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THE MEDIATOR ROLE OF SOCIAL SUPPORT AMID WORK-LIFE BALANCE AND BURNOUT OF
EMPLOYEES’ IN THE CONTEXT OF CORONAVIRUS PANDEMIC PRECAUTIONS AND
SOCIAL ISOLATION *

Tiirker TUGSAL**

ABSTRACT

The aim of this research is investigating the effects of social support and work-life balance on em-ploy-
ees’ burnout in the context of coronavirus pandemic precautions and social isolation. The sample of
the research consists of 422 participants in education, health, public, IT, retailing, service, com-merce,
tourism, transportation, industry and logistics sectors. The contribution of the research is ex-ploring the
relationship between burnout, social support and work-life balance. Findings of the re-search demon-
strate that social support has an effect on work-life balance and also has partially mediat-ing effect
amid work-life balance and burnout. Observations suggest that burnout levels of women employees are
extensive than men employees. To conclude; work-life balance, social support and burnout group levels
differ according to gender whilst no significant difference among work-life bal-ance, social support and
burnout group levels according to marital status. As for changes in work life, salary and family life due
to COVID-19 outbreak precautions, hypotheses are partly accepted.

Keywords: COVID-19, Coronavirus, Work-Life Balance, Burnout, Social Support, Mediating Effect,
Social Isolation.
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KORONAVIRUS PANDEMiK ONLEMLERI VE SOSYAL iZOLASYON BAGLAMINDA CALISANLARIN
iS-YASAM DENGESi VE TUKENMISLIKLERi ARASINDA
SOSYAL DESTEGIN ARACILIK ETKisSi*

Tirker TUGSAL**

0z

Aragtirmanin amaci, koronaviriis pandemi onlemleri ve sosyal izolasyon baglaminda sosyal destek
ve ig-yasam dengesinin c¢aliganlarin tiikenmigligi tizerindeki etkilerini arastirmaktir. Arastirmanin
orneklemini egitim, saglik, kamu, bilisim, perakende, hizmet, ticaret, turizm, ulastirma, sanayi ve lo-
jis-tik sektorlerinde 422 katilimer olusturmaktadir. Teorik ¢ergeve dogrultusunda regresyon analizi ve
t-testi uygulanmistir. Aragtirmanin literatiire katkisi ig-yasam dengesi, sosyal destek ve tiikenmislik
arasindaki iligkiyi arastirmaktadir. Aragtirmanin bulgulari, sosyal destegin ig-yasam dengesi tizerinde
bir etkiye sahip oldugunu ve ig-yasam dengesi ile tiikenmislik arasinda kismen aracilik etkisi oldugunu
gostermektedir. Bulgular, kadin ¢alisanlarin tiikkenmiglik diizeylerinin erkek ¢alisanlardan daha fazla
oldugunu gostermektedir. Sonug olarak, ig-yasam dengesi, sosyal detek ve tiikenmislik grup diizeyleri
cinsiyete gore farklilik gosterirken, medeni duruma gore anlamli bir fark yoktur. COVID-19 salgin
onlemlerine bagh olarak caligma hayati, maas ve aile yasamindaki degisikliklerle ilgili hipotezler kis-
men kabul edilmistir.

Anahtar Kelimeler: COVID-19, Koronaviriis, Is-Yasam Dengesi, Tiikenmislik, Sosyal Destek, Aractlik
Etkisi, Sosyal Izolasyon.
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1. Introduction

Epidemic diseases experienced in the past decades
have had different effects on people. Alt-hough the
most important of these effects is human health;
economy, education, work life, quality of life,
work-life balance and human psychology can
also be affected. Spanish Flu, Asian Flu, Hong
Kong Flu and AIDS had marked the history in the
20th century. At the beginning of the 21st century
in 2003, SARS-CoV caused an outbreak of the
disease in mainland China and Hong Kong. The
first influenza pandemic occurred in 2009-2010
and was caused by an influenza A (HIN1) swine
flu vi-rus. In 2012, MERS-CoV led to an outbreak
starting with Saudi Arabia and the United Arab
Emirates and spread to Middle East. Afterwards,
between 2014-2016 West African Ebola epidemic
occurred. While Ebola was continuing, in 2015
Zika virus epidemic existed in South America.
Today in 2020, COVID-19 (coronavirus) became
a household name all over the world (WHO).

COVID-19 was first launched in the Wuhan
Province of China in late December. It is a virus
identified on January 13, 2020 as a result of
researches conducted in a group of patients with
respira-tory symptoms such as fever, cough,
shortness of breath (T. C. Saglik Bakanligi, 2020).

According to WHO although people who have
the most risk about influenza infection are peo-ple
especially over 65, pregnant women and young
children; everyone has the risk of infection. As a
matter of fact, infection risk may increase during
daily life, especially in work life if not being taken
precautions. As well as in some countries there were
inattentive and negligent behaviors; contrarily, in
many countries immediate precautions have also
been taken. Among these precautions are measures
such as cleaning and hygiene, maintaining social
distance, using masks and gloves; since these
measures became inadequate, curfews and staying
at home measures were also taken as part of
quar-antine measures to prevent further spread
of the outbreak. For instance in Turkey, after the
first case on March 11, the next day education at
schools and universities were interrupted, public
activities were restricted. The second day, public
transportation was restricted and comprehensive
quarantine measures were taken. Later on the
activities of the theater, cinema, show center,
concert hall, engage-ment and wedding hall,

restaurants and cafes, shopping malls and sports
centers were temporarily suspended with the
Circular on March 16 (T. C. Igisleri Bakanlig1,
2020). As a result of the interrup-tion of education
in schools and the cessation of precautionary
activities in areas where leisure time is evaluated,
the fact that individuals stay at home with their
children, especially parents with school-age
children, brings different problems.

While this kind of measures have been preventing
people and trying to keep them healthy, there have
been some differences and difficulties in people’s
daily lives, especially living and working at home.
People began to spend more time together with
their spouse or children at home. Living to-gether
whole day together, doing house duties, studying
with children, working distantly, looking after
parents, recreation at home and other activities
may have made life difficult with comparison to
past habits. All these differences, difficulties and
inabilities may occur some effects on people in the
context of burn-out, work-life balance and social
support. It may not have been felt in past outbreaks
that epidemic diseases have or may have had such
an impact on work and family life. Therefore, it is
thought that the number of studies on the effects
of the epidemic disease and the changes in family
life may be low and may have been neglected.
Regarding to these effects this research attempts
to make a contribution to the current literature the
impacts of social support and work-life balance on
employees’ burnout in the context of coronavirus
pandemic precautions and social isolation.

Social isolation concerns individuals and groups
not being integrated into the wider social con-
text and the lack of social contacts or social
relationship ships (Biordi & Nicholson, 2009). In
this context, social isolation is often considered
as a measurable variable that describes a person’s
social relationships or perceived support from
social linkage such as social support.

The study proceeds as follows. Initially, in the
next division theoretical framework and review
of the literature is reiterated. Afterwards, the
universe and the sampling technique, appropriate
meth-odology, research model and hypotheses are
introduced. Then the paper outlines the limitations
of the research, discussion, conclusion and
recommendations for further researches.



2. Literature Review and Conceptual Framework

Over the past 40 years, in the extant literature a
significant increase in the field of burnout, so-cial
support and work-life balance exists. However,
there has not been any research consisting of those
three concepts together with a natural disaster or
an epidemic. Therefore, this study aims to ex-plore
people who are affected by COVID-19 incidents;
besides, investigating their burnout, social support
and work-life balance. The second part of the research
consists of the definitions and literature review of the
burnout, social support and work-life balance. It is
necessary here to clarify that there are numerous
terms that are used to describe work-life balance
and burnout. Furthermore, the effects of differences
in the life, income and work-life due to the fact that
COVID-19 pandemic precautions such as staying at
home and social isolation are investigated.

2.1. Work-Life Balance

Work-life balance is defined as the ability of
individuals to sustain their lives outside of work and
work. Noon and Blyton (2007, p. 356) defines work-
life balance as the ability to successfully sustain one’s
work and non-work lives. It is observed that most
studies in the field of work-life bal-ance occasionally
focus on burnout and job stress relationship
(Karabacak, 2013) and demographic factors
(Panisoara & Serban, 2013; Pichler, 2009). Umene-
Nakano et al. (2013) point out that em-ployees
who experience difficulties in work-life balance
experience higher levels of emotional exhaus-
tion and depersonalization. For some individuals,
working remotely helped to avoid the time con-
straints worked in the office. However, some studies
have negative effects on work-life balance and
gender (Hilbrecht, Shaw, Johnson & Andrey, 2008).

2.2. Burnout

As for Maslach, Schaufeli and Leiter (2001), burnout
is emotional exhaustion, depersonaliza-tion and
reduced personal success. According to Shirom
(1989, p.33) burnout is a compound of emo-tional
exhaustion, physical fatigue and cognitive fatigue.
Burnout is defined by Leiter and Maslach as
‘emotional exhaustion’, ‘cynicism’and ‘inefficiency’.
Emotional exhaustion is considered the main
component of burnout, resulting in cynicism and low
efficacy levels (as cited in Boamah & Lasching-er,
2015) against one’s work and colleagues.
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Studies by Armsden and Greenberg (1987), Banaz
(1992), Bayram (1999), Cheng (1997), Compas,
Wagner, Slavin and Vannatta (1986) and Soylu
(2002), depression, anxiety, suicide behav-iors
of perceived social support and shows that it has
statistically significant relationships with stress.
Similarly, Jacobs and Dodd (2003), Pazin (2000)
and Weaver (2000) investigated the linkage amidst
burnout and social support, and investigated that
social support was related with burnout. In addition,
support from friends and counselors has been found
to be important. Likewise, a recent study offers
that social support reduces teachers’ burnout (Ju,
Lan, Li, Feng & You, 2015). Similarly, research on
burnout shows that social support has both direct and
broadening effect (Jenkins & Elliott, 2004; Schaufeli
& Greenglass, 2001).

2.3. Social Support

Zimet, Dahlem, Zimet and Farley (1988) defined
social support as emotional, material and in-
formative benefits provided by family, friends and
someone special. Noon and Blyton (2007, p. 371)
point out that friends, close relatives and neighbors
support life, family responsibilities and successful
career resources. Another important aspect of social
support is associated with positive health benefits in
some studies (Boren & Veksler, 2011).

Similarly, there is a significant linkage among
the insufficiency of social support and work-life
balance and high emotional exhaustion. More
precisely, individuals who feel the positive effect of
social support are less affected by stress (Dahlem,
Zimet & Walker, 1991, p. 760). In researches on
burnout, social support is a preliminary indicator
of burnout especially social support of friends
and other important persons; (Jacobs & Dodd,
2003). According to Kalimo, Pahkin, Mutanen and
Topipinen-Tanner (2003) lack of social support is a
predictor of burnout.

3. Methodology and Analysis

The following part of the research moves on to
describe in greater detail of the methodology and
research model. Research methodology can best
be listed under four headings: (1) universe, sample
and sampling technique, (2) reliability analysis and
explanotary factor analysis, (3) regression analysis
and research findings, and (4) t-test and findings.
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3.1. Research Model

The mediator role effect of social support among
work-life balance and burnout is illustrated in
Figure 1. The hypotheses of the research created in
line with the research model are introduced below.

Social Support

e TR

- -
Work-Life Balance m
T

Figure 1: The Mediator Role Of Social Support Amid
Burnout and Work-Life Balance

h1: Work-Life Balance has a statistically significant
effect on Burnout.

h2: Work-Life Balance has a statistically significant
effect on Social Support.

h3: Social Support has a statistically significant
effect on Burnout.

h4: Social Support has a statistically significant
mediating effect between Work-Life Balance and
Burnout.

h5: There is significant difference amid WLB-SS-
Burnout group levels according to gender.

h6: There is significant difference amid WLB-SS-
Burnout group levels according to change in work
life due to COVID-19.

h7: There is significant difference amid WLB-SS-
Burnout group levels according to change in salary
due to COVID-19.

h8: There is significant difference amid WLB-
SS-Burnout group levels according to change in
family life due to COVID-19.

h9: There is significant difference amid WLB-SS-
Burnout group levels according to marital status.

3.2. Research Sample and Measurement
Instruments

From April 4, people below 20 years old and
people above 65 years old (approximately 33m
population) are restricted to go out in Turkey.
Besides, people who do not have any obligatory
needs have been staying at home. Therefore, it is
not necessary to determine the universe exactly.
However, Field (2013, p. 222) claims that a sample
size should be at least 10-15 measurements or data
for each prediction variable in the model. Some
other researchers (MacCallum, Widaman, Zhang
& Hong, 1999) advocate that samples in the range
of 100-200 are acceptable with well-determined

factors. It is also argued that (Williams, Onsman &
Brown, 2010; Anthoine, Moret, Regnault, Sébille
& Hardouin, 2014) the sample size should be
between 100 and 250 on the EFA basis estimation.
There are totally 11 predictive variables; five
in eleven are in the work-life balance scale,
three in burnout scale and two in social support
scale. Therefore, approximately 15x10 = 150
measurements are required. It is thought that 422
data sets are sufficient. Work-life balance scale
(Apaydin, 2011), Torun’s (1995) social support
scale and Turkish version (Ergin, 1992) of Maslach
and Jackson’s (1986) burnout scale were used.

Due to the fact that there has been a rule of staying
at home, the survey is delivered through social
network. There was not any intended behavior for
choosing the sample, sector, or this kind of target
audience. Thus, the online questionnaire link was
sent via e-mail and mobile phone applications and
it was conducted among employees via random
sampling method. According to the collected data,
it is seen that the research is carried out in 11
sectors. Frequency and percentage distributions of
per-sonal information of employees contributing
to the survey are as follows.

Table 1: Descriptive Data of the SampleBalance

N=422 f %
‘Women 207 49.1
Gender —_—
Men 215 50.9
18-29 60 159
30-39 160 379
Age —_—
40-49 161 382
50 and above 34 8.1
Primary School 3 7
High School 20 4.7
College 17 4
Educati P
eation Graduate 113 268

Post-Graduate 66 15.6

Doctoral 203 481

Single 141 334
Marital Status _—
Married 281 66.6

0-1500TL 16 3.8

1501-3000TL 32 7.6

3001-5000TL 63 14.9
Monthly Total Income —
5001-10000TL 215 50.9

10001-20000TL 86 204
20001TL and

10 24
more
0 139 329
1 164 389
Children 2 99 235
3 and more 18 4.3

Missing Value 2 0.5
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3.3. Reliability and Factor Analysis of the Scales

In this part of the research, reliability analysis is
performed. In order to analyze the data SPSS 20.0
statistical software is used. Firstly, the missing data
are checked, the reverse variables are trans-formed
and the data are prepared for analysis. Then, the
reliability analysis and the construct validity of the
scales are tested. Reliability analysis of the work-
life balance scale (Apaydin, 2011), Torun’s (1995)
social support scale and Turkish version (Ergin,
1992) of Maslach and Jackson’s (1986) burn-out
scale is implemented.

