonuçlarını göstermektedir. 

Tablo 9. H2 Hipotezine İlişkin Basit Doğrusal Regresyon Analizinin Sonuçları 

 B Std. Error Beta t Sig. 

Sabit 3.138 .101  31.120 .000 

Algılanan Sosyal Medya Çevikliği .167 .031 .259 5.345 .000 

Bağımlı değişken: R R2    

Müşteri Tavsiyeleri .259 .067    

Tablo 9. H2 hipotezine yönelik basit doğrusal regresyon analizi sonuçlarını 

göstermektedir. Bağımsız değişken olan Algılanan Sosyal Medya Çevikliği için hesaplanan 

regresyon katsayısı B = 0.167 olarak bulunmuştur. Bu değer, algılanan sosyal medya 

çevikliğinde meydana gelen 1 birimlik artışın, müşteri tavsiyeleri düzeyinde ortalama 0.167 

birimlik artışa neden olduğunu ifade etmektedir. Modelin açıklayıcılık gücünü gösteren 

determinasyon katsayısı R² = 0.067 olarak hesaplanmıştır. Bu bulgu, müşteri tavsiyelerinde 

meydana gelen değişimin yaklaşık %6.7’sinin algılanan sosyal medya çevikliği tarafından 

açıklandığını ortaya koymaktadır. Sosyal bilimlerde müşteri davranışlarının çok sayıda 

faktörden etkilenmesi nedeniyle bu oran sınırlı olmakla birlikte, sosyal medya çevikliğinin 

tavsiye davranışı üzerinde anlamlı bir katkı sunduğunu göstermektedir. Bağımsız değişkenin 

anlamlılık testi sonucunda elde edilen p = 0.000 (p < 0.001) değeri, bu etkinin istatistiksel olarak 

yüksek düzeyde anlamlı olduğunu göstermektedir. Elde edilen analiz sonuçları, algılanan 

sosyal medya çevikliğinin müşteri tavsiyeleri üzerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı bir 

etkisi olduğunu ortaya koymaktadır (β = 0.259; t = 5.345; p < 0.001). Bu doğrultuda, sosyal 

medya çevikliğinin müşteri tavsiyeleri üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi olduğunu öne süren 

hipotez desteklenmiş (kabul edilmiştir). 
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Analiz sonuçları hem Türk hem de Yemenli katılımcılar açısından algılanan sosyal 

medya çevikliğinin müşteri tavsiye davranışını anlamlı biçimde etkilediğini ortaya 

koymaktadır. Ancak bu etkinin düzeyi iki grup arasında farklılık göstermektedir. 

Yemenli katılımcılara ilişkin sonuçlar incelendiğinde, algılanan sosyal medya 

çevikliğinin müşteri tavsiyeleri üzerindeki etkisinin pozitif ve anlamlı olduğu görülmektedir 

(β=.345; p<0.001). Ayrıca modelin açıklayıcılık düzeyini gösteren R² değerinin .119 olması, 

müşteri tavsiye davranışındaki toplam varyansın yaklaşık %11.9’unun algılanan sosyal medya 

çevikliği tarafından açıklandığını göstermektedir. Bu sonuç, Yemenli tüketicilerin sosyal 

medya ortamında hızlı tepki veren, müşteri ihtiyaçlarına zamanında cevap sağlayan ve dijital 

etkileşim kapasitesi yüksek olan markaları başkalarına tavsiye etme eğiliminde olduklarını 

göstermektedir. 

Türk katılımcılara ilişkin sonuçlar incelendiğinde ise algılanan sosyal medya 

çevikliğinin müşteri tavsiyeleri üzerindeki etkisinin yine pozitif ve anlamlı olduğu 

belirlenmiştir (β=.208; p=.003). Ancak bu etkinin Yemenli katılımcılara kıyasla daha düşük 

düzeyde gerçekleştiği görülmektedir. Ayrıca Türk örneklem için elde edilen R² değerinin .043 

olması, müşteri tavsiye davranışındaki varyansın yaklaşık %4.3’ünün algılanan sosyal medya 

çevikliği tarafından açıklandığını göstermektedir. 

Sonuç olarak elde edilen bulgular, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri tavsiye 

davranışı üzerinde hem Türk hem de Yemenli tüketiciler açısından pozitif ve anlamlı etkiye 

sahip olduğunu, ancak bu etkinin Yemenli katılımcılarda daha güçlü gerçekleştiğini ortaya 

koymaktadır. 

H3 hipotezini test etmek amacıyla, algılanan sosyal medya çevikliği bağımsız değişken 

ve müşteri etkileri bağımlı değişken olarak ele alınarak basit doğrusal regresyon analizi 

uygulanmıştır. Tablo 10, H3 hipotezini test etmek için basit doğrusal regresyon analizinin 

sonuçlarını göstermektedir. 

Tablo 10. H3 Hipotezine İlişkin Basit Doğrusal Regresyon Analizinin Sonuçları 

 B Std. Error Beta t Sig. 

Sabit 2.409 .137  17.616 .000 

Algılanan Sosyal Medya Çevikliği .368 .040 .423 9.300 .000 

Bağımlı değişken: R R2    

Müşteri Etkileri .423 .179    
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Tablo 10. H3 hipotezine yönelik basit doğrusal regresyon analizi sonuçlarını 

göstermektedir. Bağımsız değişken olan Algılanan Sosyal Medya Çevikliği için 

standartlaştırılmamış regresyon katsayısı B = 0.368 olarak bulunmuştur. Bu değer, algılanan 

sosyal medya çevikliğinde meydana gelen 1 birimlik artışın, müşteri etkileri düzeyinde 

ortalama 0.368 birimlik artışa neden olduğunu ifade etmektedir. Modelin açıklayıcılık düzeyini 

ifade eden determinasyon katsayısı R² = 0.179 olarak hesaplanmıştır. Bu bulgu, müşteri 

etkilerinde meydana gelen değişimin yaklaşık %17.9’unun algılanan sosyal medya çevikliği 

tarafından açıklandığını göstermektedir. Sosyal bilimlerde davranışsal değişkenlerin birçok 

faktörden etkilenmesi göz önüne alındığında, bu oran kabul edilebilir ve anlamlı bir açıklama 

gücü olarak değerlendirilebilir. Bağımsız değişkenin anlamlılık testi sonucunda elde edilen p = 

0.000 (p < 0.001) değeri, bu etkinin istatistiksel olarak yüksek düzeyde anlamlı olduğunu 

göstermektedir. Analiz sonuçları genel olarak değerlendirildiğinde, algılanan sosyal medya 

çevikliğinin müşteri etkileri üzerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı bir etkisinin 

bulunduğu tespit edilmiştir (β = 0.423; t = 9.300; p < 0.001). Bu doğrultuda sosyal medya 

çevikliğinin müşteri etkileri üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğunu öne süren 

hipotez desteklenmiş (kabul edilmiştir). 

Analiz sonuçları hem Türk hem de Yemenli katılımcılar açısından algılanan sosyal 

medya çevikliğinin müşteri etkileri üzerinde anlamlı etkiler oluşturduğunu ortaya koymaktadır. 

Türk katılımcılara ilişkin sonuçlar incelendiğinde, algılanan sosyal medya çevikliğinin 

müşteri etkileri üzerindeki etkisinin pozitif ve anlamlı olduğu görülmektedir (β=.434; p<0.001). 

Ayrıca modelin açıklayıcılık düzeyini gösteren R² değerinin .189 olması, müşteri etkileri 

değişkenindeki toplam varyansın yaklaşık %18.9’unun algılanan sosyal medya çevikliği 

tarafından açıklandığını göstermektedir. Bu sonuç, Türk tüketicilerin sosyal medya ortamında 

hızlı tepki veren, müşteri ihtiyaçlarına zamanında cevap sağlayan ve dijital iletişim süreçlerinde 

aktif olan markalardan daha fazla etkilendiklerini göstermektedir. 

Yemenli katılımcılara ilişkin sonuçlar incelendiğinde ise algılanan sosyal medya 

çevikliğinin müşteri etkileri üzerindeki etkisinin yine pozitif ve anlamlı olduğu belirlenmiştir 

(β=.423; p<0.001). Ayrıca Yemenli örneklem için elde edilen R² değerinin .179 olması, müşteri 

etkileri değişkenindeki toplam varyansın yaklaşık %17.9’unun algılanan sosyal medya 

çevikliği tarafından açıklandığını göstermektedir. 
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Bu bulgular birlikte değerlendirildiğinde, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri 

etkileri üzerinde hem Türk hem de Yemenli katılımcılar açısından benzer düzeyde güçlü ve 

pozitif etkiye sahip olduğu görülmektedir. Diğer hipotezlerden farklı olarak, bu ilişkide iki grup 

arasındaki farkın oldukça sınırlı olduğu dikkat çekmektedir. Bu durum, müşteri etkileri 

davranışının kültürel farklılıklardan görece daha az etkilendiğini düşündürmektedir. 

Başka bir ifadeyle, sosyal medya ortamında marka hakkında konuşma, marka 

deneyimlerini paylaşma ve başkalarını etkileme davranışları hem Türk hem de Yemenli 

tüketicilerde benzer şekilde ortaya çıkmaktadır. Günümüzde sosyal medya kullanımının küresel 

düzeyde yaygınlaşması, dijital iletişim alışkanlıklarının kültürler arasında benzerleşmesine 

katkı sağlamış olabilir. Bu nedenle sosyal medya çevikliğinin müşteri etkileri üzerindeki etkisi 

her iki kültürde de benzer biçimde gerçekleşmektedir. 

Bununla birlikte Türk katılımcılarda elde edilen beta ve açıklayıcılık değerlerinin 

Yemenli katılımcılardan çok az da olsa daha yüksek olması, Türk tüketicilerin dijital etkileşim 

süreçlerine daha hızlı tepki verme eğiliminde olduklarını göstermektedir. Yemenli 

katılımcılarda ise müşteri etkileri davranışının sosyal medya çevikliğinin yanı sıra sosyal 

ilişkiler ve kültürel normlardan da etkilenebileceği değerlendirilmektedir. 

Sonuç olarak elde edilen bulgular, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri etkileri 

üzerinde hem Türk hem de Yemenli tüketiciler açısından pozitif ve anlamlı etkiye sahip 

olduğunu göstermektedir. Ayrıca bu etkinin her iki kültürde birbirine oldukça yakın düzeyde 

gerçekleştiği belirlenmiştir. 

H4 hipotezini test etmek amacıyla, algılanan sosyal medya çevikliği bağımsız değişken 

ve müşteri geri bildirimleri bağımlı değişken olarak ele alınarak basit doğrusal regresyon analizi 

uygulanmıştır. Tablo 11, H4 hipotezini test etmek için basit doğrusal regresyon analizinin 

sonuçlarını göstermektedir. 

Tablo 11. H4 Hipotezine İlişkin Basit Doğrusal Regresyon Analizinin Sonuçları 

 B Std. Error Beta t Sig. 

