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BILIMSEL ETiGE UYGUNLUK BEYANI

Yiiksek Lisans Tezi olarak hazirlamis oldugum ¢’ Universite Ogrencilerinde
Cevrim I¢i Ahsveris Kiiltiiriiniin Hedonik Tiiketimde Oynadig1 Rol Uzerine Bir
Arastirma’’ isimli bu tezimin, tamamen kendi c¢aligmam oldugunu, her alintiya
kaynak gosterdigimi, alinti yaptigim tiim calismalar1 kaynakc¢ada belirttigimi ve
Giimiishane Universitesi’nin lisanshi kullanicis1 oldugu intihal yazilim programi ile
Lisansiistii Egitim Enstitiisii’nlin belirledigi kistaslara uygun olarak raporladigimi
taahhiit ederim. Tezimin kagit ve elektronik kopyalarimin Giimiishane Universitesi
Lisanstistlii Egitim Enstitiisii arsivinde saklanmasina izin verdigimi onaylarim.

Lisansiistii Egitim ve Ogretim Yonetmeliginin ilgili maddeleri uyarinda

gereginin yapilmasini arz ederim.

03/07/2025

Or¢un KARAN



TESEKKUR

“Universite Ogrencilerinde Cevrim I¢i Alisveris Kiiltiiriinin  Hedonik
Tiiketimde Oynadig1 Rol Uzerine Bir Arastirma’’ baslig1 altinda ki bu tez ¢alismasinda
tiniversite 0grencilerinin ¢evrim ig¢i aligverislerinde hedonik tiiketimin oynadigi rol
incelenmistir. Cevrim i¢i aligverislerde hedonik tiikketimi tercih eden iiniversite
Ogrencilerine deginilen bu c¢alismada Hedonik tiiketim, Faydaci tiiketim gibi
kavramlara, tiirlerine ve birbirleri ile olan farklilik, benzerliklere yer verilmistir.
Hedonik Tiiketimin literatiir aragtirmas1 yapilmistir.

Calisma  kapsaminda  Giimiishane  Universitesi'nden ~ ve  Akdeniz
Universitesi'nden 11 kiz ve 10 erkek olmak iizere toplam 21 o&grenci ile yar
yapilandirilmis goriisme gerceklestirilmistir. Gorlismeler yazili olarak alinip, daha
sonra desifreleri yapilarak sonuca ulasilmistir.

Bu noktaya gelmemde bir¢ok katkis1 olan ve yiiksek lisans egitimimde destegini,
emegini ve sevgisini esirgemeyen, bilgi ve tecriibelerini benimle paylasan, bana her
konuda destek olan degerli danismanim Prof. Dr. Giilsiim CALISIR’ a tesekkiirii bir
borg¢ bilirim.

Egitim hayatim boyunca bana gosterdikleri sevgi, sabir, anlayis ve destekleri i¢in
annem Aysel KARAN’a, kardesim Tayfun Yahya KARAN’a biitiin kalbimle tesekkiir

ederim.

Orcun KARAN
GUMUSHANE- 2025
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OZET

Giliniimiizde tiliketicilerin tliketimi sadece temel ihtiyaglarini gidermek adina
degil, aym1 zamanda haz ve mutluluk veren bir eylem olarak gordiikleri icin de
gerceklestirdikleri bilinmektedir. Ozellikle pandemi doneminde tiiketim anlayisinda
belirgin farkliliklar gozlemlenmektedir. Buna gore geleneksel tiiketimden ¢evrim igi
tiketime s6z konusu donemde hizli bir ge¢is dikkat c¢ekmektedir. Zira
Avantajix.com’un Ticaret Bakanhigi’ndan aldigi 2020 verilerine bakildiginda
Tiirkiye’de tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris miktarinin 226 milyar TL’yi astigi
goriilmektedir. Pandemi siiresince olusan olumsuz duygular, belirsizlikler ve bunlarin
olusturdugu stresi gidermek amaciyla, tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligverise yoneldikleri
diisiiniilmektedir. Keza ¢evrim i¢i aligveris yapmanin temelinde insanlarin olumsuz
duygularla bas etme istekleri, olumsuz duygulari olumluya c¢evirme g¢abalari, stresle
miicadele vb. gibi durumlar bulunmaktadir. Bu c¢alismada cevrim i¢i aligveris
kiiltiirtintin hedonik (hazc1) tiiketimde nasil bir rol oynadigi 6n lisans, lisans ve
lisansiistli Ogrencileri iizerinden arastirilmak istenmistir. Bu amagcla Gilimiishane
Universitesi'nden ve Akdeniz Universitesi’'nden 11 kiz ve 10 erkek olmak iizere
toplam 21 Ogrenci ile yart yapilandirilmig goriisme gergeklestirilmistir. Gorlismeler
yiiz yiize, internetten yazigarak ve sosyal medya siteleri lizerinden yapilmigtir.
Calismadan elde edilen sonuglara gore; internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte
cevrim i¢i aligverisin artmasi ile iiniversite 6grencilerinde hedonik tiiketim artmasina
yol agtign sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte Giimiishane Universitesi’nde ve
Akdeniz Universitesi’nde egitim gdren 6grencilerin ¢evrim i¢i alisverislerinde hedonik
tiiketimin 6nemli bir rol oynadigi ve hedonik tiiketimin Ogrencilere kendilerini iyi
hissetirdigi  goriilmektedir. Ayrica Giimiishane Universitesi'nde ve Akdeniz
Universitesi’nde egitim goren ogrencilerin c¢evrim ici yaptiklar1 alisverislerinde

cogunlukla hedonik (haz) tiikketimi tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cevrim i¢i alisveris, Hedonik tiiketim, Satin alma davranisi
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SUMMARY

In today's world, it is known that consumers engage in consumption not only to
meet their basic needs but also as an activity that brings pleasure and happiness.
Particularly during the pandemic, noticeable differences have been observed in
consumption patterns. According to this, a rapid shift from traditional consumption to
online consumption during this period stands out. For instance, based on data from
2020 provided by Avantajix.com from the Ministry of Commerce, it is seen that the
amount of online shopping in Turkey exceeded 226 billion TL. It is believed that the
negative emotions, uncertainties, and the stress created by these during the pandemic
have led consumers to turn to online shopping. Indeed, the underlying reasons for
engaging in online shopping include people's desire to cope with negative emotions,
their efforts to turn negative emotions into positive ones, and the need to manage
stress, etc. In this study, the role of online shopping culture in hedonic consumption is
examined through associate, undergraduate, and graduate students. For this purpose,
semi-structured interviews were conducted with a total of 21 students, consisting of 11
female and 10 male students from Gilimiishane University and Akdeniz University. The
interviews were conducted face-to-face, through written communication on the
internet, and via social media platforms. The results obtained from the study show that
with the development of internet technology and the increase in online shopping, there
has been a rise in hedonic consumption among university students. Moreover, it was
observed that hedonic consumption plays a significant role in the online shopping
behaviors of students at both Giimiishane University and Akdeniz University, and
hedonic consumption makes students feel good. Additionally, it was concluded that
students from both universities mostly prefer hedonic (pleasure-oriented) consumption
in their online shopping.

Keywords: Hedonic consumption, Purchase behavior, Online shopping
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1. GIRIS

Tiketim ve aligveris; insanlik tarihinin baslangicindan bu zamana kadar var
olmus ve var olacak tammlar olarak gdze carpmaktadir. Insanlar; ihtiyaglarini
gidermek i¢in para icat edilmeden Once bile, 6zellikle takas yoluyla alig-veris yaparak
tiikketime katkida bulunmuslardir. Insanlarin yasadiklar1 yerler ve gevreleri degisiklik
gosterdikge; yaptiklar1 aligverislerde ve tiiketimlerinde de degisiklikler ortaya
cikmaktadir. Insanlar ilk zamanlarda yaptiklar1 alisverisleri ihtiya¢ odakli yaparlarken;
cagin degismesi, teknolojinin insanlarin hayatlarina girmesi gibi olaylarla yaptiklar
aligverisin ve tiiketimin odagi da degisiklik gostermeye baglamistir. Artik ihtiyag
odakli tiiketimin yaninda haz amacli; diger bir deyisle hedonik amagh tiiketim de
yapmaya baglamislardir. Glinlimiizde ise haz amach tiikketim internet ve sosyal medya
ile insanlarin hayatlarima iyice yerlesmektedir. Ihtiyaclar1 disinda aldiklar {iriinlerle ve
hizmetlerle insanlarin kendilerini iyi ve mutlu hissedecekleri her yolla ve her sekilde
insanlara sunulmaktadir.

