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Makale Tiirii: Arastirma Makalesi

SUPERMARKETLER TARAFINDAN YAPILAN SATIS GELISTIRME
FAALIYETLERININ CINSIYET ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

Necla KUDUZ?, Sinem BURHAN?
Oz
Amac: Usak ili ve igerisindeki slipermarket miisterilerinin cinsiyet, yas, medeni durum, gelir diizeyi vb.
demografik o&zellikleri, silipermarketlerin uyguladigi satis gelistirme faaliyetleri ile aligveris yaparken
gosterdikleri tutumlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliskinin olup olmadiginin belirlenmesi ve
aragtirma bulgulari ile sipermarketlere 6neriler sunulmasidir.
Gerec ve Yontem: . Bu dogrultuda gerekli verileri elde etmek iizere diizenlenmis olan anket formu Usak ili
merkezinde yasayan 350 siipermarket miisterisi tizerinde uygulanmistir. Bu aragtirmada anakitle Usak ili
merkezde yasayan tiiketicilerdir. Arastirmanin 6rnek kitlesini kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen 350
stipermarket tiiketicisi olugturmaktadir. Aragtirmanin anket sorularina yonelik sirasiyla giivenilirlik analizi,
frekans analizi, faktor analizi ve ilgili analizler yapilmistir.
Bulgular: Arastirma sorularinin test edilmesi ile ilgili bulgular incelendiginde bir {irlin fiyatina iki {irin
kampanyasi, siipermarketler tarafindan bedava iiriin verilmesi, siipermarketler tarafindan dagitilan kuponlar,
stipermarketler tarafindan verilen hediyeler, siipermarketlerin harcamalar igin verdigi ekstra paralar,
promosyon i¢in dagitilan brosiir ve el ilanlar1 faaliyetlerinin gidilecek siipermarketin belirlenmesinde kadin ve
erkek tiiketiciler arasinda anlamli bir farkin bulunmadigi yoniindedir. Ancak siipermarketlerin yapmis oldugu
yarisma ve gekilisler, siipermarketler adina gelen sms ve e-postalar gidilecek siipermarketin tercihinde kadin
ve erkek tiliketiciler arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir seklindedir.
Sonug: Bu ¢alismada sadece cinsiyetler arasi fark olup olmadigi incelenmis; kadin ve erkek tiiketicilerin ayr1
ayr1 nelerden hoslandigi detayli incelenmemistir. Bu alanda ¢alisma yapmak isteyen arastirmacilar da kadin ve
erkek tiiketicileri ayr1 ayr1 daha detayli inceleyerek hem bu alanda ¢aligma yapmak isteyen arastirmacilara hem
de siipermarket yoneticilerine yon gosterebilir. Kadin ve erkek tiiketicilerin hangi satis gelistirme
tekniklerinden etkilendigi arastirilabilir. Béylece stipermarketlere bu dogrultuda dneriler verilebilir.
Anahtar Kelimeler: Satis Gelistirme, Stipermarket, Promosyon.

EVALUATION OF SALES IMPROVEMENT ACTIVITIES CARRIED OUT BY
SUPERMARKETS IN TERMS OF GENDER

Abstract

Objective: Gender, age, marital status, income level, etc. of the supermarket customers in Usak and within. to
determine whether there is a statistically significant relationship between their demographic characteristics, the
sales development activities implemented by supermarkets and their attitudes while shopping, and to provide
suggestions to supermarkets with research findings.

Materials and Methods: In this direction, the questionnaire form prepared to obtain the necessary data was
applied to 350 supermarket customers living in the city center of Usak. In this research, it is the consumers
who live in the city center of Usak. The sample of the study consists of 350 supermarket consumers selected
by convenience sampling method. Reliability analysis, frequency analysis, factor analysis and related analysis
were performed respectively for the survey questions of the research.

Results: When the findings regarding the testing of the research questions are examined, two product
campaigns for one product price, free products given by supermarkets, coupons distributed by supermarkets,
gifts given by supermarkets, extra money given by supermarkets, brochures and flyers distributed for
promotion, women in determining the supermarket to go and that there is no significant difference among male
consumers. However, contests and sweepstakes by supermarkets, sms and e-mails sent on behalf of
supermarkets show that there is a significant difference between male and female consumers in the choice of
the supermarket to be visited.

1Dr. Ogr. Uyesi, Usak Universitesi Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, necla.kuduz@usak.edu.tr, orcid: 0000-0002-7910-3314
2 Usak Universitesi Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, burhansinem20@gmail.com, orcid: 0000-0002-5069-7331

Bu Yayina Atifta Bulunmak f¢in: Kuduz, N. ve Biirhan, S. (2020). Siipermarketler Tarafindan Yapilan Satis Gelistirme
Faaliyetlerinin Cinsiyet Agisindan Degerlendirilmesi, Giincel Pazarlama Yaklasimlar: ve Arastirmalar: Dergisi, 1(2),
68-86.

68


mailto:necla.kuduz@usak.edu.tr
mailto:burhansinem20@gmail.com

Giincel Pazarlama Yaklagimlari ve Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 1 Say1: 2

Journal of Current Marketing Approaches and Researches, Vol:1 Issue: 2

Conclusion: In this study, it was only examined whether there is a difference between genders; The likes of
male and female consumers have not been examined in detail. Researchers who want to work in this field can
also examine male and female consumers in more detail, and guide both researchers who want to work in this
field and supermarket managers. It can be investigated by which sales development techniques male and female
consumers are affected. Thus, recommendations can be given to supermarkets in this direction.

Keywords: Sales Development, Supermarket, Promotion.

1. Giris

Son yillarda hizla artan niifus, sosyal ve kiiltiirel yapida meydana gelen degismeler,
teknolojik gelismeler vb. daha birgok faktdr insanlarin yasam tarzlarinin, istek ve
ihtiyaclarinin degismesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bununla birlikte kii¢iik marketler,
bakkaliyeler yerine metrekaresi genis, iirlin ¢esitliligi fazla, saglikli, promosyon veren ve
icerisinde her tiirlii sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin oldugu siipermarketler tercih edilmeye
baslanmig ve miisterilerin taleplerinde siipermarket yoniinde hizli bir artis yasandigi
gozlemlenmistir. Stipermarketlerin satis alanindan genel bir ifade ile bahsetmek gerekirse;
Diinya’da oldukga yakin takip edilen arastirma sirketlerinden olan Nielsen’in 2017 yili
Perakende ve Alisverisci Trendleri raporuna gore perakende sektoriinde en yiiksek ikinci
biiylime orani ile kayda gegen perakende formati, indirim marketlerinin de igerisinde yer
aldigr siipermarketler olmustur. Birinci siray1 ise parfiimeriler olusturmaktadir. Satis
gelistirme; isletmelerin {riinlerini tanitmak ve satin alinmasini saglamak amaciyla sikca
basvurduklar bir yontem olup; daha ¢ok kisa donem olarak uygulanan ¢aligmalardir. Gegmis
donemlerde fazla 6nem verilmemis olsa da isletmelere rekabet avantaji saglamasindan
dolay1 giiniimiizde oldukca 6nemli bir tutundurma araci haline gelmistir. Isletmeler bu kisa
donemli satis gelistirme faaliyetleri ile tiiketicileri satin alma yoniinde istekli hale getirmek
ister. Dolayisiyla satis gelistirme faaliyetleri reklamdan ayrilmaktadir. Reklam; iiriiniin
neden satin alinacagini anlatirken; satis gelistirme faaliyetleri giidii onermektedir (Kuru,
2011: 26). Tiirkiye’de siipermarketlerin uygulamis oldugu satis gelistirme faaliyetlerini ve
stratejilerini aragtiran, slipermarket tiiketicilerinin satin alma davramiglarini ne ydnde
etkiledigini ortaya koyan birtakim arastirmalar mevcut olup; bu aragtirmalar siipermarketlere
bir bakis acist sunmaktadir. Bu c¢alisma silipermarketlerde uygulanan satis gelistirme
faaliyetlerini agiklamak, tliketiciler lizerindeki etkilerini ortaya koymak ve stipermarketlerde
yapacaklar1 satis gelistirme faaliyetlerinde bir bakis agis1 sunmak amactyla hazirlanmigtir.
Calismada oncelikle literatlir taramasi yapilmistir. Daha sonra siipermarketin tanimi
yapilarak genel Ozellikleri ve temel islevlerinden, avantaj ve dezavantajlarindan, satis
gelistirme yontemlerinden, planlama siirecinden bahsedilmis; son olarak tiiketici satin alma
davranigini nasil etkilendigine deginilmistir. Arastirma boliimiinde ise Usak ilinde yasayan
tiikketicilerin siipermarketlerde yapilan satig gelistirme faaliyetlerinin satin alma kararlarina
etkisini Olgmeye yonelik bir anket c¢alismast yapilmis ve elde edilen bulgular
degerlendirilmistir. Dolayisiyla bu calisma ile siipermarketlerde yapilan satis gelistirme
faaliyetlerinin cinsiyet agisindan incelenmesi ve kadin ve erkek tiiketiciler agisindan
istatistiki olarak anlaml bir farklilik gosterip gdstermediginin tespit edilmesi ile literatiire
katk1 saglayacaktir.

2. Literatiir Arastirmasi

Oztiirk (1990) satis gelistirme ydntemlerini tanitmis ve bu yontemlerden kuponlar
hakkinda bilgi vermistir. Erimez (1996) ¢alismasinda tiiketicilere yonelik satis gelistirme
yontemlerine ve uygulamalarina yer vererek; reklam ve satis gelistirme iliskisini incelemis,
farkli yonlerini ortaya koymustur. Wansink (1996) calismasinda birim maliyetler goz
ontinde tutularak satis gelistirme teknikleri ve ambalaj boyutlarinin {iriin tiiketimi tizerindeki
etkisini arastirmistir. Dikici (2001) yapmis oldugu ¢alismada siipermarketlerin ve satis
gelistirme faaliyetlerinin ¢esitli boyutlarim1 ortaya koymustur. Dikici, satis gelistirme
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faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisi lizerinde etkisi oldugu ve olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagmistir.

Ailawadi (2001) yaptig1 ¢alismada iireticilerin perakendecilere uyguladigi satis
gelistirme faaliyetlerinin perakendecilere fayda saglamasinin yaninda iireticilere de katki
sagladigini, ireticilerin satis gelistirme faaliyetleri i¢cin harcamis oldugu biit¢e artmasina
ragmen karliliklarinin azalmadigini ifade etmistir. Okumus ve Bulduk (2003) tiiketicilerin
siipermarketlerdeki aligveris aliskanliklari ve {irlin se¢imini etkileyen faktorleri
aragtirmiglardir. Arastirma bulgular1 su yondedir: Aligveris yapilan siipermarketlerin
se¢ciminde kadinlarin en fazla ulasim kolayligini, erkeklerin ise diger nedenleri (otopark,
kredi kart1 gecerliligi vb.) dikkate aldig1 sonucuna ulasmislardir. Yalpa (2004) ¢aligmasinda
satis gelistirme faaliyetlerinin satin alimlar lizerindeki etkisini arastirmis ve Adana ilinde
icecek {rilinleri iizerinde bir uygulama yapmistir. Arastirma bulgular1 ile demografik
ozelliklere fazla bagli olmasa da tiiketicilerin, icecek liriinlerinde yapilan satis gelistirme
faaliyetlerinden oldukga etkilendikleri sonucuna varmistir. Cigek (2005) siipermarketlerde
ve hipermarketlerde miisteri iligkileri yonetimi konusunu incelemis; hizmet kalitesini
olumsuz yonde etkileyen faktorlerin baginda yetersiz egitim durumunun geldigini
saptamigtir. Demir (2006) calismasi ile tiiketicilerin cinsiyetleri, is sahibi olup olmamalari
ve gelir durumu degiskenleri ile kampanyalari gergek¢i bulup bulmamalari arasinda bir bag
olmadig1 sonucuna varmistir. Duman ve Yagci (2006) siipermarket miisterilerinin devamli
aligveris niyetlerini etkileyen faktorleri incelemislerdir. Giilgubuk (2007) yapmis oldugu
calismada tiiketicilere yonelik satis gelistirmenin artan Onemini, uygulanabilirliini ve
izlenecek stratejilerin igletmeler agisindan degerlendirilmesi konusunu incelemistir. Bulut
(2007) arastirmasinda tiiketicilerin satis gelistirme faaliyetlerine iligkin tutum ve yarar
algilamalarini ele almigtir. Diinya’da ve Tiirkiye’de uygulanan satis gelistirme faaliyetlerine
iliskin 6rnekleri incelemistir. Arastirma bulgular1 dogrultusunda yasi geng olan tiiketicilerin
deneme ve eglenceli satis gelistirme faaliyetlerine daha c¢ok ilgi gdsterdigi sonucuna
varmistir. Akin (2007) calismasinda satis gelistirme faaliyetlerinden hangilerinin tiiketiciler
tizerindeki etkisinden bahsetmis ve satis indirimlerinin satig gelistirme faaliyetleri igerisinde
en etkili yontem oldugunu tespit etmistir. Akgilin (2008) ¢alismasinda modern aligveris
merkezlerinin tiiketici davraniglari iizerindeki etkilerini incelemis; Konya ilindeki modern
aligveris merkezi tiiketicilerinin profilini ortaya koymus ve satin alma davraniglarini ¢esitli
hipotezler ile test etmistir. Fast-food alanlarinin ve mal- hizmet kalitesinin tiiketici
davranigin1 marka tanitim ve promosyonlara kars1 daha fazla etkiledigi sonucuna varmistir.
Kog (2009) calismasinda cinsiyet degiskeninin ilanlar ve kampanyalardan etkilenme diizeyi
arasinda iliski olduguna, gelir ve kampanyalardan etkilenme diizeyi arasinda iligki olduguna
ve egitim diizeyi ile personel davranisindan etkilenme diizeyi, ilanlar ve kampanyalardan
etkilenme diizeyi arasinda iliski oldugu sonucuna varmistir. Yildirim (2010) yapmis oldugu
calismada silipermarketlerde tanzim teshir uygulama faaliyetlerinin kasa ¢ikis rakamlari
tizerindeki etkilerinden bahsetmistir. Tanzim teshirin tiiketici satin alma duygusunu
tetikledigi ve silipermarketler i¢cin anlik satin alma diisiincesinden dolayr kasa ¢ikis
rakamlarini arttirdi§i sonucuna varmistir. Kuru (2011) arastirmasinda, uygulanan satis
gelistirme faaliyetlerinin satin alma kararina etkisini aragtirmistir. Sonug¢ olarak ise
bankalarin uygulamis olduklari satis gelistirme faaliyetlerinin katilimcilarin satin alma
kararina etkili oldugu goriilmiistiir.

Hacioglu Deniz (2011) makalesinde markali {riin tercihlerinin satin alma
davraniglarina etkisini incelemis ve markanin tiiketici zihninde farkindalik yarattigini, satin
almay1 isteklendirdigini ortaya koymustur. Karaca ve Giilmez (2012) satis gelistirme
cabalarinin 6gretim elemanlariin satin alma davraniglan iizerindeki etkilerini 6lgmeye
calismiglardir. En ¢ok segilen kriterin ise fiyat indirimleri oldugu sonucuna varmislardir.
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Kara ve Kuru (2013) satis gelistirme faaliyetlerinin satin alma kararina etkilerini arastirmis;
ilgili faaliyetlerin satin alma kararina etkisinin oldugu sonucuna varmiglardir. Dogan (2013)
caligmasi ile siipermarketlerin hizmet kalitesini belirlemeye ¢alismistir. Uyguladigl yontem
sonucunda en Onemli kriterin giivenirlik oldugunu ortaya koymustur. Arslan (2013)
calismasinda siipermarket miisterilerinde algilanan hizmet kalitesinin tiiketici memnuniyeti
tizerindeki etkisini ortaya koymustur. Stipermarketlerin miisteri memnuniyetine verdikleri
Onemin miisteriler i¢in yeterli oldugu sonucuna varilmistir. Tandogan (2014) calismasinda
sikca kullanilan satis promosyon araglarini incelemis ve tiiketici davranisi, miisteri ve
aligveris gibi kavramlardan bahsetmistir.

Yalman (2014) yapmis oldugu calismasinda siipermarket ve hipermarketlerde
karsilagilan promosyonlarin tiiketicilerin anlik satin alma diisiinceleri iizerindeki etkisini
arastirmistir. Tiketicilerin anlik satin alma egilimleri cinsiyet haricinde kalan diger
demografik ozellikler a¢isindan farklilik gosterdigi sonucuna varmistir. Yalman ve Aytekin
(2014) promosyonlarin tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarina etkisini ortaya koymay1
hedeflemislerdir ve tiiketicilerin %74 {inlin promosyonlardan etkilenerek o anda satin alma
davranig1 gosterdikleri sonucuna ulagsmislardir. Yesilyol (2015) arastirmasinda Van ili
merkez ilgede aligveris merkezleri ve slipermarketlerde tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 arastirmistir. Kuduz ve Aytug (2017) satis gelistirme tekniklerinin hedonik
tiketim ile etkilesimini incelemislerdir. Satis gelistirme tekniklerinin, hedonik tiiketim
davranisi sergileyen tiiketicilerin satin alma kararlarini 6nemli 6l¢iide etkiledikleri sonucuna
varmisglardir. Uyar (2018) satis gelistirme ¢abalarinin tiiketiciler agisindan degerlendirilmesi
konusunu incelemistir. Tiketicilerin satin alma davranislart {izerinde Onemli etkileri
olduguna, 6zellikle promosyonlarin gelir durumu diisiik tiiketicileri daha ¢ok etkiledigi
sonucuna varmistir.

3. Siipermarketlerin Tanimi, Genel Ozellikleri ve Temel islevleri

Stipermarket kavrami Tiirkiye’de ilk olarak 1995 tarihinde kurulan Migros Tiirk ile
baslamis; ancak uzun siire gelisme kaydedememistir. Bu alanda 6nemli gelismeler 6zellikle
1990’larda ortaya ¢cikmistir (Cicek,2005:115). Stipermarket kavrami farkli kisi ve kurumlar
tarafindan degisik sekillerde tanimlanmistir. Siipermarket kavramini aciklamak gerekirse
satisa sundugu mallarin tiirti bakimindan perakendeciler grubu olarak ele alan, ¢ogunlukla
gida maddesi satis1 yapan magazalar olarak tanimlamak miimkiindiir (Kog,2009:2).
Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore siipermarket; diisiik fiyat ile gerceklestirilen ¢ok
sayida farkl ¢esitler bulundurma esasina dayanan ve en 6nemlisi gida, bakkaliye tirlinlerini
self-servis usuliine gore satis yapan biiyiik perakendeci magazalardir (Dikici,2001:4). Taze
olan tiim et ve et iirlinleri, siit ve siit liriinleri, yas sebze, meyve ve bunlarin dondurulmus
seklini, hazir gida, dayanikli tiiketim mallari, giyim vb... tiiketici kesimine belirli diizen
icinde sunan; stok dontistimii hizli, diisiik fiyath self-servis hizmeti ile calisan, genis bir
alana hakim olan ve ¢ogu zaman sehir disinda kurulan aligveris merkezleridir (Dogan,
2013:16). Genisligi en az 400 m? olan, temel olarak farkl1 gesitlerde besin maddeleri ve ek
olarak tiiketicilerin ihtiyaci olan tiiketim maddelerini slipermarket tiiketicisinin begenisine
sunan, diisiik kar marjl1, self-servis teknigi ile ¢alisan perakende magazalara verilen isimdir
(Yildirim, 2010: 50).Siipermarketlerin genel 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir
(Kog, 2009: 10):

e Satislar self servis seklindedir.

e Genel olarak bakkaliye malzemesi, kuru gida, siit ve siit iiriinleri, et ve et liriinleri
satis1 yapilmaktadir. Ek olarak temizlik malzemeleri, kozmetik iirlinleri ve tekstil
tirtinleri satis1 da yapilmaktadir.

e Uriinler kategoriye ayrilmakta ve her iiriin ayr1 reyona konulmakta ve ¢ok sayida
miisterinin hizmetine sunulmaktadir.
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e Miisterileri i¢in otopark hizmeti verilmektedir.

e Siipermarkette satisa sunulan iirtinler diisiik fiyath, diisiik kar marjli ve stok degisim
hiz1 yiiksektir.

e Satis hacimleri yiiksek oldugu i¢in giderleri az ve genis bir pazara hakim
olmalarindan dolayr magaza ve iiriin bagina diisen promosyon giderleri de diisiik
olmaktadir.

Stipermarketlerin, “satin alma islevi”, ‘“fiyatlandirma islevi”, fiziksel dagitim
islevi”, “satis islevi”, “personel yonetimi islevi” gibi temelde 5 adet islevi bulunmaktadir.
Satin Alma; isletmeler, tiirii ve biiytikliigii ne olursa olsun mal ve hizmetlerini uygun sekilde
satin almak, satmak ve kar elde etmek ister. Stipermarketler kurulduktan sonra sira dogru
tiriinlerin, dogru miktarlarda satin alinip raflara yerlestirilmesine gelmektedir. Bu da
onceden belirlenmis dogru bir strateji ile miimkiin olmaktadir (Dikici, 2001: 18).Satin alma,
isletme ihtiyacglarinin kararlastirilmasi, satin alimacak kaynaklarin belirlenip se¢ilmesinden
olugmakta olup; tiiketiciler i¢in yapilmaktadir. Bu asamada miisteri odakli olmak 6nemlidir.
Fiyatlandirma;, fiyat, isletmelerin tiiketicilere sundugu iirlinler i¢in belirlemis oldugu parasal
degerdir. Tiiketiciler i¢in fiyat; isletmenin satin aldig: {iriine karsilik verdikleri degerken;
isletmeler agisindan fiyat iriinlerinin saglamis oldugu faydaya karsilik tiiketicilerden
aldiklar1 sayisal degerdir. Tek fiyat politikasi, onerilmis fiyat, ¢ok birimli (sepet) fiyat
politikasi, lider fiyat politikasi, iirtin dizisi fiyatlandirmasi, reklam amacl fiyatlama,
psikolojik fiyatlandirma politikasi siipermarketlerde uygulanan baz: fiyat politikalarindandir
(Kog, 2009: 13,20).Fizikse/ Dagitim, ftriinlerin satisa hazir hale gelmesi ile birlikte,
siipermarketlerin pazarlama politikalarina da uygun hale getirilerek tiiketicilere
ulastirilmasini amaglayan genel anlamda tagima, depolama, ambalajlama gibi siire¢lerden
olusan sistemdir. Fiziksel dagitim zamandan ve mekandan tasarruf saglayarak; dagitim
maliyetlerini azaltir. Satis; stipermarketler i¢cin olduk¢a 6nemli yere sahip olan satig kavrami
ile mal ya da hizmetler el degistirmekte ve tiiketicinin ihtiyacin1 kargilanmakta oldugundan
bir el degistirme olay1 olarak algilanmaktadir (Dikici, 2001:25).Personel Ydnetimi,; personel,
bir isletmede yonetime bagl olarak ¢alisan ve isletmenin devamlilif1 i¢in gerekli yapiy1
olusturan tiim elemanlardir. Stipermarketlerin amaglarina ulagsmasinda etkin bir personel
yonetimi 6nemli yer tutmaktadir. “Ise alma”, “Egitim”, “Degerleme”, “Ucretlendirme”,
“Sosyal Hizmetler” personel yonetiminde bulunan temel islevlerdir (Kog, 2009:18).

4. Siipermarket Tercihini Etkileyen Faktorler

Tiiketicileri etkileyen ¢evre faktorlerindeki degismelere paralel olarak satin alma
aliskanliklar1 da degismektedir. Egitim seviyesinin yiikselmesi, gelir durumunun artis1 ve
buna bagli olarak yasam kalitesinin artmasi sonucu tiiketiciler satin almada daha fazla
kolaylik imkani saglanmasini talep etmektedir. Tiiketicilerin giinliikk hayat kosusturmacasi
icerisinde aligverise daha az zaman ayirmak istemeleri; kendilerine c¢esitli ihtiyaglarini
karsilayabilecekleri, ikame {riin c¢esidinin ¢ok sayida sunuldugu siipermarketlere
yonelmelerine sebep olmustur (Akdogan ve Giillii, 2000: 58). Tiiketicilerin stipermarketleri
tercih etmelerinde self servis sistemi etkili olmaktadir. Self servis yontemi bir kisim
perakendecilik faaliyetlerini tiliketiciye yiikledigi icin maliyetleri diisiirmekte ve bdylece
tiiketiciler hem finansal hem de psikolojik olarak tatmin etmektedir (Babaogul ve Ergiin,
1999: 4).

5. Satis Gelistirme Kavrami, Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Halk arasinda kisaca promosyon olarak adlandirilan satis gelistirme faaliyetleri
kapsamli bir terim olup; mal ve hizmetlerin satislarini kisa stirede artirmaya yonelik yapilan
teknikledir (Santini, Sampaio, Perin ve Vieira,2015: 417). Isletmeye deger katan bir ydntem
olan satig gelistirme; miisterilere kupon, iicretsiz numune, prim vb... ekstra avantajlar
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sunarak tiriiniin hemen satin alinmasini tesvik etmeye ¢alismaktadir (Tandogan, 2014: 33).
Kara ve Kuru’ya gore Satis gelistirme; isletmelerin marka ve {iriinlerinde kendileri i¢in deger
yaratmay1 amagladiklari etkili bir tanitim aracidir (2013:150). Satis gelistirmeyi; en temel
ozellikleri ile tiiketicileri satin almaya, toptanci, perakendeci ve isletmenin kendi satig
giiciinii olusturmaya 6zendiren, yonlendiren pazarlama ¢alismalaridir (Giilgubuk, 2007: 59).
Isletmelerin rekabet etmek ve satis artirmak icin uyguladigi kampanyalar olan satis
gelistirme (Uyar, 2018:22); kisisel satis, reklam, halkla iliskiler disinda kalan, ¢ogunlukla
stirekli olarak yiiriitilmeyen, fuarlara katilma, teshirler, sergiler vb. devamliligi olmayan
diger satis ¢abalaridir (Karaca ve Giilmez, 2012:71). Bir isletme i¢in uygun olan satis
gelistirme uygulamasi baska bir isletme icin uygun olmayacagindan isletmeler satig
gelistirme faaliyetlerini gergeklestirmeden dnce avantaj ve dezavantajlarini belirlemelidir.
Aksi takdirde ileride isletmeyi zor durumda birakacak durumlarla karsi karsiya
kalmaktadirlar.

Sang Gelistirmenin Avantajlar

Satis gelistirme tekniklerinin avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Kuru,
2011: 30):

e Aracilar ve tiiketiciler arasinda belirli bir sey kazanma duygusunu olusturarak iirline
yonelik olumlu tutum olusmasini saglar,

e Uygulanan diger caligmalara ek olarak yapildiginda tiiketicilerin iiriin satin
alimlarindan kaynaklanan ekstra bir seyler kazanmasina yardimci olur,

e Satin alimi1 dogrudan tesvik eden bir ara¢ olmasindan dolay1 etkili sekilde
uygulandiginda satislari artirir,

e Farkli biiytikliikteki isletmeler tarafindan uygulanabilmesi ve yeni iirlin tanitim
siirecinde de rahatlikla kullanilabilmesi en 6nemli esnekliklerindendir.

Satiy Gelistirmenin Dezavantajlart

Satis gelistirme faaliyetlerinin avantajlart oldugu gibi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Dezavantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Yalpa, 2004: 18):

e Tek basina uygulanmasi bir sey ifade etmez; diger tutundurma faaliyetleri ile
desteklenmelidir.

e Yiiksek fiyatl {irlinler i¢in uygun degildir.
e Mevsimlik iirtinlerin mevsiminden farkli bir zamanda satmas1 miimkiin degildir.

e Isletmelerin satis gelistirme faaliyetlerinden beklentilerinin kisa ddnemli olmasi ve
bu faaliyetlere agirlik vermesi onlarin uzun dénemli planlar yapmasina engel
olusturmaktadir.

6. Satis Gelistirme Yontemleri

Satis gelistirme yontemleri farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde ele alinmis
olup; bu degisikligin nedeni ise siiflandirma yapilirken gbéz Oniline alinan faktorlere
baglanmustir (Oztiirk, 1990: 25). Bunlar; araciya yonelik satis gelistirme faaliyetleri, satis
giicine yonelik satis gelistirme faaliyetleri, tliketicilere yonelik satis gelistirme
faaliyetleridir.

7. Satis Gelistirme Faaliyetlerini Planlama Siireci

Isletmelerin hangi satis gelistirme teknigini kullanirsa kullansin gézden gegirmeleri
ve agiklik getirmeleri gereken 6nemli bazi kriterler bulunmaktadir. Bu kriterleri su sekilde
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siralamak miimkiindiir. Isletmeler bu kriterleri tek tek elde aldiktan sonra basarili bir satis
gelistirme faaliyeti yerine getirebilmek i¢in iyi bir planlama yapmalar1 gerekmektedir. Bu
planlama siireci asagida belirtilmistir (Kuru, 2011: 68):

Yaratic fikir ve uygulamalar gelistirme,

Katilim kosullarini belirleme,

Satis gelistirme araglarinin dagitimi ve tesvik seklini belirleme,
Satis gelistirme etkinliginin siiresini belirleme,

Satis gelistirme tepki mekanizmalarini netlestirme ve

Satig gelistirme biit¢esini belirlemektir.

esHedef Belirleme

sHedef Kitlenin Belirlenmesi

eAlternatif Stratejilerin Belirlenmesi
*Program Gelistirme

*Programin Test Edilmesi

*Programin Uygulanmasi

eProgramin Etkinliginin Degerlendirilmesi

Kaynak: Kuru, 2011: 68
Sekil-1 Satis Gelistirme Faaliyetlerini Planlama Siireci
8. Tiiketici Satin Alma Davramis:1 ve Satis Gelistirme ile Tliskisi

Tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamaya amac edinip onlara yonelik mal ve hizmet
gelistirerek satin alma giidiilerini harekete gecirmek igletmelerin temel amaglarindandir. Bu
mal ve hizmetlerin rakip isletmelerden farkli olabilmesi i¢in birtakim c¢alismalar yapmakta
ve tiikketici memnuniyetini gézetmektedir. Memnun olan tiiketicinin satin alma giidiisii
harekete gecmis olur (Yalman, 2014: 22). Tiiketici satin alma davramisimi etkileyen
faktorlerini 3 gruba ayirmak miimkiindiir. Bunlar:

Psikolojik Faktorler; Ogrenme, tutum, giidd, kisilik gibi bireyin kendisinden
kaynaklanan, davranislarina yon veren faktorlerdir (Hacioglu Deniz, 2011: 254). Kisilik; bir
insan1 diger insandan ayiran temel 6zellikler olup; bireyle ilgili fizyolojik, zihinsel ruhsal
bilgi vermektedir (Akgiin, 2008: 34).

Demografik Faktorler, cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, gelir durumu, medeni
hal gibi faktorlerdir.

Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler; aile, grup, sosyal siif ve kiiltlir gibi faktorler olup; kisi
ait oldugu sosyal sinif, kiiltiir veya sahip oldugu rollere gore tercihlerini belirlemekte ve
aligveris aligkanliklarini sekillendirmektedir (Hacioglu Deniz, 2011: 254).

Tiiketici istek ve ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in devamli olarak satin alma g¢abasi
igerisine girmektedir. Bu siirecte tliketici satin alma kararimi etkileyen faktorlere onem
verilmesi gerekmektedir. Tiiketici iirlinii, kalitesini, ambalajini, fiyatini, 6deme kosullarini,
garantisini ve satig promosyonlar1 gibi faaliyetleri dikkate almaktadir (Erimez, 1996: 1).