Table 2: Reliability Statistics of Scales

Work-Life Balance
Scale
683
653
90.290
134.668
11.6047

Burnout
Scale
822
788
63.239
135.439
116378

Social Support Scale

963
965
71.441
290.598
17.0469

Cronbach's a
Standardized Cronbach's a

H
Variance (%)
SD (o)

The Cronbach’s a values show that three of the
scales have high reliability. The arithmetic mean,
variance and the standard deviation of the scales
are introduced on Table 2. Keiser-Meyer-Olkin
sample adequacy value of the Work-Life Balance

11

Education 218 517 scale is .913. The Bartlett Sphericity test %2 value
Public 61 145 is 5216.406 and the model is significant at 99.99%
Health 10 24 significance level. As a result of exploratory factor
1 8 19 analysis, according to the results of varimax
Retai ad 69 rotation with Kaiser normalization, there is not any
Service 33 7.8 . . . .
Sector — = . variable which is loaded below 0.40 and explained
Logintios " Py with 5 factors. Cumulative variance of the scale
Industry " 31 with five factors is 53.366%.
Tourism 8 1.9
Transporta- 3 07
il 3 . . P
lm; Table 3: Factor Loadings and Total Variance Statistics
-3 years 37 8.8 !
‘ prp— P e of the Work-Life Balance Scale
‘Work Experience 811 yours 7 171 oo Factor 'l'uu:‘vul’:km B 2 Keiser-Meyer-Olkin P
Factorl 31104
12 and more 251 59.5 Factor? 7328
Factor3 5613 53366 5216406 913 p<.001
No, nothing Factord 5.148
N has changed. 53 126 Factors. 4174
Has anything changed
in your work life due
to COVID-19? N
Yes, there is 269 87.4 Kei .
a change. s eiser-Meyer-Olkin sample adequacy value of
the Social Support scale is .964. The Bartlett
Nojithas ¢ 82.5 Sphericity test 2 value is 7084.364 and the model
Has your salary not changed. . N | A N
changed due to is significant at 99.99% significance level. As
COVID-19? Yes, it has .
: 74 175 a result of exploratory factor analysis 2 factors
changed. X A X X R
N explain Social Support with cumulative variance
0, nothing
Has anything changed has changed. 125 296 of 64.480%.
in your family/home
life due to COVID-19? :(:;a:.;e,e 5 e 04 A ‘ o
. Table 4: Factor Loadings and Total Variance Statistics

of the Social Support Scale

Factor Total Variance

Factors o (%) Bartlett !

Factor]

Keiser-Meyer-Olkin

61.683

. 67.480

7084364 964 p<.001

Factor2

Keiser-Meyer-Olkin sample adequacy value of
the Burnout scale is .902. The Bartlett Sphe-
ricity test %2 value is 4435.502 and the model is
significant at 99.99% significance level. As a result
of exploratory factor analysis 3 factors explain
Burnout with cumulative variance of 51.976%.

Table 5: Factor Loadings and Total Variance Statistics
of the Burnout Scale

Total Variance
Factors @ %)

Factor]

Bartlett 7 Keiser-Meyer-Olkin

34333
11.442
6201

Factor2 51976 4435502 902 p<.001

Factor3

3.4. Regression Analysis and Research Findings

The data of the research are evaluated by regression
analysis. Analysis and model calculations are
applied with SPSS 20.0 software. Findings related
to the analysis are as follows.
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Table 6: Model Summary of Effects of Work-Life
Balance on Burnout

Change Statistics
F Change
233121

Model R?

360 039

As the results for regression analysis illustrated
in Table above; work-life balance explains the
change on burnout accounted for 36% of variance
(p <.001). This ratio implies that the power of
ex-planation of variance is high (Pichler, 2009,
p.460). Hence, h1 hypothesis is accepted.

Table 7: Model Summary of Effects of Social Support
on Burnout

Change Statistics
F Change
41.845

R

092 047

According to the calculations for regression
analysis presented in Table; social support ex-
plains the change on burnout with 9.2% of variance
(p <.001). This ratio implies that the power of
explanation of variance is moderate. Therefore, h2
hypothesis is accepted.

Table 8: Model Summary of Effects of Social Support
on Work-Life Balance

Change Statistics
F Change
55.091

Model R?

117

As the results for regression analysis illustrated in
Table above; social support explains the change on
work-life balance accounted for 11.7% of variance
(p <.001). This ratio implies that the power of
explanation of variance is moderate. Thus, h3
hypothesis is accepted.

Table 9: Model Summary of Mediator Role of Social
Support Amid Work-Life Balance and Burnout

Boot SE

0164
0392

Boot LLCI

0065
.5230

Boot ULCI

0718
6771

Effect

0375
6000

p
000

Social Support

otal
(2-2.4691, p<.05)

The data of the study are evaluated by mediation
analysis. Analysis and model calculations are done
with PROCESS macro within SPSS 20.0 software.
According to the total, direct and indirect effects
of social support on work-life balance and burnout
are explored. The indirect effect that repre-sents

12

mediating role is .0375. It is estimated that if the
work-life balance level of an employee increas-es 1
unit; burnout level would have increase .6000 units
(BootLLCI= .5230, BootULCI=.6771). So-cial
support (BootLLCI=.0065, BootULCI=.0718) has
a mediating effect between work-life balance and
burnout. If lower and upper levels for confidence
interval (BootLLCI and BootULCI) results do
not include 0; statistically it is significant (Hayes,
2013). Therefore; it is necessary here to clarify that
social support has partially mediator role among
work-life balance and burnout (p<.05). Hence, h4
hypothesis is accepted.

3.5. Mean Differences Between Groups
According to t-test and Findings

With respect to the factors which affect the
burnout, work-life balance and social support
of the employees; Maslach, Schaufeli and
Leiter (2001) and Tugsal (2017) point out that
demographic variables such as age, gender, marital
status and work-related behavioral patterns might
be beneficial. Likewise; gender and marital status
group differences were tested in this research.
Furthermore, due to the fact that this research
focuses on COVID-19 pandemic, difference
between WLB-SS-Burnout group levels according
to change in work life, change in salary and change
in family life due to COVID-19 were tested.

3.5.1. Group Differences of Employees’ WLB,
SS and Burnout According to Gender

“One of the prerequisites for analysis of variance
is that group variances must be homogene-ous.
For this reason, Levene test result should not to
be significant. ” (Islamoglu and Alniagik, 2014,
s. 314). In this context according to Levene test
results for gender, there is a significant difference
amid the burnout levels of the employees among
the groups (p<.05). On the contrary, there is not
sig-nificant difference amid work-life balance and
social support levels of the employees among the
groups (p>.05). Women employees’ burnout levels
are .00746 units extensive than men employees
(p<.05). Therefore, h5 is partially accepted.
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Table 12: Group Differences of Employees’ WLB, SS
and Burnout According to the Change Salary Due to

COVID-19
F Mean Difference P F Mean Difference P
Burnout 4.428 0.0746 036 Burnout 0.029 02797 -030
Work-Life Balance 0.535 0.0159 465 Work-Life Balance 1.202 02274 077
Social Support 3517 04325 061 Social Support 5323 0.1129 423

3.5.2. Group Differences of Employees’ WLB,
SS and Burnout According to the Change in
Work Life Due to COVID-19

According to Levene test results of the change in
work life due to COVID-19, there is a signifi-cant
difference amid the burnout and social support
levels of the employees among the groups (p<.05).
On the contrary, there is not significant difference
amid work-life balance levels of the em-ployees
among the groups (p>.05). Hence, h6 is partially
accepted. Employees who do not have any
change in their work life due to COVID-19 have
0.2945 units extensive burnout level than others.
Another important finding is that with comparison
to employees whose work life changes due to
COVID-19; employees who do not have change
in their work life have 0.4906 units less social sup-
port than others.

Table 11: Group Differences of Employees’ WLB, SS
and Burnout According to the Change in Work Life
Due to COVID-19

¥ Mean Difference v
Burnout 3.899 0.2945 -049
Work-Life Balance 0387 0.1287 382
Social Support 0.489 -0.4906 001

3.5.3. Group Differences of Employees’ WLB,
SS and Burnout According to the Change in
Salary Due to COVID-19

According to Levene test results of the change in
salary due to COVID-19, there is a significant dif-
ference amid the burnout levels of the employees
among the groups (p<.05). On the contrary, there
is not significant difference amid work-life balance
and social support levels of the employees among
the groups (p<.05). Hence, h7 is partially accepted.
Employees whose salaries changed (decreased)
due to COVID-19 have 0.2797 units considerable
burnout level than others. Contrarily, there is not
signifi-cant difference among the groups in the
levels of work-life balance and social support of
employees (p>.05).

3.5.4. Group Differences of Employees’ WLB,
SS and Burnout According to the Change in
Family Life Due to COVID-19

According to Levene test results of the change in
family life due to COVID-19, , there is a signifi-
cant difference amid the burnout and work-life
balance levels of the employees among the groups
(p<.05). On the contrary, there is not significant
difference amid social support levels of the
employ-ees among the groups (p>.05). Hence,
h8 is partially accepted. Employees who have
change in their family life due to COVID-19 have
0.2626 units extensive burnout level than others.
Moreover, anoth-er considerable finding is that
with comparison to employees whose family life
did not change due to COVID-19; employees
who have changes in their family life have 0.3843
units extensive work-life balance than others. The
reason for this might be spending more time with
family.

Table 13: Group Differences of Employees’ WLB, SS
and Burnout According to the Change in Family Life
Due to COVID-19

F Mean Difference »

Burnout 6.933 -0.2626 2007
Work-Life Balance 1.106 0.3843 .000
Social Support 1.817 0.1360 204

3.5.5. Group Differences of Employees’ WLB,
SS and Burnout According to the Marital Status

In this context according to Levene test results for
marital status, there is no significant difference
amid neither of the groups in the levels of burnout,
social support and work-life balance of employees
(p>.05). Hence, h9 is rejected. Single or married
employees’ burnout, social support and work-life
balance levels do not differ.

Table 14: Group Differences of Employees’ WLB, SS
and Burnout According to the Marital Status

F Mean Difference, »
Burnout 0.207 0.0599 565
Work-Life Balance 0.243 0.0425 682
Social Support 1910 0.0285 784
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4. Discussion

The initial aim of this research is investigating the
effects of burnout, social support and work-life
balance of employees who have to stay at home
during COVID-19 outbreak. Moreover, since the
focal point is COVID-19, it is also significant
to explore the group differences with relation to
COVID-19. All the hypotheses which are created
regarding to the research model except h9 are
partly accepted. To put it more clear, work-life
balance has a statistically significant impact on
social support and burnout. Besides, social support
has statistically significant effect on burnout.
Furthermore; social support has mediating role
between work-life balance and burnout. On the
other hand; as for group differences burnout, social
support and work-life balance group levels differ
according to gender whilst there is no significant
difference among burnout, social support and
work-life balance group levels according to
marital status. As for changes in work life, salary
and family life due to COVID-19 outbreak
precautions, hypotheses are partly accepted.

In the context of discussing the research findings
with the existing literature, the results are partially
inconsistent with recent research of Guest (2002)
who argues that fifty five hours of work in a week
means there is an imbalance between work and
life. Work-life balance policies are required for
organizations. Tugsal (2017) also emphasizes
that married employees have to work more for
a family life; hence, work-life balance policies
should be provided for married employees. Whilst
Tugsal (2017) stated in his research that there is a
difference between married and single employees
in terms of work-life balance, in this research there
is no significant difference according to marital
status.

4.1. Limitations of the Research

The research has a number of limitations. Initially,
this research is not a medical study but it focuses
on the current COVID-19 pandemic and its social
extensions such as social support, work-life and
burnout. Therefore, the main object of the study
is the effects of burnout, social support and work-
life balance of employees who have to stay at
home during COVID-19 outbreak. In addition, the
sample and the survey have been conducted via
online questionnaire with social network in eleven
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sectors in Turkey due to the legal restrictions.
Actually, this research should have been conducted
among doctors, nurses and other health laborers.
However, due to their compulsory duties, doing
this research with their participation is not possible.

4.2. Current Recommendations for
Researchers and Practitioners

For further studies there have been some
recommendations for researchers and practitioners.
In the research, the scales being utilized are in
Turkish; consequently, English translation may
differ in different cultural researches. Hence, it
is suggested for researchers and practitioners that
the results need to be interpreted with caution. In
addition, some other burnout, social support and
work-life bal-ance scales in English may be used
for different researches especially for cross-cultural
evidences. To sum up, there is a requirement
that research findings should be supported by
different cultural re-searches. Another important
recommendation is that since this research could
not have been conducted among doctors, nurses
and other health laborers, further studies may be
applied among health laborers.

5. Conclusion

In this research, it is attempted to extend the
COVID-19 pandemic’s social extensions; there-
fore, this research focuses on a specific but an
important aspect of burnout, social support and
work-life balance. Taken together, the evidences
from this study suggest that work-life and social
support affect burnout. Moreover, the results
also point out that social support has an effect on
work-life bal-ance. Additionally, social support
has partially mediating effect between burnout
and work-life balance. Observations suggest that
burnout levels of women employees are extensive
than men em-ployees. On the contrary, according
to marital status single or married employees’
burnout, social support and work-life balance
levels do not differ. Regarding to the employees
who do not have any change in their work life due
to COVID-19 precautions have extensive burnout
level than whom have changes in their work life.
Another important finding is that with comparison
to employees whose work life change due to
COVID-19; employees who do not have change in
their work life have less social support. Employees
whose salaries changed (decreased) due to
COVID-19 19 precautions have considerable



burnout level than whose salaries have not
changed. Employees who have changes in
their family life due to COVID-19 precautions
have extensive burnout level than who do not
have any change in their family life. Besides,
another considerable finding is that with
comparison to employees whose family life
did not change due to COVID-19; employees
who have changes in their family life have
extensive work-life balance than others. A
possible explanation for this result might be
spending more time with family.
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Isletmelerin kiiresel diinyada uzun 6miirlii olmalari diger isletmeler ile rekabet etme giiciine baghdur.
Bunun i¢inde isletmeler satis arttirmak zorundadir. Hediye ¢ekleri satis1 arttirmak i¢in 6nemli bir yere
sahip olan tutundurma faaliyetidir. Calismamizda tutundurma faaliyetinde 6nemli bir yere sahip olan
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ACCOUNTING APPLICATIONS OF GIFT CHECKS AS A COMPONENT OF
SALES DEVELOPMENT IN MARKETING

Musa CAKIR
Tunay ASLAN

ABSTRACT

The longevity of businesses in the global world depends on their ability to compete with other busi-
nesses. In this, businesses must increase sales. Gift certificates are promotional activities that have an
important place to increase sales. In our study, gift vouchers, which have an important place in promo-
tion activities are handled with marketing and accounting dimension.

Keywords: Marketing, Sales Development, Gift Certificates, Accounting Applications.
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1. GIiRiS

Rekabetin artmasi ve kiiresellesmenin etkisiyle
stirekli degisim gosteren pazarlama unsurlarmin
yant sira tiiketicilerin  {irlin - satin  almada
bilin¢lenmesiyle satis kosullar1 daha da zor duruma
gelmistir. Rekabetin artmast ise tiiketicilerin karar
vermesini zorlagtirmaktadir. Pazarlama icerisinde
satig gelistirme cabalari iiretilen iiriinlerin tiiketici
ve perakendecilerin goziinde farklilagtirabilmek
icin yapilan tutundurma ve tanitim faaliyetlerini
kapsamaktadir.

