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EDITORDEN

“Istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi” “girisimcilik” yazinina ulusal ve
uluslararasi anlamda katkida bulunmak ve is dinyasi ile akademik dinya
arasinda koOpru olusturabilmek amaciyla 2017 yilindan bu yana yayin
hayatindadir.

Yilda iki kez yayinlanan hakemli dergi olan istanbul Ticaret Universitesi
Girisimcilik dergisinin on birinci sayisi olan 2022 (Bahar) sayisi ile
akademisyenlerin, uzmanlarin degerli galismalarini yayimlayarak bilim hayatina
ve bu konuda ¢alisma yapan is dinyasi ve sektdér uzmanlarina destek vermeye
devam etmektedir.

Bu sayida yer alan ¢alismalar arastirma makaleleri, teorik makaleler ve derleme
makaleler olmak Uzere U¢ kategori halinde okuyuculara sunulmustur. “Katihm
Bankalarinda Hizmet Kalitesi ve Misteri Memnuniyetinin Olglilmesine Yonelik Bir
Alan Arastirmasi” baglikli galisma ile Selman Aslan ve Omer Torlak, “Tlrkiye'de
Sosyal Medya Reklamciliginin Geng Tuketicilerin Davraniglarina Etkisi” bagslikli
calisma ile Mahmoud M. M. HASASNEH ve Evrim ildem Develi, “Tirk
Bankacilik Sektériinde Piyasa Hakimiyetine Etki Eden Faktorler: Bir Panel Veri
Analizi” baslikli calisma ile ise Sami KUCUKOGLU ve Elif GUNEREN GENC
arastirma makaleleri kategorisine katkida bulunmuslardir. Salih Can ACAR ve
Omer TORLAK “Algilanan Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiketicinin Satin
Alma Davranigina Etkisi: Bir Derleme Calismasi” baslikli galismalari ile derleme
makale kategorisine katkida bulunmuslardir. Ayse Géksu OZUDOGRU ve Ali
GORENER ise “Psikolojik Sermaye ile Uretim Karsiti is Davraniglari iligkisi:
Kavramsal Bir Model Onerisi” baslikli calismalari ile teorik makale kategorisine
katki saglamislardir.

Bu sayida yer alan degerli arastirmacilara calismalarindan ve katkilarindan
dolay! tesekkur ederiz. Ayrica tum bilimsel ¢alismalarda oldugu gibi bu yayinda
da degerlendirme slrecinde yar alan, kiymetli zamanlarini ayirarak calismalari
deg@erlendiren, elestiri, dneri ve yonlendirmeleri ile yayinlara katki saglayan sayi
hakemlerine tesekkur ederiz.

Editor
Prof. Dr. Ahu Tugba KARABULUT
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0z

Diinyada hizla gelisen katiim bankaciligi, llkemizde de blyiimesine devam etmektedir.
Son yillarda kamu bankalarinin da katilim bankalari kurarak sektére girmesi sonrasinda
sektdre olan gliven artmig ve sonug olarak sektérdeki bliyiime de ivme kazanmistir. Bu
kuruluslar faizi finans sisteminin diginda tutarak islami esaslara gére bankacilik yapmaya
calismaktadirlar. Bu sisteme ihtiya¢ duyulmasindaki temel sebebin insanlarin faize karsi
olan hassasiyetleri ve birikimlerini faiz ile degerlendirmek istememeleri oldugu
disinilmektedir. Birgok alanda oldugu gibi bankacilik alaninda da yogun rekabet ortami
mevcuttur. Bu rekabet igerisinde Ustiinliik saglayabilmek, fark olusturabilmek icin bilgi ve
teknolojinin en iyi sekilde kullaniimasinin yani sira verilen hizmetin kalitesini artirmak ve
migterilerin  memnuniyetini saglamak da oldukca ©Onemlidir. Bu c¢alismada, katihm
bankalarinin mdisterilerinin hizmet Kkalitesi algilarinin ve memnuniyetlerinin 6l¢tlmesi
amaclanmistir. Arastirma kapsaminda anket uyqulanmis olup katiim bankasi mlsterisi
olan kolayda érnekleme yontemi ile secilen 304 kisiye ulagiimistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Musteri Memnuniyeti, Katilim Bankasi
Jel Kodlari 1 M31

A FIELD RESEARCH TO MEASURE THE QUALITY OF SERVICE AND CUSTOMER
SATISFACTION IN PARTICIPATION BANKS

ABSTRACT

Participation banking, which is developing rapidly in the world, continues to grow in our
country as well. After the public banks entered the sector by establishing participation
banks in recent years, confidence in the sector increased and as a result, the growth in
the sector gained momentum. These institutions try to do banking according to Islamic
principles by keeping interest out of the financial system. It is thought that the main
reason for the need for this system is that people are sensitive to interest and do not
want to use their savings with interest. As in many areas, there is an intense competition
environment in the banking sector. In order to gain an edge in this competition and to
make a difference, it is very important to use information and technology in the best way,
as well as to increase the quality of the service provided and to ensure customer
satisfaction. In this study, it is aimed to measure the service quality perceptions and
satisfaction of the customers of participation banks. A gquestionnaire was applied within
the scope of the research and 304 people who were participation bank customers were
selected by convenience sampling method.

Key Words : Service Quality, Customer Satisfaction, Participation Bank
Jel Codes : M31

Goénderim Tarihi: 06.01.2022; Kabul Tarihi: 19.02.2022
Arastirma Makalesi - Copyright © Istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi
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1. GIRIS

Bankalar ekonominin yapitaglarindan olup tarihi ¢ok eskiye dayanmaktadir.
Dunyadaki ilk bankacilik operasyonlarinin insanlarin birbirleri arasinda édung alip
vermesi Uzerine basladigi birgok kaynakta ge¢gmektedir. Yapilan arastirmalarda
genel olarak kaynaklar icerisinde ilk bankalarin tapinaklar, ilk bankacilarin da
rahipler olabilecegi ifade edilmektedir. Genel olarak bankalarin ana faaliyetleri her
ne kadar fon toplama ve kredi kullandirma gibi gozikse de bankalarin hizmet
olarak sundugu birgok islem ve piyasada 6nemli birgok islevi bulunmaktadir.

Eskiden beri bankacilik faize dayali bir sistem olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu
sebeple faize karsli olan kesimin tasarruflari sisteme dahil olamamis, atil
kalmigtir. Sonug¢ olarak, diinyada “Katilim Bankaciligli” adinda yeni bir kavram
ortaya ¢cikmistir. Turkiye’'deki ismi ile Katilim Bankaciligi diinyada farkli isimlerle
aniimaktadir. Bunlardan en yaygin kullanima sahip olanlari “islami Bankacilik” ve

“Faizsiz Bankaciliktir”.

Bir¢cok kaynakta islami bankaciliginin modern boyuttaki ilk drneginin 1963 yilinda
Misirda yer alan Mit Ghamr Tasarruf Bankasi oldudu ifade edilmektedir.
Sonrasinda ise nifusunun ¢ogunlugu muslimanlardan olusan diger ulkelerde de
islami Bankacilik hizla yayilmistir.

Katilim bankalari, hizmet, tretim, ticaret vb. reel ekonomik faaliyetlere dahil olup
tasarruflarin bir kenarda atil olarak kalmasinin éniine gegmeyi ve bu tasarruflan
Uretim faktori haline dénastlirmeyi amaclamaktadir. Faizsizlik bu bankalarin temel
prensibidir.

Bu calismadaki amac, katiim bankalarindaki genel hizmet kalitesi ve hizmet
kalitesinin alt boyutlari olan “hevesililik, fiziki gérinim, guvenilirlik, duyarhlk ve
guvenceye” iliskin musteri algisinin dl¢ciimesidir.

1. BANKACILIK KAVRAMI VE KATILIM BANKACILIGI
1.1. Diunyada Bankaciligin Tarihsel Geligimi

Banka terimi, italyanca “banco” kelimesinden tiiretilmis olup bu kavram “lzerine
esya konulabilen tezgah, masa” anlamlarina gelmektedir (Parasiz, 2011:19).

Tarihgiler banka kavraminin ilk ¢ikis noktasi olarak glinimuzin alti bin yil
dncesini isaret etmektedir. M.O. 3500 yilinda Siimerlerin Oruk sitesi etrafinda
gelisen uygarliklardan birinde kurulan mabet (bazi kaynaklarda maket olarak
gecgmektedir.), bilinen ilk banka kurulusudur (Ustaoglu, 2014:3).

Bankalar ekonominin yapitaslarindan olup tarihi ¢ok eskiye dayanmaktadir.
Dunyadaki ilk bankacilik operasyonlarinin insanlarin birbirleri arasinda 6dung alip
vermesi Uzerine basladigl birgok kaynakta ge¢cmektedir. Yapilan arastirmalarda,
genel olarak kaynaklar igerisinde ilk bankalarin tapinaklar ilk bankacilarin da
rahipler oldugunun ifade edildigi gérulmustur.

Literatiirde, modern anlamda bankacilik faaliyetlerinin ilk olarak Venedik'te
bagladigindan bahsedilmektedir. Ancak ilk modern bankanin 1609 yilinda
Amsterdam’da kurulan Amsterdam Bankasi oldugu kabul edilmektedir. Daha
sonra 1637 yilinda Venedik Bankasi, 1694 yilinda ise ingiltere Merkez Bankasi
(lk merkez bankasi) kurulmustur. Bunu takiben 1907 yilinda ise bankacilik
sisteminin Federal Reserve Bank'in (Amerika Merkez Bankasi) kurulmasi
neticesinde olgunluga ulastigi disunulmektedir (Nurhan, 2006:21).

Her ne kadar bankalarin ana faaliyetleri fon toplama ve kredi kullandirma gibi
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gbzikse de bankalarin hizmet olarak sundugu birgok islem ve piyasada dnemli
bircok islevi bulunmaktadir.

Bankalarin verdikleri hizmetler arasinda teminat mektubu, aval, kabul, garanti, vb.
gayri nakdi krediler vermek, leasing (finansal kiralama) islemleri yapma, havale
ve EFT islemleri yapma, ddviz, altin, menkul deger, para piyasas! araglari vb.
islemlerin alim satimini yapma, kredi karti verme, kiralik kasa hizmetleri verme,
portféy yonetimi ve muisteri danismanlik hizmetleri verme gibi hizmetler yer
almaktadir (Akgug, 1992:6).

1.2. Dunyada Katilim Bankaciliginin Tarihsel Geligimi

Faiz blatun insanhigin ortak bir problemi olup semavi dinler tarafindan da
yasaklandigi bilinmektedir. Ozellikle dinimiz islamiyet'te faiz lizerinde fazlaca
durulmus ve faizden uzak durulmasi gerektigi bircok yerde ve birgok sekilde ifade
edilmistir. Bu sebeple de katihm bankaciiginin, dinyadaki ismi ile islami
bankaciligin, islam Ulkelerinde dogdugu ve gelistigi sdylenebilir.

Bircok kaynakta islami bankaciligin modern anlamda ilk érneginin 1963 yilinda
Misirda yer alan Mit Ghamr Tasarruf Bankasi oldugu ifade edilmektedir.
Sonrasinda ise nifusunun ¢ogunlugu muslimanlardan olusan diger ulkelerde de
islami Bankacilik hizla yayilmistir.

Dinya capinda faizsiz bankacilik alaninda asil ivmenin kazaniimasini saglayan
olay ise 1975 yili Ekim ayinda Cidde’de kurulan islam Kalkinma Bankasrdir. Bu
kurulus dinyada bu alanda blylk etki yapmistir. Bu kurum mali agidan geri
kalmis musliman halka sahip Ulkelerin kalkindirilabilmesi amaciyla kurulmustur
(Tarkiye Katilim Bankalari Birligi [TKBB], 2021:105).

Kurum, dye Ulkelere sermaye istirakinde bulunarak, kredi saglayarak, Uyeler
arasinda ticaretin gelistirilebilmesi icin ¢alismalar yaparak, islami finans hakkinda
arastirmalar ve bilgilendirmeler yaparak sektore katki saglamaktadir. Merkezi
Suudi Arabistan olan bu toplulugun Turkiye, Bahreyn, iran, Misr, Endonezya,
Katar, Urdiin, Kuveyt gibi (lkelerinde aralarinda bulundugu 56 Uyesi
bulunmaktadir (Haziroglu, 2017:254).

1.3. Tiurkiye’de Katihm Bankacilhigi

Katilim Bankaciligi kavraminin ortaya ¢cikmasindaki en énemli sebebin toplumun
ihtiyaglarn oldugu dusunulmektedir. Dini hassasiyetlerinden 6tirl faize karsi tavir
sergileyen tasarruf sahiplerinin, fonlarini ekonomik sistem igerisinde
degerlendirememesi hem birikim sahiplerini hem de ekonomiyi olumsuz anlamda
etkilemektedir. Bu kaynaklarin Glke ekonomisine kazandiriima ihtiyaci da katilim
bankaciligi kavraminin ortaya ¢ikma sebeplerinden biri olarak gosterilebilir.

Eskiden beri bankacilik faize dayali bir sistem olarak karsimiza c¢ikmistir. Bu
sebeple faize karsi olan kesimin tasarruflari sisteme dahil olamamis, atil
kalmistir. Sonug¢ olarak, dinyada “Katihm Bankaciligi” adinda yeni bir kavram
ortaya ¢ikmistir. Turkiye'deki ismi ile Katilim Bankaciligi dinyada farkh isimlerle
aniimaktadir. Bunlardan en yaygin kullanima sahip olanlari “islami Bankacilik” ve

“Faizsiz Bankaciliktir”.

Katihm Bankaciligi sisteminin Ulkemizdeki alt yapisi 1980’lerin basinda
hazirlanmig, 1985 yili itibariyle islami prensiplere gére galisan ve adlar “Ozel
Finans Kurumu (OFK)” olarak anilan kurumlar faaliyete baglamistir. Glinimiize
kadar devam eden bu sistem, Ulkemizde vyaklagik olarak 30 vyildir
uygulanmaktadir (Tung, 2010:177).
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Katilim Bankalari, 1980’lerde “Ozel Finans Kurumu (OFK)” olarak faaliyetlerine
baslamis ve o gilnlerden gunimuze kadar varliklarini sdrddrmuslerdir. Bu
kurumlar, 1983 yilinda c¢ikarilan kanun hikminde kararname ile birlikte faaliyet
izni almigtir. 1999 yilinda ise bu kurumlar bankacilik kanununa tabi olmus ve
2005 yilinda kanunda yapilan dizenlemeler sonrasinda Bankacilik Kanunu’nda
“‘Katiim Bankasi” olarak anilmaya baslanmigtir (TKBB, 2021:192).

OFK adiyla faaliyet gésteren bu kuruluslar, saglam bir hukuki altyapiya
kavusabilmeleri icin bankalar kanunu kapsaminda dahil edilmislerdir. Kanuna tabi
kiinmalarina ragmen temel calisma prensipleri ayni kalmig, sadece genel
hikimler agisindan bankalarla birlikte ayni mevzuati paylasmislardir (Yahsi,
2000:6).

Katilm bankalari, hizmet, tretim, ticaret vb. reel ekonomik faaliyetlere dahil olup
tasarruflarin bir kenarda atil olarak kalmasinin éniine gecmeyi ve bu tasarruflari
Uretim faktéri haline donlstirmeyi amaclamaktadir. Faiz kavramini is ve
islemlerin disinda tutmak bu bankalarin temel prensibidir.

Katilim bankalar, 6zetle; hizmet, Uretim, ticaret vb. reel ekonomik faaliyetlere
dahil olup tasarruflarin bir kenarda atil olarak kalmasinin éniine gegmeyi ve bu
tasarruflan Uretim faktérd haline doénudstirmeyi amaclamaktadir. Bu bankalar
paradan para kazanmanin topluma bir faydasi olmadigini belirtmektedir.

2. HIZMET KALITESi VE MUSTERI MEMNUNIYETi

Hizmet, “fiziksel olarak var olmayan bir fiil, bir performans ya da bir ¢abayi igceren
soyut bir drin” olarak tanimlanmaktadir (Degermen, 2006:2). Hizmetin,
glnimuzde bu denli 6nemli hale gelmesinin sebebinin insanlarin giderek daha da
zenginlesmesi ve sonug¢ olarak barinma, beslenme gibi temel ihtiyaglarini
karsiladiktan sonra farkli arayiglara girmeleri oldugu dUisunidimektedir
(Degermen, 2006:6).

Tdm isletmelerde oldugu gibi hizmet isletmelerinde de kalite ¢ok dnemli bir olgu
haline gelmistir. Bu kavraminin 6énemli olmasinin sebebi ise kaliteyle birlikte
isletmelerin rekabet seviyelerinin ylkselmesi, pazar paylarinin artmasi ve tiketici
g6ziinde olumlu bir imaj olusturabilmeleridir. Yeni musteri bulmanin ve eldeki
musteriyi korumanin zorlastii rekabet ortaminda, misteri memnuniyetinin
saglanmasi kaliteyle birlikte meydana gelmektedir (Oncti vd., 2010:238).

Kalite kavrami, “standartlara uygunluk” olarak tanimlanmaktadir. Kaliteyi, Juran
(1974) amaca ve kullanima uygunluk olarak ifade ederken, Deming ise (1986)
kalitenin buguinkli ve gelecekteki musteri ihtiyaclarinin hedeflemesi noktasina
odaklanmistir (Oztiirk, 2005:137). Gliniimiizde ise kalite genel olarak miisterilerin
ihtiyac ve isteklerinin karsilanmasi olarak tanimlanmaktadir.

Hizmet sektorinin hem dinyada hem de Turkiye'deki payi giderek artmaktadir.
Sektor igerisinde 6zellikle bankacilik hizmetlerinin payi oldukga buyuktir. Hizmet
sektoriinde kalitenin rekabet agisindan énemli oldugunu géren bankalar, her
sektorde oldugu gibi kendi sektorlerinde hizmet kalitesini artirmanin yollarini
aramaktadirlar. Neticede hizmet kalitesi mugteri memnuniyetine bagh bir kavram
olup misteri memnuniyeti ile hizmet kalitesi arasinda pozitif bir bag vardir (Assaf,
2021:18).

Berry’e (1991) gbére musgteri, bir Grinl veya hizmeti satin alan (kabul eden)
kurulus kisi ya da kisilerdir (Eroglu, 2005:9). Genel anlamda memnuniyet kavrami
ise, ihtiyaglarin gideriimesi neticesinde ortaya ¢ikan haz duygusu olarak ifade
edilebilir (Halis, 2004, 28). Musteri memnuniyeti kisaca, musterilerin beklentilerini
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kargilamak amaciyla onlarin ihtiyaglarini anlamak, yonetmek ve onlara etki
etmektir. Isletmenin  basarisi, musterilerini  memnun edebilmelerinden
gecmektedir (Eroglu, 2005:10).

2.1. Hizmet Kalitesi Faktorleri

Parasuraman ve digerleri, tuketicilerinin hizmet kalitesini degerlendirirken
kullandiklari kriterleri potansiyel 10 madde seklinde ortaya koymuslardir. Bu 10
kriter asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablol. Hizmet Kalitesi Faktorleri

Hizmet Kalitesi Faktdrleri Tanim

inanilirlik Hizmet treticisinin dirastltga,
inandiricihgi

Guvenlik Tehlike ve riskten uzak olmak

Ulasilabilirlik Kolay iletisim kurabilme

iletigim Musterileri dinlemek, onlari bilgilendirmek

Musteriyi Anlamak Musteri  ihtiyaglarini anlamak igin
cabalamak

Fiziksel Unsurlar Fiziksel unsurlarin gérinima

Guvenilirlik Hizmeti glvenilir sekilde gerceklestirmek

Karsilik Verebilmek Hizmetin zamaninda sunulabilmesi

Yeterlilik Hizmeti gerceklestirebilmek icin gereken

bilgi ve beceriye sahip olmak

Saygi Kibar ve saygili olmak

Kaynak: H. Anil DEGERMENCI, 2006. Hizmet Urtinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini
ve Sadakati, Tirkmen Yayinlari, s.24.

Devam eden calismalar neticesinde, algilanan hizmet Kkalitesi ile tabloda
belirtilen10 faktérden yalnizca besinin ylksek seviyede iliskili oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bahse konu bes faktor; “fiziksel unsurlar, yeterlilik, empati, gliven ve
guvenilirlikten” olugsmaktadir.

3. TURKIYE’'DE FAALIYET GOSTEREN KATILIM BANKALARI
MUSTERILERININ HIZMET KALITESI ALGILARINI VE
MEMNUNIYETLERINi OLGMEYE YONELIK BIR ALAN ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, musterilerin farkli demografik 6zelliklerine goére katilim
bankalarindaki genel hizmet kalitesi ve hizmet kalitesinin alt boyutlar olan
“hevesililik, fiziki gérunum, guavenilirlik, duyarliik ve guvenceye” iligkin gorus
farkliklarini ortaya koymak, musterilerin algiladiklari hizmet kalitesi arasinda
anlamh bir iligkinin mevcut olup olmadigini tespit etmektir.
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3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda katilim bankasi musterisi olan 304 kigiye ulasiimistir.
Arastirmada kolayda érnekleme yontemi kullaniimigtir.

Arastirmada slrecinde veriler anket yardimi ile toplanmigtir. Anket formlari
katilimcilara online sekilde dagitiimis ve yine bu sekilde toplanmigtir. Olglim igin
Servqual hizmet kalitesi Olgcedi sorulari, bankacilik sektdrine uygun hale
getirilerek hazirlanmis ve kullaniimigtir.

Anket formu 2 bolimden meydana gelmektedir. Birinci bolumde, musterilerin
demografik 0Ozelliklerini belirleyecek sorular bulunmaktadir. lkinci bdlimde,
katiimcilarin algiladiklari hizmet kalitesini 6lgmek igin Parasuraman vd.'nin

gelistirdigi “Hizmet Kalitesi Olgedi” bulunmaktadir. Olgekte toplamda 22 ifade
bulunmakta olup 5’li Likert tip dlgekten yararlaniimigtir.

Arastirma, Istanbul'da ikamet eden farkli katiim bankalari misterilerine
uygulanmistir. Anketler vasitasiyla toplanan veriler “SPSS 28.0” istatistik paket
programi kullanilarak ile analiz edilmistir.

Gulvenilirlik analizlerine iligkin olarak Cronbach Alpha teknigi kullaniimigtir.
ilaveten verilerin dagihimlarinin normal olup olmadigina iligkin olarak Kolmogorov
Smirnov normallik testi yapilmig, sonug¢ olarak non-parametrik testlerin
kullaniimasina karar verilmistir. Sonrasinda faktér analizi yapilmis ve belirlenen
her bir faktére daha sonra tekrar guvenilirlik analizi yapilmigtir.

3.3. Arastirmanin Bulgulari

Katilimcilara iliskin  betimleyici istatistiki bilgiler asagida tablo halinde
gOsterilmistir.

Tablo 2. Katiimcilara iliskin Tanimlayici istatistikler

Degiskenler Gruplar Frekans Yuzde
o Kadin 48 16%
Cinsiyet
Erkek 256 84%
Durum Evli 206 68%
25 ve Alti 43 14%
26-35 Arasi 166 55%
Yas
36-45 Arasi 79 26%
46 ve Usti 16 5%
Lise ve Oncesi 20 7%
Egitim Universite 188 62%
Durumu
Yilksek Lisans ve Uzeri 96 31%
3.000 TL Alti 31 10%
Ortalama 3.001 ile 5.000 TL Arahgi 40 13%
Gelir .
5.001 ile 10;000 TL 125 41%
Araligi
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10.001 ile 20.000 TL

0,
Araligi 97 32%
20.000 TL Uzeri 11 4%
Ogrenci 17 5%
Ozel Sektor 206 68%
Meslek Kamu Calisani 55 18%
Ev Hanimi 8 3%
Diger 18 6%
1Yildan Az 27 9%
Musterisi 1 Yildan Fazla - 3 Yildan
Olunan Az 58 19%
Katilim
Bankasiile 3 Yildan Fa:lza -5 Yildan 57 19%
Ne Kadar
Siiredir 5 Yildan Fazla - 10 106 3506
Calisildigi Yildan Az
10 Yildan Fazla 56 18%
Haftada Birden Fazla 56 18%
i 0,
Banka Haftada Bir 15 5%
Subesine Ayda Birden Fazla 26 9%
Gitme Ayda Bir 38 13%
Sikhgi .
Yilda Birden Fazla 77 25%
Yilda Bir 92 30%
Katilim Evet 244 80%
Bankasini
Secmede
Faiz Hayir 60 20%
Hassasiyeti
Etkisi
internet Evet 297 98
Bankaciligi
Kullanimi Hayir 7 2
Banka Evet 173 57
Tercihinde
Sube ve
ATM Say|s| Hay|r 131 43
Etkililigi
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Faktér  analizi, kavramlarin  aciklandigi boyutlarin belirlenmesinde
kullaniimaktadir. Faktér analizi kullanilarak degisken adedi azaltiimaktadir
(Durmus vd., 2018:73).

Olgekteki sorularin faktér analizine uygunlugunu incelenmek amaciyla KMO ve
Barlett testi yapiimistir. KMO degeri 0,978 ve Barlett testine iligkin p degeriyse 0,000
olarak belirlenmistir. Bahse konu bu degerlere bakildiginda degigkenlerin faktor
analizi icin uygun oldugu belirlenmistir.

Gulvenilirlik analizi icin Alpha modeli kullaniimigtir. Cronbach’s Alpha sorular arasi
korelasyona bagh uyum degeridir. Bu degerin literatirde genel olarak 0,70 Uzeri
olmasinin beklendigi géralmustar.

Anket formundaki bankaciligin hizmet kalitesi dlcegine iligkin verilen 22 adet soru
icin guvenilirlik analizi yapilmistir. Analiz neticesinde C. Alpha degeri 0,986 olarak
belirlenmistir. Bu deger arastirmada kullanilan 6lgek sorularinin yiksek guvenilir bir
ic tutarliliga sahip oldugunu gdéstermektedir.

Faktoér analizi sonrasinda, elde edilen her bir faktére tekrar givenirlilik analizi
yapiimis ve faktér gruplarini olusturan sorularin guavenilirlik degerlerinin ylksek
seviyede oldugu gorilmustir. Faktdor bazinda yapilan faktér analizi degerleri
asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 3. Faktor Bazli Analiz Degerleri

Faktor
Faktor Adi Aciklayicilig C. Alfa
Fiziki Goriinim 22,65 0,941
Guvenilirlik 22,63 0,954
Heveslilik 16,69 0,955
Guvence 13,90 0,947
Duyarhlik 12,57 0,952

Banka hizmet kalitesi faktorlerini olusturan sorularin ortalamalarina bakildiginda; en
disik degerin, 2,95 oldugu (11.Musterisi oldugum katiim bankasinin calisanlari,
aninda hizmet sunmaktadirlar.), en yliksek degerin ise 3,22 (7.Musterisi oldugum
katihm bankasi, gtivenilirdir.) oldugu goértlmustr.

Faktor bazinda ortalamalara bakildiginda ise 3,11 ortalama ile givence boyutunun
en yuksek degeri aldigi, bunu sirasiyla 3,09 ortalama ile guvenilirlik, fiziki gérinim
(3,06), duyarlilik (3,00) ve heveslilik (2,96) boyutlarinin takip ettigi tespit edilmistir.