9. Siipermarketlerin Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Tercihine Etkisi

Calismanin bu boliimiinde Usak ilinde yasayan siipermarket tiiketicilerinin aligveris
yapmalarinda satig gelistirme faaliyetlerinin etkisinin olup olmadigi, eger etkiliyorsa ne
diizeyde etkiledigini belirlemek amaciyla yapilmis olan arastirmanin sonuglarina
deginilecek ve elde edilen bulgular tartigilacaktir.
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9.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Tiiketicilerin aligveris yapma aligkanliklar1 kisiden kisiye farklilik géstermektedir.
Gerek {iriin ¢esitliligi gerekse fiyat ve indirimler bakimindan tiiketiciler kii¢iik marketler
yerine tlim ihtiyaglarini karsilayabilecekleri siipermarketlere yonelmektedir. Dolayisiyla
stipermarketlerin Onemi artmakta; siipermarketlerin de tiiketicilere olan tutumlari
degismekte ve satis gelistirme teknikleri artmaktadir. Arastirmanin konusu; Usak ilinde
faaliyet gosteren siipermarketlerin uyguladiklari satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketici satin
alma karar1 lizerine etkisi lizerinedir. Siipermarketler diger bir¢ok isletme gibi kar amaciyla
faaliyet gostermekte olup; devamliligini saglayabilmek icin satin alma, fiyatlandirma,
fiziksel dagitim, personel yonetimi gibi temel fonksiyonlar1 yerine getirmek zorundadir.
Yine kar amaci ile faaliyet gosterdiklerinden daha c¢ok tiiketiciye; siirekli sekilde
ulasabilmek zorundadirlar. Daha ¢ok tiiketiciye ulasabilmek satilan iiriin ¢esitliliginden iiriin
kalitesine, isletmenin ¢alisanlarindan miisteri iliskilerine, satis sonrasi hizmetlere kadar pek
cok faktorden etkilenmektedir. Siipermarketler tiim bunlarin yaninda potansiyel tiiketicileri
kendi isletmelerine ¢ekebilmek, mevcut tiiketicilerin aligveris sikligini ve aligveris miktarini
artirmak icin satis artirici ¢abalarda bulunurlar. Bu arastirma ile satis gelistirme tekniklerinin
Onemi ortaya konmus olmaktadir.

9.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhliklar1 (Kasitlarr)

Tiiketicilerin siipermarket tercihinde slipermarketlerin uyguladigi satis gelistirme
faaliyetlerinin etkisini belirlemek {izere yapilan bu ¢alismanin aragtirma kisminin verisi 01
Nisan 2019-30 Mayis 2019 tarihleri arasinda Usak ilinde toplanmis ve elde edilen bulgular
analiz edilmistir. Usak ilinin 2020 yilindaki niifusu 367.514 kisidir (tiiik.gov.tr). Ozdemir
(2010:114)’ e gore %95 giiven diizeyi ve 0,5 anakitle oraninda anakitle biiyiikliigiiniin bir
milyon olmasi durumunda bile 6rneklem biiytikliigiliniin en az 385 olmasi1 gerekmektedir. Bu
dogrultuda 400 anket formu dagitilmis; ancak eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi
sonucu gerekli verileri elde etmek iizere diizenlenmis olan anket formu Usak ili merkezinde
yasayan 350 siipermarket miisterisine uygulanan anket formu degerlendirmeye alinmistir.
Arastirmanin anket sorularina yonelik sirasiyla giivenilirlik analizi, frekans analizi, faktor
analizi ve bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Arastirma siirecince tiiketicilerin ankete
arastirmasina katilmak istememesi arastirmanin baslica kisitidir. Tiiketicilerin sorulara yanh
cevap vermesi arastirmanin diger kisitidir. Ayrica arastirmanin sonuglar1 Usak ilinde
yasayan tiiketicileri ilgilendirmektedir; baska sehirlerde uygulandiginda bagka sonuglar
vermesi muhtemeldir.

9.4. Anket Formunun Olusturulmasi ve Veri Toplama Yontemi

Calismada veri toplama metodu olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
formunun olusturulmasinda yerli ve yabanci literatiir taramasi yapilarak daha 6nce yapilan
anket ¢aligmalar1 incelenmistir. Sorular konuyla ilgili arastirmalar neticesinde arastirmacilar
tarafindan gelistirilmistir. Diger arastirmalarda yer alan sorularin bir kismi oldugu gibi
alinmis; bir kismi i¢inde bulunulan zaman, anakitlenin 6zellikleri, arastirmanin amaci gibi
Ozellikler goz 6nilinde bulundurularak yeniden sekillendirilmistir. Arastirma 6lgek kisminda
yer alan sorular Kuduz’un (2015:295,296) ve Akgiin’lin (2008:134, 135) arastirmalarindan
uyarlanarak ankete adapte edilmistir. Anketin hazirlanmasi asamasinda daha 6nce yapilan
anket sorular1 incelenmis, ankete son seklini vermeden once ilgili akademisyenlere
sunularak eksiklikler giderilmistir. On yazida arastirmanin amaci hakkinda kisa bir bilgi
verilerek, anketi cevaplayacak tiiketicilere kisa bir agiklama yapilmigtir. Anketin birinci
boliimiinde, tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla cinsiyet, medeni
durum, yas, egitim durumu, meslek, aylik ortalama gelir diizeyi ve siipermarket aligverisine
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gitme sikligy, tiikketicilerin aligveriste tercih ettigi 6deme sekli, ortalama harcama tutarlari ve
siipermarketi tercih nedenleri arastirilmak {izere ¢oktan se¢meli sorulara yer verilmistir.
Anketin ikinci boliimiinde, slipermarketlerin satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketicilerin
siipermarket tercihine etkisinin degerlendirilmesi amaciyla 22 soru sorulmustur. Bu
boliimdeki sorular i¢in 5°li Likert (I1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum
3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum) olgegi ile tiiketicilerin verilen
ifadeye katilma/katilmama dereceleri dl¢iilmiistiir.

9.5. Verilerin Kodlanmasi, Diizenlenmesi ve Analizi

Anket formunda yer alan sorular kendi igerisinde boliimlendirilmis ve buna gore
verilen cevaplar kodlama yontemi kullanilarak; “SPSS (Statistical Package for Social
Sciences- Sosyal Bilimler i¢in Istatistik Paketi) ile analize edilmistir. Verilerin analizi ve
grafiklere doniistiirilmesi gibi gerekli goriilen durumlarda Word programindan
yararlanilmistir.

9.6. Arastirma Sorulari

Aragtirmanin amacina uygun olarak uygulamayla ilgili belirlenen arastirma sorulari
sunlardir:

Arastirma sorusu 1:

Stipermarketlerin bir {iriin fiyatina iki lirlin kampanyalar1 siipermarket tercihinde cinsiyete
gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

Arastirma sorusu 2:

Stipermarketler tarafindan bedava iirlinler verilmesi siipermarket tercihinde cinsiyete gore
anlamli bir farklilik géstermekte midir?

Arastirma sorusu 3:

Stipermarketler tarafindan diizenlenen yarisma ve ¢ekilisler siipermarket tercihinde cinsiyete
gore anlaml bir farklilik gostermekte midir?

Aragtirma sorusu 4:

Stipermarketler tarafindan dagitilan kuponlar siipermarket tercihinde cinsiyete gore anlamli
bir farklilik gdstermekte midir?

Arastirma sorusu 5:

Stipermarketler tarafindan verilen hediyeler siipermarket tercihinde cinsiyete gore anlaml
bir farklilik géstermekte midir?

Aragtirma sorusu 6:

Stipermarketlerin harcamalar i¢in verdikleri ekstra paralar siipermarket tercihinde cinsiyete
gore anlamh bir farklilik gostermekte midir?

Arastirma sorusu 7:

“Stipermarketler tarafindan promosyon i¢in dagitilan el ilanlari, brosiir vb
market/siipermarket tercihinde cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?
Arastirma sorusu 8:

Stipermarketler adina gelen sms ve e-postalar siipermarket tercihinde cinsiyete gére anlamli
bir farklilik géstermekte midir?

9.7. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda yapilan anket calismasi sonucu elde edilen veriler SPSS
(Statistical Package for Social Sciences- Sosyal Bilimler i¢in Istatistik Paketi) istatistik paket
programi kullanilarak arastirma sorularini test etme amaciyla analize tabi tutulmustur analize
tabi tutulmustur. Arastirma amacina yonelik olusturulan aragtirma sorulart %95 giiven
araliginda degerlendirilmistir.
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9.7.1. Giivenilirlik Analizi ve Tamimlayici istatistikler

Giivenilirlik analizi, ankette yer alan sorularin birbirleriyle olan tutarliligini ve
kullanilan 6l¢egin soruyu ne kadar yansittigimni gostermektedir. Giivenilirlik, bulunan
Olctimler tlizerinde yorumlar ve analizler i¢in temel teskil etmektedir. Cronbach’s Alpha
katsayisina bagli olarak 6l¢egin giivenilir derecesi agagidaki gibi yorumlanmaktadir (Kuduz,
2011:244).

0,00 < a < 0,40 oldugu durumda 6lgek gilivenilir degil,

0,40 <a < 0,60 oldugu durumda 6lgek gilivenilirlik diisiik,

0,60 < a < 0,80 oldugu durumda 6lgek giivenilirlik oldukca yiiksek,
0,80 < a < 1,00 oldugu durumda 6lgek yliksek derecede giivenilir.

Tablo-1 Giivenilirlik Analizi Degerlendirmesi

Degiskenler Alfa Katsayillar1 | Giivenilirlik Diizeyi
Aligveris Oncesi Hazirhik | 0,640 Giivenilirlik Oldukga Yiiksek
Hizmet Alani 0,624 Giivenilirlik Oldukg¢a Yiiksek
Hizmet Kalitesi 0,642 Giivenilirlik Oldukg¢a Yiiksek
Satis Gelistirme 0,784 Giivenilirlik Oldukg¢a Yiiksek
Tiim Olgek 0,829 Yiksek Derecede Giivenilir.

Tablo-2 Siipermarkete Gitme Siklig1

Frekans | Yiizde
Ihtiyag Duydugumda | 187 53,4
Ayda Bir Kez 57 16,3
Haftada Bir Kez 63 18,0
Haftada 2-3 Giin 30 8,6
Her Gin 13 3,7
Toplam 350 100

Tablo 2.’de goriildiigl iizere ankete katilanlarin %53,4’1 slipermarket aligverisine
ihtiya¢ duyduklarinda, %18’i haftada bir kez, %16,3"{i ayda bir kez, %8,6’s1 haftada 2-3 giin
ve %3,7’si de her giin aligveris i¢in gittiklerini ifade etmistir.

Tablo-3 Alisveriste Siklikla Kullanilan Odeme Sekli

Frekans | Yiizde
Nakit 226 64,6
Kredi Kart 117 33,4
Diger 7 2,0
Toplam 350 100,0

Tablo 3.’te goriildiigii lizere ankete katilanlarin %64,6’s1 stipermarket aligverisinde
nakit 6demeyi, %33.4’1 kredi kart ile 6demeyi ve %2,0°1 ise diger 6deme sekillerini tercih
ettiklerini ifade etmistir.

Tablo-4 Aligveriste Ortalama Harcama Tutar1

Frekans | Yiizde
100 TL’den az 160 457
100-149 TL 82 23,4
150-199 TL 55 15,7
200-249 TL 14 4,0
250 TL ve uzeri 39 11,1
Toplam 350 100,0
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Tablo 4.’te goriildiigii tizere ankete katilanlarin %45,7’si slipermarket aligverisinde
100 TL ve daha az, %23,4’11 100-149 TL arasinda, %15,7’si 150- 199 TL arasinda, %11,1’i
250 TL ve iizeri ve son olarak da %4,0’ii 200-259 TL arasinda édeme yaptiklarini ifade
etmistir.

Tablo-5 Gidilen Siipermarketi Segme Nedeni

Frekans(Evet) | Yiizde
Yakinlik 140 %40,0
Uriin Cesitliligi 101 %28,9
Tanmmuslik 24 %6,9
Ekonomiklik 167 %47,7
Otoparkin Olmasi 38 %10,9
Aligveris Ortaminin Rahathigi | 22 %6,3
Servis imkani 9 %2,6
Kampanya 94 %26,9
Reklam 12 %3,4
Diger - %0

Tablo 5’te goriildiigii iizere bu anket sorusunda 350 katilimcidan 140’1 yakinlik, 101
kisi iirtin cesitliligi, 24 kisi taninmislik, 167 kisi ekonomiklik, 38 kisi otoparkin olmasi, 22
kisi aligveris ortaminin rahathigi, 9 kisi servis imkani, 94 kisi kampanya, 12 kisi reklam
secenegini isaretlemistir. Elde edilen veriler dogrultusunda en ¢ok cevabi alan tercih sebebi
ekonomiklik olmustur.

9.7.2.Arastirma Ornekleminin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik Ozelliklerine ait frekans analizleri ve
ortalamalar agagidaki tabloda gosterildigi gibidir.
Tablo-6 Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

CINSIYET

Say1 Yiizde
Kadin 196 56,0
Erkek 154 44,0
Toplam 350 100

Tablodan goriilecegi iizere kadinlarin orani erkeklerin oranindan daha ytiksektir.

Tablo-7 Katilimcilarin Medeni Durumu

MEDENI DURUM

Say1 | Yiizde
Bekar 217 62,0
Evli 133 | 38,0
Toplam 350 | 100

Tablodan goriilecegi lizere arastirmaya katilan tiiketiciler igerisinde %62,0 oran ile
bekarlar ilk sirada, %38,0 oran ile evliler ikinci sirada yer almaktadir.
Tablo-8 Katilimcilarin Yas Dagilimi

YAS
Say1 | Yiizde

18-24 110 314
25-34 102 29,1
35.44 69 19,7
55-64 106 29
65+ 6 1,7
TOPLAM | 350 100
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Tablodan da anlagilacagi lizere arastirmaya katilan tiiketiciler ¢ogunlukla geng
tilketicilerden olusmaktadir. Tiiketiciler icinde %31,4 oran ile 18-24 yas grubu birinci
siradadir. %29,1 oran ile 25-34 yas grubu ikinci sirada, %19,7 oran ile 35-44 yas grubu
tiglincii sirada yer almaktadir. %15,1 ile 45-54 yas grubu dordiincii sirada yer alirken; %2,9
oran ile 55-64 yas grubu besinci sirada ve son sirada ise %1,7 orani ile 65+ yas grubu yer
almaktadir.

Tablo-9 Katilimcilarin Egitim Durumu

EGITIM
Say1 | Yiizde

ilkdgretim 45 12,9
Lise 79 22,6
Onlisans 75 21,4
Lisans 38,9
Lisansusti 15 43
TOPLAM 350 100

Arastirmaya katilan tiiketiciler igerisinde %38,9 oran ile lisans mezunlar1 birinci
sirada, %22,6 oran ile lise mezunlari ikinci sirada, %21,4 oran ile onlisans mezunlar ticlincii
stirada, %12.9 oran ile ilkogretim mezunlar1 dordiincii sirada yer alirken; %4,3 ile lisansiistii
mezunlar1 besinci sirada yer almaktadir.

Tablo-10 Katilimcilarin Mesleki Dagilimi

MESLEK
Say1 Yiizde

Serbest Meslek 19 54
Isletme Sahibi 17 49
Esnaf 18 51
Kamu- Ozel Idareci 25 7.1
Devlet Memuru 65 18,6
Isci 64 18,3
Ciftgi 7 2,0
Ev Hanimu 26 7.4
Ogrenci 67 19,1
Emekli 16 46
Issiz 17 49
Diger 9 2,6
Toplam 350 100

Arastirmaya katilan tiiketiciler igerisinde %19,1 orani ile 6grenciler birinci sirada,
%18,6 orani ile devlet memurlar ikinci sirada, %18,3 orani ile isgiler tiglincii sirada, %7,4
orani ile ev hanimlar1 dordiincii sirada, %7,1 orani ile kamu- 6zel idareciler besinci sirada,
%5,4 orani ile serbest meslek ¢aligsanlari altinci sirada, %35,1 orani ile esnaflar yedinci sirada,
%4,9 oran ile isletme sahipleri ve issizler sekizinci ve dokuzuncu sirada, %4,6 orani ile
emekliler onuncu sirada, %2,6 orani ile diger meslek gruplar1 on birinci sirada ve son olarak
%?2,0 orani ile ¢iftciler on ikinci sirada yer almaktadir.

Tablo-11 Katilimeilarin Aylik Hane Geliri

GELIR DURUMU
Say1 Yiizde

0-2020 TL 112 32,0
2021-3020 TL 120 34,3
3021-4020 TL 50 14,3
4021-5020 34 9,7
5021 ve Uzeri 34 9,7
Toplam 350 350
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Arastirmaya katilanlar arasinda en biiylik kesimi %34,3 oran ile 2021-3020 TL gelire
sahip tiiketiciler olustururken; ikinci sirada %32,0 oran ile 0-2020 TL gelir diizeyine sahip
tiiketiciler yer almaktadir. Ugiincii sirada %14,3 oran ile 3021-4020 TL gelir diizeyine sahip
tiketiciler yer alirken, dordiincii ve besinci sirada %9,7 oran ile 4021-5020 TL ve 5021 ve
tizeri gelir diizeyine sahip tiiketiciler yer almaktadir.

9.7.3. Faktor Analizi

Faktor analizi veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli bir
sekilde sunulmasina yardimcei olan ¢ok degiskenli bir analiz yontemi olup; analizdeki temel
amac degiskenler arasinda birbirleri ile olan bagimliliklarmi belirlemektir. Oncelikle
degiskenlerin faktor analizine uygun olup olmadigimi test etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Bartlett’in kiiresellik testi uygulanmistir (Kara & Kuru, 2013:167). KMO testi
sonucu 0,825 (%82,5) olarak bulunmustur. Bulunan degerlere bakildiginda degiskenlerin
faktor analizi uygulamaya ¢ok iyi derecede elverisli oldugu saptanmustir.

Tablo-12 KMO Degerleri ve Yorumlari

KMO Degeri Yorum

0.90 Miikemmel
0.80 Cok iyi

0.70 Iyi

0.60 Orta

0.50 Zayif

0.50 ve alt1 Kabul Edilemez

Kaynak: Yalman, 2014: 8.

Tablo-13 KMO ve Bartlett’s Kuresellik Testi

KMO Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii 0.825
'Yaklasik KI Kare 2869,749 | Cok Iyi
Bartlett's Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 231
Anlamlilik Diizeyi .000

Yukaridaki tabloda goriildiigii tizere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik
testi degeri 0.847 bulunmus olup; veri setinin faktoér analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir.

9.7.4. Arastirmanin Sorularinin Test Edilmesi

Bu béliimde arastirma amacina yonelik belirlenmis olan arastirma sorularinin test
edilmesi amaciyla uygulanan analiz sonuglarina yer verilmis olup; sonuglar asagida tablolar
halinde gosterilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin siipermarket tercihlerinde satig
gelistirme faaliyetleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark bulunup bulunmadigini
olgmek amaciyla Bagimsiz Orneklemler igin t testi analizine uygulanmistir. Analiz
sonucunda ortaya ¢ikan farklilik diizeyi asagidaki tabloda belirtilmektedir.
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Tablo-14 Arastirma Sorularina Yo6nelik Bagimsiz Gruplar t Testi Analizi Tablosu

Arastirma | . . Std. Ortalama

Sorusu Cinsiyet | Frekans | Ortalama Sapma t df p Farks
Kadin 196 3,9439 | 1,17317

1 1,737 348 ,083 ,21660
Erkek 154 3,7273| 1,13916
Kadin 196 3,9949 | 1,20468

2 2,714 348 ,007 ,36503
Erkek 154 3,6299 | 1,30335
Kadin 196 3,6480| 1,18259

3 3,653 348 ,000 47913
Erkek 154 3,1688 | 1,26183
Kadin 196 3,4592 | 1,28237

4 1,632 348 ,103 ,22542
Erkek 154 3,2338 | 1,28232
Kadin 196 3,7857 | 1,26694

5 1,470 348 ,142 ,20130
Erkek 154 3,5844 | 1,27675
Kadin 196 3,6735| 1,21339

6 1,548 348 ,123 ,20594
Erkek 154 3,4675| 1,26372
Kadin 196 3,6633| 1,23158

7 1,513 348 ,131 ,20223
Erkek 154 3,4610| 1,25314
Kadin 196 3,3827| 1,34030

8 2,101 348 ,036 ,30473
Erkek 154 3,0779| 1,35537

Arastirma Sorusu 1 i¢in yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Bir iiriin
fivatina iki tiriin kampanyas: gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine verilen cevaplar
dogrultusunda t degerine karsilik gelen isaret degeri 0,083 > 0,05 oldugu i¢in, %95 gliven
diizeyinde kadin tiiketiciler ve erkek tiiketiciler arasinda siipermarketlerin bir iiriin fiyatina
iki {iriin kampanyasinin gidilecek siipermarketi belirlemesi agisindan anlamli bir fark
bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir. Sonug %90 giiven diizeyinde ele alindiginda farkin
anlamli oldugu, bir iirlin fiyatina iki tiriin kampanyasinin kadinlarin siipermarket tercihlerini
erkeklerden daha fazla etkiledigi sdylenebilir.

Arastirma Sorusu 2 i¢in yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Bedava iiriin
verilmesi gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine verilen cevaplar dogrultusunda 2,
714’liik t degerine karsilik gelen isaret degeri olan 0,007 kritik deger olan 0,05’ten kiiciik
oldugu icin “bedava iirlin verilmesi” nin gidilecek siipermarketin belirlenmesi agisindan
kadin ve erkeklerin tercihlerini farkli diizeyde etkiledigi sonucunu isaret etmektedir. Buna
gore bedava iirlin verilmesi aligveris yapilacak silipermarketin belirlenmesinde kadinlar
tizerinde erkeklerden 0,36503 puan kadar daha fazla etkili olmaktadir.

Arastirma Sorusu 3 i¢in yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Yarigma ve
cekiligler gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine verilen cevaplar dogrultusunda 3,653
t degerine karsilik gelen isaret degeri; kritik deger olan 0,05 ten kiiciik oldugu icin “yarigma
ve ¢ekilisler”in gidilecek stipermarketin belirlenmesi agisindan kadin ve erkek tiiketiciler
acisindan anlamli bir fark bulundugu yoniindedir. Buna gore yarigma ve ¢ekilisler gidilecek
siipermarketin belirlenmesinde kadinlar lizerinde erkeklerden 0,4792 puan daha fazla etkili
olmaktadir.

Aragtirma sorusu 4 icin yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Dagitilan

kuponlar gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine verilen cevaplar dogrultusunda 1,632
t degerine karsilik gelen deger 0,103 olup; bu da kritik deger olan 0,05’ten biiyiik oldugu
icin “dagitilan kuponlar gidilecek siipermarketi belirler” ifadesine katilim diizeyi ortalamasi
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kadin ve erkek tiiketiciler agisindan farklilik gostermemektedir. Kadin ve erkek tiiketicilerin
degerlendirme puanlar1 arasindaki 0.22542 puanlik fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

Arastirma sorusu 5 i¢in yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Isletmelerin
hediye vermesi gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine verilen cevaplar dogrultusunda
1,470 t degerine karsilik gelen deger 0,142 olup; bu da kritik deger olan 0,05’ten biiyiik
oldugu i¢in “isletmelerin hediye vermesi gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine katilim
kadin ve erkek tiiketiciler agisindan anlamli bir fark bulunmadig: seklindedir.

Arastirma sorusu 6 i¢in yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Isletmelerin
Harcamalara Verdigi Ekstra Paralar Gidecegim Stipermarketi Belirler” ifadesine verilen
cevaplar dogrultusunda t degeri 1.548 degerine karsilik gelen deger 0,.123 olup; bu da kritik
deger olan 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in “igletmelerin harcamalara verdigi ekstra paralar
gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine katilim kadin ve erkek tiiketiciler agisindan
anlamli bir fark bulunmadig: seklindedir.

Arastirma sorusu 7 i¢in yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Promosyon i¢in
dagitilan el ilami, brogiir, insert vb... gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine verilen
cevaplar dogrultusunda t degerine karsilik deger 0,132 olup; bu da kritik deger olan 0,05’ten
biliylik oldugu icin “promosyon i¢in dagitilan el ilani, brosiir, msert vb.. gidecegim
stipermarketi belirler” ifadesine katilim kadin ve erkek tiiketiciler agisindan anlamli bir fark
bulunmadig: seklindedir.

Arastirma sorusu 8 icin yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Cep
Telefonuma ve Elektronik Postama Gelen Promosyon Haberleri Gidecegim siipermarketi
Belirler”ifadesine verilen cevaplar dogrultusunda t degeri 2.101 degerine karsilik isaret
degeri 0.036 < 0,05 oldugu icin “Cep telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon
haberleri gidecegim stipermarketi belirler” ifadesine katilm diizeyi kadin ve erkek
tiiketicilerde farklilagmaktadir. Istatistiksel olarak anlamli olan 0.30473 puanlik fark, telefon
ya da e-posta yolu ile gelen promosyon haberlerinin gidilecek siipermarketin
belirlenmesinde kadinlar1 erkeklerden daha fazla etkiledigini isaret etmektedir.

10. Sonug

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren siipermarketlerin sayist giin gectikge
artmaktadir. Tiirkiye’de organize zincir tanimi i¢inde yer alan toplam market sayisinin 2024
yili sonunda %53 artarak 44 bine ulagsmasi beklenmektedir. Sektorel arastirma sirketi olan
Ortakalan’in hazirlamis oldugu “Sektorel Degisim Raporu” ve “Ulusal Discount Zincirler
Raporu”na gore; 2010-2017 yillar1 arasinda sube sayisi en az 5 ve lizeri olan market
zincirlerinin toplam magaza sayisi %178 artis kaydetmistir. Discount zincirlerin toplam
market sayis1 %285, yerel zincirlerin toplam market sayis1 %77, magazalari en az 3 ve daha
fazla cografi bolgeye yayilmis olan ulusal hipermarket ev siipermarket zincirlerinin toplam
market sayisi ise %73 artis gostermistir. Rapora gore; Oniimiizdeki donem gida
perakendesinin indirim-siipermarket  konseptlerinde  gelismesi  beklenmektedir
(www.bloomberght.com). Siipermarketlerdeki bu artisa bagli olarak bu alanda yogun bir
rekabet yasanmaktadir. Bu rekabet ortamini avantaja doniistiirmek ve tiiketiciyi kendilerine
cekebilmek icin slipermarketler satig gelistirme faaliyetleri ile rakiplerinden
farklilasabilmektedir. Bu ¢alisma ile siipermarketlerin yapmis oldugu satis gelistirme
faaliyetlerinin tiiketicilerin slipermarket tercihinde cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigi arastirilmistir. Bu amagla olusturulan anket sorular yiiz yiize anket yontemi
ile tiiketicilere yoneltilmistir. Arastirmanin ana kitlesini Usak ili merkezinde yasayan
tiikketicilerden olusmakta ve Ornek kitlesi ise Usak ili merkezde yasayan ana kitlenin
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Ozelliklerini yansitabilecegi diisiinlilen siipermarket aligverisi yapan 350 tiliketiciden
olugmaktadir. Aragtirma sonucundan elde edilen bulgular sunlardir:

Arastirmaya katilan tliketicilerin demografik oOzellikleri dikkate alindiginda
arastirmaya katilan tiiketicilerin kadinlarin orani, erkeklerin oranindan yiiksek oldugu
goriilmektedir. Medeni durum ag¢isindan bakildiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiytlik
cogunlugu bekarlardan olusmaktadir. Yas kriterine bakildiginda arastirmaya katilan
tiikketicilerin biiyiik ¢ogunlugunu 18-24 ve 25-34 yas arasinda olan geng tiiketiciler
olusturmaktadir. Egitim durumu agisindan bakildiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin
bliyiik bir ¢ogunlugunu lisans mezunlar1 olusturmaktadir. Gelir durumuna agisindan
bakildiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiikk bir ¢ogunlugunu 2021-3020 TL
arasinda maas alan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
stipermarket tercih sebepleri arasinda yapilan satig gelistirme faaliyetlerinden hangilerinden
etkilendiklerini ve ne diizeyde etkilendiklerini arastirmada verdikleri cevaplar ile
belirlenmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda tiiketicilerin biiyilk c¢ogunlugunun
siipermarketleri tercih nedenleri arasinda ilk sirada daha ekonomik olan marketler
gelmektedir. Arastirma bulgularina gore arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu
ithtiya¢ duyuldugunda siipermarkete gitmeyi tercih etmektedir. Bu durumda siipermarketler
tiiketicileri stipermarkete daha sik cekmek istiyorlarsa; satis gelistirme taktiklerine agirlik ve
onem vermelidir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %47.7 oraninda biiylik bir ¢ogunlugu
stipermarketi tercih etme nedeni olarak ekonomiklik segenegini segmistir. Bu durumda
siipermarketler fiyatlandirma politikalarinda tiiketicileri slipermarkete c¢ekecek satis
gelistirme uygulamalar1 yapmalidir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %40 gibi biiylik bir
cogunlugu siipermarketi segme nedeni olarak yakinlik secenegini se¢mistir. Bu durumda
stipermarketlerin kurulum asamasinda tiiketicilere yakin olacak sekilde kurulum yeri
secmesi; eger bu sekilde secilmemisse servis imkani saglamasi tiiketicileri ¢ekmek igin
faydali olacaktir. Ugiincii sirada ise {iriin gesitliligi siipermarketi tercih etme nedeni olarak
secilmistir. Bu durumda silipermarketler bulunduklari ilin egitim ve kiiltiir durumu, iklimi,
kullanim aligkanliklari, aligveris siklig1 vb... durumlart da gz 6niinde bulundurarak iiriin
cesitliligine dikkat etmelidir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin siipermarketi tercih etme
nedeni olarak 9%26.9 gibi bir oranla kampanyalar bulunmaktadir. Bu durumda aragtirmaya
katilan tiiketiciler bir siipermarketi tercih etme esnasinda silipermarketlerin uygulamis
oldugu satis gelistirme faaliyetlerinden etkilenmektedir. Ekonomiklik segeneginin de
cogunluk tarafindan isaretlenmesi goz oniinde bulunduruldugunda stipermarketler fiyat ile
ilgili satis gelistirme faaliyetlerine agirhik verebilirler. Insanlarin yasam standardimin
yiikselmesi ve sagladig1 kolayliklar sayesinde artik otomobil sahipligi sayisi artmaktadir.
Hal boyle olunca siipermarket aligverisi yapmak isteyen tiiketiciler aligverise de otomobil ile
gitmeyi tercih etmesi normaldir. Arastirma bulgularinda da siipermarketin otoparkinin
olmasi tercih nedeni olarak besinci sirada ¢ikmistir. Siipermarketler kurulum agamasinda
otomobil ile gelen tiiketiciler i¢in otopark da diisiiniirse faydali olacaktir. Aligveris ortaminin
rahatligl, taninmislik, servis imkani gibi secenekler ¢ok az oranda ¢ikmistir. Bu ¢alismada
arastirmaya katilan tiiketicilerin tercih etme nedenleri olarak; ekonomiklik, yakinlik, tiriin
cesitliligi ve kampanyalar 6n plandadir. Tiiketiciler yakinlik i¢in tercih etmesine ragmen
servis imkani ile ilgilenmemektedir. Otoparkinin olmasi se¢eneginin de %10.9 oraninda
c¢ikmasi ile birlikte degerlendirildiginde aragtirmaya katilan tiiketiciler siipermarketin yakin
olmasin tercih etmektedir. Ekonomiklik ve kampanyalar birlikte degerlendirildiginde ise
stipermarketlerin uygun fiyatli {riinler satisa sunmasi ve bu kampanyalar ile birlikte
degerlendirildiginde fiyata yonelik kampanyalar yapmasi tiiketicileri ¢ekmek agisindan
faydali olacaktir.

Arastirma sorularinin test edilmesi ile ilgili bulgular incelendiginde bir iiriin fiyatina
iki tiriin kampanyasi, siipermarketler tarafindan bedava iiriin verilmesi, siipermarketler
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tarafindan  dagitilan  kuponlar,  siipermarketler  tarafindan  verilen  hediyeler,
stipermarketlerin harcamalar igin verdigi ekstra paralar, promosyon igin dagitilan brosiir
ve el ilanlar1 faaliyetlerinin gidilecek siipermarketin belirlenmesinde kadin ve erkek
tiketiciler arasinda anlamli bir fark bulunmadigi yoniindedir. Ancak sipermarketlerin
yapmus oldugu yarigsma ve ¢ekilisler, stipermarketler adina gelen sms ve e-postalar gidilecek
stipermarketin tercihinde kadin ve erkek tiiketiciler arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir
seklindedir. Bu durumda stlipermarketler kadin ve erkek tiiketicilerin nelerden hoslandigina
dair tespitlerde bulunarak yapacaklar1 satig gelistirme faaliyetlerini daha planh
uygulayabilir.