Uriin ve hizmetlerin rakiplerinden ~miimkiin
oldugunca farklilastirilarak tiiketicinin begenisine
sunulmasi yaklagimi, esasen satig gelistirmenin
temel ilkelerindendir. Firmalar hedef aldiklari
tiiketici ve pazar gruplarmin iiriin ve hizmetleri
konusundaki algi ve diisiincelerinin  biitiin
rakiplerinden =~ miimkiin  oldugunca  olumlu
nitelikler iizerinden ayrigmasini ve bu sekilde
daha yiiksek deger icererek, rekabet avantaji
konumunda olmasini isterler. Bu amacla da iiriin
ve hizmetlerini basta marka imaji ve cesitli fayda
onermeleri acisindan farklilagtirmaya caligirlar ve
s0z konusu tanitim yontemlerini {iriin ve hizmet
tasarimi, tutundurma ve iletisim yontemleri gibi
pazarlama yonetiminin biitiin diger unsurlarinda
stratejik satig gelistirme yaklagimlarinin merkezine
oturturlar.

Yi ve Yun’a gore iyi uygulanmig bir tutundurma
ve satig gelistirme stratejisinin firmalar acisindan
bircok faydasi olacaktir. En bagta, anlagilmasi
gerekir ki, firmalar iiriin ve hizmetlerini tanitarak
aslinda hedef tiiketici gruplarinin ve en yakin
rakiplerinin profilini de kendileri belirlemektedir.
Basarili bir sekilde tutundurma stratejisi uygulamig
irtinler ve markalar genellikle fiyat duyarlilig
daha diisiik olan tiiketici boliimlerine ¢ekici
gelecektir. Bu anlamda tutundurma politikasi
uygulayan firmalarin daha yiiksek kar marjiyla
caligabilecegi diistiniilebilir (Yi ve Yun, 2009:29).

Firmalar yogun rekabet ortamlarinda satig
gelistirme iglevinin kendileri acisindan 6nemli
olan iki temel ozelligi iizerinde durmaktadirlar.
Birincisi, satig iglevinin firmada kaynak olusturan
yegine faaliyet olmasidir. Uretim, Ar-Ge,
depolama ve tasima gibi diger biitiin isletme
faaliyetleri kaynak harcamasmna sebep olurken
satis  kendi masraflarnin  iizerinde bir gelir
getirerek kaynak artirimi saglayan tek faaliyettir.
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ikincisi ise, firmada satig faaliyetini tegvik edici
hatta mamuliin tekrar satin alinmasimi saglayici
promosyonel satig gelistirme yontemlerinden
faydalanilmasidir (Once, 2015:4). Bu tiir bir
strateji satin alma yiizdesini artiracagr gibi
satiy elemanlarinin da motivasyonunu olumlu
yonde etkileyerek pazarlama performanslarimi
artiracaktir.

Ozellikle perakende sektorii tarafindan siklikla
kullanilan  hediye c¢ekleri satig  gelistirme
yontemlerinin baginda gelmektedir. Firmalarin
faaliyetlerinin  belirli donemlerinde,  bazi
tilketicilere ~ belirli ~ amaclar  dogrultusunda
sunduklari hediye c¢ekleri, firmanmn kurumsal
kimligini yansitmakla birlikte, firma iriinlerinin
mevcut tiiketicilerin satin alimlarin1  artirmak,
potansiyel miisterilerin {irtinlerini kullanmasini
saglamak, yeni c¢ikan {iriinlerin denenmesini
saglamak vs. gibi amagclarla uygulanan satis
gelistirme cabalardir.

Satig gelistirmenin bir unsuru olan hediye
¢eklerinin firmalarca mutlaka muhasebelestirilmesi
gerekmektedir. Calismamizda satig tutundurmanin
onemli bir unsuru olan hediye c¢ekleri hem
pazarlama boyutu ile hem de muhasebelestirilmesi
boyutu ile anlatilmigtir.

2. PAZARLAMA KAVRAMI VE SATIS
GELISTIRMENIN BIR UNSURU OLARAK
HEDIYE CEKLERI

Firmalar artan rekabet, 6ngoriilebilirligin azalmasi
ve degisen endiistri sinirlarindan olusan bir ortamda
faaliyet gostermektedir. Degisim, karmagiklik ve
celigkili giicler ile karakterize edilen rekabetci
bir alanla sonu¢lanmaktadir. Pazarlar degismekte,
ortismekte  ve  parcalanmaktadir;  firmalar
kiiresel bilgi ekonomisinde rakipler, tiiketiciler
ve ortak caliganlarla etkilesimde bulunmakta;
dagitim kanallar1 yeniden sekillenmekte, yeniden
yapilandirilmakta ve degistirilmekte ve tiiketiciler
daha bilgili stirekli degisen istek ve ihtiyaclarinin
giderilmesi yoniinde talepkar bir hale gelmistir.
Degisen bu ortamda, pazarlama stratejisini basarili
bir sekilde olusturan firmalar ayakta daha uzun
siire kalabilmektedir (Hills vd., 2008).

Pazarlama, satig yonetimi ve pazarlama yonetimi
birbirleriyle ¢ok yakin iliski igerisinde olan
kavramlardir. Pazarlama, mamullerin pazarlar ile
denklestirildigi ve bu yolla miilkiyetin el degistirildigi
bir igletme siireci olarak ifade edilebilir.
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Anlagildig1 iizere pazarlama, sadece satig islemi
ile degil bu siiregteki tiim faaliyetlerle ilgilidir.
Satis ise, pazarlama icinde bir degisim fonksiyonu
olarak belirir. Pazarlama agisindan miilkiyetin
devredilmesi ancak satis igleminin tamamlanmasi
ile olanaklidir.

Pazarlama yonetiminin iki temel fonksiyonu
vardir. Bunlar sirasiyla talep olusturma ve talebi
tatmin etmektir. Pazarlarin ayrimi, bulunmasi
ve degerlendirilmesi ve bu pazarlara satisin
gerceklestirilmesi talep olusturma fonksiyonu;
genel anlamda fiziksel dagitim olarak isimlendirilen
depolama, tagima ve envanter yonetimi gibi
gorevler de talebi tatmin etme fonksiyonunu
meydana getirir. Bu agidan, pazarlama ve satig
yonetiminin asil gorevi dogru mali, dogru fiyata,
dogru yerde ve zamanda hazir bulundurmaya
iligkin faaliyetleri yerine getirmektir. Bu anlamda,
satig yonetimi miilkiyet faydasi yaratabilmesi
adma tiiketici finansmani, satiy promosyonu
(hediye ¢eki) satiglarin devsirilmesi, ve satig giicii
faaliyetlerinin yerine getirilmesi ve takip edilmesi
gibi 6nemli gorevler iistlenmistir (Once, 2015:5).

Giinlimiizde pazarlama kavrami satig yonlii
olmaktan c¢ok, tiiketici-pazar yonli olmak
anlamina gelmektedir. Bu kavram satig yonetimi
acisindan ise, satislarin ve karlarin promosyonel
faaliyetler iizerine yogunlagarak degil, tiiketici
istek ve ihtiyaclarina yogunlagarak arttirilmaya
caligtlmasint  ifade etmektedir. Satig anlayist
(klasik pazarlama anlayigi) ve modern anlayisi
Sekil 1,1’°de gosterilmistir.

- N

N

SATIS ANLAYISI
= — EEE - EE

Sekil 1.1: Satig ve Modern Pazarlama Anlayislarinin
Kargilagtirilmasi.
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Satiglar firmanin toplam pazarlama programinin
bir pargasidir. Bunun bir sonucu olarak satig
fonksiyonu ve satis yonetimi, firmanin toplam
pazarlama c¢abalar1 araciigi ile miisterilerinin
istek ve ihtiyaclarinin analiz edilmesi ile ilgilidir.
Kigisel satis fonksiyonu tutundurma (pazarlama
iletisimi) bileseninin bir alt unsuru olarak reklam,
halkla iligkiler ve satis gelistirme ile beraberdir.
Ayrica, bu durum genel pazarlama stratejisinin
is1iginda diisiiniilmelidir. Ornegin hedef pazarin
secimi ve farkli bir avantaj yaratilmasi ile ilgili
pazarlama Kkararlarmimn kigisel satig fonksiyonu
iizerinde etkileri vardir. Bunun yaninda, stratejik
pazarlama hedefleri de kisisel satig fonksiyonunu
etkiler. Tablo 1’de stratejik pazarlama hedefleri,
satig gelistirme ve satig stratejileri arasindaki iliski
gosterilmektedir.

Tablo 1: Pazarlama Stratejisi ve Satig Geligtirme
Yonetimi

Stratejik Pazarlama Satig Geligtirme Satis Stratejisi
Hedefi
Sats hacmint olusturma Meveut misterilere ziyaret _sayisint
arurmak
inga Dagiumi gelisirmek Ziyaretlerde_migtorilercdaha fazla
odaklanmak
Yiiksek dizeyde hizmet saglamak ‘Mubtemel yeni misteri ziyaret etmek
Meveut satis hacmini Korumak Mevout misterllere_ziyaret_ sikugns
aym diizeyde tutmak
Koruma Dogiumi Korumak Ziyaretlerde orta dizeyde odaklanmak
‘Hizmet dilzeyini yiksck seviycde tutarak | Yeni satiy yerlerine ziyarct
seviyeyi korumak
Saty gelistirme stratcjisine yonelmek | Kach misterilere ziyarel  sikigint
artrmak
Hasat Kirli olabilecek migterilere promosyonel | Tele pazarlamay: dikkate almak ya da
" s uygulamak "
Urin_ve hizmet kalitesinin_yani sira | Yeni misterilere yonelmek
satige1 kalitesini de yiikseltmek
Envanteri hizls bir sekilde eritmek Hedeflenmiy misterilere mikiar indirimi
Elden Cikarma ya da promosyonel saus uygulamast
yapmak.

Kaynak: (Once, 2015).

Modern pazarlama organizasyonunda, tutundurma
ve satig gelistirme Orgiitiin tiim alanlarma ve
seviyelerine niifuz eder, orgiitiin firsatlarini tanimaya
ve kesfetmeye odaklanir. Bagarili firmalar, yaraticilik
ve yeniligi kullanarak miisterilerin ihtiyaglarmi
kargilamaya odaklanarak firsat yaratma ve kullanma
konusunda uzun vadeli bir yonelime sahip olma
egilimindedir (Collingson ve Shaw, 2001).

Morris, Schindehutte ve Laforge (2002) satis
gelistirmenin risk yonetimi, kaynak kullanimi ve
deger yaratma konusunda yenilik¢i yaklagimlarla
karli miisteriler edinme ve elde tutma firsatlarmmn
proaktif olarak belirlenmesi ve kullanilmasi olarak
tanimlanmustir.



Bu pazarlama diisiincesinin ve uygulanmasinin
kilit yonlerini promosyonel stratejilerle birlestirir
(Morris vd., 2002).

Firmalarin rekabetgiligini ve satig performansini
artirmak icin temel yeteneklerin gelistirilmesine
iligkin  yonetim yazininda biiyiik bir ilgi
gosterilmigtir. ~ Firmalarin ~ kaynak  tabanh
goriisi hem fiziksel hem de fiziksel olmayan
yetenekler ekseninde rekabet etmeye biiyiik 6nem
vermektedir (Barney vd., 2001:25).

Kaynak tabanli kuram, yoneticilerin firmalarin
satig gelistirme performansini yiikseltmede temel
olarak deger yaratma stratejilerini tasarlamalarini
ve uygulamalarmi saglayan isletmelerin sahip
oldugu veya kontrol ettigi kaynaklar ve varliklar
acisindan heterojenligi ongoriir. Ancak, kaynak
tabanli kuram rekabet avantaji elde etmek icin
kaynaklarin nasil gelistirildigini ve kullanildigini
aciklayamadigi ve dinamik pazar ortaminin etkisini
g6z Oniinde bulundurmadigr igin elegtirilmistir
(Lengnick vd., 1999; Priem ve Butler, 2001).

Geleneksel kaynak tabanli kuram da bu
sinirlamalart ele alan ve “dinamik yetenekler
teorisi” olarak adlandirilan teorik bir gelisme
ortaya c¢ikmustir. Dinamik yetenekler teorisi
dinamik pazar ortaminda igletmeler arasi satig
gelistirme performansin zaman i¢inde degisiminin,
isletmelerdeki basit heterojenlikle degil, bir
isletmenin kaynaklarmin pazar ortamina uygun
hale getirmek i¢in kullandig1 yetenekler tarafindan
aciklandigini  gostermektedir (Teece vd., 1997;
Eisenhardt ve Martin, 2000; Makadok, 2001).

Bu yetenekler, zaman i¢inde orgiitsel rutin olarak
gomiilii olan ve diger siireclere gore iyi bir sekilde
gerceklestirilerek diger orgiitsel siire¢lerden ayirt
edilen karmagik ve koordineli bilgi ve beceri
kaliplarini icermektedir (Grant, 1996; Bingham
vd., 2007). Yetenekler, igletmenin mevcut
kaynaklarini yeni ve farkli gekillerde birlestirilip
dontistiirerek degisen pazar kosullarini yansitacak
yeni stratejilerin uygulanmalarini sagladigi zaman
satiglart artirict ¢abalar dinamik hale gelecektir
(Teece vd., 1997). Bu nedenle siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglamak icin firmanin temel
gorevi bu satig gelistirme uygulamalarmi firma
politikalariyla uyumlu olacak sekilde belirlemektir.
Siirdiiriilebilir olmak icin bu stratejilerin taklit
edilmesi zor olmali ve firmanm stratejilerini
desteklemelidir (Barney, 1991; Day ve Wensley,
1988; Day, 1994).
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Pazarlamada satig gelistirme, firmalarin rekabet
avantaji elde etmesinin onemli yollarindan biri
olarak belirlenmistir (Day ve Wensley, 1988; Day,
1994; Vorhies ve Harker, 2000). Satig gelistirme
tiiketicileri, satig elemanlarini ve aracilari tegvik
etmek icin gelistirilmis olan yontemlerdir. Bu
yondeki caligmalar her ne kadar satiglarin kisa
stireli artigini saglasa da uzun donemde markaya
olan inanca zarar vermekte ve inandiriciligini
zaman igerisinde yitirmektedir. Bu da firmalar
tarafindan zamansiz ya da cok sik yapilirsa
yarardan ¢ok zarar verebilir (Sirinivasan,
Anderson, Gibson, 1998:2).

Firmalarin, rekabet avantajini gelistirmek ve
siirdiirmek icin pazar firsatlart hakkinda bilgi
toplamalari, hedeflenen miigterilerin  segilen
pazardaki ihtiyaclarini karsilamak icin mal ve
hizmetler gelistirmeleri, indirimler, 6rnek iiriin
dagitimi, kuponlar, taksitli satiglar ve hediye ¢eki
gibi satig artirict yontemleri belirleyen metotlar
rakipler ve firmanin tutundurma stratejisi goz
oniine alinarak uygulanmalidir.

