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OZET

Dogus AKIN
Dijital Pazarlamanin Tiiketim Kiiltiirii Uzerinde Yarattig1 Degisimler: Y ve Z Kusaklar
Uzerine Bir Inceleme
Yiiksek Lisans Tezi
Istanbul, 2024

Tiketim kiiltiird, tiretim uygulamalarinda yasanan degismelerle ortaya ¢ikan ve insanlarin
tiikketme eylemini yalnizca biyolojik ihtiyaglarini gidermek i¢in degil, duygusal tatmin ve
sembolik fayda saglamak amaciyla gergeklestirdigi bir tiiketim tarzini ifade eder. Son 30-
35 yilda daha fazla tiiketiciye ulasmak ve tiikketimi artirmak icin sirketler tarafindan
ylriitiilen pazarlama uygulamalar, geliserek biiylik bir pazar haline gelen internet
ortamina taginmis ve “dijital pazarlama” olarak adlandirilmistir.

Bu ¢alismada, dijital pazarlamanin, tiikketim kiiltiiriinli ve bu baglamda gelisen satin alma
davranigin1 etkileyip etkilemedigi, Y ve Z kusaklar1 perspektifinden ele alinmistir.
Aragtirma kapsaminda 158 Y ve 256 Z kusagindan toplam 384 katilimciya, “demografik
bilgiler”, “dijital pazarlama araglarinin kullanim diizeyi”, “dijital pazarlama ve satin
alma”, “tiiketim kiiltiirii ve satin alma” olmak lizere dort boliimden olusan bir anket
uygulanmis ve elde edilen veriler, En Kiiciik Kareler Yontemi- Yapisal Esitlik

Modellemesi (SEM) kullanilarak Smart PLS programu ile analiz edilmistir.

Analiz sonucunda, dijital pazarlamanin hem tiiketim kiiltiiriinii hem de satin alma
davranisin1 dogrudan etkiledigi; ancak satin alma davranisina olan etkisinin, tiiketim
kiiltiirii lizerinden gerceklestirildiginde daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Y ve Z
kusaklarinda ise bu etkilerin farklilastigina dair bir kanit bulunamamustir.

Elde edilen bulgulara gore, isletme ve pazarlama calisanlarinin dijital pazarlama
stratejilerini dogrudan satisa yonelik degil, tiikketim kiiltiiriinii besleyen marka imaj1 ve
liiks {irtin algis1 gibi kavramlar {izerinden gergeklestirmelerinin verimli olabilecegi
sonucuna varilmistir. Ayrica Y ve Z kusaklarina yonelik pazarlama stratejilerinin
birbirine paralel nitelikte olmasi1 gerektigi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler

Dijital pazarlama, tiiketim Kiiltiirti, Y kusagi, Z kusagi



ABSTRACT

Dogus AKIN
The Changes Created By Digital Marketing On Consumer Culture: A Study On
Generations Y and Z
Master’s Thesis

Istanbul, 2024

Consumption culture refers to a style of consumption that emerged with the changes in
production practices and in which people consume not only to satisfy their biological
needs, but also to provide emotional satisfaction and symbolic benefits. In the last 30-35
years, marketing practices carried out by companies in order to reach more consumers
and increase consumption have moved to the internet environment, which has developed
into a large market, and has been called “digital marketing”.

In this study, whether digital marketing affects the consumption culture and the
purchasing behavior that develops in this context is discussed from the perspective of
Generations Y and Z. Within the scope of the research, a questionnaire consisting of four
sections, namely “demographic information”, “level of use of digital marketing tools”,
“digital marketing and purchasing”, “consumption culture and purchasing”, was applied
to a total of 384 participants from 158 Y and 256 Z generations, and the data obtained
were analyzed with Smart PLS program using Least Squares Method-Structural Equation

Modeling (SEM).

As a result of the analysis, it was concluded that digital marketing directly affects both
consumption culture and purchase behavior; however, its impact on purchase behavior is
higher when it is carried out through consumption culture. There was no finding that these
effects differed in Generations Y and Z.

According to the findings, it is concluded that it may be efficient for business and
marketing employees to realize their digital marketing strategies through concepts such
as brand image and luxury product perception that feed consumption culture instead of
direct sales. In addition, it is thought that marketing strategies for Generations Y and Z
should be parallel to each other.

Keywords

Digital marketing, consumption culture, generation Y, generation Z
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GIRIS

Sanayi devrimi, iiretim faaliyetlerinin makinelesmeyle birlikte hiz kazanmasi ve
maliyetlerin gittikce azalmasi sonucu bir¢ok yeni iireticinin piyasaya girmesine zemin
hazirlamistir. Buna ek olarak, ozellikle ikinci diinya savasi sonrasi, iletisim
teknolojilerinin gelisip yayginlagsmasiyla, isletmelerin sayisinda biiyiik artis yasanmustir.
Sonugcta, artan rekabet ortaminda isletmeler kar maksimizasyonu konusunda biiyiik bir
yarlg i¢ine girmis ve bu amaglarina ulasmak icin kendilerini yasanan teknolojik

gelismelere adapte etmek durumunda kalmislardir (Akar ve Kayahan, 2007: 42, Akt.,
Ozeray, 2022: 44).

Gegmis zamanlarin aksine, Sanayi Devrimi sonrasit toplumlar yalnizca yasamsal
gereksinimlerini gidermek igin degil, psikolojik ve sosyal tatminlerini saglamak i¢in de
tilketmeye baglamiglardir. Glinlimiizde iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte,
saticilar (sirketler), psikolojik ve sosyal tatmin saglamak amaciyla tiiketicileri daha fazla
harcamaya yonlendirerek karliliklarmi artirmak icin dijital kanallarda pazarlama

faaliyetleri yiirtitmektedir. (Kayim, 2017: 4).

Pazarlama kavrami giiniimiizde dijital ortama yerlesmeye baslamistir ve pazarlama
siiregleri  dijital ortamda gerceklesmektedir. Teknolojik gelismelerle beraber
hayatlarimizda birer vazgecilmez haline gelen mobil cihazlar tiiketici davranislarinda
birtakim degisikliklere yol a¢ma islevine sahiptir ve bu islev sirketler tarafindan
kullanilmaktadir (Beydogan, 2022: 8). Bu baglamda, giinlimiiziin ana tiiketici grubunu
olusturan Y kusaklari ve gelecek siirecte ana tiiketici formuna kavusacak olan Z kusaklari
arasindaki farkliliklarin ortaya koyulmasi konusunda literatiirde bir bosluk oldugu
diistiniilmektedir. Bu calismada Y ve Z kusaklar1 arasinda, tiiketim kiiltiirii 6zellikleri ve
satin alma davraniglar1 perspektifinde bir farklilik bulunup bulunmadigi belirlenmeye
calisilacaktir. Calismadan elde edilecek verilerin, dijital ortamda Y ve Z kusag1 bireyleri
hedeflemek isteyen sirket ve pazarlamacilar i¢in yol gosterici bir nitelik tasiyacagi

diistiniilmektedir.

Bu nedenle bu tezin kavramsal cercevesi ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk béliimde; dijtal
pazarlamanin ortaya c¢ikigi, tarihsel siiregte gecirdigi degisim ve bu degisimi
temellendirmis olan teknolojik gelismelerden ve sonrasinda yaygin olarak kullanilan

cesitli dijital pazarlama arag ve stratejilerinden bahsedilecektir. Tkinci bdliimde ise kiiltiir

1



kavrami agiklanmaya calisilacak ve kavrama ait yapilan farkli tanimlamalar {izerinde
durulacak, kavrama o0zgii Ozellik ve siireclerden bahsedilecek ve modern tiiketim
kiiltliriiniin ortaya ¢ikisiyla beraber nesiller boyunca gecirdigi degisimler, toplumsal ve
tarihi stliregler perspektifinde ele alinacaktir. Sonrasinda tiiketim kiiltiirii kavraminin
kusaklar arasinda ne gibi farkliliklart oldugu, dijital pazarlama ve kusaklarin etkilesimi
baglaminda ele alinacaktir. Arastirmanin son boliimiinde ise yapilan anket ¢aligmasinin
sonuglarmin analiziyle birlikte, dijital pazarlamanin Y ve Z kusaklar 6zelinde, tiikketim
kiiltliriinii ne yonde ve ne sekilde etkiledigi, ne gibi degisimlere ugradigi sorularina cevap

aranmaya calisilacaktir.



BIRINCi BOLUM: DIiJITAL PAZARLAMA

1.1. Dijital Pazarlamanin Gelisimi

Bulunmaz’a (2016: 357) gore 21. Yiizy1l baslarindan itibaren diinyada yayilmaya biiyiik
bir ivmeyle devam etmekte olan ve bir¢ok degisimi de beraberinde getiren internet,
iletisim teknolojileri alaninda yasanan dijital devrimin 6nciil aktorii olmustur. Bu siirecle

beraber geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini modern yontemler almaya baglamistir.

Vasilyeva (2019: 51) IBM (International Business Machines) sirketi tarafindan ilk kez
bilgisayarin kisisel kullanim amaciyla piyasaya siiriilmesini takip eden siirecte evlerde
bilgisayar kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte 1990°da piyasaya siiriilen ilk arama
motoru olan ve Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) calismasina imkan taniyan
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Archie’nin piyasaya siiriilmesiyle, “dijital pazarlama” kavramindan bahsedilmeye

baslanmis oldugunu sdylemektedir (Vasilyeva, 2019: 51, akt., Hakverdi, 2022: 11).

Daha Onceki yillarda ARPANET ismiyle bugiinkii kullanimindan farkl1 ve yalnizca belli
bir grup bilgisayar1 birbirine baglamak i¢in kullanilmakta olan internet, 1990’ yillarla
birlikte ticari kullanim yasaginin kaldirilmasiyla birlikte tiim diinyada genel olarak

kullanilmaya ve bilgisayarlar1 birbirine baglamaya baslamigtir (Goniil, 2020: 10).

Dijital pazarlama faaliyetlerinin ortaya ¢ikisini saglayan en temel unsur olan internetin
kisisel kullanicilar tarafindan kullanilmaya baslanmasindan bu yana nasil bir gelisim ve
degisim igerisinde oldugunun anlagilmasinin bu arastirmanin kapsamini olusturan dijital
pazarlama araglarinin, tiiketim kiiltlirii lizerinde ne tiir etkilere sahip oldugunun

anlasilmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.

1.1.1. Web 1.0

Internetin kullanilir hale gelmesiyle beraber baslayan donemi ifade etmek igin kullanilan
Web 1.0 déneminde internet daha ¢ok tek tarafli bir yapiya sahipti (Goniil, 2020: 11).
1989-2005 yillar1 arasini kapsayan bu donemde internet kullanicilar1 bilgileri birbirleriyle
paylasabilmelerine ragmen web siteleriyle interaksiyona girememekteydiler. Yalnizca
metin tliriinde igeriklere ulagilabilen bu donemde kullanicilar gérsel, ses ya da video tiirii

iceriklere ulagim saglayamamaktaydi. Yine bu donemde kullanicilarin erisimine sunulan
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web sitesi sayist oldukca kisitliydi (Helvaci, 2022: 19-20). Yine bu dénemde ilk
tiklanabilir banner reklam 1993 yilinda kullanilmistir ve bu gelisimi takip eden yilda
tiklanabilir banner reklamlar Hotwired (ilk ¢evrimici dergi) tarafindan yogun sekilde
kullanilmaya baglanmistir ve bu pazarlamada dijital caga gecis i¢cin devrim niteliginde bir
gelisme olmustur (Tan, 2022: 10-11). Vasilyeva’ya (2019: 51) gore, bu donemdeki
onemli gelismeler arasinda AT & T’nin (Cok Uluslu Amerikan Telekomiinikasyon
Sirketi) ilk kez gerceklestirdigi dijital reklam kampanyasinin kullanicilarin %44’
tarafindan tiklanmis olmasi, sirketlerin kendi web sitelerini olusturmaya baslamis
olmalari, Yahoo’nun kullanima agildiktan sonraki 1 yil iginde 1 milyon goriintiileme
almis olmasi, kullanici istatistiklerini izlemeye yarayan ¢erez dosyalarin yayginlasmaya
baslamis olmasi ve Google’in kullanicilarin ilgi alanlarma yonelik kisisel reklamlar
gostermeye baglamis olmasi gibi olaylar sayilabilmektedir (Vasilyeva, 2019: 51, akt.,
Hakverdi, 2022: 11-12).

1.1.2. Web 2.0

Web 2.0 donemi Twitter, Facebook, YouTube vb. kullanicilarin birbirleri ve markalarla
iletisim ve etkilesime gecebilmesine olanak saglayan internet sitelerinin ortaya ¢iktigi
donemi ifade etmektedir. Sosyal medya sitelerinin ilk Orneklerinin ortaya ¢iktigi bu
donemle birlikte 6nemli dijital pazarlama araglarindan biri olan sosyal medya pazarlamasi

kavrami da ilk kez kullanilmaya baslanmistir (Hakverdi, 2022: 12).

Murugesan’a (2007) gore daha interaktif ve isbirlik¢i bir internet kullanimi sunan Web
2.0, kullanicilarin igerige katki sunabilmesi, pratiklesmis arayiizler ve kolektif zekanin
kullanim1 gibi 6zellikleriyle Web 1.0 déoneminden ayrilmaktadir. Bu donemde internet
bloglart ve Wikiler 6n plana ¢ikmakta ve bunlar araciligiyla sirketlerle kullanicilar
arasinda bilgi aktarimu, is birligi gibi, sirketlere stratejik avantajlar sunan, unsurlar pratik
hale gelmektedir. Bu sebeple bu teknolojilere yapilan yatirimlar sirketler agisindan

onemli hale gelmektedir.

2005 yil1 itibariyle internet 845 milyonu aktif olmak iizere toplamda 1 milyar kullaniciya
ulagsmistir ve artik Amerika Birlesik Devletleri toplam kullanici sayisinda %25’lerin

altina diismiistiir. Yani internet kullanim kiiresel bir hal almistir. Bu donemde kullanici



sayis1 gittikce artan sosyal ag siteleri ve her giin agilan yiizbinlerce kullanici blogu
sayesinde kullanicilarin birbirine baglanma kapasitesi artmis ve internet kullanicilarmin
bliyiik cogunlugunu olusturan 30 yas alt1 genclerin kiiresel kapsamda birbiriyle iletisimi
kolay hale gelmistir. Kiiresel etkilesim agini olusturan bu platformlar, dijital pazarlama
stratejilerinin  kullanic1 temelli icerik ve etkilesim {izerine odaklanan bir yapiya

biirlinmesine sebep olmustur (Musser ve O’Reilly, 2007: 6-9).

1.1.3. Web 3.0

Berners Lee tarafindan oku-yaz-gergeklestir seklinde agiklanan ve 2016 senesinde ortaya
cikarak, kullanicilarla makinelerin karsilikli olarak etkilesim kurabilmesine olanak
saglayan Web 3.0 donemi, semantik web ya da anlamsal web gibi isimlerle de
anilmaktadir. “Toplayip birlestirme devri” olarak da bilinen Web 3.0 doneminde,
internette bulunan tiim datanin tek bir ¢at1 altinda toplanmasi ve bu verilerin birbirleriyle
uyum i¢inde ¢alismasi saglanmis ve bunun sonucunda web siteleri kisiye 6zel sonuglar
iretebilmeye baglamislardir (Aslan ve Kolanct, 2018: 209; Yengin, 2015: 49; Demirli ve
Kiitiik, 2010: 100; akt., Ozden, 2022: 31-32).

Onete, Albastroiu ve Dina (2017: 35-36) gore, Web 2.0 doygunluga ulagsmis ve
makinelerin diinya ¢apinda web’deki tiim bilgiyi anladigi semantik web ve akill
makinelerin birbiriyle iletisime ge¢cmekte oldugu Nesnelerin interneti (IoT) kavramlari
temelinde, Web 3.0’a evrilmistir. Buna gore, semantik web’de kullaniciya uygun,
kisisellestirilmis kaynaklar dogrudan tanimlanarak, kullanicinin tiiketim kararlarini
vermesi hizlandirilmaktadir. Yine Nesnelerin Internet’inde akilli ev cihazlar, giyilebilir
cihazlar vb. tirlinler giinliik hayati izleyebilme yetisine sahiptir. Bu yolla, kullanicilarin
davraniglart sirketler tarafindan daha iyi anlasilarak onlara kisisellestirilmis reklamlar

sunulmasina olanak tanimaktadir (Onete vd., 2017: 35-36).

Web 3.0 kullanici kimligi, konum, davramis kaliplar1 gibi bilgilerden olusan datalar
tarafindan yonlendirilecektir. Ornegin kullanicinin yapmis oldugu “En yakin kiitiiphane
nerede” seklinde yapilan arama motoru sorgusunda direkt olarak cevap alinabilecektir.
Bu durum tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 bilgiye olabildigince hizli ulasmasini

saglayarak onlarmn yararma olacaktir (Ozden, 2022: 31-32; Onete vd., 2017: 35-36).



1.1.4. Web 4.0

Khaleel-Ibrahim’e (2021) goére heniiz kesin bir tanimi yapilmamis olan Web 4.0,
Artificial Intelligence (Al), IoT, nanoteknoloji gibi teknolojilerin etkisiyle gelisen ve
onceki web donemlerinden daha interaktif ve akilli hale gelmis bir Web ortamini
tanimlayan bir ifade olmaktadir. Bu yeni Web ortami, kullanicilar i¢in daha etkilesimli
ve siirlikleyici hale gelirken, tiim akilli cihazlar1 gergek zamanli olarak birbirine
baglayarak, IoT, Al, Biiylik Veri (Big Data) gbii teknolojilerin kullaniminin 6niinii
acacaktir (Khaleel-Ibrahim, 2021).

Degisen kullanic ihtiyaclar etrafinda gelisen ve degisen web, Web 4.0 ya da Web Isletim
Sistemi (WebOS) olarak adlandirilmaktadir. Bu donemde web, insan beyni kadar giiclii
olmakta ve akilli, elektronik ajanlar araciligiyla kullanici ihtiyaglari direkt olarak
algilayarak bu ihtiyaclara uygun hizmetler sunmasi gerekmektedir. Web 4.0°1 onceki
donemlerden ayiran en 6nemli 6zellik yogun sekilde kullanilan yapay zeka teknikleri ve
akilli etkilesim sistemleri olmaktadir. Zihin kontrollii araytizler, akill1 arama motorlar1 ve
bulut bilisim sistemleri gibi teknolojiler Web 4.0’a atfedilen teknolojilerin basinda

gelmektedir (Benhaddi, 2017).

Ozden’e (2022) gore Web 4.0, insan ve makinelerin ortak yasam alanlarim ifade etme
amaciyla “Simbiyotik Web” olarak da adlandirilmaktadir. Bu isimlendirmenin sebebi

insan ve makineler arasinda kdprii gorevi goren zihin kontrollii arayiizlerler olmaktadir.

1.2. Dijital Pazarlama Araclari

Kotler’a (2019) gore geleneksel pazarlama; markalarin, kendisinin segmentasyon siireci
olarak adlandirdig1 ve temelde potansiyel miisterileri psikolojik durumlari, yasadiklar
cografya, demografik farkliliklari vb. Ozelliklerine goére homojen gruplara ayirma
uygulamasi ve bu gruplar i¢inde belirlenen 6zellikler 1s181nda kendisine uygun bir ya da
birkag¢ potansiyel miisteri grubunu hedef grup olarak belirlemesi yani “hedefleme” olarak
birbirini takip eden iki temel siiregten meydana gelmektedir. Kotler, bu segmentasyon ve
hedefleme siire¢lerini miisteri ve marka arasinda olusturulan bir avci-av iligkisine

benzetip, bu iligkiyi, dikey yonlii iliski (markadan pazara dogru) olarak tanimlamaktadir



ve bu tiir bir iliskiye dayali stratejilerin miisterileri rahatsiz ettigini belirtmektedir (Kotler

vd., 2019: 64-65).

Kotler vd., internet teknolojilerinin sagladig1 dijital ekonomi ortaminda miisterilerin
kendi aralarinda, kendi istekleri ve bilingleri cercevesinde bir araya gelerek olusturduklari
yatay topluluklari yeni segmentler olarak tanimlamaktadir. Bu yeni segmentlerin
geleneksel pazarlama anlayisindaki segmentlere gdre avantaji ise bu gruplarin dogal
olarak bir araya gelmis gruplar olmasidir. Ancak yine bu gruplar, markalarin bu iligki

aginin igine zorla girmesine izin vermeyeceklerdir (Kotler vd., 2019: 65-66).

Sirketler, glinlimiiz dijitallesen diinyasinda bu yatay yonlii gruplari hedef almak i¢in
dijital pazarlama araglarindan faydalanmaya baslayarak, pazarlama stratejilerini

modernize etmelidir (Arkhipova, 2017: 30).

Uriin ya da hizmetlerini daha kalabalik topluluklara pazarlayabilmek adina, ¢okuluslu
sirketlerin yiiriittiikkleri bu modern pazarlama stratejileri ve bu stratejileri yiiriitiirken
kullandiklar1 dijital pazarlama araglari, miisterileri daha fazla tiiketmeye tesvik
etmektedir (Anargul ve Lyazipa, 2017: 128). Bu baglamda, e-posta pazarlamasi, SEO,
sosyal medya pazarlamasi, mobil pazarlama, igerik pazarlamasi, bagl pazarlama, viral
pazarlama gibi dijital pazarlama araglar1 kiiltiirel farkliliklar1 azalms, kiiresellesmis, bir

tiiketim toplumunun yaratilmasinda énemli bir rol oynamaktadir.

1.2.1. E-Posta Pazarlamasi

Gedik (2020: 477) E-posta pazarlamasin1 “Ticari bir metnin veya multimedya mesajinin
e-posta yoluyla hedef kitleye gonderildigi bir dijital pazarlama gsekli” olarak

tanimlamaktadir.

E-posta pazarlamasi marka ve miisteri arasinda dogrudan iletisimin kurulabilmesine
olanak saglayan, etkili bir pazarlama araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markayla ilgili
giincel bilgilerin, kampanyalarin, yeni {riinlerin, marka tarafindan diizenlenen c¢esitli
aktivitelerin tanitiminin yapilmasinin yani sira, miisterilerden gelen geri doniisler
cercevesinde markaya kendi i¢inde bir donilisiime girme ya da eksiklerini gérme gibi

pozitif katkilar saglamaktadir (Gedik, 2020).



Batak (2021) e-posta pazarlamasinin kullanictya direkt olarak temas edebilme ve
kullanic1 odakli reklam stratejisi yiiriitme konularinda oldukg¢a basarili bir yontem

oldugunu belirtmektedir (Batak, 2021; Akt., Baturalp, 2022: 14).

Uzun siiredir, miisteriler tarafindan istenmeyen tanitim ve reklamlar yoluyla yiiriitiilen bir
pazarlama alan1 olarak diisiiniilen e-posta pazarlamasina bakis son yillarda degismis ve
bu pazarlama tiiriiniin 6nem ve avantajlar1 markalar tarafindan tekrardan anlasilmistir

(Altay, 2021: 112).

Dijital pazarlamanin en eski yontemlerinden biri olan e posta pazarlamasinin gliniimiizde
de markalar tarafindan sik¢a tercih edilmesinin en biiyiik sebebi ucuzluk ya da satiglar
artirmaktan ziyade miisterilerle dogrudan iletisim kurarak aralarindaki iliskiyi

saglamlastirmak olmaktadir (Ozeray, 2022: 59).

Statista verilerine gore 2017 yilinda diinya ¢apinda 3 milyar 718 milyon olan E-Posta
kullanict sayis1 2022 yili itibariyle 4 milyar 258 milyon kisiye ulagsmistir ve 2026 yilinda
bu saymin 4 milyar 730 milyona ulagsmast beklenmektedir (www.statista.com, “Number

of E-Mail Users worldwide from 2017 to 2026 18.01.2024).

E posta pazarlamasinda basar1 6l¢ceklendirmesinin temel metrikleri olarak reklamlara
tiklama orani, acilma orani ve erisim orani kullanilmaktadir. E posta pazarlamasinda
basarili olmak isteniyorsa bu metriklerle beraber kampanya basinda hedef ve stratejiler

marka tarafindan dogru bir sekilde analiz edilmelidir (Altay, 2021: 112).

1.2.2. Arama Motoru Optimizasyonu (SEQO)

Google, Yahoo, Yandex gibi arama motorlar1 kullanicilarin yaptigir aramalarin
sonuglarint  siralarken birtakim algoritmalar kullanmaktadirlar. Yapilan arama
sonuclarinda bu algoritmalar tarafindan kendi web sitelerinin daha {ist siralarda
gorlintiilenmesini isteyen markalarin kullandiklar1 tekniklerin tiimii arama motoru
optimizasyonu (Search Engine Optimisation ya da SEO) olarak adlandirilmaktadir

(Beydogan, 2022: 12).



Search Engine Optimisation kelimelerinin bas harflerinden meydana gelen SEO, site i¢i
(On Page) ve site dist SEO (Off Page) olmak {iizere iki grup olarak ele alinmaktadir
(Goksin, 2017: 40).

Site i¢ci SEO uygulamalar1 temelde baslik etiketleri ve arama sonuglarinda basligin altinda
goriinen agiklama metinlerinin olabildigince sade, agiklayici ve 6zgiin hale getirilmesi,
sayfa URL’sinin kisa ve anlasilir olmasi, sitede yer alan iceriklerin 6zgiin, giincel ve en
Oonemlisi dogru anahtar kelimeler segilerek hazirlanmasi olarak ele alinmaktadir (Goksin,
2017: 43). Arama motorlarinin kullandiklar1 algoritmalarin  siirekli  olarak
giincellenmesiyle birlikte bahsedilen temel bilesenler degisebilmekte ya da yeni SEO

stratejileri dijital pazarlamacilar tarafindan kullanilmaya bagslanabilmektedir.

Site dis1 SEO uygulamalari ise farkli web siteleri tarafindan siteye verilen baglantilar ya
da sosyal medyada kullanicilar tarafindan paylasilma sayilarimizin dogal bir sekilde
artmasi sonucu sitenizin bir nevi itibar kazanmasi seklinde tanimlanabilir (Goksin, 2017:

43-44).

Hakverdi’ye (2022: 17) gore; kullanicilarin sitede gegirdikleri siire, goriintiiledikleri
farkli sayfa sayisi, goriintiileme sonucunda satin alma orani gibi davranigsal faktorler de

ticiincii bir grup olarak ele alinmalidir.

1.2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Gunelius’a (2011:22) gore sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama
yaklasimlarina kiyasla, miisterilerle daha interaktif bir iletisim imkan1 saglayan, sirketler
tarafindan iirtin ve hizmetlerini tanitmak, marka bilinirliklerini artirmak ve miisterilerle
kurduklar1 bag1 gelistirmek i¢in sosyal medya platformlari, bloglar vb. ¢evrimigci ortamlar

aracilifiyla kullanilan bir pazarlama stratejisidir (Alan vd., 2018: 495).

Byung-Chul Han’a (2020: 71) gore bir markalar diinyasindan ibaret olan sosyal medyada;
Ozgiirliik, otorite, ticari iliskiler ve iletisim gibi kavramlar i¢ i¢ce gegmis durumdadir ve
bu diinyada tiiketiciler ihtiya¢larinin yonlendirilmesini tamamen bu markalara birakmis

durumdadir. Bu 6zelligiyle sosyal medya diinyasi, pazarlama stratejilerini gelistirmek



isteyen marka ve sirketlerin ilgisini cezbeden bir konumdadir (Han, 2020: 71 akt., Cetin

ve Ercansungur, 2022).

Sirketler Sosyal Medya'y1 yalnizca dijital reklamcilik i¢in degil, ayn1 zamanda miisteri
hizmetlerini yiiriitmek, yenilik¢i fikirler elde etmek ve baglh marka topluluklar
olusturmak i¢in de kullanmaktadir. Sosyal medyada kullanicilar tarafindan yapilacak olan
olumlu marka yorumlari, giiniimiiz dijital diinyasinda ¢ok 6nemli birer pazarlama araci

olabilmektedir (Enginkaya ve Yilmaz, 2014).

Web 2.0 donemiyle beraber hayatlarimiza giren sosyal medya siteleri isletmeler igin,
tiiketiciyle dogrudan iletisim kurma noktasinda geleneksel pazarlama uygulamalarina
kiyasla ¢ok daha az maliyetli bir alternatif haline gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010,
akt., Baturalp, 2022: 15). Ortaya ¢iktiklar1 giinden bugiine kadar giderek artan bir hizla
gelisimlerini siirdirmeye devam eden sosyal medya siteleri bireyler i¢in oldugu kadar,
belki de daha fazla, markalar i¢in de 6nemli hale gelmistir (Batak, 2021, akt., Baturalp,
2022: 15).

Barker vd.’ne (2012) gore, isletmeler ve markalar, sosyal medya pazarlamasi yoluyla
kendilerine marka farkindalig1 yaratma, miisteri iliskilerini saglamlastirma, potansiyel
miisterilere ulagsma, marka bilinirligini ve satiglar1 artirma, marka imajini saglamlastirma
gibi konularda sagladiklar1 avantajlarin yam1 sira sosyal medya paylasimlariyla
tiiketicilerin satin alma davranis ve kararlarini sekillendirmede de rol oynayabilmektedir

(Barker vd., 2012, akt., Baturalp, 2022: 15).

Hakverdi’ye (2022: 19) gore, sosyal medya pazarlamasinda isletmelerin dikkat etmesi
gereken en Onemli konulardan biri de itibar yonetimi olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Kullanicilar tarafindan yapilan olumsuz yorumlar titizlikle tespit edilmeli, gergeklikleri
arastirilmali ve yapici bir sekilde, diger kullanicilarin gorebilecegi bir ortamda ¢oziime

kavusturulmalidir.

Yine sosyal medya pazarlamasinda sosyal medya hesaplarinin yonetimi, igerik tiretimi,
miisteri iletisimi kadar sosyal medya optimizasyonu (Social media optimisation ya da

SMO) uygulamalar1 ve stratejileri de sirketlerin dijital pazarlama siireclerinde 6nemli rol
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oynamaktadir (www.webtures.com, “SMO-Social Media Optimization Nedir?”

15.12.2023).

Marka tarafindan sosyal medya sitelerinde kullanicilara sunulan web sitesi baglantilari
iceren igeriklerin aldig etkilesim, arama motoru algoritmalari tarafindan site dis1 baglanti
olarak algilanarak web sitesinin ¢ektigi trafigi ve arama sonuclarinda gosterilecegi siray1
anlamli gekilde artirabilmektedir. Sosyal medya optimizasyonunda marka ve isletmelerin
g6z onlinde bulundurmasi gereken bir diger 6nemli husus ise her platformun kendine
Ozgii algoritmalar kullandig1 ve bir platform igin gecerli olan tekniklerin bir diger
platform i¢in islevsiz olabilecegi ve sirketlerin bu degisimlere adapte olmas1 gerekliligidir

(Kircova ve Enginkaya, 2015: 153).

1.2.4. Mobil Pazarlama

Gao ve Kiipper (2006) mobil pazarlamayi; “Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini,
miisterilerin mobil cihazlarini interaktif kullanimi yoluyla pazarlamalari” seklinde
tanimlamaktadir (Gao ve Kiipper, 2006, akt., Klein, 2014: 277). iletisim teknolojilerinin
hizla gelismeye devam ettigi giinlimiizde mobil pazarlama, sirketler i¢cin daha da 6nemli

bir hale gelmektedir (Klein, 2014: 277).

Mobil pazarlama, isletmelerin miisterilerle mobil cihazlar1 araciligiyla, dogru yer ve
zamanda, iki yOnlii olarak iletisime gegmesine olanak taniyan bir pazarlama aracidir ve
en etkili dijital pazarlama yontemi olarak degerlendirilmektedir (Kumar, 2020: 1367, akt.,
Gedik, 2020: 72).

Mobil pazarlama; miisterilerin, mobil cihazlarin1 her an yanlarinda bulundurmalarinin
avantajim1  kullanarak son derece kisisellestirilmis  bir hedefleme igerigi
tasarlayabilmektedir. Bu 6zelligiyle mobil pazarlama, diger pazarlama stratejilerinden

ayrilmaktadir (Tong vd., 2020).

Konum ve zamana bagli olmaksizin miisterilerle etkilesim kurulabilmesi, mobil
cihazlardaki konum belirleme 6zelligi sayesinde hedef miisterinin tam olarak lokasyon
bilgisine erigilebilmesi, kisiye 6zel olmasi gibi unsurlar mobil pazarlamay1 avantajli kilan

baslica 6zelliklerden olmaktadir (Smutkupt vd., akt. klein, 2014: 277).
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4 milyardan fazla sayida potansiyel miisteriye kisisellestirilmis reklamlarla ulasabilecek
olma diigiincesi mobil pazarlamanin potansiyelini gozler 6niine sermektedir (Tong vd.,

2020).

1.2.5. icerik Pazarlamasi

Content Marketing Institute’a (2015) gore igerik pazarlamasi, “Miisteri eylemlerini tesvik
etmek amaciyla, belirlenmis hedef kitleyi cekmek, kazanmak ve etkilesimde bulunmak igin
ilgili icerik olusturma ve dagitmaya yonelik pazarlama ve is siirecidir.” (Content
Marketing Institute, 2015, akt., Baltes, 2015: 112). Ancak Baltes’e (2015: 112) gore igerik
pazarlamasi, son yillarda basarili bir dijital pazarlama kampanyasinin en 6nemli ve
anahtar unsuru olmaktadir ve yalnizca Facebook, Microsoft gibi biiyiik ¢apli sirketler

tarafindan degil, kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler tarafindan da 6nem gérmektedir.

Icerik pazarlamasi, geleneksel pazarlama faaliyetlerine mesafeli olan miisteriler
tarafindan daha ilimli karsilanmaktadir. Bu ilimliligin sebebi, igerik pazarlamasiyla,
miisterilerin ihtiya¢ duyduklar1 konularda egitici ve bilgilendirici igeriklere ulasmasinin
hedeflenmesi olmaktadir. Icerik pazarlamasi yapilirken; tiiketici satin alma igin fazla
zorlanmamalidir. Aksi taktirde bu zorlama miisterinin uzaklagsmasina sebep olacaktir

(Efendioglu, 2021: 163).

Dijitallesen giiniimiiz diinyasinda icerik pazarlamasi marka ve isletmeler i¢in gittik¢e
onemli bir hale gelmektedir. Bilgilendirici ve eglence temali igerikler, 6zel olarak

miisteriler tarafindan ilgi gérmektedir (Efendioglu, 2021: 169).

Icerik pazarlamasinda igerik, miisteriler tarafindan saglanan ve isletmeler tarafindan
saglanan igerikler olmak iizere iki boliimde incelenmektedir. Isletmeler tarafindan
tiretilen icerikler, tiiketicileri satin almaya direkt olarak ydnlendirirken, miisteriler
tarafindan saglanan igerikler, satin alinan iiriinler ya da markayla ilgili geri bildirimleri
icermekte ve dolayli olarak marka tanitimi, satis gibi noktalarda olumlu etkiler

saglayabilmektedir (Karkar, 2016: 335).
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Icerik pazarlamasi, resim, metin, video, ses vb. bircok formatta icerikten olusabilmesinin
yan1 sira bu formatlar birkag tanesinin birlikte kullanim1 da s6z konusu olabilmektedir

(Efendioglu, 2021: 171).

1.2.6. Bagh Pazarlama (Affiliate Marketing)

Ugiincii taraflar araciligiyla, satis yapmay1 hedefleyen bir pazarlama araci olan bagl
pazarlama’da (affiliate marketing); sirket ya da markalar, iriinlerinin pazarlama
siireclerini ¢esitli web siteleri ve sosyal medya platformlar1 gibi kanallar iizerinden,
ylriitmeyi hedeflemektedir (Mazurek ve Kucia, 2011; Norouzi, 2017, akt., Mogulkog,
2022: 37)

Temelde performansa bagli 6deme iizerine kurulu olan ve hem sirketin hem de bagli olan
kisinin kazanmasini hedefleyen bagl pazarlamada 6demeler, siparis basina ya da {iriiniin

web sitesine yonlendirme basina komisyon seklinde gerceklesmektedir (Dufty, 2005).

1.2.7. Viral Pazarlama

Dijital pazarlamanin hizli bilgi birikimi 6zelliginden dogan viral pazarlama, tiiketicilerin
irlinlin kendisine sahip olmasalar da sosyal medya ortamlarinda paylagimini yapmalari
esasina dayanmakta olan, mesajin tiiketiciden tiiketiciye aktarildig1 ve diger araglara gore
oldukca ucuz bir yontemdir. Tiiketiciler genellikle bu durumun farkinda degildir (Okkay,
2019: 421). Hatta Okkay (2019) viral pazarlamay1 bir viriise benzetmektedir.

Viral pazarlama, Oztiirk (2019) tarafindan, geleneksel pazarlama araglarindan olan
agizdan agiza pazarlamanin, dijital ortamda yer etmis hali olarak da nitelendirilmektedir.
Oztiirk’e (2019) gore bir viral pazarlama ¢alismasmin basariya ulasmasinda, tiiketiciye
sunulan iletinin eglendirici, bilgilendirici, yaratici olma gibi (Okkay, 2019: 422) bir deger

saglayabiliyor olmasi 6nemli olmaktadir.

1.3. Dijital Reklamlar

Teknolojik ilerleme ve internetin gelisimiyle pazarlama siireclerinin dijital ortama
taginmasi sonucu bu siiregler igerisinde biiyiik yer kaplayan, iirlin ve hizmetlerin tanitimi

ve tiiketiciyi ikna etme 6zelliklerini icinde barindiran reklam faaliyetleri de dijital ortama
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adapte olmustur. Televizyon, radyo, gazete gibi mecralarda ytiriitiilen geleneksel reklam
faaliyetlerden farkli olarak bu yeni reklamcilifin en biiyiilk avantajlar1 ise internet
ortaminda reklamlarmn ilgili kisiye ya da hedef kitleye yonelik olusturulabilmesi,
verimliliklerinin kolayca takip edilebilmesi ve daha biiylik kitlelere ulasabilme

kapasiteleri olmaktadir (Aslaner ve Aslaner, 2020).

Karakurum ve Ventura’ya (2022) gore pazarlamanin bir unsuru olan dijital reklamcilikta,

ajans ve pazarlamacilar i¢in tiiketici davraniglarini incelemek 6nemli bir konu olmaktadir.