Sabit 3.014 .106  28.406 .000 

Algılanan Sosyal Medya Çevikliği .200 .032 .300 6.268 .000 

Bağımlı değişken: R R2    

Müşteri Geri Bildirimleri .300 .090    

Tablo 11. H4 hipotezine yönelik basit doğrusal regresyon analizi sonuçlarını 

göstermektedir. Bağımsız değişken olan Algılanan Sosyal Medya Çevikliği için hesaplanan 
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standartlaştırılmamış katsayı B = 0.200 olarak bulunmuştur. Bu sonuç, sosyal medya 

çevikliğinde meydana gelen 1 birimlik artışın, müşteri geri bildirimleri düzeyinde ortalama 

0.200 birimlik artışa neden olduğunu göstermektedir. Modelin açıklayıcılık gücünü ifade eden 

R² = 0.090 değeri ise, müşteri geri bildirimlerinde meydana gelen değişimin yaklaşık %9’unun 

algılanan sosyal medya çevikliği tarafından açıklandığını ortaya koymaktadır. Bu oran, sosyal 

bilimlerde bireysel algı ve davranışların çok sayıda faktörden etkilenmesi nedeniyle sınırlı fakat 

anlamlı bir açıklama gücü olarak değerlendirilebilir. Bağımsız değişkenin anlamlılık testi 

sonucunda elde edilen p = 0.000 (p < 0.001) değeri, bu etkinin istatistiksel olarak yüksek 

düzeyde anlamlı olduğunu göstermektedir. Analiz sonuçları genel olarak değerlendirildiğinde, 

algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri geri bildirimleri üzerinde pozitif ve istatistiksel 

olarak anlamlı bir etkisinin bulunduğu tespit edilmiştir (β = 0.300; t = 6.268; p < 0.001). Bu 

doğrultuda, sosyal medya çevikliğinin müşteri geri bildirimleri üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkiye sahip olduğunu öne süren hipotez desteklenmiş (kabul edilmiştir). 

Analiz sonuçları hem Türk hem de Yemenli katılımcılar açısından algılanan sosyal 

medya çevikliğinin müşteri geri bildirimi davranışını anlamlı biçimde etkilediğini ortaya 

koymaktadır. Ancak etkinin gücünün iki grup arasında farklılık gösterdiği belirlenmiştir. 

Türk katılımcılara ilişkin sonuçlar incelendiğinde, algılanan sosyal medya çevikliğinin 

müşteri geri bildirimi üzerindeki etkisinin pozitif ve anlamlı olduğu görülmektedir (β=.355; 

p<0.001). Ayrıca modelin açıklayıcılık düzeyini gösteren R² değerinin .126 olması, müşteri geri 

bildirimi değişkenindeki toplam varyansın yaklaşık %12.6’sının algılanan sosyal medya 

çevikliği tarafından açıklandığını göstermektedir. Bu sonuç, Türk tüketicilerin sosyal medya 

ortamında hızlı tepki veren, müşteri ihtiyaçlarına zamanında cevap sağlayan ve dijital iletişim 

süreçlerinde aktif olan markalara geri bildirim sağlama eğiliminde olduklarını göstermektedir. 

Yemenli katılımcılara ilişkin sonuçlar incelendiğinde ise algılanan sosyal medya 

çevikliğinin müşteri geri bildirimi üzerindeki etkisinin yine pozitif ve anlamlı olduğu 

belirlenmiştir (β=.249; p<0.001). Ayrıca Yemenli örneklem için elde edilen R² değerinin .062 

olması, müşteri geri bildirimi değişkenindeki toplam varyansın yaklaşık %6.2’sinin algılanan 

sosyal medya çevikliği tarafından açıklandığını göstermektedir. 

Bu bulgular birlikte değerlendirildiğinde, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri 

geri bildirimi davranışını hem Türk hem de Yemenli katılımcılar açısından olumlu yönde 

etkilediği görülmektedir. Ancak etkinin Türk katılımcılarda daha güçlü olduğu dikkat 
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çekmektedir. Bu durum, Türk tüketicilerin markalarla dijital ortamda daha doğrudan iletişim 

kurmaya ve deneyimlerini paylaşmaya daha yatkın olduklarını göstermektedir. 

Sonuç olarak elde edilen bulgular, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri geri 

bildirimi üzerinde hem Türk hem de Yemenli tüketiciler açısından pozitif ve anlamlı etkiye 

sahip olduğunu göstermektedir. Bununla birlikte, sosyal medya çevikliğinin müşteri geri 

bildirimi üzerindeki etkisinin Türk katılımcılarda Yemenli katılımcılara kıyasla daha güçlü 

gerçekleştiği belirlenmiştir. 

4.5. Düzenleyici (Moderatör) Değişken Analizi 

Kültürel farklılıkların sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı alt 

boyutları arasındaki ilişkide düzenleyici rol oynayıp oynamadığı test edilecektir. Bu amaçla, 

etkileşim terimleri (interaction terms) oluşturularak moderasyon analizi yapılacaktır. 

Moderatör etki analizinde, Hayes'in Process Macro Modeli (Model 1) kullanılmıştır. Bu analiz 

ile H5-H8 hipotezleri ayrı ayrı test edilecektir. 

Tablo 12. H5 hipotezine yönelik düzenleyici değişken analizinin sonuçlarını 

göstermektedir. 

Tablo 12. H5 Hipotezine İlişkin Düzenleyici Değişken Analizinin Sonuçları 

 B Std. Error t Sig. 

Sabit -1.431 .654 -2.189 .029 

Bağımsız değişken: ASMÇ 1.230 .180 6.822 .000 

Düzenleyici değişken: Kültür .865 .202 4.273 .000 

Etkileşim terimi -.174 .054 -3.234 .001 

Bağımlı değişken: R2-CHNG    

MSA .013    

Tablo 12, kültürün, algılanan sosyal medya çevikliği (ASMC) ile müşteri satın alımları 

(MSA) arasındaki ilişkide düzenleyici rolünü test etmek amacıyla gerçekleştirilen moderasyon 

analizi sonuçları, modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. Bulgulara göre 

algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri satın alımları üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi 

bulunmaktadır (B = 1.230, t = 6.822, p < 0.001). Benzer şekilde kültür değişkeninin de müşteri 

satın alımları üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi tespit edilmiştir (B = 0.865, t = 4.273, p < 

0.001). Bununla birlikte, etkileşim terimi olan ASMC×Kültür katsayısının negatif ve 

istatistiksel olarak anlamlı olduğu görülmüştür (B = -0.174, t = -3.234, p = 0.001). Ayrıca 

etkileşim teriminin modele dahil edilmesiyle açıklanan varyansta anlamlı bir artış meydana 
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gelmiştir (ΔR² = 0.013). Bu sonuçlar, kültürün algılanan sosyal medya çevikliği ile müşteri 

satın alımları arasındaki ilişkiyi anlamlı biçimde düzenlediğini ve kültür düzeyi arttıkça sosyal 

medya çevikliğinin satın alımlar üzerindeki etkisinin zayıfladığını ortaya koymaktadır. Buna 

dayalı hipotez H5 desteklenmiştir. 

Hofstede'in kültürel boyutlarının her birine ilişkin moderasyon analiz sonuçları 

incelendiğinde, en yüksek düzenleyici etkiye sahip boyutun güç mesafesi olduğu görülmektedir 

(B = -0.190, p = 0.000). Bunu sırasıyla uzun/kısa dönem odaklılık (B = -0.112, p = 0.016), 

hoşgörü/kısıtlılık (indulgence) (B = -0.090, p = 0.039), bireycilik/toplulukçuluk (B = -0.88, p = 

0.027) ve belirsizlikten kaçınma (B = -0.80, p = 0.037) izlemektedir. Buna karşılık, 

erillik/dişillik boyutunun moderatör etkisinin istatistiksel olarak anlamlı olmadığı 

belirlenmiştir. 

Koşullu etki (conditional effect) sonuçlarına göre, kültür ölçmeye yönelik ifadelere 

verilen yanıtların düzeyi düşük olduğunda algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri satın 

alımları üzerindeki etkisi daha güçlüdür (Effect=.727). Ancak kültür ölçmeye yönelik ifadelere 

verilen yanıtların düzeyi arttıkça bu etkinin kademeli olarak azaldığı görülmektedir (orta 

düzeyde Effect=.626; yüksek düzeyde Effect=.526). Bu durum, kültürel değerlerin 

güçlenmesiyle birlikte müşterilerin satın alma davranışlarının yalnızca sosyal medya 

çevikliğinden etkilenmediğini, aynı zamanda sosyal normlar, toplumsal değerler ve kültürel 

beklentiler tarafından da şekillendiğini göstermektedir.  

Elde edilen sonuçlar milliyet temelinde değerlendirildiğinde, kültürün düzenleyici 

etkisinin Yemenli ve Türk katılımcılar arasında farklı biçimde ortaya çıktığı anlaşılmaktadır. 

Araştırmanın önceki bulgularında Yemenli katılımcıların güç mesafesi, toplulukçuluk, 

belirsizlikten kaçınma ve uzun dönem odaklılık gibi kültürel boyutlarda Türk katılımcılardan 

daha yüksek yanıt ortalamalarına sahip olduğu belirlenmiştir. Bu bağlamda, Yemenli 

müşterilerin satın alma kararlarının yalnızca markaların sosyal medya çevikliğine bağlı olarak 

şekillenmediği; sosyal çevre, kültürel normlar, güven ilişkileri ve toplumsal değerler gibi 

unsurların da belirleyici rol oynadığı değerlendirilmektedir. Dolayısıyla kültürel değerlerin 

yükselmesi, sosyal medya çevikliğinin müşteri satın alımları üzerindeki etkisini Yemenli 

katılımcılarda görece zayıflatmaktadır. 

Buna karşılık Türk katılımcılarda kültürel boyut ortalamalarının daha düşük olması, 

sosyal medya çevikliğinin müşteri satın alma davranışları üzerinde daha doğrudan ve güçlü bir 
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etki oluşturmasına neden olmaktadır. Özellikle Türk tüketicilerin dijital etkileşimlere, hızlı 

müşteri yanıtlarına ve sosyal medya tabanlı marka iletişimine daha duyarlı olduğu söylenebilir. 

Bu nedenle sosyal medya çevikliğinin müşteri satın alımları üzerindeki etkisinin Türk 

katılımcılarda daha güçlü biçimde hissedildiği anlaşılmaktadır. 

Sonuç olarak, araştırma bulguları kültürün sosyal medya çevikliği ile müşteri satın 

alımları arasındaki ilişkide önemli bir düzenleyici role sahip olduğunu ortaya koymaktadır. 

Ayrıca bu düzenleyici etkinin milliyete göre farklılaştığı; sosyal medya çevikliğinin müşteri 

satın alma davranışları üzerindeki etkisinin Türk katılımcılarda daha güçlü, Yemenli 

katılımcılarda ise kültürel değerlerin etkisi nedeniyle daha sınırlı olduğu belirlenmiştir. 

Tablo 13. H5 hipotezine yönelik düzenleyici değişken analizinin sonuçlarını 

göstermektedir. 

Tablo 13. H6 Hipotezine İlişkin Düzenleyici Değişken Analizinin Sonuçları 

 B Std. Error t Sig. 

Sabit 3.989 1.229 3.246 .001 

Bağımsız değişken: ASMÇ -.685 .339 -2.022 .044 

Düzenleyici değişken: Kültür -.594 .380 -1.561 .119 

Etkileşim terimi .282 .101 2.792 .005 

Bağımlı değişken: R2-CHNG    

MT .017    

Tablo 13'teki Sonuçlar, kültürün sosyal medya çevikliğinin (ASMÇ) müşteri önerileri 

üzerindeki etkisinde düzenleyici bir role sahip olduğunu göstermektedir. Regresyon analizine 

göre, ASMÇ'nin bağımlı değişken üzerindeki doğrudan etkisi negatif ve istatistiksel olarak 

anlamlıdır (B = -0.685, p = 0.044). Kültür değişkeninin doğrudan etkisi ise anlamlı 

bulunmamıştır (B = -0.594, p = 0.119). Bununla birlikte, etkileşim teriminin pozitif ve anlamlı 

olması (B = 0.282, p = 0.005), kültürün ASMÇ ile müşteri önerileri arasındaki ilişkiyi anlamlı 

biçimde düzenlediğini ortaya koymaktadır. Modeldeki açıklanan varyans değişiminin (R²-

CHNG = 0.017) düşük ancak anlamlı bir katkı sunduğu görülmektedir. Bu bulgular, kültürel 

farklılıkların sosyal medya çevikliğinin müşteri önerileri üzerindeki etkisini koşullara bağlı 

olarak değiştirdiğini ve ilişkinin gücünü yönlendirdiğini desteklemektedir. Buna dayalı hipotez 

H6 desteklenmiştir.  