Universite grencilerinde ¢evrim i¢i alisveris kiiltiiriiniin hedonik tiiketimde
oynadig1 rolii incelemeyi amacglayan bu c¢alismanin birinci bolimiinde tiikketim
kavrami, hedonik tliketim, aligveris ve aligveris cesitlerine yer verilmistir. Tiiketim ve
aligveris tiirleri agiklanarak ¢evrim i¢i alisverisin hedonik tiiketim ile iliskisine ait
bilgiler aktarilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde web ve webin gelisimi, sosyal medya ve sosyal
medyanin ¢esitleri, son olarak da sosyal medyanin tiiketime etkisinden bahsedilmistir.
Webden baglayarak sosyal medyanin son haline kadar gecen siire¢ incelenmis ve
sosyal medyanin tiikketime olan etkisi aragtirilarak aktarilmigtir.

Calismanin iclincii boliimiinde arastirma kismina yer verilerek, iiniversite
ogrencilerinde c¢evrim i¢i aligveris kiiltiirliniin  hedonik tliketimde oynadigi rol
iligkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Bu baglamda ¢alismada nitel yontem olan yar1
yapilandirilmig goriisme teknigi kullanilmistir. Boylelikle caligmaya katilim saglayan
katilimcilarin konu ile ilgili duygu, diisiince ve goriisleri alinmistir. Katilimcilar 11
kadin ve 10 erkek 6grenci olmak iizere 21 kisiden olugmaktadir. Bu ¢alisma,
Giimiishane’de bulunan Giimiishane Universitesi ve Antalya’da bulunan Akdeniz
Universitesi'nde ki o6grencilerle siirlidir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen
sonuclar bu durumlar dikkate alinarak degerlendirilmelidir. Zira yar1 yapilandirilmis

goriismelerden elde edilen bilgileri genele yaymak dogru bir kan1 olmamakla birlikte,



elde edilen bilgilerin derinlikli olmas1 da s6z konusu bulgular1 degerli kilmaktadir. Bu
arastirmanin 6zgiinligli, ¢evrim i¢i aligveris kiiltiiriinlin hedonik tiiketime etkisini
Tiirkiye’nin farkli cografi bolgelerinde bulunan iki devlet iiniversitesinin (Akdeniz
Universitesi ve Giimiishane Universitesi) on lisans, lisans ve lisansiistii 6grencileri
lizerinde incelemis olmasindan kaynaklanmaktadir. Farkli sosyo-kiiltiirel 6zelliklere
sahip 6grenci gruplarinin tercih edilmesi, ¢alismanin kapsamini genisletirken; veri
toplama silirecinde yart yapilandirilmig goriigme tekniginin  kullanilmasi ise
katilimcilarin - deneyimlerini, tutumlarimi ve algilarini daha derinlemesine ortaya
koyarak mevcut literatiire niteliksel bir katki saglamaktadir. Bu yonleriyle arastirma,
hem Orneklem c¢esitliligi hem de yontemsel yaklasimi bakimindan 6zgiin bir nitelik

tagimaktadir.



2. TUKETIM, HEDONIK TUKETIM VE ALISVERIS

2.1. Tiiketim

Tiiketim, en hacimli manada, {iretim karsit1 olarak, kisinin ihtiya¢ hissettigi ya da
ihtiyag hissettigi sandig1 seyleri, tiiketme davranisini ifade eder. “Tiiketmek, ayrica, yok
etmek anlamina da gelmektedir. Tiiketim esnasinda, tiiketilen seylerin varligi gercekten
veya manen sona erer. Nesneler yenilerek veya eskitilerek fiziksel olarak tamamiyla yok
olana kadar ‘kullanilip bitirilebilir’ ya da c¢ekicilikleri tiiketilerek, artik arzu
uyandirmazlar, kisinin ihtiyaglarin1 ve arzularimi tatmin etme becerilerini yitirirler ve
boylece tiiketim i¢in uygun olmayan hale gelirler” (Bauman, 1999: 39)

Insanlarin tiiketimi, ilk zamanlarindan itibaren bu giine kadar gegen siireg
incelendiginde; aslinda insanlarin tilketmek amaci ile iirettikleri goziikmektedir. Bu
faaliyet, zamansal olarak farkliliklar gosterse de ana amag hi¢bir zaman degismemistir.
Yani insanlar tiikketmek icin tiretmektedirler. Bu faaliyetin zamansal olarak degismesine
en biiyiik katkiyi, teknoloji ve bilim vermektedir.

Tiiketim; insanlar tarafindan ilk baslarda temel ihtiyaclarini gidermek amaciyla
yapilan bir faaliyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle sanayi devrimine kadar
tiretilen trtinler genellikle insan giiciiyle Uiretildikleri i¢in sinirl sayida tiretilmislerdir ve
tretilen bu iriinler cogunlukla da temel ihtiya¢ {riinlerinden meydana geldigi
goriilmektedir. Tiiketim, geleneksel tiiketici davranisi anlayisi igerisinde belirli amaca
yonelik davranislar olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel tiiketim, temel ihtiyaglarin
karsilanmas: ile sinirlt olan, hazci, liiks tiiketime hos bakmayan bir anlayis olarak da
Ozetlenmektedir. (Babin vd.,1994: 644-656)

Sanayi devriminin insanlarin hayatina girmesine sebep oldugu biytk is
makineleri ile birlikte seri iiretime gecilerek ¢cok fazla ve ¢esitli {iriinler {iretilmeye
baslandig1 bilinmektedir. Bu fazla iiretim bir goriisii de beraberinde getirmistir. Bu
goriisiin ad1 Kapitalizmdir.

Kapitalizm en basit sekliyle biiyiik oranda kar elde etmek amaciyla iiretime,
metanin ve hizmetlerin degisimine yonelik, 6zel miilkiyete ve sermaye kullanimina
dayanan ekonomik sistem olarak tanimlanabilirse de ¢ok daha karmasik siirecleri i¢eren
toplumsal yasamin her alanina niifuz eden ve onlara karakterini veren bir sistemdir.

(Gengoglu, 2020: 238)



Kapitalizm insanlar i¢in yeni istekler ortaya cikarmaktadir, Fordizm ise bu
istekleri seri iiretim seklinde istenilen iirlinleri iireterek bu boslugu doldurmaktadir.
1950’lere kadar Fordizm ile birlikte montaj hatti kavrami giindeme gelmis ve seri
iiretim tarzi bir kapitalizmin ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. 1950°den sonra ¢ok uluslu
sirketlerle Dbirlikte daha akiskan bir kapitalizm deneyimlenmeye baslandigi
goriilmektedir. (Sakli, 2013: 127) Tiketim; gosterisgi tiiketim, gosterigsiz tiiketim,

faydac1 tiikketim ve hedonik (hazci) tiiketim olarak dorde ayrilmaktadir.