Literatirde hizmet kalitesi algisina iligkin olarak yapilan ¢aligmalarda faktér bazinda
daha yuksek ortalamalara ulasilan ¢alismalar oldugu goérilmustir. Bu ¢alismalardan
birisi olan ve Uran (2019) tarafindan yapilan c¢alismada fakiér ortalamalarinda
glvenilirlik boyutunun 4,72 ile en yuksek ortalamaya sahip oldugu, bunu 4,60
ortalama ile fiziki gorinum, 4,46 ortalama ile gtivence, 3,60 ortalama ile duyarhlk ve
3,22 ortalama ile heveslilik boyutunun takip ettigi goralmustur.

Gungor (2018) tarafindan yapilan ¢alismada 4,69 ile guvenilirlik boyutunun ilk sirayi
aldigi, bunu sirasiyla 4,66 ortalama ile fiziki gériniim, 4,56 ortalama ile giivence,
4,17 ortalama ile duyarlilik ve 4,05 ortalama ile heveslilik boyutlarinin takip ettigi
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gOrtlmagtar.

Avcli (2019) tarafindan yapilan ¢alismada 4,77 ortalama ile glvenilirlik boyutunun en
fazla agirlik puanina sahip oldugu, bunu 4,66 ortalama ile gtivence, 4,55 ortalama
ile heveslilik, 4,19 ortalama ile fiziksel varliklar ve 3,74 ortalama ile empati
boyutlarinin takip ettiginin belirlendigi géralmugtar.

Netice itibariyla bahsedilen c¢aligmalarda da goérulduglu Gzere bankacilik
sektoriindeki hizmet kalitesi algisi bakimindan mdasgterilerin gtiven kavramini 6n
planda tuttuklari ve bu kavrama énem verdikleri gézikmekte olup bu ¢alismadaki
sonuglar da bahse konu galismalardaki sonuglarla paralellik gdstermektedir.

4. SONUC

isletmeler, hizmet sektériinde yasanan yogun rekabet ortaminda rakiplerine
Ustlnlik saglayabilmek icin hizmetlerinin kalitesini iyilestirmeye ¢abalamaktadir. Bu
sebeple misterilerin memnuniyet algilari ve hizmet kalitesinin élcimi git gide daha
da 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla bu kavramlar rekabetin ¢ok yogun yasandigi
bankacilik sektdrii icinde gok énemli bir hale gelmistir. Ulkemizde islami bankacilik
tarafindan ortaya koyulan Urin ve hizmetlere karsi talep ve istedin giderek
yukseldigi, ginden gine bu talebe cevap vermek isteyen yeni finans kurum ve
kuruluslarinin - kuruldugu gorilmektedir. Bu sebeple pazardan yeterince pay
alabilmek icin musterilerin beklentilerinin anlasilmasi ve sunduklari hizmetin
kalitesinin olclilmesi diger finans kuruluslari kadar katihm bankalari igin de 6nemli
bir hal almigtir.

Bu arastirma kapsaminda, katiim bankaciligi alaninda mdisteri memnuniyeti ve
hizmet kalitesi tanimlanmis, katilim bankasi musterilerinin bankacilik hizmet kalitesi
algilarinin  dlgllmesi amaglanmis, katihmcilarin  katilim  bankalarinin  hizmet
kalitesine yonelik algilar arasindaki farklar detayli olarak incelenmeye calisiimistir.
icra edilen faktér analizi neticesinde elde edilen “heveslilik, fiziki gériinim,
glvenilirlik, duyarlihlk ve glvenceden” olusan bes farkli boyutun C. Alpha
katsayilarina bakildiginda, bahse konu bu 5 faktériin yiksek glvenilirlikte olduklar
belirlenmistir.

icra edilen faktor analizi neticesinde elde edilen “heveslilik, fiziki gorinim,
glvenilirlik, duyarlihlk ve glvenceden” olusan bes farkli boyutun C. Alpha
katsayilarina bakildiginda, bahse konu bu 5 faktériin yiksek glvenilirlikte olduklar
belirlenmistir.

Banka hizmet kalitesi faktorlerini olusturan sorulara verilen 1-5 puan arasindaki
degerlerin ortalamalari incelendiginde, en disik degerin 2,95 (11.Misterisi
oldugum katihm bankasinin personeli, aninda hizmet sunmaktadirlar.), en ylksek
dederin ise 3,22 (7.Muisterisi oldugum katilim bankasi, glvenilirdir.) oldugu
gorulmastir. Faktor bazindaki ortalamalara bakildiginda ise 3,11 ortalama ile
glvence boyutunun en yuksek degeri aldigi, bunu sirasiyla 3,09 ortalama ile
guvenilirlik, fiziki gérinum (3,06), duyarlilik (3,00) ve heveslilik (2,96) boyutlarinin
takip ettigi tespit edilmistir. Neticede, genel anlamda ankete katilan kisilerin katilm
bankalarinin hizmet kalitesinden memnun olduklari sGylenebilir.

Bankacilik sektorindeki hizmet kalitesi algisi bakimindan musterilerin guven
kavramini 6n planda tuttuklari ve bu kavrama 6nem verdikleri gozikmekte olup bu
calismadaki sonuclar da bu konuda yapilan diger ¢alisma sonuglari ile paralellik
gOstermektedir. Literatirde yer alan bir¢cok galismada musterilerin guvenilirlik ve
guvence boyutlarina ylksek duzeyde 6nem verdikleri goralmustur.

Bankacillk sektorinde hizmet kalitesine iliskin olarak glven kavraminin ve
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guvenilirik boyutunun bu denli 6nemli olmasinin yadirganmamasi gerektigi
disUndlmektedir. Bu boyut kisaca banka personelinin isini dizgun, dikkatli ve
gUvenilir bir sekilde yapmasi, migteri ile glven verici ve samimi bir iliski kurmasi,
bankanin misteriye verdigi s6z veya taahhUtleri zamaninda yerine getirmesi olarak
tanimlanabilir. Dolayisiyla insanlarin yillarca bir gekilde ellerinde tuttuklari ve
bugtinlere getirdikleri birikimlerini glven iligkisi tesis etmeden herhangi bir kisi veya
kuruma emanet etmesinin beklenemeyecegi distintimektedir.

Ayrica insanlarin parasal konularda ne kadar hassas olduklari da asikardir. insanlar
parasini emanet ettigi kurumun kendisine dogru ve eksiksiz bilgi vermesini bekler,
ona guvenmek ister.

Ornekle agiklamak gerekirse, bir musterinin bankaya yatirdigi tutardan musteriyi
bilgilendirmeden masraf kesmek, musterinin o kuruma olan glvenini sarsacak ve
iligkileri zedeleyecektir. insanlarin bankalarla iliski kurmasindaki temel sebep
musterinin elindeki tasarruflarini dederlendirmesi oldugu disindldidginde, her ne
kadar kanunla yasaklanmis olsa dahi bu tutar igerisinden misteri rizasi ve bilgisi
disinda herhangi bir islem yapilabilmesi ihtimali given unsurunu zedelemekte ve
musteri kaybina sebep olmaktadir.

Yapilan arastirmalarda, gunlik hayatta insanlarin bankalarla ilgili dile getirdigi en
rahatsiz edici sikayetlerinin, bilgileri veya rizalari disinda hesaplarindan kesilen
masraflar oldugu anlasiimaktadir. Bu hususta yapilabilecek kiglk seylerin,
alinabilecek basit aksiyonlarin musteri zihninde blylk dizeyde olumlu algilar
olusturacag distnilmektedir. Ornegin herhangi bir kisi, bir kredi kullanmak veya
elindeki birikimini bankaya yatirmak igin herhangi bir banka subesine gittiginde
kullanacag krediye iliskin kendisinden hangi masraflarin hangi tutarlarla alinacagi
bilgisinin verilmesi, bu masraflarin alinmasi gerekliligi hususunda musterilere net
bilgi verilmesinin, sonrasinda da musterinin kendi hesabinda zaten bildigi ve razi
oldugu masraflar disinda herhangi bir kesinti olmadigini gérmesinin bu musteride
banka ve personeli hakkinda ¢ok olumlu algilar olusturacagi distinlimektedir. Bu
durumda hem misteri memnuniyeti olusacak hem de memnun olan musteri, bu
bankay! yakin cevresine tavsiye ederek bankanin yeni musteriler kazanmasina
vesile olacaktir.

Bir kisim insan, ¢zellikle faiz hassasiyetleri bulunmasi sebebiyle zaten sadece
katihm bankalar ile g¢alismayi tercih etmektedir. Katihm bankalari ile musterileri
arasinda yasanacak olumsuz durumlarin lke ekonomisine de ciddi etkileri olacagi
distnudlmektedir. Clnkl zaten mevcutta sadece 6 katilim bankasinin var olmasi
sebebiyle musterilerin bu bankalarla olan iligkilerin zedelenmesi neticesinde bu
birikimler yastik alti diye tabir ettigimiz sekilde saklanacak ve ekonominin disina
cikarilacaktir. Piyasa disina cikarilan bu birikimlerinde hem Ulkemize hem de
vatandasa olumsuz donusleri mutlaka olacaktir. Ancak bankalarin vatandasa guiven
vermesi neticesinde bu tutarlar ekonomiye kazandirilacak ve hem Ulke
ekonomisinin refah seviyesi ylkselecek hem de vatandasin kenarda, yastik altin
kalan birikimlere yatirmlara donliserek deger kazanacak ve enflasyon vb. durumlar
karsisinda deger kaybetmeyecektir.

Bu noktada bankalarin musterilerle kurduklari iligkileri glven kavrami Uzerine
kurmalarinin, musteriler ile seffaf ve eksiksiz bilgi paylagsiminda bulunmalarinin,
musteriye olan tutum ve davraniglarinda dogruluk esasi Uzerine hareket etmelerinin
ve mugteriyi yaniltici hareketlerden uzak durmalarinin kendi lehlerine olacagi
dusunulmektedir. Bahsedilen hususlarin gergek hayata uyarlanmasi neticesinde,
bankalarin hizmet kalite algilarinin artacagi, masteri adet ve memnuniyetlerinin de
artacag! dusunulmektedir.
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Bu calismanin amaci; sosyal medya reklamciliginin Universite 6grencileri (izerindeki
etkilerinin incelenmesidir. Bu amac¢ dogrultusunda 2021-2022 egitim-6gretim yili gliz
dbéneminde egitim géren Universite 6grencileri ile arastirma ydrttilmdstir. Bu érneklem
grubunun secilme sebebi dedisen teknolojiyi slrekli kullanmalari ve sosyal medya
tizerinden tiiketim oranlarinin yliksek olmasidir. Arastirmada veri toplama araci olarak
Sosyal Medya Reklamciliginin Geng Tliketici Algilar1 6lgegi kullaniimigtir. Katilimcilarin
%60,1’ini kadinlar, %39,9'unu ise erkek Ogrenciler olusturmaktadir. Sosyal medya
reklamciliginin geng tiketici davraniglarinda olusturdugu etkiyi belirlemek hedefiyle
regresyon analizi uygulanmigtir. Calisma sonuglarina gére; her gegen giin artis gésteren
ve alani genisleyen sosyal medya reklamlarinin gencg tiiketicilerin davraniglari (izerinde etki
sagladigi sonucuna varilimigtir.
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1.GIRIS

Dunyadaki teknolojik gelismelerin insanogluna bilgi ve iletisim teknolojileri
yoniinden en biyik katkisi internet olmustur. intemet insanlara zamanlarini,
paralarini, kararlarini, memnuniyetlerini, bilgilerini ve iletisim secimlerini kontrol
etme vyetkisi vermistir. Bununla birlikte sirketlere, bireysel musterilerle diger
alanlarda oldugundan dusuk bir maliyetle iligkiler kurma ve ydnetme firsati
sunmustur. 1970’li yillarda belirli hizda ilerleyen internet kullanimi, 1990’ yillar
gectikten sonra yayginlasmis olup kullanici sayilarinin artmasina ve hayatin her
alanini kapsamasina neden olmustur. 2000’li yillarda ise sosyal medyanin islerlik
kazanmasi, kullanim oranlarinin artmasi ile her kesimden insana hitap etmeye
baslamigtir (Dilmen, 2012).

internet vasitasiyla kisa siirede blyiik kitlelere ulasmak mimkiindir. Ozellikle
sosyal medya bu konuda kullanicilara rahat bir ortam sunup etkilesimi Ust
seviyelere ¢ikartmaktadir. Sosyal medya insanlarin yeni fikirler olugturmasini, bu
fikirleri paylagsmalarini ve tartismalar saglayan, fotograf ve video paylasarak
sosyallesmeyi arttirmaktadir (Qui vd., 2021).

Sosyal medya internet platformlari arasinda esit ve es zamanli bilgilerin ve
iceriklerin kullanimint mimkdn kilar ve bu 6zelligi ile etkilesimli medya yapisi
platformlarinin tamamini ifade eder. Ayni zamanda sosyal medya bireylerin
internette yaptigi tim konusmalari ve paylasimlar ifade etmekte olup zamana ve
mekana bagl kalmadan yapilan tartismalarin ve paylasimlarin temele alindigi bir
iletisim bigimi olarak kendini gosterir (Yates ve Paquette, 2011).

Sosyal medyanin ¢ogu alanda gelismesi ve bluylimesi ticari alani da icine almistir.
Bu yeni alanin iletisim, pazarlama ve tanitim konusunda kolaylik saglamasi
firmalarin reklam dizenlemelerini sosyal medyaya yonelik yapmalarina zemin
hazirlamigtir. Bundan dolayi son yillarda internet ortami sadece prestij i¢in de olsa
giderek daha dnemli hale gelmeye baslamistir (Ozcan, 2010; Aydin ve Tasdelen,
2021).

2000'li yillarin basindan itibaren sosyal medya uygulamalari hizla buylrken
karsilikh iletisimi kolay hale getirmigtir. Bununla birlikte pazarlama ortaminda
sunabilecegdi firsatlar sebebiyle yaygin bir bicimde kullaniimaya baslanmistir.
Bircok sirket, tliketicilerle dogrudan veya dolayli olarak sosyal medya uygulamalari
aracihgiyla basarih bir sekilde iletisim kurmus ve cevrimigi reklam pazarlamasi
alaninda yeni uygulamalar gelistirmistir (islek, 2012).

Sosyal medya platformlari musterilerle dogrudan iletisim kurmaya ve satis
yapmaya yardimci olmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya platformlarinda
pazarlama alani yayginlik kazanmaya baslarken, bu platformlarin aktifligi, hangi
reklamlarin ve uygulamalarin tiketiciler Gzerinde etkisi olabilecegi alan yazinda
yeni bir kullanim alani olusturmaya baslamistir (Balaban vd., 2022). Bu sekilde
internet teknolojileri tretim, tiketim ve aligveris gibi alanlarda buyuk bir 6nem arz
eder konuma gelmistir.

Bu arastirmada sosyal medya reklamciidinin geng tuketici davraniglarina etkisi
olup olmadigi, varsa bu etkilerin neler oldugu O&lciimeye calisiimigtir. Ayni
zamanda sosyal medya reklamciliginin geng¢ tuketici davranislari Uzerindeki
etkisini hangi faktorlere gore etkilendigi incelenmigstir. Boylece arastirmanin temasi,
sosyal medya reklamlarinin genc¢ tuketiciler Uzerindeki etkilerinin incelenmesi
olarak belirlenmistir.
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2. SOSYAL MEDYA

21. yuzyildan itibaren sosyal medya araglari bir¢ok alanda iglev gorerek bireylerin
yasaminin ayrilmaz batind haline gelmistir. Sosyal medya platformlari, gindelik
yasamdan siyasi kurumlara uzanan birgok ortamda geleneksel yasam tarzlarinin
yerini almaya baslamigtir. En 6nemlisi, sosyal medya uygulamalari yardimiyla bilgi
ve haber paylasimi ge¢cmiste oldugundan farkli bir boyut ve kapsam kazanmistir
(Newman vd., 2012; Zamrit, 2016).

Sosyal medyay! tanimlayabilmek igin dncelikle Web 2.0 araglarini ve kullanicilarin
olusturdugu igeriklerin ne anlama geldigini bilmek gerekir. Web 2.0 araglari 2004
yilinda yazilim geligtiricilerin ve son kullanicilarin interneti daha aktif kullanmalari
icin bir platforma atifta bulunmak amaciyla kullaniimistir (Bekaroglu, 2011). Web
1.0 ile karsilastiriidiginda, Web 1.0 kullanicilari tek yonli olarak az sayida web
sitesini ziyaret edebilir, ancak Web 2.0 ile site sayisi artar ve sitelerle kullanici
etkilesimi artmaya baglar. Web 2.0'da bireylerin bu sireclere aktif oldugu ve daha
da etkin sekilde kullanildigi séylenmektedir (Guler, 2015). Web 1.0 araclarinda
sadece bilgi sunulurken Web 2.0 ile birlikte kullanicilarinda aktif oldugu bir ortam
olusmustur.

Sosyal medya ortamlarinin son 15 yilda hizla biyimesi, beklentileri asan kullanim
alanlari ve bu alanlarin giderek geniglemesi nedeniyle dinamik bir yapi
sergilemektedir (Odabasi ve Barig, 2012).

Newman vd. (2012)'de belirtildigi gibi, yolsuzluk veya siyasi sirlara kolayca
erigilebilmekte ve bu bilgiler sosyal medya platformlari araciliiyla rahatga
paylasilabilmektedir.

internet ve ag teknoloji ilk ortaya giktiginda yazilim gelistirmenin yiiksek maliyeti,
kolay erisim olmamasi, gerekli donanim ve yazilim altyapisi eksikligi nedeni ile
yaygin bir etkiye sahip olamamistir. Web 2.0 ile yayilimi artirmak ve maliyet
faktérlerini azaltmak amaclamaktadir. internete erisimin basit ve masrafi disik
olarak sunuldukga, yazilimlarin yikseltiimesi ve kullanimi kolaylastikga, internet ve
ag ortamlarinda bireysel yazilim gelistiricilerin oraninin giderek artigi da
goriulmustir (Weible ve Wallace, 1998).

Kog ve Karabatak (2011) genclerin sosyal medya ortamlarini kullanim sikhgi ve
sosyal medya uygulamalarinin gengleri nasil etkiledigini arastirmiglardir. Elde
edilen verilere gére genclerin gcodunlugu (%82,44) sosyal medya kullandiklarini
ifade etmislerdir. Beflin ve Yildiz (2011) ise yaptiklari calismada, kiz ve erkek
cocuklarin bakis acilarindan Facebook kullanim dizeyini ve amacini
arastirmislardir. Basit tesadifi ornekleme ile secilen 137 ortaokul 6grencisi
arasinda bir anket galismasi yapilmistir. Bu ¢alismada, Facebook'un erkek ve kiz
cocuklari igin eglence ve bos zamanlari temsil ettigi gortlmustar. Her iki grup da
Facebook'u ziyaret etmek icin her firsati degerlendirmis ve yaklasik bir saat
gecirmis. Ayrica tanidiklari bireyleri yeni birisi gibi ekleyerek arkadagliklar
kurmusglardir. Bu durum o&grencilerin dogal hayatta arkadaslik duygularinin
zayiflamasi ve 6grencilerin sosyallesme oranlarinin digmesi olarak yorumlanmigtir
(Tarkal, 2015).

Ozmen vd. (2011) yaptiklari arastirmada sosyal medya ortamlarinin egitimdeki
etkisine, insanlar i¢cin 6nemine ve sosyal uygulamalarin mesleki alanlarda aktif
kullanimina iligkin Oneriler sunmaylr amaclamistir. Calismada, sosyal aglarin
Ozelliklerinde egitimi desteklemek icin bircok firsatin oldugu vurgulanmistir. Bu
firsatlarin aktif katilimi, isbirlik¢i 6grenmeyi, sorgulamayi, igerik olugsturmayi,
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problem ¢6zme egitim becerilerini ve artan 6gretmen-6grenci-icerik etkilegsimini
destekledigi ifade edilmigtir.

Odabasl ve Baris (2012) ise yaptiklari arastirmada Twitter'in egitimde kullanimina
iliskin bir kaynak taramasi yapmistir. Aragtirmada, bu sosyal medya uygulamasinin
durumsal 6grenme, akran 6grenmesi ve etkili kullanim ilkeleri dahil olmak tzere bir
dizi 6grenme teorisiyle iligkili oldugu tespit edilmistir. Calismada 6gretmenler, bir
konuyu veya herhangi bir projeyi dersten dnce paylasmanin égrencilerin dikkatini
cektigini, hazirliklarini artirdigini ve igerik hakkinda dugtunmelerini sagladigini
soylemistir. Dikme (2013)’'de en ¢ok kullanilan web sitesinin Facebook oldugunu,
insanlarin %99,0'unun gunlik olarak interneti kullandigini ve %82,5'inin Gniversite
etkinlikleri hakkinda sosyal medyadan bilgi aldigini tespit etmistir.

Kullanicilar, yalnizca gunluk haberleri degil, ayni zamanda firmalarin uygulamalari,
drtinleri ve yeni etkinlikleri de dahil olmak Uzere bilgilere ¢ok hizli bir sekilde
erisebilmektedirler. Bdylece sosyal medya ortamlarinda kendi ticari mecralarini
olusturan ve firmalari buraya sUrikleyen bir sistem meydana gelmigtir.

2.2. Sosyal Medya Reklamciligi

Sosyal medya ortamlarindaki ve bunlar kullananlarda meydana gelen artis bu
alanlara yonelik birgok uygulama gelistiriimesine neden olmus olup bu
uygulamalardan bir tanesi de sosyal medya ortamlarinda aligveris yapabilme
ozelligidir (Wei vd., 2021). Ozellikle pazarlama asamasinda uriinlerinreklamlarinin
sosyal medya araciligi ile verilmesi sonucunda sirketlerin cirolarinda meydana
gelen artis bu alanin gin gegtikge yayginlagsmasina neden olmustur (Udenze ve
Aduba, 2020; Qui vd., 2021).

Sosyal medya ortamlarinda Uriin satmak isteyen firmalar icin gerekli olan en temel
gorev ise sosyal medya reklamcili§idir. Sosyal medya reklamciligi, sosyal medya
platformlari kullanilarak Griin pazarlama ve satma Uzerine yapilan islerin tuminu
kapsar (Saavedra-Llamas vd., 2020; Weismueller vd., 2020). Ozellikle facebook
ve instagram gibi ¢ok sayida kullanicisi olan ortamlarda sosyal medya
reklamciligina ayrilan butgelerin blyUkligu dikkat cekmektedir (Okutan, 2019;
Balaban vd., 2022).

3. TUKETICi DAVRANISLARI

Tlketici davranisini  tanimlayabilmek icin ©Oncelikle tiketim ve tlketici
kavramlarini anlamamiz gerekir. TiUketim, kisinin dogumundan baslayarak
0lumune kadar devam eden sireg olup bir Grind bitirmek, yok etmek, kullanmak
ve tiketmek olarak ifade edilmektedir (Odabasi, 2013).

Tiketim kavramini birgok i¢ ve dis faktérden meydana gelip insanlarin gunlik
yasantilarindaki tiketim aliskanliklarinda degisikliklerden olusmaktadir. Ayni
zamanda tuketim kdltirel, psikolojik, ekonomik ve sosyal olgu olup ginimiz
dunyasinda evrensel durumlar iginde degerlendirilir. Tketim sadece kisisel bir
sure¢ olarak degerlendiriimeyip bununla birlikte toplumun Uzerinde durmasi
gereken hassas bir noktadadir. Ayrica tilketim literattirinde de farkli yazarlar farkli
tahminler ve elestiriler ile durumu her yoénu ile incelmeye ¢alismistir (Dal, 2017).

Tulketici davranislarinin agiklanmasinda tiketici olarak ifade edilen kisilerin gesitli
davraniglarinin tiiketim davranigindaki anlami ve bu suregte gerceklestirdikleri
aksiyonlar ifade edilmektedir. Bir driini alma asamasindaki benzerlik ya da
farkliliklar pazarlama temalari olarak degerlendiriimektedir. Boylece tuketici
davranigl, bir Griind veya hizmeti belirli bir karsilik vererek alma ve kullanma olarak
ifade edebiliriz (Hazar, 2015; Silva vd., 2021). Tuketiciler, aldiklar seylerin
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olusturulma ve dagitiima surecinin bir yerinde olmak isterler. Musterinin aldigi
hizmet ya da Griinden sonra goristnin alinmasi, Ureticiyle ortak noktalari artirir
ve piyasada olan diger firmalar ile rekabette olumlu sonuglar dogurur (Solomon,
2006; Yildirnm ve Kalender, 2018).

Tuketici davranigl; kisisel, sosyal, kulturel, psikolojik ve fiziksel nitelikleri kapsar.
Tekvar (2016), yaptigi arastirmada literatir taramasi yapmis ve tlketici
davranigini demografik bir cercevede tanimlamaya c¢alismistir. ABD'deki
cevrimici platformlari  kullanan kisiler hakkinda yapilan birgok arastirma
sonucunun benzer oldugu ve ABD’li insanlarin %52'sinin hatta daha fazlasinin
sosyal platforma iligskin bir profil sergiledikleri gérilmustir. Baska bir arastirmada
ise dort cevrimici sosyal ag kullanicisindan biri bu ¢evrimici sosyal ag sitelerinde
en sevdikleri drtin, girket ve hizmetlerini takip ettigi ve bu takipgilerin %80'i
Facebook'ta sirket ve marka sayfalarini kullandigi géraimustir. Anket sonuglarina
gOre, cevrimici sosyal aglar Orin bilgisi, tanitma ve pazarlama kaynagina
doénismeye baslamistir (Quinton ve Harridge, 2010 Udenze ve Aduba,2020).

4. ALAN CALISMASI
4.1.Alan Galismanin Onemi ve Amaci

Bu calismanin genel hedefi, sosyal medya reklamciliginin geng tuketicilerin
davraniglarina etkilerini ortaya koymaktir. Calismada genc tiketicilerin sosyal
medya reklamciligindan ne kadar etkilendikleri ve bu etkilerin neler oldugu ile ilgili
katilimcilarin yapisini ortaya ¢ikarmak amaclanmistir. Fakat bitiin bu sosyal
medya platformlarini ile ilgili calisma hazirlamak siire ve maddi agilardan zorluk
olusturmaktadir. Ayni zamanda gincel sosyal medya platformlarinin kullanilis
amaglar ve alanlari farklilik gostermektedir. Btlin bunlar géz énine alindiginda
kisilerin veya firmalarin Grinleri satmak maksadiyla kullandiklari instagram,
facebook, twitter, youtube gibi uygulamalar tercih edilmistir. Sosyal medya fotograf,
video paylasimina olanak saglamanin étesinde pazar alani olusturmada gorsel
reklam vb. égelerin kullanildi§i ve musterilerle saticilarin tek ortamda bulustugu bir
platform haline gelmistir. Sosyal medya platformlari genelde goérsel paylasim
olanagi sunma Uzerine gelistirilen bir platform oldugundan pazarlama icinde Ust
duzeyde kullaniimaktadir (Silva vd., 2021).

Calismada sosyal medya Uzerinden aligveris yapan geng tuketici katihmcilarin,
bu ortamlarda verilen reklamlara karsi bakis acilarinin ne oldugunun belirlenmesi
amaglanmistir.  Arastirmanin  amaci  dogrultusunda asagdidaki  hipotezler
gelistiriimis ve test edilmistir.

H1: Reklama yonelik tutum ile geng tuketicilerin satin alma niyetleri arasinda
anlamh bir iliski vardir.

H2: Reklama yonelik tutum ile genc tiketicilerin satin alma davraniglari
arasinda anlaml bir iligki vardir.

