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OZET

SOSYAL MEDYA KULLANIMININ BIREYLERIN HEDONIK
TUKETIM ALISKANLIKLARINA ETKISI

Teknolojinin gelismesi ile birlikte iletisim teknolojilerinde yasanan devrim
niteligindeki degisimler ve internet teknolojilerinin sundugu imkéanlar dolayisiyla
ortaya cikan yeni medya akimui ile bireyler mesaj alan, takip eden ve edilgen olan tek
yonlii geleneksel medya iletisim bi¢iminden artik igerik lireten, paylasan, goris
bildiren ¢ift yonlii iletisim kurabilen bir konuma gec¢mislerdir. S6z konusu bu
degisimlerle birlikte sosyal aglar bireylerin ve kitlelerin hayatlarinda vazgegilmez bir
alan olarak yer edinmistir. Diinya niifusunun biiyiik bir boliimiiniin tercih ettigi bu
sosyal aglar, sagladig: iletisim imkanlar1 dolayisiyla sirketlerin ticari faaliyetlerini
siirdlirebilecekleri yeni bir alan ortaya ¢ikarmistir. Pazarlamanin iletisim
teknolojilerindeki doniistimle Dbirlikte dijital pazarlamaya evirildigi bu alan,
sirketlerin sosyal medya kullanan insanlarin arasindan hedef kitlelerine
ulagsabilmelerini, geleneksel medyaya gore daha ekonomik ve hizli aksiyonlarla
reklam ve tanitim yapmalarini, kurumsal iletisim fonksiyonlarini1 daha etkin sekilde
gerceklestirebilmelerini, yepyeni bir pazar ve satig ortami bulmalarini miimkiin
kilmistir. Insanlarin hayatlarinin bir pargasi haline gelen sosyal medya ortami
gerceklestirilen reklam aksiyonlariyla gerekli biling diizeyine sahip olmayan kisilerin
hedonik (hazci) tiiketim aliskanliklar1 edinmesinde, var olan hedonik tiiketim
aligkanliklarinin  siirmesinde veya artmasinda onemli rol oynamaktadir. Sosyal
medya reklamlar1 ve sosyal medya platformlarinin kullanicilarina sunduklar tek tikla
aligveris, hizli erisim, kalite ve fiyat konusunda kiyas yapabilme, goriis bildirme ve
bilgi edinme gibi etkenler bireyleri sosyal medya ortaminda aligveris yapamaya
tesvik etmektedir. Boylelikle sosyal medya kullanimi ve sosyal medya reklamlar
hedonik tiiketim aliskanliklarini olumsuz yonde etkilemistir.

Bu c¢alisma, sosyal medya kullaniminin bireylerin hedonik tiiketim
aligkanliklarina etkisini arastirmak amaciyla hazirlanmistir. Adiyaman Universitesi
ogrencileri, idari personelleri ve akademisyenleri 6zelinde veri toplamak i¢in Google
Forms ve yiiz ylize olmak iizere iki farkli sekilde anket uygulanmistir. Ankete 615
Ogrenci, 215 idari personel ve 229 akademisyen olmak lizere toplam 1059 kisi
katilmistir. Calismada Sosyal medya Kullanim Olgegi, Sosyal Medya Reklamlarinda
Tiiketici Algilar1 Olgegi, Bireylerin Hedonik Tiiketim Davranislarina Sosyal
Medyanin Etkisi Olgegi kullanilmis ve katilmcilarim demografik 6zelliklerinin
ortaya konulabilmesi i¢in Olgeklerin basma Kisisel Veri Formu eklenmistir.
Calismada her bir faktor ikili analize ayr1 ayri tabi tutulmus ve istatistiki iliskileri
faktorel anlamda ortaya konmustur. Adryaman Universitesinde gerceklestirilen
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calisma sonucunda demografik degiskenlerin sosyal medya kullanim tutumu ve buna
bagli olarak sosyal medya reklamlart tutumu ile hedonik tiiketim aliskanlik
tutumlarim1 alt boyutlariyla birlikte etkiledigi ve sosyal medya kullaniminin
bireylerin hedonik tiiketim aligkanliklar1 iizerinde olumsuz yonde etkili oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler:Sosyal Medya, Sosyal Ag, Sosyal Medya Reklamlar:, Hedonik
Tiiketim, Tiiketici Davranisi.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA USE ON HEDONIC
CONSUMPTION HABITS OF INDIVIDUALS

With the development of technology, the revolutionary changes in
communication technologies and the new media flow that emerged due to the
opportunities offered by internet technologies, individuals are now a two-way
communication that produces content, shares and expresses opinions from the
traditional one-way media communication format that receives messages, follows
and is passive. have moved into position. With these changes, social networks have
become an indispensable area in the lives of individuals and masses. These social
networks, which are preferred by a large part of the world's population, have created
a new area where companies can continue their commercial activities due to the
communication opportunities they provide. This field, where marketing has evolved
into digital marketing with the transformation in communication technologies,
enables companies to reach their target audiences among people using social media,
to advertise and promote with more economical and faster actions than traditional
media, to perform corporate communication functions more effectively, and to find a
brand-new market and sales environment. has made. The social media environment,
which has become a part of people's lives, plays an important role in acquiring
hedonic (hedonistic) consumption habits of people who do not have the necessary
level of awareness with the advertisement actions, and in the continuation or increase
of the existing hedonic consumption habits. Factors such as one-click shopping, fast
access, comparison of quality and price, expressing opinions and obtaining
information, which social media advertisements and social media platforms offer to
their users, encourage individuals to shop in the social media environment. Thus, the
use of social media and social media advertisements have negatively affected
hedonic consumption habits.

This study was prepared to investigate the effect of social media use on
individuals' hedonic consumption habits. In order to collect data specific to
Adiyaman University students, administrative staff and academicians, two different
surveys were applied as Google Forms and face-to-face. A total of 1059 people,
including 615 students, 215 administrative staff and 229 academicians, participated
in the survey. In the study, Social Media Usage Scale, Consumer Perceptions Scale
in Social Media Advertisements, Social Media Effect on Individuals' Hedonic
Consumption Behaviors Scale was used and Personal Data Form was added to the
beginning of the scales in order to reveal the demographic characteristics of the
participants. In the study, each factor was subjected to pairwise analysis separately
and their statistical relations were revealed in a factorial sense. As a result of the
study carried out in Adiyaman University, it was concluded that demographic
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variables affect the social media usage attitude and accordingly the social media
advertisements attitude and hedonic consumption habit attitudes together with their
sub-dimensions, and that the use of social media has a negative effect on the hedonic
consumption habits of individuals.

Keywords:Social Media, Social Network, Social Media Advertisements, Hedonic
Consumption, Consumer Behavior.
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1. GIRIS

Insanoglu var oldugundan beri yasam sekilleri siirekli olarak degisim
gostermistir. Bu degisimin en énemli etkenlerinden biri sahip olunan ve gelistirilen
teknolojik degisimlerdir. Teknolojik degisimlerle elde edilen imkanlar bireysel ve
toplumsal yasami farkli boyutlara tagimistir. Hem iiretimde hem de diger biitiin
yasam alanlarinda insan, teknolojiden fazlasiyla faydalanmistir. Son yillarda yasanan
iletisim teknolojilerindeki biiyiik degisimler gerek bireysel gerekse kitlesel yasam
sekillerini yeniden bi¢imlendirmis, bireyi geleneksel olarak alici, takip eden, izleyen
konumundan alip {ireten, paylasan, duyuran ve kendini ifade eden konuma tagimistir.
Bilgisayar, akilli telefon ve internet teknolojilerinin c¢ikmasi ve bir arada
kullanilmasi, bu teknolojik imkanlarin birey diizeyinde kolay erisilir olmas1 iletisim
anlaminda yasanan degisim ve doOniisiimlerin bir devrim niteliginde olmasini
saglamistir. S0z konusu bu imkénlar dahilinde gerceklesen cift yonlii iletisim
mekanizmast sosyal medya adiyla, insanlarin hayatlarindan zaman ve mekan
kavramlarini ortadan kaldirmis, bireyleri bir televizyon kanalina bazen bir radyo
kanalina bazen de bir fenomene doniistiirmiistiir. Bu etkisi ile sosyal medya
bireylerin vazgecilmez kullanim alanlari haline gelmistir. Sosyal medya kisilere
sadece iletisim ve etkilesimde bulunduklari bir ortami degil, eglendikleri, ticaret

yaptiklari, 1s kurabildikleri ve is bulabildikleri yeni hayat alanlar1 sunmustur.

Djjital 2022 Raporu’na gore diinya iizerinde yasayan 7,91 milyar insanin 4,62
milyar1 aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir. Bu sayr diinya niifusunun
%58,4’line tekabiil etmektedir. Miikerrer profiller, kurum ya da kuruluglarin yan
hesaplar1 gbz 6niinde bulunduruldugunda diinyanin yarisindan fazlasi sosyal medya
kullaniyor (Wearesocial.com & Hootsuite.com, 2022). Sosyal medya bu potansiyelle
bir {ilkenin siyasi egilimden yonetim sekline ticaretten kitlelerin tiiketim kiiltiiriine

kadar pek cok etkiyi insan yagamina sirayet etmektedir.



Giliniimiiz diinyasinda teknolojik yenilikler ve gelismeler hayati hizlandirip
kolaylagtirirken diger taraftan bireylerin tliketim aligkanliklarinda da etkili
olmaktadir. Insanlar gegmiste tiiketim aliskanliklarin1 yemek, giyinmek ve barmmak
gibi temel hayat gerekliliklerine gore bigimlendirirken zamanla tiiketim
aligkanliklarina duygular katilmakta ve bireyler haz duygularini tatmin etmek icin
aligveris yapmaya baslamaktadir. Sosyal medya kullanimina bagl olarak karsilagilan
sosyal medya reklamlar1 bireylerin tiiketim aliskanliklarinin faydaci tiiketimden
hedonik (hazc1) tiiketime dogru yonelmesine veya var olan hedonik tiiketim

aligkanliklarinin artmasina neden olmaktadir.

Calisma konusu olarak belirlenen sosyal medya kullaniminin bireylerin
hedonik tiiketim aligkanliklarina etkisinin dl¢lilmesi ve degerlendirilmesi konusunun
sadece teoride kalmamasi ve pratik agidan da daha net anlasilmasi igin kitlesel
anlamda 6nemli bir degere sahip Adiyaman Universitesi’ne mensup iiniversite
Ogrencileri, akademisyenleri ve idari personelleri ¢alisma alani olarak seg¢ilmistir.
Secilen kitle demografik acidan farkliliklar gostermektedir. Demografik
degiskenlerin kisilerin sosyal medya kullanim aligkanliklari, sosyal medya
reklamlarina tutumlar1 ve hedonik tiiketim aligkanlik tutumlar1 benzer demografik

degiskenlere sahip diger kitleleri de temsil etmesi agisindan 6nem arz etmektedir.
1.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci sosyal medyanin hedonik tiikketim tlizerinde etkilerini tespit
etmektir. Bu amagla belirlenen Adiyaman Universitesi evreninde anket
uygulanacaktir. Elde edilen veriler istatiksel programlar araciligiyla analiz edilecektir
ve bulgular degerlendirilecektir. Arastirma bireylerin tiiketim aligkanliklar1 ve
tutumu noktasinda sosyal medyadan ne sekilde etkilendigini ortaya koyarak tiiketim
aliskanliklarimiz konusunda i¢inde bulundugumuz durumu goérebilmek adina onem

arz etmektedir.
1.2 Arastirmamin Problemi

Arastirmanin problemi; sosyal medya kullaniminin bireylerin hedonik tiiketim

aligkanliklar1 arasindaki negatif yonli iliskidir. Giiniimiiziin artik kaginilmaz bir
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iletisim araci olan sosyal medya kullanim1 kisilerin giindemi takip etmesi, bilgiye
ulagmasi, sosyal iligkiler kurmasi ve eglenceli vakit gecirmesinin yani sira artik
aligveris ihtiyaglarmi giderdikleri bir alan olmustur. Dijital pazarlama alan1 olan
sosyal medya, bireylerin sadece temel ihtiyaglarin karsilandigi bir alisveris ortami
degil ayn1 zamanda bireylerin ego tatmini, statii satin almasi gibi durumlardan ortaya
cikan hazci aligveris egilimini etkileyen bir platforma olabilmektedir. Bu nedenle
sosyal medya kullanimi1 ve bireylerin hedonik tiiketim aligkanliklar1 arasindaki iliski,

arastirmanin problemini olusturmaktadir.
1.3 Arastirmanin Sorulari

Arastirmanin  sorular1 asagida siralanmaktadir. Sorulardaki demografik
degiskenler meslek, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve ait olunan yas gruplar1 olarak

degerlendirilmistir.

o Sosyal medya kullanimi ile bireylerin hedonik tiiketim aligkanliklari

arasinda anlamli bir iliski bulunmakta midir?

o Bireylerin demografik degiskenleri ile sosyal medya kullanim

aliskanliklar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmakta midir?

o Bireylerin demografik degiskenleri ile sosyal medya reklamlarina

yaklasimlar1 arasinda anlamli bir iligki bulunmakta midir?

o Bireylerin demografik degigkenleri ile hedonik tiiketim egilimleri

arasinda anlaml bir iligki bulunmakta midir?
1.4 Arastirmamin Hipotezleri

Aragtirmada literatiir taramalar1 sonrasinda kavramsal ¢ergeve olusturulmustur
ve kolayda 6rneklem yontemi ile elde edilen veriler olusturulan kavramsal ger¢evede

degerlendirilecektir.



Arastirmanin hipotezleri;

Hi: Sosyal medya kullanimi tiiketicilerin hedonik tiiketim aligkanligini

olumsuz etkilemektedir.

H,: Sosyal medya kullanimina bagli hedonik tiiketim aligkanlig: tiiketicilerin

gelir diizeylerine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hs: Sosyal medya kullanimina bagli hedonik tiiketim aligkanliklar1 kisilerin

egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H4: Sosyal medya kullanimina bagh tiiketim aligkanliklar1 kullanicilarin ait

olduklar1 yag gruplarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hs: Bireylerin egitim diizeyleri ile bilingli tiiketici olmak arasinda olumlu

yonde anlamli bir iliski vardir.

He: Bireylerin hedonik tiiketim aligkanliklar1 ile meslek gruplari arasinda

anlamli bir gekilde farklilik vardir.

H;: Bireylerin medeni durum degiskenleri ile hedonik tiiketim aliskanliklart

arasinda anlaml bir farklilik vardir.
1.5 Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirma Adiyaman Universitesi’nin Adiyaman merkez, Kahta, Golbas: ve
Besni ilgelerinde bulunan kampiislerinde yapilmistir.Arastirmanin kitlesel boyutta

olmasi, ¢aligmanin sinirliligini olusturmaktadir.

Bu sebeple arastirmanin genele yayginlastirilmasi konusunda bahsedilen
sinirhilik g6z oniinde bulundurulmalidir. Mekan ve zaman sirliligi elde edilecek

sonuclarin genele yorumlanmasi konusunda sinirlilik olusturmaktadir.



2. KURAMSAL CERCEVE

Sosyal medya kullaniminin hedonik tiiketim aliskanligi ile iligkisinin
incelendigi bu caligmada literatiir taramalart sonucunda sosyal medya kavrami,
gelisimi, tiirleri (sosyal aglar, medya paylasim siteleri, bloglar), sosyal medya
kuramlar1 (etkilesimcilik kurami), tiiketici davranisi, tiiketici davraniglarina bakis
acilari, tliketici davranig modelleri, tiiketici davranisini etkileyen unsurlar, hedonik
tilketim kavrami, hedonik tiiketim ve faydaci tiilketim arasindaki farklar, hedonik
tiketimin tiiketici davranigina etkisi, sosyal medya pazarlamasinin tiiketici
davramisina etkisi basliklar1 calismanin kuramsal c¢ergevesini olusturmaktadir.
Calismanin teorik kisminin bilinmesi toplanan verilerin etkin ve dogru bir bi¢imde
degerlendirilmesini saglayacaktir. Bahsi gegen kavramlar teorik olarak tek tek

incelenip ele alinmistir.
2.1 Sosyal Medya ve Sosyal Medya Kuramlar:

Calismanin bu kisminda sosyal medya kavramsal cercevede ele alinacak,
sosyal medyanin gelisimi, tlirleri ve kuramlar1 acgiklanacak alt basliklarda sosyal
haberler, sosyal aglar, medya paylasim siteleri, bloglar ve etkilesimcilik kurami

irdelenecektir.

2.1.1 Sosyal Medya Kavram

Insanlar tarih boyunca her zaman iletisim i¢in yeni modeller yeni araglar
bulmus ve gelistirmislerdir. Buluslarin en biiyiiklerinden biri 1990’11 yillarda
tanistigimiz internet hizmeti denilebilir. Doniistimiin en biiyligli de internetin
kullanimiyla birlikte iletisim kabiliyetimiz, giiciimiiz ve hizimiza farkli boyutlar
kazandiran Web 2.0 teknolojileridir. Web 2.0 teknolojisi, geleneksel medyanin
bizlere sundugu belirli saatlerde ve tek tarafli iletisim modelinin yerine fiziksel

olarak mekana ihtiya¢ duyulmayan, ¢ift ya da daha fazla tarafli ve giiniin her saatinde
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kesintisiz iletisim saglayabilme 0zelligi ile web tabanli araglar, ortamlar ve
platformlarla birlikte sosyal medya olanaklarini sunmustur. Sosyal medya bireyleri
igerik iireten, iletisim ve etkilesim olusturabilen bir konuma tasirken, ticari kurum ve
kuruluglara 6nce reklam veren ardindan direkt olarak satig yapan bir pazar olanagi

sunmustur (Sayimer, 2014).

Kaplan & Haenlein (2010); Web 2,0 teknolojisi sosyal medyanin evrimi ve
gelisimi i¢in bir platform tanimini yapmaktadirlar. Ayrica sosyal medya kavraminin
1998 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan iiretilen “Ac¢ik Gilnlik™ ile
olugmaya basladigini, Weblog kavrami ilk defa burada kullanildigini ve 2003’te
MaySpace, 2004°te Facebook gibi sosyal ag sitelerinin kurulmasiyla birlikte sosyal

medya kavrami kullanilmaya baglandigini ifade etmektedirler.

Sosyal medyanin geleneksel medyadan ayricaliklari iki veya daha fazla yonlii
ve es zamanl bilgi aktarimma doénmesi, internet ve cep telefonu gibi yeni iletisim
araglart sayesinde zaman ve mekan kavramini ortadan kaldirmasidir. Bu
ozellikleriyle sosyal medya kisinin kendini gerceklestirebilmesi i¢in hayatinin her
alaninda (is, egitim, eglence, iletisim gibi) yolunun kesistigi yeni bir iletisim ortami
olmustur. Bu sebeple sosyal medya kimsenin gérmezden gelemeyecegi, biiylimesi
Onlenemez, kisisel ve toplumsal etkileri géoz oniinde bulunduruldugunda ulusal ve
uluslararas: giindemi belirleyecek, iilkelerin siyasi yoneliminden yonetimine kadar
hayati 6nem tasiyan kurallar1 degistirme giiciine sahip birey ve toplum kararlarim

etki altina alabilecek bir gii¢ haline gelmistir (Tuncer, 2018).

Mayfield (2008); giiniimiiz zenginligine erigsmis sosyal medyayi, ¢evrimigi
medyanin bir ¢esidi ve iriinii olarak kullanicilar ve pazarlama i¢in yeni firsatlar

sunan medya tiirlerini su bes madde ile agiklar.

Katilim: Sosyal medya katilimcilart katki ve geri bildirim konusunda tesvik
eder, medya ve takip¢i arasindaki siri ortadan kaldirip kullaniciya medyanin

rollerini vermeye baslar.



Aciklik: Genellikle sosyal medya ortami katilimcilara aciktir. Bu 6zellik
sayesinde katilimcilar oylama, yorumlama ve bilgiyi paylasma konusunda ciiretkar

olurlar. Parola gerekliligi hos karsilanmaz ve nadiren gortiliir.

Konugma: Radyo, TV ve gazete gibi gelenceksel medya yayin (izleyici veya
dinleyicilere iletilen, dagitilan icerik) ile ilgiliyken, sosyal medya iki veya daha fazla

yonlii ifade etme olanag1 sunar.

Toplum: Sosyal medya topluluklarin ¢ok hizli bir sekilde olusmasina ve hizli
ve etkin iletisim kurmasina olanak saglar. Topluluklar, ¢oklu medya servisi, ideolojik
bir konu, takip edilen TV programi veya aligveris konularinda kampanya gibi ortak

ilgi alanlarini paylagirlar.

Baglantililik: Sosyal medya tiirleri agirlikli olarak, diger sitelere, ortamlara,
insanlara ve kaynaklara iletilen baglantilardan beslenerek kendi baglantilariyla

geligirler.

Sosyal medya zaman ve mekandan bagimsiz olarak kullanicilara
erigebilmektedir. Iletisim diinyasinin cok etkin araci olan sosyal medya, artik
yasamimizin olmazsa olmazlar1 arasinda yerini almistir. Insan hayatina girmesiyle
birlikte isletmeler de sosyal medyayi pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirmek igin
etkin sekilde kullanmaya baglamiglardir. Kullanicilar sosyal medya ile iletisim,
paylasim ve katki sunmanin yaninda istedikleri iirlin, marka ve isletmeye de
erisebilmektedirler. Bu ¢ift tarafli etkilesim isletmeler agisindan rekabet alaninda

aktif ve etkin olabilme imkani sunmustur (Terkan, 2014).

Sosyal medya; kullanicilar arasinda etkilesim imkaninin oldugu ve
kullanicilarinin bizzat igerik liretmesine, oyun oynamasina, bilgiye ulasip bilgiyi
paylasmasina, ortak ilgi alan1 paydasinda diinyanin her yerinden insanlar ile bir araya
gelmesine, geleneksel iletisimin tim olanaklarini fazlasiyla bulabildigi bir medya
tirtidiir. Kullanicilarina etkilesim olanagi sunan sosyal medya geleneksel medyadan
bu yonii ile farklilagsmakta ve gilinlimiizde {retilen ve gelistirilen yazilim, program ve

platformlarla diinyadaki bireysel ve kitlesel aksiyonlardan kurumsal sirketlerin



pazarlama stratejilerine kadar genis alanlarda ¢ok etkili mecra olmaktadir (Egri,

2019).

Sosyal medya kavrami aslinda ilk algilandig1 gibi Instagram, Facebook,
Twitter gibi ortamlardan ibaret degildir. Bilgi ve fikirlerin paylasilip tartigilabildigi
bloglar, mikro-bloglar, sozliikkler ve forumlar gibi ortamlarda sosyal medya
kapsamindadir. Her gegen giin cesitliligi ve tanimlanacak baslik sayist degisen sosyal
medyay1; internet forumlar1 (Google gruplar1 gibi) bloglar, mikrobloglar (Twitter
gibi), sosyal haber ve sosyal isaretleme siteleri (Digg, Pinterest gibi), Sosyal ag
kurma siteleri (Facebook, LinkedIn, Google+ gibi), Inceleme ve degerlendirme
siteleri (Yelp gibi), sanal diinyalar (Second Life gibi), medya paylasim siteleri
(YouTube, Flickr, Slideshare gibi) ve platformlar (Wikiler, Podcasting araclar1 vb.)
seklinde siiflandirabiliriz (Tuncer, 2018).

2.1.2 Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medyanin olusumu ve gelisimi internetin tiim kullanicilara sunulmasi ve
Web 1.0 teknolojisinden Web 2.0 teknolojisine gegmekle bagladi. Internetin tiim
kullanicilar tarafindan erisilebilir olmasiyla birlikte Web 1.0 diye adlandirilan
teknolojik imkanlarla olusturulan web siteleri o donem tipki geleneksel medyada
oldugu gibi tek tarafli, kullanicilarin sadece okuyucu oldugu, etkilesimin olmadigi ve
site sahiplerinin istedikleri icerigi sunduklar1 bir ortamdi. Web 2.0 teknolojisi ile
birlikte igerige erisme, igerik liretme, yorum yapabilme ve degerlendirme imkanlar
sayesinde kullanicilar sadece okur degil okur-yazar halini almis bagka bir ifade ile

“yaratici tiiketicilere” evrilmislerdir(Tuncer, 2018).

[letisim teknolojilerindeki bu hizli degisim, kullanicilarin yeni medya akimini
sadece bir iletisim aract olarak degil ticaret yapabildigi, eglenebildigi, sosyal ¢evreler
kurup siyaset yapabildigi bir ara¢ haline getirmistir. Internet ve yeni medya akiminin
iriinii olan sosyal medya artik diinya capinda bireylerin diger kisilerle iletisim
kurmasina imkan sunmanin yaninda kullanicilara reklam yapip onlara {irlinlerini

satmaktadir (Bagslar, 2013).



Yeni medya akimi ile birlikte sosyal medyanin kullanim alani olarak her
gegen giin artarak tercih edilme nedenlerini  Wunsch-Vincent & Vickery (2007);
bireylerin olusturduklar i¢erik olusumunu ve yiikselisini etkileyen teknolojik, sosyal,

ekonomik ve yasal faktorleri su sekilde agiklamaktadir:

Teknolojik Etkenler: Her ilk bulusun kullanimi gibi bilgisayar teknolojisi ve
internet teknolojisi ilk kullanim zamanlarinda c¢ok yiiksek maliyetlere tekabiil
ederken bu yiiksek maliyetli imkanlarda oldukg¢a smirli boyuttaydi. Teknolojik
gelismeler ve diisen maliyetler ile birlikte yiiksek hizda internet, yliksek boyutlarda
veri depolama kapasitesi ve yiikksek donanim ozellikleri son kullanicilarin yani
tiiketicilerin erisim imkanlarini genisletmis, amatdr ve profesyonel diizeyde sitelerin
ortaya c¢ikmasi sosyal medyanin tercih edilisinin teknolojik etkenleri olarak

sayilabilir.

Sosyal Etkenler: Alisilagelmis, agirlikli olarak tek tarafli etkilesimin miimkiin
oldugu geleneksel medya yerine daha yiiksek diizeyde iletisim imkanlarinin
sunuldugu sosyal medyanin ekseriyetle tercih edilme nedenleri icerik iiretmeye,
paylagmaya ve Onermeye istekli, ¢cevrimici olarak kimliginin agiklanmasindan endise
etmeyen kendilerini gerceklestirme, ifade etme ve ihtiyaclarini giderme gibi
nedenlerle geng¢ kullanicilarin olmast ve daha sonra etkilesimin giici ve boyutunun
artmasi ile birlikte gengler i¢in cazip olan bu sosyal faktorler daha iist yas gruplarma
da sirayet etmesi ve sonug¢ olarak toplumsal fonksiyonlarin gergeklesmesi

sayilmaktadir.

Ekonomik Etkenler: Kullanicilarin sosyal medya igeriklerini iiretmesi,
paylagmasi ve depolamasi (web hosting ve sabit disk) i¢cin imkanlarin artmasi ve
maliyetinin azalmasi, internet sitelerini kurmak i¢in sermayeye ulagimin daha kolay
olmasi, yiiksek hizda internet fiyatlarinin diismesi, mobil operatorler, geleneksel
medya kanallari, telekomiinikasyon firmalar1 tarafindan bireylerin {rettikleri
materyallerin olusmast konusuna duyarli davranmalar1 ve {iretilen igeriklerin
ekonomik gelire doniismesini miimkiin kilan yeni ticari alanlarin olugsmasi ekonomik

etkenler olarak sayilabilir.



Kurumsal ve Yasal Etkenler: Kullanicilarin ve kuruluslarin trettikleri ve
paylastiklart igeriklerin, eserlerin telif haklar1 konusunda daha esnek ve giivenilir
koruma hizmetlerinin olusturulmasi, icerik haklarinin korunmasi konusunda
bireylere (tiiketici/kullanici) son kullanict sdzlesmesi imkaninin sunulmasi kurumsal

ve yasal etkenlerdir.

Sosyal medyanin ylikselisini etkileyen faktorler irdelenirken tiiketicilerin de
tiretim motivasyon kaynaklar1 géz ardi edilmemelidir. Tuncer (2018); paylasilan
ortam ve igerik tiiriine gore farkliliklar olsa da tliketicinin iiretim motivasyonunu 5

ana baslik altinda toplamistir.

Bu bagliklar;
. Ekonomik kazang beklentisi (Reklam geliri veya igerik dolayisiyla
yapilan 6deme)
. Arsiv olusturma beklentisi (Kisiler yasam deneyimlerini paylasirken
arsivleme istegi)
o Eglenceli zaman gec¢irme beklentisi (Sadece keyif i¢in yapilan {iretim)
o Bilgi yayma beklentisi (Insanlar1 uyarmak, kararlarinda etkili olmak ve
bilgilendirmek)
. fletisim beklentisi (Yeni insanlarla tanismak veya insanlarla iletisim
halinde olmak) seklindedir.
Gerek teknolojik, ekonomik ve wulagim gibi etkenler gerekse kullanici
motivasyonu ve etkilesimi gibi etkenlerin birbirileriyle iligkili ve tetikleyici olmasi
sonucu farkl: tiirlerde sosyal medya alanlarini olusturmakta ve her gecen giin yeni bir

sosyal medya tiirii karsimiza ¢ikmaktadir.
2.1.3 Sosyal Medya Tiirleri

Sosyal medya tiirleri ile ilgili siniflandirmalar ve gruplandirmalar literatiir
taramalarinda farkli sekillerde karsimiza ¢iksa da ¢ogu siniflamanin ortak goriis
olarak sosyal haberler, sosyal aglar, medya paylasim siteleri ve bloglari 6n plana
cikmaktadir. Her gegen giin degisen, doniisen, yenilenen ve farklilasan sosyal medya

tiirlerini kategorize etmek oldukga gii¢ goriinmektedir.
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Akar (2018); Kullanicilarin iletisim kurma, sosyallesme, aligveris, icerik
liretme, bilgi paylasma, is bulma, {iriin satma isteklerine gore farkli alanlardan hizmet

alacagini belirtmis ve bu alanlar1 sekiz ana baslik altinda toplamistir. Bunlar;

* Bloglar,

* Mikrobloglar (6r: Twitter),

* Internet forumlar1 (6r: Google Gruplar),

» Inceleme ve degerlendirme siteleri (6r: Yelp),

* Sosyal haber ve sosyal isaretleme siteleri (6r: Digg, Pinterest),
* Sosyal ag kurma siteleri (6r: Facebook, LinkedIn),

* Medya paylasim siteleri (6r: YouTube, Flickr, Slideshare),

* Sanal diinyalar (6r: Second Life).

Bu smiflandirmayr yapan Akar, yine ayni g¢alismada sosyal medyanin
bunlarla sinirli olmadigimi aktarmis, Wiki’ler ve Podcasting gibi araclardan
bahsetmis ve gelistirilmeye devam edilen web alt yapist sayesinde yeni sosyal medya

platformlar1 ve sitelerinin doniisiime ve yenilige acik oldugunu vurgulamistir.