Tiiketicilere yonelik satig  gelistirme araci
olarak uygulanan hediye cekleri, perakende
sektortintin  tiim  alanlarinda  hi¢ bir farklilik
gostermeksizin kolayca uygulanabilir 6zelliktedir.
Perakendecilerin  artan rekabet ve yenilikgi
pazarlamanin etkisinde kalarak satig tutundurma
faaliyetleri konusunda hediye c¢eklerini daha
etkin bir sekilde kullanmalari, yeni miisterileri
cekmek ve miisteri sadakati olugturmak acisindan
onemlidir. Benzer sekilde, farkindalik yaratmak,
perakendecinin imajin1  gelistirmek ve satig
gelistirmeye yardimer olmak, yiiksek kér getirisi
gibi yaptig1 olumlu katki ile diger sektorlerde yer
alan firmalarin icerinde farklilagmay1 beraberinde
getirecektir (Kurtoglu, 2016:243). Bu sonug,
diger gruplarda yer alan perakendecilerin, satig
gelistirme konusunda yeterli yatirim yaparak
kendilerini gelistirmeleri ve bu alanda pazarda
yer alan firsatlardan daha fazla yararlanmalar
gerektigini gostermesi agisindan onemlidir.

3. VERGI KANUNLARINDA HEDIiYE
CEKLERI

Hediye c¢ekleri miisterilere ya da personele
verilmektedir. Calisanlara verilen hediye c¢ekleri
ticret kapsaminda degerlendirilecek ticret gideri
olarak muhasebelestirecektir. Miisterilere verilen
hediye cekleri ise satig tutundurma faaliyeti olarak
pazarlama gideri olarak kabul edilmektedir.
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193 sayili GVK’nin 40/1 maddesine gore ticari
kazancin elde edilmesi ve idame ettirilmesi ile
ilgili yapilan giderler safi kazancin tespitinde
indirilecek gider olarak kabul edilmektedir. Bu
nitelige sahip giderlerin kazancin elde edilmesi
ile ilgili illiyet baginin olmasi gerekmektedir.
Ayrica 5520 sayili KVK’nin 8/1 maddesine gore
safi kurum kazancinin da ticari kazang gibi tespit
edilecegi belirtilmistir ( GVK ve KVK).

193 sayili GVK’ nin 40/1 maddesine gore ticari
kazancin elde edilmesine ve idame edilmesine
yonelik giderler indirilecek giderler kapsaminda
degerlendirilmektedir. Buna gore isletme ile
ilgili yapilan giderler ticari kazancin tespitinde
hasilattan indirilmesi miimkiindiir. Gerek gelir
vergisi gerekse kurumlar vergisi kanunun ilgili
kanun maddelerine dayanarak firmalarin reklam ve
tanitim amaciyla hediye ceki satin alip dagitmasi
ticari kazancin ya da safi kurum kazancinin
tespitinde  gider  olarak  degerlendirilmesi
gerekmektedir (Ercan, 2011:139).

3065 sayili Katma Deger Vergisi Kanunun
2.inci maddesine gore teslim bir mal iizerindeki
tasarruf hakkinin malik ya da onun adina hareket
edenlerce, aliciya veya alict adina hareket edenlere
devredilmesidir. Bir malmn alic1 ve admna hareket
edenlerin gostermis oldugu yere tevdi edilmesi
teslim hiikmiindedir. Ayrica malin aliciya ya da
alic1 adina hareket edenlere gonderilmesi, malin
nakliyeciye veya siiriicliye tevdi edilmesi de mal
teslimi olup KDV kanuna gore vergiyi doguran
olaydir. Bir diger ifade ile mal teslimleri ve hizmet
ifalart KDV kanununa gore vergiyi doguran
olaydir.

Gelir Idaresi Bagkanhiginca cikarilan teblige gore;
satig cirosunu arttirmak amact ile hediye ¢eklerinin
miisterilere verilmesinde mal tesliminden so6z
edilmeyeceginden KDV hesaplanmasimna gerek
yoktur. Buna gore hediye cekleri belli bir tutari
icerir ve cekin sahibi olan kisiye isletmede cek
iizerinde yazili olan tutar kadar alig-veris yapma
hakki verir. Hediye ¢ekinin satilmasi agamasinda
KDV kanununda belirtilen mal teslimi veya
hizmet ifast s6z konusu olmadigindan KDV
hesaplanmasina gerek yoktur. Hediye ceklerinin
teslimi KDV kapsamimna girmediginden KDV
beyannamesinde gosterilmesine gerek yoktur
(Kulaksiz, 2018:282). KDV kanunun 10.
Maddesine gore mal teslimi ve hizmet ifalarinda
vergiyi doguran olayin gerceklestigini belirtmistir.
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Buna gore heniiz bir mal satig1 veya hizmet ifasi
gerceklesmediginden dolayr hediye c¢eki satan
igletme acisindan avans olarak degerlendirilecek
olup bu asamada fatura diizenlenmesine gerek
yoktur. Hediye cekinin satin alinmasi agamasinda
faturada KDV tutar1 gosterilmeyecektir. Hediye
ceklerinin ibraz edilmesi halinde gerceklesecek
teslim ve hizmetlerde ilgili mal veya hizmetin KDV
orant uygulanacaktir. Alig verig kuponu karsilig
olan alig-verig bedellerinin gercek yiiklenicisi alig
veris yapan Kisiler degil bu kuponu alip dagitimi
yapan firmadir (Kizilyal¢in ve Giiredin, 2017:55).

4. HEDIYE CEKI ISLEMLERININ
MUHASEBELESTIRILMESI

4.1. Hediye Ceki Diizenleyen Firmalarm
Muhasebe Kayitlar:

Hediye ceki diizenleyen firma ceki bagka bir
firmaya teslim etmesi halinde vergi kanunlari
acisindan gelir tegkil etmeyecektir. Hediye cekini
¢tkaran ve bunu 3. iincii kisilere veya firmalara
satan firma agisindan hediye c¢eki satiglar
karsiliginda tahsil edilen bedeller bir mal teslimi
olmadigindan dolay1 KDV’ ye tabi degildir.

Uygulama: Tunay A.S 10.000 TL’lik hediye
cekini diizenleyip Cakis A.S * ye teslim etmistir.

Borg Alacak
10.000

120- Alicilar
349- Alinan Diger Avanslar

10.000

Hediye ¢eki teslim edildikten sonra eger baskasi
tarafindan  kullanilmas1  durumunda firmanin
yapacagi kayit asagidaki ornekte gosterilmistir.
Ornegin bir 6nceki drnekte hediye cekini alan 3.
kisi bu ¢ek karsiliginda 15.000 TL % 18 KDV ile
bir yemek takimi almig ve tutar1 agan kismini pesin
odemisgtir.

Borg Alacak
349- Alman Diger Avanslar 10.000
100- Kasa 7.700
600- Satiglar 15.000
391- Hesaplanan KDV 2.700
Hediye ceki ve nakit kargilig satis kaydi




Ornegimizde ceki kimin kullandiginin firma
acisindan onemi olmayip c¢ekin kullanilmasi
durumunda  hasilat  olugsmaktadir.  Ayrica
¢ekin teslimi durumunda verilen hizmet veya
iirin i¢in fatura diizenlenmek zorunlu olup
diizenlenecek fatura promosyon veya hediye
amacl ¢eki veren firma adina diizenlenmesi
gerekmektedir.

4.2. Hediye Cekini Alan Firmalarin
Muhasebe Kayitlar:

Hediye cekini diizenleyen firmadan cek
alindiktan  sonra  bu ¢ekin  personele,
miisteriye veya bagka bir 3. ilincii sahissa
verilmedigi siirece bu ¢eki hediye cekini alan
firma aktifinde 108- Diger Hazir Degerler
hesabinda muhasebelestirilir. Heniiz tahsilat
olusmadigindan gider veya maliyet kayd:
yapilmaz.

Uygulama: Cakir A.§ 12.000 TL’ lik hediye
¢ekini diizenleyen firmadan almigtir.

Borg Alacak
108- Diger Hazir Degerler 12.000
320- Saticilar 12.000

4.2.1. Hediye Cekini Alan Firmalarin Ceki
Personeline Vermesi Durumunda Muhasebe
Kayitlar:

Personele verilen hediye ¢ekleri iicret
kapsaminda olup iicret gideri olarak kabul
edilmektedir. Ceklerin bedeli “net” iicret
olarak kabul edilir. Biiriit tutar1 personel gideri
olarak muhasebelestirilir. Hediye ceklerinden
sosyal giivenlik pirimi hesaplanmayip sadece
gelir vergisi hesaplanir.

Uygulama: Cakir A.S Daha onceden almig
oldugu 10.000 TL’lik hediye ¢ekini personele
vermig olup bu iglem i¢in uygulanan gelir
vergisi % 20°dir.

Borg Alacak
770- Genel Y 6netim Giderleri 12.500
360- Odenecek Vergi ve Fonlar 2.500
108- Diger Hazir Degerler 10.000
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4.2.2. Hediye Cekini Alan Firmalarin Ceki
Miisterilere Vermesi Durumunda Muhasebe
Kayitlar:

Hediye ¢eklerinin kendisinden alig-verig yapan
bayi firmalara verilmesi durumunda hediye
cekini veren firmanin KDV’li olarak ciro
primi faturasi1 diizenlemesi gerekmektedir.
Bayi olan firmanin almig oldugu hediye ¢eki
kargiliginda gelir faturasi diizenleyerek aktifine
kaydedecektir (Giimiis ve Aslaner, 2017:227).

Uygulama: Bayisi oldugu firma bagka firmaya
10.000 TL’lik hediye c¢eki vermistir. Cekin
teslim edilmesi ve teslim alan firmanin KDV’li
ciro pirimi faturasi diizenlemesi durumunda
yapacagi kayit agagidaki gibidir.

Cekin teslim edilmesi durumu;

Borg Alacak

10.000

120- Alicilar
108- Diger Hazir Degerler

10.000

KDV’li Fatura Diizenlenmesi durumu

Borg Alacak
760-Pazarlama Satig Dagitim Giderleri 10.000
191- indirilecek KDV 1.800
120- Alicilar 11.800

Hesaplamalarimizda KDV orant % 18 olarak
belirlenmigtir. Ancak Maliye Bakanligi 116
nolu teblige gore malin tabi oldugu KDV
oranina gore belirlenmesi gerekmektedir. Buna
gore eger malin KDV’si %8 veya % 1 ise KDV
tutart ona gore hesaplanarak kaydedilecektir.

5.SONUC

Rekabetin ~ artmast  ve  kiiresellesmenin
etkisiyle siirekli degisim gosteren pazarlama
unsurlarinin yani sira tiiketicilerin iirtin satin
almada bilin¢lenmesiyle satig kosullart daha da
zor duruma gelmistir. Firmalar bu amagla tiriin
ve hizmetlerini basta marka imaji ve cesitli
fayda oOnermeleri acisindan farklilagtirmaya
caligirlar ve s6z konusu tanitim yontemlerini
iirtin ve hizmet tasarimi, tutundurma ve iletigim
yontemleri gibi pazarlama yonetiminin biitiin
diger unsurlarinda stratejik satig gelistirme
yaklagimlarinin merkezine oturturlar.
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Firmalar yogun rekabet ortamlarinda satig
gelistirme islevinin kendileri agisindan Onemli
olan iki temel Ozelligi tizerinde durmaktadirlar.
Birincisi, satis islevinin firmada kaynak olusturan
yegine faaliyet olmasidir. Uretim, Ar-Ge,
depolama ve tagima gibi diger biitiin isletme
faaliyetleri kaynak harcamasma sebep olurken
satis kendi masraflarinin iizerinde bir gelir
getirerek kaynak artirrmi saglayan tek faaliyettir.
Ikincisi ise, firmada satig faaliyetini tegvik edici
hatta mamuliin tekrar satin alinmasini saglayici
promosyonel satig gelistirme yontemlerinden
faydalanilmasidir. Bu tiir bir strateji satin alma
yiizdesini artiracagi gibi satig elemanlarinin
da motivasyonunu olumlu yonde etkileyerek
pazarlama performanslarini artiracaktir.

Ozellikle perakende sektorii tarafindan siklikla
kullanillan  hediye cekleri satig gelistirme
yontemlerinin baginda gelmektedir. Firmalarin
faaliyetlerinin ~ belirli ~ donemlerinde, bazi
tiketicilere  belirli ~ amaclar  dogrultusunda
sunduklar1 hediye cekleri, firmanm kurumsal
kimligini yansitmakla birlikte, firma {iriinlerinin
mevcut tiiketicilerin satin alimlarin1 artirmak,
potansiyel miisterilerin {riinlerini kullanmasini
saglamak, yeni c¢ikan {riinlerin denenmesini
saglamak vs. gibi amaglarla uygulanan satig
gelistirme cabalardir.

Hediye cekleri, isletmeler tarafindan belirli
zamanlarda belirli kisilere alis- veris yapma hakki
saglayan satis tutundurma aracidir. Hediye ¢ekleri
bir bedel karsilig1 ya da bedelsiz verilebilmekte
olup Tiirk Ticaret Kanununda ele alinmamis ancak
Gelir Vergisi Kanununda belirtilmistir. Hediye
ceklerinin  muhasebelestirilmesinde  literatiirde
farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Caligmamizda
hediye c¢eklerinin bir isletmeye verilmesi,
igletmede calisan personele verilmesi, miisterilere
verilmesi gibi durumlarin muhasebelestirilmesi
gosterilmisgtir.
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Sosyal medya son yillarda pazarlama alaninin 6nemli bir ilgi odagi olmustur. Markalar, geleneksel
araglarla birlikte sosyal medyada da konumlanip pazarlama stratejilerini ve 6zelde de tutundurma
eylemlerini bu platformlarda da uygulayarak hedef pazarlarina ulasmaktadirlar. Marka yatirimlari uzun
donemli ve biiyiik tutarlarda olan lilks markalarin da bu platformlarda bulunmalar1 kagiilmaz olmustur.

Marka degerini yiikseltmek, daha giiclii hale getirmek isteyen markalar, hedef kitleleri ile siirekli bir
etkilesim iginde olmak durumundadirlar. Hedef pazarlarindaki tiiketicilerin kisilik ozelliklerini de
belirleyebildikleri dlciide kisisellestirilmis sunumlarla daha basarili olabilme imkanina kavugmusglardir.

Bu caligma kapsaminda gergeklestirilen arastirmanin amaci sosyal medya pazarlamasi, marka degeri
ve satin alma niyeti arasindaki iliskilerde kisilik 6zelliklerinin roliinii analiz etmektir. Bu calisma
kapsaminda gerceklestirilen arastirma bulgularma gore sosyal medya pazarlama uygulamalart marka
degerini ve bilesenlerini, marka degeri de tiiketici satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Kisilik 6zelliklerindeki farkliliklar her iki etkide farkliliklara neden olmaktadir.
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ABSTRACT

Social media has been an important focus of interest in the marketing field in recent years. Brands are
positioned on social media along with traditional tools and reach their target markets by implementing
marketing strategies and especially promotions on these platforms. It has become inevitable to be on
these platforms for luxury brands, which have long-term and large amounts of brand investments.

