Business & Management Studies: An International Journal B M S IJ

Vol.:4 Issue:1 Year:2016, ss.24-47

http://dx.doi.org/10.15295/bmij.v4il.131

MATERYALIZM, OZ-BENZESIM VE BiREYSELCILiGIN
KISISELLESTIRILMiS REKLAMA YONELIK TUTUMLAR VE
KiSISELLESTIiRILMIiS REKLAMLARI SOSYAL AGLARDA
PAYLASMA NIiYETI UZERINDEKI ETKILERI

Hakan CENGiZz' Basvuru Tarihi: 15.02.2016
Behget Yalin OZKARA? Kabul Tarihi: 13.03.2016
oz

Bu c¢alismanin amaci tiiketicilerin materyalizm, bireyselcilik ve 6z-benzesim diizeylerinin
tiiketici isimleri araciligiyla kisisellestirilmiy reklamlara yonelik tutumlari ve bu tiir reklamlart sosyal
aglarda paylasma niyetleri iizerindeki etkilerini incelemektir. Bu amacla, verilerin toplanmasinda
kartopu ornekleme yontemi benimsenmis, sosyal medya iizerinden kullanicilar ¢calismaya davet edilmis
ve bu daveti aglarindaki diger kisilerle paylasmalart istenmistir. Calisma kapsaminda elde edilen 144
veri, Smart PLS paket programi araciligiyla analiz edilmistir. Aragtirma sonuglari tiiketicilerin markaya
yonelik 6z benzesim diizeylerinin ilgili markanin kisisellestirilmis reklamlarina yonelik tutum ve ilgili
reklamlart sosyal aglarda paylasma niyeti iizerinde olumlu yonde anlamlt etkileri olduguna isaret
etmektedir. Ayrica elde edilen bulgular, tiiketicilerin materyalizm diizeyleri ve kisisellestirilmis reklama
yonelik tutumlarimin ilgili reklamlar: sosyal aglarda paylasma niyeti iizerinde olumlu yénde anlamii
etkileri oldugunu gostermektedir.
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The main purpose of this study is to investigate the effects of materialism, individualism and
self-congruity on the consumers’ intention to share personalized advertisements on social network sites
(SNS) and attitude toward such advertisements. For this purpose, using a snowball sampling technique,
social media users were invited to participate the study and encouraged to forward the invitation to
others. The obtained data from 144 social media users were used to estimate the structural equation
model, using partial least squares through SmartPLS 2.0. The results indicate that self-congruity
significantly and positively affects attitude toward personalized advertisement and intention to share
those advertisements on SNS. In addition, findings show that materialism and attitude toward such

advertisements have a positive and significant effects on intention to share.
Keywords: Personalized Advertising, Social Network Sites, Intention to Share, Self-congruity
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GIRIS

Sosyal aglar glinlimiiz rekabet ortaminda, isletmelerin tiiketiciye ulasmalarinda oldukga
etkili ve geleneksel medya ortamlarina kiyasla diisiik maliyetli bir yoludur. Isletmeler
tiiketicilerin goniillii olarak, reklam kampanyalarina iliskin mesajlart kendi aralarinda
paylagmalari i¢in ¢abalamaktadirlar. Her seyden once bireyin goniillii olarak paylastigi reklam
mesajlari, digerler tiiketiciler tarafindan daha giivenilir olarak algilanmaktadir. Tiiketiciler bu
sayede reklama iliskin Onyargilarindan siyirilabilmekte ve paylasilan reklamlar daha etkili
olabilmektedir. Ayrica sosyal aglarda yer alan tiiketici-marka iliskisi, marka farkindaligini
arttirmakta ve sembolik tiiketici-marka iligkisini giiclendirmektedir (Kaplan ve Haenlein,
2010). Bununla birlikte tiiketiciler kendilerini belirli alt kiiltiirler ya da kimlikler vasitastyla
tamimlamak ya da iliskilendirmek i¢in, online platformlarda markalara iliskin mesajlarin
paylasimini arag¢ olarak kullanabilmektedirler (Stern, 2004). Ancak tiim bu 6nemine ragmen,
tiiketicilerin markalar1 6zellikle sosyal medyada ara¢ olarak kullanmalarina olanak taniyan
paylasma islevinin temelinde yer alan giidiiler, literatiirde oldukg¢a kisith sayida calismada

incelenmistir.

Tiiketicilerin sosyal aglarda markalarla kurduklar iliskiler, bir markaya ait {iriin veya
hizmeti arkadas ¢evrelerine sosyal aglar iizerinden dogrudan 6nermek, profillerinde paylasmak
ve begenmek dogrultusunda degerlendirilebilecek bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Coca-
Cola’nin, tiiketicilerle sosyal aglar tizerinden kurdugu bag: gelistirmek i¢in 2011 yil1 itibariyle

driinlerinin {izerinde tiiketicilerin isimlerine yer verdigi “share a coke” kampanyasini
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baglatmasi ve bu kampanyanin sosyal medyada gordiigii ilgi bu baglamda degerlendirilebilir.
Bu kampanya ile birlikte, firmanin Facebook sayfasi trafigi yiizde 870 oraninda artmis ve
kampanyaya iliskin mesajlar1 paylagsmay1 da iceren medya etkilesimleri 18 milyon civarina
ulagsmistir (Kava, 2014; Thain ve Bradley, 2014). Ancak neredeyse 4 yil1 agkin siiredir, 70’1
askin tilkede devam eden ve odak noktas1 tiiketicinin ilgili kampanyay1 paylasmasi olan bu yeni
kampanya fikrinin, pazarlama literatiiriinde heniiz yeterince arastirilmamis bir olgu olarak

karsimiza ¢ikmasi, bu ¢aligmay1 yapmamizda itici gii¢ olmustur.

Sosyal medyada tliketim; tiiketici, marka ve topluluk birlikteligi cercevesinde
gerceklesir (Davis ve Sajtos, 2008). Bu aktorlerin birlikte olusturduklari tecriibe, kisisellestirme
(McMillan ve Hwang, 2002; Vlasic ve Kesic, 2007; Yoon vd., 2008) ve dolaysiz etkilesim
arayisint  (Haeckel, 1998; Hoffman ve Novak, 1996) beraberinde getirmektedir.
Kisisellestirilmis etkilesimler, marka tecriibesine iliskin daha yiiksek diizeyde beklentiler
dogurabilmekte ve kisisellestirilmis etkilesimler sayesinde markayla kurulan iletisim, markaya
yonelik etkili izlenimler olusturabilmektedir (Iacobucci ve Ostrom, 1993). Bunun yani sira,
tiiketicilerin markanin kisisellestirilmis etkilesimlere olanak tanidigini1 diisiinmelerinin de,
tilketim tecriibeleri tlizerinde anlamli etkileri oldugu diisiiniilmektedir (Prahalad ve

Ramaswamy, 2004).