Yildiz (2019); ise sosyal medya tiirlerini sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar,
Wikiler, forumlar (icerik forumlar1) gibi basliklarda irdelemis ve literatiirde yer alan
baz1 sosyal medya araglar1 smiflandirmalarin1 kaynaklariyla birlikte Tablo 2.1°de

goriildiigii gibi aktarmustir.

Tablo 2.1: Referanslarina Gore Sosyal Medya Araglarinin Siniflandiriimasi

Referans Sosyal Medya Araglari

- Referans, sosyal ag: Google
- Referans: Wikipedia
- Sosyal ag: MySpace

D. Evans (2008, 5.33) - Sosyal paylagim: Facebook
- Kisisel miizik: Last. fm
- Video paylagimi: YouTube
- Sanal gerceklik: Second Life
- Fotograf paylasimi: Flickr
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Tablo 2.1 (Devam): Referanslarina Gore Sosyal Medya Araglarinin
Siniflandirilmast

Referans Sosyal Medya Araglari

- Bloglar,

- Sosyal aglar (6r: Facebook),

- Sanal sosyal diinyalar (6r:Second Life),
Kaplan ve Haenlein (2010, s. 62-64) - Isbirlik¢i projeler (6r: Wikipedia),

- Igerik topluluklari (6r: YouTube),

- Sanal oyun diinyalar1 (6r: World of

Warcraft)

- Bloglar, - Twitter, - Facebook, -

Baden (2012, s. 708-717) MySpace,
- Wikiler ve Wikipedia, - YouTube,

- Podcasting, - RSS.

Kaynak: Yildiz, S. Y. (2019). Hedonik aligveris motivasyonlar1 ve teknoloji kabul modeli
bilesenlerinin ¢evrimigi satin alma niyetine etkisi sosyal medya kullanicilari iizerine bir arastirma. In
Tiirkiye Cumhuriyeti Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dal (Vol.
3).

2.1.3.1 Sosyal Haberler

Son yillarda diinyayr degistiren bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile
elde edilen imkanlar verinin (bilginin) yayilmasi, kaydedilmesi, bulunabilirligi ve
tilketiminde biiyiik doniisiimler yasatmistir. Devrim niteliginde olan bu doniisiim
sadece endiistri veya isletmeleri degil, cografi sinirlar1 ve kiiltiirel konumlar1 ortadan
kaldirip medya, politika, tip, habercilik gibi ¢ok fazla alam1 ve insanlarin rutin
yasamlarin1 etkilemistir. Web teknolojisi sosyal aglar, bloglar ve icerik paylagim
ortamlar1 gibi kullanici merkezli doniisimler ve yeniliklere yonelmistir (Smith,
2009). Kullanicilarin 6zgiirliigii ve olusan duyulma ve iletilme giicii ile sosyal medya

haberleri habercilikte farkli doniistimlere neden olmustur.

Son yillarda yaganan donanim ve yazilimi ifade eden bilgi teknolojileri ile gruplar ve
bireyler arasinda kullanilan iletisim teknolojileri arasindaki sinirin artik olmadigini
sOylemek miimkiin. Bu sinirin ortadan kalkma durumu ile birlikte medya hizmetleri,
telekomiinikasyon ve internet yagsamin tiim alani ve tiim kullanicilar i¢in bir araya

gelmistir. Aym1 hedeflere yonelme (yondesme) siireci olan bu zaman diliminde
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endistriler ve tiiketiciler bu hizmetleri gesitli cihazlarla kullanmaya baglamislardir.
Yasanan bu biitiinlesme, geleneksel medya araclarini da bilgi teknolojilerinde yeni
platformlara tasinmasini saglamis ve bununla birlikte habercilik uygulamalar1 da

dijitallesmistir (Unalan, 2021).

Ik ¢iktig1 zamandan beri geleneksel medyalar, kusaklar arasi bireysel ve
toplumsal miraslar1 aktaran, giindem olusturan ve ge¢mise dayanan bilgileri
diizenleyip toparlama roliinii tistlenmistir. Gelisen internet teknolojisiyle birlikte de
elektronik habercilik veya internet haberciligi olarak adlandirilan yeni bir habercilik

cesidi ortaya ¢ikmistir (Gezgin, 2002).

Eskiden yaymmcilik ig¢in bir matbaa, gorsel ve isitsel yayincilik icin ise
herkesin satin alamayacagi pahali cihazlar gerekmekteydi. Ustelik bu kosullarin
saglanmasi bile yayimcilik ve yayimncilik sinirlarinin oldugu bir alanla kisitlhiydi. Bu
alan radyo ve televizyon sinyallerinin erisebilecegi ve yazili lirlinlerin gotiiriilebildigi
yerlerle sinirliydi (Shirky, 2008). Ancak gilinlimiizde haber alimi1 ve trafigi insanlarin
eskiden oldugu gibi giinliik gazetelerden sabah okuduklar1 veya gorsel ve isitsel
medya haberlerini yayin saatinde takip ettikleriyle ayni sekilde degil haberler
¢evrimigi anlik olarak erisime ac¢ik durumdadir. Gelencksel medya islevlerini hala
devam ettirirken Web 2.0 teknolojisi aciklia, gruplara ve orgiitlenmeye olanak

tanimaktadir (Murat, 2021).

Kullanicilar Youtube, Wikipedia, Facebook ve MySpace gibi ortamlarda
icerik diizenleyen ve olusturan rolleri sayesinde web 2.0’ sundugu imkanlarla
giiniimiizde haberin veya bilginin sosyal aglarin kullanimiyla yeni ve bambagka bir

sosyal etkilesim sistemine doniismiistiir (Alejandro, 2010).

Comlek¢i & Basol (2019); Sosyal medya haberlerine giiven konulu
caligmalarinda, profesyonel habercilere ve kurumsal haber kaynaklarina olan glivenin
yiiksek, bireysel kaynakli haberlere giivenin diisiik ¢iktigini ortaya koymustur. Yegen
(2018) ise habercilik ile giiniimiiz sosyal medya ortamlarinin arasindaki siki iligkinin
dezavantajlarin1 asparagas haber oraninin artigi, teyide muhta¢ haber akiginin
yogunlugu, sahte profillerle algi operasyonlarinin gergeklesebilecegi operasyonlari,
enformasyon yagmurunun yasandigi bu ortamlarda bilginin tiimiinii vermeyerek
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yanlis yonlendirme (misenformasyon) ve kasitli olarak yanlis bilginin verilme
(dezenformasyon) gibi olaylarla giivensizlige yol actigini, geleneksel medyanin ve
kurumsal olan haber profesyonellerinin sosyal medya habercilerine gore daha

giivenilir oldugunu ortaya koymustur.

Her ne kadar geleneksel medya ya da sosyal medyadan aldigimiz her habere
giivenmemiz gerektigi bilinse de sosyal medya haberlerine giiven konusunda Murat
(2021)’ de sahte hesaplar kanaliyla bilgi kirliliginin viriis gibi hizla yayildigini bu
yogunluk ve kirliligin i¢inde dogru bilgiye ulasmanin zorlastigina temel habercilik
ilkeleri ve etik kurallara sadik olunmasina dikkat ¢ekerek sosyal medyadan edinilen

bilgilerin ve haberlerin teyit edilmesi gerekliligine isaret etmistir.

Sosyal medyada habercilik kullanilan sosyal medya platformlarin ¢esitliligine

ve farkliligina goére bicim kazanmaktadir.
2.1.3.2 Sosyal Aglar

Insanlarin sosyal ¢evre veya sosyal ag kurmalar1 ve bu harekete istekli olmalar
toplumsal yasamin gercekligi ve gerekliliginden kaynaklanmaktadir. Giiniimiizde
kisinin sosyal ag kurma bi¢imi, hiz1 ve genisligi iletisim teknolojinin gelismesiyle

birlikte donilisiim gegirmistir.

Ormegin Boyd & Ellison (2007), sosyal aglar1 “bireylerin sinirlar1 belirli bir
sistem icerisinde kamuya agik veya kismen acgik bir profil olusturmasina, igerik
tiretip paylasmasina ve diger kullanicilarla etkilesime girip ag ve aglar kurmasina

imkan sunan web tabanli bir fenomen” olarak tanimlamaktadir.

Forumlar, bloglar, igerik topluluklar1 ve toplayicilar1 gibi gruplarla ifade
edilen sosyal ag siteleri milyarlarca insan tarafindan sosyal iliski kurmaktan
kurumsal is yapmaya, bilgi edinmekten duyuru yapmaya, siyasi aksiyondan
pazarlama faaliyetlerine kadar cok fazla alanda vakit harcadigi sosyal aglar
kullanicilarin en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya alanidir. iletisimin bu yonii sosyal
aglara bireyleri kanalize ederken, toplumsal vyasam ise sanal hale
doniismektedir.Yagsamin olagan akisi igerisinde haberler ve bilgi akisinin ve sosyal

konulara dair reaksiyonlarin sosyal aglar ile gerceklesmesi sosyal aglarin toplumun
14



sosyal gercekliginin olusumunun merkezinde oldugunu gostermektedir. Sosyal ag
sitesi kullanicilarinin 6ncelikleri yeni insanlarla tanigmak degil ortak sosyal aglarinda
bulusan mevcut kisi ¢evresiyle siirekli ve hizli iletisim kurmaktir. Kullanicilarina
iletisim imkan1 sunan sosyal ag siteleri ayn1 zamanda kisilere ve kitlelere topluluk
olma firsati sunarak paylasim, etkilesim ve gecisken etkenler iizerine kurulmus

yapilardir (Egri, 2019).

Insanlar1 bir arada tutup ortak fikir ve diisiincelerin aninda ulasilabilecek
ortak noktasi olabilen sosyal aglar, kitle secimi ve hedef kitleye ulasim agisindan
isletmeler tarafindan halkla iligkiler uygulamalar1 ve pazarlama faaliyetlerini

gerceklestirmek icin kullanilmaya baslanmistir.

Sosyal medya platformlarinin en ¢ok tercih edilen alani sosyal aglardir.
Facebook, Instagram gibi arkadaslik sitelerinin, Twitter gibi mikro bloglarin yan1 sira
Netlog, Xing ve LinkedIn gibi is baglantis1 odakl: sitelere rastlamak miimkiindiir. Bu
siteler kigilerin ve kurumlarin is diinyasinin gelisim ve icraatlart konusunda
profesyonellerini bulusturan ortak aglardir. Ote yandan bu siteler is ve isci bulma
siteleri gibi bir fonksiyona da sahiptir. Sosyal aglar hangi alanda olursa olsun
(arkadaslik siteleri veya ig baglantisi siteleri) bir firma ya da markanin kurumsal
kimligi agisindan halkla iligkiler ve pazarlama uygulamalari i¢in son derece uygun
alanlar ve gii¢c olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebeple sosyal aglarin kitleleri
etkileme ve harekete gecirme noktasindaki etkisi ile hedef kitlelerini bulmak,
ulasmak ve ikna etmek konusunda isletmeler tarafindan dikkate alinmaktadir. Bu
giiclii potansiyelin ¢ok dikkatli sekilde kullanilmasi gerekir aksi halde markanin,
sirketin itibarin1 zedeleyecek hatta krizler olusturacak kadar olumsuz sonuglara sebep

olunabilir (Alikilig, 2011).

Sosyal aglar isletmelerin ulastirmak veya iletmek istedikleri igerik, iiriin,
bilgiyi oldukca hizli yaydig1 gibi isletmenin farkindaliginin giiclenmesinde 6nemli
rol oynamaktadir. Sosyal aglarin kullanimi ayni1 zamanda isletmenin teknolojik
geligsmeleri yakindan takip ediyor olmasi dolayisiyla isletmeye itibar da kazandirir.
Isletmelerin hedef kitlelerine seslerini duyurabilme noktasinda etkin olabilir fakat

halkla iligkiler a¢isindan 6nem arz eden iki yonlii iletisim ve etkilesimde olmak igin

15



daha baska uygulamalar1 kullanmas1 gerekir. Sosyal aglar hedef kitle ile isletmelerin
cift yonlii iletisim ve etkilesimde olmasina en uygun ortamlardir. Ote yandan sosyal
aglarin sadece hedef kitle ile isletmeler arasinda baglanti kurmadigini unutmamak
gerekir. Ciinkii hedef kitle ve kitleler kendi aralarinda sosyal aglar sayesinde iletisim
kurabilirler, olumsuz bildirim veya paylasimlarla isletmeye, kuruma ve marka
degerine zarar verebilirler. Bu nedenle isletmeler sosyal aglarla kurduklari iletigim
dilinde ve bi¢iminde siirekli markay1 6ven bir tavirdan ¢ok samimi bir sekilde {iriin
ve hizmetlerinden bahseden bir iislup kullanmalidirlar. Gelen sikayetler ve olumsuz
dontigleri Ortbas etmek yerine sorunun ¢odziimiine odaklt adim atmasi miisterilerin

istedigi olumlu bir etki olusturacaktir (Oztiirk, 2018).

Iste tiim bunlar gerceklestirme imkanini isletmelere ¢ok diisiik maliyetlerle
ve yiiksek kazanimlarla sosyal aglar sunmaktadir. Isletmeler ve tiiketicileri birer
kullanici tarafi olarak sayarsak Scott (2008), sosyal aglarin isletme kullanicilarina

dikkat etmeleri gereken bazi oneriler sunmaktadir. Bunlar;

. Hedef kitlenizi se¢in ve hedef alin: Tiim kitle yerine sunulacak hizmet

veya liriine uygun topluluklar se¢ilmelidir.

o Fikir {iretme konusunda lider olun: Ilging ve degerli fikirler iiretin
paylasin.
o Samimi ve diiriist olun: Olmayan seyleri varmig veya olacakmis gibi

yapmaymn. Var olan olumsuz seyleri yokmus gibi gostermeye

calismayin.

o Baglantilarinizi ~ Zenginlestirin:  Insanlarm  islerini  hizlandirip
rahatlatacak linklerin verilmesi tercih edilme sebebi olur. Kurumun
veya isletmenin web sitesine, bloglaria ve ilgili veya iligkili kurum ve

konulara link verilmelidir.

. Bireylerin baglanti kurmalarina tesvik edin: Bireylerin firmanizin
gerekli birimlerine ulagabilecekleri e-mail adresleri veya sosyal aglar

yardimu ile farkli secenekler sunun.
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. Katilimc1 olun: Yeni gruplar olusturarak veya gruplara dahil olarak

varliginiz1 hissettirin.

. Ulasilabilir olun ve kolaylastirin: Kullanicilarin size ulasma kanallarini
zenginlestirin, blog ve web sayfalarinda etiketlemeleri etkin kullanip

arama motorlarinda listeye girmeyi basarin.

o Yenilikler i¢in denemeler yapin: Sosyal aglar deneme ve yeniliklerle

zenginlesip daha etkin hale gelmektedir.

Isletmeler tarafindan dikkat edilmesi gereken hususlar kadar kullanicilarinda
dikkatli olmasi gereken konular var. Ulkemizde ve tiim diinyada kisisel verilerin
korunmasi kanunu konusunda olduk¢a 6nemli adimlar atilmistir. Fakat kullanicilara
kurulan tuzaklar ile sosyal aglar vasitasiyla insanlar dolandirilip magdur

olabilmektedir.

Erdogan & Bahtiyar (2014); sosyal aglar1 veri giivenligi agisindan
degerlendirirken, kullanicilarin deneyimsizlikler ve bilgi eksiklikleri dolayisiyla
kisisel verilerini bilmeden paylagsmasina hatta haberi olmadan ¢alinmasina sebep
olabilecegini, kisisel verilerin elde edilmesiyle kisilerin mahremiyetinden maddi

olarak biiyiik zararlara ugrayabilecekleri isaret edilmistir.

Bu bilgiler ¢ergevesinde kullanicilarin sosyal medya okuryazarligi diizeyleri ve
hangi sosyal medya platformlarint tercih ettikleri biiyiik 6nem tagimaktadir.
Kullanilan sosyal medya sitelerinde paylasilmas: gereken seylerin kendi
olusturduklar1 veya begendikleri igeriklerin olmasi ve kisisel verilerin gizli bilgi

olarak kalmas1 gerekliligi kullanicilarin en ¢ok dikkat etmesi gereken konulardandir.

Akar (2018)’e gore sosyal ag sitelerinde dne ¢ikan sey kullanicinin kendisiyken,
diger sanal ortam ve cevrimigi topluluklarda ise Onemsenen ve vurgulanan sey

kullanicinin tirettigi veya paylastigi igeriktir.

Sosyal ag kurmanin avantaj ve dezavantajlarmi (Sethi & Adhikari, 2010) su

sekilde belirtmislerdir:
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Avantajlar:

Baglanmak: (Temel Insan Ihtiyaci):Sosyal bir varlik olan insan igin
baglanmak temel bir ihtiyactir. Maslow ihtiyaglar hiyerarsisinde de
sosyal ihtiyaclar baslig: altinda incelenebilecek baglanmak insanlar i¢in
onem arz etmektedir. Insanin insanlarla sosyallesmesi, ilgi alanlarinda
bulugsmast kisacas1 kendi sosyal agmi kurmasi soysal ihtiyagtan
stiregelmektedir. Sosyal ag kurmak i¢in olusturulan insanlarin ortak ilgi
alanlarinda bulustuklart Facebook gibi sitelerin neden bu denli tercih

edilen platformlar oldugu anlagilmaktadir.

Paylagmak (Temel insan ihtiyac1): Baglanmak gibi paylagsmakta insani
bir ihtiyactir. Insanlar bilgileri ve diisiinceleri gibi sahip olduklari
seyleri paylagsmak isterler ayrica sosyal ag kurma siteleri bu durum igin
oldukea elverisli bir ortamdir. Ote yandan bilgi ve deneyimlere ihtiyaci

olan insanlar i¢inde oldukga faydali bir alan olmaktadir.

Kimlik: insanlarin kimligini bulunduklar1 ve baglandiklar1 sosyal aglar
sayesinde dahil olduklar1 topluluklar tamamlayicit bir pargasi haline

gelir.

Viral doga: Sosyal aglar istem dis1 yayilim gosterme imkanina sahiptir.
Fakat viral olabilecek bir sosyal ag1 olusturmak ¢ok fazla calisma ve

etkilesim gerektirir.
Dezavantajlar:

Zamani tiiketme: Sosyal ag olusturma bazen beklenen etkiyi ve
verimliligi sunmayabilir. Boyle bir durumda da ¢ok¢a zaman
harcamaya mal olabilir. Ayrica gegcirilen siire asil amacindan sapilarak

harcanirsa sosyal aglarda bosa zaman gecirilmis olunur.

Her zaman verimli olmama: Bilgi ve deneyim alisverisi i¢in kullanilan
sosyal aglar zaman tiiketme basliginda oldugu gibi amacinin disinda

cogunlukla eglence maksatl kullanilinca verimliliginde diisiikliik olur.
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. Pazarlamacilar i¢in kolay hedef olma: Kullanicilarin ortak istek ve ilgi
alanlarini olusturan gruplar haline gelmeleri gruplarin ve topluluklarin
pazarlamacilar i¢in hazirlanmig ve ayiklanmis hedef kitle olarak

bicimlenmesi anlamina gelebilir.

o Istenmeyen sosyal etkilesimler: Sosyal ag kurmanm cesitliligi bazen
istenmeyen etkilesimlere sebep olabilir. Sayet birey is ile ilgili bir
etkilesim istiyorsa eglence amacinin yogun tercih edildigi sosyal

aglarda istemedigi etkilesimlerle karsilagabilir.
2.1.3.3 Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri insanlara ses, fotograf veya video igeriklerini yiikleyip
diger biitiin kullanicilar ya da hedef kitlesine yonelik paylagsmasina olanak
tanimaktadir. Baz1 medya paylasim siteleri paylasilan igerikler etrafinda gruplar veya
topluluklar olusturmay1 saglamaktadir. Bu sebeple medya paylagim siteleri, sosyal ag
kurma siteleriyle beraber ¢ok yaygindir. Mesela iiretilen ve paylasilan bir medya
iceriginin konusu, tarzi gibi etkenler etrafinda topluluklar olusup biiyliyebilir (Erkan
Akar, 2018).

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

ifi [

791 5.31 4.95 4.62

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

57.0% 67.1% 62.5% 58.4%

we .
are. . * Hootsuite’
social -

Sekil 2.1: Diinya Niifusuna Genel Bakig
Kaynak: Wearesocial, Hootsuite (2022).
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Sekil 2.1 de gorildigi gibi WeAreSocial ve Hootsuite ortakliginda
yayinlanan “Dijital 2022 Raporu”nda 7,91 milyar diinya niifusunun 5,31 milyar
mobil telefon, 4,95 milyar1 internet kullanicisi ve bu potansiyelin 4,62 milyar1 aktif
olarak sosyal medya kullanicis1 durumunda. Diinya niifusunun %58,4’ii, internet
kullananlarin  %93,3’i, mobil telefon kullananlarin %87’si sosyal medya
kullanmaktadir. 4,62 milyar olan kullanici sayisinin igerisinde miikerrer profillerin,
kurum ya da kuruluslarin yan hesaplarinin olmasimi da unutmamak gerekir

(Wearesocial.com & Hootsuite.com, 2022).

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

we = .
are. . *|Hootsuite*
social -

Sekil 2.2: Diinyanin en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlari tablosu

Kaynak: Wearesocial, Hootsuite (2022).

Sekil 2.2° de gorildigi gibi WeAreSocial ve Hootsuite ortakliginda
yayilanan “Dijital 2022 Raporu’nda verilen diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal
platformlar siralamasinda Facebook 2 milyar 910 milyon kullanici sayisiyla en ¢ok
tercih edilen sosyal medya platformu konumundadir. YouTube 2 milyar 562 milyon,
WhatsApp 2 milyar, Instagram 1 milyar 478 milyon ve WeChat 1 milyar 263 milyon
kullanic1 sayisiyla diinyanin en ¢ok tercih edilen bes sosyal medya platformlar

siralamasini olusturmaktadir (Wearesocial.com & Hootsuite.com, 2022).
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http://wearesocial.com/?utm_source=kepios&utm_medium=article&utm_campaign=digital_2022&utm_content=hyperlink
https://hootsuite.com/?utm_campaign=all-tier_1_campaigns-digital_trends_2022-glo-none----Kepios---2022&utm_source=campaign&utm_medium=sponsored_media_and_promotion&utm_content=analysis_article
http://wearesocial.com/?utm_source=kepios&utm_medium=article&utm_campaign=digital_2022&utm_content=hyperlink
https://hootsuite.com/?utm_campaign=all-tier_1_campaigns-digital_trends_2022-glo-none----Kepios---2022&utm_source=campaign&utm_medium=sponsored_media_and_promotion&utm_content=analysis_article

AVERAGE TIME PER MONTH THAT USERS SPEND USING EACH PLATFORM'S ANDROID APP, RANKED BY

@ TIME SPENT WITH SOCIAL MEDIA APPS

01: YOUTUBE 02: FACEBOOK 03: WHATSAPP 04: INSTAGRAM 05: TIKTOK

o f © ©® ¢

23.7 19.6 18.6 11.2 19.6

HOURS / MONTH HOURS / MONTH HOURS / MONTH HOURS / MONTH HOURS / MONTH

06: FACEBOOK MESSENGER 07: TWITTER 08: TELEGRAM 09: UNE 10: SNAPCHAT

© ® @ © @

3.0 5.1 3.0 11.6 3.0

HOURS / MONTH HOURS / MONTH HOURS / MONTH HOURS / MONTH HOURS / MONTH

‘ we :
@ . ‘ are. . * Hootsuite
social -

Sekil 2.3: Sosyal medya uygulamalari ile gecirilen zaman tablosu

Kaynak: Wearesocial, Hootsuite (2022).

2022 Ocak ay1 verilerine gore insanlar 2021 yilinda giinliik ortalama 2 saat 27
dakika (internete ayrilan zamanin yaklasik %35’i) sosyal medyaya zaman
ayirmaktadir. Sekil 2.3 te verilen bilgilere gore android telefon kullanicilart aylik
23,7 saat ortalama ile en ¢ok YouTube uygulamasini tercih ederken siralamay1 aylik
19,6 saat ortalamayla Facebook ve Tik Tok, 18,6 saat ortalamayla WhatsApp, 11,2
saat ortalamayla Instagram takip etmektedir(Wearesocial.com & Hootsuite.com,
2022).

“Dijital 2022 Kiiresel Genel Bakis Raporu” verilerinden anlasilacagi gibi
diinyanin her yerinden milyarlarca insan sosyal medya platformlarin1 kullanmakta ve
agirlikli olarak sosyal ag kurma siteleri ve medya paylasim sitelerini tercih
etmektedir. Bu durum iilkemizde diinya geneline benzer fakat daha yiiksek degerlere

sahip oranlar ¢ikabilmektedir(Wearesocial.com & Hootsuite.com, 2022).

Diinya genelinde sosyal medya kullanicilarinin niifusa orant %58,4 iken bu

oran iilkemizde %80 oranindadir. Ornegin medya paylasim sitesi YouTube ’de
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erisim oran1 %73’e yakinken Instagram ’da bu oran %76,5 civarindadir. Bu oran
diinya Instagram erigim siralamasinda iilkemizi ilk siraya tasimaktadir. Ya da kiiresel
anlamda interneti kaniksama orani %65,5 iken Tiirkiye’de bu oran %82 civarindadir

(Wearesocial.com & Hootsuite.com, 2022).

Calismanin bu kisminda Youtube ve Facebook en ¢ok kullanilan ve zaman
gecirilen medya paylasim ve sosyal ag kurma siteleri olmalar1 dolayisiyla kisaca ele

alinacaktir.
Facebook

2004 yilmin 4 Subat’inda Harvard Universitesi 6grencilerinden biri olan
Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook, giine kadar olusturulmus en g¢ok
kullanict tarafindan tercih edilen, en gelismis ve kuruldugundan bu yana 6zellikleri
ile birlikte kullanici sayisin1 her gegen giin artiran sosyal ag sitesidir. Misyonu
diinyaya agik ve diinyay1 birbirine bagl bir ag haline getirmek olarak tanimlanan
Facebook’un 70 farkli dilde ve kullanicilarinin %80°i ABD ve Kanada iilkelerinin
disindadir(Modéus et al., 2012).

Facebook kurulduktan sonra yiiksek hizda biiylimesi kurumlar tarafindan da
ilgi gormiis ve kullanilmaya baslanmigtir. 2006 yilinda ise biiyiimenin daha da
artmasi dolayisiyla belli bir yasin iistiinde olan bir e-postaya sahip herkese a¢ik hale

gelmis ve gelisimi giiniimiize kadar devam etmistir (Sepetci, 2017).

Sosyal aglar olusturulurken daha once ortaya ¢ikan sosyal aglardan farkli ve
daha fazla ozellik icerdigi ve Ozellikle son senelerde ortaya ¢ikan bircok sosyal ag
siteleri bu sekilde tretildigi bilinmektedir. Bu sebeple Instagram’daki fotograf,
Twitter’daki gibi ileti, Swarm’daki gibi konum bildirme ve diger tiim kullanicilarla
anlik mesajlasma gibi hizmetlerin hepsini sunabilen Facebook kullanic1 sayisi

baglaminda digerlerinden ¢ok daha iistiin bir kitleye sahiptir (Cakir, 2021).

Kullanicilarmin ilgi duyduklart alanlardan yaslarina, medeni durumlarina,
yasadiklar1 yere, memleketlerine ve yaslarina kadar bir¢ok bilgi ile yasam bigimlerini
profillerinde yansitmakta ve bu igerigi diledikleri gibi dizayn edebilmektedirler.

Facebook kabaca; kisinin ilgili ve baglantili oldugu tiim iceriklerin bulundugu ‘duvar
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(ana sayfa)’, fotograf ve video albiimlerinin bulundugu ‘fotograflar’ ve kullanicilarin
konumlarini, ne diistinlip hissettiklerini yansittiklar1 ‘durum (ne diisiiniiyorsunuz?)’

gibi kisimlardan olusmaktadir (Toprak et al., 2009).

Kisiler ve kuruluslar Facebook’u sadece sosyal ag kurmak amaciyla degil artik
diinyanin en biiyiik kullanict hacmine sahip bu havuzu is baglantilari, halkla iliskiler
faaliyetleri, yardim kampanyalari, sosyal sorumluluk projeleri, pazarlama faaliyetleri
ve haber portali olarak kullanmaktadirlar. Bir agik artirma etkinliginden, kullanicilar
tarafindan herhangi bir olay1 ve istedikleri bir durumu canli olarak aktarmaya kadar
canl1 video gibi 6zellikleri olan Facebook gilinlimiizde artik sadece bir sosyal ag sitesi

degildir.

Facebook 2022 yili itibariyle;

. Anlik diistinlerinin yazildigi durum (Ne diisiinliyorsunuz?)

. Konum belirtme

o Canli video yaymi yapma (Belirli kisilere 6zel veya tiim diinyaya agik)

o Fotograf ve video albiimleri yapma

o Watch ile video izleme (YouTube gibi videonun iizerine reklamlar
veriliyor)

o Marketplace (pazar yeri) ile aligveris yapma

o Hikaye olusturma (Instagram’daki gibi)

o Anilar 6zelligi ile gegmis yillarda bugiiniin aktivitelerini gérme

. Facebook Messenger ile anlik mesajlagsma

o Fan (hayran) sayfalari olusturma

o Kurumsal ve bireysel ilgi gruplart olusturma gibi 0Ozellikleriyle

sosyallesmenin, ticaretin kisacasi kullanicilar arasi etkilesimlerin ortaya
cikardigi  glinlimiiz ~ Ozelliklerini  kullanicilarina  sunmaktadir.

(facebook.com, 2022).
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sl FACEBOOK MARKETPLACE AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE THAT MARKETERS CAN REACH WITH ADS WITHIN FACEBOOK MARKETPLACE

POTENTIAL AUDIENCE FACEBOOK MARKETPLACE FACEBOOK MARKETPLACE PERCENTAGE OF THE PERCENTAGE OF THE
THAT META REPORTS CAN REACH AS A PERCENTAGE ADVERTISING REACH AS FACEBOOK MARKETPLACE FACEBOOK MARKETPLACE
BE REACHED WITH ADS IN OF FACEBOOK'S TOTAL A PERCENTAGE OF TOTAL AD AUDIENCE THAT AD AUDIENCE THAT
FACEBOOK MARKETPLACE ADVERTISING REACH POPULATION AGED 13+ META REPORTS IS FEMALE META REPORTS IS MALE
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562.1 26.6% 91% 449% 55.1%
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Sekil 2.4: Facebook pazaryeri kitlesine genel bakis
Kaynak: Wearesocial, Hootsuite (2022).