Brands that want to increase their brand equity and make it stronger have to be in constant interaction
with their target audience. To the extent that they determine the personality traits of consumers in their
target markets, they have been able to be more successful with personalized presentations.

The aim of this study is to analyze the role of personality traits in relationships between social media
marketing, brand equity and purchase intention. According to the research findings of this study, social
media marketing practices positively affect brand equity and components, and brand equity positively
affects consumer purchasing intent. Differences in personality traits cause differences in both affects.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Equity, Personality, Purchase Intention, Luxury Brand.
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Giris

Sosyal medya pazarlamasi, son yillarda sosyal
medya kullanimmin artmasina bagli olarak
onem kazanmig ve igletmelerin bu platformlarda

pazarlama stratejileri  gelistirmelerine  ortam
hazirlamigtir.  Sosyal medyanm  kullaniminin
yayginlasmast ile  birlikte sosyal medya

platformlarda uygulanan stratejilerin sonug¢larinin
daha kolay ve hizli sgekilde olciilebilmesi,
hedef Kkitleler ile anlik iletisime girilebilmesi,
iletigimin etkilesime dontigmesi hizli bir sekilde
gerceklestirilebilmigtir. ~ Yakin ~ bir  zamana
kadar geleneksel iletisim kanallariyla hedef
pazarlarindaki tiiketicilere ulagan markalar, bugiin
bu kanallarin sayesinde tiiketicilerle iki yonli
iletisim icinde bulunmaktadirlar. Markalarina
onemli yatirrm yapan isletmeler sosyal medya
uygulamalarint etkin bir gekilde kullanmaya
caligmakta; bu platformlarda hedef Kkitleleriyle
ilgili her tiirlii veriyi elde ederek etkili stratejiler
geligtirmektedirler. Markalar, bu platformlarda
hedefledikleri  tiiketici  kitlesine  bire  bir
ulagabilmekte ve etkilesim icinde olmaktadirlar.
Bu cercevede tiiketicilerin kisilik 6zellikleri
onemli bir faktor olarak degerlenmektedir.
Tiiketicilerin kisilik Ozelliklerinin de dikkate
alinmasi, stratejilerin daha bagarili bir gsekilde
sonu¢ vermesine olanak saglamaktadir.

1. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Ozellikleri

“Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel reklam
mecralartyla ulagilmasi c¢ok giic olan biiyiik
topluluklara, bireylerin web sitelerini, iiriinlerini
veya hizmetlerini ¢evrimici sosyal kanallar
aracilifiyla tanitmalarmni, iletisim  kurmalarini
saglayan bir siirectir” (Weinberg, 2009: s.21).
Sosyal medya pazarlamasi, bir firmanin pazarlama
eylemlerini siirdiirebilmesi i¢in ¢evrimigi sosyal
medya araciligryla mal, hizmet, bilgi ve fikirlerin
paylagimidir (Dahnil, Marzuki, Langgat, Fabeil,
2014: s.120). Geleneksel kanallarla pazarlama
yapilirken sadece bir mesajin iletimi saglanirken;
sosyal medyada hedef pazarla etkilesim icinde
bulunulmaktadir (Drury, 2008: s.275). Zahoor ve
Qureshi (2017: 5.49) sosyal medya pazarlamasinin
temel ozelliklerini bes baglikta toplamistir:

¢ Kullanicr tarafindan olugturulan icerik
* Miisteri katilim1

¢ Firma tarafindan olugturulan icerik

¢ Elektronik agizdan agiza pazarlama
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* Cevrimici marka topluluklari

Sosyal paylagim sitelerinin artmasiyla, diger
kullanicilarin olugturdugu icerikler, tiiketicilerin
tercihlerine  referans olabilmektedir. ~ Sosyal
medyanin tiiketiciler arasi iletisimi hizlandiran,
yiiksek ulagilabilirligi sayesinde satin alma
karar1 verilmeden Once, olusturulan icerikler
yon gosterici  olmakla birlikte tiiketicilerde
giiven olugturabilmektedir. Miisteri  katilimi,
miigterilerle firma arasindaki etkilesime odaklanir
ve miisterilerin aldiklar1 hizmet sirasinda fiziksel,
biligsel, duygusal varligini ifade eder (Patterson,
Yu, De Ruyter, 2006: s.3).

Giiniimiizde televizyon, radyo veya dergi gibi
geleneksel kanallara ilgisini yitiren tiiketiciler,
bilgi sahibi olmak i¢in sosyal medya platformlarina
yonelmektedirler.  Isletmeler — miisterilerinin
beklentilerini kargilamak, yeni miisteriler edinmek
ve mevcut miisterileri sadik hale getirmek icin
sosyal medyadan faydalanmaktadir. Artan sosyal
medya kullanimt ile degisen iletisim kurma
sekli sayesinde markalar iiriinlerini ¢ok daha
kolay tanitabilirken, ¢ok kisa siirede genig bir
sosyal medya kullanicisina ulagabilmektedirler.
Markalar yiiriittiikleri sosyal medya faaliyetleri
ile kendilerine karsi olugsmus Onyargt ve yanlig
anlamalar1 azaltabilirken, sunduklari cevrimigi
platformlarda fikir ve bilgi aligverisi saglayarak
pozitif tutum olugturabilmektedirler (Alam, Khan,
2015: s5.1-2).

2. Marka Degeri ve Bilegenleri

1980°1i yillardan beri tizerinde ¢aligilan bir kavram
olan marka degerinin literatiirde farkli tanimlari
mevcuttur (Lim,Weaver, 2014: s.224). Tiiketici ve
firma perspektifinden degerlendiginde, farkli bakig
acilari ile algilanan marka degerini Keller miisteri
odakli aciklamigtir. Marka degeri, tiiketicilerin
marka ile ilgili sahip olduklart bilgiye dayanarak
markaya verdikleri farkli tepkilerdir (Keller, 2013:
s.41).

Hangi ac¢idan bakildigina bagli olarak marka
degeri isletmeye veya tiiketiciye katma deger
saglayabilir; dolayisiyla marka degeri markanin
iirtine kattig1 degerle iligkilidir. Bu noktadan
hareketle Farquhar (1990: s.7-8), marka degerini
firma temelli bir bakig agisiyla, ol¢iilebilir nakit
akigini arttiran irtinlerle iliskilendirirken; tiiketici
temelli bir bakis acisiyla marka degerini,
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bir marka tarafindan tiiketicinin zihninde yaratilan
ve tiiketicinin o markayla ilgili giiclenen satin
alma davranigi ve diger markalar1 satin almaya
kars1 mukavemet gostermesi olarak tanimlamistir.

Aaker’a (1991: s.31) gore marka degeri, marka
varliklarmin ve yiikiimliiliiklerinin markaya ve
miisterilerine sagladig1 degeri etkileyen, markanin
adr ya da sembolii gibi o markay: farklilagtiran
ozelliklerinin toplamidir. Eger markanin adi veya
simgesi degisirse, varlik ve yiikiimliiliiklerinin bir
kismi1 veya tamami bundan etkilenecektir.

Aaker, marka degerinin hem miisteriye hem
firmaya kattig1 en onemli varlik kategorilerini,
marka farkindalig, algilanan kalite, marka sadakati
ve marka cagrisimlart olarak smiflandirmis ve
bunlara ek olarak biitiinliik saglanmasi agisindan
“Diger marka varliklari’nt da bu modele
eklemistir. Diger marka varliklari, markaya bagl
olan patentler, mecra iligkileri gibi varliklart
kapsamaktadir. Her bir bilesen marka 6zvarliginin
deger yaratma siirecine katkida bulunmaktadir
(Aaker, 2016: s.21-22).

Marka farkindaligi, tiiketicinin markay1 tanima ve
hatirlama yollari ile 6l¢iilen; potansiyel alicilarin
bir markanin belirli bir iiriin kategorisinin iiyesi
oldugunu tantyip hatirlamasini saglayan; markanin
tiiketicinin  zihnindeki yerini ifade eden bir
kavramdir (Aaker, 1991: s.78; Aaker, 2016: s.24).
Marka farkindaligr markanin taninmasi ve yeniden
satin alma kararinda etkilidir. Bu etkiyi yaratmak
icin igletmeler tekrarlanan maruz kalmalar yoluyla
tiiketicinin markaya yatkinlhigini arttirmalidir.

Marka degerini olusturan boyutlardan algilanan
kalite, tiiketicinin bir tiriiniin alternatiflerine oranla
tistiinliigii konusundaki yargisidir (Zeithaml, 1988:
s.3; Aaker, 1991: s.105). Satin alma niyetinin
temel itici giicli olan algilanan kalite, tiiketicilerin
satin almasini gerekcelendirerek, bir markay1
diger markalardan farklilagtirma yoluyla tiiketici
icin deger saglar. Kalite “iiriin veya hizmetin genel
miikemmellik veya istiinliigiine iligkin yarg1”
olarak tanmimlandiginda, algilanan kalite “bir
markanin i¢sel (performans, dayaniklilik) ve digsal
(marka ad1) ipuglarma dayalr genel miikkemmellik
degerlemesi” olarak tanimlanmaktadir. Satin
alma aninda tiiketici markadan gelen kalite algisi
ile odeyecegi fiyat1 takas etmektedir (Asshidin,
Abidin, Borhan, 2016: 5.640).

“Marka sadakati, bir

miisterinin markaya
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bagliliginin ol¢iistidiir” (Aaker, 1991: s.55).

Marka sadakati arttikca miisterinin rekabetci
eyleme, dolayisiyla fiyata duyarliligi azalir.
Pazar paymni korumak, arttirmak veya rekabetci
iistiinliik saglamak icin igletmeler marka baglilig
olusturmalidir (Aaker, 1991: s.55-57). Marka
sadakati, davranigsal, tutumsal ve gerekeeli
eylem olmak iizere ii¢ farkli bakis agist ile ele
alinmaktadir. Davranigsal bakis acisi satin alma
sikligr iizerine yogunlagmistir. Bagka bir ifadeyle,
marka sadakatini tekrarlanan aligverisler tizerinden
kavramsallagtirmigtir (Gounaris, Stathakopoulos,
2004: 5.284).

Tutumsal perspektif, tiiketicinin bir markaya
karst giiclii i¢sel egilimini belirler (Gounaris,
Stathakopoulos, 2004: s.284). Tutumsal yaklagim
davranigsal yaklagimin dikkate almadigi tiikketicinin
duygularini igin icine katarak, tekrarlanan satin
alma davraniginin yaninda, pozitif bir tutumun
onemini vurgulamistir (Kogyigit, 2015: 5.92).

Gerekgeli eylem bakig acisiyla marka sadakati
kavramina gore, tiiketicinin marka sadakati
yiizeysel — olabilmektedir. — Tiiketici  bireysel
tercihlerinin ~ yan1  sira  sosyal  baskidan
etkilenebilir ve belli bir markanin satin alimlarini
tekrarlayabilir. Ya da olumlu bir tutuma sahip olsa
bile, o markay1 sevmeyen es, arkadag veya bagka
nedenlerle satin almayr gerceklestirmeyebilir.
Fakat bu durum, kisi o markay1 hi¢ satin almamig
olsa bile, ¢evresine tanitma veya bagkalarina
onerme gibi durumlart engellemez. Tiim bu
durumlar sadakatin davranigsal sonuglarim etkiler
(Gounaris, Stathakopoulos, 2004: 5.285).

Marka cagrigimlarr, marka kimligi tarafindan
yonlendirilen, tiiketicinin marka ile ilgili zihninde
olusan, iiriin 6zelliklerini, tinlii bir temsilciyi veya
bir sembolii iceren, tiiketicinin aklinda markanin
ne anlam ifade ettigi ile ilgilidir (Aaker, 2016:
$.39). Marka degerinin 6nemli bir 6gesi olan
marka ¢agrisimlar yoluyla igletmeler tiiketicilerle
bir bag olusturabilmektedir.

3. Kisilik ve Bes Faktor Kisilik Modeli

Kisilik denildigi zaman, her ne kadar ne denilmek
istendigi anlasilsa da psikologlarin iizerinde
mutabik kaldigi tek bir kigilik tanimi yoktur.
“Kisilik, bireyin i¢ ve dig cevresiyle kurdugu,
diger bireylerden ayirt edici, tutarli ve yapilagmig
bir iligki bi¢imidir” (Ciiceloglu, 2017: 5.404).



Kisiligin cesitli tanimlari kisilik kavramina farkli
ozellikleri acisindan yaklagmig olsa da, kisilik
ozelliklerine deginmek, kisilik kavrami i¢in daha
aciklayict olacaktir. Temel bir siniflandirmayla,
kisilik ozellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir
(Erdogan, 1994: 5.246-247) :

* Bireysel davraniglarin toplami kisiligi olusturur.
« Kisilik bireyin 6zel ¢evresinin ortaya ¢ikardigi
bir durumdur.

« Kisilik bireyin zihinsel dengesinin {irtiniidiir.

« Kisilik bireyin davraniglarini yonlendirir.

« Kisilik belirli bir siire¢ icerisindeki davraniglarin
birlesiminden olusur.

Ayiricr ozellik teorisini temel alan Bes Faktor
Kisilik ~ Modeli, icerdigi bes kategoriyle,
kisilik ozelliklerini organize ederken, Kkisilik
farkliliklarini da tanimlar. “Ayirici 6zellik teorisi,
kisilik ozelliklerinin veya ayirict Ozelliklerin
benzerliklerini ve farkliliklarini olgerek,
tanimlayarak ve siniflandirarak analiz etme
yaklagimidir. Ayirict ozellik, belli bir sekilde
hareket etmeye yonelik nispeten sabit ve kalici bir
egilimdir” (Plotnik, Kouyoumdjian, 2009: s.473).
Faktor analizleriyle tutarh bilgilere ulagarak farkli
arastirmacilar farkl kisilik verilerine dair kanitlar
bulmuglardir. Faktorlerin adlart ve sayisi ile ilgili
goriis farkliliklart yasansa da arastirmacilar bes
faktor elde etmiglerdir. Tanimlanan bu beg faktor
farkli calismalarda, degisik yontemler kullanilarak
o kadar siklikla ortaya ¢ikmustir ki, bu faktorlere
Biiyiik Besli ad1 verilmistir (Burger, 2016: s.251).

Giiniimiizde  kullanilan, temsilcileri  Robert
R. McCrae ve Paul T. Costa olan, Beg Faktor
Kisilik Modeli, kisiligin bes temel boyutundan
olugsmaktadir (Christiana, 2017: s.91-92). Model
davranig bilimlerinde kisilik hakkinda yapilmig en
onemli modellerden birine doniigmiistiir (Ekhlassi,
Nezhad, Far, Rahmani, 2012: 5.159). Bes temel
boyut iizerinden kisilik 6zelliklerini organize eden
modelin boyutlar1 asagidaki gibidir (Zel, 2011:
s.25):

Disadoniikliik: iliskilerimizdeki rahatlik
seviyemizi  kapsayan disadoniiklik  boyutu,
sosyallik, girigkenlik ve kendini ifade edebilme ile
kisileri tanimlayan bir boyuttur (Robbins, Judge,
2017:  s.138-139). Giriskenlik, konugkanlik,
atilganlik duygularini kolay ifade edebilme gibi
ozellikler icerir. Bu boyutta yiiksek puan alan
bireyler etraflarindaki insanlarla etkilesim halinde
olmayi, sosyal ortamlarda ¢ekim merkezi olmay1
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severler ve genellikle konugkan bireylerdir.
Dolayistyla yalniz vakit ge¢irmekten hoglanmazlar
(Christiana, 2017: 5.92). Igedoniik bireyler ise daha
cekingen ve sessiz bir yapiya sahiptir (Robbins,
Judge, 2017: 5.138).