1.3.1. Banner Reklamlar

Tiklandiginda reklam verene ait internet sitesine yonlendiren, genellikle internet
sitelerinde sayfalarin bos kisimlarina yerlestirilen, dikdortgen bant seklinde kiigiik

gorsellerden olusan reklamlardir (Cakir ve Cakar, 2012: 1045).

Dijital reklamciligin emekleme asamasinda oldugu 1994 yilinda ilk kez kullanilmis ancak
giiniimiizde yerini biiyiik oranda internet sayfalar1 arasinda gecis yaparken kisa siireligine
one ¢ikan tam ekran gorsellerden olusan zengin medya bant reklamlar1 ve agagiya dogru

acilarak biiyiiyebilen Roll-over bant reklamlara birakmistir (S6zen, 2020: 22-23).

1.3.2. Pop-Up Reklamlar

Son derece yaygin bir internet reklami tiirii olan pop-up reklamlar kullanicinin onay1
olmaksizin yeni bir internet tarayicisi ilizerinden reklami yapilmak istenen internet
sayfasinin agilmasi mantigiyla calisir (Ozen ve Sar1, 2008: 17). Pop-Up reklamlarin amaci
istenilen web sayfalarina trafik cekmektir ancak birgoklarina gore bu reklam tiirii oldukga

miidaheleci ve kullaniciy1 zorlayici niteliktedir (Yaman ve Erdas, 2021: 1826-1827).

1.3.3. Pop-Under Reklamlar
Kullanicinin iglem yaptig1 tarayicinin arkasinda veya bir yan sekmede agilan reklamlar
pop-under olarak adlandirilmaktadirlar.

Pop-up reklamlar kadar miidahaleci olmamalar1 sebebiyle kullanicilar tarafindan daha az
rahatsiz edici bulunabilmekle birlikte yeterince dikkat ¢ekememek ya da kullanici

tarafindan kolaylikla gézden kacabilme risklerini barindirmaktadirlar (S6zen, 2020: 24).
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1.3.4. Interstitial Reklamlar

Interstitial reklamlar, sayfalar arasinda gegis yaparken kullanicilarin karsisina ¢ikan tam
sayfa reklamlar olarak tanmimlanmaktadir ve sayfa goriintiillenme hizin1 olumsuz
etkilemedigi i¢in kullanic1 deneyimini negatif anlamda etkilememektedir (Aktas, 2013:
161). Mobil ya da masatistii cihazlardaki tarayicilarla birlikte, 6zellikle son donemde

mobil uygulamalarda da sik¢a rastlanabilmektedir (S6zen, 2020: 25).

1.3.5. Hiperlink Reklamlar

Dikkat cekici bir ifade ya da gorsel kullanarak kullanicinin baglantiya tiklamasini
saglayarak onu baska bir web sayfasina yonlendirmeyi hedefleyen reklam stratejisi

hiperlink ya da hiper metinli link olarak adlandirilmaktadir (Oztiirk, 2013: 77).

Dijital pazarlama, dijital reklam araglarini kullanarak tiiketicilerin marka ve {irtin ile ilgili

daha fazla deneyime sahip olmasini saglamaya calismaktadir.

Yildiz’a (2022) gore dijital pazarlama, reklamlarin bireyleri tiiketime yonlendirme ve tek
tiplestirme, toplumsal cinsiyet rolleri belirleme, insan aligkanliklarini degistirme gibi
glicleri vasitasi ile bir kiiltiir belirleyicisi konumundadir. Bunun yaninda, dogru hedef
kitlelere dogru stratejilerle yaklagsmak isteyen pazarlamacilarin, yiriittiikleri reklam
kampanyalarinda kitlenin tasidigi kiiltiirel 6gelere uygun stratejiler belirlemeleri,
kampanyanin basarisi i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir (Y1ildiz, 2022). Calismanin ikinci
boliimiinde, kiiltiir kavrami agiklanacak, kiiltiirel degismenin, dijital pazarlama ve reklam
unsurlari lizerinden nasil ortaya ¢iktig1 ortaya koyulmaya calisilacak ve bu degisim siireci

tarihsel boyutuyla da ele alinmaya ¢alisilacaktir.
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IKINCi BOLUM: KULTUR
2.1. Kiiltiir Kavrami ve Tanimi

Diger canlilarin aksine insan, yalnizca bedenini kullanarak dogada hayatta kalabilecek
genetik 6zelliklerle donatilmig degildir. Bu nedenle, hayatta kalma stratejisi olarak evrim
siirecinde diger canlilara kiyasla daha gelismis bir beyin gelistirmistir. Bu avantaj
sayesinde soguktan korunmak, avlanmayi kolaylastiran araclar iiretmekle kalmamais, ayni
zamanda topluluk i¢indeki diger bireylerle is birligi yaparak cesitli semboller ve iletisimi
kolaylastiran bir dil olusturabilmistir (Emiroglu ve Aydin, 2003: 521). Kiiltiirii meydana
getiren diisiince ve davranis sistemleri dil yoluyla aktarilir (Ozbek, 2018). Bu unsurlarm
bir araya gelmesi kiiltiirii olusturmaktadir ve insam1 diger canlilardan farklilagtiran en
etkin unsur kiiltiirel alt yapisidir. Bunun yani sira, insan tiiriiniin cok genis bir cografyaya
yayilmis olmasi nedeniyle, farkli ekolojik nislere uyum saglayan cesitli insan gruplarinin
gelistirdigi kiiltiirel unsurlar arasinda biiytik ve kii¢iik bir¢cok farklilik gézlemlenmektedir
(Emiroglu ve Aydin, 2003: 521).

Insan tiiriinii {iyesi oldugu hayvanlar aleminden farkli kilan yegane sey ortaya ¢ikardig1

kiiltiirdiir (Ozbudun ve Uysal, 2012: 75).

Cok cesitli alan ve baglamlarda kullaniliyor olmasindan sebeple, kiiltiir kavramina bir
tanim getirmek, antropologlar i¢in her zaman ¢ok giic olmustur (Emiroglu ve Aydin,
2003: 521). Beslenmeden, sagliga kadar hayatin her alanina sirayet eden bir kavramdir
kiiltiir (Ozbek, 2018). Kroeber ve Kluckhohn (1952) kiiltiiriin 164 farkli tanimni tespit
etmislerdir (Kroeber ve Kluckhohn, 1952, akt., Emiroglu ve Aydin, 2003: 521).

Wells (1972: 38) ise kiiltiir tanimini s0yle yapmustir:

“Kiiltiirii, sosyal kalitimin tiimii olarak tanimlamakla yetinebiliriz. Kiiltiir, dogustan

gelen, i¢giidiisel ve genetik olarak onceden belirlenmis bir olgu degildir.”
Haviland vd. (2008: 102) “kiiltiir nedir?”’ sorusunun cevabini su sekilde vermislerdir:

“Kiiltiir, kigilerin davraniglart hakkinda bize bilgi veren ve bu davranmislarda

yansimasini bulan soyut goriisler, degerler ve diinyaya doniik algilardan olusur. Kiiltiir,
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bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilir ve o toplumun tiyeleri tarafindan anlasilir
davranislar tiretir. Kiiltiirler bize biyolojik olarak atalarimizdan miras kalmamistir;
kiiltiir 6grenilir ve kiiltiiriin biitiin degisik parcalart biitiinlesmis bir bicimde iglev

goriir.”

“Kiiltiir bir toplulugun toplumsal davraniginin biitiin ifadelerini, bireylerin iginde
vasadiklar: grubun aliskanliklarindan etkilenen tepkilerini ve aliskanliklarin belirledigi

insan etkinliklerinin tiriintinii icerir (Franz Boas, 1930, Akt., Kirimli, 2014).”

Kiiltiir, insan ki tarafindan gelistirilmis olan ve her kusagin sirayla 6grendigi
geleneksel davraniglarin tiimii anlamina gelir. Bir kiiltiir daha az kesindir. Bu, belli bir
toplumu ya da bir grup toplumu ya da belli bir wrki ya da belli bir bolgeyi ya da belli bir

donemi karakterize eden geleneksel davranis bicimleri demek olabilir (Mead, 1937,

Akt., Kiruimli, 2014).

Kiiltiir, aletlerden ve tiiketicilerin mallarindan, ¢esitli sosyal gruplarin imtiyazlarindan,
insanlarn diistiincelerinden ve el sanatlarindan, inanclarindan ve adetlerinden olusan
entegre bir biitiindiir. Ister ¢ok basit ya da ilkel bir kiiltiirii isterse son derece karmagsik
ve gelismis bir kiiltiirii diistinelim, kismen maddesel kismen insani kismen de tinsel olan
ve insanoglunun yiiz yiize kaldigi somut, spesifik sorunlarin iistesinden gelebilmek i¢gin

olusturdugu ¢ok biiyiik bir diizenle karsilasiriz diye tanimlanabilir (Bronislaw

Malinowski, 1944, Akt., Kirimli, 2014).

Kiiltiir, varligimizin yapisini (iliskilerini) belirleyen, sosyal bir siiregle ogrendigimiz
uygulama ve inang¢larin, maddi ve manevi ogelerin birligidir (Sapir, 1921: 402, Akt.,
Giiveng, 1979: 101).

Kiiltiir, doga'min yarattiklarina karsilik, insanoglunun yarattigi hemen her seydir (Marx

[Zvorikine], 1967, Akt., Giiveng, 1979: 102).

Bozkurt Giiveng (1979: 101-102) yapilan kiiltiir tanimlarini “Sosyal miras ve gelenekler

% ¢¢

birligi”, “Hayat yolu ya da bicimi”, “Idealler ve davranislar”, “Cevreye uyum”, “Genis

anlamda egitim”, “Bireysel psikoloji”, “Olusum ve kdken”, “Diisiiniis”, “Simge” ve

burada siralanmayan birgok farkli baslik altinda incelenebilecegini belirtmekle birlikte
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Tylor (1871) tarafindan “Kiiltiir ya da uygarlik, bir toplumun iiyesi olarak, insanoglunun
ogrendigi (kazandigy) bilgi, sanat, gelenek-gorenek ve benzeri yetenek, beceri ve
aliskanliklari igine alan karmagik bir biitiindiir. ” Seklinde yapilan tanimi, biitlinciil kiiltiir
tanimlarinin en basarilis1 olarak isaret etmektedir. Bununla beraber Tylor’in kiiltiir
taniminin bu biitiinciilliigii bu tanimin en biiyiik elestiri noktas1 olmaktadir (Ozbudun ve

Uysal, 2012: 77-78).

Antropolog Yiksel Kirimli (2014: 28-29) kiiltiiriin ¢esitli tanimlarin1 “Bilim alaninda
uygarlik”, “Beserl alanda Egitim silirecinin {iriinli”, “Estetik alaninda giizel sanatlar”
“Teknolojik olarak iiretim, tarim, ekim, yetistirme” olarak dort farkli baglamda

kategorize etmektedir.

2.2. Kiiltiiriin Ozellikleri

Birgok kiiltiirti gerek kendi i¢ dinamikleri 6zelinde gerekse birbirleriyle karsilagtirmali
olarak inceleyen antropologlar, birbiriyle bir¢ok benzerlik ve farklilik iceren bu
kiiltiirlerin hemen hepsinde paylasilan birkag temel 6zellik oldugu fikrini ortaya

koymuslardir (Kirimli, 2014: 30).

Serafettin Turan (1990: 20) biitiin kavram ve olgular gibi kiiltlir kavraminin da kendine
has birtakim 06zelliklere sahip oldugunu ve bu ozelliklerin yer, zaman, mekan fark
etmeksizin neredeyse tiim kiiltiirler incelendiginde goriilebilecegini ifade etmektedir ve
literatiirde bu 06zelliklerin neler oldugu konusunda bir fikir birligi olmamakla birlikte
Turan bunlan “Kiiltiiriin toplumsalligi, Kiiltiiriin tarihselligi, Kiiltiiriin aktariabilirligi,
Kiiltiiriin iglevselligi, Kiiltiiriin farklilik ve ¢oklugu ifade etmesi, Kiiltiiriin degiskenligi.”
Olarak 6 maddede siniflandirmaktadir.

Giiveng (1979: 102-108) ise yukarida bahsedilen, Turan’in ortaya attig1 6 ozellikten,
farkli olarak “Kiiltiiriin bir soyutlama aract olmasu, kiiltiiriin ihtiyag¢ karsilayict ve doyum
saglayict bir unsur olmast ve kiiltiiriin ideallestivilmis kurallar sisteminden olusmasi”

Ozelliklerinden bahsetmektedir.

Emiroglu ve Aydin (2003: 522) ise yukar1 bahsedilen 9 6zellikten farkli olarak “Kiiltiiriin

insana ozgiiliigii ” 6zelliginden bahsetmektedirler.
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Calismanin konusu kapsaminda, bahsedilen 6zelliklerden “Toplumsallik ve degiskenlik”

ozelliklerini ele almanin gerekli oldugu diistintilmektedir.

2.2.1. Kiiltiirtin Toplumsallig1

Kiiltiir bireyler tarafindan degil, bireylerin olusturdugu toplum tarafindan olusturulup
devam ettirilen bir kavramdir. Yine bireyin benligini olusturan unsur kiiltiiriin kendisidir

(Emiroglu ve Aydin, 2003: 522).

Bireyler tek baglarina kiiltiir olusturamazlar. Toplum tarafindan nesiller boyunca
aktarilmis ve sekillenmis olan “Dil, bilgi, etik ve estetik deger, duyus tarzi, inang,
orgiitlenis bigimleri vb.” kiiltiire ait unsurlar bireye kiiltiirleme yoluyla aktarilir ve
bdylece bireyin benligi kiiltiir tarafindan sekillendirilmis olur (Ozbudun ve Uysal, 2015:
78).

Kiiltiir bireyin sergiledigi davranislar1 o grubun diger bireyleri i¢in anlamli hale getiren
unsurdur. Ortak bir ¢ikar etrafinda toplanan farkl kiiltiirlere mensup bir insan grubu bir
toplum yaratabilir ancak grubu olusturan her bir birey o topluluk disina ¢iktiginda kendi
benligine donecektir. Yani ortaya ¢ikarilan bu grubun bir kiiltiir ortaya g¢ikarmasi
beklenemez. Ayni kiiltiirli paylasan bir toplumun bireyleri aile yapilari, ekonomi ve

iletisim sekilleri gibi yonlerden benzerlikler gostereceklerdir (Haviland vd., 2008: 104).

“Toplum olmadan kiiltiir olamayacag gibi kiiltiirsiiz bir insan toplumu da olamaz. Bu
tamm biitiin hayvan tiirleri icin gecerli degildir. Ornegin, karincalar ve arilar, acik¢a bir
sosyal orgiitlenme diizeyi gosterirler ancak bu i¢giidiisel davranis, bir kiiltiir degildir.”

(Haviland vd., 2008: 104).

2.2.2. Kiiltiiriin Degiskenligi

Topluma dair biitiin olgularda oldugu gibi kiiltiir de bir degisim i¢indedir (Turan, 1990:
24-25). Cevresel faktorlere uyarlanma, yayilma, dykiinme, 6diing alma ya da bireylerin
degisen biyolojik ve psikolojik ihtiyaclarina uyum saglama (Emiroglu ve Aydin 2003:
523), niifus artis1, teknolojik gelismeler, ¢cevresel krizler, yabanci istilas1 (Haviland vd,

2008: 132) gibi faktorler bu degismenin aktorleri olarak gosterilmektedir. Bir insan dmrii
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boyunca kiiltirde meydana gelen degismelerden ¢okca etkilense ve hatta kendisine
geemis nesillerden aktarilmis olan kiiltiirel 6geleri kendinden sonraki nesillere aktarirken
bu degisiklikler sonucunda ortaya ¢ikmis yeni sekilleriyle aktarmis olsa da bu degisim
oldukca yavas isleyen bir siirecte gergeklestifinden fark edilmesi hayli zor

olabilmektedir.

Kimlik olugumu kisinin i¢inde biiylidiigii ve olgunlastigi sosyal baglamla yakindan iliskili
olsa da politik veya ekonomik kosullar ve sosyal durumlar degistik¢e kimlikler de degisir.
Kiiltiirler ne saf ne de zaman tstiidiir daha ziyade kiiltiirler ya i¢ dinamikler ya da dis
giicler nedeniyle siirekli olarak gelisir (Venkatesh, 1995, akt., Cleveland ve Laroche,
2007).

Bir zamanlar biiyiik 6l¢iide savaglar ve sOmiirgelestirmenin bir sonucu olan kiiltiir
degisimi, giiniimiizde go¢, uluslararasi ticaret ve finans, kiiresel medya ve teknoloji ile is
seyahatleri ve turizm gibi etmenlerden kaynaklanmaktadir. Tarihte, kiiresel ¢apta cesitli
kiiltiirlerin pek ¢ok aligverisi ve drnegi gézlemlenmistir ancak bunlar daha 6nce higbir
zaman simdiki kadar hizli ve biiyiik ¢aplarda gergeklesmemistir (Appadurai, 1990, Akt.,
Cleveland ve Laroche, 2007).

Haviland vd.’ne (2008: 132) gore gec¢misin aksine bugiin bu degisim daha hizli
gerceklesmekle beraber ayn1 zamanda daha genis insan gruplarini etkilemektedir. Wells
(1972: 39) ise bu degisim siirecinin cografyaya ve devre gore farkliliklar gdstermekte
oldugunu, 6rnegin Alt Paleolitik’te ylizbinlerce yilda gézlemlenen degisim miktarinin
Antik Misir’a gelindiginde bin yillar, gliniimiizde ise yillar belki de aylar icinde
gozlemlenebildigini belirtmektedir. Hi¢ kuskusuz Haviland vd.’nin bahsettigi bu
hizlanmay1 meydana getiren ana faktorlerden biri de kiimiilatif sekilde biriken bilgi
birikimiyle beraber teknolojinin her gecen giin daha hizli ilerlemesi olmaktadir.
Giliniimiizde bu teknolojik ilerleme hayatin hemen her alaninda dijitallesme olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu degisim tarihsel siire¢ icinde din, dil, kiyafet, yeme-igme, sanat, dans, ritiieller,
davranig ve diisiiniis bigimleri gibi kiiltiirel 6geler {izerinde kolaylikla fark edilecek kadar
bliyiik bir hale gelmektedir (Turan, 1990: 24-25). Giiveng’e gore (1979: 106) sistemin bir

kurumunda gergeklesen degisme zaman iginde diger kurumlart da degismeye iter yani
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degisme sistemin tamaminda bir anda ortaya ¢ikmaz. Kimi zaman degisime zorlanan
kurumlar bu siirece katkida bulunup hizlandirirken kimi zaman da degisimi
yavaslatmaktadir. Son birkag on y1lda Kuzey Amerika’da giyim modasinin viicudun daha
az kismim Orten kiyafetler sinema ve televizyon diinyasinin da etkisiyle kiiltiirel olarak
kabul edilmis ve bu durum Kuzey Amerika toplumunda cinsellige yaklagimi asiri
hosgoriilii hale getirmis bunun sonucundaysa toplumun cinsiyet rollerini algilama
bigimleri degisim gdstermistir. Bu 6rnek toplumun bir kurumunda yasanan degisimin
digerlerini nasil etkiledigini ve degistirdigini gostermek acisindan iyi bir kanit niteligi

tagimaktadir (Haviland vd., 2008: 132).

Sanayi Devrimi oncesinde insanlar kaynak tiiketimini cogunlukla yasamsal ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla gergeklestirmekteyken giiniimiizde diinya geneline yayilmis bir
tilketim kiiltlirinden s6z etmek mimkiindiir. Bu tiikketim baglaminda toplumsal
degismenin Onciil kaynagi siiphesiz ki sanayi devrimi ve onun etkileriyle yasanan

teknolojik ilerlemeler olmustur (ilter, 2019: 472).

Giliniimiiz toplumunda dijitallesme ekseninde gelisen dijital pazarlamanin etkisiyle
koltugumuzdan bile kalkmaya ihtiyag duymadan her tiirlii ihtiyacimizi satin alabilir hale
gelmis olmamiz da giincel diinyada Kkiiltiirel degisime verilebilecek iyi bir 6rnek
olmaktadir (www.medium.com, “Digital Marketing and Its Impact on Society”

21.12.2023).

Kiiltiirel degisme genellikle “kesif”, “icat”, ve “diflizyon” yoluyla gerceklesmektedir.
Ancak kiiltiirler degisimlerini yalnizca kendi toplumlar tarafindan yapilan icat ve
kesiflere bagli olarak siirdiirmemektedir. Eger bu siire¢ bu sekilde isliyor olsaydi insanlik
belki de hala tas ¢agini yastyor olacakti (Kirimli, 2014: 38-39). Toplumlar arasi etkilesim
sonucu gerceklesen degisimi ortaya cikaran birtakim siiregten s6z etmek miimkiindiir

(Emiroglu ve Aydin, 2003: 534).

2.2.2.1. Yenilik

Toplumda biiyiik oranda kabul géren yeni yontem, diisiince ve aletler kiiltlirel degismenin
baslica unsurlarini olustururlar. Bu yenilikler, daha 6nce var olmayan bir diislince, alet ya

da yontemin kesfedilmesi olarak tanimlanan “Birincil yenilik” ve halihazirda var olan bir
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diisiince, alet veya yodntemin istemli sekilde kullamlmasi olarak tammlanan “Ikincil
yenilik” olarak iki baglik altinda incelenmektedir. Birincil yenilikler tesadiifi olarak
ortaya c¢ikan ikincil yenilikler ise bu tesadiifi yeniliklerin avantaj saglamak adina
kullanilmaya baglanan yenilikler olarak nitelemek yanlis olmayacaktir. (Haviland vd.,
2008: 744-745). Haviland’1n bahsettigi yeni kesfe 6rnek olarak giiniimiiz diinyasinda son
birkag 10 yillik siire¢ icinde koklii degisikliklere yol agan internet verilebilir.

Enachescu (2016) interneti, egitimden is diinyasina kadar hemen her alanda diinyay1
isgal etmis olan, insan davraniglarin1 dogrudan etkileyen ve kiiltiirleri degistiren bir arag

olarak ele almaktadir.

2.2.2.2. Kiiltiirlesme

Farkl kiiltiirlere sahip iki ya da daha fazla farkli toplumun uzun siire boyunca devam
eden karsilikli etkilesimler sonucu birbirlerinden etkilenerek o6diing aldiklan kiiltiirel
ozelliklerin her iki kiiltiire de ait hale gelmesi siireci olarak ifade edilmektedir (Emiroglu
ve Aydin, 2003: 537; Avsar, 2006: 28). Bu etkilesimler bazen ticaret, savas, go¢ yollariyla
saglanirken bazen de kiiltiirler arasinda direkt bir temas olmaksizin, giiniimiizde yogun
olarak goriilen ve bu ¢alismanin temel arastirma konusunu olusturan farkl kiiltiirlere ait
televizyon programlart ve filmlerinin, c¢okuluslu sirketlerin global pazarlama
stratejilerinin, sosyal medyanin, moda ve sanat akimlarmin etkisiyle de ortaya

¢ikabilmektedir (Kirimli, 2014: 36; Avsar, 2006: 28).

Cleveland ve Laroche (2007) kiiltiirlesmeyi, bireylerin yetistikleri kiiltiirden farkli bir
kiiltliriin normlarin1 ve degerlerini 6grendikleri ve benimsedikleri kiiltiirel bir siire¢ olarak

tanimlamaktadir.

Bu kiiltiirel aligveris siireci hemen her kiiltiirde toplumun gengleri (45 yas alt1) tarafindan
uygulanip kiiltiire yeni dinamikler kazandirilirken, yash bireyler tarafindan bu degisim

bir direncgle karsilanmaktadir (Wells, 1972: 45).

Cleveland ve Laroche (2007) kiiltiirlesme siirecinin, asimilasyon siirecinden farkli olarak,
alternatif kiiltiirel deger ve davranislarin kazanilmasiyla beraber, mutlak surette orijinal

kiiltlire ait deger ve davraniglarin terk edilmesi anlam1 tasimadigina dikkat cekmektedir.
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Bu 6nermeye gore bireyler birden fazla kiiltiirle 6zdeslesebilmekte ve kiiltiirler arasinda

gecis sergileyebilmektedir (Cleveland ve Laroche, 2007).

Enev vd. (2014: 8)’a gore kiiltiirlesme siirecinin bir alt baglig1 olarak incelenmesi gereken
“tiiketici kiiltiirlesmesi” siireci, kiiresel ¢apta bir tiiketim kiiltiirinii olusumuna sebep
olmaktadir. Bir kiiltiiriin iiyelerinin, bagka bir grubun inang¢ ve eylemlerini benimsemesi,

onlarin tiiketici kiiltiirlinii taklit etmelerine de yol agmaktadir.

Tiketici kiiltiirlesmesi, bireylerin tiiketici kiiltiirline uygun bilgi, beceri ve davranislari
nasil edindiklerine odaklanan bir kiiltiirlesme alt kiimesidir. Bu siire¢ genellikle orijinal
ve ana akim kiiltlir arasinda ¢atisan iki boyutta gelisir. Kiiltiirel ¢cekisme, bireyleri farkl
derecelerde etkiler; bazen alternatif davranislarin dogrudan benimsenmesine yol agar,
bazen yerel unsurlarla karistmini saglar veya mense kiiltiiriiyle asir1 6zdeslesmeyi
beraberinde getirir. Aragtirmalar, kiiltiirlesme ve tiiketim arasindaki iligkilerin monoton
olmadigini, ¢ift yonlii kiiltiirlesme modellerinin varligina isaret etmektedir (Cleveland ve

Laroche, 2007).

Giliniimiizde, artan ekonomik ve ticari iligkilerin yani sira dijitallesmenin de etkisiyle
birlikte yasanan ve her gecen gilin etkisi artan kiiltiirel kiiresellesme siireci de

kiiltiirlesmeye bir 6rnek teskil etmektedir (Mondal, 2006).

2.2.2.3. Kiiltiirel 6ziimseme (Asimilasyon)

Kiiltiirlesme siireciyle birlikte gézlemlenen kiiltiirel 6ziimseme ya da bir diger adiyla
asimilasyon iki kiiltiirden birinin digerinin i¢inde 6zgiinliiglinii yitirerek diger kiiltiire
benzemesi ya da aynilagsmasi siirecini temsil eden bir kavramdir (Emiroglu ve Aydin,
2003: 534; www.anthropology.iresearchnet.com,” Assimilation” 25.01.2022). Bu siirecte
baskilanan kiiltiir kadar olmasa da baskilayan kiiltlir de birtakim degisikliklere

ugramaktadir.

Asimilasyon, baskin kiiltiiriin dil, akrabalik sistemleri, giizellik algisi, din, ideoloji vb.
degerlerinin baskilanan kiiltiir tarafindan Oziimsendigi ic¢sel ve giyim tarzi, tarim
uygulamalari, mimari vb. 6zelliklerin 6ziimsendigi digsal asimilasyon olarak iki farkli

sekilde gergeklesebilmekle birlikte bu iki siireci birbirinden tamamen bagimsiz olarak
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gozlemlemek genelde miimkiin olmamaktadir (www.anthropology.iresearchnet.com,”

Assimilation” 25.01.2022).

Bir bolgede egemen olan bir kiiltiir, o kiiltiirden olmanin sagladig1 ekonomik avantajlarin
etkisiyle hem de bu kiiltiiriin yiiksek veya geliskin bir kiiltiir imaj1 sunmasindan dolayi,
diger kiiltiir mensuplar iizerinde kurdugu baski sonucu asimilasyon siireci baglamaktadir.
Bugiin kiiltiirlerin bu baski altina girmesi i¢in cografi yakinliga ihtiya¢ kalmamustir.
Kiiresellesen diinyada birgok kiiltiir asimile olma tehlikesiyle burun burunadir (Kirimli,

2014: 37).

Sanayi Devrimi ve sonrasinda yasanan endiistriyel gelismeler sonucu ortaya ¢ikan yeni
teknolojilerle iiretim kapasitesi her gecen giin artis gosteren ¢ok uluslu sirketlerin yeni
pazar arayislari ekseninde yiiriittiikleri pazarlama stratejileri zamanla modern Bati
kiiltiiriinii tim diinyada baskin kiiltiir haline getirmistir. Ozellikle kitle iletisim

araclarinda yaganan gelismelerle markalar kiiresel ¢apta birer statii simgesi haline gelmis

Mazici-Tanyeri ve Can’a (2021: 840) gore gegmiste tilketime yonelik kaliplarin topluma
benimsetilmesini saglayan en 6nemli arag olan televizyon, gliniimiizde yerini dijital i¢erik
platformlarina birakmaktadir. Bu platformlarin interaktif yapilar1 ve bireysellestirici
ozellikleri sayesinde yeni kiiltiirel bir ortam ortaya ¢ikmaktadir (Castells, 2008: 441;
Hatipler, 2017: 46, akt., Mazici-Tanyeri ve Can, 2021: 840).

2.2.2 4. Kiiltiirel yayilma (Difiizyon)

Haviland vd. (2008: 747-748) kiiltiirel yayilmay1, “Belli fikir, gelenek ve uygulamalarin
bir kiiltiirden digerine ge¢mesi” olarak tanimlamaktadir ve yasanan bu kiiltiir degis
tokusunun biitlin kiiltiirlerin ¢ok biiylik bir boliimiinii olusturdugunu aktarmakla birlikte
tabiri caizse ithal edilen bu gelenek, fikir, davranig bi¢imi vb. kiiltiirel 6gelerin kabuliiniin
yine biiylik bir titizlikle yapildigini, saglayacagi yarar kadar kendi Kkiiltiirlerine
uygunlugunun da 6nemli bir kistas oldugunu belirtmektedir. Bu duruma 6rnek olarak ise
Guatemala’da yasayan Maya Kizilderililerinin bati kiiltiiriinden ithal ettikleri, kendi
kiiltiirel uygulamalarina zit diismeyen, metal malzemeden {liretilmis kazma, kiirek gibi
aletleri tarimsal uygulamalarda siklikla kullanarak kendilerine biiyiik bir avantaj

saglarken, yine i¢lerinde yasayan, kendi kiiltiirel uygulamalarina ters diisen, suni giibre
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ve tarimsal ilag gibi bati kiiltlirlinden ithal edilmis uygulamalar1 kullanarak kendine

avantaj saglayan bir ¢ift¢iyi toplumdan dislamalarin1 6rnek olarak gdstermektedir.

19 ve 20. Yizyillarda ¢oklukla kabul goren ve kullanilmis olan kiiltiirel yayilma
yaklagimi biitiin kiiltiirlerin bir “kok” kiiltiiriin cografi yayilimi sonucu ortaya ¢ikmis

olduklarini savunmaktadir (Emiroglu ve Aydin, 2003: 534-535).

Turan (1990: 26) birbirinden ¢ok farkl kiiltiirlerde gozlemlenebilen benzerliklerin
sebebini insanligin yeni icatlar yapmaktansa eskiyi muhafaza etme ve kopyalama

egiliminde olmasi olarak gostermektedir.

Kiiltirel yayilma kavrami kiiltiirlesme kavrami ile kanstirilmamalidir  ¢iinkii
kiiltiirlesmede iki kiiltiir arasinda bir etkilesim bulunmak zorundayken, yayilmada bdyle
bir zorunluluk yoktur. Bir kiiltiir digeriyle hi¢ etkilesime girmeden de ona ait birtakim

unsurlar1 6diing alabilmektedir (Haviland vd., 2008: 752).

Icinde bulundugumuz dénemde bir cografyada ya da bir kiiltiirde yasanan gelisme ve
icatlar fiziksel bir gozleme gerek olmaksizin, diinyanin bir ucunda yasayan farkli
toplumlar tarafindan direkt olarak 6grenilmeye ve kullanilmaya baslanmakta, hatta bu
yenilikler genellikle bu toplumlara dijital ve geleneksel pazarlama stratejileri kullanilarak

satilmaya calisilmaktadir.

2.2.2.5. Kiiltiirlenme

Bir toplumda bulunan farkli alt-kiiltlirlere ait ya da toplum disindan gelen bireylerin
etkilesime ge¢cmesi sonucu ortaya cikan, asil kiiltiirden farkli dinamiklere sahip bir
kiiltiiriin ortaya ¢ikmasiyla sonuglanan siireg kiiltiirlenme siireci olarak adlandirilmaktadir
(Giiveng, 1979: 131). Uretilen bu yeni kiiltiir ne ait olunan eski kiiltiire ne de yeni dahil
olunan toplumun 6zelliklerine tam olarak benzemeyecektir ancak yeni ¢evreye adapte
olma siirecinde avantaj saglayacaktir (Emiroglu ve Aydin, 2003: 537). Yatil1 okullarda,
Ogrenci yurtlarinda ya da yeni kurulan sehirler gibi farkli ¢evreden bireylerin birdenbire
bir araya gelmek durumunda kaldiklar1 ortamlarda bu siireci gozlemlemek miimkiin

olmaktadir (Kirimli, 2014: 37).
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Gupta’ya (2011) gore kiiresellesme, diinya capinda tiiketicileri etkileyen ve tiiketim
aliskanliklarini belirleyen merkezi bir giictiir ve az gelismis ekonomiye sahip iilkelerde
bulunan tiiketiciler, digerlerine kiyasla bu etkilesimden daha ¢ok etkilenmektedir (Gupta,
2011). Bu durumda karsilikli bir kiiltiirlesme olgusundan degil, az gelismis {ilke
tiikketicilerinin, kitle iletisim araglar1 ve gelisen internet kanallarinin da etkisiyle gelismis
tilkelerin tiiketim aligkanliklarina adapte olmasiyla yasadiklar: tek tarafl bir kiiltiirlenme

durumundan s6z etmek mimkundiir.

Kozinets (1999), ayni iiriiniin tiiketimine 1lgi duyan kisilerin, internet ortamindaki tiiketim
gruplarinda bilgi paylasimi motivasyonuyla bir araya gelmeleri sonucu ortaya ¢ikan
gruplarin, zaman i¢inde kendilerine ait bir dile, hikayelere ve dolayistyla bir kiiltiire sahip

olmaya bagladiklarini aktarmistir.

Raymond Williams ve onu takip eden kiiltiir elestirmenleri tarafindan medya, haberler,
reklamlar, moda, egitim sistemi gibi kavramlar 20. Yiizyilda 6n plana ¢ikan gesitli kiiltiir
belirleyiciler olarak nitelendirilmektedir (Tiirkoglu, 2010: 210). Hi¢ kuskusuz giiniimiize
gelindiginde bu kiiltiir belirleyicileri arasina internet ve onun uzantisi olan sosyal medya

uygulamalarini1 da katmak hatali bir bakis agis1 olmayacaktir.

Bates (2009: 473) i¢inde bulundugumuz dénemi “yiiksek teknoloji cag1” ya da “bilgisayar
cagl” olarak adlandirilan, iiretimin organizasyonu ve toplumlarin kollektiflesmesi
acisindan Onceki donemlerden farklilik gosteren bir donem olarak tanimlamaktadir ve

Bates’e gore bahsedilen kiiltiirel degisim siiregleri giderek artan bir hiza kavusmaktadir.

2.3. Tiiketim Kiiltiirii

Cleveland ve Laroche’a (2007) gore Kkiiltliir, yasam tarzlar1 ve ihtiyaglarin temel
belirleyicisi konumundadir. Mal ve hizmetlerin satin alinmasi yoluyla giderilen bu

ihtiyaclar, i¢inde yasanilan kiiltiire gore farkliliklar gosterecektir.

Ihtiyag ve istek kavramlariin ayrimina vurgu yapan Bakirtas ve Demirhan (2015), post
modern toplum yapisinin doniistiirdiigii yeni tiiketim aligkanliklart gercevesinde bu

ayrimin keskin bir sekilde yapilabilir hale gelmis oldugunu belirtmektedir.
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Kirllmaz ve Ayparcast (2016) tiiketim kiiltiiriinii, “Insanlarin benligine niifuz eden,
benligini ve kimligini sekillendiren bir siire¢” olarak tanimlamaktadir. Moda, bos zaman,
popiiler kiiltiir, kiiresellesme, reklamlar ve medya ilgili makalede tiiketim kiiltiiriinii inga
eden unsurlar olarak 6n plana ¢ikartilmakta ve sonsuz zevk ve doyum arayisi, meta
fetisistligi, siirekli degisen istekler, aligveris bagimlilig1 vb. tiiketim kiiltiiriiniin ana

karakteristigini olusturan unsurlar olarak aktarilmaktadir.

Tiiketim kiiltiirti kavramu literatiirde iki farkli sekilde kullanilmaktadir. Bunlardan ilki,
toplumlarin kendi kiiltiirlerine ait tiiketim bi¢imi ve aligkanliklarini ifade etmek amaciyla
kullanilirken. ikinci kullanimda ise bahsedilen, pazar ekonomisinin hiikiim siirdiigii,
postmodern toplumlarda var olan ve giiniimiiz diinyasinin ¢ogunluguna sirayet etmis
olan, ihtiyaglardan bagimsiz olarak gergeklesen tiiketim tarzidir (Odabasi, 2006: 41, Akt.,
Cinar ve Cubukgu, 2009). Bahsi gecen tiiketim kiiltiirii tanimlamalarindan ikincisi, bu

calismanin ana odak noktasi olmaktadir.

Cinar ve Cubukc¢u’ya (2009) gore tiikketim kiiltiiriinde tiikketme eylemi, artik ihtiyaglari

gidermek i¢in yapilan bir eylem degil, basli basina bir amag haline gelmistir.

Bakirtas ve Demirhan’a (2015) gore kapitalist diizen tiiketim kiiltiirliniin temelini
olusturmaktadir. Bu diislince ilgili makalede “Kapitalizmin devam etmesi ve tiretilen
tiriinlerin satilarak kar elde edilebilmesi icin ihtiyaglarin farklilastirilmasi ve yeni
ihtiyaglarin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir.” seklinde agiklanmaktadir. Bu goriise ek
olarak Bakirtas ve Demirhan (2015) kapitalist diizen i¢inde bireylerin tliketmesinin
yalnizca ihtiyaclar1 gidermek i¢in degil ayni1 zamanda statii kazanma ve toplumda dikkat
cekme amaci da tagimasinin istenmekte oldugunu ve bu istegin, pazarlama ve reklamlar

yoluyla topluma aktarilmaya ¢alisiliyor oldugunu dile getirmektedir.