Hofstede'in kültürel boyutlarının her birine ilişkin moderasyon analiz sonuçları 

incelendiğinde, algılanan sosyal medya çevikliğinin ile müşteri tavsiyerleri ilişkisinde en 

yüksek düzenleyici etkiye sahip boyutun hoşgörü/kısıtlılık olduğu görülmektedir (B = 0.264, p 
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= 0.001). Bunu sırasıyla erillik/dişillik (B = 0.226, p = 0.004), güç mesafesi  (B = 0.188, p = 

0.016), uzun/kısa dönem odaklılık (B = -0.164, p = 0.068) ve bireycilik/toplulukçuluk (B = -

0.133, p = 0.067) izlemektedir. Buna karşılık, belirsizlikten kaçınma boyutunun moderatör 

etkisinin istatistiksel olarak anlamlı olmadığı belirlenmiştir. 

Koşullu etki sonuçları incelendiğinde, kültür ölçmeye yönelik ifadelere verilen 

yanıtların düzeyi düşük olduğunda sosyal medya çevikliğinin müşteri tavsiyeleri üzerindeki 

etkisinin anlamsız olduğu görülmektedir (Effect=.131; p=.140). Ancak kültür ölçmeye yönelik 

ifadelere verilen yanıtların düzeyi orta seviyeye yükseldiğinde bu etkinin pozitif ve anlamlı hale 

geldiği belirlenmiştir (Effect=.294; p<0.001). kültür ölçmeye yönelik ifadelere verilen 

yanıtların düzeyi yüksek olduğunda ise etkinin daha da güçlendiği görülmektedir (Effect=.457; 

p<0.001). Bu sonuç, müşteri tavsiyelerinin kültürel değerlere daha duyarlı bir davranış boyutu 

olduğunu göstermektedir. Başka bir ifadeyle, sosyal medya çevikliği tek başına müşterilerin 

tavsiye davranışlarını artırmak için yeterli olmayabilir; ancak kültürel değerlerin güçlü olduğu 

toplumlarda sosyal medya çevikliği tavsiye davranışlarını daha güçlü biçimde 

etkileyebilmektedir.  

Milliyet temelinde değerlendirildiğinde, kültürel farklılıkların düzenleyici etkisinin 

Yemenli ve Türk katılımcılar arasında farklı biçimde ortaya çıktığı anlaşılmaktadır. 

Araştırmanın önceki bulgularında Yemenli katılımcıların toplulukçuluk, belirsizlikten kaçınma 

ve güç mesafesi gibi kültürel boyutlarda Türk katılımcılardan daha yüksek ortalamalara sahip 

olduğu belirlenmiştir. Bu nedenle Yemenli katılımcıların sosyal ilişkiler, grup onayı ve çevresel 

etkileşimlere daha fazla önem verdiği söylenebilir. Bu bağlamda, Yemenli müşteriler açısından 

sosyal medya çevikliği, müşteri tavsiyelerini artırmada daha güçlü bir role sahip görünmektedir. 

Çünkü kolektivist kültürlerde bireyler marka deneyimlerini çevreleriyle paylaşmaya ve sosyal 

tavsiyelerde bulunmaya daha yatkındır (Hofstede et al., 2010). Özellikle sosyal medya 

platformlarında hızlı geri dönüş sağlayan, müşteri ihtiyaçlarına uyum gösteren ve dijital 

etkileşimi güçlü olan markaların Yemenli müşteriler tarafından daha fazla tavsiye edilmesi 

beklenmektedir. 

Buna karşılık Türk katılımcılarda kültürel boyut ortalamalarının daha düşük olması 

nedeniyle sosyal medya çevikliğinin müşteri tavsiyeleri üzerindeki etkisinin daha sınırlı olduğu 

değerlendirilmektedir. Türk tüketicilerin tavsiye davranışlarını gerçekleştirirken yalnızca 

markanın dijital çevikliğine değil, bireysel değerlendirmelerine ve kişisel deneyimlerine daha 
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fazla önem verdiği düşünülebilir. Bu nedenle sosyal medya çevikliğinin müşteri tavsiyeleri 

üzerindeki etkisi Türk katılımcılarda daha zayıf ortaya çıkmaktadır. 

Sonuç olarak elde edilen bulgular, kültürün sosyal medya çevikliği ile müşteri 

tavsiyeleri arasındaki ilişki üzerinde anlamlı bir düzenleyici role sahip olduğunu 

göstermektedir. Ayrıca bu düzenleyici etkinin milliyete göre farklılaştığı; sosyal medya 

çevikliğinin müşteri tavsiyeleri üzerindeki etkisinin Yemenli katılımcılarda daha güçlü, Türk 

katılımcılarda ise daha sınırlı olduğu belirlenmiştir. 

Tablo 14. H7 hipotezine yönelik düzenleyici değişken analizinin sonuçlarını 

göstermektedir. 

Tablo 14. H7 Hipotezine İlişkin Düzenleyici Değişken Analizinin Sonuçları 

 B Std. Error t Sig. 

Sabit 2.430 .858 2.834 .005 

Bağımsız değişken: ASMÇ -.057 .236 -.242 .809 

Düzenleyici değişken: Kültür -.145 .265 -.545 .586 

Etkileşim terimi .128 .071 1.822 .069 

Bağımlı değişken: R2-CHNG    

MT .006     

Tablo 14'teki Sonuçlar, modelin genel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir (R² = 

0.233, F(3,396) = 40.115, p < 0.001). Ancak, araştırmada belirlenen %5 anlamlılık düzeyi temel 

alındığında, kültürün düzenleyici etkisine ilişkin hipotez desteklenmemektedir. Bulgulara göre, 

sosyal medya çevikliği (ASMÇ) değişkeninin bağımlı değişken üzerindeki doğrudan etkisi 

anlamlı değildir (B = -0.057, p = 0.809) ve kültür değişkeninin de doğrudan etkisi istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmamıştır (B = -0.145, p = 0.586). En kritik bulgu ise etkileşim teriminin 

anlamlılık düzeyine ulaşmamasıdır (B = 0.128, p = 0.069 > 0.05) ve bu etkileşimin modele 

sağladığı katkının da düşük ve istatistiksel olarak anlamlı olmadığı görülmektedir (ΔR² = 0.006, 

p = 0.069). Bu doğrultuda, %5 anlamlılık düzeyi esas alındığında kültürün, sosyal medya 

çevikliği ile müşteri etkileri arasındaki ilişkiyi düzenleyici bir rolü olduğu yönündeki hipotezi 

desteklenmemiştir. 

Koşullu etki sonuçları incelendiğinde, kültür ölçmeye yönelik ifadelere verilen 

yanıtların düzeyi düşük, orta ve yüksek olduğunda sosyal medya çevikliğinin müşteri etkileri 

üzerindeki etkisinin pozitif ve anlamlı olduğu görülmektedir. Ancak bu etkinin kültür ölçmeye 

yönelik ifadelere verilen yanıtların düzeylerine göre değişim göstermesine rağmen, değişimin 

istatistiksel olarak yeterince güçlü olmadığı anlaşılmaktadır. Başka bir ifadeyle, kültür ölçmeye 
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yönelik ifadelere verilen yanıtların düzeyi arttıkça etkinin sayısal olarak yükseldiği görülse de 

bu artış moderasyon etkisini doğrulamak için yeterli düzeyde değildir. 

Milliyet temelinde değerlendirildiğinde, Yemenli katılımcıların kültürel boyut 

ortalamalarının Türk katılımcılardan daha yüksek olmasına rağmen, bu kültürel farklılıkların 

müşteri etkileri davranışında belirgin bir farklılaşma oluşturmadığı söylenebilir. Başka bir 

ifadeyle, hem Türk hem de Yemenli katılımcılar açısından sosyal medya çevikliğinin müşteri 

etkileri üzerindeki etkisi benzer biçimde ortaya çıkmaktadır. 

Sonuç olarak elde edilen bulgular, kültürel farklılıkların sosyal medya çevikliği ile 

müşteri etkileri arasındaki ilişki üzerinde anlamlı bir düzenleyici role sahip olmadığını ortaya 

koymaktadır. Bu nedenle H7 hipotezi reddedilmiştir. Ayrıca sonuçlar, sosyal medya 

çevikliğinin müşteri etkileri üzerindeki etkisinin Türk ve Yemenli katılımcılar arasında önemli 

ölçüde farklılaşmadığını göstermektedir. 

Tablo 15. H8 hipotezine yönelik düzenleyici değişken analizinin sonuçlarını 

göstermektedir. 

Tablo 15. H8 Hipotezine İlişkin Düzenleyici Değişken Analizinin Sonuçları 

 B Std. Error t Sig. 

Sabit 1.763 1.192 1.478 .140 

Bağımsız değişken: ASMÇ .012 .329 .037 .971 

Düzenleyici değişken: Kültür .066 .369 .180 .857 

Etkileşim terimi .089 .098 .904 .366 

Bağımlı değişken: R2-CHNG    

MGB .002    

Tablo 16'daki Regresyon analizi sonuçları, modelin genel olarak anlamlı olduğunu 

göstermektedir (R² = 0.132, F(3,396) = 20.149, p < 0.001). Ancak, kültürün algılanan sosyal 

medya çevikliği (ASMÇ) ile müşteri geri bildirimleri (MGB) arasındaki ilişkide düzenleyici 

rolüne ilişkin bulgular istatistiksel olarak anlamlı değildir. Buna göre, ASMÇ'nin MGB 

üzerindeki doğrudan etkisi anlamsız bulunmuştur (B = 0.012, p = 0.971) ve kültür değişkeninin 

de bağımsız bir etkisi olmadığı görülmektedir (B = 0.066, p = 0.857). En önemlisi, etkileşim 

terimi de istatistiksel olarak anlamlı değildir (B = 0.089, p = 0.366), ayrıca etkileşimin modele 

katkısı da çok düşük düzeydedir (ΔR² = 0.002, p = 0.366). Bu bulgular doğrultusunda, kültürün 

algılanan sosyal medya çevikliği ile müşteri geri bildirimleri arasındaki ilişkiyi düzenleyici bir 

faktör olarak etkilemediği sonucuna ulaşılmakta ve ilgili hipotez reddedilmektedir. 
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Milliyet temelinde değerlendirildiğinde, Yemenli katılımcıların kültürel boyut 

ortalamalarının Türk katılımcılardan daha yüksek olmasına rağmen, bu farklılığın müşteri geri 

bildirimi davranışında belirgin bir moderasyon etkisi oluşturmadığı anlaşılmaktadır. Başka bir 

ifadeyle, sosyal medya çevikliğinin müşteri geri bildirimi üzerindeki etkisi hem Türk hem de 

Yemenli katılımcılar açısından benzer biçimde ortaya çıkmaktadır. 