Konuya iliskin literatiir incelendiginde sosyal medyada paylasma niyetine iliskin
caligmalar genelde icerik, tecriibe ve bilgi paylagimi lizerine odaklanmistir. Dobele vd. (2007),
pazarlama kampanyalarina iliskin mesajlarin, kullanicilar arasinda paylagilmasini kampanyaya
kars1 gosterilen duygusal tepkiler aracilifiyla agiklamaya calismiglardir. Eckler ve Bolls, (2011)
viral video reklamlarinin reklama ve markaya yonelik tutum tizerindeki etkilerini ve paylasma
niyetine yonelik tutumu incelemisler, keyifli bulunan video reklamlarinin izinsiz pazarlama
uygulamalarina gore; paylasma davranisi, marka ve reklama yonelik tutumlar iizerinde daha
giiclii etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Taylor vd. (2012), 6z benzesim araciligiyla,
sosyal medya kullanicilarinin online reklamlar1 paylasma olasiligini arttirdigin1 ortaya
koymuslardir. Ho ve Dempsey (2010), online igerikleri paylasma giidiileri arasinda bireysel
degerlerin oldugunu ve bireyselcilik diizeyi yiiksek olan bireylerin online igerikleri paylagsmaya,
digerlerine gore daha fazla egilimli olduklarimi ortaya koymuslardir. Baek vd. (2011)
kullanicilar1 paylagsma yapma davranigina iten giidiiler arasinda eglence faktoriintin etkili
oldugunu bulmuslardir. Literatiirde paylasma davranisi ilizerine yapilan oldukca az calisma
olmasina ragmen, yapilan ¢alismalar 6z-benzesim, bireyselcilik ve materyalizm gibi tiiketicileri

paylasma davranisina yonlendirebilecek unsurlari ya birlikte ele almamis ya da bu degiskenleri
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tamamen g6z ardi etmistir (6rn. Dobele vd., 2007; De Matos ve Rossi, 2008; Ho ve Dempsey,
2010; Eckler ve Bolls, 2011; Baek vd., 2011).

Tiiketicilerin reklamlar1 paylagsmasindaki unsurlardan birisi reklama yonelik tutumdur
(Eckler ve Bolls, 2011). Isletmelerin yogun caba harcadigi reklam faaliyetlerinin tiiketiciler
tarafindan sosyal aglar aracilig1 ile paylasilmasinin altinda yatan faktorlerin anlasilmasi, gerek
pazarlama arastirmacilar1 gerekse isletmeler agisindan biiyiikk 6nem arz etmektedir. Sosyal
medyada yer alan marka mesajlarin1 paylasan tiiketicilerin karakteristik 6zelliklerini anlamak,
gelistirilecek marka mesajlarinin etkinligini artirmak acisindan da énem arz etmektedir. Bu
baglamda pazarlama diinyasi i¢in yeni olan “share a coke” kampanyasindan yola ¢ikilarak,
riinlerin iizerinde tiiketici isimlerine yer verilen kampanyalara yonelik tiiketici tutumlarinm
etkileyen faktorlerin incelenmesiyle literatiire anlamli katkilar saglanacag: diisiiniilebilir. Bu
baglamda calismanin amaci; materyalizm, bireyselcilik ve 0z-benzesim degiskenlerinin
kisisellestirilmis bir reklama yonelik tutum ve reklam mesajlarini paylagma niyeti iizerindeki
etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi olarak belirlenmistir. Bu c¢alismada, online paylasim niyeti
tizerindeki degiskenlerin etkisi, daha Once ele alinmamis tiiketici isimleri araciligiyla
kisisellestirmis reklam baglaminda ele alinmistir. Bu dogrultuda, bu caligmanin
kisisellestirilmis reklam uygulamalari baglaminda, online paylasim niyeti iizerinde etkili
olabilecek degiskenlere iliskin ilk bilgileri sunma 6zelligi tasidigr sdylenebilir. Bu amagla,
caligmanin ilk boliimiinde teorik ¢erceveye iliskin genel bilgi verilmis ve aragtirma modelinde
yer alan unsurlara iliskin literatiir 6zetlenmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde ise, arastirma
tasarimi ve modeli ile ilgili analiz sonuglar1 yer almaktadir. Son boliimde ise, ¢alismada elde

edilen bulgular literatiir baglaminda tartisilmis ve ¢alismanin kisitlarina deginilmistir.

Tiim bunlara ek olarak, yapilan literatiir taramasi sonucunda tiiketici isimleri araciligryla
kisisellestirilmis reklamlara yonelik higbir calismaya rastlanilmamaistir. Konu iizerine yiiriitiilen
benzer ¢aligmalar genellikle ya markasizlastirma (Debranding) ya da kisisellestirilmis {iriin
Onerisi lizerine gergeklestirilmistir. Ancak markasizlagtirma gerek kavramsal olarak gerekse
uygulama bi¢imi olarak kisisellestirmeden oldukca farkli bir olgudur. Bu dogrultuda, bu
aragtirmanin 6zgiin katkisinin bu noktada olacagi diistiniilmektedir. Bu ¢alismanin bu anlamda,
tilketici isimleri aracilifiyla kisisellestirilmis reklama yonelik tutumun incelenmesi

dogrultusunda literatiirde bir ilk oldugunu sdylemek miimkiindiir.

1. Teorik Cerceve
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Bu asamada arastirmanin kavramsal ¢ergevesi, arastirma modeli ve onceki arastirma

bulgularina dayanarak kurulmus hipotezler yer almaktadir.