2.2. Tiketim Tiirleri

2.2.1. Gosterisci Tiiketim

Gosteris tiiketimi; toplumsal hiyerarside sinif degistirerek iist katmanlara tirmanan
tilkketicilerin, mallarin fiyatlariin yilikselmesi karsisinda taleplerini azaltmak yerine
artirmalari; daha ucuz ve tasarruf saglayict maddelerle ihtiyaglarini giderebilecekleri
halde, daha pahali maddeleri tercih etmeleri seklinde ortaya cikan, gdsteris amaciyla
yaptiklar1 tiiketim seklinde tanimlanabilir. (Quliyev, 2012: 13)

Bu tiir tiikketimi genellikle bir degere sahiptir ve bir kisinin statiisiinii veya sosyal
olarak yapmay1 vurgulamayr amaglamaktadir. Oregin, liiks arabalar, evler, yatlar,
miicevherler veya marka kiyafetler gosterisli tiiketim 6rnekleri arasinda bulunmaktadir.
Gosterisci tiiketim, igsel, kendine gliven saglama ve statii gostergesi olarak kabul
edildigi baz1 toplumlarda 6nemli bir rol oynamaktadir, ancak ayn1 zamanda kisisel mali
harcamalar ve diger maddi sorunlarla da kalma kabul edilmektedir. Kavramin son
zamanlarda edindigi yeni anlamlardan biri de, tiiketimin ilk durumu gibi ana ihtiyag
gorme eylemi olmanin yaninda bir dinlenme ve eglence tarzi durumuna gelmis
bulunmaktadir. (Organ, 2008)

Veblen’e gore gosterisci tiiketim, bireylerin toplumda statii ve sayginlik kazanmak
amaciyla sahip olduklar {irin ve hizmetleri sergilemeleriyle ortaya ¢ikan bir davranis
bicimidir. Campbell’a gore tiiketim, bireylerin toplumda kendilerini ifade etmek ve
sosyal statiilerini vurgulamak amaciyla kullandiklar1 bir ara¢ haline gelmistir; bu
baglamda gosterisgi tiiketim, kimlik ve aidiyet gostergesi olarak 6ne ¢ikar. Herberd,
gosterisei tiiketimin bireylerin toplumsal statiilerini  gorliniir kilmak ve sosyal

cevrelerinde kabul gormek amaciyla tercih ettikleri bir tiiketim bigimi oldugunu belirtir.



2.2.2. Gosterissiz Tiiketim

Gegmisten giiniimiize degin yasanan teknolojik, ekonomik ve sosyal degisimlerle
birlikte insanlarin yasam sekilleri, davraniglar1 ve tliketim aligkanliklarinda da
farklilasmalar kendini gostermektedir. Tiiketim kiiltiiriinde yasanan degisimlerden,
Veblen’in gosterisci tilketim kurami da etkilenmektedir. (Tosun ve Ulker, 2017: 4)

Gosterigsiz tiikketim, ihtiyaglarimizi karsilamak igin gereksinimlerimizden birini
satin almamizin Oniine gegmemizi, sadece ihtiya¢ duydugumuz seyleri satin almay1 ve
bu sekilde kullanimlarimizi kisitlamay: ifade etmektedir. Ayrica Gosterissiz tiikketim,
tiikketicinin kalite ve tasarimin bir markanin gostergesi oldugunu kabul etmesiyle birlikte
markanin logosu, ¢esitli harfleri ve sekilleriyle marka duvarina benzemek istememesi
durumu olarak goze ¢arpmaktadir. Gosterissiz tiikketmek, ¢evre dostu ve siirdiiriilebilir
bir yasam tarzin1 seven bir¢ok kisinin tercih ettigi bir yaklasim olarak goze
carpmaktadir. Bu yaklagim, gereksiz tiikketim harcamalarindan kaginarak, sadece
ihtiyaclarimizi karsilamayi hedeflemektedir. Bu sekilde israfi dnlemek, tasarruf etmek
ve sergilemek daha az zarar vermek miimkiin olabilmektedir. (Baban E. , 2010)

Campbell, tiiketimin her zaman gosteris amaci tagimadigini, bireylerin bazen
yalnizca kisisel tatmin veya igsel haz i¢in sade ve gosterissiz tiikketim tercih
edebilecegini vurgular. Herberd’e gore gosterigsiz tiilketim ise bireylerin disariya
yonelik bir mesaj kaygisi tagimaksizin, tamamen kisisel ihtiyaglar ve sade yasam

tercihlerine dayali bir tiiketim anlayisidir.

2.2.3. Faydacilik ve Faydaci Tiiketim

“Faydacilik, bir eylemin ahlaki degerinin yalnizca ortaya c¢ikardigr sonuglara
(6zellikle mutluluk ve aciya) gore degerlendirildigini savunan bir etik kuramdir. Temel
amacl, "en fazla sayida insan igin en yiiksek toplam mutluluk"u saglamaktir.”” (“Felsefe
Sozliigl — Faydacilik™, t.y.) Bu yaklasima gore bir eylemin dogru olmasi i¢in, o eylemin
sonucu en fazla fayda saglayacak olan segenegin ¢ikmasi gerekmektedir. Faydacilikta,
faydanin ne oldugu, kimin tarafindan tiiketildiginin oncelikli oldugu ve faydalarin nasil
Olctlilecegi gibi tartismalar1 da beraberinde getirmektedir. Bunun ile birlikte, genel
olarak faydacilik, toplumun en biiyiik faydasin1 saglayacak olan kararlarin alinmasini
tesvik edebilmektedir.

Tiiketicilerin 6zellikle temel ve mecburi ihtiyaclarini temin etmek amaci ile
yapmis olduklar1 ve isminden de anlasilacagi lizere fayda saglamasi i¢in yapilan
tilketime faydaci tiiketim denilmektedir. Faydaci tiiketimde sunulan fayda, somut bir

fayda olarak goze carpmaktadir.



Faydaci tiikketim kavrami, iktisat ve pazarlama disiplinlerinde de kullanilmaktadir.
Bu tiir tiketimde, tliketici tercihleri ve satin alma kararlar1 {irlin veya hizmetin
avantajlar1 ve faydalarina gore sekillenir. Tiiketiciler, {irlin veya hizmetin saglayacagi
fayda ve tatmini maksimize etmeye ¢alismaktadir.

Faydaci tiiketim yaklasimi asagidaki bagliklarda verilmistir.

1-Tiiketici Ihtiyaglarmin Giderilmesi

2-Uriin veya Hizmet Segimi

3-Karar Verme

4-Satin Alma

2.2.3.1. Faydaa Tiiketimin Yapisi ve Ozellikleri

"Faydact tiiketim" terimi, tiiketici {rilinleri yalmizca temel gereksinimleri
karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda islevselliklerinin yani1 sira sagladiklar1 faydalar
nedeniyle de satin aldiklari bir kullanim sonuglarini ifade etmektedir. (Y1ldiz, 2020: 89)
Bu kullanim tiiriinii, kullanim 6zelliklerini pratik, estetik, psikolojik, sosyal ve deger
degerlerinin de gz 6niinde bulunduruldugu bir kullanim bi¢imi olmaktadir

Faydaci tiikketimin yapisinin daha ayrintili olarak kullanilmasi gerekirse, asagidaki
unsurlar 6nem kazanir: (Tanrisevdi ve Baran, 2017: 552)

o Uriinii bardirir

o Uriin psikolojisi degeri

e Sosyal ve degerlendirme degeri

e Satin alma kararmin hedefi olmasi

Sonug olarak, faydaci tiiketim, alicilar sadece temel ihtiyaclar1 karsilamak igin
degil, ayn1 zamanda yiiriitenlerin yani sira sagladiklar1 estetik, psikolojik, sosyal ve
icerdigi degerler nedeniyle de satin aldig1 bir tiiketim tiirtidiir.

Faydaci tiiketim, bir¢ok iiriinde yaygin olarak goriiliir ve asagidaki ozelliklere
sahiptir: (Kim, 2006: 62)

- Islevsellige odaklanma

- Rasyonellik

- Pratiklik

- Yenilikleri sinirlar

- Uzun vadeli diisiinme

Sonug olarak, faydaci tiiketim uzun vadeli diisiinmeyi gerekli kilan bir anlayis

anlayisidir. Bu tiir bir tiiketimi, sadece kisa vadeli faydalan diisiinmek yerine,



sonuglarin sonuglarini da sonuca katarak daha siirdiiriilebilir ve saglikli bir yasam
tarzin1 benimsememize yardimci olabilmektedir.
Bu ozelliklerin bir degerlendirmesi, faydaci kullanimin temel igerigidir ve

alicilara karar verme siirelerini belirlemede yardime1 olmaktadir.