Dijital 2022 kiiresel genel bakis raporuna gore Facebook sadece bir sosyal ag
sitesi degil 2 milyar 910 milyon kullanici sayisiyla diinyanin en ¢ok tercih edilen
sosyal medya platformudur. Her ay bir milyarin {izerinde kullanic1 Facebook
Marketplace’ye eristigi bilinmektedir. Facebook Marketplace’deki reklamlar aylik
olarak en az 560 milyondan fazla kullaniciya erismektedir. Bu say1 sosyal medya
platformlarinin toplam reklam erisiminin %25’inden fazla bir orana tekabiil

etmektedir. (Wearesocial.com & Hootsuite.com, 2022).

Ozetle Facebook kullanici sayist ve etkilesim giicii ile diinyann dijital

pazarlamada en 6nemli platformlarindan biri haline gelmistir.
YouTube

YouTube’nin seriiveni 2005 yilinda {i¢ arkadas olan Jawed Karim, Steve Chen
ve ChadHurley tarafindan online bir arkadaslik sitesinin sadece video igerigi
paylagsma uyarlamasini diislemekle baslamistir (Sepetci, 2017). “Kendini yayimla”
(Broadcast  Yourself) ilkesiyle kendi igeriklerini olusturup  yaymlama

imkaninikullanicilarima sunan YouTube, her kullaniciya iiye olmasina gerek
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kalmaksizin videolar1 izleyebilme sansmi vermektedir. Igerik yaymlamak ve
paylagmak icin iiyelik sartini isteyen bu platform kullanicilarinin kendi kanallarini
kurabilmesine izin verirken, telif haklar1 konusunda oldukga titiz bir siizgeg
kullanmaktadir. Kullanicilar belirli takipgi ve izlenme oranlarim1 yakaladiktan sonra
tipki geleneksel bir televizyon kanali gibi iirettikleri igerik videolarinin iizerine
YouTube tarafindan atanan reklamlar1 takipgilere izletip bu reklam izlenme siiresi

oraninda para kazanabilmektedirler (www.youtube.com, 2022).

YouTube erisimi kolay herkese agik ve uluslararasi 6lgekte en gelismis, en ¢ok
tercih edilen video paylagim alanidir. Bu durum giin gectikge eklenen 6zellikler ve
yenilikler ile insanlarin tercihini kazanmaya devam eden ve etkin olma giiciinii
yiikselten en iyi video paylasim platformu olacagimi diisiindiirmektedir. Youtube’de
herkese kanal kurma, igerik iiretme ve izleme sansinin verilmesi bir taraftan
Ozgurliigii getirirken diger taraftan igerik treticilerinin dikkat ¢ceken, ¢ok izlenen ve
para kazandiran videolar1 hazirlarken mahremiyet konusunda kirilmalar ve
zayiflamalar yasanabilmektedir. Kullanicilar bazen icerik hazirlarken bilgi ve mekan
konusunda mahremiyet sinirlarin1 asabilmektedirler. Video ¢ekilen yerin kullanicinin
banyosu, tuvaleti ve hatta yatak odast olmas1 gibi. Ahlaki konularda suursuzluk ve
zafiyet s6z konusu olsa da para kazanmak, reklam vermek veya hedef Kkitleye
ulagmanin video formatindaki yeri YouTube’ dur ve yakin gelecekte de alternatifi
veya daha farkli oOzellikli yeni bir versiyonu gelene kadar Oyle olacag

diisiiniilmektedir (Cakir, 2021).
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YOUTUBE: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE THAT MARKETERS CAN REACH WITH ADS ON YOUTUBE

POTENTIAL REACH OF YOUTUBE AD REACH YOUTUBE AD REACH vs. YEAR-ON-YEAR CHANGE
ADS ON YOUTUBE vs. TOTAL POPULATION TOTAL INTERNET USERS IN YOUTUBE AD REACH
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Sekil 2.5: Youtube Reklam Kitlesine Genel Bakis
Kaynak: Wearesocial, Hootsuite (2022).

Elde edilen verilere gore YouTube’ de yayinlanan reklamlar diinyadaki tim
yas gruplarinda 3 kisiden 1’ine, Bati diinyasinin 18 yasindan biiyiik eriskinlerinin
%75’inden fazlasina ve toplamda 14 iilkenin tiim yetiskinlerinin %90°indan fazlasina
ulagmaktadir. Video paylasma, miizik dinleme, miizik klipleri izleme denilince akla
ilk gelen YouTube 2 milyar 562 milyon kullanict sayisiyla diinyanin en fazla
kullanicisina sahip video paylasim platformu olup sosyal medya platformlarinda ise
kullanict  sayisiyla  Facebook’tan sonra ikinci sirada yer almaktadir.

(Wearesocial.com & Hootsuite.com, 2022).
2.1.3.4 Bloglar

Internet bugiine kadar Kkitlelerin en ¢ok katim gosterdi§i ve yazinin
konusmanin gerisinde kaldigi bir konusma ortami olarak kabul edilmektedir. Ayni
zamanda imkan sahibi azinhiklarin disinda kalan bireylere diislince Ozgiirligi
alaminda yazarhik kimligi kazandirmistir (Erkan Akar, 2018). Ozellikle 1990l
yillarin baglarinda internette World Wide Web (www)’ nin aktif olarak kullanilmaya
baslamasiyla sosyal medyanin olusumu, bi¢cimlenmesi ve gelismesi baglamistir
(Kiitiikoglu, 2021). Daha sonra 90’l1 yollarin sonunda internetin ¢evrimi¢i anlatim
kabiliyetini artiran bir ortama doniisen, JornBarger isimli bir blogger tarafindan

gelistirilen bu olguya “Weblog” adi verilmistir. “Web sitesi” ve “logging (kayda
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gecirmek)” terimlerinden tiiretilen Weblog terimi, gliniimiiz Tiirk dilinde kiiltiirel

anlamda kullanilmaktadir (Erkan Akar, 2018).

Islek (2012)’ e gore blog; bireyleri sosyal anlamda paylasim ve katilim
anlaminda etkilesime sokan araglardir ve blog yazmak kullanicilarin giincel veya
herhangi bir olayi, fikirlerini giinliik seklinde aktarmasinin online karsiligi olarak
anlatmaktadir. Ayrica takipci sayisi agisindan zengin olan bloglar yazilan iceriklerin
kullanicilar tarafindan yorumlanip degerlendirmeye alinan ve bu sekilde karsilikli

etkilesimin ve fikir aligveriginin miimkiin oldugunu alan olarak agiklamstir.

Egri (2019) ise bloglar1 genellikle bireyin kendi hayatini ve yorum yapmak
istedikleri veya bilgi aktarmak istedikleri konularin birlesimini gergeklestiren bir

sosyal ag araci olarak yorumlamaktadir.

(Dilmen, 2007)’de Kullanimi basit araglarin iretilip gelistirilmesiyle bir tiir
giinliik gibi olan bloglarin kullanicilarin daha farkli bir bigime biiriiniip herhangi bir
konu ya da olayla ilgili fikirlerini paylagsabildikleri platformlar olarak ve bloglarin
kisisel veya genel goriiniime acik tercihlerinin yapilabildigi, sayfalar

olusturulabilinen bir alan olarak anlatmustir.

IIk baslarda bir giinliik olarak hayat bulan bloglar, gelisen ve degisen
kullanim araglari, pratikleri ve geleneksel medyanin sunamadigi bireylerde olusan

aligkanlik bilesenleriyle glinlimiiz sosyal medyanin gii¢ buldugu kaynak olmustur.
Karcioglu & Kurt (2009)’ a gore bu bilesenler asagidaki gibidir.

o Yayimlanabilirlik: Herhangi bir kullanici bir blog sayesinde diinya
capinda erisilebilir gonderi olusturup yayimlanabilir imkanina sahiptir.

o Bulunabilirlik: Istenilen kriterlere gdre arama motorlar1 sayesinde
bireyler istedikleri konuyu ya da yazari bulabilir veya bulunabilir.

o Topluluk olma / Sosyallik: Blogosfer (blog aglari), tiim bloglarin
bulustugu veya toplandigr devasa bir etkilesim alamidir. Bu alanda
olusturulan bloglar sayesinde paylasilan bilgilerle bireyler cografi

sinirlarin olmadig: etkilesimler olusturabilirler.
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. S6zel Olma: Haber trafiginin kuskusuz en etkin kanallar1 haber
servisleridir. Bir blogtan ¢ikan bilgi veya haber, haber servislerinden
bile daha ytiksek siiratle yayilir.

o Birlestirme / Toplayarak bir araya getirme: Bloglar, RSS ikonunun
tiklanmas1  suretiyle kosulsuz bir bigcimde nokta atist RSS
uygulamalarini almay1 kolaylastirir.

o Birbirine baglanabilme: Bloglar geriye kalan bloglara link yapabildigi
icin her kullanic1 yazar olarak blogosferi siirekli olarak ziyaret eden

milyonlara ulasabilir.

Bloglar1 ana akim teknolojisi olarak degerlendiren Goodfellow & Graham
(2007), bloglara ilginin artisinin nedenlerini; olusturulmasi igin herhangi bir
maliyetinin olmayisi, kullanmak icin 6zel bir yazilima gerek duyulmamasi, tiim
bilgisayar kullanicilarinin diizeyinde kullanilabilir olmasi, glincellenebilen iceriklerin
hizli ve kolay yayillmasi ve yapilan yorumlarin tiim kullanicilar tarafindan

goriilebilmesi seklinde siralamiglardir.

Kullanim1 giiclenen ve kapsadigr kitlesi gittikce biiyliyen bloglarin
kullanimindan kisilerin ve kuruluslarin ne algiladigi da farklilik gostermektedir.

Goldman & Schmalz (2007)blog kullanici siralamasini su sekilde yapmaktadir:

o Bireyler: Profesyonel veya kisisel amaglar igin.

o Topluluklar: Siyasal, dinsel, iilkesel, eglence ve sosyal baglantilar i¢in.
. Endiistri ve Isletme: Legal, parasal, eglence ve spor alanlar icin.

o Devlet Yonetimi: Biitiin kullanic1 diizeyleri igin.

Demirel (2013)Bloglari; haber bloglari, politik igerikli bloglar, egitim bloglart,
kisisel bloglar, magazin bloglar1 ve iktisadi ve isletme muhteviyath bloglar seklinde
smiflarken, Akar (2018) ise bloglarin igerik, tercih edilirlik, konu ve dil tiirleri gibi
cok fazla baslikla siniflandirilabilecegini belirtmistir. Igerik géz Oniine alindiginda
bloglar1 tematik ve kisisel bloglar olarak, igerik yazarmmin dikkate alindiginda ise

isletme ve kisisel bloglar seklinde siniflamistir.
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Sosyal medya gibi etkilesim 6zelligi tasiyan bloglar habercilik, siyaset, spor ve
pazarlama gibi alanlarda igerik iireterek takip¢i ve katilimci sayisini artirmaktadir.
Kisisel bloglardan baglayan platform ilerleyen zamanla her Olgekte siyasi
kampanyalarin, kurumsal sirketlerin halkla iligkiler ve pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirdikleri, tiiketici bireylerin triinler hakkinda goriis beyan ettikleri,
toplumsal hareketlerin dogdugu ve etkinliklerini gerceklestirdikleri bir platforma

evirilmistir (Egri, 2019).

Bloglar, ayni zamanda ticaret yapmak isteyen kuruluslar icin daha fazla
tilkketiciye ulasmak pazarlama faaliyetlerini gerceklestirip tiiketiciyi miisteriye

doniistiirmek igin avantajlar sunmaktadir (Islek, 2012).

Bloglar giiniimiiz iletisim teknolojilerinin kullanicilara sundugu yenilikler,
gelisimler, kullanim aligkanliklar1 ve degisimlerden sonra mikroblog olarak farkli bir
tiiri ile yasamimizin bir pargasi haline gelmistir. Giiniimiizde mikroblog denilince

akla ilk gelen isim Twitter sosyal medya platformudur.

Mikroblog uzun makaleleri veya fikirleri ifade etmekten cok giincel, kisa ve 6zet
fikirleri hizli bir bicimde iletmekle ilgilidir. Bu sebeple mikroblog kullanim

nedenlerini;

o Bilgiyi paylasmak
o Bilgiyi aragtirmak/aramak

o Arkadaglik kurmak olarak siralayabiliriz (Erkan Akar, 2018).

Mikroblog alisilagelmis klasik bloglar gibi uzun génderi yazmaya izin vermez
ve asil amaci da kisa ve basit bir sekilde iletiler yazma imkani sunar. Twitter ilk
¢iktig1 zaman kullanicilarin kullanimina bir ileti i¢in 140 harf limitini koyarken 2017

yilinin Kasim ayimda bu sayiy1 280’e ¢ikarmistir (Perez, 2017).

Sosyal medya platformunda 100 mikroblog hizmeti sunan site vardir ve
bunlarin hepsi fonksiyonel olarak Twitter ile aynidir. Mesela Twitter’den yazilan
iletilere “tweet”, Plurk iizerinden yazilan iletilere de “plurk” adi verilmektedir (Erkan
Akar, 2018).
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Wearesocial.com & Hootsuite.com (2022)’nin “Digital 2022 Global
Overviewreport (2022 Yili Kiiresel Dijital Kullanima Bakis Raporu)” verilerine gore

Twitter kullanan insan sayis1 436,4 milyon kisiye ulagmustir.

sl TWITTER: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE THAT MARKETERS CAN REACH WITH ADS ON TWITTER

TOTAL POTENTIAL REACH TWITTER AD REACH QUARTER-ON-QUARTER CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE
OF ADS ON TWITTER vs. TOTALPOPULATION IN TWITTER AD REACH IN TWITTER AD REACH
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MILLION -53 THOUSAND

TWITTER AD REACH TWITTER AD REACH FEMALE TWITTER AD REACH MALE TWITTER AD REACH
vs. TOTAL INTERNET USERS vs. POPULATION AGED 13+ vs. TOTAL TWITTER AD REACH vs. TOTAL TWITTER AD REACH
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Sekil 2.6: Twitter Reklamcilig1 Kitlesine Genel Bakis
Kaynak: Wearesocial, Hootsuite (2022).

Bloglar fikir, an1 veya bilgi paylagsmak i¢in ve sadece bireyler igin degil
isletmeler icinde 6nemli bir sosyal medya aracidir. Isletmeler bloglarla kendilerini
tanitip sektorel ve iirlinlerle ilgili gelismeleri miisterilerine aktarabilir. Ayn1 zamanda
paydaslar ve tedarik¢ilerle iliskiler olusturup bilgi alisverisinde bulunmalarina ve

tartismalarina olanak saglayan onemli bir aractir (Aslan & Erdogan Tarake1, 2022).

Dijital pazarlamanin tiiketiciler penceresinden bakildiginda ise tiiketiciler
hicbir firma ya da markadan {irlinlin kendilerine pazarlanip satilmasini
beklememektedir. Daha ¢ok diiriist ve gergekei bir etkilesim ortaminda sohbet etmeyi
isterler. iletisim teknolojilerinin gelisimi sayesinde tiiketiciler artik miisterisi olacag
firma veya markanin triinleri hakkinda goriis belirtebilmekte, iiriin hakkinda
tartismaya girebilmektedir. Bu durum bloglarin ne denli 6nemli oldugunun da altin1

cizmektedir (Becan, 2011).
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2.2 Sosyal Medya Kuramlari

Cift yonlii iletisimin siiratli bir bigimde yasandigi ve iiretici-tiiketici,
fenomen-takipgi, yazar-okuyucu gibi alici ile verici arasindaki tek yonlii iletisim
siirini ortadan kaldiran sosyal medyanin baslica 6zellikleri, sosyal medya, internet
teknolojileri ve yeni medya ile beslenip bireyi 6n plana ¢ikardigi ii¢ temel 6zelligi

vardir ve bunlar:

. Etkilesim
. Es zamansizlik

. Kitlesizlestirme *dir (Geray, 2003).

Etkilesim: Sosyal medyada alict ile gonderici arasindaki karsilikli etki i¢inde
olmasini etkilesimlilik olarak ifade edebiliriz. internet ve iletisim teknolojileri
sayesinde yeni medya platformlarinin etkilesime olanak sunan yapisiyla kullanici,
kendisine iletilen icerige yorum yapma, fikrini iletme ve yanit verebilme sansina

sahiptir (Dijk & Dijk, 2006).

Sosyal medyanin kullanicilarina, kaynaklar ile veya diger kullanicilarla
etkilesime girme imkani sunar. Mesela yeni medya ortaminda {iretilen bir igerik veya
ileti diger biitiin kullanicilar ile paylasilabilmekte ve bu icerige dair diger kullanicilar
yorum yaparak etkilesime girebilmektedirler (Bayraktutan, 2013). Iki yonlii etkilesim
yeni medyanin kullanicilarina sundugu ve yeni medya akimini geleneksel medyadan
farkli kilan 6zelliklerinden biridir. Geleneksel medyada etkilesim agirlikli olarak tek
yonlii iken yeni medyanin sundugu iki yonlii etkilesimin bu derece etkili olmasinda

kuskusuz zaman ve mekan kavramlarinin ortadan kalkmasi 6nem tagimaktadir.

Es zamansizlik: Geleneksel medyanin sundugu imkanlar dogrultusunda
izlenecek, dinlenecek veya okunacak iceriklere erisim bireyler tarafindan zaman ve
mekan dikkate alindiginda miimkiindii. Sosyal medyada kaynak ile alic1 arasindaki
aligverisin kullanicilar tarafindan arzu edilen herhangi bir zaman diliminde ve
herhangi bir mekanda gerceklesebilmesi internetin sundugu es zamansizlik
ozelliginden siiregelmektedir ve sosyal medya kaynak ile alici1 arasinda zaman ve

mekan mefhumunun olmadig1 bir es zamansizlik imkani1 sunar (Aktas, 2013).
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Sosyal medyanin es zamansizlik 6zelligi, kullanicinin veya alicinin etkilesim
siirecini diledigi zaman baglatip bitirebilmesi, durdurup sonlandirabilmesini ifade
eder. Bu ozellik bireye igerige istedigi zaman erisme ve istedigi zaman gonderme
imkanm1 sunmaktadir (Kilig, 2021). Yeni medya akiminda es zamansiz etkilesime
mekan ve cografi sinirlar ortadan kaldirma giicli ve bireyin 6n planda oldugu gerek
biiyiik kitlelere gerekse de kiiciik grup ve bireylere erisme olanagi sunulunca

geleneksel medyanin neden yeni medyaya gore az tercih edildigi anlagilmaktadir.

Kitlesizlestirme: Yeni medya akiminin kitlesizlik 6zelligi, igerigin bir kullaniciya
yonelik olusturulmast ve iletilmesini ifade eder. Geleneksel medyada icerikler
kitlelere gore hazirlanip yayinlanirken, kitlesizlestirme 6zelligi sayesinde yeni medya
ortamlarinda bir kisiye veya istenilen kiiclik gruplardan tiim kullanicilara kadar

gonderilebilmektedir (T6renli, 2005)

Yeni medya, kullanicilardan olusan biiyiik kitlelere ¢ok hizli ve yaygin bir
sekilde ulagsma imkanina sahipken ayni sekilde bir o kadarda bireysellige kadar
inebilmektedir. Bu durum yeni medyanin kitlesizlestirme 6zelligini aciklamaktadir.
Bir gondericiden birden fazla kullaniciya veri akisi veya icerik iletilecegi gibi bir
alictya veya kiigiik bir kullanici grubuna 6zel gonderide iletilebilmektedir. Bu sekilde
kitle kavrami kitlesizlestirilmis olup her kullanic1 veya kullanic1 grubuna 6zel icerik
olusturulabilmektedir (Kirik, 2017). Es zamansiz ve kitlesizlestirilmis etkilesim yeni
medyanin ana oOzelliklerini olusturduguna degindikten sonra, bu ii¢ 6zelligin en

onemlisi etkilesimi ayrica irdelemek faydali olacaktir.

2.2.1 Etkilesimcilik Kuram

Etkilesim ister tek tarafli olsun ister iki tarafli, insanin insanla veya bireyin
toplumla iletisiminin temelini olusturur. Ozet olarak iletisim etkilesim gerektirir.
Bireyler yiiz yiize iletisim kurmak i¢in konusma, beden dili, jest ve mimikler
aracilifiyla etkilesime girerler. Kitlesel iletisim seklinde ise geleneksel medya
akiminda (radyo, TV, gazete) gonderici ile alic1 arasindaki etkilesim agirlikli olarak
tek yonlii ve doniitler oldukca siirlidir. Artik geleneksel medya hizmeti veren yayin
organlar1 da basin mensuplar1 da sosyal medya kullanarak mesleklerini ¢ok yonlii

etkilesimi yiiksek bir sekilde icra etmektedirler. Cogu basin mensubu, yayin
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organlari ve popiiler program yapimcilari canli yaymn esnasinda sosyal medya
hesaplarin1 duyurup izleyici veya dinleyicilerden anlik fikir ve goriislerini alarak
kitlelerin nabzin1 tutmaya ¢alistyorlar (Bayraktutan, 2013). Dolayisiyla etkilesim geri
doniis almak degildir. Geleneksel medya yayin organlarinin, ¢alisanlarinin da yeni
medya imkanlarinin sundugu ¢ok yonlii etkilesimde olma 6zelligine isteyerek veya

istemeyerek yonelmesini kaginilmaz kilmistir.

Rafaeli & Sudweeks (1997); Etkilesimi yerine durumuna ve ortamina gore
degiskenlik gosteren iletisimin siiregsel bir teknigi olarak tanimlamaktadirlar. Ayrica
etkilesimin iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte yiiz yiize iletisimde oldugu
gibi yiiksek kapasitelere ¢ikarildigini, sosyallesmek icin bir ara¢ haline geldigini,
ortam veya mekandan bagimsiz iletisimin silirecini baglayan bir yapida oldugunu
anlatmislardir. Kisaca etkilesimin anlamak ile konusmay1 biitiinlestiren bir kurguya

sahip oldugunu soylemislerdir.

Yeni medya ortaminda etkilesimin kurgu bigimleri farkli sekillerde vuku

bulabilmektedir. S6z konusu kurgular su ii¢ baslikta aciklanabilir:

Birey-birey etkilesimi: Alisilagelmis yiiz yiize iletisim bigimindeki zengin
etkilesim imkani yeni medyanin sundugu imkanlarla ayn etkilesim giiclinii zaman ve

mekan ¢ergevesi olmadan (sozlii, yazili ve goriintiilii) saglanabilen bir siirectir.

Birey-kitle etkilesimi: Birey-kitle etkilesimi yeni medya kullanicisinin belirli
bir grup, kitle veya topluluga bir sinirlama engeline takilmadan ulasabilme
kabiliyetini agiklayan bir kurguya sahiptir. Birey-kitle etkilesimini Kullanicinin
herhangi bir yer ve zamanda paylastig1 veya gonderdigi igerige baska kullanicilarin

yine zaman ve mekan sinirt olmadan erisebilme kurgu siireci olarak tanimlayabiliriz.

Birey-icerik/teknoloji etkilesimi: Etkilesimin bu kurgusu kisi ile teknolojinin
biitlinlesmesi esas almir. Bu siirecte kisi teknolojiye degil teknoloji kisiye ayak
uydurmaktadir. Yani kullanici teknolojik imkanlardan kendi istek ve ihtiyacina gore

sinir olmaksizin yararlanabilmektedir (Ispir, 2013).

Fermanoglu (2019); Web 2.0 teknolojisi ile birlikte yasamimiza giren sosyal

medyanin gerek bireyler aras1 gerekse birey-kitle arasi iletisimin glinlimiiz etkilesim
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giicline konumlandigini ve etkilesimin bu seviyesinin tiim kullanicilar ve topluluklar

arast iletisimi gili¢lendirdigini belirtmistir.

Etkilesimi sosyal etkilesim teorileri bashgmnda irdeleyen Ozkalp & Kirel
(1992); sembolik etkilesim, etnometodoloji ve dramaturjik sosyoloji yaklagimlariyla
kisilerin etkilesimleri sonucunda bireyin diger insanlara yiikledigi mana ve insan
davranigin etkileyen unsurlar 6grenilebilir. Ayrica bireyler giinliikk yasamlarinda net
bir sekilde agiklanamayan veya goriilemeyen bir sosyal diizenin varligindan soz
ederken, bireylerin sosyal etkilesime girerken bir aktér veya aktris gibi duruma ve

ortama gore rol alarak farkli oyunlar oynarlar tanimlamalar1 yapmiglardir.

Sosyal etkilesime giren her birey aslinda girdikleri konu, konum veya ortama
gbre ya bir rol iistlenirler veya diger insanlarin diisiince tavir ve etkilesiminden
etkilenerek gercek hayatta oldugu ¢izgiden sapma egilimine girebilirler. Dolayisiyla
bu durum bireylerin tiiketim aligkanliklarinda bagka kisilerden veya girdikleri

rollerden kaynakli olarak farkliliklar olabilir.

Ozden & Uner (2019); tiiketici-tiiketici etkilesimini irdelerken, tiiketicinin de
sosyal bir varlik ve diger tiiketicilerle etkilesimde oldugundan bahsederek bireylerin
tilketim aligkanliklarini arkadas, is, aligveris, tiikketici eylem, bigimsel sosyal gruplar

ve aile etkilesimleri ile bigimlendirdiklerini vurgulamislardir.
2.3 Kavram Olarak Tiiketici Davranisi

Uretilen iiriiniin (mal veya hizmetin) harcamp kullanilmas, istihlak edilmesi,
ortadan kaldirilmast ya da israf edilmesine tiketim denir (Williams, 1993).
Ekonomik agidan tiiketme isi, bireylerin isteklerini veya ihtiyaglarini giderme veya
faydalanma maksadiyla iriinleri elde etmesi veya harcamasi ve bu edinim
karsiliginda ekonomik bir bedel 6demesini ifade eder. Herhangi bir ekonomik bedel
O0demeden {irlinden faydalanmak veya kullanmak ekonomik tiiketim yaklagiminin

disinda degerlendirilir (Zengin, 2019).

Tiiketici ise ihtiya¢ ve istekleri nedeniyle pazarlama bilesenlerini tiiketme
potansiyeli olan ger¢ek bireylerdir (Tek, 1999). Genel olarak arzu ve

gereksinimlerinin farkinda olan ve bunun i¢in aligveris eylemi gerceklestiren elde
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ettigi Uriinden faydalandiktan sonra {iriinii elden c¢ikaran kisiye tiiketici denir.
Kisilerin veya gruplarin arzu ve gereksinimlerini gidermek amaciyla iiriinii (mal veya
hizmeti) segcme, satin alma, tiiketme veya kullanma ve ihtiyacini giderdikten sonra
elden ¢ikarmasindaki kararlar1 ve bu eylemlerle ilgili faaliyetleri igeren siirece de

tiikketici davranisi olarak tanimlanabilir (M. Solomon, 1996).

Kog¢ (2011)’de Tiiketici davranigini kisi veya gruplarin iiriinleri segme, satin
alma, harcama veya kullanma ve ihtiyacin1 giderdikten sonra elden ¢ikarmasi gibi

siirecleri irdeleyen bilimsel bir ¢aligma alan1 olarak tanimlamaktadir.

Tiiketici davranisinin 6zellikleri; dinamik bir zaman dilimi olmasi, motive
edilmis bir tavir olmasi, farkli etkinliklerden meydana gelmesi, kompleks olmasi,
farkli zamanlarda olusmasi, dis etkenlerden etkilenmesi, kisiler lizerinde gorecelilik
gostermesi ve degisik gorevlerle ilgilenmesi seklinde siralanabilir(Odabasi & Baris,
2002). Tiiketicinin tiiketim davraniglari, treticilerin pazarlama siireglerine

gosterdikleri reaksiyonlardir (A. Islamoglu, 2003).

Tiiketici davranmist hususunda kisiyi tiiketime iten etkenin ihtiya¢ kavrami
oldugu diisiiniilmektedir. Tiiketiciler yenilenen veya ortaya ¢ikan ihtiyaclarini satin
alma yolu ile gidermektedirler. Ayni zamanda ihtiyacin hasil olmadig1 zamanlarda da
satin alma iglemi gerceklesebilmektedir. Bu satin almanin nedenleri mutluluk, ego
tatmini ve zevk alma olarak siralanabilir. Bazen tiiketiciler ihtiyaclar1 olmadig1 halde
kendilerine sunulan cazip teklif ve secenekleri degerlendirip satin alma
yapabilmektedirler. Bu sekilde gerceklesen tiiketime hedonik tiiketim olarak
isimlendirilip, bir tiir popiiler tiiketim kiiltiirii temsil etmekte ve bilhassa yeni

jenerasyonu tesiri altina almaktadir (Cakmak & Cakir, 2012).

Tiiketici davranisini  tanimlarken iirlinlerin harcanma ve tiiketilmesini
kapsayan degisim siiregleri ve satin alma birimleri 6zellikle 6nem arz etmektedir.
Degisim siiregle ilgili bir kavramdir ve degisimin olabilmesi i¢in bazi sartlar

gerekmektedir. Bu kosullar:

. Degisim siireci hem iireticiyi hem de tiiketici kapsar.
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. Degisim siirecinde iiretici ve tiiketicinin birbirlerine sunduklar1 paha

(degerler) vardir.

. Degisimin kabulii ve reddi taraflarin iradesine baglhdir.

. Iki tarafinda birbirini ilgilendirecek bir seylere sahip olmasi gereklidir.

o lgili taraflar iletisime ge¢me arzusu ve yetkinligine sahiptir (Odabas1 &
Baris, 2002).

Belirtilen degisime ornek olarak yeni versiyonu ¢ikmis bir cep telefonu
verilebilir. Uretici veya satic1 yeni c¢ikan modeli tiiketicinin begenisine arz eder,
tiikketici yeni ¢ikan modele istekli olur ve tiiketicinin elinde bulunan deger alacak sey
paradir ve bunu vermeye isteklidir. Tiiketicinin begenisi sonrasi telefonu satin almasi
telefon ile paranin el degistirmis olmasi anlamina gelir ve bu durumda goniilliiliik

esastir.

Satin alma birimleri ise tiiketiciden daha ileri bir anlam tasir. Satin alma birimi veya
birimleri bir bireyde olabilir bir topluluk da olabilir. Endiistriyel alanda (Businet to
Busines) bireyden ziyade yapisal olarak bir toplulugu ya da yapiyr temsil eder.
Tiiketim pazarinda (Business to Consumer) ise satin alan birim genellikle bireylerdir
(Argan, 2019).

Tiiketici davranislart pazarlama karmasinin gerceklesmesi noktasinda oldukca
onem arz etmektedir. Bireylerin insani davranislarinin bilinmesi temeli iizerine
tiketici davraniglarinin incelenmesi {iretici veya satici agisindan pazarlama

faaliyetleri i¢in ¢ok dnemli bir kaynaktir (Umud, 2019).