Sosyal medya kullanicilar1 web sitelerinin kendilerine saglamis oldugu {icretsiz
hizmetleri; birbirleriyle iletisim kurmak, yeni arkadasliklar edinmek, kullanici temelli video,
metin, fotograf paylagsmak ve giincel trendler hakkinda bilgi saglamak amaciyla
kullanmaktadirlar (Giannakos vd., 2012). Bununla birlikte paylasilan icerikler kimi zaman {iriin
ve markalara iliskin olabilmektedir. Kullanicilar bir iirliniin lizerinde gérmiis olduklar1 ya da
arkadaglarinin ilgisini ¢ekecek bilgileri birbirleriyle paylasma egilimi sergilemektedirler
(Chien, 2010). Sosyal medyada bu durum agizdan agiza iletisim ¢ergevesinde
degerlendirilebilir. Ciinkii bir {irline ve iiriinle iligkili yeni trendlere asina olmak, yiiksek
diizeyde agizdan agiza iletisim faaliyetine katilmay1 da beraberinde getirmektedir (Mikalef vd.,
2013). Dijital tiiketiciler sosyal paylasim sitelerinde aktif bir bicimde elektronik agizdan agiza
iletisim mesajlarin1 kendilerinin ve baskalarinin satin alma siireglerini desteklemek, 6neride

bulunmak ve 6neri almak i¢in paylagmakta ve arastirmaktadirlar (Moran vd., 2014).

Insanlarin siireklilik gosteren faaliyetleri ve hedefleriyle uyumluluk gdsteren yeni
teknolojiler ve yeni medya platformlari, paylasma davranisi vasitasiyla onlarin teknoloji temelli
yasantilarinin biiyliik bir boliimiinii olusturmaktadir (Van House, 2009). Bu baglamda
degerlendirilebilecek sosyal paylasma sitelerinin en yaygin olarak kullanilanlarindan birisi
Facebook’tur. Online paylasim davranisi, Facebook kullanicilarinin kimlik olusturmalarinda ve
digerleriyle etkilesim kurma ¢abalarinda kullandiklar1 yiiksek degere sahip bir olgudur. Share
a Coke kampanyasiyla birlikte tiiketicilerin iizerinde kendilerinin ve aglarinda bulunan diger
baglantilarin ismi yazan kola kutularinin fotograflarini sosyal medyada birbirleriyle paylasarak

etkilesim kurmaya baslamalar1 bu duruma verilecek en giizel 6rnekler arasindadir.
2.1. Oz Benzesim

Sosyal medyada marka temelli paylagsmalar {izerine gerceklestirilen bir arastirma,
tiiketicilerin 6z benlikleriyle uyumlu online bir reklam1 paylagma egilimine sahip olduklarini
ortaya koymustur (Taylor vd., 2012). Buna gore tiiketicilerin 6z benlikleriyle uyumlu
gordiikleri marka mesaj1 iceren reklamlari diger kullanicilarla paylagsma egilimine sahip
olduklari sdylenebilir. Literatiirde 6z benzesim olarak ifade edilen bu kavram en genel anlamda,
marka imaj1 ile tiiketicilerin 6z benlikleri arasindaki uyum olarak tanimlanmaktadir (Sirgy,
1982). Oz benlik uyumu iizerine yapilan arastirmalar (Sirgy, 1982, 1985; Claiborne ve Sirgy,
1990; Sirgy vd., 2000; Sirgy ve Su, 2000) bir {iriin ya da markayla kurulan 6z benzesimin;
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marka baglili§i, markaya yonelik tutum, marka tercihi, satin alma motivasyonu ve marka
tatmini gibi cesitli tliketici davranislart tizerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Ulusal yazinda, Armutlu ve Mithat (2009) 6z benzesim kavramini benlik imaj1 uyumu olarak
ifade etmisler ve bu kavramin benlik imaj1 ile bir iirlin ya da markanin algilanan imaj1 arasindaki
uyum oldugunun altin1 ¢izmislerdir. Balik¢ioglu ve Oflazoglu (2015) ise ayn1 kavrami benlik-
marka imaj1 uyumu olarak ifade etmislerdir. Umur ve Eren (2016) ayn1 kavrami benlik uyumu
olarak kullanmislardir. Kavramin ingilizcesi 6z benlik ve marka imaji arasindaki uyumu ifade
etmesi nedeniyle bu ¢alismada ayni kavram 6z benzesim olarak ifade edilmistir.

Tiiketiciler kendilerini, begendikleri markalar aracilii ile ifade etmekte ve 06z
benlikleriyle yiiksek diizeyde uyumlu gordiikleri markalarla giiclii baglar kurmaktadirlar.
Psikolojik olarak kurulan marka-6zbenlik uyumu algis1 marka topluluklarina katilimla da
iligkilidir (Hur, Ahn ve Kim, 2011). Bu durum sosyal aglarda marka temelli paylasim yapma
davranisi ile de iligkilendirilebilir. Kressman vd. (2006) marka-tiiketici arasindaki 6zbenzesim
diizeyinin yiiksek olmasi durumunda kurulan marka iletisiminin kalitesinin ve marka
bagliliginin arttigin1 6ne stirmektedir. Bu dogrultuda paylagma niyeti marka iletisiminin bir
unsuru olarak degerlendirilebilir.

Oz-benzesim ve tutuma iliskin olarak, insanlar benlikleriyle ve pozitif kimlikleriyle
uyumlu meseleler hakkinda olumlu tutuma sahip olma egilimindedirler ve ayrica bu kimlikleri
benimseyen kurumlar1 desteklemektedirler (Sirgy, 2008). Bununla birlikte Ibrahim ve Najjar
(2008) calismalarinda 6z benzesimin tutum iizerine dogrudan etkisi oldugu sonucuna
varmiglardir. Bu baglamda tiiketicilerin bir markaya ait mesajlar1 paylagsmalarina iligskin
hipotezler 6z benzesim ve tutum dogrultusunda asagidaki gibi kurulmustur:

HI: Oz benzesim, kisisellestirilmis reklama iliskin mesajlar1 paylasma niyeti iizerinde
pozitif yonde anlamli etkiye sahiptir.

H2: Oz benzesim, kisisellestirilmis reklama yonelik tutum iizerinde pozitif ydnde

anlaml etkiye sahiptir.