Kültür, algılanan sosyal medya çevikliği ile müşteri geri bildirimleri arasındaki ilişkide 

istatistiksel olarak anlamlı bir düzenleyici rol oynamamakla birlikte, Hofstede kültür boyutları 

ayrı ayrı incelendiğinde, erillik/dişilik boyutunun bu ilişkide pozitif yönlü ve anlamlı bir 

düzenleyici etkiye sahip olduğu görülmektedir. Elde edilen sonuçlara göre etkileşim terimi 

pozitif ve istatistiksel olarak anlamlıdır (B = 0.157, p = 0.029). Bu bulgu, erillik ölçmeye 

yönelik ifadelere verilen yanıtların düzeyi arttıkça algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri 

geri bildirimleri üzerindeki etkisinin de arttığını göstermektedir. Bu bulgu ayrıca, erillik 

ölçmeye yönelik ifadelere verilen yanıtların düzeyi yükseldikçe sosyal medya çevikliğinin 

müşterilerin geri bildirim davranışları üzerindeki etkisinin güçlendiğini göstermektedir. Başka 

bir ifadeyle, başarı, rekabet, aktif katılım ve kendini ifade etme eğilimlerinin daha baskın 

olduğu bireylerde sosyal medya çevikliği müşteri geri bildirimini daha güçlü biçimde teşvik 

etmektedir. Milliyet temelinde değerlendirildiğinde, araştırmanın önceki bulgularında Yemenli 

katılımcıların erillik boyutunda Türk katılımcılardan daha yüksek ortalamalara sahip olduğu 

görülmüştür. Bu nedenle erillik/dişillik boyutunun düzenleyici etkisinin Yemenli katılımcılarda 

daha belirgin olduğu söylenebilir. 
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BEŞİNCİ BÖLÜM: 

TARTIŞMA, SONUÇ, ÖNERİLER 

5.1. Tartışma ve Yorum 

Bu çalışmada test edilen ilk dört hipotez kapsamında elde edilen bulgular, algılanan 

sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı üzerinde farklı düzeylerde ancak tutarlı 

biçimde pozitif ve anlamlı etkiler yarattığını ortaya koymaktadır. Elde edilen sonuçlar, sosyal 

medya çevikliğinin özellikle müşteri satın alımları, müşteri tavsiyeleri, müşteri etkileri ve 

müşteri geri bildirimleri gibi çok boyutlu davranışsal çıktılar üzerinde belirleyici bir pazarlama 

yetkinliği olduğunu göstermektedir. Bu durum, dijital pazarlama literatüründe giderek önem 

kazanan çeviklik yaklaşımının, yalnızca operasyonel bir kapasite değil, aynı zamanda müşteri 

davranışlarını şekillendiren stratejik bir unsur olduğunu desteklemektedir. 

Öncelikle, sosyal medya çevikliğinin müşteri satın alımları üzerindeki güçlü ve anlamlı 

etkisi, işletmelerin hızlı yanıt verebilme, içerik uyarlayabilme ve müşteri ihtiyaçlarına anında 

karşılık verebilme yeteneklerinin doğrudan satış davranışına yansıdığını göstermektedir. Bu 

bulgu, Gligor & Bozkurt (2021) tarafından ortaya konulan, sosyal medya çevikliğinin müşteri 

etkileşimini artırarak satın alma davranışını güçlendirdiği yönündeki sonuçlarla örtüşmektedir. 

Benzer şekilde Bozkurt (2022), çevik sosyal medya yönetiminin müşteri karar süreçlerini 

hızlandırarak satın alma eğilimini artırdığını belirtmiş ve bu çalışmanın bulgularını 

desteklemiştir. Ayrıca Li & Kannan (2014) ile Stephen (2016) gibi dijital pazarlama 

araştırmacıları da sosyal medya etkileşim hızının tüketici satın alma niyetini doğrudan 

etkilediğini vurgulamaktadır. 

İkinci olarak, sosyal medya çevikliğinin müşteri tavsiyeleri üzerindeki etkisi, 

müşterilerin markaya yönelik olumlu deneyimlerini sosyal çevrelerine aktarma eğilimini 

güçlendirdiğini göstermektedir. Bu sonuç, Bozkurt (2022) ve Gligor ve Bozkurt (2021) 

çalışmalarında vurgulanan, çevikliğin marka-müşteri ilişkisini güçlendirerek ağızdan ağıza 

iletişimi artırdığı bulgularıyla uyumludur. Ayrıca Hudson vd. (2016) ve Vinerean ve Opreana 

(2021) gibi çalışmalar da sosyal medya etkileşiminin kullanıcıları marka savunucularına 

dönüştürdüğünü ve tavsiye davranışlarını artırdığını ortaya koymuştur. Bu bağlamda sosyal 

medya çevikliğinin, müşteri sadakatinden öte, aktif marka savunuculuğu davranışlarını teşvik 

ettiği söylenebilir. 
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Üçüncü olarak, sosyal medya çevikliğinin müşteri etkileri üzerindeki orta düzeydeki 

etkisi, müşterilerin yalnızca bireysel tüketiciler değil, aynı zamanda çevrelerini etkileyen sosyal 

aktörler haline geldiğini göstermektedir. Bu bulgu, Welch vd. (2024) tarafından ortaya konulan, 

çevik sosyal medya yönetiminin müşterilerin marka algısını güçlendirdiği ve sosyal etki 

yaratma kapasitesini artırdığı yönündeki sonuçlarla paralellik göstermektedir. Ayrıca V. Kumar 

vd. (2010) ve Van Doorn vd. (2010) Van gibi araştırmalar, dijital etkileşim ortamlarında 

müşterilerin marka ile ilgili sosyal etki üretme rollerine dikkat çekmektedir. 

Son olarak, sosyal medya çevikliğinin müşteri geri bildirimleri üzerindeki anlamlı 

etkisi, müşterilerin marka ile iletişim kurma ve deneyimlerini paylaşma eğilimlerinin çevik 

sosyal medya yönetimi ile doğrudan ilişkili olduğunu göstermektedir. Bu bulgu, Bozkurt (2022) 

ve Welch vd. (2024) çalışmalarında belirtilen, hızlı ve duyarlı sosyal medya yönetiminin 

müşteri geri bildirimlerini artırdığı yönündeki sonuçlarla uyumludur. Ayrıca Trainor vd. 

(2014), sosyal medya etkileşim kapasitesinin müşteri sesini güçlendirdiğini ve geri bildirim 

mekanizmalarını daha etkin hale getirdiğini vurgulamaktadır. 

Genel olarak değerlendirildiğinde, bu araştırmanın bulguları sosyal medya çevikliğinin 

müşteri davranışlarının dört önemli boyutu üzerinde tutarlı, pozitif ve istatistiksel olarak 

anlamlı etkiler yarattığını ortaya koymaktadır. Bu durum, sosyal medya çevikliğinin yalnızca 

iletişimsel bir yetkinlik değil, aynı zamanda müşteri satın alma, tavsiye etme, sosyal etki 

oluşturma ve geri bildirim sağlama davranışlarını bütüncül olarak etkileyen stratejik bir 

pazarlama kapasitesi olduğunu göstermektedir. Elde edilen sonuçlar, ilgili literatürle büyük 

ölçüde uyumlu olup (Bozkurt, 2022; Gligor & Bozkurt, 2021; Hudson vd., 2016; Trainor vd., 

2014; Welch vd., 2024), sosyal medya çevikliğinin dijital çağda müşteri davranışlarını 

şekillendiren temel unsurlardan biri olduğunu doğrulamaktadır. 

Bu araştırmada kültürel farklılıkların, algılanan sosyal medya çevikliği (ASMÇ) ile 

müşteri davranışsal katılımının alt boyutları arasındaki ilişkide düzenleyici rol oynayıp 

oynamadığı Hayes'in Process Macro Model 1 yaklaşımı ile test edilmiştir. Elde edilen bulgular, 

kültürün bazı boyutlarda anlamlı bir moderatör rol oynadığını, bazı boyutlarda ise bu etkinin 

istatistiksel açıdan anlamlı olmadığını ortaya koymuştur. Bu sonuçlar, sosyal medya 

pazarlaması literatüründe sıkça vurgulanan "sosyal medya uygulamalarının etkisinin kültürel 

bağlama göre değişebileceği" görüşüyle büyük ölçüde tutarlıdır (Hofstede, 2001; Venaik & 

Brewer, 2013). 



78 

 

Araştırma bulgularına göre, ASMÇ'nin müşteri satın alımları üzerindeki etkisi pozitif 

ve anlamlıdır. Bu sonuç, sosyal medya çevikliğinin müşterinin satın alma davranışını 

hızlandırdığı ve satın alma niyeti ile davranışına olumlu katkı sağladığını belirten çalışmalarla 

uyumludur. Özellikle sosyal medya kanallarının hızlı yanıt verme, müşteri taleplerini algılama 

ve buna göre içerik/çözüm üretme kapasitesi, tüketicilerin satın alma kararlarını olumlu yönde 

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

Bununla birlikte, kültür değişkeninin moderatör rolü negatif yönde anlamlı 

bulunmuştur. Yani kültür ölçmeye yönelik ifadelere verilen yanıtların düzeyi arttıkça (özellikle 

güç mesafesi, kolektivizm, belirsizlikten kaçınma, uzun dönem yönelimi ve hoşgörü 

boyutlarında yükseldikçe) sosyal medya çevikliğinin satın alma üzerindeki etkisi 

zayıflamaktadır. Bu bulgu, Hofstede'in kültür teorisi çerçevesinde değerlendirildiğinde oldukça 

anlamlıdır. Çünkü güç mesafesi ve belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek toplumlarda bireylerin 

risk almaktan kaçınması, yeniliklere daha temkinli yaklaşması ve satın alma kararlarında daha 

fazla güven araması beklenmektedir (De Mooij & Hofstede, 2010; Hofstede, 2001). Bu 

bağlamda sosyal medya çevikliği gibi hızlı, dinamik ve etkileşim temelli mekanizmaların satın 

alma davranışını tetikleme gücü, kültürel açıdan daha muhafazakâr veya belirsizlikten kaçınan 

toplumlarda sınırlı kalabilmektedir.  

Koşullu etki sonuçları da bu durumu desteklemektedir. Bulgular, kültür ölçmeye 

yönelik ifadelere verilen yanıtların düzeyi düşük olduğunda algılanan sosyal medya 

çevikliğinin müşteri satın alımları üzerindeki etkisinin daha güçlü olduğunu, kültürel farklılık 

düzeyi arttıkça ise bu etkinin kademeli olarak azaldığını göstermektedir. Bu sonuç, kültürel 

değerlerin güçlü olduğu toplumlarda müşteri satın alma davranışlarının yalnızca dijital 

çeviklikten değil, aynı zamanda sosyal normlar, toplumsal beklentiler ve kültürel değerlerden 

de etkilendiğini ortaya koymaktadır. 

Ayrıca sonuçlarda güç mesafesinin en güçlü moderatör etkiye sahip olması, yüksek 

hiyerarşik yapıların baskın olduğu kültürlerde tüketicilerin karar süreçlerinde daha az bağımsız 

hareket ettiğini ve sosyal medya gibi yatay iletişim ortamlarının satın alma davranışı üzerindeki 

etkisinin görece zayıflayabileceğini düşündürmektedir. Bu yorum, kültürün tüketici davranışını 

şekillendirdiğini ortaya koyan pazarlama literatürüyle paraleldir (De Mooij, 2019; Steenkamp, 

2001). 
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Araştırmanın önceki bulgularında Yemenli katılımcıların güç mesafesi, toplulukçuluk, 

belirsizlikten kaçınma ve uzun dönem yönelimi boyutlarında Türk katılımcılardan daha yüksek 

ortalamalara sahip olduğu belirlenmiştir. Bu nedenle sosyal medya çevikliğinin müşteri satın 

alımları üzerindeki etkisinin Türk katılımcılarda daha güçlü, Yemenli katılımcılarda ise kültürel 

değerlerin etkisi nedeniyle daha sınırlı olduğu söylenebilir. Bu durum, dijital pazarlama 

stratejilerinin kültürel bağlama göre farklı etkiler oluşturabileceğini vurgulayan çalışmalarla da 

uyumludur (Dwivedi vd., 2021). 