Hoeschele (2010)’a gore kapitalist kurumlar tarafindan gelenekler, reklamlar vb. 6geler
yoluyla ortaya ¢ikarilan yeni istekler bireyleri birer liiks bagimlis1 haline getirmekte ve
istekler artik birer ihtiya¢ olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Pazarlama ve reklamlar
araciligiyla artik birer ihtiya¢ haline doniistiiriilmiis olan istekler ise, ihtiyag¢larin sinirsiz

hale gelmis olmasini saglamaktadir (Hoeschele, 2010, akt., Bakirtas ve Demirhan, 2015).

27



Temelleri on sekizinci ylizyilda atilmis olan tiiketim kiiltiiriniin kiiresel etkisi 2. Diinya

Savasi sonrasinda ortaya ¢ikmaya baslamistir (Karakas, 2001: 20).

Fordist iiretimin artmasi, daha fazla art1 {iriiniin ortaya ¢ikisina sebep olmustur. Bu siirecin
asil problemi, art1 {iriinlin nasil satilacagi olmus ve bunun sonucunda tiretime dahil olan
kisilerin, ayn1 zamanda birer tiiketici haline getirilmesi ihtiyaci1 dogmustur. Bu yaklagimla
birlikte birey artik bir iiretici degil, tiiketici durumuna gelmis, Baudrillard’in deyisiyle
iretim toplumundan tiiketim toplumuna ge¢is gerceklesmistir. 1980’11  yillara
gelindiginde bu doniisiim kiiltiiri de ihtiya¢ disinda tiikketimin, israf etmenin ve
harcamanin statii belirleyici ve tesvik edildigi bir duruma geldigi, iriinlerin yarar
fonksiyonundan ¢ok, gostergesel islevinin 6nem kazandig1 bir bi¢ime sokmus ve bu yeni
kiiltlir anlayis1 “Tiiketim kiiltiirii” olarak isimlendirilmistir. Bu yeni kiiltiir diinyasinda
sistem insana yalnizca tiiketici olarak ihtiya¢ duymakta ve Bauman’in deyisiyle “tiketilen
sey artik iiretilen mallarin tiketimi degil, gostergeler olmaktadir” (Kirillmaz ve

Aypargasi, 2016).

Kharlanov vd.’ne (2021: 224) gore, tiikketim kiiltiirii uzun zaman 6nce maddi diinyanin
sinirlarini asmis ve sembolik mal ve hizmetlerin, fikri miilkiyetin ve bireysel iirlinlerin

diinyasina girmistir.

Gostergeler lizerine kurulu bu yeni kiiltiirde bireyler, yogun simgesel anlamlar yiiklenmis
mal ve hizmetleri satin alarak, sergileyerek ve tiikketerek, yogun sekilde arzu duyduklari
kimlikleri inga etmeye ¢alismaktadirlar (Firat vd., 2013; Bocock, 1997:59; Kellner, 1992,
akt., Yaniklar, 2018).

“Tiiketim kiiltiiriinde etnik kéken, bol bir giysi gibi satin alinabilir, satilabilir ve

givilebilir.” (Oswald, 1999, akt., Cleveland ve Laroche, 2007)

Tiketim kiltliriinde, mallarin sadece maddi islevleri degil, ayn1 zamanda simgesel
boyutlar1 da vardir. Baz1 mallar, meta statiisiine girip ¢ikarak, iiretimden tiiketime uzanan
yasam ddngiisii boyunca farkli anlamlar kazabilmektedir. Ornegin, eski bir porto sarabi,
nadir ve prestijli bir statiiye sahip olabilmekte ve fiilen tiikketilmese de sembolik olarak
sahiplenilebilmektedir. Bu simgesel boyut sadece malin iiretim ve pazarlama

asamalarinda islevsel olmakla kalmayarak, ayn1 zamanda tiiketicilerin hayat tarzlarini ve
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sosyal iligkilerini de etkilemektedir. Farkli mal tiiketimleri, kimlik ve statli gostergeleri
olarak kullanilarak, toplumsal smiflama ve ayrimcilik icin de bir ara¢ haline

gelebilmektedir (Featherstone, 1996: 41).

Cleveland ve Laroche’a (2007) gore tiiketim kiiltiirii, tek bir lilke ya da topluma ait degil,
uluslararas1 bir kiiltiirel varliktir. Ancak Karakas (2001: 20) tliketim kiiltiiriniin ilk
etkilerinin reklamlar, sinema, moda, basin ve genis kitlelere ulasan sporlarin genis

kitlelere ulasmasiyla birlikte Amerika’da goriilmiis oldugunu belirtmektedir.

Durning’e (1997) gore tiiketim kiiltiiri ABD’de dogmus ancak devam eden stiregte ABD
sinirlariin ¢ok dtesine gegmistir. Tiiketim kiiltiiriiniin en belirgin simgeleri hala ABD’ye
aittir ve Durning, Coca-Cola iiriinlerinin 170’in iizerinde iilkede dagitimda olmasi,
diinyanin her yerinde sayisiz subeye sahip McDonald’s, Tokyo’da bulunan Disneyland’in
her yi1l neredeyse Mekke ya da Vatikan kadar ziyaret¢i ¢cekmesi gibi durumlart ABD’ye

ait bu simgelere 6rnek olarak sunmaktadir.

1980'ler, kiiresel 6lgekte tiiketim kiiltiirlinlin zirveye ulastigi ve bu durumun hem bireysel
hem de toplumsal agidan 6nemli sonuglar dogurdugu bir donem olmustur. Bu donemde
“Bwrakiniz yapsinlar” ekonomi politikalar1 ve gelismekte olan uluslararasi finans
piyasalari, zenginler arasinda "alabildigin kadar al" mantigiyla hareket eden bir tiiketim
cilginligina yol agmis ve 1920’lerden beri goriilmeyen bir sekilde tiikketim yiiceltilmistir.
Artan tiiketim, kisisel bor¢lanmanin artmasi, giivensizligin yaygimlagmasi ve
esitsizliklerin derinlesmesi gibi sorunlara yol agmistir. Bu donemde Jaguar marka
otomobil satiglarinin 6nceki doneme gore sekiz kat artis gostermis olmasi bu asir1 liikks
tiikketime bir kanit niteligi tastmaktadir. Oyle ki tiiketiciler, 10 yillik dénemin sonunda
sahip olduklar1 ¢cok sayida liiks {iriinii giivende tutabilmek adina sahip yaptiklari giivenlik
harcamalari, sahip olunan mallarin degerinden fazla hale gelmistir. Bu durum Durning’e
gore tiiketim toplumunun paradoksal bir yoniinii ortaya ¢ikarmaktadir. Bu donemde artan
tiiketim, kisisel bor¢lanmanin artmasi, giivensizligin yayginlasmasi ve esitsizliklerin

derinlesmesi gibi sorunlar1 da beraberinde getirmistir (Durning, 1997).

Tiketim kiiltiiriiyle ilgili belirtilen goriislerden bir kismi, tliketim kiiltiirliniin insanin

Ozgiirligiinii kisitladigi, gergek mutluluga ulagsmanin tiikketim yoluyla miimkiin olmadigi,
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insanlar1 yabancilastirdigi (Cmar ve Cubukeu, 2009) ve ekolojik etkileriyle (Perera ve

Gunawardana, 2014) ilgili yapilan elestirilerden olugmaktadir.

Giinlimiiz tiiketim kiiltliriinde, tiiketim aligkanliklari, tiretim ve tiiketim siireclerinde
ekolojik hassasiyetin goz ardi edilmesine yol agmaktadir. Asir1 rasyonel iiretim
tekniklerinin  kullanimi, kaynaklarin israfina ve gelecek nesillerin ihtiyaglar
gozetilmeden tiikketime neden olmaktadir. Tiiketim karsitlari, bu  durumun
siirdiiriilebilirlik acisindan ciddi tehdit olusturdugunu vurgulamaktadir. Ornegin, Kuzey
Amerika'nin tiiketim aliskanliklari, kisi basina diisen dogal kaynak tiiketiminde diinya
lideri konumuna getirmistir. Bu asir1 tiiketim, kaynaklarin hizla tiikenmesine ve ¢evresel

sorunlarin ¢ogalmasina yol agmaktadir (Perera ve Gunawardana, 2014).

Tiketim kiltiirti, bireylerin psikolojik ve sosyal yapisini da olumsuz yonde
etkilemektedir. Emerald (2004) gibi arastirmacilar, tiiketimin bireylerin "gercek
benliklerini asindirdigin1 ve yerlerine "sahte benlikler" insa ettigini savunmaktadir.
Tiiketim odakli yasam tarzi, bireylerin dogayla kurdugu ruhsal baglar zayiflatarak,
yerlerine tiikketim mallar1 ve hizmetleri koymaktadir. Liiks ve asir1 tiikketim, ayn1 zamanda
insanlar arasinda sembolik bir statii gostergesi haline gelmektedir. Bu durum, saglikli
insan 1iliskilerinin yerini markalara ve tliketime birakabilecegi yoniindeki endiseleri
dogurmaktadir. Dahasi, bazi arastirmacilar, tiiketim kiiltliriiniin modern toplumlarin
kontrol mekanizmalarinda ve Kkiiltiirel hegemonyada 6nemli bir ara¢ oldugunu One

siirmektedir (Emerald, 2004, akt., Perera ve Gunawardana, 2014).

Tiiketim kiiltiiriiniin olumlu y6nlerini savunan birtakim goriisler ise daha fazla tiiketimin,
iretimi artiracagl ve bunun sonucunda sosyal mutluluk ve refahin artacagiyla ilgili

olmaktadir. (Cinar ve Cubukgu, 2009).

Tiiketim savunuculari, yeni mal ve hizmetlerin yaratilmasinin bireyleri sikici islerden
kurtardigina ve yasam kalitelerini yiikselttigine inanmaktadir. Bu yeni iirtinler, bireylere
hayatlarinda anlam arayis1 icin itici gli¢ saglayarak tatmin duygusu yaratabilmektedir.
Ayrica, tiketim kiiltiiriiniin kiiresel capta yayginlasmasi, ortak bir tliketim kiiltiirii
araciligiyla diinya genelinde insanlarin birbirleriyle bag kurmalarini saglayabilmektedir

(Perera ve Gunawardana, 2014).
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Baz1 arastirmacilar, tiikketim aliskanliklarindaki degisimi salt tiiketim kiiltiirtiyle
iligkilendirmenin eksik bir yaklasim oldugunu savunmaktadir. Bu gorlise gore,
tilketimdeki kiiltiirel degisimler, insan psikolojisiyle daha yakindan iliskilidir. Ornegin,
Gardner ve Assadourian (2004), refah toplumlarinda insanlarin dogal cevreyle giiglii
baglar kurabileceklerini one siirerler. Bu baglamda, bireyler parklardaki agaclar1 ve
bahgelerindeki ¢igekleri kolayca taniyabilmeli, ekonomik faaliyetlerinin ¢evresel
temellerini anlamalidirlar. Elektriklerinin  komiir, niikleer ya da yenilenebilir
kaynaklardan iiretilip iiretilmedigini bilmeleri gerekir. Bu arastirmacilar, insanligin
psikolojisinin dogayla daha yakin yasamay1 arzuladigini ve tiiketim kiiltiiriiniin 6n plana
ciktig1 donemlerde dahi bu egilimin devam ettigini savunurlar. Dolayisiyla, mevcut
toplumsal degisimlerin tiiketimcilikten ziyade insan psikolojisiyle iliskili oldugunu ileri

stirerler (Gardner ve Assadourian, 2004, akt., Perera ve Gunawardana, 2014).

2.3.1. Tiiketim Kavram ve Degisimi

Insana 6zgii kavramlar iginde siiphesiz en onemlilerden biri olan “Tiiketim” kavrami
stirekli bir degisim gdstermesine paralel olarak her donemde farkli sekilde tanimlanmaya

calisilmaktadir (Organ, 2002: 8-9).

Baudrillard (1998: 14-15)’a gore tiiketim sadece aligveris ¢ilginligi, hazza ulagma araci
ya da ozellestirilmis gereksinimler gibi unsurlardan meydana gelen bir kavram degil,
sosyal statiileri, kiiltlirel simgeleri diizenleyen ve toplumu bir arada tutmaya yarayan bir
kavrami ifade etmektedir ve tiiketim mallar1 artik sadece birer {iriin degil kiiltiirel simgeler

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Baudrillard, 1998: 14-15 akt., Cétok ve Inang, 2022: 85).

Bocock (1997: 100)’a gbre ¢agimizda tiikketim kavrami kimlik olusum siirecinde etnik
koken, cinsiyet, sosyal hiyerarsi gibi kavramlarin arasina eklenmis ve hatta bu
kavramlardan daha etkili hale gelmistir. Tiiketilen mallar kiiltiirel birer sembol halini
alarak toplumda begeni toplayan 6zelliklere (Giizel goriinmek ya da havali biri olmak
gibi) sahip olmanin kistasi ne kadar iyi tiikettigin olmaktadir (Bocock, 1997: 100, akt.,
Cotok ve Inang, 2022: 85-86).
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Tiiketim kavramini Featherstone (2005: 48) “harcamak, israf etmek, yok etmek” olarak
tanimlamaktayken Ercan (1998: 121) tiiketimi gereksinimlerin karsilanmasi olarak ele

almaktadir (Ercan, 1998: 121; Featherstone, 2005: 48, akt., Korkmaz, 2022: 39).

Douglas ve Isherwood (1999: 73) tiikketimi, “ticaretin otesinde ve kanun ¢ergevesinde
serbest olan maddi mallarin kullanimi.” Cimleleriyle tanimlamakta ve ayni zamanda
“Tiiketim tam da kiiltiiriin kavgasmin verildigi ve bicimlendigi yerdir” ifadesiyle de

kiiltiirel degisme olgusunun temeline tiiketim kavramini yerlestirmektedir.

Storey’e gore kapitalizm Oncesi toplumlarin tiiketim aligkanliklari, temel ihtiyaglarini
karsilama arzusu ¢ercevesinde sekillenmektedir ancak kapitalizmle birlikte yasanan
toplumsal degismelerle beraber gelinen noktada modern tiikketim anlayisinda 6n plana
cikan unsurlar, ihtiyaglardan ziyade “marka ve simgeler” olmaktadir (Korkmaz, 2022:

41).

Ritzer (2000: 82)’e gore Marx tliketime sunulan iiriinlerin her birini kapitalist sistem
icinde iiretilen metalar olarak gérmekte ve tiikketim unsurlarina “7Temel yasam icin gerekli
ihtiyaglar” ve “Liiks tiiketim mallart” olarak iki farkli pencereden bakmaktadir ve liiks
tilketimi kapitalist smifin stati ve gii¢ kazanmak i¢in kullandig1 bir ara¢ olarak
degerlendirmektedir (Ritzer, 2000: 82, akt., Nar, 2015: 945). Yine Marx’a gore
kapitalizmde {irlinler tiiketici ihtiyacin1 karsilamaktan ziyade piyasada kar amaciyla
satilmak iizere iiretilirler ve iiretimin arkasindaki itici giic kar motivasyonudur (Nar,

2015: 945).

Baudrillard (1997), tiiketimi, iiretim ve yok etme arasindaki bir araci terim olarak
tanimlar. Bu baglamda, tiiketim basit bir nesne kullanim1 degil, onu asma ve doniistiirme
arzusuyla yiikli bir eylemdir. Bu asma ve doniistiirme egilimi, tiiketimin anlamini ve
degerini olusturur. Nesneler, sadece yok edilmeyi asan bir sekilde var olurlar ve yok
oluslarinda sembolik bir zenginlige isaret ederler. Bu yok etme eylemi, ister siddetli ve
simgesel isterse sistematik ve kuramsal bir bicimde olsun, Baudrillard'a gore, endiistri
sonrast toplumun temel islevlerinden biri haline gelmistir (Baudrillard, 1997, akt., Cinar

ve Cubukcu, 2009).
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Yapilan tiim bu tanimlamalardan yola ¢ikarak, tiiketim kavraminin yalnizca iktisadi bir
kavram olmaktan ziyade; antropolojik, sosyolojik, psikolojik ve biyolojik siireclerin de
belirleyici faktorler olarak ortaya koyuldugu genis ¢apli kiiltiirel bir kavram oldugunu
s0ylemek miimkiin goriinmektedir (Nar, 2015: 945).

Tiiketim kavraminin degisiminde en 6nemli etkenlerden biri kiiltiirdiir. Popiiler tirtinlerin
tilkketimi ve yasam bicimi bir dongii halinde birbirlerini etkilemekte ve degistirmektedir

(Kavlak ve Akova, 2022: 3).

Toplumun tiiketim anlayisiyla ilgili degisikliklerin ana etkeni her zaman {iretim
sistemlerinde ortaya c¢ikan devrimsel degisimler olmustur. Bu baglamda tiiketim
anlayisinda gerceklesen degisimleri anlamak i¢in ilk Once iiretim sistemlerinde

gerceklesen degismeler incelenmek durumundadir (Organ, 2002: 7).

2.3.1.1. Modern ve postmodern topluma gecis

Bakirtas ve Demirhan (2015), toplum yapisinin baslica “Geleneksel toplum, modern
toplum ve postmodern toplum” olarak 3 donemden olustugunu belirtmektedir. Bu
donemler boyunca “ihtiyag” ve “istek’ kavramlari siirekli olarak yeniden tanimlanmis ve
degisim gostermistir. Geleneksel toplumda ihtiyaglar, sadece temel ihtiyaglar seviyesinde
konumlanmaktayken, modern toplumun ortaya ¢ikisiyla artan iiretime paralel olarak
tiketim de artis gostermistir. Postmodern donemle beraber, bireyler artik kendilerine
saglanan kisith tirtinleri tiikketmek zorunda degildir. Bunun aksine postmodern toplumda

birey, ne tiiketecegine kendisi karar vermektedir (Bakirtas ve Demirhan, 2015).

Modernizm ve postmodernizm ekonomik, siyasi ve toplumsal alanlarda giinliik yasamsal
faaliyetlerimize oldukca gii¢lii sekilde sirayet ederek siire¢ icinde birtakim degisikliklere
de zemin hazirlamislardir. Aydinlanmayla birlikte baslayan bu degisim endiistri
devrimiyle beraber etkilerini giinden giine daha da artirmis ve sonrasinda kapitalist
sistemin devamlilig1 i¢in “Tilketim” olgusunun yasamin her alanina yayilmasinin
gerekliligi giin yiiziine ¢ikmistir. Bu sebepten “Tiiketim kiiltiirii” kavraminin ortaya
cikisi, degisimi ve devamliligint modern ve postmodern toplum kavramlarindan bagimsiz

olarak ele almak miimkiin gériinmemektedir (Batu ve Tos, 2017: 992).
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2.3.1.2. Aydinlanma hareketi

15 ve 16. Yiizyillar1 kapsayan Ronesans donemi Kilise etkisiyle dinin ve gelenekler gibi
dogmatik deger ve kurallar biitiiniiniin toplum iizerinde asir1 gilic sahibi oldugu ve
“Karanlik Cag” olarak da adlandirilan, “Aydinlanma” kavrami bu karanliktan ¢ikisi
temsil eden metaforik bir anlam barindirmaktadir, Orta Cag diisiince yapisinin Martin
Luther Onderliginde gittikge biiyliyen Protestan ayaklanmalarinin da biiyiik etkisiyle
sarsilmaya basladig1 donem olmustur (Zarig, 2022: 1344). Kilisenin sarsilan otoritesinin
sonucu olarak ortaya cikan hareket alanindan yararlanan donemin kilise karsiti
diistiniirlerinin ortaya ¢ikardiklart eserler yoluyla akil ve bilim gibi kavramlarin temele
alindig1 bir diisiince yapisi1 kisacast “Aydinlanma” diisiincesi yavas yavas Avrupa’y1

etkisi altina almaya baslamistir (Baykan, 2000: 23, akt., Zarig, 2022: 1344).

Matbaa ve basimciliktaki yeni tekniklerin Luther’in yenilik¢i fikirlerinin yayilmasi
konusunda oldukga etkili olduguna deginen Thompson (2008: 94-95) kendisine ait
Doksanbes Tezi’nin ¢ok hizl bir sekilde 6nce Almanya’nin tamaminda sonra Avrupa’da
yayildigin1 ve bu reform hareketlerinin ortaya cikisinda bu yeni tekniklerin etkili
oldugunu aktarmaktadir. Thompson’a gore Protestanligin yayilmasi ve kilisenin etkisini
yitirmesinde etkili olan matbaacilik Avrupa kiiltiiriiniin bagka yonlerinde de degisime 6n

ayak olmusgtur.

Black (2020: 137) aydinlanma diisiincesinden 18. yiizyilda “Insani, toplumu ve evreni
degerlendirmek ve boylece insan kosullarint daha da iyilestirmek amaciyla otorite ve
geleneklerce engellenemeyen bir fikir akimi kullanmanmin gerekliligine inanan”
diistiniirler tarafindan ortaya koyulan, elestirel bakis agis1 ve mantigin deger kazanmasina
dayanan bir yonelimin unsurlarindan biri olan “Karmasik bir hareket” olarak

bahsetmektedir (Black, 2020: 137, akt., Zarig, 2022).

Cevizci’ye (2002: 9) gore aydmlanmanin taniminin 1688 Ingiliz Devrimi’yle baslayip
ilerleyen siiregte Fransiz Devrimi ile etkileri tavan yapan, feodal yapinin devam etmesinin
etkisiyle daha gec bir siiregte Almanya’y1 da etkisi altina alan, 20. Yiizyila gelindiginde
bile bir¢ok iilkenin modernlesme calismalarinin temeline yerlestirilen ve temelde bir

“aydin hareketi” olan, Bat1 Avrupa’da ticari ve sanayi gelismeler ve burjuva smifinin
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yiikseligiyle beraber toplumda koklii degisimlerin yasandig: tarihsel bir siire¢ seklinde
yapilmasi uygun olacaktir (Cevizci, 2002: 9, akt., Zarig, 2022).

Aydinlanma 17 ve 18. yiizyillarinda etkin olan totaliter rejimlere, feodaliteye ve kilisenin
baskiciligina heniiz palazlanmakta olan burjuva smifim1 tarafindan yiiriitiilmiis bir
ozgiirlesme hareketidir ve bu yonleriyle Modernizm’in fikri altyapisini olusturmaktadir

(Aslan, 2011:13; Berman, 1992: 44, Akt., Batu ve Tos, 2017: 996-997).

Brysbaert (2015) ise aydinlanmay1 “bilimsel bir devrim” olarak nitelerken, Copernicus,
Bacon, Galilei, Descartes, Newton gibi bilim insanlarinin dénemsel kaliplarin disina
cikarak calismalarin1 Papa ve eski donem filozoflarinin aksine, gozlem ve deney
ekseninde sekillendirmelerinin bu diisiince degisiminde 6nemli birer rol oynadiklarini

aktarmaktadir (Brysbaert, 2015, akt., Zarig, 2022: 1343).

[lk asamada Ingiltere’de kapitalizmin dogusunun da etkisiyle iktisadi ve sosyal yapida
yasanan degisimleri 6zgiirliik ve esitlik gibi yenilikgi fikirlerden temel alarak ortaya ¢ikan
Fransiz Devrimi takip etti. Sonraki siirecte Almanya’da cesitli filozoflar tarafindan akil
ve bilimin 6nemi vurgulanarak modern diisiincenin temeli atild1 ve aydinlanma fikri tim
diinyay etkisi altina alarak “Modernlesme” hareketini baglatmis olmustur (Ciigen, 2005,

Akt., Zarig, 2022).

“Mendelssohn’a gore, Aydinlanma, insan aklinin kullanimina iliskin heniiz
tamamlanmamigs ve herkese agik olmasi gereken bir egitim siirecinin adidwr.” (Usta,

2018)

2.3.1.3. Sanayi devrimi

Aydin ve Emiroglu (2003: 723) Sanayi Devrimi’ni 18. yiizyi1lda baglayarak temel {iretim
faaliyetlerinin yogunlugunun tarimdan sanayiye dogru kaymasina neden olan teknolojik

devrim olarak tanimlamaktadir.

Sanayi Devrimi’ne temel hazirlayan etkenlerden biri de siiphesiz ki modernlesmenin

siyasi ayagini olusturan ve Aydinlanma hareketinin etkileriyle baslayan Fransiz
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Devrimi’nin sonucunda ortaya ¢ikan ulus devletler ve yiikselen burjuva sinifini olusturan
tiiccarlarin daha fazla kazanarak hakimiyetlerini saglamlastirma istekleri olmustur

(Kirilmaz ve Aypargasi, 2016: 39).

Yine aydinlanmanin énemli temsilcilerinden Newton tarafindan Yergekimi Kanunu’nun
bulunmasiyla bagladigi kabul goren, varolusa yonelik sorular karsisindaki cevaplari dini
ve dogmatik ogretilerden akil ve bilim eksenine tasimis olan Bilimsel Devrimle birlikte
Sanayi Devrimine giden siirecin temeli atilmistir (Kii¢iik, 94: 17, akt., Kirilmaz ve

Aypargasi, 2016: 39-40).

Sanayi Devrimi “Demokrasi, ozgiirliik, esitlik, adalet, bireysellik, sekiilerlik, hosgorii,
cogulculuk, miilkiyet hakki, hukukun tistiinliigii” gibi aydinlanmaya 6zgii kavramlarla
Katoliklerin aksine barisik olmay1 ve onlarla savagsmak yerine benimsemeyi tercih eden

Protestanlar dnciiliigiinde Ingiltere’de yapilmistir (Kabas: 162).

Sanayi Devrimiyle birlikte oncelikle Ingiltere olmak iizere sirasiyla Fransa ve
Amerika’da da hizla yayilim gostermis olan kitlesel iiretim makineleri ve motorlar gibi
yeni teknik icatlar kullanilmaya baslanarak “Kapitalizm, 6zel miilkiyet, serbest girigim,
para, bireycilik” gibi topluma dair kavramlarda bircok degisim meydana gelmistir

(Kirilmaz ve Aypargasi, 2016: 40).

Aydin ve Emiroglu (2003: 723) tarafindan Sanayi Devrimi “Calisan sinifin agirligin
koyliiden isciye kaydirmasi”, “temel yerlesim yerlerini koyden kente, temel ¢alisma
alanlarin ise tarladan fabrikaya ¢evirmesi”, “Imparatorluklarin yikilarak yerlerine ulus
devletlerin  kurulmasini  saglamasi1”, “Kapitalist iiretim bi¢iminin egemenligini
bagslatmasi” gibi insanlik tarihi adina koklii degisimler yaratmasi sebebiyle tarihte “Tarim

Devrimi” sonrasi yapilmis en biiyiik ikinci devrim olarak nitelendirilmektedir.

Sanayi Devrimi’yle beraber o zamana kadar toplumun {ist tabakasini olusturan toprak
sahipleri statii kayb1 yagamis ve yerlerini sermaye ve liretim araglarini elinde bulunduran
burjuva sinift almigtir. Yasanan hizli sosyal degismelerle beraber aydinlanmayla birlikte
baslayan gelenekten uzaklasma devam etmis ve kiiltiirel yozlagsma ortaya ¢ikmistir

(Adigtizel, 1998: 20, akt., Avsar, 2006: 17-18). Adigiizel’e gore yasanan bu gelenekten
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uzaklagsma sonucunda ortaya ¢ikan insan tipi artik gelenekler tarafindan degil baskalar

tarafindan yoOnetilir bir insan tipini temsil etmektedir (Avsar, 2006: 17-18).

Sanayi Devrimi’nin ekonomik bir sonucu olarak ge¢imlik liretim yerini piyasaya yonelik

iiretime birakmigstir (Avsar 2006: 19).

Bates’e (2009: 473) gore sanayilesme, ilk basta ufak capta ve az sayida iilkede meydana
gelmis olsa da ilerleyen siiregte tiim diinyay1 etkisi altina alan, teknolojik ve toplumsal
degisimin onemli bir unsuru haline gelmistir. Bu degisim, iiretim bicimleri ve

toplumlararasi kiiltiirel etkilesimler konusunda énemli bir adim olmustur.

Sagtas’a (2021) gore buharlt makinenin icadiyla liretim hizinin artigiyla yasanan Sanayi
Devrimi, Endiistri 1.0 donemi olarak adlandirilan donemin baslangici olmustur. Bu
donemde artan iiretim miktarlariyla birlikte yeni Pazar arayislari bagslamis ve bunun
sonucunda demiryolu ulasiminda gelismeler yasanmistir. Takip eden siiregte, 1900’1
yillarin baglarinda Henry Ford tarafindan kullanima sunulan iiretimde bant sisteminin
yaygin olarak kullanildig1 ve iiretimin standartlagtigt donem, Endiistri 2.0 donemini ve
internetin gelismesiyle bilgi toplumuna ve buna bagli olarak Post-Fordist iiretim sekline
gecisle ortaya ¢ikan yeni tiretim teknolojisi donemi ise Endiistri 3.0 donemini ifade etmek
icin kullanilan kavramlar olmustur. Bu donemlerden sonra, ilk kez 2011 yilinda
Almanya’da bir fuarda bahsi ge¢cmis olan ve giiniimiizde de i¢inde bulundugumuz
Endiistri 4.0 donemi baglamistir. Endiistri 4.0 donemi, iiretimde dijitallesme, otomasyon,
yapay zeka, robotik, IoT gibi kavram ve unsurlarin kullanimiyla 6zdeslesmistir (Sagtas,

2021: 53-56).

Endiistri 4.0 pazarlama alaninda da “miisteriler hakkinda detayl1 bilgi ve analizleri elde
edebilme, ylikselen iiretim verimliligi sonucu fiyat bazli rekabet avantaji elde etme,
dagitim aglarinin otonom hale gelmesi, dijital pazarlamayla daha genis kitlelere

ulasabilme” gibi avantajlar saglamaktadir (Sagtas, 2012: 61-62).

Aydinlanma ile baglayarak Sanayi Devrimi ile ivmelenmis olan donilisim siireci,
kapitalizmin stirekliliginin saglanmas1 i¢in tliketim olgusunun yasamin her alanina
entegre edilmesi gerekliligini ortaya koymustur. Bu kapsamda, gelenekselden, modern

topluma ve sonrasinda postmodernizme gegis siireclerini, tliketim kiiltiiriiniin
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doniistimiini saglayan donemler olarak ele almak gerekmektedir (Batu ve Tos, 2017:

992).

2.3.1.4. Modernizm

“Modernizm” kavramini agiklamaya baslamadan once kavramin “Modern dénem”,
“modernlesme” gibi birbiriyle ilgili olsa da temelde farkli seyleri ifade etmekte olan
kavramlarla ayrimini yapmak yararli olacaktir. Sosyal bilimlerde Ronesans sonrasi
donem “Modern donem” olarak adlandirilmaktayken “Modernizm” kavramiysa 6zellikle
1800’1 yillardan itibaren neredeyse biitiin bat1 diinyasini etkisi altina almis olan yasayis

tarzin1 ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Yildirim, 2009: 382).

Jeanniere’e (1994: 16) gore “modern” kavramini yalnizca kokli, sert bir degisimin
ardindan ortaya cikam1 ifade etmekte ve insanla birlikte yasadigi cevreyi de
etkilemektedir. Ona gore “Modernlesmek™ diinden uzaklasip bugiliniin diinyasinda

yasamak demektir (Yildirim, 2009: 382).

5. yiizyilldan beri eskiden kopup yeniye gecisi anlatmak icin kullanilan “Modern”
sO0zcliglinden tiiretilmis olup giinlimiizde “Cagdaslasma” ya da “Batililasma” anlaminda
kullanilan “Modernizm” temelde kutsal degerlerin yonlendirici bir rol oynadigi, bireyler
arasinda saglam iletisim baglar1 bulunan, kiiltiirel degismenin oldukga yavas bir sekilde
gerceklestigi, yenilige kapali, tarim ekonomisi siirdiiren geleneksel toplum yapisindan
uzaklasilarak kutsal degerlerin etkisinin eskiye kiyasla daha az gozlemlenebildigi, bilim,
kentlesme gibi konularda ilerlemis, kapitalist ekonomiye sahip, bireysellesmis
sanayilesmis, toplumsal ve kiiltiirel degisme siireglerinin daha hizli ve etkili sekilde
yasandig1 toplumlari ifade etmek i¢in kullanilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
“Batililagsma” anlamiyla da “modern™ devletlerin sosyal, iktisadi, politik ve teknolojik
yapilarin1 batili olmayan yani “Gelismemis” iilkelere kabul ettirme ya da agilama anlami

tasimaktadir (Kirilmaz ve Ayparcgasi, 2016: 33-35).

Modern (Batil1) toplumun diisiince yapisinin sekillenmesinde Aydinlanma Cag, Iktisadi
yapisinin sekillenmesinde Aydinlanma sonucu yasanan bilimsel gelismeler nezdinde
yasanmis olan Sanayi Devrimi ve siyasi yapisinin olusumunda da Fransiz Devrimi etkili

olmustur (Batu ve Tos, 2017: 996).
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Modernizm 1600’lerden itibaren Avrupa’nin batis1 ve Kuzey Amerika’da etkileri yavas
yavag goriilmeye baglayarak ilerleyen siirecte diinya ¢apinda yayilim gosteren sosyal,
iktisadi ve siyasi alanlarda yasanan degigsmeler sonucu ortaya ¢ikan yeni toplum yapisini

ifade eden bir kavram olmaktadir (Akdemir, 2019: 27).

Diisiince tarzinda aklin, bilimin, olguculugun 6n plana ¢iktig1 modernizmin temellerini

atan unsurlardan biri de “Aydinlanma hareketleri” olmustur (Yildirim, 2009: 382).

Giddens ve Pierson’a (2001: 27) gére modernizm hayatin her alanina sirayet ederek yeni
bir diinya meydana getiren ve boylece gliniimiiz toplumlarinin sekillenmesini saglayan,
geleneksel toplumun aksine kiiltiirel dogmalarla bagi kalmamis ya da olduk¢a zayiflamas,
bireysellesmis, rutinlesmis, kentlesmis ve bilimi sistemin temeline yerlestirmis bir toplum

yaratan sosyal diizenlemedir (Celik, 2020: 86-87).

Tirkoglu’na (2010: 207) gore genel-gecer ifadeyle “modernlestirme” olarak adlandirilan
kavram temelde bir iktisadi, siyasi, dinsel ve demografik tahakkiim kurma siireci
olmasina ragmen hem tahakkiim altinda bulunanlar hem de tahakkiim kuranlar tarafindan

bir “Evrensel iyilestirme projesi” olarak goriilmektedir.

Modernite kesin bir sekilde tanimlanmasi kolay olan bir kavram olmamakla birlikte dini
inanclar, sanatsal kurallar gibi gelenek ve dogmalar1 reddeden; bireysel 6zgiirliik, akil,
sorgulama gibi kavramlar1 On plana c¢ikartirken sehirlesme, endiistrilesme gibi
degisimlere hizli sekilde adapte olabilen bir sosyal akim olarak tanimlamak uygun
olacaktir (https://www.academia.edu/6137692/Modernite_ve Birey, “Modernite ve
Birey” 17.01.2024).

Modernizmin ne zaman basladigi konusunda net bir fikir birligi olmasa da temel
ozelliklerinin akilcilik, evrensellik, nesnellik, biitiinciilliik ve ilerleme oldugu kabul
gormektedir. Aydinlanma ile ortaya ¢ikan bu ilerlemeci ve rasyonalist diisiince sekli,
insan aklmin dinin egemenliginden kurtularak merkez sahneye yerlesmesini ve
modernlesmenin farkli alanlarda kokli degisimlere yol agmasini saglamistir (Saygin,

2016: 69).
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Orcan (2002: 21), “Modernlesme” ve “Batililagsma” kavramlarinin bilim ve politikadaki
anlamlartyla degerlendirildiginde anlamdag kavramlar olduguna dikkat cekmekle beraber
tikketim alaninda degerlendirildiginde bu iki kavramin etkilesim i¢inde olan kavramlar
olsalar da birbirleri yerine kullanilmalarinin yaniltict olacagini belirtmektedir. Yine bu
ifadesini gili¢lendirebilmek adina verdigi 6rnekte Orcan tarhana iiretiminde elle is¢iligin
birakilip {iretiminin makinelestirilmesinin bir “Modernlesme” Ornegiyken yine
tarhananin hazir ¢orba tozu haline getirilerek lezzetinin, tiiketim seklinin (bardak ¢orba
vb.) degismesinin yani iriiniin gelenekselligini tamamen kaybetmesini “Batililasma”

Ornegi olarak nitelendirmektedir.

Orcan’a (2002: 22-23) gore yine Modernlesme ve Batililasma arasindaki farki belirleyen
bir diger unsur s6z konusu bat1 kaynakli tiiketim {iriiniinlin bati-dis1 tiiketim {irtinleri
icinde bir ikamesi bulunup bulunmamasi olmaktadir. Ornegin “otomobil, camasir
makinesi, buzdolabi, cep telefonu” gibi araglar bat1 toplumlarinda icat edilmis ve bati-dig1
toplumda ikamesi bulunmayan araglar olmaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde
otomobil sahibi olmak ya da kullanmak giliniimiiz diinyasinin bir gerekliligi olmasi ve
bati-dis1 diinyada ikamesi bulunmamasi sebebiyle bu toplumlar1 Batililastirmaktan ziyade
modernlestiren bir unsur olmaktayken, her kiiltiire ait farkli miizik, yemek, icecek gibi
tiiketim mallar1 bulunmasina ragmen bu tiir unsurlarin “kisisel zevkler, etkilenme
kabullenme, kaniksama” gibi sebeplerle bati diinyasindan ithal ediliyor olmasi bir

Batililasma 6rnegi olmaktadir.

Kirilmaz ve Ayparcasi (2016) modernizmi, batili devletlerin iktisadi, sosyal-kiiltiirel,
siyasi, teknolojik Ozelliklerini batili olmayan diger devletlere empoze etmek ve
endiistriyel liretim ve pazar ekonomisini zorunlu kilmak i¢in kullandiklar1 bir arag¢ olarak

tanimlamaktadir.