Tiiketici davraniglarinin arastirilip degerlendirmeye alinmasi isletmelere
pazarlama acisindan c¢ok fazla istiinlilk kazandirmaktadir. Tiiketicilerin arzu ve
gereksinimlerinin 1yi bir sekilde anlasilmasi isletmeler acisindan hedef kitlenin
belirlenmesi ve bu Kitleye sunulacak {irliniin pazarlama asamalarinin basarisi

acisindan hayati 6nem tasimaktadir. (Aricioglu & Tathidil, 2009).
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Tablo 2.2: Tiiketici Davraniglarinin Evrelerine Gore Gergeklesmesi

Satin Alma Oncesi Satin Alma Sirasi Satin Alma Sonrasi
-Satig noktalarin1 gezinme  -Satin alma karari1 verme -Alman irlinii kullanima
-Internet magazalarin1  -Ne marka? hazirlama ve kullanma
gezinme -Hangi Fiyata? -Tecriibe  edinme  ve
-Segenekleri -Ne tiir? arttirma
degerlendirme -Uriin ne? -Odemeleri tamamlama
-Satig temsilcisi ile -Ne zaman? -Onarim ve bakim yapma
iletisim -Nereden? -Ihtiyag karsilanmasi
-Reklamlari okuma, -Nasil? sonrasinda urini elden
dinleme ve izleme ¢ikarma
-Uriinleri ve secenekleri -Odeme planlama -Yakin ¢evreye anlatma
degerlendirme -Detaylar1 halletme -Tedarikgilere sikayet
-Bilgi edinme -Uriinii elde etme -Bagka bir satin alma
-Tavsiye alma -Tasima-kurulum eylemi i¢in hazirhik

Kaynak: Odabasi, Y., & Baris, G. (2002). Tiiketici davranisi. In Media Cat Kitaplar: (2nd ed.).

2.4 Tiiketici Davramisina Bakis Ac¢ilar:

Tiiketici davraniglarini kavrayabilmek ve tiiketicileri misteriye doniistiirmek
icin beklentilere cevap verebilecek iirlinler iretmek pazarlama konusunda akademik
arastirmalarinin konusu haline gelmistir. Bu amacla tanimlanan iki farkli yaklagim
bi¢imi vardir. Bunlardan biri pozitivist bakis agis1 digeri de pozitivist olmayan bakis
acisidir. Pozitivist bakis agisina gore tliketicilerin davranisi, dis etkenler nedeniyle
tiikketicinin kendi kontorlii disindadir, pozitivist olmayan bakis agisi ise bunun tam
aksine tiiketicinin davranisi kendi 6zgiir iradesine baglidir. Uluslararas1 diizeyde
olaylarin artik Olciilebilir oldugundan tiiketici davranislarini etkileyen faktorler
tahmin edilebilir, farklilastirilabilir ve agiklanabilir oldugunu iddia eden bakis agisi
pozitivistken, pozitivist olmayan bakis acisi ise tiiketicinin kendi i¢ diinyasinda ve
kisisel tercihleri ile davranislar1 bi¢imlenmektedir. Pozitivist bakis agis1 tiiketicileri
birtakim uyaranlar karsisinda pasif birer unsur olarak goriirken pozitivist olmayan
bakis acis1 ise tam aksine kendi iradeleri olan ve kendi etkilesim alaninin temsilcisi
olarak gormektedir (T. Albayrak & Aksoy, 2008).
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Pachauri (2001); pozitivist bakis agisinin baskin oldugunu, bireyin aklinin agir
hakim oldugunu ve bilimsel aragtirmalarla objektif ve yalin bir ger¢ek oldugunu fark
edilebilecegini savunmaktadir. Pozitivist olmayan bakis agisin1 ise 80°li yillardan
sonra ¢agcil ve otesi yaklagimlardan olustugunu agiklamistir. Akilci bakis agisini tim
ozellikleriyle ayni olan sosyal kiiltlirii savunan ve sonug¢ olarak tiiketicilerin var
olduklar1 karmagik kiiltiirel ve sosyal evreni yok sayan pozitivist bakis agisinin
tersine pozitivist olmayan bakis acisinin kigisel tecriibelere, isaretlere ve iginde
bulunduklar1 sosyokiiltiirel kiymetlere deger vermektedir. Kisaca gergeklesen fiillere

kars1 sabit ve tekbir bakis agisinin olamayacagini isaret etmektedir.

Hansen (2005)’e gore ise tiiketicinin karar verme siireci ile ilgili sabit bir
perspektiften yaklagmaktansa farkli yaklasimlarin gesitliliginden faydalanmanin daha
dogru ve verimli sonuglar verecegini savunur. Mesela bir birey bir iirlinli iireten
tilkenin tiretim standartlarinin diisiik oldugunu diisiiniip tercih listesinden ¢ikarabilir,
buna isaret kullanma teorisi denir. Tiiketicinin karar alma siirecinde {iriiniin tiiketici
tizerinde olusturdugu duygusal etkinin sonrasinda miisteri bu iirlinii severek satin
almay1 diisiinebilir, buna da duygusal yaklasim teorisi denir. Ote yandan duygularin
etkisiyle direkt olarak tercih edilen iiriiniin daha fazla bilgi gerektirdigi durumlarda
tirtinlerin secenek sayisini azaltabilir ve bu yaklagima da bilgi siireci yaklagimi denir.
Bagka bir tiiketici tirliniin kendisine en yiliksek degeri kazandirdigini diisiindiigi
iriinii tercih edebilir ve bu durum da deger yaklasimi olarak tanimlanir veya
tiikketiciler tiim bu yaklagim verilerini tercih siirecinde karsilastirma yapmak i¢in data

olarak kullanabilirler ve bu durumda bilgi stireci yaklagimi olarak tanimlanir.

Tiiketici miisteriye doniistiirme (tiiketiciyi kazanma veya edinme) konusunda

Mowen (1995) ii¢ temel perspektif {izerinde durmaktadir. Bunlar;

. Karar verme bakis agisi
. Deneyimsel bakis acgisi
. Davranissal etki bakis agisidir.

Karar verme bakis a¢is1: Bu yaklasimda tiiketici karar veren olarak kabul goriir.

Bu yaklasim ortaya ¢ikan sorunlarin ¢ikmamasi veya tekrarlanmamasi igin bireyin
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nasil karar verdigine yogunlasir. Bu manada karar vermek i¢in bazi takip edilmesi

gereken asamalar oldugunu vurgular.

Deneyimsel bakis agisi: Bu bakis agisi miisteri deneyimlerini énemser. Bu
bakis agisina gore tiiketiciler kati olarak mantik c¢ercevesinde satin alma yapmaz.
Uriine yaklasimlari, duygusal acidan olur ve 6nemsenen seyler iiriiniin sembolik
anlamlarindan haz duyma, duygusal etkilesim veya duyumsama gibi bagliklar

¢ercevesinde olur.

Davranigsal etki bakis agisi: Bu bakis agis1 adindan anlasilacagi gibi
davranigsal etkiyi agiklamaya calisir. Satin alma 6ncesinde tiiketicinin tiriinlerle ilgili
kat1 inan¢ ve hisleri olmaksizin, ¢evresel faktorlerin giiciiniin tiiketiciyi etkileyip

satin almaya ittigi tesirden soz edilir.
2.5 Tiiketici Davramis Modelleri

Psikolog Kurt Lewin’in o6ne siirdiigi kara kutu modeli diger modellerin
temelini olusturmasi agisindan olduk¢a dnemlidir. Bu model bireyin davranislarinin
kisisel ve gevresel (igsel/digsal) unsurlarin etkisi altinda bigimlendigini savunur (A.

H. Islamoglu & Altunisik, 2008).

Kotler & Armstrong (2010); Pazarlama uyaricilarinin, lojistik, fiyat, {irlin ve
pazarlama iletisiminden, diger uyaricilarin bireylerin igerisinde yasadiklari
teknolojik, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal ¢evreden olustugunu ve s6z konusu tiim
uyaricilarin tiiketicinin kara kutusuna ulasmakta ve satin alim ile ilgili se¢im ve
davranigina; hangi {rlinii, nereden ne zaman ve ne miktarda aliyor gibi

Olctimlenebilir ve gézlemlenebilir reaksiyonlara sebep oldugunu vurgulamistir.

Kara kutu modeli bireyin zihin yapisin1 bir tiinel olarak ele aldigindan diger

tiim tliketici davranisi modellerinin temelini olusturmustur.

Literatiir taramalarinda tiiketici davranis modellerinin iki ana baglik altinda
gruplandirildigi goriilmektedir. Bunlardan birincisi klasik diger adiyla agiklayici

ikincisi ise modern diger adiyla tanimlayici seklindedir.
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A. H. Islamoglu & Altunisik (2008) tiiketici tutumunu odak olarak bir unsurun

etkiledigi, klasik tiiketici davranig modellerini

o Marshall Modeli (Ekonomik model)

. Freudian Model (Psikolojik faktorleri odak alan model)

. Pavlovian Model (Ogrenme teorisini Odak alan model)

. Veblen Model (Sosyal psikolojiyi odak alan model) seklinde

siralamaktadir.

Odaklanan alanlardan Marshall modeli tiiketici davraniginin bireyin ekonomik
ve Ol¢iili davranmasina, Pavlovian modeli tiiketicinin 6grenmesiyle davraniginin
bicimlendigine, Veblen modeli ile tiiketicinin bireyi oldugu topluluk ve Kkiiltiire,
Freudian modeli ise tiiketicinin bilingaltina bagli oldugu anlasilmaktadir. Modern
tilkketici davranis modellerinde ise tiiketicinin satin alma davranisinin ¢dziilmesi
gereken sorunsal bir siire¢ oldugu ortak bulusma noktasini olusturmaktadir (Eroglu,

2012).

En yaygin modern yani tanimlayis tiiketici davranis modelleri ise

. Assael Modeli,
. HowardSheht-Hs Modeli,
o Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli,

° Nicosia Modelidir

Modellerin birbirlerinden farkli oldugu en belirgin nokta tiiketicinin satin alma
stirecini degerlendirme seklidir. Mesela, Assale modelinde satin alma kararlar1 bir
taraftan rutin mi yoksa karmasik karar m1 oldugu irdelenirken 6te yandan tiiketicinin
ilgi oran1 degerlendirilir. HS modelinde ise, tiiketicinin karar alma gesitleri otomatik
satin alma, sinirli sorun ¢dzme ve sinirsiz sorun ¢dozme davranigi olarak soz

konusudur (A. H. Islamoglu & Altunisik, 2008).
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S6z konusu modellerin ortak noktalar ise;

Tiketicinin satin alma karar1 ¢oziilmesi gereken sorun siireci olarak
degerlendirilir ve siireglerin ayn1 oranda oneme sahip olmadig1 farz
edilir.

Tiiketicinin satin alma seriiveninin kigisel ve cevresel (i¢ ve dis)
faktorlerden etkilendigi farz edilir.

Satin alma tercihlerinin kaynagina inmekten ziyade nasil siire geldigini
izah etmeye calisir.

Tiiketicinin karar verme siirecinin belirli etkinliklerden meydana

geldigi farz edilir (Eroglu, 2012).

2.6 Tiiketici Davramisim Etkileyen Unsurlar

Literatlir taramalarinda tiiketici davranigini etkileyen faktorlerin iki farkl

sekilde siniflandirilmis oldugu goriilmektedir. Bunlardan ilki:

Ikincisi ise

I¢ Faktorler
Dis Faktorler (A. Islamoglu, 2003) olarak

Psikolojik Faktorler
Sosyo Kiiltiirel Faktorler
Kisisel Faktorler (Keskin & Bas, 2015) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketici davranig1 uyaranlarin etkisi ile giidiilenmis belirli {irtinleri satin alma

siireci veya hareketidir. Tiiketicinin davranisina etki eden unsurlar bireyin kendi i¢

diinyas1 ve psikolojik atmosferinden olusan i¢ faktdrler ve bireyin ¢evresini olusturan

toplumsal unsurlardan olusan dis faktdrlerdir (A. Islamoglu, 2003).

Igsel Faktorler (Bireysel Faktorler): Tiiketici davranisinin belirleyici unsuru

olarak bilinen ig¢sel faktorler basligi altinda benlik, hisler, tutumlar, giidiillenme,

hafiza, algilama ve 6grenme gibi unsurlar yer almaktadir. Benlik her insanin hayati

boyunca toplumsal iligkilerini uyumlu hale getiren kisinin 6zgiin olarak hissetme
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diistinme ve davranig seklidir. Tutum, herhangi bir etkiye kars1 olusan pozitif ya da
negatif hislerdir. Glidiilenme, uyaranlarin davranisi baslattigi ve harekete gegirdigi
faktorlerdir. Hafiza kisinin kendi deneyimlerinden elde ettigi bilgileri biriktirdigi
alandir. Algilama, kisilerin ¢evresel uyaran faktorlerini ayiklamasi, ayirdigi
uyaranlardan gelen bilgileri anlamli bir bigimde uyumlu hale getirerek doniistiirme
siirecidir. Ogrenme ise insanlarmn edindikleri bilgileri tutumlarinda kalici olarak
degisimler olusturacak ve bu degisimleri ileride yeniden satin alma siirecinde

kullanabilme yetisine sahip olabilmesidir (Eroglu, 2012).

Digsal Faktorler (Toplumsal — Kiiltiirel Faktorler): Demografik yapi, sosyal
statii, kiiltiir, alt kiiltiir yapisi, istisare gruplari, aile ve pazarlama etkinlikleri dissal
faktorler cergevesini ¢izmektedir. Tiiketiciyi liriine cezbetmek i¢in bu unsurlar1 ve
tesir seviyelerini gozden kagirmamak gerekiyor. Sosyal ve kiiltiirel unsurlar kiginin
davranis ve tutumlarini biiylik Olgiide etkilemektedir. Birey bir sistem iginde
bulunmaktadir ve bulundugu sistemi etkiledigi gibi sistemden etkilenmektedir. Dahil
oldugu sosyal topluluklar tiiketicinin kararlarini verirken sinirlayict unsur olabilir.
Birey satin alma karar1 verirken kendi iilkesinin {iriinlerini tercih etmesi s6z konusu
olabilir ve bu tutum bireyin kendi tilkesine kars1 bir tutumun sonucudur. Ayn1 sekilde
kisilerin dogup, biyliylip yasadiklar1 yorenin cografi kosullart satin aldiklar
tiriinlerle birlikte karar verme sekillerini de tayin edebilir. Tiiketicinin etkisi altinda
oldugu kaynaklarin ¢esitliligi tiiketicinin egitim seviyesi ve gelir diizeyine gore

degiskenlik gostermesine neden olabilmektedir (Altunisik et al., 2006).

Philip Kotler (2001)’ da tiiketici davranisin etkileyen faktor sayisinin ¢ok fazla
oldugunu ve bu faktorleri demografik, psikolojik ve sosyokiiltiirel bagliklar1 altinda

toplanabilecegini ifade etmistir.

Demografik faktorler: Tiketicinin yas grubunu, egitim diizeyi, meslegi, aile

durumu ve gelir diizeyi gibi faktorleri icerir (Atilgan, 2003).

Psikolojik faktorler: Bireyin etkin olarak 6grenme, giidiilenme, algilama, tutum
ve kisilik gibi faktorleri igerir.Psikolojik faktorler {irlinlin kalitesi, markas1 gibi

degerler kadar tiiketicinin satin alma tutumunu etkilemektedir (Karafakioglu, 2006).
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Sosyokiiltiirel faktorler: Bireyin igerisinde bulundugu ve etkilesime girdigi
cevresel faktorlerden olusur. Bunlar arkadas ortami, is cevresi, aile ve kiiltiirel
faktorleridir. Bunlarin arasinda kiiltiirel unsurlar bireyin tiiketici tutumunda en biiyiik

tesiri gosterir (Philip Kotler & Armstrong, 1996).
2.7 Hedonik Tiiketim ve Tiiketici Davranisina Etkisi

Bu baglik altinda hedonik tiiketim kavrami, hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim
arasindaki farklar ve hedonik tiiketimin tiiketici davranisina etkisi basliklar halinde

irdelenecektir.

2.7.1 Hedonik Tiketim Kavrami

Hedonik tliketim kavramini irdelerken oncelikle hedonizm kavramim
aciklamak yerinde olacaktir. Tiirk Dil Kurumu (TDK) tanimlamasina gore ii¢ farkl
alanda hedonizm yani hazcilik kullanimi s6z konusudur. Bunlarin arasinda ekonomi
literatiirlerinde kullanilan alan ¢alisma alanimizla oOrtiismektedir. Tirk Dil

Kurumundan alinan bilgilere gére hedonizm su sekilde tanimlanmaktadir;

o Isim, felsefe Zevki, insan hayatinin tek deger ve amac1 sayan, haz veren
her seyin iyi oldugunu kabul eden 6greti, hedonizm.

o Isim Hazza, fiziksel zevke hastalik derecesinde diiskiinliik, hedonizm.

o Isim, ekonomi Ekonomik etkinliin, hazzin en yiiksek derecesine
varacak bigimde gelistirilmesi 6gretisi, hedonizm (https://sozluk.gov.tr/,
2022).

Hedonizm (hazcilik)Batt Avrupa’nm 18. Yiizyill dénemlerinde Ingiltere’ye
dayanan bir ge¢misi olan hedonizm alaninda Eski Yunan diistiniirlerinden Aristippos,
Sokrates ve Epikiir gibi isimlerin ¢aligmalarinin oldugu goriilmektedir. O donemde
ac1, mutluluk ve haz kavramlar1 ¢alisgilmistir. Aristippos mutlulugu, insanin hayati
boyunca biriktirdikleri hazlarin toplami olarak tanimlar ve yasamin gayesinin haz
oldugunu ve haz hissi yasatan her seyin iy1 oldugunu savunur. Epikiir’e gore ise bu

durum yalniz basina gegerli degildir ve sadece tutkularin tatminin hayatin amaci
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olamayacagim1 savunur ve hazzin, bireyin entelektiiel derecesi, cesareti ve ruhsal

acidan derinligi dogru sekilde olusacagini ileri siirer (Odabasi, 2006).

Giiven (2009) ise hedonizmin hayatin anlaminin hazda bulundugunu ifade eden
felsefi bir goriis oldugunu ve insan1 kétiiden kurtaran ve haz yasatan seyin iyi, aciya
neden olan seylerinde kotii olarak acgiklayan etik teorisi oldugunu agiklamistir.
Tiiketicilerin {ireticiler iizerinde {irlinlerinin ne anlam ifade edecegi ve iiriiniin
tiikketiciye ne gibi duygusal katkisinin olacagi konularinda baski kurdugunu, bu
sebeple firmalarin miisteri odakli pazarlama stratejileriyle (istedigi an, istedigi
mekanda) iirlinlerini sunma konusunda hedonik fayda sunma konusunda miihim bir

islevi yerine getirdigini ifade etmistir.

Odabas1 (2006); Tiiketim noktasinda hedonizmi “tiiketim olayinin gayesi olarak
hazz1 tercih eden” olarak tanimlamistir. Hedonik tiiketiciyi ise bu hislerle tiiketim
eyleminde bulunan birey olarak ve bu bireyin isteklerini hemen tatmin etmek 6zelligi
ile kisinin sabirsiz ve isteklerinin ertelenmesine tahammiilii olmayan bir yapiya sahip

oldugunu ifade etmektedir.

Hedonik tiiketim, tiiketici davranisinda zevk anlaminda tat almak seklinde tabir
edilir. Bireylerin tamamiyla rasyonel tutum i¢inde olmadiklar1 ve duygularinin satin
alma eylemine yon verecek kadar etkin bir giice sahip oldugu yapilan arastirmalar

sonucunda kesfedilmistir (Gedik, 2019)

Gilinlimiiz tiiketici profili keyfine diiskiinliigii ve zevk arayan ozellikleriyle 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu durum 6zellikle hizmet sektoriinde hizmet veren firmalarin
gelisimine katki saglamaktadir. Ciinkii somut {iriinlerin daha iizerinde deneyimlerin,
stireclerin ve bunlarla birlikte algilanan hizmet tatmininin sunuldugu bu sektorlerde
basarili olmak ic¢in tiiketicilerin faydaci (rasyonel) ve hazci (irrasyonel) istek ve

beklentilerinin bilinmesini zaruri kilmaktadir (Giiven, 2009).

Her kesimden insanlarda asir1 derecede tiiketime meylettigini gorebiliriz.
Kisiler zevk alma hissini, ihtiyaglarini karsilamanin 6tesinde, hesapsiz ve fuzuli
harcama ile duymaktadir. Hedonik tiiketimde bu asiriliga karsin haz alma sekli

utanmak ve sugluluk hislerinden soyutlanmis olarak yasanir ve hedonizmde 6nemli
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olan insanin kendi 6z mutluluguna ulasabilmenin yasanabilecek en 6nemli mutluluk
oldugu ahlaki bir teori olarak izah edilir. Bu teori gercevesinde ¢esitli ve siradan
olmayan mutluluklarin yasandigr hizmet veya {iriin tiirlerinin gelismekte ve
gelisimlerini devam ettirmekte olduklar1 goriilmektedir. Bu noktada hazza erisme
cabasi igerisinde olan tiiketicinin bu eylemi hedonik tiiketim (Tiiketimcilik) olarak
tanimlanmakta ve 6zendirici, etkileyici bir kavrami sembolize etmektedir (Campell,

1987).

Toplumsal tiiketim bi¢imleri 6zellikle hazci tiiketime yonelime gecis siireci
perspektifinden iki gorlis tiiketimin miizakeresi ac¢isindan Onemlidir. Bunlar
“Modernizm” ve “Postmodernizm” akimlaridir. Modernizm en yaygin deyimle bireyi
belirli kaliplarla agiklamaya ¢aligmaktadir. Bu akim tiiketimin tiretimde oldugu gibi
herkese belirli ve iriinlerin karsiladigi faydalarin ise rasyonel olmasini ifade
etmektedir. Insanin ve toplumun gelecegini giivence altina almay1 dnemseyen bu
akim, hesapsiz tiiketimi onaylamamaktadir. Bu akimin penceresinden bakildiginda
modern birey daha rasyonel ve daha islevsel bir yasam bicimine sahiptir. Yani
modernizm hedonik tiiketimden ¢ok faydaci yani rasyonel tiiketim egilimindedir.
Postmodernizm akimi ise insanlarin kiiltiirel yapisini ve kisilerin belirli kaliplara
sokulmus, dikte edilmis olgularini baskalastirmak amaciyla modernizme zit yonde
bir diisiinceyi ifade eder (Odabasi, 2006). Bu akim, standartlar1 ve kaliplar
istemeyen, tliiketimde simgesel iiriinlerle mutlulugu, zevki ve hisleri merkezine almis
ve bu yolda mutluluga erisecegine inandigi iiriinii satin almak i¢in Olgiisiiz ve
hesapsiz davranan tiiketici 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu acidan bakildiginda post
modernlesme siirecinde bulunan sosyal gruplarin veya toplumlarin hedonik tiiketim

egiliminde oldugu ifade edilmektedir (Giiven, 2009).

2.7.2 Hedonik Tiiketim ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Bir 6nceki konu basliginda hedonik tiiketim kavramini ele almistik. Hedonik
tilketim ile faydaci tiiketim arasindaki farklari ortaya koyabilmek i¢in birazda faydaci
tilkketimini aciklamak ve sonra iki tiikketim bi¢imi arasindaki farklari ortaya koymak

daha dogru olacaktir.
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Globallesen ve degisen diinya ile birlikte pazarlama anlayisinda gerceklesen
dontigiimler ve yenilikler tiiketim kiiltiiriinii ve tliketici davraniglarini da etkilemis ve
degismesine neden olmustur. Klasik (geleneksel) pazarlama anlayisinin hakim
oldugu dénemde pazarlama aksiyonlarinin tiiketicinin somut ihtiyaglarini giderme
yoniinde vuku buldugu goézlemlenirken, modern pazarlama anlayiginin tiiketicinin
felsefik ve psikolojik (soyut) bazi ihtiyaglarina yonelik pazarlama faaliyetlerinin de
gerceklestigi goriilmektedir. Geleneksel ve modern pazarlama donemlerinde tiiketici
davraniglarinin farkliliklar1 tiikketim aligkanliklarini da ortaya koymaktadir. Klasik
(geleneksel) pazarlama siirecinde tiiketici davranislari bir rasyonellik temelinde
bicimlenirken (faydaci tliketim), modern pazarlama doneminde ise tiiketicinin asil
amacinin haz yasamak oldugu (hedonik tiiketim) anlasilmaktadir (Hirschman &
Holbrook, 1982).

Fayda, iirliniin insan ihtiyaglarini karsilamasi 6zelligine denilmektedir. Faydaci
tilkketim, tiiketicinin riskleri géz oniinde bulundurup mantiksal olarak her agidan
optimum faydayi saglayacak degere ulasmayi hedefleyen, tiiketimde aktivite ve

rasyonaliteyi 6n planda tutmaktadir (Kwon, 2005).

Faydaci tiiketim kuraminda, insanin harcama yapmasi zaruret ya da ihtiyag
dahilinde gergeklesen bir aksiyon olmaktadir. Bu tarz yapiya sahip tiiketicide
tilketim, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslar iirlinler ve markalar karsilagtirilarak
biitceye en uygun ve en verimli olaninin satin alinmasi ile son bulur. Bu durum

iktisat alaninda fayda teorisi olarak tanimlanmaktadir (E. S. Albayrak, 2018).

Faydaci tiiketim triinlerin nesnel, somut 6zelliklerini 6nemser ve asil tiikketim
alan1 triinler Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde bireyin yasamasi i¢in zorunlu
olarak tiiketmek durumunda oldugu temel ihtiyaclar ve gerekliliklerin giderilmesine

saglayacak tirtinlerden olusur (Micheal R Solomon, 2018).
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( Kendini Gerceklestirme J

Sevgi (Benlik) lhtiyac:
(prestij, stati)

Toplumsal lhtiyaclar
(arkadashk, kabul g&rme)

Guvenlik lhtiyaglar
(koruma,duraganhik)

I > Faydaci: Tuketim

Fizyolojik Ihtiyaclar
(yiyecek, su, hava)

Maslow Thtiyvaglar Hiyerarsisi

Sekil 2.7: Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Eroglu, E. (2012). Tiketici davramislari. In Y. Odabasi (Ed.), Anadolu Universitesi Agik
Ogretim Fakiiltesi Yayin1 No:1572. Anadolu Universitesi.

Faydac1 iiriinlerde fonksiyonellik, kalite yiiksekligi ve hedefe yonelik 6zellikler
esastir. Faydaci tiiketim bicimi rasyonellik {lizerine kurulu 6zellikleri ile hedonik
tiketimden farklilik gosterse de bu tiiketim big¢imleri birbirlerinin rakibi olarak
gosterilmez. Hem faydaci 6zellikleri hem de hazci 6zelliklerin birlikte bulundugu

tirtinleri tercih etmek ¢ok daha iyi bir tercih olacaktir (A. Yildiz, 2020).

Aka (2017) faydaci tiikketimi ekonomik bir aksiyon olarak goriir ve beslenme,
tireme gibi zaruri ihtiyaglarin giderilmesi ile hedonik tiiketimi ise deneyim olarak ele

alip bireylerin haz almak i¢in gergeklesen sosyal eylemler olarak tanimlar.

Marangoz & Coskun (2019); Hedonik tiiketim ile ilgili bes faktorden faydact

tilkketim ile ilgili iki faktdrden bahseder. Bunlar hedonik tiiketim igin;

Hedonik etki: Duygusal fayda ve haz arayisini ifade eder.

o Hedonik adaptasyon: Duygular ve arzular adaptasyon ile ilk andaki
etkisini yitirirler. Hedonik adaptasyon sebebi ile hedonik etkinin

dongiisel tekrart mutlulugun tekrari i¢in kovalanmaya devam eder.

. Diirtiisel Egilim: Tiiketicinin satin alma kararlarim1 etkileyen tiiketim
davranisi.
o Edilgenlik Durumu: Hedonik tiiketim c¢ergevesinde bakildiginda

edilgenlik dis uyaranlarin (reklam, kampanya, ambalaj rengi,
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magazanin dizaynm ve tliketicide olusturulan anlamlar) etkisinde kalan

ve satin alma yapan tiliketici davranigini temsil eder.

. Kimlik Yansitma: Hedonik tiiketim {iriinleri, kisilerin kendilerine 6zel
hislerini, manalarin1 ve algilarin1 olusturur ve yansitir, kisisel gii¢ ve
statii sembolleridir ve kisisel farklilasma ve sosyal biitiinlesmeye arag

olurlar ve kiginin kimligini yansitirlar.
Faydaci tiikketim igin ise:

. Hedef Odaklilik: Uriiniin faydaci1 degeri ya da herhangi bir dissal amaci
gerceklestirmek ihtiyaci gibi i¢sel ve hislere 6nem vermeyen alakalar

tarafindan giidiilenir. Planl1 ve yonetilebilir bir fonksiyondur.

. Kontrol ~ Odaklilik:  Faydaci  tikketim ile hedonik tiiketim
davraniglarindan istenen yararlarda farklilasma bakimindan, faydaci
tilketimin daha rasyonel ve kontrollii bir siiregle ger¢eklesmesi beklenir.
Hedonik tiiketimde bahsi gecen hislerin yogunluk orant ne kadar
yiiksek ise faydaci tikketimde de bir o kadar mantiksal bir siire¢ yasanir

ifadelerini kullanmistir.

Hedonik ve faydaci tiiketim aligkanliklar1 arasinda bireye kattigi degerler
perspektifinden bakildiginda farkliliklar s6z konusudur. Faydaci1 degerler, tiiketicinin
satin alma siras1 ve sonrasinda rasyonel davranislar gozetir, hedonik degerler ise
aligveris sonucunda yasanan hazzi deneyimler. Faydaci deger basarili bir satin
almanin bireyin tatmin olmasi anlaminda degerlendirmektedir. Hedonik deger ise
kisisel, zevk ve eglenceye yonelik bir heyecan arayis, kisinin rutinden uzaklasip yeni

ve farkli haz ve heyecanlar deneyimlemeyi planlamasidir (Carpenter et al., 2005)

Faydac1 ve hedonik tiikketim arasinda ki farklilik satin alinan iirinden elde
edilen fayda ve hisler seklinde tanimlanabilir. Faydaci tiiketim hislerin tatmini icin
tirtinlerin tiiketimini agiklayamaz ve iirliniin somut yonleri ve fonksiyonlari ile

ilgilenir (Hirschman & Holbrook, 1982)
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Faydaci ve hedonik tiiketim davraniglarinin, Kop (2008) tarafindan bu

davraniglar1 ifade eden sifatlar ile farkliliklar1 ortaya konmustur.