Araştırmada kültürün ASMÇ ile müşteri tavsiyeleri arasındaki ilişkiyi pozitif yönde 

düzenlediği görülmüştür. Bu bulgu, sosyal medya çevikliğinin müşterilerin ağızdan ağıza 

iletişim (word-of-mouth) davranışlarını ve tavsiye etme eğilimlerini güçlendirdiğini gösteren 

önceki araştırmalarla örtüşmektedir. Özellikle sosyal medya platformlarının etkileşimli yapısı, 

tüketicilerin deneyim paylaşımını kolaylaştırmakta ve markaya ilişkin olumlu görüşlerin 

yayılmasını hızlandırmaktadır (Cheung & Thadani, 2012; Mangold & Faulds, 2009). 

Kültürel moderasyonun pozitif yönde olması ise, Yemenli katılımcılar gibi kültürel 

boyutları daha yüksek olan gruplarda sosyal medya çevikliğinin tavsiye davranışını daha güçlü 

şekilde artırdığına işaret etmektedir. Bu durum, kolektivist kültürlerde bireylerin sosyal bağlara 

daha fazla önem vermesi ve grup içi etkileşimlerin güçlü olmasıyla açıklanabilir. Kolektivist 

toplumlarda tavsiye etme davranışı, yalnızca bireysel bir tercih değil, sosyal sorumluluk ve grup 

dayanışmasının bir parçası olarak da değerlendirilebilmektedir (De Mooij & Hofstede, 2010; 

Hofstede, 2001).  

Koşullu etki sonuçları incelendiğinde, kültür ölçmeye yönelik ifadelere verilen 

yanıtların düzeyi arttıkça algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri tavsiyeleri üzerindeki 

etkisinin güçlendiği görülmektedir. Bu durum, özellikle kolektivist özelliklerin baskın olduğu 

kültürlerde müşterilerin sosyal medya üzerinden marka tavsiyesinde bulunmaya daha yatkın 

olduğunu göstermektedir. Yemenli katılımcıların bireycilik/toplulukçuluk boyutunda Türk 

katılımcılardan daha yüksek ortalamalara sahip olması, sosyal medya çevikliğinin müşteri 

tavsiyeleri üzerindeki etkisinin Yemenli katılımcılarda daha güçlü gerçekleşmesini 

açıklamaktadır. 

Ayrıca hoşgörü/kısıtlılık (indulgence) boyutunun en güçlü moderatör olması, sosyal 

medya çevikliğinin özellikle daha yüksek hoşgörü düzeyine sahip toplumlarda paylaşım ve 

tavsiye davranışlarını daha kolay tetiklediğini göstermektedir. Hoşgörü düzeyi yüksek bireyler, 
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deneyimlerini sosyal ortamlarda paylaşmaya daha yatkın oldukları için sosyal medya 

çevikliğiyle sunulan hızlı ve kişiselleştirilmiş deneyimler tavsiye davranışına daha güçlü 

biçimde dönüşmektedir (De Mooij, 2019). 

Bu sonuçlar, müşteri tavsiye davranışlarının kültürel normlar ve sosyal ilişkiler 

tarafından şekillendiğini ifade eden (V. Kumar & Pansari, 2016) ile (Hollebeek vd., 2014) 

tarafından ortaya konulan bulgularla paralellik göstermektedir. 

Buna karşın belirsizlikten kaçınmanın moderatör rolünün anlamlı bulunmaması, bu 

boyutun tavsiye davranışını açıklamada satın alma davranışına kıyasla daha zayıf bir değişken 

olabileceğini düşündürmektedir. Çünkü tavsiye davranışı, doğrudan finansal risk içermeyen bir 

katılım türü olarak satın almaya göre daha düşük riskli algılanabilir (Cheung & Thadani, 2012). 

Elde edilen sonuçlar, kültürün ASMÇ ile müşteri etkileri (influence) arasındaki ilişkide 

istatistiksel olarak anlamlı bir moderatör rol oynamadığını göstermektedir. Bu bulgu, sosyal 

medya ortamında etkileme gücünün kültürden ziyade dijital platformların yapısı, bireysel dijital 

yetkinlikler ve sosyal medya kullanım yoğunluğu gibi faktörlere daha fazla bağlı olabileceğine 

işaret etmektedir. 

Sosyal medya kullanıcılarının içerik üretme, yorum yapma veya başkalarını etkileme 

davranışı; kültürel değerlerden bağımsız biçimde platform algoritmaları, sosyal ağ büyüklüğü 

ve kişisel çevrimiçi görünürlük gibi dijital mekanizmalar tarafından şekillendirilebilmektedir 

(Kaplan & Haenlein, 2010; Kietzmann vd., 2011). Dolayısıyla, influence boyutunun daha çok 

bireysel ve teknolojik dinamiklerle açıklanması mümkündür. 

Bu sonuç aynı zamanda, müşteri davranışsal katılımının bazı boyutlarının kültürel 

farklılıklara daha duyarlı olduğunu, bazı boyutlarının ise daha evrensel bir yapıda olabileceğini 

göstermektedir. Literatürde de müşteri katılımının çok boyutlu bir yapı olduğu ve her boyutun 

farklı belirleyicilere sahip olabileceği vurgulanmaktadır (Hollebeek vd., 2014; Van Doorn vd., 

2010). 

Araştırmada kültürün ASMÇ ile müşteri geri bildirimleri arasındaki ilişkide genel 

olarak anlamlı bir moderatör etkisi bulunmamıştır. Bu bulgu, müşterilerin geri bildirim verme 

davranışının kültürel farklılıklardan ziyade müşteri memnuniyeti, hizmet deneyimi ve 

platformun geri bildirim mekanizmalarının kolaylığı gibi unsurlarla açıklanabileceğini 
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düşündürmektedir. Dijital ortamda geri bildirim verme davranışı çoğu zaman kullanıcı 

deneyimine ve sistem kullanım kolaylığına bağlıdır (Davis, 1989; Lemon & Verhoef, 2016). 

Bununla birlikte Hofstede boyutları ayrı ayrı incelendiğinde erillik/dişillik boyutunun 

pozitif yönlü moderatör etkisinin anlamlı olması dikkat çekicidir. Bu bulgu, erillik düzeyi 

arttıkça bireylerin daha rekabetçi, başarı odaklı ve görüşlerini ifade etme eğiliminde olabileceği 

varsayımıyla açıklanabilir (Hofstede, 2001). Eril kültürlerde bireyler, eleştiri ve geri bildirim 

verme konusunda daha doğrudan bir iletişim tarzı benimseyebilir. Bu nedenle sosyal medya 

çevikliği gibi müşteriyle hızlı etkileşim kuran mekanizmalar, bu tür kültürlerde geri bildirim 

davranışını daha güçlü biçimde teşvik edebilir.  

Koşullu etki sonuçları, erillik ölçmeye yönelik ifadelere verilen yanıtların düzeyi 

arttıkça algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri geri bildirimi üzerindeki etkisinin 

güçlendiğini göstermektedir. Bu durum, başarı, performans ve aktif katılım eğilimlerinin 

yüksek olduğu bireylerin sosyal medya ortamında markalarla daha yoğun geri bildirim 

etkileşimi kurduğunu ortaya koymaktadır. Araştırmanın tanımlayıcı istatistik bulgularında 

Yemenli katılımcıların erillik boyutunda Türk katılımcılardan daha yüksek ortalamalara sahip 

olduğu belirlenmiştir. Bu nedenle sosyal medya çevikliğinin müşteri geri bildirimi üzerindeki 

etkisinin Yemenli katılımcılarda daha güçlü gerçekleştiği değerlendirilmektedir. 

Bu sonuç, kültürel değerlerin müşteri geri bildirim davranışını dolaylı biçimde 

etkileyebileceğini ve özellikle iletişim biçimlerini şekillendiren kültürel boyutların (ör. 

erillik/dişillik) bu tür davranışlarda belirleyici olabileceğini göstermektedir (De Mooij & De 

Mooij, 2019; Venaik & Brewer, 2013). 

Bu araştırmanın genel bulguları, sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı 

üzerinde etkili olduğunu ve bu ilişkinin bazı boyutlarda kültürel bağlama bağlı olarak 

değiştiğini göstermektedir. Özellikle satın alma ve tavsiye davranışlarında kültürün moderatör 

rol oynaması, sosyal medya pazarlama stratejilerinin kültürel farklılıklar dikkate alınarak 

şekillendirilmesi gerektiğini ortaya koymaktadır. Bu sonuçlar, küresel pazarlama literatüründe 

kültürün tüketici davranışlarını yönlendiren temel bir unsur olduğunu savunan yaklaşımları 

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

Sonuç olarak, sosyal medya çevikliği işletmeler açısından önemli bir stratejik yetenek 

olmakla birlikte, bu yeteneğin müşteri davranışları üzerindeki etkisi kültürel bağlamdan 

bağımsız değildir. Dolayısıyla uluslararası pazarlarda faaliyet gösteren işletmelerin, sosyal 
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medya çevikliği uygulamalarını hedef ülkenin kültürel değerleriyle uyumlu şekilde 

tasarlamaları, müşteri katılımını artırmada daha etkili sonuçlar sağlayacaktır. 

5.2. Sonuç 

Bu araştırmanın temel amacı, uluslararası pazarlarda algılanan sosyal medya 

çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı üzerindeki etkisini analiz etmek ve bu etkileşimde 

kültürel farklılıkların nasıl bir düzenleyici rol üstlendiğini ortaya koymaktır. Araştırma, sosyal 

medya çevikliğinin müşterilerin marka ile olan davranışsal katılım düzeylerini nasıl etkilediğini 

açıklarken, aynı zamanda farklı kültürel bağlamlarda bu etkinin nasıl değiştiğini de analiz 

etmeyi hedeflemektedir. Bu hedeflere ulaşmak amacıyla sekiz temel hipotez oluşturulmuş ve 

bu hipotezleri test etmek için gerekli veriler, Yemenli ve Türk bireylerden oluşan 400 kişilik 

kolayda örneklemden toplanmıştır. Elde edilen veriler analiz edilmiş ve araştırma amaçlarıyla 

uyumlu olacak şekilde yorumlanmıştır. Aşağıda, çalışmanın hipotez testlerine ilişkin sonuçların 

özeti sunulmaktadır. Tablo 16, araştırma hipotezlerinin testi sonuçlarını göstermektedir. 

Tablo 16. Araştırma Hipotezlerinin Testi Sonuçları 

No Hipotez  Sonuç  

H1 
Algılanan sosyal medya çevikliğinin, müşteri satın alımları üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkiye sahiptir. 
Desteklenmiştir 

H2 
Algılanan sosyal medya çevikliğinin, müşteri tavsiyeleri üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkiye sahiptir. 
Desteklenmiştir 

H3 
Algılanan sosyal medya çevikliğinin, müşteri etkileri üzerinde pozitif ve anlamlı 

bir etkiye sahiptir. 
Desteklenmiştir 

H4 
Algılanan sosyal medya çevikliğinin, müşteri geri bildirimi üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkiye sahiptir. 
Desteklenmiştir 

H5 
Kültürel farklılıkların, Algılanan Sosyal medya çevikliği ile müşteri satın 

alımları arasındaki ilişki üzerinde düzenleyici bir etkisi vardır. 
Desteklenmiştir 

H6 
Kültürel farklılıkların, Algılanan Sosyal medya çevikliği ile müşteri tavsiyeleri 

arasındaki ilişki üzerinde düzenleyici bir etkisi vardır. 
Desteklenmiştir 

H7 
Kültürel farklılıkların, Algılanan Sosyal medya çevikliği ile müşteri etkileri 

arasındaki ilişki üzerinde düzenleyici bir etkisi vardır. 
Desteklenmemiştir 

H8 
Kültürel farklılıkların, Algılanan Sosyal medya çevikliği ile müşteri geri 

bildirimi arasındaki ilişki üzerinde düzenleyici bir etkisi vardır. 
Desteklenmemiştir 

Hipotez testinin sonuçlarına dayanarak, bu çalışmanın en önemli sonuçları şu şekilde 

özetlenebilir: 

• Algılanan sosyal medya çevikliği, müşterinin satın alımları davranışı üzerinde pozitif yönde 

etki göstermektedir. 