H3: Geng tuketicilerin satin alma niyetleri ile satin alma davraniglari arasinda
anlamh bir iliski vardir.

H4: Reklama yonelik tutum, genc tuketicilerin satin alma niyetlerini
etkilemektedir.
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H5: Reklama yonelik tutum, genc tiketicilerin satin alma davraniglarini
etkilemektedir.

4.2.Galigmanin Yonetimi ve Veri Toplama Araci

Calisma nicel arastirma ydntemlerinden tarama deseni kullanilarak yapilmigtir.
Tarama arastirmalari bir grubunun belirlenen bir olay ya da durum karsisinda genel
davraniglarinin incelenmesi amaclar (Buyukoztirk vd., 2012). Béylece, belirlenen
bir konu hakkinda yasanmishdi ve tecribesi olan bireylerin goérigsleri alinarak
cikarim yapilmasi amaglanmaktadir. Calismanin asil hedefi, sosyal medya
reklamlarindan etkilenen 6grencilerdir. Cesitli sebeplerden dolayi sosyal medya
reklamcihginin tuketici davraniglari Uzerindeki etkisini belilemek Uzere sorular
hazirlanip katihmcilara dlcek vasitasiyla sunulmustur. 19 maddeden olusan dlcek
5’li likert tipli olarak hazirlanmigtir. Calismada sosyal medya reklamlarinin tiketici
davraniglarina etkisi incelenmigtir.

Bu calismanin anketi ic¢ kisimdan olusmaktadir. ik kisimda &grencilerin
demografik bilgileri ve sosyal medya kullanim sireleri belirlenmeye calisiimigtir.
Anketin ikinci ve dglncl boliminde ise sosyal medya reklamciidinin geng
tlketicilerin davraniglarini 6lgmek Uzere bes dereceli dl¢ek kullaniimistir.

Arastirmaya katilan dgrencilere arastirmanin amaci hakkinda bilgi verilmis,
katiimcilara sonuglarin gizli tutulacagi séylenmis ve arastirmaya katilmaya
gonulld olmalar istenmistir. Analiz sirasinda oncelikle sorular gézden gegirilmis
ve isaretlenmemis ya da eksik isaretlenmis 6grencilerin formlari ¢alismanin
disinda tutulmustur. Tam olarak dolduruldugu belirlenen toplam 300 anket analize
tabi tutulmustur.

4.3.Evren ve Orneklem

Arastirmada verileri elde etmek icin kullanilan érnekleme yontemi rastgele segilmis
ornekleme modeldir. Rastgele drnekleme ydntemi denekler arasindan rastgele
yontem ile veri toplanmasini saglamaktadir (Blyukozturk vd., 2012).Calismanin
evren kismini, 2021-2022 egitim-6gretim yilinin giz déneminde Universitede
okuyan erkek ve kiz 6grenciler olusturmaktadir. Arastirma érneklemini ise, rastgele
secilmis Universite dizeyinde 310 6grenci olusturmaktadir. Calismanin givenilirlik
orani ve kabul gérmis hatalarin ylizdeleri dikkate alinarak, %5 kabul gorulir hata
orani ile %95 guven araliginda 310 katiimci bulunmasi amaglanmis bu yénde
rastgele evren kismi ile secilmis 6grencilere anket formu doldurtulmustur. 10
katilimcinin anket formu eksik isaretleme sebebiyle analiz disinda birakiimistir. Bu
durumda toplamda 300 anket formu ile analiz stireci tamamlanmistir. Arastirmaya
katilimi saglanan égrencilerin demografik 6zelliklerine gére dagihmi Tablo 1’de yer
almaktadir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler N %
Cinsiyet

Erkek 120 39,9

Kadin 180 60,1
Yas

18-20 280 93,4

21-23 12 3,8

24-26 8 2,8
Aylik Gelir

1000TL’den az 118 41,0

1000-2000TL arasi 72 24,8

2001-3000 TL arasi 58 19,1

3001-4000TL arasi 52 15,1
internette Giinlik Vakit Gegirme Siiresi

Glnde iki saatten az 40 10,3

2—4 saat 120 41 .4

5-7 saat 137 47,2

7 saatten fazla 3 1,1
Daha 6nce internet Uzerinde Alisveris Yapma

Evet 256 73,1

Hayir 44 26,9

Sosyal Medya Paylasim Platformlarindaki Site
Urainlerinin Ucuzlugu

Evet 212 73,1
Hayir 63 21,7
Sosyal Medya ile ilgilenmiyorum 25 52
internetten Alisveris Yapma Siklig
Ayda 1 Kez 73 25,2
Ayda 1’den fazla 63 21,7
2-3 ayda bir 96 30,0
Yilda bir kez 68 23,1
Aylik Online Harcamalar
0-100 166 57,2
101-250 79 27,2
251-500 41 10,7
501 ve Uzeri 14 49

Tablo 1’de goruldigu tzere ankete yanit veren 6grenci toplulugunun %60,1’i kadin
katihmcilardan olugsmustur. Ankete katihm saglayan arastirmacilarin en yiksek
orani (%93,4) 18-20 yas aralidindadir. Aylik geliri 1.000 liranin altinda olan
ogrenci grubu, aylk gelirde yizde 41 ile en populer grup olmustur. Katilimcilara
her gun internette ne kadar zaman gegcirdikleri soruldugunda, kullanicilarin
%47,2'sinin 5-7 saat zaman gegirmis oldugu belirlenmistir. Daha Once internet
Uzerinden aligveris yapma oraninin en yiksek %73,1 ile “evet” yaniti oldugu
gorulmustir. Sosyal medya paylasim platformlarindaki site Urtnlerinin ucuz
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oldugunu disindudkleri sorusuna &égrencilerin %73,1'i gogunlukla "evet" yaniti
vermistir. Cevrimici aligveris siklidi 2-3 ayda bir %30,0 olarak isaretlenmigtir. Aylik
cevrimici harcama,0-100 TL araliginda %57,2 ile en yiksek harcama araligi
oldugunu gostermektedir.

4.4 Verilerin istatistiksel Analizi

Aragtirmada kullanilan Sosyal Medya Reklamciliginin Geng Tuketici Algilari
Olgeginin yap! gegerligini incelemek icin agimlayici faktér analizi uygulanmistir.
Guvenirligi belirlemek igin ise Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayilari hesaplanarak
incelenmistir.

Alfa katsayisinin 0,60-0,80 arasinda bulunmasi dlgedin oldukc¢a guvenilir, 0,81-
1,00 arasinda bulunmasi ilse élgegin yliksek derecede glvenilir oldugunu isaret
etmektedir (Ozdamar, 2004). Sosyal medya reklamlarina yénelik algi, satin alma
davranigi, satin alma niyeti ve Ol¢egin geneli igin hesaplanan alfa katsayilar
sirasiyla 0,91; 0,70; 0,65 ve 0,89’dur. Elde edilen sonuglar, 6lcme aracinin oldukca
guvenirlik olduguna isaret etmektedir.

Olgekten alinan puanlarin dagilimini belirlemek icin basiklik ve garpiklik
katsayilari kullaniimigtir. Elde edilen verilerde normal dagiim olarak kabul
edilebilmesi icin garpiklik ve basiklik katsayisinin £1 araliginda olmasi gerekir
(George ve Mallery, 2003). Bu arastirmada, basiklik ve ¢arpiklik katsayilari kabul
edilebilir aralkta ¢ikmis olup Tablo 2’de gésterilmistir.

Tablo 2. Carpiklik ve Basiklik Katsayilari

5 Carpikhk Basiklik
Degiskenler
z Sh z Sh
Reklama yonelik tutum -0,39 0,14 -0,43 0,28
Satin alma niyeti -0,29 0,14 -0,56 0,28
Satin alma davranisi -0,17 0,14 -0,79 0,28

Arastirma kapsaminda Pearson korelasyon katsayilari hesaplanmis olup reklama
yonelik tutum, satin alma niyeti ve davranisi arasindaki iligkiler incelenmistir.
Korelasyon katsayisi hesaplamada elde edilen degerler O ile £0,30 arasinda ise
dustk, £0,30 ile £0,70 arasinda ise orta ve £0,70 ile £1 arasinda ise yiksek diizey
iliski seklinde yorumlanmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve Buyukdztirk, 2010).

Reklama yonelik tutumun satin alma niyeti ve davranigi Uzerindeki etkisini 6lcmek
icin basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Es degiskenlik (homoscedasticity)
varsayiminin derecesinin belirlenebilmesi icin sonuglara ait grafikler incelenmistir.
Hesaplamalara gbre varsayim katsayilarinin normale oldukc¢a yakin oldugu tespit
edilmistir. Ayni sekilde P-P grafiginde, sonuglarin normal dagilim gizgisine paralel
ve yakin bir sekilde oldugu gortulmustir. Sonuglara gore es dediskenlik degerinin
saglandigi gérulmustur. Elde edilen verilerin analizleri SPSS 25.0 paket programi
kullanilarak yapilmigtir.
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5. BULGULAR
5.1. A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglari

Arastirma kapsaminda kullanilan Tutum Olgeginin faktor yapisini incelemek igin
acimlayici faktdr analizi uygulanmigtir. Analiz dncesinde érneklem bayUklagandn
yeterli olup olmadigini belirlemek igin Mayer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir
(Cokluk, Sekercioglu ve Blyukozturk, 2010). KMO degerinin 0,50’nin altinda
olmamasi istenmektedir (Field, 2013). KMO degerinin 0,90 ve lzerinde olmasi
orneklem buydklagunin mikemmel dizeyde ve yeterli oldugunu gdstermektedir
(Tavsancil, 2005).

Arastirmada faktor analizi KMO degeri 0,91 olarak hesaplanmistir. Bdylece
verilerin faktor analizi yapilabilecek yeterlilikte oldugu tespit edilmigtir. Barlett
Sphericity testi yardimiyla da verilerin faktér analizine uygunlugu belirlenmeye
cahsiimistir. Bu test sonucunda p degerinin anlamli olmasi verilerin faktor
analizine uygun oldugunu isaret etmektedir (Can, 2018). Testin uygulanmasi ile
ulasilan sonuglar incelendiginde (Barlett Sphericity (x?(171)) = 2294,31; p<0,001)
ki kare degerinin anlaml oldugu bulunmustur. Elde edilen sonuglar, eldeki veriler
icin faktor analizinin uygun oldugunun gostergesidir.

Temel bilesenler analizi yéntemi secilerek faktér analizi gergeklestirilmistir. 0,40
degeri faktor yukd kesim noktasi olarak atanmistir (Comrey ve Lee, 1992). Elde
edilen sonuglara gore 6z degeri birin Uzerinde g faktérin olustugu gézlenmistir.
Bununla birlikte, Gc¢lincl faktdérden sonra grafikteki egim plato olusturmustur.
Doérdincu ve sonraki faktbrlere ait varyans oranlarinin birbirine oldukga yakin
oldugu belirlenmistir. Tium bulgular degerlendirildiginde, 6lcme aracinin g faktérli
yaplya sahip oldugu anlasiimistir. Bu asamadan sonra dlgcek maddeleritc faktor
kapsaminda dikkate alinarak faktér analizine tabi tutulmustur. Faktoér yuki kesim
noktasinin altinda deger alan herhangi bir madde g6zlenmemistir. Olgme aracinda
bulunan maddelerin faktor yUkleri Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3. Tutum Olgegi Maddelerinin Faktér Yukleri

Faktor yikleri Aciklanan Cronbach

Varyans (%) Alfa

Madde no MOV*  Oz-deger

1 2 3
ml 0,66 0,12 -0,11 0,46
m2 0,73 0,10 0,02 054
m3 0,68 0,13 0,04 0,49
m4 0,66 0,03 0,12 0,46
m5 0,64 006 002 0,41
m6 0,77 -0,01 -0,02 0,59
m7 0,73 0,07 0,02 0,53

m8 0,61 0,15 0,02 0,39 7,26 38,21 0.91
m9 0,77 0,05 0,06 0,51
m10 0,77 0,10 0,00 0,60
mi1l 0,70 0,13 0,06 0,51
mi2 0,68 0,13 0,08 0,48
m13 0,64 0,01 0,11 0,42
m14 057 029 0,01 0,41
m15 058 0,24 0,01 0,39
ml6 0,09 0,87 0,10 0,77 1,41 7,43 0,70
m17 0,20 0,81 -0,09 0,71
ml8 0,01 -0,01 0,83 0,69 1,34 7,06 0,65

m19 0,10 0,02 0,79 0,64
*Madde ortak varyansi

Faktor analizi incelendiginde, oOlcek maddelerinin (¢ faktoér altinda toplandigi
anlasiimaktadir. Faktorlerdeki maddelerin ortak yanlari degerlendirmeye alinarak
birinci, ikinci ve tGglincl faktorlere sirasiyla reklama yénelik tutum, satin alma niyeti
ve satin alma davranisi isimleri verilmistir. Olgekte bulunan maddelerin faktor
degerleri ise 0,57 ile 0,87 arasindadir. Ug faktdr olarak siniflandirilan bu durum
varyansin %52,72’sini agiklamigtir. Bulunan varyansin %50’nin Ustinde olmasi,
toplam degisken varyansinin ¢ogunun aciklandiginin ve maddelerin temsil
gucunin yuksek oldugunun kanitidir (Yaslioglu, 2017).

5.2. Glvenirlik Analizi Sonuglar

Olgme aracinin i¢ tutarlihga bagh givenirligi hakkinda bilgi veren katsayilardan
biri Cronbach alfa katsayisidir. Bu katsayi her bir maddenin oélgegin geneli ile
uyumu hakkinda bilgi vermektedir. Bu katsayisi O ile 1 arasinda deger alabilir
(Yasar, 2014:63). Alfa katsayisinin 0,60-0,80 arasinda bulunmasi 6lgegin oldukca
guvenilir, 0,81-1,00 arasinda bulunmasi ilse dlgegin yuksek derecede guvenilir
oldugunu isaret etmektedir (Ozdamar, 2004). Olgek icin hesaplanan givenirlik
katsayilar Tablo 4’te gosterilmigtir.
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Tablo 4. Tutum Olgegine Ait Giivenirlik Katsayilari

Degisken Madde sayisi Cronbach Alfa
Sosyal medya reklamlarina yénelik 15 0,91
algi
Satin alma davranisi 2 0,70
Satin alma niyeti 2 0,65
Olgegin geneli 19 0,89

Tablo 4 incelendiginde sosyal medya reklamlarina yonelik algi, satin alma
davranigi, satin alma niyeti ve Ol¢egin geneli igin hesaplanan alfa katsayilan
sirasiyla 0,91; 0,70; 0,65 ve 0,89’dur. Elde edilen sonuglar, 6lgme aracinin oldukga
guvenirlik olduguna isaret etmistir. Sonug olarak, tutum dlgeginin orijinal formunda
belirtildigi gibi tg¢ faktorli bir yapiya sahip oldugu ve dlgeginguvenirliginin yeterli
duzeyde oldugu tespit edilmistir.

5.3. Korelasyon Analizi Sonuglari

Aragtirmanin amacina uygun olarak, Pearson korelasyon katsayilari aracilgi ile
sosyal reklamlarina y6nelik tutum, satin alma niyeti ve davranigi arasindaki iligkiler
tespit edilmistir. Elde edilen sonuclar asagida gosterilmistir.

Tablo 5. Sosyal Reklamlarina Yonelik Tutum, Satin Alma Niyeti ve
Davranisi Arasindakilligkilere Ait Pearson Korelasyon Katsayilari

Degiskenler 1. 2. 3.
r 1
1 Sosyal medya reklamlarina
- yonelik tutum P
N 300
r 0,392* 1
*
2. Satin alma niyeti p 0,000
N 300 300
r 0,306* 0,362* 1
* *
3. Satin alma davranisi p 0,000 0,000
N 300 300 300

**p<0,05

Tablo 5 incelendiginde, sosyal medya reklamlarina yonelik algi puanlari ile satin
alma niyeti (r=0,392; p<0,01) ve satin alma davranisi (r=0,306; p<0,01) sonuglari
arasinda orta diuzeyde pozitif yonlu ve anlamli iligkilerin oldugu tespit edilmistir.
Sosyal medya reklamlarina yénelik olumlu algi arttikga satin alma niyeti ve satin
alma davranigl puanlari da artis gostermistir. Elde edilen sonuglara gore reklama
yonelik tutum ile genc tuketicilerin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iligki
vardir ve reklama yonelik tutum ile geng tuketicilerin satin alma davraniglari
arasinda anlamh bir iligski vardir hipotezleri kabul edilmistir.
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Satin alma niyeti puanlar ile satin alma davranigi (r=0,362; p<0,01) puanlar
arasinda orta dizeyde pozitif yonla bir iliski bulunmaktadir. Satin alma niyeti
puanlar arttikga satin alma davranigl puanlarin da arttigi gdézlenmistir. Elde
edilen bu sonuca gore, geng tiketicilerin satin alma niyetleri ile satin alma
davraniglari arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.

5.4. Regresyon Analizi Sonuglari

Calismadan elde edilen veriler kapsaminda ayni zamanda sosyal medya
reklamlarina yonelik alginin satin alma niyeti GUzerindeki etkisi regresyon analizi
yolu ile incelenmistir. Elde edilen sonuclar asagidaki tabloda 6zetlenmigtir.

Tablo 6. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Satin Alma Niyeti
UzerindekiEtkisinin Regresyon Analizi ile Incelenmesi

Degisken B SH B t p
(Sabit) 3,38 0,43 7,93 0,00*
Sosyal medya
reklamlarina yénelik 0,07 0,01 0,39 7,35 0,00*
tutum

R=0,392 R?=0,154 F(1;299)=54,08 p<0,001

*p<0,05; Bagimli degisken= Satin alma niyeti

Tablo 6'ya goére, sosyal medya reklamlarina yénelik tutum ile satin alma niyeti
arasinda anlamh bir iliski bulunmaktadir ve olusturulan regresyon denklemi
istatistiksel olarak anlamlidir (F(1;299)=54,08; p<0,001). Sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum, satin alma niyetindeki degisimin %15’ini agiklamistir.
Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum satin alma niyetini pozitif yénde
etkilemektedir (B=0,39; p<0,01). Sosyal medya reklamlarina yoénelik olumlu
tutumlar gencg tiketicilerin satin alma niyetini artirmaktadir. Bu sonuca gére
reklama yonelik tutum, gencg tiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemektedir
hipotezi kabul edilmistir.

Calismadan elde edilen veriler kapsaminda ayni zamanda sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumun satin alma davranigi Uzerindeki etkisi regresyon
analizi yolu ile incelenmigtir. Elde edilen sonuclar asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 7. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumun Satin Alma
Davranigi UzerindekiEtkisinin Regresyon Analizi ile Incelenmesi

Degisken B SH B t p
(Sabit) 3,83 0,42 9,08 0,00*
Sosyal medya
reklamlarina yonelik 0,05 0,01 0,31 5,55 0,00*
tutum

R=0,306 R?=0,094 F(1;299)=30,82 p<0,001

*p<0,05; Bagimli degisken= Satin alma davranigi
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Tablo 7 incelendiginde, sosyal medya reklamlarina ydnelik tutum ile satin alma
davranigi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir ve olusturulan regresyon
denklemi istatistiksel olarak anlamlidir (F(1;299)=30,82; p<0,001). Sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum, satin alma davranigindaki degisimin  %9’unu
aciklamistir. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum satin alma davranigini
pozitif yonde etkilemektedir (3=0,31; p<0,01). Sosyal medya reklamlarina yonelik
olumlu tutumlar genc tiketicilerin satin alma davraniglarini artirmaktadir. Bu
sonuca gore reklama ydnelik tutum, gen. Tiketicilerin satin alma davraniglarini
etkilemektedir hipotezi kabul edilmigtir.

6. SONUC

Bu arastirma, sosyal medya reklamciiginin geng tiketicilerin aligveris
aligkanlhklarina, sosyal medyadaki davraniglarina ne odlcide etki ettigine ve bu
ortamlar karsisindaki ¢ozim bulma seviyelerini arastirmak icin yapilmigtir.

Gunumuzin giderek gl¢lenen bilgi ve iletisim teknolojilerinin artmasi ile internet ve
internete bagh Urunlerin  kullaniminda artis meydana gelmistir. internet
kullanimindaki artis beraberinde tiketim aliskanliklarinin degismesini ve e-ticaret
Uzerinden yapilan aligveriglerin artmasina neden olmustur. Bundan dolayi da
isletmeler artik sosyal medya platformlarinin reklam ara yGzlerini kullanarak bu
platformlarda yer alan kullanicilara reklam yapmaya baslamiglardir. Ayni zamanda
kullanicilarin isteklerinin, tiketim aligkanliklarinin ve davraniglarinin bu reklamlarin
olusturulmasinda etkili oldugu goértlmustur.

Web 2.0 araclarinin gelismesi ve internet teknolojilerinin alt yapinsin giiclenmesi
ile birlikte kullanicilarin etkilesimli sekilde bu araclari giderek artan bir diizeyde
kullandiklari gérilmustir. Bu araglardan en ¢ok kullanilan sosyal medya ortamlari
ise kullanicilara iletisim, icerik gdrme gibi alanlarda imkanlar sunmaktadir. Bu
sayede sosyal medya ortamlari pazarlamadan ticarete kadar birgok alanda her
kullaniciya ayr ayn firsat sunmaktadir. Su anki donemde ise sosyal medya
reklamciligi ve pazarlama politikalari pazarlamanin alan yazinda bir¢ok b&limi
olusturmaktadir.

Pazarlama ve reklam kampanyalari dogal olarak sosyal medya ortamindan satin
alimlari etkilemektedir. Ozellikle instagram gibi sosyal medya uygulamalari, temel
amacinin 6tesine gegen aligveris ve pazarlama kampanyalari icin birgok firsat
olusturmaktadir. Sosyal medya reklamlarina y6nelik olumlu algi arttikga satin alma
niyeti ve satin alma davranigi puanlari da artis gostermektedir. Elde edilen
sonuglara gore reklama yonelik tutum ile geng tlketicilerin satin alma niyetleri
arasinda anlamli bir iligki vardir ve reklama yonelik tutum ile geng tiiketicilerin satin
alma davranislari arasinda anlaml bir iligki vardir hipotezleri kabul edilmistir.

Bu calismada, sosyal medya ortamlarinda yapilan reklamlarin etkisiyle alisveris
yapan geng tuketicilerin davranislari tartisiimakta ve bu genclerin tiketici profilleri
ortaya ¢ikariimaktadir. Sosyal medya reklamciliginin yeni bir alan olmasina
karsin tuketici tepkilerinin ¢ok farkli olmadigi ancak sosyal medyayi kullanan
kisilerin farkli davraniglar gelistirmeye devam ettigi gézlenmistir. Elde edilen bu
sonuca gore, genc tuketicilerin satin alma niyetleri ile satin alma davraniglari
arasinda anlamh bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.

Ayni zamanda sosyal medya geng tiketiciler igin farkli alanlar olugturabilmektedir.
Ornegin kadinlarin, geliri ve igi yiiksek kigilerin, sosyal medyayi sik kullananlarin
ve sosyal medyada iki saatten fazla zaman gecirenlerin sosyal medya igerik
reklamlarina deger verdigi gorulebilir. Boylece sosyal medya reklamciligi yoluyla
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Urtin satmak isteyenler, bu 6zellikleri musteri cekmek icin pazarlama teknigi olarak
kullanabilir. Bu durumdan dolayr sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu
tutumlar genc tuketicilerin satin alma niyetini artirmaktadir. Bu sonuca gore
reklama yonelik tutum, genc tiketicilerin satinalma niyetlerini etkilemektedir
hipotezi kabul edilmigtir.

Sosyal medya reklamlari Gzerinden aligveris yapabilme imkani ile birlikte birgok
sosyal medya uygulamasi ginimuzde cevrimici aligverisi temeluygulamalarindan
biri haline getirmistir. Sosyal medya, tiiketiciler tarafindan yogun olarak kullanilan
bir ortam oldugu icin isletmelerin bu sanal ortamda kendilerine yer bulmalari ve
pazar faaliyetini bu ortamlarda yaritmeleri 6nemli gorilmektedir. Ayni zamanda
isletmelerin sosyal medyadaki pazar faaliyetleritiketicilerin ihtiyac ve istekleri
dogrultusunda programlanmali ve programlar sosyal medya uzmanlari tarafindan
yuratalmelidir. Sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu tutumlar geng
tuketicilerin satin alma davraniglarini artirmaktadir. Bu sonuca gore reklama
yonelik tutum, geng tiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir hipotezi
kabul edilmigtir.

Bununla birlikte yerli ve yabanci literatirde yapilan arastirmalar incelendiginde
geng yetiskinlerin sosyal medya reklamlar zerinden yaptiklari davraniglar birgok
degisken Uzerinden incelenmistir. Yapilan literatir taramasinda sosyal medya
uygulamalari Gzerinden yapilan reklamlarin satin alma davranigi Uzerinde ylksek
oranda etkisi oldugu sonugclarina varildigi gortlmastir. Bu arastirma sonugclari
¢ogu arastirma sonuglarimiz ile drtismektedir. Ayni zamanda bu arastirmalarda
kullanilan arastirma yontemleri ve analiz yéntemleri yapilan arastirma ile benzerlik
gOstermektedir. Arastirmalarda sosyal medyanin, genc yetiskinlerin sosyal medya
reklamlari karsisindaki tutumlari, istekleri, satin alma niyetleri ve alisveris
gerceklestirme durumlari Gzerindeki ektileri gorilmastir.

Bu calisma zamanin dar olmasi sebebiyle agirlikli olarak Universite égrencileri
Uzerinde uygulanmistir. Bu sebeple de ankete katilanlarin gelir diizeyi, medeni
durumu gibi 6zellikleri benzer olup anket sonuclari bu gruba 6zel alinmistir.
Calismada 6zel olarak bir sosyal medya platformu Uzerinde durulmamis bu da
sonugclarin genel olarak elde edilmesine sebep olmustur.

Yapilan arastirma sonucunda ortaya c¢ikan sonuclar ve dogrulanan hipotezler
gOstermistir ki sosyal medya ortamlarinda yapilan etkili reklamlarin insanlarin
alisveris tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir. Sosyal medya ortamlarinin
insanlarin isteklerini tespit edip ona gore icerik sunmalarinin da bu durum tzerinde
etkili oldugu dustnilmektedir. Bu sayede yeni bir pazarlama ve reklam modelinin
ortaya cikmaya basladigi gorilmektedir.

