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SOLOMO REKLAMLARINDA ALGILANAN SOSYAL
SERMAYENIN SOLOMO REKLAMA YONELIK TUTUMA
ETKIiSi: NEVSEHIR iLi ORNEGI"

Suzan COBAN® Ozge GUNEY?

Oz

Bu calismanin amaci, SoLoMo reklamlarda algilanan sosyal sermaye boyutlarin tespit etmek ve bu boyutlarin
SoLoMo reklamlara yonelik tutuma etkisini belirlemektir. Bu amag dogrultusunda gelistirilen anket, Nevsehir
ilinde uygulanmig ve 388 katihmcidan analize uygun veriler elde edilmistir. Veri analizinde SPSS ve AMOS
hazir paket programlar: kullanilmigtir. Analiz yontemi olarak dogrulayici faktor analizi, ¢oklu ve asamali
regresyon analizleri, giivenilirlik-gecerlilik ve degiskenler arasi korelasyon analizlerinden yararlanilmistir.
Dogrulayia faktor analizi sonucu SoLoMo reklamlarda algilanan sosyal sermaye boyutlar literatiire benzer
sekilde, sekiz faktorden olusmaktadir ve bu faktdrler, mahremiyet kaygisi, kisisel imaj, rahatsiz edicilik, ag
baglantisi, kendini anlatma, hissedilen giiven, yapilandirilmis igerik ve marka / isletme ile bag kurmaktir.
SoLoMo reklamlarinda algilanan sosyal sermaye bilesenleri, SoLoMo reklama yonelik tutumu anlamh ve
pozitif yonde etkilemektedir. SoLoMo reklamlara yonelik tutumu olumlu yonde etkileyen faktorler hissedilen
gliven, marka / isletme ile bag kurma ve kisisel imaj birlikteligidir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Sermaye, SoLoMo Reklam, Mobil fletisim
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THE EFFECT OF PERCEIVED SOCIAL CAPITAL IN SOLOMO ADS ON SOLOMO ADVERTISING
ATTITUDE: THE CASE OF NEVSEHIR
Abstract
The purpose of this study is to determine the perceived social capital dimensions in SoLoMo ads and to
determine the effect of these dimensions on the attitude towards SoLoMo ads. The questionnaire developed
for this purpose was applied in Nevsehir province and data suitable for analysis were obtained from 388
participants. In data analysis, SPSS and AMOS ready package programs were used. Confirmatory factor
analysis, multiple and stepwise regression, reliability-validity, and inter-variable correlation analysis were
used as analysis methods. Social capital dimensions perceived in SoLoMo ads as a result of confirmatory factor
analysis consist of eight factors similar to the literature. These factors are privacy anxiety, personal image,
disturbing, networking, self-expression, felt trust, structured content, and linking with the brand / business.
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Social capital components perceived in SoLoMo advertising affect the attitude towards SoLoMo advertising
significantly and positively. The factors that positively affect the attitude towards SoLoMo ads are the trust
felt, the connection with the brand / business and the personal image.

Key Words: Social Capital, SoLoMo Advertising, Mobile Communication
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Gilintimiiz mobil cihazlarmin Kiiresel Konumlama Sistemi (GPS) gibi 6zellikleri, isletmelerin
tiiketicilere istenilen yer ve zaman diliminde ulasabilmelerini saglamaktadir. Bagka bir anlatimla s6z
konusu teknolojilerin kullanimi, isletmelere yeni firsatlar sunmakta ve isletmeler, tiiketicilerin
bulunduklar1 yere gore iirtinlerine iliskin bilgi ve teklif gonderme imkani bulmaktadirlar (Bruner &
Kumar, 2007). Lokasyon bazli reklamalik (LBA) olarak isimlendirilen bu stratejide tiiketicinin bilgiyi
aramasi yerine, mobil uygulamalar sayesinde tiiketicinin nerede oldugu tespit edilmekte, bulundugu
yere yakin yerde konumlanmus, tiiketicinin ilgisini cekecek mekanlar ve bu mekanlardaki promosyonlar
ile ilgili bilgiler tiiketiciye iletilmektedir. Ancak, glintimiiziin mobil iletisim araclar1 ve 6zellikle sosyal
medyanin yayginlasmasi, lokasyon ve sosyal aglarin birlikte kullanimimni giindeme getirmistir.
Dolayistyla sosyal, lokal ve mobil olgusunun birlikte kullanimi olan SoLoMo reklamcilik hizla
yayginlasmaktadir. LBA ve SoLoMo reklamin her ikisinde de mobil konum tabanli teknolojiden
yararlanilmakla birlikte, LBA kendiliginden iirtin ve hizmetleri tamitirken, SoLoMo reklamlar1 sosyal
medya haber akislar1 arasinda ustaca yer almaktadir (Lee, 2018, s. 363). SoLoMo reklamlar, sirketin
hedefleri dogrultusunda sosyal medya araclarina reklam ve pazarlamayla ilgili igerikleri tiiketicilerin
etkilenecegi bir bicimde yerlestirerek, onlarin bu mesajlar1 yaymalariny, tirtinler hakkinda konusmalarni,
Ozetle reklam mesajiyla birbirleriyle etkilesim icinde olmalarini saglayan birtakim etkinlikler olarak ifade
edilebilir (Sabuncuoglu & Giilay, 2014). SoLoMo reklamcilik ortami olarak sosyal medyanin etkin
kullanim1 sayesinde isletmeler, tiiketiciler kendi aralarinda network olusturarak sosyal sermayeninin
olusma siirecine ivme kazandirmaktadir. Sosyal medya, sosyal sermayenin hem bicimlenmesine katkida
bulunmakta hem de sosyal sermayenin giicii hakkinda fikir vermektedir. Sosyal sermayeyi en basit
haliyle, kisiler arasinda giivene dayali kurulan iliski olarak tanimlamak miimkiindiir (Altunoglu vd.,
2017, s. 5). Sosyal sermaye toplumun yalnizca kaynasmasi igin degil, bunun yaninda milletin zenginligi
ve ekonomik anlamda biiyiimesi islevini de gormektedir.

Sosyal medyanin sosyal sermaye {izerindeki en Onemli etkilerinden biri, sosyal paylasim
sitelerinde bireylerin kendileriyle ilgili kisisel bilgi profilleri gelistirmesiyle baglamaktadir. Olusturulan
bu profillerle bireyler, cevrelerindeki arkadaglarini ve isyerinden ya da farkli kurumlardaki
meslektaslarini davet etmektedirler. Bu platformlarda bireyler birbirleri arasinda anlik paylasimlar,
mesajlar ve e-posta iletimi saglayarak aktif bir iletisim siireci olustururlar (Kaplan & Haenlein, 2010).
Tiim bu interaktif ¢abalar sayesinde fikir, duygu, diisiince, konulara bakis agis1 veya isletme/marka ile
ilgili olan benzer insanlar, farkinda olmadan bir ag olustururlar. Dolayisiyla isletmeler, reklamlarin
sosyal aglar tizerinden kolayca yOnetebilmekte ve kullanicilar ise sosyal aglar {izerinden isletme veya
marka ile ilgili reklamlar, yorumlar, begeniler, elestiriler, bulunduklar: yerler ve yerel teklifler hakkinda
gercek zamanl bilgiyi paylasabilmektedirler (Heineman vd., 2015).
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SoLoMo reklam sayesinde isletmeler, kullanicilarin sosyal etkilesimlerinden yararlanarak daha
genis hedef kitlelere ulasma imkani1 bulmaktadir. Oldukga etkili olan SoLoMo reklamlari, hedef kitle
analizi ve tiiketicilerin algilarina gore dogru yontem gelistirerek basarisini artirabilecektir. Dolayisiyla
SoLoMo reklamlarinin sosyal sermaye agisindan nasil algilandig ve tiiketicilerin SoLoMo reklam ile ilgili
olumlu-olumsuz algilar1 belirlenmelidir. Bu bilgilere gore reklamlar tasarlanmali, uygun siklikta
gonderilmeli, kullanicilarda giiven altyapisi olusturulmali ve onlarin gizlilik endiselerini ortadan
kaldiracak uygulamalar yapilmalidir. Kisaca, SoLoMo reklamlarimin etkinligini artiracak stratejiler
olusturulmalidir. Tiim bunlar saglanabilirse, SoLoMo reklama yonelik olumlu tutum gelistirilebilir.
Olumlu tutum ise, kullanicinin isletmeye yonelik tutumlarin sekillendirir (Giiney, 2020).