2.3. Hedonizm (Hazcilik) Kavrami

Hedonizm (hazcilik), hazza haddinden fazla diiskiinligii ya da yasam amaci
olarak hazzin se¢ilmesini anlatmaktadir. Hazcilik yasamin amaci olarak goriildiigii igin
ihtiyaclarin bir sekilde karsilanmasini degil, haz almak i¢in tiilketmeyi 6n planda tutmay1
ifade etmektedir. (Baudrilland, 2004: 94)

Insanlarda haz dogustan itibaren gelen bir egilimdir. Insanlar her zaman
kendilerine haz veren nesne ve eylemlere mutlu olabilmek i¢in yonelmislerdir. Hazcilik
zevki arama arzusuyla iziintii ve sikintidan kagmak i¢in motive aract olarak da
disiiniilmektedir. (Celik, 2009: 47)

Hedonizmde, birey bencildir ve duygularini hos tutmayr amaglamaktadir.
Hedonizmde duyular yer bulamamakta, duygular 6nem teskil etmektedir. (Odabas1 ve
Giilfidan, 2003: 83)

Hedonizmin temel 6gretisi, bireylerin tatmin arayisinda olmalar1 ve bu arayisin en
temel hedefi olan keyifli deneyimler yasamalar1 gerekmektedir. Bu yaklasim, zevk ve
haz ile ilgili olan her tiirlii aktiviteyi gerceklestiren ve kisisel tatminin elde edilmesinin
en 6nemli hedef oldugunu savunulmaktadir.

Hirschman ve Holbrook (1982)’un savundugu hedonik bakis acisi; geleneksel
tilketici aragtirmasinin 6nemli bir uzantisini temsil ettigini ve aksi takdirde ithmal edilen
pek cok tiketim olgusunu kavramsallastirmak i¢in tamamlayict bir perspektif
sundugunu ileri slirmektedir. Bu bakis acist tiiketicilerin duygularmi tiiketmek ve
mutsuz gerceklerle daha iyi basa ¢ikmalarini saglayan fantezilerini insa etmek i¢in acili
bilgiyi kullanabileceklerini kabul etmektedir. Bu baglamda tiiketim davranisi yapici ve
akilcidir. Hedonik tiiketim, daha ¢ok arzulara dayali bir tiiketim kiiltiirlinii ortaya
cikarmustir (Sezerer, 2017: 11).

Hedonik ve eudaimonik bakis acgilarimi birlestirerek, bireylerin mutluluklarini
artirma yollarii1 daha kapsamli bir sekilde anlamaya ¢alismaktadir. Bu iki yaklagim
arasindaki farklar, hedonizmin tatmin edilen arzularla iligkili olumlu duygusal durumlar:
vurgularken, eudaimonizmin daha derin bir anlam ve kisisel gelisim arayisini ifade

ettigini ortaya koymaktadir (Wayne Henderson ve Knight, 2012: 32).



Hedonizmin {i¢ ana versiyonunu tanimlanarak, bu felsefi akimin tarihsel
kokenlerine inmekte ve antik hedonizmin Cyrenaic ve Epicurean okullarmin goriislerini
aciklamaktadir. Bu okullar, zevki yasamin amact olarak gormekte ve bireylerin
mutlulugunu saglamak i¢in farkli yollar 6nermektedir (J. Tilley, 2012: 27).

Hedonizmin iyi olma hali iizerindeki etkilerine dair yeni bir savunma sunarak,
bireylerin yasamlarinin genelinde birbirleriyle kiyaslandiginda hangi durumlarda daha
iyi  hissedeceklerini  agiklamaktadir. Bu yaklasim, hedonizmin bireylerin
deneyimledikleri zevkli durumlar {zerinden degerlendirildigini goOstermektedir
(Bramble, 2016: 34).

Eudaimonia ve hedonia kavramlarinin akademik basari, iyi olma hali ve
noropsikolojik islevsellik ile iliskisini incelemekte, her iki yaklagimin da dengeli bir
yasam i¢in gerekli oldugunu vurgulamaktadir. Bu durum, bireylerin hem hedonik hem
de eudaimonik hedeflere yonelmelerinin 6nemini ortaya koymaktadir (Kryza-Lacombe,
2016: 18).

Pozitif psikoloji ile eudaimonia arasindaki iligkiyi inceleyerek, bireylerin
yasamlarin1  sekillendirmeleri ve kisisel gelisimlerini artirmalart  gerektigini
savunmaktadir. Bu baglamda, bireylerin kendi ilgi alanlarina gore yasamlarini
sekillendirmeleri, akis deneyimlerini artirmak i¢in énemlidir (Csikszentmihalyi, 1990:
55).

Hedonizm ve eudaimonia arasindaki farklar1i ekonomik bir perspektiften
degerlendirerek, hedonizmin tiiketimle iliskisini ve bireylerin mutluluguna olan etkisini
incelemektedir. Bu ¢alisma, hedonizmin ekonomik kosullara dayandigini ve bireylerin
mutluluguna katki saglamak i¢in gerekli becerilerin eudaimonia ile daha fazla iliskili
oldugunu gostermektedir (Pugno, 2019: 23).

Hedonizm ve eudaimonik mutlulugun erdemle olan iliskisini ele alarak, sosyal
etkilesimlerin ve altruizmin hedonik hazlarla ayni1 norobiyolojik kokleri paylastigini
vurgulamaktadir. Bu durum, bos arzularin terk edilmesi gerektigini ve 6z yeterliligin
saglanmasinin 6nemini ortaya koymaktadir (S. Euler, 2019: 63).

Hedonik deneyimlerin duygusal tepkilerin temel bilesenleri oldugunu belirterek,
zevk ve hosnutsuzluk arasindaki iligkileri incelemektedir. Bu baglamda, hedonik
stireglerin bireylerin iyi olma hali iizerindeki etkilerini anlayabilmek i¢in kapsamli bir
model gelistirmeyi amaglamaktadirlar (Becker vd., 2019:80).

Hedonia ve eudaimonia arasindaki iliskiyi aragtirarak, bu iki yaklagimin bireylerin
mutluluguna olan etkilerini incelemektedir. Kiiltiirel faktorlerin bu iliskide nasil rol

oynadigina dair bulgular sunmakta ve bireylerin eudaimonik yonelimi ile hedonik



yonelimleri arasindaki Onceliklerin mutluluga etkisini tartismaktadir (Chen ve Zeng,
2021: 29).

Son olarak, (Kobayashi, 2021: 47) pozitif psikoloji ile politik felsefeler arasindaki
iliskiyi inceleyerek, mutlulugun 6l¢iimiinde hedonizmin elestirisini ve eudaimonik 1yi
olma halinin 6nemini vurgulamaktadir. Bu c¢alisma, pozitif psikolojinin felsefi
temellerinin yalnizca klasik utilitarizmle sinirli olmadigint gostermekte ve bireylerin

mutlulugunu artirma yollarini farkli bir perspektiften degerlendirmektedir.

2.3.1. Hedonizm Tiirleri
Hedonizmin tiirleri incelendiginde birbirinden farkli bircok goriise rastlamak
miimkiindiir. Goriiglerden en yaygin olani, hedonizmin geleneksel hedonizm ve modern

hedonizm olarak ikiye ayrilmasidir (Yaniklar, 2006: 102).

2.3.1.1. Geleneksel Hedonizm

Geleneksel toplumlar icin haz nesneleri kisitliydi ve bu nesneleri ancak zengin
siif elde edebilmekteydi. Geleneksel toplumlar i¢in haz yalnizca yeme igme gibi dar
bir anlam1 ifade etmekteydi (Zorlu, 2006). Dolayisiyla geleneksel hedonizm daha ¢ok,
gorme, tatma, koklama, isitme gibi duyularla edinilen hazzi ele almakta ve yeme, icme
gibi belirgin, dogal haz arayislari ile agiklanmaktadir (Yaniklar, 2006: 102).

Geleneksel olarak iki tiirlii hedonizmden soz edilmektedir; felsefi ve psikolojik
hedonizm. Felsefi hedonizme gore hazzi en yiiksek diizeyde elde etmek her bireyin
ulasmak istedigi amactir. Birey hayati boyunca bunun igin c¢aba harcar. Ikinci tiir
hedonizm, psikolojik hedonizmdir ve giidiilenme ile aciklanmaya calisilir. Yani insan,
tabiatinin geregi zevk aldigi ya da haz duydugu seylere ulasmak i¢in giidiilenir.
Arzularina gore hareket etmeye meyillidir ve arzularma ulagsmak icin ¢aba harcar
(Fromm, 1991: 19-20).