Tablo 2.3: Faydaci ve Hedonik Tiiketimi ifade Eden Sifatlar

Faydac Tiiketim Hedonik Tiiketim

Donuk/heyecanli,
Kullanisly/kullanissiz, . .
) - ) Leziz/leziz olmayan,
Pratik (uygulanabilir)/pratik olmayan,
) ) Duyusal/duyusal olmayan,
Gerekli/gerekli olmayan, . '
) ] Eglenceli/eglenceli olmayan,
Fonksiyonel/fonksiyonel olmayan,
Hos/hos olmayan,
Mantikli/mantiksiz, ) )
Komik/komik olmayan,
Yardimc1/yardimsiz,
- Heyecanlandirici/heyecanlandirmayan,
Verimli/verimsiz,
) ) Mutsuz/mutlu,
Etkin/etkin olmayan,
Oyunbaz/oyun sevmeyen,
Yararli/zararl, ) .
Zevkli/zevksiz,
Kullanima hazir/kullanima hazir olmayan, _ )
Neseli/nesesiz,
Problem ¢oziicii/problem ¢ézemeyen
Eglendirici/eglendirmeyen

Kaynak: Kop, A. E. (2008). Satin alma davranisinda hedonik ve faydaci tiikketimin 6l¢iilmesi ile ilgili
bir uygulama. In Marmara {iniversitesi sosyal bilimler enstitiisti.

2.7.3 Hedonik Tiiketimin Tiiketici Davranisina Etkisi

Hedonizm yani hazcilik bagimlilik esiginin altinda, bir akim olmanin yaninda
ve entelektiiel seviyede fonksiyonel olmadigi kavranmis olsa bile bireyleri kendine
feda eden bir tutum bi¢imidir (Erkmen & Yiiksel, 2008). Bu feda edisin sebebi
tilkketimden duyulan haz, diger bireylere yetismek veya gecmek amaciyla rekabet
ortaminda olmak ve dnceki zamanlar1 gegmekte aranmasi, aligkanlik haline gelmesi

ve nihayetinde tiiketim bagimliligina itmesidir (Durning, 1998).

Hedonik tiiketim ile 1ilgili bilinmesi gereken bir kavramda tiiketim
bagimliligidir. Bu durum tiiketicinin trtinlere yonelik psikolojik ve/veya fizyolojik
olarak bagimli hale gelmesi ile agiklanmaktadir. Tiiketim sekli u¢ noktalara
ulagsmaktadir. Genelde bu bagimliliktan dogan duyulan haz kisa mutluluk bi¢giminde
olur ve birey tiiketim sonrasinda sugluluk ve pigsmanlik hisleriyle bas basa kalir (M R

Solomon, 2003).
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Hedonik tiiketim egiliminde olan tiiketiciler prensip olarak mutlulugu yani haz
duygusunu On planda tutan, egoist ve kendi amaglarina odaklanan ve diger
amaglarim1  gormezden gelen hedonistler seklinde tamimlanir. Bireyi gereksiz
harcamaya yani israf egilimine iten mutluluk arayisi yeni bir “iyi yasam” prensibi
olarak kabul edilir. Modern tiiketim toplumun tabiatiyla uyusan bu prensip, bireyin
maddi edinimlerden mutlu olmanin miimkiin oldugu temeline oturtulur. Ote yandan
manipiilasyon ile iirlinlerin madden ve simgesel olarak tiiketiciye mutluluk verdigine
inanilan eylem, gereksiz bir caba olabilir. Bu sebeple tiiketici, hislerini tatmin

edecegine inandig1 bir kolelik sisteminin esiri olabilir (Yaniklar, 2006).

(Kirc1, 2014)hedonik tiiketimin tiikketim aligkanliklarina etkisine iligkin
“hedonik tiiketimin yansimalar1 sonrasi tiiketim kavrami, =zaruri ihtiyaglar
gidermekten uzaklasip, bireylerin kendilerini anlamlandirdigl kiiltiirel bir tutuma
dontigiir. Tiketim kiltiri duygularin harekete geg¢mesi ve mutlulugun amag
olmastyla, iiriinlerin bireye ve yasamina yansitacagi faydalarindan ziyade kisinin
mutluluk beklentilerine yonelik, zaruri olmayan, keyfiyete yonelik ve olmasa da olur
nitelikteki harcamalar bireylerden Ote kitlesel boyutlara ulagsmistir. Boylelikle
rasyonellik, verimlilik ve toplumsal hassasiyetlerin yeri mutluluga odakli tiiketim
tilkketici aligkanliklarina hakim olmus ve sonug¢ olarak tiiketici davraniglarinda
asirilik, misriflik, umursamazlik ve hayatin asil amacindan uzak bir yapi ortaya
cikmistir. Dolayisiyla modern tiiketim toplumlarinda bireyler kendilerini tiikettikleri
iirlinlerle ifade etmislerdir. Birey toplumsal ve aile iliskileri, is hayatinda sayginlik ve
sair zaman etkinliklerini 6nemsemez hale gelmis, materyalist bir bireye doniisiip
baskalarma bagimli kendine yabanci hale getirmistir. Thtiyag kavramim géreceli hale
getiren sahte ihtiyac iiretimi ile birlikte mevcut ihtiya¢ giderilmeden yeni bir haz
arayisi igerisine giremeyen tutsak bir siire¢ islemeye baslamistir. Ortaya ¢ikan yeni
ithtiyaclarin giderilememesi stres, baski, birikim yapamama, varliklarin1 kaybetme ve
suc¢ isleme oranlarinin artmasi gibi ¢ok miihim ve olumsuz toplumsal sonuglari
dogurmustur. Ote yandan fuzuli tiiketim toplumsal devamliligin dogalligia biiyiik

Olclide zararlar vermektedir” ifadelerini kullanmustir.
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Literatiir taramalarinda da goriildiigli lizere hedonik tiiketimin tiiketici
davranisi iizerindeki etkisi kisaca faydaci tilketimden uzaklasan, miisrif ve gereksiz
harcamalar1 arzularini tatmin etmek amaciyla gergeklestiren bir tutuma itmektedir

denilebilir.
2.8 Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Davramisina Etkisi

Iletisim teknolojilerinin gelisimi ve sosyal medyanin hayatimizin merkezine
yerlesmesi ile birlikte global Glgekte aktorler arasinda etkilesimi daha kolay hale
getirecek ve hatta yeni aktorler olusturacak yeni hizmetler, imkanlar ve araglar ortaya
cikmistir (Buhalis & Law, 2008). Bu araglar 1995 yilinda eBay ve Amazon’un ortaya
c¢ikmasiyla kismen etkili olmus ve 2001 yilinda dot-com’un ¢ikmasiyla birlikte
yiikselen bir trend ¢izmistir (Kaplan & Haenlein, 2010). Bu gelismeler sonrasinda
tilkketici ve treticiler arasindaki etkilesim alisilmisin iistiinde bir siirate ve rahatliga
erismig ve yeni bir pazar alani ortaya g¢ikmistir. Tiketiciler zaman ve mekan
olgusundan bagimsiz bir sekilde istedikleri tirtinler hakkinda bilgilere ve deneyimlere
erisebilir hale gelmis ve aligveris aksiyonlarin1 sosyal medya iizerinden
gerceklestirebilme imkanmna kavusmuslardir. Ayni sekilde Isletmelerde iiriinlerini
tiiketicilere tanitmanin ve duyurmanin en etkin yolu olarak sosyal medyay1 tercih
eder hale gelmis ve pazarlama faaliyetlerini bu imkanlar dahilinde
gerceklestirmislerdir. Boylelikle sosyal medya pazarlamasi literatiirlerde yerlesik bir

tanim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (E. Sahin et al., 2017).

Artik gliniimiiz diinyasinda isletmelerin ¢ogu hem iletisim araci olarak hem de
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek maksadiyla sosyal medya araglarini
kullanmaktadir. Tiiketici aligkanliklar1 yeni medya akimimnin sundugu imkanlarla
birlikte artik markalarin sembolii, estetik 6nemi, kalitesi, islevselligi ve kisiye
sundugu ve olusturdugu giiven gibi faktorleri ayni dl¢lide 6n planda tutan ve satin
alma kararin1 bu sekilde veren bir hale biirlinmiistiir. Dolayisiyla bdyle bir tiiketici
davraniginin s6z konusu oldugu ortamda isletmeler acisindan tiiketiciler ile kurulan
etkin iletisim ¢ok Onemli hale gelmistir. Pazarlama iletisiminde pek ¢ok sosyal
medya aracglar1 (Facebook, Youtube, Twitter gibi) tercih edilmektedir. Sosyal medya

araclarinin tiiketici ve iireticiye sundugu etkilesim imkanlar1 sayesinde sosyal medya
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pazarlamasinda tiiketiciler trlinler hakkindaki yenilikleri takip edebilmekte, is
modeller, yeni markalar ve degerler olusturulmasinda belirleyici rol oynamaktadirlar
(Kim & Ko, 2012).

Sosyal medya olanaklarinin pazarlama karmasina yansimalari, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmesine biiyiik kolayliklar ve yeni imkanlar

sunmaktadir seklinde yorumlanabilir.

Sosyal medya pazarlamasi isletmelerin {irtinlerini tiiketiciler agisindan 6nemli
hale getirmek ve tiiketiciyi ikna edip miisteriye doniistiirmek icin sosyal medya

araglarini kullanma ¢abasi olarak tanimlayabiliriz (Neti, 2011).

Bireylerin algi ve tercih siiregleri artik reklam verenler tarafindan kontrol
altinda olan geleneksel medyanin sundugu icerikleri 6nemsememektedir. Cilinkii artik
yeni medya akimi ile birlikte rollerin degisimi s6z konusu olmakta ve tiiketiciler
sadece mesaj alan degil aktif birer katilimc1 olmayi tercih etmektedirler (Hanna et al.,
2011). Sosyal medya araglari tiiketicilerin satin alma sonrasinda kendi 6z diigiince ve
deneyimlerini paylasabildikleri yepyeni bir ortam ve imkan sunmaktadir (Chen et al.,
2011).

Isletmeler sosyal medya aracihigiyla iletmek istedikleri mesajlar vasitasiyla
sadece tutundurma c¢alismalarini gerceklestirmektedir. Bunun yani sira tutundurma
faaliyetlerine ek olarak isletmeler Twitter araciligi ile firmalarini ve hizmetlerini
direkt olarak ifade edebilmekte, YouTube araciligi ile ilgi ¢ekici, kurumsal videolar
yayinlayarak ve Facebook araciligiyla tiiketicilerle etkilesimde bulunarak
isletmelerine 6zel bir kimlik olusturmakta ve tiiketiciler nezdinde isletmelerini
konumlandirma sansina sahip olmaktadirlar. Basarili bir sekilde tutundurma ve
konumlandirma aksiyonlarini gergeklestirebilen isletmeler 6nemli kazanglar elde
edebilmektedirler. Bireylerin sosyal medya ile iligkilerinin seviyesi ve kullanim
yogunlugu satin alma dncesi ve sonrast davraniglarinda belirleyici bir etkiye sahiptir.
Bireyin sosyal medya iliskisi ve satin alma tercihleri bir sonraki sosyal medya
pazarlamasindaki konumlarini tahmin etmekte onemli rol oynaktadir. Dolayisiyla
bireylerin sosyal medya ile iliskileri gli¢lendik¢e satin alma oncesi ve sonrast aktif
olma oranin1 artirmaktadir. Mesela tiiketicinin sosyal medyay1r kullanma
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yogunluguna dogru orantili olarak satin alma siirecinde iiriin ile ilgili arastirma
yapacagi ve isletmelerle daha etkin bir etkilesimde olacagi diisiiniilerek {iriinii tercih
etme konusunda daha meyilli olacag1 diisliniilmektedir. Ayn1 sekilde tiiketici satin
alma sonrasinda yapacagi goriis ve degerlendirme paylasimlarn ile diger tiiketicileri
etkileyebilecek, isletmelerle etkilesime girip geri bildirim olarak diisiincelerini
paylasabilecektir. Ozet olarak sosyal medyay1 kullanan her yas gurubundan insanin
zaman ve mekan smir1 olmaksizin isletmeler tarafindan erisilebildigi ve etki altina
alabildigi glinimiiz diinyasinda kisilerin etki altina alinabildigi ve sosyal medya
araclarinin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirme fonksiyonlar1 neticesinde bu etki
altinda tiiketim gerceklestirdigi goriilmektedir. Bu gergekler sosyal medyada var olup
sosyal medya pazarlamasinin kullanmanin bir se¢enek olmadigi bu araglarla
yapilacak kiiciik bir adimin bile biiylik kazanimlar saglayacagini goz ardi etmemek
gerekir (Yilmaz, 2017).

Giliniimiizde artik tiiketici davranisinin, satin alma siirecinde Onceden satin
alma eylemini gergeklestirmis miisterilerin deneyim ve goriislerinden faydalanilan,
ilgi gosterilen iirlinlin alternatif diger iirlinlerle kiyaslama yapilabilen ve satin alma
sonrast goriis ve deneyimlerin paylasilabildigi bir siiregten olustugunu sdylemek
miimkiin. Sosyal medya pazarlamasinin bireyin sosyal medya kullanim yogunluguna

dogru orantili olarak tiiketicinin satin alma davranisina yansidigini soyleyebiliriz

(Aslan & Ezin, 2018).

Sahin et al. (2017); geleneksel medya pazarlamasi ile sosyal medya
pazarlamasini faaliyetler g¢ercevesinde kiyaslarken sosyal medya pazarlamasinda
bilgiye erisimin, etkilesim ve iletisimin, deneyim paylasimin, personel ve reklam gibi
maliyetlerin, giincellik ve degisimin, iriinlerin kiyaslanmasinin, tiiketici
davraniglarinin takip edilmesinin, satin alma siirecinde karmasikligin olmayisinin ve
daha sade olusunun, kaynaga erisimin, kullanilan medya c¢esitliliginin, icerik
ozginlik ve Ozgiirliiginiin, katilimin desteklediginin, reklamlarin kapsam
genisliginin, miisteri hizmetleri faaliyetlerinin zaman ve mekana bagimhiliginin ve
satig islemlerinin kolayligiin geleneksel medyadan ¢ok daha avantajli bir konumda

oldugunu ifade edilmektedir.
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Yapilan literatiir taramalarindan da anlasilacagi iizere, sosyal medyanin
tilketiciler agisindan zaman ve mekan sinirlamasi olmayan, {rlinii almak igin
magazalara gitmek zorunda birakmayan ve satin alma eylemini ¢ok basit birkag
islemle gerceklestirebildigi bir alan oldugu i¢in tercih edilen ve isletmeler agisindan
da pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilebilmesi i¢in ideal bir ortam oldugu, sosyal
medya pazarlamasi tiiketici davranislarini etkileyen ve tiiketicinin satin alma

siirecinde ve tiiketim aliskanliginda etkin oldugu goriilmektedir.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini 19370 6grenci, 924 akademik personel ve 527 idari
personel sayisia sahip Adiyaman Universitesi akademik personelleri, idari
personelleri ve Ogrencileri olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi 2021- 2022
akademik yilinda Adiyaman Universitesi’nde rastgele ulasilmis 615 6grenci, 215
idari personel ve
olugsmaktadir. Katilimc1 6grenci ve personellerin iiniversitenin farkli boliimlerinde ve
kademelerinde olmalarina dikkat edilmis ve 6rneklemin geneli temsil edebilecegi bir

yapiya sahip olduklari anlagilmistir. Orneklem olarak kolayda drneklem metodu

uygulanmigtir.

Tablo 3.1: Arastirma grubundaki katilimeilarin bazi tanimlayici 6zellikleri

229 akademik personelden toplamda 1059 katilimcidan

Cinsiyet N % Medeni Durum n %
Kadin 449 424 |Bekar 673 63,6
Erkek 610 57,6 |EVli 386 36,4
Toplam 1059 100 [Toplam 1059 100
Yas Simiflamasi N % Meslek n %
18-25 Yas Arasi 573 54,1 |Ogrenci 615 58,1
26-35 Yas Aras1 158 14,9 |idari Personel 215 20,3
35-45 Yas Arasi 225 21,2 |Akademisyen 229 21,6
46 Yas ve Uzeri 103 9,7

Toplam 1059 100
Toplam 1059 100
Egitim Diizeyi Gelir Durumu
Orta Ogretim 61 58 |Gelirim Yok 442 417
On Lisans 234 22,1 |1-4000 TL 112 10,6
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Tablo 3.1 (Devami): Arastirma grubundaki katilimeilarin bazi tanimlayici 6zellikleri

Egitim Diizeyi Gelir Durumu
Lisans 451 42,6 |[4001-8000 TL 213 20,1
Yiiksek Lisans 101 95 [8001-12000 120 11,3
Doktora 212 20,0 [12001-16000 93 8,8
16001 TL ve UZERI 79 75
Toplam 1059 100
Toplam 1059 100

Tablo 3.1 de gorildigi tzere katilimcilarin  %58,1%ini  6grenciler
olusturmaktadir ve idari personeller %20,3, akademik personeller %21,6 oranlariyla
birbirine yakindir. Yas gruplarina gore 18-25 yas arasinda bulunan katilimcilarin
orani %54,1, 26-45 yas araliginda katilim oran1 %36,1, 46 yas ve iizeri katilim orani
%9,7°dir. Katilimcilarin %57,6°s1 erkek, %42,4° kadin olup %63,6’s1 bekar, %36,4’1
evlidir. Katilimcilarin %41,7’si gelirim yok yanitim1 verirken %58,3’niin farkl

seviyelerde gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.
3.2 Veri Toplama Araglari ve Siireci

Bu ¢alisma sirasinda birincil ve ikincil veri kaynaklarindan faydalanilmistir.
Birincil veri kaynagi olarak arastirma kapsaminda belirlenen evrende yapilacak olan
anket formlar1 degerlendirmeye alinacaktir. Ikincil veri kaynagi olarak daha dnceden
yapilmis olan benzer c¢alismalar incelenerek gerekli kuramsal ¢ergeve

olusturulacaktir. Tez Adiyaman Universitesi evreninde dlgeklendirilecektir.

Arastirmada veriler Google Formlar aracilig ile internet iizerinden ve yiiz yiize
anket yontemi ile iki farkli sekilde toplanmustir. Ankette toplam ii¢ farkli olgek

kullanilmistir.

Bunlardan ilki sosyal medya kullanimma iliskin “Sosyal Medya Kullanim

Olgegi”cercevesinde asagidaki tablo seklinde katilimcilara ydneltilmistir.
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Tablo 3.2: Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sorular

c g s o
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Sosyal Medya Kullanimi (SMK) Ec | O | 0B || =
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S © > < > T v > c > <
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Uygun Degil

Akilli telefonumdan uzak kaldigimda
kendimi eksik, huzursuz hissederim.

Uyumadan 6nce ve uyandiktan hemen
sonra mutlaka sosyal medya
hesaplarimi kontrol ederim.

Mobil cihazlarimla (tablet, telefon vs.)
devamli ¢evrimigi/aktif bulunurum.

Bir sey okuyup calisirken sosyal
medya baglantimi1 da kesmem

Sosyal medya ve internet kullanarak
her isimi yapabilirim.

Glinliik tiim etkinliklerimi (konusma,
oyun, banka aligveris vb.) sos-yal
medya iizerinden yonetebilirim.

Yasamimin her alaninda sosyal
medyay1 aktif kullanirim.

Ayni1 anda hem tablet, akilli telefon vb.
kullanip hem de diger islerimi
yapabilirim.

Ikinci grupta sosyal medya reklamlarma iliskin  “Sosyal Medya
Reklamlarinda Tiiketici Algilart Olgegi gergevesinde katilimeilara asagidaki sorular

yOneltilmistir.

Giinliik sosyal medyada vakit gecirme siireniz?

() 1 saatten az () 1-3 saat () 3-5 saat () 5 saatten fazla

Uyesi oldugunuz sosyal medya ag1 hangisidir?

() Facebook () Twitter () Instangram () Linkedin

() Youtube () Google+ () Pinterest () Snapchat

()Fizy ()Diger.....coooviviiiiiiiiii, (Liitfen belirtiniz.)
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Sosyal medyay1 kullanma amaciniz nedir?

() Paylagimlarda bulunmak i¢in ( ) Eglenceli vakit ge¢irmek icin
() Aligveris yapmak i¢in () Cevreyle iletisimde bulunmak i¢in
() Oyun oynamak i¢in ( ) Giindemdeki olaylar1 takip etmek i¢in
()Diger.....ccovviiiiiiii (Liitfen belirtiniz.)

Sosyal medya reklamlari ilginizi ¢ekiyor mu?

() Evet () Hayir (Liitfen anketin son kism1 hedoniktiiketim boliimiine geginiz.)

Sosyal medya reklamlarinda takip ettiginiz markalarin reklamlarini tikliyormusunuz?

() Evet () Hayir

Sosyal medya reklamlarinda ilgilendiginiz marka ve irilinler arasinda en
coktikladiginiz kategori hangisidir?

() Gida () Konfeksiyon () Akaryakit () Mobilya ( ) Otomotiv ()

Spor

() Taki () iletisim ( ) Banka ( ) Kisisel bakim ( ) Beyaz esya

() Temizlik iirtinleri () Turizm, seyahat ( ) Oyun, hobi
()Diger....oooviiiiii (Liitfen belirtiniz.)

Sosyal medya reklamlar1 araciligiyla iiriin satin aldiniz m1?

() Evet () Hayir

Sosyal medya reklamlari araciligiyla iiriin satin alma nedeniniz nedir?

() Kolay erisilir olmasi () Cesit fazlalig1 () Giivenilir olmasi

() Miisteri memnuniyeti mesajlar1 ( ) Zaman kaybinin olmamast

() Unliilerin {iriinii dnermesi ( ) Takipci ve begeni sayis1 () Eve teslim edilmesi

() Fiyatavantaji () Diger.........cooveiiiiiiiiiiinnnnn, (Liitfen belirtiniz.)
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Tablo 3.3:Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilar1 Olgegi Sorulari

Asagidaki ifadelere katihm derecenizi
belirtiniz

Kesinlikle

Katihyorum

Katihhyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Sosyal medya reklamlart iiriin/hizmet bilgisi
i¢in iyi bir kaynaktir.

Sosyal medya reklamlari alakali bilgiler verir.

Sosyal medya reklamlari giincel bilgiler verir.

Sosyal medya reklamlari eglencelidir.

Sosyal medya reklamlar1 zevklidir.

Sosyal medya reklamlari memnuniyet
vericidir.

Sosyal medya reklamlar ilgi ¢ekicidir

Sosyal medya reklamlari inandiricidir.

Sosyal medya reklamlari giivenilirdir.

Sosyal medya reklamlari akla yatkindir.

Sosyal medya reklamlar1 ekonomi iizerinde
olumlu etkilere sahiptir.

Sosyal medya reklamlar1 yasam standardimizi
yiikseltir.

Halk i¢in olan iiriinlerle ilgili sosyal medya
reklamlar1 daha iyi sonug verir.

Sosyal medya reklamlar1  toplumuzda
istenmeyen degerleri tesvik eder.

Sosyal medya reklamlart gencligin degerlerini
deforme eder.

Reklam1 yapilan iriinii eger ihtiyacim varsa
alirim.

Satin almak istedigim {iirlin i¢in {irliniin
satildig1 magazay1 ziyaret ederim.

Ugiincii grupta hedonik tiiketime iliskin “Bireylerin Hedonik Tiiketim

Davramislarina Sosyal Medyanin Etkisi Olgegi” gercevesinde katilimcilara asagidaki

sorular yoneltilmistir.
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Tablo 3.4: Bireylerin Hedonik Tiiketim Davranislarina Sosyal Medyanin Etkisi
Olgegi Sorulart

e

s 5| £ =
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Asagidaki ifadelere katihm derecenizi » 5 = gé 5 ® =

belirtiniz. < 3 s | EE o
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Benim i¢in aligveris bir maceradir.

Aligveris yapmayi kiskirtict bulurum.

Aligveris yapmak beni heyecanlandirir.

Aligveris yapmak bana, kendime ait bagka bir
diinyadaymisim gibi hissettirir.

Genellikle indirim zamanlarinda aligverise
giderim.

Aligveristeyken indirimli tirtinleri aramak
hosuma gider.

Aligveriste pazarlik etmek hosuma gider.

Indirimlerden yaralanmak icin alisverise
¢ikarim.

Baskalar1 i¢in aligveris yapmayi severim
¢linkii onlar mutlu oldugunda ben de mutlu
olurum.

Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in aligveris
yaptigimda kendimi iyi hissederim.

Ailem ve arkadaslarim i¢in alisveris
yapmaktan hoglanirim.

Birine miitkemmel bir hediye bulmak i¢in
aligverisl yapmak hosuma gider.

Aligverise trendleri takip eder giderim.

Aligverise son moday1 takip etmek i¢in
giderim.

Piyasadaki yeni tirlinleri gérmek i¢in
aligverise giderim.

Yeni seyler deneyimlemek icin aligverise
giderim.

Ailemle veya arkadaslarimla sosyallesmek
i¢in aligverise giderim.

Aligveris yaparken bagkalariyla sosyallesmek
hosuma gider.

Bana gore aileyle veya arkadaslarla aligveris
yapmak bir sosyal etkinliktir.

Aligveris yapmak insanlar birbirine
yakinlagtiran bir tecriibedir.
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Tablo 3:4 (Devamm): Bireylerin Hedonik Tiiketim Davraniglarina Sosyal Medyanin
Etkisi Olgegi Sorular
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Moralim bozuk oldugunda kendimi daha iyi
hissetmek i¢in aligverise giderim.

Bana gore aligveris stresi azaltmanin bir
yoludur.

Kendim i¢in 6zel birseyler yapmak
istedigimde aligverise giderim.

Sosyal medya kullanim &lgeginde Aylin Tutgun Unal ve Levent Deniz’in
“Sosyal Medya Caginda Kusaklarin Sosyal Medya Kullanimi ve Degerlerine Y 6nelik
Bir Dizi Olgek Gelistirme Calismas1” baslikli makalelerinden (Unal & Deniz, 2019),

Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilar1 Glgeginde Duygu Talih
Akkaya’nin “Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarinin Tutum, Davranis ve
Satin Alma Niyeti Uzerinde Etkisi” baslikl1 doktora tezinden (Akkaya, 2013),

Bireylerin hedonik tiikketim davraniglarina sosyal medyanin etkisi dlgeginde
Ayse Sahin’in “Bireylerin Hedonik Tiiketim Davraniglarina Sosyal Medyanin Etkisi”
baglikl yiiksek lisans tezinden (A. Sahin, 2018) faydalanilmistir.

3.3 Arastirmanin Modeli

Arastirma sosyal medya kullaniminin bireylerin hedonik tiiketim aligkanliklar
tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda arastirmanin modeli

sekilde gosterildigi gibidir.

Bireylerin Hedonik
Sosyal Medya Kullanimi |:>
Tiiketim Aligkanligi

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli
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3.4 Verilerin Analizi

Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS 24 paket programi
kullanilmistir. Verilerin analizinde demografik bilgiler i¢in frekans ve yiizde,
kolmogorov-smirnov sonuglarina gére parametrik olan testlerden, ikili gruplar i¢in T
testi, ¢oklu gruplar icin tek yonlii varyans analizi (Anova), gruplar aras1 farkliliklarin

belirlenmesinde ise Tukey testi uygulanmistir.

Tablo 3.5: Normallik Testi Sonuglari

Olcek Skewness Kurtosis
Sosyal Medya Kullanim Tutum odl¢egi 124 -,653
Sosyal Medya Reklam Tutum -,314 ,088
Hedonik Tiiketim Davramsi Olcegi -,263 -,182

Normallik analizi sonucunda basiklik ve carpiklik degerlerinin +1.5 ile -1.5
arasinda oldugu tespit edilmistir. Tabachnick ve Fidel, carpiklik ve basiklik
degerlerinin +1.5 ile -1.5 aralifinda olmasi durumunda dagilimin normal oldugu
seklinde yorumlanabilecegini belirtmistir (Tabachnick ve Fidel, 2013). Buna gore
caligma verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. (Tabachnick & Fidell,
2013)
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin bu kisminda ADYU evreninde uygulanan anketlerden elde edilen
bulgular veri analizi baslhiginda belirtildigi gibi demografik bilgiler i¢in frekans ve
yiizde, kolmogorov-smirnov sonuclarina gore parametrik olan testlerden, ikili gruplar
icin T testi, ¢coklu gruplar i¢in tek yonlii varyans analizi (Anova), gruplar arasi

farkliliklarin belirlenmesinde ise Tukey testi uygulanmaistir.

Tablo 4.1:Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore Sosyal Medya Kullanim diizeyi

skorlarinin karsilagtirilmasi

SMK Olcegi Cinsiyet N X Ss t P
SMK Tutum Kadm 449 301  1,01602

Toplam Erkek 610 306 10290 /o0t 429
SMK Siireklilik alt Kadin 449 3,01 1,04345 794 497
boyutu Erkek 610 304 107864 ’
SMK Yetkinlik alt Kadin 449 289 112003 .o, 007+
boyutu Erkek 610 3,08 1,11753 ' ’
*p<0,05

Tablo 4.1°deki veriler incelendiginde; katilimcilarin SMK Tutum Toplam ve
Siireklilik alt boyutu ortalamalar1 cinsiyet degiskenine gore istatistiksel agidan

anlaml bir farklilik géstermemistir (p>0,05).

Katilimcilarin SMK' yetkinlik alt boyutu ortalamasinin cinsiyet degiskenine
gore anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur.
(t=-2,694; p=0,007<0,01). Erkek (x=3,08) katilimcilarin Yetkinlik alt boyutu

ortalamalar1 kadin (X=2,89) katilimcilardan yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4.2: Katilimcilarin medeni durum degiskenine gore sosyal medya kullanim

skorlarinin karsilagtirilmasi

A Medeni N X Ss t p
SMK Olgegi Durum
SMK Tutum Bekar 673 3,18 1,03592 6,405 000*
Toplam Evli 386 2,17 94374 ’
SMK Siireklilik Bekar 673 3,22 1,08041 6,487 000*
alt boyutu Evli 386 2,79 97606 ’
SMK  Yetkinlik Bekéar 673 3,14  1,13036 *
alt boyutu Evli 386 276 106700 >0/ 000
*p<0,05

Tablo 4.2°deki veriler incelendiginde; katilimcilarin SMK tutum toplam ve alt
boyutlarinda medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (p<0,05).

SMK tutum toplam puan ortalamalarinda bekar katilimcilarin ortalamalari
(x=3,18) evli katilimcilarin ortalamalarindan (X=2,77) yiiksek oldugu goriilmiistiir
(t=6,405;p=,000<0,05).

SMK siireklilik alt boyutu puan ortalamalarinda bekar katilimcilarin
ortalamalar1 (x=3,22) evli katilimcilarin ortalamalarindan (x=2,79) yiiksek oldugu
goriilmustiir (t=6,487; p=,000<0,05).