Sosyal sermaye kavrami, eski sosyolojik ve ekonomik bir kavram olmakla birlikte, pazarlama alan1
icin yenidir. Aym sekilde, SoLoMo reklam olgusuna yonelik hem teorik hem de uygulamali calismalar
oldukga yetersizdir. Arastirma kapsaminda saptanan c¢alismalar, su sekilde 6zetlenebilir: Hsieh (2016)
calismasinda, SoLoMo teknolojisinde kullanicilar, sadece gesitlendirilmis bilgi formatlarina, baglantilara
ve Web 3.0 teknolojisi ortamina odaklanmakla kalmayip, aym1 zamanda giivenilirlik ve dogruluk
konusuna daha ¢ok 6nem vermektedirler; Yiicel vd. (2016), yiyecek-icecek isletmeleri yetkililerinin
SoLoMo pazarlama ile ilgili bilgi diizeyini arastirmislardir; Yi1ldiz'in (2017) ¢alismasinda, sosyal medya
ve sosyal sermaye iligkisini konu almakta ve sosyal medyanin toplumda var olan sosyal sermayeyi ortaya
c¢itkarmada ve ortaya g¢ikan bu enerjinin efektif bir bigimde kullanilmasinda en etkili yollardan biri
oldugunu belirtmektedir; Lee vd. (2015) calismalarinda restoranlarin mobil uygulama tizerinden yaptig:
SoLoMo reklam kampanyalarimin tiiketicilerin gevirim disi1 satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkiledigini belirtmektedir;Yang ve Lin (2018) ¢alismasinda, asir1 bilgi yiliklemesi ve rahatsiz ediciligin
SoLoMo reklamlara yonelik tutumu, olumsuz yonde etkiledigini ifade etmekte ve Lee (2016)
calismasinda, SoLoMo reklamlara yonelik tiiketici algilarini sosyal sermaye perspektifinden etkileyen
faktorleri aciklamaktadir. Bu calismada sosyal sermayenin yapisal, biligsel ve iliskisel olarak ti¢ boyutu
oldugu ve yapisal boyutun, ag baglantis1 ve yapilandirilmus igerik; iliskisel boyutun, algilanan giiven ve
marka bag1 ve biligsel boyutun ise, gizlilik ve mahremiyet endiseleri, kisisel imaj ve kendini anlatma
olgularimi kapsadigini belirtmektedir.

Literatiir incelemesinde goriildiigii tizere, SoLoMo reklam, SoLoMo reklamlarda algilanan sosyal
sermaye boyutlar1 ve bu boyutlarin SoLoMo reklamlarina yonelik tutuma etkisini konu alan oldukga
smirli sayida calisma vardir. Dolayisiyla arastirma, bu yonii ile literatiire katki saglamay:
hedeflemektedir.

A. Sosyal Sermaye, Sosyal Aglar ve SoLoMo Reklam iliskisi

Sosyal sermayeyi, en az iki kisi arasinda, glivene dayali bir sekilde kurulabilen iletisim imkani ve
biraz daha genis bir tanimlamayla, toplumu olusturan fertler, sivil toplum oOrgiitleri ve kamu kurumlar:
arasindaki koordinasyon faaliyetlerini kolaylastirarak toplumun iiretkenligini arttiran, giiven, norm ve
iletisim ag1 ozellikleridir (Temple, 2000, s. 23). Burt (1992) ise sosyal sermayeyi, “finansal ve insan
sermayelerini kullanmak i¢in firsatlar sunan arkadaslar, is arkadaslar1 ve daha genel iliskiler toplam1”
seklinde tanimlamaktadir.
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Giliniimiiziin internet teknolojileri ve kullanilan aracglar, sosyal sermayeyi olusturma siirecini
oldukga fazla etkilemektedir. Yeni teknolojiler sayesinde tiiketiciler, satin almay1 planladiklar {iriin veya
hizmet ile ilgili sadece bilgi toplamamakta ayni zamanda satin alma esnas1 ve sonrasindaki deneyimleri
hakkinda aninda bilgi paylasimi yapabilmektedirler. Bu agidan gilintimiiziin 6nemli bir teknolojik
platformu, sosyal aglardir. Sosyal aglar sayesinde markalarin kendisi birincil bilgi kaynagi olmaktan
¢ikmus, kendi sosyal aglarinda {iclincii parti kaynak olmuslardir (Ruiz, 2015).

Sosyal aglar, birbirlerine ¢esitli 6zellikleri bakimindan benzeyen gruplari bir araya getirmektedir.
Spesifik sosyal aglarda ayni diisiinen, ayni hisseden, ayni1 seyleri begenen bireyler, ayn1 anda ulagilabilir
hale gelmektedir. Bu bireyler ayni ideolojiyi paylasabilecegi gibi, ayn1 yas grubunda bulunan bireyler
olabilir, ayn1 {irtinii kullanan kadinlar veya aymni spor salonuna giden gengler olabilir. Sosyal ag
ortaminda iletisime gecen bu bireyler beraber is ortamlarinda bulunabilir, ayn1 platformda oyun
oynayabilir, bir ortamda bulusup beraber aktivite yapabilirler ve aymi anda sohbet edebilirler.
Dolayisiyla bu kadar ortak paylasimlarda bulunan bireyler, internetin sanal topluluklarin1 meydana
getirmekte ve sosyal aglarda yeni bir kamusal alan olusturmaktadirlar (Habermas, 2012). Ornegin,
teknoloji meraklilarinin bulustugu bir sosyal agda teknoloji tiriinleri pazarlayan bir firma, ¢ok rahat bir
bicimde sifira yakin bir maliyetle {irtinlerini pazarlayabilir ve kampanyalarindan bireyleri haberdar
edebilir.

Tletisimin birey acisindan en &nemli gorevlerinden biri, kisinin sosyal sermayesiyle ilgilidir.
Insanlarin sosyal hayatinda sahip oldugu bu sosyal sermayesi, genellikle igerisinde bulunduklar1 sosyal
aglarla ilintilidir. Kisinin sosyal sermayesinin olciitii, ne kadar biiyiik bir sosyal ag iginde olmasiyla
oOlciilmektedir. Bu ytlizden giiniimiizde sosyal medya, bireylerin sosyal sermayelerini artirmada 6nemli
bir platform haline gelmistir. Linkedin, Xing gibi profesyonel altyapis1 bulunan sosyal medya aglari,
insanlarin is yasamiyla alakal1 sosyal aglara rahatlikla katilabilmesinde 6nemli olmaktadir (Goker, 2015).
Sadece bu siteler degil, Facebook, Twitter ve Youtubeda gerek bireysel anlamda gerekse kurumsal
anlamda agilan hesaplar yoluyla bireylerin yada kurumlarin taninirlig1 artmakta ve sosyal medyanin etki
gliciiyle iyi bir reklam yayginlig1 olusmaktadir.

