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Giiniimiizde tiiketim sadece bir ihtiyacin giderilmesi degildir. Insanlar iiriin
veya hizmet satin alirken tiiketime duygusal bir anlam katmaktadir. Hedonik tiiketim
olarak adlandirilan ihtiyaglardan ¢ok arzu ve duygularin 6n planda oldugu tiikketim
kiiltiirii ortaya ¢ikmaktadir. Teknoloji ve internetin hizla gelismesiyle hayatimiza
giren sosyal medya platformlarinin bu duygusal tatmini saglayan hedonik tiiketim

davranislarinda etkisi bulunmaktadir.

Bu ¢alismada hedonik tiiketim davraniglarinda sosyal medyanin rolii tespit
edilmeye c¢alisilmistir. Arastirmada elde edilen veriler SPSS programi ile analiz
edilmistir. Analizlerde t-testi, varyans analizi, korelasyon analizi ve ki-kare testi
kullanilmistir. Yapilan analizlere gore, sosyal medyada gecirilen giinliik siire ile

hedonik tiiketim davranislar arasinda pozitif yonlii bir iliski saptanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Hedonik Tiiketim, Sosyal Medya



ABSTRACT

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN THE HEDONIC CONSUMPTION
BEHAVIOUR: A CASE STUDY IN STUDENTS OF AFYON KOCATEPE
UNIVERSITY

Elif Ece YALIN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES

DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

July 2019

Advisor: Dr. Lecturer Berfu ILTER

Today, consumption is not just a need to meet. When people buy product or
services, it adds an emotional meaning to consumption. Instead of the so-called
hedonic consumption needs, a culture of consumption, where desires and emotions
are at the forefont, emerges. With the rapid develepment of technology, social media
platforms that enter our lives have an impact on hedonic consumption behaviors that

provide this and emotional satisfaction.

In this study, we tried to determine the role of social media in hedonic
consumption behaviors. The data obtained from the study were analyzed with SPSS
program. In the analysis, t-test, variance analysis, correlation analysis and chi-square
test were used. According to the analysis, a positive relationship was found between

daily time spent on social media and hedonic consumption behaviors.

Keywords: Consumer Behavior, Hedonic Consumption, Social Media.
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GIRIS

Internetin hayatin her aninda olmasiyla birlikte, artan sosyal medya kullanimi
ile tiikketim aliskanliklar1 ve davramislar1 da etkilenmistir. Genis tiiketici kitlesine
ulasabilecek potansiyele sahip olan sosyal medya bir¢ok isletme, marka, firma ve
sosyal medya hesaplari lizerinden igerik iireten kullanicilar i¢in aktif bir pazar haline
gelmistir. Sadece iletisim araci olmaktan ¢ikan sosyal medya platformlart insanlarin
hayatina bir¢ok kolaylik saglamakla birlikte tiiketim aligkanliklarimi da
etkilemektedir. Insanlar bir iiriinii ya da hizmeti satin almadan once, iiriin hakkinda
sosyal medya platformlar1 araciligiyla bilgi edinebilmekte ve o {iriinii daha 6nceden
kullanmis olan tiiketicilerin yaptiklar1 yorumlara da ulagabilmektedir. Sosyal medya
lizerinden yapilan {iriin tanitimlari, indirimli iiriin gorselleri, 6zendirici reklamlar ve
kullanict1  yorumlar1 tiiketicileri etkileyerek ihtiyag dis1  satin  almaya
yonlendirmektedir. Giiniimiizde tiikketim sadece fayda amacglh ger¢eklesmemektedir.
Geleneksel tiiketimin yaninda internet ya da sosyal medya iizerinden alisverisin
arttig1 goriilmektedir. Tiiketiciler {iriin ya da hizmetlerden saglayacaklar1 faydanin
yaninda tliketimden cesitli hazlar da almak istemektedirler. Sosyal medyanin,
kullanicilart “hedonik tiiketim” olarak adlandirilan hazza dayali ihtiyag¢ dis1 tiiketime

yonlendirdigi diistiniilmektedir.

Bu baglamda bu ¢alismanin amaci hedonik tiiketim davraniglarinda sosyal

medyanin roliinii tespit etmektir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde tiiketim ve tiiketici
kavramlari, tiiketim kiltiirii ve postmodernizm, tliketici davranigs modelleri ve
tikketici davranisina etki eden faktorler ile birlikte haz, hedonizm ve hedonik tiiketim
kavramlar1, hedonik tiiketimle iligkili tiiketim tiirleri, hedonik tiiketimin amaglari

incelenmistir.

Ikinci bolimde internetin ve sosyal medyanin gelisim siireci, sosyal
medyanin Ozellikleri ve sosyal medya araglarinin tiiketim tizerindeki etkisi

incelenmistir.

Calismanin tigiincli ve son boliimiinde ise hedonik tiiketim davranislarinda
sosyal medyanin roliinii tespit etmek amaciyla hazirlanmis anket formu ile elde

edilen veriler gerekli istatistiksel analizler ile test edilerek sonuglandirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICIi DAVRANISLARI VE HEDONIK TUKETIM
1. TUKETIM, TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketim genel bir ifadeyle maddi kaynaklarla yapilan satin alma islemleriyle
iligkilendirilir. Bu ¢alismada tiiketimin sadece maddi olanla sinirlt olmadigi, maddi
unsurlarin disinda sahip oldugumuz sosyal, kiiltirel ve manevi degerlerin de
maddelestirilmesi lizerinde durulacaktir. Yani giiniimiizde tiiketim sadece bir sey
satin almak degil, sosyal bir siirectir (Cosgun, 2012: 844).

Gelisen ve degisen teknolojiyle birlikte tiiketicilerin aligveris aliskanliklari,
tiketim kaliplari ve sosyal hayatlar1 da degisim gostermeye baglamistir. Sosyal
medya ve online yagamin sagladig: kolayliklar giiniimiiz tiiketicisi i¢in farkli yasam
tarzlar ve aligveris secenekleri sunmaktadir. Bu tiir yenilikler ve degisimler tiiketici
davranislarinin incelenmesini gerekli kilmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:3-4).

Sosyal medya ve teknolojiyle birlikte tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini magazaya
gitmeden karsilayabilmektedirler. Giinlimiizde aligveris sadece bir {irlin almak ya da
bir ihtiyaci karsilamak icin degil, aldigimiz iirtinden belli bir haz duymaya yonelik

yapilmaya baglamstir.
1.1. TUKETIM KAVRAMI

Mal ve hizmetlerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarin kargilanmasi
amaciyla insanlar tarafindan satin alinip kullanilmasina tiikketim denir (Erdem, 2006:
69). Tiiketim anlayisinin degisim gostermeye baslamasiyla, bilinen bu tiiketim

taniminda da farklilagsmalar s6z konusudur.

Tiiketici olarak, giinliik yasamin biiyiik bir boliimii tiikketmek ve tiiketimle ilgili
kararlar vermekle ge¢cmektedir. Magaza magaza dolagmak, iiriin fiyatlarini takip
etmek, arkadaslarla ya da aile ile bir araya gelindiginde onlarla tiiketim konusunda
fikir aligverisinde bulunmak, olumlu olumsuz gériisleri dile getirmek gibi pek ¢ok
eylem gergeklestirilmektedir (Erdogan, 2014: 146).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan a¢ kalmamak, susuzlugu

gidermek, soguktan korunmak ve giivenli bir yerde barinmak gibi temel fizyolojik ve



giivenlik gereksinimlerini gidermek tiiketmenin temel amacini olusturmaktadir.
Ancak giliniimiizde tiiketimin temel ihtiyaclar1 karsilamanin yaninda, kendini ifade
edebilme ve imaj olusturma araci olarak gérme, belli bir haz alma gibi daha st
diizey amaglar1 yer almaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 64-65).

Bu yiizden tliketimi sadece ekonomik bir olay olarak goérmek imkansizdir.
Tiiketimin, ekonomik bir faaliyet olmasmnin yaninda kiiltiirel bir yoni de
bulunmaktadir. Ekonomik ag¢idan yaklasildiginda iirlinler, ihtiyaci karsilayan ve
belirli faydalar saglayan ozellikler tasidigi goriiliirken, sembolik ve kiiltiirel a¢idan
yaklasildiginda iriinlerin islevlerinden, Ozelliklerinden daha ¢ok tasidiklart ve

yansittiklart anlamlarin 6nemli oldugu goriilmektedir (Odabasi, 1999: 14).
1.2. TUKETIM KULTURU VE POSTMODERNIZM

Kiiltlir; inang, gelenek gorenekler, bilgi, toplumsal kurallar ve konusulan dil
gibi yasam boyunca kazanilmis aligkanliklar biitiinidiir. Ralp Linton’un kiiltiir
tanimi, Kiiltlirtin tiiketici davraniglart agisindan en onemli tanimlarindan biridir. Bu
tanima gore, toplumu olusturan bireylerin paylastigi ve aktardigi davranislarin
sonuglart ile 6grenilmis davraniglarin biitini kiltirti ifade etmektedir (Mazlum,
2010: 55).

Icinde yasanilan kiiltiir, davranislarimizi etkileyen en biiyiik unsurlardan
biridir. Kiiltiirel yap1 kolayca degismez. Insanlar belirli bir kiiltiirii benimsedikten
sonra kiiltiiriin normlarina gore hareket ederler (Karafakioglu, 2011: 102). Insanlarin
hangi mali aldig1 ya da almadigi hatta tercih ettigi marka da bile kiiltiiriin etkisi
vardir (Mazlum, 2010: 55). Bu yiizden bir iilkenin kiiltiirii, o {ilkede {iiretilecek
tiriinlerin belirlenmesi kadar, o tilkenin tiiketimini de etkilemektedir (Odabasi, 2017:

313).

Tiiketim yapisinda 1960’ baslarinda koklii bir degisim yasanmistir. Bu
donem boyunca daha onceki donemlerin aksine calisan bireylerin ihtiyagtan ziyade
istekleri kargilamak amaciyla tiiketim yapmalari igin yeterli ekonomik giicleri
bulunmaktaydi. Televizyon, elektronik ev esyalari, araba, yabanci iilkelerde tatil
buna ornek gosterilebilir. Tiiketim toplumu ve gelisimi iizerine yapilan ¢aligmalarda

tilkketim konusunun kiiltiirel bir yap1 olarak ele alinmasi ve tiiketim kiltliri



anlayisinin benimsenmeye baslamasi, ¢alisan kesimin kendi kimligini ifade etmeye

basladigi bu déonemin en 6nemli noktasidir (Aydin, 2013: 27).

Insanm var olmasi ile tiiketim siireci baslamistir. Tiiketim hayatin devami
i¢cin zorunlu bir faaliyet iken, zaman i¢inde dogrudan yasamin amaci haline gelmistir
Boylece tiiketim kiiltlirii anlam kazanmaya baslamistir. Tiiketim kiiltiiriiniin s6z
konusu olabilmesi i¢in, yasami devam ettirmek amaciyla yapilan tiikketim seviyesinin
tizerinde tliketim yapan bir toplumun var olmasi gerekmektedir. Bu ortamda insanin
iriin ve hizmetler kadar onemli olmadigi, iriinlere yiiklenen anlamlar ile kendi
kimliklerini bagdastirma ve bunlar1 baskalarina gosterme gibi amaglara ulasabilmek

igin Uriinler bir arag olarak goriilmektedir (Odabasi, 1999: 23-25).

Tiiketim kiiltiiriinde gereksinimler sinirsiz, tatmin edilemez, siirekli olarak
artan, arzu duyulan ve vazgecilmez olarak goriiliir. Ayrica insanlar kendilerini
ekonomik ve sosyal agidan diger insanlardan iistiin olma hirsi ve isteklerinde
bulmaktadir. Siirekli degisim gdsteren yeni liriinler karsisinda tiiketici tatmin olmak
ve arzularimi gerceklestirmek i¢in daha yiiksege cikarilmakta ve tiiketicinin siirekli

talep etmesi saglanmaktadir (Featherstone, 1996: 28-29).

Tiiketim iriinleri sosyal goriintiimiiziin, hayata bakis acimizin ve sosyal
cevremizin olugmasinda Onemli bir etkendir. Digerlerinden geri kalmamak ve
onlardan Ustliin olma arzusu tiikketimi vazgegilmez bir hale getirmistir. Tiiketim
kiiltiirii; imgeler, anlamlar, imajlar ve gosteriler ile dalgalanip durur. Reklam iiriin
gorselleri, magaza dizayni gibi konular nesneler vasitasiyla nesneler hakkinda bizlere

isitsel ve gorsel anlamlar iletirler (Odabasi, 1999: 29).
Tiiketim kiiltiiriiniin yedi 6zelligi agagidaki gibi siralanabilir (Slater, 1997: 24-31):

e Tiketici kiltiirli, tiiketmenin kiltiiriidiir.

e Tiiketici kiiltiirti pazar toplumunun kiltiriidiir.

e Tiiketici kiiltiirti 6ncelikle genel geger ve kisisel olmayan niteliklerdir.

o Tiiketim kiiltiirii, 6zgiirligi 6zel yasam ve 6zel se¢im ile 6zdeslestirir.

e Tiiketici ihtiyaclari ilke olarak sinirsiz ve doyumsuzdur.

e Tiiketim kiiltiiri post-geleneksel toplumda kimlik ve statii belirlemede ayricalikli
bir ortamdir.

e Tiiketim kiiltiiri cagdas gii¢ deneyiminde kiiltiiriin Gneminin artisin1 temsil eder.
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Tiiketim kiiltiirdi ile ilgili olumlu olumsuz yaklagimlar, hem sosyal, kiiltiirel,
politik, moral ve dini yap1, ekonomi hem de psikolojik degiskenler gdz oniine alinip
incelendiginde, bireysellik ve toplumsallik eksenine oturdugu gibi tiiketim kiiltiirii

anlayisinin hayatimizi etkiledigi bir gergektir (Odabasi, 1999: 31-33).

Tiiketim kiltiirii ile sozli edilen ve tiikketim kiiltiiriiniin benimsenmesini
destekleyen bir diger kavram ise postmodernizmdir. Postmodern kavrami 1960’1l
yillarda mimari i¢inden gelisen sanatsal bir akim olarak karsimiza c¢ikmustir.
Tirkiye’de ise 1990’11 yillarin basinda tartisma ve merak konusu olmaya baslamistir

(Akay, 2010: 21).

Postmodernizm kavrami i¢in farkli goriisler s6z konusudur. Postmodernizme
donemsellik acisindan bakanlar i¢in postmodernizm, modernizmden sonra gelen,
modernizmin lizerine gelistirilen ve modernizmden ayr1 disiiniilmeyen bir olgu,
ulagilan sonuglardan biri ve bir akimdir. Bu anlayisa gore postmodernizm,
modernizmden tiiremis 6zel bir durumu ve yenilenmesini ifade eder (Odabasi, 2009:
22-23). Ayn1 sekilde Cabuklu tarafindan yapilan bir agiklamaya gore, postmodernligi
modernlikten kesin g¢izgilerle ayirmak mimkiin degildir. Postmodernizmi
modernligin i¢inde iizeri kapali ya da zayif bir bigimde varligini siirdiiren egilimlerin
egemen haline gelmesi seklinde yorumlamistir (Cabuklu, 2004: 8). Baska bir yoruma
gore ise postmodernizm, modernizme karst gelistirilen koklii bir degisim hareketi,
bir bas kaldiri, bir hesaplasma ve bir tepkidir. Bu c¢er¢eveden bakildiginda
postmodernizm yeni paradigmalar1 olan bir donemin baslangicini ifade eder. Modern
sO0zclgi ile tanimlanan sdylemden tamamen kopma, gecmisten kopus s6z konusudur.

Postmodernizm, modernizmin devami degil sonrasini ifade eder (Odabasi, 2009: 23).

Postmodern donemde tiiketimin en belirgin 6zelligi, gelisen kitle iletisim
araclari ve medyanin yogun etkisine paralel gosterge, sembol ve imgelerin
tiketiminin 6n planda olmasidir. Bu baglamda nesneler, igerdikleri kullanim
degeriyle degil tiiketiciler i¢in ne ifade ettigi ile dikkate alinmaktadir (Ozcan, 2007:
134).

Postmodernizmde diizensizlik diizene, belirsizlik kesinlige, stil igerige,

yiizeysellik derinlige, gecmisi simdiye ve simdiyi gelecege, farkliligi benzerlige,



karisiklig1  basitlestirmeye, bireyselligi evrensellige, tiikketimi {iretime tercih

edilmektedir (Odabasi, 2009: 34).

Postmodernizm unsurlari, kosullar1 farkli disiplinlerde farkli isimlerle
aciklanmaya calisilmistir. Pazarlama uygulamalar1 ve tiiketim ile iligkili olarak
yapilan siniflandirmada bes farkli kavram incelenmektedir. Bu kavramlar; iist
gerceklik, parcalanma, iiretim ve tiketimin yer degisimi, Oznenin

merkezsizlestirilmesi, karsitlarin birlikteligi olarak siralanmaktadir.

e Ust Gergeklik: Ust gerceklik ya da “Gergek Ustiiliiliik” olarak da kullanilan bu
kavram, bir kiiltiiriin liyelerinin sanal benzetimi gercege tercih etme egilimi ve istegi
ile iligkilidir. Ust gergeklik, bir benzetimin ger¢ek hale gelmesidir. Tiiketiciler
acisindan yaratilan iist gergekgilikte pazarlama iletisimi, moda sektorii ve teknolojik
faaliyetler dnemli faktorlerdir. Ust gergeklik igin verilebilecek ornekler tiiketim
tecriibeleriyle dogrudan iligkilidir. Temalar iizerine kurulan eglence parklar1 ve
aligveris merkezlerinde markalarin yapay vaatler vermesi gibi bir¢ok Ornek
verilebilir. Yeni yaratilan iiriin ve hizmetlere ger¢ek anlamlarindan ayri olarak,
sembolik anlamlar yiiklemekte ve yeni yaratilan gercek, tiiketiciler tarafindan kabul
edilmektedir (Firat ve Venkatesh, 1995: 252).

e Parcalanma: Giinimiizde tiiketiciler herkesten farkli olmayi istemektedir. Bu
nedenle bulunduklar1 ortamlara gore tercihleri farklilik gosteren tiiketiciler igin farkli
tirlin ve farkli imajlar yaratilmaktadir. Bunlar ayn1 zamanda postmodern tiiketicilerin
farkli yasam stillerinin, davraniglarinin ve ruh halinin yansimalaridir. Tercihleri
arasinda benzerlik olmayan tiiketiciler tek bir imaj1 temsil eden iriinlere de ilgi
duymamaktadir. Cilinkii gliniimiiz tiiketicileri farkli ortamlarda farkli tavirlara ve
ortama uygun kisiliklere biirlinme egilimi i¢indedir. Bu durumda, farkli ortamlar i¢in
farkli kisilikler olusturmak ve farkli {irlinlerle imaj yaratmak pazarlama
calismalariyla miimkiindiir (Berkdemir, 2009: 26).

e Uretim ve Tiiketimin Yer Degisimi: Modernizmin temel aldig1 iiretim kiiltiiriine
karsilik, postmodernizm tiiketim ve tiiketim kiiltiiriinii benimser. Postmodernistler,
tiretimin deger yaratan ve kutsal oldugu, tiiketimin ise deger yaratmayan siradan bir
olay oldugu gériisiinii kabul etmezler. Uretim ve tiiketimi ayrilmaz bir biitiin olarak
gortrler ve tiiketim sirasinda da iiretim oldugunu ve yalnizca tiretim seklinde fark

oldugunu savunurlar. Genel bir yargiya gore iiretim siirecinde freticiler insan,



tiretilenler ise iirlin ve hizmetlerdir. Tiiketim siirecinde ise lreticiler imajdir ve
kendilerini {iriin ve hizmetlerde gosterirler. Uriinler ise insandir (Odabasi, 2009: 54-
56).

e Oznenin Merkezsizlestirilmesi: Modernizmin insan merkezliginin aksine
postmodernizm bireyi nesne ile iliskilerindeki tiiketim siireglerini ve kosullarini
nesnenin belirledigi goriisiinii savunur. Televizyon seyretmek, araba kullanmak gibi
giinliik aktiviteler i¢in bireyin kullanim sartlarina gore hareket etmesi buna 6rnek
gosterilebilir. Kisaca, bireyin hareketleri iriinlerin yapt ve 0Ozelliklerine gore
belirlenir (Odabasi, 1999: 130-131).

o Karsitlarin Birliktegi: Modernizmdeki katt ve siki yapilar, tutarliliklar
postmodernizmde yerini ¢ogulculuk ve hosgoriiye birakmistir. Postmodernistlere
gore her sey, her seyle birlikte olabilir. Inan¢ ve siiphe, ask ve nefret gibi
karsitliklarin bir arada olmasi s6z konusudur. Biligsel ve duygusal baglanmanin hi¢
bir fayda saglamayacagi goriisii, marka ve firmaya olan bagimliligin kalict olmadigi,
degisebilecegi sonucunu dogurmustur. Bu da tiiketiciyi tek bir imaja bagh kalma

zorunlulugundan kurtarip 6zgiirlestirmistir (Odabasi, 2009: 65-68).

Postmodern doénemde, tiiketicinin bu bes Ozellikten ayr1 distiniilmesi
mimkiin degildir. Postmodern tiiketici, giinlik haz pesinde kosan hemen tatmin
olmak isteyen, gelecek igin bugiinii yok saymayan, ge¢cmisi ve gelecegi barndiracak
bicimde denemeyi isteyen, igerigin yani sira bigime daha ¢ok ilgi duyan, hazci yani
on planda olan, kendisini tiiketime hazir bir imaj haline getirmis tiiketicilerdir

www.ecotopianetwork.wordpress.com (12.12.2018).

Postmodernizme firmalar agisindan  bakildiginda  pazarlama  karar
bilesenlerini, tiiketiciler a¢isindan bakildiginda satin alma kararlarini etkileyerek yeni
bir kiiltlirel etkilesime kadar bu akimi siirdiirecek gibi goriinmektedir (Babacan ve

Onat, 2002: 18).
1.3. TUKETICI KAVRAMI

Tiiketici, pazarlama kurumlarinca satisa sunulmus mal ve hizmetleri, kisisel
ya da hane halk: ihtiyaclar1 dogrultusunda istek ya da arzulart gidermek amaciyla
satin alan ya da satin alma kapasitesi olan kisidir (Yorgancilar, 2015: 5; Oztiirk,

2015: 6-7).


http://www.ecotopianetwork.wordpress.com/2011/03/23/jean-baudrillard-ve-tuketim%20toplumu-sinem-gudum/

Yasamin devamliligt i¢in gerekli bir faaliyet olan tiiketim siireci glinlimiizde
dogrudan yasamin amaci haline gelmistir. Kiiltlir diizeyinin, gelirin ve teknolojik
gelismelerin artmasiyla birlikte ihtiyaglar artmis, buna bagl olarak ihtiyaglarimizi
karsilamak i¢in mal ve hizmette 6nemli gelismeler olmustur. Bunun sonucunda,
ihtiyaglarla donatilmis olan tiiketiciler gereksinimlerinden daha fazlasinmi tiiketme
egilimi gostermeye baslamislardir (Goksu ve Bilge, 2010: 55; Demir ve Kozak,
2013: 4-5).

Tiiketiciyi, ihtiyaci tatmin edecek triinleri satin alan, tiikketen bireyler olarak
tanimlamak yetersiz kalacaktir. Tiiketiciler iirlinleri satin almanin yaninda, iiriin
hakkindaki olumlu olumsuz goriislerini diger tiiketicilere aktararak onlar etkileyecek
girisimlerde bulunabilirler. Giinlimiizde iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek
internet ve sosyal medya aracilifi ile ¢ok kolaylagsmistir. Bu yiizden tiiketiciler
arasindaki kolayca kurulabilen bu iletisim ag1, tiikketim siirecini gegmise gore daha

¢ok etkilemektedir (Okumus, 2018: 17).
1.4. TUKETICI DAVRANISLARI TANIMI VE KAVRAMI

Uriin ve hizmetlerin pazarlamas1 yalnizca ekonomik bir faaliyet degil,
insanlarin satin alma davraniglarini etkileyen birgok faktoriin oldugu stireci
kapsamaktadir. Tiiketici davranisi olarak nitelendirdigimiz olgu; insanlarin, {rtinler,
hizmetler, fikirler ya da deneyimler arasinda se¢im yapmasi, satin almasi, kullanmasi
ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi gibi bir¢ok siireci ve bu siiregleri kapsayan

faktorleri inceleyen bir bilimsel ¢aligma alani denilebilir (Kog, 2017: 21).

Tiiketici davranislart; ihtiyaglart gidermeye yarayan {irlin ve hizmetler
hakkinda bireylerin, tiiketici olarak nasil ve ni¢in karar aldiklar ile ilgilidir (Arikan
ve Odabasi, 1996: 12). Tiketici davranglari, tiiketicilerin sahip oldugu sinirh
kaynaklar (para, zaman, gii¢ vb.) ile harcamalarina verdikleri kararlarla da
baglantilidir. Bu Kkararlar hangi iiriiniin satin alindigi, neden belirli bir {iriiniin alindigt

ve kullanildigi gibi davraniglarla ilgilidir (Demir ve Kozak, 2013: 6).

Tiiketici davranisi kavraminin bazi temel Ozelliklerini bilmek bu kavrami
daha iyi anlamamiz agisindan Onemlidir. Bu o6zellikler su sekilde ozetlenebilir

(Demir ve Kozak, 2013: 7):



e Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir. Insan davranislarini etkileyen
bircok igsel ve dissal faktor, tiiketici davranislart iizerinde dogrudan etkilidir. Bu
nedenle, tiiketici davranis1 kisiden kisiye fark gosterir. Tiiketici davranis1 tiikketimle
ilgili iken insan davranist kapsam acisindan daha genistir.

o Tiiketici davranis1 birgok disiplinden etkilenir ve uygulamaya yoneliktir. Bir
baska ifadeyle, tiiketici davraniglarinin temelini ekonomi, sosyoloji, psikoloji ve
antropoloji gibi temel alanlar olusturur. Tiiketiciler karar siireglerinde bu
disiplinlerden etkilenmektedir.

e Tiiketici davranisi, belirli bir olay ve eylemin incelenmesinin yaninda bir siireci
ele almaktadir. Yani, satin alma oncesi faaliyetlerden, satin alma faaliyetleri ve satin
alma sonrasi faaliyetlere kadar olan tiim asamalarda tiiketicinin nasil davranista
bulundugunu incelemeyi kapsamaktadir.

o Tiiketici davranisi tiiketici agisindan bir amaci karsilamaya yoneliktir. Giderilmek
istenen amag ise, arzu ve isteklerin tatmin edilmesidir. Tiiketiciler {iriin ve hizmetleri
satin alarak arzu ve isteklerini karsilamak ic¢in davranislarda bulunurlar.

e Tiiketici davranigi, satin alma ve deneyim oOzelliklerini etkileyen faktorler ile
iligkilidir. Tiiketicilerin satin alma karar siireci ve bu siirecin hangi boyutlariyla nasil
farklilasacagi gibi satin alma gergeklestikten sonra ortaya ¢ikan davranislar bu

kapsamda incelenen konular arasindadir.

Tiiketici davranmig Ozelliklerinin bilinmesi 6nemli fakat yeterli degildir.
Siirekli degisim ve gelisim gosteren teknoloji ile tiiketici satin alma davranislar
degismekte ve buna bagli olarak tiiketici davraniglar1 da farklilik gostermektedir. Bu

yondeki degisimleri g6z dniinde bulundurmak daha gergekgi olacaktir.
1.5. TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Bir olaymn nasil ortaya ¢iktigin1 ya da olaylar arasindaki iliskilerin mantikli
bir sekilde ifade edildigi diisiince yoluna model denir. Modeller bilimsel agidan amag
degil, olaylar1 analiz etmeyi saglayan ve olaylardan yola c¢ikarak tahminler
yiirlitiilmesine yardimer olan diisiince araclar1 olarak tanimlanabilir. Modelde asil
amag, bir olayin nasil ortaya ¢iktigini gostermektir. Bu sebeple tiiketici davraniglari
modellerinin amaci ise, tiiketicilerin neler satin alabilecegini tahmin edebilmenin

mantiksal yolunu ortaya ¢ikarmaktir (Islamoglu ve Altunisik , 2008: 21).