Geleneksel hedonizm, bireylerin en yiiksek zevki ve mutlulugu elde etmek icin
hareket etmesi gerektigini savunan bir goriistiir. Bu yaklagima goére, mutluluk ve zevk
arayisl hayatin amacidir ve tiim insan eylemleri bu amaca yonelik olmalidir. Geleneksel
hedonizm, o6zellikle Antik Yunan filozofu Epikuros tarafindan benimsenmistir.
Epikuros'a gore zevk arayist hayatin amacidir; ancak bu, sadece anlik hazlarin pesinden
kosmanin anlami olmamaktadir. Kalict bir mutluluk i¢in 6l¢iilii ve disiplinli bir hayat
siirmemiz gerekmektedir. Epikuros'a gore asirilik ve diirtiisel davranislar, uzun vadeli
mutlulugu bozabilecegi i¢in kacinilmast gereken seyler olmaktadir. Geleneksel

hedonizm, kisinin kendine odaklanmasi gerektigini savunurken, diger insanlari



diisiinmenin de onemli oldugunu kabul etmektedir. Bu durum geleneksel hedonizmde
haz kaynaginin nesnelerle ve nesnelerin yonlendirilmesiyle sinirlandirildigin
gostermektedir. Bu durumda daha fazla haz arayan hedonist haz kaynagi olan nesneleri
sekillendirerek daha fazla haz elde etmeye ¢alismaktadir. Boylece geleneksel hedonizm
icinde barinan nesnelere yonelmis despotizm ortaya c¢ikmaktadir. Epikuros'a gore,
mutluluk, keyifli bir arkadashk ve ask gibi insan iliskilerinden de
kaynaklanabilmektedir (Campbell, 2018: 115).

2.3.1.2. Modern Hedonizm

Modern tiiketim, 18. yiizyil Batt Avrupasi’'na ozellikle de Ingiltere’ye
dayanmaktadir. Modern hedonizm odaginda, hazzin tatminden bagimsiz tutularak diis
gormekten kazanabilecegi goriisii yayilmistir. Hazzin belirli diislerle, degisik eylemlerle
cesitli fantezilerle elde edilebilecegi goriisii hakim olmustur (Odabas1 Y., 2006: 112).

Modern hedonizmde, hazzi tatminden ayr1 tutarak, hayal etmek ile
kazanilabilecegi diisiiniilmektedir. Bireyler hayallerini ger¢ek uyaricilarin yerine
koyarak, kendilerine haz ve zevk verecek durumlari olusturarak kendilerine has bir haz
diinyas1 yaratmay1 amaglamislardir. Buradan yola ¢ikarak; ¢agdas anlamda haz ve zevk
icin hayaller, fanteziler ve imajlar olduk¢a onemli araglar haline gelmistir (Odabas1 Y.,
2006: 113).

Modern hedonizm, geleneksel hedonizmin temel ilkelerini benimserken, onlar1
cagdas diinya goriisiine uyarlamis bir kucaklamistir. Bu yaklagima gore, bireylerin
mutluluk ve zevk arayisinda ozgilirdiirler ve kendi yasamlarinin amacini ve degeri
belirleme konusunda &zerklik sahibidirler. Modern hedonizm, keyifli deneyimler ve
pozitif duygular1 degerlendirirken, bunlar1 sadece bireysel tatminler olarak ele
almamaktadir. Sonu¢ olarak, modern hedonizm, sosyal sorumluluk, kiiltiirel hassas,
cevre koruma ve siirdiiriilebilirlik gibi daha genis toplumsal konular da kapsamaktadir.
Bu yaklasim, bireysel mutlulugun toplumsal ve birlestirme faktorlerine bagli oldugunu
kabul eder ve bu nedenle bireyler bu yerlesik degistirmek icin de caba harcamalari
gerektigini savunmaktadir. Modern hedonizmde kisinin kendi hiikiimdarlig1 olarak ifade
edilen kontrol kabiliyeti; geleneksel hedonizmin aksine sadece nesnelerle ve nesnelerin
yonlendirilmesiyle sinirli degildir. Bu kabiliyet, kisinin elde edecegi haz ve nesnelerin
anlamlarmin tizerinde sinirsiz kontrol giicline sahip olmasini saglamaktadir. Bu kontrol,
hayal kurma araciligryla ile saglanmaktadir (Campbell, 2018: 126).

Sonug olarak, modern hedonizm, geleneksel hedonizmin temel ilkelerini ¢agdas

diinya goriisiine uyarlamis bir goriistiir. Bu yaklasim, bireylerin 6zglirliigline ve
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toplumun kabul refahina 6nem vermesi, mutluluk ve arayisi zevkini da hayatin anlami

olarak vermektedir.

2.3.2. Hedonik (Hazcr) Tiiketim

Hedonik (hazci) tiiketimde sunulan fayda, ¢ogunlukla soyut ve duygusal bir fayda
olarak gozlemlenmektedir. Cagimizda yasanan teknolojik degisimler ve gelismeler
bireylerin tilketim ve satin alma davraniglarinda da degisiklik gostermesine neden
olmaktadir. Bilhassa internetten gergeklestirilen aligverislerde hazc1 tiikketimi
destekleyen duygularla yapildigi bilinmektedir. Kisacasi hedonik tiikketim, yapilan
aligverisin duygusal yonlerle yapilmasidir (Sengiin ve Karahan, 2013: 17).

Hedonik tiiketim, bireylerin haz ve keyif almak i¢in mal veya hizmet tiiketme
kullanim oldugu bir kullandig: tiirdiir. Hedonik tiikketim, bir¢ok iirlin ve hizmet
yOneticilerini, 0rnegin yeme-igme, giyim, seyahat, eglence, spor gibi alanlarda tiiketilen
mal ve hizmetleri hedonik tiiketim olarak adlandirilabilir. Bir igerik, belirli bir iiriin
veya hizmet tiikketimi ile sosyal statiilerini yiikseltmek miimkiin olmaktadir. Bu nedenle,
hedonik tiiketim, sadece kisisel zevk ve keyif amacl yapilan bir tiikketim tiirii olmayip,

ayni zamanda sosyal etkilesim ve gosterge olarak da kullanilabilir (Subawa vd., 2020:
62).

2.4. Hedonik Tiiketimin Yapisi ve Ozellikleri

Hedonik tiiketim degeri, duygusal, sosyal ve eglenceli faydalardan saglanan anlik
kisisel zevklere baghdir. Boylelikle alisveris eyleminden kazanilan deneyimsel
faydalardan olugsmaktadir. Hazc1 degerlere gore hareket eden tiiketiciler icin ise, liriinle
ilgili duygusal durumlar, diis kurma, zevk ve iriiniin estetik 6zellikleri 6n planda yer
almaktadir (Enginkaya ve Ozansoy, 2010: 143).

Hedonik tiiketimin temel giidiileri i¢sel ya da digsal olabilecegi gibi bireysel ya da
toplumsal da olabilmektedir. Hedonik tiiketimde bireysel nedenlere bakildiginda;
eglenceler, aktiviteler, iirlinleri ucuza alabilme istegi, kisisel haz elde etme istegi
duyusal uyarilar gibi nedenler sayilabilmektedir. Hedonik tiiketimin toplumsal
nedenlerinde ise; iletisim kurma, deneyim kazanma, toplumun ileri gelenlerinden 46
etkilenme, toplumsal deneyim kazanma, referans gruplar1 ve goriisme gibi nedenler
sayilabilmektedir (Antonides ve Raaij, 1998: 420).

Sonug olarak hedonik bireylerin mutluluk arayisinin sonucunda ortaya ¢ikan bir
tikketim bi¢imidir ve dogrudan hedonik tiiketim ve semantik hedonik kullanim olarak iki

ana kategoride incelenmektedir. Ancak bu tiir kisitlamalarin agilmadigindan emin olmak
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icin dikkatli bir davranig sergilemesi onemlidir. Hedonik tiikketim, bir {iriin veya
hizmetin urettigi haz veya keyif diizeyi nedeniyle tiiketilmesidir. Bu tiir tiiketimi
genellikle duygusal tatmin ve mutluluk saglar ve genellikle sadece keyif i¢in yapilir. Bu
cercevede, hedonik tiikketimin temel 6zelliklerini daha iyi anlayabilmek ic¢in asagidaki

unsurlar 6n plana ¢gikmaktadir.