Sosyal aglardaki sosyal sermaye potansiyeli, hizli ve dinamik bir bicimde insanlarin
kullanabilecegi yeni alanlar olusturmaktadir. Adeta sosyal ag1 olusturan her bir birey, yapilan ¢calismaya
bir tugla koyarak biiyiik bir yapmin ortaya c¢ikmasi i¢in emek vermektedir. Sosyal sermayenin
boyutlarindan olan bilissel boyut sayesinde, sosyal sermayeyi olusturan bireyler ortak bir dile sahip olur,
ortak problemler ve sonugta ortak hedefler etrafinda birlesirler. Tiim bunlarin sonunda bireyler, sosyal
bir sistem igerisinde hareket etmeye baglar ve kolektif hedeflerle ilgili olarak ortak bir bakis acisi
gelistirirler (Goronwy & Simon, 1996).

Sonug olarak sosyal aglar, lokalizasyon ve mobil iletisimin bir arada sunuldugu iletisim stratejisi
olan SoLoMo reklamlar, tiiketiciler arasi iletisim kadar, tiiketici ve igletmeler arasindaki iligkilerde
etkinlik saglamakta ve sosyal sermayenin olusumunu etkilemektedir. Literatiirde sosyal sermaye
yapisal, iliskisel ve biligssel boyut olmak {izere {i¢ boyut olarak incelenmektedir (Nahapiet & Ghoshal,
1998; Tsai & Ghoshal, 1998; Lee, 2016; Ozdemir 2008, s. 86; Goksel vd., 2013). Litettire benzer sekilde
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aragtirmada, tiiketicilerin sosyal sermaye perspektifinden SoLoMo reklamlara yonelik tutumlari, {i¢ ana
boyut ve kapsam itibariyle sekiz alt boyut olarak incelenmektedir:

* Yapisal boyut

Yapisal boyut; birimler ve insanlar arasindaki sosyal etkilesimi ele almakta ve aglarin kendisi bu
boyutun temelini olusturmaktadir. Yapisal boyut bir tarafin digerleriyle bag kurma, kurallara ve ag
yapilandirmasina dayanan avantajlar elde etme yetenegini ifade eder (Nahapiet & Ghoshal, 1998). S6z
konusu boyutun temel bilesenleri olan yapilandirilmis igerik ve ag baglantisi sayesinde sosyal medya
mensuplari, digerleriyle bag kurabilir ve sosyal medya (arkadas ve tamdiklarin tek bir platformda
bulusmasini saglama) tarafindan organize edilen igerikler ile sosyallesmeye dayali avantajlar elde
edebilirler (Lee, 2016, s. 329). Bu boyut pazarlama agisindan asagidaki konular1 kapsamaktadar:

- Ag baglantis;; kaynaga erisim ile ilgilidir (Nahapiet & Ghoshal, 1998; Lee & Bell, 2014). SoLoMo
reklamlarindaki bilgiler, tiiketicilerin bir {irtin hakkinda bilgi almalarin1 kolaylastirir ve bu bilgiler,
kisisel baglantilar aracilig1 ile paylasilir. Reklamveren ile tiiketiciler arasindaki baglantilarin yogun
kullanimi sonucu, aralarinda bagarili iligkiler kurulabilir. Tligkiler, reklam bilgilerinin etkili bir sekilde
yayilmasini saglar; ¢linkii sosyal medya tiyeleri, iliski kurduklar kisilerin gonderdikleri icerige dikkat
etmektedirler (Lee & Bell, 2014).

- Yapilandirilmis igerik; SoLoMo reklam kullanicilar: tarafindan kullanilmak iizere olusturulan
icerikler (yogunluk, baglanabilirlik ve hiyerarsi gibi) (Nahapiet & Ghoshal, 1998) ve uygun
organizasyonunu (Coleman, 1988) aciklar. Reklam igerigi farkli siklikta, baglantida ve hiyerarside ve
cesitli sekillerde olabilir. SoLoMo reklam igerigi yaraticisy, alicilara {iriin veya hizmetleri tanitmak igin
driin iglevlerini, indirimleri ve marka etkinliklerini gondermektedir. Uygun siklik ve baglantida
gonderilen reklamlar, tiiketicilerin reklamlara yonelik olumlu tutumlarimi artirmaktadir. Igerik
olusturucu, ayrica takipgiler ve alic1 cevaplari agisindan popiiler olan ilanlara, tiyelerle etkilesime girerek
oncelik verebilir. Ayrica, yaraticl igerik ve tartismali konular yayinlayarak (gergek giizellik igin Dove
kampanyas1 gibi, iiyelerden giizelligin ne oldugunu tanimlamasinu isteyerek) ya da marka imajinu
gelistirmek icin yasam ve trendlerle ilgili konular1 ileterek (markalama gibi) olay pazarlamasmna
katilabilir. Reklam igerigi yaraticisy, tiyelere kurallar koyabilir. Gergek isim kullanimi, hakaret, uygunsuz
veya miistehcen materyaller kullanmamak gibi. Ayrica, alicilarin kendi kendine olusturdugu mesajlarin
kalitesini saglamak igin, tiyelerin yikicy, kiigiik diisiiriicti veya hakaret edici cevaplari igerik olusturucu
(veya erisimi reddetme) tarafindan silinebilir (Nguyen vd., 2014). Tiiketiciler bu sayede, SoLoMo
reklamlarin zenginligini ve kalitesini algilamakta ve tiiketicilerin SoLoMo’ya kars1 olumlu tutumlar
artmaktadir (Lee, 2016, s. 329-330).

« [liskisel boyut

lligkisel boyut; giiven, giivenilirlilik, normlar, yiikiimliiliikler, dzdeslesme gibi iligkilerin
kaynaklarini ifade etmektedir. Insanlarin etkilesimleri yoluyla gelistirdikleri kisisel iligkiler ile ilgilidir
(Coleman, 1990; Putnam, 1995). Bu boyut, tiiketicilerin davranislarini etkileyen iliskilerin giiven, saygs,
arkadaslik, karsilik ve beklenti yonlerine odaklanmaktadir (Nahapiet & Ghoshal, 1998). Bireylerin sahip
oldugu iligkilerin igerigi ve kalitesi, bilgi akisi ve paylasimina yonelik davranis ve tutumlar:
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etkilemektedir (Ozdemir, 2008, s. 87). Giiven duyma ve marka/isletme ile bag kurma, bu boyutun en
onemli 6zellikleridir (Lee, 2016, s. 330). Bu boyut pazarlama agisindan asagidaki konular1 kapsamaktadar:

- Marka/isletme ile bag kurma; tiiketicilerin marka ile olusturdugu bag anlamina gelmektedir. Bag
kurma yakinlik, is birligi ve anlayis1 iceren (Akhavan vd., 2015) bir iliskideki niteliklerdir. Marka/isletme
ile baglar1 olan tiiketiciler marka igerigini daha fazla anlamakta, marka ile bag kurmakta ve
marka/isletme ile ilgili faaliyetlere daha ¢ok katilmaktadir. SoLoMo reklamlarsi, tiiketicilerin markalarla
etkilesimde bulunmalarini ve bag olusturmalarin saglar. Bu bag, SoLoMo kullanicilarinin markalarla
etkilesime girme konusunda daha fazla zaman, para ya da ¢aba harcamasinda onlar1 daha istekli hale
getirmektedir (Lee, 2011; Parker vd., 2010).