Literatiirde satig gelistirme faaliyetleri ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde
caligmalarin ¢ogunun siipermarket icerisinde (kasa kenari, siipermarket icerisi vb..) nerede
yapilirsa etkili oldugu, hangi satis gelistirme faaliyetlerinin daha etkili oldugu, satis
gelistirme faaliyetlerinin miisterilerin devamli satin alma niyetine etkisi ile ilgilidir. Bu
anlamda bu c¢alisma literatiirde yer alan c¢aligmalardan farklilik arz etmektedir. Ayrica
Yalman’im  (2014) yapmis oldugu siipermarket ve hipermarketlerde karsilasilan
promosyonlarin tiiketicilerin satin alma diislinceleri lizerindeki etkisini inceledigi
arastirmasinda tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri cinsiyet haricinde kalan demografik
ozellikler acisindan farklilik gdstermistir sonucuna varmistir. Bu baglamda bu ¢aligmada
incelenen sekiz tane sorudan dort tanesinin analizinde cinsiyet agisindan anlamli farklilik
bulunmaktadir ve ¢alisma bu yoniiyle Yalman’in (2014) ¢alismasindan farkli yonde sonug
vermigstir. Siipermarketler satis gelistirme faaliyetlerini yerine getirirken erkek tiiketicilerin
neden satis gelistirme faaliyetlerinden etkilenmedigini arastirabilir ve erkek tiiketicilerin de
ilgisini ¢ekecek satis gelistirme faaliyetleri yapabilir. Bu calisma {riin bazinda
incelenmediginden hangi iiriinlerde satis gelistirme ¢aligmasi yapildiginda hangi cinsiyetin
daha cok etkilendigi arastiritlip bu yonde avcr lriinlerde satis gelistirme faaliyetleri
yapilabilir. Siipermarketler sadakat programi uygulayarak erkek tiiketicilerin siklikla satin
aldig tirlinleri tespit ederek bu yonde ¢aligmalar yapabilir. Bu ¢alismada sadece cinsiyetler
arast fark olup olmadigi incelenmis; kadin ve erkek tiiketicilerin ayri ayri nelerden
hoslandig1 detayli incelenmemistir. Bu alanda ¢alisma yapmak isteyen arastirmacilar da
kadin ve erkek tiiketicileri ayr1 ayr1 daha detayli inceleyerek hem bu alanda ¢alisma yapmak
isteyen arastirmacilara hem de slipermarket yoneticilerine yon gosterebilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yaymin etigi kurallarina uygun sekilde
gergeklestirilmistir. Bu ¢alismanin verileri 2019 yilinda toplandigindan ve ULAKBIM’ in
2020 yili 6ncesi veriler i¢in etik kurul raporu gerekmedigine dair gorilis belirtmesine
istinaden etik kurul raporu bulunmamaktadir.
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AN EMPIRICAL STUDY TO DETERMINE THE IMPACT OF BLACK FRIDAY
DAYS ON CONSUMER PURCHASING BEHAVIOR

Abdulvahap BAYDAS!?, Serhat ATAZ2, Nesimi KOK?
Abstract

Objective: In recent years, Black Friday days that have become popular in USA, and then have spread to the
rest of the world are called as discount shopping days. In Turkey, discount campaigns are organized in physical
and online stores by different entitlements, moreover firms address the marketing practices by tackling with
cultural diversity of consumer groups. The main purpose of this research is to determine the impacts of Black
Friday shopping on purchasing behavior and perception of customers, and reveal the basic differences.
Materials and methods: The research was carried out by applying a face-to-face questionnaire with 385
persons, mainly in the western Black Sea and Marmara region in 2019 and data analyzed and interpreted with the
help of the SPSS package program. Descriptive statistics, factor analysis, T tests, and correlation analysis are conducted.
Results: Approximately half of the participants shop on Black Friday days, mostly they purchase electronic
stuffs and clothes. As a result of factor analysis, 6 dimensions were identified and declared as online shopping,
Black Friday shopping, shopping satisfaction, discounted shopping, store shopping with the campaign, and
discounted product preference. When the means are compared, it has been found that the perception of Black
Friday is higher among women than men, the interest in electronic stuffs is higher than clothes, and the
shopping is practiced for special days rather than need. Moreover, by correlation analysis, it is found that there
is a positive relationship between the perception of Black Friday days and online shopping, discounted
shopping, store shopping with the campaign, and discounted product preference, and shopping satisfaction.
Conclusion: When considered the relationship between Black Friday and shopping satisfaction, discounted
shopping, store shopping with campaign, and discounted product preference, it is recommended that brands
focus more on discounts and campaigns towards special days that satisfying customer, increasing sales on
internet and stores in Black Friday days.

Keywords: Black Friday, Black Friday Shopping, Purchasing Behaviors

MUHTESEM CUMA GUNLERININ BIREYLERIN SATIN ALMA DAVRANISI
UZERINDEKI ETKISiSIN BELIRLENMESINE YONELIK AMPIRiK BiR
CALISMA

Oz

Amac: Son yillarda ABD’de popiiler olan daha sonra da diinyanin diger iilkelerine yayilan Black Friday
(Muhtesem Cuma) aligverisi giiniimiizde birgok iilkede indirimli aligveris donemi olarak ifade edilmektedir.
Tiirkiye’de de bu giinlerde farkli isimlerle fiziksel ve online magazalarda indirim kampanyalar
diizenlenmektedir ve firmalar tiiketici gruplarmimn kiiltiirel farkliligim1 da ele alarak pazarlamaya yon
vermektedir. Bu arastirmanin temel amaci, Black Friday aligverislerinin tiiketicilerin satin alma davranislari
ve algilar1 lizerindeki etkisini belirlemek ve temel farkliliklar1 agiga ¢ikarmaktir.

Gereg ve Yontem: Arastirma 2019 yilinda agirlikli olarak Bati1 Karadeniz ve Marmara bolgesinde 385 kisi ile
yiiz yiize anket uygulanmak suretiyle yirttilmistir ve veriler SPSS paket programi yardimiyla analiz
edilmistir ve yorumlanmigtir. Tamimlayici istatistikler, faktor analizi, T testleri ve korelasyon analizi
gergeklestirilmistir.
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Bulgular: Katilimeilarin yaklasik olarak yarisimn Muhtesem Cuma giinii aligveris yaptigi ve daha fazla
elektronik ile kiyafet gibi egyalarin satin alindigi belirlenmistir. Yapilan faktér analizi sonucunda
Muhtesem Cuma giinli aligverislerinde 6 (alt1) boyut bulundugu tespit edilmis ve bu boyutlar ¢evrimigi
aligveris, Muhtesem Cuma aligverisi, aligveris memnuniyeti, indirimli aligveris, magaza aligverisi ile
kampanya ve indirimli drlin tercihi olarak isimlendirilmislerdir. Ortalamalar kiyaslandiginda
Muhtesem Cuma algisinin bayanlarda erkeklere gore daha fazla oldugu, elektronik esyalara ilginin giyime gore
daha ¢ok oldugu ve aligverisin ihtiyagtan ziyade daha ¢ok 6zel giinler igin yapildigi bulgularina ulasilmistir.
Ayrica korelasyon analizi ile birlikte Muhtesem Cuma giinleri algisinin ¢evrimici aligveris, indirimli aligveris,
magaza aligverisi, kampanya ve indirimli iir{in tercihi ve aligveris memnuniyeti ile pozitif yonde ve anlamli bir
sekilde iligkili oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Sonug: Muhtesem Cuma giinlerinin ¢evrimigi aligveris, aligveris memnuniyeti, indirimli aligverig, magazadan
aligveris ve kampanyali {iriin tercihi ile iliskisi diisiiniildiigiinde Tiirkiye’de markalarin bu unsurlari dikkate
alarak daha da fazla misteriyi tatmin edecek ve Muhtesem Cuma giinlerinde hem magazalara hem de
internetten satiglari artiracak 6zel giinlere yonelik indirimler, kampanyalar diizenlemeleri 6nerilmektedir.
Anahtar kelimeler: Muhtesem Cuma, Muhtesem Cuma Aligverisi, Satin Alma Davranislari

1. Introduction

Online shopping holidays are becoming continuously widespread in many countries
all over the world, containing the USA (Black Friday and Cyber Monday), China (Singles’
Day), United Kingdom (Boxing Day), and Mexico (El Buen Fin) (Tzeng et al., 2021). When
considered Black Friday, it is an event introduced in the United States, celebrated a few days
before Thanksgiving day, dating back to the early 19th century (Swilley & Goldsmith, 2007,
Simpson, Taylor, O'Rourke & Shaw, 2011; Swilley & Goldsmith, 2013; Bell et al., 2014),
taking place the fourth Friday in November and the day after the Thanksgiving holiday, it is
considered as discounted consumer items (Smith & Raymen, 2017). Many items are
discounted with limits and clients flow in buying of the items (Ramasubbareddy et al., 2020).

When considered how the term “Black Friday” has arisen, in the 1960s, it was created
to signify the beginning to the Christmas shopping season. This day has been regarded as a
shopping celebration at the start of the Christmas holiday season (Pruitt, 2015). Although
Black Friday is found the way to be implemented by national and international brands in
Turkey, there is an ambiguity related to the name of this day. Black Friday is unharmonious
with Turkish / Islamic culture. Therefore, Black Friday has been applied by national and
international brands under different names such as Legend Friday, Legend Day or Super
Friday (Aver & Yildiz, 2021). Black Friday is recognized as the biggest shopping day of the
year in the USA and for most sellers, it’s the busiest day of the year (Tsiotsou, 2017). It is
considered as shopping spree that sometimes occurs free, sometimes paid courier service
regardless of the products’ size and weight (Cer¢i & Seyfi, 2021). Black Friday is also
considered a unique consumption ritual that blends traditional shopping elements with
holiday rituals (Thomas & Peters, 2011). Black Friday pushes the consumers to buy
unconsciously (Simpson, Taylor, O’Rourke, & Shaw, 2011; Milavec, 2012), triggers
excessive shopping and becomes a shopping spree (Bell et al., 2014; Smith & Raymen,
2017), expressing insecurity (Akgiig et al., 2018) and confusing people and pushing them to
buy impulsively (Al-Zyoud, 2019).

The feedback of this campaign, which is a marketing strategy, on people, satisfies
the sellers ( Soegoto & Utomo, 2019). Some stores are able to make good sales at almost
free prices as a result of the perception created (Kim & Krishnan, 2019). Research on Black
Friday shopping is valuable for several reasons. First, research that helps retailers to
understand the attitudes and behaviors of consumers in these days. Thus, they identify traps
and opportunities for developing and implementing effective marketing strategies. Second,
retailers can learn about consumers’ Omni channel shopping behavior at the beginning of
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the holiday shopping season. Third, many countries have started promoting Black Friday, so
research can lead to the identification of cross-cultural similarities and differences in
attitudes about the consumers. For this reason, the main purpose of this research is to
determine the effect of Black Friday shopping, which has been very popular in recent years,
on the purchasing behavior and perceptions of consumers and to lead further studies.

2. Literature Review

Black Friday is regarded as a great opportunity for firms to increase their sales,
especially as shopping malls (Tsiotsou, 2017). Over the years, this practice has spread to
other countries around the world. In summer, changing the physical store environment will
affect customers’ cognitive, emotional and behavioral responses (Potter, 1984; Eroglu &
Machleit, 1990; Donovan et al., 1994; McGoldrick et al., 1999; Machleit & Eroglu, 2000)
and environmental conditions have a detrimental effect on their nature of service interactions
(Prus, 1986; Bellizzi & Hite, 1992; Bitner, 1992). The Black Friday period, when discounted
products are on sale, now fuels the competition between sites as well as physical stores.
Every visitor to the site does not leave by shopping, but now wants to take a look at
competing sites (Kwon & Brinthaupt, 2015).

Scrutinizing the literature, it is found that Black Friday shopping causes aggressive
buying behavior due to long customer queues, crowded stores and limited sales products
(Rozhon, 2004; Barbaro, 2006). Kwon & Brinthaupt (2015) got consistent results supporting
Black Friday shopping style. From behavioral aspect, they found that the Black Friday
shoppers show higher level of hedonic shopping motives, following discounts and
campaigns, spending more money, more time for shopping, visiting more shops and stores
compared to non-Black Friday shoppers. To emphasize aggressive buying behavior,
Simpson et al. (2011) found that in Black Friday, the majority of the shoppers revealed
calmness, courteousness, and happiness throughout the shopping experience; yet, a number
of shoppers unveiled negative and potentially dangerous behaviors which attitude an anxiety
of safety for store personnel and other shoppers. Even & Logan (2014) found that when
observing consumers, they reacted too strongly to each other and hostile comments while
waiting in line.

In Black Friday days consumers have option to determine the way of shopping
instead of waiting in line. In 2019, 93.2 million people shopped online on Black Friday,
compared to the 65.2 million that ensured in 2018 (National Retailer Federation, 2020). The
online shopping channels has many advantages to gain favor of consumers and make them
happy and satisfied. Easiness of shopping, opportunity of shopping for 24/7 without moving,
more and more diversity to compare both brands and products that shorten period of
shopping (Cer¢i & Seyfi, 2021). Swilley, & Goldsmith, (2013) found in this line that, people
to satisfy themselves enjoy Black Friday shopping, moreover instead of physical store
shopping, it is convenient for online shopping. However, in online shopping, undesirable
situations such as in the store environment may be encountered. Situation are the troubles
consumers are exposed to in Black Friday days such as the product to be purchased is run
out suddenly, the product is dropped from the basket while on the payment page, and the
products cannot be selected due to the site density, etc (Yemez, 2020). Online purchases on
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Black Friday are higher and it has quadrupled in 7 years (English & Pfeiffer, 2015). This
practice has also spread to other countries where retailers outside the US have great deals /
discounts on their products. Thus, it was introduced in Spain on Black Friday 2012 and has
been happening annually since then. Studies on Spain show that 83% of Spanish consumers
know what Black Friday is and 54% plan to buy in 2015. Another study shows that online
sales reached € 1.2 billion in Spain the same year (El Pais, 2015). Although Black Friday
spread from the USA to the world, according to a study (Black Friday 2018 Shopping
Report) conducted in 2018, it was 92% in the UK, 91% in Canada, 88% in the USA, and
78% in Germany. It has also been found that it is mostly in the middle and young age group
(Black Friday 2018 Shopping Report).

From another aspects, in high anticipation of Black Friday and physical store
shopping, as a result of intensive demands, firms may often hire additional employees,
increase their stockpile, prepare new promotions, and change store layouts. Organizations
implement a number of strategies to attract customers to stores and businesses advertise
heavily and encourage private sales to attract customers (Swilley & Goldsmith, 2013). Many
stores may open their doors earlier to welcome eager customers; some even stay open all
night. Many businesses provide incentives such as ‘door thief’ and ‘early bird’ sales to
motivate consumers to visit their stores and arrive early (Horovitz, 2009). Most major
retailers post Black Friday ads, coupons, and offers online in advance, informing shoppers
about upcoming sales so they can plan their shopping and strategy (Katz, 2008).

This study is important because it is one of the first studies in the literature as it is
based on determining the consumer purchasing behavior of Black Friday shopping.
Although it is evaluated differently in Western countries, the effect of the day, which has a
different appearance in Turkey, and is generally known as Black Friday, on the behavior of
consumers is discussed. While Black Friday is widespread globally, there is little research
into the attitudes and behaviors of consumers on the topic. Therefore, the purpose of the
study is to examine the behavior, attitudes, and intentions of consumers towards Black
Friday.

In this respect, the hypotheses determined are as follows:

Hi: There is a positive relationship Black Friday shopping and online shopping.

Hy: There is a positive relationship Black Friday shopping and discounted shopping.

Hs: There is a positive relationship Black Friday shopping and store shopping.

Ha: There is a positive relationship Black Friday shopping and shopping satisfaction.

Hs: There is a positive relationship Black Friday shopping and campaign ad discounted product preferences

3. Method

A comprehensive literature review regarding the research made done, and the main
structure of the research has been formed based on the obtained data. Studies on Black Friday
have been found in the literature, but it was understood that a significant part of these were
desk studies and not field studies. Therefore, the study is quite original in this respect and is
considered very important in terms of being a source for academic units in later stages.

The questionnaire form regarding Black Friday was conducted in April-June 2019,
with survey, especially with volunteers and convenience sampling method. A total of 385
questionnaires were collected from the field and analyzed and interpreted with the help of
the SPSS package program. Diizce, Sakarya, and Bolu provinces constitute the main body
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of the study. Collected 385 questionnaires were deemed sufficient with support from the
literature.

The main purpose of the study is to determine the effect of Black Friday shopping,
which has been very popular in recent years, on the purchasing behavior and perception of
consumers. This research context is composed of three parts. The demographic
characteristics of the participants are included in the first part of the questionnaire form. The
second part is devoted to determining the way individuals’ shop, their shopping frequency,
shopping on Black Friday, and whether there are special purchases preferred on Black
Friday. In the last part of the questionnaire form, Black Friday shopping and the perceptions
of individuals about this shopping are included.

The scale used in the study is comprised from the studies of Oztiirk & Temizkan
(2018) “An Investigation of Consumer Gift Purchasing Behaviors on Mother’s Day in the
Context of the Causative Behavior Theory” and Lennon, Kim, Lee and Johnson (2018)
“Consumer Emotions on Black Friday: Antecedents and Consequence”. In the study, the
questionnaire was prepared and applied in 5-Likert type (1: Strongly Disagree .... 5: Strongly
Agree).

4. Findings of the Research
Table-1 Descriptive Findings of the Participants

Gender F % Occupation F %
Male 166 43,1 Student 23 6,0
Female 219 56,9 Public Employee 114 29,6
Total 385 100,0 Private Sector Employee 208 54,0
Age F % Unemployed 40 10,4
17-25 21 55 Total 385 100,0
26-35 259 67,3 Income Statement F %
36-45 71 18,4 Under 2500 b 43 11,2
56-55 34 8,8 2500-3999 1 94 24,4
Total 385 100,0 4000-5999 b 158 41,0

Education F % 6000 t and above 90 23,4
Primary Education 17 4,4 Total 385 100,0
High School 32 8,3 Marital Status F %
Associate Degree 30 7,8 Married 270 70,1
Bachelor’s Degree 172 447 Single 115 29,9
Master/ Doctorate 134 34,8 Total 385 100,0
Total 385 100,0

More than half of the participants are female, and the majority of the individuals have
associate degree, bachelor’s degree, and master / doctorate education. Most of the
respondents are private sector employees and have an income of 4000-6000 b. They are
mostly of young age and most of them are married.

Table-2 Shopping method and frequency

Where F| % When F| %
Store 107 | 27,8 Weekly 18 | 4,7
Online 148 | 38,4 |Monthly 45 | 11,7
Store + Online | 130 | 33,8 |When needed 209 | 54,3

Total 385 | 100,0 |In Special Days (Valentine's, Mother's day etc.) | 113 | 29,4
[Total 385]100,0

38.4% of the participants shop online, and the rate of those who prefer stores is
27.8%. The number of people who prefer both is close to these rates. 54.3% of the
respondents shop when needed, 29.4% on special days (Valentine's, Mother’s Day, etc.),
11.7% monthly, and 4.7% weekly.
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Table-3 Shopping on Black Friday and Mostly Purchased Things

State F % F %
Yes 182 | 47,3 [Clothes 144 | 384
No 203 | 52,7 [Electronic Stuff | 150 | 39,0
Total 385 | 100,0 [Souvenir 91 23,6

Total 385 | 100,0

Approximately half of the participants stated that they shop on Black Friday and the
remaining half do not. 39% of the respondents stated that they bought electronic equipment,
37.4% clothes, and 23.6% souvenirs.

Table-4 Comparing of Shopping in Terms of Type of Purchase

State of Shopping on B.F
Yes % No % Total
Purchase Type Clothes 65 35,7 79 38,9 144
Electronic Stuff 76 41,7 74 36,4 150
Souvenir 41 22,6 50 247 91
Total 182 100 203 100 385

When the table is examined, it is seen that 36% of the participants who shop on Black
Friday prefer clothes and approximately 42% prefer electronic stuff.

Participants’ attitudes to Black Friday are evaluated from three aspects.
Approximately 40% of the participants found the Black Friday discounts appropriate, 34%
were indifferent, and the remaining 26% did not find it appropriate. The main point on which
those who find it ineligible is that there are no real discounts and it is shown as if there is a
discount.

Table-4 Descriptive Statistics

Std. Level of
Items Mean Deviation |Range
I know the day of Black Friday 3,08 1,23 Average
I wait for Black Friday to come 2,22 1,18 Low
I trust there is a discount on Black Friday. 2,61 1,17 Average
I get a gift on Black Friday. 2,37 1,15 Average
It's a good idea to go shopping on Black Friday. 2,97 1,18 Average
It is advantageous to buy gifts on Black Friday. 3,00 1,22 Average
Buying gifts on Black Friday is unnecessary. 3,11 1,17 Average
I often shop on Black Fridays. 2,10 1,05 Low
I'm planning to go shopping next Black Friday. 2,40 1,06 Average
My shopping on Black Friday was what | expected. 2,53 1,08 Average
I enjoyed my shopping experience on Black Friday. 2,68 1,21 Average
Shopping on discount days makes me happy. 3,70 1,14 High
I follow the discount days. 3,36 1,20 Average
When the number of products left in the product that | will buy is low, | 3,02 1,16 Average
would like to buy it immediately.
I would love to buy a discounted product. 3,43 1,23 Average
I trust Internet Shopping. 3,46 ,948 Average
Advertisements in Internet shopping positively affect my shopping decision. 2,83 1,15 Average
Discounts on websites positively affect my shopping decision. 3,52 ,981 Average
I recommend shopping on websites to those around me. 3,64 ,987 Average
I find the campaigns in internet shopping sincere. 2,83 ,965 Average
I trust store shopping. 3,88 764 High
Discounts in the store positively affect my shopping decision. 3,72 ,882 High
The campaigns in the stores increase my desire to shop. 3,58 ,985 Average
I follow the days of the campaign. 3,29 1,14 Average

(X=1,00-2,33 low, X=2,34-3,66 average ve X= 3,67-5,00 high level of range)
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Items such as | trust in-store shopping, Shopping on discount days make me happy
and Discounts in the store affect my shopping decision positively have a high level of
participation. They are the most important aspects about Black Friday.

Items such as | recommend shopping on websites to those around me, Campaigns in
stores increase my desire to shop, Discounts on websites affect my shopping decision
positively, | trust Internet shopping, and | would love to buy a discounted product are of
average importance on Black Friday.

Items | follow the discount days, | follow the days of the campaign, Buying gifts on
Black Friday is unnecessary, | know the day of Black Friday, It is advantageous to buy gifts
on Black Friday, and When the number of products left in the product that I will buy is low,
I would like to buy it immediately have an average level of participation.

The statements | wait for Black Friday to come and I shop very often on Black Friday
have low participation levels. These elements are not effective on Black Friday.

Table-5 KMO and Bartlett Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 794
Bartletts’ Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2564,242
df 210
Sig. ,000

Considering the information in the table, it is seen that the study is suitable for factor
analysis. Because the expression 0.794 indicates the high degree of importance in terms of
social sciences (Cokluk et al., 2012: 207). In addition, the 0.000 significance level indicates
the suitability of the study (Schermelleh et al, 2003).

Table-6 Determined Factors and Percentage of Variance Explained

Factors | Eigenvalues | % Variance Explained | Cumulative %
1 5,223 13,334 13,334
2 2,188 10,718 24,952
3 1,584 9,189 33,241
4 1,290 9,076 42,308
5 1,193 8,873 51,181
6 1,073 8,586 59,767

Considering the data in the table, it is seen that the study is gathered under six factors
and constitutes 59.7% of the total variance.

Since a tendency to cross-load was detected in some items (“Buying gifts on Black
Friday is unnecessary”; “I’m planning to go shopping next Black Friday”; “Shopping on
discount days makes me happy™.), and these items were removed from the scale and a factor
analysis was performed again. In the exploratory factor analysis conducted with the
remaining 21 items and 6 factors are revealed. These are renamed as online shopping, Black
Friday shopping, shopping satisfaction, discounted shopping, store shopping and campaign
and discounted product preference. It is seen for reliability analysis that the lower limit of
Cronbach’s Alpha coefficient accepted for social sciences is .70 (Altunisik et al., 2007). It is
seen that the six sub-dimensions of the scale used in the thesis study are above the .70 limit.
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Table-7 Determined Factors and Factor Loads

Factor 1: Online Shopping Factor | Cronbach’s
Loads Alpha
I trust Internet Shopping. ,746
Advertisements in Internet shopping positively affect my shopping decision. ,558
Discounts on websites positively affect my shopping decision. ,686 178
I recommend shopping on websites to those around me. ,736
I find the campaigns in internet shopping sincere. ,701
Factor 2: Black Friday Shopping
I know the day of Black Friday ,636
I wait for Black Friday to come 781
I trust there is discount on Black Friday. ,639 ,736
I get a gift on Black Friday. ,758
It's a good idea to go shopping on Black Friday. ,719
It is advantageous to buy gifts on Black Friday. ,664
Factor 3: Shopping Satisfaction
My shopping on Black Friday was what | expected. ,883
I enjoyed my shopping on Black Friday. ,881 1909

Factor 4: Discounted Shopping
When the number of products that | will buy left is low, | would like to buy it immediately. | ,807

I would love to buy a discounted product. ,680 703
Factor 5: Store Shopping
| trust store shopping. ,645
Discounts in the store positively affect my shopping decision. ,819 711
The campaigns in the stores increase my desire to shop. ,699
Factor 6: Campaign and Discounted Product Preference
I shop often on Black Fridays. ,695
I follow the discount days. ,683 719
| follow the days of the campaign. 711

According to the results of the independent sample t test performed to test whether
the means of the sub-dimensions differ according to gender, there is a significant difference
in two dimensions (Black Friday Shopping; p =,026 and Shopping Satisfaction; p = ,049).
Female perception of Black Friday Shopping is higher than male. Also, female are more
satisfied with these purchases than male.

Table-8 Mean Differences of sub-dimensions in terms of Gender

Gender N Mean |Std.Dev. | F t Sig.

Black Friday Shopping Female 219 2,78 ,661 2,24 ,026*
Male 166 | 2,62 765 | 262 | 219

Online Shopping Female 219 3,29 727 ,530 | ,980 467
Male 166 3,21 , 7146 ,976

Shopping Satisfaction Female 219 2,68 1,06 2,60 2,14 ,049*
Male 166 2,50 1,14 2,09

Discounted Shopping Female 219 3,23 1,05 ,030 | ,169 ,862
: Male 166 3,21 1,05 ,169

Store Shopping Female 219 3,75 ,672 ,839 ,769
Male 166 3,70 ,647 ,087 | ,844

Campaign and Discounted Female 219 2,96 ,884 1,08 735
Product Preference Male 166 | 2,86 892 | 114 | 1,09
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Table-9 Comparing Means in Terms of Other Descriptive

Dimension Purchased Things N X SD F p Sig. Dif.
Clothes 144 2,58 ,067 ,016* 2>1*
Black Friday Shopping  Electronic Stuff 150 2,82 ,052 4,231 ,346 3>1
Souvenir 91 2,72 ,065 ,583 2>3
Shopping Frequency N X S.D F p Sig. Dif.
Weekly 18 2,48 1,05 ,098 2>1
Campaign and Monthly 45 2,82 93 3,717 116 2>3
Discounted Product When Needed 209 2,33 91 125 1>3
Preference In Special Days 113 3,02 .99 048%  4>3*
Income Statement N X S.D F p Sig. Dif.
<2500 b 43 2,45 g7 341 2>1
Black Friday Shopping  2500-3999 b 94 2,67 ,76 2,781 ,197 3<2
4000-5999 158 2,71 ,68 ,203 3>1
>6000 1 90 2,82 ,64 ,033* 4>1*

When the dimensions of variables and the means of purchased things are compared,
there is a significant difference between clothes and electronic stuff according to Black Fiday
shopping (F = 4,231 p =,048 < 0,05). Another significant difference in shopping frequency
found is between in special days and when shopping needed according to campaign and
discounted product preference (F = 3,717 p =,048 < 0,05). The last difference is in income
levels of participants and when compared >6000 © and <2500 % there is a meaningful
difference in terms of means (F = 2,781 p =,033 < 0,05).

Table-10 Correlation Analysis between Dimensions

Campaigns and
Online Discounted Stores disc. Product Shopping
Shopping Shopping Shopping Preference Satisfaction

B.F. Pearson Correlation 232" ,160™ 115" ,318™ ,383™
,000 ,002 ,024 ,000 ,000

Shopping Sig. (2-tailed)

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

When the table 10 is scrutinized there is meaningful positive relationship between Black
Friday shopping and online shopping (r ss) = ,232; p <, 001), discounted shopping (r (sss)
=,160; p <, 001 ), store shopping (r @ss) = ,115; p <, 005), campaigns and discounted
product preferences (r 3s5 = ,318; p <, 001), and shopping satisfaction (r ss) = ,383; p <,
001). So all hypotheses are accepted.

5. Result and Discussions

It should be analyzed carefully in findings of the study since the sample is limited to
the region studied and that it is not convenient to generalize. However, as a practical field
work and the information obtained, it should be noted that this study is an appropriate study
in Turkey and the world. In order for this study to be more meaningful, the area of future
academic studies should be broader and should be nationwide. On the other hand, comparison
of different countries may also reflect the attitudes of different cultures related to Black
Friday. The prominent issues in the research can be expressed as follows:
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Approximately half of the participants are female and the other half are male, the
education level is relatively high, the private sector workers have more middle income, most
of them are married and they are mostly young.

According to the results of the research, it is seen that female are more sensitive and
demanding to Black Fridays than male. Kwon & Brinthaupt (2015) conducted a study with
142 participants (120 women and 22 men) and revealed that Black Friday has strong hedonic
purchase and female are premise to comprise this result. In Turkey, the data obtained from
a digital platform (Related Digital, 2019), male are more sensitive for Black Friday days
than female, especially in online buying for electronic stuffs. In Turkey, in 2018, over the
Internet, by credit cards, bank cards and virtual cards people spent 3.4 billion Turkish Lira
(b),and it brought about using 2 million cards (Akcan et al., 2020). However in Akcan et
al.’s (2020) study no differences found as regard to gender in Black Friday purchases.

Another finding in this study is that individuals tend to prefer more options such as
electronic stuff during their Black Friday days. This is because male have been shopping
more on Black Friday days than female in recent years (Swilley, & Goldsmith, 2013). As a
matter of fact, 2019 figures also support this fact. Black Friday is perceived as a kind of gift
day for Americans. In Turkey, these results differ a little bit. According to Mastercard
(2020), in Turkey, consumers take action to buy gifts at least three months for special days
and in the research, comparing with other countries Turkey has highest spending consumers.
In this context, the findings that consumers concentrate on buying more gifts on discount
days and those with high income follow more on Black Fridays, supports this research.

In this study it is found that perception of Black Friday positive relationship with
online shopping, discounted shopping, store shopping, campaigns and discounted product
preferences, and shopping satisfaction. In Bell et al.’s study, of interview, one participants
answered the question about cost of Black Friday as ‘‘My brother and I took a glance at all
the Black Friday ads about discounts and campaigns online to compare the ads for various
stores and we took them by category to catch the best price.”’ This may be an approach to
show relationship between Black Friday and online shopping, discounts and campaigns. Jin
Suk and Seungwoo (2019) in their study towards Korean consumers found that cost motives
and utilization are key factors to motive consumers, and participant’s attitudes for discounts
and campaigns in Black Friday days. In other study conducted in US, it is found by Delcea
et al. (2017) that Black Friday discounts and promotions lead to consumers’ satisfaction, and
different brands and advertisement are basic factors for post-sale activities. Andras & Tamas
(2019) studied satisfaction for Black Friday, and they found that shopping and product
selection, prices and advertising are most significant indicators determining satisfaction in
terms of participants’’ answers.

Black Friday shopping has started to spread in Turkey for last few years, as it met
with the response, especially from the conservatives. This reaction obliges brands to be
careful because brands both want to get a share of this day when shopping has reached huge
numbers and refrain from reaction. In the face of this situation, brands have developed a
strategy to use alternative names to “Black Friday”. This situation still brings about some
consumers to be reserved towards these days. However, in Turkey, thanks to the successful
implementation of the Black Friday period by increasing the awareness of brands and
campaigns, consumption frenzy has been increasing substantially every year.

This study is important in that it is a precursor to many studies to be done. In addition,
the study can be expanded by expanding the sampling and adding some variables such as
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hedonic consumption. In addition, in order to examine the effects of Black Friday in different
cultures, the field of study can be expanded by making intercultural comparisons.
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Makale Tiirii: Arastirma Makalesi

KULUP TARAFTARLARININ LiSANSLI URUN SATIN ALMA
ALISKANLIKLARININ INCELENMESI!