2.4.1. Kisisel Tatmin ve Zevk

Hedonik kullanma, okumaya kisisel tatmin ve zevk saglamaktadir. Bu tir
kullanim, bir¢ok kullanicinin giinlilk yasamlarinda duygusal degerleri karsilamalarina
yardimc1 olmaktadir. Hedonik tiiketme, kisisel tatmin ve zevk amaciyla yapilan
tiketimdir. Bu tiir tiketimi genellikle keyif verici, eglenceli veya liiks olabilir ve
insanlarm kendilerini iyi hissetmelerini saglayabilir. Ornegin, birisi pahali bir araba
satin alabilir ya da liiks bir tatil yapabilir, sadece kendilerine ve zevklerine
odaklanilmaktadir. Ancak hedonik kullanimin olumsuz etkileri de olabilmektedir.
Ornegin, kisisel tatmin ve zevk icin yapilan asir tiiketim, insanlarin harcamalarma ve
maddi yollara neden olabilmektedir. Ayrica, sadece kendi keyiflerine odaklanan
insanlar, ¢evrelerindeki diger insanlara ve topluma kars1 daha az duyarli olmaktadirlar.
Bu nedenle, kisisel tatmin ve zevk i¢in yapilan ile toplumsal sorumluluk arasinda bir
denge bulmak 6nemli olmaktadir Insanlar, kendilerini iyi hissetmelerini saglamak igin
tiketme kararlarim1 alirken ayni zamanda toplumun ve cevrenin ¢ikarlarini da goz
onilinde bulundurmaktadirlar. Hedonik tiiketim, bir mal veya hizmetin yalnizca islevsel
amagla degil; ayn1 zamanda ¢ok duyulu estetik deneyim, fantezi, duygusal doyum ve
kisisel haz i¢in satin alinmasidir. Holbrook ve Hirschman’a gore tiiketim eylemi,
sadece "ihtiya¢ giderme" degil, ayn1 zamanda duygusal tatmin saglayan bir deneyimdir
(Holbrook, M. B. ve Hirschman, E. C. (1982: 93).

2.4.2. Liiks ve Seckin Uriinler

Hedonik tiiketim genellikle likks ve sec¢kin iirlinlere yonelmektedir. Tiiketiciler bu
iriinleri genellikle kendilerini 6diillendirmek veya farklilagsmak i¢in kullanmaktadirlar.
Hedonik tiiketim, bireylerin haz ve keyiflerini artirmak i¢in yaptiklan tiiketimi ifade
etmektedir. Bu tiir tiiketim genellikle liiks ve seckin fiiriinlere yonelik olmaktadir.
Uriinler, genellikle yiiksek fiyatli, liiks kaliteli malzemeler ve smrli iiretimleri ile
bilinenler ve kisisel zevklere gore belirlenmektedir. Segkin iiriinler, bir topluluk icinde
prestijli veya saygin oldugu kabul edilen iiriinlerdir. Hedonik tiiketim, insanlarin

kendilerini iyi hissetmek i¢in kullanmalar1 nedeniyle, kisisel tatminin amaclandig1 bir
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tiir tiiketimdir. Ancak bu tiirii kullanmak, ayn1 zamanda toplumsal sinif degiskenlerini
da yansitabilir ve bir kismi i¢in bir prestij semboli haline gelebilmektedir. Kisacasi
liks; Triinlerin  fonksiyonel ozelliklerine uygulanan bir sanat olarak tarif
edilebilmektedir. Maddi tatminin yaninda sanatsal yaratici ve duyusal olarak da
tiikketiciye tatmin saglamaktadir. Liiks tiriinler tiiketicilere fazladan haz saglamakta ve

duyularimi tatmin etmektedir (Kapferer, 1997: 253).

2.4.3. Duygusal Baglanti

Hedonik tiiketim, tiiketiciler 1ile {iriin arasinda duygusal baglantilar
olusturmaktadir. Tiiketiciler, benzer ilgi alanlarina sahip insanlar etkilesim kurarak
topluluklar olusturmaktadirlar. Hedonik tiiketim, tiiketiciye haz veya zevk veren {iriin ve
hizmetlerin satin alinmasi olarak agiklanmaktadir. Bu tiir tiiketim genellikle ihtiyaclar
ve isteklerle baglantili ve daha liikks veya eglence amagli olmaktadir. Duygusal baglanti
ise, kullanicinin bir iiriin veya hizmetle duygusal olarak baglanti kurmasidir. Bu
baglanti, iirtin veya hizmetin kullaniminin yapisi, degerleri veya yasam tarzi ile uyumlu
oldugunu hissetmesi veya iriin veya hizmetin ge¢mis yasantilarini veya ailelerini
gormesi gibi birgok farkli faktdre bagli olabilmektedir. Hedonik tiikketim ve duygusal
baglantiya bagli olabilir ¢iinkii hedonik tiiketim, tiikketicinin duygusal isteklerini tatmin
etmek icin kullanilabilmektedir. Ornegin, bir misafirhane bir liiks araba satin
alindiginda, bu ara¢ onlar i¢in bir statii simgesi veya prestij sembolii olabilir ve bu da
onlar duygusal bir baglantisin1 verebilir. Benzer sekilde, bir ev bir seyahat paketi satin
alindiginda, bu paketlerin hayallerini gergeklestirmelerine yardimci olabilir ve bu da
onlar duygusal bir baglanti hissi verebilir. Bu baglamda “duygusal baglant1”, tiiketicinin
tilketim siirecinde triinle kurdugu derin ve anlamli iligkiyi ifade eder. Holbrook ve
Hirschman (1982: 93) hedonik tiiketimi “cok-duyulu, fantezi temelli ve duygusal” bir
deneyim olarak tanimlar ve tiiketicinin tiikketim eylemi aracilifiyla duygusal yogunluk

yasadigini ifade eder.

2.4.4. Daha Fazla Harcama

Hedonik tiiketim, alicilarin daha fazla para harcamalarina neden olabilmektedir.
Tiiketiciler, duygusal tatmin i¢in daha fazla 6ddeme yapmaya hazir olmaktadirlar.
Hedonik tiikketme, kisinin keyif ve zevk almak i¢in yaptig1 kullanim ¢aligmalari olarak
goze carpmaktadir. Hedonik tiikketim, tatmin edici ve keyifli bir deneyim saglamak
amaciyla yapilmaktadir. Hedonik tiikketim genellikle daha fazla harcama

gerektirmektedir ¢linkii daha pahali {irtinler veya hizmetler genellikle daha keyifli
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deneyimler sunmaktadir. Ancak, hedonik tiiketim harcamalar1 kiginin biitgesi ve iirlin
fiyatlar1 ile baglantilidir. Bir kisi i¢in keyifli bir deneyim, baska bir kisi i¢cin aym
derecede Onemli olmayabilir. Ornegin, bir kisi icin liiks bir tatil yapmak cok
onemliyken, baska bir kisi i¢cin daha sade bir tatil daha uygun olabilmektedir. Hedonik
tilketim harcamalari, kiginin biit¢esi ve gelir diizeyi ile goze carpmaktadir. Kisinin
sadece temel ihtiyaclarini kargilamak igin yeterli bir biit¢esi yoksa daha fazla harcama
yapmak zor olabilmektedir. Ancak, kullanici biitgesi yeterliyse, hedonik kullanim
harcamalar1 kisinin keyifli bir yasami siirdiirmesine yardimci olabilmektedir. Yani
Hedonik tiiketim, tiiketicinin {iriin veya hizmetle ilgili olarak ¢oklu duyusal deneyimler
yasamasi, hayal kurmasi ve duygularini deneyimlemesiyle ortaya ¢ikan haz ve keyif
arayisidir (Alba, J. W. ve Williams, E. F. 2013: 15).

Sonug olarak, hedonik tiiketim daha fazla harcama gerektirebilir, ancak bu kisinin
beklentileri ve biitgesi ile baglantilidir. Herkes i¢in organlari ve insan yasaminin ne

kadar 6nemli olduguna baglidir.

2.4.5. Tekrarlayan Satin Alimlar

Hedonik tiiketin, tekrarlayan satin alimlara neden olabilmektedir. Tiiketiciler, bir
kez tiikettiklerini tekrar tiikettiklerinde, bunlar1 tekrar satin alma egiliminde
bulunabilmektedirler. Hedonik tiiketmek, insanlarin zevk ve keyif almak igin satin
aldiklar1 mal ve hizmetleri ifade etmektedir. Bu tiir tiiketimi genellikle tekrarlayan satin
almalar igerir, ¢iinkii insanlar genellikle belirli bir {irlinii veya hizmetin keyfini ¢ikarmak
i¢in siirekli olarak satin almay1 saglamaktadir.