- Hissedilen giiven; baskalarinin giivenilir oldugu inancimi ifade etmektedir (Coleman, 1988).
Giiven, etkilesim ortaklarmin tepkilerini tahmin edilmesinde belirleyici unsurdur. Giiven karsilikli
normlari gelistirmek, iletisimi kolaylastirmak ve bilgi akisini arttirmak igin yardimar olur (Putnam, 1993,
s. 173-174). Reklam arastirmalar1 sonucu, tiiketicilerin giiven algisinin artmasi, reklam ve markaya
yonelik tutumlarin olumlu yonde ilerleyecegini gostermektedir (Wang, 2010).

* Biligsel boyut

Insanlar iletisim kurarken ilgi ve deger yargilarin1 paylasmaktadir. Bilissel boyut, bu paylasimi
saglayan anlam ve gerceveye isaret etmektedir (Nahapiet & Ghoshal, 1998, s. 244). Baska bir anlatimla
taraflar arasinda anlam paylagimi, temsil edilme ve yorumlanmasini icermektedir (Fein & Spencer, 1997).
Bu boyut pazarlama agisindan asagidaki konular1 kapsamaktadir:

- Kendini anlatma; insanlarin kendilerini bagkalarina agikladiklar bilgi, diisiince, duygu ve
deneyimleridir (Knoll & Bronstein, 2014) ve bireyin kisileraras1 baglanma ve duygusal destek ihtiyacin
karsilamaktadir (Jiang vd., 2011). Sosyal medya kullanicilari kisisel bilgilerini, diistincelerini, duygularin
ve deneyimlerini sosyal medyadaki arkadaslarma istedikleri gibi agiklayabiliyorlarsa, kendilerini
anlatmalar1 nedeniyle markalara, medyaya ve reklamlara karsi olumlu tutum sergileyebilirler( Lee, 2016,
s. 331).

- Kisisel imaj veya 6z-sunum; ¢evrimigi etkilesim yoluyla “kullanicilarin baskalar: tizerinde iyi bir
izlenim birakmalarini ve olumlu bir sunum yapma derecelerini” ifade eder (Gibbs vd., 2006). insanlarin
kendini tanitma ve imaj olusturma gereksinimleri, onlar1 sosyal paylasim sitelerini kullanmaya
itmektedir (Seidman, 2013). SoLoMo reklamlar, insanlarin kendilerini baskalarina, “kim olduklarini”
istedikleri gibi gosterecek sekilde sunmalarini saglar. Facebook'ta “begenmeye” basmak, reklama olumlu
bir geribildirim vermek, reklama yonelik yorumlar yapmak veya reklami arkadas cevrelerinde
paylasmak, kisisel zevkleri, stil ve tercihleri yansitir. Bu se¢meli kisisel sunum, tiiketicilerin imajlarin
gelistirmelerine yardimci olur.

- Rahatsiz edicilik; tiiketiciler arasinda bir tiir rahatsizlik hissidir ve tiiketicilerde reklamlarin
icerigine karsi bir hosnutsuzluk ya da bu tiir reklamlari onlara dayatan reklam verenler hakkinda
hissedilen duygulardan kaynakli olumsuz tutumlar ifade eder (Ducoffe, 1996). Mobil reklamlarin
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rahatsiz etmesi, reklama yonelik olumsuz tutuma yol agmakta ve tiiketicilerin rahatsiz olmasina neden
olmaktadir (Lee vd., 2015).

SoLoMo reklamlari, bireysel tiiketicilerin sadece ihtiyaclarini ve zevklerini karsilamakla kalmayip
ayni zamanda tiiketicilerin aligveris yaptig1 zaman ve yer hakkinda fikir sahibi olabilecekleri satis
bilgilerini gondermeleri igin onlara destek olmaktadir. Fakat, tiiketicilerin SoLoMo reklamlarinda gizlilik
endiseleri de vardir. Bu duruma sebep olan konu ise, kisisellestirme ve miisteri profilinin kullanilmasidir.
Bu verilerin kullanimindan kaynakli sorunlar, kullaniciy: rahatsiz etmektedir. Diger taraftan tiiketiciler,
reklamlarin ilgi alanlarina gore uyarlanmasini tercih etmektedirler. Burada kritik nokta, SoLoMo reklam
icerigi tiiketici gikarlariyla ilgili olmasi durumunda tiiketicileri rahatsiz etme olasiliginin diismesidir
(Tam & Ho, 2006).

- Mahremiyet kaygisi; gizlilik kaygilari, kisisel bilgilerin ifsas1 ve yayilmasiyla ilgili endiseye isaret
etmektedir (Cho & Hung, 2011). Mobil cihazlarin gelistirilmesi, bu endiseleri yogunlastirmaktadir. Zira
mobil teknolojiler, kisisellestirilmis hizmetler i¢in tiiketicilerin kisisel bilgilerini aciga ¢ikarabilir ve kisisel
bilgileri izleyebilir. Dolayisiyla tiiketicilerin gizlilik endiseleri, mobil reklamciliga yonelik tutumu negatif
yonde etkilemektedir. Bununla birlikte sosyal medya, kisilerde mayremiyet kaygisinin Gnemini
degistirmektedir. Ornegin, cep telefonu sahipleri, Facebook'un check-in hizmeti gibi cekici 6zelliklerin
tadin1 ¢itkarmak igin mahremiyetten vazge¢cmeye isteklidirler (Rosenberg & Egbert, 2011).

B. Arastirmanin Amaci, Model ve Hipotezler

Arastirmanin amaci, SoLoMo reklamlarinda algilanan sosyal sermaye bilesenlerini belirlemek ve
bu bilegenlerin, SoLoMo reklamlarina yonelik tutuma etkisini saptamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
aragtirma modeli, Sekil 1’de gosterildigi gibidir.

SoLoMo Reklamlarinda Algilanan
Sosyal Sermaye Boyutlar1

¢ Mahremiyet Kaygisi,

e Rahatsiz Edicilik,

« Kisisel Imaj,

e Kendini Anlatma, SoLoMo

° Marka/i@letme ile Bag Kurma, Reklamlarina
e Yapilandirilmis Igerik, Yonelik Tutum
e Hissedilen Giuiven,
e Ag Baglantisi,

¢ Kendini Anlatma.

v

Sekil 1. Arastirma Modeli
Arastirma modeli kapsaminda olusan ana hipotez asagidaki gibidir:

Hi =SoLoMo reklamlarinda algilanan sosyal sermaye boyutlarinin SoLoMo reklama yonelik tutum
tizerinde pozitif yonlii ve istatistiki olarak anlaml etkisi vardir.
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C. Arastirma Yontemi
1. Veri Toplama Yontemi

Teorik ve uygulama olmak iizere iki boliimden olusan arastirmanin teorik bdéliimii, ikincil
kaynaklar tizerinden literatiir taramasi yapilarak olusturulmustur. Uygulama boliimii igin anket
hazirlanmistir. Anket 3 boliimden ve 33 sorudan olusmaktadir. Ik boliimde SoLoMo reklamlarinda
algilanan sosyal sermaye boyutlar1 (yapilandirilmis igerik, ag baglantisi, rahatsiz edicilik, kendini
anlatma, marka/isletme ile bag kurma, mahremiyet kaygzsi, kisisel imaj ve hissedilen giiven) ile ilgili 25
ifade ve ikinci boliimde SoLoMo reklamlara yonelik tutuma iliskin 3 ifade yer almaktadir. Ankette yer
alan ifadeler, “1=Kesinlikle Katilmiyorum”, “2=Katilmiyorum”, “3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”,
“4=Katiliyorum” ve “5=Kesinlikle Katilmiyorum” cevaplari olan begli Likert 6lcegine gore hazirlanmigtir.
Ugiincii boliimde ise, demografik zelliklerin belirlenmeye calisildig1, 5 soru bulunmaktadir. Birinci ve
ikinci boliimde yer alan ifadelerin hazirlanmasinda SoLoMo reklamlari, mobil reklamlar veya sosyal
sermaye boyutlart ile ilgili hem teorik hem de uygulamali calismalardan esinlenerek ¢alisma konusuna
uyarlama yapilmistir (Lee, 2016; Nahapiet & Ghoshal, 1998; Coleman, 1988; Parker vd., 2010; Wang, 2010;
Knoll & Bronstein, 2014; Pavlou, 2011; Li vd., 2013; Lee & Bell 2014; Mahmoud & Yu, 2006).