Baris YILMAZ?
Oz
Amag: Bu makalede kuliip taraftarlarinin lisansl iiriin satin alma aligkanliklarini aragtirmaktir.
Gereg¢ ve Yontem: Arastirma orneklemi daha dnce lisansh {iriin satin alma deneyimi olan rastgele tesadiifi
secilmis taraftarlar olusturmaktadir. Arastirmada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi uygulanmis olup, veriler yiiz ylize yapilan anketler araciligi ile Diizce ilinde ikamet eden
bireylerden toplanmistir. Bununla beraber degerlendirilmeye alinamayacak anketler de dikkate alinarak
toplamda 500 anket dagitilmistir. Dagitilan anketlerden hatali ve eksik doldurulmus olanlar ¢ikartildiginda 445
tanesi degerlendirmeye alinmistir. Elde edilen veriler lizerinde frekans ve uyum analizleri yapilmistir.
Bulgular: Yapilan uyum analizleri sonucunda katilimcilarin taraftari olduklari takima gore ilgilendikleri spor
branglari incelenmistir. Bunlar arasinda E-sports, yelken, kiirek spor branglar haricinde kalan spor branglarinin
en az bir spor kuliibii tarafinda kiimelendikleri ve yakin degerlere ulasildigi sonucuna varilmistir. Katilimcilarin
taraftar1 olduklari takimlara gore satin aldiklari lisanshi iiriinler hakkinda yapilan uyum analizi sonucunda ise
tiim lisanl {rlinler arasinda yakin iligkili degerlere ulagilmistir. Son olarak taraftari olunan takim ile ilgi
duyulan spor bransi ve satin alinan lisansli iiriinler hakkinda frekans analizi yapilmistir.
Sonug: Analizler sonucunda taraftar gruplarinin en ¢ok ilgi duyduklari spor bransi olarak futbol, basketbol,
voleybol siralanmigtir. Katilimeilarin satin almayi tercih ettigi lisansl iiriinler igin ise siralama; forma, atki,
bere, bandana ve aksesuar tUriinleri seklinde olugmustur.
Anahtar Kelimeler: Lisansli {iriin, taraftar, satin alma aliskanliklari, spor pazarlamasi.

EXAMINING THE LICENSED PRODUCT PURCHASE HABITS OF CLUB FANS
Abstract

Objective: The article shows to investigate the licensed product purchasing habits of club fans.

Materials and methods: The convenience sampling method, one of the non-probabilistic sampling methods,
was used in the study, and the data were collected from individuals residing in Diizce by face-to-face interview
method. However, a total of 500 questionnaires were distributed, taking into account the questionnaires that
could not be evaluated. When the wrong and incomplete surveys were removed from the distributed
questionnaires, 445 of them were evaluated. Frequency and correspondence analyzes were performed on the
obtained data.

Results: As a result of the correspondence analysis, the sports branches that the participants are interested in
were examined according to the team they are fans of. Among these, it was concluded that sports branches
other than E-sports, sailing and rowing were clustered by at least one sports club and close values were reached.
As a result of the compliance analysis conducted on the licensed products purchased by the participants
according to the teams they support, closely related values were found among all licensed products. Finally, a
frequency analysis was carried out on the sports branch of interest and licensed products purchased with the
team that the team is a fan of.

Conclusion: As a result of this analysis, football, basketball and volleyball were listed as the sports branch that
fan groups were most interested in. The ranking for licensed products preferred by the participants to purchase;
formed in the form of jersey, scarf, beret, bandana and accessory products.

Key Words: Licensed product,club fans, purchase habits, sports marketing.
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1. Giris

Serbest zaman degerlendirmede alternatif olarak kabul gdren spor, teknolojik
imkanlarin gelismesine orantili olarak daha genis kitlelere ulasmis, bunun sonucu olarak da
ekonomik ozellikleri 6n plana ¢ikan bir hizmet sektorii halini almistir. S6z konusu spor
sektorii iginde yer alan kisi ve kuruluslar zaman igerisin de degisim gecirerek kuliipler birer
ticari igletmeye, taraftar ve izleyiciler ise birer tiiketiciye doniismiistiir.

Genel kabul goren anlayisa gore; yirminci yiizyll organize sporun sosyal ve
ekonomik bir olgu seklinde ortaya ¢iktigi donemdir. Bu duruma medyanin toplumsal
etkinliginin artmasinin ve pazarlamanin uluslararasi bir i olarak ortaya ¢ikmasinin da biiytik
katkis1 oldugu disiiniilmektedir (Meenaghan ve O’Sullivan, 1999: 242). Buna ek olarak,
1980 ve 1990’larda sporun kiiresel bir dil ve kiiltiir oldugu diisiiniilerek, giiniimiizde bu dil
sayesinde uluslar arasi ticari, finansal, cografi ve politik engellerin de kaldirilabildigi goriisii
hakim kilmmistir (Wagg ve Goldberg, 1991: 239-253). Yukarida ki tanimlar dikkate
alindiginda her ne kadar sporun farkli tanimlar1 olsa da insanlar sporu, insanlik tarihinin
baslangicinda temel ihtiyaglari i¢in bir ara¢ olarak kullanirken, giiniimiizde ise sosyal hayata
katilim, saglikli bir bedene sahip olma araci, bir is veya bir eglence araci olarak gérmektedir
(Ekmekei, 2016: 3)

Spor kuliiplerinin, taraftarlarina sunmakta oldugu somut, elle tutulur belki de tek
tirlin, lisansl tirtinlerdir. Bu tirtinlerin kalitesi ister kuliip tarafindan tretilmis, isterse lisans
hakkini satin alan diger bir isletme tarafindan {iretilmis olsun, taraftarin satin alma
davranigina etki etmektedir. Bu asamada fiyat, kalite ve cesitlilik konusuna odaklanmak
gerekir. Degisik gelir gruplarindan taraftarlarin biitgelerine uygun, kaliteli ve farkl
ithtiyaclarimi kargilayabilecek lisansli iiriinler bulabilmesi 6nemli bir konudur. Son yillarda
spordaki siddetin etkilerinin azalmasiyla birlikte, spor kuliiplerinde lisansl1 iirlin ¢esitlerini
attirmasi gibi olumlu sonuglar dogurmustur (Or, 2009: 35-36). Rekabetin olduk¢a yogun
yasandig1 spor pazarlamasinda taraftar tercihlerini ve spor kuliibiine iliskin algilarini
etkileyerek rakiplerine kiyasla etkinliklerini farklilagtirarak Onemli bir avantaj
saglayabilirler (Bauver vd., 2008:2).

2. Literatiir
2.1. Lisans ve Lisansh Uriin

Lisans anlasmasi, bir kurulug veya organizasyonun bagkaca bir kurulusa ayricalik
veya bir fiyat karsiliginda logo, amblem, isim patentini kullanma hakkini verdigi
yetkilendirme seklinde tanimlanabilecek anlasma tiiriidiir (Berkowitz vd, 2000: 481-505).
Lisanli iirtinler ise, spor kuliibiin ismi, amblemi ve logosunu tastyan iiriinler, forma, oyuncak,
top, bayrak, ev tekstili, hazir giyim, aksesuar, ofis malzemeleri, koleksiyon iiriinleri,
hediyelik esya ve benzeri lisansa konu olan iirlinlerin tamamini ifade eder. Lisanslama, spor
pazarlamasinin giiglii ve dinamik 6gesi olarak kabul edilmesiyle birlikte, kisinin spor
organizasyonuna duygusal olarak katilma vaadi vermesi seklinde tanimlanabilecek taraftar
kimligi ile yakindan baglantilidir (Sutton vd., 1997: 15). Kuliip taraftarlar1 sadakat duygusu
ile takimlarini desteklemekte ve kendilerini kuliiplerine yakin hissetmek i¢in cesitli
davraniglar gostermektedirler (Mael ve Ashforth, 1992: 103). Bir baska deyisle, lisanl
tirtinler satin alarak spor miisabakalarina gittiklerinde, kendilerini takimlarinin birer pargasi
olarak gortirler ve taraftar1 olduklar1 spor kuliibiiniin basarisinda katkilar1 olduguna inanirlar
(Sutton vd., 1997: 22). Diinya ¢apinda spor markalari haline gelen Manchester United ve
Real Madrid'in resmi formalari, diinyadaki futbol taraftarlari arasinda en popiiler tiriinlerdir.
Tiirkiye’nin en biiylik kuliipleri, yani Galatasaray ve Fenerbahg¢e forma satisinda Avrupa da
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en ¢ok forma satig1 yapan ilk on kuliibii arasia girebilecek yeterlilikte olmasina ragmen,
Tiirkiye ve Asya dahil bazi lilkelerde daha ucuz olan sahte iirlinler nedeniyle resmi forma
satiglar1 zarar gorme egilimindedir (Miller ve Harris, 2012). Forma ve lisanli iiriin satiglari,
futbol kuliiplerinin temel faaliyetleri olarak kabul edilebilir. Lisansh iirlin satiglarinin
kuliiplere sagladig: faydalar finansal katki ile sinirli degildir. Lisansli tirtinlerin satig1 ve bu
triinlerin taraftarlar tarafindan kullanilmasimin, kuliiplerin marka degerlerini artirmada
onemli derecede etkili oldugu sdylenebilir (Demirci, 2017: 20). Kiiresel diizeyde 2012 yili
itibariyle tiim lisansli spor iiriinlerinin satis gelirleri 17.5 milyar dolar civarina ulasmistir. Bu
artis ile beraber bliyiik spor kuliipleri 600’i askin sirketle genis kapsamli anlagmalari
yapmistir (Shank and Lyberger, 2015: 25-26). Ulkemizde futbol basta olmak iizere lisanslh
irlin satislarinda ciddi artis goriilmektedir. Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas, Trabzonspor
gibi spor kuliipleri hem internet magazalarindan hem de perakende magazalarinda lisansl
iriinlerini misterilerine sunmaktadir (Alpyagil, 2014: 14). 2012 y1ihi itibariyle lilkemizdeki
lisansli {iriin pazar seviyesi yaklasik 220 milyon TL’dir. Fenerbahge 2012 yil1 itibariyle 80
Milyon TL’lik cirosu ile bu pazarin lideri olarak géziikmektedir (Mumay, 2013). Galatasaray
2019-2020 sezonunda 127 milyon TL ile lisansli iiriin satis geliri elde ederek lisansli spor
liriin pazarinda liderligi ele gecirmistir (Internet-1).

Kuliibiin renklerini ve logosunu tagiyan tirlinlerin taraftarlar i¢in bir takim sembolik
etkileri oldugu bilimsel olarak saptanmistir. Bunlar aidiyet hissi, kimlik edinme duygusu,
kendini ifade etme secenegi ve tapinma seklinde siralanabilecek fonksiyonlardir (Derbaix
v.d., 2002:511). Taraftar kendisini takimina ait renkleri tagiyan bir atki sayesinde stadyumu
dolduran binlerce taraftardan olusan biiyiik bir ailenin {iyesi olarak gorebilmektedir.
Taraftarlarin biiyiik bir ¢ogunlugu kazanilan basarinin ertesi giinii, takiminin formasini
giyerek ise veya okula gidip basarinin gururunu yasayabilmekte, diger takimi tutan
arkadaglarindan kendini iistiin sayabilmektedir (Or, 2009:35). Spor kuliiplerinin birincil
amaci siiphesiz sportif basaridir. Sportif basar1 ancak finansal basariyla desteklendigi de
ortaya ¢ikmaktadir. Giiniimiizde, spor kuliipleri bu iliskinin 6nemini fark ettiler ve lisansh
spor liriinli pazarlamasina yogunlastilar( Bauer vd., 2005: 469).

2.2. Kuliip Taraftarhg

Bahse konu futbol oldugunda spor {iriiniinlin tiiketicilerini “taraftar” olarak
adlandirilmas1 ve bu taraftarlarin belirli takimlara karsi sadakat duygusu igerisinde
olmasindan s6z edilebilir. Futbol, potansiyel olarak bireylerin kiiciik yaslardan yaslilik
donemlerine kadar hayatlarinda var olan, taraftar1 olduklar1 spor kuliibiine kars1 aidiyet hissi
olusturan ve i¢ten gelen samimi katilimlarin saglandigi bir spordur. Futbol bir ¢cok insan i¢in
sadece bir para kazanma kaynagi degil ayn1 zamanda yerel ekonomik kalkinmanin, sosyal
uyumun, egitimin, kisisel gelisimin ve insani, kiiltiirel degerleri gelecek kusaklara
aktarmanin bir araci haline gelmistir (Y1ldiz vd., 2012: 2). Spor taraftari , genel olarak belirli
bir takimin veya sporun taraftari olarak algilayan biri olarak tanimlanabilir (Dietz-Uhler vd.,
2000: 219-232). Tim diinyada biiyiik taraftar kitlelerini pesinden siiriikleyen ve tilkemizde
de en popiiler spor dali haline gelen futbol oyunu finansal gelisiminin katlanarak artmasi ile
dikkatleri tizerine ¢cekmektedir.

Tablo-1 Tiirkiye Futbol Ligi Son 64 Yilin Sampiyonlarinin Sehirlere Gore Listesi

Sehir Sampiyonluk Sehir

Istanbul 57 Galatasaray (22), Fenerbahge (19), Besiktas (15), istanbul Basaksehir (1)
Trabzon 6 Trabzonspor (6)

Bursa 1 Bursaspor (1)

Kaynak: (internet-2)
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Tabloda goriildiigii iizere son 64 yilin sampiyonlari arasinda Istanbul takimlari baskin
gelmektedir. Tirkiye’de ti¢ biiyiikler olarak bilinen Besiktas, Fenerbahge ve Galatasaray en
bliylik taraftar gruplarina sahiptir. Bu spor kuliiplerini daha sonralari sampiyonluk kazanan
Trabzonspor ve Bursaspor gibi Anadolu kuliipleri takip etmektedir. Spor hizmetleri ve spor
malzemeleri farkli ticari alanlar olarak bir arada miisterilere sunulabilmektedir. Spor
malzemeleri sportif faaliyetlerde kullanilan spor giysileri, spor ayakkabilari ve spor aletleri
gibi sportif ara¢ ve gerecleri iireten sektordiir. Sportif malzeme iiretimi, hizla gelisen
uluslararasi bir sektor haline gelmistir. Bu 6zellik nedeniyle, bu faaliyet alani yerel, bolgesel
ve ulusal ekonominin 6nemli bir bileseni olmustur (Ekren, 2003: 3). Bazi kuliipler spor
pazarlamasi faaliyetleri ile uluslararasi pazarda taraftar bulabilmekte ve iirlinlerini
satabilmektedir. Spor hizmetleri alt sektorii ise iki farkli faaliyeti igermektedir. Sportif
faaliyetleri izleme ve sportif faaliyetlere katilma gibi etkinlikler, bu sektoriin sundugu en
onemli hizmetler arasinda yer almaktadir (Ekren, 2003: 3).

Spor taraftarligi sadece bir spor bransi ile ilgilenmek degil ayn1 zamanda taraftari
olduklar1 spor kuliibii i¢in zaman, para ve enerji harcamak seklinde tanimlanabilir (Lenneis
ve Pfister, 2015: 157-185). Taraftarlarin ¢ogu uzun bir hayran gegmisine sahip oldugundan,
hepsi deneyimlidir. Ornegin; oyuncu ve teknik direktor degisiklikleri gibi takimlarinin inis
ve cikiglarindan etkilenmezler. Belki bu nedenle stadyum atmosferi, kuliip tarih ve
gelenekleri ile daha fazla iliskiye sahiptirler (Bauer vd, 2008:2). Bu asamada taraftarlar
tuttuklart spor kuliiplerinin sehir, din, ulus veya diger sosyal 0geleri temsil ettiklerini
diistinerek 6zdeslesmektedir. Bu 6zdeslesme sonucu taraftar olarak sporcularin ve kuliiblin
performansinin, dolayisiyla miisabakalarin sonucunu etkilediklerine inan¢ duymakta ve
kendilerini kuliiblin bir pargas1 olarak kabul etmektedirler (Demirel vd., 2007:76-86).
Ulkemizde yiiz yasindan daha fazla tarihe sahip kuliipler olan Galatasaray, Fenerbahge ve
Besiktas bu itici gli¢ sayesinde taraftarlar ile iyi bir bag kurarak basarili bir gelenek
olusturabilmiglerdir. Genel olarak bakildigimda, taraftarlarin taraftart olduklar1 spor
kuliibiinlin kendi zihinlerinde olusan yerini iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Taraflarin
hayatlarinda takimlarin ne derecede 6neme sahip oldugunun tespit edilmesi hem kuliip hem
taraftar agisindan maksimum faydaya ulagmada bir rehber gorevi gorecektir.

Tablo-2 Dort Bityiik Kuliibe Ait Kupa ve Taraftar Oranlari

Takim Sampiyonluk sayis1 Tiirkiye Kupast Taraftar Oran1
Galatasaray 22 18 %36
Fenerbahge 19 6 %35
Besiktas 15 9 %19
Trabzonspor 6 9 %4

Kaynak: (Internet-3)

Dort biiylik takim olarak adlandirilan Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas ve
Trabzonspor iilkemizde futbola yon vermektedir. Bu istikrarin sebebi sampiyonluk ve kupa
sayilarinin fazla olmasi sonucu sportif basariy1 taraftar sayilari ile desteklemeleri ile
miimkiin olmustur. Sportif basarilar sayesinde uzun yillar siiper ligde kalict olmayi
basarabilmislerdir. Asagidaki tabloda iilkemizdeki futbol kuliiplerine ait sampiyonluk,
Tirkiye kupasi ve taraftar oranlar1 verilmistir.

3. Yontem
Bu aragtirmanin temel amaci, futbol kuliip taraftarlarinin lisansh iirlin satin alma

aligkanliklarin1 incelemektir. Avrupa basta olmak iizere diinyada futbolun kiiresel bir
popiilerliginin olmas1 ve kuliiplerin gelir kalemlerinde yiiksek pay sahibi olmasi spor
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branglar1 arasindan futbolun se¢ilme nedenidir. Arastirmada yapilan anket formu igin etik
kurul karart 05.12.2019 tarihinde alinmis olup (Belge No: 2019/99 E.) igerigi toplamda 3
boliim ve 35 ifadeden olusmaktadir. Arastirmanin verileri Diizce ilinde ikamet eden
kisilerden ankete katilmasi gereken asgari kisi sayisinin belirlenmesinin ardindan
20/12/2019 — 30/04/2020 tarihleri arasinda toplanmistir. Verilerin toplanmasi asamasinda;
arastirmaya katilmaya istekli kisilere 0zet olarak genel cergevede, arastirmanin amaci,
kapsami ve tasidigi dnem hakkinda bilgiler verilmistir. Coklu yanit segenegi ile “Ulkemizde
ilgi duyulan spor branglar1” ve “kuliibe ait en fazla satin alinan lisanli iiriinler” sorulmustur.
Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin disinda 6rnekleme iligskin katilimcilara taraftari olduklari
spor kullibii sorulmustur. Anket formu ile toplanan veriler SPSS paket programu ile analiz
edilerek yorumlanmustir.

4. Bulgular

Bu kisimda, arastirma sorunsalini olusturan degiskenlerle ilgili frekans analizi ve
uyum analizleri ile ilgili bulgular verilmektedir. Katilimcilara taraftari olduklar1 spor kuliibii
sorulmustur. Tablo degerlendirildiginde katilimcilarin %25,6’s1min
Galatasaray, %27,6’snin Fenerbahge, %19,3’linlin Besiktas, %5,7’sinin Trabzonspor,
%21,8’inin ise diger takimlarin taraftar1 olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilara taraftari
olduklar1 spor kuliip bilgilerine ve lilkemizde bulunan toplam taraftar sayilarina bakildiginda
ortaya ¢ikan oranlarin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmiistiir (internet-4). Taraftar
gruplarinin daha dogru temsili agisindan bu oranlar 6nem arz etmektedir.

Tablo-3 Taraftar1 Olunan Spor Kuliibii Istatistikleri

L Kisi Yiizde
Demografik Ozellikler Gruplar Sayisi Degeri
Galatasaray 114 %25,6
Taraftar Olduklart S Fenerbahge 123 %27,6
ara tafl VIGUCA SOt gegiktas 86 %19,3
Kuliibii
Trabzonspor 25 %5,7
Diger 97 %21,8

Arastirmaya katilim saglayan kisilere ait ilgi duyulan spor branslar1 ve daha 6nce
satin alma deneyimi gostermis olduklar1 lisansl iirlin ¢esitleri gibi bilgilere ait betimsel
bulgular Tablo 4 ve Tablo 5’de gosterilmektedir.

Tablo-4 Ilgilenilen Spor Brans1 Frekans Analizi

Spor Bransi Kisi Sayis1 Yiizde Degeri
Futbol 356 %80,0
Basketbol 235 %52,8
Voleybol 151 %33,9
Hentbol 34 %7,6
Yiizme 89 9%20,0
Sutopu 15 %3,4
Atletizm 76 %17,1
Satrang 14 %3,1
Kiirek 80 %18,0
Yelken 34 %7,6
E-sports 46 %10,3
Diger 60 %13,5
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Tablo 4 incelendiginde Diizce ilinde arastirmaya katilim saglayan Kkisilerin
yarisindan fazlasinin futbol, basketbol, voleybol spor branglarina ilgi duyduklari
gozlemlenmistir. Toplamda 445 kisiye anket ¢aligmasi yapilmistir. Bu saymin %80’ini
futbol, %52,8’ini basketbol, %33,9’unu voleybol, %20’sini yiizme, %18’ini kiirek,
%17,1’ini atletizm, %13,5’ini diger spor branslari, %10,3’iinii E-sports, %7,6’sin1 yelken,
%7,6’s1n1 hentbol, %3,4’iinii su topu, %3,1’ini ise satrang sporunu takip edip, ilgi duyduklari
gozlemlenmistir.

Tablo-5 Satin Alman Lisansl Uriin Cesitleri Frekans Analizi

Lisansh Uriinler Kisi Sayisi Yiizde Degeri
Forma 319 %71,7
Atki, bere, bandana 151 %33,9
Bayrak, flama 76 %17,1
Cocuk trtinleri 67 %15,1
Hazir giyim 105 %23,6
Ev tekstili 37 %8,3
Koleksiyon firiinleri 40 29,0
Ofis malzemeleri 53 %11,9
Aksesuar 139 %31,2
Diger 20 %4,5

Katilimeilarin %71,7 gibi biiyiik bir ¢ogunlugunun takimlarina ait formalar1 satin
almayu tercih ettikleri goriilmiistiir. Sirasiyla bakacak olursak satin alinan lisansli tiriinlerden
%33,9’unu atki, bere, bandana, %31,2’sini aksesuar, %23,6’sim1 hazir giyim, %17,1’in1
bayrak, flama, %15,1’ini ¢ocuk iiriinleri, %11,9’unu ofis malzemeleri, %9 unu koleksiyon
uriileri, %8,3’Unii ev tekstili iirtinleri, %4,5’in1 ise diger lisansh iirlinlerin olusturdugu
goriilmektedir.

Arastirmada katilim saglayanlarin taraftar1 olduklar1 spor kuliibii degiskenleri ile
katilimcilarin ilgi duyduklart spor bransi arasindaki iliskiyi irdelemek i¢in Sekil 1°de
gosterilen ¢coklu uyum analizi yapilmastir.

Sekil 1 incelendiginde;

e Fenerbahce takimini tutan katilimcilarin spor branglar1 arasindan en ¢ok hentbola
yakinlik gostermektedir. Ardindan katilimeilarin ilgi duyduklart brans yakinliklar:
futbol, voleybol, basketbol ve su topu seklinde oldugu gézlemlenmistir.

e Besiktas takimimi tutan katilimcilarin spor branglari arasindan en c¢ok hentbola
yakinlik gostermektedir. Ardindan katilimeilarin ilgi duyduklart brans yakinliklar:
futbol, voleybol, basketbol, ylizme ve su topu seklinde oldugu gézlemlenmistir.

e (alatasaray takimini tutan katilimcilarin spor branslar1 arasindan en ¢ok atletizm
sporuna yakinlik gostermektedir. Ardindan katilimcilarin ilgi duyduklari brang
yakinliklar1 futbol, voleybol, yiizme ve su topu seklinde oldugu gozlemlenmistir.

e Trabzonspor taraftarlarinin ise diger takimlara kiyasla basta futbola yakinlhig1 goze
carpmaktadir. Daha sonra ise; voleybol, atletizm, ylizme ve satrang seklinde
yakinliklar siralanmistir.

e E-sports, yelken, kiirek spor branglariin ise herhangi bir takim tarafinda kiimelenme
olusturmayarak uzak oldugu goriilmiistiir.
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Sekil-1 Katilimcilarm Taraftart Olduklar1 Spor Kuliibii ve Tlgi Duyduklar1 Spor Bransi igin
Coklu Uyum Analizi Sonuglar1

Katilimeilarin taraftar1 olduklart spor kuliibii degiskenleri ile katilimcilarin satin aldiklar
lisansl iiriin gesitleri arasindaki iliskiyi incelemek icin Sekil 2°de gosterilen ¢oklu uyum
analizi yapilmistir.

Sekil 2 incelendiginde;

e Besiktas takimini tutan katilimcilar lisansli iiriinler arasindan daha ¢ok yakin oldugu
iriinler arasinda hazir giyim drilinleri yer almaktadir. Ardindan bayrak, flama
iirtinlerine yakinlik gésterdigi gdzlemlenmistir.

e Fenerbahge takiminmi tutan katilimcilar lisansh tirlinler arasindan daha c¢ok yakin
oldugu iirlinler arasinda atki, bere, bandana friinleri yer almaktadir. Ardindan
bayrak, flama, ¢ocuk iiriinleri, aksesuar, ev tekstili ve ofis {irlinlerine yakin olduklari
sOylenebilir.
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e (alatasaray takimini tutan katilimcilar forma ve koleksiyon tiriinlerini tercih etmeleri
haricinde baskaca bir ciddi kiimelenme gézlenmemistir.

e Trabzonspor takimini tutan katilimcilar lisansh iirlinler arasindan daha ¢ok yakin
oldugu tiriinler arasinda bayrak ve flama iiriinleri yer almaktadir. Ardindan atki, bere,
bandana, cocuk {iriinleri, aksesuar ve ev tekstili {riinlerine yakin olduklar
sOylenebilir.

e Diger cesitlerde yer alan lisanshi spor malzemeleri ise herhangi bir takim etrafinda
kiimelenme gostermemistir.
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Sekil-2 Katilimcilarmn Taraftart Olduklar1 Spor Kuliibii ve Satin Aldiklar1 Lisansli Uriinler
Coklu Uyum Analizi Sonuglar1
5. Sonug ve oneriler
Frekans analizlerine gore; katilimcilarin %25,6’sinin Galatasaray, %27,6’snin
Fenerbahge, %19,3’linlin Besiktas, %5,7’sinin Trabzonspor, %21,8’inin ise diger

takimlarin taraftar1 olduklar tespit edilmistir. Bu sonuglar Aytag’in (2009) ¢alismasinda ki
sonuclar ile benzerlik géstermektedir. Bununla birlikte ankete katilanlarin; %80°1 futbola,
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%52,8’1 basketbola, %33,9’u voleybola, %20’si ylizmeye, %181 kiirege, %17,1’1
atletizme, %10,3’1 E-sportsa, %7,6’1 yelkene, %7,6’1 hentbola, %3,4’1i su topuna, %3,1°1
satrang1, %13,5’1 diger spor branslarini takip edip, ilgi duyduklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir.
Bu sonuglar, sadece futbol bransi agisindan Ayta¢’in (2009) ulasmis oldugu sonuglari
destekler niteliktedir. Ancak Ayta¢’in (2009) ulasmis oldugu verilere goére basketbol,
voleybol basta olmak iizere diger sporlara olan ilginin artti§i sonucuna varilmistir.
Katilimcilarin lisansli iirlin satin alma davranis1 gosterdikleri iiriin ¢esitlerinden %71,6’s1n1
forma, %33,9’unu atki, bere, bandana, %31,2’sini aksesuar, %23,6’sin1 hazir giyim,
%17,1’ini bayrak, flama, %15,1’ini ¢ocuk {irtinleri, %11,9’unu ofis malzemeleri, %9’unu
koleksiyon iiriinleri, %8,3’linli ev tekstili lirlinleri, %4,5’ini ise diger lisanslt tirlinlerin
olusturdugu goriilmektedir. Lisansli iirlinler arasindan forma diger {iriinlere gore biiytlik bir
farkla tercih ettigi goriilmektedir. Taraftar1 olduklar1 takimi destekleme, aidiyet duygusu
ile ¢cevresine bu taraftarligi gosterme duygusu, yildiz futbolculara ait formalar1 alma, mag
giinii atmosfere uyum saglama amacgli forma satin alinmasi gibi etkenler sonucu bu
farkliligin meydana geldigi diisiiniilmektedir. Spor kuliipleri farkli forma tasarimlari ve
yildiz futbolcu transferleri ile lisansh {irtin gelirlerinden en biiyiik paya sahip olan forma
satiglarini arttirabilirler. Bu ¢alismada Eser’in (2014) calismalarinda elde edilen sonuglara
benzerlik gostermektedir. Bu analiz sonuglarina genel olarak bakildiginda taraftar
gruplarinin en ¢ok ilgi duyduklari spor branslari sirasiyla futbol, basketbol ve voleyboldur.
Katilimcilarin satin almayi tercih ettigi lisansl tirtinler sirastyla forma, atki, bere, bandana
ve aksesuardir. Dolayisiyla literatiire paralel olarak spor kuliipleri spor branglar1 arasindan
en ¢ok futbola yatirim yapmaktadir. Ayrica, lisansh {iriinler arasindan en ¢ok liretilen ve
satilan lisansl1 {iriin ise forma iirtinlerdir.

Katilimcilarin taraftar1 olduklar1 spor kuliibii degiskenine gore ilgi duyduklar
branglar ve satin aldiklar1 lisansli {riin c¢esitleri iizerine uyum analizi yapilmistir.
Fenerbahge ve Besiktas takimlarini tutan katilimcilarin ilgi duyduklar: branglar arasindan
daha ¢ok futbol, voleybol, hentbol, basketbol ve su topu yer almaktadir. Galatasaray
taraftarlarinin ilgi duydugu spor branslart futbol, voleybol, su topu, yiizme, atletizm yer
almaktadir. Trabzonspor taraftarlarinin ise diger takimlara kiyasla basta futbola yakinlig:
dikkat cekmektedir. Besiktas taraftarlarinin 2009-2020 yillar1 arasinda 11 kez iist iiste
sampiyonluk kazandiklar1 spor bransi olan hentbola ilgisi dikkat ¢ekmektedir. E-sports,
yelken, kiirek spor branglarinin ise herhangi bir takim tarafinda kiimelenme olusturmadigi
goriilmiistiir. Yelken ve kiirek sporlarina liniversite takimlarmin daha ¢ok ilgi gostermesi,
biiyiik spor kuliiplerinin futbol, basketbol, voleybol, hentbol haricinde diger branglara
ilgisinin yetersiz kalmasi bu analiz sonuglarinin nedeni oldugun diisiiniilmektedir. E-
sports’un ise yeni gelismekte olan bir spor dali olmasi sebebiyle herhangi bir takim
tarafindan giiclii bir agirlik olusturmadig goriilmiistiir. Katilimcilarin taraftarr olduklari
spor kuliibii degiskenine gore satin aldiklari lisansli iiriin ¢esitlerine bakildiginda Besiktas
takimini1 tutan katilimcilar lisansh iirtinler arasindan daha ¢ok yakin oldugu firiinler
arasinda bayrak, flama ve hazir giyim iiriinleri goriilmektedir. Fenerbahge takimini tutan
katilimcilar ise daha c¢ok atki, bere, bandana, bayrak, flama, ¢cocuk iirlinleri, aksesuar, ev
tekstili ve ofis lriinleri etrafinda kiimelenme goriilmiistiir. Galatasaray takimini tutan
katilimcilar ise sadece forma ve koleksiyon iirlinlerini tercih ettikleri gézlemlenmistir.
Trabzonspor takimini tutan katilimcilar ise daha ¢ok atki, bere, bandana, bayrak, flama,
cocuk firiinleri, aksesuar ve ev tekstili iirlinleri yer almaktadir. Fenerbahce, Besiktas,
Trabzonspor taraftarlarinin mag¢ giinti aligverisi olarak nitelendirebilecek bayrak, flama,
atki, bere, bandana iirlinlerini satin aldiklar1 sonucu elde edilmistir. Ayrica Galatasaray
kuliibii etrafinda yakinlik gosteren bir konumda olan forma iiriiniin ise son yillarda yapilan
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Didier Drogba, Wesley Sneijder, Radamel Falcao gibi diinya c¢apinda yildiz futbolcu
transferleri ve buna dayali forma satislar1 oldugu diistiniilmektedir. Literatiir taramasinda
bu verilere iliskin yapilan uyum analizlerine ve sonuglarina rastlanmamistir. Bu baglamda
literatiire katki saglayacak 6zgiin sonuglara ulastigimiz sdylenebilir.