Firat'a (2012) gore modern toplumun temel yapilarindan biri ekonomik faaliyetlerdir. Bu
stirecte toplumsal ilerlemenin temel 6lgiitleri ekonomik biiyiime ve tiiketim olgular
olarak 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Pazarlama ise bu ekonomik faaliyetlerin tastyici ve
genisletici unsuru konumuna gelmistir. Yine bu donemde, kiiltiire ait biitiin soylemler
lizerinde pazarlama dili etkin olmus ve bireysel kimlikler de pazarlanmasi gereken

unsurlar haline gelmislerdir (Firat, 2012).
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Bu donemde sirketlerin pazarlama stratejileri 3 farkli donemde incelenmektedir. Bu
donemlerden ilki 1850-1900 yillar1 arasin1 kapsayan siirecte sirketlerin, miisteri ihtiyag
ve istekleriyle ilgilenmeyerek yalnizca iiretimlerine odaklandiklari, arzin talepten daha
diisiik oldugu ve énemli daha fazla iiretebilmek oldugu “Uretim” dénemi seklinde ifade
edilmektedir ve bu donemde pazarlama faaliyetleri sirketler tarafindan goéz ardi
edilmektedir. Bu dénemden sonra 1900-1950 yillar1 arasin1 kapsayan donemde, arz ve
talebin kismen dengede oldugu ve sirketlerin yaniltici reklam ve baski yapma olanin gibi
pazarlama yontemlerini kullandiklar1 “Satis” donemi baglamistir. Sonrasinda gelen 1950-
1990 yillar1 arast donemde artan rekabet ortami sonucunda arzin talepten fazla hale
gelmesiyle isletmeler pazarlama departmanlarina 6nem vermeye, miisteri ihtiya¢ ve
isteklerini g6z onilinde bulundurmaya bagladigr “Pazarlama” donemi ortaya ¢ikmuistir

(Alabay, 2010: 215).

Odabagi’na (2000: 20) gore, bu donemin geleneksel pazarlama anlayiginda tiiketici
davraniglari, ge¢gmis yonelimleri gibi kavramlar deger gormemekte ve odaklanilan yegéane

sey satiglar artirmak. Olmaktadir (Odabasi, 2010: 215, akt., Alabay, 2010).

Modern donemde, pazarin siirekli olarak biliylimesi hedeflenerek yiiriitiilen pazarlama
faaliyetleri, kiiresel bir kiiltiiriin olusmasinda da yadsinamayacak bir etkiye sahip olmus
ve pazarlama, kiiresel bir pazar yaratma misyonunu ¢ok biiyiik 6l¢iide tamamlamistir

(Firat, 2012).

Modernlesme, statik bir olgu olmanin 6tesinde, siirekli bir doniisiim halinde olan dinamik
bir siirectir. Bu siireg, farkli toplumlarda farkli hizlarda ve farkli sekillerde
gerceklesmektedir. Toplumsal dinamikler ve diinya Olg¢eginde degisen kosullar,
ekonomik, siyasal ve sosyal alanlarda doniistimleri tetiklemektedir. Baz1 toplumlar
modernlesmenin son agamalarina ulasmisken, digerleri ise bu siireci yeni baglatmis veya
farkli bir asamada olabilir. Bu c¢esitlilik, modernlesmenin tek bir modelle
aciklanamayacagin1 gostermektedir. Giiniimiizde, bazi toplumlar modernlesmenin
tamamlanma asamasindayken, digerleri ise postmodern bir evrim siirecine girmektedir.
Postmodernizm, modernizmin temel ilkelerini sorgularken, ayni zamanda onun varligini
da yeniden liretmeye calismaktadir. Bu durum, modernlesmenin celigkili dogasini ve

gelecegi hakkindaki belirsizlikleri ortaya koymaktadir (Kirilmaz ve Aypargasi, 2016).
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Modernizmin ortaya ¢ikardig: tekillik, posmodernist diisiiniirler tarafindan modernizm

elestirilerinin temelini olusturmaktadir (Kirilmaz ve Aypargasi, 2016).

2.3.1.5. Postmodernizm

Postmodernizm, kalkinmaci bakis agis1 ve bilimsel bilginin kutsallig1 gibi noktalarda
modernizmden ayrigirken, cogulcu bir bakis a¢isinin benimsendigi durumu anlatmak i¢in
kullanilmaktadir. Jameson’a gore postmodernizm, tikketim toplumunun kiiltiirel temelini

olusturmaktadir (Kirilmaz ve Aypargasi, 2016).

Modernite, kiiresel 6l¢cekte homojenlesen bir kiiltlir ve standartlagan tiilketim mallariyla
karakterize edilmektedir. Bu donemde, iiretim ve tiiketim bigimleri biiyiik Olcilide
standardize olmus ve tekillesmistir. Postmodern dénemde ise bireysel fark ve tercihlere
odaklanan bir tiiketim anlayis1 hakim olmaktadir. Bu dénem iiriin ve hizmet ¢esitliligi ile

karakterize olmaktadir (Mondal, 2006).

Kirllmaz ve Aypargasi’na (2016: 43) gore iiretim sekillerinde yasanan doniistim ve
degisimler sadece iktisadi bir degisimi degil ayni zamanda toplumsal ve sosyal bir
degisimi de beraberinde meydana getirmekle birlikte toplumsal yapidaki degisme alt ve
ist yapilarda ayr1 ayr1 olmak tizere iki farkli katmanda incelenebilmektedir. Buna gore
postmodernist donilisiimiin alt yapisim1 fordist ve post-fordist {iretim sekilleri
olustururken, bu doniisiimiin iist smirlarin1 ise modernist ve postmodernist yapisal

degisimler olusturmaktadir.

Kapitalizmin bir kriz doneminden gectigi 1970’11 yillarda enformasyon teknolojilerindeki
hizli gelismeler ve neticesinde ivme kazanan kiiresellesme siirecinin etkileriyle, takip
eden yillarda bilgi toplumu olarak adlandirilacak olan yeni bir toplum yapis1 ortaya
cikmigtir. Sanayi toplumundan farkli 6zellikleri biinyesinde barindiran bu yeni toplum
yapist “Sanayi sonrast toplum” ya da “Geg¢ kapitalizm” olarak isimlendirilmistir

(Kirilmaz ve Aypargasi, 2016: 43).

Burada kullanilan “Sanayi sonrasi toplum” tanimi, hakim teknolojinin agir sanayiden
iletisim teknolojileri, uzay ve genetik miihendislikleri gibi alanlara kaydigi toplumu

tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Bates, 2009: 472).
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Jameson (1983) postmodern toplumu “Tiiketim toplumu” seklinde tanimlamanin uygun

olacagini belirtmektedir (Jameson, 1983, akt., Firat ve Venkatesh, 1993).

Giliniimiizde, sanayilesmenin yerini, iletisim ¢agi, bilgisayar ¢ag1 veya yiiksek teknoloji
cagi olarak da adlandirilan yeni bir donem almaktadir. Bu donem, giderek artan bir hizla
gerceklesen degisimlerle karakterize edilmektedir. Antropolojik bir bakis agisiyla ele
alindiginda, bu degisim siireclerinin en dikkat ¢ekici Ozellikleri kiiresel oOlgekte,
birbirleriyle baglantili bir sekilde ve daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar hizli ger¢ceklesmesidir
(Bates, 2009:473).

Baudrillard'a gore, postmodern toplumda toplumsal kurallar ve normlar zayiflamakta,
toplumsal iliskiler daha degisken hale gelmekte ve tiiketim toplumu 6zilinde kiiltiirel bir
toplum haline gelmektedir. Gostergelerin ve imajlarin asir1 tiretimi, degismez durumda
olan kiiltiirel anlamlarin yitirilmesine ve kitlelerin, izleyiciyi istikrarli duygunun 6tesine
tagtyan bicimsiz bitisikliklerin sonsuz akisindan biiyiilenir hale gelmesine neden
olmaktadir. Jameson ise postmodernizmi "derinliksiz kiiltiir" olarak adlandirmaktadir.
Ona gore postmodern kiiltiir, tiiketim toplumunun ve Ikinci Diinya Savasi1 sonrasindaki
gec kapitalizm asamasmin kiiltiiriidiir. Bu toplumda, "toplumsal hayattaki her seyin
kiiltiirel hale geldigi" sdylenebilir. Gostergelerin ve imajlarin sivilagsmasi, yiiksek kiiltiir
ve kitle kiiltiirii arasindaki ayrimi bulaniklastirarak pop kiiltiiriiniin "ciddi" yiiksek

kiiltiirle esit gecerlilige sahip hale geldigini savunmaktadir (Featherstone, 1996: 40).

Postmodernist yaklasimlarda siklikla rastlanabilen bir bakis agis1 da postmodern
donemde, kiiltiirel kimlik ediniminde, tiiketim siireclerine ne denli dahil olundugunun
onemli bir role sahip oldugu fikridir. Bu baglamda tiiketim, kimligin olustugu ve
revizyona ugradigi bir alan olarak degerlendirilmektedir (Gabriel ve Lang, 1995: 81, Akt.,
Yaniklar, 2018).

Postmodern donemde eskiye kiyasla olduk¢a komplike ve cok yonlii hale gelen
pazarlama uygulamalari, bu donemin marka deneyimine 6nem veren tiiketicilerinin
davranis ve aksiyonlarini sekillendirme konusunda olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bir anlamda tiiketicilerin, tiiketim yoluyla kendilerini ifade etme ve kimlik olusturma
arzularin1 gergeklestirmelerine olanak tanirken internetin, Web 3.0’la ortaya c¢ikan,

bireysellestirilmis deneyim sunma imkanindan yararlanmaktadir. Yine bu donemde
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bireyler, sirketler i¢in yalnizca birer miisteri degil, ayn1 zamanda sirketlerin

pazarlamacilar1 olmaktadir (Simmons, 2008).

Pazarlama; hosgorii, hiper-gergeklik, aciklik gibi 6zelliklerinin 6n plana c¢ikisiyla
postmodernizmde yeniden tanimlanarak, modernizmin geleneksel pazarlama
yaklasimindan ayrilmistir. Tiiketici davramiglart ve pazarlama iliskisini inceleyen
arastirmalara onemli katkilar sunan bu yeni pazarlama yaklasimi doneminde, tiiketiciler
de yalnizca miisteri roliinde degil, pazarlama siirecinin aktif katilimcilar1 olarak yeniden
tanimlanmistir. Degisen tliketici davraniglarina uyum saglayan bu yeni pazarlama
yaklasiminda etnografi ve nitel arastirma gibi farkli yOntemler de pazarlama

arastirmalarinda kullanilmaya baslanmistir (Germirli, 2024).

Postmodernist pazarlama uygulamalari, glinlimiiz tiiketici kiiltliriiniin ¢ok yonliiliigline
odaklanarak, yalnizca iiriin ve hizmetlerin islevselliklerine odaklanmak yerine simge ve
semboller yaratarak bunlardan avantaj saglamayr hedeflemektedir. Bu ydniiyle
postmodernist pazarlama, modern donemin geleneksel pazarlama uygulamalarindan

ayrilmaktadir (Firat ve Venkatesh, 1993).

2.2.1.6. Kiiresellesme

Kiiresellesme, Sanayi Devrimi’nden bu yana siiregelen, diinya genelinde toplumun
ekonomik, politik ve kiiltiirel konularda karsilikli bagimliligini ifade eden ¢ok boyutlu bir
kavramdir ve popiiler kiiltiirii beslemektedir (Mondal, 2006).

Giddens (1994: 62) kiiresellesmeyi diinya ¢apinda sosyal iliskilerin artmasina olanak
saglayan, uzak yerlesimleri birbirine baglayan ve yerel olusumlarin binlerce kilometre

Otedeki olaylarla etkilesime girmesini miimkiin kilan bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.

Duning’e (2006) gore kiiresellesme toplumlarin inang ve diisiince sistemlerini yeniden

sekillendiren bir olgudur (Dunning, 2006, akt., Tai ve Chuang, 2014: 161).

Wallerstein’a (1974:348) gore kiiresellesme kavraminin temelleri, Batili ulus devletlerin
Sanayi Devrimi sonrasi gittikge kapitalistlesen diinyada, daha fazla iiretebilmek icin

hammadde ihtiyaci ve iirettiklerini satabilmek i¢in yeni pazarlara duyduklari gereksinim
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sonucu atilmistir. Aydinlanma ¢agi, Sanayi Devrimi, Fransiz Devrimi gibi siirecler
sonucu artik tam anlamiyla “Modern” yapiya ulasmis Avrupa devletleri, yeni pazar ve
hammadde istegiyle etkilesim kurduklar1 denizasiri cografyalara da bu “Modern”
yapilarin1 yaymiglardir. Bu baglamda “Kiiresellesme” kavrami Batiya 6zgii “Demokratik
yOnetim tarzi, insan haklari, pozitif bilim, tiiketim kiiltlirii” gibi degerlerin diinya ¢apinda
benimsenmesini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir ve tarihin higbir evresinde bugiin
oldugu kadar kapsaml1 bir kiiresel iliski ag1 kurulamamuistir (Ates, 2006:26). Hig siiphesiz
bu iligkilerin bu denli biiyiik ¢apli ve yogun olmasinda 20. Yizyilin sonlarindan beri
stiregelen ve giiniimiizde tiim diinyay1 tamamiyla etkisi altina almis olan teknoloji ve
iletisim araglarindaki gelismeler sayesinde iktisadi, kiiltiirel ve sosyal siirlarin gittikge
i¢c ice geemis olmasi etkili olmaktadir (Carik¢1 1996: 17, Akt., Cinar ve Cubukgu 2009:
278).

Robertson’a (1992: 1-2) gore ise kiiresellesme kavrami toplumsal bir ortak bilinci ortaya
koymaktadir ve ona gore kiiresellesen diinyada kiiresel bir toplumdan s6z etmek yanlis

olmayacaktir (Robertson, 1992: 1-2, akt., Ates, 2006: 28).

Mutlu (2005: 207) kiiresellesme kavramini “Diinyayr tek bir mekan, tek bir iman
kavramina doniistiiriilen ve giizel bir gelecek beklentisi yaratan” iyimser ve “Topluluk
ruhunu yikici, pargalayici, bireysel kimlikleri asindrici karanlik bir gelecek beklentisi
yaratan” karamsar olmak tizere iki farkli bakis acistyla ve iki farkli yoniiyle ele almakta
ve bu iki bakis acgisinin yaninda bir de bu bakis agilarini birlestirmeyi deneyen ¢esitli

fikirlerin oldugunu aktarmaktadir.

Gelinen noktada, gelisen teknolojinin etkisiyle beraber mesafeler artik bir sorun teskil
etmemektedir. Bugiin agik sekilde goriilmektedir ki ge¢miste kiiresel anlamda keskin
kiiltiirel sinirlarin olusmasinin en biiylik besleyicisi ulasim araclarmin ilkelligi ve
mesafelerin asilamazligi olmustur. Gegmiste, yani iletisim ve ulasim araglariin heniiz
“IIkel” seviyede oldugu evrede toplumun segkin tabakasi i¢in mesafeler halk tabakasi i¢in
oldugundan daha az anlam ve ayrim ifade etmekteyken giiniimiizde bu iki tabaka
arasindaki ayrim uzak mesafelere ulasabiliteleri a¢isindan enformasyon teknolojilerinin

de gelisimiyle tarihte hi¢ olmadigi kadar azalmis durumdadir. Bu durum da cografi
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uzaklik ve ulagilmazliga baglh gelisen kiiltiirel farkliliklar azaltmis ve kiiresel ortak bir

kiiltiirden ya da toplumdan bahsedilebilmesine 6n ayak olmustur (Bauman, 1999: 20-22).

Oniir’e (2002: 143) gore Ikinci Diinya Savasi sonrasinda agirlikli olarak iletisim
teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler 1800’lerde bulunan telgraf ve telefon gibi iki
icadin temelinde gelismisler ve ilerleyen silirecte McLuhan tarafindan ortaya atilan
“Kiiresel kdy” benzetmesini gergek kilmislardir. Soguk savas doneminde propagandalar
medya kanallar1 araciligiyla gergeklestirilmis ve bu baglamda bloklar arasi bir ayrisma
bilinci yaratilmasinda uluslararasi iletisim kanallar1 onemli bir rol oynamis ve
toplumlarda ortak degerlerin benimsenmesi noktasinda etkili olmustur. Bahsedilen
uluslararas iletisim kanallar1 yalnizca bilginin tretildigi ve yayinlandigr merkez iilkeler
tarafindan degil ayn1 zamanda bilgiyi tiiketen (Az gelismis tilkeler) tarafindan da

kullanilmaktadir (Oniir, 2002: 143-144).

Mutlu (2005: 210) bir zamanlar parcalanmis ve kutsal sinirlarla belirlenmis uluslardan
olusan diinya fikrini yayma konusunda oldukga etkin ve basarili olan medya bugiin de
sinirlardan arinmis ve tek bir mekan haline gelmis diinya fikrini yaymaya calismakta

oldugunu aktarmakla birlikte medyanin bu konuda tek etken olmadigini da eklemektedir.

Ates (2006: 28-29) kiiresellesmeyi “Insanligin gelisiminde, diinya capinda bir bilincin
ortaya ¢tkmasina neden olan ekonomi, toplum, siyaset, kiiltiir ve kimlik alanlarindaki alt
stireclerin ¢eliskili dayatmalariyla yonlendirilen ve desteklenen belirli tarihsel bir
asama.” Olarak tanimlamaktadir. Ates kiiresellesmenin tarihselligine ve bu baglamda
hala olusumunu devam ettirmekte olan ve insan tarafindan miidahale edilebilen bir siireg¢

olduguna vurgu yapmaktadir.

Ger’e (1999) gore kiiresel boyutlu ulasim, iletisim, reklamcilik ve pazarlama gibi
alanlarda yasanan gelismeler ulusal kiiltlirler arasindaki sinirlar1 ortadan kaldirmakta ve
homojenize bir tiiketici kiiltiiriiniin ortaya ¢ikisin1 hizlandirmaktadir. Ancak yine Ger’e
gore kiiresellesme ayni zamanda etnik ve ulusal kimliklere gili¢ kazandirmaktadir bu
durum toplumsal yasamin melezlesmesini saglamaktadir (Ger, 1999, akt., Enev ve

Ibrahimi, 2014: 5-6).
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Kiiresellesme, diinyanin farkli bolgelerini birbirine baglamak ve mallarin, hizmetlerin,
sermayenin ve insanlarin iilkeler arasi hareketlerini artirmak icin siklikla dijitallesmeye
dayandigindan, bu iki olgu birbiriyle iliski icindedir. Kiiresellesme ve dijitallesme,
uluslararasi etkilesimlerin ve islemlerin maliyetini azaltarak, sinirlar 6tesinde i yapmanin
ekonomisini biiylik dl¢lide degistirmektedir. Sonug olarak, yeni pazarlar ve topluluklar
yaratilmakta ve kiiclik isletmeler ve bireyler kiiresel Olcekte aligveris yapmak, satis
yapmak ve iletisim kurmak i¢in dijital platformlar1 kullanmaktadir. Kiiresellesme ve
dijitallesmenin baskis1 altinda tiiketim siireci Onemli doniisiimlerden ge¢mekte;
dolayisiyla pazarlar, tiiketiciler, iiriinler, reklam, promosyon, dagitim ve hatta deger ve
fayda kavrami bile yeniden yaratilmakta, bi¢cimlendirilmekte ve tanimlanmaktadir

(Yeganeh, 2019).

Kiiresellesmenin ekonomik boyutunu markalar aracilifiyla tiiketimi sekillendiren
sermaye sahipleri olusturmaktadir. Giiniimiiz dijitallesen diinyasinda ise bu markalarin
etkinliklerini siirdiirebilmek i¢in pazarlama stratejilerini dijital ortama tagimalar1 dnemli

hale gelmistir (Kongar, 1997; Kose ve Cakir, 2019).

Kirilmaz ve Ayparcasi’na (2016) gore tiiketimin bireysellesmesindeki en 6nemli
faktorlerden bir tanesi enformasyon teknolojilerindeki gelismelerin de etkisiyle gittik¢e
yok olan simirlar ve buna bagl olarak kiiresel sirketlerin ortaya ¢ikisi ve liriinlerini farkl

tilkelerde pazarlama ¢abalar1 olmaktadir.

Ates ve Aytekin’e (2022) gore dijitallesmeyle birlikte kolaylasan iletisim sayesinde
kiiltlirlerarasi etkilesim artmis ve kiiresel kiiltiirlesme siireci daha hizli hale gelmistir ve

bundan en ¢ok etkilenen geng kusaklar olmaktadir.

2.3. Kusaklar ve Tiiketim

Tiketim sadece sirketler, markalar ve miisterilerin bulundugu ekonomik bir alani
kapsayan bir kavramdan ziyade, sosyal alani, toplumu ve hatta bireyi sekillendiren bir
unsur olmaktadir. Philip Kotler tiiketicilerin mal ve hizmetleri nasil satin aldiklar1 ve nasil
kullandiklar1 gibi karmasik sorular1 igeren tiiketici davraniglariin sekillenmesinde en
Oonemli etmen olan kiiltliriin ana belirleyilerinin yer ve zaman oldugunu bildirmektedir

(Cetin ve Ercansungur 2022).
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Mercan (2016) kusak kavraminin tanimini, aynt donemde yasamis ve bu donemin
kiiltiirel, politik, toplumsal ve iktisadi olaylarindan etkilenmis bireylerin olusturdugu
topluluk olarak yapmaktadir. Mercan’a gore kusaklar, yasadiklar1 kiltiirlerden
etkilendikleri kadar, o toplumu etkileme ve fikir ve eylemlerini sonraki kusaklara
aktararak kiiltiirel degisimi ortaya c¢ikarma giiciine de sahip olmaktadir. TDK, kusak
kavraminin sosyolojik baglamdaki tanimini; “Yaklasik yirmi bes otuz yillik yas kiimelerini
olusturan bireyler obegi” yaparken, kavramin felsefi boyutta tanimimi ise “Yaklasik
olarak aymi yillarda dogmus, aym ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer
stkintilart, kaderleri paylasmis, benzer odevlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu”
seklinde yapmaktadir (https://sozluk.gov.tr, “Kusak” 25.01.2024). Yine Tas ve Kacar’da
(2009) bu goriislere paralel olarak, aralarinda kan ve akrabalik iligkisi olmayan, ayn1 yas
aralifinda bulunan ve aymi donemi paylagmalar1 nedeniyle fikri ve sosyal yasam
anlaminda benzerlikler gosteren bireylerin ayni toplumsal kusaga dahil oldugunu
belirtmektedirler. Williams ve Page’e (2011) gore kusak kavrami, yasami birlikte kat
eden ve benzer yaslarda benzer olaylar1 deneyimleyen bir grup insani tanimlamak i¢in

kullanilmaktadir.

Basta psikoloji, sosyoloji, pazarlama olmak {izere bir¢ok farkli alanda insan tutum ve
davraniglarini analiz etmek i¢in siklikla kullanilan kusaklar (Sener ve Ugurhan, 2009), bu
calisgmanin konu ve amacina uygun olacak sekilde, tiketim ve tiiketim kiiltiirii

kapsaminda ele alinacaktir.

Literatiirde, kusaklari olusturan yas gruplari (dogum yili araliklar1 bazinda) tanimlanirken
bir ortak fikir saglanamadig1 goriilmektedir. Farkli arastirmacilarm, bu siniflandirmay1
farkli ve 6znel bir bi¢imde yapmakta olduklar1 gézlemlenmektedir (Sener ve Ugurhan,

2019).

Mercan (2016), 1922-1945 tarihleri arasinda doganlardan olusan Sessiz kusak (The Silent
Generation), 1946-1964 aras1 doganlardan olusan bebek patlamasi kusagi (The Baby
Boomers), 1965-1980 arast doganlardan olusan X kusagi (Generation X), 1981-2000
arast doganlardan olusan Y kusagi (Generation Y) ve 2001-2020 aras1 doganlardan olusan

Z kusag1 (Generation Z) olmak tizere 5 farkli kusak tanimlamasi yapmaktadir.

48



Bergh ve Behrer (2016) ise “How Cool Brands Stay Hot” adl kitapta ayn1 5 kusaktan
olusan kategoriyi kullanmis olmalarina ragmen kategorileri tanimlarken kullandiklari
dogum yili araliklar1 noktasinda Mercan’dan (2016) ayrilmaktadirlar. Bergh ve Behrer
(2016)’ya gore Sessiz kusak, 1928-1945 yillar1 arasinda doganlar1 tanimlamaktayken,
sirastyla bebek patlamasi kusagi icin 1946-1964, X kusagi icin 1965-1979, Y kusagi icin
1980-1996 yillar1 arasinda doganlari kapsamaktadir. Bergh ve Behrer, 1997 yil1 ve

sonrasinda dogan bireyleri Z kusagi olarak kategorize etmeyi uygun gérmektedirler.

ABD mengseili, biiyiik arastirma sirketi Pew Research Center tarafindan, arastirmalarinda
kullanilan kategorizasyon Bergh ve Behrer’in (2016) kullandiklar1 kategorizasyonla ayni
olmaktadir (www.Pewresearch.org, “Defining Generations: Where Millenials End and
Generation Z Begins” 29.01.2024). Bu sebeple, bu tez kapsaminda Y ve Z kusaklari
tizerinde yapilacak olan anket arastirmasi i¢in kusak kategorizasyonlari, Y kusagi i¢in
1981-1996 y1l1 arasinda dogan bireyleri, Z kusagi icin ise 1997 y1l1 ve sonrasinda diinyaya
gelen bireyleri kapsayacak sekilde kullanilacaktir.

Williams ve Page’in (2011) belirttigi tizere, her kusagin tiiketim aliskanliklarinin
belirleyicisi olan kendine has beklentileri, tecriibeleri, degerleri ve bir yasam tarzi
bulunmaktadir. Caligmanin odak grubu olan Y ve Z kusaklarina ait bu beklenti, yasam
tarzi, tecriibe ve degerleri tespit etmenin, onlarin tiikketim aliskanliklarini ve dolayisiyla
tiketim kiiltiirli icindeki konumlarin1 tespit etme noktasinda calismaya katki
saglayacagini diisiinmekteyiz. Bu baglamda, calismanin amacindan sapmamak adina

yalnizca Y ve Z kusaklari ele alinacaktir.

2.3.1. Y Kusag

Coklar ve Tathh (2021) Y kusagini bir ge¢is donemi kusagi olarak tanimlamaktadir.
Onlara gore Y kusagi bireyler, dijital dliinyanin i¢ine dogmamis olmalarina ragmen dijital
teknolojiler hayatlariin bir pargasi haline gelmistir. Bu degisimi Coklar ve Tatl1 (2021)
“Analog diinyadan dijital diinyaya gé¢” olarak ifade etmektedir. Kavalc1 ve Unal (2016)
Y kusag bireyleri tanimlarken, ‘“Internetin heniiz kesfedildigi ancak kitle iletigim
araglarinin olduk¢a yaygin oldugu bir topluma dogmus olan, teknoloji meraklisi,

diinyayla iletisim icinde olan bir kusak” ifadelerini kullanmaktadir. Ayrica bu kusak
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bireylerinin; bilgisayar, cep telefonu ve internet gibi araclart kullanim sikligina da dikkat
cekmektedir. Colucci ve Scarpi (2013) literatiirde, Y kusagi bireylerin 6nceki kusaklarla
kiyaslandiginda daha egitimli, kendine gilivenen, teknolojiye yatkin, materyalist ve
yenilige agik bireyler olduklar1 konusunda bir fikir birligiyle olduguna dikkat
cekmektedir.  Farkli kiiltlirlere mensup Y kusagi bireyler; deneyimleri, fikir ve
diisiinceleri, hayat perspektifleri, degerleri, yasam stilleri acisindan, ge¢mis kusaklara
kiyasla, birbirlerine ¢ok daha yakin Ozelliklere sahip olmaktadir (Howe ve Strauss,

2000:359, Akt., Kavlak ve Akova, 2022: 11).

2.3.2. Z Kusag1

Bagimsizliklar1 ve marka sadakatleriyle taninan X kusaginin ¢ocuklar olarak diinyaya
gelen Z kusaklar1 (Wood, 2013: 1-2) ya da farkl isimlendirmeleriyle, dijital yerliler,
iGeneration, post-milenyumlar (Jayatissa, 2023; Kavlak ve Akova, 2022: 11) ya da kristal
nesil (Cetin ve Karalar, 2016: 161) Tiirkiye niifusunun yaklasik %40’lik boliimiinii
olusturmaktadir (https://nip.tuik.gov.tr/?value=YasGrubunaGoreNufus). Z kusaklari,
teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan dijital diinyanin i¢cine dogmus ve bu sebeple her
zaman teknoloji ile iligkilendiriliyor olmalanyla kendilerinden once gelen
jenerasyonlardan ayrilmaktadir (Kavlak ve Akova, 2022: 11). Hayatin her noktasinda,
dijital aglarla etkilesim halinde olan Z’ler, asosyallie ve bireysellige egilimli,
multitasking konusunda basarili, dikkat siiresi diisiik, isteklerine aninda ulasma gayesi
tagiyan, gercekei olmayan, statii kazanmaya hevesli bireyler olarak nitelendirilmektedir.
(Mercan, 2016; ilhan, 2018: 13-14; Coklar ve Tatli, 2021: 435). Kavalc1 ve Unal (2016:
1036) bu kusagin iiyelerinin teknoloji ve internetle kurdugu asir1 bagin bir bagimlilik
teskil etmedigini, aksine bu araclarin asir1 kullaniminin bu kusak iiyeleri i¢in dogal yasam
standard1 haline geldigini belirtmektedir. Ozden (2019: 5) Z kusaklarmmn genel
karakteristik oOzelliklerini, “Asirt sosyal, yaratici, kuralsizliktan hoglanan, eglence

odakli” seklinde tanimlamaktadir.

2.4. Dijital Pazarlama ve Kusaklar Arasi Etkilesim

Pazarlama aragtirmacilari tarafindan siirekli olarak nasil daha fazlasinin yaratilabilecegi

arastirilan ve her kusakta bir nebze de olsa farklilasan tiikketim, giinlimiizde ihtiyaglari
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karsilamak i¢in gergeklestirilen bir eylemden ziyade, bir davranis bi¢imi halini almistir.
Dijital mecrada yer alan igerik iireticileri, reklamlar vb. unsurlar bu pazarlama siirecini

daha etkili kilmak i¢in kullanilmaktadir (Demirkaya ve Koyuncu, 2021: 176).

Her kusak, kendisinden sonra gelen kusaktan daha az gelismis teknolojik imkanlarin
icinde diinyaya gelmekte ve bu durum kusaklar arasinda algi farkliliklari meydana
getirmektedir. Geleneksel pazarlama araclarinin yiikselisiyle birlikte kitle iletisim
araclarinin ve geleneksel pazarlama yontemlerinin daha aktif hale geldigi bir donemde
yetigsmis olan X kusagi bireyler, geleneksel pazarlama kanallarindan gelen mesajlara daha
yatkinken, dijital pazarlama kanallar1 ya da dijital medyadan gelen mesajlar, Z kusagi
tarafindan daha net ve direkt sekilde algilanabilmektedir. Geleneksel pazarlama
stratejilerinin etkisini slirdlirdligii ancak dijitallesmenin de etkilerinin ortaya ¢iktigi bir
donemde yetisen Y kusagi ise her iki kanaldan gelen mesajlara da duyarli olmakla birlikte
her iki kanal 6zelinde de mesajlar1 algilama noktasinda X ve Z kusaklar1 kadar basarili

olamamaktadir (Karanfiloglu vd., 2022: 44-45).

Adali-Aydin’in (2022) yapmis oldugu arastirma sonucunda dijital yerli olarak tanimladig
Y ve Z kusaklariin dijital reklam ve pazarlama araglarin1 anlama ve farkinda olma
diizeylerinin, dijital gdgmen olarak tanimladig1 X kusagi ve Oncesi bireylere kiyasla daha
yiiksek oldugu ve yine X ve oncesi kusak mensuplarinin, dijital kanallarda karsilastiklar

reklamlara kars1 tahammiilsiizliigiiniin daha yiiksek oldugu sonuglarina ulagsmstir.

Yine Israfilzade ve Guliyeva’nin (2023) dijital pazarlamada yeniden pazarlama
calismalarinin Y ve Z kusaklar1 arasinda satin alma davranisi iizerinde etkilerini
inceledikleri arastirmada, e-posta pazarlamasi, gorsel pazarlama, sosyal medya
pazarlama, arama motoru pazarlamasi ve video pazarlamasi stratejilerinin hepsinde bu iki
kusak arasinda ortaya c¢ikan satin alma davraniglan arasinda farkliliklar oldugu ortaya

konmustur.

Ozdemir’in  (2021) kusaklar aras1 kitle iletisim araclari kullanim diizeyleri
karsilagtirmasini temel alan arastirmast sonucunda elde ettigi bulgular 1s1ginda, Y ve Z
kusaklarinin ikisi i¢in de yogun internet kullaninmindan s6z etmek miimkiin olmaktadir.
Ancak Z kusaginin internet kullanim diizeyi Y kusagina kiyasla bir miktar daha yiiksek

goriinmektedir. Yine bu aragtirma sonucu elde edilen bulgulara gore, iki kusak i¢in de en
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yiiksek kullanim alan1 sosyal medya mecralar1 olmakta ancak bu oran Z kusaginda yiizde
38 iken Y kusaginda yiizde 23 olarak tespit edilmektedir. Yine Ozdemir’in elde ettigi
bulgular sonucunda, Y ve Z kusaklarinin internet kullanim amagclarinin sosyal medya
kullanimi disinda farklilik gosterdigi, Z kusagi bireylerin interneti daha ¢ok eglence
amacgh kullanirken, Y kusaklarmin ise iletisim kurmak ig¢in kullandig1 ortaya

koyulmaktadir.

Alptekin vd.’nin (2021) Eskisehir ilinde yasayan farkli kusak mensubu iiyelerin sosyal
medya kullanim diizeylerinin karsilastirmali olarak incelendigi ¢alismadan elde edilen
bulgulardan, Y ve Z kusaginin, Baby Boomer ve X kusagi ile karsilagtirildiginda sosyal
medyaya girmek i¢in en ¢ok akilli telefon kullanan kusaklar olduklari ancak kendi
aralarinda bu konuda kayda deger bir farklilasma gostermedikleri anlasilmaktadir. Yine
bu iki kusagin en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya uygulamalari sirasiyla Instagram ve
Youtube olurken, Instagram kullaniminda Y kusaginin, Youtube kullaniminda ise Z
kusaginin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu bulgulara ek olarak, Z kusaklarinin Y’lere
kiyasla daha cesitli ve farkli sosyal medya uygulamalarii (Pinterest, Clubhouse vb.)

kullanmaya yatkin olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Dijitallesme olgusunun, yasamin her alanina sirayet ettigi giiniimiizde, dijital diinyanin
her alaninda oldugu gibi, dijital tiiketim konusunda da Z kusagi mensuplari, daha
donanimli ve hevesli olmaktadir (Cetin ve Ercansungur, 2022). Kiiresellesmenin etkisiyle
sekillenen ve kiiresel anlamda bir tiiketim kiiltiiriinlin yaratilmasini saglayan popiiler
kiiltiir; teknoloji ve dijitallesme sayesinde etki alanin1 genisletmektedir. Bu perspektiften
bakildiginda en 6ne ¢ikan 6zellikleri teknolojiyle i¢ ice biiylimeleri ve yasamalar1 olan Y
ve Z kusaklarinin, popiiler kiiltiiriin ve dolayisiyla tiiketim kiiltiiriiniin hedef kitlesini
olusturuyor olmasi kacinilmaz olmaktadir (Kavlak ve Akova, 2022: 28). Teknolojiyle
kurduklari

Tablo 1’de Statista arastirma sirketinin verilerine gore sosyal medya kullaniminda Z

kusagi bireylerin, genel kullanicilara oran1 gosterilmektedir.

Tablo 1. Sosyal medya kullaniminda Z kusagi bireylerin, genel kullanicilara

oranl
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100% 96%97%

® 18-24 @ General population

Kaynak: www.statista.com, “Social media platform usage for Gen Z and global users
2023 15.03.2024
Y ve Z kusag bireyler, teknolojiyle kurduklar1 yakin iliski sonucu, birtakim kiiresel
yonelimler gostermektedir. Teknolojiyle ve bunun bir sonucu olarak diinyayla iligkileri
daha kisith olan ge¢mis kusaklara kiyasla, kiiltiirel ve sosyal baglamlarda birtakim
farkliliklar gostermektedir (Kavlak ve Akova, 2022: 11).

Kharlanov vd.’ne (2021) gore postmodernist donemde; kiiresel sirketler, dijital pazarlama
araclarini kullanarak, biiytik kitlelere satis yapma gayelerini gizleyerek, reklam ve tanitim

malzemelerini ¢ok sayida insana yayabilmektedir.

Y ve Z kusaklarmin tiikketim konusunda 6n plana ¢ikmaya basladigi diinyada, sagladig:
hizli tiiketim ve diger imkanlar sebebiyle ¢evrimigi aligveris, bu kusaklarin sergiledikleri
genel oOzelliklere paralel olarak her gegen giin Onem kazanmaktadir. Tiiketim
aligkanliklarinin hizla dijital ortama dogru yonlendigi giiniimiizde sirketler ve markalar
dijital diinyaya adapte olmak i¢in yenilik¢i yontemlere bagvurmaktadirlar (Cetin ve
Ercansungur, 2022). Lasch’a (1979) gore tiiketim ¢ilginligi ortamint saglayan
etmenlerden olan medya mesajlar1 ve reklamlar, bireyleri bilmedikleri seylere ihtiyag

duyduklarini ikna etme amaci giitmektedir. Lasch’in bu Onermesinin, Perera ve
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Gunawardana (2014) “Reklam ve pazarlama, giiniimiiz toplumunda tiiketici
davranislarini ve psikolojik profilleri sekillendirmek icin giiclii araglar haline gelmigtir.”

ifadesiyle giinlimiiziin dijital pazarlama ortamini iyi bir sekilde 6zetlemislerdir.

Cleveland ve Laroche’a (2007) gore Dev sirketlerin yogun pazarlama ve reklam
faaliyetleri, bireylerin kiiresel tiiketici kiiltlirline maruz kalma derecelerini 6nemli dlciide
artirmaktadir. Bu durum, belirli degerlerin ve yasam tarzlarinin benimsenmesini tesvik
ederek kiiresel bir kimlik olusumuna yol agmaktadir. Ancak bu kiiresel etkilesim, yerel
kiiltlirlerin zayiflamasina yol agabilmekte ve hatta bu durum, kiiltiirel homojenlesmeye
ve kimlik kaybina neden olabilmektedir (Cleveland ve Laroche, 2007). Dijital
pazarlamanin, kiiresel tiiketim kiiltlirliniin olusumunda ve yayilmasinda kritik bir rol

oynadig1 gliniimilizde su gotiirmez bir gergektir.