Tiiketici davranis modellerinin 6zellikleri arasinda sunlar sayilabilir (Erdogan, 2014:

153):

e Genel (kapsayici) olma ozelligi: Modelin birgok iiriin ya da hizmet grubuna
uygulanabilmesini ifade etmektedir.

e Kesifsel (deneysel) giiciiniin yliksek olmasi: Daha once sorulmamis sorulari
sormasi gerektigini ifade etmektedir.

e Birlestirici giliciiniin yiikksek olmasi: Tiiketici davranisiyla ilgili ilgisiz birgok
alandaki calismalardan elde edilen sonug¢lardan yararlanmasi gerektigini ifade
etmektedir.

e lcsel tutarlilik: Modelin mantiksal uyusmazliklar barindirmamasi gerektigini ifade
etmektedir.

e Ozgiinliik: Daha 6nce elde edilmis bilgilere onemli katkilar ekleyebilecek
diizeyde olmasi gerektigini ifade etmektedir.

e Mantikli olmasi: Modeli kabul edecek ve modelden faydalanacak arastirmacilar
icin anlaml1 olmas1 gerektigini ifade etmektedir.

e Basit olmasi: Anlagilamayacak karmasiklikta olmamasi gerektigini ifade
etmektedir.

o Test edilebilir olmasi: Modelin giivenilir olup olmadiginin kanitlanmasi

gerektigini ifade etmektedir.
1.5.1. Tiiketici Davranis1i Genel Modeli

Psikolog Kurt Lewin tarafindan tiiketici davranislarini agiklamak igin
onerilen model genel anlamda yapilan en 6nemli modeldir. Modelde davranis

asagidaki gibi formiile edilmistir:
D (davranig) = f (K(kisisel etki)) < C (¢evre faktorleri)

Formiile gore davranig, kisisel ve ¢evresel etkenlerin bir fonksiyonudur. Bu
modele gore tiiketiciler lirlin satin almaya karar verirken “pazarlama uyaricilar1” ve
“cevresel uyaricilar” olmak iizere iki tiir uyaricinin etkisindedir. “Pazarlama
uyaricilar1”, isletmelerin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin cesitliligi, 6nerilen
fiyat, vade vb. kontrol edilebilen pazarlama degiskenlerini ifade etmektedir.
“Cevresel uyaricilar” ise tiiketicilerin karar verdigi anda bulundugu g¢evreyle ilgili,

isletmenin kontrol edemedigi faktorlerdir (Bilge ve Goksu, 2010: 78).
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1.5.2. Aciklayic1 Modeller

Agiklayict modeller daha ¢ok insan davraniglarini agiklamaya yonelik
modellerdir. Tiketici davraniglarinin nasil gelistigi ile ilgilenmezler. Tiiketici
davraniglarin1 giidiiler ile agiklayan modellerdir. Agiklayici modeller, Ekonomik
Model, Freudian Model, Pavlovian Model ve Veblen’in Toplumsal Modeli olmak
lizere dort baglhktan olusmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 24).

1.5.2.1. Ekonomik Model

Insan1, ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varlik olarak tanimlayan
iktisat¢ilara gore, tliketici davranislarini belirleyen de insanin bu 6zelligi oldugunu
savunur. Bu modele gore, bireyin satin alma kararlarina rasyonel ve ekonomik
hesaplar yon verir. Tiiketici en yiiksek fayday: elde edecek sekilde biitgesini kullanir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 26). Tiiketicilerin satin alma siirecinde, ¢ikarlarini
herkesten daha iyi bildigi ve akilct davrandigi kabul edilmis olup tiiketici hangi
mallardan ne kadar alacagina kendisinin karar verdigi diisiiniilmektedir (Demir ve
Kozak, 2013: 9).

Bu model tiiketicilerin bir {irlinii satin almasindaki temel nedeninin ekonomik
oldugunu savunmasi yoniiyle modelle ilgili bir¢ok elestiri yapilmistir. Akile1 se¢im
lizerine kurulmus bu yaklasim, tiiketicilerin baz1 davraniglarinda etkili oldugu
goriilse de, bireysel zevkler, duygusal agidan yaklasim ve psikolojik faktorleri goz

ard1 etmesi yoniinden elestirilmistir (Erdogan, 2014: 154).
1.5.2.2. Freudian Model

Freud’un psikoanalitik modeline gore, insanin kendi ruhunda ve ruhunun
derinliklerinde sakladigi duygulara her zaman karsi ¢ikamayacagini 6ne siirmiistiir.
Cunkii insan kendi bagma tatmin edemeyecegi duygularla dolu halde diinyaya
gelmektedir (Yorgancilar, 2015: 21-22). Bu modele gore kisilik birbirine bagimli id
(bilingalt1), ego (biling), siiper ego (biling iistii) gibi li¢ temel birimden olusur.
Insanlarin davranislar1 bu ii¢ béliimiin etkilesiminin bir sonucudur. id, kisiligin
biyolojik, ego psikolojik ve siiper ego toplumsal par¢asini olusturur. Id dogustan
gelen ve ruhsal bir enerjiyi ifade etmektedir (Tek, 1997: 206). I¢ giidiisel ihtiyac ve
arzulardan olusur. Siiper ego ise toplum tarafindan benimsenen degerler ve ahlak

kurallarim ifade etmektedir. id ve siiper ego arasinda siirekli olarak bir karsitlik
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vardir. Ego bu karsitlikta dengeyi kurmay saglayan aragtir (Bilge ve Goksu, 2010:
93).

Bu modelin tiiketici davranis1 alaninda yansimalari incelendiginde modelin
savundugu bilingalt1 etkilesim sonucu davranis ile tiiketicilerin i¢ diinyasinda
yasadiklar1 karsitliklarin satin alma davraniglarint bir 6lglide ortaya koymasidir

(Erdogan, 2014: 157).
1.5.2.3. Pavlovian Model

Rus fizyolog Ivan Pavlov’un kopekler iizerinde gergeklestirdigi deneyde,
kopeklere belirli araliklarla zil galarak arkasindan yiyecek vermektedir. Bu islemi
uzun siire tekrar etmektedir. Pavlov daha sonra tekrar zili ¢alar kdpeklere yiyecek
vermez. Kopekler zil sesini duyduklarinda yiyecek verilecegini zannettikleri igin
salya akitmaya devam ettiklerini fark eder. Ciinkii kdpekler 6yle 6grenmislerdir. Bu
deneye dayanarak Pavlov, 6grenmenin ¢agrisima dayali bir siire¢ oldugu fikrini 6ne
stirmektedir. Pavlov daha sonra, kopekleri firtinali bir havada nehre atar. Nehirde bir
slire bogusan kopekler, sudan ¢iktiktan sonra onlara tekrar zili ¢alar. Bu kez kopekler
salya akitmazlar. Bu, kopeklerin eskisine gore c¢ok daha gii¢lii uyaricilarla
sartlandirildiginda eski 6grenmenin unutulduguyla yorumlanmaktadir (Islamoglu,
2002: 117).

Pavlov’un olusturdugu bu modele gore, uyaranlara verilen tepkiler sonucu
ogrenme gerceklesmektedir. Ogrenme uyarici—tepki sonucu gerceklesirken,
ogrenmeler (Klasik Kosullanma) sonucu kazanilan deneyimler ise bireyin
davraniglarini etkilemektedir. Bu model temelinde, bir tiiketicinin daha 6nceden
karsilastig1 bir uyariciya tepki olarak belirli bir davranis kalib1 sergileyecegi buna
bagl olarak da pazarlamacilarin hangi uyaricilarin ne kadar etkili olacagy, tiiketiciyi
hangi davraniglara yoneltecegini dikkate almalarn gerekmektedir. Aliskanlik
davranis1 disaridan gelen bir uyariciya aymi tepkilerin verilmesi ile olusmaktadir
(Erdogan, 2014: 157). Pazarlamacilar Pavlov’un modeline dayanarak tiiketicilere
belirli markalar1 tekrara dayali bir sekilde ogretip gerceklesen 6grenmeyle birlikte
tiketicileri aligkanlik halinde karar vermelerini saglamak istemektedirler (Bilge ve

Goksu, 2010: 92).
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1.5.2.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen’e gore insan i¢inde yasadigi gruplarin ve kiiltiirlin etkisi ile hareket
eden toplumsal bir varliktir. Insanin ihtiyag ve davramslarmim sekillenmesinde
onemli 6l¢iide iiyesi oldugu ve olmak istedigi sosyal gruplar etkilidir. Bu diisiinceye
gore, bir tiikketici liyesi oldugu grupta lider ve popiiler olmak ya da yer almak istedigi
grubun standartlarina ulagmak i¢in satin alma islemini gergeklestirmektedir
(Islamoglu, 2002: 118-119).

Veblen bu ¢ikarima ulagmak igin aristokratlarin (list SOsyo-ekonomik statiiye
sahip bireyler) satin alma davraniglarini incelemis ve onlarin biiyiik 6l¢iide gosterisci
tiketime egilim gosterdiklerini belirtmistir. Veblen’in gosteris¢i tiiketim tanimina
gore, belirli bir statliye sahip bireylerin satin alma davranislarinda, iiyesi olduklar
grubun icinde popiiler olmak ve grup {liyelerini etkilemek bireysel olarak elde

edecekleri yarardan daha 6nemlidir (Erdogan, 2014: 156).
1.5.3. Tamimlayic1 Modeller

Tanimlayict modeller, tiiketici davraniglar1 ve satin alma davraniglarinin nasil
gerceklestigini incelemektedir. Tanimlayict modeller, agiklayict modellerin aksine
tiiketici davranigini yalnizca igsel ve dissal uyaricilara yonelik verilen tepkiler olarak
degil, satin alma davranigini ve tiikketim olgusunun nasil gelisim gosterdigini bir
siire¢ olarak ele almaktadir. Tiketicinin satin alma karar siirecini inceleyen bu
modeller igsel ve digsal etkilerin bu siirece nasil yon verdigini gostermektedir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 32).

Tanimlayici modeller Assael Modeli, Howard Sheth Modeli ve Engel-Kollat-
Blackwell (EKB) Modeli en yaygin bilinen modellerdir. Bu modellerin bazi ortak
ozellikleri asagidaki gibidir (Islamoglu ve Altumisik, 2008:32):

e Tiiketici satin alma karar siirecini bir problem ¢6zme siireci olarak ele alirlar.
e Tiiketici satin alma karar siirecinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigini varsayarlar.
e Her satin alma karar siirecini ayni ol¢iide 6nemli bir problem ¢6zme siireci olarak
gormezler.

Satin almadaki tercihlerin nelerden kaynaklandigini degil, nasil yapildigini

aciklamaya caligirlar. Tanimlayict modelleri kisaca agiklayalim.
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1.5.3.1. Assael Modeli

Model, satin alma siirecini iki boyutta ele almaktadir. Ik boyut, tiiketicinin
satin alma davraniginin karmasik bir karar mi1 yoksa alisilmig rutin bir karar mi
olduguyla ilgilidir. Ev satin alirken 6n arastirma ve degerlendirme siireci yasayan
tiketici ekmek, tuz gibi iriinleri alirken alisilmis rutin bir sekilde tiiketim
yapmaktadir. Ikinci boyutta ise tiiketici davranisinin diisiik ve yiiksek ilgi diizeyine
bagli olarak farklilik gostermesiyle ilgilidir. Tiiketici otomobil, cep telefonu gibi imaj
olusturan {iriinlerin satin alma kararlarini verirken yiiksek ilgi diizeyine sahiptir. Cay,
seker gibi iirlinleri satin alirken {izerinde fazla diisiinmeden yapilan tiiketimlerde ise

tiiketici diisiik ilgi diizeyine sahiptir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 33).
1.5.3.2. Howard- Sheth Modeli

Tiiketiciyi bir sorun ¢oziicli olarak kabul eden model girdi degiskenleri, dis
etkenler, tiiketicinin 0grenme siireci ve ¢ikti degiskenlerinden olusmaktadir. Bu

modele gore, tliketicilerin satin alma kararlar1 lige ayrilmaktadir.

Alsilmis  (rutin) karar verme; tiketici ¢ok arastirma yapmadan ya da
diisinmeden Onceki satin alimlarini tekrarlar. Bu tiir satin alimlarda marka
bagimlilig1 s6z konusudur. Sinirlt sorun ¢ézme davranisi; tiikketici satin almaya karar
verdigi trilinle ilgili bilgi edinme ve degerlendirme i¢in sinirli bir ¢aba gdsterme
egilimindedir. Yogun sorun ¢ozme davramigi; irin ilgilenim diizeyinin ve olasi
risklerin yiiksek oldugu pahali iirlinlerde tiiketici bu tip bir satin alma davranigi

gergeklestirir (Erdogan, 2014: 159-160).
1.5.3.3. Engel — Kollat — Blackwell (EKB) Modeli

Model tiiketici davraniglarin1 bir siire¢ olarak ele almaktadir. Tiketicinin
duyu organlariyla algiladigi uyaricilar modelin girdisi iken davraniglar ciktisidir.
Modelin yapis1 girdiler, merkez kontrol iinitesi, algilama ve karsilastirma karar
sathalarindan olugmaktadir. Sosyal ve fiziksel olarak ayrimi yapilan girdiler, duyu
organlart aracilifiyla merkez kontrol iinitesine gelirler. Girdiler; bilgi, tecriibe ve
inan¢ etmenlerinin etkisi ile karsilanip algilanir. Algilamadan sonra karar islemi
problemin tanimlanmasi, alternatiflerin arastirilmasi, degerlendirilmesi, satin alma
karar1 ve satin alma karar1 sonuglar1 olmak iizere bes asamadan geger. Tiiketici satin

alma asamasindan sonra, satin alma karar1 sonuglar1 merkez kontrol {initesinde
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depolanir. Bu depolama islemi tiiketicinin edindigi bilgi ve tecriibeler sonraki satin

alma kararlarinin verilmesinde kullanilir (Bilge ve Goksu, 2010: 87-88).
1.6. TUKETICI DAVRANISLARINA ETKi EDEN FAKTORLER

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken bircok faktoriin etkisi altinda
kalirlar. Tiiketicilerin davraniglarini anlayabilmek ve ¢oziimleyebilmek igin, bu
davranig1 etkileyen faktorlerin incelenmesinde yarar vardir. (Erdogan, 2014: 168). Bu
faktorler Erdem’in yapmis oldugu ¢alismada tiikketici davranis modeli olarak Sekil
1’de yer almaktadir.
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Sekil 1. Tiiketici Davranig Modeli

PAZARLAMA CABALARI

Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

DEMOGRAFIK FAKTORLER

Yas

Cinsiyet
Egitim

Medeni Durum
Gelir Diizeyi
Yasam Tarzi

TUKETICi SATIN ALMA SURECI

I

SOSYO-KULTUREL

FAKTORLER
e Kiiltiir
e Aile
e  Sosyal Sinif ve Statii
e  Referans Gruplari

I

PSIKOLOJIK FAKTORLER
. Giidiilenme
. Algilama
e Ogrenme
e  Tutum ve Inanislar

1

DURUMSAL FAKTORLER

Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman

Satin Alma Nedeni

Duyusal ve Finansal Durum

Sorunun Belirlenmesi

Segenekleri Ve Bilgileri Arama

Seceneklerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Kaynak: Erdem, 2006: 71

Tatminsizlik

Tatmin

Sekil 1°de goriildiigii gibi dort grup faktdr bulunmaktadir. Bu faktorleri

kisaca agiklayalim.
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e Demografik Faktorler: Yas, medeni durum, gelir durumu, yasam tarzi, benlik
gibi kisisel faktorler tiiketici davranislarini etkilemektedir.

— Yas: Birey dogas1 geregi istek ve ihtiyaclari olan varliktir. Bu istek ve ihtiyaclar
degisen yas faktoriiyle birlikte siirekli farklilasmaktadir. Bu ylizden yas, bireyin satin
alma davranigini degistirmekle birlikte {iriin ya da hizmetin kullanilma bigimini de
etkileyen en 6nemli faktorlerden birisidir (Summak ve Colli, 2011: 438).

— Medeni Durum: Evli ve bekar bireyler arasinda tiiketim yoniinden 6nemli
farkliliklar s6z konusudur. Bekar bir tiiketici 6zel ihtiyaglart ve zevkleri
dogrultusunda tiiketim yaparken, evli tiiketiciler belirli sorumluluklar1 iistlenmek
zorunda olduklar1 i¢in tiiketimleri genellikle temel gereksinimlerini gidermek
tizerinedir. Evlilik siirecinde ¢ocuklarin diinyaya gelmesiyle birlikte tiiketim
cocuklarin ihtiyaclarin1 gidermek igin yapilir. Yani aile yasam egrisine gore
farklilasan istek ve ihtiyaglar satin alma davranisin1 da etkilemektedir (Summak ve
Colli, 2011: 442).

— Gelir Diizeyi: Tiketicinin gelir durumu, satin alma kararlarimi ve tiiketim
tercihlerini etkileyen etmenlerden biridir. Tiiketici gelir diizeyine gore satin alinacak
tirtin segimlerini yapar ve tiiketim Onceliklerini belirler (Cemalcilar, 1999: 55).

— Yasam Tarzi: Bireyin yasamini nasil gecirdigi ve bos vakitlerinde nelerle
ilgilendigiyle baglantili olan yasam tarzi, bir kisinin zaman ve parayr harcama
kararin1 yansitan tiiketim egilimlerini ifade eder. Tiiketiciler yasam dongiisii i¢inde
yol alirken yasam tarzlarinda ve tiiketim tercihlerinde degisimler yasarlar (Erdem,
2006: 84).

— Benlik: Anne, baba arkadaslar ve gevreyle iliskiler sonucunda olusan benlik,
kisinin kendini nasil gordiigiinii, kisiligiyle ilgili kanilarin neler oldugunu aciklar.
Tiketici davraniglarina etki eden benlik, tiiketicilerin benliklerine uygun olduguna
inandiklar iriinleri tercih etmesi konusunda yol gostericidir (Arikan ve Odabasi,
1996: 95).

e Sosyo-Kiiltiirel Faktorler: Bireyler yapisi geregi kiiltiirel ¢evresi ve baglt oldugu
ya da iletisim kurdugu sosyal gruplarin etkisi altinda kalmaktadir (Cemalcilar, 1999:
61). Tiiketici davraniglarina etki eden sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin baglicalar1 kiiltiir,

aile, referans gruplari, sosyal sinif ve statiidiir.
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— Kiiltiir: Davraniglarimizi etkileyen en biiyiik unsurlardan biridir. Kiiltiirel yap1
kolayca degismez. Insanlar belirli bir kiiltiirii benimsedikten sonra, o kiiltiiriin
normlarma gore hareket ederler (Karafakioglu, 2011: 102). insanlarin hangi mali
aldig1 ya da almadigi hatta tercih ettigi markada bile kiiltiiriin etkisi vardir (Mazlum,
2010: 55). Bu yiizden bir tlkenin kiultirii, o iilkede {iretilecek {riinlerin
belirlenmesinden o tilkenin tiiketimine kadar etkide bulunur (Odabas1 ve Baris, 2017:
313).

— Aile: Toplumsal bir kurum olan aile, bireylerin gilidiilerini, tutumlarini ve
kisiliklerini belirlemeye yonelik giiclii etkilere sahiptir. Hem kazanan hem de
harcayan konumda olan ailenin tiiketici davranislarina etkisi, ailenin yasam
stirecindeki agsamalar (yeni evlilik, cocuklu evlilik, yashlik gibi), i¢inde bulundugu
toplumsal kesim, ailenin yasadigi yer, kadinin calismasi gibi etkenlere gore
degismektedir (Cemalcilar, 1999: 64).

— Sosyal Sinif ve Statii: Sosyal bir varlik olan bireyin sosyal statiisii ve toplumsal
smiflar igindeki yeri de tliketici davranislarini etkileyen faktorlerdendir. Statii, bir
sosyal hiyerarside bireyin belli ozelliklere gore derecelendirilmesidir. Birey siirekli
olarak kendisini, ¢evresindeki birey ya da bireyler ile kiyaslamak, degerlendirme
yapma egilimindedir. Hiyerarsik bir 6zellige sahip olan sosyal sinif, sosyal hiyerarsi
icinde kisilerin derecelendirilmesidir. Bu yiizden aymi sosyal siniftaki bireyler
neredeyse ayni statiiye sahiptirler ve benzer tiiketici davranislarinda bulunurlar
(Odabasi ve Barig, 2017: 295-296).

— Referans Gruplari: Bireyin ailesi, arkadasi, ornek aldigi kisiler, tiyesi oldugu
kuliipler bireyin referans gruplar1 arasindadir. Ayni referans grubundaki kisiler
birbirini stirekli olarak etkiler. Bu karsilikli etkilesim iiriin ve hizmet tercihinde,
marka se¢iminde, ihtiyag¢ ve isteklerde ortaya ¢ikar. Tiiketici iiriin satin alma kararini
verirken tiyesi oldugu referans grubunun egilimlerini dikkate alir (Mazlum, 2010: 58-
59).

o Psikolojik Faktorler: Tiiketici davranisini etkileyen kisilik i¢i degiskenler olarak
tanimlanabilen psikolojik faktorler glidiilenme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar
olmak iizere dort baslik altinda incelenmektedir (Karafakioglu, 2011: 94).

— Giidiilenme: Giidi, kisinin bir amaca ulasmak ig¢in kendisini belirli bir davranisa

yonlendirmesi seklinde tanimlanabilir (Okumus, 2018: 89). Ihtiyaclar, giidiiniin
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temelini olusturur. Insanmin i¢ diinyasindaki bir gerilim olan ihtiyag, tatmin
edilmediginde siddetini artirir (Arpact vd., 1994: 23). Uyarilmis bir ihtiya¢ olan
giidli, bireyi tatmin aramaya yoneltir. Bu yonelme bir mali/hizmeti satin alip
kullanmakla sona erer (Mazlum, 2010: 64). Tatmin edilen bir ihtiya¢, bu tatminin
etkisi gegene kadar bireyin davraniglarina etkide bulunmayacaktir (Summak ve
Colli, 2011: 418).

— Algilama: Giidiilenmis bir tiiketici harekete gecmek i¢in hazirdir. Tiiketicinin s6z
konusu durumu algilayis bi¢imi nasil hareket edecegini etkiler. Bireyler ne kadar
objektif olarak giidiilenmis olsalar da ayn1 durumu farkli algilayip, yorumlayabilirler
(Tek, 1997: 209). Birey algilama siirecinde, ¢evresindeki uyaricilara anlam yiikler.
Uyaricinin  fiziksel nitelikleri, uyaricinin gevresiyle iliskileri, kisinin iginde
bulundugu ozellikler ve beklentileri algilamay1 etkileyen faktorlerdendir (Mucuk,
2004: 75).

— Ogrenme: Ogrenme, kisinin bilgi birikimi ve deneyiminden kaynaklanan davranis
farklilagmasiyla ortaya ¢ikar. Ogrenme siireci, insan davramgmi ydnlendirmede
onemli bir rol oynar (Mucuk, 2004: 76). Davranislarin ¢ogu 6grenme yoluyla elde
edilir. Insan konusmay1, yiiriimeyi, kosmay1, sevmeyi, satin almay1 ve tiiketmeyi
ogrenir. Deneyimlerimiz sayesinde ihtiyaglarimizi gidermek i¢in hangi iirlinii tercih
edecegimize, hangi markay:r sececegimize ve onlar1 nasil tiiketecegimize karar
veririz. Eger deneyimler, satin alma ve tiiketimde, yol gosterici olmasaydi her
tiiketim olayinda yeniden 6grenme durumuyla karsi karsiya kalinirdi. Bu da daha gok
enerji ve zaman kaybedilmesine neden olurdu (Siier, 2014: 86).

— Tutum ve Inanglar: Bireyin nesne, kam ve olaylara yonelik olumlu ya da olumsuz
sekilde tepkide bulunma egilimi tutum olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin tutumlari,
satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemektedir. Ayrica satin alma karari da, o iiriin ya
da hizmet hakkindaki tutumun pekistirilmesini ve degistirilmesini etkiler (Summak
ve Collii, 2011: 424). Tutum inanglar1 da etkiler. Inang ise, bireyin bir nesne veya
olay hakkindaki bilgilerinin dogru ya da yanlis oldugu goriislerini kapsar (Mucuk,
2004: 76).

19



2. HEDONIK TUKETIM

Tiiketim kiiltiirii bireyin yeni zevkleri benimsemesini, yeni hazlari almasini
onun hakk1 ve kendine kars1 bir sorumlulugu olarak sunarak bireyi hedonik tiiketime
yonlendirmektedir. Hedonik tiiketim, ihtiyaglardan ¢ok arzulara duygulara dayali,
gosterisin 6n planda oldugu bir tiikketim kiiltiiriinii ortaya g¢ikarmistir. Tiiketimin
anlami genislemis; haz, eglence, mutluluk ve oOzgiirliik gibi anlamlar1 i¢inde
barindirmaya baglamistir. Mutlu olmanin 6l¢iitii daha fazla tiiketebilme giicii ile
baglantili bir duruma gelmistir (Albayrak, 2018: 142).

Insanlar aslinda bir iiriine sahip olmaktan ¢ok o iiriiniin satin alma siirecinde
yasadigi heyecanin tutkunu olmaktadirlar. Bu olay, hedonist (hazci) duygularin
tiikketimdeki etkisini gostermektedir. Uriinlerin sagladigi degerden ya da kullanim
alanindan ¢ok diissel ve imgesel yonleri 6n plana ¢ikmaktadir (Aytekin ve Ay, 2015:
142).

2.1. HAZ VE HEDONIZM KAVRAMI

Hedonizm, yasami anlamli kilan duygunun haz alma olarak kabul eden felsefi
bir goristiir (Akturan, 2010: 110). Haz, felsefi a¢idan bir seyden duyusal veya
manevi seving duyma, genel anlamiyla hosa giden duygulanma, insana zevk veren
bir duygu yaratan seydir www.tdk.gov.tr (28.01.2019). Haz, insanin dogdugu andan
itibaren var olan dogal bir egilimdir. Insan mutlu olabilmek i¢in haz alacag
eylemlere ve nesnelere yonelmektedir. Haz kavrami bircok filozof tarafindan
aragtirma konusu olmus, haz ile ilgili baz1 noktalarda fikir birligi saglanirken, bazi
noktalarda farkli fikirler ortaya ¢ikmustir (Papatya ve Ozdemir, 2012: 166).

M.O 460 yilinda dogmus ve yapmis oldugu uzun seyahatlerle taninan Yunan
filozof Demokritos, hazcilik teorisine temel olusturacak fikirler ortaya koymustur.
Demokritos insanlik i¢in en degerli seyin haz elde etmek ve acidan kaginmak olarak
tanimlamistir. Demokritos’un hedonizm tanimina gore, mutlu olmayi isteyen kisinin
yararina olanla-olmayani ayirt edebilmesi gerekmektedir (Turan, 2015: 250).

Kyrene okulunun kurucusu olan Aristippos (M.O 435-356) hazci
yaklasiminin ilk ¢ag felsefesindeki 6nemli diisiiniirlerindendir. Aristippos’a gore haz,
insanin yasami boyunca ulasmaya deger gordiigii tek seydir. Aristippos i¢in hazlar

arasinda nitelik yoniinden fark yoktur. Her haz, bir haz olmasi nedeniyle iyidir.

20


http://www.tdk.gov.tr/

Maddi hazlara manevi hazlardan daha fazla deger veren Aristippos, bu goriisiiyle
radikal hedonizmin ger¢ek anlaminda savunuculugunu yapmistir. Clinkii manevi
hazlar i¢inde hem ge¢mis hem de gelecekle ilgili 6geleri barindirirken, maddi hazlar
ise sadece i¢inde bulundugumuz anin duyumlar1 s6z konusudur (Turan, 2015: 252).
Aristippos’un haz teorisinden yola ¢ikarak farkli goriisleri benimseyen
Hegesias, verdigi derslerle ¢ok sayida intihara neden olmus ve “0liim tavsiyecisi”
olarak taninmustir (Senel, 2005: 17). Ona gore, sonu aci1 ve kaygiyla bitmeyecek
herhangi bir zevk yoktur. Hegesias, ilgisizlik ve duygusuzlugu mutlu bir yasam
stirdiirebilmek i¢in gerekli olan tek tavir olarak tanimlamistir. Annikeris ise haz
teorisini biitiiniiyle terk etmemekle birlikte, dostlugun, ailenin ve vatan sevgisinin
degerine dikkat ¢cekmis ve akli baginda bir insanin bu degerler icin kendisini feda

etmekten kaginmayacagini savunmustur (Sahin, 2018: 24).
2.2. GELENEKSEL HEDONiZM VE MODERN HEDONIZM

Hedonizm, “geleneksel hedonizm” ve “modern hedonizm” olmak tizere iki
sekilde incelenmektedir. Geleneksel hedonizm bes duyu organimiz araciligiyla
edinilen hazdir. Duygular1 hos tutma olarak nitelendirilen “geleneksel hedonizm”,
yeme icme gibi oldukg¢a temel haz arayislari ile agiklanabilir (Ceylan, 2007: 34).
Modern hedonizmin bolluk ve liikkse eslik eden duygularla ilgili oldugu sdylenebilir.
Modern hedonizme biitiin duygular hizmet edebilir. Duygulara ait deneyimler
duyumlardan 6n planda oldugu ic¢in, modern tiiketim bireyleri hayal kurmaya

yonlendirmektedir (Albayrak, 2018: 139).