2.2. Bireyselcilik

Kiiltiiriin ¢esitli boyutlari, toplumlar1 ve bir topluma ait bireyleri tanimlamada ve
birbirinden ayirmada kullanilmaktadir. Literatiirde en yaygin kabul gérmiis kiiltiirel boyutlar,
Hofstede (1997) tarafindan gelistirilen toplumlarin bireysel ya da kollektivist temelli olduguna
iliskin siniflandirmasidir. Garcia-Gavilanes vd. (2013), bireysel degerleri baskin bir topluma

ait olan bireylerin sosyal medya davraniglarinin kollektivist toplumlara gore farklilastigini
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bulmuslardir. Atsawintarangkun ve Yuizono (2014), ¢alismalarinda online paylasma yapmanin
kiiltiire gore farklilastigini ve kisilerin bireyselcilik degerlerleriyle iliskili oldugunu ortaya
koymustur. Chow vd. (2000) kollektivist kiiltiire ait sosyal medya kullanicilarinin grup i¢inde
paylasma yapma fikrine daha ac¢ik olduklarini, Michailova ve Hutchings (2006) ise
bireyselciligin bilgi paylasma davranigi iizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymuslardir. Reklamcilik ve pazarlama literatiiriinde ¢esitli ¢calismalarda kiiltiiriin reklama
yonelik tutum (Han ve Shavitt, 1994; Albers-Miller ve Gelb, 1996; Zhang ve Gelb, 1996; Yin,
1999), medya tercihleri (Somasundaram ve Light, 1994) ve yeni teknolojinin yayilma diizeyi
(Takada ve Jain, 1991; La Ferle vd., 2002) gibi 6nemli degiskenleri etkiledigi goriilmiistiir.
Chapman ve Lahav (2008) paylasma davranisinin kiiltiire gore farklilagtigini; bireyselcilik
degerleri yiiksek bir toplum olan Amerika’da sosyal medya kullanicilarinin kisisel
fotograflarin1 genis Kkitlelerle paylasirken, Kore’de yasayan kullanicilarin fotograflarini
yalnizca yakin g¢evreleriyle paylasma egiliminde olduklarini ortaya koymustur. Qiu, Lin ve
Leung (2013), iki farkli sosyal medya platformu olan Facebook ve Renren’de grup i¢inde
paylasma davranisinin teknik olarak birbirine benzeyen platformlarda farklilagtigini ve bu
platformlarin bireysel ve kollektivist 6zellikleri blinyesinde barindirdigin1 bulmusglardir. Bu
bulgular bireyselciligin sosyal medyada paylasimda bulunma niyetine ve bu niyete iliskin
tutumlara etki edebilecegini destekler niteliktedir.

Dascalu (2014) temel karakteristigi kisisellestirme olan, giiniimiizde tecriibe ettigimiz
bireyselciligin  kitle iletisim tlizerinde karmagik ve celiskili bir etkisinin oldugunu
vurgulamaktadir. Buna gore, bireyselcilige iliskin degerler medya araciligiyla iletilen mesaj
iceriklerini dnemli Ol¢iide etkilemektedir. Dascédlu (2014) tecriibe ettigimiz bu bireyselciligi,
yeni bireyselcilik olarak adlandirmakta ve yeni bireyselciligin merkezinde narsizm ve
hedonizmin yer aldigin1 vurgulamaktadir. Bu noktadan hareketle, bu calismada tiiketici
isimlerinin yer aldig1 reklam 6rneginin bireysel unsurlar i¢erdigi, ve bu unsurlarin tiiketicileri
paylasimda bulunma davranigina yonlendirecegi diisiiniilebilir. Bununla birlikte Kramer vd.
(2007) yiirittiikkleri ¢alismalarinda bireysel degerleri yiiksek olan tiiketicilerin online
platformlarda kisisellestirilmis Oneriler igeren reklamlar1 kollektivist degerleri yiiksek bireylere
gore daha kolay algiladiklarini bulmuslardir. Bunun tersi olarak ise, kollektivist degerleri
yiiksek olan bireyler kisisellestirilmemis Onerileri, bireysel degerleri yiiksek olanlara gére daha
kolay algilamislardir. Bagka bir ifade ile, bireysel degerleri yiiksek olan tiiketiciler
kisisellestirilmemis reklamlar1 goz ardi etmislerdir. Bu dogrultuda bireysel degerleri yiiksek

bireylerin kisisellestirilmis reklamlar1 paylagsma egilimlerinin yiiksek olacag: diistiniilebilir.
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Tutuma iliskin olarak ise, La Ferle vd. (2008), yiiksek diizeyde kollektivizm ve
bireyselcilik degerlerine sahip kisilerin reklama yonelik olumlu tutumlara sahip olduklarini,
diisiik diizeyde kollektivizm ve bireyselcilik degerlerine sahip kisilerin reklama yonelik
olumsuz tutumlara sahip olduklarin1 ortaya koymuslardir. Moon, Chadee ve Tikoo (2008)
kisisellestirilmis triinleri satin almaya yonelik tutumlarin bireyselcilik tarafindan etkilendigi

sonucuna varmiglardir. Bu dogrultuda gelistirilen hipotezler ise su sekildedir:

H3: Bireyselcilik, kisisellestirilmis reklama iliskin mesajlar1 paylasma niyeti lizerinde
pozitif yonde anlamli etkiye sahiptir.
H4: Bireyselcilik, kisisellestirilmis reklama yonelik futum iizerinde pozitif yonde

anlamli etkiye sahiptir.

2.3. Materyalizm

Materyalizm, yasamda hedeflenen amagclara ve arzu edilen durumlara ulagsmada, maddi
varliklar1 elde etme ve sahip olmaya yiiklenen anlam olarak tanimlanmaktadir (Richins ve
Dawson, 1992). Lehdonvirta (2010) online platformlari, kullanicilarin tiikketim tarzlarini ve
maddi kazanimlarint her gecen giin artan diizeyde birbirleriyle paylastiklar1 alanlar olarak
tammlamaktadir. Onceki calismalar, yiiksek materyalist degerlere sahip bireylerin reklama
iliskin mesajlara daha olumlu baktiklarini (Goldberg vd., 2003), ve yiiksek diizeyde medya
kullanicis1 olduklarini (Belk ve Pollay 1985a, 1985b) ortaya koymustur. Bununla birlikte,
materyalizm medya tliketimiyle pozitif bir iliskiye sahip, onemli bir tiiketici degeridir. Konuya
iligkin c¢esitli calismalar, materyalizm ile televizyon seyretme arasinda pozitif bir iligki
oldugunu ortaya koymustur (Goldberg ve Gorn 1978; Churchill ve Moschis 1979; Richins
1987). Materyalizmi sanal platformda inceleyen Chang ve Zhang (2008), materyalizmin sosyal
medya reklamlarina yonelik kullanici tutumlarma etki eden bir faktdr oldugu sonucuna
varmiglardir. Park vd. (2007), materyalizmin markaya ydnelik tiiketici davranis ve tutumlarini
anlamada 6nemli bir faktér oldugunu bulmuslardir. Kamal vd., (2013), sosyal medya kullanimi
ile materyalizm arasinda anlamli bir iliskinin var olduguna isaret etmektedir. Bununla birlikte
Osmonbekov vd. (2009), materyalizmin reklama yonelik tutumu giiglii bir diizeyde etkiledigini
ortaya koymustur. Paylasma yapma davranisina iliskin ise Ward (2005), sosyal aglarda
materyalist degerleri yliksek olan tiiketicilerin kisisel bilgilerini paylagsmada daha fazla istekli
olduklarin1 ortaya koymustur. Bahsedilen literatiir destegi dogrultusunda, materyalizmin