2.5. Y ve Z Kusaklari ve Tiiketim

Kavlak ve Akova’ya (2022) gore yas gruplari, tiikketim davranig ve tercihlerinde

belirleyici etkenlerden biri olmaktadir.

Colucci ve Scarpi’ye (2013) gore Y kusagi bireyleri, onceki kusaklara kiyasla daha
tilketim odakli olarak tanimlanmakta ve bunun sebebi olarak materyalist bir toplumda
biiyiiyen bir nesil olmalar1 gosterilmektedir. Yine onlara goére Y kusagi bireyler, yliksek
marka ve pazarlama bilincine sahip olma 6zellikleriyle 6nceki kusaklardan ayrilmaktadir.
Y kusagi bireyler, aligveris ve tiiketim davranislar1 ¢ergevesinde onceki nesillerden
farklilasmaktadir (Bakewell ve Mitchell, 2003). Bakewell ve Mitchell (2003) bu
farklilagsmanin temel sebepleri olarak, degisen aligveris anlayisiyla birlikte bu kusagin
bireylerinin aligverisin eglence amacgl yapildig1 bir ortamda yetigsmeleri, geleneksel
aligverise ek olarak dijital aligveris kanallariin ortaya ¢ikisi gibi etmenleri One

surmektedir.

Tiiketimi bir eglence kaynagina doniistiiren, kisisel kimligini tiikketici kimligi haline
getiren ve tiiketimle anilan ilk kusak olma 6zelligi tasiyan Y kusagi, postmodern tiiketim
toplumunun i¢inde var olan ilk kusak olma 6zelligi tasimakta ve tiikketimle anilan ve
tikketim toplumunu bigimlendiren kusak olarak degerlendirilmektedir. Hem bireyci hem

de aile ve geleneklerine bagl olma 6zelligi tasiyan Y kusagi bireyler, Z kusagiyla birlikte
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tiiketim kiiltiiriiniin dayatmalarina en ¢ok maruz kalan iki kusaktan birisi olma 6zelligini

de tasimaktadir (Mercan, 2016).

Y ve Z kusaklar1 teknoloji kullanimi1 ve kiiresel birey olma noktasinda bir¢ok ortak
Ozellige sahip olsalar da Gengalp’e (2018: 36) gore tiiketim ve tiiketim davraniglar
konusunda biiyiik farkliliklar gosterebilmektedirler. Marton vd.’ne (2019: 395) gére Y
kusaginin tiiketme motivasyonu; eglenmek, rahatlamak ve sosyallesmekken, Z kusaginda
bu motivasyon kaynagi yalnizca eglence olmaktadir. Hayatin her noktasinda interneti
kullanan Y’ler i¢in aligveriste hiz dnemliyken, Z’lerde aligveris; Google’da iirlinleri fiyat,
estetik, onceki kullanic1 deneyimleri gibi parametreler bazinda karsilastirarak olabilecek
en verimli satin alimi gerceklestirebilmek amaciyla Y’lere kiyasla ¢ok daha yavas
gerceklesmektedir ve Z’lerde satin alim sonrasi dijital ortamda firiinle ilgili yorum
yapmak daha biiyiik 6nem arz etmektedir (Marton vd, 2019: 395). Gengalp (2018:36),
degisim odakli ve rasyonaliteden kagmaya calisan Z kusaklarin tiiketim noktasinda
Y’lerden ayrigmasinin temeline, yetistikleri zaman diliminde ortaya c¢ikmis olan

ekonomik problemleri ve teknolojide yasanan hizli gelismeleri gostermektedir.

Giliniimiizde tiiketiciler, satin almaya niyetli olduklar1 {iriin ya da hizmetler hakkinda
detayl1 inceleme yapma egiliminde olmaktadir. Bu 6zellik giiniimiiz tiiketicilerinin satin
almak istedikleri seyler hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmasini ve bu baglamda istek

ve ihtiyaglarinin degisime ugramasini saglamaktadir (Karkar, 2016).

Kavlak ve Akova (2022), kusaklar aras1 kahve tiiketim aliskanliklarmi karsilastirmali
olarak inceledikleri arastirmada, X kusagi bireylerden farkli olarak, Y ve Z kusagi
bireylerin “Kahve i¢cmek igin giiniin hangi saatlerini tercih edersiniz?” sorusuna
cogunlukla “giiniin her saati” cevabini vermelerini, tiiketim kiiltliriinde, tiiketimin
stirekliliginin topluma empoze edilmis olmasiyla agiklamaktadir. Yine ayni arastirmanin
sonuglarindan hareketle, Kavlak ve Akova tarafindan yapilan dikkat ¢ekici baska bir
cikarim da kusaklar arasinda eskiden yeniye gidildikce, marka popiilerliginin daha 6nemli

hale gelmesi olmaktadir.

Cinar ve Cubukcu (2009) onceki kusaklara kiyasla artmis olan tiiketme egiliminin ana

sebebinin; giinlimiiz tiiketicilerinin, sirketlerin gii¢lii pazarlama stratejileri vasitasiyla,
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tiikketim nesnelerine yogun sekilde maruz birakilmalar1 oldugunu belirtmektedir. Onlara

gore tiikketim, giinlimiiz toplumunun yasam felsefesi haline gelmistir.

Hoeschele’a (2010: 1-2) gore; reklam, pazarlama, kiiltlir gibi tiiketim artirici unsurlar
bireyler siirekli olarak yeni istekler iiretmekte ve bu istekler giinlimiiz tliketim
toplumunda kisa stirede ihtiyag¢ halini almaktadir. Yasanan bu doniisiim, likks bagimlisi

bireyler yaratmaktadir (Bakirtas ve Demirhan, 2015: 78-79).

Mercan’a (2016) gore, tiiketim kiiltiirtinlin temel aktorleri olarak gosterilen giiniimiiz Y
ve Z kusag gencler, sahip olduklar1 “Hedonist ve narsistik” kimliklerini, tiikketme

bicimleri ve satin aldiklar1 markalar ¢ercevesinde insa etmektedirler.

Toka’nin (2023) yaptig1 aragtirmaya gore X ve Z kusaklar1 arasinda, hedonik ve satin
alma davraniglar1 baglaminda farkhiliklar tespit edilmistir. Yine ayni arastirma
kapsaminda bu iki kusagin online alisveris davraniglar1 arasinda da anlamli farkliliklar

tespit edilmistir.

[1gaz’in (2018) X ve Y kusaklari lizerine yapmis oldugu arastirmada hedonik tiiketim

davraniginin bu iki kusak arasinda anlamli farkliliklar gosterdigi ortaya koyulmustur.

Tiikel-Paker’in (2022) Z kusagi bireylerin tiiketim tercihlerinde, giinlimiizde siklikla
kullanilan bir dijital pazarlama araci olan influencer pazarlamanin etkilerini inceledigi
arastirmadan elde ettigi bulgular sonucunda influencer pazarlamanin, Z kusagi bireylerin
tiiketim tercihlerini biiylik oranda etkileyebildigi ve bu etkilesimin en ¢ok Instagram’da

gerceklestigi sonucuna varilmistir.

Agacci-Kitiroglu ve Yildiz (2022) yayinlamis olduklar1 makale kapsaminda yiirtittiikleri,
Y ve Z kusagi kadinlarin hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerine yonelik aragtirmanin
bulgularinda, Z kusagi kadinlarin, tiikketim kiiltiiriiniin temel unsurlarindan biri olan
hedonik tiiketim egiliminin Y kusaklarina kiyasla daha yiiksek oldugu, Y kusagi
kadinlarin ise tiikketim davraniglarinda Z’lere kiyasla daha fonksiyonel ve faydaci bir

tutum sergiledigi sonucuna ulagmislardir.
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Boga ve Bas¢t (2016) yayinladiklart makalede, agizdan agiza pazarlamanin gosterisci
tiiketim tizerine etkisine yonelik gerceklestirdikleri aragtirma bulgularina istinaden, farkli
yas gruplarinin, gosteris¢i tiiketim baglaminda farkliliklar gostermekte oldugu sonucunu
elde etmislerdir. Yine Cesur ve Candan Cam’in (2022) “Tiiketicilerin gosterisgi tiiketim
egilimlerinin Y ve Z kusagi agisindan incelenmesi” isimli makalede aktarmis olduklari
sonuclar da Boga ve Bas¢1 (2016) ile paralellik gostermekte ve Z kusaklarinin gdsterisgi
tikketim egilimleri Y kusaklarina kiyasla daha fazla olmaktadir. Yine Cesur ve Candan-
Cam (2016) arastirma bulgularindan hareketle, Z kusaklarinin Y’lere kiyasla tiiketimi
daha ¢ok statii gostergesi olarak gordiigiinii ve tiiketim eylemini Y’lere kiyasla ¢ok daha

fazla toplumsal olarak algiladiklarini belirtmektedir.

Demirci-Orel ve Kagmaz (2019) tarafindan yayinladiklar1 makale kapsaminda, Y ve Z
kusaklarin1 aligveris merkezlerine karsi sergiledikleri faydaci ve hedonik degerler
cergevesinde karsilastirmislar ve bu karsilastirma sonucunda, Y’lerin Z’lere kiyasla daha
rasyonel tiiketiciler oldugu sonucuna varmislardir. Demirci-Orel ve Kagmaz’a (2019)
gore faydaci tiiketim anlayisinda Y’ler daha 6n plana ¢ikarken, Z’ler hedonik tiiketim
anlaminda 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ¢alismadan hareketle iki kusak arasinda tiiketim

kiiltiirti baglaminda bir farkliliktan s6z etmek miimkiin olmaktadir.

Koger ve Aysel’in (2019) yayinladiklart makaleye gore tiikketme eylemini
gerceklestirirken Z kusagi en ¢ok internet yorumlarini dikkate alirken, Y kusagi gegmis
tecriibelerinden yararlanmaktadir. Yine Y’lerde en ¢ok harcama gida aligverigine
yapilirken, Z’ler i¢in gida 6ncelik olmamaktadir. Ayrica 6nceki kusaklarin aksine Y ve
Z’ler konut harcamalarina olduk¢a 6nem verdikleri goriillmektedir. Yine bu ¢alismaya
gore Z’ler Y’lere kiyasla sosyal medya ve internet lizerinden alisveris yapmayi daha ¢ok

tercih etmektedir.

Yapilan arastirma neticesinde, dijital pazarlamanin, Y ve Z kusaklarinin tiikketim kiiltiirii
tizerindeki etkilerinin arastirilmast konusunda literatiirde bir bosluk oldugu ve sosyal
medya kullanimi, online aligveris yapma sikligi, internet kullanim siklii gibi dijital
pazarlama kanallarindan etkilenme diizeylerini ve satin alma davraniglarmi o6lgen
arastirmalar 6zelinde, teknoloji kullanimi bakimindan birbirlerine biiyiik oranda

benzedikleri diisiiniilen Y ve Z kusaklar arasinda direkt olarak karsilastirma yapilan
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arastirma sayisinin kisitliligi sebebiyle, calismanin arastirma boliimiinii olusturan tiglincii
boliimde, dijital pazarlamanin tiikketim kiiltiiriinii etkileme diizeyi Y ve Z kusaklari

perspektifinden, gerceklestirilecek olan anket ¢alismasi kapsaminda degerlendirilecektir.
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UCUNCU BOLUM: DIJITAL PAZARLAMANIN TUKETIM KULTURU
UZERINDE YARATTIGI DEGISIMLER: Y VE Z KUSAKLARI UZERINE BiR
INCELEME

3.1 Arastirmanin Konusu

Kiiltiir, bir gruba ait biitlin diislince, davranis, ritiieller, egitim, dil, yeme-igcme, gelenek
ve goreneklerin yani sira grubun ihtiyag, istek ve bu baglamda gelisen tiiketim
aligkanliklarini da sekillendiren bir olgudur ve bu olgu siirekli olarak, birtakim stiregler

kapsaminda, degisim ve yenilenme igindedir.

Bilim ve teknolojinin 6n plana ¢iktig1 modern diinyada yeniden sekillenen ve teknoloji
ekseninde gelisen iiretim siireglerinin sonucunda, liretim kapasitesi artan ¢ok uluslu
sirketlerin pazarlama siire¢ ve stratejilerinin etkisiyle sembollere ve hazza bagiml
yenilenmis insan ihtiyaglar1 ekseninde sekillenen yeni bir “Tiiketim kiiltiiri” ortaya

cikmustir.

Ikinci Diinya Savasi sonrasi kitle iletisim araglarinda yasanan teknolojik gelismeler
sonucunda ortaya ¢ikmaya baslayan kiiresellesme olgusunun tasiyici unsurlarindan biri
de bu yeni teknolojileri kullanarak etki alanlarin1 genisletme firsati bulan biiyiik 6lgekli

sirketlerin bu pazarlama stratejileri olmustur.

1980’11 yillar ve sonrasinda, internet teknolojilerinde yasanan gelismeler neticesinde bu
donem ve sonrasinin ¢ocuklar1 olan Y ve Z kusagi bireyler, internet ve dijital diinyayla
birlikte biiyiiyilip yetiskinliklerine ulagsmislardir. Cok uluslu sirketler icin, bugiiniin ve
Oniimiizdeki birka¢ on yilin ana tiiketici gruplarini olusturan bu kusaklara ulagsmak ve
1900’14 yillarin baslarindan beri etkisini artiran tliketim kiiltiiriiniin  devamliligin

saglamak biiylik 6nem arz etmektedir.

Bu motivasyonla, dijitallesen diinyaya ve internete uyum saglamak durumunda kalan
sirketler, pazarlama siireglerini de dijital ortama entegre etmisler ve bodylece dijital

pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir.

Sirasiyla Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 donemlerinde etkisini giderek artiran dijital
pazarlama kavrami, gliniimiizde Endiistri 4.0 doneminin sagladigi imkanlar dahilinde
ortaya ¢ikan Web 4.0 ekseninde daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar “akill’” ve etkili olmakla
birlikte, tiiketim kiiltiiriiniin etkisini diinyanin hemen her yerinde, her gecen giin daha da

genisletmekte ve gelistirmektedir.
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Bu aragtirma kapsaminda, tiiketim kiiltiiriiniin devamliligin1 saglamak agisindan 6nem arz
ettigi diigiiniilen dijital pazarlamanin, tiiketim kiiltiirii ve satin alma davranisi iizerinde bir
etkisi olup olmadig1 ve eger varsa, bu etkinin Y ve Z kusaklariin tiiketim kiiltiirti ve satin
alma davranislar1 arasinda bir farkliliga yol acip agmadigi sorular1 cevaplanmaya

calisilacaktir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada, dijital pazarlamanin, her ikisi de teknolojiyle yogun sekilde biitiinlesmis
olan Y ve Z kusaklar1 arasinda ortaya ¢ikan farkliliklar, tiiketim kiiltiiri perspektifinde
ele alinarak, bu farkliliklar tizerinde dijital pazarlama unsurlarinin ne denli etkili oldugu

ortaya koyulmaya ¢alisilacaktir.

Aragtirma sonucunda, literatlirde bu alanda bulunan bilgi boslugunun kapatilmasina katki
saglanmast, Y ve Z kusagi bireylerin dijital pazarlama 6zelinde farkindalik kazanmalarina
katkida bulunulmasi ve yine bu kusaklarla daha derin baglar kurmak isteyen isletme ve

pazarlamacilara yardimci olunmasi amaglanmaktadir.

3.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmanin 6rneklemini olusturan iki kugak arasinda, kusaklar arasi yas farki sebebiyle
yapilan mesleklerde gecirilen zaman ve Z kusagi bireylerin biiylik bir bdliimiiniin
tiniversite 6grenimi heniliz tamamlamamis genglerden olusuyor olmasindan kaynaklanan
sosyo-ekonomik bir dengesizligin ortaya ¢ikmasi ve bu sosyo-ekonomik farkin, bireylerin
satin alma davranig ve kararlar1 gibi belirli ekonomik etmenler iizerinde etkili olacagi

ongoriilmektedir. Bu durum arastirmanin kisitlarindan bir tanesi olmaktadir.

Arastirmada elde edilen sonuglar, katilimcilarin anket sorularin1 dogru yanitladiklari

varsayimina dayanmaktadir ve bu durum arastirmanin bir diger kisitin1 olusturmaktadir.
Ayrica arastirmada zaman ve maliyet kisitlar1 da bulunmaktadir.

Arastirmanin evrenini olusturan gruplardan biri olan, Z kusagi bireylerin bircogunun
heniiz dijital ortamlardan yasal olarak aligveris yapabilecek statliyii yaslari geregi
kazanmamis durumda olmasi ve bu sebeple arastirmanin, bu kusak bireylerin yalnizca
belli bir yas skalasinda bulunanlar: lizerinde uygulanabilecek olmasi da kisitlardan bir

tanesi olmaktadir.
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3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, yaslar1 18-43 arasinda degisen Y ve Z kusagi bireyler

olusturmaktadir. Aragtirmada basit tesadiifi ornekleme yontemi kullanilmistir.

Y ve Z kusaklarinin zaman ve yas araliklart konusunda literatiirde farkli goriisler
bulunmaktadir. Aragtirma kapsaminda Pew Research Center aragtirma sirketinin
kullanmis oldugu kusaklara dair yas araliklarimin kullanilmasi uygun goriilmiistiir
(www.Pewresearch.org, “Defining Generations: Where Millenials End and Generation Z

Begins” 29.01.2024).

Y ve Z kusaklarinin se¢ilmesinin sebebi, iki kusagin dijitallesme ve teknoloji kullanimi
baglaminda benzer 6zellikler sergilemeleri ve literatiirde bu iki grubun, tiiketim kiiltiirii
Ozelinde karsilastirmali olarak incelenmesi konusunda bir bosluk bulundugunun

diisiiniilityor olmasidir.

3.5. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirma, nicel aragtirma yontemlerinden olan anket yontemi ile gergeklestirilmistir.
Anketler, Y ve Z kusagina dahil olan ve yasal olarak dijital aligveris yapmaya uygun olan

18-43 yas aras1 348 kisi ile Google Formlar {izerinden gerceklestirilmistir.

3.6. Arastirmanin Modeli

Ankette katilimcilara demografik bilgileri, sosyal medya ve dijital pazarlama kanallarini
kullanim diizeyleri, dijital pazarlama, satin alma davranis1 ve tiikketim kiiltiiriine yonelik

sorular yoneltilmistir.

Sosyal medya ve dijital pazarlama kullanim diizeylerine yonelik 6lgek olusturulurken
Yuvaraj ve Indumathi (2018), Mikalef vd. (2013), Mahalaxmi ve Ranjith (2016), Rai
(2018) ve Omar ve Atteya’nin (2020) kullanmis olduklar 6lgeklerden yararlanilmstir.
Yine dijital pazarlama 06lcegi olusturulurken, Yuvaraj ve Indumathi (2018), Cakir ve
Cakir (2007); satin alma davranis1 Olgegi olusturulurken, Gulve (2021), Yuvaraj ve
Imdumathi (2018), Ozcif¢i (2020); tiiketim kiiltiirii dl¢egi olusturulurken Omar ve Atteya
(2020) ve Roberts’1n (2000) kullanmis oldugu 6l¢eklerde yararlanilmistir.

Ankette katilimcilara yoneltilen kullanim diizeyi dl¢eginde “Evet, Hayir” cevaplarina

gore degerlendirilen 3 soru ve sirasiyla “Hig, nadiren, bazen, siklikla” yanitlarina gore
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degerlendirilen 23 soru kullanilmistir. Dijital pazarlama, satin alma davranisi ve tiiketim

kiiltiirii 6l¢egini olusturan 40 soru 5°1i likert 6l¢egine gore degerlendirilmistir.

Arastirmanin  degiskenlerinin  semalastirilmis  hali  sekil 1°de aktarilmaktadir.
Aragtirmanin bagimsiz degiskenini “Dijital Pazarlama” degiskeni olustururken, “Tiiketim
kiiltiiri” ve “Satin Alma Davranist” degiskenleri bagimli degiskenler olmaktadir. Ayni
zamanda “Tuketim kiiltiir” degiskeni “Dijital pazarlama” ve “Satin alma davranig1”

degiskenleri arasinda moderator degisken roliinii de iistlenmektedir.

Tiiketim Kiiltiirii

(TK)

Dijital Pazarlama Satin Alma

(DP) Davramsi (SAD)

\ 4

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

3.7. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagida belirtilmektedir;

HOa: Dijital pazarlamanin satin alma davranis1 tizerinde etkisi yoktur.
H1a: Dijital pazarlamanin satin alma davranisi lizerinde etkisi vardir.
HODb: Dijital pazarlamanin tiiketim kiiltiirii tizerinde etkisi yoktur.
H1b: Dijital pazarlamanin tiiketim kiiltiirii tizerinde etkisi vardir.
HOc: Tiiketim kiiltiirinlin satin alma davranisi tizerinde etkisi yoktur.
H1lc: Tiiketim kiiltiiriniin satin alma davranis1 lizerinde etkisi vardir.

HOd: Tiiketim kiiltiiri, dijital pazarlama ile satin alma davranisi arasinda moderator etkiye

sahip degildir.
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H1d: Tiiketim kiiltiirii, dijital pazarlama ile satin alma davranigi arasinda moderator etkiye

sahiptir

HOe: Dijital pazarlama, y ve z kusaklarinin satin alma davraniglarinin farklilagmasina etki

etmemektedir.

Hle: Dijital pazarlama, y ve z kusaklarinin satin alma davraniglariin farklilagmasina etki

etmektedir.

HOf: Dijital pazarlama, y ve z kusaklarinin tiikketim kiiltiirtine yonelik farklilagsmaya etki

etmemektedir.

HI1f: Dijital pazarlama, y ve z kugaklarmin tiiketim kiiltiiriine yonelik farklilasmaya etki

etmektedir.

HOg: Tiiketim kiiltiirii, y ve z kusaklarinin satin alma davraniglarinin farklilagsmasina etki

etmemektedir.

Hl1g: Tiiketim kiiltiirdi, y ve z kusaklarinin satin alma davraniglarinin farklilagmasina etki

etmektedir.

HOh: Dijital pazarlamanin y ve z kusaklarinin satin alma davranislarinin farklilasmasina

olan etkisinde, tiiketim kiltiiriiniin moderator etkisi bulunmamaktadir.

H1h: Dijital pazarlamanin y ve z kusaklarinin satin alma davraniglarmin farklilasmasina

olan etkisinde, tiikketim kiltiiriiniin moderator etkisi bulunmaktadir.

3.8. Arastirma Verilerinin Coziimlenmesi

Aragtirma sonucu elde edilen veriler, en kii¢iik kareler yontemini kullanan Smart PLS 4
programindan yararlanilarak analiz edilmis ve boylelikle programin, yeniden drnekleme
metodunu kullanarak kiiclik orneklem gruplarindan anlamli veriler elde edilmesi

konusundaki avantajindan yararlanilmistir (Dogan, 2018: 7).

3.8.1. Aciklayic Istatistikler

Tablo 2. Anket Katihmcilarina Yonelik Demografik Bilgiler Tablosu

< Frekans Yiizde
Degiskenler (n) (%)
1981-1996 Dogumlu (Y Kusagr) 156 40,63
Anket katthmersinin yast 1997-2005 Dogumlu (Z Kusag1) 228 59,37
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Toplam 384 100
Erkek 192 50
PN Kadin 191 49,74
Anket katilimcisinin cinsiyeti Belirtmek istemeyen 1 0.26
Toplam 384 100
flkokul 0 0
Ortaokul 9 2,34
Lise 104 27,08
el On Lisans 29 7,56
Anket katilmcisinin egitim durumu Lisans 165 12.97
Yiiksek Lisans 65 16,93
Doktora 12 3,12
Toplam 384 100
0 TL- 17.002 TL 78 20,3
17.003 TL- 30.000 TL 71 18,5
30.001 TL- 50.000 TL 93 24,2
Anket katihmcisinin hane gelir diizeyi 50.001 TL- 70.000 TL 64 16,7
70.001 TL- 100.000 TL 42 10,9
100.001 TL ve iizeri 36 9,4
Toplam 384 100

Tablo 2’de ifade edilen veriler kapsaminda anket katilimcilarinin %59,37°lik (n: 228)
boliimiinii Z kusagi, geriye kalan %40,53’liikk (n: 156) boliimiinii ise Y kusagi bireylerin
olusturdugu goriilmektedir. Anket katilimcilarinin %50°lik (n: 192) boliimiinii erkek
bireyler olustururken, kadin katilimcilarin orani %49,74 (n: 191) ve cinsiyetini belirtmek
istemeyenlerin orani ise %0.26’dir (n: 1). Bu oranlar neticesinde anketlerin cinsiyetler
arasinda dengeli bir sekilde dagildigi yorumunun yapilmasinin uygun oldugu
diisiiniilmektedir. Yine sonuclara gore, 384 anket katilimcist iginde ilkokul mezunu
kimsenin bulunmadigi, %2,34’likk (n: 9) kisminin ortaokul, %27,08’inin (n: 104) lise,
%7,56’smm1n (n: 29) 6n lisans, %42,97’sinin (165) lisans, %16,93 {inlin (n: 65) yiiksek
lisans ve %3,12’sinin (n: 12) ise doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Lise ve lisans
mezunu katilimer oranmin nispeten bu denli yiiksek olma sebebinin, anket
katilimcilarinin yogun olarak hentiz 18-25 yas arasinda olan ve biiyiik ¢cogunlugu lisans
mezuniyet derecesini elde edecek yasa ulasmamis olan Z kusagi bireylerden olusuyor
olmasindan kaynaklandigi disiiniilmektedir. Hi¢ ilkokul mezunu anket katilimcisina
rastlanmamasiin sebebinin ise, arastirmaya konu olan gen¢ bireylerin yetistikleri
donemde, iilke genelinde uygulanan zorunlu egitim ve egitime tesvik politikalarindan
kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Verilere gore, anket katilimcilarinin %20,3’liikk (n: 78)
boliimiiniin aylik hane geliri 0 TL-17.002 TL, %18,5’inin (n: 71) 17.003 TL-30.000 TL,
24,2°sinin (n: 93) 30.001 TL- 50.000 TL, 16,7’sinin (n: 64) 50.001 TL-70.000 TL,
%10,9’unun (n: 42) 70.001 TL- 100.000 TL ve %9,4’tiniin (n: 36) ise 100.001 TL ve iizeri
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seviyesindedir. Bu veriye istinaden, sosyo-ekonomik anlamda oldukg¢a heterojen bir

katilimc1 grubuna ulagildig: diisiiniilmektedir.

Tablo 3. Dijital Pazarlama Platformlar1 Kullamim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusagi Z Kusag1 Toplam Toplam
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Evet 144 92,31 214 93,91 358 93,23
Hayir 12 7,69 14 6,09 26 6,77

384 anket katilimcisinin tamamina yoneltilen “Dijital pazarlama platformlarim
(Hepsiburada, Trendyol vb.) kullaniyor musunuz?” sorusuna istinaden, Y kusagi
bireylerin %92,31°1 (n: 144), Z kusag1 bireylerin ise %93,81°’1i (n: 214) olmak {izere
orneklemin toplamda %93,23°liik (n: 358) kism1 evet cevabini vermistir. Geriye kalan Y
kusag1 bireylerin %7,69 (n: 12) ve Z kusag bireylerin %6,09°u (n: 14) ise hayir cevabini
vermistir. Hayir cevabini verenlerin toplam 6rneklem i¢indeki orani ise %6,77 dir (n: 26).
Bu veriler 15181nda hem Y kusagi hem de Z kusagi bireylerin ¢ok biiylik ¢ogunlugunun
dijital pazarlama platformlarmi kullandig1 sonucuna ulasilmaktadir. Yine bu iki kusak
arasinda ortaya ¢ikan sonuglar birbirine ¢cok yakin olmakla beraber, evet cevabi veren Z

kusagi bireylerin orani az da olsa Y kusag: bireylerden daha yiiksektir.

Tablo 4. Trendyol Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusagi Toplam Toplam
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Hig 2 1,41 9 4,23 11 3,1
Nadiren 35 24,65 37 17,37 72 20,28
Bazen 40 28,17 70 32,86 110 30,99
Siklikla 65 45,17 97 45,54 162 45,63
Toplam 142 100 213 100 355 100

Onceki soruya “Evet” cevabimi veren katilimcilara, Trendyol platformunu kullanim
sikliklar1 sorulmustur ve 355 katilimcinin verdigi cevaplara ait veriler Tablo 4’de
derlenmistir. Buna gore, Y kusagi bireylerin %1,41°1 (n: 2), Z kusag1 bireylerin ise
%4,23’1 (n: 9) Trendyol platformunu “Hi¢” kullanmadiklarini ifade etmislerdir. Yine Y
kusag1 bireylerin %24,65’1 (n: 35) platformu nadiren kullandigini ifade ederken, Z
kusaklarinda bu oran %17,37 (n: 37) olmaktadir. Y kusaginin %28,17’si (n: 40) ve Z
kusagimin %32,86’s1 (70) platformu “Bazen” kullandigin1 ifade eden secenegi
isaretlerken, “Siklikla” secenegi icin bu oran Y’lerde 45,77 (n: 65), Z’lerde ise 45,54 (n:
97) olmaktadir. Toplam katilimcilar i¢inde ise bu oranlar “Hi¢” secenegi i¢in %3,1 (n:
11), “Nadiren” secenegi icin %20,28 (n: 72), “Bazen” secenegi i¢in %30,99 (n: 110) ve
“Siklikla” secenegi icin ise %45,63 (n: 162) olarak tespit edilmistir. Trendyol platformu
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icin kullanim oranlarnin Y ve Z kusaklarinda dengeli bir sekilde dagildigi ve iki kusak
bireyleri tarafindan da platformun siklikla tercih edildigi saptanmistir. Buna gore, hedef
kitlesini bu kusaklardan biri ya da her ikisi olarak belirleyen sirketler ve pazarlamacilar

i¢in, Trendyol platformunun biiyiik 6nem arz ediyor oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 5. Hepsiburada Platformuna Yoénelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusag1 Toplam Toplam
(n) (%) (n) () (n) ()
Hig 10 7,25 50 23,7 60 17,19
Nadiren 57 41,3 73 34,6 130 37,25
Bazen 41 29,71 61 28,9 102 29,23
Siklikla 30 21,74 27 12,8 57 16,33
Toplam 138 100 211 100 349 100

Katilimcilara yoneltilen, Hepsiburada platformunu kullanim sikliklariyla ilgili soruya 349
katilimci tarafindan verilen yanitlar Tablo 5’de derlenmistir. Y kusagi bireylerin
%7,25’inin (n: 10), Z kusagi bireylerin ise %23,7’sinin (n: 50) platformu hig
kullanmadiklar1 saptanirken, platformlart nadiren kullananlarin orani ise Y’lerde %41,3
(n: 57), Z’lerde ise %34,6 (n: 73) olarak belirlenmistir. Yine tabloya gore Y’lerin
%29,71°1 (n: 41), Z’lerin %28,9°u (n: 61) platformu bazen kullandiklarini ifade ederken,
Y’lerin %21,34’i (n: 30), Z’lerin ise %12,8’lik (n: 27) kismi ise platformu siklikla
kullandiklarin1  belirtmislerdir. Kusak gozetilmeden incelenen 349 katilimcinin
tamaminda ise bu oranlar “Hi¢” cevabi i¢in %17,19 (n: 60), “Nadiren” cevabi i¢in %37,25
(n: 130), “Bazen” cevabi i¢in %29,23 (n: 102) ve “Siklikla” cevabi i¢in %16,33 (n: 57)
olarak tespit edilmistir. Buna gore, Y kugaklarinin ¢ok biiytik bir kisminin nadiren de olsa
Hepsiburada platformunu kullandiklari ifade ettikleri goriilirken, Z’lerde platformu
siklikla kullananlarin sayis1 Y’lere oranla oldukga diisiik goriinmekte ve platformu hig
kullanmayan Z kusagi birey sayisit da hi¢ kullanmayan Y’lere gore oldukca yliksek
goriinmektedir. Buna istinaden, Y kusagin1 hedeflemek isteyen sirket ve pazarlamacilar
icin Hepsiburada platformunun Z kusagini hedeflemek isteyenlere kiyasla daha cazip

olabilecegi diisiiniilmektedir.

Tablo 6. eBay Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu
Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusag1 Toplam Toplam
(n) (%) (n) () (n) ()
Hig 109 88,62 189 90,43 298 89,76
Nadiren 11 8,94 12 5,74 23 6,93
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Bazen 1 0,81 7 3,35 8 2,41
Siklikla 2 1,63 1 0,48 3 0,9
Toplam 123 100 209 100 332 100

Tablo 6’ya gore Y kusaginda sirasiyla hig¢, nadiren, bazen ve siklikla cevaplari i¢in se¢im
oranlari sirastyla %88,62 (n: 109), %8,94 (n:11), %0,81 (n: 1) ve %1,63 (n: 2) olurken,
Z’lerde bu oranlar yine sirastyla %90,43 (n: 189), %5,74 (n: 12), %3, 35 (n: 7) ve %0,48
(n: 1) olmaktadir. Soruyu cevaplayan 332 katilimcinin tamaminin ise %89,76 (n: 298)
oraniyla “Hi¢”, %6,93 (n: 23) oraniyla “Nadiren”, %2,41 (n: 8) oraniyla “Bazen” ve %0,9
(n: 3) oraniyla “Siklikla” segeneklerini isaretledikleri goriilmektedir. Buradan hareketle
Tirkiye’de yasayan her iki kusak bireyleri i¢cin de eBay platformunun kullanim oraninin

¢ok diislik oldugu sonucuna varilmaktadir.

Tablo 7. Sahibinden Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusag1 Toplam Toplam
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Hig 42 30,22 86 41,15 128 36,78
Nadiren 56 40,29 65 31,1 121 34,77
Bazen 29 20,86 36 17,22 65 18,68
Siklikla 12 8,63 22 10,53 34 9,77
Toplam 139 100 209 100 348 100

Katilimeilarin - Sahibinden platformuna yonelik kullanim sikliklarmi  belirttikleri
cevaplara yonelik olarak hazirlanan Tablo 7°de Y kusaklarinin %30,22 (n: 42) ve Z
kusaklarinin %41,15 (n: 86) oraninda “Hi¢” yanitini vermis olmalariin, 6zellikle ikinci
el liriin alim-satim1 islemlerinde kullanilan Sahibinden platformunun geng¢ kusaklar
tarafindan tam olarak benimsenmediginin bir gostergesi oldugu diisiiniilmektedir. Yine Y
kusaklart 9%40,29 (n: 56) ve Z kusaklar1 %31,1 (n: 65) oraninda platformunu nadiren
kullandiklarini belirtmislerdir. Hi¢ ve nadiren cevaplarinda kusaklar arasinda olusan bu
farkliligin, Z kusagi bireylerin ikinci el alim-satim iglemlerini Y kusaklarina oranla daha
az tercih ettiklerinin bir gostergesi olabilecegi diisiiniilmektedir. Yine Y kusaklarinin Z
kusaklarma kiyasla mesleki yasamlarinda daha tecriibeli bir konumda olduklar1 ve buna
istinaden sosyo-ekonomik diizeylerinin daha yiiksek olabilecegi diisiiniildiigiinde,
cogunlukla araba alim-satimi i¢in kullanilan bu platformu Z’lere kiyasla daha ¢ok tercih
etme sebeplerinden birinin bu olabilecegi ihtimali de gdz ardi edilmemelidir. “Bazen” ve
“Siklikla” cevaplarmin oranlar ise sirastyla Y’lerde %20,86 (n: 29), %8,63 (n: 12)
olurken, Z’lerde bu oranlar yine sirasiyla %17,22 (n: 36) ve %10,53 (n: 22) olmaktadir.
Toplamda ise 348 katilimcinin %36,78’1 (n: 128) “hi¢”, %34,77’si (n: 121) “nadiren”,

%18,68°1 (n: 65) “bazen” ve %9,77’si (n: 34) “siklikla” cevabini1 vermistir. Bu oranlar
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geng kusaklar arasinda Sahibinden paltformunun siirekli kullaniminin diisiik seviyelerde
oldugunu gostermektedir. Bu diisiik kullanimin sebebinin, ikinci el iirlinlerin, motorlu
tasit, cep telefonu, bilgisayar gibi “liiks iirtinler” kategorisinde (Kotler, 2003: 411, akt.,

Kavak ve Si1gindi, 2012: 53) degerlendirilen iiriinlerde ragbet gérmesinden kaynaklaniyor

olabilecegi diisliniilmektedir.

Tablo 8. ePttAvm Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu
Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusagi Toplam Toplam
() (%) (n) (%) (n) (%)
Hig 83 69,17 175 84,13 258 78,66
Nadiren 31 25,83 23 11,06 54 16,46
Bazen 5 4,17 10 4,81 15 4,58
Siklikla 1 0,83 0 0 1 0,3
Toplam 120 100 208 100 328 100

Tablo 8’de ePttAvm platformunu kullanim sikliklar1 sorulan katilimcilardan 328 tanesi
bu soruyu yanitlamig ve yanitlayan katilimcilarin %78,66°s1 (n: 258) platformu hig
kullanmadiklarini, %16,46’s1 (n: 54) platformu nadiren kullandiklarini, %4,58° (n: 15)
platformu bazen kullandiklarini ve %0.3’ii (n: 1) ise platformu siklikla kullandigini ifade
etmistir. Y kusagi i¢in hi¢, nadiren, bazen ve siklikla cevaplarini veren katilimcilarin orani
strastyla %69,17 (n: 83), %25,83 (n: 31), %4,17 (n: 5) ve %0,83 (n: 1) iken, Z kusaklari
icin bu oranlar sirasiyla %84,13 (n: 175), %11,06 (n: 23), %4,81 (n: 10) ve 0°dir. Bu
bulgulardan hareketle, yine kullanicilar nezdinde oldukca seyrek sekilde kullanildigi
anlasilan ePttAvm platformunun Z kusag tiiketiciler i¢in Y kusag tiiketicilere kiyasla

cok daha az tercih edildigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 9. AliExpress Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusag1 Toplam Toplam
(n) (%) (n) () (n) (%)
Hig 72 59,02 133 65,52 205 63,09
Nadiren 44 36,07 47 23,15 91 28
Bazen 4 3,28 20 9,85 24 7,38
Siklikla 2 1,63 3 1,48 5 1,53
Toplam 122 100 203 100 325 100

Tablo 9’da Aliexpress platformunun kullanim sikliklari incelendiginde, Y kusag:
katilimcilarin %59,02’sinin (n: 72), Z kusagi1 katilimcilarin ise %65,52’sinin (n: 133) hig
kullanmiyorum; Y kusaklarinin %36,07’sinin (n: 44), Z kusaklarinin %23,15’inin (n: 47)
nadiren kullantyorum; Y’lerin %3,28’inin (n: 4), Z’lerin %9,85’inin (n: 20) bazen
kullantyorum ve Y’lerin %1,63’iliniin Z’lerin ise %]1,48’inin Siklikla kullantyorum

cevabini verdikleri goriilmektedir. Yine ayni1 tabloda soruyu cevaplayan 325 katilimcinin
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%63,09’luk (n: 205) kesiminin Aliexpress platformunu hi¢ kullanmiyorum; %28’lik (n:
91) kesiminin nadiren kullaniyorum; %7,38’lik (n: 24) kesiminin bazen kullantyorum ve

%1,53’liik (n: 5) kesiminin siklikla kullaniyorum yanitlarini verdigi goriilmektedir.