Spor kuliipleri lisansh iiriin yelpazesini genisletebilir, daha c¢ok kitleye hitap
edebilirler. Ornegin futbolcunun magta giymis oldugu formasi imzalanarak acik attirma
usulii internet magazasindan satilip, kuliibe yeni bir gelir kalemi kazandirabilir. Ulke ve
kuliip i¢in O6nemli maglara giyilen bu formalar benzersiz bir hatira niteligi tasidigindan
taraftarlar yliksek fiyatlardan alim yapabilirler. Forma satislarini artirmak i¢in Galatasaray
kuliibii, imaj ve lisansh {iriin pazarlama g¢aligmalarinda Fenerbahge kuliibli diger spor
kuliiplerine rol model olabilir. E-sport gibi %10,3 gibi azimsanmayacak oranla ilgi
gosterdikleri spor dalina daha fazla yatirim yapilabilir. Transfer edilecek yildiz oyuncular ve
sportif basar1 takima olan destegi artiracaktir. Ayrica forma ve diger lisansh {iriin
tasarimlarinin spor tiiketicileri i¢in ¢ekici hale getirilmesi, iirlin renk tercihinde takima ait
renklere dnem ve Oncelik verilmesi gerekir. Bunlarin yaninda huzurlu bir magaza atmosferi
saglanmasi, giiler yiizlii personel ile miisteriler ile iletisim saglanmasi lisanli iiriin satislarini
arttiric1 bir etki yapabilir. Spor kuliipleri 6zel gilinler ve ¢ocuklar i¢cin daha ¢ok iiriin
tiretmeleri sayesinde olumlu sonuglara ulasabilirler. Diger sektorlerde olusan trendlerin
takibi ve bu ¢ercevede yeni liriin tasarlanmasi ile rekabet avantaj1 saglayarak taraftar olma
duygusu gelistirilebilir. Ornegin; Trabzonspor kuliibii teknik direktorii Abdullah AVCI
imzali kasket agik arttirma ile 61 bin TL’ye satilmistir. Lisansh kasket satislar1 baglatan
Trabzonspor bir aylik gibi kisa bir siirede 330 bin TL’lik gelir elde etti (Internet-5). Farkli
lisansl tirtinler iireterek giizel bir trend olusturan Trabzonspor diger kuliiplere 6rnek olabilir.

Giivenilir verilere dayanan pazar ve pazarlama arastirmalari ile lisanslt spor iiriinleri
tiretilip, dogru fiyatlandirma stratejisi ile tutundurma ve uygun yer ¢aligmalarindan sonra
spor igletmenlerini tatmin edebilecek satis rakamlarina ulasilabilir.
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Makale Tiirii: Arastirma Makalesi

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIVITELERININ TUKETICI SATIN ALMA

DAVRANISI UZERINE ETKISININ INCELENMESI

Erdem TERZIOGLU* Abdulhamit ES?

Oz
Amac: Giiniimiizde sosyal medyanin hayatimizdaki alaninin artmastyla isletmeler i¢in sosyal medyanin 6nemi
artmustir. Caligmanin amaci, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma davraniglari tizerindeki
etkisinin incelenmesidir.
Gerec ve Yontem: Caligmada veriler, anket yontemi ile toplanmigtir. 421 katilimciya ulasilan ¢alismada
anketler online ortamda yapilmistir. Elde edilen veriler t testi, ANOVA testi ve regresyon analizi kullanilarak
analiz edilmistir.
Bulgular ve sonug¢: Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi ile etkinlik, begeni ve tiiketici satin alma davranisinda
cinsiyete gore bir farklilik bulunmamaktadir. ANOVA testi ile katilimcilarin sosyal medya pazarlama
aktiviteleri ve tiiketici satin alma davranislari bakimindan yas, egitim durumu ve gelir durumu gibi demografik
ozelliklere gore istatiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica yapilan regresyon analizi
sonucunda sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma davranislar1 lizerinde pozitif yonlii ve
istatiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmustir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri, Tiiketici Satin Alma Davranisi, Etkinlik, Begeni.

INVESTIGATION THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING
ACTIVITIES ON CONSUMER PURCHASING BEHAVIOR

Abstract

Objective: Nowadays, with the increase in the area of social media in our lives, the importance of social media
has increased for businesses. The increase in the use of social media has also led to innovations in marketing
activities. The aim of the study is to examine the effect of social media marketing activities on consumer
purchasing behavior.

Materials and Methods: The data in the study were collected by questionnaire method. In the study, which
reached 421 participants, the surveys were conducted online. The data obtained were analyzed using t test,
ANOVA test and regression analysis.

Results and Conclusion: With the independent sample t test, there is no difference in efficiency, approval and
consumer purchasing behavior by gender. With the ANOVA test, it was determined that the participants
showed a statistically significant difference in terms of social media marketing activities and consumer
purchasing behaviors according to demographic characteristics such as age, education level and income level.
As a result of the regression analysis, it has been determined that social media marketing activities have a
positive and statistically significant effect on consumer purchasing behavior.

Key words: Social Media Marketing Activities, Consumer Purchasing Behavior, Efficiency, Approval.

1. Giris

Kiiresellesmenin beraberinde getirdigi giinlimiizdeki zorlu rekabet sartlar1 altinda
isletmelerin faaliyetlerini siirdiiriilebilmesi i¢in mevcut miisterilerinden daha fazla miisteriye
ulagmas1 ve ulastigr miisterileri elde tutmak i¢in ¢aba gostermesi gerekmektedir. Bilisim
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toplumu ve dijital ¢ag olarak adlandirilan 21. Yiizyilda, teknolojik anlamda yasanan
gelismeler kiiltiirel yasami, ekonomik, sosyal ve kisilerarast etkilesimi yeniden
bigimlendirmistir (Talas ve Oztiirk, 2015: 101). Teknolojik gelismeler beraberinde bilgi
erisimini kolaylastirmus, tiiketici ve firmalar arasinda direkt iletisimi artirmis ve interaktif
bir yapiya biiriinmiistiir (Torun, 2017: 958). Uretici ve tiiketici arasinda dogrudan etkilesim
kurabilmesi, tiiketicilerin herhangi bir cografi sinira bagli kalmadan belki de daha uygun
fiyatlara istedigi tirlinlere ulasabilme imkani saglarken, firmalara da internet iizerinde giigli
bir varlik gésterme zorunlulugu kilmistir (Akyiiz, 2013: 7).

Gelisen bilgi ve teknoloji sayesinde yeni pazarlama anlayislarinin ortaya ¢ikmasinin
yant sira pazarlama iletisim araglarinda da artis olmustur. Bu araglarin arasinda en
onemlilerinden biri sosyal medyadir. Internetin yiiksek hizda, erisilebilir olmas1 ve diisiik
maliyette olmasi sosyal medyanin hizla gelismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Yoldas
ve Ozaydm, 2017: 781). Her yastan internet kullanicisinin zamanimin ciddi bir béliimiinii
sosyal medya lizerinde harcamasi, pazarlama yoneticilerinin sosyal medya platformlarinda
marka bilinirliligini arttirma, rakipler hakkinda bilgi toplama ve tiiketici arastirmalari
gergeklestirme uygulamalarini kaginilmaz hale getirmistir.

Sosyal medya, liriin ve isletme hakkinda olumsuz ve olumlu tiiketici goriislerinin
paylasilabildigi bir platform oldugu i¢in isletmelere firsat olusturabildigi gibi tehditlerde
sunabilmektedir. Tehditlerin Oniine gecilebilmesi ve firsatlarin degerlendirilebilmesi
bakimindan sosyal medya pazarlamasi literatiirde yerini almistir (Barut¢u ve Tomas, 2013:
10). Tiketiciyle dogrudan iletisime gegme imkani verirken bunu geleneksel yollara oranla
daha diisiik maliyetlerle saglamasi isletmelere sosyal medyay: takip etme zorunlulugu
kilmaktadir. Bununla birlikte literatiirde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici
davranigina etkisinin incelendigi calismalar sayisi son derece sinirhdir. Isletmeler igin
sosyal medyanin yiiksek derecede dneme sahip olmasi nedeniyle bu ¢alisma kapsaminda
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma oncesi davraniglarini 6l¢ebilmek
i¢in tiiketicilerin satin alma davranmiglarina etkileri arastirllmis ve elde edilen sonuglar
dogrultusunda analiz edilmistir.

2. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Tiiketici Satin Alma Davranisi

Sosyal medyayi, kullanicilar1 arasinda haber, bilgi ve fikirleri segen insan
topluluklari arasinda faaliyet, davranis ve uygulamalar olarak tanimlayabilmek miimkiindiir
(Safko ve Brake, 2009: 4). Baska bir deyisle sosyal medya, binlerce kisiyle iiriin saglayan
isletme arasinda iletisim kurmasini saglamaktadir. Bu vesileyle tiiketicilerin sosyal medya
tizerindeki Uriin ve hizmetler hakkindaki degerlendirmeleri biiylik 6nem arz etmektedir
(Mangold ve Faulds, 2009: 361).

Wigmo ve Wikstrdm (2010) ise sosyal medya pazarlamasini “Tiketicilerle sizin
konusup tartistiginiz tek yonlii bir kanal yerine, iliskilerin kurulmasi ve agizdan agiza
pazarlamanin gerceklesmesini amaglayan, {rilinlerin tanitilmasi i¢in yeni bir yoldur”
seklinde tanimlanmaistir.

Sosyal medya pazarlamasiyla isletmelerin basarmak istedigi amaglar asagidaki gibi
siralanabilir (Ozgen ve Doymus, 2013: 96):

Pazarlama stratejileri i¢in yeni fikirler geligtirme
Marka farkindalig1 yaratma

Uriin satiglarini artirma

Fikir liderlerini tanimlama
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e Karsilikli konugsmalar baglatip bu konusmalar1 siirdiirmektir.

Mangold ve Faulds (2009), sosyal medya pazarlamasini tanitimina yonelik yaptiklari
calismada, sosyal medya pazarlamasinin 6nemli iki islevinden bahsetmislerdir. Bunlarin ilki
isletmelerin tiiketiciler ile iletisim kurabilmeleridir. ikinci islevi ise tiiketicilerin kendi
aralarinda da iletisim kurabilmeleridir.

Pazarlamada tutundurma ¢abalarinin merkezinde mekan ve zaman kistasi olmaksizin
miisterilerle iletisime gecebilmek ve bu vesileyle marka tanmirligini arttirmak vardir. Bu
hedefle kullanabilecek araglardan biri de sosyal medya platformudur (Barut¢u ve Tomas,
2013: 14). Sosyal medya pazarlamasinin giiciinden faydalananlar sadece isletmeler degildir.
Ornegin eski Amerikan Birlesik Devletleri baskani Barack Obama’nin 2008 yilinda
kazandigr se¢imde sosyal medya pazarlamasinin rolii biyliktiir. Adayligi siiresince
Facebook ve Twitter’da en popiiler hesaplarina sahipti (Atadil, 2011: 13).

Sosyal medya isletmelere ekonomik ve ticari faaliyetleri acisindan 6nemli derecede
imkan ve firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya aracglari ile isletmeler miisterilerle olan
iliskilerini kuvvetlendirmesi sayesinde mevcut ve potansiyel miisterileri ilizerinde marka
bagliliklarini arttirabilmektedir (Davis ve dig., 2010: 42). Isletmeler sosyal medya
araciligiyla cift yonlii iletisim kurarak kendi markalar1 i¢in kisileri olumlu diislincelere
yoneltme imkani yakalarlar. Bu kisilerin yasadiklar1 deneyimi paylagsmasi ve tavsiye etmesi
diger sosyal medya kullanicilarinin satin alma davranislari iizerinde etkili olmaktadir (Aytan
ve Telci, 2014: 7).

2.1.  Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

Sosyal medya, etkilesim, is birlikleri ve igerik paylasimin1 kolaylagtirmayi
amaglayan platformdur (Richter ve Koch, 2007: 27). Sosyal medya kullanimi arttik¢a devlet
kurumlarn ve igletmeler yalnizca sosyal bir ag olarak degil sosyal medyayi bir iletisim araci
olarak kullanir hale gelmistir. Sosyal agdan farkli olarak isletmeler sosyal medyayi
pazarlama aktivitelerinde aktif olarak kullanmaktadir. Isletmelerin tiiketici ve paydaslariyla
sosyal medya ile kurdugu etkilesim vesilesiyle pazarlama faaliyetlerini eskisinden daha az
caba ve maliyetle gerceklestirmesi miimkiindiir.

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde internet ve mobil tabanli teknolojilerin
kullanimina dayali ¢evrimigi iletisim platformlarimin kullanimi iki a¢idan kritiktir. Birincist,
tiiketicilerin tiriin ve marka tizerindeki etkisi ve paylasim yaparak diger tiiketiciler iizerinde
yarattig1 etkidir. Aragtirmalar, sosyal medyanin giiven ve satin alma niyetini etkiledigini ve
tiikketiciler arasinda bilgi ve deneyim paylasimim kolaylastirdigin1 gdstermistir. Ikincisi,
sosyal medya, isletmeler tarafindan dogrudan pazarlama eylemlerinin gerceklestirildigi bir
platform olarak kullanilmaktadir. Bu anlamda sosyal medya, isletmelerin potansiyel
tiikketicilerle etkilesimlerinde zaman ve mekan sinirlarini zorlamakta ve yakinlik duygusunu
tesvik etmektedir (Bilgin, 2018: 134).

Sosyal medya, isletmenin pazarlama faaliyetlerinin miisterilerle bireysel bir iligki
kurmasi ve sirketlere miisterilere erisme firsatlar1 saglamast durumunda 6nemli rol
oynamaktadir (Kelly ve dig., 2010: 23). Sosyal medyanin toplum genelinde
yayginlagmasiyla birlikte bircok arastirmaya konu olmustur. Cesitli yazarlar tarafindan
sosyal medya bilesenleri caligsmalarinda ele alinmistir. Kim ve Ko (2010), yaptiklari
caligmada sosyal medya pazarlama aktivitelerini; etkilesim, eglence, trend olma,
kisisellestirme ve agizdan agiza olmak iizere siniflandirmiglardir. Sano (2015), yaptigi
caligmada sosyal medya pazarlama aktivitelerini; etkilesim, egilim, kisisellestirme ve
algilanan risk olarak simiflandirirken, Yadav ve Rahman (2017) ise etkilesim, bilgisellik,
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kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza olarak siniflandirmistir. Calismada Yadav ve
Rahman (2017)'in ¢alismasindaki bu siniflandirmay1 Tiirkge’ye uyarlayan Yiiksekbilgili
(2018); etkinlik ve begeni olarak simiflandirmistir. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri
incelendiginde;

. Eglence: Sosyal medya araciligiyla edinilen eglence ve oyunun bir
sonucudur. Sosyal medyay1 hedonistik nedenlerle kullanan kisilerin eglence ve zevk
aradig1 kabul edilir ve onlar igin sanal topluluk bariz ilgi alanlarina odaklanarak
diizenlenir (Manthiou ve dig., 2013: 44). Sosyal medyada eglence, olumlu duygular
uyandiran, katilim davranigini artiran ve siirekli kullanma niyeti olusturan 6nemli bir
bilesendir.

. Etkilesim: Sosyal medyanin, tiliketicilerin fikir aligverisinde
bulunabilecegi ve tartisabilecegi bir alan oldugu goz oniine alindiginda, kullanicilarin
siber alanda birbirleriyle tanigsmasi ve belirli iirlin veya markalar1 tartismasiyla olusan
etkilesimler, sosyal medya platformlarina katkida bulunan kullanicilara 6ngorii
saglar. Bu etkilesimler, marka-misteri iletisiminin dinamiklerini temelden
degistirmesiyle beraber sosyal medyada kullanici tarafindan olusturulan igerigin
gelistirilmesini motive etmektedir (Park ve Jin, 2018: 37).

o Trend Olma: Sosyal medya en giincel haberleri ve bilgileri sunarak,
en pratik iirlinleri aramak i¢in bir ara¢ haline getirmektedir. Yapilan ¢alismalarda
tilketicilerin sosyal medya araciligiyla edinilen bilgilere, reklamlardaki edindikleri
bilgilere gore daha fazla glivenme egiliminde olduklarindan bilgi almak i¢in ¢esitli
sosyal medya tiirlerine daha sik basvurduklar1 goriilmiistiir. Bu baglamda en yeni
bilgileri saglayan cesitli sosyal medya tiirleri i¢in giiven var olma egilimindedir
(Vollmer ve Precourt, 2008: 53). Ornegin tiiketicilerin cogu aym kiyafetleri giyen
diger kisilerin goriiniisiine gore kiyafetleri seger (Bruno ve dig., 2016: 5834). Trend
olma, iirlinler veya hizmetler hakkinda en yeni bilgileri saglamak olarak
tanimlanmaktadir (Park ve Jin., 2018: 37). Sosyal medyadaki trend bilgiler; gdzetim,
bilgi, ilham ve satin alma Oncesi bilgiler olmak iizere dort alt motivasyonu
kapsamaktadir (Muntinga ve dig., 2011: 32). Gozetim, kisinin sosyal g¢evresini
gozlemlemeyi ve giincel kalmasini ifade eder. Bilgi, tiiketicilerin bir marka veya {iriin
hakkinda bilgi edinebilmek adina diger tiiketicilerin uzmanlik ve bilgilerinden
yararlanmasini ifade etmektedir. Satin alma Oncesi bilgileri, basarili satin alma
kararlar1 vermek amaciyla iirlin incelemelerini veya marka topluluklariyla ilgili
konular1 okumayi ifade eder. Son olarak, ilham, yeni fikirler edinen markayla ilgili
bilgileri takip eden tiiketicilerle ilgilidir ve bu sebeple markayla ilgili bilgiler bir
ilham kaynagi gorevi goriir (Bruno ve dig., 2016: 5834).

. Kisisellestirme: Sosyal medyada kisisellestirme, geleneksel reklam
medyasi ile biiylik bir fark olan bireysel kullanicilarla iletisime dayanmaktadir.
Kisisellestirme, bir bireyin tercihlerini karsilamak igin bir hizmetin 6zellestirme
derecesini tanimlar. Sosyal medya diinyasinda kisisellestirme, yayimlanan mesajlarin
hedef kitlesini ifade eder. Markalar, sitelerini kisisellestirerek daha giiglii marka
yakinlig1 ve baglilig olusturacag ifade edilebilir (Zhu ve Chen, 2015: 340). Ornegin
Burberry ve Gucci, bireysel miisterilere kisisellestirilmis mesajlar gondererek, kendi
iirlinlerini Ozellestirip ¢evrimigi varliklarindan 6nemli 6l¢lide yararlanir (Sangar,
2012).

o Agizdan agiza: Sosyal medyada Agizdan agiza iletisim kavramu,
cevrimigi tliketiciler arasindaki marka etkilesimleriyle iliskilendirilmektedir
(Muntinga ve dig., 2011: 33). Arastirmalar, agizdan agiza iletisimin miisteriler i¢in
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Web'de pazarlamaci tarafindan olusturulan bilgi kaynaklarina gére daha yiiksek
giivenilirlige, empatiye ve ilgi diizeyine sahip oldugunu gostermektedir (Gruen ve
dig., 2006: 452). Sosyal medya, agizdan agiza iletisim icin ideal araglardir. Ciinkii
tilketiciler markayla ilgili bilgileri iiretir ve herhangi bir kisitlama olmaksizin
arkadaslarina yaymaktadir. Twitter'daki markalarla ilgili agizdan agiza iletisim
faaliyetlerini inceledigi c¢alismasinda tiiketicilerin gonderilerinin markalasma
yorumlarini, duygular1t ve fikirleri iceren bilgi yayma siiregleri olusturdugunu
kesfetmistir (Jansen ve dig., 2009: 2172).

2.2.  Tiiketici Satin Alma Davranmsi

Tiiketici, baska bir mal ve hizmet iiretim amaci olmadan, tam anlamiyla kisisel veya
ailesel istek ve ihtiyaclarini karsilayan kisidir (Durmaz, 2008: 53). Modern pazarlamanin
tanimak ve tiiketici davramiglarini iyi analiz edebilmek gerekmektedir. Bu baglamda
tiikketicilerin ¢esitli uyarict ve pazarlama faktorlerine nasil tepki verdiklerinin incelenmesi
onemli bir husustur (Durmaz ve dig., 2011: 122).

Tiiketici davranisi, tiikketicinin ihtiyaci fark ettigi andan itibaren baglayan, ihtiyacini
gidermek i¢in satin aldigi tiriinii kullanmasi, kullandiktan sonra da tiriinden sagladig1 fayday1
degerlendigi siireye kadar gecen siirectir (Altunisik, 2002:68). Bu siirecte, tiiketici
davraniglarinin amaci bazi sorularin cevabini bulmaktir. Bu sorulari; Pazari olusturan
tilkketiciler kimlerdir? Tiiketiciler neyi, nereden ve neden satin alirlar? Gibi sorularla
siralayabilmek miimkiindiir. Tiiketici davraniglariyla ilgili 6zellik ve varsayimlardan
bahsetmek gerekirse tliketici davranisi;

e Dinamik bir siirectir,

e Satin alma Oncesi, satina alma esnasi ve satin alma sonrasi gesitli faaliyetler
igermektedir,

e C(Cevresel etkenlerden etkilenmektedir,

e Karmagik bir yapiya sahiptir, zamana ve kisiye gore farklihk gosterebilir, seklinde
siralayabiliriz (Islamoglu ve Altunigik, 2008; Islek, 2012: 67).

Tiiketici davranislari, mobil cihazlarin ve internetin hayatimizdaki yeri giinden giine
arttikca tiiketici satin alma davranislar1 da degisime ugramistir. Internet ile beraber tiiketici
istek ve ihtiyaglar1 daha kapsamli bir yonde yeniden sekillenmistir (Eru, 2013: 110).

Tiiketici davraniglart kiiltiirel, sosyal, psikolojik, demografik ve durumsal
etkenlerden etkilenen bir yapiya sahip olmasiyla beraber firmanin pazarlama ¢abalarini da
etkilemektedir. Tiiketici davranislarinin izlenmesi ve incelenmesi pazarlamacilar igin
yiiksek derecede 6neme sahiptir. Tiiketici davranislarinin incelenmesi dinamik pazar denge
ve egilimleri hakkinda bilgi saglayarak isletmelere dogru yol izleme imkani tantyacaktir
(Khan, 2006: 72). Tiiketici bireysel veya ailesel istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
kararlarin1 verirken, bu kararlar1 hangi iiriinlin, ne miktarda ve hangi teknikle tiretilecegi gibi
ekonomik kararlar1 da etkileyecektir (Bakirci, 1999: 53).

Sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan siklikla kullanmasinin tiiketici davraniglari
tizerinde etki yaratacagini sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda sosyal medya tiiketicilerin
satin alma davranislarini degistirmekte ve firmalarin kontrolii altinda olmayan yeni bir etken
eklemektedir. Cilinkii sosyal medya platformunda tiiketiciler baska tiiketicileri etkilerken
kendileri de baska tiiketicilerden etkilenmektedir (islek, 2012: 76).

117



Giincel Pazarlama Yaklagimlari ve Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 1 Sayi: 2

Journal of Current Marketing Approaches and Researches, Vol:1 Issue: 2

3. Literatiir Taramasi

Calismanin bu boliimiinde sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi ve aktiviteleri
hakkinda daha 6nce yapilmis ¢calismalardan bahsedilecektir.

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri ¢esitli yazarlar tarafindan ¢alismalarinda ele
alinmistir. Bu sosyal medya pazarlama aktiviteleri caligmalarinda 6nde gelenlerden biri Kim
ve Ko (2012) tarafindan yapilmistir. Kim ve Ko (2012) sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin lilkks moda markasinda miisteri degeri iizerindeki etkiyi incelemislerdir. Bu
calismada sosyal medya aktiviteleri; eglence, etkilesim, trend olma, kisisellestirme ve
agizdan agiza olarak ele alinmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin marka degeri iizerinde Onemli Ol¢iide olumlu etkisinin oldugunu
belirtmislerdir.

Islek (2012), 845 katilimciya ulastign ¢alismasinda, sosyal medyanin tiiketici
davranisi ile iliskisini ortaya koymay1 amaglamistir. Yaptigi caligma sonucunda satin alma
stirecinde tiiketicilerin sosyal medya araclarindan etkilendigini ortaya koymustur. Ayni
zamanda tiiketicilerin sosyal medya araglarinda kisilerin tavsiyelerine dnem verdiklerini ve
en ¢cok da daha oOnceden tanidiklart kisilerin sdylediklerini énemli bulmakla beraber
tiketicilerin sosyal medyada satin alacag iriin ile ilgili giivenilir bilgiye sosyal medyada
ulasabileceklerine inandigini belirtmistir. Ancak bu bilgi satici tarafindan geliyorsa, bilgiye
olan giivenin azaldigin1 da eklemistir.

Toksar1 ve dig. (2014), tiikketici davranislarini etkileyen faktorlerden sosyal medyanin
rollinii tespit etmeyi amaclamistir. Arastirma kapsaminda 418 {iniversite G6grencisine
ulagmistir. Arastirma sonucunda, sirasiyla sosyal medyanin etkileme giiciinlin oldugunu,
sosyal medyaya giiven ve sosyal medyanin etkilesim giiciiniin oldugunu ortaya koymustur.

Keskin ve Bag (2015), 350 katilimciya ulastigi calismada tiiketici davranisi ile sosyal
medya kullanimimnin arasindaki iliskiyi ortaya koymay1 amaclamistir. Calisma sonucunda,
tiikketicilerin ¢ogunun sosyal medya platformlarindaki fikir ve yapilan yorumlara 6nem
verdigini ancak kendi diisiincelerini yazmadiklarini tespit etmistir. Kadin tiiketicilerin erkek
tiikketicilere kiyasla yapilan yorumlardan daha fazla etkilenip fikirlerini degistirdigini dile
getirmistir.

Godey ve dig. (2016), sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka degeri yaratma
ve tiiketicilerin bir markaya yonelik davraniglar1 arasindaki etkiyi inceledigi ¢alismasinda
845 liiks marka tiiketicisine ulasmistir. Arastirma sonucunda sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin marka degerinin iki alt boyutu olan marka imaj1 ve marka bilinirliligi iizerinde
olumlu yonde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir.

Ozcan ve Akinci (2017), sosyal medyanin satin alma 6ncesi ve satin alma sonrasi
tiketici davramiglarin1 incelemek amaciyla 250 {iniversite Ogrencisine ulagmistir.
Aragtirmanin sonucunda, O0grencilerin satin alma oncesi satin almak istedikleri {irtinler
hakkinda arastirma yaptiklar1 ve yapilan tavsiyeleri dikkate aldiklarin1 bulgulamistir. Satin
alma sonrasinda ise daha ¢ok satin alinan iiriinden memnun kalmama durumda 6nermeme
veya sikayet ile ilgili paylasimda bulunduklarini ifade etmistir.

Sahin ve dig. (2017), yaptig1 ¢alismada sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisina etkisini incelemistir. Arastirma kapsaminda
394 tniversite 0grencisine ulagmiglardir. Arastirma sonucunda, sosyal medya iizerinden
yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisi lizerinde pozitif bir etkisinin
oldugunu tespit etmislerdir.
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Zorlu ve Uzgoren (2020), yaptiklar1 ¢calismada elektronik agizdan agiza iletisimin
tiketicilerin satin alma davraniglar1 lizerindeki etkisini incelemislerdir. 407 katilimciya
ulasilan ¢alisma sonucunda, tiiketicilerin satin alma davraniglari {izerinde, yorum sayisinin,
yorum yapana duyulan giivenin, yorum kalitesinin ve yoruma duyulan giivenin pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Sargin vd. (2020), igsel ve dissal motivasyonun tiiketicilerin sosyal medya
reklamciligina yonelik tutumlar1 ve tiiketicilerin satin alma davranislari tizerindeki etkisini
inceledigi calismada 354 tiiketiciye ulasmistir. Calisma sonucunda, vakitlilik, yerlestirme ve
kisisellestirmenin dissal, algilanan zevkin ise i¢sel motivasyon lizerinde etkili oldugunu
ortaya koymustur. Bununla birlikte digsal ve i¢sel motivasyonun tutum {izerinde; tutumun
ise satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu sonucu ortaya konmustur.

4, Yontem

4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu c¢alismanin ana kiitlesini sosyal medya araclarin1 kullanan ve sosyal medya
araglartyla {iriin tercihi yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Sosyal medya araglarini takip eden
tilkketici sayis1 her gegen giin degismekte oldugundan ana kiitle biiyiikliigii net olarak
bilinmemektedir. Bu nedenle Orneklem yontemi olarak olasiliga dayali olmayan
tekniklerden kolay 6rnekleme secilmis ve 6rneklem biiyiikliigiinii % 95 giivenirlik diizeyi ve
evrenin homojen olmamasi gz oniinde bulundurularak 421 kisi olusturmustur. Elde edilen
arastirma verileri 15.10.2020 ile 15.11.2021 tarihleri arasinda toplanmustir.

4.2.  Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modelinin temelinde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici
satin alma davranisi tizerindeki etkisi yatmaktadir. Bu etkinin belirlenmesinde sosyal
medya pazarlama aktiviteleri etkinlik ve begeni olarak iki alt faktdrde ele alinmis ve
degiskenler aras1 belirlenen model agagidaki gibidir.

Sosyal Medya Pazarlama

Faaliyetleri | Tiiketici Satin Alma
- Etkinlik " DavranlSl
- Begeni

Sekil-1 Arastirma Modeli

Aragtirmanin ana hipotezleri sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma
davranigini etkileyip etkilemedigini incelerken, diger hipotezler arastirmaya katilanlarin bu
degiskenlere gore demografik 6zellikler bakimindan farklilik bulunup bulunmadigini test
etmektedir.
e HI: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinligi tiiketicinin satin alma
davranisini etkilemektedir.
e H2: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin begenilmesi tiiketicinin satin
alma davranisini etkilemektedir.
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e H3: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin degeri cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

e H4: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin degeri tiiketicilerin
yasina gore farklilik gostermektedir.

e Hb5: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin degeri tiiketicilerin
gelir seviyesine gore farklilik gostermektedir.

e H6: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin degeri tiiketicinin
egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.

e H7: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin begeni degeri cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

e H8: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin begeni degeri tiiketicilerin yasina
gore farklilik gostermektedir.

e H9: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin begeni degeri tiiketicilerin gelir
seviyesine gore farklilik gostermektedir.

e H10: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin begeni degeri tiiketicinin egitim
durumuna gore farklilik géstermektedir.

e HI11: Tiiketici satin alma davranisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

e HI12: Tiketici satin alma davranisi tiiketicilerin yasina gore farklilik

gostermektedir.

e H13: Tiiketici satin alma davranisi tiiketicilerin gelir seviyesine gore farklilik
gostermektedir.

e HI4: Tiiketici satin alma davranisi tiiketicinin egitim durumuna gore farklilik
gostermektedir.

4.3. Arastirmanin Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Arastirmada birincil veri toplama yontemlerinden olan anket yontemi
kullanilmigtir. Aragtirmada kullanilan anket formu ii¢ boliimden olusmakta olup birinci
boliimde katilimcinin cinsiyeti, yasi, egitim durumu ve aylik geliri gibi demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 4 soru sorulmustur. Ikinci béliimde sosyal medya
pazarlama aktivitelerini 6l¢gmeye yonelik Yiiksekbilgili (2018)’nin Sosyal medya pazarlama
aktiviteleri Olgeginin Tiirk¢e'ye uyarlanmasi: giivenilirlik ve gegerlilik ¢alismasi isimli
calismasindan uyarlanan 15 soru sorulmustur. Anketin {i¢iincli boliimiinde tiiketici satin
alma davranislar1 dlgegine ait Islek (2012)'nin  ¢alismasindan uyarlanan 10 adet soru
sorulmustur. Calismada kullanilan tiim 6lgekler icin yazarlardan gerekli izinler alinmistir.
Arastirmada kullanilan demografik sorular kategori soru tipinden olusmaktadir. Sosyal
medya pazarlama aktivitelerini ve tiiketici satin alma davranislar1 6lgmeye yonelik sorulan
sorular besli Likert tipi sorulardan olusmaktadir.