Hazirlanan anket 6n calisma ile 20 kisilik bir gruba uygulanmis, uygulama esnasinda katilimcilarin
soru, goriis ve Onerileri dikkate alinarak anket formunda baz degisiklikler yapilmis ve anket formu
uygulanabilir hale getirilmistir. Analize baslamadan 6nce anketin giivenilir olup olmadig1 ve igsel
tutarliliginin belirlenmesi amaciyla Cronbach’s Alfa testi uygulanmustir. Alfa degeri 0 ile 1 aras1 degerler
alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,70 olmas: arzu edilir (Altunisik vd., 2015). Likert 6l¢ekli ifadeler
icin uygulanan Cronbach’s Alpha test sonucu 0,915 olarak bulunmus ve anket formunun giivenilir
oldugu goriilmiistiir.

2. Ornekleme Yontemi

Arastirmanin evreni, Nevsehir ilinde yasayan halktir. Ana evren c¢ok genis oldugundan
arastirmada tesadiifi olmayan ornekleme (kolayda) yontemi kullanilmistir. Hazirlanan anket 6grenciler,
halk, 6zel ve kamu kurumlarinda caligsanlara yiiz yiize goriisme yoluyla uygulanmistir. Bu siirecin
sonunda 388 kullanilabilir anket elde edilmistir. Katilimcilarin demografik ozellikleri Tablo 1’de
goriilmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iligskin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlar:

Cinsiyet Frekans | % Gelir Frekans %
Erkek 180 46,4 2.000 TL ve alt1 124 32
Kadin 208 53,6 2.001 TL - 3500 TL 70 18
Toplam 388 100 3.501 TL — 5000 TL 80 20,6
Medeni Durum Frekans | % 5.001 TL - 6500 TL 48 12,4
Evli 186 47,9 6.501 TL ve tizeri 66 17
Bekar 202 52,1 Toplam 388 100
Toplam 388 100 Yas Frekans %
Egitim Frekans | % 25 ve alts 143 36,9
Lise ve 6ncesi 53 13,7 26 - 40 128 33
Meslek Yiiksekokulu 37 9,5 41 -55 78 20,1
Fakiilte ve dengi 195 50,3 56 ve lizeri 39 10,1
Lisans st 103 26,5

Toplam 388 100 Toplam 388 100

3. Analiz Yontemi

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda verilere dogrulayic ve agiklayic faktor analizi, gegerlilik
ve giivenilirlik analizleri, dagilim, korelasyon ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri uygulanmistir.
Analizde SPSS ve AMOS paket programlarindan yararlanilmistir.

D. Bulgular
1. Dogrulayic1 Faktor Analizi sonuglar:

Aragtirmada tiiketicilerin SoLoMo reklamlarinin sosyal sermaye boyutlarini saptamak amaciyla
kullanilan 25 ifadeli ankete dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucu, uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde olmasi beklenmektedir (Karagoz, 2017). Tablo 2’de, sosyal
sermaye boyutlari icin yapilan dogrulayic faktor analizi sonucunda, uyum iyiligi degerlerinin iyi uyum
degerleri igerisinde ve anlamli (p<0,05, X?/df: 2,301, RMSEA: 0,058, GFI:0,919, CFIL: 0,952) oldugu
goriilmektedir. Bu analizde standardize regresyon ve p degerleri tizerinde tek tek islem yapilarak analize
uygun olmayan dort ifade analiz dis1 birakilmis ve 21 ifade ve sekiz boyuttan olusan bir yap1 olusmustur.
Analize uygun olmayan ifadeler sunlardir:

e SoLoMo reklamlari, insanlar igin kullarush bilgileri diger ag baglantilarina gore daha kisa siirede
iletir.

e SoLoMo reklamlari, konumumu baskalariyla paylasmama imkan verir.

e SoLoMo reklamlariyla stirekli karsilasmak benim i¢in 6nemli bir sorundur.

e SoLoMo reklamlari, benimle ticari iligkileri olan igletmelerin reklamlaridir.

Dogrulayic faktor analizi sonucu olusan sekiz boyut, varyans igerisindeki oranina gore sirasiyla
mahremiyet kaygisi, rahatsiz edicilik, kisisel imaj, marka/isletme ile bag kurma, yapilandirilmais icerik,
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kendini anlatma, hissedilen giiven ve ag baglantisidir. Bu boyutlarin adlandirilmasinda Lee'nin (2016)
calismasindan faydalanilmis ve bu ¢alismada yazarca kullanilan boyutlar dogrulanmustir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktér Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Degiskenler p X2 df X2/df GFI CFI RMSEA
SoLoMo Reklamlarinda Algilanan | ,000 | 365,843 159 2,301 ,919 ,952 ,058
Sosyal Sermaye Boyutlari
Iyi Uyum Degerleri <3 >,90 >,95 <,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 ,85-,89 >90 ,06-,08

SoLoMo reklamlarinda algilanan sosyal sermaye boyutlari icin uyum iyiligi degerleri elde
edildikten sonra, olusan faktorlerin yapisimi (ifadeleri) gormek amaciyla aciklayici faktor analizi
uygulanmistir. Bu analizde oncelikle verilerin uygunlugunu test etmek icin orneklem ve kiiresellige
uygunluk incelenmelidir. Bu amacla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) analizi ve Bartlett Kiiresellik Testi
kullanilmaktadir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken
0,5'in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin gostergesidir
(Malhotra, 1996; Altunisik vd., 2015). Faktor analizi igin KMO'nun 0,60 dan yiiksek c¢ikmasi
(Buiytikoztiirk, 2014, s. 36) ve Barlett testi sonucunun ise, istatistiksel olarak anlamli (p < 0,05) olmasi
beklenmektedir (Nakip, 2013; Kurt & Turan, 2017). SoLoMo reklamlarinda algilanan sosyal sermaye
boyutlar1 igin KMO degeri 0,853, Bartlett testi anlamlilik diizeyi p<0,05 ve toplam agiklanan varyans
%78,76 olarak saptanmistir. Tablo 3" de goriildiigii gibi literatiirde yer alan sekiz boyut, varyans agiklama
diizeyi ve Oncelik diizeyine gore siralanmustir.

Tablo 3. SoLoMo Reklamlarinda Algilanan Sosyal Sermaye Boyutlarina Yonelik Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler Faktor Yiikii | Agik. Varyans
Mahremiyet Kaygis1 Faktorii

SoLoMo reklamlar1 yiliziinden konumumun bagkalarinca ,910
izlenmesinden korkuyorum
SoLoMo reklamlarina cevap verdigimde konumumun diger ,889
isletmelerle paylasilma olasiligindan endise duyuyorum.
SoLoMo reklamlar1 ile fiziksel konumumun bagkalariyla ,870 33,126
paylasilacag1 endisesini yasiyorum.
SoLoMo reklamlari, kisisel tercihlerimi bagkalariyla paylasma ,593
konusunda beni oldukca rahatsiz ediyor.
Rahatsiz Edicilik Faktorii

SoLoMo reklamlarini ¢ok sikict buluyorum. ,881
SoLoMo reklamlarini ¢ok rahatsiz edici buluyorum. ,866 13,101
SoLoMo reklamlarini ¢ok taciz edici buluyorum. ,829

Kisisel imaj Faktorii

SoLoMo reklamlar1 kendimi, kisisel tercihlerim dogrultusunda ,812
tanitmami sagliyor.
,794 7,825

ERUSOSBILDER
L, 2020/3

0]
(O8]

CC: BY-NC-ND 4.0



ERUSOSBILDER

L, 2020/3
CC: BY-NC-ND 4.0

0]
=~

Suzan COBAN & Ozge GUNEY

SoLoMo reklamlar1 sayesinde istedigim imaji olusturmam
mimkundir. ,737
SoLoMo reklamlar1 sayesinde sosyal ¢evremde iyi bir izlenim
birakabilirim.