Tablo 1. Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm
Haz arayisi belirli durumlarla iligkilidir. Haz arayis1 biitlin deneyimlerde mevcuttur.
Haz duyularla iliskilidir. Haz duygularla iligkilidir.
Duygular 6zneler tarafindan kontrol Duygular 6zneler tarafindan kontrol edilebilir.
edilemez.
Haz, nesnelerin ve olaylarin kontroliiyle | Haz, nesne ve olaylara iligkin anlamlarin
edinilir. kontroliiyle edinilebilir.

Kaynak: Yaniklar, 2006: 103
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Tablo 1’de gortldigi gibi “geleneksel hedonizm” ile “modern hedonizm”
arasinda belirgin farklar bulunmaktadir. Geleneksel hedonizm hazzi duygular1 hos
tutma olarak nitelendirilirken, modern hedonizm duygular araciligiyla haz arama
olarak nitelendirilmistir (Albayrak, 2018: 140).

Modern hedonizm, hazzin fiziksel tatmininden ayri tutarak, kurulan hayaller
ile kazanabilecegi diislincesi yaygmlagsmistir. Hazzin belirli eylemlerle degil,
diislerle, fantezilerle elde edebilecegi diisiincesi hakimdir. Insanlar, diisiincelerini
gercek uyaricilarin yerine koymayi 6grenebilmisler ve bilingli bir sekilde kendilerine
haz verecek cevrelerini olusturarak potansiyel haz diinyas: yaratmaya ¢aligmislardir.
Haz eger belirli eylemlere baglantili olmaktan kurtarilabilirse sonsuz bir potansiyele
sahip olabilecektir. Bu yiizden ¢agdas anlamda haz ve zevk i¢in fantaziler, diisler ve
imajlar cok 6nemli araglar haline gelmistir. Hedonik tatmini saglayan ana kaynaklar

diis ve fantezi yaratabilen iiriinlerdir (Odabas1,1999: 84-85).
2.3. HEDONIK TUKETIM KAVRAMI

Modern tiiketimin hedonist yapisi, romantik dénemin baslangic1 olan 18.
Yiizyll Bati Avrupa’sina ve oOzellikle de Ingiltere’ye dayanmaktadir. Tiiketicinin
sadece akilc1 ve ekonomik bir tiikketim davranigini géstermedigini tiiketim ve tiiketici
hakkinda inceleme yapan bilim dallar1 ve yapilan ¢aligmalar ortaya koymaktadir.
Tiketici duygularin ve giidiilerin etkisiyle tiiketim olaymi gerceklestirirken
cogunlukla neden satin aldiklarin1 agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Bu baglamda
hedonist yaklagim, duygularin 6tesindeki hazzin kaynagmin tiiketim deneyimindeki
duygularin rolii ile iliskilendirilmektedir (Odabasi, 1999: 83-84).

Tiiketim eylemini gergeklestirirken tiiketiciyi etkileyen iki tiir giidii vardir.
Bunlardan birincisi yiyecek, barinma, uyku, 1sinma gibi yasamini idame ettirmek i¢in
gerekli olan tiiketimleri kapsayan faydaci tiikketim, digeri ise kisinin igsel ve ruhsal
tatmini saglamak amaciyla yaptig1 hedonik tiikketimdir. Bireyler tiiketimlerinden hem
faydac1 hem de hedonik kazanim elde etmek isteyebilirler. Yani bu iki tiiketim
giidiisli her zaman birbirinden ayrilmayabilir. Ancak giiniimiiz tiikketim degerleri ve
algilar1 incelendiginde, hedonik tiiketimin giderek artis gosterdigi soylenebilir.
Tiiketime soyut bir anlam yiikleyen haz olgusu, tiiketiciyi siirekli olarak hazzi tatmin

etmeye yonlendirerek hedonik tiikketim davranisi olusturur (Sahin, 2018: 26).
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Birgok yazara gore, gereksiz ve Olglisliz tiiketim yapan bireyler haz
duygusunu hissetmektedirler ve bdylece ihtiyaglarini gidermenin Otesine gegmis
olurlar. Hedonizm bu 6lgiisiizliigii yok sayarak hazza ulagsmayr utang ve sucgluluk
duygularindan arimmmis olarak kabul etmektedir. “Hedonizm” kavrami hayattaki en
degerli mutlulugun insanin kendi i¢ mutluluguna ulasabilmesi olarak tanimlanmustir.
Haz duyma ¢abasi igerisindeki tiiketicinin bu tiiketim eylemi biyiileyici ve goz
kamastiric1 bir kavrami ifade etmektedir. Solomon’a gore insanlar genellikle satin
aldiklar1 drtinleri, mal ve hizmetleri temel fonksiyonlarinin Otesinde sagladiklar
mutluluk, haz ve deneyime gore tercih etmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin bir
iriine gercek anlamda ihtiyaci olmasa bile “iiriine sahip olmaya bagli mutluluk ve
hazza ulagma” diislincesiyle yapay iiriin tiikketimi s6z konusudur. Haz almay1 hayatin
en temel amaci olarak benimseyen, mal ve hizmetlerin satin alma siirecinde
geleneksel tiiketim anlayisindan belirgin farkliliklar tasiyan ve en genel ifadeyle
“tikketimden haz ve zevk almak” olarak tanimlanabilen hedonik tiiketim, 6zellikle bu
yapay ihtiyaglarin dogmasi ve artmasini miimkiin kilan bir tiiketim seklidir.
Carupell’e gore, zevk, giidiiler ve bireyselcilik hedonik tiiketimi etkileyen en 6nemli
unsurlardir (Albayrak, 2018: 143-144).

Hedonik tiiketimin bireysel nedenleri olarak; fiziksel aktiviteler, {iriin ya da
hizmete ucuza sahip olma istegi, duygusal uyarilar, kisisel haz elde etme istegi gibi
nedenler gosterilmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 83). ilk kez hedonik tiiketim
kavramindan s6z eden Hirschman ve Holbrook’a gore hedonik tliketim, ayni anda
birden ¢ok duyguya hitap etme, iriin ve hizmetlerle elde edilen deneyimler
neticesinde ortaya ¢ikan heyecan uyandiran durum ile baglantil tiiketici davranisidir
(Kiikrer, 2011: 80).

Hedonik tiiketime gore, iiriinler nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller
olarak tiiketici tarafindan algilanir. Uriiniin ne oldugundan ¢ok iiriine yiiklenen anlam
ve lirliniin yarattig1 imaj 6nem tagimaktadir. Hedonik tiikketimin, gergekte olanla diis
giiclinlin birlesmesine bagli oldugu sdylenebilir. Bu yiizden, hedonik tiiketim
tilketicinin neyi gergek olarak gordiigiine degil, ger¢egin nasil olmasini istedigiyle

iligkilidir (Odabasi, 1999: 86-87).
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2.4. HEDONIK TUKETIMLE ILiSKiLi TUKETIM TURLERI

Tiiketicilerin hedonik tiikketim davraniglariyla iligkili olan sembolik tiiketim

ve zorlayicr tiikketim kavramlar sirasiyla agiklanmastir.
2.4.1. Sembolik Tiiketim

Uriin veya hizmetlerin sembolik anlamlarma gore degerlendirilip, satin
alinmas1 sembolik tiiketimi ifade etmektedir. Tiiketiciler satin aldiklar1 sembolik
degerlerle, cevrelerine kendi imaj ve statiilerini yansitirlar. Sembolik tiiketim
bireylerin sosyal hayatini, ekonomik ve psikolojik durumlarimi etkilemektedir (Ercan,
2018: 42).

Insanlar, yaptiklar1 tiikketimlerle arzu ve isteklerinin &zelliklerini belirtmek ya
da iletisimde bulunmak isterler, bu da tiriinlerin sembolik yoniinii ifade etmektedir.
Buna “uzatilmis benlik” ya da ‘“sembolik benlik” tamamlama denilmektedir.
Sembolik tiiketimi yansitan {irlin ve hizmetler tiiketicinin bu iirlinler sayesinde ne
olabilecegini gdsterdigi gibi, onlarsiz ne olamayacagini da gostermektedir.
Tiiketicileri sembolik {iriin tiikketimine yonlendiren nedenler arasinda statii elde etmek
ya da sosyal sinifim1 belirlemek, kendini tanimladigi role biiriinmek, olusturmus
oldugu sosyal statiisiinii koruyabilmek, kimligini yansitmak ve kisinin kendisini
bagkalarina ispat etmek istemesi olarak siralanabilmektedir (Odabasi, 1999: 57-58).
Tiiketici satin aldig: liriin veya markanin sembolik degeri aracilifiyla kendisi i¢in
belirledigi veya hayalini kurdugu role biiriinebilmekte ve kendi kimligini

olusturulabilmektedir (Kirci, 2014: 91).
2.4.2. Zorlayial Tiiketim

Zorlayici tikketim, bireyin ihtiya¢ ve kaynaklarinin tizerinde olan kronik bir
irlin satin alma egilimidir. Zorlayici satin alicilar, siirekli aligveris eden, daima hig
kullanmayacaklari ihtiya¢ fazlasi iiriinleri ekonomik giiglerini agsa bile satin alan
tilketicilerdir. Bu tiiketicilerin fanteziye egilimleri yiiksektir ve satin alma sirasinda
duygu yogunlugu yasamaktadirlar. Satin alma sonrasinda ise pismanlik duyarlar.
Genelde moralleri bozuktur ve kendilerine az saygi duyarlar. Zorlayici tiikketimin, bir
seye sahip olma isteginden daha fazla kendisine saygiy1r korumak amaciyla yapildigi

arastirmalarla tespit edilmistir (Celik, 2009: 80-81; Isik, 2016: 50).
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Zorlayict satin almalarin bazilar1 zararsiz olsa bile, asiriya gidildiginde
tiimiiyle zararli bir hal alir. Ihtiyaglari olan iiriinlerin satin alimlarini siirlayip satin
alman deger konusunda o6l¢iilii olan tiiketiciler, yumusak huylu olarak tanimlanir.
Yumusak huylu satin aliciya indirimde olan herhangi bir iirlinii onu gelecekte
kullanmak i¢in satin alan biri 6rnek olarak gosterilebilir. Zorlayicilik siirekli olarak
firsatgr bir {riin aramaya baghdir. Bu tiir tiiketiciler kullanilmayan iirtinlerin
birikimine sahiptirler. Onlar i¢in satin alma davranisi bir heyecandir.

Baska bir goriise gore zorlayici tiikketim; iirlin ve hizmetlerin tiiketiciye ya da
etrafindakilere zarar verecek sekilde, asir1 miktarda, kontrolsiiz ve takintili bir
bicimde tiiketilmesi olarak ifade edilebilir. Zorlayici tiiketiciler bazi yonlerden
kontrol disidir ve bir bagimliliga sahiptir. Zorlayici tiiketime 6rnek olarak, alkol ve
uyusturucu bagimliligi, kontrol edilemeyen kumar oynama aliskanligi, degisik tiirde

yeme ve beslenme hastaliklar1 gosterilebilir (Celik, 2009: 81-82).

2.5. HEDONIK TUKETIM DAVRANISI

Giliniimiiz  tliketicisinin ~ bireysel mutlulugun arayisi icinde olmasi,
tilketimlerini gerceklestirirken {iriine sahip olacagi icin aldigi keyif, {riinii satin
almasiyla yasayacagi deneyim ve irlin araciligiyla elde edecegi sosyal statii gibi
duygular tiiketicinin akilct davranmasinin 6niine gegebilmektedir (Giiven, 2009: 62).
Hedonik tiiketici i¢in tiikketim sirasinda yasadigi deneyimin ve duyularin rolii 6nem
tagimaktadir (Odabasi, 1999: 84).

Hedonik tiikketim davramislarinin gerceklesmesinde, duygusal hazlar, diis
kurma, prestij sahibi olma istegi, estetik kaygilar ve eglence 6n plandadir. Bu agidan
bakildiginda tiiketici, bir tiriinii g6z kamastirici, pahali gibi anlamlar yiikledigi icin
satin alabilir. Gergeklestirilen fanteziler, yiikseltilmis arzular, algilanan 6zgiirliikler
ve gercegin tatsizliindan kagma gibi faktorler hedonik aligverisin belirtileridir
(Albayrak, 2018: 146-147).

Hedonik tiiketiciler aligverise asiktirlar, ¢iinkii aligveris onlar i¢in eglenceli
bir siirectir. Aligveris yapmay! tamamlanmasi gereken bir gorev ya da sorumluluk
olarak gormezler. Hedonik tiiketim davranisi sergileyen tiiketiciler icin aligveris
yarar odakli ve fonksiyon odakli olmaktan ¢ok eglence ve haz alma odaklidir (Saritas

ve Hasiloglu, 2015: 55).
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Birgok tiiketici i¢in {irlinlerin sundugu duygusal degerler o iirliniin en g¢ekici
ozelligidir. Ornegin, hediye edilen iiriiniin degerini belirleyen unsur kiside
uyandirdigr duygulardir ve parasal bir kiymeti yoktur. Bunun yaninda birgok {iriin
faydact oldugu kadar hedonik faydalarda sunar. Ornegin Rolex saatleri zamani
gostermenin yaninda iin ve basari anlamina da gelir. MecedesBenz ve BMW marka
otomobiller, ulagim saglamalarinin yaninda statii ve prestiji de temsil ederler. Birey
olarak tiiketici, sosyal ¢evresindeki sayginligini, satin aldigi ve tiikettigi tirtinler ile
korumakta ve onlara sahip oldugunu gosterdigi siirece deger kazanmaktadir. Celik
hedonik tiiketimi, i¢sel bir begeni igin {irlinlerin kullanilmasi ve duyumsal zevk
almaya yonelik yapilan tiiketim olarak tanimlamigtir. Bu anlamda, fanteziler
yaratilmasina yardimci olan ve hisler araciligiyla haz yaratan iiriin ve hizmetlerin
tercih edilmesi gibi etmenlerden bahsederek hedonik tiiketim ile yaratilabilecek
duygulari su sekilde siralamistir (Celik, 2009: 70-71):

e Duygusal zevk: jakuzi ve sauna, parfiim kullanmak, kiyafetlerdeki heyecan verici
renkler, ofis dekoru se¢mek vb.

e Estetik zevk: siir okumak, sanat galersini ziyaret etmek vb.

e Duygusal deneyimler: televizyonda bir film izlemek, hediye géndermek, evlilik
y1ldoniimiini kutlamak vb.

e Zevk ve eglence: oyun oynamak, spor yapmak, dans etmek, yilbasi kutlamalarina
katilmak vb.

2.6. HEDONIK TUKETIMIN AMACLARI

Celik c¢alismasinda hedonik tiiketimin amaglarini; problem yansitma, rol
yansitma, fantezi kurma, kagma, yenilik ve heyecan arama ve hayal kurma olmak

izere alt1 baslikta ele almistir (Celik, 2009: 53).
2.6.1. Problem Yansitma

Problem yansitma, tiiketicinin karsilastigi ya da karsilasmay1 bekledigi bir
sorunun digsal bir goriintiisiinii ifade etmektedir. Bu tiir hedonik davranislar; kitap
okumak, sinemaya gitmek, tiyatro oyunu seyretmek gibi faaliyetler sirasinda ortaya
cikabilir. Hikaye cizgisini tahmin edebilmek bireyin karsilasabilecegi sorunlarin

tistesinden gelebilmek i¢in dogru kararlar vermesine yardimci olabilir (Hirschman,
1983: 66-67).
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2.6.2. Rol Yansitma

Rol yansitma, kisinin sosyal hayatinda arzu ettigi gergek yansitmayi
saglayarak bir rol veya karakter edinebilme yetisini harekete gegiren eylemlerin
arayisiyla baglantilidir. Kendi yansimasina, bir rol ya da karakter saglama yetenegi
temeldeki aktiviteleri gerceklestirmeye calismayla baglantilidir. Problem yansitmayla
birlikte, bu tarz fonksiyonlar1 gerceklestirmeye en basarili olduguna inanilan aktivite
tirleri hikaye igerikli olanlardir. Filmler ve oyunlar 6rnek gosterilebilir (Celik, 2009:
53).

2.6.3. Fantezi Kurma

Fantezi kurma, giidiilenmis bir satin alma davranisinin giderilmesiyle ilgilidir.
Bir fanteziyi doyurma ya da gercek disilik yaratma anlaminda yerine getirilen satin
alma davraniginin varligini 6lgmek i¢in kullanilabilir. Fakat bu sekilde gerceklesmis
bir satin alma isleminin 6znel tahminleri giivenilirlik agisindan dogru verilere

ulagsmamizi zorlastirabilmektedir. (Hirschman, 1983: 66-67).
2.6.4. Kacma

Kagma en genel ifadeyle, bireyin i¢inde bulundugu durumdan ya da
karsilastig1 sorunlarla yiizlesmek ve ¢oziim aramak yerine uyarildigi ortamdan ve
olumsuzluklardan uzaklagma, acidan kurtulma ve mutlulugu arama iggiidiisiiyle
hareket edip bu yonde haz arama faaliyetlerine devam ettigi siirectir. Bireyler
olumsuzluklardan kurtulmak, kisisel problemlerden uzaklasmak ve hayatin
zorluklarindan kurtulmak i¢in bu tarz davraniglara egilim gosterirler (Demir, 2017:

109).
2.6.5. Yenilik ve Heyecan Arama

Yenilik ve heyecan arama, olas1 tehlike arz eden durumlara ilgi duyma riski
olusturmasina ragmen, duygusal uyaranlara gore davranma egilimlerini ifade
etmektedir. Heyecan arama egilimi, tiiketicilerin bos vakitlerindeki tercihlerinde
degisiklik arama arzusudur. Degisiklik arama davranisi, en son tiiketilen iiriini
degistirmek istemekle agiklanabilir. Degisiklik arama ayni zamanda, satin alma
davranigi sirasinda benzerlik gosteren iirlinler arasinda bir degisime gitmektir (Celik,

2009: 54).
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2.6.6. Hayal Kurma

Hayal kurma, bireyin ge¢misteki hayallerini tekrar hatirlayarak ve biling
durumunu kendi istedigi sekilde degistirerek, hayali bir diizen kurma arzusuyla

ilgilidir (Celik, 2009: 54).
2.7. HEDONIK TUKETIMI MOTIiVE EDEN FAKTORLER

Glinlimiiz toplumlarinda baskin bir diisiince olarak ortaya ¢ikan hedonizmin
kaynaginda yasamin sinirlili@i ve anlamsizhigi fikirlerinin 6n planda oldugu
gorilmektedir. “Yasam o anda yasanandir; onun 6tesi yoktur” seklinde 6zetlenebilen
bu diisiince, siirekli bir seyleri satin alma ve siirekli tiiketme aligkanligini1 beraberinde
getirmistir (Albayrak, 2018: 141-142).

Tiiketicileri hedonik tiiketime yonelten giidiileyici faktorler bir¢ok calismada
arastirma konusu olmustur. Konuyla ilgili yapilan ¢alismalar hedonik tiiketimin bazi
beklentilerden yola ¢ikarak gergeklestigini, tiikketicilerin tek amacinin haz elde etmek
olmadigin1 ve haz arayisina yonlendiren farkli nedenlerin oldugu ortaya koymustur
(Albayrak, 2018: 157). Bu konuyla ilgili en kapsamli arastirma Arnold ve Reynolds
tarafindan hedonik tiikketim motivasyonlarint 6lgeklendirmek amaciyla yapilmis ve
hedonik tiiketimin nedenlerini macera, sosyallesmek, rahatlamak, fikir edinmek,
baskalarini mutlu etmek ve deger elde etmek i¢in aligveris seklinde siniflandirilmistir
(Arnold ve Reynolds, 2003: 77-95):

e Macera I¢in Ahsveris: Bu kategorideki alisverisler diirtii, macera ve baska bir
diinyaya ait olma hissini ifade etmektedir. Bu nedenle yapilan aligverigler macera,
cosku ve heyecan verici goriintiilerin seslerin ve kokularin oldugu bagka bir diinyaya
giris kelimeleriyle tanimlanabilir. Bir¢cok insan aligveris sirasinda kendilerinden
gectiklerini ve kendilerini bir akintiya kapilmis gibi hissettiklerini ifade etmektedir.
Akintrya kapilma hissi, yasanan aligveris deneyiminin en yiiksek seviyeye ulagmasi
olarak agciklanabilir. Bu akintiya kapilma hissi, tiiketicinin ¢evresindeki diinyayi,
zamanin nasil gectigini farkina varamayacak kadar tiiketim deneyiminin igine
sliriiklenmesi ile agiklamaktadir (Ceylan, 2007: 39).

e Sosyallesmek Icin Ahsveris: Bu tiirdeki alisveris davranislari, arkadas ve aile ile
yapilan aligveristen haz duyma, onlarla birlikte olma, sosyallesme veya aligveris

yaparken diger insanlarla iletisim kurmay: ifade etmektedir. Tiketiciler bu sekilde
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yapilan aligverisleri, arkadas ve aileleriyle vakit gegirmenin bir yolu olarak
gormektedirler (Ozgiil, 2011: 27).

e Rahatlamak I¢in Ahsveris: Bu amagcla yapilan aligverisler stresi, negatif ruh
halini azaltmak ve bireyin kendisi i¢in bir sey yapmak istemesi sonucunda
gerceklesir. Birgok kisi stresi azaltmak ya da sorunlari unutmak icin aligverisi
belirtmekte, alisverisi rahatlamanin, dinlenmenin ve olumsuz durumlari
iyilestirmenin bir yolu olarak gérmektedir (Sahin, 2018: 32).

e Fikir Edinmek Icin Alisveris: Bu grupta gergeklestirilen alisverisler, yeni egilim
ve modayi takipte kalma, yeni tiriin ve gelismeler hakkinda bilgi sahibi olma amaci
tagir. Sadece bilgi edinmek amaciyla gerceklestirilen bu aligverislerde tiiketicinin
belli bir {irlinii satin alma ihtiyac1 veya karar1 s6z konusu degildir. Tiiketiciler i¢in
aligveris bir tiir eglence ya da bos vakitlerini degerlendirmenin yolu olarak
goriilmektedir (Kirci, 2014: 90).

e Baskalarim Mutlu Etmek icin Alisveris: Bu kategorideki alisverisler, kisinin
bagkalar1 i¢in aligveris yaparken hissettikleri haz ve olumlu diisiinceleri
barindirmaktadir. Bir¢ok insan, sevdikleri ve deger verdikleri kisiler i¢in mitkemmel
hediyeyi bulduklarinda biiyiik haz elde etmektedir. Ozellikle kadilar i¢in aligveris
sevgilerini ya da asklarin1 gostermenin bir yolu olarak tanimlamaktadir (Albayrak,
2011: 159-160).

e Deger Elde Etmek Icin Alisveris: Deger alisverisi, indirimleri takip etmenin ve
pazarlik yapmanin hazzin1 ve memnuniyetini ifade etmektedir (Albayrak, 2018: 160).
Tiiketicilerin bir¢gogu alisverisi kazanilacak bir oyun, meydan okuma olarak
gormekte ve indirimli, ucuz iriinler buldugunda ne denli haz aldiklarindan
bahsetmektedirler. Bu haz iki yonlii olabilmektedir. Bunlardan ilki kisinin en 1iyi
iriini en uygun fiyata almasindan dolay1 kendisini akilli bir tiiketici olarak
gormesinden duydugu haz, ikincisi ise, kisinin piyasa bilgileri ile kendisiyle gurur
duymasindan aldig1 haz olarak ifade etmistir (Sahin, 2018: 32-33).
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IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA
1. INTERNETIN GELISIM SURECI

Internet kavrami, ilk olarak 1950’lerde ABD’de askeri amacli savunma ve
haberlesme sistemlerindeki giivenlik sorununa ¢oziim gelistirme amaciyla ortaya
cikmistir. Internetin kesfedilmesindeki temel amag, soguk savas doneminde
kesintisiz ve giivenli iletisim kurabilmek i¢in bir teknoloji altyapisina ihtiyag
duyulmasi olmustur (Tuncer, 2014: 9). Amerika Savunma Bakanligi tarafindan 1970
yilinda “Arpanet” adli bir proje hayata gegirilmistir. “Arpanet” olusturuldugunda
yalnizca 15 bilgisayarin birbirine bagli oldugu ve 6zel kullanicilara kapali olan basit
bir ag yapilanmasiydi (Kircova ve Enginkaya, 20015: 4). Giinlimiiz internetinin
temellerini olusturan bu ag 1972 wyilinda yapilan konferansla kamuoyuna
duyurulmus, birka¢ {tniversitenin, devlet kurumlarinin ve ozel sirketlerin de

katilimiyla tiim diinyaya yayilmaya baslamistir (Sahin, 2018: 34).

Internet kullanimi, 1970’lerde yeni yeni baslayip ve 1990’lardan sonra hizla
biiyliyerek devam etmistir. Kullanict sayisinda web sitelerinin ve portallarin
yayginlagmasiyla birlikte 6nemli bir artig goriilmiistiir (Dagitmag, 2015: 19). Ancak
ticaretin internet yoluyla yapilmasi, internetin diinya ¢apinda yayilmasini saglamistir.
Internet iletisiminde en ©nemli adim olan “World Wide Web” protokoliiniin
gelistirilmesiyle 1990’11 yillardan itibaren internet hizli bir sekilde yayilmaya
baslamistir. Ticari sirketlerin de ag sistemine katilmasiyla birlikte aligveris siteleri,
bankalar, internet lizerinden hizmet sunan c¢esitli sirketler interneti yeni bir ticaret

kanal olarak kullanmaya baslamistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 4).

Internetin gelisim siireci “Web 1.0”, “Web 2.0” ve “Web 3.0” olmak iizere ii¢
boliimde incelenmektedir. 1989 yilinda Tim Berners-Lee tarafindan bulunan
internetin gelisiminde ¢ok onemli bir yere sahip olan web 1.0 teknolojisi temel
internet Ozelliklerini tagimaktadir. Kiiresel bir hipermetin alan1 olusturarak HTML,
HTTP ve URL isimli metin tabanl dilin gelistirilmesiyle ortaya ¢ikmistir (Kogyigit,
2015: 17).
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Salt okunur bir 6zellige sahip olan web 1.0’1n kullanim alan1 okumak ve bilgi
almaktir. Tek yonlil bir iletisim ag1 olan web 1.0°da kullanicinin bilgi paylagiminda
bulunmasi ve bir seyler hakkinda yorum yapmasi miimkiin degildir. Tanitim ve
reklam odaklidir. Diger web teknolojilerinin gelismesi i¢in yol gosterici niteligi
tasityan web 1.0, bilgi teknolojilerindeki temelin olusturulmasi agisindan onemlidir.
Web 1.0 web sayfalarinda yer alan bilgilerin depolanmasini ve bu bilgilerin indirilip
incelenebilmesine olanak saglamaktadir. Web 1.0 tabanli web sayfalarinin asil amact
cevrimi¢i konumda olan veriyi herhangi bir zamanda yayinlamaktir. Web 1.0
geemisteki ansiklopedi bilgilerinin sanal ortama aktarilmis halidir. Buradaki veriler
tek bir yerden belirli araliklarla bir kisi tarafindan diizenlenebilmektedir. Web 1.0
kullanicilarinin sadece okuyucu konumunda olmasi ve bu web sayfalarina herhangi
bir katkilarinin olmamasi, internetten beklentileri zaman icinde karsilamamaya

baslamistir. Boylece web 2.0 gelistirilmistir (Kogyigit, 2015: 17-18).

Tim O’Reilly tarafindan 2004 yilinda web 2.0 kullanima sunulmustur.
Bilginin hizli ve siirsiz paylasimini miimkiin kilan web 2.0, ayn1 zamanda internet
kullanicilan tarafindan ortaklasa ve paylasarak olusturulan sistemin adidir. Web 2.0
uygulamalari, kisinin kullanimina dayali bir yazilim altyapis1 sunmakta, kullanicinin
kendine ait verilerinin baskalar1 tarafindan yeniden diizenlenmesine, paylasilmasina
imkan saglamakta ve devamli giincellenmektedir. Web 2.0’la birlikte iletisim, tek
tarafli olmaktan ¢ikmis cift tarafli hatta cogul bir hal almistir. Kullanicilarin igerige
miidahale edebilme yetkisine sahip olmalari, 6zellikle toplumda yer edinmekte
zorluk yasayan bireyler igin ayr1 bir 6neme sahiptir. Web 1.0 séz gelimi bir
kiitiiphane iken, web 2.0 bu kiitiiphanede her bir kullanici i¢in ayr1 bir kiirsiiniin
oldugunu ifade etmektedir (Dagitmag, 2015: 25-26). Web 2.0 olarak kodlanan sosyal
medya asamasindan sonra bu platformlarda depolanan cok biiylik miktarlardaki
bilginin islenerek yapay zeka programlariyla kullanicilarin hayatini kolaylastiran,
belirli islemleri otomatik hale getirerek karar {ireten ve bu kararlar1 uygulayan web

3.0 donemine gecilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 8).