Tablo 10. Ciceksepeti Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusag1 Toplam Toplam
(n) (%) (n) () (n) (%)
Hig 19 14,18 96 45,71 115 33,43
Nadiren 76 56,72 71 33,81 147 42,73
Bazen 35 26,12 36 17,15 71 20,64
Siklikla 4 2,98 7 3,33 11 32
Toplam 134 100 210 100 344 100

Katilimeilarin Cigeksepeti platformunu kullanim sikliklarina dair verdikleri cevaplar
neticesinde olusturulan tablo 10’a gore toplam 344 katilimcinin %33,43’1 (n: 115) “hi¢”
yanitint verirken bu oran Y kusaklarinda %14,18 (n: 19) ve Z kusaklarinda %45,71 (n:
96) olarak belirlenmistir. “Nadiren” yanit1 i¢in oran tiim katilimeilar arasinda %42,73 (n:
147) olurken bu oran Y’lerde %56,72 (n: 76), Z’lerde ise %33,81 (n: 71) olarak
belirlenmistir. Yine biitlin katilimeilarin %20,64°1 (n: 71), Y kusaklariin %26,12’si (n:
35), Z kusaklarinin ise %17,15°1 (n: 36) platformu “bazen” kullandiklarini ifade ederken,
“siklikla” kullaniyorum ifadesini secenlerin oranmi biitiin katilimcilar arasinda %3,2 (n:
11), Y kusaklar1 arasinda %2,98 (n: 4) ve Z kusaklar arasinda %3,33 (n: 7) olmustur. Bu
verilere istinaden, Cigeksepeti platformunun gen¢ kusaklar arasinda diizenli ve sik
kullaniminin yaygin olmadig1 ancak belirli donemler ya da belirli durumlarda ragbet
gordiigii ve bu donemsel kullanim miktarinin Y’lerde Z’lere oranla biiyiik oranda artig

gosterdigi yorumu yapilmustir.

Tablo 11. . Etsy Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusag1 Toplam Toplam
(n) (%) (n) () (n) ()
Hig 108 90,76 187 90,78 295 90,77
Nadiren 8 6,72 14 6,8 22 6,77
Bazen 1 0,84 4 1,94 5 1,54
Siklikla 2 1,68 1 0,48 3 0,92
Toplam 119 100 206 100 325 100

Tablo 11°de katilimcilarin Etsy platformuna ait kullanim siklik verileri aktarilmaktadir.
Buna gore 325 katilimcinin %90,77’sinin (n: 295) platformu hi¢ kullanmadigi,
%6,77’sinin (n: 22) nadiren kullandigi, %1,54’linlin (n: 5) bazen kullandig1 ve
%0,92’sinin (n: 3) siklikla kullandig bilgisine ulasilmistir. Yine Y kusagi katilimcilarin
%90,76’s1 (n: 108) ve Z kusagi katilimcilarin %90,78’1 (n: 187) olmak iizere platformu
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hi¢ kullanmayanlarin oraninin kusaklar bazinda ¢ok yakin seviyelerde oldugu tespit
edilmistir. Platformu nadiren, bazen ve siklikla kullandigimmi belirten Y kusag:
katilimcilarin orani sirasiyla %6,72 (n: 8), %0,84 (n: 1) ve %1,68 (n: 2) olurken Z’lerde
bu oranlar %6,8 (n: 14), %1,94 (n: 4) ve %0,48 (n: 1) olarak tespit edilmistir. Bu verilere
gore her iki kusak katilimcilari igin de ilgili oranlarin birbirine yakin degerlerde oldugu
ve platformun Tiirkiye’de yasayan Y ve Z kusaklar tarafindan kullaniminin hi¢ yaygin

olmadig1 ¢ikarimlarini yapilabilecegi diisiintilmektedir.

Tablo 12. Firmalarin Kendi Websitelerine Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusag1 Toplam Toplam
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Hig 22 17,06 51 24,52 73 21,66
Nadiren 42 32,56 59 28,37 101 29,97
Bazen 39 30,23 61 29,33 100 29,67
Siklikla 26 20,15 37 17,78 63 18,7
Toplam 129 100 208 100 337 100

Tablo 12’ye gore 337 katilimeinin %21,66°s1 (n: 73) markalarin kendi websitelerini hig¢
kullanmadigini, %29,97’si (n: 101) nadiren kullandigini, %29,67’si (n: 100) bazen
kullandigin1 ve %18,7’s1 (n: 63) siklikla kullandiginmi ifade etmistir. Bu veriler kusaklar
bazinda degerlendirildiginde ise, hi¢ kullanmiyorum diyen Y kusaklarinin orani %17,06
(n: 22), Z kusaklarinin oran1 %24,52 (n: 51), nadiren kullaniyorum diyen Y kusaklarinin
orani %32,56 (n: 42), Z kusaklarinin oran1 %28,37, bazen kullaniyorum diyen Y
kusaklarinin orant %30,23 (n: 39), Z kusaklarinin oran1 %29,33 (n: 61) ve siklikla
kullantyorum diyen Y kusaklarinin oran1 %20,15 (n: 26), Z kusaklarimin orani ise %17,78
(n: 37) olarak belirlenmistir. Buna gore Y kusagi bireyler, Z kusagi bireylere gore daha
yiiksek oranda markalarin kendi websitelerini kullanma egilimi goéstermektedir.
Markalarin Z kusaklarin1 websitelerine c¢ekebilmek icin genclere yonelik strateji ve

kampanyalar belirlemelerinin 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 13. Dijital Oyun Platformlarina (Steam, Xbox Store vb.) Yonelik

Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusag1 Toplam Toplam
(n) (%) (n) () (n) (%)
Hig 66 55,46 62 33,33 128 41,97
Nadiren 23 19,33 29 15,59 52 17,05
Bazen 17 14,29 35 18,82 52 17,05
Siklikla 13 10,92 60 32,26 73 23,93
Toplam 119 100 186 100 305 100
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Tablo 13 verilerine gore 119 Y kusagi katilimcmin %55,46’s1 (n: 66) dijital oyun
platformlarini hi¢ kullanmazken, bu oran 186 Z kusag: katilimc1 arasinda %33,33 (n: 62)
olarak belirlenmistir. Yine Y’lerin 9%19,33’4 (n: 23) bu platformlart nadiren
kullandiklarini, %14,29’u (n: 17) bazen kullandiklarin1 ve %10,92°si (n: 13) sik sik
kullandiklarini ifade ederken, bu oranlar Z’ler icin sirastyla %15,59 (n: 29), %18,82 (n:
35) ve %32,26 (n: 60) olmaktadir. Toplam 305 katilimcinin verdigi cevaplara gore
kusaklardan bagimsiz olarak orneklemin %41,97°si (n: 128) bu platformlart hi¢
kullanmadigini, %17,05’1 (n: 52) nadiren kullandigini, %17,05°’1 (n: 52) bazen
kullandigin1 ve %23,93’i (n: 73) siklikla kullandigini ifade etmistir. Bu tablodan elde
edilen verilerden hareketle Z kusagi bireylerin Y kusaklarina gore dijital oyun
platformlarini ¢ok daha yogun sekilde kullandiklar1 ve buradan hareketle, dijital oyunlar
daha ¢ok tiikettikleri sonucuna varilabilecegi diisiiniilmektedir. Buna gore, direkt olarak
Z kugaklari hedeflemek isteyen sirket ve pazarlamacilar i¢in dijital oyun platformlari
ve dijital oyunlarin birer alternatif olarak diisliniilmesinin 6nemli oldugu sonucuna

varilmstir.

Tablo 14. Amazon Platformuna Yonelik Kullamim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusagi Toplam Toplam
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Hig 34 26,98 55 29,57 89 28,53
Nadiren 42 33,33 45 24,19 87 27,88
Bazen 28 22,22 48 25,81 76 24,36
Siklikla 22 17,47 38 20,43 60 19,23
Toplam 126 100 186 100 312 100

Tablo 14’de Amazon platformu kullanim sikligina yonelik olarak sorulan anket sorusuna
312 anket katilimcisi tarafindan verilen cevaplara ait veriler bulunmaktadir. Bu verilere
gore Y kusaklarinin %26,98’1 (n: 34), Z kusaklarinin %29,57’si (n: 55) “Hi¢”, Y
kusaklarinin %33,33°4 (n: 42), Z kusaklarinin %24,19°u (n: 45) “Nadiren”, Y
kusaklarinin %22,22’si (n: 28), Z kusaklarmin %25,81’1 (n: 48) “Bazen” ve Y
kusaklarinin %17,47’si (n: 22), Z kusaklarinin %20,43’i (n: 48) “Siklikla” cevaplarini
vermislerdir. Her iki kusaga mensup 312 kisinin ise %28,53’1 (n: 89) “Hi¢”, %27,88’1 (n:
87) “Nadiren”, %24,36’s1 (n: 76) “Bazen” ve %19,23’i (n: 60) “Siklikla” cevaplarini
vermistir. Bu sonug¢lardan, Amazon platformunun Tiirkiye pazarinda Y ve Z kusaklari
0zelinde yaygin olmadigi ¢ikariminin yapilabilecegi diisiiniilmektedir. “Hi¢” cevabini

veren Z kusaklarinin yogunlugu, dijital platformlar1 kullanmaya oldukg¢a hevesli ve

71



aliskin olan bu gen¢ bireylere yonelik pazarlama stratejilerinin Amazon tarafindan

gbzden gegirilmesi gerektigini gdsteren bir husus olarak yorumlanmaktadir. Bu

Tablo 15. Sosyal Medya Platformlar1 Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusagi Z Kusag1 Toplam Toplam
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Evet 151 96,79 226 99,12 377 98,18
Hayir 5 3,21 2 0,88 7 1,82

Tablo 15°e gore Y kusaklarinin %96,79’u (n: 151) ve Z kusaklarinin %99,12’s1 (n: 226)
sosyal medya platformlarin1 kullandiklarini belirtirken; bu oran kusak farklar1 géz ardi
377)

platformlarin1 kullantyorum cevabim1 verdigi goézlemlenmektedir. Sosyal medyay1

edilerek incelendiginde 384 katilimcinin %98,18’inin (n: sosyal medya
kullanmadiginm1 bildiren katilimcilarin orani ise Y kusaklarinda %3,21 (n: 5), Z’lerde
%0,88 (n: 2) olmak iizere toplam katilime1 sayisi icinde %1,82 (n: 7) olarak belirlenmistir.
Her iki kusak katilimcilar i¢in de sosyal medya platformu kullanim diizeyi olduk¢a
ylksek goriinmekle beraber, kiigiik bir farkla Z kusagi kullanicilarin sosyal medya
platformlarin1 Y kusaklarina kiyasla daha fazla kullaniyor oldugu saptanmistir. Bu
verilerden hareketle Y ve Z’lere yonelik pazarlama stratejisi yiiriitmek isteyen firma ve

pazarlama ¢alisanlari i¢in sosyal medya stratejilerinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Sosyal medya platformlarin1 kullandigin1 belirten 377 katilimciya asagida Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube, Tiktok, Snapchat, Twitch, Kick, Linkedin, Reddit ve Eksi
Sozliik platformlarini ne diizeyde kullanip kullanmadiklarina dair sorular yoneltimis ve

verilen cevaplar her platform i¢in ayr1 ayr1 olmak iizere tablolagtirilmistir.

Tablo 16. Facebook Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusagi Toplam Toplam
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Hig 69 48,94 152 68,78 221 61,4
Nadiren 41 29,08 48 21,72 89 24,44
Bazen 18 12,77 13 5,88 31 8,46
Siklikla 13 9,21 8 3,62 21 5,7
Toplam 141 100 221 100 362 100

Tablo 16’ya gore 377 katilimcimnin %61,4’ti (n: 221) Facebook platformunu hig
kullanmadiklarint ifade ederken, %24,44°1 (n: 89) platformu nadiren kullandigini,
%8,46’s1 (n: 31) bazen kullandigini ve %5,7’si (n: 21) siklikla kullandigini ifade etmistir.
Veriler kusaklar bazinda ele alindiginda hi¢ kullanmiyorum cevabi veren Y kusagi

katilimcilarin oraninin %48,94 (n: 69) Z kusaginda ise %68,78 (n: 152) oldugu
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belirlenmistir. Yine nadiren, bazen ve siklikla cevaplari icin Y kusaginda oranlar sirastyla
%29,08 (n: 41), %12,77 (n: 18) ve %9,21 (n: 13) olurken Z kusaklarinda bu oranlar
strastyla %21,72 (n: 48), %5,88 (n: 13) ve %3,62 (n: 8) olarak tespit edilmistir. Bu verilere
gore Facebook kullanimmin Y ve Z kusaklar1 arasinda oldukc¢a az tercih edildigi ve Z
kusagi bireylerin Facebook kullaniminin Y’lere kiyasla daha az oldugu tespitlerini

yapmak miimkiin olmaktadir.

Tablo 17. Twitter Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusagi Toplam Toplam
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Hig 31 22,14 56 25,45 87 24,17
Nadiren 35 25 52 23,64 87 24,17
Bazen 24 17,14 46 20,91 70 19,44
Siklikla 50 35,72 66 30 116 32,22
Toplam 140 100 220 100 360 100

Tablo 17 verilere gore Y kusaklarinin %22,14’i (n: 31), Z kusaklarinin %25,45°1 (n: 56)
ve biitiin katilimeilarin %24,17’sinin (n: 87) Twitter platformunu hi¢ kullanmadiklarini,
Y’lerin %25’inin (n: 35), Z’lerin %23,64’linilin (n: 52), toplam katilimcinin %24,17’sinin
(n: 87) nadiren kullandiklarini, Y’lerin %17,14’tliniin (n: 24), Z’lerin %20,91’inin (n: 46),
toplam katilimcinin %19,44’linilin (n: 70) bazen kullandiklarini ve Y’lerin %35,72’sinin
(n: 50), Z’lerin %30’unun (n: 66) ve toplam katilimcinin %32,22’sinin (n: 116) siklikla
kullandiklarin belirttikleri tespit edilmistir. Tablo verilerine gore Y kusaklarinda bu oran
artmakla beraber, Y ve Z kusaklarinin biiyiik boliimiiniin Twitter kullanicis1 olduklari,
diizenli ve sik kullanim konusunda Y’lerin Z’lerden daha 6n plana ¢ikmakta oldugu
yorumu yapilmistir. Buna istinaden Y ve Z kusaklarma ulagmak isteyen marka ve

pazarlamacilar i¢in Twitter’in 6nemli bir arag olabilecegi diistiniilmektedir.

Tablo 18. Instagram Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusagi Toplam Toplam
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Hig 6 4,05 6 2,69 12 3,23
Nadiren 5 3,38 10 4,48 15 4,04
Bazen 21 14,19 14 6,28 35 9,43
Siklikla 116 78,38 193 86,55 309 83,3
Toplam 148 100 223 100 371 100

Tablo 18’de derlenen verilere gore katilimcilarin %3,23’i (n: 12) Instagram platformunu
hi¢ kullanmadiklarini ifade ederken bu oran Y kusaginda %4,05 (n: 6) Z kusaginda ise
%2,69 (n: 6) olmaktadir. Platformu nadiren kullandigini bildiren katilimer oran1 %4,04
iken (n:15) bu oran Y kusaklarinda %3,38 (n: 5), Z kusaklarinda ise %4,48 (n: 10)
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olmaktadir. Yine Y kusaklarinin %14,19°u (n: 21) ve Z kusaklarinin %6,28°1 (n: 14)
platformu bazen kullandiklarini ifade ederken bu oran toplam katilimcilar arasinda %9,43
(n: 35) olarak odlgiilmektedir. Cok biiyiik farkla en ¢ok tercih edilen secenek ise Y’lerde
%78,38 (n: 116), Z’lerde %86,55 (n: 193) ve toplamda %383,3’liikk (n: 309) “siklikla”
secenegi olmustur. Her iki kusakta da Instagram kullanimi ¢ok yiiksek olmakla birlikte Z
kusaginin Y kusagina kiyasla platformu daha sik kullandig1 diisiiniilmektedir. Ek olarak
Instagram kullanimi1 diger tiim platformlarla karsilastirildiginda da ¢ok biiyiik bir farkla
en c¢ok tercih edilen ve en sik kullanilan sosyal medya platformu olarak
degerlendirilmektedir. Buna gore Y ve Z kusaklarina yonelik pazarlama stratejilerini
yiiriitiirken en ¢ok g6z onlinde bulundurulmasi gereken platformun Instagram olmasi

gerektigi diistiniilmektedir.

Tablo 19. Youtube Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusagi Toplam Toplam
() (%) (n) (%) () (%)
Hig 4 2,76 2 0,9 6 1,63
Nadiren 6 4,14 2 0,9 8 2,18
Bazen 20 13,79 31 13,96 51 13,9
Siklikla 115 79,31 187 84,24 302 82,29
Toplam 145 100 222 100 367 100

Tablo 19 verilerine gore katilimcilarin %1,63°4 (n: 6) Youtube platformunu hig
kullanmadigini ifade ederken bu oran Y kusaginda %2,76 (n: 4), Z kusaginda ise %0,9
(n: 2) olmaktadir. Platformu nadiren kullandigini bildiren katilime1 oran1 %2,18 iken (n:
8) bu oran Y kusaginda %4,14 (n: 6), Z kusaginda ise %0,9 (n: 2) olmaktadir. Yine Y
kusagimmin %13,79’u (n: 20) ve Z kusaginin %13,96’s1 (n: 31) platformu bazen
kullandiklarini ifade ederken bu oran toplam katilimcilar arasinda %13,9 (n: 51) olarak
tespit edilmistir. En ¢ok tercih edilen secenek ise Y’lerde %79,31 (n: 115), Z’lerde
%84.,24 (n: 187) ve toplamda %382,29’luk (n: 302) “siklikla” secenegi olmustur. Bu
verilere gore Youtube platformunun Y ve Z kusaklar1 arasinda biiylik oranda ragbet
gordiigii ve kullanildigi sonucuna ulasilmaktadir. Z kusaklarinin Youtube kullanim
oraninin Y kusaklarina kiyasla bir miktar daha fazla oldugu tespit edilmistir. Buna gore
Youtube video ve reklamlar Y ve Z kusagina ulasmak isteyen pazarlamacilar i¢in 6nemli

bir platform olarak dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 20. Tiktok Platformuna Yo6nelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi
(n)

Y Kusagi
(%)

Z Kusagi
(n)

Z Kusagi
(%0)

Toplam
(n)

Toplam
(%0)




Hig 108 81,82 133 60,18 241 68,27
Nadiren 9 6,82 35 15,84 44 12,46
Bazen 5 3,79 18 8,14 23 6,52
Siklikla 10 7,57 35 15,84 45 12,75
Toplam 132 100 221 100 353 100

Tablo 20°deki verilere gore, katilimeilarin %68,27°si (n: 241) Tiktok platformunu hig
kullanmadiklarini belirtmislerdir. Bu oran Y kusaginda %81,82 (n: 108), Z kusaginda ise
%60,18 (n: 133) olarak tespit edilmistir. Platformu nadiren kullanan katilimeilarin oranm
toplamda %12,46 (n: 44) olup, Y kusaginda %6,82 (n: 9) ve Z kusaginda %15,84 (n: 35)
olarak goriilmektedir. Yine Y kusaginin %3,79’u (n: 5) ve Z kusaginin %8,14’i (n: 18)
platformu bazen kullandiklarini ifade etmislerdir. Bu oran toplam katilimcilar arasinda
%6,52 (n: 23) olarak belirlenmistir. Platformu sik kullananlarin orani ise Y kusaginda
%7,57 (n: 10), Z kusaginda %15,84 (n: 35) ve toplamda %12,75 (n: 45) olarak
kaydedilmistir. Bu verilerden hareketle Z kusagi bireylerin, Y kusag1 bireylere kiyasla

Tiktok platformunu daha fazla kullandiklar1 yorumunu yapmak miimkiin goriinmektedir.

Tablo 21. Snapchat Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusagi Toplam Toplam
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Hig 107 83,59 130 59,09 237 68,1
Nadiren 13 10,16 34 15,45 47 13,51
Bazen 5 3,91 30 13,64 35 10,06
Siklikla 3 2,34 26 11,82 29 8,33
Toplam 128 100 220 100 348 100

Tablo 21°e gore katilimcilarin %68,1°1 (n: 237) Snapchat platformunu hi¢ kullanmazken,
%13,51°1 (n: 47) platformu nadiren kullanmakta, %10,06’s1 (n: 35) bazen kullanmakta ve
%8,33’1l (n: 29) ise platformu siklikla kullanmaktadir. Yine tablo verilerine gére Y
kusaklarinda Snapchat platformunu hi¢ kullanmiyorum diyenlerin oran1 %83,59 (n: 107),
Z kusaklarinda %59,09 (n: 130); Nadiren kullaniyorum diyen Y kusaklarinin orani
%10,16 (n: 13), Z kusaklarinin oran1 %15,45 (n: 34); Bazen kullaniyorum diyen Y
kusaklarinin orant %3,91 (n: 5), Z kusaklarinin oram1 %13,64 (n: 30) ve Siklikla
kullantyorum diyen Y kusaklarinin oranm1 %2,34 (n: 3), Z kusaklarinin orani ise %11,82
(n: 26) olarak kaydedilmistir. Bu verilere gore Z kusaginin Snapchat’i Y’lerden bariz
sekilde fazla kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 22. Twitch Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusag1 Toplam Toplam
(n) () (n) (%) (n) ()
Hig 105 82,03 126 57,27 231 66,38
Nadiren 12 9,37 55 25 67 19,25
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Bazen 6 4,69 22 10 28 8,05

Siklikla 5 3,91 17 7,73 22 6,32

Toplam 128 100 220 100 348 100
Tablo 22'ye gore, katilimcilarin 9%66,38’1 (n: 231) Twitch platformunu hig

kullanmadiklarini belirtmislerdir. Bu oran Y kusaginda %82,03 (n: 105), Z kusaginda ise
%357,27 (n: 126) olarak tespit edilmistir. Platformu nadiren kullanan katilimeilarin oranm
toplamda %19,25 (n: 67) olup, Y kusaginda %9,37 (n: 12) ve Z kusaginda %25 (n: 55)
olarak gozlemlenmistir. Twitch'i bazen kullananlarin oran1 Y kusagi i¢in %4,69 (n: 6) ve
Z kusagt i¢in %10 (n: 22) olup, toplam katilimcilar arasinda %8,05 (n: 28) olarak
belirlenmigtir. Platformu sik kullananlarin orani ise Y kusaginda %3,91 (n: 5), Z
kusaginda %7,73 (n: 17) ve toplamda %6,32 (n: 22) olarak kaydedilmistir. Twitch

platformu kullaniminda da Z kusaklar1 Y ’lere oranla daha 6nde goriinmektedir.

Tablo 23. Kick Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusagi Z Kusagi Toplam Toplam
(n) (%0) (n) (%) (n) (%0)
Hic 112 88,89 172 78,54 284 82,32
Nadiren 6 4,76 23 10,5 29 8,41
Bazen 5 3,97 10 4,57 15 4,35
Siklikla 3 2,38 14 6,39 17 4,92
Toplam 126 100 219 100 345 100
Tablo 23'e gore, katilimcilarin  %82,32’si  (n: 284) Kick platformunu hig

kullanmadiklarin1 belirtmistir. Bu oran Y kusaginda %88,89 (n: 112), Z kusaginda ise
%78,54 (n: 172) olarak tespit edilmistir. Platformu nadiren kullanan katilimeilarin orani
toplamda %8,41 (n: 29) olup, Y kusaginda %4,76 (n: 6) ve Z kusaginda %10,5 (n: 23)
olarak gozlemlenmistir. Kick'i bazen kullananlarin oran1 Y kusagi icin %3,97 (n: 5) ve Z
kusagt icin %4,57 (n: 10) olup, toplam katilimcilar arasinda %4,35 (n: 15) olarak
belirlenmigtir. Platformu sik kullananlarin orani ise Y kusaginda %2,38 (n: 3), Z
kusaginda %6,39 (n: 14) ve toplamda %4,92 (n: 17) olarak kaydedilmistir. Diger bir canli

yayin platformu olan Twitch verilerine paralellik gostererek Kick kullaniminda da Z

kusaklar1 Y’lere kiyasla yogunluk géstermektedir.

Tablo 24. Linkedin Platformuna Yonelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusag1 Toplam Toplam
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Hig 51 37,78 120 54,55 171 48,17
Nadiren 33 24,44 32 14,55 65 18,31
Bazen 25 18,52 38 17,27 63 17,75
Siklikla 26 19,26 30 13,63 56 15,77
Toplam 135 100 220 100 355 100
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Tablo 24’¢ gore katilimcilarm  %48,17°si  (n:
kullanmadiklarini belirtirken, %18,31°1 (n: 65) platformu nadiren kullanmakta, %17,75’1

171) LinkedIn platformunu hig

(n: 63) bazen kullanmakta ve %15,77’si (n: 56) ise platformu siklikla kullanmaktadir.
Yine tablo verilerine gore Y kusaginda LinkedIn platformunu hi¢ kullanmadigim
sOyleyenlerin oran1 %37,78 (n: 51), Z kusaginda ise %54,55 (n: 120) olarak tespit
edilmistir. Nadiren kullandigini belirten Y kusagi katilimcilarinin oran1 %24,44 (n: 33),
Z kusaginda ise %14,55 (n: 32) olarak gozlemlenmistir. LinkedIn'i bazen kullandigini
ifade eden Y kusagi katilimcilarmin oran1 %18,52 (n: 25), Z kusaginda ise %17,27 (n:
38) olarak belirlenmistir. Platformu sik kullandigini belirten Y kusagi katilimcilarinin
orani %19,26 (n: 26), Z kusaginda ise %13,63 (n: 30) olarak kaydedilmistir. Verilere gore
tiim katilimcilar arasinda Linkedin kullanmayan kullanicilarin sayisinin kullananlara
kiyasla daha fazla oldugu belirlenirken, Y kusaklarinda Linkedin kullaniminin Z’lere
kiyasla yogunluk gosterdigi tespit edilmistir. Genellikle is diinyas1 ve kariyer gelistirme
temas1 tlizerine odaklanmis olan Linkedin platformunun, biiyiik ¢ogunlugu heniiz
ogrencilik donemini yasayan Z’lere kiyasla Y’ler tarafindan daha ¢ok tercih ediliyor

olmasinin beklenen bir sonug oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 25. Reddit Platformuna Yo6nelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusag1 Toplam Toplam
(n) (%) (n) () (n) ()
Hig 109 85,16 128 58,45 237 68,3
Nadiren 12 9,38 36 16,44 48 13,83
Bazen 4 3,13 39 17,81 43 12,39
Siklikla 3 2,33 16 7,3 19 5,48
Toplam 128 100 219 100 347 100

Tablo 25’e gore katilimcilarin %68,3’1 (n: 237) Reddit platformunu hi¢ kullanmazken,
%13,83°1 (n: 48) platformu nadiren kullanmakta, %12,39°u (n: 43) bazen kullanmakta ve
%5,48’1 (n: 19) ise platformu siklikla kullanmaktadir. Yine tablo verilerine gore Y
kusaginda Reddit platformunu hi¢ kullanmadigin belirtenlerin oranm1 %85,16 (n: 109), Z
kusaginda ise %58,45 (n: 128) olarak tespit edilmistir. Platformu nadiren kullandigini
sOyleyen Y kusagi katilimcilariin oran1 %9,38 (n: 12), Z kusaginda ise %16,44 (n: 36)
olarak gozlemlenmistir. Reddit'i bazen kullandigini belirten Y kusagi katilimcilarinin
orani %3,13 (n: 4), Z kusaginda ise %17,81 (n: 39) olarak kaydedilmistir. Platformu sik
kullandigini ifade eden Y kusagi katilimeilarin oran1 %2,33 (n: 3), Z kusaginda ise %7,3
(n: 16) olarak belirlenmistir. Bu verilerden hareketle Tiirkiye’de yasayan Y kusaklarinda

Reddit platformu kullaniminin oldukga diisiik oldugu, Z kusaklarindaysa bu oranin Y’lere
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kiyasla bir miktar artis gosterdigi tespit edilmistir. Global ¢apta bir kullanict bazl
paylasim sitesi olan Reddit platformunun Z kusaklar tarafindan daha fazla kullanimindan
hareketle, Z’lerin global iirliin ve hizmetlerin pazarlanmasina kars1 daha ac¢ik oldugu

diistiniilmektedir.

Tablo 26. Eksi Sozliik Platformuna Yo6nelik Kullanim Diizeyi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusag1 Toplam Toplam
(n) (%) (n) () (n) ()
Hig 49 37,4 107 48,64 156 44,44
Nadiren 43 32,82 71 32,27 114 32,48
Bazen 23 17,56 31 14,09 54 15,38
Siklikla 16 12,22 11 5 27 7,7
Toplam 131 100 220 100 351 100

Tablo 26'ya gore katilimcilarin %44,44'i (n: 156) Eksi Sozlik platformunu hig
kullanmadiklarin1 belirtirken, %32,48'1 (n: 114) nadiren kullanmakta, %15,38'1 (n: 54)
bazen kullanmakta ve %7,7's1 (n: 27) ise sikca kullanmaktadir. Yine tablo verilerine gore
Y kusaginda Eksi Sozliik'i hi¢ kullanmayanlarin oran1 %37,4 (n: 49) iken, Z kusaginda
bu oran %48,64 (n: 107) olarak belirlenmistir. Platformu nadiren kullanan Y kusagi
katilimcilarinin  orant %32,82 (n: 43), Z kusaginda ise %32,27 (n: 71) olarak
goriilmektedir. Eksi Sozliik'ii bazen kullanan Y kusagi katilimceilarinin orant %17,56 (n:
23), Z kusaginda ise %14,09 (n: 31) olarak kaydedilmistir. Platformu sik kullanan Y
kusag1 katilimcilarinin oran1 %12,22 (n: 16), Z kusaginda ise %5 (n: 11) olarak tespit
edilmistir. Bu verilerden hareketle Y kusagi bireylerin, Z kusaklarina kiyasla Eksi Sozliik

platformunu daha fazla kullandiklar1 séylenebilir.

Tablo 27. Online Ahsveris Sitelerinde Giinliik Gegirilen Zaman Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusagi Toplam Toplam
()] (%) (n) (%) (m) (%)
1 Saatten Az 109 69,87 150 65,79 259 67,45
1 Saat- 2 Saatten Az 20 12,82 49 21,49 69 17,97
2 Saat- 3 Saatten Az 13 8,33 12 5,26 25 6,51
3 Saat- 4 Saatten Az 7 4,49 3 1,32 10 2,6
4 Saat ve Uzeri 7 4,49 14 6,14 21 5,47
Toplam 156 100 228 100 384 100

Katilimcilara yoneltilen “Giinliikk internet kullanimimizin ne kadarlik kismini online
aligveris sitelerinde geciriyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplara istinaden ortaya ¢ikan
sonuclar Tablo 27°de verilmistir. Buna gore Y kusagi katilimcilarin %69,87’si (n: 109)
giinliik olarak online aligveris sitelerinde gecirdikleri siirenin 1 saatten az oldugunu,

%12,82’s1 (n: 20) 1 saat- 2 saat arasinda oldugunu, %8,33’i (n: 13) 2 saat ile 3 saat
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arasinda oldugunu, %4,49°u (n: 7) 3 saat ile 4 saat arasinda oldugunu ve %4,49°u (n: 7)
da 4 saat ve iizerinde oldugunu belirtmislerdir. Yine tabloya goére, Z kusaklarinin
%65,79’luk (n: 150) kismu giinliik online aligveris sitelerinde gegirdikleri siirenin 1
saatten az oldugunu belirtirken, %21,49’u (n: 49) bu siirenin 1 saat ve 2 saat arasinda
oldugunu, %35,26’s1 (n: 12) 2 ve 3 saat arasinda oldugunu, %1,32’si (n: 3) 3-4 saat
arasinda oldugunu ve %6,14°1 (n: 14) ise 4 saat ve {lizerinde oldugunu belirtmislerdir.
Kusak farkliliklar1 gbz onlinde bulundurulmadan biitiin katilimcilar arasinda yapilan
degerlendirmeye gore ise 1 saatten az diyenlerin oran1 %67,45 (n: 259), 1-2 saat arasinda
diyenlerin oran1 %17,97 (n: 69), 2-3 saat aras1 diyenlerin orant %6,51 (n: 25), 3-4 saat
arasinda diyenlerin oran1 %2,6 (n: 10) ve 4 saat ver lizerinde diyenlerin orani1 ise %5,47
(n: 21) olarak belirlenmistir. Veriler incelendiginde Y ve Z kusagi tiim bireylerin biiytik
cogunlugunun online aligveris sitelerinde giinliilk gecirdikleri siirenin 1 saatin altinda
oldugu goriilmektedir. Giinliik olarak bu platformlarda 1-2 saat arasi siiresini harcayan
katilimcilarin oran1 Z kusaklarinda Y’lere kiyasla anlamli bir artis gostermektedir. Yine
bu platformlar1 giiniin 4 saatinden fazla kullanan kullanicilarin oram1 Z kusaklarinda
Y’lere gore daha fazla olmaktadir. 2-3 saat arasi ve 3-4 saat arasi kullaniyorum diyen
katilimcilar arasinda ise Y’lerin kiigiik bir miktarda yogunluk gdstermis oldugu dikkat

¢ekmektedir.

Tablo 28. Online Alsveris Yapma Sikhgi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusag1 Z Kusagi Toplam Toplam
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Hig 4 2,57 4 1,75 8 2,08
Nadiren 34 21,79 60 26,32 94 24,48
Bazen 56 35,9 94 41,23 150 39,06
Siklikla 62 39,74 70 30,7 132 34,38
Toplam 156 100 228 100 384 100

Tablo 28’e¢ gore Y kusaklarinin %2,57°si (n: 4) hi¢ online aligveris yapmadiginm
bildirirken, bu oran Z’lerde %1,75 (n: 4) ve biitiin kullanicilar arasinda %2,08 (n: 8)
olmaktadir. Nadiren online aligveris yaptigini sdyleyenlerin oran1 Y’lerde %21,79 (n: 34),
Z’lerde %26,32 (n: 60), biitiin katilimcilar arasinda %24,48 (n: 94); Bazen online aligveris
yaptigini sOyleyenlerin oram1 Y’lerde %35,9 (n: 56), Z’lerde %41,23 (n: 94), biitiin
katilimcilarda %39,06’dir (n: 150). Siklikla online aligveris yaptigini bildirenlerin orani
ise Y’ler i¢in %39,74 (n: 62), Z’ler i¢in %30,7 (n: 70) ve tiim katilimeilar i¢in %34,38 (n:
132) olmaktadir. Buna gore hi¢ online aligveris yapmayan katilimci sayist iki kusak i¢in

de oldukca diisiik seviyededir ve katilimcilarin ¢ok biiyiik ¢ogunlugu online aligveris
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yapmaktadir. Tabloda dikkat ¢eken bir diger veri ise siklikla online aligveris yaptigini

bildiren katilimcilarin oraninin Y’lerde, Z’lerden %9,04 fazla olmasidir.

Tablo 29. Dijital Pazarlama Araclar1 ve Satin Alma Davrams iliskisi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusagi Z Kusagi Toplam Toplam
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Evet 114 73,08 147 64,47 261 67,97
Hayir 42 26,92 81 35,53 123 32,03

Katilimcilara yoneltilen “Daha 6nce herhangi bir dijital pazarlama araci sizi satin almaya
yonlendirdi mi?” sorusuna verilen cevaplara ait veriler Tablo 29°da verilmistir. Buna gore
katilimcilarin %67,97’si (n: 261) evet cevabinit verirken, %32,03’1 (n: 123) cevabini
vermistir. Y kusaklarmin %73,08’lik (n: 114) kism1 evet cevabini verirken %26,92’si (n:
42) hayir cevabini vermistir. Z kusaklarinin ise %64,47’s1 (n: 147) evet cevabini verirken,
%35,53’1 (n: 123) hayir cevabim1 vermistir. Buna gore, dijital pazarlama araglarinin
kendilerini satin almaya yonlendirdigini diisiinen Y kusaklarinin sayis1 Z kusaklarindan
daha fazladir. Ayrica her iki kusak i¢in de dijital pazarlamanin satin almaya
yonlendirdigini diisiinenlerin orani, aksini diisiinenlerin oranindan anlamh sekilde daha

yiiksektir.