• Algılanan sosyal medya çevikliği, müşterinin tavsiye etme davranışı üzerinde pozitif yönde 

etki göstermektedir. 
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• Algılanan sosyal medya çevikliği, müşterinin etkileme/influence davranışı üzerinde pozitif 

yönde etki göstermektedir. 

• Algılanan sosyal medya çevikliği, müşterinin geri bildirim davranışı üzerinde pozitif yönde 

etki göstermektedir. 

• Yemenli ve Türk katılımcılar arasında kültürel farklılıkların bulunduğu tespit edilmiştir. Bu 

farklılıklar, kültürü ölçmeye yönelik anket maddelerine verilen yanıtların ortalamaları 

arasındaki farklılıklar üzerinden açıklanmıştır. Ayrıca, söz konusu farklılıkların istatistiksel 

olarak anlamlı olduğu Tek Yönlü Varyans Analizi (One-Way ANOVA) ile doğrulanmıştır. 

Tablo 17'de Yemenli ve Türk katılımcılar arasındaki ortalama yanıt farklılıkları 

sunulmaktadır. 

Tablo 17. Yemenli Ve Türk Katılımcılar Arasındaki Ortalama Yanıt Farklılıkları 

Kültürün Boyutu Türk  Yemenli  

Güç Mesafesi 2.86 3.06 

Bireycilik/Toplulukçuluk 3.04 3.30 

Erillik/Dişillik 2.97 3.69 

Belirsizlikten Kaçınma 3.60 4.06 

Uzun/Kısa Dönem Odaklılık 3.74 3.97 

Höşgürü/kısıtlılık 3.43 3.90 

Tablo 17’de sunulan bulgular, Yemenli ve Türk katılımcılar arasında tüm Hofstede 

kültürel boyutlarında belirgin farklılıklar bulunduğunu göstermektedir. Elde edilen 

sonuçlara göre Yemenli katılımcılar; güç mesafesi, bireycilik/toplulukçuluk, erillik/dişillik, 

belirsizlikten kaçınma, uzun dönem odaklılık ve hoşgörü/kısıtlılık boyutlarının tamamında 

Türk katılımcılardan daha yüksek ortalamalara sahiptir. 

Özellikle belirsizlikten kaçınma ve erillik/dişillik boyutlarında ortaya çıkan yüksek 

farklılıklar dikkat çekmektedir. Yemenli katılımcıların belirsizlikten kaçınma düzeylerinin 

daha yüksek olması, kurallar, prosedürler ve güven ihtiyacına daha fazla önem verdiklerini 

göstermektedir. Buna karşılık Türk katılımcıların daha düşük belirsizlikten kaçınma 

düzeyine sahip olmaları, değişime ve dijital etkileşimlere daha esnek yaklaşabileceklerini 

düşündürmektedir. 

Benzer şekilde Yemenli katılımcıların güç mesafesi düzeylerinin daha yüksek 

olması, otoriteye bağlılık ve hiyerarşik ilişkilerin daha güçlü olduğunu göstermektedir. Türk 

katılımcılarda ise daha düşük güç mesafesi, bireylerin markalarla daha doğrudan iletişim 

kurabilmesine ve sosyal medya ortamlarında daha bağımsız davranabilmesine katkı 

sağlayabilmektedir. 
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Bireycilik/toplulukçuluk boyutunda Yemenli katılımcıların daha yüksek 

ortalamalara sahip olması, sosyal bağların ve grup ilişkilerinin daha güçlü olduğunu 

göstermektedir. Bu durum, özellikle müşteri tavsiye davranışlarının Yemenli katılımcılar 

arasında neden daha güçlü ortaya çıktığını açıklamaktadır. Kolektivist özelliklerin baskın 

olduğu toplumlarda bireyler, deneyimlerini sosyal çevreleriyle paylaşmaya ve grup 

üyelerini yönlendirmeye daha yatkın davranabilmektedir. 

Ayrıca Yemenli katılımcıların erillik/dişillik boyutunda daha yüksek düzeylere 

sahip olmaları, başarı, rekabet ve aktif katılım gibi değerlere daha fazla önem verdiklerini 

göstermektedir. Bu durumun özellikle müşteri geri bildirimi davranışlarında ortaya çıkan 

moderatör etkiyi açıklamada önemli olduğu değerlendirilmektedir. 

Genel olarak değerlendirildiğinde, Yemenli katılımcıların kültürel boyutlarda daha 

yüksek değerlere sahip olması, müşteri davranışlarının sosyal normlar ve kültürel 

değerlerden daha fazla etkilendiğini göstermektedir. Buna karşılık Türk katılımcıların 

görece daha düşük kültürel boyut ortalamalarına sahip olmaları, sosyal medya çevikliğinin 

müşteri davranışları üzerindeki etkisinin daha doğrudan ortaya çıkmasına katkı 

sağlayabilmektedir. 

• Kültürel farklılıklar, algılanan sosyal medya çevikliği ile müşterinin satın alımları 

arasındaki ilişkide negatif yönlü düzenleyici (moderatör) bir rol oynamaktadır. Buna göre, 

güç mesafesi, kolektivizm, belirsizlikten kaçınma, uzun dönem yönelimi ve hoşgörü 

düzeyleri arttıkça algılanan sosyal medya çevikliğinin müşterinin satın alımları üzerindeki 

etkisi zayıflamaktadır. Koşullu etki sonuçları, kültür ölçmeye yönelik verilen yanıtların 

düzeyi düşük olduğunda algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri satın alımları 

üzerindeki etkisinin daha güçlü olduğunu, kültür ölçmeye yönelik verilen yanıtların düzeyi 

yükseldikçe ise bu etkinin kademeli olarak azaldığını göstermektedir. Bu durum, algılanan 

sosyal medya çevikliğinin satın alımaları üzerindeki etkisinin Türk katılımcılar arasında 

artarken Yemenli katılımcılar arasında azaldığını göstermektedir. Nitekim Yemenli 

katılımcıların Hofstede’nin tüm kültürel boyutlarında daha yüksek düzeylere sahip olduğu 

belirlenmiştir. Bu sonuç, kültürel değerlerin güçlü olduğu toplumlarda müşteri satın alma 

davranışlarının yalnızca dijital çeviklikten değil, aynı zamanda sosyal normlar ve toplumsal 

beklentilerden de etkilendiğini göstermektedir. Moderatör etki açısından en güçlü boyutun 

güç mesafesi olduğu görülürken, erillik/dişilik boyutunun algılanan sosyal medya çevikliği 

ile müşterinin satın alma davranışı arasındaki ilişkide istatistiksel olarak anlamlı bir 

moderatör rolü bulunmamıştır. 
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• Kültürel farklılıklar, algılanan sosyal medya çevikliği ile müşteri tavsiyeleri arasındaki 

ilişkide pozitif yönlü düzenleyici (moderatör) bir rol üstlenmektedir. Buna göre, güç 

mesafesi, kolektivizm, erillik/dişilik, uzun dönem yönelimi ve hoşgörü düzeyleri arttıkça 

algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri tavsiyeleri üzerindeki etkisi güçlenmektedir. 

Koşullu etki sonuçları, kültür ölçmeye yönelik verilen yanıtların düzeyi arttıkça algılanan 

sosyal medya çevikliğinin müşteri tavsiyeleri üzerindeki etkisinin güçlendiğini 

göstermektedir. Bu durum, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri tavsiyeleri 

üzerindeki etkisinin Yemenli katılımcılar arasında artarken Türk katılımcılar arasında 

azaldığını göstermektedir. Yemenli katılımcıların Hofstede’nin tüm kültürel boyutlarında 

daha yüksek seviyelere sahip olduğu dikkate alındığında, bu sonuç anlamlı bir şekilde 

desteklenmektedir. Özellikle kolektivist özelliklerin baskın olduğu toplumlarda bireylerin 

sosyal bağlara daha fazla önem vermesi nedeniyle sosyal medya çevikliğinin tavsiye 

davranışını daha güçlü biçimde artırdığı değerlendirilmektedir. Moderatör etki açısından en 

güçlü boyutun hoşgörü (indulgence) olduğu belirlenirken, belirsizlikten kaçınma 

boyutunun söz konusu ilişkide istatistiksel olarak anlamlı bir moderatör etkisi 

bulunmamıştır. 

• Bulgular, kültürel farklılıkların algılanan sosyal medya çevikliği ile müşterinin etkileri 

(influence) arasındaki ilişkide istatistiksel olarak anlamlı bir moderatör rol üstlendiğini 

göstermemektedir. 

• Bulgular, kültürel farklılıkların algılanan sosyal medya çevikliği ile müşteri geri bildirimleri 

arasındaki ilişkide istatistiksel olarak anlamlı bir moderatör rol oynadığını ortaya 

koymamaktadır. Bununla birlikte, Hofstede’nin kültürel boyutları ayrı ayrı incelendiğinde 

erillik/dişilik boyutunun söz konusu ilişkide pozitif yönlü bir moderatör etkisinin 

bulunduğu belirlenmiştir. Buna göre, erillik ölçmeye yönelik ifadelere verilen yanıtların 

düzeyi arttıkça algılanan sosyal medya çevikliğinin müşterinin geri bildirim davranışı 

üzerindeki etkisi güçlenmektedir. Koşullu etki sonuçları, erillik düzeyi düşük olduğunda 

algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri geri bildirimi üzerindeki etkisinin daha sınırlı 

olduğunu, erillik düzeyi yükseldikçe ise bu etkinin belirgin biçimde arttığını 

göstermektedir. Bu durum, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri geri bildirimleri 

üzerindeki etkisinin Yemenli katılımcılar arasında artarken Türk katılımcılar arasında 

azaldığını göstermektedir; zira Yemenli katılımcıların erillik düzeyi daha yüksektir. Bu 

sonuç, başarı, performans ve aktif katılım eğilimlerinin yüksek olduğu bireylerin sosyal 

medya ortamında markalarla daha yoğun geri bildirim etkileşimi kurduğunu 

göstermektedir. 
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5.3. Öneriler 

Bu araştırmadan elde edilen bulgular, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri 

davranışsal katılımının tüm alt boyutlarını (satın alma, tavsiye, etkileme ve geri bildirim) 

anlamlı biçimde artırdığını ortaya koymuştur. Bununla birlikte kültürel farklılıkların bazı 

boyutlarda (özellikle satın alma ve tavsiye davranışlarında) düzenleyici rol oynadığı 

belirlenmiştir. Bu çerçevede hem uygulayıcılara hem de gelecekte bu alanda çalışma yapacak 

araştırmacılara yönelik çeşitli öneriler geliştirilmiştir. 

5.3.1. Uygulayıcılara Yönelik Öneriler 

Öncelikle işletmelerin sosyal medya çevikliğini yalnızca operasyonel bir faaliyet olarak 

değil, müşteri davranışlarını doğrudan etkileyen stratejik bir pazarlama yetkinliği olarak 

değerlendirmeleri önerilmektedir. Bulgular, sosyal medya çevikliğinin satın alma, tavsiye, 

etkileme ve geri bildirim davranışlarını anlamlı biçimde artırdığını göstermektedir. Bu nedenle 

işletmelerin sosyal medya yönetiminde hızlı yanıt verme, içerik uyarlama, müşteri taleplerini 

anlık takip etme ve dijital etkileşimleri yönetme kapasitelerini geliştirmeleri kritik öneme 

sahiptir. 