Uyumluluk: Uyumluluk boyutunda yiiksek puan
alan Kkigiler, ig birligini rekabete tercih eden,
giivenilir, yardimsever ve sefkatli Kkisilerdir.
Uyumlulugu diisiik insanlara nispeten daha iyi
sosyal iligkilere sahiptirler ve daha az kavgaci
yapidadirlar (Burger, 2016: s.254-255). Uyumlu
bireylerin hosgorii diizeyleri daha yiiksektir, giiven
verici ve yumusak kalplidirler (Zel, 2011: 5.26).

Sorumluluk: Sorumluluk boyutunda yiiksek
puan alan bireyler, hedefe yonelik davraniglar
sergileyen, diisiinceli, organize ve ayritilara
dikkat etme egiliminde olan, proaktif, son derece
dikkatli ve disiplinli bireylerdir. Kendilerine
tanman siireler icerisinde amag¢ ve hedeflere
ulagmak i¢in ¢ok c¢aba sarf ederler. Bu boyutta
diigiik puan alan bireyler hedefe odakli degildir,
daha tembel ve dikkatsiz bireylerdir (Christiana,
2017:5.93).

Acikhik: Aciklik boyutu deneyimlere agik olmak
anlamindadir. Yenilige ilgi ve yeniliklere ¢ekilme
derecesiyle alakali olan agiklik boyunda yiiksek
puan alan bireyler, yaratici, merakli ve artistik
olarak duyarli bireylerdir (Robbins, Judge, 2017:
s.138). Kiiltiirlii, zeki, merakli, orijinal fikirlere
sahip, sanatsal diistinebilen ve hayal giicii kuvvetli
olan gibi genel olarak entelektiiel 6zellikleri iceren
bir boyuttur (Zel, 2011: 5.26).

Duygusal denge: Duygusal denge boyutu,
bireyin gerilime dayanma yetenegine baglidir
(Robbins, Judge, 2017: s.138). Bireyin kaygi,
ofke, sucluluk gibi olumsuz o6zelliklere egilimli
oldugu bir boyuttur. Bu boyutta yiiksek puan
alan bireyler, endise, huzursuzluk, iiziintii yagsama
egiliminde, depresyona yatkin ve hayattan zevk
alinabilecegine inanmayan bireylerdir. Genellikle
yagamin olumsuz tarafina bakarlar ve stresle baga
cikmada zorlanirlar (Christiana, 2017: 5.93).

4. Satin Alma Niyeti

Tiiketiciler bir {irtinii satin almak i¢in zaman, para
ve c¢aba sarf ederler. Dolayistyla satin alma niyeti
tiiketici yagsaminda 6nemli bir kavramdir (Saleem,
Ghafar, Ibrahim, Yousuf, Ahmed, 2015:
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§.22). Satin alma niyeti bireylerin satin alma
isteklerini yerine getirme niyetleridir (Dachyar,
Banjarnahor, 2017: $.950). Satin alma niyeti
tiiketicinin gelecekte satin alacagi bir iiriin i¢in
harekete gecme kararidir. Niyetler tiiketicinin
davranigint  etkileyen motivasyonel unsurlari
ortaya ¢ikarmaktadir (Bahatti, 2018: s.44).

5.ARASTIRMA METODOLOJISi

Aragtirmanin amact, sosyal medya pazarlamasinin,
marka degerine ve bilesenlerine ve marka
degerinin satin alma niyetine etkisi ile bu etkilerde
kisilik 6zelliklerinin farklilik yaratip yaratmadigini
incelemektir. Aragtirmanin  anakiitlesi sosyal
medyay1 kullanan Istanbul’da yasayan 18 yagin
tistiindeki tiiketicilerdir. Anakiitle, sosyal medya
pazarlamasinin marka degeri iizerinde etkisine
gore iki gruba ayrildiginda, ornek biiyiikligii
%95 giivenlik diizeyi ve %4 tolerans ile n= 0,5
* 05 * (1,96/0,04)2 = 601 olarak hesaplanmigtir
(Yiikselen, 2017: s.67).

Gelir diizeyi Istanbul’un diger lokasyonlarina
gore nispeten daha yiiksek olan iki lokasyona
ait Istinye Park AVM ve Zorlu Center AVM’de
faaliyet gosteren markalar gézlem yoluyla toplam
102 marka olarak belirlenmis olup, s6z konusu
lokasyonlarda 100 tiiketiciye ulagilarak anket
yoluyla bu markalar1 liiks olup olmadiklarina
gore igaretlemeleri istenmistir. Frekans tablolar
cikartilarak oransal frekanslart %70 ve ilizerinde
olan liiks marka isaretli 19 marka liiks marka
olarak secilmistir. S6z konusu markalar sunlardir:
Armani, Armani Jeans, Beymen, Beymen Club,
Burberry, Calvin Klein, Chanel, Dior, Dolce&
Gabbana, Gucci, Hermes, Hugo Boss, Louis
Vuitton, Michael Kors, Prada, Vakko, Vakkoroma,
Roberto Cavalli, Valentino.

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket
yontemi kullanilmistir. Anket formu kavramsal
modelde yer alan degiskenlerin soru maddeleri
aliarak hazirlanmis olup 6lgek olarak 5°li Likert
Olgegi  kullamilmistir.  Aragtirma  kapsaminda
Sharma’nin (2016: s.111-112) marka degeri 6l¢egi,
Seo ve Park’in (2018: s.39) sosyal medya 6lcegi,
Hsu, Chen, Kikuchi, ve Machida’'nin (2017:
§.336) satin alma niyeti 6l¢egi ve Rammstedt ve
Oliver’m (2007: s.210) kisilik ozellikleri 6lgegi
kullanilmigtir.

5.1.ANALiZ VE BULGULAR

Aragtirma  kapsamina giren cevaplayicilarin
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demografik ozellikleri olarak alinan cinsiyet, yas
ve O0grenim durumlarina gore dagilimlar1 Tablo
1’de gosterilmistir. Cevaplayicilarin  kadin ve
erkek dagilimi birbirine yakindir. Cevaplayicilarin
yas gruplarma gore dagilimmda 18-30 yas grubu,
cevaplayicilarin biiyiik kismini olusturmaktadir.
Cevaplayicilarin ¢ok biiyiik kismi 6n lisans, lisans
ve lisans iistii 6grenim seviyesine sahiptir.

Tablo 1: Pazarlama Stratejisi ve Satis Geligtirme

Yonetimi
CINSIYET N % OGRENIM n %
Kadin 303 47,9 Lise 22 35
Erkek 330 52,1 Onlisans ve istii 611 96,5
Toplam 633 100 Toplam 633 100
YAS GRUBU N %
18-30 481 76
31 ve iistii 152 24
Toplam 633 100

Sosyal medya pazarlamast bilesenlerine iligkin
olarak, soru maddelerinin 6l¢ekte belirtilen sekilde
ilgili bilesenlere ayrilip ayrilmadigmin kontrolii
amactyla A¢imlayict Faktor Analizi yapilmustir.
Analiz sonuclarina gore, degiskenler tarafindan
olusturulan ortak varyans miktarini gosteren KMO
Ornek Uygunluk Olgiisii degeri 0,771°dir ve bu
deger 0,50’nin altinda olmadig1 ve 1,00’a yakin
oldugu icin anlamlhdir. Bartlett’s Kiiresellik testi
Ki-kare degeri 2973,719, serbestlik derecesi 55
ve faktorlerin toplam varyansi agiklama orant %
73,017 olup, p < 0,05 oldugundan veri seti faktor
analizi icin uygun ¢ikmig olup Asal Bilesenler
Yontemi ve Varimax rotasyonu ile 11 degisken su
3 faktore indirgenmistir:

e Faktor 1: Etkilesim

e Faktor 2: Algilanan Risk
e Faktor 3: Eglence

e Faktor 4: Moda

Marka degeri icin yapilan Ac¢imlayict Faktor
Analizinde, degigkenler tarafindan olusturulan
ortak varyans miktarini gosteren KMO Ornek
Uygunluk Olgiisii degeri 0,824’dir ve bu deger
0,50’nin altinda olmadig1 ve 1,00’a yakin oldugu
icin anlamlidir. Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-kare
degeri 2559,205, serbestlik derecesi 45 olup, p <
0,05 oldugundan elimizdeki veri seti faktor analizi
icin uygun c¢ikmig; faktorlerin toplam varyansi
aciklama orant %69,387 olup Asal Bilesenler
Yontemi ve Varimax rotasyonu ile marka degeri
dort bilesenden ii¢ bilesenli yapr olarak elde
edilmis olup s6z konusu faktorler sunlardir:



o Faktor 1: Marka Bilinirligi
» Faktor 2: Marka Sadakati
¢ Faktor 3: Algilanan Kalite

Faktor Analizi sonucunda kavramsal model
Sekil 1’de gosterilen degiskenler ve bilesenleri
ile analiz edilmistir.

Sekil 1: Analiz Edilen Kavramsal Model

SOSYAL
MEDYA i
PAZARLAMASI MARKA DEGERI
- SATIN ALMA
-Etkilegim Marka Sadakati
Moda ——| -Marka Sadakati —
-Algilanan Risk
KISILIK OZELLIKLERI
-Digaddniikliik
-Sorumluluk
-Uyumluluk
-Duygusal Denge
-Agikhk
Kavramsal modele gore ortaya ¢ikan
gi iligki i 15181
degiskenlere iligkin  bilesenler nda

kurgulanan hipotezler, test edilmek iizere
asagidaki sekilde diizenlenmisgtir:

H1: Sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine  etkisi, kisilik  ozelliklerinden
tiiketicilerin  digadoniikliigiintiin - diisiik veya
yiiksek olmasina gore farklidir.

H2: Sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine  etkisi  kisilik  6zelliklerinden
tiiketicilerin sorumluluk diisiik veya yiiksek
olmasina gore farklidir.

H3: Sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine  etkisi  kisilik  6zelliklerinden
tiiketicilerin uyumluluk diizeylerinin diisiik
veya yiiksek olmasina gore farklidir.

H4: Sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine  etkisi  kisilik  ozelliklerinden
tiiketicilerin  duygusal denge diizeylerinin

diisiik veya yiiksek olmasina gore farklidir.

HS5: Sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine  etkisi  kisilik  6zelliklerinden
tiiketicilerin aciklik diizeylerinin diisiik veya
yiiksek olmasina gore farklhidir.
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H6: Marka degerinin satin alma niyetine etkisi
tiiketicilerin digadoniikliigiiniin yiiksek veya
diistik olmasina gore farklidir.

H7: Marka degerinin satin alma niyetine etkisi
kisilik ozelliklerinden tiiketicilerin sorumluluk
diizeylerinin yiiksek veya diisiik olmasina gore
farklidir.

HS8: Marka degerinin satin alma niyetine etkisi
kisilik ozelliklerinden tiiketicilerin uyumluluk
diizeylerinin yiiksek veya diisiik olmasina gore
farklidir.

H9: Marka degerinin satin alma niyetine etkisi
kisilik ozelliklerinden tiiketicilerin duygusal
denge diizeylerinin yiiksek veya diisiik
olmasina gore farklidir.

H10: Marka degerinin satin alma niyetine etkisi
kisilik o©zelliklerinden tiiketicilerin agiklik
diizeylerinin yiiksek veya diisiik olmasina gore
farklidir.

Tablo 2’de goriildiigi iizere, puanlarin
ortalamalar1 alinarak cevaplayicilar, kisilik
ozellikleri itibariyle ortalamanin altindakiler
“diigtik”, tstiindekiler “yiiksek” olarak iki
gruba ayrilmistir. Iligkilerin anlamlihik testi,
kisilik 6zelliklerinin bu iki gruba gore farklilig:
seklinde yapilmigtir.

Sekil 1: Analiz Edilen Kavramsal Model

T

T:
n
633
633
633
633
633

Ortalama
3,8381
3,7322
3,831
2,8325
3,722

Standart Sapma
0,90677
0,87318
0,76298
0,85892
0,85598

Disadoniiklik
Sorumluluk
Uyumluluk
Duygusal Denge
Agiklik

BB

5.1.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka
Degerine Etkisinin, Disadoniikliik Diizeyine
Gore Farklilik Testi Sonuglar:

Tablo 3’de goriildiigii tizere, her iki grupta model
anlamli ¢ikmig olup sosyal medya pazarlamasi
marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon Kkatsayilart (B)
incelendiginde, disadoniikligi yiiksek kisilige
sahip tiiketicilerde sosyal medya pazarlamasinin
marka degerine etkisi daha diigiiktiir. Bu durumda
H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3: Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka
Degerine Etkisinin, Digsadoniikliik Diizeyine Gore
Farklilik Analizi Sonuglari

Disadoniiklitk F P B p
143,224| 0,000 | 0,555 | 0,000
Disadéniikliigii Diigiik 88,848 | 0,000 | 0,667 | 0,000

5.1.3. Sosyal Medya Pazarlamasmmin Marka
Degerine Etkisinin, Sorumluluk Diizeyine Gore
Farkhlik Testi Sonuclar:

Tablo 4’de goriildiigii tizere, her iki grupta model
anlamli ¢ikmig olup sosyal medya pazarlamasi
marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina (B)
gore, sorumluluk diizeyi yiiksek kisilige sahip
tiiketicilerde sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine etkisi daha diisiiktiir. Bu durumda H2
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4: Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka
Degerine Etkisinin, Sorumluluk Diizeyine gore
Farklilik Analizi Sonuglari

Sorumluluk F p B p
Yiiksek Sorumluluk 114,073 0,000 |0,567 | 0,000
Diisiik Sorumluluk 109,566 | 0,000 | 0,605 | 0,000

5.14. Sosyal Medya Pazarlamasmmin Marka
Degerine Etkisinin, Uyumluluk Diizeyine Gore
Farkhlik Testi Sonuclar:

Tablo 5°de goriildiigii tizere, her iki grupta model
anlamli ¢ikmig olup sosyal medya pazarlamasi
marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina (B)
gore, uyumluluk diizeyi yiiksek kisilige sahip
tiilketicilerde sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine etkisi daha diisiiktiir. Bu durumda H3
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5: Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka
Degerine Etkisinin, Uyumluluk Diizeyine Gore
Farklilik Analizi Sonuglari

Uyumluluk F P B P
Uyumluluk Diizeyi Yiiksek | 129,289 0,000 | 0,56 | 0,000
Uyumluluk Diizeyi Diisiik 100,809| 0,000 | 0,646 | 0,000
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5.1.5. Sosyal Medya Pazarlamasmin Marka
Degerine Etkisinin, Duygusal Denge Diizeyine
Gore Farkhilk Testi Sonuclar:

Tablo 6’da goriildiigii tizere, her iki grupta model
anlamli ¢ikmig olup sosyal medya pazarlamasi
marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina (B)
gore, duygusal denge diizeyi yiiksek kisilige sahip
tiiketicilerde sosyal medya pazarlamasinin marka
degerine etkisi daha diigiiktiir. Bu durumda H4
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6: Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka
Degerine Etkisinin, Duygusal Denge Diizeyine gore
Farklilik Analizi Sonuglari

Duygusal Denge F P P
Duygusal Denge Diizeyi Yiiksek 87,548 | 0,000 0,546 0,000
Duygusal Denge Diizeyi Diigiik 145,852| 0,000 | 0,638 | 0,000

5.1.6. Sosyal Medya Pazarlamasmin Marka
Degerine Etkisinin, Aciklik Diizeyine Gore
Farkhhik Testi Sonuclar:

Tablo 7°de goriildiigii iizere, her iki grupta model
anlamli ¢ikmig olup sosyal medya pazarlamasi
marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. Etki
diizeyini veren regresyon katsayilarina (B) gore,
aciklik diizeyi yiiksek kisilige sahip tiiketicilerde
sosyal medya pazarlamasinin marka degerine
etkisi daha diisiiktiir. Bu durumda HS5 hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 7: Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka
Degerine Etkisinin, A¢iklik Diizeyine Gore Farklilik
Analizi Sonuglari

Agiklik F P B p
Agiklik Diizeyi Yiksek 100,638 0,000 | 0,552 | 0,000
Agiklik Diizeyi Diigiik 125,953| 0,000 | 0,630 | 0,000

5.1.7. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Disadoniikliik Diizeyine Gore
Farkhhik Testi Sonuclar:

Tablo 8’de goriildiigli tizere, her iki grupta
model anlamli ¢ikmig olup marka degeri satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina (B)
gore, disadoniikliik diizeyi yiliksek kisilige sahip
tiiketicilerle, disa doniikliik diizeyi diisiik olanlar
arasinda neredeyse fark goriilmemektedir. Bundan
dolay1 H6 hipotezi reddedilmistir.