paylasma niyeti ve tutumu etkileyebilecegine yonelik hipotezler su sekilde kurulmustur:
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HS5: Materyalizm, kisisellestirilmis reklama iliskin mesajlar1 paylasma niyeti iizerinde
pozitif yonde anlamli etkiye sahiptir.

H6: Materyalizm, kisisellestirilmis reklama yonelik futum iizerinde pozitif yonde
anlamli etkiye sahiptir.

Son olarak tiiketici isimleri aracilifiyla kisisellestirilmis reklama yonelik tutumun
paylasim niyetini etkiledigine yonelik hipotez ise su sekilde kurulmustur.

H7: Kisisellestirilmis reklama iliskin tutum paylasma niyeti iizerinde pozitif yonde
anlamli etkiye sahiptir.

Gelistirilen hipotezler dogrultusunda olusturulan ve aragtirma kapsaminda test edilen

model Sekil 1°de yer almaktadir.

0z
Benzesim

Paylagim
Niyeti

Bireyselcilik

Kampanyaya

Yonelik

Tutum

Sekil 1: Aragtirma Modeli

3. Tasarim ve Yontem
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Bu ¢alismada iiriin iizerinde tiiketici isimlerinin kullanilmasi yoluyla kisisellestirilmis
bir reklama yonelik tutumlari ve bu tiir reklam mesajlarini sosyal aglarda baskalariyla paylagma
niyetini O0lgmek amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan anket formunda
katilimcilarin tiiketici isimleri vasitasiyla kisisellestirilmis reklama yonelik tutum ve reklama
yonelik mesajlar1 paylagsma niyetini 6l¢ebilmek i¢in arastirmacilar tarafindan 6rnek bir reklam
gorseli olusturulmustur. Katilimeilara ilgili gorselin Tiirkge isimlerle uyarlanmis hali, anket
formunun baglangicinda sunulmus (bkz. Sekil 2) ve anket formunda yer alan dlgek ifadelerine

katilm diizeylerini belirtirlerken gorselde yer alan ve tiiketici isimlerinin yer aldig: ilgili

markanin benzer bir reklamini diisiinerek cevaplandirmalari istenmistir.

e i 4 . -

Sekil 2: Anket Formunda Yer Alan Kisisellestirilmis Reklam Ornegi

3.1. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye'de sosyal medya hesabina sahip olan tiim kisilerdir.
Verilerin elde edilmesinde zaman ve biitce kisitlar1 gozetilerek, tesadiifi olmayan drnekleme
yontemleri arasindan, kartopu Ornekleme yoOnteminin kullanilmasini uygun goriilmiistiir.
Kartopu 6rnekleme yontemi 6zellikle sosyal medya iizerinde yapilan ¢aligmalarda, aragtirmanin
etkinligi, anket sorularinin ilgili kisilere ulagtirilmasi, arastirmacilara zaman ve biitce tasarrufu
saglamasi agisindan en uygun yontemlerden birisidir (Bhutta, 2012). Bu dogrultuda veriler
aragtirmacilarin Twitter ve Facebook hesaplari {izerinden, arastirmaya goniillii olarak katilmak
isteyenlere duyuru yapilarak toplanmistir. Bu dogrultuda, katilimcilardan Google Drive
iizerinde aragtirmaya iliskin olusturulan anket formunu kendi baglantilartyla paylagmalar
istenmistir. Arastirma kapsaminda 162 kisiye anket uygulanmis olup, 18 anket formunun eksik

ve hatal1 veriler icermesi nedeniyle analizler 144 anket formu iizerinden gergeklestirilmistir.
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3.2. Arastirmada Kullamlan Anket Formu ve Olcekler

Arastirmada kullanilan anket formu toplam 2 boliimden olugsmaktadir. Birinci bolim
20 adet ifadeden, ikinci boliim ise katilimcilarin demografik ve sosyal medya kullanimina
iliskin 6zelliklerini belirlemeye yonelik 4 sorudan olugmaktadir.

Arastirmada kullanilan tiim Slgekler icerik gecerliligini yiikseltmek i¢in literatiirde
gelistirilmis olan dlgeklerden uyarlanmistir (Straub vd. 2004). Olgeklerde yer alan tiim ifadeler
bir pazarlama akademisyeni ve ¢evirmen tarafindan once Tiirkceye ¢evrilmis, ardindan baska
bir ¢evirmen tarafindan tekrar Ingilizceye c¢evrilerek orijinal &lgek ile olan tutarlilig
incelenmistir. Caligsma kapsaminda bireyselciligi 6lgmek i¢in Triandis vd. (1993), materyalizmi
Olemek icin Richins (2004), marka ile olan 6z benzesimi 6l¢mek i¢in Taylor vd. (2012), reklama
yonelik tutumu 6lgmek i¢in Pollay ve Mittal (1993) ve paylagma niyetini 6l¢gmek i¢in ise Taylor
vd. (2012) tarafindan gelistirilmis olan 6lgeklerden yararlanilmistir. Anketin ikinci béliimiinde
ise katilimeilarin demografik ve sosyal medya kullanimlarina iliskin 6zelliklerini tespit etmeye
yonelik 4 adet soru bulunmaktadir. Anket iizerindeki Olgek ifadelerine katilim diizeyi;
“Kesinlikle Katiliyorum - Kesinlikle Katilmiyorum” araliginda 9’1u Likert derecelendirmesi ile
sayisallagtirllmigtir. Pilot ¢alisma 30 katilimer tizerinde gergeklestirilmis olup, anlasilmayan

herhangi bir ifadenin olmadig1 tespit edilmistir.