Bu c¢alismanin sonuglar i¢cin genelleme vyapillamasa da daha sonraki
arastirmalara rehberlik edebilir. Bundan sonraki g¢alisma konulari acisindan
sosyal medya reklamciiginin internet aligverisi Uzerindeki etkisi, gencg
kullanicilarin reklam ve aligverig orani arasindaki baglanti agisindan incelenebilir.
Sosyal medya reklamciliginin artan kullanimi g6z ondne alindiginda, pazar
bolimlendirme yoluyla daha fazla tiketiciye ulasilabilir.
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Bu g¢alismada, Tiirk bankacilik sektériinde 1997-2020 dénemi arasinda faaliyet gosteren
37 bankanin, bankacilik sektériinde piyasa hakimiyetine etki eden faktérierinin
belirlenmesi amaclanmistir. Yéntem ve konuya iligkin literatiir taramasinin ardindan
Tirkiye Bankalar Birligi (TBB) kurumundan elde edilen 1997-2020 ddneminde faaliyet
gosteren 37 bankanin veri seti, panel veri regresyon modelleri kullanilarak analiz
edilmigtir. Analiz sonucunda elde dilen bulgularda, Tiirk bankacilik sektériinde, bankalarin
piyasa hakimiyet oranini etkileyen ekonometrik agidan anlamli degiskenlerin varligi tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bankaclilik, Finans, Piyasa Hakimiyeti, Panel Regresyon, Panel Veri
Jel Kodlan: G10, G21, C33

FACTORS AFFECTING MARKET DOMINANCE IN THE TURKISH BANKING
SECTOR: A PANEL DATA ANALYSIS

ABSTRACT

In this study, it is aimed to determine the factors affecting market dominance in the
banking sector of 37 banks operating in the Turkish banking sector between 1997-2020.
After the literature review on the method and the subject, the data set of 37 banks
operating in the 1997-2020 period, obtained from the Banks Association of Turkey (TBB),
was analyzed using panel data regression models. In the findings obtained as a result of
the analysis, it has been determined that there are econometrically significant variables
that affect the market dominance rate in the Turkish banking sector
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1. GIRIS

Bu calisma kapsaminda, Turk bankacilik ve finans sektdriinde 1997-2020 yillari
arasinda mevduat ve yatinm bankaciliginda faaliyet gdsteren, sermaye yapisi
kamusal, 6zel ve yabanci kaynakli olan toplam 37 adet bankanin, aktif
blyUklUkleri Gzerinden bankacilik piyasasinda sahip olduklari hakimiyet oranini
belirleyen faktorlerin etkisi arastinimistir. Bu amagla Turkiye Bankalar Birligi'nden
(TBB) belirlenen dénem iginde faaliyet gosteren bankalara ait verilere ulasilarak
arastirmanin yontemi olarak kullanilacak panel veri analizine uygun olacak
sekilde, dengeli formda veri seti olusturulmustur. Calismada belirlenen dénemde
incelenen bankalar icin yil bazinda her bankanin piyasa bluyUkligi hesap edilmis
ve analizde kullanilan bagimsiz dediskenlere ait verilerin hepsi yil bazinda ve her
bankaya 6zgl olacak sekilde standardize edilmistir. Elde edilen sonuglarda Turk
bankacilik sektérinde, piyasa hakimiyetine etki eden finansal ve finansal
olmayan degiskenlerin ekonometrik agidan anlamh olup, olmadidi tespit
edilmistir. Calismada incelenen 37 adet bankanin bir kismi 1997-2000 yillar
arasinda belli dénemlerde farkli isimlerde faaliyet géstermigler ancak birbirilerinin
devami olma niteliklerini de korumuslardir. Dolayisiyla elde edilen veri setinde
bazi bankalar zaman iginde farkl isimlerle faaliyet gostermis olmalarina ragmen
dengeli bir panel veri seti formu analizde uygulanmistir.

Tark bankacilik sektérinde, piyasa hakimiyetine etki eden faktorleri belirlemek
amaciyla yapilan arastirmada kullanilan ydontem panel veri regresyon analizidir.
Calismanin ileri ki bélimlerinde detaylar verilecek olan ekonometrik modellerin
bagdimh degiskeni bankacilik piyasa oranidir ve TBB’den elde edilen veriler ile
olusturulan finansal ve finansal olmayan degiskenler ile bankacilik faaliyet alanini
gOsteren yatirrm ve mevduat bankaciligi, bankalarin sermaye yapisini gésteren
kamu, 6zel ve yabanci sermayeli bankalar icin kukla degiskenler analizde
kullaniimistir. Calismada literatlir taramasindan sonra, veri seti ve yénteme iligkin
detaylar verilecek, yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular paylasilacak
ve nihayetinde sonu¢ kisminda elde edilen bulgular degerlendirilecektir.

Serbest piyasa ekonomisinde ve finansal piyasalarda veri kayitlarinin tutulmasi
dogasi geregi duzenli bir yapida degildir. Zaman igerisinde serbest piyasa
icerisinde bircok firma piyasadan cekilebilmekte, iflas edebilmekte ya da
birlesmeler ve satin almalar yoluyla isim degistirebilmektedir. Bu durum
halihazirdaki c¢alisma iginde s6z konusu bir durumdur. Ancak yapilan titiz
arastirmalar ile galismanin konusuna mevzu bahis olan 37 adet bankanin Tlrkiye
Bankalar Birligi'nden temin edilen verilerindeki zaman igerisinde yasanan
birlesme ve satim alimlar tespit edilmis ve 1997-2000 doéneminde Turk bankacilik
piyasasinda isim degistirmelerine ragmen birbirlerinin devami olma niteliklerini
muhafaza ederek faaliyetlerine devam eden bankalar tek tek tespit edilmistir. Her
bankanin mevzu bahis donem igerisinde yil bazindaki verileri milyon TL birimi ile
standardize edilmistir. Calismanin titizlikle hazirlanan veri seti bu yonleri ile
literatlr icin benzersiz ve nevi donemine muanhasir o6zelliktedir. Bu bakimdan
calismanin literatiire 6zgun bir katki saglayacagi sdylenebilir.

2. LITERATUR iNCELEMESI

Bankacilik ve finans alaninda performanslarin degerlendiriimesi ve verilerin
analiz edilmesinde, ekonometrik analiz yontemleri her gegcen gun daha fazla
tercih edilmektedir. Bu baglamda bankalarin yonettigi toplam aktiflere gére piyasa
hakimiyetinin  sekillendigi bankacilik sektoriunde yapilan aragtirmalarda
ekonometrik analiz olarak panel veri regresyon modelleri siklikla tercih
edilmektedir. Mevcut literatirde bankalarin aktif buayUkltkleri, mevduatlari,
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kredileri, karlilik dizeyleri ve sermaye yapilarina iligkin birgok c¢alisma
bulunmaktadir. Bilhassa son yillarda ekonometrik analiz tekniklerinin daha da
gelismesiyle birlikte panel veri regresyon modellerinin uygulandigi ¢aligsmalara
literatir taramalarinda da siklikla rastlanmaktadir. Ancak literatirde Tuark
bankacilik sektori 6zelinde piyasa hakimiyetine diger bir ifade ile bankalarin
sahip olduklar aktif blyUkliklerin bankacilik sektoriinin toplam aktif buyukligu
oranina etki eden degiskenlerin analiz edildigi ¢galismalarin eksikligi géralmustar.
Bu nedenle arastirmanin temel motivasyonu Tirk bankacilik sektdriinde piyasa
hakimiyetine etki eden degiskenlerin belirlenmesi hususunda 6zglin bir calisma
yaparak literatire katki saglamaktir.

Bu cercevede, dengeli formda panel veri regresyon modellerinin kullanildigi
bankaclilk, finans ve ekonomi konularinda son 10 yil iginde yapilmis akademik
calismalara kronolojik olarak asagida yer verilmis ve arastirma konusuna yonelik
olarak ulusal ve uluslararasi literatirde yer alan ¢alismalar sdyledir.

Horobet ve arkadaslari, (2021) “Determinants of Bank Profitability in CEE
Countries: Evidence from GMM Panel Data Estimates” isimli calismalarinda Orta
ve Dogu Avrupa bankacilik sektériindeki issizlik orani, enflasyon, bltge dengesi,
gayri resmi kredi, tahsili gecikmis kredi oranlar, yogunlasma orani ve
kapitalizasyon oraninin bankacilik karlihgi Gzerinde olumsuz etki olugturdugunu
ortaya koymuslardir.

Batrancea, Rathnaswamy, & Batrancea, (2021) “A Panel Data Analysis on
Determinants of Economic Growth in Seven Non-BCBS Countries” isimli panel
veri analizlerinde gayri safi yurt ici hasila bliyime hizinin yarattigi ekonomik
bliylmenin otuz yil icindeki banka sermayesinin aktiflere olan orandan
etkilendigini ortaya cikarmiglardir.

Khursheed ve arkadaslari, (2021) “Factors Affecting Total Risk in Banking
Sector of Pakistan: Empirical Evidence from Panel Data Analysis” isimli
calismalarindan elde ettikleri sonucglarda banka buydklaga, finansal kaldirag,
likidite, kredi/aktif orani, reel GSYiH blylmesi, para arzi ve faiz oranlarinin
bankanin toplam riski ile birlikte istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya
cikarmiglardir.

Mohammad ve arkadaslari, (2020) “Liquidity Risk Exposure and Its Determinants
in the Banking Sector: A Comparative Analysis Between Islamic, Conventional
and Hybrid Banks” isimli calismalarindan elde ettikleri bulgularda, islami
bankalarin geleneksel ve hibrit bankalara gore likidite riskine daha fazla maruz
kaldiklarini ortaya c¢ikarmislardir.

Bakkeri & Ali, (2020) “Profitability of Islamic Banks: A Panel Data Analysis” isimli
arastirmalarindan elde ettikleri sonucglarda yonetim kalitesi, likidite ve
sermayelendirme, hizmetlerin kalitesi, kadinlarin varligi ve calisanlarin
yetkinliginin karlihg1 belirleyici faktorler oldugunu ve cesitlilik, buyuklik ve
enflasyon gibi diger belirleyiciler, islami bankalarin karlihg: tzerinde énemli bir
etkiye sahip olmadigini tespit etmislerdir.

Li ve arkadaglari (2019) “Competition in the Indian Banking Sector: A Panel Data
Approach” isimli galismalarinda banka sahipligi tiriine goére farkhliklar olmasina
ragmen, Hindistan bankacillk sektdrindeki genel rekabetin gugli oldugunu
gormusler ve Hindistan bankacilik piyasasinin tekelci rekabet ile karakterize
olmaya devam ettigini belirlemislerdir.

Aydin (2019), “Turk Bankacilik Sektorinde Karliigi Etkileyen Faktorlerin Panel
Veri Analizi ile Incelenmesi” isimli galismasinda kredi riski (donuk kredi), banka
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blyukligl, faaliyet giderleri, banka sermayesi, faiz disi gelir ve ekonomik
blyime gibi degiskenler aktif karliliginin énemli bir belirleyicisi oldugunu tespit
etmistir.

Sopan & Dutta, (2018) “Determinants of Liquidity Risk in Indian Banks: A Panel
Data Analysis” isimli arastirmalarinin ampirik bulgularinda bankaya 6zgu
belirleyiciler arasinda buyuklik, karlihk dizeyi, fonlama maliyeti ve varliklarin
kalitesinin Hint bankalarinin likidite riskini olumsuz etkiledigini bulmusglardir.

Almaqgtari ve arkadaslari (2018) c¢alismalarinin  sonuglarinda banka
blyUkliginin, sube sayisinin, varlik yénetimi oraninin, operasyonel verimliligin
ve kaldirag oraninin, Hint ticari bankalarinin karlihdini etkileyen en 6nemli
bankaya 6zgu belirleyiciler oldugunu belirlemiglerdir.

Trabelsi & Trad, (2017) “Profitability and Risk in Interest-Free Banking Industries:
A Dynamic Panel Data Analysis” isimli calismalarinda islami bankalarin
karlihginin ve istikrarinin en Ust dizeye ¢ikariimasi ve kredi riskinin azaltiimasina
katki saglayan ana gdsterge olarak banka sermayesi gosterilmektedir.

Ahmad & Mugaddas, (2016) “Determinants of Dividend Payout Policy: An
Empirical Study of Banking Sector of Pakistan” isimli ¢alismalarinda temettu
0deme oraninin Pakistan bankacilik sektérinde emniyet ve kéarhlik arasinda
olumlu iligkiyi ortaya ¢ikarmiglardir. Arastirma, temettli 6deme tedbirinin finansal
verimlilik ve risk ile negatif bir iligkisini ortaya koymaktadir.

Abedin & Dawan, (2016) “A Panel Data Analysis for Evaluating The Profitability
of the Banking Sector in Bangladesh” isimli ¢alismalarinda kredi ve avanslarin,
insan kaynaginin, verimliligin ve ekonomideki para arzinin blyimesinin, devlet
tahvillerine ve hisse senetlerine yapilan yatirrmin énemli 6l¢iide olumsuz etkisinin
oldugu kar tzerinde édnemli olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.

Repkova, (2015) “Banking Efficiency Determinants in the Czech Banking Sector”
isimli arastirmasinda bankacilik verimliligi UGzerinde sermaye yapisi seviyesi,
likidite riski ve portfoy riskinin olumlu etkisi oldugunu belirlemis ancak karlilik
getirisi, faiz orani ve GSYIiH, CCR modelinin verimliligi Gizerinde olumsuz etkisi
oldugunu ortaya ¢ikarmigtir.

Ali, (2015) “Bank Profitability and its Determinants in Pakistan: A Panel Data
Analysis After Financial Crisis” isimli calismasinda banka karlihdinin i¢
belirleyicilerden dnemli dlgude etkilendidi, digsal belirleyicilerin ise banka karlligi
Uzerinde 6nemsiz oldugunu belirlemistir.

Glnes, (2014) “Profitability in Turkish Banking Sector: Panel Data Analysis” isimli
panel veri analizinin sonuclarinda ROA icin en énemli degiskenlerin sermaye ve
likidite oldugunu go6stermigtir. Bununla birlikte 1990-1990 donemi igin maliyet
yonetiminde etkinligin saglanmasi, kredilerin distik dizeyde takip edilmesi ve
risk yonetiminin karlilik Gzerinde olumlu etki yaptigini belirlemistir.

Adjei-Frimpong, Gan, & Hu, (2014) “Cost Efficiency of Ghana’s Banking Industry:
A Panel Data Analysis” isimli panel veri analizlerinde kredi zarari karsilik oraninin
Gana'da banka verimliligi Gzerinde higbir etkisi olmadigini belirlemisler ve bu
galismanin, GSYiH biyime oraninin banka maliyet etkinligini olumsuz
etkiledigini ve gecikmeli maliyet etkinliginin yildan yila devam etme egiliminde
oldugunu tespit etmislerdir.

Yalama, (2013) “The Relationship Between intellectual Capital and Banking
Performance in Turkey: Evidence From Panel Data” isimli g¢alismasinin
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sonucunda entelektlel sermayenin dzellikle uzun dénemde bankalarin karliigini,
piyasa degerini ve Uretkenligini artirdigini géormustur.

Bokpin, (2013) “Ownership Structure, Corporate Governance and Bank
Efficiency: an Empirical Analysis of Panel Data From The Banking Industry in
Ghana” isimli arastirmasindan elde ettigi sonucglarda yabanci bankalarin yerli
bankalardan daha maliyet etkin oldugunu, ancak daha fazla kéar etkinliginin
olmadigini gérmustur.

Akbas, (2012) “Determinants of Bank Profitability: An Investigation on Turkish
Banking Sector” isimli arastirmasinin sonucunda kredi zarar kargiliklarinin brat
kredilere orani, toplam maliyetlerin toplam gelire orani, mevduatlar ve enflasyon
ile ilgili Herfindahl-Hirschman Endeksi (HHI) ROA ile istatistiksel olarak anlamli
ve negatif bir iliskiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Arif, Abrar, & Afzal, (2012) “Credit Risk and Shareholders’ Value in a Developing
Economy: Evidence From Pakistani Banking System” isimli c¢alismalarinin
sonuglarinda Pakistan bankacilik sisteminde deger yaratma slrecinde kredi
riskinin asgari rolini ortaya koymuslardir. Elde edilen sonuclar, portfoylerinde
yuksek ilerleme goésteren bankalarin, hissedarlarinin guvenini kazanmada
basaril olduklarini ortaya ¢ikarmiglardir.

Guesmi, Youcefi, & Benbouziane, (2012) “The impact of Financial Globalization
on the Jordanian Banking Performance” isimli arastirmalarinda faiz oranlarinin
serbestlestiriimesinin Urdiin bankalarinin performansi tzerinde énemli bir etkisi
olmadigina dair kanitlar ortaya koymuslardir.

Lee, Hsieh, & Dai, (2011) “How Does Foreign Bank Ownership in the Banking
Sector Affect Domestic Bank Behaviour? A Dynamic Panel Data Analysis” isimli
panel veri analizlerinde yabanci banka sahipliginin yerli bankalarin hem
karliiginda hem de genel giderlerinde bir azalma ile iligkili oldugunu bulmuslardir.

Abdelaziz, Mouldi, & Helmi, (2011) “Financial Liberalization and Banking
Profitability: A Panel Data Analysis For Tunisian Banks” isimli calismanin
sonuclarinda finansal serbestlesme ile bankacilik karlili§gi arasinda negatif ve
anlamli bir iliski oldugunu ortaya cikarmislardir.

Sufian, (2010) “Developments in the Profitability of The Thailand Banking Sector:
Panel Evidence From The Post Asian Crisis Period” isimli calismasinin ampirik
bulgularinda bankaya 6zgu 6zelliklerin, 6zellikle blyuklik ve kapitalizasyonun,
Tayland bankalarinin karliigi tGzerinde olumlu ve 6nemli etkilerinin oldugunu,
kredi riski, faiz disi1 gelir ve genel giderlerin ise banka karliligi ile negatif iliskide
oldugunu gérmustuar.

Yuan & Guniji, (2010) “The Impact of Foreign Capital on The Chinese Banking
Market” isimli calismalarindan elde ettikleri sonucglarda yabanci sermayeli
bankalarin faaliyet performansinin temel olarak yerli bankalardan daha koéti
olmasina ragmen, yabanci sermayeli bankalarin pazar payinin artmasiyla birlikte
iyilestigini gormastar.

3. VERI SETI, YONTEM VE AMPIRIK BULGULAR

3.1. Veri Seti ve Yontem

Calismada, 1997-2020 déneminde Turkiye'de faaliyet gosteren 37 adet kamu,
Ozel ve yabanci sermayeli, mevduat ve yatirrm bankasinin Turkiye Bankalar
Birligi kurumundan elde edilen veri seti, panel veri regresyon modelleri
uygulanarak analiz edilmigtir (TBB/a, 2021). Bu kapsamda arastirmada incelenen
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bankalarin isim listesi EK-1’de sunulmustur.

Calismada, 1997-2020 yillar arasinda faaliyette olan bankalarin bazilarinda
birlesme ya da satin almalar yoluyla slre¢ igerisinde isimlerinde degisiklikler
olmustur. Bu g¢ercevede 1997-2020 yillari arasinda Turkiye'de isim degistirerek
faaliyetlerini surdiren bankalara ait bilgiler Turkiye Bankalar Birligi'nden (TBB/b,
2021) temin edilerek EK-2’de belirtilmigtir.

Turk bankacilik sektériinde arastirma konusuna mevzu bahis olan ve 1997-2020
yillari arasinda faaliyette olmus 37 adet bankanin her bir birimi ele alinan zaman
araliginin timinde goézlendidi icin ¢alismada dengeli panel analizi uygulanmistir.
Panel veri analizleri genellikle bir regresyon modelleridir. Geleneksel regresyon
modellerinde kullanildigi gibi, analiz igin bir bagimh degisken ve bu bagimh
degiskenle ilgili bir veya daha fazla bagimsiz degisken kullanilir. Bu model hata
terimini de icerebilir.

Panel veri analizinde uygulanan degiskenler birime ve zamana bagl olarak etkili
olabilir (Taysi, 2020:15-30). Panel veri analizi, ekonometrik literatirdeki en
yenilik¢i analiz ydntemlerinden biri olup, kullanilan tahmin teknikleri ile detayh
sonu¢ alinabilmesi agisindan zengin bir icerik saglamaktadir. Panel verileri, her
birimin zaman boyutunu goésteren N birim ve T go6zlem sayisindan olugur
(Gokmen & Sertgelik, 2021:278-296).

Panel veri analizi,
Y = ait+ IBitXit+ Wie i:]., ...... ,N ; t:]., ...... ,T
(1)

formilde oldugu gibi ifade edilebilir. Ote yandan panel verileri, zaman iginde
birden fazla birimin degisimini belirterek zaman dizilerinin ve kesit verilerinin bir
bltln olarak analizine olanak saglar (Baltagi, 2005), (Tatoglu, 2013).

Birim etkisi ise; birimlerin gozlemlenemeyen etkilerini ifade eder. Her birim icin
farkli etkisi olan ancak zaman icinde sabit olan bir degisken seklinde ifade
edilebilir (Hausman & Taylor, 1981). Panel veri kiimeleri, yatay kesit ya da zaman
boyutu etkilerinin regresyon modelinde nasil ele alindigina bagh olarak iki grupta
analiz edilir.

Modelde her birimin etkisi ‘sabit bir terim olarak’ degerlendirilirse, bu modeller
“Sabit Etkili Panel Veri Modelleri” olarak adlandirilir. Boylelikle, y; terimi modelde
sabit bir katsay! seklinde degerlendirilir ve modelin sabit terimine eklenir; Bdylece
her bir birimin sahip oldugu sabit teriminin ortak sabit terime olan farki ortaya
cikar. Birim etkisi sabit bir terim yerine, rassal bir hata terimi bilesenine sahip bir
degisken seklinde degerlendirildigi modellere “Rassal Etkili Paneli Veri Modelleri”
denir. Rassal etkili modelde, y; terimi rassal bir degisken olarak ele alinir ve
‘digsallik’ sarti nedeniyle birim etkisi ile bagimsiz degiskenler arasinda hicbir
korelasyon olusmaz.

Kullanilan metodolojide, regresyon analizinin ‘sabit etkiler mi yoksa rassal etkiler
modeli olarak mi degerlendirilecegi hususu, modele ‘Hausman Test’
uygulanmasina istinaden karar verilmistir (Guris & Kizilarslan, 2017:15-30).

Panel veri analizinde olusturulacak regresyon analizine baglamadan dnce hata
terimlerinin rassal mi, yoksa rassal degil mi sorusunu cevaplandirmak gereklidir.
Hata terimleri regresyon modelindeki bagimsiz degigkenlerle iligkili ise, sabit etki
tahmin yonteminin sonuglari tutarl olur, rassal etki tahmin yontemleri de ayni
sekilde tutarli olmaz. Eger ki rassal etkiler modelindeki hata terimleri bilesenlerini
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badimsiz degiskenle iliskilendirmezse, ‘sabit ve rassal etkil’ ydntemlerin
tahmincileri tutarli olacaktir, ancak rassal etki ydntemlerindeki hesaplamalar
asimptotik olarak etkin olacaktir ve rassal etkiler ele alinarak yapilacak tahmin
daha objektif sonuclar verecektir (Gurig, 2018:39).

Panel veri kullanilarak yapilan analizlerde Oteki ekonometrik modellerde de
goruldugu Uzere hata terimlerindeki varsayimlar regresyon Kkatsayilarinin
yorumlanmasi agisindan Onemlidir. Panel analizlerinde hem zaman serisi
sapmalari hem de yatay kesit serisi sapmalar ele alinir (Bulut & Yenipazarl,
2020:15-35).

Bankacilik piyasa orani (bankpiy) bagimh degisken olarak kullanildigi Panel veri
analizinde dokuz adette bagimsiz degisken kullaniimistir. Calismada kullanilan
tum degiskenler agiklamalari ile Tablo 1’de belirtilmigtir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ve Agiklamalari

Aragtirmada Kullanilan Bagimli Degigken ve Aciklamasi

Panel veri setinde 1997-2020 yillari arasinda faaliyette

Bankacihk olan her bir bankanin aktif blyUkligu, yine her yil bazinda
Piyasasi Orani faaliyette olan tUm banklarin aktif buyukligune bdlinerek
(bankpiy) ilgili yiIl icin bankanin piyasada sahip oldugu oran

hesaplanmistir.

Arastirmada Kullanilan Bagiml Degiskenler ve Aciklamalari

Toplam Aktifler Panel veri setinde 1997-2020 yillari arasinda faaliyette

. olan her bir bankanin toplam aktif blyukligind milyon TL
(taktif) birimi :

iriminden ifade eder.

Toplam Krediler | Panel veri setinde 1997-2020 yillari arasinda faaliyette
ve Alacaklar olan her bir bankanin Toplam Krediler ve Alacaklari olarak
(topkre) milyon TL biriminde hesaplanmistir.
Panel veri setinde 1997-2020 yillari arasinda faaliyette
olan her bir bankanin sahip oldugu toplam mevduat milyon

Toplam Mevduat

(topmev) TL bazinda ifade edilmistir.

Toplam Panel veri setinde 1997-2020 yillari arasinda faaliyette

Ozkaynaklar olan her bir bankanin sahip oldugu toplam &zkaynaklari

(tozkay) milyon TL bazinda ifade eder.

A4 : Panel veri setinde 1997-2020 yillari arasinda faaliyette
enmis

olan her bir bankanin 6denmis sermayesini milyon TL
bazinda ifade eder.
Panel veri setinde 1997-2020 yillari arasinda faaliyette
olan her bir bankanin net donem kar / zararini milyon TL
bazinda ifade eder.

Sermaye (odser)

Net Dénem Kar /
Zarari (netkar)

Bilanco Disi Panel veri setinde 1997-2020 vyillari arasinda faaliyette
Hesaplar olan her bir bankanin bilango digi hesaplari milyon TL
(bidhes) bazinda ifade edilmistir.

Sube Sayisi Panel veri setinde 1997-2020 yillan arasinda faaliyette
(subsa )y olan her bir bankanin sube sayisi rakamsal olarak ifade

y edilmistir.

Calisan Sayis| Panel veri setinde 1997-2020 yillari arasinda faaliyette
(cals?ay) Y olan her bir bankanin galisan sayisi rakamsal olarak ifade

edilmistir.

ilaveten kukla degiskenler olarak da;
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Yatirrm ve mevduat bankacihgi faaliyet alaninin etkisini goérmek amaciyla
‘dfaalan’ isimli kukla degisken olusturulmus yatirrm bankaciligi faaliyet alani igin
‘0’, mevduat bankaciligi faaliyet alani icinse ‘1’ degerleri verilmigtir. Bir diger
kukla degigken ise kamu, 6zel ve yabanci sermaye yapisinin etkisini gormek
amaciyla olusturulmustur. Buna gére kamu sermayeli bankalar mukayesede
temel degisken olarak alinmis ve ‘0’ degeri verilmigtir, 6zel sermayeli bankalar
icin ‘dozel’ isimli degiskeni olusturulmus ve ‘1’ degeri atanmistir. Yabanci
sermayeli bankalar iginse ‘dybnc’ isimli dedisken olusturulmus ve ‘1’ degeri
atanmistir. Boylelikle 6zel sermayeli bankalarin ve yabanci sermayeli bankalarin
kamu bankalarina goére performansi mukayese edilmistir. Bagimh ve bagimsiz
degigkenlere ait veriler Turkiye Bankalar Birligi'nin her yil web sitesinden
yayinladi§i (TBB/a 2021) verilerden alinmis olup verilerin standardizasyonu yazar
tarafindan yapilmistir.

3.2. Ampirik Bulgular

Uygulanan panel veri analiz yontemi igin olusturulan veri seti incelendiginde
yatay kesit bagimhligi ve degisen varyans oldugu ancak otokorelasyon olmadigi
tespit edilmistir. Bu baglamda analiz igin, esnek genellestiriimis en kugtk kareler
yonteminin kullanildigi prais-winsten regresyonundan tahmin edilen parametreler
kullanilmigtir. CUnku prais-winsten tahmin edicileri heteroskedastisite ve birimler
arasi es zamanh korelasyonun oldugu ancak oto korelasyonun olmadigi durumlar
icin uygun olan dizeltiimis standart hatalara sahip modellerdir.