“Semantik web” olarak da adlandirilan “web 3.0, cihazlar arasinda etkilesimi
saglayarak kullanicilarin trettikleri iceriklerin anlamlandirilmasini, yorumlanmasini
ve kullanicinin ihtiyaglarina gore sunulmasini saglayan bir platformdur. Web 3.0’1a

birlikte yeni uygulama ve platformlarla kullanicilara webde akilli bir sekilde arama

31



ve veri olusturma olanagi sunmaktadir. Akilli telefon, tablet gibi mobil teknolojilerin
de stirekli kullanilmast ve bu araglarin kullanicilarin hayatin1 kolaylastiracak
¢oziimler yaratmalar1 onlar1 vazge¢ilmez kilmaktadir. Mobil teknoloji ile sosyal
medyanin etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan bilgilerin siniflanmasi, islenmesi, analiz
edilerek yorumlanmasi ve yapay zeka programlart aracilifiyla kullanicilar igin ¢esitli
kararlar iireterek insan hayatin1 kolaylastirmak amaclanmaktadir. Ik 6rnegi olarak
Google arama motorunda hatali yazilan anahtar kelimelerin yapay zeka programi
tarafindan degerlendirilerek “Bunu mu demek istiyorsunuz?” seklinde 6neri sunmasi

gosterilebilir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 8).
2. SOSYAL MEDYANIN GELIiSIiM SURECI

Ilk bilgisayar olan ENIAC (Electronic Numerical Integrator and Computer-
Elektronik Sayisal Entegreli Hesaplayic1) 1947 yilinda ABD’li bilim insanlarinca
icat edilmistir. Yaklasik 167 m? bir yer kaplayan ve agirligi 30 ton olan, ilk bilgisayar
toplum tarafindan ne kadar hayretle karsilantyorsa ilk sosyal medya paylasimi da o
derece hayret vericidir. Ward Christensen ve Randy Suess isimli iki arkadas, 1978
yilinda arkadaslar1 ile bilgi aligverisi i¢cinde bulunmak, arkadaslariyla iletisimde
kalmak i¢in BBS adinda bir yazilim gelistirmiglerdir. Gelistirdikleri bu yazilimla
aslinda farkinda olmadan ilk sosyal ag drnegini ortaya koymuslardir (Sanlav, 2014:
20).

Tarihsel siire¢ olarak sosyal medyanin ortaya ¢ikist 1979 yilinda Jim Elis ve
Tom Truscott tarafindan kurulan Usenet ile baslamaktadir. Usenet, diinyadaki tiim
internet kullanicilarina mesaj gonderme imkani saglayan bir tartisma programudir.
Giliniimiizdeki anlamiyla sosyal medya ise 1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson
tarafindan “Open Diary Web” sitesinin kurulmasiyla ¢evrimici giinliik yazan kisileri

bir toplulukta birlestirmesiyle ortaya ¢ikmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Birden fazla kullaniciyr ayni1 agda bir araya getiren Usenet, kullanici tabanli
icerik liretmeye olanak saglamasiyla sosyal medyanin ilk adimidir. Su an
yapabildiklerimizin ¢ok daha eski versiyonlar1 da olsa BBS’ler (Bilgisayarli Bilgi
Sistemleri) kullanicilarin oturum agarak birbiriyle iletisim kurmasimi saglayan

sitelerin ilk orneklerindendir. 1970’lerin sonunda ilk kez ¢evrim i¢i olan BBS’ler,
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telefon araciligiyla ve modemle baglanti saglanarak kullanilan sistemlerdi (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 60).

Bilinen anlik mesajlasmanin ilk 6rnegi 1988 yilinda Internet Relay Chat’in
kisaltmas1 olan IRC, yani internet aktarmali sohbet, dosya paylasimi ve baglanti
paylasimi amaciyla gelistirilmistir (Hazar, 2011:155). IRC’de takma isimli
kullanicilar, tanimadiklar kisilerle iletisim kurabiliyordu. Kullanicilar kendileri
hakkinda detayli ve dogru bilgi vermek zorunda degillerdi. Sonrasinda gelistirilen
ICQ programa ile taninan kisiler bir anlamda bir araya gelmis oldu. ICQ’da da kisiler
kendi isimlerini kullanmazken, program tarafindan verilen kullanici numaralar1 ICQ
kimliklerini olusturmustur. Bu donemi tam anlamiyla sosyal medyanin sanal bir

ortam oldugu dénem olarak ifade etmek miimkiindiir (Sanlav, 2014: 21).

Microsoft tarafindan 1999 yilinda gelistirilen Messenger programi ile
kullanicilara takma isimleri yerine gergek isimlerini kullanabilecekleri bir platform
sunulmustur. Boylece sosyal iletisim sanal olmaktan ¢ikarak, gergege doniismeye
baslamistir. Fakat insanlar takma isim kullanma aliskanliklarin1 uzun bir siire devam
ettirmislerdir. Is diinyasindaki profesyonelleri bir araya getirmeyi amaclayan
LinkedIn 2003 yilinda kurulmustur. LinkedIn tamamiyla gergek bilgiler ve gercek
kimligimizle olusturabilecegimiz bir platform olarak karsimiza ¢ikmistir. Gergek
kimligini paylasmaktan cekinen internet kullanicilari, LinkedIn’e ilk baglarda
olduk¢a uzak kalmistir. Fakat 2006 yilinda kullanici sayisinda onemli bir artis
kaydeden LinkedIn’deki bu gelisme internet diinyasinda bir seylerin degistigini
kanitlar niteliktedir (Sanlav, 2014: 21).

2.1. SOSYAL MEDYANIN MEDYA BOYUTU

Medya, daha ¢ok isletmeler i¢in onemli bir kavramdir. Pazarlama iletisimi
i¢in birer mecra olarak goriilen medya araglari, pazarlama yaklasimlart agisindan git
gide onemi artmaktadir. Bu anlamda, medya bir anlatim araci olmasinin yaninda, bir
mesajin hedeflenen kitleye hizl1 ve etkili bir sekilde iletilmesini saglayan bilgi yayma
araclarmin tiimii olarak da ifade edilebilir (Islek, 2012: 5).

Medya denilince akla sadece basili kaynaklar, dergi ve gazeteler gelirdi ancak
zaman i¢inde gelisme gosteren medya araglar1 televizyon, radyo ve telefon gibi

iletisim araglarin1 da i¢inde barindirmaya baslamistir. Medya ve iletisim araglar
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sosyal medyanin gelismesiyle farkli bir boyut kazanmistir. Geleneksel olmayan
medya araglar1 yeni ortamlarda olusturulan teknolojiler ve eski ortamdaki yeni
teknolojilerdir (Sever, 2000: 229). Geleneksel medya araglarin1 dergi, televizyon ve
gazete olusturmaktadir. Modern medya araglar1 ise geleneksel medya araglarinin
sanal ortamdaki hallerini temsil etmektedir. Sosyal medyanin gelismesiyle ve
internetin de yayginlagsmasiyla birlikte kullanicilar sadece igerik iireticisi ya da
takipgisi olmaktan c¢ikmis diger kullanicilar ile etkilesim saglayan ve bilgi
paylasiminda bulunan bireyler haline gelmistir (Oge, 2018: 7). Sosyal medya ile
analog olan igerikten dijital olana gegilmis, iletim ve ¢cogaltimin niteligi degismistir.
Boylece bilgi aligverisi saglamada ve bilgiye ulasmada devrimsel bir gelisim

kaydedilmistir (Akar, 2010: 4).
2.2. SOSYAL MEDYANIN KULLANICI BOYUTU

Teknolojik gelismeleri takip eden, interneti aktif bir sekilde kullanan
bireylerin her tiirli bilgiye kolayca ulasabilmesi, ulasilan bilgileri diger kullanicilarla
paylasabilmesi ve bu paylasimi gerceklestirirken diger kullanicilarla iletisim
kurabilmesi sosyal medyanin kullanicilar agisindan ¢ok islevsel kullanim alanlarina

sahip oldugunu gostermektedir (Kiigiikgoncii, 2018: 11).

Sosyal medya kullanicilarinin olusturdugu tiim paylagimlar ve yazili, gorsel,
isitsel veya bitiinlesik yaratict ¢alismalar, kullanic1 tabanl igerigi olusturmaktadir
(Ariemre, 2018: 5). Kullanic1 tabanli igerigin ii¢ onemli 6zelligi vardir. Bunlar

(Keskin ve Bag, 2015: 54):

e Yaymlama Zorunlulugu: Yapilan c¢alismalarin her hangi bir ortamda
yayinlanmasi kullanici tabanli igeriklerin en temel 6zelligidir. Bu ortam, herkesin
erigebildigi bir Web sitesi ya da belli kullanicilar tarafindan erisilebilen sosyal ag
profilleri de olabilmektedir. Kullanici tabanli igerigin bu 6zelligi e-posta ve anlik
mesajlagsmadan farkli oldugunu gostermektedir.

e Yaraticx Caba: Igerigin ortaya ¢ikarilmasi veya var olan ¢alismalardan yeni bir
igerik olusturulmasi igin belli bir yaratici gaba gosterilmelidir. Yani kullanici igerige
kendinden bir deger katmalidir. Kullanicinin herhangi bir televizyon programindan
bir bolimii alip bir siteye yiiklemesi, kullanicinin  bir igerik yarattigini

gostermemektedir.
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e Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Kullanici tabanli igerik
genellikle bir rutine ve uygulamaya bagli kalma zorunlulugunun disinda
olusturulmaktadir. Bu igerigi olusturan kullanicilar kurumsal veya ticari bir igerik
olusturamadiklar1 gibi bu igerikten gelir saglama amaci tasimazlar. Motivasyon
faktorleri ise; diger kullanicilar ile iletisim kurmak, popiiler olmak, statii elde etmek

ve kendini ifade etmek olarak siralanabilmektedir.

Kullanicilarin bagka yerlerde erisemeyecekleri bilgilere kolayca ulasabilme
imkan1 saglayan kullanici tabanli igeriklerin, giinlik ve samimi bir dil ile
hazirlanmas1 okuyucular agisindan daha igten ve giivenilir bir imaj yaratmaktadir

(Oge, 2018: 8).
2.3. SOSYAL MEDYANIN TEKNOLOJi BOYUTU

Ingilizceden Tiirkgeye gecmis olan web kelimesi ag anlamma gelmektedir.
Web sistemi ise, internet araciligiyla bilgisayarlar arasinda etkilesim saglayan
tasarimin adidir. Bir web sisteminde kullanicilar metin, resim, video, ve diger
multimedya icerikli web sayfalarmi goriintileyebilir, hiper linkleri kullarak da

sayfalar aras1 gecis saglayabilirler (Ariemre, 2018: 6).

Web kavraminin dogusu internet i¢in Onemlidir. CERN’de T.B. Lee
tarafindan 1989°da bulunmus ve “www” web sisteminin ilk asamasi olarak hayata
gecmistir. Web sistemi kullanici sayis1 olduk¢a az olan web 1.0 ile baslamistir.
Sonrasinda gelistirilen web 2.0 ile internette bir doniim noktas1 yasanmis ve sosyal
medyanin alt yapist olusmustur. Sosyal medyanin yayginlasmasi ve teknolojinin de
gelismesiyle birlikte sosyal medya ortamlar1 pazarlama agisindan online aligveris
kavraminin gelismesini saglamistir. Giliniimiizde isletmeler teknolojiyi takip ederek
sosyal medya araciligiyla bireyleri aligverise yonlendirebilmektedirler (Kalender,

2017: 5).
3. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin, fotograf, video, metin
paylasimi ve diger kullanicilarla etkilesim imkani sunan elektronik iletisim seklidir.
Sosyal medya en yiliksek derecede paylasimlarin gergeklestigi, online medyanin yeni
bir tiirii olarak firsatlar sundugu en yeni fikirlerden biridir (Mural ve Bat, 2010:
3351).
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Baska bir tanimda sosyal medya, kullanicilarin fikir ve deneyimleri tizerine
kurulu ortak ilgileri hakkinda igten, samimi konusma ortami olusturan online
platformlar1 olarak ifade edilmistir. Temeli, paylasim ve kullanicilarin ortak bir
payda da birlesmesi ve ¢ogu zaman daha Iyi se¢im yapabilmek i¢in bir¢ok bilgiye
ulasma imkani sunmasidir. Bir bagka tanima gore sosyal medya, hedef kitlenin
katiliminin oldugu, gelistirilebilir, etkilesimli, i¢cinde topluluklar barindiran ve

topluluklar1 birbirine baglayan ¢evrim i¢i iletisim kanallaridir (Dogdubay ve Eréz,
2012: 135).

Sosyal medya kavrami “sosyal” ve “medya” kelimeleri ile incelendiginde,
sosyal olarak ifade edilmesinin nedeni sosyallesmeyi saglamasi, medya olarak ifade
edilmesinin nedeni ise tiim paylasimlarin web ilizerinden yayinlaniyor olmasidir.
Sosyal medya en yalin ifadeyle, iletisim kurmak igin kullanilan geleneksel yollara
gore ¢evrim i¢i olarak iletisim gerceklestirme imkani saglayan bir platformdur. Bu
nedenle de bireylere ya da kurumlara bir¢ok kigiye ayni1 anda ve kolayca ulagabilme
imkan1 vermektedir (Denegli, 2015: 7). Sosyal medyanin gelecegin pazarlamasinda
Kilit rol oynayacag diistiniilmektedir. Sosyal medya internet tabanli bloglar, video ve
resim paylasim siteleri, sosyal aglar, microbloglar, wikiler ve postcastler gibi pek ¢ok
kanala sahiptir. Bu kanallarda maliyetsiz etkinliklerin diizenlenmesi, miisterilerle
iletisim kurulmasi, onlarin fikir ve Onerilerine hizli ve kolayca ulasilabilmesi

isletmeler icin biiyiik avantajlar saglamaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326).

Sosyal medya kullaniminin yaygilasmasiyla birlikte kullanicilar sadece
giinliik haberler ve bilgi paylasimlarina degil, firmalarin uygulamalarina, iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi ve gorsellere de ¢cok hizli bir sekilde ulasabilmektedirler.
Hatta kullanicilarin etkin olmasi nedeniyle pazarlama alaninda sosyal medya tiiketici
tarafindan olusturulan medya olarak ifade edilmektedir (Ziimriit, 2016: 17). Temelde
sosyal medya, insanlarin internet araciligiyla bilgi aligverisinde bulunduklar1 yazilim

programidir (Garnyte ve Perez, 2009: 43).

Bireyler arasinda konusma ve iletisim kurmay1 interneti kullanarak saglayan
bir ortam olan sosyal medya, ayn1 zamanda insanlara kendi bilgilerini, deneyimlerini,

fikirlerini kiiresel ortamda yayimlamalari i¢in firsat sunmaktadir. Birgok durumda bu
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kisilerin paylasimlar1 {inlii gazeteci ve uzmanlar kadar etkilidir (Oztiirk ve Talas,
2015: 109).

3.1. SOSYAL MEDYA ILE GELENEKSEL MEDYANIN FARKLARI

Kitle iletisim araglar1 olarak bilinen gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi
geleneksel medya araglarinda iletisim ya da etkilesim tek yonlidiir. Geleneksel
medyada son kullanici, baskasinin kontrolii altindaki bir seyi izler ya da o seyle tek
yonlii etkilesim halinde informal iletisime devam eder. Sosyal medya ise, interaktif
iletisim imkan1 verir ve ¢evrimi¢i konusmalara herkesin katilmasini ve bunlarin
paylasilmasini saglayan ¢ok yonlii bir iletisim tiiriidiir. Sosyal medya katilimcidir.
Sosyal medya son kullaniciya, igerik olusturma bigimlendirme ve paylasma imkani

verir (Kogyigit, 2015: 62).

Sosyal medyanin geleneksel medyadan baska bir farkliligi da geleneksel
medya bilgiyi yaymlanmak i¢in genellikle belirli kaynaklara ihtiyag duyarken,
sosyal medyanin bilgiyi yayinlamak veya bilgiye erismek i¢in masrafsiz olmasi ve
erisim araglarint herkesin gorebilmesidir. Bir matbaa yatirimi veya televizyon yayini

yapmak i¢in zorunlu olan lisansa sosyal medyada ihtiya¢ duyulmaz (Tuncer, 2014:

12).

Sosyal medya, genis bir igerik yelpazesi ve zaman yoOniinden esneklik
saglamaktadir. Geleneksel medya araclar1 olan televizyon veya gazetede ise
kullanicinin uymasi gereken sinirli bir igerik ve kati bir zaman g¢izelgesi sz
konusudur. Sosyal medya ise geleneksel medyanin tersine bireylere daha fazla

secenek ve igerik iizerinde kontrol olanagi sunmaktadir (Kogyigit, 2014: 63).

Sosyal medyanin en onemli 6zelliklerinden biri de feedback (geri bildirim)
dongiisiinii saglayabilmesidir (Kogyigit, 2014: 64). Ornegin, tiiketicilerin satin
aldiklar1 iirin ve hizmetler hakkinda olumlu olumsuz geri bildirimlerini sosyal
medya araciligiyla isletmelere ulastirmasi, isletmeler agisindan biiyiikk ©nem

tagimaktadir. Geleneksel medyada bu miimkiin degildir.
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Bu agiklamalar dogrultusunda sosyal medyanin geleneksel medyadan farklari

asagidaki gibi siralanabilir:

e Icerik Kalitesi: Sosyal medyada icerikler herhangi bir denetime tabi tutulmadan
tiikketiciler tarafindan iiretilirken, geleneksel medyada paylasilan igerikler profesyonel
meslek uzmanlar tarafindan tiretilmektedir. Sosyal medyanin en ¢ok ilgi ¢eken yani
igerigin tiiketiciler tarafindan yaratiliyor olmasidir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 18).
e licerik Kapsam: Geleneksel medya ve sosyal medya hedef kitleleri ile iletisime
gecebilmek igin ¢esitli firsatlar sunmaktadir. Sosyal medyada kullanici araciligiyla
biiyiiyen bir igerik s6z konusu oldugu i¢in igerik sayist ¢ok fazladir. Geleneksel
medya tek merkezden iiretilip dagitilan bilgiyi kullanirken, sosyal medya yapisi
geregi farkli platformlardan bilgi tiretmek ve dagitmak seklinde bir yOntem
izlemektedir. Geleneksel medyada iiretilen igerikler {izerinde herhangi bir degisiklik
yapilamazken, sosyal medya icerikleri siirekli gelistirilebilir ve gilincel bir yapiya
sahiptir (Bostanct, 2010: 43).

o Frekans (Sikhik): Geleneksel medyada paylasilan icerigin siklig biitce ile dogru
orantilidir. Yapilan iletisim i¢in belirlenen biitge ile uyumlu olarak tercih edilen
kanallardan ve belirli araliklarla iletisim saglanabilirken, sosyal medyada bu siire ¢ok
daha uzundur (Ying, 2012: 21)

¢ Erisilebilirlik: Geleneksel medyay1 iletisim amaciyla kullanmak ve kampanyalar
yapmak olduk¢a maliyetliyken sosyal medya genellikle iicretsiz ya da ¢ok diisiik
maliyet gerektirmektedir. Ayrica sosyal medyada farkli materyallerin kullanilmasi
iletisim dilini zenginlestirme olanag: da sunmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:
19).

e Kullamlabilirlik: Geleneksel medyay:1 kullanabilmek i¢in ¢ogunlukla bilgili ve
egitimli bir uzman ekibe ihtiya¢ duyulurken, sosyal medyanin kullanim kolayligi
nedeniyle ihtiya¢ duyulan uzmanlik daha diisiik seviyededir. Bu nedenle sosyal
medyaya erisim saglayan her kullanicinin igerik iiretebilmesi miimkiindiir (Dilmen,
2012: 138).

e Yakinhk: Geleneksel medya kanallarinda bir bilginin arastirilmasi, bulunmasi,
yazilmasi ve yayilmasi ¢ogu zaman giinler, haftalar, aylar siirerken, sosyal medya

kanallarinda sadece birkag¢ saat igerisinde igerik iiretmek, bu icerigi hedef kitleye
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gondermek ve igerik hakkinda geri bildirim almak miimkiindiir. Bu 6zellik sosyal
medyanin hedef kitleye olan yakiliginin kanit1 niteligindedir (Ying, 2012: 21).

e Kahcilik: Geleneksel medyada paylasilan igerikler lizerinde degisiklik yapmak
s0z konusu degilken, sosyal medyada bu igerikleri degistirmek ya da yorumlar
ekleyerek gelistirmek miimkiindiir. Bu 6zelligi géz oniline alinarak sosyal medya iyi
yonetildiginde, geleneksel medyaya gore daha giivenilirdir. Cilinkii sosyal meydanin
denetimi biitlin katilimcilarin elindedir ve hatali ya da eksik bilgiler diger kullanicilar

tarafindan aninda diizeltilebilir www.uysaldogan.com.tr (13.01.2019)
3.2. SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERI

Sosyal medya bilginin, farkli bakis acilarinin ve deneyimlerin internet
aracilifiyla paylagilmasina imkan veren, internet diinyasini hizla hayatimiza
yerlestiren bir platformdur. Sosyal medya, bos vakitlerin degerlendirildigi, eglence
amaciyla kullanilan, iletisim kurmayi saglayan ve bilgiye ulasip giindemi takip etme

olanagi sunan tek arag haline gelmistir (Solmaz vd., 2013: 24).

Sosyal medya bir takim temel 6zellikler tasimaktadir. Bunlar asagidaki gibi
siralanabilir (Oztiirk ve Talas, 2015: 109-110; Solmaz vd., 2013: 25):

e Katilim: Sosyal medya, kullanicilarimi ilgileri dogrultusunda tesvik ederek,
izleyici, dinleyici ve medya arasindaki mesafeyi ortadan kaldirmaktadir.

e Aciklik: Sosyal medya mecralarinin ¢ogu geri bildirim ve katilima agiktir. Oy
vermeyi, yorum yapmayi1 Ve bilgi paylasimini 6zendirmektedir.

e Karsilikhh Konusma: Geleneksel medyanin tersine sosyal medya, geri beslemeyi
ve yorumlar1 icermesi agisindan iki yonlii iletisim ve etkilesim ortami saglamaktadir.
e Topluluk: Sosyal medya platformlarinda ilgi alanlar1 ortak olan kullanicilar,
topluluklar olugturmaktadir. Kullanicilar, ilgilerini ¢eken fotograflar, siyasi konulari
ve aligveris Onerilerini birbirleriyle paylasmaktadir.

e Baglantisallik: Sosyal medya platformlarmin ¢ogunun gelismesindeki neden
baska web sitelerine, kaynaklara ve kisilere bagli olmasidir.

e Medyada I¢erik Olusturma: Giiniimiizde medyada igerik olusturmak sadece
gazeteciler, muhabirler ya da konuyla ilgili uzman kisilerle siirli degildir. Orta
derecede bilgisayar bilgisi olan herkes kendi diisiincesini, deneyimini, fotografini,

videosunu ve tiirettigi herhangi bir seyi yayinlayip, paylasabilmektedir.
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4. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Teknolojik gelismelerle birlikte sosyal medya platformalari biiylimekte,
gelismekte ve gilincellenmektedir. Herkese acgik olan sosyal medya platformlari,
yogun kullanici kitlesine sahip oldugu i¢in kullanicilar arasinda devamli bir iletisim
ve etkilesim saglamaktadir. Sosyal medyanin genis kitlelere ulasabilme, Onerilerde
bulunabilme ve yorum yapabilme imkani sunmasi, kullanicilarin ortak hareket

etmesinde yonlendirici bir etki yaratmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 41).

Web 2.0’ gelismesiyle birlikte hizla ilgi gérmeye baslayan sosyal medya
araclari, her gecen giin daha fazla sayida kullaniciy1 bir araya getirmektedir. Yeni
uygulamalar1 sayesinde adindan sik¢a soz ettirmekte ve kullanicilart katilimcis
olmaya tesvik etmektedir. Sosyal medya araglar1 bloglar, mikrobloglar, sosyal ag
siteleri, icerik paylagim siteleri, lokasyon bazli servisler, wikiler ve podcastler olarak

icerik bakimindan siniflandirilabilir (Kogyigit, 2015: 27).
4.1. BLOGLAR

Bloglar 1990’1 yillarda ortaya ¢ikmaya baslamistir. Justin  Hill
tarafindan1994 yilinda video oyunlar1 ve oyun toplantilar1 hakkinda yazilan
giinliikler, tarihe ilk web giinliigii olarak ge¢cmistir. Blog, belirli kurallar ¢ercevesinde
girigler génderilerek ve bu girislerin ters kronolojik siraya gore goriintiilendigi bir
web sitesidir. “Weblog” kelimesinin kisaltilmis hali olan bloglar, web sitelerinin
farkli bir tiirii olan web tabanli uygulamalardir. Ayrica bloglar, kullanicilara
goriislerini rahat¢a ifade edebilecekleri ortami saglayan yazi platformlaridir.
Gonderilen her yazi “giris” olarak ifade edilmektedir. Weblog sozciigii, 1997 yilinin
Aralik ayinda kullanilmaya baslamistir. Web ve log kelimelerinden olusan bu yeni
sozciik, web tabanli giinliik tutmay1 nitelemektedir. Internet iizerinden tutulan
giinliiklere blog, blogu siirdiirmeye ya da var olan bir bloga makele eklemeye
blogging, bloga giris gonderenlere ise blogger denilmektedir. Live Journal ve
Blogger web sitelerinin 1999 yilinda agilmasi ile, blog yazma isi popiiler bir hal
almigtir. Aralik 2008’¢ kadar 346 milyon blog okuyucusu ve 184 milyon blog
kaydedilmistir (Kogyigit, 2015: 28-29; Akar, 2006: 19).

Bloglar, teknik bilgi birikimi gerektirmeyen, kisinin ilgi alanlarina yonelik

yazmak istedigi konular istedigi sekilde yazan insanlar tarafindan olusturulmus,
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giinliige benzeyen web siteleridir. Bu baglamda kisaca internette seyir defteri tutmak
da denilebilir. Bloglarin sayfa diizenin ters kronolojik sirada smiflandirilmasi bir

sayfa iizerinde bir¢ok yazi1 gésterme amacina dayanmaktadir (Pirnar, 2010: 216).

Bloglar kullanima agildiklarinda gilinliik tutma olay1 daha bireysel girisimler
olarak degerlendirilmis ve bu giinlik yazma faaliyetinin ilgi goérmeyecegi
disiiniilmistiir. Giliniimiizde ise giinliik tutma kavramimnin igerisine fotograf, ses ve
video eklenmistir (Aydede, 2006: 35). Ayrica bloglardaki igeriklere yorum
ekleyebilme ozelligi ile diger kullanicilarla etkilesimi de miimkiin kilmaktadir
(Kogyigit, 2015: 29).

Glinlimiizde birgok isletme bloglar iizerinden hedef kitlelerine cesitli
paylasimlarda bulunmaktadir. Pazara sunulmasi diisiiniilen iirlin ve hizmetler
hakkinda tiiketicilerin fikirlerini 6lgmek icin bloglar kullanilmaktadir. En yaygin
olarak bilinen blog tiirleri sunlardir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 44):

e Kisisel Bloglar: Internet iizerinden kisiler tarafindan olusturulan, ¢ok fazla sayida
okuyucu kitlesine sahip olmayan, kigsisel goriislerin, fikirlerin ve yorumlarin
paylasildig blog tiiriidiir. Yazarin kisisel giinligii olma 6zelligi tasimasinin yaninda
giindemi kendi kalemiyle yansittig1 yerdir. Bu tiir bloglar1 yazmak i¢in ¢ok fazla
deneyime ve web bilgisine ihtiya¢ yoktur.

e Temasal Bloglar: Belirli bir alanda veya konuda uzman Kkisilerin yazdig
bloglardir. Politika, pazarlama, ekonomi, yemek, moda, dekorasyon, seyahat,
fotografcilik, spor gibi konularda bloglar olusturulabilmektedir.

e Topluluk Bloglar: Uyelik sistemine sahip olan ve bu iiyelerin paylastiklari
gonderilerden olusan blog tiirlidiir. Bu bloglarin bir ¢ogu kendi sunucularindaki blog
yazilimini kullanmaktadir.

e Kurumsal Bloglar: Sirketlerin kendileri hakkinda haber ve duyurularini, pazara
sunmay1 diigiindiikleri {irtin ve hizmetlerle ilgili bilgileri samimi bir dille
kullanicilartyla paylastiklart bloglardir. Kurumsal bloglar giderek o6nemli hale
gelmektedir.