[sletme/Marka ile Bag Kurma

SoLoMo reklamlari, benim isletme ile bag kurmami sagliyor. ,840

SoLoMo reklamlari, isletme faaliyetlerine katilmami saghyor. ,816 6,537
SoLoMo reklamlari, isletmeler ile iligkiler gelistirmemde 6nemli 727

katkilar sagliyor.

Yapilandirilmis Icerik Faktorii

SoLoMo reklamlari, {irtin ve hizmet bilgilerini uygun siklik ile ,841

gonderir. 6,068
SoLoMo reklamlar1 sayesinde, popiiler ilanlara kolayca ,819

ulasabilirim.

Kendini Anlatma Faktorii

SoLoMo reklamlari, duygularimi bagkalariyla paylasmama ,871

imkan verir. 4716
SoLoMo reklamlari, kisisel deneyimimi baskalariyla paylasmama ,760

ardima olur.
Hissedilen Giiven Faktori

SoLoMo reklamlarinda vurgulanan vaatler, yerine getirilir. ,806

SoL.oMo reklamlarini diirtist olarak nitelendirebilirim. ,713 4,045
Ag Baglantis1 Faktorii

SoLoMo reklamlar1 oldukga faydali bilgiler saglar. ,817

SoLoMo reklamlarina erigimim her zaman agiktir. ,702 3,341

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: ,853, Toplam aciklanan varyans (%): 78,76
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Squa: 4444,636, df: 210, p <,05.

2. Dagilim, Gegerlilik, Giivenilirlik ve Degiskenler Arasi iliskiler

Faktor analizi sonucu olusan degiskenlere regresyon analizi yapabilmek icin normal dagilim,
guvenilirlik, gegerlilik, ortalamalar ve degiskenler arasi iligkileri incelemek gerekir. Bu veriler, Tablo 4’
de yer almaktadir.

Tabachnick vd. (2001) calismalarinda, ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin + 1,5
araliginda olmasi, verilerin normal dagilim gostermesi acisindan kabul edilebilir degerler oldugu
belirtilmektedir. Tablo 4 incelendiginde degiskenlerin normal dagilim referans degerleri araliginda yer
aldig1 ve normal dagildig sdylenebilir.
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Tablo 4. Degiskenler Arasi Korelasyon, Dagilim, Gegerlilik ve Giivenilirlik

Faktorler MK RE KI iB YI KA HG AB TUT
Mahremiyet Kaygisi 1
Rahatsiz Edicilik ,502** 1
Kisisel Imaj ,220%* | ,339** 1
ig-letme/Marka ile Bag | ,282** ,331%* | ,519** 1
Kurma
Yapilandirilmis igerik ,213** ,268%* ,311%* ,253%* 1
Kendini Anlatma ,113% ,2182*%* | ,458** | ,471** | ,256** 1
Hissedilen Giiven ,326%* |, 379%* | 591** | 436** | ,283** | ,272** 1
Ag Baglantisi ,225%* ,335%* ,351** ,267** ,A42%* ,217%* ,418%* 1
Tutum ,243% |, 301** | ,500** | ,A467** | 272** | ,330** | ,549** | ,308** 1
Ortalama 3,127 2,959 3,130 2,879 2,590 2,855 3,037 2,849 | 3,097
Std. Sapma ,974 ,924 1,097 ,903 ,934 1,052 ,998 ,942 1,002
Carpiklik ,393 ,288 ,241 ,154 ,530 -,100 ,176 ,357 ,647
Basiklik -,651 -,448 -,758 -,248 -,305 -,790 -,656 -,074 | -,049
AVE ,683 ,749 ,683 ,625 ,545 ,553 ,683 ,496 ,872
CR ,859 ,912 ,858 ,833 ,728 712 ,812 ,730 ,932
Cronbach’s Alpha ,898 ,910 ,841 ,828 ,717 ,707 ,810 ,625 ,854

**0.01 anlamlilik seviyesinde korelasyon (cift yonlii).
*0.05 anlamlilik seviyesinde korelasyon (gift yonlii).

Cronbach’s alfa degeri, 0,60< a <0,70 arasinda olmasi kabul edilebilir giiven diizeyidir (George &
Mallery, 2003). Dolayis: ile degiskenlerle ilgili oOlgeklerin giivenilir oldugu soylenebilir. Birlesik
Giivenilirlik (CR) ve Yakinsak Gegerlilik (AVE) 6l¢ekle elde edilen bilgilerin tekrarlanan 6l¢timlerde aym
sonuglarin elde edilebilecegine ve hatadan arindirilmis olduguna giiveni aciklar. Birlesik giivenilirlik;
sayisal olarak birden fazla, heterojen, fakat birbirine yakin ifadelerin genel giivenilirligini saptamak igin
kullanilir (Raykov, 1998). Cronbach’s Alpha katsayis1t madde sayisi fazla oldugu durumda yiiksek deger
verdiginden, CR degeri Cronbach’s Alpha katsayisina alternatif ya da onaylama araci olarak
kullanilabilmektedir. Yakinsaklik gecerliligi icin Fornell ve Larcker’a (1981) ait hesaplama yontemi
uygulanmistir. Yakinsak gecerlilik (AVE), faktore iliskin maddelerin faktor yiiklerinin karelerinin
toplammin madde sayisma boliinmesiyle bulunmaktadir. Bu analize gore, bir 6lgegin yakinsaklik
gecerliliginin elde edilebilmesi i¢cin maddelerin ortalama agiklanan varyans (AVE) yani yakinsak gecerlik
degerlerinin 0,50"nin ve bilesik giivenilirlik degerlerinin (CR) ise 0,70’in {izerinde olmas1 gerekmektedir
(Fornell & Larcker, 1981). SoLoMo reklamlarinda algilanan sosyal sermaye boyutlar1 ve reklamlara
yonelik tutum degiskenlerinin CR ve AVE degerleri ayr1 ayr1 hesaplanmistir. AVE degerlerinin tiimiinde
0,50 degerinden, CR degerlerinde ise, 0,70 kritik degerinden yiiksek degerler hesaplanmistir. Bu verilere
gore, gecerlilik ve giivenilirlik kosullar1 saglanmistir.