5. Bulgular

Calismanm bu boliimiinde oncelikle katilimcilart tanimaya yonelik tanimlayict
bilgilere yer verilecek ardindan gilivenirlilik analizi, faktor analizi, farklilik testleri ve
regresyon analizi sonuglarina yer verilecektir.

5.1. Katihmecilara Ait Demografik Bilgiler

Calismanin bu boliimiinde katilimciya ait cinsiyet, yas, egitim durumu ve aylik gelir
gibi demografik 6zelliklere yer verilmistir.
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Tablo-1 Katilimcilara Ait Tammlayici Bilgiler

Cinsiyet N % Egitim N %
Kadin 229 54,4 Lise ve alt1 49 12,7
Erkek 192 45,6 On Lisans 130 30,9

Toplam 421 100 Lisans 171 40,6

Lisansiistii 71 16,9

Yas Gelir Durumu

18-23 162 38,5 0-1500TL 123 29,2
24-29 73 17,3 1501-3000 TL 75 17,8
30-35 62 14,7 3001-4500 TL 67 15,9
36-41 65 15,5 4501-6000 TL 70 16,6
42 ve tizeri 59 14,0 6001 TL Ve Uzeri 86 20,4
Toplam 421 100 Toplam 421 100

Tablo.1’de goriildiigii lizere ¢alisma %54,4 (229)’t kadin, %45,6 (192)’s1 erkek
katilimcilardan olusmaktadir. Anket sorularini yanitlayanlarin % 12,7 (49)’lik kismi lise ve
altt, %30,9 (130)’luk kism1 6nlisans, %40,6 (171)’lik kismi lisans ve %16,9 (71)’luk kism1
lisansiistii egitim mezunudur. Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde 18-23 yas
araliginda %38,5 (162), 24-29 yas araliginda %17,3(73), 30-35 yas araliginda %14,7 (62),
36-41 yas arasinda %15,5 (65), 48 yas ve iizeri ise %14 (59) seklinde bir dagilim oldugu
gozlemlenmistir. Calismaya katilan katilimeilarin; %29,2 (123)’s1 0-1500 TL araliginda,
%17,8 (75)’ 1 1501-3000 TL araliginda, %15,9 (67)’u 3001-4500 TL araliginda, %16,6
(70)’s1 4501-6000 TL, %20,4 (86)’ii 6001 TL ve iizerinde aylik gelirinin oldugunu ifade
etmistir.

5.2.  Faktor Analiz ve Giivenirlilik Katsayilar1 Sonuglari

Calismada kullanilan sosyal medya pazarlama aktiviteleri ve tiiketici satin alma
davranig Olgeklerine ait hesaplanmis giivenirlilik Barlett’s testi p ve KMO degeri Tablo.2’
de gosterilmistir. Elde edilen KMO katsayilarimin 0,80'den biiyiik olmasi elde edilen veri
biiyiikliigliniin faktor analizi i¢in yeterli ve ¢ok iyi bir bityiikliikte oldugunu gostermektedir (Sharma
1996: 116). Barlett test degerinin 0,05'ten kiigiik ¢ikmasi da elde edilen verilerin faktdr analizine
uygunlugunu gdstermektedir (Akgiil ve Cevik, 2003: 428).

Tablo-2 Olgeklerin KMO ve Barlett’s Testi Degerleri

Olgekler N KMO | Barlett’s Testi p degeri
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 15 0,898 0,000
Tiiketici Satin Alma Davramslari 9 0,834 0,000

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri ve tiiketici satin alma davraniglari 6lgegine ait
faktor analizi sonucunda elde edilen tanimlayic istatiksel analizler Tablo 3’te gosterilmistir.
Sosyal medya pazarlama aktiviteleri etkinlik ve begeni olarak iki alt faktorde toplanirken,
tiikketici satin alma davranisi tek faktor olarak elde edilmistir. Faktorlerde agiklanan toplam
varyans degerlerine bakildiginda sosyal medya pazarlama aktivitelerinde bu deger 52,82
olarak hesaplanirken, tiikketici satin alma davranisi toplam varyans degeri 65,37 bulunmustur.
Sosyal bilimlerde toplam varyans degerinin % 40 ile % 60 arasinda olmasi yeterli kabul
edilmektedir (Karagoz, 2017: 404).
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Faktorlerdeki sorularin birbirleriyle yakinliklarimi 6lgmek amaciyla elde edilen
Cronbach katsayilarinin degerlerine bakildiginda; etkinlik(0,88), begeni (0,873) degerleri bu
kavramlar1 Olgmek icin kullanilan sorularin birbirleriyle yiiksek derecede uyumlu
olduklarii ve bu olgeklerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Ayrica
satin alma faktoriinde de elde edilen 0,788 degeri de bu 6lgegin oldukga giivenilir oldugunu

gostermektedir (Karagoz, 2017: 445)

Tablo-3 Olgek ifadelerine liskin Faktér Yiikleri, Giivenilirlik Katsayis1 ve A¢iklanan Varyans
Degerleri

ifadeler

Etkinlik

Begeni

Tiiketici
Satin Alma
Davramsi

Agciklanan
Toplam
Varyans

Giivenilirlik
(Cronbach
Alfa)
Katsayisi

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

52,82

0,894

Markanim sosyal medya sayfalarinda goriilen icerikler
giincel trendlerden olusmaktadir.

0,749

Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaglar ile iki
yonlii etkilesimi kolaylastirir.

0,705

Markanin sosyal medya sayfalari ihtiyacima gore satin alma
onerilerinde bulunur.

0,695

Markanin sosyal medya sayfalari kisisellestirilmis veri
aramay1 kolaylagtirir.

0,678

Moda olan herhangi bir ey markanin sosyal medya
sayfalarinda mevcuttur.

0,651

Markanin sosyal medya sayfalari, var olan iceriklerini
paylasmama ve giincelleme yapmama imkan verir.

0,633

Markanin sosyal medya sayfalarinda goriilen igerikler
giincel trendlerden olugmaktadir.

0,631

E-ticaret marka takipgileri ve hayranlari ile diizenli olarak
etkilesim halindedir.

0,628

Markanimn sosyal medya sayfalar iriinler hakkinda kesin
bilgi sunar.

0,605

Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak
ihtiyaglarimin karsilandigini hissediyorum.

0,596

Markanin sosyal medya sayfalari iizerinden sagladig:
bilgiler kapsamlidir.

0,534

Markanin sosyal medya sayfalar1 yararli bilgiler saglar.

0,498

43,61

0,880

Arkadaglarimi ve tanidiklarimi markanin sosyal medya
sayfalarini kullanmalart i¢in tegvik ederim.

0,926

Arkadaslarima markanin sosyal medya sayfalarini ziyaret
etmelerini 6neririm.

0,900

Satin alma deneyimlerimi, markanin sosyal medya
sayfalarinda arkadaslar ve tanidiklarla paylasmak isterim.

0,851

7,975

0,873

Tiiketici Satin Alma Davramslar Olcegi

65,37

0,788

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigi
markalarin iirlinlerini satin almay1 tercih ederim..

0,694

Satm alacagim tirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
giivenilir bilgilere ulasacagima inaninm.

0,676

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime
gecmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.

0,674

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim
markalarn iirlinlerini satin almay: tercih ederim.

0,671

Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer
alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim.

0,643

Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece
daha 6nceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem
veririm.

0,600

Bir iiriinii satin almadan &nce o iirlin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada arastirma yaparim.

0,582

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara
katilirim.

0,569

Satm alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler
olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm.

0,455

51,81

0,788
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5.3. Demografik Ozelliklere Gore Farkhlik Testi Sonuclar

Calismanin bu boliimiinde sosyal medya pazarlama aktiviteleri ve tiiketici satin alma
davraniglar1 Olgeklerinin katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu
degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedikleri analiz edilmistir. Arastirma verileri
parametrik testlerin uygulanabilme sartlarini tagidigindan cinsiyet gibi iki gruplu verilerin
karsilastirilmasinda bagimsiz 6rneklem t testi kullanilirken, yas, gelir ve egitim durumu
degiskenlerinde Anova Testi uygulanmistir.

Tablo-4 Etkinlik Faktoriiniin Cinsiyete Gore T-Testi Farklilik Sonuglari

Cinsiyet | Ortalama | Std. Sapma Sig. (P)

Kadin 3,92 0,6681
Erkek 3,77 0,7524

0,267

Tablo.4 incelendiginde Kadin grubunun ortalamasi 3,9272 ve standart sapmasi
0,6681 ve Erkek grup ortalamasi 3,7760 ve standart sapmasi 0,7524 olarak hesaplanmistir.
Ayrica gruplar arasinda farklilarin belirlenmesi amaciyla yapilan independent t testi
sonucuna gore elde edilen p degeri (0,267) 0,05’ten biiyiik oldugundan H3 hipotezi
reddedilerek, gruplar arasinda % 95 giivenirlik diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmadig:
gorilmiistiir.

Tablo-5 Begeni Faktoriiniin Cinsiyete Gore T-Testi Farklilik Sonuglart

Cinsiyet | Ortalama | Std. Sapma | Sig. (P)

Kadin 3,91 0,76
Erkek 3,62 0,79

0,458

Tablo.5 incelendiginde Kadin grubunun ortalamasi 3,9170 ve standart sapmasi
0,7643 ve Erkek grup ortalamasi 3,6285 ve standart sapmasi1 0,7961 olarak hesaplanmigtir.
Ayrica gruplar arasinda farklilarin belirlenmesi amaciyla yapilan independent t testi
sonucuna gore elde edilen p degeri (0,458) 0,05’ten biiyiik oldugundan H7 hipotezi
reddedilerek gruplar arasinda % 95 giivenirlik diizeyinde anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.

Tablo-6 Tiiketici Satin Alma Faktoriiniin Cinsiyete gore t-Testi Farklilik Sonuglari

Cinsiyet | Ortalama | Std. Sapma | Sig. (P)

Kadin 3,75 0,58
Erkek 3,65 0,65

0,981

Tablo.6 incelendiginde Kadin grubunun ortalamasi 3,7590 ve standart sapmasi
0,5876 ve Erkek grup ortalamasi 3,6536 ve standart sapmasi 0,6536 olarak hesaplanmistir.
Ayrica gruplar arasinda farklilarin belirlenmesi amaciyla yapilan independent t testi
sonucuna gore elde edilen p degeri (0,981) 0,05’ten biiyiik oldugundan H11 hipotezi
reddedilerek gruplar arasinda % 95 giivenirlik diizeyinde anlaml bir farklilik bulunmadig:
gOriilmiistir.

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri ve tiiketici satin alma davranislar 6lgek ve alt
Olceklerinin katilimceilarin yasi, egitim durumu ve gelir diizeylerine gore farklilik gosterip
gostermedikleri ANOVA testi ile analiz edilmistir. Gruplar arasi1 farkliliklarin belirlenmesi
amaciyla post hoc testlerinde Tukey HSD testi kullanilmis ve elde edilen sonuglar asagidaki
tabloda verilmistir.
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Tablo-7 Etkinlik, Begeni ve Tiiketici Satin Alma Davranig1 Faktorlerinin Yasa Gore
Anova Farklilik Sonuglari

Gruplar Ortalama Std. Anova Anlamh Fakhihiklar
Sapma | Sig. (P) (Tukey HSD)
18-23 (1) 3,7311 | ,72345 1-3,1-4,15
24-29 (2) 3,5799 | ,63377 2-3,2-4,2-5
Etkinlik  30-35(3) 4,0771 | 57492 | ,000 31,32
36-41 (4) 4,0923 | 65516 4-1,4-2
42 ve iizeri (5) 4,0640 76764 5-1,5-2
18-23 (1) 3,4749 | ,73895 1-2,1-3,1-4
24-29 (2) 3,8014 | ,84342 2-1
Begeni  (30-35(3) 39194 | 62779 | ,002 3-1
36-41 (4) 3,9769 | ,68394 4-1
42 vetizeri (5) | 37740 | 87634
18-23 (1) 3,7988 | 59792 1-2
Tiiketici Satin e4-29(2) 3,4288 74582 21, 23,24
Alma 30-35 (3) 3,8161 | ,50121 | ,000 3-2
Davramst — 36.41 (4) 3,7400 | 53086 4-2
42 velizeri (5) | 36763 | ,62487

Etkinlik, begeni ve satin alma faktorlerinin yas degiskenine gore farkliliklarinin
analiz edildigi tablo sonuglarina gére p degerleri 0,05'ten kiiciik oldugundan H4, H8 ve H12
hipotezleri kabul edilerek tiim faktor degerleri yas degiskenine gére % 95 giivenirlik
diizeyinde farklilik gostermektedir.

Etkinlik faktoriine gore yas gruplarina bakildiginda 18-23 yas grubu degeriyle 24-29
yas grubu degeri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamakla birlikte, 18-23 ve 24-29 yas
gruplar1 degerleri ile 30-35, 36-41 ve 42 ve lizeri yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Gruplarin ortalamalarina bakildiginda 30-35, 36-41 ve 42 ve {izeri yas
gruplariin ortalama degerleri 18-23 ve 24-29 yas gruplar1 degerinden biiyiik oldugu
goriilmektedir. Buna gore geng yas grubu olarak tanimlayabilecegimiz 18-29 yas arasindaki
tiikketiciler sosyal medya pazarlama aktivitelerinin etkinlik diizeyini daha diisiik ve diger yas
gruplarina gore daha yetersiz bulmaktadir.

Begeni Faktoriine gore yas gruplarina bakildiginda 18-23 yas gurubunun begeni
degeri ile 24-29, 30-35, 36-41 yas gruplari begeni degeri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Gruplarin ortalama degerlerine bakildiginda 18-23 yas grubunun begeni
degeri diger gruplarin begeni degerinden diisiiktiir. 18-23 yas grubunun sosyal medya
pazarlama aktivitelerini diger gruplara gore daha az begendikleri goriilmektedir. Diger yas
gruplariin begeni degerleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmayip elde edilen degerler
birbirine yakindir.

Satin alma davranmis1 faktoriiniin yas degiskenine gore elde edilen degerlerine
bakildiginda 24-29 yas gurubunun begeni degeri ile 18-23, 30-35, 36-41 yas gruplar1 begeni
degeri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Gruplarin ortalama degerlerine
bakildiginda 24-29 yas grubunun satin alma davranig degeri diger gruplarin satin alma
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davranis degerinden diistiktiir. Diger yas gruplarinin satin alma davranis degerleri arasinda
% 95 giivenirlik diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo-8 Etkinlik, Begeni ve Tiiketici Satin Alma Davranis1 Faktorlerinin Egitim
Durumuna Gore Anova Farklilik Sonuglart

Std. Anova | Anlamh Faklhihklar

Gruplar | Ortalama | oo | sig (P) | (Tukey HSD)
Lise ve Alt1 (1) | 3,8462 | ,73906
Etkinlik On lisans (2) 3,8197 | ,68049 067
Lisans (3) 3,9565 | ,66157
Lisansiistii (4) 3,7606 | ,80839
Lise ve Alt1 (1) 3,7778 ,80417 -
On lisans (2) 3,8410 | ,81488 | 009 2-4
Begeni -

Lisans (3) 3,8791 | ,68098 3-4

Lisansiistii (4) 3,5023 | ,93795 4-2,4-3
Lise ve Alt1 (1) | 3,3900 | ,51305
Tiiketici Satin | 9y Jisans (2) 3,7723 | ,56335

Alma - ,061

Davramgi | Lisans (3) 3,7544 | 61570
Lisanstistii (4) 3,5338 ,68137 -

Etkinlik, begeni ve tiiketici satin alma davranis1 faktorlerinin egitim durumu
degiskenine gore farkliliklarinin analiz edildigi tablo sonuglarina bakildiginda etkinlik ve
satin alma davranis1 faktorleri degerlerine gore egitim durumu gruplart arasinda p degeri
0,05'ten biiyiikk oldugundan % 95 giivenirlik diizeyinde anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Buna Gore H6 ve H14 hipotezleri reddedilmistir. Ancak begeni faktorii
degerlerine gore egitim durumu gruplar1 arasinda p degeri 0,05'ten kiigiik oldugundan H10
hipotezi kabul edilerek % 95 giivenirlik diizeyinde anlamli bir farklilik bulundugu
goriilmektedir. Yapilan Tukey-HSD post hoc testine gore lisansiistii grup degerleri ile lisans
ve On lisans gruplart arasinda bir farklilik oldugu belirlenmistir. Gruplarin ortalama
degerlerine bakildiginda lisansiistii mezunlarinin begeni degeri diger gruplardan daha diisiik
oldugu goriilmektedir.

Etkinlik, begeni ve satin alma davranis1 faktorlerinin gelir durumu degiskenine gore
farkliliklarinin analiz edildigi tablo sonuglarina bakildiginda begeni ve satin alma davranisi
faktorleri degerlerine gore gelir durumu gruplarn arasinda p degeri 0,05'ten biiyiik
oldugundan H9 ve H13 hipotezleri reddedilerek % 95 giivenirlik diizeyinde anlamli bir
farklilik bulunmadigi goriilmektedir. Ancak etkinlik faktorii degerlerine bakildiginda
tiikketicilerin gelir gruplar1 arasinda p degeri 0,05'ten kii¢iik oldugundan H5 hipotezi kabul
edilerek anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Yapilan post hoc testi sonucuna gore
6001 ve istii grup degerleriyle diger tiim gruplar arasinda farklilik oldugu ve bu gelir
diizeyindeki bireylerin etkin degeri diger tiim gruplardan yiiksek oldugu goriilmektedir.
Diger gruplarin birbirleri arasinda etkinlik degeri bakimindan anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.
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Tablo-9 Etkinlik ve Begeni Faktorlerinin Aylik Gelire Gore Anova Farklilik Sonuglari

Gruplar Ortalama Std. Anova Anlamh Fakhhklar
Sapma | Sig. (P) (Tukey HSD)

0-1500 (1) 3,7344 | 71594 1-5
1501-3000 (2) 3,7378 | ,67750 2-5
Etkinlik  |3001-4500 (3) 3,8872 | ,79172 | 000 3-5
4501-6000 (4) 3,8450 | ,73590 4-5

6001 ve iistii (5) | 4,1937 | ,50323 5-1,5-2,5-3,5-4
0-1500 (1) 3,7371 | 82344
1501-3000 (2) 3,9422 | 71633
Begeni 3001-4500 (3) 3,8308 | ,87785 | 090
4501-6000 (4) 3,8619 | 57102
6001 veiistii (5) | 3,6202 | ,86684
0-1500 (1) 3,7260 | ,61188
Tiiketici Satn | 130173000 (2) 3,7213 | ,69249
Alma 3001-4500 (3) 3,6955 | ,61728 | 503
Davramst [ 1501 6000 (4) 3,7986 | ,51569
6001 ve iistii (5) | 3,6209 | ,64664

5.4. Regresyon Analiz Sonuclari

Calismanin bu boliimiinde regresyon analiz sonuglarina yer verilmistir. Tablo.10’da
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma davranislari lizerindeki etkisinin
incelendigi regresyon analiz sonuglarina yer verilmistir.

Tablo-10 Sosyal medya pazarlama aktiviteleri alt dl¢eklerinin tiiketici satin alma
davraniglari tizerindeki etkisi

Bagimh Bagimsiz )
Degisken Degisken B T P F Model (P) | R
Sabit 1,528 | 11,430 | ,000 | 142,117 ,000 ,405
Tiiketici Satin
Alma Etkinlik 0,318 | 6,160 | ,000
Davraniglari
Begeni 0,375 | 7,263 | ,000

Tablo. 10°da sosyal medya pazarlama aktiviteleri alt 6l¢eklerinin tiiketici satin alma
davranigi izerindeki etkisinin incelendigi regresyon analiz sonuglar1 verilmistir. Elde edilen
degerlere bakildiginda bagimsiz degisken olan etkinlik ($=0,318; p=0,000) ve begeni
(B=0,375; p=0,000) degiskenlerinin tiiketici satin alma davranislar1 6l¢egi lizerinde pozitif
yonlii ve istatiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmistir. f1 parametresinin degeri
(Sabit) 1,528, B2 parametresinin degeri 0,318 ve B3 parametresinin degeri de 0,375’dir. Bu
da "sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma davranisi {izerinde istatiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir" seklinde kurulan hipotezin kabul edilmesi anlamina
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gelmektedir. Ayrica elde edilen R? degeriyle etkinlik ve begeni bagimsiz degiskenleri satin
alma davranisinda meydana gelen degisimin % 40.5'ini agiklamaktadir.

6. Sonuc ve Tartisma ve Oneriler

Teknolojide yasanan gelismeler beraberinde sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
yasamimizi etkilemistir. Yasanan bu teknolojik gelismelerin pazarlama anlayisinda da
dontigiimlere yol agtigini sOyleyebilmemiz miimkiindiir. Kiiresellesmenin beraberinde
getirdigi yliksek rekabet seviyesinde isletmelerin hayatta kalabilmek i¢in daha ¢ok tiiketiciye
ulagsmas1 ve mevcut miisterilerini elinde tutmasi gerekmektedir. Bu baglamda zaman ve
mekan kisitin1 kaldirarak kisilerle ¢ift yonlii iletisim kurabilmesini saglayan sosyal medya
isletmeler i¢in goz ardi edilemez hale gelmistir. Bu ¢aligmanin amaci dogrultusunda elde
edilen bulgulara gére sosyal medya pazarlama aktiviteleri tliketici satin alma davraniglari
tizerinde olumlu yonde etkisinin oldugu saptanmistir. Bu baglamda Hi hipotezi kabul
edilmistir. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri alt 6lgekleri tiiketici satin alma davranisi
tizerinde etkisi incelendiginde etkinlik ve begeni 6l¢eklerinin pozitif yonlii istatiksel olarak
anlaml1 etkisinin oldugu gériilmiistiir. Arastirmada elde edilen sonuglar Islek (2012)'nin de
dedigi gibi Sosyal medya pazarlamasi ile Tiiketici satin alma davranisi arasinda bir iliski
oldugu ve Godey ve dig. (2016) ve Sahin ve dig. (2017) de vurguladig1 gibi, sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin  tiiketici satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin bu 6lgekle incelendigi ¢aligmalarin
siirli olmasi elde edilen sonucglarin karsilastirilmasinda noktasinda c¢alismaya simirlilik
getirmektedir.

Calisma bulgularma gore, sosyal medya pazarlama aktiviteleri uygulandiginda
firmaya rekabet giicii verirken tiiketicilerin satin alma davranislari {izerinde olumlu yonde
etki verecektir. Isletmelerin kisilerle ¢ift yonlii etkilesim kurmasi durumunda tiiketici satin
alma davraniglar {izerinde pozitif yonlii gelismeler olacag: ifade edilebilir. Arastirma
bulgularina gore tiiketicilerin {irlin veya marka tavsiyelerini onemsedigi goriilmektedir. Bu
baglamda tiiketicilerin memnuniyetini artiracak kisisellestirilmis etkinlikler yapilmasi ve
agizdan agiza yasadigi memnuniyeti paylasmasi isletmenin baska tiiketicilere ulasmasini
kolaylagtiracagin1  soyleyebiliriz. Yine arastirma bulgularma gore gen¢ olarak
nitelendirebilecegimiz yas araliginda bulunanlarin sosyal medya aktivitelerinden
etkilendigini, trend marka veya iriinleri takip ettiklerini ve g¢evrelerine tavsiye ettikleri
saptanmistir. Bunun sebebi geng olarak nitelendirebilecegimiz yas grubunda bulunanlarin
sosyal medya kullanim diizeyleriyle iligkili olabilecegi gibi dogrudan diger yas gruplarina
gore bakis agisinin farkli olmasindan kaynaklandigini sdyleyebiliriz. Isletmelerin bu
baglamda sosyal medya pazarlama stratejileri belirlemesi daha faydali olabilir. Bulgulara
gore etkinlik, begeni ve tiiketici satin alma davranis1 faktor degerlerinin cinsiyet gruplari
arasinda farklilik gostermedigi bagka bir deyisle her iki grup arasinda sosyal medya
pazarlama aktivitesinin etkilesim, etkinlik diizeyi, moda anlayis1 ve satin alma tutumlari
benzer oldugu ve bu baglamda belirlenecek sosyal medya pazarlama aktivitelerinin kadin ve
erkek i¢in farkli perspektiften degerlendirilmesinin dogrudan satin alma davranisi iizerinde
etki etmedigi ¢ikarimini yapmak miimkiindiir.

Etkinlik, begeni ve tiiketici satin alma davranigi faktorlerinin yas degiskenine gore
dagilimima bakildiginda 6zellikle 18-30 yas arasi katilimcilarin diger yas gruplarina gore
sosyal medya aktivitelerini yetersiz gordiikleri ve buna bagl olarak bu aktivitelerin begeni
degerlerinin de diger gruplara gore daha az diisiik oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 incelendiginde sosyal medya etkinliklerinin tiim gruplar1 satin alma
davranigini etkiledigi ve katilimcilarin tercihlerinde sosyal medya tavsiyelerini gz oniinde
bulundurdugunu gérmekteyiz. Bununla birlikte 6zellikle 23-29 yas araligindaki grubunun
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diger gruplara gore satin alma davranisinda sosyal medyadan daha az etkilendigini
goriilmektedir. Tiirkiye'de bu yas grubunun en faza igsizlik oranina sahip olmasi bu yas
grubunun satin alma tercihlerinde sosyal medyada ziyade baska kriterlerin etkili oldugunu
gostermektedir. Ayrica tiiketicilerin sosyal medya aktivitelerinin degerlendirilmesi,
begenilmesi ve satin alma kararina etkilemesi bakimindan egitim diizeyi gruplarina gore
herhangi bir farklilik bulunmadig1 goriilmektedir. Lisansiistii mezunlarinin sosyal medya
pazarlama aktivitelerini Onlisans ve lisans mezunlarina goére daha az begenmekle beraber,
tiim egitim diizeyindeki katilimcilar ortalama olarak sosyal medya pazarlama aktivitelerini
yeterli bulmakta, begenmekte ve bu aktivitelerin satin alma davranigina etki ettigini
gostermektedir.

Tiiketicilerin gelir durumuna goére sosyal medya pazarlama aktivitelerinin
etkinliginin degerlendirilmesine bakildiginda tiim gelir diizeyindeki kisilerin aktiviteleri
etkin bulmakla beraber, 6001 ve iizeri gelire sahip tiiketicilerin diger gelir gruplarina gore
aktiviteleri cok daha etki buldugu goriilmektedir. Ayrica tiim gelir gruplarinin sosyal medya
pazarlama aktivitelerini begendikleri ve gruplar arasinda farklilik olmadigi goriilmektedir.
Bununla birlikte sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiim gelir diizeyindeki tiiketicilerin
satin alma kararina etki ettigi de goriilmektedir.

Elde edilen sonuglara gore sosyal medya pazarlama aktiviteleri kullanilacak
isletmelerin bazi kriterlere gore bu aktiviteleri diizenlemeleri gerektigi goriilmektedir. Geng
yas grubunun firmalarin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin etkinligini yetersiz gormesi
nedeniyle, yapilacak sosyal medya pazarlama aktivitelerinde geng tiiketici hedef alan
aktivite sayilarinin arttirtlmasi gerektigini gostermektedir. Ayrica geng grubunun diger yas
gruplarina gore sosyal medya pazarlama aktivitelerini daha az diizeyde begenmesi yapilacak
aktivitelerinde gen¢ yas grubunun zevk ve tercihlerinin de gbéz onilinde bulundurmasi
gerektigini gostermektedir. Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin begeni diizeyinin
lisansiistii egitim diizeyine sahip tiiketiciler tarafindan diger egitim durumlarina gore daha
az olmasi, bu aktivitelerin diizenlenmesinde arastirmaci ve akademisyenlerin fikirlerinin de
slirece dahil edilmesi gerektiginin bildirmektedir. Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin
etkinligi, begenilmesi ve tiiketici satin alma davranmiginin gelir degiskenine gore pek da
farklilik goOstermemesi, aktivite uygulayicilarinin ve tasarlayicilarin bu aktivitelerin
diizenlenmesinde gelirden baska degiskenlerin daha fazla 6neme sahip oldugunu ve
tiiketiciyi sadece triinlerin fiyatinin motive etmedigini gostermektedir.

Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma davranislar tizerindeki
etkisi incelendigi bu ¢alismada elde edilen sonuglarla beraber ¢alismanin bir takim kisitlari
da vardir. Yapilan caligmada tiiketicilerin hangi sosyal medya aracim1 ve ne siklikta
kullandiklarina ait bilgilere dair arastirma yapilmamustir. Alanda yapilacak calismalarda
kullanilan sosyal medya araglar1 ve kullanma sikliklar1 eklenerek, arastirma 6rneklemi farkl
demografik ozelliklerle genisletilerek veya tekstil, teknoloji vb. sektdr daraltmalar: yapilarak
tiikketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici satin alma davranislari
tizerindeki etkisi daha kapsamli ve farkli yonlerle ele alinmis olacaktir.
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Makale Tiirii: Arastirma Makalesi

KISILIK OZELLIKLERININ KARIYER DEGERLERI UZERINDEKI ETKISI:
UNIVERSITE OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA
Nisa KAPLAN!
Oz
Amac: Bu ¢alismanin temel amaci kisilik 6zelliklerinin kariyer degeri algisi iizerindeki etkisini tespit etmektir.
Gere¢ ve Yontem: Arastirmada, Diizce Universitesi Isletme Fakiiltesi’nde 6grenim goren 341 &grenci
iizerinde arastirma yapilmistir. Arastirma yontemi nicel olmakla birlikte veri toplama teknigi olarak anket
kullanilmastir.
Bulgular: Elde edilen veriler dogrultusunda yapilan analizler sonucunda bes faktor kisilik boyutlarinin her biri
ile kariyer degerleri boyutlar: arasinda istatistiksel agidan anlamli iligkiler bulunmustur.
Sonu¢: Arastirma sonuglarina gore; duygusal dengesizlik kisilik 6zelliginin  giivenlik/istikrar,
teknik/fonksiyonel yetkinlikler, hizmet/adanmislik kariyer degerlerini agiklamada 6nemli bir etkiye sahip
oldugu sonucu elde edilmistir. Disa doniklik kisilik 6zelliginin, 6zerklik/otonomi, genel/yonetimsel
yetkinlikler, meydan okuma/rekabet kariyer degerlerini agiklamada 6nemli bir etkiye sahip oldugu ve gelisime
aciklik kisilik 6zelliginin, girisim/yaraticilik kariyer degerini agiklamada 6nemli bir katkisi oldugu tespit
edilmigtir.
Anahtar Kelimeler: Kariyer, Kariyer Degeri, Kisilik, Kisilik Ozelikleri, Bes Faktor Kisilik Ozelligi

THE EFFECT OF PERSONALITY TRAITS ON CAREER VALUES: A
RESEARCH ON UNIVERSITY STUDENTS

Abstract

Objective: The main purpose of this study is to determine the effect of personality traits on career value
perception.

Materials and Methods: A research was conducted on 341 students studying at Diizce University Faculty of
Business Administration. Although the research method is quantitative, the questionnaire was used as the data
collection technique.

Results: As a result of the analyzes conducted in line with the data obtained, statistically significant
relationships were found between each of the five-factor personality dimensions and career value dimensions.
Conclusion: According to research findings, it was determined that neuroticism has significant effects on
security / stability, technical / functional competencies, service / commitment. Extroversion has significant
effects on autonomy, general / managerial competencies, challenge / competition. Openness to development
has significant effects on entrepreneurship / creativity.

Keywords: Career, Career Value, Personality, Personality Features, Five Factor Personality Features

1. Giris

Giliniimlizde is hayatinda ve bireyler arasinda artan rekabet ortami, egitim
sistemindeki bireylerin yetenek ve becerilerinin farkinda olarak kariyerlerini daha planl
sekilde yapmalar gerektigini ortaya koymaktadir. Ogrencilere kariyer planlamalari icin
yardim edebilmenin anahtari, kariyer planlamas1 yapmanin geleceklerini etkileyebilecegini
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anlamalarin1 saglamak ve bu planlar1 gergeklestirebilecekleri cesareti vermektir (Laker,
2007:138).