Tablo 30. Dijital Pazarlama Araclar1 ve Satin Alma Davranisi Iliski Tablosu

(Arac Bazh)
Y
Kusag | Y Kusag1 | Z Kusagi Z Kusagi Toplam | Toplam
() (%) () (%) () (%)
Web Siteleri 70 40,87 100 43,86 170 44,27
E-Posta Reklamlari 39 25 38 16,67 77 20,05
Oyun ici Reklamlar 19 12,18 45 19,74 64 16,67
Uygulama Bildirimleri 35 22,44 62 27,19 97 25,26
Uygulamalar 48 30,77 57 25 105 27,34
Kisa Mesajlar (SMS) 42 26,92 45 19,74 87 22,66
Sosyal Medya Influencerlar 53 33,97 80 35,09 133 34,64
Sponsorlu Sosyal Medya Reklamlari 41 26,28 75 32,89 116 30,21
Sponsorlu Google Reklamlari 23 14,74 37 16,23 60 15,62

Katilimcilardan, kendilerini satin almaya yonlendirdigini diislindiikleri kanallari
isaretlemeleri istenmis ve toplanan cevaplara istinaden ortaya ¢ikan veriler Tablo 30’da
verilmistir. Buna gore, Y kusaklarmin %40,87’si (n: 70) web sitelerinin kendilerini satin
almaya yonlendirdigini belirtirken, %25°1 (n: 39) e-posta reklamlari, %12,18’1 (n: 19)
oyun ici reklamlar, %2244 (n: 35) uygulama bildirimleri, %30,77’si (n: 48)
uygulamalar, %26,92’si (n: 42) kisa mesajlar (sms), %33,97’si (n: 53) sosyal medya

influencerlari, %26,281 (n: 41) sponsorlu sosyal medya reklamlar1 ve %14,74’i (n: 23)
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sponsorlu Google reklamlari tarafindan satin almaya yonlendirildiklerini bildirmislerdir.
Z kusaklarinin ise %43,86’s1 (n: 100) websitelerinin, %16,67’si (n: 38) e-posta
reklamlarinin, %19,74’1i (n: 45) oyun i¢i reklamlarin, %27,19’u (n: 62) uygulama
bildirimlerinin, %251 (n: 57) uygulamalarin, %19,74°1 (n: 45) kisa mesajlarin, %35,09’u
(n: 80) sosyal medya influencerlarinin, %32,89°’u (n: 75) sponsorlu sosyal medya
reklamlarinin, %16,23’i (n: 37) ise sponsorlu Google reklamlarinin kendisini satin
almaya yonlendirdigini distinmektedir. Bu oranlar tiim katilimcilar gz Oniine
alindiginda web siteleri i¢in %44,27 (n: 170), e-posta reklamlar1 i¢in %20,05 (n: 77), oyun
ici reklamlar i¢in %16,67 (n: 64), uygulama bildirimleri i¢in %25,26 (n: 97), uygulamalar
icin %27,34 (n: 105), kisa mesajlar i¢in %22,66 (n: 87), sosyal medya influencerlar1 igin
%34,64 (n: 133), sponsorlu sosyal medya reklamlar1 i¢in %30,21 (n: 116) ve sponsorlu
Google reklamlari i¢in %15,62 (n: 60) olarak belirlenmistir. Her iki kusak i¢in de en ¢ok
satin almaya yonlendiren dijital pazarlama araci websiteleri olarak dikkat ¢ekmektedir.
Y’ler i¢in websitelerinden sonra en ¢ok ydnlendirmeyi saglayan araglar sosyal medya
influencerlar1 ve uygulamalar olurken, Z’ler i¢in ikinci sira yine sosyal medya
influencerlar1 olmakla beraber iigiincli sirada bulunan ara¢ sponsorlu sosyal medya
reklamlar1 olmaktadir. E-posta reklamlari, kisa mesajlar, uygulamalar Y’leri, Z’lere
kiyasla 6nemli oranda daha ¢ok etkileyen araglar olarak 6n plana ¢ikarken; Z’leri Y’lere
oranla anlamli sekilde daha c¢ok etkileyen araglar ise oyun i¢i reklamlar, uygulama
bildirimleri ve sponsorlu sosyal medya reklamlar1 olmaktadir. Her iki kusak birlikte
degerlendirildiginde ise ilk ii¢ siray1 websiteleri, sosyal medya influencerlar1 ve sponsorlu

sosyal medya reklamlar1 olusturmaktadir.

Tablo 31. Sosyal Medya Platformlari ve Satin Alma Davramsi iliskisi Tablosu

Y Kusagi Y Kusagi Z Kusagi Z Kusagi Toplam Toplam
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Evet 118 75,64 175 76,75 293 76,3
Hayir 38 24,36 53 23,25 91 23,7

Anket katilimcilarina yoneltilen “Sosyal medya platformlart sizi satin almaya
yonlendiriyor mu?” sorusuna yonelik cevaplar sonucu hazirlanan Tablo 31°e gore, Y
kusaklarinin %75,64’0 (n: 118), Z kusaklarmin ise %76,75’1 (n: 175) evet cevabini
vermistir. Toplam katilimcilar arasinda ise evet cevabi verenlerin orant %76,3 (n: 293)

olmustur. Hayir cevab1 veren Y kusaklariin orani ise %24,36 (n: 38), Z kusaklarinin
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orani %23,25 (n: 53) olmustur. Toplam katilimcilarin ise %23,7’si (n: 91) hayir cevabini

vermistir.

Tablo 32. Sosyal Medya Platformlari ve Satin Alma Davrams iliskisi Tablosu

(Platform Bazh)
Y Kusagi Y Kusagi Z Kusagi Z Kusagi Toplam Toplam
(n) (%) () (%0) (n) (%0)
Facebook 21 13,46 10 4,39 31 8,07
Twitter 21 13,46 32 14,04 53 13,8
Instagram 107 68,59 156 68,42 263 68,49
Youtube 42 26,92 106 46,49 148 38,54
Tiktok 6 3,85 29 12,72 35 9,11
Snapchat 4 2,56 1 0,44 5 1,3
Twitch 2 1,28 16 7,02 18 4,69
Kick 1 0,64 8 3,51 9 2,34
Linkedin 4 2,56 2 0,88 6 1,56
Reddit 1 0,64 10 4,39 11 2,86
Eksi Sozlik 4 2,56 8 3,51 12 3,12

Bir onceki soruya “evet” cevabi veren katilimcilara yoneltilen “Sizi satin almaya
yonlendirdigini diislindiigiiniiz sosyal medya platformunu secin” ifadesine istinaden
ortaya cikan veriler Tablo 32°de sunulmustur. Buna gore, Katilimcilarin %68,49°u (n
263) tarafindan oylanan Instagram en ¢ok satin almaya yonlendiren platform olmustur.
Instagram platformu Y kusaklarinin %68,59°u (n: 107), Z kusaklarinin ise %68,42’si (n:
156) tarafindan segilmistir. Facebook’un satin alma davranislarini etkiledigini sdyleyen
katilimcilarin oram1 %8,07 (n: 31) olmustur ve Y’lerin %13,46’s1 (n: 21), Z’lerin ise
%4,39’u (n: 10) tarafindan secilmistir. Biitlin katilimcilar arasinda %13.8 (n: 53) se¢ilme
oranina sahip Twitter, Y’lerin %13,46’s1 (n: 21), Z’lerin % 14,04°1 (n: 32) tarafindan
secilmistir. En yiiksek ikinci se¢im oranina sahip Youtube tiim katilimcilarin %38,54°1
(n: 148) tarafindan secilmis ve bu oran Y’lerde %26,92 (n: 42) ve Z’lerde %46,49 (n:
106) olmustur. Tiktok platformunun toplam se¢im orani %9,11 (n: 35), Y ’ler tarafindan
secilme orant %3,85 (n: 6), Z’ler tarafindan secilme orant %12,72 (n: 29) olmustur.
Toplam katilimcilar, Y’ler ve Z’ler i¢in sirasiyla se¢ilme oranlar1 Snapchat i¢in %1,3 (n:
5), %2,56 (n: 4), %0,44 (n: 1); Twitch i¢in %4,69 (n: 18), %1,28 (n:2), %7,02 (n: 16);
Kick i¢in %2,34 (n: 9), %0,64 (n: 1), %3,51 (n: 8); Linkedin i¢in %1,56 (n: 6), %2,56 (n:
4), %0,88 (n: 2); Reddit i¢cin %2,86 (n: 11), %0,64 (n: 1), %4,39 (n:10) ve Eksi Sozliik
platformu i¢in; %3,12 (n: 12), %2,56 (n: 4) ve %3,51 (n: 8) olarak gézlemlenmistir. Bu
veriler 15181inda Y ve Z kusaklarini satin almaya en ¢ok yonlendiren sosyal medya

platformlarinin Instagram, Youtube ve Twitter oldugunu sdylemek miimkiindiir.

82



Instagram ve Twitter i¢in kusaklar arasi biiyiik farklar bulunmazken, Youtube platformu
tarafindan satin almaya yonlendirildigini sdyleyen Z’lerin orant Y’lere kiyasla epey
yuksektir. Yine Tiktok, Twitch, Kick, Reddit platformlarinin satin almay1 etkileme
diizeylerinin Z’lerde, Y’lere kiyasla yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda
Facebook platformunun satin almaya yonlendirme konusunda Y’ler iistiinde, Z’lere

kiyasla anlamli sekilde daha etkili oldugu goriilmektedir.

3.8.2 Model Analizleri

3.8.2.1. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

3.8.2.1.1. Normal Dagilim Analizi

Degiskenlere ait analizler agiklanmaya baslamadan once, degiskenlerin ve ol¢iim
kriterlerinin normal dagilim degerleri, Smart PLS programi kullanilarak, Skewness ve
Kurtosis katsayilar1 iizerinden degerlendirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 33 ve 34’de

aktarilmistir.

Tablo 33. Arastirma Degiskenlerinin Normalizasyon Degerleri

Degiskenler Excess Kurtosis Skewness
Dijital Pazarlama (DP) 0.046 -0.531
Satin Alma Davranisi
(SAD) -0.736 0.118
Tiiketim Kiiltiirii (TK) -0.504 0.461
Tablo 34. Arastirma Ol¢iim Kriterlerinin Normalizasyon Degerleri
| Degiskenler | Excess kurtosis Skewness
DP1 -1.342 -0.158
DP2 -0.729 -0.566
DP3 -0.822 -0.386
DP4 -0.324 -0.842
DP5 -0.735 -0.375
DP6 -1.029 0.376
DP7 -1.300 -0.024
DP8 -0.037 -1.001
DP9 0.267 -1.109
DP10 -1.074 -0.412
DP11 -1.261 0.256
DP12 -1.091 -0.282
SADI1 -0.690 -0.516
SAD2 -0.853 -0.460
SAD3 -1.257 -0.134
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SAD4 -0.678 -0.687
SADS -0.673 -0.648
SAD6 -1.076 -0.049
SAD7 -0.856 0.506
SADS -1.495 0.137
SAD9 -1.481 0.324
SAD10 -1.267 -0.410
SADI11 1.008 1.414
SADI12 -1.614 0.212
TK1 -1.184 0.467
TK2 0.102 1.149
TK3 -1.034 0.566
TK4 -1.216 -0.157
TK5 -0.824 0.576
TK6 -1.034 0.434
TK7 -1.057 -0.546
TK8 -1.354 0.187
TK9 -0.857 -0.466
TK10 -1.074 0.296
TK11 0.197 1.094
TK12 -1.293 0.185
TK13 -1.338 0.131
TK14 -1.414 0.024
TK15 -1.237 0.194
TK16 -0.466 0.960

Tabachnick ve Fidell’e (2013: 81) gore normalizasyon degerlerinin -1500 ile +1500

araligindan olmasi gerekliligi tiim degiskenler ve 6l¢iim kriterleri i¢in saglanmistir.

3.8.2.1.2 Faktor Analizi

Olgiim kriterlerinin ilgili degiskenleri agiklama giicii faktdr analizi araciligiyla

degerlendirilmektedir (Kozak, 2018: 135-136).

Tablo 35. Faktor Yiikii Dolayisi ile Elenen Alt Boyutlar Tablosu

} Faktor Standart
Degiskenler Ol¢iim Kriterleri Yiikleri | Ortalama | Sapma
Tiiketim TK6: Hayatta en dnemli basarimlardan birisi mal
Kiiltiirii varlig1 edinmektir. 0.576 2.495 1.344

Biiytlikoztiirk (2002), Kline (1994) ve Cakir’a (2019: 117) gore 6l¢iim kriterinin degiskeni

aciklayici giicliniin kabul edilebilir seviyede olmasi igin faktor yiikiiniin 0.60’dan ytiksek

olmasi beklenmektedir. Buna istinaden Tablo 35’de yer alan Sl¢iim kriteri modelden

¢ikarilmstir.

Tablo 36. Ol¢iim Kriterlerine Ait Capraz Yiik (Binisik Madde) Tablosu

Olciim Kriterleri

Arastirma Degi

skenleri

DP

| TK

SAD
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DP1: Dijital pazarlama kanallarindaki reklamlar, ihtiyacim olmasa bile

reklami yapilan iiriiniin dikkatimi ¢cekmesini saglar. 0.741 1] 0.344 ) 0.544
DP2: Dijital pazarlama kanallarinda/araglarinda (Online aligveris siteleri,
sosyal medya siteleri, Google aramalari, web sitesi reklamlar1 vb.) 0751 | 0314 | 0521
karsilastigim reklamlar, ihtiyacim olan {iriinleri bulmamda bana yardimci ' ' '
olur
DP3: Dijital pazarlama kanallarindaki reklamlarin olumlu ve olumsuz
yanlarini birlikte dikkate aldigimda, bana yarar sagladiklarini 0.776 | 0.385 | 0.535
diigiiniiyorum
DP4: Dijital pazarlama kanallar1 (Amazon, Trenfiyol, Hep§1burada vb.) 0746 | 0294 | 0529
markalar arasinda kolaylikla karsilastirma yapabilmemi saglar.
DPVS: D}J 1t'al aglar, satin alrvnak istedigim iiriin ve hizmetlerle ilgili net ve 0724 | 0301 | 0540
dogru bilgiye ulagmami saglar.
DPé6: Plj ital pazarlamavkanallarmda karsilastigim reklamlar, markalarla 0673 | 0395 | 0569
kurdugum duygusal bag artirir.
DP7: Dijital platformlarda takip etti§im icerik iireticilerinin tavsiye ettigi

e o T . 0.671 | 0.345 | 0.542
bir iiriin ya da marka, benim i¢in rakiplerine kiyasla daha giivenilirdir.
DPS8: internetten alisveris yapmak, zamandan tasarruf etmemi saglar. 0.735 ] 0.296 | 0.536
{)I:9: Intern?F ahsve.rlslermfie, gele.r.le'ks.e.:l aligverise kiyasla daha fazla 0712 | 0272 | 0535
iirlin secenegine sahip oldugumu diisiiniiyorum.
DP10:~Son satin afhml.gr.l.mm bazilari, d1]1.tal. pa;arlama kanallar1 0762 | 0306 | 0578
araciligryla ulastigim iiriin ya da marka bilgilerine dayaniyor
DP11: Dijital pazarlama araglari, beni 7/24 aligverise yonlendiriyor. 0.679 | 0.317 | 0.567
DP12: Dijital pazarlama, satin alma kararlarimi etkiler. 0.794 | 0363 | 0.646
SAD1: Dijital plgtformlan liullanmak, mal ve hizmet satin almadan 6nce 0722 | 0369 | 0679
kararlar1 daha iyi almam saglar.
SAD2: D1_]1t.aq pl.attjormlarl kullanmak, iiriin ve hizmet satin alma 0777 | 0437 | 0762
konusundaki ilgimi artirtyor.
§1§D3: D1_]1t.a1 platfqrmlarda takipgisi ?ldugl.l-m k1$1.lel‘ tarafindan 6nerilen 0657 | 0345 | 0633
iiriin veya hizmetleri satin alma olasiligim yiiksektir.
SAD4:. Satin alac-a.lg:m{ um/hllmdm ﬁye{t ve 1§.le.vsell1k konularinda 0548 | 0258 | 0571
avantajli olmasi, iirliniin imajindan daha énemlidir.
Sﬁ?r:: Bir iiriin ya da hizmeti yalnizca ihtiya¢ duydugum zaman satin 0162 | 0111 | 0174
SAD6: Urlin ya da hizmetleri, fiyatlar1 diisiikkken, o an ihtiyacim olmasa 0455 | 0517 | 0655
bile satin alirim.
SAD7: Yasam masraﬂar;ml glkgrdlktan sonra fazladan param kalirsa, 0329 | 0548 | 0655
onu harcamak zorunda hissederim.
SADS: Daha 6nce paramin yetmedigi bir seyler satin aldim. 0.272 | 0471 | 0.627
SAD9Y: Daha 6nce paramin yetmedigi bir seyi satin almak i¢in bankadan
kredi ¢ektigim/kredi kart1 kullandigim oldu. 0.299 ) 0.426 | 0.623
SAD10: Sadece kendimi iyi hissetmek icin bir seyler satin aldigim oldu. 0.427 | 0.527 | 0.665
SADll :.Ahsverls yapmadigim giinlerde kendimi gergin ve endiseli 0249 | 0545 | 0533
hissederim.
SAD12: Kredi kartimin yalnizca asgari tutarin1 6dedigim zamanlar oldu. 0.273 |1 0409 | 0.541
QTeIlil: r Toplumda yiiksek statii gostergesi olan yeni tiriinler dikkatimi 0410 | 0778 | 0555
TK2: Bir iiriinii yalnizca yiiksek statii gdstergesi oldugu i¢in satin alinm. | 0.220 | 0.695 | 0.433
TK}: Iki benzer iirlin arasindan terclh yapark@n dahg yiiksek statiiye 0328 | 0705 | 0456
sahip olani, daha pahali olmasina ragmen tercih ederim.
TK4: Satin aldigim {irliniin statiisii benim i¢in énemsizdir. 0.127 ] 0.076 | 0.170
TKS5: Ust gelir smifina hitap eden iiriinler benim i¢in daha cekicidir. 0.319 | 0.791 0.471
TK6: Hayatta en dnemli basarimlardan birisi mal varlig1 edinmektir. 0.208 | 0.576 | 0.319
TK7: Innsanlarln. sah}p qldugu materyallerin fazlaligi benim igin bir 0210 | 0280 | 0282
basar1 gostergesi degildir.
TKS: Insanlari etkileyen materyallere sahip olmay1 severim. 0.329 | 0.713 | 0.452
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TK9: Genelde yalnizca ihtiyacim olan seyleri satin alirim. 0.171 ] 0.106 | 0.139

TK10: Sahip oldugum seyler benim i¢in ¢ok dnemli degildir. 0.180 | 0.315 | 0.290
TK11: Isime yaramayan seylere para harcamak bana haz verir. 0.267 | 0.700 | 0.471
TK12: Bir seyler satin almak bana biiyiik bir haz verir. 0.351 | 0.751 0.535
TK13: Cok fazla liiks icinde yagamay1 isterdim. 0.324 | 0.738 | 0.464

TK14: Aligveris icin harcayacak daha fazla param olsa, simdi
oldugumdan daha mutlu olurdum.

TK15: Istedigim her seyi satin almaya yetecek paramin olmamasi beni
epey rahatsiz ediyor.

TK16: Diger insanlar harcama aligkanliklarimi bilseler dehsete
diiserlerdi.

0.343 | 0.690 | 0.520

0.272 | 0.633 | 0.438

0.209 | 0.656 | 0.450

Ayrisma gecerliliginin saglanmasi adina 6nemli konu olan, 6l¢im yiiklerine ait binigik
madde analizleri yapilmistir. Bir 06l¢iim  kriterinin  binisik madde olarak
nitelendirilmemesi i¢in kendi degiskenindeki faktor yiikiiniin, diger degiskenlerdekinden
en az 0.1 fazla olmasi1 beklenmektedir. (Yildiz, 2021: 28-29). Buna istinaden SADI,
SAD2, SAD3, SAD4, SADS, SADI12, TK4, TK7, TK9, TK10 kriterleri de modelden

cikarllmastir.

Tablo 37. Arastirmaya Uyarlanan Alt Boyutlar Tablosu

<. S . . Faktor Standart
Degiskenler Ol¢iim Kriterleri viikleri Ortalama Sapma

DP1: Dijital pazarlama kanallarindaki reklamlar,
ihtiyacim olmasa bile reklami yapilan iiriiniin 0.752 2.966 1.372
dikkatimi ¢ekmesini saglar.

DP2: Dijital pazarlama kanallarinda/araglarinda
(Online aligveris siteleri, sosyal medya siteleri,
Google aramalari, web sitesi reklamlar vb.) 0.756 3.312 1.263
karsilastigim reklamlar, ihtiyacim olan tiriinleri
bulmamda bana yardimci olur

DP3: Dijital pazarlama kanallarindaki reklamlarmn
olumlu ve olumsuz yanlarin1 birlikte dikkate 0.780 3.154 1.235
aldigimda, bana yarar sagladiklarin diisiiniiyorum

DP4: Dijital pazarlama kanallar1 (Amazon,
Trendyol, Hepsiburada vb.) markalar arasinda 0.742 3.680 1.268
Dijital kolaylikla karsilastirma yapabilmemi saglar
Pazarlama i
(DP) DPS5: Dijital aglar, satin almak istedigim {iriin ve
hizmetlerle ilgili net ve dogru bilgiye ulasmanmu 0.717 3.263 1.217
saglar.
DP6: Dijital pazarlama kanallarinda karsilastigim
reklamlar, markalarla kurdugum duygusal bagi 0.681 2.549 1.304

artirir.

DP7: Dijital platformlarda takip ettigim igerik
iireticilerinin tavsiye ettigi bir iiriin ya da marka, 0.670 2.867 1.377
benim i¢in rakiplerine kiyasla daha giivenilirdir.

DPS: internetten aligveris yapmak, zamandan

L 0.723 3.802 1.278
tasarruf etmemi saglar.

DP9: internet aligverislerinde, geleneksel
aligverise kiyasla daha fazla iiriin segenegine sahip | 0.699 3.906 1.236
oldugumu diisiiniiyorum.
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DP10: Son satin alimlarimin bazilari, dijital
pazarlama kanallar1 araciligiyla ulagtigim iiriin ya 0.756 3.312 1.366
da marka bilgilerine dayantyor

DP11: Dijital pazarlama araglari, beni 7/24

o . 0.686 2.732 1.417
aligverise yonlendiriyor.

DP12: Dijital pazarlama, satin alma kararlarimi
etkiler.

SAD6: Uriin ya da hizmetleri, fiyatlar1 diisiikken,
0 an ihtiyacim olmasa bile satin alirim.

SAD7: Yasam masraflarimi ¢ikardiktan sonra
fazladan param kalirsa, onu harcamak zorunda 0.766 2.479 1.291
hissederim.

SADS8: Daha 6nce paramin yetmedigi bir seyler
Satin Alma | satin aldim.

0.796 3.138 1.325

0.740 2.977 1.263

0.803 2.773 1.477

Davrams1 SAD9: Daha 6nce paramin yetmedigi bir seyi satin
(SAD) almak icin bankadan kredi cektigim/kredi kart: 0.757 2.609 1.537
kullandigim oldu.

SAD10: Sadece kendimi iyi hissetmek i¢in bir

seyler satin aldigim oldu. il 3.284 1.470

SAD12: Kredi kartimin yalnizca asgari tutarini

6dedigim zamanlar oldu. 0.644 2.714 1.619

TK1: Toplumda yiiksek statii gostergesi olan yeni

iriinler dikkatimi ¢eker. 0.809 2.000 1419

TK2: Bir iiriinii yalnizca yiiksek statii gostergesi

. 0.713 1.000 1.239
oldugu i¢in satin alirim.

TK3: ki benzer iiriin arasindan tercih yaparken
daha ytiksek statiiye sahip olani, daha pahali 0.731 2.000 1.347
olmasina ragmen tercih ederim.

TKS: Ust gelir sinifina hitap eden iiriinler benim

i¢in daha ¢ekicidir. 0.810 2.000 1.288

TKS: Insanlari etkileyen materyallere sahip

Tiiketim olmay1 severim. 0.720 3.000 1.403

Kiiltiirii (TK) | TK11: Isime yaramayan seylere para harcamak

. 0.713 1.000 1.127
bana haz verir.

TK12: Bir seyler satin almak bana biiyiik bir haz
verir.

TK13: Cok fazla liikks i¢inde yasamay1 isterdim. 0.743 3.000 1.447

0.764 3.000 1.372

TK14: Aligveris i¢in harcayacak daha fazla param

olsa, simdi oldugumdan daha mutlu olurdum. 0.689 3.000 1.478

TK15: istedigim her seyi satin almaya yetecek

. . 0.615 3.000 1.395
paramin olmamast beni epey rahatsiz ediyor.

TK16: Diger insanlar harcama aligkanliklarim1

bilseler dehsete diiserlerdi. 0.666 1.000 1.390

Tablo 37°de modelde kullanilan 6l¢iim kriterlerinin her birinin faktor ylikiiniin en az 0.60
kriterini karsiladig1 ve aciklayici gii¢lerinin yeterli oldugu goriilmektedir (Biiytikoztiirk,
2002; Kline, 1994: 100; Cakir, 2019). Yine Tablo 37’de belirtilen standart sapma

degerleri ise bir arastirmada ortalamadan sapmalarn gostermek ic¢in kullanilmaktadir.

87



Buna gore standart sapma ne kadar diisiik ise sapmalar o kadar az olacaktir (Kozak, 2018:

133).

3.8.2.1.3. Olcek Giivenirligi ve Gecerligi

Tablo 38. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Degiskenler

Gostergeler

Cronbach’s
Alpha

Kompozit
Giivenilirligi

Rho_A

Ortalama
Varyans
Degeri (AVE)

Dijital
Pazarlama
(DP)

DP1

DP2

DP3

DP4

DPS

DP6

DP7

DPS8

DP9

DP10

DP11

DP12

0.921

0.932

0.922

0.534

Satin Alma
Davramsi
(SAD)

SAD6

SAD7

SADS

SAD9

SAD10

SAD12

0.834

0.878

0.839

0.546

Tiiketim
Kiiltiirii
(TK)

TK1

TK2

TK3

TKS

TKS

TK11

TK12

TK13

TK14

TK15

TK16

0.910

0.924

0.914

0.528

Giivenilirlik olgiiliirken, Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilmistir. Bu deger, dlcegin

hatalardan ne oranda arindirildigini ve ulasilan bulgularin ne derece giivenilir oldugunu

tespit etmede kullanilan klasik testlerden biri olarak kabul edilmektedir. Bu deger

kullanilarak degiskenler arasindaki interkorelasyon oOlciilmektedir ve giivenilirligin

gecerli sayilmasi i¢in bu degerin 0.70’ten yiiksek olmasi yeterli goriilmekteyken, degerin

0.80 ve 1.00 degerleri araliginda olmasi, yiiksek derece olgek giivenilirligi anlamu

tagimaktadir. (Kiigiik, 2016: 231; Yiikselen, 2017:284; Hair vd., 2017: 44)). Tablo 38’de

verilen analiz degerlerine gore, tim degiskenler yiliksek giivenilirlik seviyesindedir.
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Bir diger giivenilirlik gostergesi olarak kullanilan kompozit giivenilirlik degeri
aragtirmanin ic¢sel tutarliligini ifade etmektedir. Tutarliligin saglanmasi i¢in degerin
0.70’ten biiyiik olmas1 beklenmektedir. Yine baska bir ig¢sel tutarlilik gostergesi olarak
Rho A katsayisi baz alimmaktadir ve bu degerin de 0.70’ten biiylikk olmasi
beklenmektedir (Hair vd., 2017: 44; Lowry ve Gaskin, 2014: 136-137; Cakir, 2019: 117;
Henseler vd., 2016: 10-11).

Tablo 38’de arastirma degiskenlerine ait Cronbach’s Alpha, Kompozit giivenilirligi ve
rho A degerleri verilmistir. Buna gore, Dijital Pazarlama (DP) degiskeni i¢cin Cronbach’s
Alpha degeri 0.921 (>0.70), tho_A degeri 0.922 (>0.70), Kompozit Giivenilirligi degeri
0.932 (>0.70) olarak; Satin Alma Davranisi (SAD) degiskeni i¢in Cronbach’s Alpha
degeri 0.834 (>0.70), rho_A degeri 0.839 (>0.70), Kompozit Giivenilirligi degeri 0.878
(>0.70) olarak ve Tiiketim Kiiltiirii (TK) degiskeni i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0.910
(>0.70), rtho_A degeri 0.914 (>0.70), Kompozit Giivenilirligi degeri ise 0.924 (>0.70)
olarak tespit edilmistir. Degiskenlerin her biri i¢in >0.70 kistast saglandigi i¢in, igsel

tutarliligin saglandigi yorumu yapilmaistir.

Bakkaloglu ve Toraman’a (2022: 486) gore nicel arastirmalarda,,giivenilirlik analizleriyle
birlikte gegerlik analizlerinin (ayirsama ve yakinsama analizleri) de degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bir yap1 igerisinde bulunan farkli 6l¢timlerin pozitif korelasyon derecesini
ortaya koymak i¢in kullanilan yakinsak gecerlik, faktor yiikii ve AVE degerleriyle
Olctimlenmektedir (Turgay, 2022: 397-398). Tablo 37°de verilen faktor yiiklerinin her
birinin >0.60 kistasini1 saglamasi, 6l¢iim kriterlerinin agiklayici giiciiniin yeterli seviyede
oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2002; Kline, 1994: 100). Her bir degisken i¢in
faktor yiiklerinin karelerinin toplanmasi ve sonrasinda degiskene ait kriter sayisina
boliinmesiyle bulunan AVE degerinin kabul kistas1 >0.50’dir (Bagozzi ve Yi, 1988: 80;
Hair vd., 2011: 145; Hair vd., 2017: 44; Hock ve Ringle, 2006: 15). Tablo 38’de belirtilen
sonuclara gore Dijital Pazarlama (DP) degiskeni i¢in AVE degeri 0.534 (<50), Satin Alma
Davranig1 (SAD) degiskeni i¢in 0.546 (>50) ve Tiiketim Kiiltiirii (TK) degiskeni i¢in
0.528 (>0.50) olmaktadir. Buna gore, arastirmanin yakinsak gegerlik degerlerinde bir

problem goriinmemektedir.

Tablo 39. Dis Model Varyans Arttiric1 Faktor Degerleri (VIF)

Arastirma Degiskenleri Olciim Kriterleri VIF
Dijital Pazarlama (DP) DP1 2.181
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DP2 2.688
DP3 2.768
DP4 2.391
DP5 2.037
DP6 2.036
DP7 1.818
DP8 3.543
DP9 3.305
DP10 2.143
DP11 2.216
DP12 2.885
SAD7 1.741
SADS 2.606
Satin Alma Davramsi (SAD) SAD9 2.429
SAD10 1.515
SADI2 1.550
TK1 2.828
TK2 2.376
TK3 2.212
TKS 2.674
TKS8 1.907
Tiiketim Kiiltiirii (TK) TK11 1.990
TK12 2.046
TK13 2.112
TK 14 2.229
TK15 1.832
TK16 1.823

Ayirsama gegerligi incelenmeden once “dis model varyans arttirict faktdr degerleri
(VIF)<10” ve “dis model faktor agirliklarinin p degeri<0.05” kriterlerinin saglandiginin
tespit edilmesi gerekmektedir. VIF degerinin gegerliliginin saglanmasi 6l¢iim kriterlerine
ait ¢coklu baglant1 probleminin tespiti agisindan onemli olmaktadir (Yildiz, 2021: 30;
Alga, 2017: 110; Myers, 1990: 55). Buna gore, Tablo 39’da yer alan VIF degerleri
incelendiginde tiim Ol¢lim kriterleri i¢in VIF<10 kistasinin saglandigi goriilmektedir.
Ayn1 zamanda 6l¢lim faktorlerinin p degerleri analiz edildiginde de bir problem tespit
edilmemistir. Bu kriterlerin de saglanmasi dolayisiyla arastirmanin devaminda ayirsama

gecerligi analizi yapilacaktir.

Tablo 40. Fornell-Larcker Kriteri Tablosu

DP SAD TK
Dijital Pazarlama (DP) 0.731
Satin Alma Davramsi (SAD) 0.478 0.739
Tiiketim Kiiltiirii (TK) 0.430 0.648 0.727

Degiskenler arasi farkliligin kontrol edilebilmesi noktasinda yararlanilan ayirsama
gecerliginin analizinde kullanilan 3 ana tablodan ilki Fornell-Larcker Kriteri tablosu

olmaktadir (Alpay, 2020: 35; Yildiz, 2021: 28). Degiskenler arasindaki korelasyonu
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6lgmek icin kullanilan Fornell-Larcker Kriteri tablosunda gegerliligin saglanabilmesi
icin, her degiskenin kendi karsiliginin bulundugu satir ve siitunda en yiiksek degere sahip
olmasi kriterinin karsilanmasi gerekmektedir (Bakkaloglu ve Toraman, 2022: 487; Hair
vd., 2017: 320-321). Tablo 40’ta yer alan verilere gore her degisken ic¢in ilgili kriter

saglanmaktadir ve buna gore, ayirsama gegerliginin saglandigi ortaya koyulmaktadir.

Tablo 41. HTMT Katsayis1 Tablosu

DP SAD TK
Dijital Pazarlama (DP)
Satin Alma Davramsi (SAD) 0.528
Tiiketim Kiiltiirii (TK) 0.459 0.729

Ayirsama gegerliginin  kontroliinde kullanilan kriterlerden bir digeri ise HTMT
(Heterotrait-Monotrait) katsayilar1 olmaktadir. HTMT Katsayilar1 kullanilarak, Fornell-
Larcker Kriteri tablosunda yer alan degerlerin gegerliligi kontrol edilmekte ve
degiskenlerin birbirlerine benzerligi degerlendirilmektedir. HTMT katsayilarinin
gecerliliginin saglanmasi i¢in <0.85 kriterinin saglanmasi gerekmektedir. (Ozgelik, 2022:
419; Cavusoglu, 2021: 2154; Gold, 2001; 202). Tablo 41°de yer alan verilere gore, tim

degerler i¢gin <0.85 kriterinin saglandig1 goriilmektedir.

Bir diger ayirsama gegerligi gostergesi ise binisik madde analizi olmaktadir (Y1ldiz, 2021:
28-29). Tablo 36’da aktarilan verilere istinaden binisik madde igeren 6l¢iim kriterlerinin

arastirma kapsamindan ¢ikarilmasiyla ayrisma gecerligi saglanmustir.

Yapilan analizler sonrasinda, aragtirmanin igsel tutarliligi, homojen dagilimi, giivenirlik

ve gecerligi konusunda bir problem bulunmadigi ortaya koyulmustur.

3.8.2.2. Yapisal Model

Sekil 2. Yol Katsayilar1 ve T Istatistik Degerleri
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Tiiketim

Kiiltiirii (TK) \

%9698 *13.750
*50.43000 *50.546
Dijital Pazarlama 75310 R Satin Alma
(DP) "o Davranisi (SAD)

*: T istatistik degerini gostermektedir.

**: Yol katsayisini1 gostermektedir.

Bu bagslikta, Sekil 2°de verilen arastirma modeline yonelik yapilan testler sonucu elde

edilen veriler degerlendirilecektir.

Gergeklestirilen hipotez testlerinde, 6rneklem icinden rastgele secim yapilmasi temeline
dayanan bootstrapping (yeniden Ornekleme) teknigi kullanilmistir (Yildiz, 2021: 30).
Analizde, Smart PLS programinin varsayilan ayar1 olan 5000 alt 6rneklem sayisi
kullanilmistir ve Hair vd (2017: 98)’e gore kullanilan alt 6rneklem sayis1 uygun kabul
edilmektedir. Ilk asamada Smart PLS programu ile yapilan, modele ait uyum endeksleri

incelenmistir.

Tablo 42. Yapisal Model Uyum Endeksleri

Model Uyum Degerleri
SRMR 0.076
d ULS 2.542
d G 0.892
Chi-Square 1.875.785
NFI 0.905

Smart PLS programinin belirlemis oldugu 6nemli kabul edilen uyum degerleri, SRMR
(Standardised Root Mean Square Residual), Chi-Square (Ki-Kare) ve NFI (Normed Fit
Index degerleridir. Yildiz’a (2021: 33) gore bu degerlerden SRMR degerinin <0.08, NFI
degerinin ise >0.90 olmas1 beklenmektedir. Tablo 42’ye gore, 0.076 olan SRMR degeri
ve 0.905 olan NFI degerleri bu kriterleri saglamaktadir.

Tablo 43. Yapisal Modele Ait Ciktilar
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. S T <. p<0.05 Hipotez
Hipotez Miski Yol Katsayisi t Degeri p Degeri Desteklendi mi?

Hla DP > SAD 0.242 5.310 0.000 Evet

Hlb DP > TK 0.430 9.698 0.000 Evet

Hlc TK > SAD 0.544 13.750 0.000 Evet

0.95 giiven diizeyinde p<0.05 deger araliginda anlamlidur.

DP: Dijital Pazarlama, TK: Tiiketim Kiiltiirii, SAD: Satin Alma Davranist

Tablo 43’te, arastirma hipotezlerinin kabul ya da reddine yonelik olan “Yol Katsayilari, t

Degerleri ve p Degerleri” aktarilmistir.

Hipotezlerin kabul ya da reddine dair bakilmas1 gereken ilk deger olan p degerine ait
sonuglarm 0.95 giiven diizeyinde p<0.05 olmas1 anlamli bir iliskiye isaret ederken, 0.95
giiven diizeyinde p>0.05 olmas1 degiskenler arasinda anlamli bir iligkinin bulunamadigi
anlam1 tagimaktadir (Yildiz, 2021: 79). Buna gore; Hla, Hlb ve Hlc hipotezleri kabul
edilmis; HOa, HOb ve HOc hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 43’te aktarilan, hipotez kabulii ya da reddi i¢in bir diger 6nemli istatistik olarak
kabul edilen ve bir degiskenin, bir diger degiskeni aciklama giiciinii 6l¢gmek igin
kullanilan t degerlerinin p<0.05 olarak belirlendigi durumlarda +1.96 degerinin iizerinde
bir deger araliginda olmasi1 beklenmektedir (Bakkaloglu ve Toraman, 2022: 487; Hair vd.,
2011: 145). Tablo 43’e gore, Hla, Hlb ve Hlc hipotezlerinin her biri bu kistasi
saglamakta ve kabul edilmektedir. Ayrica Hla, H1b ve Hlc hipotezlerinin her biri i¢in

yliksek aciklayici giigten s6z etmek miimkiindiir.

Tablo 43’te yer alan bir diger deger ise, degiskenlerin birbirleri {izerindeki negatif veya
pozitif yonlii etkisini ortaya koymaya yarayan Yol Katsayis1 degiskenidir. Deger -1 ve
+1’e ne kadar yakinsa etkileyici giiciin o kadar yiiksek oldugu anlamina gelmektedir.
Tablo 43’e gore Hla, H1b ve Hlc degiskenlerinin her biri i¢in yol katsayis1 degiskeni

anlamli diizeydedir (Hair vd., 2017). Bu verilere gore;

+ Hla (Dijital pazarlamanin, satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.) hipotezi
0.95 giiven araliginda, p degeri = 0.000, t degeri = 5.310, yol katsayis1 (B) =
0.242 olarak belirlendigi i¢in kabul edilmis, HOa (Dijital pazarlamanin, satin
alma davranisi lizerinde etkisi yoktur.) hipotezi ise reddedilmistir. Bu sonuca
gore; Dijital pazarlama, satin alma davranisim1 pozitif yonlii olarak

etkilemektedir.
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« Hlb (Djjital pazarlamanin tiiketim kiiltiirii tizerinde etkisi vardir.) hipotezi 0.95
giiven araliginda, p degeri = 0.000, t degeri = 9.698 ve yol katsayis1 () = 0.430
olarak belirlendigi i¢in kabul edilmis, HOb (Dijital pazarlamanin, tiiketim
kiiltiiri lizerinde etkisi yoktur.) hipotezi ise reddedilmistir. Bu sonuca gore;

Dijital pazarlama, tiiketim kiiltiiriinii pozitif yonli olarak etkilemektedir.