Ortalamalar incelendiginde SoLoMo reklamlarinda algilanan sosyal sermaye boyutlar1 igin
ortalama, tige yakindir. Dolayisiyla, s6z konusu boyutlara yonelik katilimcilarin kararsiz olduklar:

sOylenebilir.
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Degiskenler arasi iligkileri analiz edebilmek i¢in, korelasyon kat sayisinin incelenmesi gerekir.
Korelasyon analizi, degiskenlerin aralarindaki iliskinin dogrusal olup olmadigini dlger (Biiyiikoztiirk,
2002, s. 31). 1ki degisken arasindaki dogrusal iliskinin 6l¢iilmesinde korelasyon kat sayisina bakilir ve (r)
ile gosterilir. Korelasyon kat sayisi -1 ile +1 arasinda degerler almaktadir. Kat saymnin +1 degere sahip
olmasi, iki degisken arasindaki iligkinin ¢ok iyi oldugunu gostermektedir. Yani x degiskeni 1 birim
artarken, y degiskenin de 1 birim artmaktadir. Korelasyon katsayisinin -1 degere sahip olmasi iki
degisken arasinda ¢ok iyi bir iliski oldugunu fakat ters bir iliski oldugunu ifade etmektedir. Yani x
degiskeni 1 birim artarken y degiskeni 1 birim azalmaktadir. Korelasyon kat sayisinin 0’a esit olmasi iki
degisken arasinda herhangi bir pozitif veya negatif bir iliski olmadigini gostermektedir (Altunisik vd.,
2015, s. 228). Tablo 4’ de goriildiigii gibi sekiz bagimsiz ve bir bagiml degisken aras iliskiler, kabul
edilebilir diizeydedir. Bundan dolay1, bu degiskenlere regresyon analizi uygulanabilir.

3. SoLoMo Reklamlarinda Algilanan Sosyal Sermaye Boyutlarinin Tutuma Etkisi

SoLoMo reklamlarinda algilanan sosyal sermaye boyutlarinin SoLoMo reklamlarma yonelik
tutuma etkisini saptamak {izere regresyon analizi yapilmistir. Regresyon modelinde sekiz sosyal
sermaye boyutlar1 varken analiz yapilmis ve sonuglar asagida yer alan Tablo 5 de gosterilmistir.

Tablo 5. SoLoMo Reklamlarinda Algilanan Sosyal Sermaye Boyutlarinin Tutuma Etkisi

Standardize Standardize ic iliski
Bagimsiz Edilmemis Edilmis Istatistikleri
Degiskenler Katsayilar t P
B Standart Beta Tolerans | VIF
Hata Degeri

Sabit -479 ,268 -1,786 | ,075
Mahremiyet ,021 ,062 ,016 ,337 ,736 ,713 1,402
Kaygisi
Rahatsiz Edicilik | ,031 ,062 ,025 ,504 ,615 ,654 1,530
Kisisel imaj ,199 ,077 ,145 2,590 ,010 ,511 1,957
i§letme/Marka 277 ,075 ,189 3,690 ,000 ,613 1,631
ile Bag Kurma
Yapilandirilmis ,073 ,065 ,052 1,123 ,262 ,755 1,325
Igerik
Kendini Anlatma | ,093 ,073 ,061 1,286 ,199 ,701 1,426
Hissedilen 475 ,078 ,326 6,081 ,000 ,557 1,796
Giiven
Ag Baglantis ,033 ,072 ,022 ,458 ,647 ,691 1,448
Bagimli Degisken: Tutum; R%,392; Standart Hata: 1,080; p<,05; F: 30,597; Durbin Watson: 2,037

Aciklama miktar1 (R?), bagimli degiskendeki degisimin ne kadarmnin bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklandigini gostermektedir. Tablo 5 incelendiginde, regresyon modelinde sekiz sosyal
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sermaye boyutu, toplam varyansin %39,2’sini agikladigr soylenebilir. Regresyon analizinde
varsayimlardan biri, hata terimlerinin birbirleriyle iligkili (otokorelasyon) olmamasi durumudur.
Genellikle 1,5-2,5 civarinda Durbin Watson test degeri oto korelasyon olmadigini gosterir (Kalayci, 2010,
s. 267). Durbin Watson degeri 2,037 olup, analizde oto korelasyon olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 6. Asamali Regresyon Analizi Model Ozeti

Model R R? | Diizeltilmis | Tahmini F P Durbin
R? Standart Watson
Hata
Hissedilen Giiven ,549 | ,302 ,300 1,147 166,92 | ,000
Hissedilen Giiven ve ,605 | ,366 ,362 1,095 110,99 |,000
Isletme ile Bag Kurma 2,060
Hissedilen Giiven, ,620 | ,384 ,379 1,080 79,79 1,001
i§letme/Marka ile Bag
Kurma ve Kisisel Imaj
Bagimli Degisken: Tutum

Tablo 7. Asamali Regresyon Analizi Sonuglari

Model Standardize Standardize Ic iliski
Edilmemis Katsayilar t p Istatistikleri
Katsayilar
B Std. Beta Tolerans | VIF
Hata Degeri
1 SABIT ,661 ,197 3,360 | ,001
Hissedilen ,800 | ,062 ,549 12,92 | ,000 1,000 1,000
Gliven
2 SABIT ,015 | 215 072 | 942
Hissedilen ,622 | ,066 427 9,468 | ,000 ,810 1,235
Gliven
Isletme A12 | ,066 ,281 6,224 | ,000 ,810 1,235
/Marka ile
Bag Kurma
3 SABIT -154 | 218 -710 | ,478
Hissedilen ,504 | 074 ,346 6,852 | ,000 ,628 1,592
Gliven
Isletme ,327 | ,070 ,223 4,671 | ,000 ,705 1,418
/Marka ile
Bag Kurma
Kigisel Imaj | ,247 | ,073 ,180 3,376 | ,001 ,567 1,764
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Regresyon analizi varsayimlarindan biri ¢oklu baginti sorunun olmamasidir. Coklu bagmti
sorunun olup olmadigini belirlemenin bir yolu varyans sisme faktorii (VIF) degerlerine bakmaktir. VIF
degerinin 10’dan diisiik degerli olmasi istenir. VIF degerine bakildiginda ¢oklu baginti sorunu olmadig:
goriilmiistiir. Ikinci yolu ise bagimsiz degiskenlere ait B (regresyon) katsayilarina karsilik gelen dnem
diizeyi degerlerinin anlamliliklarinin kontrol edilmesidir. Regresyon modelinde F: 30,597 ve anlamlilik
diizeyi p<0,05 oldugu igin model anlamli bulundugu halde 3 katsayilarina karsilik gelen p 6nem diizeyi
degerlerine bakildiginda mahremiyet kaygisi, rahatsiz edicilik, yapilandirilmis igerik, kendini anlatma
ve ag baglantis1 degiskenlerine ait katsayinin anlamli olmadig1 goriilmiistiir. Bu durum, modelde ¢oklu
baginti sorunu oldugunun bir gostergesidir. Dolayisiyla, regresyon modeli gegerli olmamaktadir. Bu
nedenle asamali regresyon analizi uygulanarak, bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasinda yeni
bir regresyon modeli kurulmaya calisilacaktir. Asamali regresyon analizi, ¢coklu baginti sorununa neden
olan degisken veya degiskenlerin modelden ¢ikarilarak regresyon modelinin yeniden olusturmasini
saglayan bir yontemdir. Modelde tiim bagimsiz degiskenler ile tutum bagiml degiskeni varken asamali
regresyon (stepwise) yontemi uygulanmis ve analiz sonuglar1 Tablo 6 ve Tablo 7’de gosterilmistir.

Asamali regresyon analizi sonucunda, li¢ regresyon modeli olusmustur. Birinci adimda SoLoMo
reklamlara yonelik tutum ile en ytiksek iligkili degisken olan hissedilen giiven degiskeninin yer aldig:
Model 1 kurulmustur. Tkinci asamada ise, Model 2 kurulmustur ve bu modelde hissedilen giiven ve
isletme/marka ile bag kurmanin yer aldig1 goriilmektedir. Uciincii modelde hissedilen giiven, igletme ile
bag kurma ve kisisel imaj yer almakta ve bu nihai model olmaktadir. Dolayisiyla Model 3 sonuglar
yorumlanacaktir. Tablo 6’da yer alan model 3 sonuglarinda bagimsiz degiskenler modelde toplam
varyansin %38,4'tinii acikladig1 gosterilmektedir. Durbin Watson degeri 2,060 olup bu deger, asamali
regresyon analizinde oto korelasyon olmadigini gostermektedir.