Tablo 2. Degiskenlerin Tanimlayici istatistikleri

Degiskenler Gszillgn Ortalama Star;?;rt Min Max
dozel 888 0.2702703 0.4443496 0 1
dybnc 888 0.5135135 0.500099 0 1

dfaalan 888 0.7837838 0.4118954 0 1

bankpiyy 888 2.481626  4.102486 0.0008555 18.68076
taktif 888 35713.47  92341.42 0.282 942601.3
topkre 888 21892.41  59419.54 0 600659.9
topmev 888 20936.47  57428.37 0 629874.2
tozkay 888 4056.739 9852.31 -131.032 93278.26
odser 888 1011.151  1900.761 0.05 19278.13
netkar 888 501.1069  1206.122 -2996.274  7960.938
bidhes 888 246824.6  937582.8 0 1.78’e+07

subsay 888 218.3333  369.1463 1 1814

calsay 888 4220.524  6724.169 7 37705

(Tablo 2’de verilen bilgiler STATA veri analiz programi lizerinde ¢alismanin Excel veri seti
uygulanarak elde edilmistir.)

Tablo 2’de sunulan tanimlayici istatistiklere gére 37 ticari bankanin bankacilik
piyasa orani, toplam aktif, toplam krediler, toplam mevduat, toplam 6z kaynak,
0denmis sermaye, net kar, bilangco disi hesaplar sube sayisi, ¢alisan sayisi
serilerinin standart sapmasi ortalama degerlerinden buyuktur. Bu degerler
bankalar agisindan bu serilerin énemli derecede farkhlik gosterdiklerine isaret
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etmektedir.

Calismada 6nce diuzey veri Uzerinde esnek genellestiriimis en klglk kareler
yonteminin kullanildigi prais-winsten tahmincileri ile model 1 ve model 2
regresyon modelleri kurularak heteroskedastisite ile birimler arasi es zamanl
korelasyonun sorunu ortadan kaldiriimis ve ortaya ¢ikan sonuglar Tablo 3 ile
asagida gosterilmigtir.

Tablo 3. Diuzey Veri ile Analiz Edilen Panel Veri Modelleri

A-Duzey Veri
Bagimli
Degisken: Model 1 Model 2
bankpiyy ) )
B§g|m3|z Katsayi Standart O_rjem . Katsayi Standart Opem_
Degiskenler Hata Dizeyi Hata Dizeyi
taktif 0.00118 0.00018 rxk 0.00119 0.00018 *rk
topkre - 0.00118 0.00020 rrk - 0.00120 0.00020 *rk
topmev - 0.00052 0.00010 rrk - 0.00053 0.00009 *rk
tozkay - 0.00094 0.00022 rrk - 0.00086 0.00021 *rk
bidhes - 0.00000 0.00000 rrk - 0.00012 0.00000 *rk
subsay 0.03184 0.01222 rrk 0.03016 0.01216 *x
calsay 0.00379 0.00059 i 0.00371 0.00060 Fxk
dozel - 3.78148 1.63280 *x
dybnc - 578471 1.28370 Fxk
dfaalan - 2.74734 0.90982 rkk
constant 2.67516 0.73213 i 5.08013 1.13788 Fxk
g‘rzé'%”;%g 888-37 888-37
R-squared 91.63% 91.84%
Wald chi2 1516.93 ok 2028.56 Frk
Not: *** ** ve * sirasiyla %1, %5 ve %10 istatistiksel diizeylerde anlamiiligi gésterir.

(Tablo 3’te verilen sonuglar STATA programi ile elde edilmigtir.)

Calismada diizey veri Uzerinde yapilan analize gére Model 1°'de mevduat ve
yatirm bankacihdi ayrimini gorebilmek icin kukla degisken bankacilik faaliyet
alani (dfaalan) kullaniimistir. Model 2 icin ise bankalarin kamu, 6zel ve yabanci
sermaye yapisi ayrimini gosteren dozel ve dybnc kukla degiskenleri
kullanilmistir.

Model 1’den elde edilen bulgularda toplam kredilerde, toplam mevduatlarda,
toplam 6z kaynaklarda ve bilanco digi hesaplardaki bir birim artis bankacilik
piyasa oraninda yaklasik olarak sirasiyla (-0.00118), (-0.00052), (-0.00086), (-
0.000001) birim azalmaya, neden olurken, faaliyet alani (dfaalan) kukla
degiskenine gobre ise mevduat bankaciiginda bir birimlik artis yatirm
bankaciligina gbére bankacilik piyasa oraninda (-2.74734) birim disuse neden
olmaktadir. Buna karsin toplam aktifler, sube sayisi ve galisan sayisindaki bir
birimlik artig, bankacilik piyasa oraninda sirasiyla (0.00118), (0.03184), (0.00379)
birim artisa neden olmustur.

Model 2'den elde edilen bulgularda toplam kredilerde, toplam mevduatlarda,
36



Sami KUGUKOGLU / Elif GUNEREN GENG

toplam 6z kaynaklarda ve bilanco disi hesaplardaki bir birim artis bankacilik
piyasa oraninda yaklasik olarak sirasiyla (-0.00120), (-0.00053), (-0.00094), (-
0.00012) birim azalisa, neden olmaktadir. Sermaye yapisini gosteren kukla
degiskenlere gore 06zel sermayeli bankalarda (dozel) bir birimlik artis kamu
sermayeli bankalara goére bankacilik piyasa oraninda (-3.78148) birim dususe
neden olurken, yabanci sermayeli banklarda kamu bankalarina gére (-5.78471)
birim bankacilik piyasa oraninda disme yasanmaktadir. Buna karsin toplam
aktifler, sube sayisi ve g¢alisan sayisindaki bir birimlik artis, bankacilik piyasa
oraninda sirasiyla (0.00119), (0.03016), (0.00371) birim artisa neden olmustur.

Tablo 3 verilerinde galismada incelenen 37 adet kamu, 6zel ve yabanci sermayeli
yatirnm ve mevduat bankasinin bankanin 1997-2020 zaman araliginda panel veri
regresyon analizi uygulanmis ve bankacilik faaliyet alani ile banka sermaye
yapisi kukla degiskenleri Gzerinden model 1 ve model 2 olmak Uzere iki ayri
model olusturulmustur. Tablo 3’'te dizey verilerin kullaniimasi nedeniyle 1997-
2020 zaman araliginda 37 adet banka icin 888 adet gbzlem sayisi ve 37 adet
grup olmustur. Tarkiye Bankalar Birligi (TBB) stok verilerinde 1997-2020
yilllarinda Turk bankacilik sektdérinde daha fazla banka adinin gérinmesine
ragmen calismada 37 adet bankanin kullaniimasinin sebebi belirtilen zaman
icerinde bankalar arasinda yasanan satin alimlar ve banka birlesmelerinden
kaynaklanan nevi dénemine munhasir bir durumdur.

istatistiki agidan model 1 igindeki taktif, topkre, topmev, tozkay, bidhes, subsay,
calsay ve dfaalan degiskenleri %1 seviyesinde anlamlidir. Model 2’de kullanilan
degiskenler ise taktif, topkre, topmev, tozkay, bidhes, dybnc %1 seviyesinde,
subsay ile dozel degdigskenleri ise %5 seviyesinde istatistiki olarak anlamhdir.
Calismada istatistiki olarak anlamli olan yedi adet aciklayici degisken ile bir kukla
degigkenin bankacilik piyasa oranini agiklama gict model 1 i¢cin %91,63 ve
model 2 icin yedi aciklayici degisken ile iki adet kukla degiskenin bankacilik
piyasa oranini acgiklama gucu ise %91,8’tir.Calismada bir dénem gecikmeli veri
Uzerinde esnek genellestiriimis en klglk kareler yonteminin kullanildi§i prais-
winsten tahmincileri ile model 1 ve model 2 regresyon modelleri kurularak
heteroskedastisite ile birimler arasi es zamanli korelasyonun sorunu ortadan
kaldiriimis ve ortaya ¢ikan sonuclar Tablo 4 ile asagida gosterilmistir.

Tablo 4. Bir Donem Gecikmeli Veri ile Analiz Edilen Panel Veri Modelleri

B-Bir Donem Gecikmeli Veri
Bagimh
Degisken : Model 1 Model 2
bankpiyy ) )
Bagimsiz Katsavi Standart Onem Katsavi Standart Onem
Degiskenler y Hata  Dizeyi y Hata Duzeyi
taktif 0.00123 0.00016 rkk 0.00122 0.00015 kk
topkre - 0.00122 0.00017 rkk - 0.00123 0.00017 kk
L1.topmev - 0.00087 0.00011 rkk - 0.00085 0.00010 kk
L1.tozkay - 0.00093 0.00035 rkk - 0.00093 0.00035 kk
L1. netkar 0.00551 0.00270 * 0.00568 0.00268 o
bidhes - 0.00000 0.00000 rkk - 0.00000 0.00000 kk
L1. subsay 0.03434 0.01125 ok 0.03173 0.01129 Hkk
calsay 0.00386 0.00051 ok 0.00385 0.00052 Hkk
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dozel - 2.35254 1.29864 *
dybnc - 4.70344 1.22502 ok
dfaalan - 1.67789 0.77036 *x
constant 1.57705 0.66559 *x 3.80969 1.06855 rx
graé'esr';;’lgl 851-37 851-37
R-squared 92.39% 92.55%
Wald chi2 1717.96 1937.35
Not: *** ** ve * sirasiyla %1, %5 ve %10 istatistiksel diizeylerde anlamliligi gésterir.
Not: L1. Ifadesi ile baslayan degiskenler, bir dénem gecikmeli veriyi ifade eder.

(Tablo 4’te verilen sonuglar STATA programi ile elde edilmigtir.)

Calismada bir dénem gecikmeli veri Gzerinde yapilan analize gére Model 1'de
mevduat ve yatirm bankaciligi ayrimini gorebilmek icin kukla degisken
bankacilik faaliyet alani (dfaalan) kullaniimistir. Model 2 icin ise bankalarin kamu,
0zel ve yabanci sermaye yapisi ayrimini gosteren dozel ve dybnc kukla
degiskenleri kullanilmigtir.

Bir donem gecikmeli verinin kullanildigi panel veri regresyonunda model 1’den
elde edilen bulgularda toplam kredilerde, bir ddnem gecikmeli toplam
mevduatlarda, bir dénem gecikmeli toplam 6z kaynaklarda ve bilango disi
hesaplardaki bir birim artis bankacilik piyasa oraninda yaklasik olarak sirasiyla (-
0.00122), (-0.00087), (-0.00093), (-0.000001) birim azalmaya, neden olurken,
faaliyet alani (dfaalan) kukla degiskenine goére ise bir birimlik artis mevduat
bankacihdinin yatinm bankaciligina gére bankacilik piyasa oraninda (-1.67789)
birim dislse neden olmaktadir. Buna karsin toplam aktifler, bir dénem gecikmeli
netkar, bir ddnem gecikmeli sube sayisi ve ¢alisan sayisindaki bir birimlik artis,
bankacilik piyasa oraninda sirasiyla (0.00123), (0.00551), (0.03434), (0.00386)
birim artisa neden olmustur.

Bir dénem gecikmeli verinin kullanildi§i panel veri regresyonunda model 2’den
elde edilen bulgularda toplam kredilerde, bir ddénem gecikmeli toplam
mevduatlarda, bir dénem gecikmeli toplam 6z kaynaklarda ve bilanco disi
hesaplardaki bir birim artis bankacilik piyasa oraninda yaklasik olarak sirasiyla (-
0.00123), (-0.00085), (-0.00093), (-0.000001) birim azalisa, neden olmaktadir.

Sermaye vyapisini gosteren kukla degiskenlere gore bir birimlik artis 6zel
sermayeli bankalarda (dozel) kamu sermayeli bankalara gére bankacilik piyasa
oraninda (-2.35254) birim disuse neden olurken, yabanci sermayeli banklarda
kamu bankalarina goére (-4.70344) birim bankacilik piyasa oraninda disme
yasanmaktadir. Buna karsin toplam aktifler, bir dénem gecikmeli netkar, bir
donem gecikmeli sube sayisi ve c¢alisan sayisindaki bir birimlik artis, bankacilik
piyasa oraninda sirasiyla (0.00122), (0.00568), (0.03173), (0.00385) birim artisa
neden olmustur.

Bir donem gecikmeli verinin kullanildigi panel veri regresyonu istatistiki agidan
model 1’de kullanilan taktif, topkre, L1. Topmev, L1. Tozkay, bidhes, L1. Subsay
ve calsay degiskenleri %1 seviyesinde anlamhdir. L1. netkar degiskeni ve
dfaalan kukla degiskeni %5 duzeyinde anlamhdir. Model 2’de kullanilan taktif,
topkre, L1. Topmev, L1. Tozkay, bidhes, L1. Subsay calsay degiskenleri ve
dybnc kukla degiskeni %1 seviyesinde anlamhdir. L1. netkar degiskeni %5
duzeyinde anlamhdir.

38



Sami KUGUKOGLU / Elif GUNEREN GENG

Kukla degisken dozel ise %10 dlzeyinde istatistiki olarak anlamhidir. Calismada
istatistiki olarak anlamli olan sekiz adet aciklayici dedisken ile bir kukla
degiskenin bankacilik piyasa oranini agiklama gicl model 1 i¢in %92,3 ve model
2 icin sekiz aciklayici degisken ile iki adet kukla degiskenin bankacilik piyasa
oranini agiklama gicl ise %92,55'tir.

Tablo 4 verilerinde galismada incelenen 37 adet kamu, 6zel ve yabanci sermayeli
yatirnm ve mevduat bankasinin bankanin 1997-2020 zaman araliginda bir ddnem
gecikmeli veriler ile panel veri regresyon analizi uygulanmis ve bankacilik faaliyet
alani ile banka sermaye yapisi kukla degiskenleri Gzerinden model 1 ve model 2
olmak Uzere iki ayri model olusturulmustur. Tablo 4'te bir dénem gecikmeli
verilerin kullaniimasi nedeniyle 1997-2020 zaman araliginda 37 adet banka igin
851 adet gdzlem sayisi ve 37 adet grup olmustur. Bu gergcevede calismada
uygulanan panel veri regresyon modelleri neticesinde Tablo 3 ve 4'ten elde
edilen verilerin istatistiki olarak anlamli ¢ikmasindan yola ¢ikarak iktisadi bir
yorum ve degerlendirme yapilabilir.

4. SONUG VE DEGERLENDIRME

Tiark bankacilik sektdriinde piyasa hakimiyetine etki eden faktorleri belirlemek
amaciyla yapilan bu calismada dizey veri ile bir déonem gecikmeli verinin
kullanildigi panel veri regresyon analizi sonucunda bankacilik faaliyet alani ile
banka sermaye yapisinin (kamu, 6zel, yabanci sermayeli bankalarin) etkilerinin
de ayn ayn 6lgildigi toplam doért adet panel veri regresyon modeli olusmustur.
Oncelikle diizey verinin kullanildi§i panel veri regresyon analizinde olusturulan
model 1ve model 2’nin katsayl sonuclarina gére toplam aktif, sube sayisi ve
calisan sayisi degdiskenleri bankacilik piyasa orani (zerinde arttirici etki
gOsterirken, toplam krediler, toplam mevduat, toplam 6zkaynak degiskenlerinin
bankacilik piyasa orani Uzerinde azaltici bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Duzey verinin kullanildigi model 1’de bankacilik faaliyet alanini (dfaalan)
gOsteren kukla degiskenden elde edilen bulgulara goére bankacilik piyasa
oraninda, mevduat bankalari, yatirm bankalarina kiyasla daha fazla sube ve
calisan sayisina sahip olmalarindan dolayr daha buyulk aktiflere sahiptir. Bu
durum Turk bankacilik piyasasinda mevduat bankalarindaki bir birimlik artisin
yatirnm banklarinda (-2.74734) birim azalisa neden olmasini agiklamaktadir. Bu
deger model 1 icin en yliksek mutlak deger élglsudir. Banka sermaye yapisini
(dozel ve dybnc) gosteren kukla degiskenlere gore ise kamu sermayeli bankalar,
Ozel ve yabanci sermayeli banklara gore daha fazla sube ve caligsan sayisina
sahiptir. Bu durum aktiflerinde bliylimesine neden olmakta ve bankacilik piyasa
oraninda bir birimlik artisin 6zel sermayeli bankalarin, kamu bankalarina goére
bankacilik piyasa oraninda (-3.78148), yine yabanci sermayeli bankalarin da
kamu bankalarina gore (-5.78471) birim azalisa neden olmasini agiklamaktadir.
Bu bakimdan kullanilan (dybnc) kukla degiskeni model 2’de ve tim analizdeki
mutlak degerce en yuksek etkiye sahip degiskendir. Bu sonuglar Turk bankacilik
piyasa orani uzerinde karliiga yonelik rasyonel faydayi arttirici belirleyicilerden
ziyade topluma daha fazla noktada daha fazla personelle ulagmayi hedefleyen
bir bankacilik anlayiginin etkili oldugunu gostermektedir.

Calismada bir donem gecikmeli veri Uzerinde yapilan analizde ise model 1 ve
model 2 igin toplam aktif, galisan sayisi, bir ddnem gecikmeli netkar ile bir ddnem
gecikmeli sube sayisi de@iskenleri bankacilik piyasa orani Uzerinde arttirici etkiye
sahipken toplam krediler, bilango disi hesaplar, bir dénem gecikmeli toplam
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mevduat, bir donem gecikmeli toplam 6zkaynak degigkenleri azaltici etkiye sahip
gorinmektedir. Bir donem gecikmeli veri analizinden elde edilen bulgularda Ttirk
bankacilik piyasa oranina etki eden belirleyicilerin tncelikle topluma en fazla
temas edebilen sube ve g¢alisan sayisina sahip toplam aktifleri yliksek bankalar
oldugu ve net kar dediskeninin de gecikmeli olarak anlamli olmasi sonuglari teyit
etmektedir.

Cahsmanin sonucunda Turk bankacilik sektoriinde piyasa hakimiyetine etki eden
faktorlerin, banka bilangolarinda pasif (borg) tarafinda bulunan toplam mevduat
ve toplam 6z kaynak kalemlerinin piyasa hakimiyet oranini azalttigi, sube ve
calisan sayisinin ise arttirdigi gértlmastir. Bilango aktifinde (alacak) yer alan
toplam kredilerin ise piyasa hakimiyet oranini azaltici etkide bulunmasi ise her
bankanin verdigi kredi igin yasal olarak zorunlu kargilik bulundurmasi sebebiyle
aciklanabilir. Calismanin bir ddonem gecikmeli veri analizi de dizey veri analiz
sonuglarini desteklemis ve bir donem gecikmeli net kar degiskeni de piyasa
hakimiyetine etki eden faktdrler arasinda bankacilik piyasa oranini yukseltici
etkiye sahip degisken olarak yer almistir. Arastirmanin bir diger dikkat ¢ceken
sonucu ise yiuksek sube ve galisan sayisina sahip kamu sermayeli bankalarin
Tldrk bankacilik piyasasina hakim durumda olma nedenlerini, analizin
ekonometrik agidan sonugclarinin dogrulamasidir.
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EK-1 Calismada 1997-2020 Zaman Araliginda incelenen Bankalar

No Panel Veri Analizinde 1997-2020 Zaman Araliginda incelenen Bankalar

Adabank A.S.

Akbank T.A.S.

Alternatif Bank A.S.

Anadolu bank A.S.

Arap Tirk Bankasi A.S.

Bank Mellat

Bank of America Yatirrm Bank A.S. (Merrill Lynch Yatirnm Bank, Tat Bank)
Birlesik Fon Bankasi A.S. (Bayindirbank, Derbank)

Burgan Bank A.S. (Eurobank Tekfen, Tekfenbank, Bank Ekspres)

10 | Citibank A.S.

11 | Denizbank A.S.

12 | Deutsche Bank A.S. (Bankers Trust, Turk Merchant Bank)

13 | Fibabanka A.S. (Millennium Bank, Bank Europa, Sitebank, Chemical Bank)

O 0N U WNE
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14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24

25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37

Habib Bank Limited

HSBC Bank A.S. (Midland Bank)

ICBC Turkey Bank A.$. (Tekstil Bank)

ING Bank A.S. (Oyak Bank, Turk Boston Bank)

iller Bankasi

istanbul Takas ve Saklama Bankasi A.S. (IMKB Takas ve Saklama Bankasi)
JPMorgan Chase Bank (The Chase Manhattan Bank )

Pasha Yatirnm Bankasi A.S. (Taib Yatirnm Bankasi, Yatirim Bank)
QNB Finansbank A.S.

Société Générale (SA)

Standard Chartered Yatinm Bankasi Turk A.S. (Credit Agricole Yatirim
Bankasi Turk, Calyon Yatirrm Bankasi Tlrk, Credit Agricole Indosuez Tirk
Bank, Indosuez Euro Turk Merchant Bank)

Sekerbank T.A.S.

Turkish Bank A.S.

Turkland Bank A.$. (MNG Bank, Garanti Yatirrm ve Ticaret Bankasi)
Turk Ekonomi Bankasi A.S.

Turk Eximbank (Turkiye ihracat Kredi Bankasi)

Tarkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankasi A.S.

Tarkiye Garanti Bankasi A.S.

Tarkiye Halk Bankasi A.S.

Tirkiye Is Bankasi A.S.

Tarkiye Kalkinma ve Yatirnm Bankasi A.S.

Tarkiye Sinai Kalkinma Bankasi A.S.

Tarkiye Vakiflar Bankasi T.A.O.

Yapi ve Kredi Bankasi A.S.

EK-2 Calismada 1997-2020 Zaman Araliginda isim Degisikligi Yapan Bankalar

isim Degisikligi Yapan Bankalar ve Aciklamalari

Bank of America “Tat Yatinm Bankasi A.S.'nin ticari unvani 1 Subat 2007
Yatirnm Bank A.S. | Merrill Lynch Yatinm Bank A.S. olarak degistirilmistir. Merrill

(Merrill Lynch Lynch Yatirrm Bank A.$.nin ticari unvani 1 Kasim 2020
Yatinm Bank, Tat | tarihinde "Bank of America Yatinm Bank A.S." olarak
Bank) degistirilmigstir.”

“‘Derbank A.$.nin unvani 1998 yilinda Bayindir Holding
Birlesik Fon blnyesine gegmesiyle Bayindirbank A.S. olarak degismistir.
Bankasi A.S. Bayindirbank 10 Temmuz 2001 tarih BDDK Karari ile Fon'a
(Bayindirbank, devredilmistir. Fon Kurulu'nun 14 Aralik 2005 tarih ve 515
Derbank) sayili karari uyarinca Bayindirbank A.S.'nin unvani Birlesik

Burgan Bank A.S.

Fon Bankasi A.S. olarak degistirilmistir.”
“Bank Ekspres 23 Ekim 1998 yilinda Fon'a devredilmistir. 30
Haziran 2001 yiinda Tekfen Holding tarafindan satin alinan

.(I.EeL:(;ce)gzgl:]J eBk;?]rlL, Bank Ekspres A.S. tekrar 6zel sermayeli mevduat bankalari
Ekspres) ’ grubuna gecgmistir. Tekfen Grubu daha sonra, 18 Ekim 2001

tarihinde, sahibi oldugu Tekfen Yatirrm ve Finansman
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Deutsche Bank
A.S. (Bankers
Trust, Tark
Merchant Bank)

Fibabanka A.S.
(Millennium Bank,
Bank Europa,
Sitebank,
Chemical Bank)

HSBC Bank A.S.
(Midland Bank)

ICBC Turkey
Bank A.S. (Tekstil
Bank)

ING Bank A.S.
(Oyak Bank, Turk
Boston Bank)

istanbul Takas ve
Saklama Bankasi
A.S. (IMKB Takas
ve Saklama
Bankasi )

JPMorgan Chase
Bank (The Chase
Manhattan Bank)

Bankasi A.S.yi Bank Ekspres A.S.'ve devrederek, iki
bankayi birlestirmistir. Bankanin unvani da 26 Ekim 2001
tarihi itibariyla tescil ettirilerek Tekfenbank A.$. olarak
degistiriimigtir. Tekfenbank A.S.nin ticari unvani 11 Ocak
2008 tarihinde Ticaret Sicilinde tescil ettirilerek Eurobank
Tekfen A.S. olarak degismistir. Eurobank Tekfen A.$.’nin
ticari unvani 28 Ocak 2013 tarihinde Burgan Bank A.S.
olarak degismistir.”

“Tark Merchant Bank, Gnvani 17 Nisan 1997 tarihinde
Bankers Trust A.$. olarak degismistir. 1 Mart 2000 tarihinde
unvani Deutsche Bank A.$. olarak degismigtir.”

"Chemical Bank A.$’nin Sirmeli Grubu'na ge¢mesiyle
birlikte, 26 Mart 1997 tarihinde unvani Sitebank A.S. olarak
degismistir. Sitebank A.$., 10 Temmuz 2001 tarihinde Fon'a
devredilmistir. Unvani, 4 Mart 2003 itibariyla Bank Europa
Bankasi A.S., daha sonra da 29 Kasim 2006 tarihinde
Millennium Bank A.S. olarak degistirilmistir. Millennium Bank
A.S. unvani, 25 Nisan 2011 tarihli Olaganusti Genel Kurul
toplantisi sonunda Fibabanka A.$. olarak degistirilmistir.”

“‘Midland Bank A.S. 1 Nisan 1999 tarihinde unvanini HSBC
Bank A.S. olarak degistirmistir.”

“‘BDDK'nin 2 Nisan 2015 tarih ve 6262 sayili Karar ile,
Tekstil Bankasi A.$. hisselerinin %75,50'sine sahip olan
GSD Holding A.S./nin  tim payinin, Cin Halk
Cumbhuriyeti’nde mukim Industrial and Commercial Bank of
China Limited’in devralmasina izin verilmigtir. 5 Kasim 2015
tarihinde alinan genel kurul karari geregince bankanin ticari
unvaninin ICBC Turkey Bank A.$. olarak degismesine karar
verilmistir.”

“Oyak Grubunun, 1994 yilinda, Tirk Boston Bank A.$'nin
tim hisselerini almasiyla birlikte bankanin unvanini 15
Mayis 1996 tarihinde Oyak Bank A.S. olarak degistirmigtir.
19 Haziran 2007 tarihinde yapilan anlasma uyarinca Oyak
Bank A.S.'nin tamami, bir Hollanda bankasi olan ING Bank'a
nakden 2 milyar 673 milyon dolara satilmistir. Oyak Bank
A.S.nin ticari unvani 7 Temmuz 2008 tarihi itibariyla ING
Bank A.S. olarak degismistir.”

"IMKB Takas ve Saklama Bankasi A.S. ticari unvani 11
Nisan 2013 tarihinde Istanbul Takas ve Saklama Bankasi
A.S. olarak degismistir.”

“Yurt disindaki "The Chase Manhattan Bank’in, "Morgan
Guaranty Trust Company’yi devralmasiyla birlikte 21 Aralik
2001'de unvani JPMorgan Chase Bank olarak degismistir.
28 Subat 2005 tarihi itibariyla bu unvan JPMorgan Chase
Bank N.A. olarak tekrar degigmistir.”
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Pahsa Yatirnm
Bankasi A.S.
(Taib Yatinm
Bankasi, Yatirm
Bank)

Standard
Chartered Yatirm
Bankasi Turk A.S.
(Credit Agricole
Yatirinm Bankasi
Tark, Calyon
Yatirim Bankasi
Turk, Credit
Agricole Indosuez
Turk Bank,
Indosuez Euro
Turk Merchant
Bank)

Turkland Bank
A.S. (MNG Bank,
Garanti Yatirm ve
Ticaret bankasi)

Kaynak: (TBB/b, 2021)

“Yatirrm Bank A.$. bankasi 29 Mayis 1997 tarihinde
unvanini Taib Yatirrm Bank A.S. olarak degistirmistir. Taib
Yatinm Bank A.S.'ve ait hisselerin %79,9'nu, Azeri Pasha
Bank OJSC'nin devralmasina istinaden bankanin ticari
unvani 6 Mart 2015 tarihinde Pasha Yatirrm Bankasi A.S.
olarak degistirilmistir.”