4.2. MIKROBLOGLAR

Blog uygulamasimin gelismesiyle ortaya ¢ikan mikrobloglar, insanlarin kisa

metin gonderileri ile tanmidiklar1 ve arkadas c¢evresiyle giincel baglantida kalma
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imkan1 sunan kisa mesaj paylasma hizmetidir. Kisa mesajlar 140-200 karakter
arasinda sinirlandirilmaktadir. Mikroblog uygulamalar1 metin, anlik fotograf, kisa
video ve link gibi cesitli dijital igerikleri gonderme imkani da sunmaktadir

(Kogyigit, 2015: 32-33).

Akilli telefon, tablet, tasnabilir bilgisayar gibi mobil cihazlarin
yayginlagmasiyla mikrobloglarin kullanimi da artmistir. Kullanicilar giiniin her
saatinde mikroblog wuygulamalarima katilip paylasimda bulunabilmektedir.
Mikrobloglarin en popiileri ve en ¢ok kullanilani olan Twitter, 2006’da yayina

acilmistir.

Isletmeler bu tiir platformu kullanarak {iriin ve hizmetlerini tanitabilecekleri
bir ortam yaratmislardir. Internetin kolay ulagilabilir bir hale gelmesiyle daha ¢ok
kisi tweet atmaya baslamis, bdylece bu platformun ayni zamanda tiiketicilerin
fikirlerini 6grenebilecekleri bir dinleme araci olarak da kullanilabilecegi goriilmiistiir

(Denegli, 2015: 30).
4.3. SOSYAL AG SITELERI

Sosyal aglar, katilimcilarin internet araciligiyla iliskiler kurabildigi ve diger
kullanicilarla web {izerinden kaynaklar paylagabildigi online topluluklardir.
Kullanicilarin birbirleriyle baglanti ve iletisim kurmalarini saglayan sosyal ag
siteleri, kisisel icerigin paylasilmasi kadar kisisel bir a§ kurmalarina da imkan verir.
Bu kullanicilar kendi kisisel profillerini olusturup baskalarina sunarlar. Sosyal ag

siteleri, bir nevi arama ve iletisim araci yetenegi sunmaktadir (Akar, 2010: 110).

Sosyal ag siteleri, bireylerin aym1 sosyal ag igerisinde baglanti kurduklari
diger kullanicilarin profillerini listelemelerine, kendilerinin ya da sosyal ag
igerisindeki kullanicilarin paylastiklart baglanti listelerine bakmalarina ve takip
etmelerine imkan vermektedir. Kullanicilar arasindaki iliskilerin yapisi ile bu
iligkilerin amaci siteden siteye farklilik gosterebilmektedir. Sosyal ag sitelerinin
diger web sitelerinden ayiran en temel Ozellik, bu sitelerin kullanicilara, yabanci
insanlarla tanigma firsatinin vermesinin yaninda bu siteler araciligiyla arkadaglarimi
bulma ve arkadas g¢evrelerini diger kullanicilara goriiniir kilmasidir (Kircova ve

Enginkaya, 2015: 50).
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Sosyal ag siteleri, isletme ve markalarin tiiketici veri tabanlarini olusturmasi
acisindan 6nemlidir. Sosyal ag siteleri iizerinde, markalarin ve isletmelerin ulasmak
istedigi hedef kitlenin kiiltiirti, hayat tarzi, tercihleri, adres ve iletisim bilgileri, fikir
ve yorumlar1t hakkinda bilgi edinilebilir (Kogyigit, 2015: 50). Ayrica sosyal aglar,
giiclii agizdan agza iletisimin gergeklestigi yerlerden biridir. Sosyal aglarda siirekli
olarak, {irlin ve hizmetler hakkinda konusmalar baglar yayilir ve devam eder.
Ihtiyaclar1 8grenmede giiglii bir ara¢ olan sosyal ag sitelerinde, iiriin ve hizmetlerle
ilgili giinliik konusmalar gergeklesmekte ve yayilmaktadir. Bu sosyal aglar ile elde
edilen marka, iiriin ya da isletmelerle ilgili fikir ve elestiriler gibi ¢iktilar, tiiketiciler

i¢in referans; isletmeler icin geri bildirim saglamaktadir (Akar, 2010: 117).
4.4. WIKILER

Kolektif bir igbirligine dayali bir iletisim ortamini ifade eden wikiler, dinamik
bir goriiniime sahiptir. Sanal ortamdaki karsilagsmalarin ve goriis aligveriglerinin
yogun bir sekilde yasandig1 ortamlar olmakla birlikte, belli ve kaliplasmis bir mimari

yapidan yoksundurlar (Oztiirk ve Talas, 2015: 111).

Wiki, izin verilen ¢oklu kullanicilar tarafindan ¢evrimigi isbirlikleriyle
igeriklerin eklenmesi, ¢ikartilmasi ve degistirilmesine imkan saglayan web siteleridir.
Ayni zamanda sayfalar arasindan baglanti kurmaya da olanak saglar. Wikilerin temel

ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Kogyigit, 2015: 40-42):

e Belirli bir bilgi veya konu hakkinda wiki i¢erisinde ilgili anahtar kelime yazilarak
aragtirma yapmak miimkiindiir.

e Dipnot vermek ve gelismekte olan konular1 tartismak i¢in uygun araglardir.

e Isbirligine dayali arastirmalar ortaya koymak icin farkli kisilerin giiciinii kullanma
imkan1 sunmaktadirlar.

e Wikiler, bir projenin planlanmasi, gelistirilmesi, uygulanmas1 ve takip edilmesi
gibi projeye dair her asamada paylagilan bilgi ve belgelerin depolanmasini

saglamaktadir.
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4.5. ICERIK PAYLASIM SITELERI

Icerik paylasimi sosyal medya siteleri ve dijital topluluklar aracihigiyla giderek
bliyliyen bir platformda fotograflar, videolar, ses dosyalari, uygulamalar ve her tiirlii
yeni igerik paylasma, yiikkleme ve yorum yapma gibi aktiviteler biitliniidiir.
Icerik paylasimi web sitelerinde ve bloglarda ulasiimak istenen hedef kitleye e-mail
gonderme, anlik mesajlasma, gonderi ve link paylasma gibi aktiviteleri igeren
interaktif bir siireci ifade eder. Paylasilan igeriklere yapilan yorumlar, génderici ve
alicinin iki yonlii bir iletisim saglayabildigini nitelemektedir (Oztiirk ve Talas, 2015:
112). Kullanicilar tarafindan iletilmek istenen mesajlarin, gercek deneyimleri baz
almasi ve bu deneyimler sonrasinda internetteki diyaloglar, icerik yaratma ve
paylasma gibi yontemlerle yapilmasindan dolay1, kullanici tabanli igerikler,
isletmeler ve markalar tarafindan olusturulan iceriklerden daha etkili olmaktadir
(Kircova ve Enginkaya, 2015: 74). Isletmeler ve markalar icerik paylasim sitelerini;
rakiplerini izleme, olaylara aninda karsilik verme, hedef kitlesine ulagma, onlari
harekete gecirme ve karsilikli konusmalara ¢ekme gibi amaclarini gerceklestirmek

icin kullanabilirler (Kogyigit, 2015: 37).
4.6. LOKASYON BAZLI SERVISLER

Akilli telefon, tablet gibi mobil cihaz kullanimlarinin artmasiyla, sosyal
medya paylasimlarinda bireyler bulunduklari sehirleri ve mekanlari duyurma istegi
de goriilmeye baslamistir. Mobil cihazlarin bulunulan lokasyonu GPS sistemleri
aracilifiyla belirlemesi, bu lokasyonlarin paylasilabilecegi yeni sosyal medya
araglarinin  gelismesini  saglamistir.  Kullanicinin  yer  bildirimlerini  paylasan
platformlar1 ifade eden lokasyon bazli servisler, bulunulan yere yakin cafe, restoran,
sinema, aligveris merkezi, hastane gibi yerlerin de tespitini saglamaktadir (Sahin,
2018: 44).

4.7. PODCASTLER

Yeni bir yaym dagitim sistemi olan podcast, 2004 yilinda ortaya ¢ikmistir.
Podcast ismi “ipod” ile Ingilizcede yaym anlamina gelen “broadcast” kelimelerinin
kaynastirilmasiyla olusmustur (Kogyigit, 2015: 37). Podcasting, dijital medya
dosyalarinin bilgisayarlar ve taginabilir medya oynaticilarinda oynatilmasi icin

internet {izerinden dagitilmasidir. Ilk baska Apple’in miizik dinlemek ve video
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izlemek icin kullanilan ipod i¢in gelistirdigi podcasting, daha sonralar1 kullanim
amacinin Otesine gecerek egitim, turizm ve giivenlik gibi alanlar da kullaniimaya
baslanmistir. Podcastler tarafindan kullanilan, yeni eklenilen igerikleri abonelerin
kolaylikla takip edebilmesini saglayan, RSS (Really Simple Syndication) adindaki
0zel bir programla yayinlanir. Podcast igerikleri RSS yayinciligi ile enerji
harcamadan, iicretsiz bir sekilde aninda dosyalar1 RSS’ye gondererek, sistemdeki
abonelerin aninda o icerige ulasmasini saglamaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:

82-83).

Podcasting giiniimiizde isletmelerin hedef kitleye ve hedef pazara igerik
saglama ve yiiksek reklam ticretlerinden kurtulma gibi son derece 6nemli firsatlar

sunmaktadir. Bu firsatlar1 su sekilde siralayabiliriz (Kogyigit, 2015: 39-40).

o Hedeflenebilir; konuyla ilgili igerik olusturulabilir ve daha sonra belirlenen hedef
kitleye reklam yapilabilir.

e Olgiilebilir; ne kadar abonesi oldugu ve ne kadar indirildigi goriinebilir.

o Kontrol edilebilir; igerik kisinin kendisine aittir ve kontrol edilebilir.

e Esnektir; bir sosyal paylasim sitesine ya da bloga podcast yerlestirilerek geri
bildirim saglanabilir, yorumlara gore igerik degistirilebilir, boylece hedef kitleyle
iletisim kurma imkani verir.

e Sinirsizdir; internet {izerinden her an kullanima hazirdir.

e Ucuzdur; maliyeti yok denecek kadar azdir.
4.8. FORUMLAR

Forumlar, katilimeilarin katilim sistemi ile dahil oldugu sablon web siteleri
tizerinde gercek kimlikleri ya da rumuz kullanarak fikir, deneyim, Onerilerini
paylastiklart ve tartismalar yaptiklari sosyal medya platformlaridir (Kircova ve
Enginkaya, 2015: 83). Foruma katilan kisiler, daha once paylasilmis bir goriis
hakkinda yorum yazabildikleri gibi, forumdaki yoneticilik konumuna gore yeni bir

baslik da acabilmektedirler (Dagitmag, 2015: 66).

Bir tartisma formu, 6zel ve kamuya acik iletisimin 6zgiin bir karisimini
olusturmaktadir. Bireyler forumlara katilmak i¢in higbir iicret 6demeden iiye
olabilmektedir. Zaman igerisinde iiyeler, diger iiyeler hakkinda, onlarin ilgi alanlari,

bilgi diizeyi, yorumlarinin niteligi ve karakterlerini yansitan bir izlenim elde etmeye

45



baslamaktadir. Forumda paylasilan bilgi ya da oneri giivenilir bulundugu ve ilgi
devam ettigi taktirde, yeni kullanicilar foruma glivenmeye baslayabilmektedirler.
Giiven duygusunu kazanan forumlar, agizdan agza iletisim etkisi yaratmaktadir. Her
ne kadar forumlarda, bu iletisim yazili igeriklerle kurulmus olsa da, forumlardaki
tartismalarda kullanicinin geribildirimde bulunabilmesi kullanicinin bilgiyi detayl

bir sekilde 6grenmesini miimkiin kilmaktadir (Dagitmag, 2015: 66-67).
5. POPULER SOSYAL MEDYA UYGULAMALARI

Glinimiizde sosyal medya en trend iletisim araci olarak kullanilan
uygulamalar arasindadir. internetin kullanim siklig1 artarken, bununla dogru orantili
olarak sosyal medya kullanim orami da artmaktadir. Oyle ki giiniimiizde internet
kullantminin ¢ok dnemli bir kism1 sosyal medya tarafindan saglanmaktadir. Sosyal
medya uygulamalari artik sadece iletisim araci degil, oyun oynama, bilgi edinme,
igerik liretme, glindemi takipte kalma gibi ¢esitli olanaklar sunarak, bireylerin hemen
hemen her konuda ihtiyacin1 karsilamaktadir. Diinyanin dort bir yanindan insanlar
bilgi sahibi olduklar1 konular hakkinda fikir ve deneyimlerini paylasabilecekleri
sosyal medya uygulamalarmni kullanmaktadirlar. internet baglantisina sahip herkes
diislincelerini ifade edebilmekte, yeni iriinler gelistirebilmekte ve kendince diinyayi
degistirebilmektedir. Bu baglamda bireylerin iirlin ve hizmet aldig1 kurumlar igin
sosyal medya biiylik 6nem tasimaktadir. Sosyal medya, bilisim uzmanlar1 ve
bilgisayar meraklilar1 tarafindan kullanilan temel araglar, internet sitelerinden
tiremis ve gliniimiizde bireylerin, sirketlerin, devletlerin geleneksel medya araglari
ile iletisimi temelinden degistiren biiylik bir yap1 haline gelmistir (Dagitmag, 2015:
35-36).

Diinya tizerinde internet, sosyal medya ve mobil sosyal medya kullanici
istatistiklerine yonelik “We Are Social” ve “Hootsuite” ile birlikte yaymladigi 31
Ocak 2018 tarihli raporun verilerine gore, 2018 yilinda diinya genelinde internet
kullanici sayisi 4.02 milyar, sosyal medya kullanici sayis1 3.19 milyar, mobil sosyal
medya kullanict sayisi 2.95 milyar olarak belirlenmistir. 2019 Ocak verileriyle
karsilastirildiginda, internet kullanic sayist 360 milyon artis gostererek 4.38 milyara,

sosyal medya kullanici sayisi ise 290 milyon artis gostererek 3.48 milyara, mobil
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sosyal medya kullanici sayis1 ise 300 milyon artis gostererek 3.25 milyar kisiye
ulagsmigtir ww.dijilopedi.com (20.03.2019).

Tiirkiye tizerinde internet, aktif sosyal medya ve aktif mobil sosyal medya
kullanic1 istatistiklerine yonelik “We Are Social” ve “Hootsuite” ile birlikte
yayinladigr 31 Ocak 2018 tarihli raporun verilerine gore, 2018 yilinda Tiirkiye’nin
toplam niifusu 81.33 milyon olarak belirlenmistir. Raporun 2018 yil1 verilerine gore,
Tirkiye’de internet kullanici sayis1 54.33 milyon, aktif sosyal medya kullanici sayisi
51 milyon, aktif mobil sosyal medya kullanic1 sayisi ise 44 milyon olarak
belirlenmistir. 2019 Ocak verileriyle karsilastirildiginda, toplam niifus 82,4 milyon
olarak belirlenmis, internet kullanici sayisi 5.06 milyon artig gostererek 59.36
milyon, aktif sosyal medya kullanici sayis1 1 milyon artig gostererek 52 milyon, aktif
mobil sosyal medya kullanici sayisi ise 2018 yili ile ayni kullanici sayisina sahip
olup 44 milyon oldugu belirlenmistir www.dijilopedi.com (20.03.2019).

Sekil 2. Tiirkiye'de Dijital Medya Kullanimi

INTERNET
USERS

TOTAL ACT ClAL M Al
PO ON SUB ONS M, RS S

82.44 76.34 5936 52.00 44.00

MILLION

ILLION

Kaynak: www.dijilopedi.com, Erisim Tarihi: 20.03.2019

“We Are Social” ve “Hootsuite” ile birlikte yayinladigi arastirma verilerine
gore, Tirkiye’de giinde ortalama olarak herhangi bir cihazdan internet kullanimi 7
saat 14 dakika, herhangi bir cihazdan sosyal medya kullanimi 2 saat 46 dakika,
televizyon (internet iizerinden yayin ve video) izleme 3 saat 9 dakika ve internet

tizerinden miizik dinleme ise 1 saat 15 dakika olarak belirlenmistir.
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Sekil 3. Tiirkiye'de Medya ile Harcanan Zaman

7H 15M 2H 46 M 3H O9M 1H ISM

Kaynak: www.dijilopedi.com, Erisim Tarihi: 20.03.2019

Yine “We Are Social” ve “Hootsuite” ile birlikte yayinladigi arastirmaya
gore, en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarina bakildiginda 2018 yilinda ilk sirada
YouTube, ikinci sirada Facebook, {i¢iincii sirada WhatsApp yer alirken, 2019 yilinda
ise ilk sirada YouTube, ikinci sirada Instagram, {igiincii sirada WhatsApp olmak
lizere sirastyla Facebook, Twitter, Facebook Messenger, Skype, Snapchat, LinkedIn,

Pinterest, Tumblr, Twitch,Wechat, Reddit, Line, Badoo yer almaktadir.

Sekil 4. Tiirkiye'de Sosyal Medya Kullanimi

MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

FERCENTAGE FEPCHT USE

Kaynak: www.dijilopedi.com, Erisim Tarihi: 20.03.2019

48


https://www.dijilopedi.com/
http://www.dijilopedi.com/

Sekil 2, 3, 4’te goriildiigi gibi sosyal medya yasamin dnemli bir parcasini
olusturmaktadir. Sosyal medya uygulamalar1 {izerinden paylasilan fotograf, video,
yer bildirimleri kullanicilarin yasantisindan bir kesit sunmaktadir. Ayrica sosyal
medya diger kullanicilarla siirekli etkilesim halinde olunan bir ortami ifade
etmektedir. Bu etkilesim bazen kullanicilarin paylastiklart gorsel igeriklerden, bazen
de herhangi bir seye yapilan yorumlarla gerceklesebilmektedir. Boylece sosyal
medya, tanimadigimiz insanlarin fikir ve deneyimlerinden yararlanma imkani
sunarken aslinda farkinda olmadan insan hayatina yon vermektedir. Bireylere yon
veren popiiler sosyal medya uygulamalarinin incelenmesi sosyal medyay1 anlamak

ve yorumlamak agisindan 6nem arz etmedir.
5.1. FACEBOOK

Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesi dgrencisi Mark Zukerberg ve
arkadaglar tarafindan iiniversite 6grencilerinin birbiriyle iletisimini kolaylastirmak
amaciyla kurulmustur. Ik baslarda sadece Harvard Universitesi ogrencilerine
acikken, kisa siirede ¢evre liniversitelerin de katilmaya baslamasiyla hizla biiylimeye
baglamistir. Sonrasinda ise, ABD’deki tiim okullarin katilimiyla genis bir iiye
Kitlesine ulagsmistir. Eyliil 2006°dan itibaren ise diinyada herkese agik bir duruma
gelmistir (Kogyigit, 2015: 55). Uye olmak igin bir profil olusturmak gerektiginden
her iiye adini, soyadini, cinsiyetini, dogum tarihini, yasadigi sehri ve iletisim
bilgilerini doldurmak zorunda oldugu igin toplanan bilgilerin veri tabani ¢ok

degerlidir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 51).

Diinyadaki en biiyiik sosyal ag konumundaki Facebook, isletmelerin hedef
kitleleriyle iletisime gecebilme ve baglant1 kurabilme imkani saglamaktadir. Bireysel

profiller, gruplar ve sayfalar olmak iizere {i¢ baslik altinda hizmet sunmaktadir
(Akkaya, 2013: 28).

Profillerde her kullanicinin kaydolmasi, kendisiyle ilgili bilgileri paylagmasi
ve baska profil sahipleriyle arkadas olmasiyla birbirlerinin bilgilerini ve
paylagimlarim1 gorebilmektedirler. Gruplar, herhangi bir konu ve ilgi alanina goére
katilm saglanmasiyla veya birinin kisiyi eklemesiyle olusturulan sayfalardir.

Sayfalar ise begen butonu tiklanarak iiye olduktan sonra bilgi alinan sayfalar olup
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genellikle hayran sayfalari olarak da adlandirilir. Firma sirket veya kuruluslarin daha
cok kullandiklar1 bir hizmettir (Akkaya, 2013: 28).

Facebook, is arkadaslari, okul arkadaslari, yiiz yiize goriisme imkani olmayan
kisileri ve diger insanlar1 iletisim kurmak iizere bir araya getiren sosyal ag
platformudur. Facebook, insanlarin birbirleriyle iletisim kurmalarini saglamasinin
yaninda tiiketicilerin ve isletmelerin de ihtiyaglarina uygun bir sosyal ag
platformudur. Tiiketiciler, Facebook’u arkadaslariyla iletisim kurmak, video ve
fotograf paylasmak i¢in kullanirken ayni1 zamanda satin almayi diistindiikleri {iriin ve
hizmetlerle ilgili diger kullanicilarin olumlu olumsuz gorislerini 6grenmek i¢in de
kullanmaktadir. Isletmeler ve markalar ise olusturduklari kurumsal Facebook
sayfalarinda, iirlin ve hizmetleri hakkinda bilgi ve icerik paylasimlar ile tiiketicileri
kendi web sayfalarina yonlendirerek web sayfalarini daha sosyal hale
getirmektedirler. Facebook’un eklentilerini kullanan isletmeler potansiyel ve mevcut
miisterilerine daha hizli ulasim saglayabilmektedirler (Kogyigit, 2015: 55).
Facebook’ta kurumsal kimlikleriyle yer alan isletmeler, hedef kitlelerine yas, egitim
seviyesi, yer ve ilgi alanlarina gbére dogrudan yapilan reklamlarla da
ulasabilmektedirler. Uriin ve markalarimin tamitimin1 yapmak isteyen isletmeler,
takipgilerinin kendi istekleriyle var oldugu bu platformda sayfalar olusturarak, ¢ok
sayida potansiyel miisteriye ulasabilmekte ve miisterilerinin goriislerini alarak tirtin

tanitimlarin1 daha etkili bir sekilde yonetebilmektedirler (Kircova ve Enginkaya,
2015: 52).

5.2. TWITTER

Twitter 2006 yilinda Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey isimli ii¢
teknoloji girisimcisi tarafindan kurulmustur (Kogyigit, 2015: 58). 2007 yilinda
yapilan tanitimlarin ardindan biiyiik ilgi toplamis ve Facebook gibi siirlarinin digina
cikarak kiiresel bir sosyal medya araci haline gelmistir. Kurulmasindan itibaren 10
yil boyunca her tweet i¢in 140 karakter sinirlamasi ile kullanim imkani sunan
Twitter, karakter sinirini iki katina ¢ikararak 280 karakter olarak giincellemistir.
Bir¢ok sosyal medya platformu gibi Twitter da eglence amagli kullanima olanak
vermektedir. Twitter birgok haber kurumu ve isletmeyi de biinyesine g¢ekerek

kullanici kitlesini ¢esitlendirmeyi bagarmistir (Kiigiikgoncii, 2018: 25).
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Twitter, igerdigi uygulamalarin programlama ara yiliziinin kisa mesaj
gonderim ve alimi konusundaki hizmetleriyle internet diinyasinin SMS’i olarak
adindan s6z ettirmistir. Twitter, Tiirkge dil segenegini ise 25 Haziran 2011 tarihinde
kullanicilarina sunmustur. Twitter’in kendine 6zel bir dili de vardir. Twitter hakkinda
konusurken “ TT, Mention, Hashtag, RT” gibi kavramlari duymak miimkiindiir. Bu
kavramlar su sekilde agiklanabilir (Ozutku vd., 2014: 128-130):

e Retweet (RT): Yeniden tweetlemek anlamima gelmektedir. Facebook’taki begen
tusunun Twitter’da farkli bir versiyonu olarak diisiiniilebilir. Bir icerigi retweet
etmek, tweetin begenildigini gosterir ve takipgiler tarafindan goriilmesini saglar.
Ancak Twitter’daki retweet secenegi, aynt zamanda o tweet’i elestirmek ve ona
dikkat ¢ekmek amaglartyla da kullanilir.

e Favorilere Eklemek (Fav): Bir tweet’i arsivlemeyi saglayan se¢enektir. Bu 6zellik,
begenilen veya dnemli bulunan bir tweet’i arsive kaydedip istenilen zamanda tekrar
ulagabilmeyi miimkiin kilar.

e Mention: Bir kisiden bahsetmek anlamini tasiyan mention, takip edilen ya da
edilmeyen, herhangi bir kullaniciya “@kullanict adi” sonrasi o kisiye istenilen seyin
yazilamasini ifade eder.

e Trend Topic (TT): Trend olan konu anlamindadir. Twitter’ da her giin giiniin en
¢ok konusulan 10 konusuna TT ad1 verilmektedir. Twitter’in en 6nemli parcasi olan
TT giinilin en popiiler konularini ifade eder.

e Hashtag (#): Etiket anlamina gelen Hashtag’lerin kullanilmasiyla Twitter’da bir

etiket acarak ilgili tiim igeri8i bir baslik altinda toplamak miimkiindiir.
5.3. INSTAGRAM

Instagram Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda fotograf
paylasim ve filtreleme imkan1 sunan bir platform olarak kurulmustur. Instagram 18
aylik bir siire icinde 100 milyon kullaniciya ulagmistir. Kisa silirede kullanici
sayisinin hizla artmasiyla 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinmistir (Kircova
ve Enginkaya, 2015: 61; Ozutku vd., 2014: 136). Toplam Instagram kullanic1 sayisi
2018 verilerine gore, 894 milyona ulasmistir www.dijilopedi.com (21.03.2019).
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Instagram, filtreleme Ozelligi sayesinde fotograflarin daha profesyonel
gdriinmesine imkan vererek insanlarin ilgisini cekmeyi basarmistir (Ozutku vd.,
2014: 137). Instagram’in hikayeler 6zelligi ile kullanicilar, 24 saat sonra kaybolacak
fotograf ve videolar paylasabilmektedir. 2016 yilinin sonlarinda canli yaymn
giincellemesi ile kullanicilarin gercek zamanli olarak takipgileriyle iletigim

kurabilme 6zelligi eklenmistir (Goktas ve Tarakgi, 2018: 52).

Instagram’daki kullanic1 sayisinin hizla artmasiyla, pazarlama alaninda da
isletme ve markalarin dikkatini ¢ekmis, yeni kitlelere ulasmak i¢in iiriin fotograflari,
videolar1 ve hashtagleri kullanilmaya baslanmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 62).
Instagramin en 6nemli 6zelligi kullanict deneyimini bozmadan, kullanicilar: rahatsiz
etmeden reklam gorsellerini sunmasidir. Instagram yapisi geregi gerek biinyesindeki
linkler ve butonlarla hicbir sekilde dis baglanti vermeden Instagram’in reklam
verenleri araciligiyla kullanicilarin web sitesine yonlendirilmektedirler (Goktas ve
Tarak¢i, 2018: 52-53). Gorsel paylagimlarin metin paylasimlarindan daha etkili
olmasi, Instagram’in pazarlama araci olarak daha aktif ve daha kolay kullanim

olanagi sunmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 63).
5.4. LINKEDIN

LinkedIn, 2003 yilinda bilgi paylasimi ve i3 profesyonellerine gore
hazirlanmis bir ag kurma sitesidir. LinkedIn’de aglar, baglantilarin baglantilariyla
taninan arkadaslari, mevcut ve eski meslektaglari, igletme baglantilarin1 ve daha
fazlasini igermektedir. LinkedIn’de kurulan her yeni baglanti, tiim yeni baglantilarin
baglantilarina aninda erigsim imkani1 vererek mevcut agin daha fazla genislemesini
saglamistir. LinkedIn’in {icretsiz “cevaplar” 6zelligi kiiciik isletme sahipleri igin
alternatiflerine gore daha faydalidir. Burada sorulan sorular daha ¢ok isle ilgili olup
bu sorular1 soranlarin ya da sorulara cevap verenlerin kimlikleri bellidir (Kogyigit,

2015: 61).
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LinkedIn’in kullanim amagclarim1 asagidaki gibi siralayabilmek miimkiindiir

(Biiytikaslan ve Kirik, 2013: 82):

e Miisterilerle iletisim halinde olmak ve kurumsal iliskileri iist diizeyde tutmak,
e Arkadaslarla siirekli baglant1 halinde kalmak,

e Yeni miisteriler bulmak ve onlara tanitim faaliyetleri hakkinda bilgi vermek

o Kisisel ya da kurumsal giiven olusturmak,

e Bireysel ya da kurumsal konularla ilgili i¢erik paylagimi1 yapmak,

e Kullanicilara karsi alanla ilgili “uzman” pozisyonda yer almak.