İkinci olarak, kültürel farklılıkların satın alma davranışı üzerindeki düzenleyici etkisinin 

negatif olması nedeniyle, yüksek kültürel boyutlara sahip pazarlarda (örneğin Yemen 

örnekleminde olduğu gibi güç mesafesi ve belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek toplumlarda) 

sosyal medya çevikliğinin satın alma davranışına etkisinin daha sınırlı olabileceği dikkate 

alınmalıdır. Bu tür pazarlarda işletmelerin güven inşa etmeye odaklanmaları, müşteri 

şikâyetlerine hızlı dönüş sağlamaları ve kurumsal güvenilirliği artıracak içeriklere ağırlık 

vermeleri önerilmektedir. Özellikle belirsizlikten kaçınma düzeyi yüksek toplumlarda, satın 

alma kararını desteklemek amacıyla garanti, iade politikası, ürün doğrulama ve müşteri 

yorumları gibi güven artırıcı unsurların daha görünür şekilde sunulması gerekmektedir. 

Araştırma sonuçları, Türk katılımcıların kültürel boyut ortalamalarının Yemenli 

katılımcılara kıyasla daha düşük olduğunu ve bu nedenle sosyal medya çevikliğinin müşteri 

satın alma davranışı üzerindeki etkisinin Türk katılımcılarda daha güçlü ortaya çıktığını 

göstermektedir. Bu doğrultuda Türkiye pazarında faaliyet gösteren işletmelerin hızlı müşteri 

yanıtları, anlık kampanyalar, kişiselleştirilmiş dijital içerikler ve çevik müşteri deneyimi 

uygulamalarına daha fazla önem vermeleri önerilmektedir. 
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Üçüncü olarak, kültürel farklılıkların tavsiye davranışı üzerindeki düzenleyici etkisinin 

pozitif bulunması, kolektivist eğilimlerin güçlü olduğu toplumlarda sosyal medya çevikliğinin 

ağızdan ağıza iletişimi (WOM) daha fazla güçlendirdiğini göstermektedir. Bu doğrultuda 

işletmelerin Yemen gibi toplulukçuluğun daha baskın olduğu pazarlarda müşteri toplulukları 

oluşturması, kullanıcı deneyimlerini paylaşmayı teşvik etmesi ve referans/ödül sistemleri 

geliştirmesi tavsiye edilmektedir. Böylece sosyal medya çevikliğinin tavsiye davranışı 

üzerindeki etkisi daha etkin biçimde kullanılabilir. 

Araştırma bulguları, Yemenli katılımcıların bireycilik/toplulukçuluk boyutunda Türk 

katılımcılardan daha yüksek ortalamalara sahip olduğunu göstermektedir. Bu nedenle Yemenli 

müşterilerin sosyal medya ortamında marka tavsiyesi davranışına daha yatkın oldukları 

değerlendirilmektedir. Özellikle sosyal bağların güçlü olduğu pazarlarda işletmelerin topluluk 

temelli dijital kampanyalara, kullanıcı deneyim paylaşımına ve sosyal medya üzerinden müşteri 

etkileşimini artıran stratejilere daha fazla yatırım yapmaları önerilmektedir. 

Dördüncü olarak, müşteri geri bildirimleri üzerinde kültürün genel moderatör etkisi 

anlamlı bulunmasa da, erillik/dişillik boyutunun bu ilişkiyi güçlendirdiği tespit edilmiştir. Bu 

durum, daha eril kültürlerde müşterilerin eleştiri ve görüş bildirme eğiliminin daha güçlü 

olabileceğini göstermektedir. Dolayısıyla işletmelerin bu tür pazarlarda müşteri geri 

bildirimlerini yalnızca değerlendirme mekanizması olarak değil, aynı zamanda müşteri bağlılığı 

ve marka geliştirme aracı olarak ele alması gerekmektedir. Özellikle sosyal medya üzerinden 

geri bildirim toplayan anketler, hızlı geri dönüş sağlayan müşteri destek ekipleri ve şeffaf 

iletişim stratejileri bu süreçte fayda sağlayacaktır. 

Araştırma sonuçlarında Yemenli katılımcıların erillik/dişillik boyutunda Türk 

katılımcılardan daha yüksek ortalamalara sahip olduğu belirlenmiştir. Bu nedenle sosyal medya 

çevikliğinin müşteri geri bildirimi üzerindeki etkisinin Yemenli müşterilerde daha güçlü 

gerçekleştiği değerlendirilmektedir. Bu doğrultuda özellikle Yemen gibi daha yüksek erillik 

düzeyine sahip pazarlarda işletmelerin müşteri geri bildirim mekanizmalarını daha etkileşimli 

hale getirmeleri, müşterilerin görüşlerini ifade etmelerini teşvik eden dijital platformlara ağırlık 

vermeleri önerilmektedir. 

Son olarak, işletmelerin uluslararası pazarlarda standart sosyal medya stratejileri 

uygulamak yerine, hedef ülkenin kültürel özelliklerine göre farklılaştırılmış sosyal medya 

çevikliği stratejileri geliştirmesi önerilmektedir. Bu yaklaşım, sosyal medya çevikliğinin 



88 

 

müşteri davranışları üzerindeki etkisini artırarak pazarlama performansına daha güçlü katkı 

sağlayabilir. 

5.3.2. Gelecek Araştırmalara Yönelik Öneriler 

Bu çalışma, sosyal medya çevikliği ile müşteri davranışsal katılımı arasındaki ilişkide 

kültürün düzenleyici rolünü inceleyerek literatüre katkı sunmakla birlikte, gelecekte yapılacak 

araştırmalar için bazı öneriler ortaya koymaktadır. 

Öncelikle, bu araştırma Yemen ve Türkiye örneklemi ile sınırlıdır. Bu nedenle 

gelecekteki çalışmaların farklı coğrafi bölgelerde ve farklı kültürel profillere sahip ülkelerde 

gerçekleştirilmesi önerilmektedir. Böylece kültürel farklılıkların moderatör rolüne ilişkin 

bulguların genellenebilirliği artırılabilir. 

İkinci olarak, bu çalışmada kültür Hofstede boyutları üzerinden ölçülmüştür. Gelecek 

araştırmalarda kültürün yalnızca Hofstede boyutlarıyla değil, GLOBE kültür modeli gibi 

alternatif kültürel yaklaşımlarla da incelenmesi önerilmektedir. Bu sayede kültürün sosyal 

medya çevikliği üzerindeki etkisi daha kapsamlı şekilde değerlendirilebilir. 

Bu araştırmada kültürel boyutların müşteri davranışsal katılımının farklı boyutları 

üzerinde farklı moderatör etkiler oluşturduğu belirlenmiştir. Özellikle güç mesafesi, 

kolektivizm, hoşgörü ve erillik/dişillik boyutlarının farklı müşteri davranışlarında değişen 

düzeylerde etkili olduğu görülmüştür. Bu nedenle gelecekte yapılacak araştırmalarda kültürel 

boyutların ayrı ayrı ele alınması ve her kültürel boyutun müşteri davranışları üzerindeki 

etkisinin daha ayrıntılı biçimde incelenmesi önerilmektedir. 

Üçüncü olarak, bu çalışmada müşteri davranışsal katılımı satın alma, tavsiye, etkileme 

ve geri bildirim boyutlarıyla ele alınmıştır. Gelecekte yapılacak araştırmaların müşteri 

katılımını duygusal (affective) ve bilişsel (cognitive) boyutlarla birlikte ele alması 

önerilmektedir. Böylece sosyal medya çevikliğinin müşteri katılımı üzerindeki etkisi daha 

bütüncül bir biçimde analiz edilebilir. 

Dördüncü olarak, bu araştırma kesitsel (cross-sectional) verilerle yürütülmüştür. 

Gelecek çalışmalarda boylamsal (longitudinal) araştırma tasarımları kullanılarak sosyal medya 

çevikliğinin müşteri davranışları üzerindeki etkisinin zaman içindeki değişimi incelenebilir. 

Böylelikle çevikliğin etkilerinin kısa vadeli mi yoksa uzun vadeli mi olduğu daha net şekilde 

ortaya konulabilir. 
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Son olarak, bu çalışmada sosyal medya çevikliği bağımsız değişken olarak ele 

alınmıştır. Gelecekteki araştırmalarda sosyal medya çevikliğinin öncüllerinin (örneğin dijital 

yetkinlik, teknoloji altyapısı, çalışan becerileri, örgütsel öğrenme ve dijital liderlik) 

araştırılması önerilmektedir. Bu tür çalışmalar, sosyal medya çevikliğinin nasıl 

geliştirilebileceğini açıklayarak literatüre ve uygulamaya daha güçlü katkılar sağlayacaktır. 
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Aziz Faisal Abdulaziz AHMED 

Bu çalışmanın temel amacı, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal 

katılımı üzerindeki etkisini incelemek ve kültürel farklılıkların bu ilişkideki düzenleyici rolünü 

ortaya koymaktır. Günümüzde sosyal medya platformlarının işletmeler ile müşteriler arasındaki 

iletişim süreçlerinde önemli bir rol üstlenmesi, işletmelerin değişen müşteri ihtiyaçlarına hızlı 

uyum sağlayabilmesini zorunlu hale getirmiştir. Bu bağlamda sosyal medya çevikliği, 

işletmelerin sosyal medya ortamındaki değişimleri hızlı şekilde algılayabilme, müşteri 

ihtiyaçlarına zamanında cevap verebilme ve dijital platformlardaki değişimlere uyum 

sağlayabilme kapasitesi olarak ele alınmıştır. Araştırmada müşteri davranışsal katılımı; müşteri 

satın alımları, müşteri tavsiyeleri, müşteri etkileri ve müşteri geri bildirimi olmak üzere dört 

boyut kapsamında değerlendirilmiştir. Ayrıca kültürel farklılıklar, Hofstede’nin kültürel 

boyutlar teorisi temel alınarak güç mesafesi, bireycilik/toplulukçuluk, erillik/dişillik, 

belirsizlikten kaçınma, uzun dönem yönelimi ve hoşgörü/kısıtlılık boyutları üzerinden 

incelenmiştir. 

Araştırmada nicel araştırma yöntemi benimsenmiş ve veri toplama aracı olarak anket 

tekniği kullanılmıştır. Araştırmanın örneklemini Türkiye ve Yemen’de yaşayan toplam 400 

katılımcı oluşturmuştur. Katılımcıların 200’ü Türk, 200’ü ise Yemenli tüketicilerden 

oluşmaktadır. Elde edilen veriler SPSS programı ve PROCESS Macro analizi kullanılarak 

değerlendirilmiştir. Araştırma kapsamında güvenilirlik analizi, faktör analizi, korelasyon 

analizi, regresyon analizi ve moderasyon analizleri gerçekleştirilmiştir. Ayrıca kültürel 

farklılıkların düzenleyici rolünü daha ayrıntılı incelemek amacıyla Hofstede’nin kültürel 

boyutları ayrı ayrı analiz edilmiştir. 

Araştırma sonuçları, algılanan sosyal medya çevikliğinin müşteri davranışsal katılımı 

üzerinde genel olarak pozitif etkiler oluşturduğunu göstermiştir. Bulgular, sosyal medya 
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ortamında hızlı hareket eden, müşteri ihtiyaçlarına zamanında cevap verebilen ve dijital 

değişimlere uyum sağlayabilen markaların müşteri davranışlarını olumlu yönde etkilediğini 

ortaya koymaktadır. Bununla birlikte kültürel farklılıkların bazı ilişkiler üzerinde anlamlı 

düzenleyici role sahip olduğu belirlenmiştir. 