SMK yetkinlik alt boyutu puan ortalamalarinda bekar katilimcilarin
ortalamalar1 (X=3,14) evli katilimcilarin ortalamalarindan (X=2,76) yiiksek oldugu

goriilmistiir (t=5,387; p=,000<0,05).
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Tablo 4.3: Katilimecilarin meslek smiflamasina gore sosyal medya kullanim

tutumlar1 ve alt boyutlar skorlarinin karsilagtiriimasi

SMK Olcegi Meslek N Ort Ss F P
2. Ogrenci 615  312° 102284
?’;"Ta;“t”m b.idari Personel 215 3.06° 110151 10376 ggges
P c. Akademisyen 229 2,77 89346
 a Ogrenci 615  3.15°  1,06300
ﬁxﬁj‘“’e“‘hk alt i Personel 215 3.44° 110023 19290 ggge

c. Akademisyen 229  274® 97063

a. Ogrenci 615 3,09°  1,13512

b. Idari Personel ~ 215 2,96 1,20133 5,691  ,003*
c. Akademisyen 229 2,80° ,97863

*%p<0,01 *p<0,05 abc: Ust simgeleri grup ici farklhiliklar1 gdstermektedir. Ayni harflerin yer aldig

SMK Yetkinlik alt
boyutu

skor ortalamalarinda farklilik bulunmaktadir. P: Gruplar arasindaki fark igin tek yonlii varyans testi,

grup i¢i karsilagtirma i¢in post hoc Tukey testi kullanilmigtir.

Tablo 4.3’deki veriler incelendiginde; katilimeilarin meslek siniflamasina gore
SMK tutum toplam puanlart karsilastirildiginda en yiiksek ortalamanin
Ogrencilerinde (X=3,12) ve idari personelde (X=3,06) en diisiik ise akademik

personelde (X=2,77) oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin  Sosyal medya tutumlarinin farklilagip farklilagsmadigini test
etmek amaciyla istatiksel testlerden parametrik bir test olan tek yonlii varyans analizi
kullanilmistir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli hesaplanmigtir
F@,1055= 10,376 (p=,000<0,01). Test sonuglart varyanslarin homojen oldugunu
gostermektedir. Farkligin kaynagimi test etmek i¢in Tukey testi kullanilmustir.
Akademik personelin SMK tutumlart ogrencilerin ve idari personelin SMK

tutumlarma gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

SMK Siireklilik alt boyutunda akademisyenlerin tutum puanlar (X=2,74)
Ogrenci tutum puanlar1 (Xx=3,15) ve idari personel tutum puanlarindan (x=3,14) diisiik
oldugu tespit edilmistir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlamh
hesaplanmustir F3, 1055=13,290 (p=,000<0,01). Farkligin kaynagimi test etmek icin
Tukey testi kullanilmistir. Akademik personelin siireklilik alt boyutu tutumlar
Ogrencilerin ve idari personelin siireklilik alt boyutu tutumlarma gére anlamli bir

farklilik gostermektedir.
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SMK yetkinlik alt boyutunda en diisiik ortalama akademisyenlerde (X=2,80)
oldugu tespit edilmistir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli
hesaplanmistir F(3 10s5= 5,691 (p=,003<0,01). Farkligin kaynagini test etmek i¢in
Tukey testi kullamilmistir. Yetkinlik alt boyutu tutumunda akademik personel ile

ogrencilerin tutumlar: anlaml bir farklilik géstermektedir.

Tablo 4.4: Katilimcilarin egitim diizeylerine gore sosyal medya kullanim tutumlari
ve alt boyutlar1 skorlariin karsilastirilmasi

SMK Olgcegi Meslek N Ort Ss F P
a.Orta Ogretim 61 22,34  6,59264
b. On Lisans 234 2428 7,87753

SMK Tutum c. Lisans 451  24,78* 7,05688 6309  000*
Toplam d. Yiksek 101 26.04% 7,19048 ’ ’
Lisans ’
e. Doktora 212 22,68 6,25214
a.Orta Ogretim 61 10,98 3,80128
b. On Lisans 234 12,53°  4,75417
SMK Siireklilik c. Lisans 451 12,51%  4,10223 10.010  000*
alt boyutu d. Yiksek 101 13.77% 4,11553 ' ’
Lisans '
e. Doktora 212 11,02° 3,80317
a. Orta Ogretim 61 11,36 3,12534
b. On Lisans 234 11,75  3,66290
SMK Yetkinlik alt c. Lisans 451 12,27 3,35110 2,641 033
boyutu d._ Yiksek 101 12,47 3,51444
Lisans
e. Doktora 212 11,66 2,97957

*%p<0,01 abcde: Ust simgeleri grup ici farklihiklar1 gostermektedir. Ayni harflerin yer aldig1 skor
ortalamalarinda farklilik bulunmaktadir. P: Gruplar arasindaki fark igin tek yonlii varyans testi, grup

ici karsilastirma igin post hoc Tukey testi kullanildi.

Tablo 4.4°deki veriler incelendiginde; katilimcilarin  egitim  diizeyleri
smniflamasina gére SMK tutum toplam puanlart karsilastirildiginda en yiiksek
ortalamanin yiiksek lisans egitim diizeyinde olan katilimcilarda (X=26,24), lisans
diizeyinde (X=24,78), on lisans diizeyinde (x=24,28), doktora diizeyinde (X=22,88)

ve en diislik ise orta 6gretim diizeyinde (x=22,34) oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin  Sosyal medya tutumlarmin farklilasip farklilagsmadigini test
etmek amaciyla istatiksel testlerden parametrik bir test olan tek yonlii varyans analizi

kullanilmistir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli hesaplanmistir
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F(2,1056)=6,309 (p=,000<0,01). Test sonuglar1 varyanslarin homojen oldugunu
gostermektedir. Farkligin kaynagini test etmek i¢in Tukey testi kullanilmistir. Orta
ogretim ve doktora egitim diizeyleri ile lisans ve yiiksek lisans egitim diizeylerinde

olan katilimcilarin SMK tutumlarinda anlamli bir farklilik géstermektedir.

SMK Siireklilik alt boyutunda katilimcilarin yiiksek lisans egitim diizeyinde
olanlarin tutum puanlar1 (x=13,77) en yiiksek degerde ¢ikmis, on lisans diizeyinde
olanlarin puanlar1 (x=12,53), lisans diizeyinde olan katilimcilarin puanlar (Xx=12,51),
doktora diizeyinde olan katilimcilarin puanlari (x=11,02) ve orta Ogretim egitim
diizeyinde olan katilimcilarin puanlart (X=10,98) olarak tespit edilmistir. Varyans
analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli hesaplanmistir  F(1056=10,010
(p=,000<0,01). Farkligin kaynagini test etmek icin Tukey testi kullanilmistir.
Doktora diizeyinde egitim seviyesinde olan katilimcilar ile 6n lisans, lisans ve
yiikksek lisans egitim diizeylerine sahip katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
goriilmustiir. Yiksek lisans egitim diizeyinde olan katilimcilar ile orta 6gretim, lisans
ve doktora diizeyinde egitim seviyesinde olan katilimcilar arasinda siireklilik alt

boyutu noktasinda anlamli bir farklilik gortilmiistir.

SMK yetkinlik alt boyutunda egitim diizeyleri degiskenine gore anlamli bir

farklilik bulunamamustir.

Tablo 4.5: Katilimcilarin yas simiflamasina gore sosyal medya kullanim
tutumlar1 ve alt boyutlar skorlarinin karsilagtirilmasi

SMK Olcegi Yas simiflamasi N Ort Ss F P

a.18-25 Yasarast 573  3,24°% 103097
SMK Tutum b. 26-35 Yas aras1 158 2,90 1,02657 17733 000**
Toplam C.36-45 Yas aras1 225 2,742 ,86831 ’ ’
d. 46 Yas ve lizeri 103 2,7%ad 1,03822
. . a. 18-25 Yag aras1 573 3,27 1,07434
ijtg“rekl"‘k b 2635 Yasaras 158 299" 107016 oo oo
C. 36-45 Yag aras1 225 2,742 ,87319 ' '
d. 46 Yas ve lizeri 103 2,732 1,11282
a.18-25 Yasarast 573  3,20°  1,13097
SMK Yetkinlik alt b. 26-35 Yas aras1 158 2,77 1,13723 13329 000**
boyutu C.36-45 Yas aras1 225 2,742 1,03634 : ’

d. 46 Yas ve iizeri 103 2,842 1,03197

##p<(,01 *p<0,05 abed: Ust simgeleri grup ici farkliliklar1 gdstermektedir. Aym harflerin yer aldig:
skor ortalamalarinda farklilik bulunmaktadir. P: Gruplar arasindaki fark i¢in tek yonli varyans testi,
grup i¢i karsilastirma i¢in post hoc Tukey testi kullanildi.
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Tablo 4.5°de elde edilen verilere gore; katilimeilarin yas grubu smiflamasina
gore SMK tutum toplam puanlan karsilastirildiginda 18-25 yas grubunun (X=3,24)
ortalama ile en yiiksek ortalama puanina sahip oldugu, 26-35 yas grubunda (x=2,90),
36-45 yas grubunda (X=2,74) ve 46 yas ve iizeri grupta (X=2,78) oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilarin  Sosyal medya tutumlarmin farklilasip farklilagsmadigini test
etmek amaciyla istatiksel testlerden parametrik bir test olan tek yonlii varyans analizi
kullanilmistir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli hesaplanmistir
Fa10s4= 17,733 (p=,000<0,01). Test sonuglar1 varyanslarin homojen oldugunu
gostermektedir. Farkligin kaynagini test etmek i¢in Tukey testi kullanilmistir. 18-25
yas grubunda olan katilimcilarin SMK tutumlar1 26-35, 36-45, 46 ve lizeri yas

gruplarinin SMK tutumlarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

SMK Siireklilik alt boyutunda 18-25 yas grubunun tutum puanlarinin (X=3,27),
26-35 yas grubunun tutum puanlar1 (x=2,99), 36-45 yas grubunun tutum puanlar
(x=2,74), ve 46 ve lizeri yas grubunun idari personel tutum puanlarindan (Xx=2,73)
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli
hesaplanmistir F41054y= 18,536 (p=,000<0,01). Farkligin kaynagini test etmek icin
Tukey testi kullanilmistir. 18-25 yas grubu ile siireklilik alt boyutu tutumlarinda

diger biitlin yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gortilmektedir.

SMK yetkinlik alt boyutunda 18-25 yas grubunun tutum puanlarinin (X=3,20),
26-35 yas grubunun tutum puanlan (X=2,77), 36-45 yas grubunun tutum puanlari
(x=2,74), ve 46 ve lizeri yas grubunun idari personel tutum puanlarindan (x=2,84)
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlaml
hesaplanmistir F4 1054= 13,329 (p=,003<0,01). Farkligin kaynagini test etmek i¢in
Tukey testi kullanilmistir. 18-25 yas grubu ile yetkinlik alt boyutu tutumlarinda da
diger biitiin yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gériilmektedir.
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Tablo 4.6: Kullanicilarin sosyal medya demografik 6zellikleri

1 Saatten az 230 21,7 Facebook 410 12,3%
1-3 saat 489 46,2 Twitter 492 14,8%
3-5 saat 205 19,4 Instagram 799 24,0%
5 saatten fazla 135 12,7 Linkedin 172 5,2%
Toplam 1059 100,0 |Youtube 643 19,3%
SMR ilginizi cekiyor mu? p % Google+ 301 11,8%
Evet 285 26,9 Pinterest 115 3,5%
Hay1r 774 73,1 Snapchat 218 6,6%
Toplam 1059 100,0 |Fizy 53 1,6%
i:;s;/fll* medya kullanma hic biri 30 0.9%
i?ﬁlaslmlarda bulunmak 55 13506 | Toplam 3323 100,0%
];flllenceli vakit gecirmek 503 20,2% tslll\(/{:l{nal?en gok n %
kategori*
Aligveris yapmak i¢in 270 10,8% |Gida 209 8,7%
Ejﬁrfﬁaek cin letisimde g6 90304 | Konfeksiyon 260 10,8%
Oyun oynamak icin 137 5,5% | Akaryakit 71 3,0%
Sﬁfiﬁki olaylar takip goq g 104 | Mobilya 80 3.3%
Higbiri 39 1,6% | Otomotiv 214 8,9%
Toplam 2489  100,0% | Taki 183 7,6%
Uriin satin alma nedeni* fletisim 169 7,0%
Kolay erisilir olmasi 397 16,3% | Banka 125 5,2%
Cesit fazlalig 312 12,8% | Kisisel bakim 347 14,4%
Giivenilir olmas1 161 6,6% |Beyaz esya 70 2,9%
Zaman kaybinin olmamas1 244 10,0% | Turizm, Seyahat 178 7,4%
Unliilerin {iriinii 6nermesi 79 3,2% |Oyun, Hobi 186 7,7%
Takipgi ve begeni sayisi 135 5,6% | Higbiri 205 8,5%
Eve teslim edilmesi 314 12,9% (Toplam 2403  100,0%
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Tablo 4.6 (Devami): Kullanicilarin sosyal medya demografik 6zellikleri

Fiyat avantaji 362 14,9% SMR aracihgu ile

iiriin satin alma
Higbiri 253 10,4% |Evet 575 54,3
Toplam 2432  100,0% | Hayir 484 45,7
SMR Takip edilen
marklarin  reklamlarimi Toplam 1059 100,0
tiklama
Evet 361 34,1
Hay1r 698 65,9
Toplam 1059 100,0

n: katilimer sayist; %: Yiizde *n sayisi 6rneklem hacmini gegmektedir.

Tablo 4.6’da katilimcilarin sosyal medyada gegirilen siire, {iye olunan sosyal
medya platformlari, sosyal medyay1 kullanim amaci, sosyal medya reklamlarinin ilgi
cekiciligi, sosyal medya reklamlar1 araciligiyla en ¢ok tiklanan kategori, {iriin satin
alma eylemi, {irin satin alma nedeni, takip edilen markalarin reklamlarina tiklama

oranlar1 verilmektedir.

Katilimcilarin %46,2°si 1-3 saat arasi, %21,7’si 1 saatten az, %19,4’i 3-5 saat
aras1 ve %12,7’sinin 5 saatten fazla sosyal medyada vakit gegirdigi goriilmektedir.
Coktan se¢meli olarak sordugumuz iiye olunan sosyal medya platformu sorusuna,
arastirmaya katilanlarm 799’u Instagram, 643’ii Youtube, 492’si Twitter ve 410’u
Facebook seklinde oylamislardir. Katilimcilarin sosyal medya kullanma amaclar
coktan se¢meli olarak oylanmis ve 699 oy ile giindemdeki olaylar1 takip etmek, 506
oy ile cevreleriyle iletisimde bulunmak, 503 oyla eglenceli vakit ge¢irmek, 335 oy
sayisi ile paylasimlarda bulunabilmek ve 270 oy sayisiyla alis veris yapmak oldugu
oylanmistir. Sosyal medya reklamlar: ilginizi ¢ekiyor mu sorusuna %73,1 oranla
hayir, %26,9 oranla evet cevabi verilmistir. Sosyal medya reklamlar1 araciligiyla en
cok tiklanan iirlin kategorileri ¢oktan se¢cmeli olarak sorulmus ve 347 oy ile kisisel
bakim ilk sirada yer alirken, 260 konfeksiyon, 214 otomotiv, 209 gida, 186 oyun
veya hobi, 183 taki, 178 turizm seyahat, 169 iletisim, 125 banka, 80 mobilya, 71
akaryakit, 70 beyaz esya seklinde oylanmistir. Katilimcilara sosyal medya
araciligiyla {iriin satin alma sorularina 575 kisi %54,3 oranla evet, 484 kisi %45,7

oranla hayir yanit1 vermistir. Uriin satin alma nedenleri ¢oktan segmeli olarak Kolay
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erisilir olmas1 397, fiyat avantaji 362, eve teslim edilmesi 314, ¢esit fazlaligi 312,
zaman kaybinin olmamasi 244, miisteri memnuniyet mesajlar1 175, giivenilir olmasi
161 ve tinliilerin iirlin 6nermesi 79 seklinde oylanmistir. Katilimeilarin %65,9°u takip
ettikleri markalarin reklamlarina tiklamadiklarimi  %34,1°1 ise tikladiklarini

belirtmislerdir.

Tablo 4.7: Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore sosyal medya reklam tutum

diizeyi skorlarinin karsilastirilmasi

SMR Tutum Olgegi  Cinsiyet N £ Ss t p
Kadin 449 3,07 ,66897
SMR Tutum Erkek 610 317 78330 20 037
Bilgi vericilik Iéflf:l: 2‘1‘8 gg; 1’?073552650 2571 010%
e 83 LTy
T R
E:i(rc:lrll'cl)lrl?ll(ye Ié?l?éﬁ gig 222 i,9068750380 -1,556 120
Deger Yozlasma Iéfféﬁ ggg gég i:ggggg -3,235 001*
Satin alma niyeti Kadin 449 3,29 90321 -3,874 ,000*

Erkek 610 3,52 ,99800

Tablo 4.7°deki veriler incelendiginde; katilimcilarin SMR tutum toplam ve alt
boyutlarinda cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.

SMR tutum toplam puan ortalamalarinda erkek katilimcilarin ortalamalari
(x=3,17) kadin katilimcilarin ortalamalarindan (X=3,07) yiiksek oldugu goriilmiistiir
(t=-2,093; p=,037<0,05).

SMR bilgi vericilik alt boyutu puan ortalamalarinda erkek katilimcilarin
ortalamalar1 (x=3,53) kadin katilimcilarin ortalamalarindan (X=3,37) yliksek oldugu
goriilmiistiir (t=-2,685 ;p=,010<0,05).
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SMR eglence alt boyutunda cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik

bulunamamastir.

SMR giivenirlik alt boyutu puan ortalamalarinda erkek katilimcilarin
ortalamalar1 (X=3,04) kadin katilimcilarin ortalamalarindan (X=2,86) yiiksek oldugu
goriilmiistiir (t=-2,571 ;p=,007<0,05).

SMR ekonomiye yararlilik alt boyutunda cinsiyet degiskenine gore anlamli bir

farklilik bulunamamustir.

SMR deger yozlagsma alt boyutu puan ortalamalarinda erkek katilimcilarin
ortalamalar1 (x=3,38) kadin katilimcilarin ortalamalarindan (x=3,17) yiiksek oldugu

goriilmiistiir (t=-3,235 ;p=,001<0,05).

SMR satin alma niyeti alt boyutu puan ortalamalarinda erkek katilimcilarin
ortalamalar1 (Xx=3,52) kadin katilimcilarin ortalamalarindan (Xx=3,29) yiiksek oldugu
goriilmiistiir (t=-3,874; p=,000<0,05).

Tablo 4.8: Katilimcilarin egitim diizeyleri degiskenine gore sosyal medya reklam

tutum diizeyi ve alt boyutlarinin skorlarinin karsilastirilmasi

SMR Tutum Olcegi Degiskenler N Ort Ss F P
a. Orta Ogretim 61 2,99 1,00364

SMR Tutum Toplam b. On Lisans 234 3,17 72241
c. Lisans 451 3,10 , 72409 1515 ,196
d. Yiiksek Lisans 101 3,07 ,69763
e. Doktora 212 3,20 , 71073
a. Orta Ogretim 61 3,17° 1,35893
b. On Lisans 234 3,55 ,94145

Bilgi vericilik c. Lisans 451 3,42 94549 2,984 ,018*
d. Yiiksek Lisans 101 3,36 97126
e. Doktora 212 3,57° ,91692
a. Orta Ogretim 61 2,93 1,25657
b. On Lisans 234 3,12 1,07479

Eglence c. Lisans 451 3,05 1,09679 2,978 ,018*
d. Yiiksek Lisans 101 2,92¢ 1,06627
e. Doktora 212 329° 95099
a. Orta Ogretim 61 2,98 1,44456
b. On Lisans 234 3,01 1,05082

Giivenirlik c. Lisans 451 2,91 1,04056 ,741 564
d. Yuksek Lisans 101 2,91 1,01287
e. Doktora 212 3,05 1,07743
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Tablo 4.8 (Devam): Katilimcilarin egitim diizeyleri degiskenine gore sosyal medya

reklam tutum diizeyi ve alt boyutlarinin skorlarinin karsilastirilmast

SMR Tutum Olcegi Degiskenler N Ort Ss F P
a. Orta Ogretim 61 2,82 1,23914
b. On Lisans 234 3,11 1,08639

Ekonomiye yararhlhik c. Lisans 451 3,09 99748 1,820 ,123
d. Yiiksek Lisans 101 2,10 1,08985
e. Doktora 212 3,20 ,96743
a. Orta Ogretim 61 3,05° 1,21348
b. On Lisans 234 3,24° 1,06668
c. Lisans 448 3,28° 1,00010

Deger Yozlasma d. Yiiksek Lisans 101  3,03° 1,03985 6,850 ,000**
e. Doktora 212 3,58 93924
a. Orta Ogretim 61 3,17 1,31936
b. On Lisans 234 3,42 1,01795

Satin alma niyeti c. Lisans 451 3,41 91220 1,514 ,196
d. Yiksek Lisans 101 3,39 94424
e. Doktora 212 3,51 ,89950

*#p<(,01 *p<0,05 abcd: Ust simgeleri grup ici farkliliklar1 gdstermektedir. Ayni harflerin yer aldig1
skor ortalamalarinda farklilik bulunmaktadir. P: Gruplar arasindaki fark i¢in tek yonlil varyans testi,
grup i¢i karsilagtirma i¢in post hoc Tukey testi kullanildu.

Tablo 4.8’de elde edilen verilere gore; katilimcilarin egitim diizeyleri
simiflamasinin SMR tutum toplam puanlar karsilagtirildiginda anlamli bir fark

goriilmemektedirF 4 1054= 1,515 (p=,196>0,01).

SMR bilgi vericilik alt boyutunda doktora diizeyinde egitim seviyesine sahip
katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,57) en yiiksek degerde ¢ikmis ve orta gretim
egitim seviyesine sahip kullanici grubunun puan ortalamasi (x=3,17) ile en diisiik
degerde ¢cikmistir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli hesaplanmistir
F(a,1054=2,984 (p=,018<0,05). Farkligin kaynagini test etmek i¢in Tukey testi
kullanilmistir. Doktora egitim diizeyinde olan katilimcilar ile orta §gretim egitim
diizeyinde olan katilimcilar arasinda bilgi vericilik alt boyutunda anlamli bir farklilik

gorilmektedir.

SMR eglence alt boyutunda doktora diizeyinde egitim seviyesine sahip
katilimcilarin puan ortalamalart (X=3,29) en yiiksek degerde ¢ikmis ve yiiksek lisans
egitim seviyesine sahip kullanici grubunun puan ortalamasi (x=2,92) ile en diisiik

degerde ¢cikmistir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli hesaplanmigtir
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F(a.1054=2,978 (p=,018<0,05). Farkligin kaynagini test etmek igin Tukey testi
kullanilmistir. Doktora egitim diizeyinde olan katilimcilar ile yiiksek lisans egitim
diizeyinde olan katilimcilar arasinda eglence alt boyutunda anlamli bir farklilik

gorilmektedir.

SMR giivenirlik alt boyutunda egitim seviyesi degiskenine gore anlamli bir

farklilik bulunamamistir F4 1054= , 741 (p=,564>0,05).

SMR ekonomiye yararlilik alt boyutunda egitim seviyesi degiskenine gore

anlamli bir farklilik bulunamamustir F41054=1,820 (p=,123>0,05).

SMR deger yozlagsma alt boyutunda doktora diizeyinde egitim seviyesine sahip
katilimcilarin puan ortalamalar1 (x=3,58) en yiiksek, lisans egitim seviyesine sahip
katilimcilarin puan ortalamalar1 (x=3,28), 0n lisans egitim seviyesine sahip
katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,24), orta Ogretim egitim seviyesine sahip
katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,05) ve yiiksek lisans egitim seviyesine sahip
kullanict grubunun puan ortalamasi (x=2,03) ile en diisiik degerde ¢ikmistir. Varyans
analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli hesaplanmistir = F(4,1054)=6,850
(p=,000<0,01). Farkligin kaynagini test etmek icin Tukey testi kullanilmistir.
Doktora egitim diizeyinde olan katilimcilar ile lisans, on lisans, orta ogretim ve
yiikksek lisans egitim seviyesinde olan katilimcilar arasinda deger yozlasma alt

boyutunda anlaml: bir farklilik goriilmiistiir.

SMR satin alma niyeti alt boyutunda egitim seviyesi degiskenine gore anlaml

bir farklilik bulunamamustir F 10s4=1,514 (p=,196>0,05).

Tablo 4.9: Katilimcilarin meslek, gelir diizeyi ve yas siiflamasina gore sosyal
medya reklam tutum skorlarinin karsilastiriimasi

SMR Tutum Olcegi Degiskenler N Ort Ss F P
a. Ogrenci 615 3,10 ,71581

SMR Tutum Toplam b. Idari Personel 215 3,19 81289 1,279 ,279
c. Akademisyen 229 3,15 72280
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Tablo 4.9 (Devami): Katilimcilarin meslek, gelir diizeyi ve yas smiflamasina gore

sosyal medya reklam tutum skorlarinin karsilastirilmasi

SMR Tutum Olcegi Degiskenler N Ort Ss F P
a. Gelirim Yok 442 314" 69862
b.1-4000 TL 112 2,91 71230

c.4001-8000 TL 213 3,19 81498
SMR Tutum Toplam d.8001-12000 TL 120 3,14 ,73761 2,720 ,019*
e.12001-16000 TL 93 3,08 81335
16001 TL Ve 79 5200 63045
Uzeri
a.18-25 Yas Aras1 573 3,13 71337
b.26-35 Yas Arast 158 2,92*" 82115
c.35-45 Yas Aras1 225  3,25° 71466

d.46 Yas ve Uzeri 103 3,17IO , 73550
*%p<0,01 *p<0,05 abcdef: Ust simgeleri grup ici farkliliklar1 gostermektedir. Ayni harflerin yer aldig

,000*

*

SMR Tutum Toplam 6,200

skor ortalamalarinda farklilik bulunmaktadir. P: Gruplar arasindaki fark i¢in tek yonlii varyans testi,

grup i¢i karsilagtirma i¢in post hoc Tukey testi kullanildu.

Tablo 4.9°daki veriler incelendiginde; katilimcilarin meslek degiskenine gore
SMR toplam tutumlarinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir

F(2,1056):1,279 (p:,279>0,05)

Gelir diizeylerine gore SMR tutum degerlendirmesinde 1-4000 TL arasinda
gelir diizeyine sahip grubun puan ortalamasi (X=3,19) en diisiik, geliri olmayan grup
ile 8001-12000 TL arasi1 gelir diizeyine sahip grubun puan ortalamasi (X=3,14),
12001-16000 TL aras1 gelir diizeyine sahip grubun puan ortalamasi (X=3,08), 16001
TL ve tizeri gelir diizeyine sahip grubun puan ortalamasi (X=3,22) en yiiksek degerde
citkmigtir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli hesaplanmistir
F,1056=2,720 (p=,019<0,05). Farkligin kaynagim test etmek i¢in Tukey testi
kullanilmistir. 1-4000 TL gelir diizeyine sahip grup ile geliri olmayan, 4001-8000 TL
aras1 gelir diizeyine sahip ve 16001 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip gruplarin

arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.

Yas gruplarina gére SMR tutum degerlendirmesinde 26-35 yas arasi grubun
puan ortalamasi (Xx=2,92) ile en diisiik, 18-25 yas arasi grubun puan ortalamasi
(x=3,13), 46 yas ve lizeri grubun puan ortalamasi (X=3,17), 36-45 yas arast grubun
puan ortalamasi (x=3,25) ile en yiiksek degerde ¢ikmistir. Varyans analizi sonucunda

istatiksel olarak anlamli hesaplanmistir F(31055=6,200 (p=,00<0,01). Farkligin
75



kaynagini test etmek igin Tukey testi kullanilmistir. 26-35 yas grubu ile 18-25, 46

yas ve lizeri, 36-45 yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik goriillmektedir.

Tablo 4.10: Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore hedonik tiiketim davranis
skorlarinin karsilastirilmasi

Cinsiyet N X Ss t p
HDT Tutum Kadin 449 3,23 ,82132 - 858 391
Toplam Erkek 610 3,34 ,93544 ’ '
HDT Rahatlamak Kadin 449 3,01 ,97495 1239 216
icin aligveris Erkek 610 3,18 1,09995 ’ '
HDT Deger elde Kadin 449 3,50 ,93735 - 880 374
etmek icin ahisveris Erkek 610 3,55 1,00266 ’ '
HDT Baskalar icin Kadin 449 3,68 1,01190 1963 207
aligveris Erkek 610 3,59 1,05160 ’ '
HDT Fikir Kadn 449 3,07 1,09818
edinmek iein cek 610 325 117575 2070 ,009%
alisveris
HDT Sosyallesmek Kadin 449 3,19 1,07012 1127 955
icin aligveris Erkek 610 3,27 1,14731 ’ '
HDT Macera icin Kadin 449 3,20 1,13534 242 452
alisveris Erkek 610 3,15 1,25045 ' !
*p<0,01

Tablo 4.10°daki veriler incelendiginde; katilimeilarin HDT tutum toplam ve alt
boyutlarinda cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gdstermedigini

belirlemek amaciyla t-testi uygulanmistir.

HDT toplam tutumda, HDT rahatlama, deger elde etme, baskalar1 i¢in aligveris
yapma, sosyallesmek i¢in aligveris yapma ve macera icin aligveris yapma alt

boyutlarinda cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik bulunamamustir.

HDT fikir edinmek icin aligveris yapmak alt boyutunda cinsiyet degiskenine
gore erkeklerin puan ortalamalar1 (X=3,25) kadinlarin puan ortalamalarindan

(x=3,07) yiiksek ¢ikmustir (t=-2,575; p=,009<0,01).
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Tablo 4.11: Katilimcilarin medeni durumlarina gore hedonik tiiketim davranis

skorlarinin karsilagtirilmasi

Medeni Durum N X SS t p

Bekar 673 3,37 ,84908 «
HDT Tutum Toplam Evii 386 3.23 04859 2,469 014
HDT Rahatlamak Bekar 673 3,19 1,01349 1658 098
icin alisveris Evli 386 3,07 1,10615 ’ ’
HDT Deger elde Bekar 673 3,62 ,93920 4042 000
etmek icin ahsveris  Evli 386 3,37 1,01742 ’ ’
HDT Baskalar1 icin Bekar 673 3,68 ,99778 2930 026*
alisveris Evli 386 3,53 1,09256 ’ ’
HDT Fikir edinmek Bekar 673 3,22 1,13091 1549 199
icin alisveris Evli 386 3,10 1,17134 ’ ’
HDT  Sosyallesmek Bekar 673 3,27 1,09265 1 449 148
icin ahigveris Evli 386 3,17 1,15246 ’ ’
HDT Macera icin Bekar 673 3,21 1,21196
ahsveris Evli 386 3,10 1,18508 1,378 169

*p<0,05

Tablo 4.11°deki veriler incelendiginde; katilimeilarin HDT tutum toplam ve alt

boyutlarinda medeni durum degiskenine gore anlamhi bir farklilik gdsterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.