4.  Analiz ve Bulgular

Verilerin analizi Smart PLS program ile ger¢eklestirilmistir. Verilerin analizinde en
kiiciik kareler temelli yapisal esitlik modelinin kullanilmasinin sebebi, yapilan analizlerde
verilerin kovaryans temelli yapisal esitlik modellemesinin temel varsayimlarindan olan ¢oklu
normallige uygun bir dagilim sergilememesi ve calisma kapsaminda ulasilan 6rneklemin

sayisinin diigiik olusudur (Fornell ve Bookstein, 1982; Chin, 1998).
4.1. On analizler

Tablo 1’de katilimcilarin cinsiyet, sahip olduklar1 sosyal medya hesaplari, interneti ana
kullanim amagclari ve giinliik internet kullanim siirelerine iligskin veriler yer almaktadir. Tablo 1
incelendiginde, cevaplayicilarin biiyiik cogunlugunun kadinlardan olustugu goriilmektedir.
Katilimcilarin neredeyse tamaminin (91%) Facebook hesabina sahip olduklar1 ve ¢ogunlugun

(%58) interneti temel olarak sosyal medya hesaplarina erisimde kullandiklar1 gériilmektedir.

Tablo 1: Katilmcilara iliskin Demografik Ozellikler
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Cinsiyet Sikhk Yiizde
Kadin 100 69%
Erkek 44 31%
Sahip Olunan Sosyal Medya Hesaplar1 | Sikhk Yiizde
Facebook 131 91%
Instagram 97 67%
Twitter 77 53%
Google Plus 39 27%
Diger 6 4%
Interneti Ana Kullanim Amaci Sikhik Yiizde
Sosyal Medya 84 58%
Egitim 27 19%
Eglence 21 15%

Is 12 8%
Giinliik internet Kullanim Siiresi Sikhik Yiizde
1 saatten az 5 3%
1-3 saat 80 56%
4-6 saat 45 31%
7-9 saat 9 6%
10-12 saat 1 1%
13-15 saat 1 1%

15 saatten daha fazla 3 2%

Elde edilen verilere iliskin kayip verilerin rassal olarak dagilip dagilmadiginin test
edilmesi i¢in Little’s MCAR testi yapilmis, elde edilen sonuglar her iki 6rneklem i¢in de kayip
verilerin rassal olarak dagildigina isaret ettigi i¢cin kayip verilerin yerine seri ortalamalar

atanmak sureti ile elde edilen yeni veriler lizerinden analizler gergeklestirilmistir.

Tablo 2. Olgeklerin Giivenirlilikleri

. Cronbach Alpha ;f:de
Olgekler yist
Materyalizm 0,712 4
Oz Benzesim 0,939 4
Bireyselcilik 0,726 4
Tutum 0,914 3
Paylasma Niyeti 0,966 2

Cronbach Alpha degerinin 0,70 ve iizerinde olmasi Olgegin giivenilir oldugunu

gostermektedir (Nunually, 1978). Yapilan analiz sonuglarinda bireyselcilik dlgeginden 1,
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materyalizm Olgeginden ise 2 ifade, ilgili dlgeklerin gilivenirlilik degerini diisiirmesi sebebiyle
cikartilmustir. Tlgili ifadeler ¢ikartildiktan sonra elde edilen Cronbach Alpha degerleri Tablo
2’de yer almaktadir.

Tablo 3. Olgeklerin Ortalama Aciklanan Varyans ve Birlesik Giivenirlik Degerleri

Olcekler OAV BG

Materyalizm 0,516 0,807
Oz Benzesim 0,845 0,956
Bireyselcilik 0,587 0,806
Tutum 0,854 0,946
Paylagma Niyeti 0,967 0,983

Calismamizda yer alan Olceklere iliskin birlesik giivenirlilik katsayilari ve ortak
aciklanan varyans degerleri Tablo 3’de yer almaktadir. Birlesim gegerliliginin saglanabilmesi
icin, 6lgeklerin ortalama agiklanan varyans degerlerinin 0.5 in {izerinde olmas1 ve ayni zamanda
birlesik gilivenirlilik katsayisinin da 0.7’ nin lizerinde olmast umlmaktadir (Bagozzi ve Yi 1988,
Gefen, Straub, ve Boudreau, 2000). Tablo 3 incelendiginde, degiskenler i¢in hesaplanan
degerlerin literatiirde yer alan esik degerlerin iizerinde yer aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla
Ol¢lim modeli igerisinde yer alan tim degiskenler icin birlesim gecerliliginin saglandigi

sOylenebilir (Bagozzi ve Yi 1988; Gefen vd., 2000).

Tablo 4. Ayrisma Gegerliligi

Bireyselcilik | Materyalizm | Pay.Niyet | Oz-Benzesim | Tutum
Bireyselcilik | 0,766

Materyalizm | 0,029 0,718

Pay. Niyet 0,110 0,329 0,970

Oz-Benzesim | 0,028 0,356 0,330 0,910

Tutum 0,168 0,218 0,490 0,251 0,920

Bu aragtirmada uygulanan gegerlilik testlerinden birisi de ayrisma gecerliligidir.
Ayrisma gegerliliginin saglanabilmesi i¢in, her bir degisken i¢in hesaplanan ortalama agiklanan
varyans degerlerinin karekoklerinin, o degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon
degerlerinden biiyiik olmas1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker 1981, Gefen vd., 2000). Tablo
4’te ilgili degerler yer almakta ve koyu karakter ile yazilmis olan deger ilgili degiskenin

ortalama agiklanan varyansinin karekokiinii gostermektedir. Tabloda yer alan diger degerler ise
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faktorler arasi korelasyon matrisini olusturmaktadir. Tablo 4 incelendiginde, calisma

kapsaminda ele alinan tiim degigkenlerin ortalama a¢iklanan varyanslarinin karekdkii, modelde

yer alan diger degiskenlerin ilgili degisken ile olan korelasyon katsayisindan daha biiyiik

oldugu goriilmektedir. Bu sonuclar ¢calismamizda yer alan faktorlerin yeterli diizeyde ayrisma

gegerliligine sahip olduguna isaret etmektedir (Fornell ve Larcker 1981; Gefen vd., 2000).