“‘Avrupa Tark Yatinm Bankasi A.S. unvanini sirasiyla 29
Mayis 1995 tarihinde Indosuez Euro Turk Merchant Bank
A.S., daha sonra da 5 Haziran 2000’de Credit Agricole
Indosuez Turk Bank A.S., 17 Haziran 2004 tarihinde Calyon
Bank Turk A.S., 28 Aralik 2007 tarihinde Calyon Yatirm
Bankasi Turk A.S. ve 2 Mart 2010 tarihinde Credit Agricole
Yatinm Bankasi Turk A.S. olarak degismistir. Banka,
sermayesinin tamamini 4 Kasim 2012 tarihinde ingiltere
menseili Standart Chartered Bank'a devretmis ve unvanini
22 Kasim 2012 tarihinde yapilan Olaganisti Genel Kurul
toplantisinda Standard Chartered Yatirnnm Bankasi Turk A.S.
olarak degistirilmistir.”

“‘Garanti Yatirm ve Ticaret Bankasi A.$.nin banka
hisselerinin 1997 yilinda Dogus Grubu'ndan MNG Grubu'na
gecmesiyle bankanin unvani MNG Bank A.$. olarak
degismistir. MNG Bank A.$.’nin ticari unvani 3 Nisan 2007
tarihinde Turkland Bank A.S. olarak degistirilmistir.”
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Bu arastirmada algilanan sosyal medya pazarlamasinin tiketicinin satin alma
davranigina etkisinin incelendigi akademik ¢alismalarin derlenmesi ve béylece algilanan
sosyal medya pazarlamasinin tiiketicinin satin alma davranigina etkisi hakkinda genel bir
profilin ortaya konulmasi amacglanmigtir. Arastirma dokiimanter tirde sistematik bir
gbzden gecirme calismasidir. Arastirmanin verileri dokiiman analizi yéntemi ile elde
edilmistir. Bu dogrultuda ilk asamada belirlenen anahtar kavramlardan hareketle
TUBITAK-ULAKBIM, Google akademik, ulusal tez arama sitesi ve EbscoHost gibi arama
motorlari  kullanilarak 2008-2021 arasinda yayimlanmis 13 calisma belirlenmistir.
Arastirmaya dahil edilen ¢alismalarin analizinde ise igerik analizi kullaniimigtir. Yapilan
calisma sonucunda sosyal medya pazarlamasinin tiiketici davranisi (lizerinde olumlu
etkileri oldugu ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Sosyal Medya Pazarlamasi, Sosyal Medya, Tiketici Satin
Alma Davranisgi
JEL Kodlan: M3, M31, M39

THE EFFECT OF PERCEIVED SOCIAL MEDIA MARKETING ON CONSUMER
PURCHASING BEHAVIOR: A REVIEW

ABSTRACT

In this research, it is aimed to compile academic studies examining the effect of
perceived social media marketing on consumer purchasing behavior and thus to present
a general profile about the effect of perceived social media marketing on consumer
purchasing behavior. The research is a systematic review study of documentary type.
The data of the research were obtained by document analysis method. In this direction,
13 studies published between 2008-2021 were determined by using search engines such
as TUBITAK-ULAKBIM, Google academic, national thesis search site and EbscoHost,
based on the key concepts determined in the first stage. Content analysis was used in
the analysis of the studies included in the research. As a result of the study, it has been
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1. GiRIS

GUnumuzde sosyal medya devrimi ile her geyde oldugu gibi pazarlama
ortaminda da degisiklikler olmus ve bu durum pazarlama iletisimi slrecini
glglendirmistir. GUnimuizde musteriler tim satin alma sdrecini baglatmak,
yuritmek ve degistirmek igin her zamankinden daha fazla glice sahiptir. Sosyal
medyanin pazarlamada kullaniimasi ile bu uygun maliyetli yontem, yalnizca
sirketlerin marka bilinirligini artirmalarina yardimci olmakla kalmamig, ayni
zamanda daha iyi pazar bilgileri edinmelerine yardimci olarak marka sadakatini
ve musteri memnuniyetini blylk &l¢ude iyilestirmistir. Ortaya c¢ikan iletisim
dizenegi ve etkilesim boyutu tuketicileri pazarlamada pasif katilimcilardan aktif
yaraticilar ve etkileyiciler olmaya dénustirmustir (Kozinets vd., 2008; Merz vd.,
2009).

Sosyal medya; sohbet platformlari, sirket sponsorlugundaki fikir dayanigsma
tahtasi, tuketicilerden tlketicilere dogru Uretilmis elektronik posta, drtnlerin
tuketiciler tarafindan derecelendiriimesini saglayan hizmet 6¢um platformlar ve
forumlar ve sosyal ag web sitelerini igceren genis bir platformu olusturmaktadir
(Mangold ve Faulds, 2009). Sosyal medyanin etkilesimli yetenegi ile tlketiciler ve
firmalar arasinda sohbet etme yetenegi, sirketlere deger yaratmada yardimci
olmakta ve musterilere daha iyi hizmet verme ve ihtiyaglarini karsilama
potansiyeli ile uygulayicilara kolayliklar saglamaktadir. insanlar Griinler hakkinda
bilgi toplamak, satin almak ve tiketmek ve deneyimlerini baskalariyla paylasmak
icin sosyal medyay! kullanmakta ve bu da Urlnleri nihayi sahiplerinin o Grand
tercih etme dizeylerini etkilemektedir. Bu c¢alismada sosyal medya
pazarlamasinin tlketici satin alma davraniglarini etkisinin ortaya konulmasi
amaclanmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medyanin Tanimi ve Tarihgesi

GuUnumuzde sosyal medyanin Uzerinde anlasiimis anlami bulunmamaktadir.
Basitce ifade edilecek olursa sosyal medya, “Web 2.0 teknolojilerinin kullanildigi
platformlar” seklinde aciklanabilmektedir (Gunelius, 2011). Bu teknolojiyi
kullananlarin tabii bir Grini olarak bilinir. Web 1.0 tek kullanicili ve duragan bir
yapilya sahiptir oysa web 2.0 karsilikli etkilesimi saglayan bir sistem ortaya
koymaktadir. Bu yluzden sosyal temelli 6zellikleri, kendi kendisini yaratan icerik
olanaklari ve dinamizmi ile 6n plana ¢ikmaktadir (Bozarth, 2010).

Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayr Web 2.0'in teknolojik ve ideolojik
tabanlarini temel alan ve kullanicinin yarattidi icerige ve degis tokusuna izin
veren bir grup “internet tabanli uygulama” olarak tanimlamaktadir. Bu igerik,
video, metinsel yorumlari ve fotograflarn icermektedir. Evans'a gore (2008)
insanlarin birbirleri ile etkilesim slreglerine etki eden sosyal medya gercek bir
sohbeti, katilimcilarin tecribe ve dusunceleri Ustine kurulu bir konusmayi
icermektedir. Bu, genellikle daha bilin¢li ya da iyi bir se¢cimde bulunmak icin
paylagsmak ve ortak bir yere varmakla ilgilidir.

Diger bir tanima gore sosyal medya, bireyden gruba degisen digerleriyle etkilesim
icin olanaklar sunan bir aragtir. Benzer sekilde Gulsoy (2009), sosyal medyayi
bireylerin kendi urettikleri mesajlarin diger bireylerle paylastiklari, 6zerk bir
sekilde olusturulmus bir pratik alan olarak ifade etmistir. Abrahams vd. (2012) da
sosyal etkilesime, kisisel igerikler yaratmaya, Ucretsiz Uyelikle merkezi olmayan
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uygulamalara izin veren c¢evrimi¢gi hizmetler” diyerek benzer bir tanim
yapmaktadir.

Gunumuzde gelisen iletisim sektdrleri, spesifik olarak modern iletisim ve internet
teknolojilerini dnemli dl¢clide destekleyici hale gelmigtir. 1970'lerde baglayan
internet kullanimi, Web sitelerinin ve web portallarinin artan kullanici sayisi ile
1990'lardan beri ciddi bicimde gelisme gdstermektedir. 2000'li yillarda sosyal
medya platformlari ona cesitli sosyal gruplardan bireylerin bir araya geldigi bir
boyut daha eklemigtir (Dogan, 2013).

Sosyal medya ile ilgili hersey 1978'de iletisim ve teknoloji hayrani Randy Suess
ve Ward Christensen adli iki arkadasin “BBS” isimli yazihmi kullanarak
birbirleriyle baglantida kalma niyetiyle baglanmigtir. Bu, sosyal medyanin dogusu
olarak kabul ediimektedir. Ozellikle 1978 yilindaki teknolojik imkanlar
disutnildiginde bu arkadaslarin ilk girisimleri oldukca etkileyicidir. BSS isimli
ilkel sosyal medya aracinin ortaya ¢ikmasindan 11 sene sonra ilk sosyal medya
kurulmus ve ginimize dedin hizh bir sekilde gelismeye devam etmistir. 1995
yilinda bireylerin iletisim kurmasi icin MIRC tanitiimistir. Bireyler daha énce
tanigmadiklari insanlar ile tanigsma firsati yakalamistir. Bireyler kendileri ile ilgili
hicbir 6zel bilgi vermeden sohbet edebilmistir ve 06zel bilgi vermeleri
gerekmemistir. Ardindan ICQ programi ile kullanici numaralari ile herkes kendi
kimligini kullanarak tanidigi kisilerle bir araya gelebilmistir. Sosyal medya o
zamanlar tamamen siberdir ¢Unkl insanlar ihtiya¢c duymamis ve kendilerini
tanitmak istememistir (Cile, 2012).

Gecmisten glinimize sohbeti kolaylastiran ve insanlari bir araya getiren ¢ok
cesitli teknolojiler goériimustir ve yalnizca son 40 senede sasirtici degisiklikler ile
bu sektdr hizla gelismistir. Son zamanlarda insanlar bilgi toplamak, ag olusturmak
ve sosyallesmek icin dijital medyaya yonelmiglerdir. Her bir 6zel ilgi alani ve
bireysel alan igin web sitesi bulunmaktadir. Eski arkadaslarla baglanti kurmak,
yeni insanlarla tanismak, arkadaslariniza etkinliklerden bahsetmek, videolari
paylasmak ve fotograflari paylasmak icin 6zellesmis web siteleri vardir. Unli
insanlar dizenli olarak durumlarini glncellemekte ve Facebook, Twitter gibi
sosyal aglarda hayranlariyla etkilesime girmektedir. Sosyal medya ge¢cmis dénem
telgraf zamanlarini dahasi son zamanlarda internet aktarmali sohbetlerden bu
yana uzun bir yol kat etmistir. Son birkag yilda sosyal medya ¢evrimici ortamin bir
gelenegi olmustur. Blyuk sosyal aglar ve sosyal medya web siteleri her gecen
diizenli sekilde degisiklikler yapmakta ve iyilestirmelere girmektedir. Oniimiizdeki
yillarda da gelismeye devam edecegi acikga gorulebilmektedir (Adams, 2011).

internette oldukca ¢ok sayida birbirinden farkli sosyal medya gesidi
bulunmaktadir. Kullanicilarin, bu sosyal medya sitelerini kullanmak igin bir
isletmeyi tanitmaktan arkadaslarina ayak uydurmaya kadar degisen cesitli
nedenleri vardir. Glinimizde asagida siralanan alti tir sosyal medya 6n plana
cikmaktadir (Dogan, 2013):

- Wiki'ler: Sosyal medya veyahut web siteleri musterek veri tabani
kullanmaktadirlar. Bununla birlikte bu veri tabanlari herhangi bir
konuda icerik olusturmay! saglamaktadirlar. Wikipedia'nin ¢evrimigi
ansiklopedisi, wikilerin en bilinen 6rnegidir.

- Bloglar: Bu, digerleri arasinda en unlu sosyal medya bigimidir.

- Sosyal Aglar: Sosyal aglar insanlarin bireysel web sayfalar
hazirlamasina ve sonrasinda iletisim kurmak ve icerik paylasmak ile
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baglanti kurmasina imkan tanimaktadir. Bunlardan en buyukleri
LinkedIn, Twitter, Facebook ve mySpace’'dir. Bu tip sosyal aglar
insanlarin ortaklariyla ve arkadaslariyla iliski kurmasina olanak
tanimaktadr.

- icerik Topluluklari (Sosyal Kitap isaretleri): icerik topluluklarinda belirli
icerik tarleri sosyal web sitelerinde topluluklar tarafindan
paylasiimaktadir. Bunlara sosyal yer imi adi da verilmektedir. En
popduler olanlari arasinda Youtube ve Instagram bulunmaktadir.

- Forumlar: Forumlarda genellikle 6zel iligkiler vardir ve c¢evrimigi
tartismalar Uyeler tarafindan yapilmaktadir.

- Podcast'ler: Ses veya video dosyalari igeren sosyal medya web sitesi
taradar.

Sosyal medya platformlari bu iletisime kendi iletisim yollarinda yardimci
olmaktadir. Diger bir deyigle, tim sosyal medya web siteleri birbirinden farkl
stillere sahiptir ve kullanicilara farkli 6zellikler sunmaktadir (Smith ve ark., 2012).
Bazilarn iletisim igin goéruntlleri kullanmakta, bazilari video yayinlarina
odaklanmaktadir. C")rnegin, Twitter sinirh karakterli yazih metin kullanmakta,
YouTube videolar sunmakta, Instagram hem resim hem de video sunumu
saglamakta ve Facebook kullanicilarina ¢cok formatli yayinlar sunmaktadir.

2.2, Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi veya sosyal aglar araciligiyla pazarlama, sosyal
aglarin, bloglarin ve pazarlama veya satis veya halkla iliskiler veya musteri
hizmetleri icin diger ¢evrimici paylasim araclarinin kullaniimasi olarak tanimlanir,
bu araclar mdisterilerin yalnizca bir igletme olmaktan ziyade isletmelerle
etkilesime girmesine izin verir (Kateb, 2013).

Bazilar sosyal medya pazarlamasinin pazarlamanin ana bilesenlerinden biri
olduguna inanmaktadir. Musterilerin anlamak ve davraniglarini analiz etmek icin
bir aractir ve onlari analiz etme arzularini belirleme ve istekleri dogrultusunda
karsilamaya calisma firsatidir, ¢unki muisteri tim basarii pazarlama
stratejilerinde Uretim sirecinin temel tasi ve temelidir. Musterilerle iligkiler
kurarak, urlnle ilgili degisiklik ve gelismelerde goris ve yorumlarini ifade etme
firsati vermektedir. Ayni zamanda, bu aglari musterilerin davranisini etkilemeye
calismak, reklam vermek, miusterilerin memnuniyet dizeyini belirlemek,
gereksinim ve ihtiyaclarini incelemek, sanal pazarlama arastirmasi yapmak ve
tlketici davranisini incelemek igin kullanmak mimkindir (Abdul Nasser, 2013).

Paschdeka (2011) tarafindan Sosyal medya pazarlamaciligi mal ve hizmetlerle
ilgili reklamlar yerlestirilerek geleneksel pazarlama kanallarindan erisilemeyen
daha genis bir toplumdaki insanlara ulasma sureci olarak tanimlanmaktadir.
Frédéric (2016) sosyal medya pazarlamasini, pazar hedeflerine ulasmak icin
sosyal sitelerdeki konusmalari, katihmi ve sosyal etkilesimleri baslatma ve
tanimlama ve analiz etme sureci olarak tanimlamaktadir.

2.3. Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Bu aglar araciligiyla pazarlama stratejisi, farkli sosyal aglarda ve "POST" adi
verilen web sitelerinde pazarlamay! uygulamak igin bir strateji 6neren Forrest
International''n Calisma Ofisi tarafindan saglanan ve asagidaki sekilde
anlasilabilecek modelle gdsterilebilir:

- P: People: Kisiler
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- O: Objectives: Hedefler
- S: Strategy: Strateji

- T: Technology: Teknoloji

Kisiler: Kurumun hedef kitlesini kasteder ve sosyal site ve aglann 6zl ve
temelidir, bu sebeple bu modelin sahipleri, drgutiin onlari bireysel dosyalarinin
analizi, kimliklerinin belilenmesi yoluyla tanimasi gerektigine inanir. Bu
sitelerdeki davranis ve aliskanliklar, agdaki faaliyetlerinin derecesi ve tartisma ve
diyalog icin tercih ettikleri mesajlar ve konugmalarin hepsi énemlidir ¢linkl sosyal
aglar altindaki pazarlama kampanyasinin basarisi esas olarak ayrilan bitge
yerine iligkilerin kalitesinden gelmektedir.

Hedefler: Musteri sadakatini saglamak, konusmak, muisterilere daha iyi hizmet
vermek, pazarlama planinin itibarini yikseltmek gibi hedeflerini tanimlamayi, yani
ilk noktaya odaklanip ardindan stratejiyi buna gore degdistirmeyi hedefler. Hedef
belirleme, herhangi bir stratejinin uygulanmasinda ¢ok énemli bir adimdir.

Strateji: Iste ulasmak istediginiz yer ve daha sonra ulasilacak hedefi; nasil
oldugunu, uygulama sonrasi hedef kitleden elde edilen gérisa, ilgiyi ve katihmi
gibi unsurlari belirlemektedir.

Teknoloji: Hangi platform turindn (Youtube, Twitter, Facebook) kullanilacagini ve
suresinin ne olacagini belirlemeyi ifade eder. Bu adim ilk ¢ adimda hangi
secimlerin gerceklestirildigini yansitmaktadir.

2.4, Tuketici Kavrami

Tlketici kavramina genel olarak baktigimizda herhangi bir Griini baska herhangi
bir Grind elde etmek icin degil sadece kendisi icin kullanan Kkisi olarak
anlasiimaktadir. Bu anlamda tiketici Grinin son kullanicisi olarak anlasilir
(Durmaz, 2008). Bununla birlikte tliketici tlzel kisilik olarak da anlasilabilir. Clnk
tlzel kisiler de pazarlama bilesenlerini bazi gereksinimlerini karsilama noktasinda
gercek kisiller gibi davranis sergilemektedirler (islamoglu ve Altunigik, 2013).

Bu tanimlardan da yola c¢ikilarak tlketici, en basit sekliyle, hizmet ve Grtnleri para
karsiliginda satin alan kisi seklinde tanimlanabilir. Tiketicinin gergcek anlamini
bulmasi icin, satin alinan Urin ya da hizmetin, satin alan kisi tarafindan ihtiya¢
amaci ile alinmis olmasi oldukg¢a 6énemlidir. Eger bir birey, satin aldigi hizmet ve
mall, bizzat kullanmiyor, ticaret amacl kar elde etmek icin bagka Uretimde ya da
satista kullaniyorsa, tiketici olarak tanimlanamaz. Tuketici hizmet ya da Griinin
ulastigi son el olmali ve tuketicinin Grin ya da hizmeti bizzat kullanmasi
gerekmektedir. Bazi durumlarda tuketici, ihtiyaci nedeniyle Grin ve hizmet satin
alsa da tuketen kisi olmayabilir. Bu durumda tiketen bir yakini ya da aile Uyesi
olsa da tiketici sayllmaktadir. Tuketici kavrami siklikla alici ve miusteri gibi
kavramlarla da karistirimaktadir. Ancak bu kavramlarin her biri birbirinden
farklidir. Musteri belirli bir isletme ve magazadan surekli olan aligveris yapan
bireydir. Tuketici ise, kullanim igin hizmet ve urlin alan ve tiuketen bireydir.
Dolayisiyla her musgteri tuketicidir ancak her tuketici mugteri kavrami kapsamina
girmemektedir (Odabasi ve Barig, 2004).

Tuketiciler genel olarak kurumsal ve endustriyel ile nihai tiketiciler olmak Uzere
satin alma amaclarina gore ikiye ayriimaktadir. Kurumsal ya da endustriyel olarak
adlandirlan tuketiciler, kendi Uretimlerini desteklemek ve ona katmak, yeniden
satmak gibi normal faaliyetlerini sirdiirmek ve ekonomik faaliyetlerinde kullanmak
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icin satin alanlardir. Nihai tlketiciler ise, ailevi ya da bireysel gereksinimler
nedeniyle hizmet ve Urdnleri satin alan ve tiketen bireylerdir (Mucuk, 2009).

2.5. Tiiketici Davranisi ve Yapisi

Tlketicilerin neyi, neden, ne zaman, nasil ve nereden aldiklarini agiklamak da
tuketici davraniglari oldukga énemlidir (Akturan, 2007). Tuketici davranigi olduk¢a
dinamik ve karmasik bir suregtir ve bireylerin d6zellikle ekonomik olan hizmet ve
drtinleri kullanma ve satin almadaki karar slreci ve devamindaki etkinlikler olarak
bilinmektedir (Odabasi ve Barig, 2002).

Uriinin son kullanicisi olan tiiketicinin davranigi belirli bir grup yahut bireylerin
herhangi bir konuda isteklerinin karsilanmasindan dolayr deneyim, fikir ve
mallarini kullanma, tercih etme ya da bunlardan vazgegme slrecindeki buttn
davraniglar seklinde ifade edilmektedir. TUketici davraniglari ile bu streglerin
tamaminda sorulara cevap bulunmaya c¢alisiimaktadir. Bu stregteki sorular su
sekilde siralanabilir (islamoglu ve Altunisik, 2008):

- Tulketiciler aldiklarini nasil kullanmakta ve nasil elden ¢ikarmaktadir?
- Aldiklarini nereden almaktadirlar?

- Satin alma nedenleri nedir?

- Kimler icin satin almaktadir?

- Ne zaman satin almaktadir?

- Ne satin almaktadir?

- Pazari olusturan satin alim yapan tiketiciler kimdir?

Tlketici davranigi  durumsal, kiltlrel, sosyal, psikolojik ve demografik
etmenlerden etkilenen bir yapiya sahiptir. Bu etmenlerin yaninda isletmeye dayali
pazarlama yontemi de tiketicilerin 0rind alma davranigini belirlemektedir
(Odabasi ve Barig, 2002: 50). Tuketici davraniglarinin temelde ¢ etmen Ustline
kurulu oldugu sdylenebilir:

1. Grup Etkileri: Onderlerin etkisi, rol, sosyal sinif, dinsel ve etnik etkiler,
sosyal etkiler, aile, 6neri alma ve taklit etme

2. Kisisel Etkiler: benlik, kisilik ve kisilik farkliliklari, rasyonel ve rasyonel
olmayan distinme

3. Kdultarel Etkiler: Sosyallesme ve davranis formlari
2.6. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tilketicinin satin alma davranisi zamansal isleyisi buttncil ele alindiginda bes
basamaktan olugsmaktadir:

1. Gereksinim duyulmasi ve Farkinda Variimasi
2. Bilgi Toplanmasi ve Alternatiflerin Saptanmasi
3. Farkli Boyutlarin Ele Alinmasi

4. Satin Alma Sireci

5. Satin Aimdan Sonraki Asama

Bu basamaklar asagdida basliklar halinde detayli sekilde incelenmektedir.
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2.6.1. Gereksinim Duyulmasi ve Farkina Varilmasi

Tuketicinin satin alma sureci herhangi bir Urin ya da hizmete gereksinim
duymasi ve bu gereksinimin farkina varilmasi ile baslamaktadir. Tuketici
genellikle mevcut durum ile istedigi durum arasinda fark olustugunda gereksinim
duymaktadir. Yani bir tlketici herhangi bir sey arzu etmiyor ve mevcut durumu
yeterli geliyorsa gereksinim ortaya c¢ilkmamakta, satin alma sdreci
bagslamamaktadir (Ercis vd., 2007).

Bir tlketicinin mevcut durumunu o an iginde bulundugu andaki duygu ve haline
dair bireysel algilari olusturmaktadir. Arzuladigi durumu ise “o anda” olmak
istedigi duygu ve haline dair algilar olusturmaktadir. Ornegin, herhangi bir birey
sicak oldudu igin eski evini birakip yeni evine geciyor ve yeni ev eski evden daha
sicak oluyorsa o bireye rahatsizlik vermektedir. Bu durum mevcut durum ve
arzuladigi durum arasinda fark yaratmakta, tuketiciyi klima almaya ve evi
sogutmaya yoneltmektedir (Velioglu vd., 2013).

2.6.2. Bilgi Toplanmasi ve Alternatiflerin Saptanmasi

Satin alma surecinin ikinci basamagini bilgi toplanmasi ve alternatiflerin
saptanmasi olugsmaktadir. Tuketici herhangi bir Grine gereksinim duydugunda
marka ve Urunle ilgili alternatifleri belirlemek icin harekete ge¢mektedir. Yeterli
para ve zamani olan tuketici alternatifler hakkinda bilgi toplamaya baglamakta,
gereksinimini nasil ve ne ile kargilayacagdini saptamaya caligsmaktadir (Ercis vd.,
2007).

Tulketici eger topladigi bilgi sonucunda tatmin edici ve uygun olan bir satin alma
gercgeklestiremiyorsa bilgi toplamaya devam etmektedir. Kendisine uygun olani ve
tatmin olacagi segenegi bulan tiketici bilgi toplamaya son vermekte, satin alim
icin alternatifleri saptamaktadir. Tiketici satin alma sirecinde olasi ¢dézimler,
bunlarin 6zellikleri ve degerlendirme olgltlerinin uygunlugundan etkilenmekte,
elde edilen bilgi tiketicinin algiladigi risk seviyesine goére kullaniimaktadir
(Velioglu vd., 2013).

2.6.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgilerin toplanmasi basamagi sonuna elde edilen alternatif marka ve Urin
secenekleri degerlendiriimeye baslanmaktadir. Tlketiciler gecmiste edindikleri ve
su andaki bilgileri sonucunda kendi gereksinimlerine uygun olan marka ve
uranleri  degerlendirmekte, kiyaslama yapmaktadir. Kiyaslamada genellikle
tiketiciye en fazla tatmin saglayacak ve gereksinimi en uygun sekilde
karsilayacak Uriin secilmektedir (ilban vd., 2011).

Satin alma stirecinde hangi tUrinin alinacagina karar verilmesi en zor basamagi
olusturmaktadir. Clnku binlerce farkl alternatifte cok cesitli markalar, markalarin
her birinin birgok ¢esit Urinu bulunmakta, bu Grlnlerle ilgili dikkat ¢cekici reklam ve
promosyonlar da urlnin secilmesi igin yapilan degderlendirmeyi zorlagtirmaktadir
(Ercis vd., 2007).

2.6.4. Satin Alma Karari

GUnumuzde herhangi bir Grin satin almak isteyen bireyler birgok trin cesidi,
marka ve fiyat segenegi ile kargilasmaktadir. Genis segenekler igerisinden kendi
aliskanliklan, beklentileri, degerleri ve gereksinimleri dogrultusunda satin alma
karari veren tlketiciler, satin alma sirecinde birgok faktdérden etkilenmektedir. Bir
tuketicinin satin alma kararinda yalnizca gereksinimi degil, ahigkanligi da oldukga
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onemli olmakta, gereksinimi olmayan Urunu aliskanlik nedeniyle de satin
alabilmektedir (Erkmen ve Yuksel, 2008).