5.1.8. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Sorumluluk Diizeyine Gore
Farklilik Testi Sonuclar:

Tablo 9’da goriildiigii tizere, her iki grupta
model anlamli ¢ikmis olup marka degeri satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina
(B) gore, sorumluluk diizeyi yiiksek kisilige
sahip tiiketicilerde marka degerinin satin alma
niyetine etkisi daha yiiksektir. Bu durumda H7
hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 9: Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Sorumluluk Diizeyine Gore Farlilik Analizi

Sonuglari
Sorumluluk F p B p
Yiiksek Sorumluluk 299,984 10,000 [1,254 |0,000
Diisiik Sorumluluk 154,59 10,000 0,952 {0,000

5.1.9. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Uyumluluk Diizeyine Gore
Farklilik Testi Sonuclari

Tablo 10’de goriildiigii tizere, her iki grupta
model anlamli ¢ikmis olup marka degeri satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina
(B) gore, uyumluluk diizeyi yiiksek kisilige
sahip tiiketicilerde marka degerinin satin alma
niyetine etkisi daha yiiksektir. Bu durumda HS8
hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 10: Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Uyumluluk Diizeyine Gore Farklilik Analizi

Sonuglari
Uyumluluk F p B P
Uyumluluk Diizeyi Yiiksek | 282,622 0,000 1,217 | 0,000
Uyumluluk Diizeyi Diisiik 153,857( 0,000 | 0,941 0,000

5.1.10. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Duygusal Denge Diizeyine Gore
Farklilik Testi Sonuclari

Tablo 11°de goriildiigii tizere, her iki grupta
model anlamli ¢ikmis olup marka degeri satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina (B)
gore, duygusal denge diizeyi yiiksek kisilige
sahip tiiketicilerde marka degerinin satin alma
niyetine etkisi daha diisiiktiir. Bu durumda H9
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hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11: Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Duygusal Denge Diizeyine Gore Farklilik
Analizi Sonuglart

Duygusal Denge F P B p
Duygusal Denge Diizeyi Yiiksek 175,316/ 0,000 | 0,994 | 0,000
Duygusal Denge Diizeyi Diigik 267,369] 0,000 | 1,188 | 0,000

5.1.11. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine
Etkisinin, Aciklik Diizeyine Gore Farklhihk
Testi Sonuclar:

Tablo 12’de goriildiigii iizere, her iki grupta
model anlamli ¢ikmis olup marka degeri satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Etki diizeyini veren regresyon katsayilarina
(B) gore, aciklik diizeyi yiiksek kisilige
sahip tiiketicilerle, deneyime aciklik diizeyi
diisiik  olanlar arasinda neredeyse fark
goriilmemektedir. Bundan dolayr H10 hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 12: Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkis-
inin, A¢iklik Diizeyine Gore Farklilik Analizi sonuglari

Agikhik F P B P

Agiklik Diizeyi Yiksek | 227,458] 0,000 | 1,114 | 0,000
Agiklik Diizeyi Diisiik 193,585 0,000 | 1,049 | 0,000
SONUC

Internetin  yayginlagmasina paralel olarak
sosyal ~medyanin  kullaniminin  artmasi,

isletmelere bu platformlarda tiiketicilere ve
hedef kitlelerine ulagsma ve etkilesim igine
girme olanagi saglamistir. Veri madenciligi
ve biiyiik veri yonetimi alaninda gelistirilen
teknikler, pazarlama yonetimlerine her tiirlii
veriyi anlik olarak elde etmelerine olanak
yaratmigtir. Bu verileri bilgiye doniistiirmek,
bilgiye dayali stratejileri online ve offline
ortamlarda uygulamak, izlemek biiyiik 6nem
kazanmustir.

Sosyal medya platformlarinin iki yonlii iletigim
saglamasi, tiiketicilerin marka ile dogrudan ve
hizla iletisime ge¢mesini saglamakta; ayni
zamanda isletmelerin de tiiketicilerle anlik
bilgi, kampanya ve etkinlik konularini onlara
ulagtirma imkani saglamaktadir.
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Kisilik ozelliklerin rolii ile ilgili yapilan analizler,
ortaya konan bulgular ile ©nemli sonuglar
vermistir. Psikolojide kisilik cesitli  teoriler
kapsaminda incelenmis olup bu caligmada soz
konusu teorilerden Bes Faktor Kisilik Modeli
kullanilmigtir. S6z konusu modele gore Biiyiik
Besli olarak adlandirilan 6zellikler disadoniikliik,
uyumluluk, duygusal denge, sorumluluk ve
acikliktir. Arastirma kapsaminda sosyal medya
pazarlama uygulamalarinin marka deZerine
etkisinde s6z konusu kisilik  &zelliklerinin
farliliklar yarattig1 saptanmistir.

Disadoniikliigii, sorumluluk diizeyi, uyumluluk
diizeyi ve aciklik diizeyi daha yiiksek olan
tiiketicilerde sosyal medya pazarlama
uygulamalarmnin liiks markalarda marka degerine
etkisinin nispeten daha diisiik oldugu saptanmistir.
Buna karsin duygusal denge diizeyi yiiksek
olanlarin, bagka bir anlatimla kolay sinirlenen ve
stresli olanlarda da sosyal medya pazarlamasinin
marka degeri lizerindeki etkisi nispeten daha
diigiiktiir. Pazarlama yonetimleri &rnegin  bu
etki diizeyinin diisiik oldugu tiiketicileri hedef
aldiklarinda, bunlarin  daha c¢ok dikkatlerini
cekecek ilgi yaratacak icerikler ile bag kurmalari
gerekmektedir. Bunun etkin araclarindan birisi,
her ortamda hedef kitleye olumlu ve carpici
miisteri deyimleri yasatmaktir.

Marka degerinin tiiketici satin alma niyetine
etkisinde kisilik 6zelliklerine gore farklilik oldugu
aragtirma bulgularinda saptanmustir. Disadoniikliik,,
sorumluluk, uyumluluk, agiklik diizeyleri nispeten
yiiksek, ayn1 olumluluk diizeyinde duygusal denge
diizeyi diisiik tiiketicilerde marka degerinin satin
alma niyetine etkisinin nispeten daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Liiks marka sahipleri olarak
marka degerini yiikseltmeye ve giiclendirmeye
yonelik stratejilere agirhk verebildikleri 6lgiide
isletmeler, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkilemekte ve tekrarli satin
almalara yol acabilmektedirler. Bu performans
ise igletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji ve
karlilik diizeyi saglamaktadir.
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Giiniimiizde artan rekabet kosullarindan dolay: isletmelerin pazar konumunu korumas ve karliligini
stirdiirebilmesi giiglesmektedir. Bundan dolay1 da ayni pazara hitap eden isletmelerin rekabet etmek igin
kullandiklart araglarimn baginda marka degeri boyutlar gelmektedir. Isletmeler marka degeri boyutlarmi
kullanarak marka baglilig1 olusturmak i¢in; miisterinin markay1 tanimasi ve hatirlamasi igin bir marka
farkindalig1 yaratarak, giiven duyabilecegi bir marka imaji haline getirip, genel olarak {iriin/hizmetin
miikemmel seviyede oldugu algisini olusturmaya galigmaktadirlar.

Buradan hareketle bu calismada, X, Y, Z kusaklar1 ile marka degeri boyutlart arasindaki iliskilerin
incelenmesi amaglanmstir. Bu amagla iki akilli cihaz markasi se¢ilmis (Apple ve Samsung) ve veriler
kolayda drnekleme yontemi ile segilen tiiketicilerden yiiz yiize anket yontemi ile toplanmistir. Aragtirma
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THE ANALYSIS OF THE EFFECTS OF THE DETERMINANTS ON BRAND
LOYALTY AMONG GENERATIONS, A SURVEY RESEARCH ON APPLE AND SAMSUNG

Sevda ZENGIN

ABSTRACT

In recent years, protecting their position and sustaining their profitability have been difficult for the
firms because of the competitive environment. By this reason, the tools the firms should use to compete
the dimensions of brand values become essential for them. For stregthening the brand loyalty of
consumers, the firms try to achieve to make brand awareness, strengthen their brand image by creating
trust to their brand, and create perception that their product or services have excellent quality level.

In this framework, in this study, it’s targeted to investigate the dimensions of brand values with X, and
Y and Z generations. Two brand of smart devices as Apple and Samsung are chosen for the research
and by convenience sampling data was gathered by personal interview. The results show that the brand
awareness, brand image and perceived quality affect brand loyalty for both generations for two brands.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Equity, Personality, Purchase Intention, Luxury Brand.
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1.Kuramsal Cerceve

“Kusaklar dogduklari yillara gore; 1965-1979
arasina “X Kusag1”, 1980-1999 arasina “Y
Kusagi” ve 2000-2021 arasinda doganlara
ise “Z Kusag1” olarak tanimlanmaktadirlar.”
(www.humanica.com.tr). Farkli kugaklara ait
olan bireylerin; davraniglari, bakis acilari,
onceliklendirmeleri ve algilari zamana bagh
olarak degismektedir.

Farkli bakis agist ve davraniglara sahip olan
kusaklar bir {iriin/hizmet almak istedikleri
donemlerde igletmelerin tiiketicilere sunmusg
oldugu marka degeri boyutlarini ¢ok farkl
onceliklendirebilmektedir. Rekabet ortaminda
bulunan igletmeler ise pazardan daha cok
pay almak i¢in tiim miisteri ¢esitlerine gore
tiretim yapip ve buna yonelik pazarlama
stratejileri ~ belirlemekte  ve  markalarini
gliclendirmektedirler. Gii¢lii markalara sahip
olan igletmeler ise bu sayede pazarda rekabet
avantaji kazanabilmektedir.

Tiiketici  temelli marka degeri boyutu
isletmelerin iiriin/hizmeti miisterilere sunarken
bu iriin/hizmete  ekledikleri  degerlerdir.
Isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilan
tiikketici temelli marka degeri boyutu, Aaker
(1991) ve Keller’in (1993) tiiketici temelli
marka degeri boyutlariyla ilgili olusturmusg
olduklar1 modeldir. Aaker (1991) marka
degerinin bilegenlerini marka bagliligi, marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaji
olarak ele almigtir.

Modele gore isletmelerin marka baghiligini
olusturmalarina etken olan sebep, tiikketicileriyle
sirdiirtilebilir iliskiler kurmak istemeleridir.
Ozellikle pazarda yasanan yogun rekabet
sartlari igletmelerin tiiketicilerini elde tutmasini
zorlastirmig, tiiketicilerin satin almak istedigi
tirtiniin marka ¢esitliliginin artmasindan dolay1
da marka bagliligini azaltmistir. Bundan dolay1
da pazarda marka baglilig1 olusturmak isteyen
isletmeler i¢in; miisteri baghligini baglatmak,
siirdiirebilir olmak ve pazar paylarini arttirmak
icin marka baglilig: ihtiya¢ duyulan bir strateji
tiirtidiir.

Marka baghiliginin, literatiirde genel kabul
gormiis bir tanimi bulunmamaktadir. Genel
olarak marka baglhiligi; tiiketicinin gec¢mis
donemlerde olumlu satin alma deneyimleri
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151g¢1nda ayn1 markay1 tekrar satin alma egilimi
olarak (Bhattacharya,1997:423). Aaker da
(1996:108) marka bagliligini, belli bir zaman
cercevesinde iriin veya hizmetle deneyim
yasamig ve memnun kalmig miisterinin
tekrar ayni markayi tercih etme siireci olarak
tanimlamaktadir.

Day (1969) tarafindan marka bagliligi kavrami
icinde gercek ve sahte bagliligin kavramlarina
dikkat cekmistir (Lau ve Lee, 1999:342). Gercek
marka baglilhiginda, tiiketiciler kullanmig
olduklart1 markalarin  onlarda  olusturmusg
oldugu degere 6nem vermektedirler.

Bundan dolay1 da isletmeler tarafindan marka
baghligr olugmus tiiketicilerin tercihlerini
degistirmesini saglamak zorlu bir siiregtir.
Sahte marka baghilig1 ise, tiiketicilerin bir
marka i¢in tekrarlanan satin alimlarinin farkl
markalar tarafindan olusturulmus olan ¢esitli
faktorler karsisinda tiiketicilerin etkilenerek
markalarint  hizli  gekilde degistirmesinden
olugsmaktadir. Bu faktorler tiiketiciler ig¢in
olusturulmug fiyat indirimi, indirim kuponu
ya da promosyonlu etkinlikler olabilmektedir.
Bu tiir faktorler tiiketicilerde hizli etkilenmeler
olusturmasindan dolayr da kullanmig olduklar:
markadaki iirtin/hizmeti farkli bir markadaki
tirtin/hizmetle degistirebilmektedirler.

Bir iiriinii satin alacagi zaman tiiketici, tirtintin
markasint degil de fiyatini goz Oniiniinde
bulundurarak karar veriyorsa o markanin
degeri diigliktiir. Ancak bir markanin fiyati
pahali olmasina ragmen tiiketici o markay1
tercih etmeye devam ediyorsa, o markanin
logosunun ve isminin bir degerinin oldugu
anlami ¢ikmaktadir. Kisaca marka degerinin
temelinde, tiiketicide marka i¢in olugsmus olan
marka baglilig1 algist ve tiiketici tatmini 6nem
olusturmaktadir.