Tablo 5. Faktor Analizi Sonuglar

ifadeler Bireysel | Materyal | Pay.Niyeti | Oz-Benzesim | Tutum

BMW iiriinleri lizerinde ismimin yer aldig1

reklam kampanyasini olumlu buluyorum. | Tutuml 0,202 0,234 0,502 0,238 | 0,942

BMW iiriinleri lizerinde ismimin yer aldig:

reklam kampanyasi hosuma gitti. Tutum?2 0,095 0,192 0,404 0,264 0,906

BMW iiriinleri lizerinde ismimin yer aldig:

reklam kampanyasim faydali buluyorum. | Tutum3 0,159 0,173 0,443 0,195| 0,923

Bu markayi kullanan insanlar benim gibidir. | Ozben1 -0,018 0,301 0,283 0,921 0,202

Bu markay1 kullananlarla oldukc¢a benzer

yonlerim bulunur. Ozben2 -0,022 0,264 0,267 0,934| 0,186

Bu markay1 kullananlarin genel imaj1 ile

kendi  imajimm  uyumlu  oldugunu

diisiiniiyorum. Ozben3 0,078 0,380 0,309 0,890 0,301

Kendimi belli olgiilerde bu markay:

kullanan insanlar aracilifiyla

tanimlayabilirim. Ozbend 0,050 0,343 0,341 0,931| 0,215

Bir sosyal medya platformunda, iizerinde

kendi ismimin yer aldigt BMW iiriin

resimlerini muhtemelen paylagirdim. Payniyetil 0,124 0,319 0,984 0,324 0,501

Bir sosyal medya platformunda iizerinde

kendi ismimin yer aldigt BMW iiriin

resimlerini muhtemelen paylagsmazdim. Payniyeti2 0,092 0,329 0,982 0,324 0,462

Pahali ev, araba ve kiyafetlere sahip olan

kisilere imrenirim. Materyall -0,187 0,672 0,119 0,253| 0,122
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Maddi varlik edinmek hayatta elde edilecek

en 6nemli kazanimlar arasindadr. Materyal2 -0,053 0,560 0,082 0,261 0,114
Sahip oldugum seyler yasamimda ne kadar
basarili oldugum konusunda gok sey anlatir | Materyal4 0,139 0,750 0,275 0,259| 0,164
Diger insanlar1 etkileyen seylere sahip
olmaktan hoglanirim. Materyal5 0,042 0,859 0,338 0,286 | 0,200
Baska  insanlara  bel  baglamaktan
hoslanmam. Bireyl 0,922 -0,008 0,121 -0,016| 0,191

Bagimsiz bir bigimde hareket etmekten ve
meseleleri kendim ele almaktan hoslanirim. | Birey2 0,669 0,094 0,069 0,103 | 0,045

Hayatim: miimkiin oldugu kadar baska

insanlara bagimli olmadan yasamaya

caligirim. Birey3 0,681 0,0521 0,0222 0,0634 | 0,0761

Tablo 5°te faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri ve ¢apraz yiik degerleri yer
almaktadir. Tablo incelendiginde her bir maddenin kendi faktdriine yiiklenme katsayisinin esik
deger olan 0.50’nin iizerinde yer aldigr (Hulland, 1999) ve ilgili degerlerin ¢apraz yiik
degerlerinden daha yiiksek oldugu goriilebilmektedir.

4.2. Hipotez Testine Yonelik Analiz ve Bulgular

Olgiim modeline iliskin 6n kosullar kabul edilebilir diizeylerde gdzlemlendikten sonra
en kiigiik kareler temelli yapisal esitlik modeline geg¢ilmistir. Model Smart PLS paket

programinda test edilmistir. Modele iligkin hipotez testleri sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Hipotez Sonuglari

Yollar Hipotezler | Yol Standart Sonug¢
Katsayilar: hata

Oz-benzesim —Paylagsma Niyeti HI 0,162%* 0,092 Desteklendi
Ozbenzesim —Tutum H2 0,195%* 0,113 Desteklendi
Bireyselcilik—Paylasma Niyeti H3 0,032 0,094 Desteklenmedi
Bireyselcilik —Tutum H4 0,158 0,141 Desteklenmedi
Materyalizm— Paylasma Niyeti H5 0,182%** 0,104 Desteklendi
Materyalizm —Tutum Ho6 0,144 0,110 Desteklenmedi
Tutum — Paylagma Niyeti H7 0,403%** 0,078 Desteklendi

Notlar: **p < 0.05; ***p <0.01,

Hipotez sonuclar1 incelendiginde, arastirma kapsaminda one siiriilen 6z benzesimin
kisisellestirilmis reklama yonelik tutum (H1) ve paylasma niyeti lizerinde (H2) olumlu yonde,

materyalizmin ve kisisellestirilmis reklama yonelik tutumun ise paylasma niyeti iizerinde
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olumlu yonde (H5,H7) anlamli etkileri olduguna yonelik hipotezler desteklenmistir. Ancak
bireyselciligin paylasma niyeti (H3) ve kisisellestirilmis reklama yonelik tutum (H4) {izerinde,
materyalizmin ise kisisellestirilmis reklama yonelik tutum tizerinde (H6) ise herhangi bir

anlaml etkisi tespit edilememistir.

Arastirma modelinin endojen degigkenlerdeki varyansin ne kadarmi agikladigina
hususunda, arastirma modelinin kisisellestirilmis reklama yonelik tutumdaki varyansin
%11’ini, paylasma niyetindeki varyansin ise %31’ini agikladig1 goriilmektedir. Hipotezlere

iligkin elde edilen sonugclar tartisma ve sonug boliimiinde degerlendirilmistir.
Tartisma ve Sonug¢

Bu ¢alismada tiiketicilerin sosyal aglar {izerinde kisisellestirilmis reklama yonelik
tutumlart ve bu tiir reklam mesajlarin1 sosyal aglar {lizerinde baskalariyla paylasma niyeti
incelenmistir. Sosyal aglar ve bu aglarda kurulan etkilesimler, o6zellikle son yillarda
tiiketicilerin sanal platformlarda sergiledikleri davraniglar1 ve aligkanliklarin1 6nemli 6lgiide
etkilemigtir. Bilgisayar, tablet ve cep telefonu gibi ag baglantis1 kurmaya olanak taniyan
cihazlar aracilifiyla kurulan tiiketici-marka etkilesimleri, isletmeleri geleneksel pazarlama
stratejilerini degistirmeye yoneltmistir. Hi¢ kuskusuz pazarlama ve tiiketici arastirmacilarinin
ve uygulamacilarin ilgilendigi en 6nemli husus, tiiketicilerin sanal ortamlarda sergiledikleri
davraniglarin, geleneksel anlamda sergiledikleri davramiglara gore farklilik gdsterip

gostermedigini anlamak olmustur.