Satin alma karari ile alternatifler arasindan marka ve Griini segen tiketici, satin
alma islemini gerceklestirmektedir. Genellikle marka ve Uriin se¢iminde tiketiciye
en ¢ok fayda saglayacak olana karar verilmektedir. Karar alindiktan sonra her
zaman satin alma eylemi aninda yapilmamaktadir. TUketici Griint hangi sekilde,
ne zaman ve nereden alacagini da kararlastirmakta, daha énceki segeneklere
bagh olarak Grlinin bulunurlugunu da segimine eklemektedir. Omegin tiiketici
karar kildig1 urin ya da markayl bulamazsa, diger Urin ya da markaya
yonlenmektedir. Urliniin alinacagi yer ve kisiyi de segen tlketici, bu secimler ile
satin alma kararinda degisiklikler yapabilmektedir (Firat ve Azmak, 2007).

2.6.5. Satin Alma Sonrasi

Tuketiciler, satin alma islemi sonrasinda tam tatmin olabilmekte, kismen tatmin
olabilmekte ya da tatmin olmamaktadir. Ureticiler ve isletmeler bakimindan Griin
ve hizmet satin alim sonrasi memnuniyet olduk¢a énemlidir. ClUnkid memnun olan
tlketiciler yeniden tlketim yapmak icin dbénecek, ayni hizmet ve rin
saglayicidan satin alma gerceklestirileceklerdir (Oz, 2011).

3. YONTEM

Bu arastirma dokimanter tirde sistematik bir gézden gecirme c¢alismasidir. Bu
dogrultuda arastirmada literatirde var olan sosyal medyada Urin pazarlamanin
tlketiciler nezdinde satin alma durumlarina etkisi incelenmistir. Bunun yaninda
mevcut arastirma sorulari incelenerek var olan sosyal meydada Urln
pazarlamanin tiketicilerin satin alma dizeylerine etkisi butlincul olarak ortaya
konulmasi amaglanmistir. Arastirmanin verileri dokiiman analizi ile elde edilmistir.
Dokiiman analizi, hem basili hem de internet (izerinden ve bilgisayar tabanli
iletlen materyalleri gézden gecgirmek veya degerlendirmek igin kullanilan
sistematik bir prosedirdir (Corbin ve Strauss, 2008). Sistematik derleme ise
belirli konularla ilgili arastirma bulgularinin tanimlandigi ve sentezlendigi bir
arastirma modelidir ve asamali bir sekilde yuritilmektedir (Cansoy ve Polatcan,
2018). Bu cercevede ilk asamada literatirde arastrma konusu ile ilgili
calismalara ulasabilmek icin anahtar kavramlar belirlenmistir. Turkge literatiirde
“algilanan sosyal medya”, “sosyal medya pazarlamasi”, “tlketici satin alma
davranigi” yabanci literatirde ise “perceived social media”, “social media
marketing”, “consumer buying behavior” olarak belirlenmistir. Anahtar kavramlar
TUBITAK-ULAKBIM, Google akademik, ulusal tez arama sitesi, EbscoHost gibi
arama motorlarn kullanilarak taranmistir. Kaynak taramasi yapilirken zaman
arali§i olarak 2008-2021 aras! se¢ilmistir. Tarama sonucunda ulasilan ¢alismalar
secim kriterleri dogrultusunda degerlendiriimis ve belirlenen 13 ¢alismanin
ayrintilh inceleme kapsamina alinmasina karar verilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Galismalarin Genel Ozellikleri

Arastirma kapsamindaki incelenen calismalara iliskin 6zelliklere Tablo 1'de
gOsterilmektedir.

Tablo 1. Calismalarin Genel Ozellikleri

Ozellikler Kategori f
Tiiri Makale 10
urd Tez 3
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Aragtirma kapsaminda incelenen calismalarin genel 6zelliklerine bakildiginda
calismalarin 10°'un makale 3’0 tez turindedir. Yazim dili agisindan bakildiginda 8
calisma ingilizce 5 calisma ise Tiirkge yazilmistir. Diger taraftan da yillar itibari ile
dagihmina bakildiginda 2008 yilindan 1, 2010 yilindan 1, 2011 yilindan 1, 2013
yiindan 2, 2015 yilindan 1, 2016 yilindan 1, 2017 yilindan 3, 2018 yilindan 1 ve
2020 yihndan 2 ¢alisma arastirmaya dahil edilmistir. Son olarak arastirmacilarin
ele aldiklar yoéntem acisindan bakildiginda ele alinan g¢alismalarin tamaminin
nicel yéntemler kullanilarak yurGtaldugu goérilmektedir.

4.2. Calismalarda One Cikan Bulgular

Sosyal medya hem tiketicileri hem de isletmeleri dnemli dlgide etkilemistir.
Sosyal medya pazarlamaciliginin en 6énemli 6zelligi, bilginin toplumsallasmasini
destekleyerek yeni bir manzara yaratmasi ve bdylece pazarlamacilari kitle medya
pazarlamasi ile ugrasirken eski zihniyetlerinden vazgecmeye zorlamasidir.
Sosyal medya pazarlamasi, daha c¢ok tlketiciyle ilgili olan ve bu nedenle
tuketiciler ve sirketler arasinda iligkiler kurmaya odaklanan ytksek kaliteli igerikler
olusturmakla ilgilidir.

Sosyal medya pazarlamasi, tlketicilere, yalnizca genis bir yelpazeye sahip
olmakla kalmayip ayni zamanda daha hizli bir sekilde erigilebilen ilgili bilgilere
muazzam miktarda erigilebilirlik ve seffaflik sunmaktadir. Birlikte deger yaratimi
vardir ve tuketiciler icerik Ureticilerine donismustir. Sosyal medya, tlketici
distince vyapisini ve satin alma niyetlerini etkilemektedir. Sosyal medya
pazarlamasinin tlketici satin alma davranigina etkisini inceleyen ¢esitli calismalar
bulunmaktadir. Bu arastirmalarda 6ne ¢ikan bulgular Tablo 2°de sunulmaktadir.

Tablo 2: Arastirmalarda One Cikan Bulgular

Yazar/ Yl One Cikan Bulgu
Barnes ve Sosyal medya potansiyel musterilere ulagsmada 6zellikle
Mattson (2008) duslk butceli isletmelere avantajlar saglamaktadir.

Kim ve Ko Sosyal medya tlketicilerde gliven ve yakinlik hissi olusturarak
(2010) tuketicilerin satin alma davranigini etkilemektedir.
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Sosyal medya pazarlamasinin uygun bir strateji oldugu;
Ramsunder agresif geleneksel pazarlama ile girketlerin tlketicileri sosyal
(2011) medyaya yonlendirdikleri ve bu gekilde tuketici satin alma
davranigini etkiledikleri belirlemigtir.
Vinerean, ve e et e

digerleri Sosyal medya pazarlam?smlrl gevrimici tukgtm .

davraniglarina olumlu etkisi oldugunu belirlemiglerdir.

(2013)

Arora ve Pazarlamacilar, marka olusturma hedeflerine hizmet etmek
Sharma icin sosyal medyayi kullanmakta ve bu sekilde tiketici satin
(2013 alma davraniglarini etkilemesine olanak saglamaktadir.
Olgun Sosyal medya herhangi bir Grtintn tiketici tarafindan tercih

(2015) edilmesini buyuk oranda etkilemektedir.

T Sosyal medyadaki mevcut reklamlarin tiketicilerdeki satin

urgut . o o o .
(2016) alma niyetlerini ve agizdan agiza iletisim noktasinda etkisi
gbzlenmistir.

%?ghelrrllevrei Sosyal medya pazarlamasinin tiketicilerin satin alma
(2017) davraniglarini olumlu etkiledigi belirlenmistir.

7 Sosyal medyada Urun pazarlamanin tiketicilerdeki satin alma
arroug AU "

davranigl, iletisim, gliven, farkindalik olusturma noktasinda
(2017) o o
etkili oldugu gorulmuastar.
Torun Tuketicilerin satin alma islemleri sirasinda sosyal emdya
(2017) organlarindan dogruda etkilendigi gorulmustur.

Asma ve Sosyal medyanin firmalara tiketicileri sosyal medya
Misbah Uzerinden sosyal etkilesimde bulmalari igin yeni firsatlar
(2018) sagladigi ortaya konulmustur.

Sharma Tiketici satin alma ve karar vermenin sosyal medya
(2020) pazarlamasi ile tahmin edilebilecegini tespit edilmistir.
A7cifci Tulketicilerde sosyal medyada algilanan risk ve degerin bunun

ZGifci A T
yaninda glvenin satin alma niyetini belirledigi ortaya
(2020)
clkmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen c¢alismalardan ©6ne c¢ikan bulgular
incelendiginde algilanan sosyal medya pazarlamasinin tuketicinin satin alma
davranigl Uzerinde etkili olan dénemli bir yap! oldugu ortaya konulmustur. Bu
arastirmalardan birinde Ramsunder (2011) sosyal medya pazarlamasinin tiketici
satin alma davranisina etkisini belirlemek igin tekerlek endustrisinde bir arastirma
yapmistir. Anket uygulamasi sonucunda tekerlek endustrisinde sosyal medya
pazarlamasinin uygun bir strateji oldugunu; agresif geleneksel pazarlama ile
sirketlerin tuketicileri sosyal medyaya yonlendirdiklerini ve bu sekilde tuketici
satin alma davranisini etkilediklerini belirlemigtir. Ayrica tuketici davranisi
Uzerindeki olumlu etkinin olugsmasi igin ¢evrimici reklamlar, ¢cevrimigi tanitimlar ve
sosyal medya fan sayfalarinin énemini vurgulamigtir.

Vinerean ve digerleri (2013), sosyal medya pazarlamasinin cevrimigi tuketici
davraniglarina etkisini belirlemek icin 236 sosyal medya kullanicisinin ¢evrimigi
faaliyetlerine iliskin bir arastirmaya dayanarak, farkli kullanici tdrlerini
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tanimlayarak, bu kullanicilarin bir bélimlendirmesine ve sosyal ag siteleriyle ilgili
farkli éngoériculerin nasil olumlu bir etkiye sahip oldugunu incelemek igin
dogrusal bir modele dayanarak calisma yapmiglardir. Yaptiklari c¢alisma
sonucunda sosyal medya pazarlamasinin gevrimigi tiiketici davraniglarina olumiu
etkisi oldugunu belirlemiglerdir.

Sahin ve digerleri (2017), “Sosyal Medya Pazarlamasinin Tuketici Satin Alma
Davranisina Etkisi: Selguk Universitesi [IBF Ornegi” baslikli calismasiyla 394
tiiketici izerinde “Sosyal Medya Satinalma Oncesi Tiketici Satinalma Olgegi” ve
“Sosyal Medya Pazarlama Algisinin Degerlendiriimesi Olgedi” uygulamislardir.
Bu c¢alismanin sonucunda “sosyal medya pazarlamasi 6lgegini olusturan
boyutlara ve bu boyutlari olusturan maddelere cevaplayicilarin  katilim
dizeylerinin orta ve ylksek dizeyde” oldugunu; “tlketici satinalma davranisi
Olcegindeki maddeye cevaplayicilarin katilim dizeylerinin daha yiksek diizeyde”
oldugunu; “sosyal medya pazarlamasi dlgegi ve alt boyutlari ile tliketici satinalma
Olcedi arasinda pozitif yonll, orta dlizeyde ve istatistiksel bakimdan anlamli bir
iliski” oldugunu ve “sosyal medya pazarlamasi ve 0Olgedi olusturan alt boyutlarin
tamaminin tiketici satinalma davranigi tzerinde etkili oldugu dolayisiyla tuketici
satinalma davranisinin sosyal medya pazarlamasi ile aciklanabilecegini”
belirlemiglerdir. Yani yaptiklari alan arastirmasi sonucunda sosyal medya
pazarlamasinin tiketicilerin satin alma davraniglarini  olumlu etkiledigini
belirlemiglerdir.

Baska bir arastirmada ise Olgun (2015) sosyal medyanin tliketicilerin satin alma
davraniglari Uzerindeki etkisini ele aldigi calismasina Aydin Universitesi’nin farkl
bolimlerinde okuyan 500 &grenciyi dahil etmistir. Nicel analiz yontemlerinin
uygulandigi calismada elde edilen veriler capraz tablo ve frekans analizi ile analiz
edilmistir. Arastirmanin sonunda 6grencilerin %79’unun herhangi bir Grind satin
almadan énce o Urlnle ilgili sosyal medya izerinden arastirma yaptiklari ve daha
sonra satin aldiklari, genclerin en c¢ok arastirma yaptiklari sosyal medya
mecrasinin Twitter ve Facebook oldugu, sosyal medya lizerinden yapilan énceki
tlketici yorumlarini dikkate aldiklari ortaya konulmustur. Dolayisiyla arastirmanin
sonunda sosyal medyanin tlketicilerin satin alma davranislar tzerinde blyulk
oranda etkili olan bir mecra oldugu tespit edilmistir.

Turgut (2016) yapilan ylksek lisans tezinde cevrimigi reklamlarin tiketicilerin
satin alma niyeti Gzerindeki etkisi incelenmistir. Calisma 233 Facebook kullanicisi
ornekleminde yaratilmistir. Nicel analiz yontemlerinin uygulandigi calismada
veriler faktor analizi, korelasyon analizi ve c¢oklu regresyon analizi ile analiz
edilmis ve elde edilen bulgularda sosyal medyanin tiketicilerin satin alma
niyetleri Uzerinde etkili oldugu gorilmustar.

Zarroug (2017), sosyal medya pazarlama stratejilerinin tlketici satin alma
davranigina etkisini belirlemek icin Libya’da 202 kisi lUzerinde anket uygulamistir.
Yaptidi calisma sonucunda Sosyal medyada Urtin pazarlamanin tiketici nezdinde
guven, istikrar, farkindalik, vb. Uzerinde ¢ok 6nemli bir etkisinin oldugu
gorulmustur. Tuketicileri bu anlamda etkileyen bir takim etkenlerin de oldugu g6z
ardi edilemeyen bir gercek oldugunu belirtmigstir.

Torun (2017) ise calismasinda tuketicilerin satin alma davraniglar Uzerinde
sosyal medyanin ve internetin yeri ve 6nemini ele almigtir. Aragtirma Kocaeli
ilinde yasayan 18 yas ve uUzeri 238 katilimciyla gerceklestiriimigtir. Elde edilen
verilerin nicel analiz yontemleri ile analiz edildigi aragtirmanin sonunda
tuketicilerin herhangi bir drtinle ilk olarak tanistiklarn yerin sosyal medya veya
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internet oldugu ve o Urdnle ilgili bilgileri buralardan elde ettikleri, dolayisiyla
tlketicilerin satin alma slrecinde sosyal medya araglari Uzerinden yapilan
paylasimlardan etkilendikleri tespit edilmistir.

Asma ve Misbah (2018) ¢alismalarinda sosyal medya pazarlamasinin potansiyel
musterilerine erismek isteyen kurumlar i¢in en giglu mod haline geldigini; sosyal
medya pazarlamasinin genis erigimi géz 6nune alindiginda, firmalarin pazarlama
ve markalasma hedeflerine ulagsmak icin giderek daha fazla guvendiklerini
belirtmigtir. Geleneksel pazarlama yodntemlerini degistirerek, sosyal medyanin
firmalara tuketicileri sosyal medya Uzerinden sosyal etkilesimde bulmalari igin
yeni firsatlar sagladigini bildiren arastirmacilar Sosyal medyada Uriin
pazarlamanin tiketicilern niyet ve etkilenme dizeylerini dlgmek igin yaptiklari
arastimada bu pazarlama tlrinin potansiyel olarak oldukca yulksel diizeyde
oldugunu ortaya koymusalrdir. Bunun yaninda bu pazarlama tiri markanin
bilinirlik dizeyini de arttirdigini belitmiglerdir. Ayni zamanda musterilerin tiketim
maddesni elde etme zorluklari ortaya ¢ikarmak igin bir mod sagladigini da
belirtmiglerdir.

Baska bir arastirmada ise Ozgif¢i (2020) tarafindan tlketicilerin sosyal medya
platformlari Gzerinden bilgi edinmeleri ve elde ettikleri bu bilgilerin satin alma
davraniglari tzerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmanin verileri 592 katilimcinin
dahil edildigi anket ile elde edilmistir. Elde edilen verilerin nicel analizi sonucunda
tuketicilerin sosyal medyadan algilanan deger, risk ve guvenin satin alma niyetleri
Uzerinde etkili oldugu goérulmustir. Ayrica tiketicilerin satin alma niyeti Gzerinde
en ¢ok etkili olan degiskenin algilanan deger oldugu gortlmastir.

Sharma (2020) Sosyal medyada Uriin pazarlamanin ttketicilerin ilgili Griint satin
alma davranigini ne sekilde etkiledigini 6grenmek amaciyla yaptigi calismasinda
220 katihmci Uzerinde anket uygulamistir. Yaptigi calisma sonucunda iligki
katsayisinin (r2) %1 duzeyinde %30.9 oldugunu belirlemistir. Bunun tiketici satin
alma karar vermenin sosyal medya pazarlamasi ile tahmin edilebilecegini
gOsterdigini belirtmistir. Ayrica ¢alismasinda ¢evrimici ag reklamciliginin aligveris
yapanlari is didnyasinin odak noktasina dondirdidginid ve reklam verenlere,
alicilarla baglanti kurmalari ve yaratici yollarla markalarla koordine etmeleri igin
baska bir ara¢ diizenlemesi sundugunu belirtmigtir.

Sosyal medyada Urin pazarlamanin Urdnlerin tlketiciler tarafindan satin alma
sureclerine etkisi marka farkindali§gi Uzerinden de aciklanabilmektedir.
Gunumuzde sosyal medya, potansiyel tiketicilerle baglanti kurmak igin bir
markanin kullanabilecegi 'en iyi firsatlar' arasinda yer almaktadir. Sosyal medya,
sosyallesme aracidir. Bir tlketicinin satin alma sureci Gzerinde guclu bir etkiye
sahiptir. Bir tiiketicinin geleneksel satin alma stireci, bir markanin/Griiniin arama
detay bilgilerini icermekte ve detayli bilgi aldiktan sonra birgok markayi
degerlendirmekte ve bu markalardan birka¢c markayl degerlendirerek sonugta
intiyacina uyani almaktadir. Teknolojinin gelismesiyle gunumuizde Uretim
asamasinin son halkasi olan tuketiciler, dogru Urunid dogru zamanda ve dogru
yolla elde etmesine katki saglamaktadir. Sosyal medyanin bu anlamda etkisi g6z
ardi edilemeyecek kadar buyuktir. Evde oturdugu yerde herhangi bir mekansa
degisiklik yapmadan binlerce Urinu ayni anda karsilastirma firsati bulan tiketici
dogru Urind en uygun fiyata elde etme sansi yakalamaktadir. Bu tekniklerin
oldukga uygun maliyetli oldugu kanitlanmis ve birgok musterinin ilgisini ¢cekmistir.
Gunumulz dunyasinda internet, mesajlari yaymanin en iyi yolu olarak kabul
edilmektedir. Bir gok sirketin sosyal medya araciligiya binlerce musteri kazandigi
gorulmetkedir. Ayni zamanda sosyal medya musgterilerinin marka bagliligina da
neden olmaktadir (Arora ve Sharma, 2013).
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Barnes ve Mattson’a (2008) gore sosyal medyanin musterilere ulasmasi daha az
zaman almakta ve sonsuz olasiliklar sunmaktadir. Bir blog yazarak veya baska
birinin bloguna yorum birakarak bir musterinin dikkatini ¢ekmeye yardimci
olmaktadir. Potansiyel musterilere sosyal web sitelerinde reklam vererek,
Ozellikle televizyon ve reklam kampanyalari igin bltgesi olmayan klguk bir
isletme sahibiyse, uygun maliyetli bir sekilde ulasilabilmektedir.

Markay!r olusturmaya vyardimci olan U¢ stratejik rol  bulunmaktadir.
Pazarlamacilar, marka olugturma hedeflerine hizmet etmek icin sosyal medyayi
kullanmakta ve markanin sunlari yapmasina ve bu sekilde tiketici satin alma
davraniglarini etkilemesine olanak saglamaktadir (Arora ve Sharma, 2013):

- Daha guvenilir olmak icin bir iligki kurmak

- Daha dikkat ¢ekici ve hatasiz olmak i¢in duygusal bir baglanti yoluyla
farklilasmak

- Daha 6nemli hale gelmeleri icin sadik hayranlari beslemek

Ote yandan rekabet her gegen giin daha sert bir hal aldigindan, bir markanin
tuketici davranigini etkilemek icin bunlari yapmasi yeterli degildir. Musterilere
cesitli alternatifler sunuldugu icin belirli bir markaya olan baglilik zayiflamaktadir.
Markalarin arttk mevcut miusterileriyle mimkin oldugunca uzun sire
kalabilmeleri icin gucli iligkiler kurmalan gerekmekte; yakinlik ve guven ¢ok
onemli gorilmektedir.

Yakinlik baghlik duygularini ifade etmektedir. Tiketicilerin belirli bir markayla
yakinlagsma gibi duygusal bir iliski kurmasi mimkindir ve tiketicinin markaya
duygusal bir yatinm yapip given algisi gelistirmeden dnce yakinlik algisinin
gerekli olmasi mimkindir. Yakinlk, zamanla biriken ve diger duygusal
iliskilerden daha uzun siiren bir bilgi meselesidir. Ote yandan belirli bir markanin
vaat edilen bir islevi yerine getirme becerisine inanma egilimi bir dereceye kadar
glveni tanimlayabilmektedir. Guven, bir tlketici ile belirli bir marka arasindaki
gelismis iliskinin anahtarlarindan biri olarak kabul edilmekte ve son zamanlarda
musterilerle uzun vadeli iligkilerin temel bir dediskeni olarak kabul kabul
edilmektedir. Musterilerin bir marka ile saglam ve kalici iligkiler kurmasi icin
glven hayati 6nem tasimaktadir. Bir taraf digerine givendiginde, satin alma ve
tavsiye etme niyeti gibi olumlu davraniglar yaratilmaktadir. Boylece, bir markaya
olan glgcli inang, musteri iliskisinin temel bir unsuru haline gelmektedir. Sosyal
medya ise tuketicilerde guven ve yakinlik hissi olusturarak tuketicilerin satin alma
davranigini etkilemektedir (Kim ve Ko, 2010).

5. SONUC

Markanin farkindahgdini, guvenilirligini ve musteriyi etkileme glcunu etkileyen en
onemli unsurlar arasinda sosyal emdya gelmektedir. Bu ydnuyle mevcut
sistemler arasinda en etkili firsatlari ve ¢6zim o6nerileri sunmaktadir. Genel
olarak c¢alismalar sosyal medya pazarlamasinin, marka bilinci ortamini
sosyallestirme araci oldugunu ve ayni zamanda onlari daha derin bir dizeyde
birbirine baglayarak tlketici guvenini artirdigini gdstermektedir. Pazarlama
sektérinde gelisen diunya igerisinde sosyal medya pazarlama stratejisi, gin
gectikce degisen sistem igerisinde yeni bir bakis acisi kazanimasini
saglamaktadir. Marka, her zamankinden daha yilksek diizeyde buyiime ve pazar
getirisinden yararlanmaktadir
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Sosyal medya pazarlamasinin analizi sosyal medyanin markanin platformunu
potansiyel pazarlama, inovasyon, pazar kampanyasi, promosyon faaliyetleri, Grlin
pazar farkindaligi, Urdnler hakkinda yeni bilgi akisi ve musterilerle c¢evrimigi
etkilesim bigimi olarak tanimasini sagladigini géstermektedir.

Bu calismada sosyal medya pazarlamasinin tlketici davranisina etkisinin
belilenmesi amaglanmigtir. ilk olarak sosyal medya ve tiiketici davranigi
kapsaml sekilde ele alinmig; daha sonra sosyal medyanin tlketici davraniglarina
olan etkisi mevcut literatir 1s1§ginda degerlendirilmistir. Yapilan c¢alisma
sonucunda sosyal medya pazarlamasinin tlketici davranigi lzerinde olumlu
etkileri oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica yapilan c¢alisma sonucunda sunlari
sbylemek mumkuindur;

Son birkag yilda, teknoloji gelisimi tiketiciye onlari bir araya getiren, tlketicinin
cekiciligini gelistiren ve tiketicinin satin alma davranisini etkileyen ¢evrimigi bir
sistem saglamistir. Bu ¢evrimici ortam ayni zamanda IMC'nin (entegre pazarlama
iletisimi) dnemli bir faktéri haline gelmis ve markanin potansiyel tiketicileriyle
gucll pazar iligkileri olusturmasini saglamigtir.

Sosyal medya faktérl, gliinimuzde c¢esitli markalar icin en énemli énceliktir, bu
nedenle kurulusun, YouTube, Facebook, LinkedIn gibi cevrimici sosyal medya
aglarinin  karli kullanimini iyilestirmenin yollarini tanimlamasi ve bulmasi
gerekmektedir. Bu sosyal medyanin, markalarin tiketicilerle etkilesim kurmasi
igin etkili bir pazarlama araci olabilmektedir. is ortaminin rekabetci diinyasinin bu
yeni caginda markalar, tlketicilerini etkilemek ve maliyet ve mesaj etkinligini
azaltarak potansiyel gruplarina ulasmak igin sosyal medya pazarlamasini marka
bilinci ve iletisim araci olarak kullanmaktadir.

Sosyal medya araglari, tiketicinin satin alma davranigini, markanin Grtnleri veya
hizmetleri hakkindaki genis bir genel topluluk grubuyla fikir ve deneyim paylasimi
yoluyla etkilemek icgin etkilesimli bir faktordiir. Bu araclarin temel avantaji, sosyal
medya iletisim yontemlerinin 6nemli miktarda tiketici karina sahip olmasi ve satin
alma davranis kaliplarini degistirmesidir. Sosyal medya aginin baslamasindan bu
yana, markalarin ¢ogu sosyal medyayi icerdiginden, izleyicilerin / tiketicilerin
sosyal etkilesimli araclar araciligiyla katihmi en etkilidir. Cevrimici sosyal medya
web siteleri, otomatiklestiriimis WOM (adizdan agiza) icin etkili bir araci temsil
eden Urinler ve marka hakkinda tiketiciden tliketiciye tartisma igin bir yol
saglamakta, musteri, tasarladiklari sosyal medyada markayla ilgili verileri ve
bilgileri kolayca olusturup dagitabilmektedir.
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Glnimizde sdratle gelisen teknolojinin sagladigi bilgi birikimi ve olugan rekabet ortami,
bagarilarini artirmak isteyen isletmelerin ilgisini, giderek artan élgiide insan kaynaklarina
yoneltmektedir. Isletme verimliligini arttiracak politikalarin ortaya konmasinda, insan
sermayesinin 6énemi bliydktir. Nitelikli insan glicli olusmasinda, psikolojik sermaye énemli bir
yer tutmaktadir. Psikolojik sermaye seviyesi yuksek olan calisanlarda, ise adanmigligin,
orgutsel bagliligin, is performansinin ve ig tatminin artmasi gibi, Uretimi olumlu yénde etkileyen
davraniglar 6n planda olmaktadir. Psikolojik sermayesi dlisiik seviyede olan ¢alisanlarda ise,
ise yabancilasma, ig erteleme ve Uretim karsiti is davranislari gelisebilmektedir. Literatlirde bu
iki degisken arasindaki iliskide is erteleme ve ise yabancilasmanin aracilik roliiniin varligina
dair ipuglari bulunmaktadir. Yapmigs oldugumuz g¢alismada, konunun arastirma asamasina
zemin hazirlamak amaciyla kavramsal bir model 6nerisi sunulmusgtur.
Anahtar Kelimeler: Psikolojik Sermaye, Uretim Karsiti is Davraniglari, is Erteleme, ise
Yabancilagsma
Jel Kodlan: D23, L2, M1

THE RELATIONSHIP OF PSYCHOLOGICAL CAPITAL AND COUNTERPRODUCTIVE
WORK BEHAVIORS: A CONCEPTUAL MODEL PROPOSAL

ABSTRACT

Today, the knowledge provided by rapidly developing technology and the competitive
environment that has arisen are increasingly directing the attention of businesses that want to
increase their success to human resources. Human capital is of great importance in the
formation of policies that will ensure efficient work in enterprises. Psychological capital has an
important place in the formation of qualified manpower. Employees with a high level of
psychological capital have behaviors that positively affect production, such as increased work
commitment, organizational commitment, job performance and job satisfaction. Conversely,
work alienation, procrastination and counterproductive work behaviors may develop in
employees with low psychological capital. In the literature, there are clues about the mediation
role of job procrastination and work alienation in the relationship between these two variables.
In our study, a conceptual model proposal was presented in order to form the basis for the field
research of the subject.