Amos, Holmes ve Keneson’a gore satin alma davranisi gergeklestikten sonra
tiiketici, kendisini, tekrarlayan plansiz satin alma davranisina itecek olan olumlu
duygusal, biligsel ve davranigsal reaksiyonlar deneyimler. Dolayisiyla deneyimledigi
tatmin ve memnuniyet hali plansiz satin alma davramisina karst duydugu istegi
yogunlastiracak ve kisiyi siirekli, bu sekilde bir seyler satin almaya itebilecektir (Amos,
Holmes ve Keneson, 2014: 89).

Ornegin, bir kisiye 6zgii bir restoranin yemeklerini alacaksa, bu restorana sik sik
gitmesi olacaktir. Benzer sekilde, bir kisi belirli bir markanin ayakkabilarimi veya
kiyafetlerini kullantyorsa, bu markanin iirlinlerini siirekli olarak satin alabilmektedir.
Ancak, tekrarlayan alimlarimn siirdiiriilebilirligi sorgulanabilir. Ozellikle, bu tiir tiiketimin
saglanmasima yonelik Oneriler sorgulabilir ve asirt kullanim yollarina sahip
olabilmektedir. Bu nedenle, insanlarin tiiketim aligkanliklarini gézden gecirerek, daha

stirdiiriilebilir tiiketim tercihlerini yapmaya caligmalidirlar.
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2.4.6. Marka Sadakati

Tiiketiciler, belirli bir markanin {riinlerinden tiikettiklerinde, o markaya sadik
kalmaya devam edebilirler. Hedonik tiiketim, insanlarin keyif, haz ve zevk almak
amaciyla yaptig1 kullanim ¢alistirmadir. Bu tiir tiikketim tercihleri, genellikle duygusal
tatmin ve mutluluk duygusu saglamaktadir. Marka sadakati ise tiiketicileri belirli bir
markaya bagliligi ve tekrar tekrar o markay: tercih etmeye devam etmesi olarak goze
carpmaktadir. Hedonik tiiketim ile marka sadakati arasindaki iliski, tiiketiciler hedonik
kullanim sirasinda tercih ettikleri markalarin kullanim1 olabilmektedir. Ornegin, bir evin
bir markanin evini keyif aldig1 i¢in tercih ediyor ve bu keyif ona markaya sadakatini
veriyorsa, bu tiiketicinin muhtemelen degerlendirmesini de o markay1 tercih edecektir.
Ancak, hedonik kullanim sadece bir markanin sadakatini gostermek icin tek faktor
degildir. Bir markanin kalitesi, fiyati, pazarlama faaliyetleri ve miisteri hizmetleri gibi
diger faktorler de alict markaya olan baglhiligini artirma gibi secenekler bulunmaktadir.
Kisacas1 marka sadakati, tiiketicinin marka ile iliskisinde ortaya ¢ikan ve sadece iirliniin
fonksiyonel degerleri degil, ayn1 zamanda markanin sagladigr duygusal haz, keyif ve

tatmin boyutlarini da i¢eren hedonik tiiketim siirecidir (Park, C. W. v.d 2006: 46).

2.4.7. Sosyal Paylasim

Hedonik Kullanim, sosyal paylasimlar1 da tesvik edebilmektedir. Tiiketiciler,
tiikettikleri trlinler veya tiliketiciler sosyal yollarla paylasarak, arkadaslariyla ve
tiiketicilerle paylasabilirler. Hedonik tiiketim, tiiketiciler keyif, haz ve liiks gibi
duygusal tatminler i¢in mal ve hizmetleri satin almalaridir. Ote yandan, sosyal paylasim,
insanlarin diger insanlarla etkilesim kurmak, baglanti kurmak ve paylagsmak i¢in dijital
cesitli platformlar ve uygulamalar1 kullanmalaridir. Hedonik tiikketim ve sosyal paylasim
arasmnda bir baglanti kurmak miimkiin olmaktadir. Ornegin, bir kisi tatil evini sosyal
aglarda paylasarak hem diger insanlarla baglanti kurabilir hem de kendisine keyif, haz
ve prestij verebilmektedir. Benzer sekilde, liikks bir iirlinlin sosyal medyada paylasilmasi
da, kisinin diger insanlarla baglanti kurmasi ve sosyal statiisiinli artirmasi agisindan
onemli olabilmektedir. Ancak, sosyal medya ve diger dijital platformlarin, hedonik
kullanimdan yararlanmaya olan etkisi tartismalara s6z konusu olabilmektedir. Bazi
topluluklar, sosyal medyanin, tiiketicilerin diger insanlarla karsilastirdiklar1 ve liiks ve
pahali iirlinlere yonelmelerine neden oldugunu gostermektedir. Bu durum, misafirlerinin
tiiketimini ve maddi kisitlamalara neden olabilmektedir. Ayrica isletmeler Facebook ve

Twitter gibi sosyal paylasim sitelerindeki resmi sayfalarinin yapisi ve tasarimiyla ve bu
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sayfalarda gerceklestirdikleri faaliyetlerle tiiketicilerde giiven olusturabilmekte ve
markalaria yonelik tiiketici bagliligr saglayabilmektedirler (Haciefendioglu, 2014: 61).

Sonug olarak, hedonik tiikketim ve sosyal paylagim arasinda bir baglant1 olmasina
ragmen, tiiketicilerin diger insanlar1 karsilagtirmamalar1 ve harcamalarini biitgelerini

elde etmemeleri Onem arz etmektedir.

2.5. Hedonik Tiiketim Ile Faydaci Tiiketim Karsilastiriimasi

Hedonik deger tiiketimin duygusal ve psikolojik yoniinii ifade ederken; faydaci
deger ise tiiketicinin rasyonelligini ve tiiketimin islevselligini temsil etmektedir. Faydaci
degerde aligverisin planladigi sekilde sonuclandigini ise s6z konusu liriiniin tiiketiciyi
tatmin etme ya da etmeme durumu belirlemektedir. Buna karsin hedonik deger ise
hayatta zevki, mutlulugu ve heyecam1 yakalamak adina tiiketme ihtiyacini1 ifade
etmektedir. Bu noktada faydaci ve hedonik deger karsilastirildiginda faydaci deger daha
genel, kullaniglt ve islevsel iken, hedonik deger 6znel, eglence ve zevke dayali bir
macera sonucunda ger¢eklesmektedir (Carpenter vd., 2005: 45).

Hedonik tiiketim ve faydaci tiikketim arasindaki temel fark, motivasyon olarak
gbze carpmaktadir. Hedonik tiiketim yapanlar, iiriin veya hizmetleri duygusal
tatminlerini artirmak i¢in kullanmaktadirlar. Faydaci tiikketim yapanlar ise,
gereksinimleri karsilamak ic¢in {iriin veya hizmetleri kullanmaktadirlar. Hedonik
tiiketme, tiiketicileri ve satin alma kararlarini yonlendiren duygusal yapilarin daha fazla
oldugu bolgelerde daha yaygin olarak goze ¢arpmaktadir. Faydaci tiiketim ise, pratik
iriin veya hizmet satin almanin daha o6nemli oldugu bdliimlerde daha yaygin
olmaktadir. Her iki tliketim tiriinii de kullananlar ve satin alma kararlarmi
degerlendirebilmektedirler. Isletmeler, beklentilerin isteklerini ve motivasyonlarini
anlamak i¢in her iki tiiketim tiiri hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar. Bu sayede iiriin ve
miisteri hizmetleri taleplerine uygun sekilde gelistirebilir ve pazarlama stratejilerini
buna gore planlayabilmektedirler. Hedonizm ve faydaciligin motivasyonlari, tek bir
boyutun karsilikli u¢lart gibi gériinmektedir. Ancak; 6nemli bir ¢alisma hedonik bir mal
satin aliminin sonuglarinin, faydact malinkilerden 6nemli dl¢lide farkli oldugunu ortaya

koymaktadir (Okada, 2005: 45).