Bir bireyin kariyer egilimi, kendi giidiilerini, yeteneklerini, degerlerini algilamasi
ve farkina varmasi ile baslamaktadir. Bu farkindalik netlestiginde “kariyer degerleri”
olusmaktadir (Adigiizel, 2009:278). Bu acidan kariyer degerlerinin belirlenmesi bireye 6zgi
kisilik 6zelliklerinin etkisinde kalmaktadir.

Bireylerin egitim hayatinin bitmesinin ardindan giinliik yasamlarinda vakitlerinin
biiyiik bir kismi ¢aligma hayatinda gegmektedir. Dolayisiyla dogru ve kisilik 6zelliklerine
uygun bir kariyer tercihi yapmak, bireylerin yasam kalitesini etkileyen énemli bir unsur
olarak on plana ¢ikmaktadir. Literatiirde yapilan ¢alismalarda da belirtildigi lizere kisilik
yapist i$ doyumunu etkileyen en dnemli faktorlerden biridir (Giivel, 2019:29). Bireyin kisilik
yapisina uygun olmayan yanlig bir tercih yapmasi durumunda, is hayatinda is doyumsuzlugu
yasamas1l ve mutsuz, verimsiz, isteksiz ¢alismasi durumu ortaya ¢ikacaktir (Gokdeniz ve
Merdan, 2011:23). Bu dogrultuda kisinin i doyumuna ulasabilmesi, orgiit i¢erisinde mutlu
olabilmesi ve verimli galisabilmesi i¢in kisiligine uygun kariyer degerlerinin ne oldugunu
bilmesi ve buna gore kariyer planlamasi yapmasi gerekmektedir.

Bu calismanin temel amaci, kisilik 6zelliklerinin kariyer degeri algis1 iizerindeki
etkisini tespit etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda ogrencilerin kisilik 6zelliklerinin hangi
kariyer degerlerine etkisi oldugu belirlenerek, onlarin sahip olduklar1 yetenek ve becerilerini
is hayatinda etkili bir sekilde kullanmalarini, is ve yasam doyumuna ulagmalarini ve
dolayisiyla galistiklari kurumlarda daha verimli olabilmelerini saglamaktir. Calisma, hem
ogrencilerin kendi potansiyel yeteneklerinin ne tiir bir kariyer degerine yatkin oldugunun
farkina varabilmeleri hem de kurumlarin tatmin olmus nitelikli bir isgiicii yaratmasi i¢in yol
gosterici olarak 6nem arz etmektedir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Kisilik Ozellikleri

Literatiirde ¢esitli arastirmacilar tarafindan birbirinden farkl kisilik tanimlamalar1
yapildig1r goriilmektedir. Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde “’Kisilik’’; “’bir kimseye 6zgl
belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin biitiinii, sahsiyet’’ olarak tanimlanmaktadir
(www.tdk.gov.tr, Erisim tarihi: 13 Kasim 2019). Richards ve Schmidt (2002: 431) kisiligi,
bireyin davraniglarinin, tutumlarinin, inanglarinin, diisiince ve duygularinin, o insan i¢in
tipik ve ayirt edici olarak goriilen ve digerleri tarafindan kabul edilen yonleri olarak
tanimlamaktadir. Macionis (2003)‘e gore kisilik, bireyleri birbirinden ayrigtiran ve
bireylerin kendilerine 6zgii davranis, duygu ve diisiince biitiinliigiinii saglayan bir kavram
olarak tanimlanmaktadir (Aktaran: Ahmetogullar1 ve Giines 2017:26). Bes faktor kisilik
ozellikleri yaklasimu ile ilgili Goldberg (1993) calismasinda bes faktér modelinin evrensel
olarak kabul edildigine dair bir fikir birliginden bahsetmis, McCrea ve Costa (1991) yine
ayn sekilde bes faktor kisilik modelinin evrensel oldugunu farkli toplumlarda inceleyerek
ortaya koymustur (Yal¢in, 2018:26). Ayrica McCrea ve Costa (1991) ¢alismalarinda, uzman
goriisii olarak kisilik psikologlarmin goriisiinii almislardir. Kisilik psikologlariin bes ana
boyutun, kisilik 6zelliklerindeki ¢ogu bireysel farklilig1 ortaya koydugunu kabul ettiklerini
belirtmislerdir (McCrea ve Costa, 1991: 367). Bu calismada da yararlanilan bes faktor kisilik
kuraminin yaygin olarak kullanilmasinin en 6nemli nedenlerinden biri bu modelin farkli
orneklemler iizerinde birgok defa denenerek tutarlilik gdstermis olmasidir (Bacanli, ilhan ve
Aslan, 2009).
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Bu baglamda asagida bes faktor kisilik kurami ve boyutlar ile ilgili bilgilere yer
verilmigtir.

2.1.1. Bes Faktor Kisilik Kuram

Bes faktor kisilik kurami, insanlarin gosterdikleri bireysel farkliliklarin diinyadaki
biitiin dillerde kodlanabilen sozciikler halinde ifade edilebilecegi ve bu sozciiklerden yola
cikarak insanin kisilik yapisini kapsayacak bir siniflamanin olabilecegi temel varsayimina
dayanmaktadir (igerli ve Arsu, 2019:23). Bes Faktor yaklasiminin koklerine bakildiginda
kisilik ile ilgili yaklasimlardan Ayirict Ozellikler Yaklasimindan gelistirilen bir kuram
oldugu goriilmektedir. Bu kuramla ilgili iki temel varsayimdan bahsedilmektedir. Bunlardan
biri kisilik 6zelliginin zaman icerisinde degismeyecegini ve tutarlilik gosterecegini soyler.
Ikinci varsayim ise kisilik dzelliginin farkli durum ve sartlarda ayn sekilde sergilenecegini,
yani kararlilik gosterecegini sdylemektedir (Burger, 2006; akt. Bahgekapili ve Karaman,
2015:27). Kuramla alakali ilk g¢alisma 1936 yilinda Allport ve Odbert tarafindan
gergeklestirilmistir. Calismada bireylerin kisiliklerini tanimlamak i¢in kullanilabilecek
18,000 kelimeye ulagmislardir. Sonrasinda bu 18,000 kelimeyi indirgeyerek 4500 sifata
ulagmislardir (Tekin, 2012:116).

1990’11 yillara kadar {lizerinde cesitli arastirmacilar tarafindan calisilan bu
yaklagimla ilgili giiniimiize daha yakin zamanda yapilmis olan ¢alismalar ise ‘Biiyiik Besli’
olarak da adlandirilan bu kuramin temsilcileri olan Robert R. MacCrea ve Paul T. Costa
tarafindan yapilmistir (Inang ve Yerlikaya, 2012: 241). MacCrea ve Costa (1991)’nin
caligmalarinda temel aldiklar1 bes temel kisilik faktorii olan disadoniikliik, norotisizm
(duygusal dengesizlik), deneyime agiklik, uyumluluk ve sorumluluk boyutlar1 asagida
aciklanmustir.

Disadoniikliik: Bu boyutun niteliklerini tasiyan bireyler; enerjik, iddiali, baskin, diger
insanlarla beraber olmaktan hoslanan sosyal yonleri kuvvetli, konuskan, hirshi bireylerdir
(O’Brein ve De Longis, 1996:777). Bu kisilik boyutu kisiler arasindaki iletisimde rahatlik
diizeyini belirlemektedir. Disadoniikliik boyutunda yiiksek puan alan kisiler; atilgan,
bagkalariyla beraber olmaktan hoslanan, kendine giivenen ve sosyal olma egiliminde olan
bireyler olurken, diisiik puan alan ice doniik kisiler ise ¢ekingen, i¢ine kapanik ve sessiz
olma egiliminde bireylerdir (Demirci vd., 2015:27). Disadoniik bireyler karsilastiklar
durumlart ige doniik bireylere gore daha az riskli bulma egilimine sahiptirler (Giluk ve
Postlethwaite, 2015; Roberti, 2004, akt. Yavuz vd., 2018:460).

Norotisizm (Duygusal Dengesizlik): McCrae ve Costa (1991) yaptiklari ¢aligmalarinda
nevrotik kisilik yapist ile ilgili; endiseli, digmanca duygulara sahip, depresif, kendinin
farkinda, diisiincesiz ve kirilgan olmak iizere alt1 sifat belirtmislerdir. Bu boyut kendine
giiveni olmayan, olaylar karsisinda ¢ok fazla stres yasayan kisileri ifade etmektedir (Ardig
ve Glindogmus, 2016:5). Bu boyutun niteliklerine sahip bireyler sinirli, gergin ve {liziintiilii
ruh haline sahip olmakla beraber tedirgin edici durumlar ile kars1 karsiya kaldiklarinda,
bulunduklar1 ortami terk etme ve bu kosullardan uzaklagma egilimindedirler. Bunun tam
tersi olarak duygusal dengesizlik kisilik 6zelliklerine ait diisiik puana sahip olan bireyler
daha sakin ve hallerinden memnun, daha az 6fkeli, kendilerine giivenleri yiiksek, olumlu
duygular yasamaya egilimli bireylerdir (Ozer, 2013:146).

Deneyime Ac¢iklik: Bu boyutun niteliklerine sahip bireyler yaratici ruha sahip, hayal giicii
yiiksek, yenilik ve ¢esitlilige merakli olan, farkli kiiltiir deneyimlerini ve yenilikleri kolayca
benimseyebilen bireylerin Ozelliklerini  yansitmaktadir (Yavuz vd., 2018:461). Bu
Ozelliklere sahip bireyler degisim yasayan ya da degisime acik organizasyonlarda
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yaraticiliklar1 ve esneklikleri ile olduk¢a fonksiyonel fayda saglayabilmektedirler
(Tatlilioglu, 2014:948). Deneyime agiklik boyutunda diisiik puan alan bireyler ise daha
gelenekseldirler ve yeniliklerden yana olmaktansa bilinenden ve aliskanliklardan yana bir
tutum izlemektedirler. Bu bireyler muhafazakar bir diinya goriisiine sahip, otoriteye bagl
olma ve belirli bir yasam tarzini siirdiirmeye egilimli bireylerdir (Inang¢ ve Yerlikaya,
2018:288, akt. Bahar ve Kagan, 2018:678). Deneyime kapali bireylerin maceradan uzak,
daha dar bir bakis agisina sahip, kuralci ve otoriteye bagli kisiler olduklar1 belirtilmistir
(Puher, 2009:8).

Uyumluluk: Uyumluluk kisilik 6zelligi, bireyin kisiler arasi iliskilerinde is birligine katilim
derecesini ve kisinin baskalarinin fikirlerine uyma egilimini anlatmaktadir (Horzum vd.,
2017:399). Bu kisilik 6zelligine sahip olan bireyler rekabet ve miicadele etmektense beraber
hareket etmekten yana olan, sosyal hayatlarinda dostane ve sevecen kisilerdir (Tekin,
2012:123). Uyumluluk kisilik 6zellikleri baskin olan bireyler; yardimsever, sicak ve
giivenilir, anlayisli gibi ozellikleriyle 6n plana g¢ikmaktadirlar (Demirci vd., 2015:27).
Uyumluluk boyutunda diisiik puan alan kisiler is birligine kapali, diger bireylere karsi
giivensiz ve onlara karsi rakip olmayi tercih eden, sinirli, soguk, uyumsuz olarak
tanimlanmistir (Tatlilioglu, 2014:948).

Sorumluluk: Sorumluluk sahibi bireyler diirtiilerini kontrol altinda tutabilen, isinde diizenli,
gorev bilincine sahip, hedeflerine ulasmak konusunda caliskan olma 6zellikleriyle 6n plana
¢ikan kisilerdir (Horzum vd., 2017:400). Sorumluluk diizeyi yiiksek bireyler iradeli, giigli,
basar1 odaklidir. Bu boyutun niteligine sahip kisiler planlama, organize etme ve gorevleri
yiirlitme konusunda basarilidir. Buna karsilik diisiik sorumluluga sahip bireylerin tembellik,
unutkanlik, vurdumduymazlik, dikkatsizlik gibi niteliklerinin 6n plana ¢iktig1 ve kendi
hedeflerine yonelik calismakta amagsiz, ilgisiz ve disiplinsiz olduklar1 belirtilmektedir
(Icerli ve Arsu, 2019:24).

2.2. Kariyer Degerleri

Kariyer degerleri kurami (career anchor) Edgar Schein tarafindan Massachusetts
Teknoloji Enstitiisii’nde isletme yiliksek lisansini tamamlamis 44 kisi ile yapilan derin
miilakatlar ve 10-12 yil siiren ¢aligmalar sonucu gelistirilmistir (Koca, 2010:58). Shein
(1996)‘e gore bir insanin kariyer degerleri kisinin algiladig1 yetenek ve becerilerinden, temel
degerlerinden ve kariyere ait gelisen motivasyon ve ihtiya¢ duygusundan olusur (Shein,
1996:80). Kariyer degerlerinin olusmasinda bireyin kisilik 6zelliklerinin bireysel degerlerine
etki ettigi ve dolayisiyla kisinin kariyer degerlerinin de buna ydnelik olustugu
distintilmektedir (Carik¢1 ve Morgin, 2014).

Kariyer degerleri kisinin bir se¢im yapmak zorunda oldugunda vazgecemeyecegi
degerler ve sebepler olarak soylenebilir (Shein, 1996). Schein (1987), kariyer degerlerinin
bireylerin kendi kendine sordugu 3 soru kategorisi ile tanimlandigini belirtmektedir. 11k soru
kategorisi kisinin yetenek ve becerileri ile ilgilidir. Bireyler kendilerine su sorular
sormalidirlar; “Yeteneklerim ve becerilerim, giiclii yonlerim ve zayif yonlerim neler? ©
Nede iyiyim? ¢ . Ikinci soru kategorisinde kisinin ihtiyaglarini ve amagclarini kesfetmeye
baghdir. Bu sorular; “Baslica amaglarim veya itici giiclerim neler? “’Hayatta pesinde
oldugum sey nedir?”. Son soru kategorisi ise bireyin degerleri ile iliskilidir. “Isim veya
yaptigim is hakkinda ne kadar 1yi hissediyorum?’’,”” Davraniglarimi degerlendirmek icin
hangi degerleri kullanirnm?” seklinde sorulardir. Biitiin bu sorulara verilen cevaplarla
bireyin kariyer degerleri tanimlanmaktadir (Feldman ve Bolino, 1996:96). Schein, bireylerin
kariyer secimi ile kariyer degerinin uyumlu olmasi durumunda iste verimlilik, istikrar, is
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tatmini, terfi ve kisinin psikolojik olarak kendini i1yi hissetmesi gibi olumlu sonuglar
olacagin1 belirtmektedir (Feldman ve Bolino, 1996:91). Kisinin yetismis oldugu aile
igerisindeki deger yargilar1 ve bu deger yargilariyla olusan etkilesimler sonucunda kisisel
ozellikleri olusmaktadir. Kariyer degerlerinin belirlenmesi slirecinde ise kazanilan bu kisilik
ozellikleri dikkat gekmektedir (Yildirim, 2019:14).

Literatiirde Schein ‘in c¢aligmalarindan esinlenerek 8 kariyer degeri
tanimlanmaktadir. Bunlar; giivenlik/istikrar, 6zerklik/otonomi, hayat tarzi, teknik/
fonksiyonel yetkinlikler, genel/yonetimsel yetkinlikler, girisimcilik/yaraticilik, saf meydan
okuma/rekabet, hizmet/adanmislik degerleridir. Bu degerlerin her biri asagida agiklanmuistir.

Giivenlik/Istikrar: Giivenlik ve istikrar degerini 6nemseyen bireyler baslangigta kendilerini
1yi bir igveren bulmaya ve bu isverenle kariyerleri boyunca kalmaya yonlendiren bireylerdir
(Shein, 1996:81) Bu kisiler i¢in agik ve net gorev tanimlarmin olmasi ve prosediirler
onemlidir (Koca, 2010:58). Giivenlik ve istikrar degerini 6nemseyen bireyler i¢in sigorta,
saglik ve emeklilik programlar1 6nemlidir ve geleceklerinin garanti altinda olmasini isterler
(Batur ve Adigiizel, 2014:330).

Ozerklik/Otonomi: Ozerklik/Otonomi degerini onemseyen bireyler, yapacaklar is
konusunda bagkalarindan talimat almaktan hoslanmayan, 6zgiirliigline diiskiin kisilik tipine
sahip bireylerdir. Calisma sekillerini kendileri belirleyip kendi kurallar1 igerisinde ¢alismak
oncelikli ihtiyaglaridir (Koca, 2010:58). Arastirmalara bakildiginda, birgok insanda
yaslandikc¢a 6zerklik ihtiyaglarinin arttigi, kendi islerini kurma, danigman olma, yar1 zamanl
caligma diistincelerinin ortaya ¢iktigi goriilebilmektedir. Ancak bunu net olarak ortaya
koyabilmek icin yasami igerisinde bulundugu giivenlik sartlarina bakilmasi gerekmektedir.
Ornegin; iyi bir emekli maas1 olan emekli bir birey, bir sonraki kariyer adimlar1 hakkinda
yaratici bir sekilde diistinmeyi goze alabilir, ancak yeterli yagsam tasarrufu veya 1yi donanimli
bir emeklilik programi olmadan isten ¢ikarilmis orta yas ¢alisani bir birey 6zerklik degerine
Oonem vermesine ragmen giivenli bir pozisyon aramaya devam edebilir (Shein, 1996:82).

Hayat Tarzi: Hayat tarz1 kariyer degerine dnem veren Kkisiler, is yasami ile 6zel hayat
arasinda denge kurmay1 6nemseyen bireylerdir (Koca, 2010:59). Bu kariyer degerine 6nem
veren kisiler kariyer yasantilarin1 daha biiyiik bir "yasam sisteminin" bir parcasi olarak
tanimlamiglardir. Bu bireyler i¢in kariyer degerleri yasamlarindaki diger degerler ile ayni
biitiiniin parcalar1 gibi uyumlu olmalidir (Schein, 1996).

Teknik/Fonksiyonel Yetkinlikler: Teknik fonksiyonel kariyer degerine sahip kisiler i¢in
yetenekli olduklar1 alanda uzmanlasmak ve uzmanlagtiklar1 alanda en iyisi olmak i¢in
miicadele etmek Onemlidir (Sentiirk ve Buran, 2015:164). Diinyanin her zaman belirli
islevlerde ustalara ve uzmanlara ihtiyaci olacaktir ve teknolojik karmagiklik arttik¢a, teknik
uzmanlara olan ihtiya¢ artacaktir. Ancak, tiim fonksiyonlardaki teknolojiler daha hizli
degistikce teknik/islevsel olarak yetkin kalmak, siirekli olarak giincellenmeyi ve yeniden
ogrenmeyi gerektirmektedir (Schein, 1996).

Genel/Yonetimsel Yetkinlikler: Bu degere sahip bireylerin yonetsel yetkinlikleri basta
gelmekte olup terfi imkanlariyla yonetici olabilme potansiyeline sahiptirler. Schein (1990)’e
gore, bu kariyer degerine sahip bireylerin detayli analiz, problem ¢6zme, yonlendirme,
etkileme, insanlar1 yonetme, insanlarla iyi iletisim kurabilme 6zellikleri yeterince gelismis
olmalidir. Yonetim kadrosu igerisinde bulunmak, ¢alisanlar {izerinde yetki sahibi olmak ve
onlar1 yonlendirmek, yiiksek maas ve terfi olanaklari bu kariyer degerinde baskin olmaktadir
(Aktaran: Yildirim, 2019).
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Girisimcilik/Yarancilik: Girisimcilik/yaraticilik degerine sahip bireyler, birilerini yonetmek
yerine kendi isinin basinda olup, kendilerinin patronu olmay:1 tercih etmektedirler.
Girigsimcilik kariyer degerinde birgok kisi kariyer planlamasini kendi isini kurmak hayaliyle
ifade etmektedir. Bu degere sahip kisiler risk almaktan kaginmayan bireylerdir (Yildirim,
2019:17). Bilginin hizi ve yeni teknolojilerle birlikte yeni liriin ve hizmetlere olan
ihtiyaglarin artmaya devam etmesi durumunun, girisimciligin 6ziinde yer alan yaraticilikla
beraber bu degere sahip kisiler i¢in firsatlar yaratacagi diisiiniilmektedir (Schein, 1996:85).

Saf Meydan Okuma/Rekabet: Saf meydan okuma degerine sahip bireyler i¢in rakiplerini
yenik diisirmek, rekabet etmek davranislarinda belirgin olarak gozlemlenmektedir. Bu
bireyler her zaman imkansiz engellerin iistesinden geldigini, zorlu rakiplere kars1 galibiyet
kazandigin1 hissetmesini saglayacak tiirden ¢aligmalara ihtiya¢ duyarlar (Schein, 1990:10).
Saf meydan okuma kariyer degerine sahip bireylerde en baskin duygu gii¢ hevesi olarak 6n
plana ¢ikmaktadir (Batur ve Adigiizel, 2014:331).

Hizmet/Adanmishk: Hizmete adanma degerine sahip bireyler i¢in kariyer, diger insanlara
yardim etme, baskalarina faydali olma ve hizmet iiretme Onceligine dayalidir (Tiirkay ve
Eryilmaz, 2010:182). Yapacaklari calismalarla diinyay1 daha iyi kilmak, insanlar i¢in daha
insancil igyeri yaratmak, hayat kurtaracak iiriinler icat etmek gibi diger insanlara faydali
olacak isler gergeklestirmek isterler (Schein, 1990:9).

3.Yontem

Calismada elde edilen bulgularin sayisal degerlerle daha iyi ifade edilebilmesi, elde
edilen sayisal veriler sayesinde degiskenler arasindaki iligkilerin dlgiilebilmesi ve sayisal
gostergelere indirgenebilmesi, yeterli sayida veri toplanildiginda sonuglarin gecerlilik ve
giivenilirliginin daha fazla olmasindan dolay1 nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Bu
bagslik altinda aragtirma evren ve 6rneklemi, veri toplama teknigi, kullanilan dlgeklere iliskin
bilgiler, aragtirma modeli ve hipotezler ile ilgili bilgiler paylagilacaktir.

3.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Diizce Universitesi Isletme Fakiiltesi’nde egitim goren lisans
ogrencileri olusturmaktadir. Bu fakiiltede egitim goren 6grenci sayist 3046°dir. Sosyal bilim
arastirmalarinda aragtirmanin amaci, aragtirma evreninin 6zelligi ve kullanilacak analizler
cok 0zel bir orneklem belirlemeyi gerektirmiyor ise ideal drneklem biiyiikliigii icin bu
konuda hazirlanmig tablolardan yararlanilabilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:130). Bu
dogrultuda orneklem biiyilikliigiiniin hesaplanmasi adina, Biiyiikoztiirk vd.’nin (2018)
“Bilimsel Arastirma Yontemleri’® kitabinda Cingi’dan (1994) uyarlamis olduklari
“’Siireksiz Degiskenlerde Farkli Sapma Miktarlar1 igin Orneklem Biiyiikliikleri>® adl
tablodan yararlanilmis olup, evrenden %95 giivenilirlik sinirlart igerisinde ve %5°lik bir
hata pay1 dikkate alinarak 6rneklem biiyiikliigii 341 olarak hesap edilmistir (Biiyiikoztiirk
vd., 2018:101).

3.2. Veri Toplama Teknigi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Anket 3 boliimden
olugsmaktadir. Birinci boliimde aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerini belirlemek
i¢in kategorik dlgekler kullanilmistir. Ikinci béliimde bes faktor kisilik dzelliklerine iliskin
44 ifadeli aralik dlcegi (bes asamali likert) yer almaktadir. Ugiincii boliimde ise kariyer
degerlerine iliskin 35 ifadeli aralik 6lcegi (bes asamali likert) kullanilmistir._Bu baglamda
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arastirmamiz kapsaminda kullanilan bes faktor kisilik ozellikleri ve kariyer degerleri
Ol¢eklerine iligkin bilgiler agagida paylagilmaktadir.

3.3. Olgeklere Iliskin Bilgiler

3.3.1. Bes Faktor Kisilik Ozellikleri Olcegi

Bu ¢alismada kullanmis oldugumuz bes faktor kisilik 6zellikleri 6l¢egi Glimiis’iin
(2009) “Kiiltiir, Degerler, Kisilik ve Siyasal ideoloji Arasindaki Iliskiler: Kiiltiirleraras1 Bir
Karsilastirma (Tiirkiye-ABD)”, isimli doktora tezinden alinmistir. incelenen calismada
Olcekle ilgili asagidaki bilgiler elde edilmistir;

Kullanilan 6l¢egin orijinali John, Donahue ve Kentle (1991) tarafindan gelistirilen
Bes Faktor Kisilik Olgegi’dir. Olgek 44 sorudan ve 5 alt boyuttan olusmaktadir. Bu alt
boyutlar; “’Duygusal Dengesizlik (Nevrotiklik)’’, ‘’Disadoniiklik’’, ¢ Uyumluluk’’,
“Sorumluluk’ ve “’Deneyime Agiklik’’tir. John ve arkadaslarinin (1991) Glgegin alt
boyutlart ile ilgili elde ettikleri giivenirlik katsayilar sirasiyla 0,84, 0,88, 0,79, 0,82, 0,81
seklindedir (Giimiis, 2009:141).

Olgek, Alkan (2007) tarafindan Tiirkce’ye uyarlanmis ve giivenirlik caligmasi
yapilmistir. Uyarlanan 6l¢ek orijinali ile ayni yapiya sahip olmakla birlikte alt boyutlarin
giivenirlik katsayilari sirasiyla 0,79, 0,89, 0,67, 0,79, 0,79 seklindedir (Giimiis, 2009:142).

3.3.2. Kariyer Degerleri Olcegi

Kariyer degerleri dlgegi Edgar H. Schein tarafindan gelistirilmistir. Olgek toplam 7
boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; < Ozerklik/Otonomi’’, ¢’ Giivenlik/Istikrar”’,
“’Teknik/Fonksiyonel Yetkinlikler’’, “’Genel/Y 6netimsel Yetkinlikler’’,
“Girigim/Yaraticilik, Hizmet/Bir Olaya Kendini Adama’ ve “Saf Meydan
Okuma/Rekabet’” seklindedir. Bu ¢aligmada kullanmis oldugumuz kariyer degerleri 6lgegi
ise Degirmenci’nin (2018) Y Kusaginin Yasam Tarzinin Kariyer Degerleri Uzerindeki
Rolii: Siileyman Demirel Universitesi Arastirmasi *‘isimli doktora tezinden alinmistir. Olgek
boyutlart orijinal 6lgek ile ayni yapiya sahip olmakla birlikte alt boyutlarin giivenirlik
katsayilar1; 6zerklik/otonomi 0,64, giivenlik/istikrar 0,71, teknik fonksiyonel yetkinlikler
0,67, genel/yonetimsel yetkinlikler 0,82, girisim/yaraticilik 0,75, hizmet/bir olaya kendini
adama 0,70 ve saf meydan okuma/rekabet 0,73 seklindedir (Degirmenci, 2018:79).
Degirmenci’nin c¢aligmasinda kariyer boyutlar1 yedi boyut olarak alinmistir. Hayat tarzi
boyutu dahil edilmemistir. Bu ¢aligmada da yedi boyut kullanilmis, hayat tarzi boyutu dahil
edilmemistir.

3.4 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin amaci dogrultusunda yapilan literatiir taramasina bagl olarak teorik
model ve arastirma hipotezleri gelistirilmistir. Arastirmada 6grencilerin kariyer degerleri
bagimli degisken, kisilik 6zellikleri ise bagimsiz degisken olarak ele alinmistir.

KisSiLIK OZELLIKLERI KARIYER DEGERLERI
-  Dhsaddniklik - Ozerklik/Otonomi
- Norotistzm - Saf Meydan
- Deneyime Aciklik > Okuma/Rekabet
- Uvumluluk - Yinetimsel Yetkinhkler
. Sorumluluk - Teknik Yetkinlikler
- Guvenlik/Tstikrar
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3.5. Hipotez Gelistirme Siireci

Arastirma hipotezlerinin gelistirilme siirecinde Oncelikle literatiir taramasi
yapilmis, ilgili arastirma 6zetlerine yer verilmistir.

Lounsbury vd. (2005)’nin ¢aligmalarinda, ortaokul ve lisedeki 6grencilerin kariyer
kararlar1 ile ilgili olarak bes faktor kisilik 6zellikleri incelenmistir. Calisma sonuglarina gore;
Kariyer kararliligi ile sorumluluk, agiklik, uyumluluk, duygusal istikrar arasinda pozitif
yonde iliskiler bulunmustur.

Katic vd. (2018)’nin c¢alisanlarin sosyo-demografik o6zelliklerinin ve kisilik
Ozelliklerinin kariyer gelisimlerine etkisini belirlemek amaciyla yaptiklar1 calisma
sonuclarina gore; cinsiyet ve sorumluluk kisilik 6zelliginin kariyer gelisimi lizerinde dnemli
bir belirleyicilige sahip oldugu tespit edilmistir.

Alkhelil (2016)’in kisilik 6zellikleri ile kariyer se¢imi arasindaki iliskiyi ve bu
ozelliklerin iiniversite / kolejde ana dal se¢imini etkileyip etkilemedigini inceledigi ¢calisma
sonuglarina gore; deneyime aciklik ile kariyer secimi olarak arastirma ve bilim roller
arasinda pozitif, disadoniikliik ile teknik roller arasinda pozitif yonde iligkiler tespit
edilmistir.

Icerli ve Arsunun (2019) kisilik 6zelliklerinin kariyer degerleri iizerindeki
etkilerini arastirdiklari ¢alismanin sonuglarina gore; kisiligin gelisime agiklik ve sorumluluk
boyutlariin kariyer degerlerinden meydan okuma boyutu iizerindeki aciklayiciliginin
digerlerine kiyasla daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Rensburg vd. (2003)’nin yaptiklari caligmaya gore; icedoniikliik, nevrotiklik,
gelisime agiklik 6zelliklerine sahip olan bireylerin teknik/fonksiyonel yeterlilik ve giivenlik
kariyer degerlerine, disa doniikliik ve diisiik nevrotizm ve uyumluluk 6zelliklerine sahip
bireylerin genel yonetimsel yetkinlige sahip olma egiliminde olduklar1 goériilmektedir. Son
olarak yine gelisime acgiklik kisilik 6zelligi yiiksek olan katilimecilarin otonomi/6zerklik
kariyer degerine sahip olma egilimlerinin yiiksek oldugu gortilmiistiir.

Bayram vd. (2012) iiniversite 0grencilerinin kariyer degerlerinin aciklanmasinda
kisiligin bir etkisi olup olmadigim1 inceledikleri c¢alismalarinda; tiim temel kisilik
ozelliklerinin kiz ve erkek 6grencilerde farklilik gosterdigi bulgusuna ulagilmistir. En yliksek
iligki ise gelisime agiklik kisilik 6zelligi boyutuyla saf meydan okuma/rekabet kariyer degeri
boyutu arasinda bulunmustur.

Barrick vd. (2003) ’nin bes faktor kisilik 6zellikleri ile meslek tiirleri arasindaki
iliskiyi inceledikleri calismalarinda; girisimcilik kariyer degeri ile kisilik boyutlarindan
disadoniikliik arasinda iligki oldugu sonucuna varmisglardir.

Gokdeniz ve Merdan (2011)’mn kisilik ve kariyer se¢imi arasindaki iliskileri
inceledikleri ¢aligmalarinda; uyumlulukla yonetimsel yetkinlige 6nem verme arasinda,
nevrotiklikle — hayat tarzi  boyutuna Onem verme arasinda, sorumlulukla
teknik/fonksiyonellige 6nem verme arasinda, gelisime agiklikla girisimcilige 6nem verme
arasinda, disa dontikliikle hayat tarzi boyutuna 6nem verme arasinda pozitif yonlii anlamh
bir iligki oldugu goriilmektedir.

Sentiirk ve Buran (2015)’1n 6n lisans 6grencilerinin kariyer degerlerini etkileyen
faktorler arasinda yaptiklari ¢alisma sonuglarina gore; kiz dgrencilerin erkek 6grencilere
gore giivenlik/istikrar ve yasam tarzi boyutlarina daha fazla 6nem verdikleri gériilmiistiir.
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Adigiizel (2009)’in yaptig1 c¢alisma sonuglarina gore; arastirmaya katilan
Ogrencilerin farkli kariyer degerlerine sahip olduklari goriilmiis olup, Ozellikle
giivenlik/istikrar degerinde yogunlastiklari, ikinci olarak girisimci/yaraticilik degerinde
yogunlastiklar1 goriilmiistiir.