HDT toplam tutum puan ortalamalarinda bekar katilimcilarin  puan
ortalamalar1 (X=3,37) evli katilimcilarin puan ortalamalarindan (X=3,23) yiiksek

oldugu gériilmektedir (t=2,093; p=,014<0,05).

HDT deger elde etmek i¢in aligveris yapmak alt boyutunda bekar katilimeilarin
puan ortalamalar1 (x=3,62) evli katilimcilarin puan ortalamalarindan (X=3,37)

yiiksek oldugu goriilmektedir (t=4,042; p=,000<0,05).

HDT baskalar i¢in aligveris yapmak alt boyutunda bekar katilimecilarin puan
ortalamalar1 (X=3,68) evli katilimcilarin puan ortalamalarindan (X=3,53) yiiksek

oldugu goriilmektedir (t=2,230; p=,026<0,05).

HDT rahatlamak igin aligveris yapmak, HDT fikir edinmek igin alisveris
yapmak, HDT sosyallesmek i¢in aligveris yapmak, HDT macera i¢in aligveris
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yapmak alt boyutlarinda medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik

bulunamamastir.

Tablo 4.12: Katilimeilarin gelir diizeyi siniflamasia gére hedonik tiiketim davranis

skorlarinin karsilastirilmasi

Degiskenler N X Ss F P
a. Gelirim Yok 442 3,35 87271
b. 1-4000 TL 112 3,40 78856
HDT Tutum C 2001-8000 TL 213 3,38"  1,01273
Toplam d. 8001-12000 120 3,34 85235 3,076 ,009*
e. 12001-16000 93 3,12 ,89026
f. 16001 TL ve 79 304 73350
Uzen
a. Gelirim Yok 442 3,14  1,03233
b. 1-4000 TL 112 3,30 ,94466
HDT c. 4001-8000 TL 213 3,36  1,09786
Rahatlamak d. 8001-12000 120 3,01° 1,14921 5,092 ,000*
icin alisveris e. 12001-16000 93 2,99  1,04355
f. 16001 TL ve 79 577 83033
Uzen
a. Gelirim Yok 442 3,60 94175
b. 1-4000 TL 112 3,70" ,88667
HDT Deger c.4001-8000 TL 213 3,50"  1,14808
elde  etmek d. 8001-12000 120 3,57 88684 5,691 ,000*
icin alisveris e. 12001-16000 93 3,42 88617
f. 16001 TL ve 75 303 g5084
Uzeri
a. Gelirim Yok 442 3,72° ,96009
b. 1-4000 TL 112 3,63 ,89790
HDT c. 4001-8000 TL 213 3,62  1,17802
Baskalar d. 8001-12000 120 3,64 1,04663 2,855 ,014*
icin alisveris e. 12001-16000 93 3,33"  1,11884
f. 16001 TL ve 79 3a 108172
Uzeri
a. Gelirim Yok 442 3,16  1,13755
b. 1-4000 TL 112 326  1,07481
HDT  Fikir c.4001-8000 TL 213 3,26  1,26906
edinmek icin d. 8001-12000 120 3,24 1,02154 1,650 ,144
alisveris e. 12001-16000 93 2,88  1,12019

f. 16001 TL wve

. 79 3,15 1,13264
Uzeri
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Tablo 4.12 (Devamm): Katilimcilarin gelir diizeyi siniflamasina gore hedonik

titkketim davranis skorlarinin karsilastirilmast

Degiskenler N X Ss F P
a. Gelirim Yok 442 3,24 1,13549
b. 1-4000 TL 112 3,35 ,93086
HDT c. 4001-8000 TL 213 3,31 1,26760
Sosyallesmek d. 8001-12000 120 3,31 1,03699 2,080 ,066
icin ahgveris e. 12001-16000 93 3,03 1,05671
f. 16001 TL ve 79 297 92853
Uzer1
a. Gelirim Yok 442 3,21 1,20740
b. 1-4000 TL 112 3,14 1,20522
HDT Macera ° 4001-8000 TL 213 3,22 1,31119
icin ahigveris d. 8001-12000 120 3,27 1,07540 1,782 114
e. 12001-16000 93 3,06 1,03165

f. 16001 TL ve 79 283 120643
Uzeri

*p<0,05 abcdef: Ust simgeleri grup igi farkliliklar1 gostermektedir. Aym harflerin yer aldigi skor

ortalamalarinda farklilik bulunmaktadir. P: Gruplar arasindaki fark i¢in tek yonlii varyans testi, grup

ici karsilastirma igin post hoc Tukey testi kullanildi.

Tablo 4.12°deki veriler incelendiginde; katilmcilarin  gelir  diizeyleri
degiskenine gére HDT tutum toplam puanlart karsilagtirildiginda en yiiksek
ortalamanin 1-4000 TL gelir diizeyine sahip grupta ¢ikmis (X=3,40), 4001-8000 TL
gelir seviyesinde olan katilimci grubun puan ortalamasi (X=3,38), geliri olmayan
katilimer grubunun puan ortalamast (X=3,35), 8001-12000 TL gelir diizeyinde olan
katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,34), 12001-16000 TL gelir diizeyine sahip
katilimcilarin puan ortalamalar (X=3,12) ve 16001 ve lzeri gelir diizeyine sahip

katilime1 grubunun puan ortalamalari (X=3,04) oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin hedonik tiiketim tutumlarinin farklilagip farklilasmadigini test
etmek amaciyla istatiksel testlerden parametrik bir test olan tek yonlii varyans analizi
kullanilmistir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli hesaplanmistir
F(5,1053=3,076  (p=,009<0,01). Test sonuglart varyanslarin homojen oldugunu
gostermektedir. Farkligin kaynagim test etmek icin Tukey testi kullanilmistir. Gelir
diizeyi 16001 TL ve iizeri olan katilimci grubun HDT tutumu ile geliri olmayan ve
gelir diizeyi 4001-8000 TL olan katilimcilarin HDT tutumlarinda anlamli bir farklilik

gorilmektedir.
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HDT rahatlamak i¢in aligveris yapmak alt boyutunda geliri olmayan
katilimcilarin puan ortalamalart (X=3,14), gelir diizeyi 1-4000 TL aras1 olan
katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,30), gelir diizeyi 4001-8000 TL aras1 olan
katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,36), gelir diizeyi 8001-12000 TL aras1 olan
katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,01), gelir diizeyi 12001-16000 TL aras1 olan
katilimcilarin puan ortalamalart (X=2,99) ve gelir diizeyi 16000 TL ve {iizeri olan
katilimcilarin puan ortalamalar1 (x=2,77) olarak tespit edilmistir. Varyans analizi
sonucunda istatiksel olarak anlamli hesaplanmistir Fs1053=5,092 (p=,000<0,05).
Farkligin kaynagini test etmek i¢cin Tukey testi kullanilmistir. Gelir diizeyi 4001-
8000 TL arasinda olan katilimci grubun HDT rahatlamak i¢in aligveris yapmak alt
boyutu ile gelir diizeyleri 8001-12000 TL arasinda olan ve 16001 TL ve {izeri olan
katilimc1 gruplarin HDT rahatlamak igin aligveris yapmak alt boyutu arasinda
anlaml bir farklilik goriilmistiir. Ayrica gelir diizeyi 1-4000 TL olan katilimci
grubun HDT rahatlamak i¢in aligveris yapmak alt boyutu ile gelir diizeyi 16001 TL
ve lizeri olan grubun HDT rahatlamak icin aligveris yapmak alt boyutu arasinda

anlamli bir farklilik gériilmektedir.

HDT deger elde etmek icin aligveris yapmak alt boyutunda geliri olmayan
katilimcilarin puan ortalamalart (X=3,60), gelir diizeyi 1-4000 TL aras1 olan
katilimcilarin puan ortalamalar (X=3,70), gelir diizeyi 4001-8000 TL arasi olan
katilimcilarin puan ortalamalar (X=3,50), gelir diizeyi 8001-12000 TL aras1 olan
katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,57), gelir diizeyi 12001-16000 TL aras1 olan
katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,42) ve gelir diizeyi 16000 TL ve {iizeri olan
katilimcilarin puan ortalamalar1 (x=3,03) olarak tespit edilmistir. Varyans analizi
sonucunda istatiksel olarak anlamli hesaplanmistir Fs1053=5,691 (p=,000<0,05).
Farkligin kaynagini test etmek i¢in Tukey testi kullanilmistir. Gelir diizeyi 16001 TL
ve tizeri olan katilimci grubun HDT deger elde etmek icin aligveris yapmak alt
boyutu ile geliri olmayan ve gelir diizeyleri 1-4000 TL, 4001-8000 TL, 8001-12000
TL arasinda olan grubun HDT deger elde etmek i¢in alisveris yapmak alt boyutu

arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.

HDT bagkalar1 icin aligveris yapmak alt boyutunda geliri olmayan

katilimcilarin puan ortalamalart (X=3,72), gelir diizeyr 1-4000 TL aras1 olan
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katilimcilarin puan ortalamalar (X=3,63), gelir diizeyi 4001-8000 TL aras1 olan
katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,62), gelir diizeyi 8001-12000 TL arasi olan
katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,64), gelir diizeyi 12001-16000 TL aras1 olan
katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,33) ve gelir diizeyi 16000 TL ve {izeri olan
katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,44) olarak tespit edilmistir. Varyans analizi
sonucunda istatiksel olarak anlamli hesaplanmistir Fs1053=2,855 (p=,014<0,05).
Farkligin kaynagini test etmek i¢in Tukey testi kullanilmistir. Gelir diizeyi 12001-
16000 TL arasinda olan katilimc1 grubun HDT bagkalar1 i¢in aligveris yapmak alt
boyutu ile geliri olmayan grubun HDT bagskalar1 i¢in aligveris yapmak alt boyutu

arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.

HDT fikir edinmek i¢in, sosyallesmek i¢in ve macera icin aligveris yapmak

alt boyutlarinda gelir diizeyi degiskenine gore anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Tablo 4.13: Katilmcilarin meslek siniflamasina gore hedonik tiiketim davranis

skorlarinin karsilagtirilmasi

Degisken N X Ss F P
a. Ogrenci 615 3,36° ,83201
HDT TUtUM i gari Personel 215 3.40° 107308 6,404  002*
Toplam

. Akademisyen 229 3,14 82245
a. Ogrenci 615  3,16° 1,01541
b. Idari Personel 215 3,30° 1,15375 5,972 ,003*
c. Akademisyen 229  296® 1,01176
a. Ogrenci 615 3,65°¢ ,90427
b. Idari Personel 215 3,48° 1,20941 13,227 ,000*
c. Akademisyen 229  327* 85566
a. Ogrenci 615 3,73¢ ,93355
b. Idari Personel 215 3,61° 1,21773 9,489 ,000*
c. Akademisyen 229  338% 107084

HDT Fikir a. Ogrenci 615 3,18 1,12311
b
c
a
b
c
a
b
c

o

HDT Rahatlamak
icin ahisveris

HDT Deger elde
etmek icin alisveris

HDT Baskalan
icin ahisveris

edinmek icin b. Idari Personel 215 3,30° 1,25820 2,503 ,082
ahsveris . Akademisyen 229 3,06  1,09025
. Ogrenci 615 3,25 1,09285
. Idari Personel 215 3,37° 1,27448 3,829 ,022*
. Akademisyen 229  3,08° 99529
. Ogrenci 615 317  1,22049
. Idari Personel 215 3,28 1,25771 1,804 ,165
. Akademisyen 229 3,06 1,09261

HDT Sosyallesmek
icin ahisveris

HDT Macera igin
aligveris
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*p<0,05 abcdef: Ust simgeleri grup i¢i farkliliklar1 gostermektedir. Aym harflerin yer aldigi skor
ortalamalarinda farklilik bulunmaktadir. P: Gruplar arasindaki fark i¢in tek yonlii varyans testi, grup

ici karsilastirma igin post hoc Tukey testi kullanildi.

Tablo 4.13’deki veriler incelendiginde; katilimcilarin meslek degiskenine goére
HDT tutum toplam puanlart karsilastirildiginda en yiiksek puan ortalamasinin idari
personellerde (X=3,40), Ogrencilerde (X=3,36), en diisiik puan ortalamasinin

akademik personellerde (X=3,14) oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin hedonik tiiketim tutumlarinin farklilagip farklilasmadigini test
etmek amaciyla istatiksel testlerden parametrik bir test olan tek yonlii varyans analizi
kullanilmistir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli hesaplanmigtir
F(2,1056=6,404 (p=,002<0,05). Test sonuglar1 varyanslarin homojen oldugunu
gostermektedir. Farkligin kaynagini test etmek icin Tukey testi kullanilmustir.
Akademisyenlerden olusan katilimer grubun HDT tutumu ile 6grenci ve idari

personel katilimci gruplariin HDT tutumlarinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.

HDT rahatlamak igin aligveris yapmak alt boyutunda akademisyen
katilimcilarin puan ortalamalar1 (Xx=2,96), o6grenci olan katilimcilarin  puan
ortalamalar1 (x=3,16) ve idari personel katilimci grubun puan ortalamalar1 (X=3,30)
olarak tespit edilmistir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli
hesaplanmistir F(21056=5,972 (p=,003<0,05). Farkliligin kaynagini test etmek i¢in
Tukey testi kullanilmistir. Akademisyenlerin HDT rahatlamak i¢in aligveris yapmak
alt boyutu ile 6grenci ve idari personel katilimci grubun HDT rahatlamak igin

aligveris yapmak alt boyutu arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.

HDT deger elde etmek i¢in aligveris yapmak alt boyutunda akademisyen
katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,27), idari personel katilimci grubun puan
ortalamalar1 (X=3,48) ve Ogrenci olan katilimcilarin puan ortalamalar1 (X=3,65)
olarak tespit edilmistir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli
hesaplanmistir F(21056=13,227 (p=,000<0,05). Farkliligin kaynagim test etmek i¢in
Tukey testi kullanilmistir. Akademisyenlerin HDT deger elde etmek igin aligveris
yapmak alt boyutu ile idari personel ve 6grenci katilimci grubun HDT deger elde

etmek icin aligveris yapmak alt boyutu arasinda anlamli bir farklilik gériilmektedir.
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HDT bagkalar1 i¢in aligveris yapmak alt boyutunda akademisyen katilimcilarin
puan ortalamalart (X=3,38), idari personel katilimci grubun puan ortalamalar
(x=3,61) ve Ogrenci olan katilimcilarin puan ortalamalar1 (x=3,73) olarak tespit
edilmistir. Varyans analizi sonucunda istatiksel olarak anlamli hesaplanmistir
F(2,1056=9,489 (p=,000<0,05). Farkliligin kaynagim test etmek icin Tukey testi
kullanilmistir. Akademisyenlerin HDT bagkalar1 i¢in aligveris yapmak alt boyutu ile
idari personel ve 6grenci katilimci1 grubun HDT bagkalar1 i¢in alisveris yapmak alt

boyutu arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.

Meslek grubu degiskenine gore HDT fikir edinmek, sosyallesme ve macera igin

aligveris yapmak alt boyutlarinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Tablo 4.14: Hedonik tiiketim davranisi, sosyal medya reklam ve sosyal medya

kullanim tutumlar arasindaki iliski

Hedonik Tiiketim SMR Tutum SMK Tutum
r 548"~ 021
HDT Tutum Toplam 0 000 500
HDT Rahatlamak i¢in r 525 ,010
alisveris p ,000 142
HDT Deger elde etmek igin r 3377 071"
alisveris p ,000 ,021
HDT Baskalar icin r 3717 -,018
alisveris p ,000 ,569
HDT Fikir edinmek icin r ,500** ,030
alisveris p ,000 ,326
HDT Sosyallesmek i¢in r 464" ,001
alisveris p ,000** ,985
HDT Macera i¢cin alhisveris L :ggg :(7)}1(2)

**p<0,01 *p<0,05 P: Gruplar arasindaki fark i¢in tek yonlii varyans testi, grup i¢i karsilastirma igin
post hoc Tukey testi kullanildi.

Tablo 4.14’deki veriler incelendiginde SMK ve SMR tutumlarinin HDT
toplam tutumu ve alt boyutlariyla iliskisi goriilmektedir. Sadece SMK ile HDT
toplam tutum ve alt boyutlar1 arasindaki iliskide anlamli derecede bir fark
bulunamamistir. Sadece HDT deger elde etmek i¢in aligveris yapmak alt boyutunda
(p=0,02 <0,05) zay1if derecede anlamli iliski bulunmaktadir.
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Sosyal medya kullanan katilimcilarin sosyal medya reklamlarina olan tutumlar

ile HDT tutum toplami arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=0,00<0,01).

SMR tutumu ile HDT rahatlamak i¢in alisveris yapmak alt boyutu arasinda
anlaml bir farklilik gériilmektedir (p=0,00<0,01).

SMR tutumu ile HDT deger elde etmek igin aligveris yapmak alt boyutu
arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=0,00<0,01).

SMR tutumu ile HDT baskalar1 igin alisveris yapmak alt boyutu arasinda
anlaml bir farklilik gériilmektedir (p=0,00<0,01).

SMR tutumu ile HDT fikir edinmek i¢in aligveris yapmak alt boyutu arasinda
anlamli bir farklilik gériilmektedir (p=0,00<0,01).

SMR tutumu ile HDT sosyallesmek igin aligveris yapmak alt boyutu arasinda
anlamli bir farklilik gériilmektedir (p=0,00<0,01).

SMR tutumu ile HDT macera i¢in aligveris yapmak alt boyutu arasinda anlaml
bir farklilik gériilmektedir (p=0,00<0,01).

Tablo 4.15: Sosyal medya reklam tutumunun, Hedonik tiikketim davranislarini

yordamasina iliskin regresyon analizi

Bagimsiz  Bagimh B Std.ha

2
Degisken degisken ta ® t P R R F P

54 126 ,00 ,54 ,30 4532 ,00

1,2
SMR HDT ,100 3 26 0 3 0 18 ob

57

Anlamhilik diizeyi p<0,05 oldugu i¢in kurulan regresyon modeli anlamlidir.
Iliskinin ~ 6ngoriilmesineydnelik yapilan regresyon analiz sonuglarina  gore;
katilimcilarin SMR tutumlarinin HDT davraniglarina pozitif yonde ve giiclii diizeyde
anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Modelin aciklama giicli olarak ifade
edilen R? degeri: ,300 olarak hesaplanmistir (R=,548; R?*= ,300; p< ,05). Bu deger,
HDT degiskeninin (varyansin) %54,8’inin modeldeki bagimsiz degisken yani SMR

tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz
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degiskenin Beta katsayisi= ,548 (p<,05). Buna gore Sosyal medya reklam tutumu

p<,05 oldugu i¢in, hedonik tiikketim davranisi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Literatiirde farkli siniflamalar olmakla birlikte, genelde (.00 -.30) zayif, (.31 -
49) orta, (50 -.69) gigli, (.70 -.100) ¢ok giigli iliski oldugu seklinde
yorumlanmaktadir (Tavsancil, 2006).
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5. TARTISMA VE YORUM

Calismanin bulgular bashigi altinda elde edilip ortaya konulan veriler 1s18inda
sosyo-demografik degiskenlere arasinda saptanan farkliliklar ve ortaya konulan
hipotezlere yonelik arastirmalardan edinilen sonuglar irdelenerek tartisilmig ve tiim
yonleriyle degerlendirmeye alimmistir. Tartisma konusu igerisinde c¢aligmanin

konusuna yonelik 6nceden yapilmis benzer ¢alismalarda degerlendirilmistir.
5.1 Bulgularin Demografik Degiskenler cercevesinde Tartisiimasi

5.1.1 Sosyal medya kullaniminin demografik degiskenlerle olan iliskisine

ait sonuclarin tartisitimasi

Yapilan ¢aligmada sosyal medya kullanimi ile demografik degiskenler (yas,
cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi, egitim seviyesi ve meslek) arasindaki iliski
irdelenmistir. Cinsiyet degiskenine gore sosyal medya kullanimi tutumu ve siireklilik
alt boyutunda anlamli bir fark goriilmemis, yetkinlik alt boyutunda erkeklerin daha
yetkin olduklar1 gorilmistiir. Medeni durum degiskenine gore sosyal medya
kullanim toplam tutumu ile siireklilik ve yetkinlik alt boyutlarinda bekarlarin
tutumlari evlilere gore anlamli derecede yliksek bulunmustur. Meslek siniflamasinda
ogrenciler, idari personeller ve akademisyenler seklinde {ii¢ gruba ayrilan
katilimcilarin sosyal medya kullanim tutumlar ve siireklilik alt boyutu skorlarinda
akademisyenlerin idari personeller ve dgrencilere nazaran siireklilik alt boyutuyla
birlikte sosyal medyay1 daha az kullandiklar1 goriilmiistiir. Yetkinlik alt boyutunda
ise akademisyenlerin sadece Ogrencilere gore daha az yetkin olduklar1 ortaya
cikmistir. Egitim seviyesi degiskenine gore doktora ve ortadgretim egitim
seviyesinde olan katilimcilar sosyal medya kullanim seviyesi en diisiik gruplar olarak
cikmigtir. Sonra sirasiyla On lisans, lisans ve yiiksek lisans egitim diizeyinde olan
katilimcilar sosyal medya kullaniminin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Siireklilik alt

boyutunda yiiksek lisans egitim seviyesinde olanlar sosyal medya kullanimlarinda en
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istikrarli grup c¢ikmis siireklilik seviyesi On lisans, lisans, doktora ve ortadgretim
seviyeleri seklinde diisiis gostermistir. Yetkinlik alt boyutunda egitim seviyesi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gorilmemistir. Katilimcilarin yas gruplar
degiskenine gore 26-35, 36-45, 46 yas ve lizeri yas gruplarinin sosyal medyay1
stirekli ve yetkin kullanimlart konusunda birbirlerine yakin seviyede oldugu
goriilmistiir. 18-25 yas grubunun sosyal medyay1 siirekli ve yetkin olarak kullanim
seviyeleri diger yas gruplarina gore yliksek seviyede cikmistir. Bu durum Hy
hipotezinde One siiriilen Sosyal medya kullanim aligkanliklar1 kullanicilarin ait
olduklart1 yas gruplarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir savini
desteklemektedir. Demografik degiskenlerinin sosyal medya kullanim seviyelerini
etkilemis olmast 6nem arz etmektedir. Ciinkii demografik degiskenler bireylerin
kendi tercihlerinin disinda bulunduklar1 smiflamalar1  ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla bireylerin kisisel ozelliklerinin degismesi ile birlikte sosyal medya
kullanimlari, siireklilik ve yetkinlik seviyelerinin yiikselmesi de dikkate alinir bir

bulgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirma  konusuna benzer alanlarda Onceden yapilan calismalar
incelendiginde baz1 karsilastirmalarin yapilabilecegi miimkiin goriinmektedir.
Erdogdu ve Yumrukuz'un 2021 yilinda yapmis olduklari ¢alismada 1990’larin sonu
2000’lerin baslarinda dogan Z kusagi yas grubunun sosyal medya kullanimlar1 diger
yas gruplarina gore daha yogun sekilde oldugu ortaya konmustur. Bu durum
calismamizda ortaya ¢ikan 18-25 yas grubunun kendinden daha yash gruplara gore
sosyal medyayr daha fazla, siirekli ve yetkin sekilde kullandiklar1 sonucuyla
ortiismektedir. Caligmamizda cinsiyet degiskenine gore sosyal medya toplam
kullanim ile siireklilik alt boyutunda bir farklilik goérilmemis olup yetkinlik alt
boyutunda farklilik goriilmistiir. Baz tarafindan 2018 yilinda yapilan ¢alismada
oldugu gibi cinsiyete gore sosyal medya kullanimi farklilik gostermemistir. Fakat
Aksoy tarafindan 2020 yilinda yapilan sosyal medya kullanim1 aligkanliklar: baglikli
calismada hem cinsiyete hem de medeni duruma gore sosyal medya kullanimi
farklilik gostermistir. Bu durum calismamizin cinsiyet degiskenine gore sosyal
medya kullanim tutumu ile ¢elismekte bekarlarin evlilere gore daha fazla, siirekli ve
yetkin bir bi¢imde sosyal medyay1 kullanmalari tespiti ile ortiismektedir. Kiigtikali ve

Sercemeli 2019 yilinda yaptiklar1 ¢alismada akademisyenlerin toplumun diger
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kesimlerinden daha az sosyal medyay1 kullandiklarint belirtmislerdir, bu durum
calismamizda ortaya koydugumuz akademisyenlerin sosyal medyay1 6grenci ve idari

personellere gore daha az kullandiklar1 tespiti ile ortiismektedir.

Sosyal medya kullaniminin goreceli olarak kullanim sebepleri ile kisilik
Ozelliklerinden kaynakli kullanim sebepleri arasinda bir baglanti goriinmektedir.
Kisinin yasadigi hayat kosullari, zamani kullanma tutumu, bulundugu sosyal ¢evre,
statii ve dahil oldugu yas grubu gibi unsurlar sosyallesme sekline bigim
kazandirmaktadir. Bireyin sosyal iliskileri giiniimiiz teknolojisinin imkan sagladig
sosyal medya ile yeni bir boyut kazanirken sosyal medya ile bireyin iligkisi, bireyin
sahip oldugu demografik 6zelliklere gore farklilagmaktadir. Arastirmada elde edilen
sonuclardan, sosyal medya kullanim tutumunu etkileyen birbirinden farkli ¢ok fazla
unsurun oldugu ve demografik o6zellikler degiskenlerine gore farklilik gosterdigi
anlagilmaktadir. Katilimcilarin farkli egitim seviyeleri, cinsiyetleri, yas gruplari ve
medeni durumlari sosyal medya kullanim tutumunda farklilik gosteren degiskenleri
ortaya koymamiza imkan saglamaktadir. Egitim kariyer seviyesi yiikseldikce, yas
ilerledik¢e, medeni durum evli oldukc¢a sosyal medya kullanim tutumu, siirekliligi ve
yetkinligi diismektedir. Bu sonugtan bireyler olgunlastik¢a (egitim, kariyer, medeni
durum ve yas) kendilerinden daha gen¢ ve deneyimsiz kisilere gore sosyal medya
kullanim tutumu azalmaktadir ¢ikarimi yapilabilir. Sosyal medya kullanimina
yonelik yapilacak farkli demografik degiskenlerin oldugu yeni ¢alismalarla bu

caligmada ortaya ¢ikan sonucun desteklenmesi miimkiin olabilecektir.

5.1.2 Sosyal medya reklamlarinin demografik degiskenlerle olan iliskisine

ait sonuclarin tartisilmasi

Sosyal medya kullanimimin hedonik tiiketime etkisini ortaya koyabilmek igin
sosyal medya kullanima bagl olarak dijital pazarlamanin en 6nemli unsurlarindan
olan sosyal medya reklamlarma katilimcilarin ilgisi demografik degiskenlere gore
farklilik gostermektedir. Cinsiyet degiskenine gore erkekler kadinlara nazaran sosyal
medya reklamlarma ilgi géstermektedirler. Sosyal medya reklam tutum 6lceginin alt
boyutlarinda ortaya c¢ikan sonuglara gore erkekler kadin katilimcilara gore reklamlar

bilgi verici ve glivenilir bulurken, reklam igeriklerinin degerlerimizi yozlastirdigini
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ve kisinin satin alma niyetinde etkin oldugunu distinmektedirler. Cinsiyet
degiskenine gore sosyal medya reklamlarinin alt boyutlar1 eglence ve ekonomiye
yararlilikta anlamh bir farklilik goriilmemektedir. Egitim diizeyi degiskenine gore
sosyal medya reklam tutumunda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Sosyal medya
reklam tutumu alt boyutlarina bakildiginda ortadgretim egitim diizeyinde olan grup
doktora egitim diizeyinde olan gruba gore reklamlart bilgi verici, yiiksek lisans
egitim seviyesinde olan katilimcilar doktora egitim seviyesinde olan katilimcilara
gore reklamlar1 daha eglenceli bulmaktadirlar. Doktora egitim seviyesinde olan
kisiler diger tiim egitim seviyesinde olan katilimcilara gore reklamlarin deger
yozlagmasina sebep oldugunu diisiinmektedirler. Sosyal medya reklam tutumunun
diger alt boyutlar1 olan ekonomiye yararlilik ve satin alma niyetinde egitim diizeyi
degiskenine gore anlamli farklilhik goriilmemistir. Gelir diizeyi degiskenine gore
sosyal medya reklamlarina gelir diizeyi 8001-12000 TL ve 12001-16000 TL olan
grup ilgi gostermezken, gelir diizeyi 1-4000 TL olan katilimci grubu geliri olmayan,
4001-8000 TL ve 16001 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip kisilere gére sosyal medya
reklamlarina ilgi gostermektedirler. 26-35 yas arasinda bulunan katilimcilar ise 18-25
yas arasi, 35-45 yas aras1 ve 46 yas ve lizeri olan yas gruplarina gore sosyal medya

reklamlarina daha fazla ilgi gostermektedirler.

Hayta (2013), Facebook ve Twitter gibi sosyal medya ortamlarinin insan
yasamini nasil etkiledigini ve bireylerin satin alma davraniglarindaki etkilerini 18-24
yas aras1 688 kisiye ulagarak anket uygulamistir. Verilerin analizi sonucunda sosyal
medya kullanimlarina ve satin alma davranislarina yonelik tutumlarin katilimcilarin
yas gruplar1 ve egitim seviyesi demografik degiskenlerine gore farklilik gosterdigi
ortaya ¢ikmistir. Bu durum c¢alismamizda ortaya c¢ikan yas gruplarnt ve egitim
seviyesine gore katilimcilarin sosyal medya reklam tutumlarindaki farklilik ile
ortismektedir. E Akar & Topcu (2011) tarafindan sosyal medya pazarlamasinda
tiikketici tutumlarin1 etkileyen faktorler incelenmis 18-24 yas arasi 400 iiniversite
Ogrencisine anket uygulamiglardir. Calismanin sonucunda katilimcilarin cinsiyet
degiskenlerinin sosyal medya pazarlamasinda etkin olmadig: tespit edilmistir. Bu
durum cinsiyet degiskenine gor erkekler kadinlara nazaran sosyal medya

reklamlarina ilgi gostermektedir tespiti ile ters diismektedir.
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Nihayetinde sosyal medya reklamlari kisilerin ilgilerini ¢ekmek amaciyla
icerikler iiretilerek tasarlanmus, tiiketiciyi tanittigi iirline yonlendirme etkisi gosteren
onemli bir aragtir. Reklamin bireyler tizerindeki bu etkisi kisinin reklamlara olan
tutumu ile ilgili olup kisinin nasil bir tutum igerisinde olacagim kisisel 6zellikleri

yani demografik degiskenleri belirlemektedir.