Miisteri acisindan marka baghiliginin olugmast
icin ise once markanin farkindaliginin
olugsmast gerekmektedir. Ciinkii ilk asamada
bir markanin, tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi
ve deger verilen markalardan birisi olmasi
farkindalik faktorii i¢in  O6nemlidir. Bunun
nedeni tiiketicinin algisinda farkindalikla ilgili
o markanin bilesenlerinin olugmasidir. Bu
bilesenler Keller’a (1993:3) gore; tanima ve
hatirlamadir.
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Bir markanin miisgteri tarafindan taninmas: ve
hatirlanmast i¢in ise, o markanin ¢ok sayida
potansiyel tiiketici  tarafindan  kullanilmasi
gerekmektedir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin
marka ile ilgili daha onceden edinmis oldugu
izlenimlerini, dogru bir sekilde ayirt edebilmesini
saglamaktadir (Keller,1993:3). Aaker da (1991)
marka farkindaligini, tiiketici zihninde bir
markanin varliginin giicii olmakla birlikte, belirli
bir iiriin grubuna sahip olan markayr potansiyel
tiiketicinin tanima veya hatirlama becerisi olarak
tanimlamustir.

Marka farkindaligt marka imajindaki marka
topluluklarinin olusumunu ve giiciinii etkileyerek
tilketici  karar verme siirecini etkilemektedir
(Keller,1993:3). Keller’a (1993:3) gore marka
farkindaliginin diigiinme, goz Oniine alma ve
secim olmak iizere {i¢ avantaji bulunmaktadir
(Keller, 2003:26). Bu ii¢ avantajin olusturdugu
marka farkindaliginin karar verme siirecine etkisi
ile, tiiketici hem daha az risk alip hem de zaman
tasarrufu saglamaktadir.

Marka farkindaligi, bir markanin aktif ve pasif
bilgisinden olusturmaktadir. Tiiketicide heniiz
olusmus bir marka farkindaligi yoksa markaya
yonelik izlenimler olusmamaktadir. Ciinkii marka
farkindaligi; tiiketici zihninde ilgili markay1
yerlestiremekte ve bagka markalarin  Oniine
geemeyi saglamakta; ayn1 zamanda kanal tiyeleri
icin de 6nemli bir itici gii¢ olmaktadir (MacDonald
ve Sharp, 2003:4).

Uriin cesitliliginin ¢ok fazla oldugu pazarlarda ise,
tirtinlerin 6zelliklerinin ve kalitelerinin birbirine
¢ok yakin olmasindan dolayi, tiiketicinin karar
vermesini {irtiniin fiziksel o6zelliklerinden c¢ok,
sahip oldugu markanin imajt etkiler. Bunun icin
de marka imajinin olusturulmasinda gorsel ve
isitsel materyallerin etkili ve yerinde kullanilmasi
markay1 giiclii kilmaktadir. Bundan dolay1 da bir
markanin giiclii olabilmesi i¢in ¢esitli materyaller
(logo, tanitict renkler, son s0z, tema vb.)
kullanilmaktadir.

Marka imaji tanmm ilk olarak 1993 yillinda
Keller'm tanimi ile olugsmustur. Keller’in
(1993:s.51) marka imaji tanimi, tiiketicinin
zihninde marka hakkinda olusturdugu 6znel ve
algisal olgular biitiinii olmusgtur. Keller sonrasinda
marka imaji ile ilgili farkli yazarlar tarafindan
bircok tanim yapilmistir ve bu tanmimlar genel
olarak miisterinin zihnindeki marka imajini nasil
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algiladigr ve yorumladigi iizerindeki tanimlara
yogunlagilmigtir  (Hung, 2008:239). Ciinkii
marka imaji, tiiketicilerin tutum ve davraniglarini

yansitirken —aynt zamanda da tiiketicinin
hafizasinda kalan bir marka algisidir.
Pazarda isletmeler tarafindan olusturulmusg

olan marka imajinin avantajlarini, isletmeler
hem gelecek donemlerinde karliliklarint devam
etmek icin hem de orgiit yapisinda bir degisiklik
olmasi1 durumunda kullanmak istemektedirler.
Bundan dolay: isletmelerin pozitif marka imaj
olusturmalar1 onemlidir.

Marka imaji olustururken tiiketicinin zihnindeki
algilanan kalite de marka degeri boyutlarinda
onemli bir ayrintidir. Ciinkd, isletmeye ek deger
kazandiran marka degeri boyutlarindan (marka
farkindaligi, marka sadakati, algilanan Xkalite,
marka ¢agrigimlari) biridir (Aaker,1996:8).

Aakera (1991:108) kalite algisini “mamuliin/
hizmetin rakiplere gore biitiinsel kalitesi ve
dstiinliigii  seklindeki tiiketici algis1” olarak
tanimlamigtir. Zeithaml (1988:3) ise algilanan
kaliteyi, tiiketicinin bir iirtiniin genel miikemmellik
veya lstlinliigi konusundaki yargisi olarak
tanimlamisgtir.

“Cesitli aragtirmacilar (Dodds ve Monroe, 1984;
Garvin,1983; Holbrook ve Corfman,1985;
Jacoby ve Olson,1985; Parasuraman, Zeithaml
ve Berry,1986) objektif ve algilanan kalite
arasindaki  farki”  Ozellikle vurgulamiglardir
(Zeithaml,1988:4). Ciinkii tiiketiciler bir (iiriin
alacaklari zaman beg duyu organindan en az birisini
kullanarak satin alma kararmi vermektedirler.
Satin alma agsamasindan sonra markay1 kullanarak
olusan giiven duygusuyla tiiketici o markaya
ait stibjektif yorumlar yapmaktadir. Bu da bir
sonraki aligveriy zamaninda tiiketicinin o iiriine
karst olusan algilanan kalitesi ile hizli secim
yapmasini saglamaktadir. Tiiketiciler, onceden
iirtinii denemediklerinde ise tiriin secimini fiyat
ve marka imaji gibi dis etkenlere bakarak karar
vermektedirler. Bagka bir ifadeyle, iiriin tercihinde
tiiketici objektif karar vermektedir.

Tiiketicinin zihninde algiladig1 kalite, iiriiniin
gercek kalitesi ve markasi ile olugmaktadir.
Tiiketici, markanin herhangi bir iiriintinii kullanip
memnun kalmast durumunda markanin farkli bir
iirtinii icin de algilanan kalitesi yiiksek olmaktadir.



2.Arastirmanin Metodolojisi ve Analizler

2.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Aragtirmanin  amaci, Tirkiye’de en c¢ok
tercih edilen Apple ve Samsung marka akilli
cihazlariin  tiiketiciler tarafindan tercih
edilme etkenlerinden algilanan kalite, marka
imaji ve marka farkindaliginin marka bagliligi
iizerindeki etkilerinin test edilmesi ve bu
iligkinin kusaklara gore farklilik gosterip
gostermediginin tespitidir.

modelini

Sekil.l arasgtirmanin  kavramsal

olusturmaktadir.

Sekil 1: Analiz Edilen Kavramsal Model

c

Aragtirmanin
gelistirilmigtir:

hipotezleri  asagidaki  gibi

HI1: Algilanan kalite, marka imaji ve marka
farkindaligi; marka bagliligini olumlu yonde
etkiler.

H2: Modelde degiskenlere iliskin etki, X,Y,Z
kusak tiyeligine gore farklidir.

Arastirmanin ana  kiitlesini Istanbul ilinde
18 yasindan biiyiik, Samsung ve Apple
marka akilli cihaz kullanicist tiiketiciler
olusturmus olup veriler anket yontemi ile
10.05.2018-29.06.2018  tarihleri  arasinda
toplanmistir. Kolayda ornekleme yontemi ile
secilen tiiketicilerle yiiz yiize anket yapilmig
ve Apple kullanicilarindan 245 tiiketiciye,
Samsung kullanicilarindan 205  tiiketiciye
toplam 450 tiiketiciye ulagilmistir. Anket dort
boliimden olusmaktadir. Sirasiyla algilanan
kalite, marka farkindaligi, marka imaji, marka
bagliligin1  olgen ifadelere yer verilmistir.
Cevaplayanlardan ifadeleri kullanmis olduklari
telefon markasin1 diislinerek cevaplamalari
istenmigtir.  ifadeler 5°li Likert olgegi
kullanilarak olg¢iilmiistiir. Tiiketicilerin marka
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farkindalig1 degerlendirmelerini olgmek
icin Oh (2000) tarafindan gelistirilen marka
farkindalig1 6lcegi, marka imajin1 6lgmek igin
Low ve Lamb (2000) tarafindan gelistirilen
marka imaji Olgegi ve algilanan kalite igin
Bau vd. (2011) tarafindan olusturulmus 6lcek
kullanilmisgtir.

Aragtirmanin anketi i¢in belirlenen hedef kitle
X.,Y,Zkusaklarindan olugsmaktadir. Belirlenmis
yas aralig1 icin X kusaginda 39 yas ve lizeri,
Y kusaginda 38-19 yas arali§1 ve Z kusaginda
18 ve alt1 yas grubu ile aragtirma yapilmistir.
S6z konusu arastirma etkilerinin analizi igin
Coklu Regresyon Analizi kullanilmistir.
Aragtirmaya katilan Apple ve Samsung marka
kullanicilarinin - X, Y, Z kusaklarma gore
dagilimlar1 Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Akilli Cihaz Kullanimini Cevaplayanlarin Ait
Olduklari Kugaklara Gore Dagilim1

APPLE KULLANICILARI SAMSUNG KULLANICILARI

X Kugah K23 B4 XKuir K30 E29

¥ Kusa Ki94 E80 Yug K63 E:S9

ZKugat Kl E6 ZKugp  Kild B0

K: Kadin E: Erkek

2.2. Arastirma Bulgularimin Analizi

Her iki kullanict  grubu icin  model
degiskenlerine iliskin olgeklerin giivenilirlik
analizleri sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmigtir.
Elde edilen sonuglara gore 6lgekler yiiksek bir
glivenilirlik diizeyine sahiptir.

Tablo 2: Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

DEGISKENLER SORU SAYISI CRONBACH'S ALPHA

APPLE KULLANICILARI
Algilanan Kalite 0912
Maska Imaj 0855

Marka Farkandalifi 0818

Marka Baglilifs 0905

SAMSUNG KULLANICILART
Alglanan Kalite 0882
Marka fmaj 0875
Maka Farkandalifs 0938

Marka Baghiigs

0921
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Marka  degerini  olusturan  bilesenlerinden
algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka
imajimimn marka baghligina etkisinin analizi i¢in
Coklu Regresyon Analizi kullanilmig olup her iki
marka i¢in modelin ve degiskenlerin anlamlilik
diizeyleri Tablo 3’de gosterilmistir. Tablo 3’de
goriilecegi tizere model, her iki marka i¢cin anlamh
cikmustir. Her iki marka icin modeller anlamli
olmakla beraber %1 Onem derecesinde Onemli
etkiye sahip olan degiskenlerin algilanan kalite ve
marka imaji oldugu goriilmektedir. Her iki marka
icin marka farkindalig1 bu etkide anlamli bir role
sahip degildir. Bu sonuca gore H1 hipotezi, marka
farkindaligi digindaki degiskenler cercevesinde
kabul edilmistir.

Tablo 3: Algilanan Kalite, Marka imaji ve Marka
Farkindaliginin Marka Bagliligina Etkisi Regresyon
Modeli Analiz Sonuglar1

Genel Model Testi

APPLE MODEL 62451

AK 0674 1450

M 0512 1678

MF 0,004 1316

SAMSUNG MODEL 80,627

AK 1,888

M 2,500

MF 0172 1,702

AK: Algilanan kalite MI: Marka Imaji MF: Marka
Farkindalhigi

Soz konusu iligkilerin kusaklara gore analiz
sonuglart Tablo 4’de gosterilmistir. Her ti¢ kusakta
da modelin anlamh oldugu goriilmektedir. Ancak
X kusaginda AK’nin Samsung markas: igin
%5.5 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir.
Yorumlarda %35 smirmma yakinligi dolayisiyla
regresyon katsayisimin bu husus dikkate alinarak
etkisi anlamli kabul edilmistir.

Regresyon katsayilar1 incelendiginde Apple marka
kullanicilar icin algilanan kalite etkisinin kusak
srasina gore X’'den Z’ye dogru diismekte oldugu;
buna karsilik marka imajinin etkisinin ise yiikseldigi
goriilmektedir. Samsung kullanicilari i¢in algilanan
kalite diizeyinin ve marka imajinn belli bir diizeyde
etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir.
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Bu sonuglara gore H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4: Algilanan Kalite ve Marka imaji Marka
Bagliligina Etkisini Cevaplayanlarin Ait Olduklar:
Kusaklara Gore Regresyon Modeli Analiz Sonuglart

APPLE SAMSUNG

XKuysgi | 16607 | 000 XKuagr | 6209

0,000 AKX 50T [ 0055

0363 | 0315 T 07 | 0007

| sen YKupgr | 47911

o7 | 0002 AX 059 | 0,000

0T | 0115 0643 | 0,000

ZRuyalh | 6626 ZRual 2920

K 007 | 006 K 0799 | 0015

T 0F5 | 00® T 0020

3. Sonu¢

Marka degeri, isletmeler ve tiiketiciler agisindan
onemli bir kavram olarak literatiirde ¢ok sayida
arastrmaya  konu olmustur. Marka degerini
olusturan algilanan kalite, marka farkindaligi,
marka imaji ve marka baglilig1, aralarindaki iligkiler
itibariyle de dikkate alinmaktadir. Bu baglamda
marka bagmmliligimin belirleyicileri olarak diger
degiskenlerin alindigi model, bu caliymanmn da
konusunu olusturmaktadir. Yaygm kullanima sahip
akalli cihaz pazarma 6nde gelen iki markanin analize
konu edildigi aragtirma sonuglarina gore algilanan
kalite ve marka imajinin marka baghiliginda etkili
oldugu ortaya ¢cikmaktadur.

Ote yandan, tiiketicilerin kugaklar itibariyle satin
alma ve degerlendirme davraniglart da farklilik
gosterebilmektedir. Nitekim, aragtirmamizda Apple
marka kullanicilarda gen¢ kusaga dogru algilanan
kalitenin marka baghligina etkisi azalirken marka
imajmin  etkisinin artti§1 goriilmektedir. Buna
kargiik Samsung marka kullanicilarda boyle bir
iliski olmadig1; her iki degiskenin marka bagliligina
belli bir diizeyde etkide bulundugu saptanmustir.

Bulgular 1g1ginda aragtrma  kapsamina  giren
tilkketicilere yonelik olarak ortaya ¢ikan sonuglar
degerlendiginde algilanan kalite, marka imaji ve
marka baglilig1 iliskilerinin her ti¢ kusak i¢in 6nemli
oldugu; markalarin, bu kavramlarin gerektirdigi
caligmalar1 6nemsemeleri ve siirdiirmeleri gerektigi
soylenebilir
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