Koca (2010) tarafindan yapilan arastirmada kariyer se¢iminde, hayat tarzi,
yonetimsel yetkinlikler ve girisimcilik kariyer degerleri 6grenciler tarafindan 6nemli
bulunmustur. Kariyer degerlerinden giivenlik ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligkinin
varlig1 tespit edilmistir.

Basol vd. (2012) tarafindan yapilan arastirmada; arastirmaya katilan 6grencilerde
hayat tarz1 ve giivenlik/istikrar kariyer degerlerinin daha agirlikli oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Gezen ve Koroglu (2014) tarafindan turizm egitimi alan Ogrencilerin kariyer
capalariin belirlenmesi amaciyla yaptiklar1 ¢alismada; 6grenciler i¢in teknik/fonksiyonel
yetkinlik, hayat tarzi, girisimcilik, 6zerklik/otonomi kariyer degerlerinin digerlerinden daha
onemli oldugu tespit edilmistir.

Batur ve Adigiizel (2014) tarafindan kariyer tercihlerini etkileyen faktorler {izerinde
yapilan arastirmada; arastirmaya katilan 6grencilerin en yiiksek olarak giivenlik ve istikrar
kariyer boyutuna 6nem verdikleri ortaya ¢ikmustir. Girisimceilik ve yaraticilik kariyer
degerini tercih eden bireylerin agirlikli olarak erkek oldugu tespit edilmistir.

Literatiirden elde edilen bu bilgiler dogrultusunda asagida yer alan hipotezler
olusturulmustur;

Tim temel kisilik Ozelliklerinin algilanan kariyer degerleri iizerinde etki
gosterecegi diistiniilmektedir. Buna bagh olarak;

H1: Arastirmaya katilan Ogrencilerin kisilik ozelliklerinin algilanan kariyer degerleri
tizerinde etkisi vardir.

Hla: Arastirmaya katilan 6grencilerin kisilik 6zelliklerinin 6zerklik/otonomi kariyer degeri
tizerinde etkisi vardir.

H1b: Arastirmaya katilan 6grencilerin kisilik 6zelliklerinin giivenlik/istikrar kariyer degeri
tizerinde etkisi vardir.

Hlc: Arastirmaya katilan 6grencilerin kisilik 6zelliklerinin teknik fonksiyonel yetkinlikler
kariyer degeri lizerinde etkisi vardir.

H1d: Arastirmaya katilan ogrencilerin kisilik 6zelliklerinin genel/yonetimsel yetkinlikler
kariyer degeri lizerinde etkisi vardir.

Hle: Arastirmaya katilan 6grencilerin kisilik 6zelliklerinin girisimcilik/yaraticilik kariyer
degeri iizerinde etkisi vardir.

H1f: Arastirmaya katilan 6grencilerin kisilik 6zelliklerinin hizmet/kendini bir amaca adama
kariyer degeri lizerinde etkisi vardir.

H1g: Arastirmaya katilan 6grencilerin kisilik 6zelliklerinin saf meydan okuma/rekabet
kariyer degeri lizerinde etkisi vardir.

Yukarida kurulan hipotezler ile birlikte ¢alismada demografik 6zelliklerle baglantili iddia
edilen alt amaglara gore;

v Kisilik 6zellikleri cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
v Kariyer degerleri algisi cinsiyete gore anlamli farklilik géstermektedir.
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4. Bulgular
4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerini belirlemek icin frekans
analizi yapilmistir. Frekans analizinde ise katilimcilara ait cinsiyet, sinif, boliim, anne
egitim, baba egitim durumlara ait bilgiler yer almaktadir. Bulgular Tablo 1’de
gosterilmistir.

Tablo-1 Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Frekans Yiizde(%)
Cinsiyet Erkek 169 49,6
Kadin 172 50,4
Simf 1.smf 75 22
2. sif 88 25,8
3.smmf 94 27,6
4 smuf 84 24,6
Anne Egitim [1kdgretim 33 9,7
Ortaokul 81 23,8
Lise 176 51,6
Universite 51 15
Baba Egitim [Ikogretim 25 7.3
Ortaokul 35 10,3
Lise 117 34,3
Universite 162 475
Boliim YBS 35 10,3
isletme 107 31,4
Saglik Yo6netimi 36 10,6
Ulusl.Iliskiler 33 9,7
Ulusl.Ticaret 84 24,6
Sigortacilik ve Sosyal Giivenlik 45 13,2

Elde edilen demografik bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin %50,4 “iniin kadin,
%49,6 ‘sinin erkek katilimcilardan olustugu ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin %27,6 ile en gok
3.siniflardan olustugu, boliim olarak ise en ¢ok %31,4 ile isletme boliimii 6grencilerinden
olustugu ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin anne egitim diizeyinin en ¢ok lise (%51,6) mezunu
oldugu, baba egitim diizeyinin %47 oranla iiniversite mezunu oldugu tespit edilmistir.

4.2. Betimleyici Istatistikler

Arastirmanin degiskenleri ile ilgili betimleyici istatistikler degerlendirilmistir. Her
bir degiskenin alt boyutlarina dair ortalama, standart sapma, glivenilirlik katsayilari, soru
sayilar1 ve kullanilan 6lgek diizeyleri ile ilgili sonuglar tablo 2°de gosterilmektedir.
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Tablo-2 Degiskenler ile Ilgili Tanimlayici Istatistikler

Standart Giivenirlik Olcek
Yapilar Ortalama Sapma Soru Sayisi Katsaysi Diizeyi
Disadoniikliik 3,62 0,95 8 0,935 5
Sorumluluk 3,76 0,60 9 0,849 5
Deneyime Agiklik 3,66 0.77 10 0,874 5
Uyumluluk 385 0.:62 9 0,758 5
- 2,44 0,55
Duygusal Dengesizlik 8 0,753 5
Ozerklik/Otonomi 3,88 1,06 4 0,956 5
. 3,32 0,84
Giivenlik/istikrar 5 0,863 5
Teknik/Fonksiyonel 2,59 1,06
Yetkinlikler 6 0,911 S
Genel/Y dnetimsel 3,77 1,02
Yetkinlikler 6 0,843 S
Girisim Yaraticilik 3,55 114 5 0,961 5
Hizmet/ Adanmislik 2,86 1,08 4 0,047 5
Saf Meydan 341 1,15
Okuma/Rekabet 5 0,956 5

Degigkenlerin alt boyutlarina yonelik tanimlayici istatistikler incelendiginde,
katilimcilarin kisilik 6zellikleri bakimindan kendilerini disa doniik, sorumlu, gelisime agik,
uyumlu bireyler olarak tanimladiklari, duygusal dengesizlik boyutuna ise diisiik diizeyde
katildiklar1 goriilmektedir. Kariyer degerlerine ait boyutlar incelendiginde katilimcilarin
ozerklik/otonomi,  genel/yonetimsel  yetkinlikler, girisim/yaraticiik ve meydan
okuma/rekabet boyutlara ait skorlarinin yiiksek oldugu goriiliirken, hizmet/adanmighik ve
teknik/fonksiyonel yetkinliklere ait skorlar diisiik diizeyde kalmistir. Giivenirlik analizi
Cronbach Alfa degeri hesaplanarak yapilmistir. Alfa degerinin 0,70°den biiyiik olmas1
Olcegin giivenilir oldugunu gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin,2018:334). Bu dogrultuda 0.75
ile 0,96 arasinda degisen katsayilarin giivenilir diizeyde oldugu sdylenebilir.

4.3. Farklihga Yonelik Bulgular

Bu kisimda arastirmaya katilanlarin kisilik ozellikleri ve algilanan kariyer
degerlerinin asagida belirtilen demografik degiskenlerden cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemeye yonelik T-testi sonuglari tablo 3’de paylasiimaktadir.
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Tablo-3 Cinsiyete Gore Degiskenlerin T-testi Sonuglari

Cinsiyet A.O SS t p
Erkek 3,77 79 2,930 004
Drsadsntikliik
1sadonikld Kadm 3.48 1.07 2.038 004
sorumluluc Erkek 3,69 57 22.259 025
orumiui Kadm 3,84 62 22,260 024
3,81 66 3,510 001
Deneyime Agiklik Erkek
Kadm 352 84 3517 1000
Uvumluluk Erkek 3,78 ,64 -1,978 ,049
yumiuiu Kadm 301 60 1,976 049
2,38 58 1,738 083
Duygusal Erkek
Dengesizlik Kadmn 2.49 53 1,737 083
] Erkek 412 92 4.280 1000
Klik i
Ozerklik Otonomi == - 3.64 113 4.288 000
. Erkek 3,14 78 -3.958 1000
Giivenlik istikr
uvent Istkrar 3.50 36 23,961 000
Teknik/ Fonksiyonel || Erkek 2,48 1,00 -1,871 ,062
Yetkinlikler Kadin 2,69 1,11 -1,873 ,062
Genel/  Yonetimsel || Erkek 3,90 ,85 2,268 ,024
Yetkinlikler Kadin 3,65 1,16 2,274 1024
Girisim Y Ik Erkek 3,88 1,03 5,531 ,000
t
R o 3,23 1,14 5,536 000
Erkek 2.04 1,06 1,409 160
Hizmet/ Adanmuslik
e 2.78 1,00 1,400 160
Meydan Okuma/ || Erkek 3,64 ,98 3,705 ,000
Rekabet Kadin 3,19 1,25 3,712 ,000

Arastirmaya katilanlarin kisilik 6zellikleri ve kariyer degerleri algisinin cinsiyete
gore farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem t testinin
Tablo 3’deki sonuglarina gore cinsiyetin anlamli farkliliklar gosterdigi goriilmiistiir. Buna
gore kisilik 6zellikleri i¢in sirasiyla; disadoniikliigiin anlamli bir farklilik gdsterdigi (p=0,04
< 0,05 ) erkek katilimcilarin daha digadoniik bireyler oldugu, sorumlulugun anlamli bir
farklilik gosterdigi (p=0,025 < 0,05 ) kadin katilimcilarin daha sorumluluk sahibi oldugu,
gelisime acikligin anlamli bir farklilik gosterdigi (p=0,01 < 0,05) erkek katilimcilarin daha
gelisime agik bireyler oldugu, uyumlulugun anlaml bir farklilik gosterdigi (p=0,049 < 0,05
) kadinlarin daha uyumlu bireyler oldugu goriilmiistiir. Duygusal dengesizligin kadin erkek
arasinda anlamli bir farkliligi bulunamamistir (p=0,08 > p=0,05). Algilanan kariyer
degerlerinin cinsiyete gore farkliliklar sirasiyla; 6zerklik/otonomi de anlamli bir farklilik
gosterdigi (p=0,00 < 0,05) erkek katilimcilarin daha 6zerklige 6nem veren bireyler oldugu,
giivenlik/istikrar da anlaml bir farklilik gosterdigi (p=0,00 < 0,05) kadinlarin gilivenlik ve
istikrara daha ¢ok Onem verdigi, genel/yonetimsel yetkinliklerde anlamli bir farklilik
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gosterdigi (p=0,024 < 0,05) erkeklerin genel yonetimsel yetkinlik skorlarinin daha yiiksek
ciktigl, girisim/yaraticilikta anlamli bir farklilik gosterdigi (p=0,00 < 0,05) erkek
katilimcilarin daha girisimcei ve yaratict oldugu , meydan okuma /rekabet te anlamli bir
farklilik gosterdigi (p=0,00 < 0,05) erkek katilimcilarin rekabet¢i bireyler oldugu tespit
edilmistir.

4.4, Korelasyon Analizi Bulgulari

Kariyer degerleri ve kisilik ozellikleri arasindaki korelasyon analizi sonuglari
incelendiginde kariyer degerleri arasinda yer alan Ozerklik/otonomi, gilivenlik/istikrar,
teknik/fonksiyonel yetkinlikler, genel/yonetimsel yetkinlikler, girisim/yaraticilik,
hizmet/adanmislik, meydan okuma/rekabet ve ile tiim kisilik 6zellikleri arasinda istatistiksel
olarak pozitif ve negatif yonlii anlamli iligkiler oldugu saptanmistir. Sonuglar Tablo 4’te
gosterilmistir.

Tablo-4 Kariyer Degerleri ve Kisilik Ozellikleri Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar

" . .. . Teknik/ Genel/ L . Meydan
Otonom: | istear | Fonksivorel | Vonetimsel | SERE | L Okumal
Yetkinlikler | Yetkinlikler 3 Rekabet
Disadoniikliik || ,711** -,638** -,630** ,950** ,641** 0,037 , 105**
Sorumluluk || -,457** ,379** ,353** -,373** -,439** -0,088 -, 417**
Gelisime 708%* ||-576%% | -563%* 566%* 676%* 129% 709%*
Agiklik
Uyumluluk -,382** ,348** ,377** -,344** -,369** -0,005 -,386**
Duygusal |l 5 17 206%% || 192%* 120* 110% 291 0,032
Dengesizlik

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.
*Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Kisilik ozellikleri ile kariyer degerleri arasindaki korelasyonlarina bakildiginda
kariyer degerlerinden 6zerklik /otonomi ile kisilik 6zelliklerinden disa doniiklik (,711),
gelisime agiklik (,708) arasinda pozitif yonlii anlamh iligkiler elde edilmis, sorumluluk (-
,457) ve uyumlulukla (-,382) negatif yonlii anlaml iligkiler elde edilmistir. Duygusal
dengesizlik boyutunda ise anlamli bir iliski elde edilememistir (,017).

Kariyer degerlerinden giivenlik istikrar ile kisilik 6zelliklerinden sorumluluk (,379)
ve uyumluluk (,348) arasinda pozitif yonlii anlaml iligkiler elde edilirken, disadoniikliik (-
,638) ve gelisime agiklikla (-,576) negatif yonlii anlamli iligkiler elde edilmistir.

Kariyer degerlerinden teknik/fonksiyonel yetkinlikler ile sorumluluk (,353),
uyumluluk (,377) ile pozitif yonlii anlaml iligskiler bulunurken disa dontikliik (-,630) ve
gelisime agiklikla (-,563) negatif yonlii anlamli iligkiler elde edilmistir.

Kariyer degerlerinden genel yonetimsel yetkinlikler ile kisilik 6zelliklerinden disa
dontikliik (,550), gelisime agiklik (,566) arasinda pozitif yonlii anlaml iligkiler elde edilmis,
sorumluluk (-,373) ve uyumlulukla (-,344) negatif yonlii anlaml1 iliskiler elde edilmistir.
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Kariyer degerlerinden girisim/yaraticilik ile kisilik 6zelliklerinden disa doniikliik
(,641), gelisime agiklik (,676) arasinda pozitif yonlii anlamli iligkiler elde edilmis,
sorumluluk (-,439) ve uyumlulukla (-,369) negatif yonlii anlaml1 iliskiler elde edilmistir.

Kariyer degerlerinden hizmet/adanmishik ile kisilik o6zelliklerinden duygusal
dengesizlik (,291) arasinda pozitif yonlii anlamli iligkiler elde edilirken uyumluluk (-,005),
sorumluluk (-,088), disadoniikliik (,037) ile anlaml1 bir iliski bulunamamustir.

Son olarak kariyer degerlerinden meydan okuma/rekabet ile kisilik 6zelliklerinden
disa doniikliik (,705), gelisime agiklik (,709) arasinda pozitif yonlii anlamli iliskiler elde
edilmis, sorumluluk (-,417) ve uyumlulukla (-,386) negatif yonlii anlamli iliskiler elde
edilmistir. Duygusal dengesizlik boyutunda ise anlamli bir iligki elde edilememistir (,032).

4.5. Regresyon analizi bulgular

Regresyon analizi bagimli bir degisken ile bu bagimli degisken iizerinde etkisi
oldugu diisiiniilen bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin bir model ile agiklanmasini ifade
eder (Glirbiiz ve Sahin,2018:269). Asagida tablo 5’te regresyon analizi bulgularina yer
verilmistir.

Tablo-5 Kisilik Ozellikleri ile Kariyer Degerleri Arasindaki Coklu Regresyon Analizi

Bulgulari
- <. Bagimsiz . , Durbin- .
Bagimh Degisken Degisken F Sig. R Watson p t Sig TOL VIF
Disadoniikliik 0377 537 0 0242 4,127
Sorumluluk 0,228 -3779 0 0329 3,041
Ozerklik/Otonomi ~ OSH$IMe 10060 0 06 1784 0331 512 0 0286 3,499
Agiklik
Uyumluluk 0,018 0,325 0,746 0,384 2,603
Duygusal 004 0837 0403 0517 1,936
Dengesizlik
Disadoniikliik 0,285 -3675 0 0,242 4,127
Sorumluluk 0,332 4,984 0 0,329 3,041
Giivenlik/istikrar Gelisime 255085 0 051 1641 -0151 -2108 0036 0286 3,499
Agiklik
Uyumluluk 0,127 2,057 0,04 0,384 2,603
Duygusal 0353 6643 0 0517 1,936
Dengesizlik
Disadéniikliik 0301 -3793 0 07242 4,127
Sorumluluk 64,438 0 049 1417 0,197 2,901 0,004 0,329 3,041
Teknik/Fonksiyonel  Geligime
Vetkinlikler Atk 0,14 -1,913 0,057 0,286 3,499
Uyumluluk 0241 3837 0 0,384 2,603
Duygusal 0318 5857 0 0517 1,936
Dengesizlik
Disadéniikliik 0324 3783 0 0242 4,127
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Sorumluluk 45225 0 0,4 1,492  -0035 -0482 0,63 0,329 3,041
Genel/Y 0netimsel Gelisime
Yetkinlikler Aciklik 0301 3815 0 0286 3499
Uyumluluk 0,038 -0,552 0,582 0,384 2,603
Duygusal 0212 3612 0 0517 1,936
Dengesizlik
Disadéniikliik 0,302 4028 0 0242 4,127
Sorumluluk 0,146 -2,271 0,024 0,329 3,041
GirisimYaraticilik (Eﬁ;ﬁe 79619 0 054 1,322 0408 5903 0O 0,286 3,499
Uyumluluk 0,028 047 0,639 0,384 2,603
Duygusal 0174 3384 0001 0517 1,936
Dengesizlik
Disadoniikliik 0,041 0405 0,686 0,242 4,127
Hizmet/Adanmishk ~ Sorumluluk 1352 0 0,17 1,105 0,073 0,844 0,399 0,329 3,041
Gelisime
Aciklk 0,25 2,685 0,008 0,286 3,499
Uyumluluk 0,243 3,016 0,003 0,384 2,603
Duygusal 0486 7015 0 0517 1936
Dengesizlik
Disadéniikliik 0382 5354 0 0242 4,127
Sorumluluk 94,802 0 059 1571 -0089 -1445 0,149 0,329 3,041
Meydan Gelisime
Okuma/Rekabet Aciklik 0358 5441 0 0286 3499
Uyumluluk 0,057 -1,009 0,314 0,384 2,603
Duygusal 0,099 2,026 0044 0517 1,936
Dengesizlik

Bireylerin algilanan kariyer degerleri diizeylerini kisilik 6zelliklerinin ne kadar
belirledigini incelemek iizere coklu regresyon analizi uygulanmistir. Bulunan R?
(belirleyicilik katsayisi) degerlerine gore, bagimsiz degisken olan kisilik ozelliklerinin
bagimli degisken olan kariyer degerlerini etki diizeyi ¢oktan aza dogru
ozerklik/otonomi(R2=0,600), meydan okuma/rekabet (R2=0,586), girisim/yaraticilik
(R2=0,543), giivenlik/istikrar (R2=0,512), teknik/fonksiyonel yetkinlikler (R2=0,490),
hizmet/adanmighik (R2=0,168) olarak tespit edilmistir. VIF degerlerinin 10’dan biiyiik
olmamas1 ve Tolerance degerinin 0,2’den kii¢iik olmamas1 degiskenler arasinda g¢oklu
baglant1 sorunlar1 olmadigin1 géstermektedir.

Sonuglara gore; duygusal dengesizlik kisilik 6zelliginin giivenlik/istikrar (f=,35,
p<0,01), teknik/fonksiyonel yetkinlikler (=,31, p<0,01), hizmet/adanmislik (p=,48, p<0,01)
kariyer degerlerini agiklamada 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Disa
dontikliik kisilik 6zelliginin, 6zerklik/otonomi (f=,37, p<0,01) genel/yonetimsel yetkinlikler
(B=,32, p<0,01), meydan okuma/rekabet (B=,38, p<0,01) kariyer degerlerini agiklamada
onemli bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Gelisime aciklik kisilik 6zelliginin
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girisim/yaraticilik kariyer degerini agiklamada onemli bir katkisi oldugu tespit edilmistir
(B=,40, p<0,01).

Tablo incelendiginde, 6zerklik/otonomi boyutu iizerinde uyumluluk ve duygusal
dengesizligin, gilivenlik/istikrar boyutu tizerinde gelisime agiklik ve uyumlulugun,
teknik/fonksiyonel yetkinlikler {izerinde gelisime agikligin, genel/yonetimsel yetkinlikler
tizerinde uyumlulugun, girisim/yaraticilik boyutu {izerinde sorumluluk ve uyumlulugun,
hizmet/adanmislik boyutu iizerinde disadoniiklik ve sorumlulugun, hizmet/adanmislik

boyutu iizerinde sorumluluk ve uyumlulugun anlamli katkilar1 olmadigr goriilmiistiir
(p>0,01).

5.Sonuglar

Bireyler kendi yeteneklerini, bireysel degerlerini ve giidiilerini algiladiginda kariyer
egilimleri ortaya ¢ikmaya baslamaktadir. Bu egilimler netlestiinde ise kariyer degerleri
olugmaktadir. Bir bireyin 6nem verdigi kariyer degeri kisilik ozelliklerinin etkisinde
kalmaktadir. Dogru bir kariyer tercihi yapmak yasamin biiyiik kisminin is hayatinda gectigi
giinlimiiz is diinyasinda yasam kalitesi bakimindan ¢ok dnemlidir. Son yillarda egitimini
yarida birakarak tliniversite egitimini terk etme oranlari yiikselmektedir. Geng¢ insanlarin
kendi geleceklerini olusturduklari donemde hem kendi hayatlari hem ¢alistiklart kurumlar
ve nihayetinde iilkemiz i¢in verimli olabilmeleri i¢in kariyer planlamalarini dogru yapmalari
gerekmektedir. Bir¢ok farkli etmenin kariyer degerlerinin olusmasinda etkili olabilecegi gibi
bu calismada bu faktorlerden kisilik ozellikleri ele alinmis ve bu Ozelliklerin kariyer
degerlerini agiklamada ne derecede etkili oldugu incelenmistir. Calismada kariyer
degerlerinin kisilik 6zellikleri ile iliskisiyle ilgili bulgular asagida agiklanmastir.

Kariyer degerleri boyutlariyla ilgili ortalamalar incelendiginde katilimcilarin en ¢ok
ozerklik/otonomi degerine yiiksek puan verdikleri, en diisiik ise hizmet/adanmislik boyutuna
katildiklar1 gortilmistiir. Bu sonuglara gore katilimcilar orgiitsel kisitlamalardan bagimsiz,
kendi saatlerini ve c¢aligma sartlarin1  olusturabilecekleri bir kariyere egilim
gostermektedirler. Hizmet/adanmighik boyutunda diisik puanlama yapilmasi ise
katilimcilarin diger insanlara yardim etme, yapacaklari ¢calismalarla diinyay1 daha iyi kilma
ya da maddi getirilerden ziyade bir olaya kendini adama gibi degerleri daha diisiik dnemde
gordiikleri sonucu ¢ikarilabilir.

Kariyer degerlerinden Ozerklik/otonomiye Onem veren bireyler kendi g¢alisma
kurallarin1  belirlemek isteyip baskalariin himayesinde ¢alismaktan hoslanmayan
ozgirliigiine diiskiin kisilerdir. Arastirma sonuglarina gére bu boyut ile disadoniikliik ve
gelisime aciklik kisilik Ozelligi arasinda anlamli ve pozitif yonde iliski bulundugu
goriilmiistiir. Digadoniik bireyler kendine glivenen, sosyal ve karsilastiklar1 durumlar1 daha
az riskli goren kisilerdir. Deneyime agik bireyler ise yenilik ve ¢esitlilige merakli, degisime
acik ve esnektirler. Bulgulara gore disadoniik ve deneyime agik katilimecilarin 6zerklige
onem veren bireyler oldugu sdylenebilir. Bu sonug literatiirdeki baska bir ¢alismayla
benzerlik gostermektedir (Rensburg vd. 2003). Buna karsilik 6zerklik/otonomi boyutu ile
sorumluluk ve uyumluluk o6zellikleri arasinda negatif yonlii anlaml iliskiler bulundugu
tespit edilmistir. Ozgiirliigiine diiskiin, baskalarina bagli olmak istemeyen 6zerklik degerine
Oonem veren bireylerin sorumluluk ve uyumluluk 6zelliklerine uymadigi sdylenebilir.

Kariyer degerlerinden giivenlik/istikrar boyutuna ©nem veren bireyler daha
gelecekleri konusunda daha garantici, kalict olmay1 6nemseyen sosyal giivenceye 6nem
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veren kisilerdir. Arastirma sonuglarina gére bu boyut ile sorumluluk, uyumluluk, duygusal
dengesizlik arasinda pozitif yonlii anlamli iliskiler bulundugu goriilmistiir. Duygusal
dengesizlik puani yiiksek kisiler tedirgin edici durumlarla kars1 karsiya kaldiklarinda
bulunduklar1 ortami terk etme egilimine sahip bireylerdir. Bu bireylerin giivenlik /istikrar
boyutuna 6nem verdikleri, aynt zamanda sorumluluk sahibi ve Orgiite uyumluluk
saglayabilecek bireylerin gilivenlik/istikrar kariyer degerine 6nem verdikleri sdylenebilir.
Buna karsilik giivenlik/istikrar ile disa doniikliik ve deneyime agiklik arasinda negatif yonli
anlamli iligkiler bulundugu tespit edilmistir. Giivenlik ve istikrara 6nem veren bireylerin
riske girmeyi sevmeyen, deneyime kapali ve disadoniik kisiler olmadiklari sdylenebilir.

Ayni sekilde teknik/fonksiyonel yetkinlikler ile sorumluluk ve uyumluluk ve
duygusal dengesizlik ile pozitif yonlii, disadoniikliik ve deneyime aciklik ile negatif yonlii
iligkiler elde edilmigtir. Bu sonuglar literatiirdeki calismalarla paralellik gostermektedir
(Rensburg vd. 2003; Gokdeniz ve Merdan, 2011). Teknik fonksiyonel yetkinlige 6nem veren
bireyler belirli bir alanda uzmanlagsmaya 6nem verirler. Terfi ya da yiikkselmeden ziyade
kendi alanlarinda en iyisi olmak onlar i¢in ¢ok dnemlidir. Sonuclara bakildiginda bu degere
onem veren katilimcilarin sorumluluk sahibi ve uyumlu bireyler oldugu, farkli deneyimlere
kapali ve disadontik kisiler olmadiklar1 sdylenebilir.

Genel/yonetimsel yetkinlige sahip bireyler insanlari yonetme ve 1iyi iletisim
kurabilme yetenegine sahip bireyler olmalidirlar. Sonuglara bakildiginda disadoniikliik ve
deneyime agiklikla pozitif, sorumluluk ve uyumluluk ile negatif yonlii iligkiler oldugu ortaya
ctkmustir. Iyi bir yonetici disadoniikliik ve deneyime acgiklik ile iyi iliskiler kurma ve risk
yonetme durumlarini idare edebilir ancak sorumluluk ve uyumluluk 6zelliklerinin de ytiksek
olmast beklenir. Sonuglara gére yonetimsel yetkinlige 6nem veren bireylerin sorumluluk ve
uyumluluk 6zelliklerinin diisiik oldugu goriilmektedir.

Girigim/yaraticilik degerine dnem veren bireyler kendi islerini kurma konusunda
hevesli yaratici fikirlere sahip yenilik¢i kisilerdir. Sonuglara bakildiginda girisimci
yaraticilik ile disadoniikliik ve deneyime agiklik arasinda pozitif yonde iliskiler oldugu,
sorumluluk ve uyumluluk ile negatif yonde iliskiler bulundugu goriilmektedir. Bu sonuglar
Barrick vd. (2003) ile Bayram ve arkadaslarinin (2012) c¢alismalariyla paralellik
gostermektedir. Risk almay1 seven, girisimciligin 6ziinde bulunan yaraticilik 6zelligine
sahip katilimcilarin disa doniik ve deneyime agik bireyler oldugu sdylenebilir. Kendi igini
kurma sorumlulugunu iistlenen bireylerin sorumluluk ve uyumluluk 6zelliklerinin ytiksek
olmas1 beklenir ancak sonuglara gore girisimci yaratici bireylerin sorumluluk ve uyumluluk
ozelliklerinin diisiik oldugu goriilmektedir.

Hizmet/adanmishik degerine sahip kisiler i¢in kariyer oncelikle insanliga hizmet
tiretecek, fayda saglayacak isler yapmaktir. Sonuglara bakildiginda yalnizca duygusal
dengesizlik boyutu ile pozitif yonlii iligkiler tespit edilmistir. Endiseli, depresif ve olaylar
karsisinda ¢ok fazla stres yasayan duygusal olarak dengesiz bireylerin kendini bir olaya
adamaya onem veren bireyler olduklar1 goriilmiistiir.

Meydan okuma/rekabet degerine dnem veren bireyler icin gii¢ elde etme hevesi
baskin olarak 6n plana ¢ikar ve bagkalariyla rekabet ederek yenme isteginde bulunurlar.
Sonuglara gore disadoniikliik ve deneyime aciklik ile pozitif yonde, sorumluluk ve
uyumluluk ile negatif yonde iliskiler bulunmustur. Bu sonuglar Igerli ve Arsu’nun (2019)
calismalariyla paralellik gostermektedir. Meydan okuma ve rekabeti seven kisilerin
disadoniik ve deneyime agik bireyler olduklar1 ancak sorumluluk ve uyumluluk
ozelliklerinin diisiik oldugu sdylenebilir.
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Sonuglarin geneline bakildiginda 6zerklige, yonetimsel yetkinlige, girisimcilige ve
rekabete 6nem veren katilimcilarin ortak olarak disadoniik ve deneyime agik bireyler
olduklar1 ancak sorumluluk ve uyumluluk 6zelliklerinin diisiik oranda oldugu goériilmiistiir.
Buna karsin gilivenlik/istikrara ve teknik fonksiyonel yetkinlige 6nem veren bireylerin ise
sorumluluk ve uyumluluk sahibi oldugu fakat disadoniik ve deneyime agik olmadiklari tespit
edilmistir. Yapilan analizlerde cinsiyete gore farkliliklar elde edilmistir. Erkeklerin daha
disadoniik ve deneyime agik olduklari, kadinlarin ise daha uyumlu ve sorumluluk sahibi
olduklar1 tespit edilmistir. Buna paralel olarak kariyer degerlerinde de farkliliklar elde
edilmis erkeklerin kariyer degerlerinde 6zerklige, yonetimsel yetkinlige, girisimcilige ve
rekabete daha fazla 6nem verdikleri, kadinlarin ise giivenlik/istikrara daha ¢ok Onem
verdikleri tespit edilmistir. Bu sonuglar Sentiirk ve Buran (2015)’1n, Batur ve Adigiizel
(2014)’in ¢alismalariyla desteklenmektedir.

Aragtirmanin en Onemli kisit1 yalnizca bir {niversitenin bir fakiiltesinde
yapilmasindan dolayr dar bir 6érneklem iizerinde gergeklestirilmesidir. Sonuglar yalnizca
Diizce Universitesi Isletme Fakiiltesi &rnekleminde gegerlidir. Dolayisiyla sonuglar
genellestirilememektedir. Gelecekteki caligmalarda kariyer degerleri daha biiylik caph
orneklemlerde veya farkli bagimsiz degiskenlerle incelenebilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu aragtirma bilimsel aragtirma yaymn etigi kurallarina uygun sekilde
gerceklestirilmistir. Bu galismanin verileri 2019 yilinda toplandigindan ve ULAKBILIM’in
2020 yili 6ncesi veriler icin etik kurul raporu gerekmedigine dair goriis belirtmesine
istinaden etik kurul raporu bulunmamaktadir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:
Bu calisma Nisa KAPLAN tarafindan yapilmistir.
Cikar Catismasi

Bu calismada herhangi bir ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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