5.1.3 Hedonik tiiketim ahskanhklarmin demografik degiskenlerle olan

iliskisine ait sonuclarin tartisiimasi

Hedonik (hazci) tliketim aligkanliklarinda demografik degiskenlere gore
farklilik gostermektedir. Medeni durum degiskeninde bekarlar evlilere gore haz
duygularin1 tatmin etmek icin aligveris yapmaktadirlar. Hedonik tiiketim
aligkanligmmin alt boyutlarina bakildiginda rahatlamak icin, fikir edinmek igin,
sosyallesmek i¢in ve macera i¢in aligveris yapmak medeni durum degiskenine gore
farklilik gdstermemektedir. Ote yandan bekarlarin evlilere gore deger elde etmek igin
ve baskalar1 icin daha ¢ok aligveris yaptiklari ortaya c¢ikmistir. Bu durum
H-bireylerin medeni durum degiskenleri ile hedonik tiiketim aligkanliklar1 arasinda

anlamli bir farklilik vardir hipotezini dogrulamaktadir.

Hedonik tiiketim aligkanligr tutumuna gelir diizeyleri degiskenine gore
bakildiginda fikir edinmek, sosyallesmek ve macera i¢in aligveris yapmak hedonik
tiikketim alt boyutlarinda farklilik gériilmemistir. Ote yandan geliri 16001 TL ve iizeri
yani en yiikksek gelir diizeyinde olan katilimci grubun hedonik tiiketime en uzak
kesim olmasi ve geliri olmayan ile gelir diizeyi 4001-8000 TL arasinda olan
katilimcilarin hedonik tiiketim agisindan 6ne ¢ikan gruplar olmalar dikkat ¢ekicidir.
Ote yandan Kkisilerin gelir diizeyi diistikce rahatlamak icin alisveris yapmak
tutumlarinda artis goriilmektedir. Ornegin 16001 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip
kisiler rahatlamak icin aligveris yapmazken, gelir diizeyi 1-4000 TL ve 4001-8000
TL olan kisiler rahatlamak i¢in aligveris yapmaktadir. Yine gelir diizeyi 16001 TL ve
tizeri olan kisiler aligveris yapmanin kendilerine bir deger kazandirmadigini
diisiniirken geliri olmayan, 1-4000 TL, 4001-8000 TL ve 8001-12000 TL gelir
diizeyine sahip kisilerin deger kazanmak i¢in aligveris yaptiklari sonucu ortaya

cikmistir. Geliri olmayan katilimc1 grubunun gelir diizeyi 12001-16000 TL arasinda
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olan katilimci grubuna gore baskalari ic¢in aligveris yaptiklart goriilmektedir.
Dolayistyla Hy hipotezinde ileri siiriilen sosyal medya kullanimina bagli hedonik
tiketim alisgkanlig1 tiiketicilerin  gelir  dilizeylerine gore anlamli farklilik

gostermektedir savi dogrulanmaistir.

Meslek siniflamasi degiskeninde akademisyenler ile idari personel ve
Ogrenciler arasinda hedonik tiiketim aligkanliklar1 ve alt boyutlarinda anlamli
derecede farklilik goriilmiistiir. Higbir meslek simnifi fikir edinmek ve macera igin
alisveris yapmay1 tercih etmemislerdir. Idari personeller ve ogrenciler tiiketim
aligkanliklarinda haz duygularini 6n planda tutarken akademisyenler hedonik tiiketim
aligkanligin1 kabul etmemislerdir. Bu durum gelir diizeyi degiskenine gore hedonik
tiiketim tutumu ile Ortiismektedir. Ote yandan idari personeller ve ogrencilerin
akademisyenlere gore hedonik tliketim aliskanligimi benimsedikleri rahatlamak,
deger elde etmek, baskalar1 ve sosyallesmek i¢in aligveris yaptiklar1 ortaya ¢ikmistir.
Bu durum Hgbireylerin hedonik tiiketim aligkanliklart ile meslek gruplart arasinda
anlamli bir sekilde farklilik vardir ve Hj sosyal medya kullanimina bagli hedonik
tiketim aligkanliklar1 kisilerin egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir hipotezlerini dogrulamaktadir.

Elde edilen sonuglara gore demografik degiskenler hedonik tiiketim
aliskanliklarina egitim seviyesi, gelir diizeyi artikga medeni durum evli, meslek sinifi
akademisyen olunca mesafe koymaktadir. Bu durum akademisyenlerin, gelir diizeyi
yiiksek olanlarin ve evlilerin diger demografik degisken gruplarina gore daha bilingli
tiikketici olduklar1 gercegini ortaya koymaktadir. Bu nedenle Hs bireylerin egitim
diizeyleri ile bilingli tiikketici olmak arasinda olumlu yonde anlamli bir iliski vardir

sav1 dogrulanmaktadir.

Aydin2010 yilinda4 devlet 3 vakif {iniversitesinde 6grencilere yonelik yaptigi
calismada bireylerin gelir diizeyi yiikseldik¢ce hedonik aligverise olan talebini
artirmakta gelir diizeyr diistiikce bireylerin hedonik tiiketime olan 1ilgileri
azalmaktadir sonucuna ulagmistir. Bu durum her ne kadar iiniversite 6grencilerini
(18-25 yas grubunu) temsil etmis olsa da ¢alismamizda ortaya ¢ikangelir diizeyi en

yiiksek sinif olan 16001 TL ve iizeri katilimci grubun hedonik tiikketime en uzak,
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geliri olmayan ve geliri 4001-8000 TL arasinda olan katilimci grup ise hedonik
tiiketime en yakin gruplar olarak 6ne ¢ikmustir tespiti ile ters diigmektedir. Dogan et
al. (2014) Tokat ili 6rneginde yaptiklar1 hedonik tiiketim aliskanliklar1 tizerine etkili
faktorlerin incelenmesi konulu calismada bireylerin demografik ozelliklerine gore
hedonik tiiketim yapma durumlarinda farkliliklar tespit etmislerdir. Yapilan tespitler
sonucunda gencler yaslilara gore, bekarlar evlilere gore hedonik tiikketim egilimi
gostermektedir. Bu durum elde ettigimiz bekarlar ve geng¢ kusagin hedonik tiikketime
yatkin olduklar1 tespiti ile oOrtiismektedir. Aymi caligmada egitim seviyesi yiiksek
kisilerin hedonik tiiketim aligkanliklarina sahip oldugu belirtilmektedir. Bu durum
calismamizda elde ettigimiz akademisyenler hedonik tiikketim tutumuna en uzak

meslek grubudur tespiti ile ¢elismektedir.

Nihayetinde genel bir degerlendirme yapmak gerekirse sosyal medya kullanim
tutumlari, sosyal medya reklam tutumlar1 ve hedonik tiiketim tutumlarinda bireylerin

demografik degiskenleri 6nemli bir rol oynamaktadir.

5.2 Sosyal Medya Kullanimi ve Sosyal Medya Reklamlarimin Hedonik

Tiiketim Ahskanhklara Etkisinin Incelenmesi

Calismada sosyal medya kullanimi ve bu kullanima bagli sosyal medya
reklamlarinin  bireylerin hedonik tiiketim aligkanliklarima etkisi incelenmistir.
Oncelikle katilimcilarin sosyal medya kullanim aliskanliklari ve buna bagh olarak
sosyal medya reklamlarina iligkin tutumlar1 irdelenmis ve bireylerin hedonik tiikketim
aligkanliklarina etkisi ortaya konmaya c¢alisilmistir. Hedonik tiiketimin sosyal medya
kullanim1 ve sosyal medya reklamlar1 arasindaki iligki incelendiginde sosyal medya
kullantmiin salt olarak hedonik tiiketim aliskanliklarina etkisinin olmadig1
goriilmiistiir. Sosyal medya kullaniminin hedonik tiiketim aligkanliklarinin sadece
deger elde etmek icin aligveris yapmak alt boyutuyla zayif derecede iliskili oldugu
sOylenebilir. Bu durum bireylerin sosyal medya kullanimin altinda yatan kendini
degerli hissetmek o6zelligi ile iliskilendirilebilir. Sosyal medya kullananlarin
karsilagtiklar1 sosyal medya reklamlarina olan tutumlar1 ile hedonik tiiketim
aligkanliklar arasinda gii¢lii bir iliski oldugu goriilmistiir. Bu nedenle sosyal medya

reklam tutumunun hedonik tiiketim davraniglari yordamasimna iligkin regresyon
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analizi yapilmis ve sosyal medya reklamlar ile ilgilenen bireylerin hedonik tiikketim
aligkanliklar1 arasinda giiclii diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur. Bu durum
sosyal medya kullanimi dolayisiyla karsilasilan reklamlarinin bireylerin iizerinde
etkisini ortaya koymakta ve dijital pazarlamanin en Onemli unsurlarindan olan

reklam aksiyonunun hedefine ulasabildigini gostermektedir.

Kazangoglu et al. (2012) Facebook’ta yayinlanan reklamlarin tiiketicilerin satin
alma davranigina olan etkisine yonelik bir ¢alisma yapmislar calisma sonucunda
katilimcilarin Facebook reklamlarinin igerige yonelik olumlu tutumlar: ile satin alma
davraniglar1 arasinda pozitif yonde giiglii ve anlamli bir iligki oldugu bulunmustur.
Bu durum sosyal medya kullananlarin karsilastiklar1 sosyal medya reklamlarina olan
tutumlart ile hedonik tiikketim aligkanliklar1 arasinda giiclii bir iliski oldugu
gorllmiistiir tespiti ile Ortismektedir.Yigit & Yigit (2020) yilinda 413 {iniversite
Ogrencisine uyguladiklart ¢alismada 6grencilerin sosyal medya kullanim tutumlarinin
artmastyla birlikte hedonik tliketim aligkanliklart da artmaktadir sonucuna
ulagsmiglardir. Bu durum elde ettigimiz sosyal medya kullaniminin artmasi bireyin
hedonik tiiketim aligkanliklarii artirma etkisini  gostermektedir tespiti ile

ortismektedir.

Calismaya konu olan sosyal medya kullaniminin hedonik tiikketim
aliskanliklarina etkisi 6n goriildiigii gibi negatif yonlii ve anlamli bir etkinin olmasi
bilimsel cercevede degerlendirilmesi gereken bir sonuctur. Sosyal medya kullanan
bireylerin zaman gecirdikleri platformlarda ister istemez karsilarima ¢ikan sosyal
medya reklamlarinin bireyleri hedonik tiiketime siirtikledigi ve alisveris yaparken haz
duygularini tatmin etmek i¢in yeni ve gecerli nedenler olusturdugu net bir sekilde
goriilmektedir. Zira farkli bir sonucun ortaya ¢ikmis olmasi durumunda dijital
pazarlamanin sosyal medya reklam stratejilerinin sorgulanmasi ve sorunun ¢oziimii
konusunda yeni stratejilerin gelistirilmesi gerekliligi ortaya cikacaktir. Bu sonug ile
sosyal medya reklamlarinin amacinin bireylerin hedonik tiiketim aliskanliklarinin
artmasin1 saglamak oldugunu diislinmek hata olur. Sosyal medya reklamlarinin
amaci tanittiklari iriinleri satmak ve pazarlama eyleminde tutundurma faaliyetini
gerceklestirmek iken sosyal medya reklamlarinin hedonik tiiketime etkisi

tiiketicilerin biling diizeyleri ve tutumlari ile ilgili oldugu 6zellikle belirtilmelidir.
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6. SONUC VE ONERILER

Teknoloji, insanlik tarihinin her evresinde hayati daha yasanabilir kilmak i¢in
hem bireysel hem de toplumsal yasama etki etmistir. Glinlimiiz diinyasinda son
yillarda geligen iletisim teknolojileriyle birlikte iletisim tarihte hi¢ goériilmemis bir
bicimde yeni boyutlar kazanmistir. Yakin zamana kadar kitlesel iletisim araglarinin
etken bireylerin ve toplumlarin edilgen oldugu iletisim, aliskanligindan teknolojiye
herkesin erigebilmesi dolayisiyla ¢ift yonlii etkilesimle yeni medya akimina gegilerek
yeni bir boyut kazanmistir. Bireyler artik izleyen, dinleyen veya takip eden degil
konusan, paylasan, iireten ve kendini ifade eden bir pozisyona ge¢cmistir. Yeni medya
akimimin bireylere ¢ift yonlii etkilesim imkanini sundugu sosyal medya olusumu
sadece bireylerin ve Kkitlelerin iletisim aract olarak degil pazarlamaya dijital

pazarlama adiyla kapilarin1 agmustir.

Sosyal medya hem firmalar acisindan hem de tiiketiciler agisindan oldukga
diisiik maliyetle ve yliksek hizda zaman ve mekadn methumunu ortadan kaldiran
etkilesim araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu durum tiiketiciler agisindan bilgi
edinmek, kiyaslama yapmak, daha uygun fiyathh {riinlere erisebilmek, diger
kullanicilarin deneyim ve diisiincelerini 6grenmek ve tek tikla istedigi Uriinii satin
almak rahathigina ¢ok hizli bir sekilde erisebilmek biiyiik avantaj saglamistir. Ayni
sekilde sosyal medya firmalar acisindan pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek,
rekabet edebilmek ve kurumsal isleyislerinde daha hizli ve etkin iletisim kurabilmek
adma onemli bir ara¢ haline gelmistir. Firmalarin pazarlama faaliyetleri ¢er¢evesinde
tanitim ve tutundurma aksiyonlarin1 gerceklestirmek i¢in geleneksel medyada yiiksek
maliyetlere mal olan reklam giderlerini diisiirerek ve istedigi hedef kitleye erisim
konusunda biiyiik dontisiimler gergeklesmistir. Firmalar hedef kitlesini cografik,
demografik ve ilgi degiskenlerine gore filtreleyip reklamlarini istedikleri kisi veya
kitlelere ulastirabilmektedir. Durum boyle olunca sosyal medya reklamlar1 sosyal
medya kullanan herkesin yasaminin bir yerinde varligini ve etkisini géstermektedir.
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Sosyal medya kullanicilarinin her birinin bir tiiketici oldugunu ve tiiketim
aligkanliklarinin reklam, iletisim ortami, sosyal c¢evre ve kiiltiirel durumlar gibi
cevresel faktorlerden etkilendigi gerce§ini g6z Oniinde bulundurmak gerekir.
Cevresel faktorlerin etkisinden ¢ok bireyin nasil etkilenmesi gerektigi ve bu faktorler
karsisindaki tutumu 6nem arz etmektedir. Bu tutum bireyin sahip oldugu donanim ve
biling ile dogrudan alakalidir. Bireyin medya okuryazarlik seviyesi, karsilasilan
reklamlarin asil amaglarinin tahmin edilmesi esasen neye ihtiyacinin oldugunu
bilmesi, tiiketim i¢in iknadan ¢ok gerekliligin olmasi gerektigini bilmesi ¢ok
onemlidir. Sosyal medya reklamlar kisiye tanittig {iriine ihtiyact oldugunu ya da o
tiriini aldiginda kendini daha iyi ve mutlu hissedecegini enjekte etmeye calisir.
Boylelikle bireylerin tiiketim aliskanliklarinda degismesini veya doniismesini
etkileyebilir. Sosyal medyay: kullananlar sosyal medya reklamlar1 ve diger kisi veya
tnlillerin  tavsiyesi  aligveristen  sadece haz  duymak igin  tiiketim
gerceklestirebilmektedir. Dolayisiyla bireyin hedonik tiiketim aligkanligi edinmesi
veya var olan aligkanliginin artmasia sosyal medya kullanimi ve haliyle sosyal
medya reklamlarinin etkisi oldugu kanaatine varilmigtir. Bu durumda Hj hipotezinde
sosyal medya kullanimi tiiketicilerin hedonik tiiketim aligkanligim1i  olumsuz

etkilemektedir savi, dogrulanmistir.

Bireylerin sosyal medya kullanimi dolayisiyla hedonik tiiketime yonelmesi

tamamen ortadan kaldirilir bir durum olmamakla birlikte minimize edilmesi igin;

o Medya okuryazarlig1 ¢ercevesinde sosyal medya okuryazarliginin yeni
jenerasyonun daha bilingli tiiketici ve medya katilimcist olmasi i¢in
egitim miifredatlarinda olmasi

o Tiiketim kiiltiirliniin ders olarak egitim miifredatlarina alinmasi

o Toplumun tiim kesimine 6zellikle egitim seviyesi lisans ve daha alt
seviyede olanlarla gelir seviyesi orta ve diisilk seviyede olanlar icin
hedonik tiiketim aligkanlifi konusunda gerek yeni medya gerekse

geleneksel medya araciligi ile farkindalik olusturulmasi
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. Kusak farkliliklar1 nedeniyle ortaya c¢ikan sosyal medya kullanim
tutumu ve hedonik tiketim aliskanliklar1 tutumlari konusunda
ebeveynlerin bilinglendirilip ¢ocuklarinin bilingli tiiketici ve sosyal
medya kullanicilar1 olmalarina katki sunacak farkindalik projelerinin

gelistirilmesi Onerilmektedir.

Dijital degisimin degil doniisiimiin yasanmasi gereken bu c¢agda, Harari
donlisemeyenleri ‘kiiresel gereksiz’ olarak tarif etmistir. Bu doniisiimle birlikte
tilketim aligkanliklarinin da dontisme gerekliligi yadsinamaz. Birlesmis Milletler
Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri incelendiginde, yasanabilir bir diinya i¢in
aligkanliklarimizin da revize edilmesi gerektigi yadsinamaz bir ger¢ek. Hedonik
tilketim anlayis1 ile karbon ayak izini ve su ayak izini yiikselttigimiz bir diinyada
yasanabilir bir gelecek tasarlamak miimkiin degildir. Var olan tiiketim
aligkanliklarimizi  doniistiirerek,  ihtiyact  olan ile paylasimcilik  esasina
dayandirdigimiz anlayisimiz, daha az tiiketerek hem 6zgiirlesme hem de karbon ayak
izimizi azaltmaya yonelik davranisimiz, sosyal medyanin kolesi degil de, efendisi
olma yolundaki kararliligimiz yasanabilir bir diinya tasarlamak i¢in ‘sine quanon’
(olmazsa olmaz) bir durustur. Bu bilinci yaratmak, ‘Var olan problemin
neresindeyim?’ diye sormakla ve bu sorunun ¢oziimii icin kendi payma diiseni
yapmakla miimkiin olabilmektedir. Caba gdstermekle doniisimii gergeklestirmek,
hedonik tiiketimden vazge¢cmek, aliskanliklar1 degistirmek, sosyal medya araciligr ile
bize ulasan ve aligverisi tetikleyen uyaranlardan etkilenmemek, bilinci herkese
yaymak ve gelecegi tasarlamak miimkiindiir. Cicero’nun isaret ettigi gibi ‘Yarinlar

yorgun ve bezgin kimseler degil, rahatini terk edebilen ¢aba gosteren insanlara aittir’.
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Ek-1 Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim Aliskanliklarina

Etkisinin incelenmesi Amaciyla Olusturulmus Anket Formu

Boliim 1: Kisisel Bilgi Formu

1) Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()
2) Yasmz: 18-25 () 26-35 () 35-45() 46-60 () 61 ve iizeri ()

3) Medeni Durumunuz: Bekar () Evli ()

4) Mesleginiz: Ogrenci () Idari Personel () Akademisyen ()
5) Ayhk Geliriniz: Gelirim Yok ()

8001-12000 TL ()

1-4000TL ()

16001 TL ve tizeri ()

Boliim 2: Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sorulari

4001-8000TL ( )

Sosyal Medya Kullanimi (SMK)

Bana

Tamamen
Uygun

Bana Cok
Uygun

Bana Orta
Seviyede
Uygun

Bana Az
Uygun

Bana Hic

Uygun Degil

Akillr telefonumdan uzak kaldigimda
kendimi eksik, huzursuz hissederim.

Uyumadan 6nce ve uyandiktan hemen
sonra mutlaka sosyal medya
hesaplarimi kontrol ederim.

Mobil cihazlarimla (tablet, telefon vs.)
devamli ¢evrimigi/aktif bulunurum.

Bir sey okuyup c¢alisirken sosyal
medya baglantimi da kesmem

Sosyal medya ve internet kullanarak
her igimi yapabilirim.

Ginliik tiim etkinliklerimi (konusma,
oyun, banka aligveris vb.) sos-yal
medya iizerinden yonetebilirim.

Yasamimin her alaninda sosyal
medyay aktif kullanirim.

Ayn1 anda hem tablet, akilli telefon vb.

kullanip hem de diger islerimi
yapabilirim.

Giinliik sosyal medyada vakit gecirme siireniz?

() 1saatten az () 1-3 saat () 3-5 saat () 5 saatten fazla

107




Uyesi oldugunuz sosyal medya ag1 hangisidir?

() Facebook () Twitter () Instangram ( ) Linkedin

() Youtube () Google+ () Pinterest () Snapchat

()Fizy ()Diger.......coovvviiiiiiiiiiin. (Liitfen belirtiniz.)

Sosyal medyay1 kullanma amaciniz nedir?

() Paylagimlarda bulunmak i¢in ( ) Eglenceli vakit ge¢irmek icin
() Aligveris yapmak i¢in () Cevreyle iletisimde bulunmak i¢in
() Oyun oynamak igin ( ) Giindemdeki olaylar1 takip etmek i¢in
()Diger.....ccovviiiiiiii (Liitfen belirtiniz.)

Sosyal medya reklamlari ilginizi ¢ekiyor mu?

() Evet () Hayir (Liitfen anketin son kismi hedonik tiiketim béliimiine geginiz)

Sosyal medya reklamlarinda takip ettiginiz markalarin reklamlarini tikliyormusunuz?
() Evet () Hayir

Sosyal medya reklamlarinda ilgilendiginiz marka ve irilinler arasinda en
coktikladiginiz kategori hangisidir?

() Gida () Konfeksiyon () Akaryakit () Mobilya () Otomotiv ()

Spor

() Taka () iletisim ( ) Banka ( ) Kisisel bakim ( ) Beyaz esya

() Temizlik tirtinleri () Turizm, seyahat ( ) Oyun, hobi
()Diger....oovvieiiiii (Liitfen belirtiniz.)

Sosyal medya reklamlar1 araciligiyla iiriin satin aldiniz m1?

() Evet () Hayir

Sosyal medya reklamlar: araciligiyla iiriin satin alma nedeniniz nedir?

() Kolay erisilir olmasi () Cesit fazlalig1 () Giivenilir olmasi

() Miisteri memnuniyeti mesajlari ( ) Zaman kaybinin olmamasi

() Unliilerin {iriinii dnermesi ( ) Takipci ve begeni sayisi () Eve teslim edilmesi

() Fiyatavantaji () Diger.......ccooovviiiiiiiiiinn. (Liitfen belirtiniz.)
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Boliim 3: Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilar1 Olgegi Sorular

Asagidaki ifadelere katilm derecenizi

belirtiniz

Kesinlikle

Katihyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Sosyal medya reklamlari tiriin/hizmet bilgisi
i¢in iyi bir kaynaktir.

Sosyal medya reklamlari alakali bilgiler verir.

Sosyal medya reklamlari giincel bilgiler verir.

Sosyal medya reklamlari eglencelidir.

Sosyal medya reklamlar1 zevklidir.

Sosyal medya reklamlart memnuniyet
vericidir.

Sosyal medya reklamlar ilgi ¢ekicidir

Sosyal medya reklamlari inandiricidir.

Sosyal medya reklamlari giivenilirdir.

Sosyal medya reklamlari akla yatkindir.

Sosyal medya reklamlar1 ekonomi iizerinde
olumlu etkilere sahiptir.

Sosyal medya reklamlar1 yasam standardimizi
yiikseltir.

Halk i¢in olan iirlinlerle ilgili sosyal medya
reklamlar1 daha iyi sonug verir.

Sosyal medya reklamlar1 toplumuzda
istenmeyen degerleri tesvik eder.

Sosyal medya reklamlar1 gengligin degerlerini
deforme eder.

Reklami yapilan triinii eger ihtiyacim varsa
alirim.

Satin almak istedigim {iriin i¢in iirliniin
satildig1 magazay1 ziyaret ederim.
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Boliim4:Bireylerin Hedonik Tiiketim Davranislarina Sosyal Medyanin Etkisi Olgegi

Sorulari

2

Z
- N Ee| ¢ =
Asagidaki ifadelere katihm derecenizi = g s E g £
o v = = = o (<L
belirtiniz. < 5 5 = 5 > | = >
cEZ| 2 | SE| E | EE
2| B || | &<
L «® < v S < v «
Y M N Z X N> XY ¢

Benim i¢in aligveris bir maceradir.

Aligveris yapmayi kigkirtici bulurum.

Aligveris yapmak beni heyecanlandirir.

Aligveris yapmak bana, kendime ait bagka bir
diinyadaymisim gibi hissettirir.

Genellikle indirim zamanlarinda aligverise
giderim.

Aligveristeyken indirimli iiriinleri aramak hosuma
gider.

Aligveriste pazarlik etmek hosuma gider.

Indirimlerden yaralanmak icin aligverise ¢ikarim.

Baskalari i¢in aligveris yapmayi severim ¢linkii
onlar mutlu oldugunda ben de mutlu olurum.

Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in aligveris
yaptigimda kendimi iyi hissederim.

Ailem ve arkadaglarim i¢in aligveris yapmaktan
hoslanirim.

Birine miikemmel bir hediye bulmak igin
aligverisl yapmak hosuma gider.

Aligverige trendleri takip eder giderim.

Aligverise son moday1 takip etmek i¢in giderim.

Piyasadaki yeni {irlinleri gérmek i¢in aligverise
giderim.

Yeni seyler deneyimlemek icin aligverise
giderim.

Ailemle veya arkadaglarimla sosyallesmek i¢in
aligverise giderim.

Aligveris yaparken bagkalariyla sosyallesmek
hosuma gider.

Bana gore aileyle veya arkadaslarla aligveris
yapmak bir sosyal etkinliktir.

Aligveris yapmak insanlar1 birbirine yakinlagtiran
bir tecriibedir.

Moralim bozuk oldugunda kendimi daha iyi
hissetmek icin aligverise giderim.

Bana gore aligveris stresi azaltmanin bir yoludur.

Kendim i¢in 6zel birseyler yapmak istedigimde
aligverise giderim.
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Ek-2 Etik Kurul Karar1

T.C.
ISTANBUL TOPKAPI UNIVERSITESI
REKTORLUK
Sayi @ E-31675095-100-2200002903 15.03.2022
Konu :  Etik Kurul Raporu (Hakan
CALISKAN)

Sayin Aragtirmaci Hakan CALISKAN

“Sosyal Medyamin Tiiketicilerin Hedonik Tilketim Alhskanhklarina Etkisi: Bir Alan
Arastirmasi” konulu ¢alismamiz (09.03.2022 tarih 2022/02 sayih Akademik Arastirma ve
Yayin Etigi Kurulunda giriisiilmils olup; Akademik Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu
tivelerinin degerlendirmesi sonucunda sz konusu galismanin etik ilkelere uvgun olduguna
karar verilmistir.

Prof. Dr, Barig BULUNMAZ
Rektdr Yardimeist

Eubelge, givenli elelerondk imza ile imzalansustr,
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Ek-3 Adiyaman Universitesi Anket Uygulama Izni

T.C.
ADIYAMAN UNIVERSITESI REKTORLUGU
Genel Sekreterlik

Say1 :E-16357079-100-55281
Konu :Anket Uygulama Izni (Hakan
CALISKAN)
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20220601006 numaral grencisi Hakan CALISKAN'n "SOSYAL MEDYANIN TUKETICILERIN
HEDONIK TUKETIM ALISKANLIKLARINA ETKIiSI: BIR ALAN ARASTIRMASI" bashkli tez
caligmasi kapsaminda Universitemiz Egitim Fakiltesi fgrencileri, idari ve zkademik personellerine
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Bilgileriniz ve geregini arz ederim.

Prof. Dr. Cumhur KIRILMIS
Fektdr a.
Rektdr Yardimcis

Eu belge, givenli elektronik imza ile imzalanmigin
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OZGECMIS

Yazar Hakan CALISKAN ilk, Orta ve Lise egitimini Adiyaman’da
tamamlamistir. 1997 yilinda 6zel bir radyo istasyonunda sunuculuk, programcilik ve
reklamcilik alanlarinda calismaya baslamustir. Yiiksekdgretimine o dénem Indnii
Universitesine bagli Adiyaman Meslek Yiiksek Okulunda énce Insaat boliimiinii
okumus iki y1l sonra kaydini silerek ayni yiiksekokulun Petrol Sondaji ve Uretimi
Boliimiinii kazanmis ve bu bdliimden 2005 yilinda mezun olmustur. Daha sonra
Istanbul Universitesi Jeoloji Miihendisligi béliimiinii okumus ve buradan 2010
yilinda mezun olmustur. Ogrencilik ddnemi boyunca radyo ve televizyon sektdriinde
calismalarina devam etmis, 2 yil tiyatro oyunculugu yapmis ve 2005 yilindan itibaren
profesyonel sahada ulusal ve uluslararasi reklam ve tanitim filmi seslendirmeleri
yapmaya baglamis ve bu ¢alismalarina halen devam etmektedir. 2010 yilindan sonra
Jeoloji mithendisi olarak 1 yil zemin etiidii sektoriinde, 2 y1l mermer sektoriinde bir
fabrikada isletme miidiirii olarak calistiktan sonra miihendislik kariyerini noktalamis
asil meslegi olan radyo televizyon sektoriine yonelmistir. Memleketi olan
Adiyaman’a dénmiis ve 2017 yilinda Adiyaman Universitesi Kurumsal Iletisim
Koordinatérliigii biinyesinde faaliyet gdsteren iiniversite radyosu ADYU FM’de
Radyo Koordinatorii olarak ise baslamis ve {iniversitede protokol ve etkinlik
sunuculugu, radyo programciligi, tanitim filmi seslendirmeleri gibi alanlarda hizmet
vermis ve calismalarina devam etmektedir. Iletisim ve reklamcilik sektdriinde 23
yillik deneyimden sonra bu alanda akademik adimlar atmak adina Istanbul Topkapi

Universitesinde Pazarlama Iletisimi alaninda yiiksek lisans yapmaya karar vermistir.

Yazar, yiiksek lisans c¢alismalar1 sirasinda iletisimin yeni kanallarina
odaklanmay1 amaglamis yeni medya akimi, medya okuryazarligi, sosyal medya ve

dijital pazarlama konularinda seminer ve ¢evrimigi egitim toplantilarina katilmistir.
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