Is arayanlar, is degistirmek isteyenler, eleman arayanlar bu platformda
sergiledikleri 6zge¢misleriyle varliklarini siirdiirmektedir. LinkedIn ticari anlamda
eleman bulmak, sosyal topluluk olusturmak ve reklam yapmak i¢in uygun bir ortam
sunmaktadir. Cesitli sektorlere ait milyonlarca ¢alisanin yer aldig1 bu mecrada sadece
profesyonel meslek insanlarinin olmasi ve ortak ilgi alanlar1 tasimalar isletmeler

acisindan 6nemli bir iletisim ortami olusturmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:

60).
5.5. GOOGLE+

Google+ 28 Haziran 2011 yilinda Google tarafindan hizmete sunulan bir
sosyal ag ve kimlik dogrulama platformudur. Google+, Google’in sundugu tiim
hizmetlerle entegre calisarak metin, fotograf, video gibi icerik paylasimlari, oyun
oynama, etkinlik olusturma ve goriintiilii arama yapabilme imkanlar1 sunmaktadir

(Biliciler, 2018: 16).

Google+’in bir ozelligi olan Cergeveler (circles) segenegi, takip edilen
kullanicilarin  siiriikle-birak yontemiyle ayr1 gruplar halinde bir arada olmasini
miimkiin kilmaktadir. Bu 6zellik, farkli sektorlerde yer alan mevcut kullanicilart tek
bir cat1 altinda inceleme ve takip etme kolaylig1 saglamaktadir. Ayrica kullanicilar
tarafindan paylasilan icerikler Cergeveler’e gore sinirlanabilmesi, o6zellikleri
arasindadir. Google+’in gelistirdigi fiziksel smirlari ortadan kaldiran en 6nemli
ozelligi ise farkli yerlerde bulunan 10 kisiyi bir araya getirerek video sohbet imkani
sunmasidir. Boylece isletmeler uzak ofis goriismelerini bu platform iizerinden

gerceklestirebilmektedirler (Kircova ve Enginkaya, 2015: 59-60)
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5.6. YOUTUBE

Youtube, 2005 yilinda Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim isimli ii¢
Amerikali is arkadaslar1 tarafindan eglence amaciyla kurulan video paylasim
sitesidir. Kisa siirede kullanici sayisinin artmasiyla 2006 yilinda Google tarafindan

1,65 milyar dolara satin alinmistir. Ilk en kapsamli ve en biiyiikk video paylasim
sitesidir (Sanlav, 2014: 80).

Ucretsiz bir video dagitim kanali olan YouTube, kullanicilarin iirettigi
videolar1 kendi kanallarindan paylasmasina olanak tanimaktadir. Ayrica YouTube’da
bir kanala abone olma 6zelligi sayesinde bu kanallardan istege bagl bildirim ayari
yapilmaktadir. YouTube kullanicilarina videolar1 begenme, begenmeme ve yorum
yapma imkanlar1 sunmaktadir. YouTube’da izlenen bir video diger sosyal medya
platformlarinda kolayca paylasilabilmektedir. Paylasilan videolarla ilgili yorumlarin
herkes tarafindan goriilebilir olmasi, istatistik bilgilerin verilmesi, video deposu ile
0zel arama motoruna sahip olmasi, yapilan aramalarda ilgili tiim videolarin
sergilenmesi gibi Ozellikler Youtube’u ©n plana ¢ikarmaktadir. Yayimlanan
videolardan favori videolar listesi olusturma, her videonun izlenme sayisi, kag kisi

tarafindan yorum aldig1 gibi bilgiler sunmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 75).

Diinyanin her yerinden kullanicilara erisim saglayan YouTube’u, her ay
hesabina giris yapan 1,9 milyardan fazla kullanic1 tarafindan ziyaret edilmektedir.
Insanlar bir milyar saatin iizerinde video izleyip ve videolar: milyarlarca kez
goriintiilemektedir. YouTube izlenme siiresinin %70’inden fazlast1 mobil cihazlar
tizerinden gergeklesmektedir. 91 iilke i¢in yerellestirilen YouTube’un, 80 farkli dilde
kullanilabilmesi, internet niifusunun  %95’ine  ulasmasim1  saglamaktadir

https://www.youtube.com/intl/tr/yt/about/ (10.02.2019).

Kullanici sayisinin fazla olmasi isletmelerin potansiyel miisterilerine hizli
ulasmalar1 agisindan dnemlidir. Isletmeler YouTube aracilifiyla markalarmi,
driinlerini, hizmetlerini ve diger bilgilerini iceren videolar:1 kullanicilaryla
paylagabilmektedir. Ayrica kullanicilardan gelen yorumlar dikkate alan isletmeler
iiriin ve hizmetlerinde diizenlemeler yapabilirler. YouTube’da paylagilan videolar ve

begenilen igerikler ¢ok hizli bir sekilde diger sosyal medya platformlarinda da

54


https://www.youtube.com/intl/tr/yt/about/

paylasilabildigi icin agizdan agiza yayilmasi ¢ok hizli ve etkili olmaktadir (Kircova

ve Enginkaya, 2015: 75-76).
5.7. FOURSQUARE

Foursquare 2009 yilinda ABD’de kurulmus lokasyon bazli bir sosyal
platformdur. Foursquare bulunulan konumun bildirilmesine dayanan ve sosyal ag
tizerinden kullanilan bir uygulama olup farkli sehirleri kesfetmeyi vaat etmektedir
(Ozutku vd. 2014: 124). Temel mantig1 insanlarin begendikleri mekanlar1 birbirlerine
tavsiye etmeleri tizerine kuruludur. Kullanicilar yas, cinsiyet gibi demografik
bilgileri doldurarak kendilerine bir hesap olustururlar ve check-in (yer bildirimi)
yaparak bulunduklar1 yerleri ve tavsiyelerini arkadaslariyla paylasirlar. Bu uygulama
sayesinde daha once hi¢ gitmedikleri yerlerdeki mekanlar hakkinda bile bilgi sahibi
olan kullanicilar, bu yolla herhangi bir zahmete katlanmadan takip ettikleri
kullanicilarin deneyimlerinden faydalanabilmektedir. Foursquare 2014 yilinda yer
bildirimlerini Swarm adli uygulamaya tasiyarak Foursquare’i yeniden yapilanma
slirecine girmistir. Foursquare yeni mekan kesfetme ve yerel aramalara odaklanirken,
Swarm ise kullanicilarin takip etme ve bulusturma odaginda yer almaktadir.
Kullanicilarin bulunduklar yeri bildirdikleri lokasyon bazli sosyal medya araci olan
Swarm, bildirim yapilan yere yakin olan arkadaslari bulup onlarla iletisime

gecebilmeyi miimkiin kilmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 63-64).
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UCUNCU BOLUM

HEDONIK TUKETIM DAVRANISLARINDA SOSYAL MEDYANIN ROLU:
AFYON KOCATEPE OGRENCILERi UZERINE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Sadece iletisim araci olmaktan ¢ikan sosyal medya paylasim platformlari,
kullanicilarin hayatlarina bir¢ok kolaylik saglamakla birlikte tiiketim aliskanliklarini
da etkilemektedir. Sosyal medya paylasim platformlarindan etkilenerek yapilan

aligverislerde hedonik tiiketimin etkisini incelemek bu tezin amacini olugturmaktadir.

Internetin yasamin her aninda olmasiyla birlikte, artan sosyal medya
kullanimi ile tiiketim aliskanliklart ve davranislar1 da etkilenmistir. Genis tliketici
kitlesine ulagabilecek potansiyele sahip olan sosyal medya birgok isletme, marka,
firma ve sosyal medya hesaplar iizerinden igerik iireten kullanicilar icin aktif bir
pazar haline gelmistir. Sosyal medya paylasim platformlar1 iizerinden yapilan {iriin
tanitimlari, indirimli {irtin gorselleri, 6zendirici reklamlar ve kullanici yorumlar
tiiketicileri etkileyerek ihtiya¢ dis1 satin almaya yonlendirmektedir. Sosyal medyanin,
kullanicilart “hedonik tiiketim” olarak adlandirilan hazza dayali ihtiyag¢ dis1 tiiketime
yonlendirdigi  diisiiniilmektedir. Ozellikle tasmabilir cihazlarin hizla gelisim
gostermesiyle birlikte sosyal medya yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.
Sosyal medyanin yalnizca bir iletisim araci olmadigi on planda tutularak hazirlanan

bu caligma hedonik tiiketimin de sadece magazada gergeklesmediginin bir kanitidir.
2. LITERATUR TARAMASI

Hedonik tiiketimle ilgili literatiir taramas1 yapildiginda konu hakkinda pek
cok caligma yapildig1 goriilmektedir. Bu ¢alismalarin bir kismina asagida yer

verilmistir.

Muazzez Babacan’in 2001 yilinda “Hedonik Tiiketim ve Ozel Giinler
Aligverislerine Yansimas1” adli makalesinde duygularin 6n planda oldugu aligveris
tiirleri olan anneler giinii, sevgililer giinii ve yilbas1 gibi 6zel giinlerdeki aligveris
tercihlerini belirlemeye yonelik g¢alismistir. Calismada, hedonik tiiketimin &zel

giinler oncesinde insanlart mutlu eden, biitce disina ¢ikan ve anlik satin alimlara

56



yonlendirdigi sonucuna ulasilmistir. Ozdemir ve Yaman 2007 yilinda, “Hedonik
Alsverisin Cinsiyete Gore Farklilasmas1 Uzerine Bir Arastirma” adli calismalarinda,
hedonik aligverisin cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagsmislardir. Erkek
tiikketiciler aligverisi rasyonel bir durum olarak goriirken, kadin tiiketicilerin ise
aligveristen haz aldiklar1 ortaya konulmustur. Ozdemir 2007 yilinda, “Hedonik
Tiiketim Davranislarinda Televizyonun Rolii: SDU Ogrencileri Uzerinde Bir
Aragtirma” adli ¢alismasinda, televizyonda izlenen reklam ve tanitimin aligveris
kararlarinda etkili oldugunu ifade edenlerin, bu ifadeye katilmayanlara oranla
hedonik tiiketim egilimlerinin fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Celik 2013 yilinda,
“Magaza Atmosferinin Hedonik Tiiketim ile Iliskisi: Sera Kiitahya Alisveris
Merkezi’nde Bir Uygulama” adli ¢aligmasinda, hedonik tiiketiciler i¢in magaza
atmosferinin 6nemli oldugu, bireylerin aligveristen haz almalarinin magazaya karsi
olumlu tutum gelismesini sagladigi sonucuna ulagsmistir. Meydan 2017 yilinda,
“Sosyal Aglarda Motivasyon Nedenlerini, Tiiketici Davraniglarini ve Hedonik
Algverisi Belirlemeye Yonelik Bir Uygulama” adli ¢alismasinda, ¢ogunlugunu 40
yas alt1 kadin {iniversite mezunu ve Ozel sektor, kamu personeli ile 6grencilerin
olusturdugu diisiik gelirli tiiketicilerin aligveriste sosyal medyayr ne derece
kullandiklarini arastirmistir. Calisma sonucunda tiiketicilerin satin almayi sadece
ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla degil, duygular araciligiyla gergeklestirildigine
ulasilmistir. Tavuke¢u 2015 yilinda, “Kadmlarin Internet Uzerinden Satin Alma
Davranislarinda Hedonik ve Faydaci Giidiilerin Etkisi” adli c¢alismasinda kadin
tiikketicilerin hedonik ve faydaci giidiilerden ne 6l¢iide etkilendiklerini aragtirmistir.
Arastirma sonucunda, hedonik ve faydaci degerlerin satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir iligki olduguna ve buna karsin faydaci degerlere sahip kadin tiiketicilerin
internet {lizerinden aligveriglerinde hedonik degerlere sahip kadn tiiketicilere oranla
daha ¢ok satin alma niyeti igerisinde olduklarini tespit etmistir. Sahin 2018 yilinda,
“Bireylerin Hedonik Tiiketim Davraniglarina Sosyal Medyanin Etkisi” adh
caligmasinda sosyal medyaya yiiklenen degerin, kullanim sikligiin ve nedenlerinin
hedonik tiiketim davraniglarina etki edip etmedigini saptamayr amaclamistir.
Calismanin 6rneklemi Mugla ilindeki 18 yas {istii ve calisan niifustan secilmis 406
kisiye anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda sosyal medyanin hedonik tiiketim

davraniglari tizerinde etkili olduguna ulagilmistir.
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Tablo 2. Hedonik Tiiketimle Ilgili Literatiire Temel Teskil Eden Bazi Yabanci

Calismalar
Calismanin Calismanin Adi Calismanin Konusu
Yazari ve Yayin
Yl
Hirschman ve “Hedonic Hedonik tiiketim kavrami ilk kez ele alimis

Holbrook Consumption: ve hedonik tiketimin bireylerin iriinler

(1982) Emerging Concepts, hakkindaki deneyimlerinin heyecan verici
Methods and yonlerini, fantezi ve ¢oklu duyusal ile iliskili
Propositions” tiiketici davraniglar1  oldugunu  ifade

etmislerdir.

Spangenberg, “Measuring the Calismada tiriin kategorilerini hedonik ve

Crowley ve Hedonic and faydaci boyutlara gore incelenmistir.

Hughes Utilitarian Dimensions

(1991) of Attitudes Toward

Product Categories”

Babin, Darden

“Work and/or Fun:

Tiiketim hedonik ve faydact boyutlanyla

ve Griffin Measuring Hedonic incelenmistir. Arastirmada tiiketicilerin her iki
(1994) and Utilitarian faktorii de dikkate alarak hem akillica hem de
Shopping Value” duygusal davranarak aligverislerini
gercgeklestirdikleri sonucuna ulagsmiglardir.
Arnold ve “Hedonic Shopping Hedonik tiiketim o6lgegini olusturmuslardir.
Reynolds Motivations” Arastirma sonucunda ise hedonik tiiketime
neden olan alti adet motivasyon belirlenmistir.
(2003) .
Bu motivasyonlar, macera, sosyallesmek,
rahatlamak, fikir edinmek, baskalarini mutlu
etmek ve deger elde etmek igin aligveris olarak
belirlenmigtir.
Inman ve “Situational Price Bireylerin, fonksiyonel ya da hedonik tiiketim
Wakefield Sensitivity: The Role | durumlarinda iriin alirken esit diizeyde fiyata
(2003) of Cor_lsumptiqn hassas olup olmadiklar1 ve sosyal yapinin fiyat
Occasion, Social hassasiyetini etkileyip etkilemedigi
Context and Income” | aragtirilmisgtir.
Okada “Justification Effects | Tiiketimin karar verme kavramina bagli olarak
(2005) on Consumer Choice | hazci ve faydac tiiketime karsi tipik satin alma

of Hedonic and
Utilitarian Goods”

durumlarinda nasil degistigini aragtirmaktadir.
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3. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI, ORNEKLEMIi VE VERI TOPLAMA
YONTEMI

Tirkiye’de sosyal medyanin hedonik tiiketim davraniglarina etkisini
arastirirken {iniversite Ogrencilerini Orneklem olarak kullanan bir c¢alismaya
rastlanilmamigtir. Bu nedenle tezin arastirma kisminin Akii 6grencileri {izerine
yapitlmasina karar verilmistir. Bu yoniliyle tez calismasmin literatiire katki
saglayacagl diisiinlilmektedir. Arastirmanin veri toplama teknigi olarak anket
kullanilmistir. Ana kiitle olarak, Tirkiye’nin degisik bdlgelerinden gelen
ogrencilerden olusmasi ve ulagilabilirlik agisindan uygun olmasi nedeniyle Afyon
Kocatepe Universitesi dgrencileri olarak belirlenmistir. Arastirmaya baslamadan
once eksiklikleri, yanlis anlamalara sebep olabilecek ifadeleri tespit etmek amaciyla
10 - 30 Eylil 2018 tarihleri arasinda 50 katilimci ile bir 6n c¢alisma
gergeklestirilmistir. On ¢alisma sonrasinda anket uygulamasi 500 kisiyle 1 - 30
Kasim 2018 tarihleri arasinda yapilmis, katilimeilarin eksik cevaplar1 ve arka sayfayi
doldurmama nedenleriyle 78 anket arastirmaya dahil edilememistir. Analizler IBM

SPSS Statistics 20 paket programi ile 422 anket {izerinden yapilmistir.
4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Tezin konusunun hedonik tiiketim davranislarinda sosyal medyanin etkisini
inceliyor olmas1 ve arastirmanin da bu konu iizerine yapilmis olmasi arastirmanin
kisitidir. Ayrica tezin arastirma kisminda yalmzca Afyon Kocatepe Universitesi

ogrencilerini kapsiyor olmasi da arastirmanin baska bir kisitidir.
5. ARASTIRMANIN YONTEMI VE HIPOTEZLERI

Arastirma varsayimlarina cevap bulabilmek icin slirece uygun nicel bir
calisma yapilmistir. Bu kapsamda oncelikle literatiir taramasi yapilmis ardindan

birincil veri toplamak ve nicel analizler yapabilmek i¢in anket yontemi kullanilmistir.

Arastirmanin hipotezleri; arastirma konusuna ve anket sorularina uygun

olarak olusturulmustur. Hipotezler asagida belirtilmektedir:
H1: Hedonik tiiketimin boyutlar1 cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.

H2: Hedonik tiiketimin macera ve rahatlama boyutu aylik gelir durumuna gore

farklilik gostermektedir.
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H3: Hedonik tiiketimin deger elde etme boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H4: Hedonik tiiketimin bagkalarimi mutlu etme boyutu aylik gelir durumuna gore

farklilik gostermektedir.

HS: Hedonik tiiketimin sosyallesme boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H6: Hedonik tiiketimin fikir edinme boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H7: Universite dgrencilerinin yaslarma gore hedonik tiiketim davranislar1 farklilik

gostermektedir.

H8: Universite &grencilerinin sosyal medyada gegirdikleri giinliik siireye gore

hedonik tliketim davraniglar farklilik gostermektedir.

H9: Uriinlerin sosyal medya paylasim platformlarinda daha ucuz oldugunu

diistinenler ile hedonik tiiketim iligkilidir.

H10: Sosyal medyada iiriin tanitim1 yapan reklamlari izleyenler ile hedonik tiiketim

davranislar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H11: Sosyal medyada gordiigii bir iirlinii almak icin aligverise ¢ikanlar ile hedonik

tikketim davraniglar1 arasinda anlamui bir iligki vardir.

H12: Sosyal medyay1 aligveris yapmak amaciyla kullananlar ile hedonik tiikketim

davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H13: Sosyal medyayr iriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla

kullananlar ile hedonik tiiketim davraniglart arasinda anlamli bir iligki vardir.
6. ANKET FORMUNUN OLUSTURULMASI

Anket formunun birinci boliimii demografik sorulardan olugmaktadir.

Katilimcilara, demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 6 adet soru yoneltilmistir.

Ikinci boliim; sosyal medya kullanimi ve sosyal medya kullanim amacimi
belirlemeye yonelik 13 adet sorudan olusmaktadir. 7. sorudan baslamakta ve 19.

soruya kadar (19 dahil) olan sorular1 kapsamaktadir.
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Ucgiincii boliimde ise; hedonik tiiketim nedenlerini tespit etmek igin Arnold ve
Reynolds’un gelistirdigi 19 sorudan olusan hedonik tiiketim 6l¢egi kullanilmistir. Bu
bolim 20. sorudan baglamakta ve 38. soruya kadar (38 dahil) olan sorular
kapsamaktadir. Bu sorular i¢in 5°li likert oOlgegi kullanilmis ve segenekler;
“Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle

Katiliyorum” seklinde olusturulmustur.

Anket formunun olusturulmasinda  kullanilan  kaynaklar  asagida

belirtilmektedir. Anket formundaki;

e 12. Soru, Ying (2012: 100)’den alinmustir.

e 13.14.15.16.17. ve 18. Sorular; Ozdemir (2007: 125)’den alinmistir.

e 19. Soru, Eryillmaz (2014: 168)’dan alinmistir.

e Uciincii boliimdeki Hedonik Tiiketim Olgegi; Arnold ve Reynolds (2003: 91-

92)’dan alinmustir.
7. VERILERIN ANALIZI

Arastirma i¢in toplanan veriler; IBM SPSS Statistics Version 20 programi
kullanilarak analiz yapilmustir. ilk olarak hedonik tiiketim &lgeginin giivenilirlik
analizi ve normallik testi yapilmistir. Daha sonra demografik sorulara, sosyal medya
ile ilgili sorulara yonelik frekans analizleri yapilmigtir. Hedonik tiiketimin alt boyut
ve toplam puanlarmma normal dagilim gosterdigi belirlendikten sonra, farkliliklari
incelemeye yoOnelik olusturulan hipotezlerde, iki grup arasindaki farkliliklarin
incelenmesinde Bagimsiz Grup T- Testi (Independent Samples Test), ikiden fazla
grup arasindaki farkliliklarin incelenmesinde; Tek Yonlii Varyans Analizi (One-
Way Anova) ile test edilmistir. Iliskileri incelemeye yonelik olusturulan hipotezlerde
ise, Korelasyon (Correlation) Analizi ve Ki-Kare (Chi-Square) Bagimsizlik Testi

uygulanmgtir.
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8. BULGULAR VE YORUMLARI

Bu kisimda; anket yontemi ile elde edilen verilerin, uygun analiz yontemleri
kullanilarak analizleri sonucunda ortaya ¢ikan bulgulara ve bu bulgulara yonelik

yorumlara yer verilmistir.
8.1. GUVENILIRLIK ANALIZI VE NORMALLIK TESTI

Bir test ya da Olgegin, dlgecegi seyi tutarli ve istikrarli bir sekilde 6lgme
derecesine giivenirlik denir (Altunisik vd., 2012:123). Bir 6l¢egin giivenilir oldugunu
ya da giivenilir olmadigin1 gosteren say1 araliklar1 asagidaki gibidir. Cronbanch’s

alpa degeri (Kilig, 2016: 47):
0.00 < a < 0.40 ise olcek giivenilir degildir,
0.40 < a < 0.60 ise ol¢ek diisiik giivenilirliktedir,
0.60 < a < 0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir,
0.80 < a < 1.00 ise olcek yliksek derecede giivenilirlige sahiptir.

Tablo 3. Hedonik Tiiketim Olgegine Iligkin Giivenilirlik Analizi

Olcek Cronbach's Alpha Degeri Madde Sayisi
Hedonik Tiketim Olgegi 0,885 19

Tablo 3’te goriildigii gibi hedonik tiiketim 6lgeginin giivenilirlik durumunun
0,885 diizeyinde oldugu saptanmistir. Bu sonug¢ hedonik tiiketim 6lgeginin yiiksek

derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Olgek giivenilirligi Cronbanch’s alpa katsayisi ile belirlenmistir. Sonrasinda

normallik sinamasi yapilmigtir.
Ho: Veriler normal dagilima uygundur.
Hi:Veriler normal dagilima uygun degildir.

Bu hipotezler dogrultusunda yapilan normallik testine iliskin elde edilen

coziimleme Tablo 4’te gdsterilmistir.
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Tablo 4. Hedonik Tiiketim Olgegi Toplam Puani ve Alt Boyut Puanmina Ait

Betimsel Istatistikler

Carpiklik Basiklik

Std. Std.
N F P |Ort.| SS |Statistic| Hata |Statistic| Error
Macera ve Rahatlama | 422{1,00{5,00(2,89| ,82 ,066 ,119 -,179 ,237

Deger Elde Etme 422(1,00(5,00(2,88|1,00{ ,017 ,119 -,590 ,237

Baskalarim1 Mutlu 42211,00(5,00(3,33| ,77 | -,205 119 -,400 ,237
Etme
Sosyallesme 42211,00(5,00|3,30| ,79 | -,059 ,119 -,344 ,237

Fikir Edinme 422|1,00(5,00|3,09| ,89 | -,031 ,119 -,447 ,237

Hedonik Tiiketim 42211,26(4,79(3,07| ,70 | ,055 ,119 -,290 237

Tablo 4’te gorildigi gibi, degiskenlerin normal dagilim gosterip
gostermedigini belirlemek i¢in degiskenlerin garpiklik ve basiklik katsayilarina
bakilmis ve Ogrencilerin hedonik tiiketim alt boyut ve toplam puanlarina iliskin
carpiklik katsayis1 dikkate alindiginda, degiskenlerin normal dagilim gosterdigi
anlasilmaktadir (-1<CK<1). Buna gore Hy hipotezi kabul edilmistir.

8.2. FREKANS ANALIZLERI

Arastirmaya katilan AKU &grencilerinin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik sorular ve sosyal medya ile ilgili temel sorular i¢in yapilan frekans analizleri

asagidaki tablolarda gosterilmektedir.
8.2.1. Demografik Sorularin Frekans Analizleri

Katilimeilarin demografik ozelliklerini belirlemek amaciyla katilimcilara 6
adet soru yoneltilmistir. Sorulara verilen cevaplar sonucu elde edilen veriler

tablolarda gosterilmektedir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Yasa ve Cinsiyete Gére Dagilimlar:

Cinsiyetiniz
Erkek Kadin Yiizde Frekans
17-20 yas arasi 34 71 24,9 105
Yas 21-25 yas arast 136 171 72,7 307
26 yas ve listli 4 6 2,4 10
Yiizde %41,2 %58,8 %100 %100
Toplam 174 248 %100 422

Tablo 5’te goriildiigi gibi, aragtirmaya katilanlarin %24,9’u 17-20 yas arasi,
%72,7°s1 21-25 yas aras1 ve %2,4’ti 26 yas ve lsti kisilerden olusmaktadir.
Arastirmaya %41,2’si erkek, %58,8’1 kadin olmak {izere toplam 422 kisi katilmistir.
Orneklemin iiniversite dgrencileri olmasi katilimcilarin 21-25 yas arahiginda

yogunlagmasinin nedeni olarak yorumlanabilir.

Tablo 6. Kattlimcilarin Medeni Durumuna Géore Dagilimlar

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 8 1,9
Bekar 414 98,1

Toplam 422 100,0

Tablo 6’da goriildiigii gibi katilimcilarin %98,1°1 bekar, %1,9’u evlidir.
Orneklemin iiniversite dgrencilerinden olusmasi katilimcilarin medeni durumlarinin

yogunlukla bekar olmasiyla yorumlanabilir.
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Tablo 7. Kattlimcilarin Gelir Dagilimlart

Gelir Araliklar: (TL) Frekans Yiizde
0-550 TL 233 %55,2
551-900 TL 82 %19,4
901-1250 TL 65 %15,4
1251-1600 TL 21 %5
1601 TL ve istii 21 %5
Toplam 422 %100

Aragtirmaya katilanlarin aylik geliri incelendiginde, katilimcilarin %55,2’si
0-550 TL aras1 gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumun sebebi 6grencilerin
genellikle burs veya kredi ile geg¢iniyor olmalaridir. Ayrica tablo 6’ya gore
katilimcilarin %19,4’4 551-900 TL arasi, %15,4°1 901-1250 TL arasi, %5°1 1251-
1600 TL arasi, %5°1 1601 TL ve tizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 8. Katihmcuarin Ikamet Ettikleri Yerlere Gore Dagilimlart

Tkamet Frekans Yiizde
Aile ile Evde 78 18,5
Devlet Yurdu 155 36,8

Ozel Yurt 93 22,0
Ogrenci Evi 96 22,7
Toplam 422 100,0

Tablo 8’e goére katiimcilarin %18,5’i ailesi ile evde, %36,8’i devlet

yurdunda, %?22’si 6zel yurt ve %22,7’s1 68renci evinde yasamaktadir.
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8.2.2. Sosyal Medya {le Tlgili Sorularin Frekans Analizleri

Tablo 9. Kattlimcilarin Sosyal Medya Hesabina Sahip Olma Durumu

Herhangi Bir Sosyal
Medya Hesabina Sahip Frekans Yiizde
Olma Durumu
Evet 412 97,6
Hayir 10 2,4
Toplam 422 100,0

Tablo 9’a gore katilimcilarin %97,6’sinin herhangi bir sosyal medya hesabi
varken, %2,4’liniin herhangi bir sosyal medya hesab1 yoktur. Analizler yapilirken
%2,4’lik kisim dahil edilmemistir. Sosyal medya hesabi olmayanlarin ankete son

vermesi istenmistir.