Tablo 7’de yer alan Model 3 sonuglarina gore, ii¢ degiskeninde de 6nem diizeyi p<0,05 oldugu icin
kurulan regresyon modelinin gegerli oldugu soylenebilir. Bununla birlikte, modelde yer alan
degiskenlerin kismi t degerlerine bakildiginda bagimsiz degiskenlerin istatistiksel agidan anlamli oldugu
gortilmektedir (p<0,05). Regresyon katsayilarina ((3) gore, modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin
SoLoMo reklamlara yonelik tutum {tizerindeki goreli onemleri sirasiyla, hissedilen giiven (3= 0,504),
isletme/marka ile bag kurma (3= 0,327) ve kisisel imaj ((= 0,247) faktorleridir. Bu sonuglara gore nihai
model Sekil 2’de gosterilmektedir.

e Hissedilen Giiven,

. i§letme/Marka ile
» | Tutum

Bag Kurma,

e Kisisel Imaj.

Sekil 2. Nihai Model
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Sonuc ve Oneriler

Gliniimiiz rekabet kosullar1 ve istek/beklentisi degisen ve gesitlenen miisteri kitlesi karsisinda
isletmeler, amaclarina ulasabilmek igin teknolojik gelismeleri pazarlama amagh olarak kullanmak
durumundadirlar. Biiytik bir teknolojik yenilik olan mobil iletisim teknolojileri, isletmelerin hem mevcut
hem de potansiyel miisterileri ile giiglii, siirekli ve etkin bir iletisim kurmasinda deger yaratmaktadir
(Cakar vd., 2010, s. 35). Mobil iletisimin pazarlama amagh kullaniminda 6nemli bir yaklasim SoLoMo
reklamlaridir. SoLoMo reklamlari, kullanicilarin ihtiyaglarmi karsilamak {izere sosyal ag siteleri ve
konum tabanli hizmetlerin mobil cihazlar ile entegrasyonu olarak ifade edilebilir. Kullanicilar, SoLoMo
sayesinde arkadaslar1 ile bulunduklari yerler ve yerel teklifler hakkinda gercek zamanl bilgi
paylasabilmekte (Heineman vd., 2015) ve reklam mesaji veya bilgileri sosyal aglar {izerinden ¢ok sayida
kisiye ulasmaktadir. Dolayisiyla isletme mesajlari, bireylerin sosyal sermayelerinden yararlanarak ¢ok
da genis kitlelere ulasmasi miimkiindiir.

Bu ¢alismanin amaci, SoLoMo reklamlarda algilanan sosyal sermaye boyutlarini tespit etmek ve
bu boyutlarin SoLoMo reklamlarina yonelik tutuma etkisini belirlemektir. Bu amaglar dogrultusunda
Nevsehir ilinde uygulanan anketten elde edilen baglica bulgular, asagida yer almaktadir:

e Dogrulayia faktor analizi sonucu, SoLoMo reklamlarinda algilanan sosyal sermaye boyutlar:
uyum iyiligi degerleri, iyi uyum gostermektedir. SoLoMo reklamlarda algilanan sosyal sermaye
boyutlar literatiire benzer sekilde olusmakta ve bu boyutlar mahremiyet kaygisi, kisisel imaj,
rahatsiz edicilik, ag baglantisi, kendini anlatma, hissedilen giiven, yapilandirilmis icerik ve
marka/isletme ile bag kurmadir. Faktor analizi ile ilgili elde edilen bulgular, Lee’nin (2016) sosyal
sermaye perspektifinden SoLoMo reklamcilik iizerine yaptig1 calismay1 desteklemektedir.

e SoLoMo reklamlarinda algilanan sosyal sermaye bilesenleri, SoLoMo reklama yo6nelik tutumu
anlamh ve pozitif yonde etkilemektedir. SoLoMo reklamlara yonelik tutumu olumlu yonde
etkileyen faktorler hissedilen giiven, marka/isletme ile bag kurma ve kisisel imajdir. Bu
sonuclarda dikkat ¢eken husus, sosyal sermayenin iligskisel boyutunun reklama yonelik tutumda
belirgin etkisinin olmasidir. Ikinci bir husus, bu etkide biligsel boyut, yani kisisel imajin etkili
olmasidir. Regresyon analizi ile elde edilen bulgular, literatiirde yer alan benzer calismalar ile
uyumludur (Lee, 2016; Yang & Lin, 2018).

Etkili SoLoMo reklamlari ile tiiketiciler, markalarla etkilesime girme konusunda daha fazla zaman,
para, caba harcamaya istekli hale geldikleri i¢in isletmeler, dogru strateji ile markalarini daha fazla tercih
edilir duruma getirebilirler. Bu acidan mesaj igerigi ve kaynagi acgisindan giivenilirlik ve diiristliik
oldukga 6nemli olmaktadir. Tiiketicilerin giiven algis1 artarsa, reklama ve markaya yonelik tutumlar1 da
bundan pozitif yonde etkilenecektir. Giiven, ayrica tiiketici-isletme arasinda karsilikli normlar:
gelistirerek iletisimi kolaylastirir ve bilgi akisini artirir. Reklam mesajinin icerigi hedef kitlede giiven
verebilmeli, gercekgi ve diiriist olmasi gerekir. Bu baglamda kaynagin verdigi sozii yerine getirmesi,
interaktif iletisimle sorunlar1 gidermesi ve 6zellikle bu reklamlarin marka ile baglantis1 olabilecek hedef
kitlelere gonderilmesi 6nem kazanacaktir. Ikinci dnemli husus, tiiketicinin marka/igletme ile bag
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kurdugu zaman marka ile ilgili faaliyetlere daha fazla katilmasidir. Dolayisiyla reklam mesaji bu bag1
kuracak, bilgi, his ve duygular1 harekete gegirecek, mekansal ve konum 6zelliklerini kapsayan ve geri
bildirime agik bir nitelik tagimalidir. Ugiincii husus ise, kisisel imaj faktoriidiir. Bu faktor kullanicilarm
bagkalar1 tizerinde iyi bir izlenim (bilgi birikim/deneyimi ile) birakmalarimi ifade eder. Arastirma
sonuglarina gore kisilerin kendilerini olumlu ifade etme gereksinimleri, sosyal paylasim sitelerini
kullanmaya motive etmektedir. Kullanicilar, reklamlara sosyal medya iizerinde olumlu geri bildirim
vererek, begen butonuna basarak, reklama yonelik yorum yaparak ve reklami arkadas cevreleri ile
paylasarak kisisel zevklerini yansitmalari tesvik edilmelidir.

Bu ¢alismanin bazi sinirhiliklar1 bulunmaktadir. Birincisi zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle bu
calisma, Nevsehir ilinde yasayan kisilere uygulanmistir. Dolayisiyla farkli zaman dilimlerinde, farkl iller
veya tlilkelerde yapilacak ¢alismalarla desteklenmelidir. Bu amacla online anket kullanilarak daha genis
kitler hedeflenebilir. Tkincisi, katihmcilar tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden birisi olan
kolayda o6rnekleme yontemi ile belirlenmis olup, bu nedenle ¢alismanin evrenini temsil giicti stnirhdir.
Aragtirmada kapsam smirlamasi yapilmis olup SoLoMo pazarlama, sosyal sermaye kapsaminda
incelenmistir. Bu konu ile ilgili yapilmis teorik ve uygulamali ¢calismalar oldukga smirhdir ve 6zellikle
sosyal sermayenin pazarlama odakli incelenmesinde 6nemli kaynak sorunlar: vardir.
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