Elde edilen sonuçlara göre kültürel farklılıklar, algılanan sosyal medya çevikliği ile 

müşteri satın alımları arasındaki ilişkiyi negatif yönde düzenlemektedir. Koşullu etki sonuçları, 

kültürel farklılık düzeyi arttıkça sosyal medya çevikliğinin müşteri satın alma davranışı 

üzerindeki etkisinin zayıfladığını göstermiştir. Bu durum, kültürel değerlerin güçlü olduğu 

toplumlarda satın alma davranışlarının yalnızca dijital çeviklikten değil, aynı zamanda sosyal 

normlar, toplumsal beklentiler ve kültürel değerlerden de etkilendiğini ortaya koymaktadır. 

Ayrıca Yemenli katılımcıların güç mesafesi, toplulukçuluk, belirsizlikten kaçınma ve uzun 

dönem yönelimi boyutlarında Türk katılımcılardan daha yüksek ortalamalara sahip olması 

nedeniyle, sosyal medya çevikliğinin müşteri satın alma davranışı üzerindeki etkisinin Türk 

katılımcılarda daha güçlü olduğu belirlenmiştir. 

Araştırma sonuçları ayrıca kültürel farklılıkların algılanan sosyal medya çevikliği ile 

müşteri tavsiyeleri arasındaki ilişki üzerinde pozitif yönlü düzenleyici role sahip olduğunu 

göstermiştir. Özellikle kültürel farklılık düzeyi yükseldikçe sosyal medya çevikliğinin müşteri 

tavsiye davranışı üzerindeki etkisinin güçlendiği görülmüştür. Yemenli katılımcıların 

kolektivist eğilimlerinin daha yüksek olması nedeniyle, sosyal medya çevikliğinin müşteri 

tavsiyeleri üzerindeki etkisinin Yemenli katılımcılarda daha güçlü gerçekleştiği sonucuna 

ulaşılmıştır. Bu bulgu, sosyal ilişkilerin ve grup bağlarının güçlü olduğu toplumlarda 

müşterilerin marka deneyimlerini çevreleriyle paylaşmaya daha yatkın olduklarını 

göstermektedir. 

Diğer taraftan kültürel farklılıkların müşteri etkileri ve müşteri geri bildirimi üzerindeki 

genel moderasyon etkisinin anlamlı olmadığı belirlenmiştir. Ancak Hofstede’nin kültürel 

boyutları ayrı ayrı incelendiğinde yalnızca erillik/dişillik boyutunun müşteri geri bildirimi 

üzerinde anlamlı düzenleyici role sahip olduğu tespit edilmiştir. Bulgular, erillik düzeyi arttıkça 

sosyal medya çevikliğinin müşteri geri bildirimi üzerindeki etkisinin güçlendiğini 

göstermektedir. Yemenli katılımcıların erillik boyutunda Türk katılımcılardan daha yüksek 

ortalamalara sahip olması nedeniyle, müşteri geri bildirimi üzerindeki etkinin Yemenli 

katılımcılarda daha güçlü gerçekleştiği belirlenmiştir. 
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Sonuç olarak bu çalışma, kültürel farklılıkların sosyal medya çevikliği ile müşteri 

davranışsal katılımı arasındaki ilişkide önemli bir rol oynadığını ortaya koymaktadır. Araştırma 

bulguları, işletmelerin uluslararası pazarlarda sosyal medya stratejilerini kültürel özellikleri 

dikkate alarak geliştirmeleri gerektiğini göstermektedir. Özellikle farklı kültürel yapılara sahip 

pazarlarda müşteri davranışlarının değişebileceği dikkate alınmalı ve dijital pazarlama 

stratejileri kültürel bağlama uygun biçimde şekillendirilmelidir. 
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EKLER 

Ek. 1: Anket Formu 

 

a. Kişisel bilgileri 

 

• Cinsiyetiniz: 

Erkek                                  Kadın  

• Yaş:  

18 – 24 yıl                           25 – 34 yıl                           35 – 44 yıl 

45 – 54 yıl                           55 – 64 yıl                           65 Yaş ve üzere 

• Eğitim düzeyiniz: 

İlkokul mezunu                          Ortaokul mezunu                               Lise mezunu       

Lisans mezunu                            Yüksek lisans mezunu                       Doktora mezunu             

• Uyruğunuz: 

Türk                                              Yemenli 

 

• Sosyal Medya'da herhangi bir cep telefonu markasını takip ediyor musunuz? 

       Evet                                              Hayır 

 

b. Algılanan Sosyal Medya Çevikliğinin Müşteri Davranışsal Katılımı Üzerinde 

Etkisi 
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Ç
ev

ik
li

ğ
i Takip ettiğim mobil markası, sosyal medya 

ortamındaki değişiklikleri hızlı bir şekilde tespit 

edebilir. 
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Takip ettiğim mobil markası, sosyal medya 

ortamında müşteri ihtiyaçlarındaki değişiklikleri tam 

zamanında belirleyebilir. 

     

Takip ettiğim mobil markası, sosyal medya 

ortamındaki değişikliklere hızlı adapte olur. 
     

Takip ettiğim mobil markası, sosyal medya 

ortamında müşteri ihtiyaçlarındaki değişikliklere 

hızlı bir şekilde cevap verebilir. 

     

Takip ettiğim mobil markası, müşterilerin sosyal 

medya tercihlerindeki değişikliklere hızlı bir şekilde 

cevap verme kapasitesine sahiptir (Örn. Müşterilerin 

zamanla Facebook'tan Instagram'a geçmeleri vb. 

durumlarda markanın yeni platformda kayda değer 

bir varlık oluşturabilme kapasitesi). 

     

Takip ettiğim mobil markası, müşteri gönderilerini 

cevaplayabilme konusunda duruma göre 

değiştirilebilen bir cevaplama kapasitesine sahiptir 

(Örn. Günde 1 ya da 100 müşteriye cevap verebilme 

kapasitesi). 

     

M
ü

şt
er

i 
S

a
tı

n
 A

lı
m

la
rı

 Yakın gelecekte Takip ettiğim mobil markasının 

ürünlerini/hizmetlerini satın almaya devam 

edeceğim. 

     

Takip ettiğim mobil markasıyla yaptığım alışverişler 

beni tatmin eder. 
     

Takip ettiğim mobil markasından alışveriş̧ 

yaptığımda paramın karşılığını aldığımı düşünürüm. 
     

Takip ettiğim mobil markasının ürün/hizmetlerine 

sahip olmak beni mutlu eder. 
     

M
ü

şt
er

i 
T

eş
v

ik
le

ri
 

(T
a

v
si

y
el

er
i)

 

Takip ettiğim mobil markasının sağladığı parasal 

yönlendirme ödülleri (Örn. Arkadasınız, sizin 

yönlendirmeniz sebebiyle markanın 

ürünlerini/hizmetlerini satın aldığında indirim 

kuponu kazanma durumu) sebebiyle bu markayı 

tanıtırım. 

     

Üründen elde edilen değerin yanı sıra, parasal 

yönlendirme ödülleri de Takip ettiğim mobil 

markasını arkadaşlarıma ve akrabalarıma önermem 

konusunda beni teşvik eder. 
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Parasal yönlendirme ödülleri sebebiyle Takip ettiğim 

mobil markasını arkadaşlarıma ve akrabalarıma 

önermekten zevk alırım. 

     

Takip ettiğim mobil markasını kullanmasam da 

parasal yönlendirme teşvikleri sebebiyle 

arkadaşlarımı ve akrabalarımı bu markaya 

yönlendiririm. 

     

M
ü

şt
er

i 
E

tk
il

er
i 

Takip ettiğim mobil markasını herhangi bir sosyal 

medyada aktif olarak tartışırım. 
     

Takip ettiğim mobil markası ile olan deneyimim 

hakkında konuşmayı severim. 
     

Bu markadan elde ettiğim faydaları başkalarıyla 

tartışırım. 
     

Takip ettiğim mobil markasının bir parçasıyım ve 

konuşmalarımda bu durumdan bahsederim. 
     

M
ü

şt
er

i 
G

er
i 

B
il

d
ir

im
i 

Takip ettiğim mobil markası ile olan deneyimlerim 

hakkında işletmeye geri bildirimde bulunurum. 
     

Takip ettiğim mobil markasının performansını 

iyileştirmek için önerilerde bulunurum. 
     

Takip ettiğim mobil markasının yeni 

ürünleri/hizmetleri hakkında önerilerde/geri 

bildirimde bulunurum. 

     

Yeni ürünler/hizmetler geliştirmesi için Takip ettiğim 

mobil markasına geri bildirim/öneri sağlarım. 
     

G
ü

ç 
m

es
a

fe
si

 

Otorite konumunda bulunan kişilerin kararlarının 

sorgulanmaması insanların yararınadır. 
     

Üstlerle iletişim, her zaman resmî olarak belirlenmiş 

prosedürler aracılığıyla gerçekleştirilmelidir. 
     

Bir çalışan maaş artışını hak ettiğini düşünüyor olsa 

bile, bunu yöneticisinden talep etmesi saygısızlık 

olarak görülür. 

     

Toplumda, bireylerin sıralamadaki konumlarının 

yüksek ya da düşük olmasından bağımsız olarak, 

herkesin kendine uygun yerini işgal ettiği belirlenmiş 

statü ve hiyerarşik kademeler bulunmalıdır. 

     

B
ir

e

y
ci

li
k

/ 

T
o

p
lu

lu
k

çu
lu

k
 

Grubun başarısı, bireysel başarıdan daha önemlidir.      

Bir gruba sadık olmak, bireysel kazançtan daha 

önemlidir. 
     

Bireysel ödüller, grup refahı kadar önemli değildir.      
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Bir grubun üyesi olarak kabul edilmek, özerklik ve 

bağımsızlığa sahip olmaktan daha önemlidir. 
     

E
ri

ll
ik

/ 
D

iş
il

li
k

 

Erkekler için profesyonel bir kariyere sahip olmak, 

kadınlara kıyasla daha önemlidir. 
     

Bazı işler vardır ki, bir erkek her zaman bir kadından 

daha iyi yapabilir. 
     

Erkekler genellikle problemleri mantıksal analiz ile 

çözer; kadınlar ise genellikle sezgi ile çözer. 
     

Zor problemlerin çözümü genellikle aktif ve güçlü bir 

yaklaşım gerektirir; bu, erkeklere özgü bir özelliktir. 
     

B
el

ir
si

z
li

k
te

n
 

k
a

çı
n

m
a

 

Standartlaştırılmış iş prosedürleri faydalıdır.      

Talimatları ve prosedürleri yakından takip etmek 

önemlidir. 
     

Kurallar ve düzenlemeler önemlidir çünkü benden ne 

beklendiğini belirtirler. 
     

Ne yapmam gerektiğini her zaman bilmem için 

talimatların ayrıntılı bir şekilde belirtilmiş olması 

önemlidir. 

     

U
zu

n
 
d

ö
n

em
\ 

k
ıs

a
 

d
ö

n
em

 

o
d

a
k

lı
lı

k
 

Uzun vadeli planlama yaparım.      

Geleneklere saygı benim için önemlidir.      

Gelecekteki başarı için çok çalışırım.      

Geleneksel değerler benim için önemlidir.      

H
o

şg
ö

rü
/k

ıs
ıt

lı
lı

k
 Boş zaman, yaşamımın çok önemli bir parçasıdır.      

Bazı insanlar hayatları üzerinde tamamen özgür 

seçim hakkına sahip olduklarını düşünürken, diğer 

insanlar yaptıklarının başlarına gelenler üzerinde 

gerçek bir etkisi olmadığını hissederler. 

     

Genel olarak, kendimi çok mutlu bir kişi olarak 

değerlendirebilirim. 
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Ek. 2: Etik kurul onay belgesi  