Bugiine kadar 6z-benzesim iizerine yliriitiilen ¢aligmalar 6z-benzesimin marka tercihi,
marka sadakati ve marka memnuniyeti gibi farkli ¢esitlilikteki tiiketici tutum ve davranislar
iizerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya koymustur (Sirgy, 1982, 1985, Sirgy et al., 2000, Sirgy
and Su, 2000). Bu calismada da, 6z-benzesimin kisisellestirilmis reklam mesajlarina yonelik
tutum ve bu mesajlar1 sosyal aglarda paylasma niyetini anlamli ve olumlu bir sekilde etkiledigi
sonucuna varilmigtir. Bu dogrultuda katilimcilarin, 6z-benlikleriyle uyumlu gordiikleri
mesajlara karsi olumlu tutuma sahip olduklar1 ve bu tiir kisisellestirilmis reklamlar1 sosyal
aglarda paylasma niyeti tasidiklart soylenebilir. Bununla birlikte Taylor vd. (2012),
caligmalarinda 6z-benzesimle paylasma niyeti arasinda bir iliski olmadigi sonucuna
varmiglardir. Bu durumun tersi olarak, bu ¢aligmada 6z-benzesimin paylagma niyetini pozitif

yonde etkilemesi, kisisellestirilmis reklamlara 6zgii bir durum olarak degerlendirilebilir.
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Arastirma kapsaminda bireyselciligin kisisellestirilmis reklama yonelik tutumu ve bu
tiir reklamlart sosyal aglarda paylagsma niyetini anlamli bir bicimde etkilemedigi goriilmiistiir.
Kim vd. (2011), bireyselcilik gibi kiiltiirel farkliliklara dayanan degerlerin, sosyal medya
kullaniminda spesifik davraniglara gore farklilagtigini one silirmektedirler. Buna gore
bireyselcilige iliskin degerleri yiiksek olan bir kisi sosyal aglarda yeni arkadasliklar kurmak
konusunda sosyal medyaya yonelik olumlu tutuma sahipken, bireyselcilige iliskin degerleri
diistik olan kisiler sosyal destek saglama konusunda sosyal medyaya yonelik olumlu tutuma
sahiptirler. Bu baglamda, bu arastirmada incelenen kisisellestirilmis reklama yonelik tutum ve
paylasma niyeti de sosyal medya kullaniminda olduk¢a spesifik bir olgu olarak
degerlendirilebilir. Dolayisiyla bireyselciligin ilgili reklama yonelik tutum ve paylagma niyetini

anlamli bir bicimde etkilememesi bu tartisma dogrultusunda agiklanabilir.

Materyalist degerleri yiiksek tiiketiciler, kendilerini sahip olduklar1 varliklarla ifade
etme egilimindedirler. Sosyal medyada bireylerin kendilerini ifade etme araglarindan birisinin
paylagsma davranist oldugu sdylenebilir. Aragtirma sonuglart materyalizmin kisisellestirilmis
reklamlar1 sosyal aglarda paylasma niyetini olumlu yonde etkiledigi, bu tiir reklamlara yonelik
tutumu ise anlamh bir sekilde etkilemedigini ortaya koymustur. Bu dogrultuda materyalist
degerleri yliksek olan tiiketicilerin, kisisellestirilmis reklamlar1 paylasma olasiliginin

materyalist degerleri diisiik olan tiiketicilere oranla daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Kisisellestirilmis reklamlarda tiiketici isimlerinin kullanilmasi, pazarlama literatiiriinde
ve uygulamada oldukc¢a yeni bir olgudur. Bu tiir reklamlarin, markasizlagtirma (debranding)
gibi Ozellestirilmis reklam uygulamalariyla karistirilmamasi gerekmektedir. Reklam
kampanyalarinin kisisellestirilmesi ¢ok farkli sekillerde gergeklestirilebilmekle birlikte, bu
calisgmada kullanilan kisisellestirilmis reklam ornegi, yalnizca tiiketici isimlerinin
kullanilmasiyla gergeklestirilmistir. Dolayisiyla konu iizerine bundan sonra yiiriitiilecek
caligmalarda, farkli tiirdeki kisisellestirme Orneklerine yonelik tutum ve paylasma niyeti;
materyalizm, bireyselcilik ve 6z-benzesim gibi degiskenler aracilifiyla dlgiilebilir. Bununla
birlikte bu calisma kapsaminda hazirlanan kisisellestirilmis reklam 6rneginde, marka olarak
BMW tercih edilmis ve 6z-benzesim 6lgeginde yer alan ifadeler araciligiyla, cevaplayicilarin
bu markaya yonelik 6z-benzesim diizeylerini 6l¢gmek amaglanmistir. Bundan sonra yiiriitiilecek
caligmalar, liikks tirlin gruplart yerine kolayda ve begenmeli {irlin gruplart temelinde

gerceklestirilebilir.
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Son olarak, bu calismada 6rneklem se¢iminde kartopu 6rnekleme yonteminin tercih
edilmis olmasi, paylasma egilimi ve paylasma davranisi yiiksek olan bir drnekleme ulagilmis
olmasi ihtimalini kuvvetlendirmektedir. Her ne kadar bir aragtirma davetini paylasma davranisi
ile bir reklam1 paylasma davranisi farkli olarak goziikse de, bu durum arastirmanin kisitlar
arasinda degerlendirilebilir. Bu nedenle konu {izerine yiiriitiilecek sonraki ¢calismalarda, sosyal
aglar1 kullanan tiiketicilere ulagmada kullanilabilecek alternatif Grnekleme yontemlerinin

benimsenmesinin yararli olacagi diisiiniilmektedir.
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