Tablo 10. Katthmcilarnn Hangi Sosyal Medya Paylasim Platformlarin

Kullandiklarint Gésteren Dagilim

Sosyal Medya Paylasim Platformlar Frekans Yiizde

Facebook 72 17,5

Twitter 45 11
Instagram 113 27,4
Google+ 72 17,5
Youtube 94 22,8

Foursquare 16 3,8

Toplam 412 100

Tablo 10’a gore katilimcilar tarafindan en g¢ok kullanilan sosyal medya
platformunun %27,4’liik oran ile Instagram oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada
%22,8’lik oran ile YouTube, igiincii sirada %17,5’lik oran ile Googlet+ ve
Facebook, dordiincii sirada %11°lik oran ile Twitter ve katilimcilar tarafindan en az
kullanilan sosyal medya platformu %3,8’lik oran ile Foursquare oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 11. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Siiresi

Yil Frekans Yiizde

1-4 Y1l 102 24,8

5-9 Y1l 228 55,3

10 Y1l ve Uzeri 82 19,9
Toplam 412 100,0

Tablo 11°e gore katilimcilarin %55,3°1 5-9 yil arasi, %24,8°1 1-4 yil aras1 ve

%19,9°u 10 y1l ve lizeri siiredir sosyal medya kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 12. Sosyal Medyada Giinliik Ortalama Gegirilen Vakit

Saat Frekans Yiizde
1-2 saat 86 20,9
3-4 saat 198 48,1
5-6 saat 74 18,0
6 saatten fazla 54 13,0
Toplam 412 100,0

Tablo 12’ye gore katilimcilarin %48,1°1 giinde ortalama 3-4 saat sosyal

medyada vakit gegirdiklerini belirtmislerdir. %20,9’u giinde ortalama 1-2 saat

gecirdigini, %18’ 5-6 saat gegirdigini ve %13’1 ise 6 saatten fazla sosyal medyada

vakit gecirdigini belirtmistir.
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Tablo 13. Katilimcilarin Sosyal Medyada Takip Ettikleri Sayfalar

Takip Edilen Sayfalar Frekans Yiizde

Alisveris Sayfalari 86 20,9

Uriin Markalari 50 12,1

Eglence Giildiirii igeren Sayfalar 115 27,9
Magazin 37 9
Dekorasyon 29 7

Haber / Ekonomi 95 23,1

Toplam 412 100

Tablo 13’¢ gore 6grenciler tarafindan sosyal medyada en ¢ok takip edilen
sayfalar %27,9’luk oranla eglence ve giildiirii igeren sayfalar oldugu goriilmektedir.
Ogrencilerin  %23,1°i haber/ekonomi sayfalarmi, %20,9’u alisveris sayfalarini,
%12,1°1 lirlin markalar1 sayfalarini, %9’u magazin sayfalarin1 ve %7’si dekorasyonla

ilgili sayfalari takip etmektedir.

Tablo 14. Katilimcilarin Sosyal Medyadaki Uriin-Fiyat Degerlendirmeleri

Uriinlerin sosyal medya
paylasim platformlarinda Frekans Yiizde
daha ucuz oldugunu
diigiinityor musunuz?
309 75,0
Evet
103 25,0
Hayir
412 100,0
Toplam

Tablo 14’e¢ gore katilmcilarin %751 iriinlerin sosyal medya paylasim

platformlarinda daha ucuz oldugunu ve %25°1 ucuz olmadigini belirtmistir.
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Tablo 15. Kattlimcilarin Sosyal Medyada Uriin Tanitimi Yapan Reklamlari Izleme

Siklig1

Reklam Izleme Siklig Frekans Yiizde

Hic 57 13,8

Nadiren 176 42,7

Bazen 123 29,9

Genellikle 45 10,9

Her Zaman 11 2,7
Toplam 412 100,0

Tablo 15’¢ gore, katilimcilarin %72,6’s1 sosyal medyada {iriin tanitimi yapan
reklamlar1 bazen, %13,6’s1 her zaman izledigini belirtirken %13,8’1 hi¢bir zaman
izlemedigini belirtmistir.

Tablo 16. Katilimcuarin Sosyal Medya Uzerinden Yaptiklart Alisveris Sikligh

Algveris Stklig Frekans Yiizde
Hig 81 19,5
Nadiren 128 31,1
Bazen 149 36,2
Genellikle 48 11,7
Her Zaman 6 1,5

Toplam 412 100,0

Tablo 16’ya gore, katilimcilarin %67,3’{i sosyal medya iizerinden bazen,
%13,3’si her zaman alisveris yaptiklarini belirtirken, %19,5°1 ise higbir zaman sosyal
medya tizerinden aligveris yapmadigini belirtmistir. Tabloda gorildiigi iizere
katilimcilarin %80,5°1 sosyal medya {izerinden aligveris yapmistir. Bu da giiniimiizde
internet ve teknolojinin gelismesiyle satin alma davraniginin sadece magaza

ortaminda gerceklesmedigini gostermektedir.
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Tablo 17. Katilimcilarin Reklam Izleme Tutumu

Reklam Izleme Tutumu Frekans Yiizde
Reklami Atlarim 222 53,9
Bir Kismini izlerim 178 43,2
Tamamini Izlerim 7 1,7
Ozellikle Reklamlari Izlerim 5 12
Toplam 412 100,0

Tablo 17’ye gore, katilimcilarin %53,9’u reklamlar atladigini, %43,2’si
reklamlarin bir kismini izledigini, %1,7°si reklamlarin tamamini izledigini ve

%1,2’s1 ise Ozellikle reklamlart izledigini belirtmistir.

Tablo 18. Sosyal Medyada Izledigim Tanitim ve Reklamlar Alisveris Kararimda
Ekili Olur

Katilma Derecesi Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 47 11,4
Katilmiyorum 124 30,1
Kararsizim 136 33,0
Katiliyorum 103 25,0
Kesinlikle Katiliyorum 2 0,5
Toplam 412 100,0

Tablo 18’e gore katilimcilarin %41,5°1 sosyal medyada izledigi tanitim ve
reklamlarin aligveris kararinda etkili olmadigimi, %33’i kararsiz oldugunu ve

%25,5°1 etkili oldugunu belirtmislerdi
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Tablo 19. Sosyal Medya Paylasim Platformlarinda Gérdiigiim Bir Uriinii Almak
Icin Ahgverise Cikarim

Katilma Derecesi Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 47 11,4
Katilmiyorum 116 28,2
Kararsizim 117 28,3
Katiliyorum 126 30,6
Kesinlikle Katiltyorum 6 15
Toplam 412 100,0

Tablo 19’a gore katilimeilarin  %39,6’s1  sosyal medya paylagim
platformlarinda gérdiigii bir tirlinii almak i¢in alisverise ¢cikmadigi, %28,3’1i kararsiz

oldugu ve %32,1’inin ise ¢iktig1 belirlenmistir.

8.2.3. Sosyal Medya Kullanom Amacim1 Goésteren Sorularin Frekans

Analizleri

Tablo 20. “Sosyal Medyayt Cevremle Iletisime Gecmek Amaciyla Kullanirim.”

Ifadesine Ait Dagilim

Kullanma Sikhig Frekans Yiizde

Her Zaman 133 32,3

Sik Sik 150 36,4

Orta Siklikta 92 22,3

Ara Sira 33 8,0

Asla / Hig 4 1,0
Toplam 412 100,0

Tablo 20’ye gore katilimcilarin  %68,7°si  ¢ogunlukla sosyal medyay1
cevresiyle iletisime gegmek amaciyla kullandigini, %22,3°1 orta siklikla ve %81 ara
sira kullandigmi  belirtirken, %1°’1 1ise sosyal medyayr iletisim amaciyla
kullanmadigini belirtmistir. Katilimcilarin ¢cogunun sosyal medyayi iletisim amaciyla

kullandig1 goriilmektedir.
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Tablo 21.
Kullanirum.” Ifadesine Ait Dagilim

“Sosyal Medyayr Fotograf, Video,

Goriis Paylasimi Amaciyla

Kullanma Sikligt Frekans Yiizde
Her Zaman 99 24,0
Sik Sik 137 33,3
Orta Siklikta 88 214
Ara Sira 71 17,2
Asla / Hig 17 41
Toplam 412 100,0

Tablo 21’e gore, katilimeilarin %57,3”1 ¢ogunlukla sosyal medyay: fotograf,
video, gorlis paylasimi amaciyla kullandigi, %21,4’1 orta siklikta ve %17,2’si ara
sira kullandigini belirtirken %4,1°nin ise sosyal medyayr bu amagla kullanmadigi

gOriilmiistiir.

Tablo 22. “Sosyal Medyay: Uriin ve Hizmetler Hakkinda Bilgi Toplamak Amaciyla
Kullanirum.” Ifadesine Ait Dagilim

Kullanma Siklig Frekans Yiizde
Her Zaman 61 14,8
Sik Sik 104 25,2
Orta Siklikta 129 31,3
Ara Sira 95 23,1
Asla/ Hig 23 5,6
Toplam 412 100,0

Tablo 22’ye gore katilimcilarin %40°1 ¢ogunlukla sosyal medyay1 iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla kullandigini, % 31,3’i orta siklikta ve
%23,1°1 ara sira kullandigimi belirtirken, %5,6’s1 ise sosyal medyayr bu amagla

kullanmadigini belirtmistir.
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Tablo 23. “Sosyal Medyayr Alisveris Yapmak I¢in Kullanirim.” Ifadesine Ait

Dagilim

Kullanma Siklig Frekans Yiizde

Her Zaman 23 5,6

Sik Sik 48 11,7

Orta Siklikta 88 21,4

Ara Sira 177 43,0

Asla / Hig 76 18,3
Toplam 412 100,0

Tablo 23’e gore katilimcilarin %17,3°1 ¢ogunlukla sosyal medyay: aligveris
yapmak amaciyla kullandigini, %21,4°1 orta siklikta ve %43’ ara sira kullandigini

belirtirken, %18,3’1 sosyal medyay1 bu amagla kullanmadigini belirtmistir.

Tablo 24. “Sosyal Medyay: Eglence Amaciyla Kullanirim.” Ifadesine Ait Dagilim

Kullanma Siklig1 Frekans Yiizde
Her Zaman 137 33,3
Sik Sik 163 39,6
Orta Siklikta 71 17,2
Ara Sira 36 8,7
Asla / Hig 5 1,2
Toplam 412 100,0

Tablo 24’e gore, katilimcilarin %72,9’u ¢ogunlukla sosyal medyay1 eglence
amaciyla kullandigini, %17,2’s1 orta siklikta ve %§8,7’si ara sira kullandigini

belirtirken, %1,2’si sosyal medyay1 bu amagla kullanmadigin1 belirtmistir.
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Tablo 25. Ogrencilerin Sosyal Medyada Gegirdikleri Giinliik Siirenin Cinsiyete

Gore Farklilik Gosterip Gostermediginin Belirlenmesine Yonelik Karsilagtirma

Cinsiyetiniz
Erkek | Kadin | Toplam x? P

Giinde 1-2 Frekans 49 37 86 20,776 (0,000
ortalama kag saat Sosyal medyada gegirilen sire | 57,0 | 43,0 100,0
saat sosyal Cinsiyet 288 | 153 20,9
medyada vakit Toplam 11,9 | 90 20,9
gegiriyorsunuz? | 3-4 Frekans 87 | 111 198
saat Sosyal medyada gegirilen siire 43,9 56,1 100,0
Cinsiyet 51,2 | 459 48,1
Toplam 21,1 | 26,9 48,1
5-6 Frekans 20 54 74
saat Sosyal medyada gegirilen siire 27,0 73,0 100,0
Cinsiyet 118 | 22,3 18,0
Toplam 4,9 13,1 18,0
6 Frekans 14 40 54
saatten | Sosyal medyada gegirilen siire | 259 | 74,1 100,0
fazla | Cinsiyet 8,2 16,5 13,0
Toplam 3,4 9,7 13,0
Toplam Frekans 170 242 412
Sosyal medyada gegirilen siire 41,3 58,7 100,0
Cinsiyet 100,0 | 100,0 100,0
Toplam 41,3 | 58,7 100,0

Tablo 25’e gore, dgrencilerin cinsiyetine gore sosyal medyada gecirdikleri
stirenin farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesine yonelik yapilan ki-kare
analizi sonucunda 6grencilerin cinsiyetine gore sosyal medyada gecirdikleri siirenin
farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p=0,000 < 0,05). Bu durumda kadin 6grencilerin

sosyal medyada erkek 6grencilere gore daha fazla vakit geg¢irdigi saptanmustir.
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Tablo 26. Ogrencilerin Sosyal Medyada Gegirdikleri Giinliik Siirenin Aylk Gelire

Gore Farklilik Gosterip Gostermediginin Belirlenmesine Yonelik Karsilastirma

Aylik gelir kategorileri

_ _ = E g
= o Q S | =
o o R\ © |l ]
Lo 52 — A o e
S l2l 2|88 )
0 8 S | [Toplam X P
Giinde ortalama | 1-2 | Frekans 42 19 18 4 3 86 |10,344|0,586
lrfgd;?(}asgz‘{(?tl saal I Sosval 488 | 221 | 209 | 47 | 35 | 100,0
gegiriyorsunuz? medyada
gegirilen siire
Aylik Gelir 18,6 | 23,8 | 27,7 | 19,0 | 15,0 | 20,9
Toplam 102 | 46 | 44 | 10 | 0,7 | 209
3-4 | Frekans 114 | 33 30 10 11 198
saat | Sosyal 57,6 | 16,7 | 152 | 51 | 56 | 100,0
medyada
gecirilen siire
Aylik Gelir 50,4 | 41,3 | 46,2 | 47,6 | 55,0 | 48,1
Toplam 277 80 | 7,3 | 24 | 2,7 48,1
5-6 |Frekans 44 12 12 3 3 74
saat | Sosyal 59,5 | 16,2 | 16,2 | 41 | 4,1 | 100,0
medyada
gecirilen siire
Aylik Gelir 195 | 15,0 | 18,5 | 14,3 | 150 | 18,0
Toplam 10,7 29 | 29 | 0,7 | 0,7 18,0
6 Frekans 26 16 5 4 3 54
saatt | Sosyal 48,1 1296 | 93 | 7,4 | 56 | 100,0
en medyada
fazla | gecirilen siire
Aylik Gelir 115|200 | 7,7 | 19,0 | 150 | 13,0
Toplam 6,3 | 39 | 12 | 10 | 0,7 | 130
Toplam Frekans 226 | 80 65 21 20 412
Sosyal 549|194 | 158 | 51 | 4,9 | 100,0
medyada

gecirilen siire
Aylik Gelir 100,0|100,0|100,0|100,0|100,0| 100,0
Toplam 5491194 | 158 | 51 | 4,9 | 100,0

Tablo 26’ya gore, d6grencilerin aylik gelirine gore sosyal medyada gegirdikleri
stirenin farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesine yonelik yapilan ki-kare
analizi sonucunda oOgrencilerin aylik gelirine goére sosyal medyada gecirdikleri
stirenin farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p=0,000 < 0,05). Bu durumda aylik gelir

arttikca sosyal medyada gecirilen vaktin azaldig1 goriilmiistiir.
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Tablo 27. Hedonik Tiiketime Iliskin Olcegin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
) Ortalama | Standart
Hedonik Tiiketim Olgegi Sapma
M1:Aligveris benim igin bir maceradir. 2,62 1,19
M2:Alisverisi kigkirtict bulurum. 2,63 1,23
M3:Aligveris benim i¢in ¢ok eglencelidir. 3,39 1,2
M4: Aligveris yaparken kendi hayal diinyama dalarim. 2,83 1,19
D1:Cogunlukla indirim oldugu zaman aligveris ederim. 2,54 1,21
D2:Aligveriste siki pazarlik yapmay1 severim. 3,11 1,26
D3:indirimlerden faydalanmak igin aligverise giderim. 3,01 1,26
B1:Birileri i¢in aligveris yapmayi severim ¢iinkii hem ben 2,95 1,22

hem de onlar bundan zevk aliyor.

B2:A_hsveri$te birileri i¢in 6zel bir hediye bulmay1 ¢ok 3,27 1,27
Severim.

B3:Ailem ve arkadaslarim i¢in aligveris yapmay1 severim. 3,76 1,25
F1:Yeni modaya ayak uydurmak i¢in aligveris yaparim. 2,65 1,26
F2:Yeni iirtinler denemek bana heyecan verir. 3,37 1,21
F3:Mevcut yeni Uriinlerin neler oldugunu gérmek igin 3,10 1,24

aligverise giderim.

F4:Baz1 seylerin benim i¢in 6zel tasarlandigini hissettigimde 3,23 1,31
aligverige giderim.

S1:Ailem ya da arkadaglarimla sosyallesmek icin aligverise 3,38 1,08
giderim.

S2:Aligveriste birileriyle sosyallesmekten hoslanirim. 3,53 1,23
S3:Aligveris benim igin sosyal bir ihtiyactir. 3,00 1,25
R1:Sikintili oldugum zamanlarda daha ¢ok alisveris yaparim. 2,78 1,25
R2:Bana gore aligveris stresten kurtulma/mutlu olmanin 3,10 1,27
yoludur.
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Tablo 27 incelendiginde, katilimcilar aligverisi ¢ok eglenceli olarak
gormektedir. Ayrica katilimcilar ailesi ve arkadaglart icin aligveris yapmayi
sevmektedir. Yeni triinler denemekten heyecan duymakta ve alisveriste birileriyle

sosyallesmekten hoslanmaktadir.

8.3. HIPOTEZLERIN ANALIZLERI

8.3.1. Farkliiklar1 incelemeye Yonelik Hipotezlerin Analizleri
H|1: Hedonik tiiketim boyutlar: cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Tablo 28. Hedonik Tiiketimin Boyutlarimin Cinsiyete Gore Farkhliklarina Iliskin

Analiz Sonucglart

Hedonik Tiiketim Boyutlart Cinsiyet | N | Ort. | SS t p
Erkek | 174 | 2,64 | ,76 |-5,585 | 0,000

Kadin | 248 | 3,07 | 81

Macera ve Rahatlama

Erkek | 174 | 2,56 | ,93 |-5,864 | 0,000

Deger Elde Etme Kadm | 248 | 3,11 | .98

Erkek | 174 | 3,02 | ,73 |-7,449|0,000

Baskalarim1 Mutlu Etme
Kadin | 248 | 3,55 | ,72

Erkek | 174 | 3,07 | ,73 |-5,186 | 0,000
Kadin | 248 | 3,47 | ,80

Sosyallesme

Erkek | 174 | 2,89 | ,85 |-3,954|0,000

Fikir Edinme Kadin | 248 | 3,23 | ,90

Tablo 28’de, katilimcilarin hedonik tiiketim boyutlarinin cinsiyete gore
farklilik gosterip gostermedigini saptamak amaciyla gerceklestirilen bagimsiz t
testinin bulgularma yer verilmistir. Tablo incelendiginde her bir boyutun p degerinin
0.05’ten kiigiik oldugu (macera ve rahatlama p=0,000, deger elde etme p=0,000,
bagkalarint mutlu etme p=0,000, sosyallesme p=0,000 ve fikir edinme p=0,000) ve
her bir boyutun cinsiyete gore farklilik gosterdigi saptanmuistir. Ortalamalar
incelendiginde her bir boyutta kadinlarin erkeklerden daha yiiksek ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. Tabloya gore kadinlarin erkeklere gére daha fazla hedonik

tiiketime egilimli oldugu yorumu yapilabilmektedir.
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H2: Hedonik tiiketimin macera ve rahatlama boyutu aylik gelir durumuna gire

SJarkhihk gostermektedir.

Tablo 29. Hedonik Tiiketimin Macera ve Rahatlama Boyutunun Aylhk Gelir

Durumuna Gore Farklihgina Iliskin Analiz Sonuclar

Boyut Gelir (TL) N [Ort.|SS| F P | Grup Farklar:

0-550 TL 23312,92|,75|2,712|0,030] 551-900 TL

551-900 TL 82(3,02|,97 >

Macera ve Rahatlama| 901-1250 TL | 65|2,62,78 901-1250 TL

1251-1600 TL | 21|2,79|,85

1601 TL ve Gstii| 213,07 (,87

Toplam 42212,89(,82

Tablo 29°da, katilimcilarin macera ve rahatlama boyutu puanmin aylik gelir
degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi belirlemek amaciyla
varyans analizi gerceklestirilmistir. Analizde elde edilen bulgulara gore katilimcilarin
aylik gelir gruplarina ait macera ve rahatlama boyutundaki puanlarinin ortalamalari
arasindaki farkin anlamli oldugu saptanmistir (p=0,030<0,05). Bu bulguya goére aylik
geliri 551-900 TL olan katilimcilarin macera ve rahatlama algisinin geliri 901-1250
TL olan katilimcilardan daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Disiik gelirli
ogrenciler gercek hayatta elde edemedikleri imkanlar1 sosyal medya sayesinde elde
ederken, geliri yiiksek olan diger oOgrenciler ise bu durumu gercek hayatta da

yasayabildigi yorumu yapilabilir.
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H3: Hedonik tiiketimin deger elde etme boyutu aylik gelir durumuna gore farklhilik

gostermektedir.

Tablo 30. Hedonik Tiiketimin Deger Elde Etme Boyutunun Aylhik Gelir Duruma
Gore Farkliligina Tliskin Analiz Sonuclar

Boyut Gelir (TL) N | Ort. | SS F P
0-550 TL 233| 2,87| ,96(2,350|0,054
551-900 TL 82| 3,09| 1,03
Deger Elde Etme 901-1250 TL 65| 2,67| 1,00
1251-1600 TL 21| 2,67| 1,06
1601 TL ve tistii 21| 3,17| 1,08
Toplam 4221 2,88| 1,00

Tablo 30’da, katilimcilarin deger elde etme puaninin aylik gelir degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla varyans analizi
gerceklestirilmistir. Analizde elde edilen bulgulara goére katilimcilarin aylik gelir
gruplarma ait deger elde etme puanlarinin ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli
olmadig1 saptanmistir (p=0,054>0,05). Bu bulguya gore, deger elde etme boyutunun

aylik gelir degiskenine gore farklilik gostermedigi belirlenmistir.

79



H4: Hedonik tiiketimin baskalarini mutlu etme boyutu aylik gelir durumuna gore

SJarkhihk gostermektedir.

Tablo 31. Hedonik Tiiketimin Baskalarint Mutlu Etme Boyutunun Aylik Gelir

Durumuna Gore Farklihgina Iliskin Analiz Sonuclar

Boyut Gelir (TL) N [Ort. [SS| F | P
0-550 TL 233| 3,36| ,75|2,122|0,077
551-900 TL 82| 3,46 ,74
Baskalarin1 mutlu etme 901-1250 TL 65| 3,14| ,77

1251-1600 TL 21| 3,11| 94

1601 TL ve iistii 21| 3,25| ,78

Toplam 4221 3,33| ,77

Tablo 31°de, katilimcilarin bagkalarint mutlu etme boyutu puaninin aylik gelir
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
varyans analizi gerceklestirilmistir. Analizde elde edilen bulgulara gore katilimeilarin
aylik gelir gruplarina ait baskalarini mutlu etme puanlarinin ortalamalar1 arasindaki
farkin anlamli olmadig1 saptanmistir (p=0,077>0,05). Bu bulguya gore, baskalarini
mutlu etme boyutunun aylik gelir degiskenine gore farklilik gostermedigi

belirlenmistir.
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H5: Hedonik tiiketimin sosyallesme boyutu aylik gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 32. Hedonik Tiiketimin Sosyallesme Boyutunun Aylik Gelir Durumuna
Gore Farkliligina Tliskin Analiz Sonuclar

Boyut Gelir (TL) N |Ort.|SS| F P Grup Farklart
0-550 TL | 233| 3,37| ,75(4,493) 0,001 | 901-1250 TL
551-900 TL | 82| 3.40| 87 >
Sosyallesme |  901-1250 TL 65| 2,99| 71 0-550 TL
12511600 TL | 21| 3,48| ,97 901-1250 TL
1601 TL ve iistit | 21| 2.97| 77 g
551-900 TL

Toplam 4221 3,30| ,79

Tablo 32’de, katilimcilarin sosyallesme boyutu puanmin ayhik gelir
degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi belirlemek amaciyla
varyans analizi gergeklestirilmistir. Analizde elde edilen bulgulara gore katilimcilarin
aylik gelir gruplarma ait sosyallesme boyutundaki puanlarinin ortalamalar
arasindaki farkin anlamli oldugu saptanmistir (p=0,001<0,05). Bu bulguya gore aylik
geliri 901-1250 TL olan katilimcilarin aligveris sirasindaki sosyallesme algisinin
aylik geliri 0-550 TL ve 551-900 TL olan katilimcilardan daha yiiksek oldugu

sonucuna ulagilmistir.
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H6: Hedonik tiiketimin fikir edinme boyutu aylik gelir durumuna gore farkhilik

gostermektedir.

Tablo 33. Hedonik Tiiketimin Fikir Edinme Boyutunun Aylik Gelir Durumuna
Gore Farkliligina Iliskin Analiz Sonuclary

Boyut Gelir (TL) N |Ort.| SS | F P
0-550 TL 233 13,02 | ,84 |1,929(0,105

551-900 TL 82 321 ,99

901-1250 TL 65 | 3,09 ,95

Fikir Edinme 1251-1600 TL 21 | 2,98 | ,87
1601 TL ve usti 21 | 3,49 | ,87
Toplam 422 13,09 | ,89

Tablo 33’te, katilimcilarin fikir edinme boyutu puaninin aylik gelir
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amactyla
varyans analizi gergeklestirilmistir. Analizde elde edilen bulgulara gore katilimcilarin
aylik gelir gruplarina ait fikir edinme puanlarinin ortalamalar1 arasindaki farkin
anlamli olmadig1 saptanmistir (p=0,105>0,05). Bu bulguya gore, fikir edinme

boyutunun aylik gelir degiskenine gore farklilik gostermedigi belirlenmistir.

H7: Universite égrencilerinin yaslarina gore hedonik tiiketim davramislar: farkhiik

gostermektedir.

Tablo 34. Yasa Gire Hedonik Tiiketim Davranis Farki

Yas Gruplar N Ort. SS F P
17-20 105 | 3,10 | 0,63 | 0,366 | 0,694
Hedonik tiiketim 21-25 307 | 3,05 | 0,73
26 ve iistil 10 | 3,21 | 0,72
Toplam 422 | 3,07 | 0,70

Tablo 34’te katilimcilarin hedonik tiiketim davranisini yasa gore anlamli bir
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla varyans analizi gerceklestirilmistir.
Analizdeki bulgulara gore katilimcilarin yasa gore hedonik tiketim davranislart
arasinda anlamli bir fark olmadigi saptanmistir (p=0,694>0,05). Katilimcilar arasinda
belirgin yas farkinin olmamasi, yasa gore hedonik tiiketim davraniglar1 arasinda

anlamli bir farklilik gdstermemesinde etkilidir.
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H8: Sosyal medyada gecirilen giinliik siireye gire hedonik tiiketim davranislart

SJarkhihk gostermektedir.

Tablo 35. Sosyal Medya Gecgirilen Giinliik Siireye Gore Hedonik Tiiketim Davranis
Farki

Siire N |Ort.| SS F P Grup Farklar

1-2 saat 86 |2,88| ,74 | 8,321 | 0,000 | 6 saatten fazla

3-4saat | 198 [3,01| ,64 g
Hedonik tiiketim 1-2 saat
5-6 saat 74 13,17 | ,70 6 saatten fazla
6 saatten 54 344 ,80 >
fazla 3-4 saat

Toplam 412 13,07 | ,71

Tablo 35’te, katilimcilarin hedonik tiiketim davranmisinin sosyal medyada
gecirilen giinliik siire degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla varyans analizi gerceklestirilmistir. Analizde elde edilen
bulgulara gore katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri giinliik siire gruplarina ait
hedonik tiiketim davranisi ortalamalar1 arasindaki fark anlamli olarak belirlenmistir.
Bu bulguya gore, sosyal medyada giinliik 6 saatten fazla zaman gegiren katilimcilarin
hedonik tiiketim davranisi algisinin sosyal medyada giinliik 1-2 saat ve 3-4 saat arasi
zaman geg¢iren 6grencilerden daha yliksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonuca
gore sosyal medyada gegirilen siire arttikca hedonik tiiketim egiliminin arttig

yorumu yapilabilir.
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8.3.2. Iliskileri incelemeye Yonelik Hipotezlerin Analizleri

H9: Uriinlerin sosyal medya paylasim platformlarinda daha ucuz oldugunu

diisiinenler ile hedonik tiitketim iliskilidir.

Tablo 36. Uriinlerin Sosyal Medya Paylasim Platformlarinda Daha Ucuz
Oldugunu Diisiinenler Ile Hedonik Tiiketim Davranisi Arasindaki Tliski

Uriinlerin sosyal medya paylasim
platformlarinda daha ucuz oldugunu
diisiiniiyor musunuz?