*  Hlc (Tiiketim kiiltiirlinlin satin alma davranisi tizerinde etkisi vardir.) hipotezi
0.95 giiven araliginda, p degeri = 0.000, t degeri = 13.750 ve yol katsayis1 (B) =
0.544 olarak belirlendigi i¢in kabul edilmis, HOc (Tiiketim kiiltiiriiniin, satin
alma davranisi lizerinde etkisi yoktur.) hipotezi ise reddedilmistir. Bu sonuca
gore; Tiketim kiiltiirli, satin alma davranisint pozitif yonlii olarak

etkilemektedir.

Tablo 44. Degiskenlere Ait R? ve Q? Degerleri

R-square R-square adjusted Q?
SAD 0.469 0.466 0.219
TK 0.185 0.183 0.177

Tablo 44’te verilen R* degeri, bagimsiz degiskenin, bagimli degiskenin ne kadarlik
kismin1 agikladigini ytizdelik olarak belirlemeye yarayan bir degerdir. Arastirmada tespit
edilen R? degerleri SAD degiskeni icin 0.469 ve TK degiskeni i¢in 0.185 olarak
belirlenmistir. >.25 ve .50< aralifinda yer alan degerler zayif agiklanma oranina tekabiil
etmektedir ve SAD degiskeninin agiklanma orani zayif olmasina ragmen gegerliligi kabul
goren bir deger araliginda bulunmaktadir (Hair vd., 2011: 145, akt., Turgay, 2022: 407).
Ayrica Yildiz’a (2021: 32) gore, “mikro ol¢eklerde belirlenen belirlenen degiskenleri,
arastirma  bagimsiz  degiskenleri disinda da  etkileyebilen  bir¢ok  faktor
bulunabilmektedir.” Bu sebeple bu tiir arastirma 6l¢eklerinde, bu degerin 0.10 iizerinde
olmasi yeterli goriilebilmektedir (Yildiz, 2021: 32, akt., Turgay, 2022: 408). Yilmaz
vd.’ne (2018) gore soyut bilgilerin arastirildigi caligmalarda bu degerin 0.15-0.45
arasinda olmasi olagandir (Yilmaz vd. 2018, akt., Ied ve Yilmaz, 2023). Bu sebeple,
kiiltiir ve insanla ilgili birgok faktorii i¢inde barindiran Tiiketim Kiiltiirii (TK) degiskeni

icin 0.185 R? degerinin yeterli diizeyde oldugunu ifade etmek miimkiin gériinmektedir.

Modelin tahmin gegerliliginin 6nemli bir gdstergesi olarak kabul edilen Q? degeri de
Tablo 44°te aktarilan bir diger 6nemli deger olmaktadir. Chin’e (1998) gore, Q? degerinin
0’dan biiyiik bir say1 olmas1 yeterli olmaktadir (Chin, 1998, akt., Ar1, 2022). Buna gore
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SAD degiskeni i¢in 0.219 ve TK degiskeni i¢cin 0.177 oldugundan, modelin tahmin

gecerliligi de saglanmaktadir.

Tablo 45. Dolayh Etkiler Tablosu

. i Yol t p p<0.05 Hipotez Desteklendi
Hipotez Tliski Katsayisi Degeri | Degeri mi?
Hld DP > TK > SAD 0.234 8.007 0.000 Evet

p<0.05 araliginda anlamlidir.

DP: Dijital pazarlama, TK: Tiiketim Kiiltiiri, SAD: Satin Alma Davranisi

Tablo 45°te aktarilan verilere gore;

 HId (Tiketim kiiltiirii, dijital pazarlama ile satin alma davranisi arasinda
moderatdr etkiye sahiptir.) Hipotezi 0.95 giiven araliginda, p degeri = 0.000, t
degeri = 8.007 ve yol katsayis1 (B) = 0,234 olarak belirlendigi i¢in kabul edilmis,
HOd (Tiiketim kiiltiirii, dijital pazarlama ile satin alma davranigi arasinda
moderator etkiye sahip degildir.) hipotezi ize reddedilmistir. Bu sonuca gore,
Buna gore, Tiiketim Kiiltiirii degiskeni, Dijital pazarlama ve Satin Alma
Davranist degiskenleri arasinda araci etki gergeklestirmistir ve Tablo 43 ve
Tablo 45 verileri karsilastirildiginda, dijital pazarlamanin, satin alma davranisina
etkisinin tliketim kiiltliri iizerinden gergeklestiginde daha fazla oldugu
anlasilmistir. Buna gore, tiiketim kiiltiirtinii hedefleyen dijital pazarlama
stratejilerinin, dogrudan satis artirma stratejilerine kiyasla daha faydal

olabilecegi diislinlilmektedir.

Tablo 46. Y ve Z Kusaklarina Etkiler Tablosu

Hipotez iliski | Yol Katsaysi (Y) | Yol Katsayis1 (Z) | p Degeri ]I)’:s(lflflgl‘dpi";fiz?
Hle DP > SAD 0.128 0.326 0.090 Hayir
HIf DP > TK 0.415 0.521 0.252 Hayir
Hig TK > SAD 0.663 0.592 0.447 Hayir

p<0.05 araliginda anlamlidir.

DP: Dijital pazarlama, TK: Tiiketim Kiiltiiri, SAD: Satin Alma Davranisi

Tablo 46’da arastirma modeline Y ve Z kusagi kategorileri eklendikten sonra elde edilen
p degeri ve yol katsayis1 degerleri belirtilmistir. Bu degerlere gore Hle, HIf ve Hlg

hipotezlerinin hepsi reddedilmistir.
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Hle (Dijital pazarlama, Y ve Z kusaklarimin satin alma davraniglarinin
farklilagmasina etki etmektedir.) hipotezi 0.95 giiven aralifinda Y kusag: igin
yol katsayis1 (B) = 0.128, Z kusag1 i¢in yol katsayis1 (B) = 0.326 ve p degeri =
0.090 oldugu i¢in reddedilmis, HOe (Dijtal pazarlama, Y ve Z kusaklarinin satin
alma davranislarinin  farklilagsmasina etki etmemektedir.) hipotezi ise
reddedilmistir. Buna gore; Dijital pazarlamanin, Y ve Z kusaklarinin satin alma

davraniglarinin farklilagmasina anlaml bir etkisi tespit edilememistir.

H1f (Dijital pazarlama, Y ve Z kusaklarmin tiiketim kiiltiiriiniin farklilasmasina
etki etmektedir.) hipotezi 0.95 giiven aralifinda Y kusagi i¢in yol katsayis1 (B) =
0.415, Z kusagi i¢in yol katsayist (B) = 0.521 ve p degeri = 0.252 oldugu i¢in
reddedilmis, HOf (Dijital pazarlama, Y ve Z kusaklarinin tiiketim kiiltiiriiniin
farklilasmasina etki etmemektedir.) hipotezi ise kabul edilmistir. Buna gore;
Dijital pazarlamanin, Y ve Z kusaklarinin tiiketim kiiltiirlerinin farklilasmasina

anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.

Hlg (Tiketim kiiltiri, Y ve Z kusaklarinin satin alma davranislarinin
farklilasmasina etki etmektedir.) hipotezi 0.95 giliven aralifinda Y kusagi i¢in
yol katsayis1 (B) = 0.663, Z kusagi i¢in yol katsayis1 (B) = 0.592 ve p degeri =
0.447 oldugu i¢in reddedilmis, HOg (Tiiketim kiiltiirii, Y ve Z kusaklarinin satin
alma davraniglarinin farklilagsmasina etki etmemektedir.) hipotezi ise kabul
edilmigstir. Buna gore; Tiiketim kiltliriiniin, Y ve Z kusaklarinin satin alma

davraniglarinin farklilasmasina dair anlamli bir etkisi tespit edilememistir.

Tablo 47. Y ve Z Kusaklarina Dolayh Etkiler Tablosu

. - Yol Katsayis1 | Yol Katsayisi S p<0.05 Hipotez
Hipotez Tliski Y) (Z) pDegeri | ) teklendi mi?
Hlh DP > TK > SAD 0.275 0.308 0.631 Hayir

p<0.05 araliginda anlamlidir.

DP: Dijital pazarlama, TK: Tiiketim Kiiltiiri, SAD: Satin Alma Davranis1

Tablo 47°de aktarilan verilere gore;

H1h (Dijital pazarlamanin, Y ve Z kusaklarinin satin alma davraniglarinin
farklilasmasina olan etkisinde, tiiketim kiltiiriinlin moderator etkisi
bulunmaktadir.) hipotezi 0.95 giiven araliinda Y kusagi i¢in yol katsayis1 (B) =
0.275, Z kusagi i¢in yol katsayist () = 0.308 ve p degeri = 0.631 oldugu i¢in
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reddedilmis, HOh (Dijital pazarlamanin, Y ve Z kusaklarinin satin alma
davraniglarinin farklilasmasina olan etkisinde, tiiketim kiiltiiriiniin moderator
etkisi bulunmamaktadir.) hipotezi ise kabul edilmistir. Buna gore; Tiiketim
Kiiltiirtintin, dijital pazarlamanin Y ve Z kusaklarinin satin alma davranislarinin
farklilagmasina olan etkisinde moderator rol iistlendigine dair anlaml bir etki

tespit edilememistir.
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SONUC

Bu aragtirma kapsaminda, tiiketim kiiltiiriiniin devamliligini1 saglamak agisindan 6nem arz
ettigi diisiiniilen dijital pazarlamanin, tiiketim kiiltiirti ve satin alma davranisi tizerinde bir
etkisi olup olmadig1 ve eger varsa, bu etkinin Y ve Z kusaklarinin tiikketim kiiltiirii ve satin
alma davraniglart arasinda bir farkliliga yol agip agmadigi sorular1 cevaplanmaya

calisiimustir.

Bu konunun ele alinmasindaki amag; Literatiirde bulunan, dijital pazarlama ve tiiketim
kiiltiirii iliskisinin Y ve Z kusaklar1 perspektifinde ele alinmasi konusundaki boslugun
kapatilmasina katki sunulmasidir. Ayrica, arastirma sonuglarinin, Y ve Z kusaklarini
hedef kitle olarak belirleyen firma ve pazarlama calisanlarinin, stratejilerini daha etkili
bir sekilde olusturabilmelerine, hedef kitlelerine yonelik daha verimli ve kisisellestirilmis
pazarlama kampanyalar1 gelistirebilmelerine ve tiiketici davraniglarini daha iyi anlayarak

pazar paylarin1 artirmalarina yardimci olabilecegi diigiiniilmektedir.

Aragtirma, nicel arastirma yontemlerinden olan anket yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Anketler Google formlar {izerinden katilimcilara ulastirilmis ve 256
Z, 228 Y olmak iizere toplam 384 katihimci tarafindan cevaplanmistir. Orneklem
seciminde, kolayda Ornekleme yontemi kullamilmistir. Katilimeilardan toplanan

demografik ve kullanim sikligiyla ilgili veriler modele eklenmemistir.

Yoneltilen demografik sorular neticesinde, anket katilimcilarinin %50’sinin erkek,
%49,74’linlin kadin oldugu tespit edilirken, toplam katilimcilarin %0,26’lik boliimiine
tekabiil eden 1 kisi ise cinsiyetini belirtmek istememistir. Bu veriden yola ¢ikarak

cinsiyetler arasinda dengeli bir dagilimdan s6z etmek miimkiin gériinmektedir (Tablo 2).

Anket katilimcilarinin biiylik ¢ogunlugunun (%42,97) lisans mezunu kategorisindedir.
Bu durumun sebebinin; Anket katilimcilarinin biiyiik ¢cogunlugunun heniiz 18-25 yas
arasinda bulunan Z kusaklarindan olusuyor olmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir

(Tablo 2).

Anket katilimcilarinin biiyiik ¢ogunlugu (%93,23) dijital pazarlama platformlarini
(Trendyol, Hepsiburada vb.) kullaniyor olduklarini ifade ettikleri ve hem Y hem de Z
kusagi i¢cin bu oranin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir (Tablo 3). En ¢ok
kullanilan platform olarak ise Trendyol dikkat ¢ekmektedir. Kullanicilarin yalnizca

%3,1’1nin bu platformu hi¢ kullanmiyorum cevabini verdikleri tespit edilmistir (Tablo 4).
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Buna gore, Y ve Z kusaklarini hedefleyen firma ve pazarlama calisanlari i¢in Trendyol

platformuna yonelik stratejilerin dikkatle yonetilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Her iki kusak tarafindan da belli miktarda kullanici ¢ekmeyi basaran Hepsiburada,
Sahibinden platformlarinin her ikisinde de platformu hi¢ kullanmadigini bildiren Z
kusaklarinin oran1 Y kusaklarmin oranindan oldukg¢a fazla goriintiyor olmasi bir bagka
dikkat cekici husus olmaktadir (Tablo 5, Tablo 7). Yine Amazon ve Firmalarin kendi
websiteleri de her iki kusak tarafindan da kullanim oranlariyla dikkat ¢ceken platformlar

olmaktadir (Tablo 12, Tablo 14).

Dijital oyun magazalarin1 (Steam, Xbox Store vb.) siklikla kullandigini ifade eden Z
kusaklarinin oran1 %32,6, Y kusaklarinin orani ise %10,92 olarak tespit edilmistir (Tablo
13). Bu veriden hareketle, Z kusaklarin1 hedeflemek isteyen firma ve pazarlamacilarin
cesitli video oyunlar1 ve bu oyunlarla ilgili platformlara yonelik stratejiler
gelistirmelerinin yararli olabilecegi diistinlilmektedir. Farkli kategoriler barindirmalarina
ragmen biiyiik ¢ogunlukla video oyunu canli yayimnciligr iizerine kullanilan Twitch ve
Kick platformlarimin kullaniminda da Z kusaklarmin Y’lere gore dnemli diizeyde artis
gostermesi ve yine bu platformlarin kendilerini satin almaya yonlendirdigini belirten
kullanicilar arasinda Z’lerin, Y’lere kiyasla anlamli sekilde artig gdstermesi de bu yorumu

destekler niteliktedir (Tablo 22, Tablo 23, Tablo 32).

eBay, Aliexpress, Etsy gibi yurtdisindan gonderim saglayan e-ticaret platformlarinin
yaninda, ePttAvm platformunun da kullanim oranlarinin oldukg¢a diisiik oldugu
goriilmektedir. Buna gore, Yurticinde yasayan Y ve Z kusaklarmi hedeflemek isteyen
firma ve pazarlamacilarin odak ve biitcelerini bu platformlara kanalize etmemelerinin

yararli olabilecegi diisliniilmektedir (Tablo 6, Tablo 8, Tablo 9, Tablo 11)

Sosyal medya platformlarmin kullanim diizeyi iki kusak bireyleri icin de oldukca
yuksektir (Tablo 15). Her iki kusak i¢in de sirasiyla en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlari; Instagram, Youtube ve Twitter olurken, bu platformlarin her biri igin,
siklikla kullantyorum yaniti, Z kusaklar tarafindan daha fazla verilmistir (Tablo 17,
Tablo 18, Tablo 19). Bu veriler Alptekin vd.’nin (2021) Eskisehir ilinde yasayan farkli
kusak mensuplarinin sosyal medya kullanimlarin1 arastirdigi ¢alismasiyla paralellik
gosterirken, ilgili calismanin aksine Instagram kullaniminda da Z kusaklarinin, Y

kusaklarma baskin geldigini ortaya koymustur. Bu kusaklar1 hedefleyen pazarlama
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stratejileri icin emek ve biitgenin 6nemli kisminin bu platformlara aktarilmasinin yararl

olabilecegi diisliniilmektedir.

Tiktok, platformunu kullantyorum diyen Z kusaklarinin oranimnin Y kusaklarina gore
oldukca yiiksek oldugu dikkat cekmektedir. Yalnmizca Z kusaklart hedeflenmek
istendiginde Tiktok platformunun da gz oniinde bulundurulmasinin yararli olabilecegi
diisiiniilmektedir (Tablo 20). Yine Tablo 32 verilerine gore, Tiktok platformunun
kendilerini satin almaya yonlendirdigini belirten Z kusaklarinin oraninin anlamli sekilde

yliksek olmasi bu goriisii destekler niteliktedir.

Globale yonelik bir platform olan Reddit kullaniminin, Z kusaklarinda Y’lere oranla
onemli miktarda artis gostermis olmasi dikkat c¢ekmektedir. Buradan hareketle, Z
kusaklarin1 hedeflerken global trendlerin daha ¢ok g6z 6niinde bulundurulmasinin yararl

olabilecegi diisiiniilmektedir (Tablo 25).

Z kusaklarinin Twitch, Kick, Tiktok, Reddit gibi farkli sosyal medya mecralarini Y’lere
oranla daha fazla kullantyor olusunun, Alptekin vd.’nin (2021) ¢alismasindan hareketle
yapmis oldugu “Z kusaklarinin Y’lere kiyasla daha cesitli ve farkli sosyal medya
uygulamalarint  kullanmaya yatkin olduklarr” tespitini destekler nitelikte oldugu

distintilmektedir.

Glinliik internet kullaniminin 1 saatinden fazlasini online aligveris sitelerinde gecirdigini
belirten kullanicilarin oran1 %32,55 olurken, bu oran Z’lerde %34,12, Y’lerde ise %30,13
olarak dikkat ¢ekmektedir (Tablo 27). Siklikla online aligveris yaptigin1 ifade eden Y
kusaklarinin oran1 %39,74, Z’lerin ise %30,7 dir (Tablo 28).

Yine O6nemli olabilecegi diisiiniilen baska bir veri ise, Y kusaklarmin %73,08°1 dijital
pazarlama araglarmin kendilerini satin almaya yonlendirdigini diigiiniirken, sosyal medya
platformlari i¢in bunu diisiinenlerin oraninin %75,64 olurken, Z kusaklarinda bu oranlarin
stirastyla %64,47 ve %76,75’olmasidir. Buna gore Z kusaklari hedeflenirken odagin
biiyiik kisminin sosyal medya platformlara ayrilmasinin yararl olabilecegi yoniinde

goriis belirtmenin miimkiin oldugu diistiniilmektedir (Tablo 29, Tablo 31).

Y ve Z kusaklarinin hepsini satin almaya en ¢ok yonlendiren platformlarin, kullanim
oranlartyla orantili olarak sirasiyla, Instagram, Youtube ve Twitter platformlar1 oldugu
goriilmektedir (Tablo 32). Buna gore firmalarin, sosyal medya pazarlama ve reklam

stratejilerini bu platformlara yonlendirmesinin yarar saglayacag: diisiiniilmektedir.
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Her iki kusak i¢in de en ¢ok satin almaya yonlendiren dijital pazarlama aract websiteleri
olarak dikkat ¢ekmektedir. Y’ler i¢in websitelerinden sonra en ¢ok yonlendirmeyi
saglayan araglar sosyal medya influencerlari1 ve uygulamalar olurken, Z’ler i¢in ikinci sira
yine sosyal medya influencerlar1 olmakla beraber {icilincii sirada bulunan arag¢ sponsorlu
sosyal medya reklamlar1 olmaktadir. E-posta reklamlari, kisa mesajlar, uygulamalar
Y ’leri, Z’lere kiyasla dnemli oranda daha ¢ok etkileyen araglar olarak 6n plana ¢ikarken;
Z’leri Y’lere oranla anlamli sekilde daha ¢ok etkileyen araglar ise oyun i¢i reklamlar,
uygulama bildirimleri ve sponsorlu sosyal medya reklamlar1 olmaktadir. Her iki kusak
birlikte degerlendirildiginde ise ilk {i¢ siray1 websiteleri, sosyal medya influencerlar1 ve
sponsorlu sosyal medya reklamlar1 olusturmaktadir. Bu verilerin, bu kusaklari

hedeflemek isteyen firmalar i¢in anlamli olabilecegi diisiiniilmektedir (Tablo 31).

Tikel-Paker’in (2022) influencer pazarlamaya yonelik yapmis oldugu arastirmaya
istinaden, Z kusaklarinin influencer pazarlamadan biiyiik oranda etkilenmekte oldugu ve
bu etkilesimin genelde Instagram’da gerceklesmekte oldugu sonucuna varmistir.

Arastirma bulgular1 Tiikel-Paker’nin (2022) bu ifadesini destekler niteliktedir.

Kullanicilarm biiyiik bir boliimii kendilerini satin almaya yonlendiren dijital pazarlama
aracglarinin i¢inde uygulamalar ve uygulama bildirimlerinin de yer aldigin1 belirtmistir.
Buna gore; markalarin kendilerine ait mobil cihaz uygulamalarinin bulunmasi ve bu
uygulamalarin optimizasyon ve yonetiminin basarili bir sekilde gerceklestirilmesinin

marka satiglarini artirabilecegi diisiiniilmektedir (Tablo 31).

Katilimcilarin ¢ok biiyiik bir kisminin dijital pazarlama ve sosyal medya mecralarini
kullantyor olduklarinin ve Z kusaklarinda bu oranlarin, &zellikle sosyal medya
kullaniminda, Y’lere oranla daha yiiksek olmasinin tespiti, Ozdemir’in (2021)

caligmasiyla paralellik gostermektedir.

Anketlerden toplanan model degiskenlerine (Dijital pazarlama, Tiiketim kiiltiirii ve Satin
alma davranis1) yonelik veriler, Smart PLS4 programinin giincel siirlimii vasitasiyla, En
Kiiciik Kareler Yontemi- Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) yontemi kullanilarak analiz
edilmistir. Analizler yapilirken sirasiyla normal dagilim analizi, faktor analizi ve binisik
madde analizi gerceklestirildikten sonra, giivenirlik gegerlik analizleri yapilmis ve ilgili

kriterlerin saglandig1 tespit edildikten sonra hipotez testleri gergeklestirilmistir.
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Hipotez testleri sonucunda, Dijital pazarlamanin Y ve Z kusaklarinda tiiketim kiiltiiriinii
ve satin alma davranisini etkiliyor oldugu, ancak dolayli olarak, tiiketim kiiltiirii
lizerinden satin alma davramisini etkileme giiclinlin daha yiiksek oldugu ortaya
koyulmustur. Bu bulgunun, Cleveland ve Laroche’un (2007) “Pazarlama kiiresel tiiketim
kiiltiirinlin olusumunda kritik rol oynamaktadir” ve Gunawardana’nin (2014) “Reklam
ve pazarlama, ginlimiiz toplumunda tiiketici davraniglarin1 ve psikolojik profilleri
sekillendirmek icin giiclii araglar haline gelmistir” ifadelerini destekler niteliktedir. Buna
gore; firma ve pazarlama yetkililerinin, dijital pazarlama stratejilerini gerceklestirirken,
direkt olarak satisa yonelik stratejilerden ziyade, marka bilinirligi, marka imaji, liikks algisi
gibi konular1 gbéz Oniinde bulundurmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu diisiince,
Kharlanov vd.’nin (2021) belirttigi, dijital pazarlama araglarinda satig yapma gayelerinin
gizlenmesinin daha fazla tiiketiciye ulasilmasini saglayacak olmasi fikriyle de paralellik

gostermektedir.

Yine Y ve Z kusaklarin1 hedefleyen marka ve firmalarin, Instagram, Youtube, Twitter,
Trendyol mecralarinda yiriittiikleri pazarlama ve reklam stratejilerinin yukarida
bahsedilen marka bilinirligi, marka imaji, liiks algis1 gibi konularda avantaj

saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirma c¢iktilarina gore, Y ve Z kusaklarinin satin alma davranislarinin
farklilagsmasinda tiiketim kiiltiiriiniin ve dolayli ya da direkt olarak dijital pazarlamanin
anlaml etkileri bulunmamaktadir. Yine Y ve Z kusaklarinin tiiketim kiiltiirlerinin
farklilasmasinda da dijital pazarlamanin 6nemli bir etkisi tespit edilememistir. Bu
sonuglara gore, yukarida bahsedildigi sekilde marka imaj1 ve liikks konumlandirma gibi
konularda g¢aligmalar yiiriitiilirken, Y ve Z kusaklarina yonelik yiiriitiillen siire¢ ve

stratejilerin birbirine paralellik géstermesinin yararli olabilecegi diisiiniilmektedir.

Aragtirma bulgularindan hareketle, Y ve Z kusaklarini hedef kitlesi olarak belirlemis olan
isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirirken, Trendyol, Hepsiburada, pazaryerlerine
odaklanmalari; Instagram, Youtube, Twitter (X) platformlarinda hem kendi marka
iletisimlerini hem de influencer pazarlama stratejilerini ve bu isletmeler i¢in kendilerine
ait websitesi ve uygulamalar1 optimize etmenin yararl olacag: diisiiniilmektedir. Ayrica,
ozellikle Z kusagini hedeflemek isteyen isletmelerin Twitch, Kick, dijital oyun

kiitliphaneleri, video oyunlar1 gibi mecralari, 6zellikle iirlin ve marka imaji yaratma
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noktasinda kullanmalarinin ve bunu yaparken miimkiin oldugunca igerik iireticileri ile is
birlikleri yapmanin verimli olacag: diisiiniilmektedir. Yine Z kusaklarina yonelik {iriin ve
markalar i¢cin daha global bir imaj yaratilmasinin ve Reddit, Tiktok gibi platformlara
yonelik stratejilerin optimize edilmesinin 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Direkt olarak
Y kusaklarmi hedeflemek isteyen isletmelerin ise sosyal medya, websitesi ve uygulama
optimizasyonlar1 ve pazaryeri reklamlarinin yani sira pazarlama biitgelerinin dnemli bir
kismin1 e-posta ve kisa mesaj (SMS) reklamciligima ayirmalarinin verimli olacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica, yiiriitiilen tiim dijital pazarlama ve reklam kampanyalarinda
ozellikle direkt satisa odaklanmak yerine, marka ve iirlin imajina, tiiketici gdziindeki statii
belirleyici roliine yonelik ¢aligmalara agirlik vermeleri onerilmektedir. Marka imaj1 ve
fiyatlandirmalarin liiks tiiketim kategorisine yonelik optimize edilmesinin bu anlamda

etkili bir strateji olabilecegi diisiintilmektedir.
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EK 1. DiJITAL PAZARLAMA ARACLARININ Y VE Z KUSAKLARININ
TUKETIM KULTURU UZERINE ETKILERI

Sayn Ilgili,

Nisantas1 Universitesi, Lisans Ustii Egitim Enstitiisii, Isletme Yonetimi (Tezli)
Programinda yazilmakta olan “Dijital Pazarlamani Tiiketim Kiiltiirii Uzerinde Yarattig
Degisimler: Y ve Z Kusaklar1 Uzerine Bir Inceleme” baslikli tez ¢alismasi icin “Dijital
Pazarlama Araglarinin Y ve Z Kusaklarmin Tiiketim Kiiltiirii Uzerine Etkileri” baslikli
anket arastirmasi gerceklestirilmektedir. Anketlerden elde edilen bilgiler toplu halde
degerlendirilecek ve tek olarak kisi bilgileri bilim insanlar1 disinda higbir kisi veya kurum
ile paylagilmayacaktir. Anketin hedef kitlesi 18-43 yas arasindaki bireylerden
olusmaktadir. Arasgtirma kapsaminda, dijital pazarlama araclarmin Y ve Z kusagi
tiikketicilerin tiiketim kiiltiiriinden etkilenme diizeyleri lizerinde yarattig1 etki incelenecek
ve anket katilimcilarinin vermis oldugu yanitlar tizerinden degerlendirmeler yapilacaktir.
Arastirma Nisantas1 Universitesi destekli bir calisma olup etik kurul raporu mevcuttur.
Istenmesi durumunda paylasimi yapilabilecektir. Bilimsel calismamiza verdiginiz destek

ve devaminda yapilacak bilimsel caligmalara sunmus olacaginiz katki i¢in tesekkiir

ederiz.

Arastirmaci: Tez Danismani:

Dogus AKIN Dr. Ogr. Uyesi Derya YALCIN DOGAN
Nisantas1 Universitesi Nisantas1 Universitesi

Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Isletme Yénetimi (Tezli) Program

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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BOLUM 1
DEMOGRAFIK BIiLGILER

. Liitfen dogum yil1 araliginiz1 isaretleyiniz (Eger dogum yiliniz asagida bulunan
yil araliklarindan herhangi birine denk gelmiyor ise liitfen anketi sonlandiriniz).
() 1981-1996

() 1997-2005

. Liitfen cinsiyetinizi belirtiniz.

() Erkek

() Kadin

() Belirtmek istemiyorum

. Egitim diizeyinizi belirtiniz (Son bitirdiginiz okulu gz 6niinde bulundurunuz.
() Ilkokul

() Ortaokul

() Lise

() On Lisans

() Lisans

() Yiiksek Lisans

() Doktora

. Aylik hane gelir diizeyinizi belirtiniz.

()0 TL-17.002 TL

() 17.003 TL- 30.000 TL

()30.001 TL- 50.000 TL

()50.001 TL- 70.000 TL

()70.001 TL- 100.000 TL

() 100.001 TL ve fazlast

BOLUM 2
DiJITAL PAZARLAMA ARACLARININ KULLANIM DUZEYI
. Ginliik internet kullanim siirenizi belirtiniz (Cep telefonu, bilgisayar, tablet, oyun
konsolu, akill televizyon vb. cihazlar1 diisiinerek cevaplayiniz).
() 1 saatten az

() 1 saat-2 saatten az
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() 2 saat- 3 saatten az
() 3 saat- 4 saatten az
() 4 saat ve iizeri
2. Dijital pazarlama platformlarin1 (Hepsiburada, Trendyol, eBay, Steam vb.)
kullantyor musunuz? Eger cevabiniz hayir ise liitfen ankete bir sonraki soruyu
cevaplamadan devam ediniz.
() Evet
() Hayr
3. Asagidaki dijital pazarlama platformlarininin her biri i¢in kullanim sikliinizi

belirtiniz.

Hig Nadiren | Bazen Siklikla

Trendyol

Hepsiburada

eBay

Sahibinden.com

ePttAVM

AliExpress

CigekSepeti

Etsy

Markalarin kendi web siteleri
Dijital oyun magazalari (Steam, Xbox Store, vb.)
Amazon

4. Sosyal medya (Facebook, YouTube, Instagram vb.) kullaniyor musunuz? Eger
cevabiniz hayir ise liitfen ankete bir sonraki soruyu cevaplamadan devam ediniz.
() Evet
() Hayrr

5. Asagidaki sosyal medya platformlari i¢in kullanim sikliginizi belirtiniz.

Hic¢ Nadiren Bazen Siklikla

Facebook
Twitter (X)
Instagram
YouTube
TikTok
Snapchat
Twitch
Kick
Linkedin
Reddit
Eksi Sozlik
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6. Giinlik internet kullaniminizin ne kadarlik kismini online aligveris sitelerinde
(Trendyol, Hepsiburada, Amazon, vb.) ge¢irdiginizi belirtiniz.
() 1 saatten az
() 1 saat- 2 saatten az
() 2 saat- 3 saatten az
() 3 saat- 4 saatten az
() 4 saat ve iizeri
7. Online aligveris yapma sikliginizi belirtiniz.
() Hig
() Nadiren
() Bazen
() Siklikla

BOLUM 3

DiJiTAL PAZARLAMA VE SATIN ALMA

1. Daha once herhangi bir dijital pazarlama arac1 (E-Posta reklamlari, uygulama
bildirimleri, web siteleri vb.) sizi satin almaya yonlendirdi mi? Eger cevabiniz
hayir ise liitfen ankete bir sonraki soruyu cevaplamadan devam ediniz.

() Evet
() Hayir

2. Asagida belirtilen dijital pazarlama araglarindan sizi gegmiste alisveris yapmaya
yonlendirmis  olanlar1  isaretleyerek belirtiniz (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz).

() Web Siteleri

() E-Posta Reklamlar1

() Oyun i¢i Reklamlar

() Uygulama Bildirimleri

() Uygulamalar

() Kisa Mesajlar (SMS)

() Sosyal Medya Influencerlar1

121



() Sponsorlu Sosyal Medya Reklamlari

() Sponsorlu Google Reklamlari

Daha once herhangi bir sosyal medya platformu (Facebook, Instagram, YouTube
vb.) sizi satin almaya yonlendirdi mi? Eger cevabiniz hayir ise liitfen ankete bir
sonraki soruyu cevaplamadan devam ediniz.

() Evet

() Hayir

Asagidaki sosyal medya kanallarindan hangilerinin sizi satin almaya
yonlendirdigini isaretleyerek belirtiniz (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz).
() Facebook

() Twitter (X)

() Instagram

() Youtube

() Tiktok

() Snapchat

() Twitch
() Kick

() Linkedin

() Reddit

() Eksi Sozliik

5. Asagidaki sorular size en uygun sikki secerek cevaplayiniz.

Kesinlikle
Katilmryorum

Katilmryorum

Kararsizim

Katilryorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Dijital pazarlama
kanallarindaki
reklamlar,
ihtiyacim olmasa
bile reklami
yapilan  {riiniin
dikkatimi
cekmesini saglar.

Dijital pazarlama
kanallarinda/arag
larinda  (Online
aligveris siteleri,
Sosyal  medya
siteleri, Google
aramalari, web
sitesi reklamlari
vb.) karsilastigim
reklamlar,
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ihtiyacim  olan
rtinleri
bulmamda bana
yardimei olur.

Dijital pazarlama
kanallarindaki
reklamlarin
olumlu ve
olumsuz
yonlerini birlikte
dikkate
aldigimda, bana
yarar
sagladiklarmi
diisiiniiyorum.

Dijital pazarlama
kanallar1
(Amazon,
Hepsiburada,
Trendyol  vb.),
markalar
arasinda
kolaylikla
karsilastirma
yapabilmemi
saglar.

Dijital aglar, satin
almak istedigim
triin ve
hizmetlerle ilgili
net ve dogru
bilgiye ulasmami
saglar.

Dijital pazarlama
kanallarinda
karsilastigim
reklamlar,
markalarla
kurdugum
duygusal  bagi
artirir.

Dijital
platformlarda
takip ettigim
igerik
tireticilerinin
tavsiye ettigi bir
tirtin ya da marka,
benim igin
rakiplerine
kiyasla daha
giivenilirdir.

Internetten
aligveris yapmak,
zamandan
tasarruf etmemi
saglar.

Internet
aligverislerinde,
geleneksel
aligverise kiyasla
daha fazla {iriin
secenegine sahip
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oldugumu

diigiiniiyorum.
Son satin
alimlarimin
bazilari,  dijital
pazarlama
kanallar1
araciligiyla
ulagtigim iiriin ya
da marka
bilgilerine
dayanryor.
Dijital pazarlama
araglari, beni
7/24  aligverise
yonlendiriyor.
Dijital pazarlama,
satin alma
kararlarimi
etkiler.

Dijital
platformlari

kullanmak, mal
ve hizmet satin
almadan  6nce
kararlari daha iyi
almami saglar.

Dijital
platformlari
kullanmak, Grin
ve hizmet satin
alma
konusundaki
ilgimi artiriyor.

Dijital
platformlarda
takipgisi oldugum
kisiler tarafindan
Onerilen arin
veya hizmetleri
satin alma
olasihgim
yuksektir.

Satin  alacagim
Grdn/hizmetin
fiyat ve islevsellik
konularinda
avantajli olmasi,
Uriiniin
imajindan daha 6
nemlidir.

1.

BOLUM 4

TUKETIM KULTURU VE SATIN ALMA

Asagidaki sorulari size en uygun sikki secerek cevaplayiniz.
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Kesinlikle
Katilmiyoru
m

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyoru
m

Kesinlik
le
Katiliyo
rum

Bir iirlin ya da hizmeti yalnizca
ihtiya¢ duydugum zaman satin
alirim.

Uriin ya da hizmetleri, fiyatlari
diisiikken, o an ihtiyacim olmasa bile
satin alirim.

Yasam masraflarimi ¢ikardiktan
sonra fazladan param kalirsa, onu
harcamak zorunda hissederim.

Daha 6nce paramim yetmedigi bir
seyler satin aldim.

Daha dnce paramm yetmedigi bir
seyi satin almak i¢in bankadan kredi
cektigim/kredi kart1 kullandigim
oldu.

Sadece kendimi iyi hissetmek i¢in bir
seyler satin aldigim oldu.

Algveris yapmadigim giinlerde
kendimi gergin ve endiseli
hissederim.

Kredi kartimimn yalnizca asgari
tutarini 6dedigim zamanlar oldu.

Toplumda yiiksek statii gostergesi
olan yeni iriinler dikkatimi ¢eker.

Bir iirlinii yalnizca yiiksek statii
gostergesi oldugu i¢in satin alirim.

Iki benzer {iriin arasindan tercih
yaparken daha yiiksek statiiye sahip
olani, daha pahali olmasima ragmen
tercih ederim.

Satin aldigim iiriiniin statiisii benim
icin onemsizdir.

Ust gelir sinifina hitap eden iiriinler
benim igin daha g¢ekicidir.

Hayatta en 6nemli basarimlardan
birisi mal varlig1 edinmektir.

Insanlarin sahip olduklart
materyallerin fazlaligi benim i¢in bir
basar1 gostergesi degildir.

Insanlari etkileyen materyallere sahip
olmay1 severim.

Genelde yalnizca ihtiyacim olan
seyleri satin alirim.

Sahip oldugum seyler benim i¢in ¢ok
6nemli degildir.

Isime yaramayan seylere para
harcamak bana haz verir.

Bir seyler satin almak bana biiyiik bir
haz verir.

Cok fazla liiks icinde yasamay1
isterdim.

Algveris i¢in harcayacak daha fazla
param olsa, simdi oldugumdan daha
mutlu olurdum.

Istedigim her seyi satin almaya
yetecek paramin olmamasi beni epey
rahatsiz ediyor.
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aligkanliklarimi bilseler

Diger insanlar harcama
dehsete diiserlerdi.
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