Keywords: Psychological Capital, Counterproductive Work Behaviours, Procrastination
Work, Alienation.
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1. GIRIS

Kiresellesme ve teknolojinin surekli gelisimi, 6rgutlerdeki is sureclerini oldukca fazla
etkilemektedir. Gunumuzde birgok orgut nitelikli is gorenleri kendi bunyesinde
barindirmak istemektedir. Is gorenlerin bazilarl isteklerine tam anlamiyla cevap
bulurken bir kismi da bazi konularda érgiitlerin yetersiz kaldigini diisinmektedir. is
goOrenler, yoneticilerinden veya calisma arkadaslarindan bircok konuda beklenti
icerisinde olmaktadirlar. Beklentilerine karsilik bulduklarinda bu durum pozitif olarak
islerine yansitirken, karsihk bulamadiklarinda ise bazi negatif davraniglar
gerceklestirmektedirler. Orglite veya 6rgut galisanlarina yonelik kasith zarar verme
gudusu ile gerceklestirilen Gretim karsiti is davraniglari, hem igletmenin verimliligine
zarar vermekte, hem de imalat/hizmet sisteminin isleyisini etkileyebilmektedir
(Polatcivd., 2014; Kapusuz ve Biger, 2018).

Bu c¢alismanin ana amaci, g¢alisanlarin psikolojik sermayelerinin Uretim karsiti is
davraniglari lizerindeki etkisini incelemektedir. ikincil amag ise, belirtilen iligkide ise
yabancilasma ile is ertelemenin degiskenlerinin rollinin ifade edilmesi ve yapilacak
saha arastirmasina zemin hazirlanmasidir.

2. TEMEL DEGISKENLERE ILISKIN LITERATUR
2.1. Psikolojik Sermaye

Pozitif psikoloji kavrami ilk kez Martin Seligman tarafindan kavramlastirilsa da pozitif
psikolojinin olusmasi ve gelisimi ¢ok eskilere dayandigi kabul edilmektedir. Sokrates,
Platon ve Aristoteles yasadiklari dénemlerde ‘iyi yasam’ kavramini felsefi ve dini
alanlarda aragtirmalarinin konusu yapmiglardir. Psikoloji bilimi ise on sekizinci ve on
dokuzuncu vyuzyillarda sekillendiginden, psikanaliz, davraniscilik, bilissel terapi,
himanistik psikoloji ve varolusgu psikoloji gibi tim biyuk psikolojik geleneklerin hepsi,
insan deneyiminin olumlu yénlerini anlamamiza katkida bulunmustur (Duckworth vd.,
2005). Abraham Maslow 1954 yilinda yayinladigi “Motivasyon ve Kisilik” adli
kitabinin “Pozitif Psikolojiye Dogru” adh boliminde konuya deginmistir. Bu
doénemlerde Maslow, psikoloji bilimini sadece olumsuz birtakim olaylari dizeltmeye
odaklandigini belirtmis, bu haliyle psikoloji biliminin heniiz isin sadece vyarisiyla
ilgilendigini ifade etmistir. Buna iliskin olarak psikoloji biliminin, gelisim, fedakarlik,
sevgi, iyimserlik, cesaret, memnuniyet, potansiyelini gerceklestirme gibi yeni temel
kavramlara ihtiyaci oldugunu sdylemistir. Maslow tarafindan ele alinan bu kavram,
daha sonra Psikolog Seligman tarafindan kapsamli sekilde irdelenmistir. Pozitif
psikoloji, bireylerde neyin yanhs olduguna degil; neyin dogru olduguna vurgu
yapmakta ve mutlu yasamin yollar Uzerine odaklanmaktadir. Pozitif psikolojinin
orgutlere yansimasi, pozitif 6rglutsel davranistir (Kutanis ve Orug, 2014).

1950'lerde Uretimin ana faktorleri fiziksel sermaye, emek, toprak ve ydnetimden
olusmaktaydi. Ancak, 1960'larin baslarinda, ekonomideki biyime ve bununla ilgili
calismalar, ABD ekonomisinin bu dort geleneksel Uretim faktorl acgisindan
blyumesini aciklamakta guclik cekmistir. O yillarda "artik faktor" olarak bilinen
bosluk, "insan sermayesi" olarak tanimlanmistir. BOylece, 'sermaye' kavrami yirmi
birinci ylzyihin ekonomi ve sosyal bilimler literatiriinde ¢ok boyutlu hale gelmis ve
entelektlel sermaye, beseri sermaye, sosyal sermaye, kultirel sermaye gibi yeni
kavramlari icerecek sekilde genisletiimistir (Nafukho vd., 2004). Psikolojik sermaye,
pozitif psikoloji alaninda gelistirilen bir kavramdir. Luthans vd. (2006) psikolojik
sermayeyi “bireyin pozitif psikolojik gelisim durumu” olarak tanimlamistir (Bogler ve
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Somech, 2019). Psikolojik sermaye, “insan sermayesi ve sosyal sermayenin
Otesine gecgen, Kisisel buylmeyi ve performans gelisimini tesvik etmek icin psikolojik
bir kaynak olan,biyume ve gelisme surecinde bir kisinin pozitif psikolojik durumu” dur
(Jin vd., 2020).

2.2. Uretim Karsiti is Davraniglar

Orgut icerisinde is gorenler zaman zaman igleyisi aksatacak, 6rgitin amag ve
hedeflerine uygun olmayan tutum ve davranislar gostermektedirler. Orgitsel norm ve
degerlere ters disen, 6rgat Gyeleri tarafindan bilingli ve planh bir sekilde yapilan bu
davraniglara dretim karsiti is davraniglari denilmektedir. Bu tlr davraniglar érguttn
isleyisine ve amaclarina ulasmalarina engel olmakla kalmamakta, ayni zamanda is
gorenlerin is disindaki yasamlarini da olumsuz etkilemektedirler. Uretim karsiti is
davraniglar ginimuizde orgutsel ve toplumsal yasam (zerinde ciddi bir tehdit
olusturdugundan Uzerinde 6nemle durulmasi gereken konulardan bir tanesi haline
gelmistir (Polatgi ve Ozgalik, 2015).

Uretim karsiti is davranislar literatiirde bircok arastirmaci tarafindan galisiimistir.
Literatirde en c¢ok rastlanan siniflandirma Spector vd. (2006) tarafindan yapilan
siniflandirmadir. Spector vd. (2006)a gore Uretim karsiti is davraniglarinin bes farkh
boyutu bulunmaktadir. Bunlar; kundaklama, geri ¢ekilme, Gretimi saptirma, ¢alma ve
suistimal etmedir.

2.3. ise Yabancilagma

Psikoloji literatirinde ise  yabancilagsmanin  kavramsallastirimasina  ve
islevsellestiriimesine yonelik c¢esitli yaklasimlar vardir. Bununla birlikte, tim yazarlar
kavrami olumsuz bir durum olarak tariflemekte; diisik Gretkenlik ve distk is tatmini
nedeniyle ¢alisanin isten kopmasi ve ise karsi kendini uzak olarak gérmesine sebep
oldugunu ifade etmektedirler. Literatirde vyapilan ampirik c¢alismalar, ise
yabancilagsmanin calisanlar icin yikici sonuglarini dogrulamaktadir. Bu c¢alismalar
kapsaminda; ise karsi tutum degisiklikleri (6rnegin, ise katilimin azalmasi), davranis
degisiklikleri (devamsizlik), saglik sonuglari (tikenmislik), is verimliligindeki
degisiklikler (emek verimliliginde azalma) ve yan etkiler (alkol tiketimi vb.) karsimiza
cikmaktadir (Kozhina ve Vinokurov, 2020).

Simsek vd. (2006), bir érgltte ise yabancilagsmanin temel etmenlerini 6rgitsel ve
cevresel etmenler olarak siniflandirmiglardir. ise yabancilasmaya yol agan oérgiitsel
etmenler arasinda yonetim tarzi, gecmis olaylar ve deneyimler, érgit buyUklugu (yetki
devri, uzman personel, merkezlesme vb.), iletisim ve bilgi akisi, is bélimu ve calisma
kosullari, orgiitsel adalet olarak sayilmaktadir. Orgitiin sahip oldugu kultiirel ve
ahlaki 6zellikler ile bireyin sahip oldugu degerler, idealler ve arzularin birbiriyle
uyumlu olmamasi da bireyde yabancilagsmaya neden olabilmektedir. Bunun yani sira
bireyin yasi, kisisel 6zellikleri, cinsiyeti, medeni hali gibi faktérlerinde ise
yabancilasma Uzerinde etkilerinin bulundugu ifade edilmistir (Tokmak, 2014).

2.4. s Erteleme

Latince kokenli procrastinate eyleminden tureyen erteleme davranigi, yarina kadar
ertelemek, isleri daha sonraya birakmak, agirdan almak, geciktirmek anlamlarina
gelmektedir. Erteleme davranigina yonelik yapilan arastirmalarda oOne c¢ikan
tanimlamalarda erteleme davranigi, igleri rahatsizlik hissedene kadar mantiksizca
sonraya birakma eylemi ve gerekli amaclara ulagsmanin ertelenmesi ve tanimlanmasi
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gereken iglerin mantikli olmayan bir sekilde ileri atilmasi olarak tanimlanmaktadir
(Ozkan ve Aydemir, 2017; Kaplan, 2018).

is erteleme, bireyin igyerinde tamamlanmasi gereken énemli gdrevlerini yapmayi
erteledigi bir olgu olarak tanimlanmaktadir. Bireyler farkli sebeplerden dolayi
onceliklerini  degistirebilmektedir. Steel (2007) erteleme kavramini  goOyle
aciklamigtir;  erteleme, bireyin isi tamamlamasi gerekirken dnceliklerini
degistirmesidir. Bireyler uzun vadeli gorevleri ertelemekte c¢linkl kisa vadel
cazibeler ile dikkatleri dagiimaktadir (Akhtar ve Malik, 2016).

3. KAVRAMSAL CERCEVE
3.1. Psikolojik Sermaye — Uretim Karsiti is Davraniglar iligkisi

Wang ve Lian (2015), Cin’de hizmet endustrisindeki 218 c¢alisanin katihmi ile
yaptiklari ¢alismalarinda, psikolojik sermayenin dretim karsiti is davraniglar
Uzerindeki etkisini incelemiglerdir. Bu c¢alismada duygusal emek, “galisanlarin,
orgutun belirtilen hedeflerine ulagmak icin ifade ettikleri duygu ve duygularini
ayarlamaya calistiklari stire¢” olarak tanimlanmis, personelin bir kisminin yalnizca
duygularinin disa doénuk ifadesini degistirebildigi, ic gercek duygularini hemen
degistiremedikleri (ylzeysel eylem) ifade edilmistir. Personelin baska bir kisminin
ise, i¢c duygularini ayarlamaya ve degistirmeye calistiklarini (derin eylem), yiksek
psikolojik sermayeye sahip caligsanlarin derin eylem yapma olasiliginin daha yuksek
oldugu, duygusal ifadelerinin tutarli oldugunu ve bu nedenle Uretim karsiti is
davraniglarinin daha az oldugu belirtiimislerdir. Arastirmacilar, psikolojik sermayenin,
Uretim karsiti is davraniglari ile anlamli ve negatif yoénll iliskide oldugunu, ikisi
arasinda derin eylemin aracilik roli oynadigi ve liderlerin duygusal zekasinin ise,
derin eylem ile Uretim karsiti is davranisi arasinda araci roli oynadigl sonucuna
varmiglardir.

Baloch vd. (2016); Pakistan’da bir Universitenin 235 calisaninin katilimi ile
yapilan anket galismasinda, psikolojik sermaye ile Uretim karsiti is davraniglari
arasindaki iligkiyi arastirimislardir. Arastirmalari sonucunda psikolojik sermaye ile
uretim karsiti is davraniglari dnemli diizeyde iliski bulduklarini belirterek, calisanlarin
uretim karsiti is davranislarinin istenmeyen bir davranis olmasi sebebi ile
zamaninda kontrol edilmezse isletmeler icin zararli etkiler gdsteren davraniglar
oldugunu belirtmislerdir. Buna ek olarak bu tur davraniglarin, ¢calisanlar ise alirken
veya is sureclerinde insan kaynaklari fonksiyonlarini uygularken dikkate alinmasi
gerektigini vurgulamiglardir.

Kapusuz ve Bicer (2018), yaptiklar arastirmada psikolojik sermaye ile uretkenlik
karsiti is davraniglari arasindaki iliskiyi teorik ve ampirik olarak incelemeyi
amagclamiglardir. Arastirma sonucunda psikolojik sermayenin Uretkenlik karsiti is
davraniglarinin anlamli bir aciklayicisi oldugu sonucuna varmiglardir. Bununla
birlikte, psikolojik sermaye bilesenlerinin Uretkenlik karsiti is davraniglari bilesenleri
Uzerinde genel itibariyle anlaml, pozitif ve negatif yonli etkiler yarattigini tespit
etmiglerdir.

Bayona ve Guevara (2019), arastirmalarinda pozitif psikolojik sermaye, orgiitsel
vatandaglik davraniglan ve Udretim karsiti is davraniglar arasindaki iliskiyi
arastirmiglardir. Arastirma sonucunda, psikolojik sermaye ile orgutsel vatandaglik
davraniglari arasindaki dogrudan iligkilerin yani sira, psikolojik sermaye ile Uretkenlik
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karsiti ig davraniglan arasindaki ters iliski bulmuslardir. Raza vd. (2019), psikolojik
sermayenin dretim karsiti is davraniglarinin suistimal etme boyutu kapsaminda
incelenen isyerinde, sapkin davraniglar Uzerindeki etkisini arastirmiglardir.
Arastirmacilar dort ayn ila¢ firmasinda ¢alisan toplamda 300 adet ilag mimessili ile
bu arastirmayi gergeklestirmislerdir. Isyerinde taciz edici diizeyde olan denetimin,
calisanlara rahatsizlik verdigi ve bunun sonucunda da calisanlarin saldirganlik ve
misilleme gibi sapkin davraniglar gosterdiklerini belirtmislerdir. Arastirmalarinin
sonucunda elde ettikleri bulgulara gore psikolojik sermayenin, taciz edici diizeydeki
denetim ile galisanlarin igyerinde sergiledikleri sapkin davraniglar arasindaki iliskiyi
yumusattigini belirtmiglerdir.

3.2. Psikolojik Sermaye — ise Yabancilagma iligkisi

Begenirbas (2015), psikolojik sermayenin, duygusal emek ve ise yabancilasma
Uzerine etkilerini arastirmigtir. Arastirma sonucunda psikolojik sermayenin genel
olarak ise yabancilasmay! engelledigi sonucuna varmistir. Caliskan ve Pekkan
(2017), psikolojik sermayenin ve Orgutsel destegin ise yabancilasma Uzerine etkileri
arastinimiglardir. Arastirma sonucunda psikolojik sermayenin ve dérgutsel destegin
ise yabancilasma Uzerine etkilerinin bulundugu, psikolojik sermayenin alt
boyutlarinin, calisanlarin 6rgitsel destek algilarini pozitif ve anlamh olarak, ise
yabancilagsmayi ise negatif ve anlamh olarak etkiledigi tespit etmiglerdir. Ayrica,
algilanan orgutsel destegin, psikolojik sermaye alt boyutlari ve ise yabancilagsma
duzeyleri tUzerineetkisinde kismi aracilik roli oldugu belirlemiglerdir.

Akdogan ve Aydemir (2018) ise yapmis olduklari arastirmada pozitif psikolojik
sermayenin ise yabancilagsma Uzerinde anlamh bir etkisinin oldugu sonucuna
varmiglardir.

3.3 Psikolojik Sermaye - is Erteleme iligkisi

Kaplan ve Ugak (2017), psikolojik sermayenin is erteleme davranisi Uzerindeki etkisini
arastirmislardir. Arastirma bulgularina goére, psikolojik sermeyenin alt boyutlari olan
umut, 6z yeterlilik, iyimserlik ve dayanikhlik boyutlarinin is erteleme davranigi
Uzerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir. Anlaml etki
bulunamamasinin, bu arastirmanin saglik sektoriinde yapildigindan kaynaklandigini
dustnduklerini séylemiglerdir.

Jafari ve Khorasani (2018), arastirmalarinda duygusal zekanin ve akademik
erteleme davraniginin iligkisinde psikolojik sermayenin araci rolini arastirmiglardir.
Arastirma sonucunda, duygusal zekanin erteleme Uzerindeki etkisini psikolojik
sermayenin azaltti§i sonucuna varmiglardir. Arastirmacilar, ertelemenin azaltiimasi
ve dusuk duygusal zekanin patolojik etkilerini azaltmak ic¢in duygusal zekanin
gelistiriimesi ve psikolojik sermayenin guglendiriimesi gerektigini 6nermislerdir.

3.4. ise Yabancilasma - Uretim Karsiti is Davranislan iliskisi

Kanten ve Ulker (2014), ise yabancilasmanin iretim karsiti is davranislari tGizerindeki
etkisini incelemislerdir. ise yabancilasmanin, tiretim karsiti is davranislarini pozitif ve
anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Arastirmacilar ise yabancilagma

duzeyinin azaldiginda uretim karsiti is davranislari gésterme egiliminin de azalacagi
sonucuna varmislardir.

Amzulescu ve Butucescu (2021), algilanan orgutsel adalet ile Uretim karsiti is
davraniglari arasindaki iliskide ise yabancilasmanin rolini arastirmislardir.
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Arastirma sonucunda algilanan o6rgitsel adalet ve dretim karsiti is davraniglari
arasindaki iliskide ise yabancilagsmanin aracilik roli oldugunu tespit etmislerdir.
Ayrica ise yabancilasmanin, Uretim karsiti is davraniglarinin bir yordayicisi oldugu
sonucuna varmiglardir.

3.5. ig Erteleme — Uretim Karsiti is Davraniglar

Metin vd. (2016), arastirmalarinda dusik is taleplerinin, can sikintisi kavrami ile
iliskili oldugunu ve can sikintisinin iste erteleme ve Uretim karsiti is davranisi ile iligkili
oldugu sonucuna varmiglardir. Yapilan ¢alismada is yuku, is kaynaklari, can
sikintisi, is yerinde erteleme ve Uretim karsiti is davraniglari kavramlarini
arastinimiglardir. Ayrica hipotezlerine ek olarak, is erteleme ve Uretim karsiti is
davraniglari arasindaki etkilesimi arastirarak, bu iki davranisin gugclia bir iliskiye
sahip oldugu sonucuna varmiglardir.

3.6. Psikolojik Sermaye — ise Yabancilagsma — Uretim Karsiti is Davraniglan

Brender-llan ve Sheaffer (2019), arastirmalarinda ilk olarak vyikici liderlik ile
Uretim karsiti is davraniglarn arasindaki iliskiyi incelemis, ikinci olarak da bu
iliskide otonominin, narsizmin ve 0z yeterliligin araci rollerini irdelemiglerdir.
Arastirma sonuglar incelendiginde, yikici liderligin 6z yeterliligi olumsuz ybtnde
etkiledigi ve dretim karsiti is davraniglarini azalttigr sonucuna variimistir.
Otonominin yikici liderlik ve Uretim karsiti is davraniglari icinde kismi araci rol
oynadigi tespit edilmistir. Oz yeterliligin ise Uretim karsiti is davraniglarini
siddetlendiren narsizm ile iligkili oldugunu ifade etmislerdir. Arastirmacilar,
narsisizmin 6z yeterlilik ve Uretim karsiti isdavranislari arasindaki baglantiya aracilik
ettigi zaman dretim karsiti is davranislarini daha da koétilestirdigini ve kisilerin
karanlik G¢li (Dark Triad) davranigina sahip olmasi 6z yeterliligin Gretim karsiti is
davraniglari Uzerindeki etkisini daha da azalttigisonucuna varmiglardir.

4. KAVRAMSAL MODEL ONERISI

Arastirmada psikolojik sermayenin Uretim karsiti is davranislari Gzerindeki etkisinde
ise yabancilasma ve is ertelemenin aracilik yéni incelenecektir. Bu cercevede
geligtirilen arastirma modeli Sekil 1’de gdsterilmektedir.

Arastirmanin  bagimsiz degiskeni is godrenlerin psikolojik sermayesi, bagimli
degiskeniUretim karsiti is davraniglari, araci degiskenleri ise ise yabancilagsma ve is
ertelemedir. is gorenlerin psikolojik sermayesi; umut, iyimserlik, dayaniklilik ve 6z
yeterlilik boyutlariyla aciklanmaktadir. Uretim karsiti is davraniglari  bagimli
degiskeni, kundaklama, geri cekilme, Uretimi saptirma, calma, suiistimal etme
boyutlariyla agiklanmistir.

Psikolojik sermayenin uretim karsiti is davraniglari Gzerindeki etkisinde aracilik rolu
olan ise yabancilasma ve is erteleme degiskenleri kullanilmasi planlanan oOlgekte
boyutlara ayriimamistir. Bu sebeple arastirmada aracilik roli olan kavramlarin,
boyutsuz olarak incelenmesi dusunulebilir. Degiskenlere iligkin farkli 6lceklerinde
kullaniimasi mamkundur.

67



Istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416)

Yil:6 Sayi: 11 Bahar 2022/1 ss.62-71

ise Yabancilasma

Psikolojik Sermave

- Oz Yeterlilik
- Umut

- iyimserlik

- Dayamkhhk

Uretim Karsiti ig.'
Davranislan

- Kundaklama

- Geri Cekilme

- Uretimi Saptirma
- Calma

- Suistimal Etme

| is Erteleme

Sekil 1. Arastirma Modeli
Kavramlararasi iligkiler 1siginda olusturulmus olan hipotezler su sekilde ifade edilebilir:

Hi: Oz yeterlilik (H1a), umut (Hip), iyimserlik (Hic), dayanikhlik (Hiq) ile Gretim karsiti
is davraniglari arasinda olumsuz yénde anlamli iligki vardir.

H2: Calisanlarin psikolojik sermayesi ile kundaklama (Hza), geri ¢cekilme (Hzp), Gretimi
saptirma (Hz), ¢alma (Hzd), suistimal etme (Hz) arasinda olumsuz yonde anlamli
iliski vardir.

Hs: Calisanlarin psikolojik sermayesi ile is erteleme davraniglari arasinda olumsuz
yonde anlamli iligski vardir.

Hs: Calisanlarin psikolojik sermayesi ile ise yabancilagsmalari arasinda olumsuz
yondeanlamli iligki vardir.

Hs: ise yabancilasma ile Gretim karsiti is davraniglari arasinda olumlu yénde anlamli
bir iligki vardir.

He: is erteleme ile Uretim karsiti is davranislarl arasinda olumlu yénde anlamlii bir
iliskivardir.

H;: ise yabancilasmanin, 6z yeterlilik (Hza), umut (Hz), iyimserlik (Hzc), dayanikhlik
(Hvq) ile Gretim karsiti is davraniglan arasindaki iliskide aracilik roll vardir.

Hg: ise yabancilasmanin, Psikolojik sermaye ile Kundaklama (Hgs.), Geri cekime
(Hap),

Uretimi saptirma (Hsc), calma (Hsq), suistimal etme (Hse) arasindaki iliskide aracilik
rolt vardir.

Ho: is ertelemenin, Oz yeterlilik (Hsa), umut (Hop), iyimserlik (Hoc), dayaniklilik (Heq) ile
Uretim karsiti is davraniglan arasindaki iliskide aracilik rolt vardir.

Hio: Is ertelemenin, psikolojik sermaye ile Kundaklama (H10a), Geri ¢ekilme (H10b),
Uretimi saptirma (H10c), calma (H10d), suistimal etme (H10e) arasindaki iliskide
aracllik rolt vardir.

Arastirmada psikolojik sermaye, Uretim karsiti is davraniglari, ise yabancilasma ve ig
erteleme Olgekleri kullanilacaktir. Arastirmada, Erkus ve Findikli (2013) tarafindan
Turkceye cevrilen ve gecerlik glvenilirlik analizi yapilan Luthans ve digerlerinin (2007)
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on sekiz ifadeli psikolojik sermaye 6lgegi g6z 6niinde bulundurulabilir. Uretim karsiti
is davranislarini dlgmek icin Kili¢ (2013) tarafindan gelistirilen dlgek uygulanacaktir.

ise yabancilasma ve boyutlarini dlgmek icin Hirschfeld ve Feild, (2000) tarafindan
geligtirilen, Ozbek (2013) tarafindan gecerlik giivenilirik analizi yapilan ‘ise
Yabancilagsma’ 6lgegi, is ertelemeyi 6lgmek igin ise Ozer vd.’nin (2013) dlgedi uygun
gorinmektedir.

Toplanan nicel veriler incelenerek, elde edilen verilerin normal dagilima uygunlugu
ve ulasilabilen érnek sayisi de@erlendirilerek, temel analizlerin yani sira, Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) gergevesinde SPSS-AMOS veya SmartPLS yazilimlari
kullanilabilir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

isletmelerde verimli calismalar saglayacak politikalarin olusturulmasinda, insan
sermayesinin dnemi buyudktlr. Cesitli seviyelerde ydnetici konumundaki ¢alisanlar ile
alt seviyelerde caliganlarin iletisim, egitim, beceri, ise baglilik ve motivasyonlarinin
Ustdiizeyde tutulmasi, tretimin temel tasidir.

Bunun tersine olarak, psikolojik sermayesi dislk seviyede olan galisanlarda ise, ise
yabancilasma, is erteleme ve Uretim karsiti is davraniglari gelisebilmektedir. Bu
nedenle psikolojik sermaye ve alt boyutlarinin guclendiriimesi igin isletmelerin, bu
konudaki bilimsel yayinlarin da 1s131 altinda kapsaml c¢alismalar yapilmasi
gerekmektedir.

Onerilen arastirma modelinde psikolojik sermayenin lretim karsiti is davranislari
Uzerinde etkisinde ise yabancilagsma ve is ertelemenin aracilik rolinin oldugu
ongorilmektedir. is gérenlerin psikolojik sermayesi giiclendirildiginde tretim karsiti is
davraniglari gosterme egiliminin azalacagi, ayrica is erteleme ve ise yabancilasma
davraniglarinin 6nemli oldugu disunulmektedir.
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