Hedonik tiiketim r -0,167
p 0,001
N 412

Tablo 36°da, triinlerin sosyal medya platformlarinda ucuz oldugu diisiinenler
ile hedonik tiikketim davranisi arasinda iligkiyi belirlemek amaciyla korelasyon analizi
geceklestirilmistir. Bu analiz sonucunda r=-0,167 diizeyinde negatif yonli ve
p=0,001<0,05 diizeyinde anlamli bir iligki vardir. Bu bulgu sonucunda, iiriinlerin
sosyal medya paylasim platformlarinda daha ucuz oldugu diisiincesi azaldikea,

hedonik tliketimin arttig1 goriilmiistiir.

H10: Sosyal medyada iiriin tanitimi yapan reklamlar: izleyenler ile hedonik

tiiketim davraniglari arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tablo 37. Sosyal Medyada Uriin Tamtimi Yapan Reklamlari Izleyenler Ile
Hedonik Tiiketim Davranisi Arasindaki Iliski

Sosyal medyada iiriin tanitimi yapan
reklamlari ne siklikta izliyorsunuz?

r 0,186
Hedonik tiiketim p 0,000
N 412

Tablo 37°de, sosyal medyada {iriin tanitimi yapan reklamlart izleyenler ile
hedonik tiikketim davranigi arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Bu analiz sonucuna gore, r=0,186 diizeyinde pozitif yonlii ve
p=0,000<0,05 diizeyinde anlamli bir iliski vardir. Bu bulgu sonucunda, sosyal
medyada {riin tanittim1 yapan reklamlart izleyenler arttik¢a, hedonik tiiketimin

artmakta oldugu goriilmiistiir.
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H11: Sosyal medyada gordiigii bir iiriinii almak icin alisverise ¢citkanlar ile hedonik

titketim davranislart arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tablo 38. Sosyal Medyada Gordiigii bir Uriinii Almak Icin Ahgverise Cikanlar Ile
Hedonik Tiiketim Davranisi Arasindaki Iligki

Sosyal medya paylasim platformlarinda gérdiigiim
bir {irtinii almak i¢in alisverise ¢ikarim.

0,246
Hedonik tiiketim | p 0,000
N 412

Tablo 38’de, sosyal medyada gordiigii bir lirlinii almak i¢in aligverise ¢ikanlar
ile hedonik tiiketim davranig1 arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla korelasyon
analizi gergeklestirilmistir. Bu analiz sonucuna gore, r=0,246 diizeyinde pozitif yonlii
ve p=0,000<0,05 diizeyinde anlamli bir iliski vardir. Bu bulgu sonucunda, sosyal
medyada gordiigii bir iiriinti almak i¢in aligverise ¢ikanlar arttik¢a, hedonik tiikketimin

artmakta oldugu goriilmiistiir.
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H12: Sosyal medyayr alisveris yapmak amaciyla kullananlar ile hedonik tiiketim

davranislar: arasinda anlam bir iligki vardur.

Tablo 39. Sosyal Medyayt Alisveris Yapmak Amaciyla Kullananlar ile Hedonik

Tiiketim Davramisi Arasindaki Iliski

Kullanim Std.

Boyutlar Siklig N | Ort. |Sapma| F p | Grup Farklar
Macera ve Her Zaman 23 13,01 ,82 7,678 |0,000(S1k sik> Orta siklikta
Rahatlama Sik Sik 48 13,42 ,92 Sik sik> Ara sira

Orta Siklikta | 88 [2,93| ,70 Sik stk> Asla/Hig
Ara Sira 17712,82| ,80
Asla / Hig 76 |2,64| ,84
Toplam 412 12,89 ,83

Deger Elde |Her Zaman 23 13,10 1,05 | 8,360 |0,000(S1ik sik> Orta siklikta

Etme Sik Sik 48 [3,49| ,95 Sik sik> Ara sira
Orta Siklikta | 88 [3,01| ,93 Sik sik> Asla/Hig
Ara Sira 17712,78 ,99
Asla/ Hig 76 | 2,53 ,99
Toplam 412 (2,88 1,01

Baskalarim1 | Her Zaman 23 [3,23| ,89 | 5,314 |0,000S1k sik> Orta siklikta

Mutlu Etme | Sik Sik 48 13,81 ,68 Sik sik> Ara sira
Orta Siklikta | 88 [3,30| ,75 Sik sik> Asla/Hig
Ara Sira 177 3,29 73
Asla/ Hig 76 |3,22| ,85
Toplam 412 (3,34| ,78

Sosyallesme | Her Zaman 23 13,14 1,19 | 2,210 |0,067
Sik Sik 48 |3,60| ,87
Orta Siklikta | 88 | 3,31| ,76
Ara Sira 177 (3,31 ,78
Asla / Hig 76 | 3,19 ,67
Toplam 412 (3,31 ,80

Fikir Edinme | Her Zaman 23 |3,46| 1,02 | 7,247 |0,000[S1k sik> Orta siklikta
Sik Sik 48 13,60 ,97 Sik sik> Ara sira
Orta Sikhikta | 88 |3,16| ,85 Sik sik> Asla/Hig
Ara Sira 177 12,95 ,87
Asla / Hig 76 12,90| ,83
Toplam 412 (3,09 91

Hedonik Her Zaman 23 13,18 ,80 | 8,774 |0,000[Sik sik> Orta siklikta

tikketim Sik Sik 48 [3,56| ,75 Sik sik> Ara sira
Orta Siklikta | 88 |3,11| ,62 Sik sik> Asla/Hig
Ara Sira 177 12,99 ,69
Asla/ Hig 76 | 2,86 ,67
Toplam 412 13,07 ,71

86




Tablo 39’a gore, ogrencilerin hedonik tiikketimin alt boyutu olan macera ve
rahatlama, deger elde etme, bagkalarin1 mutlu etme, sosyallesme, fikir edinme algis1
ve hedonik tiiketim algisinin sosyal medyay1 alisveris yapmak amaciyla kullananlara
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla varyans analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda, dgrencilerin sosyal medyayi aligveris yapmak
amaciyla kullananlarin gruplarina ait macera ve rahatlama, deger elde etme,
baskalarin1 mutlu etme, fikir edinme algis1 ve hedonik tiiketim algis1 ortalamalari
arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir (p<0.05). Bu
bulguya gore, sosyal medyay: sik sik aligveris yapmak i¢in kullananlarin, macera ve
rahatlama, deger elde etme, baskalarii mutlu etme, fikir edinme algis1 ve hedonik
tiketim algisinin sosyal medyay1 orta siklikta, ara sira aligveris yapmak ig¢in
kullananlara ve sosyal medya iizerinden hi¢ aligveris yapmayanlara gore daha

yiiksektir.

H13: Sosyal medyayr iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi almak amaciyla

kullananlar ile hedonik tiitketim davranislar: arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tablo 40. Sosyal Medyayr Uriin ve Hizmetler Hakkinda Bilgi Toplamak Amaciyla
Kullananlar ile Hedonik Tiiketim Davranisi Arasindaki Iliski

Boyutlar Kullanim Std. Grup Farklart
Sikhig N | Ort. |Sapma| F p
Macera ve Her Zaman 61 | 2,75 A3 3,874 | ,004 | Orta siklikta >
Rahatlama Sik Sik 104 | 3,03 ,84 Asla/Hig
Orta Siklikta | 129 | 3,00 | ,83 Sik stk >
Ara Sira 95 | 2,79 | ,80 Asla/Hig
Asla / Hig 23 2,43 ,94
Toplam 412 | 2,89 .83
Deger Elde Her Zaman 61 2,72 1,01 | 4,022 | ,003 Orta siklikta >
Etme Sik Sik 104 | 3,04 ,99 Asla/Hig
Orta Siklikta | 129 | 3,02 | 1,01 Sik stk >
IAra Sira 95 | 2,78 .96 Asla/Hig
Asla / Hig 23 2,28 .99
Toplam 412 | 2,88 | 1,01
Baskalarini Her Zaman 61 3,22 ,86 771 | 545
Mutlu Etme Sik Sik 104 | 3,40 75
Orta Siklikta | 129 | 3,38 ,80
\Ara Sira 95 3,32 75
Asla / Hig 23 3,22 ,65
Toplam 412 | 3,34 78
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Sosyallesme  [Her Zaman 61 | 3,21 93 | 2,421 | ,048 Ara sira >
Sik Sik 104 | 3,35 ,80 Asla/Hig
Orta Siklikta | 129 | 3,39 79 Orta siklikta >
Ara Stra 95 | 333 | .73 Asla/Hig
Asla / Hig 23 | 287 | .73 ilfl;/lllfhz
Toplam 412 | 3,31 ,80

Fikir Edinme [Her Zaman 61 | 3,07 94 4,997 | ,001 Her zaman >
Sik Sik 104 | 3,31 ,90 Asla/Hig
Orta Siklikta | 129 | 3,16 .83 Orta siklikta >
Ara Sira 95 | 2,90 | ,88 Asla/Hig
Asla / Hig 23 | 2,55 | 1,03 ili(l;/llljli>
Toplam 412 | 3,00 | o1 ¢

Hedonik Her Zaman 61 | 2,96 68 |4,461 | ,002 | Orta siklikta >

Tiketim Sik Sik 104 | 3,20 71 Asla/Hig
Orta Siklikta | 129 | 3,16 71 Sik sik >
Ara Sira 95 | 2,98 | 66 Asla/Hig
Asla / Hig 23 2,63 A7
Toplam 412 | 3,07 71

Tablo 40’a gore, Ogrencilerin macera ve rahatlama, deger clde etme,
baskalarin1 mutlu etme, sosyallesme, fikir edinme algis1 ve hedonik tiiketim algisinin
sosyal medyay: iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla kullananlara
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla varyans analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda, &grencilerin sosyal medyada {iriin tanitimi
yapan reklamlar izleyenlerin gruplarina ait macera ve rahatlama, deger elde etme,
sosyallesme, fikir edinme algis1 ve hedonik tiiketim algisinin ortalamalar1 arasindaki
farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir (p<0.05). Bu bulguya gore,
sosyal medyay1 iirin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla orta siklikta ve
stk sik kullananlarin macera ve rahatlama, deger elde etme ve hedonik tiikketim
algisinin sosyal medyay1 iriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla

kullanmayanlara gore daha yiiksektir.

Sosyal medyay iirltin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla ara sira,
orta siklikta ve sik sik kullananlarin sosyallesme algisinin sosyal medyay: iiriin ve

hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla kullanmayanlara gore daha yiiksektir.

Sosyal medyay: iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla orta
siklikta, sik sik ve her zaman kullananlarin fikir edinme algisinin, sosyal medyay1
iriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla kullanmayanlara gére daha

yiiksektir.
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8.3.3. Hipotez Degerlendirme Sonuglari

Tablo 41. Hipotez Degerlendirme Sonuclart

Degerlendirme
Hipotezler Sonucu
H1: Hedonik tiiketimin boyutlari cinsiyete gore farklilik gostermektedir. |  Kabul Edildi
H2: Hedonik tiikketimin macera ve rahatlama boyutu gelir durumlarina
gore anlamli bir farklilik vardir. Kabul Edildi
H3: Hedonik tiiketimin deger elde etme boyutu gelir durumuna gore
anlaml bir farklilik gostermektedir. Reddedildi
H4: Hedonik tiiketimin bagkalarin1t mutlu etme boyutu gelir durumuna
gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Reddedildi
H5: Hedonik tiiketimin sosyallesme boyutu gelir durumuna Qore
anlaml bir farklilik gostermektedir. Kabul edildi
H6: Hedonik tiiketimin fikir edinme boyutu gelir durumuna gore
anlamli bir farklilik gostermektedir. Reddedildi
H7: Universite ogrencilerinin yaslarina gore hedonik tiiketim
davraniglar1 farklilik géstermektedir. Reddedildi
H8: Sosyal medyada gegirilen giinliik siireye gore hedonik tiiketim
davraniglar farklilik gostermektedir. Kabul Edildi
H9: Uriinlerin sosyal medya paylasim platformlarinda daha ucuz
oldugunu diisiinenler ile hedonik tiiketim iliskilidir. Kabul Edildi
H10: Sosyal medyada iiriin tanitimi yapan reklamlari izleyenler ile
hedonik tiiketim davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski vardir Kabul Edildi
H11: Sosyal medyada gordiigii bir tiriinii almak i¢in aligverise ¢ikanlar
ile hedonik tiiketim davranislari arasinda anlamu bir iliski vardir. Kabul Edildi
H12: Sosyal medyayi aligveris yapmak amaciyla kullananlar ile hedonik
tilketim davraniglari arasinda anlamli bir iligki vardir. Kabul Edildi
H13: Sosyal medyay1 iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak
amaciyla kullananlar ile hedonik tiiketim davraniglari arasinda anlaml
bir iligki vardir. Kabul Edildi
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SONUC VE ONERILER

Internet ve teknolojinin hizla gelisim gdstermesiyle birlikte yasamin parcasi
olan sosyal medya araglar1 giinlik hayatta yasanilan her seye etki etmektedir.
Toplumdaki ve pazarlamadaki hizli degisimler tiiketicilerin tiiketim kiiltiirlerini de
etkileyerek sadece ihtiyaca yonelik aligveris kiiltiiriiniin yaninda, ihtiya¢ dig1 hazza
ve duygulara yonelik hedonik tiikketim davranislarini da meydana getirmektedir.
Hedonizmin c¢arpict bir sekilde oniimiize ¢ikan yonii de aligveristen beklentilerdir.
Aligveris ve satin alma eylemlerinden beklentiler yararci ve hedonik beklentilerdir.
Yararci beklentilerle yapilan aligveriglerin yerini hedonik beklentiler almistir. Sosyal
medya bu hedonik beklentileri kortikleyen bir mecradir. Sosyal medyanin 6zendirici
yonii ile modern pazarlama tekniklerinin birlesmesi sosyal medyayi, hedonik
tiketime yonlendiren ara¢ haline getirmistir. Sosyal medyada yapilan anlik
paylagimlar, irlin tanitim reklamlari ve igerik tireten kullanicilar tarafindan
paylasilan gorseller, tiiketicilerin algisiyla oynayarak duygulara erisebilmektedir.
Calismada bu iliskiler baglaminda hedonik tiiketimde sosyal medyanin roli oldugu
cesitli bulgularla kanitlanmistir. Boyle bir c¢alismanin yapilmasi giliniimiizde
tilkketicilerin sosyal medya araciligi ile hedonik tiiketime ydneldigini kanitlamasi

bakimindan 6nem arz etmektedir.

Bu tez calismasi {i¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde, tiiketim kavrami,
tilketim kiiltiirli ve postmodernizm, hedonik tiiketim kavramlar: literatiirde yer alan
tanimlamalarla agiklanmustir. Ikinci boliimde internetin ve sosyal medyanin gelisim
sireci ortaya konarak, sosyal medya araglar1 ve popiler sosyal medya
uygulamalarindan  bahsedilmistir.  Uciincii  bolimde ise hedonik tiiketim
davraniglarinda sosyal medyanin roliinii incelemeye yonelik bir arastirma yapilmus,
toplanan veriler uygun yontemler ile analiz edilmistir. Arastirmada veri toplama
yontemi olarak anket kullamlmstir. Orneklem olarak Afyon Kocatepe Universitesi

ogrencileri belirlenmis ve 422 katilimci ile anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

Elde edilen veriler; IBM SPSS Statistics Version 20 program: kullanilarak analiz
edilmistir. Once hedonik tiiketim dlgeginin giivenilirlik analizi ve normallik testi
yapilmigtir.  Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda hedonik tiiketim oOl¢eginin

giivenilirligi 0,885 bulunmustur. Arastirma kapsaminda 14 hipotez belirlenmistir.
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Hipotezlerin analizlerinde iki grup arasindaki farkliliklarin incelenmesinde; Bagimsiz
Grup T-Testi, ikiden fazla grup arasindaki farkliliklarin incelenmesinde; Tek Yonli
Varyans Analizi yapilmistir. Iliskileri inceleme yéniinde olusturulmus hipotezlerde

ise, Korelasyon Analizi ve Ki-Kare Bagimsizlik Testi uygulanmuistir.

Ogrencilerin %97,6’smin sosyal medya hesabmin olmas: nedeniyle geng
niifusun sosyal medya kullanim oranimin yiiksek oldugu yorumunu yapmak
miimkiindiir. Ogrencilerin en ¢ok kullandig1 sosyal medya platformu ise %27,4’liik
oranla Instagram oldugu tespit edilmistir. Ayrica 6grencilerin %54’ 5-9 yil arasinda

sosyal medya kullanicist oldugu belirlenmistir.

Ogrencilerin yaslarina gore hedonik tiiketim davranislarinin farklilik gosterip
gostermedigine yonelik analiz sonucunda ise yaslara gore bir farklilik olmadig
saptanmigtir. Yas araliklarinin yakin olmasi ve érneklemin geng niifustan olusmast

bu sonucu etkilemistir.

Sosyal medya kullanim amacii belirlemeye yonelik sorularin frekans
analizleri incelendiginde sosyal medyanin en ¢ok eglence ve iletisim amaglariyla
kullanildig1r saptanmistir. Calismanin konusuyla baglantili olarak sosyal medyanin
irlin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak i¢in kullanilmasi, tiiketicilerin sosyal

medyay1 satin alma Oncesi fikir edinmek amaciyla da kullandigini géstermektedir.

Sosyal medyada gegirilen siirenin cinsiyete gore farklilik gosterdigi tespit
edilmis, kadin 6grencilerin sosyal medyada erkek 6grencilere gore daha fazla vakit
gecirdigi saptanmistir. Hedonik tiiketim, macera ve rahatlama, deger elde etme,
bagkalarin1 mutlu etme, sosyallesme, fikir edinme boyutlarinin cinsiyete gore
farkliliklar1 incelendiginde, her bir boyutta kadinlarin erkeklere goére daha ¢ok
hedonik tiiketime egilimli oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore erkekler aligverisi
rasyonel bir faaliyet olarak gerceklestirirken, kadinlarin aligverise duygusal anlamlar
yiikledigi yorumu yapilabilir. Kadinlarin aligverise yiikledigi duygusal anlamlar,
kadinlarin hedonik tiiketim egilimlerinin daha fazla olmasi sonucunu ortaya

¢ikarmaktadir.

Hedonik tliketimin boyutlarinin gelire gore farkliliklarma iliskin analiz
sonuclarinda ise macera ve rahatlama algisinin, aylik geliri 551-900 TL arasinda olan

ogrencilerin, gelirleri 901-1250 TL olan O6grencilerden daha yiiksek oldugu
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saptanmigtir. Geliri daha diisiik olan Ogrencilerde macera ve rahatlama algist
yiiksekken, geliri daha fazla olan 6grencilerde ise sosyallesme algis1 daha yiiksektir.
Diisiik gelirli 6grenciler gercek hayatta elde edemedikleri imkanlar1 sosyal medya
sayesinde elde ederken, geliri yiiksek olan diger 6grenciler ise bu durumu gercek

hayatta da yasayabildikleri yorumu yapilabilir.

Calismada elde edilen baska bir sonuca gore sosyal medyada giinliik 6
saatten fazla zaman geciren 6grencilerin hedonik tiiketim davranisi algisinin sosyal
medyada 1-2 saat ve 3-4 saat aras1 zaman gegiren 6grencilerden daha yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore sosyal medyada gegirilen siire arttikga hedonik
tiketim egilimin arttig1 tespit edilmistir. Hedonik tiiketim davranislarinda sosyal
medyanin 6zendirici bir rolii oldugu sonucuna ulasilabilir. Bu yorumu destekleyen
bir diger sonug¢ ise sosyal medyada iiriin tanitimi yapan reklamlar1 izleyenlerin

hedonik tiiketim egilimlerinin artmakta olmasidir.

Calismada, sosyal medyada gordiigli bir liriinii almak icin aligverise ¢ikanlar
ile hedonik tiiketim davranigi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu belirlenmistir.
Sosyal medyada gordiigii bir iirlinii almak i¢in alisverise ¢ikanlar arttik¢a, hedonik
tiketimin artmakta oldugu goriilmiistiir. Sosyal medyay1 aligveris yapmak amaciyla
kullananlar ile hedonik tiiketim davraniglari arasindaki iliski incelenmis ve sosyal
medyay1 sik sik aligveris yapmak i¢in kullananlarin, macera ve rahatlama, deger elde
etme, bagkalarin1 mutlu etme, fikir edinme algis1 ve hedonik tiiketim algisinin sosyal
medyay1 orta siklikta, ara sira aligveris yapmak i¢in kullananlara ve sosyal medyay:
aligveris yapmak amaciyla kullanmayanlara goére daha yiiksek oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Tiim bu arastirma sonuglarina goére sosyal medyanin hedonik tiiketim
davraniglarina yonlendirici bir etkisi oldugu sdylemek miimkiindiir. Gerek hedonizmi
tetikleyici iirlin gorsellerinin olmasi, gerek insanlarin begenilme arzusunu tetiklemesi
bakimindan sosyal medyanin hedonik tiiketim egilimlerini artirici etkisi bulunur. Bu
calisma ile sosyal medyanin sadece bir iletisim aract olmadig tekrar kanitlanmistir.
Ayrica gelisen internet ve teknolojiyle birlikte geleneksel pazarlama araglarinin
ikamesi olarak sosyal medya, yeni bir pazarlama araci haline gelmistir. Bunun bir

kanit1 ise sosyal medya iizerinden yapilan reklamlar ve isletmelerin sosyal medyada
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olusturduklart iirtin ve marka sayfalaridir. Bu tanitim ve reklamlar sosyal medya
kullanicilarinin  hedonik duygularini harekete gegirerek tiiketim davraniglarinda

farklilasmaya yol agmis ve hedonik tiiketimi artirmistir.

Bu calismada 6zellikle son yillarda hayatimiza yon veren sosyal medyanin
hedonik tliketim iizerindeki rolii tespit edilmeye c¢alisilmigtir. Daha sonraki
calismalarda sosyal medya kullanicilarini yas kisitt olmadan daha iyi yansitabilecek
buytikliikteki Ornek kiitlelerle analiz yapmak literatiire ve isletmelere yararh

olabilecektir.
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EKLER
EK 1: ANKET FORMU

Degerli Katilimel,

Bu anketle, sosyal medya kullanimimin hedonik tiiketimle iliskili olup olmadigi
hakkinda bilgi edinmek amaglanmistir. Bu anketten elde edilecek sonuglar bilimsel bir
arastirma i¢in kullanilacak olup hicbir sekilde kisisel amaclarla kullanilmayacaktir. Bu
baglamda kimliginizi belirtecek herhangi bir agiklamada bulunmayiniz. Sorular1 eksiksiz
olarak cevaplamanizi rica eder, katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Elif Ece Yalin
1. Boliim — Demografik Sorular 9. Ne kadar siiredir sosyal medya
9
1. Yagnz hesabimz var? o
................... (belirtiniz)
----------------- (belirtiniz) 10. Giinde ortalama kag¢ saat sosyal
2. Cinsiyetiniz: medyada vakit geciriyorsunuz?
0 Bay [J Bayan 0 1-2 saat
3. Béliimiiniiz [ 3-4 saat
o 0 5-6 saat
.................... (belirtiniz) [ 6 saatten fazla

4. Medeni Durumunuz

. 11. Sosyal medyada hangi sayfalan
[ Evli [ Bekar takip ediyorsunuz?

5. Aylik Geliriniz (Burs+Kredi+aile vb.) 0 Alisveris sayfalari

.......................... (belirtiniz) 0 Uriin markalar
6. Ikametgah O Eglence guldiiri iceren sayfalar

OM i
O Aile ile evde agazin

O Devlet yurdu
0 Ozel Yurt
0 Ogrenci Evi
2. Béoliim -Sosyal Medya ile ilgili
Sorular

7. Herhangi bir sosyal medya hesabiniz var
m1?(Bu soruya cevabmiz 'Hayir' ise bu
sorudan  sonraki  sorulart  dikkate
almayniz.)
O Evet O Hayir

O Dekorasyon

[0 Haber / Ekonomi

12. Uriinlerin sosyal medya paylasim
platformlarinda daha ucuz oldugunu
diisiiniiyor musunuz?

O Evet

O Hayir

13.  Sosyal medyada iiriin tamitimi
yapan reklamlari ne siklikla
izliyorsunuz?

S N [J Hig
8. hAza?;lakl sosyal lgedya t[:lr:]erﬁn(:fnl: 7 Nadiren
kallg S ya , a angile I Bazen

ulianlyorsunuz: ] Genellikle
O Facebook O Youtube

; [ Her zaman
O Twitter 00 Foursquare
O Instagram
O Google+
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14. Sosyal medya iizerinden ne sikhkla
alisveris yapiyorsunuz?

O Hig

O Nadiren

[0 Bazen

O Genellikle

[ Her zaman

15.Reklam izleme
asa@idakilerden hangisidir?
O Reklami atlarim

O Bir kismuni izlerim

tutumunuz

[0 Tamamuni izlerim
7 Ozellikle reklamlar izlerim

16. Sosyal medyada izledigim tanitim ve
reklamlar ahsveris kararimda etkili
olur.

O Kesinlikle katilmiyorum

O Katilmiyorum

[] Kararsizim

O Katiliyorum

O Kesinlikle katiliyorum

17. Sosyal medya paylasim
platformlarinda gordiigiim bir iiriinii
almak icin aligverise ¢ikarim.

O Kesinlikle katilmiyorum

O Katilmiyorum

0 Kararsizim

O Katiliyorum

O Kesinlikle katiliyorum

18.Asagida verilen harcama kalemlerini
biitcenizde en c¢ok pay ayirdiginiz
kalemden en az pay ayirdigimz kaleme
dogru siralayimz. 1’den 6’ ya kadar
siralayiniz.

O Egitim

0 Gida

O Giyim ve aksesuar

O Spor (bowling, futbol, tenis, yiizme v.b)
O Eglence (sinema, konser, tiyatro v.b)
OElektronik driinler (laptop,tabletmobil
cihazlar v.b) dijital iiriinler

19. Sosyal medyayr kullanim
amaciizi kullanom sikh@ina gore
belirtiniz.

Her | Sik | Orta | Ara | Asla/
zaman | Sik | Sikhkta | Sira | Hig

Sosyal medyay1 ¢cevremle iletisime
geemek amaciyla kullanirim.

Sosyal medyay1 fotograf, video, goriis
paylasimi amaciyla kullanirim.

Sosyal medyayi {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi toplamak amaciyla
kullanirim.

Sosyal medyayi aligveris yapmak icin
kullanirim.

Sosyal medyay1 eglence amaciyla
kullanirim.




3. Boliim Hedonik Tiiketim Sorulan

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi
belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

20. Aligveris benim igin bir maceradir.

21. Aligverisi kigkirtici bulurum.

22. Aligveris benim i¢in ¢ok eglencelidir.

23. Aligveris yaparken kendi hayal diinyama
dalarim.

24.Cogunlukla indirim oldugu zaman aligveris
yaparim.

25. Aligveriste siki pazarlik yapmay1 severim.

26. Indirimlerden faydalanmak igin alisverise
giderim.

27. Birileri i¢in aligveris yapmayi severim
ciinkii hem ben hem de onlar bundan zevk
aliyor.

28. Ailem ve arkadaslarim igin aligveris
yapmay1 severim.

29. Aligveriste birileri i¢in 6zel bir hediye
bulmay1 severim.

30. Yeni modaya ayak uydurmak igin aligverise
giderim.

31. Mevcut yeni f{irlinlerin neler oldugunu
gormek i¢in aligverise giderim.

32. Yeni iiriinler denemek bana heyecan verir.

33. Ailem ya da arkadaglarimla sosyallesmek
i¢in aligverise giderim.

34. Algveriste birileriyle sosyallesmekten
hoslanirim.

35. Aligveris benim igin sosyal bir ihtiyagctir.

36. Bana gore aligveris stresten kurtulmanin/
mutlu olmanin yoludur.

37. Sikintili oldugum zamanlarda daha c¢ok
aligveris yaparim.

38. Bazi seylerin benim icin 6zel tasarlandigini
hissettigimde aligverige giderim.
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Evrak Tarih ve Sayisi: 26/06/2018-E.29564
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AFYON KOCATEPE UNIVERSITES]
Ogrenci Isleri Daire Baskanh

Sayn - 70813604-300-
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SOSYAL BILIMI ER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

flgi - 05.06.2018 tarih ve 15761665-300-E.26809 sayh yaz.

Enstitimiiz {sletme Anabilim Dah Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dah &grencisi
EhfEce YALCIN'n "Hedonik Tiiketim Davramslannda Sosyal Medyanm Rolii: Afyon Kocatepe
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onceden bildinkmesi kaydi ile uygun gonilmiigtiir.
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Prof Dr. Mehmet KARAKAS
Rektor a.
Rektor Yardmceis:

Egitim Fakiiltesi
Fen Edebiyat Fakiiltesi
Giizel Sanatlar Fakiiltesi
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