2.6. Hedonik (Hazcr) Tiiketime Tesvik Eden Sebepler
Yapilan incelemeler neticesinde hedonik (hazci) satin alma davranisinin farklh
amaclar dogrultusunda yapildigini, tiiketicilerin yaptiklar1 tiiketimi yalnizca haz almak

icin degil bu hazzi yasamak i¢in gesitli sebeplerle egilim gosterdiklerini gézler 6niine
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sermistir. Bu sebepler arasinda bireysel tatmin saglama, sosyal kabul gérme, duygusal
rahatlama ve kimlik ifadesi 6nemli birer motivasyon olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kim ve

Johnson, 2021: 5)

2.7. Alsveris

Aligveris, bireylerin ihtiyaglarim1 karsilamak veya haz almak amaciyla mal ve
hizmet edinme stirecidir. Bu siire¢ yalnizca ekonomik bir degisim iligkisiyle siirh
kalmayip; kiiltiirel, psikolojik ve sosyal unsurlar1 da icermektedir. Solomon’a (2011: 34)
gore aligveris, tiiketicilerin yalnizca {iriin satin almakla kalmadigi, ayn1 zamanda kimlik
ingast, aidiyet duygusu ve sosyal etkilesim gibi anlamlarla da yiiklii olan ¢ok boyutlu bir
faaliyettir. Ozellikle modern tiiketim toplumunda alisveris, bireylerin benlik sunumunu
gerceklestirdigi ve hedonik doyum arayisina girdigi bir deneyime doniismektedir.

Sosyal bir birlikteligin ve ortaklasa hayatin zaruri bir elemani olan bu faaliyet,
paranin bulunmasindan Once takas yontemi ile yani degis-tokus yoOntemiyle
gerceklestirilmistir. Ama bu sistem, ¢ok zahmetli bir sistem olarak goze ¢arpmaktadir.
Yapilacak aligveriste bir iirlin alinacagit zaman karsiliginda verilecek {iriiniin
taginmasiin zor olmasi, alinacak {iriin karsiliginda verilecek iirliniin ne kadar adil
sekilde wverildigi gibi durumlardan otiirii degis-tokus seklinde yapilan aligveris ¢ok
zahmetli olarak bilinmektedir.

Lidyalilar tarafindan paranin bulunmasi diinyada aligveris mantigiin degigmesini
ve medeniyetlerin gelismesini saglamistir. Paranin bulunmas: ile birlikte ise takas
yonteminde yasanan zorluklar geride birakilmis ve yapilan aligverislerde tiriinlere artik
bir deger verilebilmistir. Giiniimiizde ise paranin yani sira banka kartlar1 ve kredi
kartlar1 aligveriste sik¢a kullanilmaktadir. Kredi kartlarinin Diinya’daki ilk 6rnegi 1950
yilinda, New York’ta merkezi olan Diners Club tarafindan tasarlanmis ve kullanima
sokulmustur (Kaya, 2009).

Geleneksel ve ¢evrim igi aligveris olarak 2 adet aligveris tiirti bulunmaktadir.

2.7.1. Geleneksel Alisveris

Tiketiciler agisindan ¢esitli kolaylik ve avantajlara sahip ¢evrim igi aligveris, her
gecen glin sayisal ve hacimsel anlamda artis gostermekle birlikte, basta internet
tizerinden aligverisi riskli olarak nitelendiren ve giiven endisesi olan énemli bir tiiketici
grubu halen geleneksel aligveris yontemlerini tercih etmektedir (Ozgiiven, 2011: 48).

Geleneksel aligveris yiiz yiize aligveris oldugundan dolayi, bir {iriinlin indirimli bir

sekilde alabilmek icin pazarlik yapilmasi miimkiin olabilmektedir. Ulkemizde genellikle
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hem ev hem de bireysel alisverisi kadinlar yapmaktadir. Aligveris faaliyetini ¢alismayan
ev hanimlarinin sosyallesmek amaci ile yaptiklar1 gézlemlenmektedir.

Geleneksel aligveris, fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan giidiilerden
etkilenmektedir. Fonksiyonel giidiiler, kolaylik, cesitlilik, iirliniin kalitesi fiyat gibi
faydac1t ogelerden olugmaktadir. Fonksiyonel olmayan (hedonik) giidiiler ise keyif
verici, ilging aligveris deneyimleri yasamak igin sosyal ve duygusal ihtiyaclarla ilgilidir.
Fonksiyonel ya da faydaci satin alma davranisi, is odakli, yani satin alma tecriibesinin
faydasini arttirmak amaciyla yapilan satin alma davranis1 olarak tanimlanabilir. Fiziki
olarak mevcut olmayan (nonstore) ya da sanal magazalarda aligveris yapilmasinin
fonksiyonel/faydac1 giidiilerle agiklanan faydalar1 kolaylik, daha ¢ok iirlin secenegi,
kisiye Ozel iiriin teklifleri ve diisiik fiyat olarak tanimlanmstir (Forsythe vd. 2006: 56).

Geleneksel aligveris, magaza veya pazar gibi fiziksel bir mekanda aligveris
islemidir. Bu tiir aligverigler, insanlar tarafindan binlerce yildir edilmektedir ve
giintimiizde hala yaygin olarak kullanilmaktadir.

Geleneksel aligverigin dezavantajlari ise; zaman kisitlamalari; geleneksel aligveris
belirli saatlerde gergeklestirildigi igin alicilar veya saticilar arasinda zaman kisitlamalari
olmaktadir. Ayrica, magazalarda iirlin sinirlamasi olabilmektedir ve bazi iiriinler stokta
bulunmayabilmektedir. Fiyat konusunda da magaza fiyatlari, ¢evrim i¢i aligveris yapilan
cevrim i¢i magazalara kiyasla daha yiiksek olabilmektedir (Sali, 2024).

Sonu¢  olarak, geleneksel aligveris, insanlarin {irlinlerini  dogrudan
inceleyebilecekleri ve saticilarla dogrudan etkilesimde bulunabilecekleri bir alisveris
yontemidir. Bu tlir aligverislerin siirlamalari, dolayisiyla iirlin secenekleri ve fiyat

karsilastirmasinin zorluklar1 gibi faktorler géze carpmaktadir.

2.7.2. Cevrim Ici Alisveris

Cevrim i¢i aligveris davranisi, internet lizerinden iirlin veya hizmet satin alma
islemini ifade eder. Cevrim ici aligveris davranisina “’cevrim i¢i satin alma davranist’
da denilmektedir. Siire¢, geleneksel aligveris davranislariyla da bazi benzerlikler
gostermektedir (Liang ve Lai, 2000: 5).

Cevrim i¢i aligveriste tliketici internet {izerinden yiizlerce magaza
gezebilmektedir. Geleneksel aligveriste ise ¢cok az mekan gezilebilmektedir. Cevrim igi
aligveris tiiketici tarafindan genellikle tek basina yapilmaktadir. Onlara {iriin ile ilgili
fikir beyan edecek veya o flriinii almaya tesvik edecek veya engelleyecek kimse
bulunmamaktadir. Cevrim i¢i aligveriste nakit kullanilmadigi icin, sadece kredi karti ile

aligveris yapilabilmektedir. Cok nadir de olsa hem {iriinii goriip hem de kapida 6deme
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yapilabilmektedir. Cevrim i¢i aligveriste alici ile satict diyalog kuramadigindan dolay1
alict alacag: iirlin i¢in pazarlik yapamamaktadir. Bu da bizim iilkemizde ¢ok fazla
yapilan ve iletisime bir renk katan pazarhik kiiltiiriinii yavas yavas ortadan
kaldirabilmektedir (Saydan, 2008: 388).

Cevrim i¢i aligveris gliniimlizde olduk¢a yaygin bir aligveris yontemidir ve
internet kullanicilarina kolaylik saglamaktadir. Cevrim ici aligveriste internet {izerinden
bir¢ok iiriin ve hizmet satin almak miimkiin olmaktadir.

Cevrim i¢i aligveris yaparken dikkat edilmesi gerekenler arasinda web sitelerinin
kullanimi, aligveris yapilan siteye ait iletisim bilgilerinin bulunmasi, 6deme yaparken
siteye ait giivenlik sertifikalarinin bulunmasi, 6deme yaparken kredi kart1 denetiminin
bulunmasi, iade ve tirlin degistirme politikalarinin kontrol edilmesi gibi 6nemli hususlar
bulunmaktadir (Cases, 2002: 378).

Cevrim i¢i aligveris son yillarda hizla popiilerlesen bir alisveris davranisidir.
Internet {izerinden yapilan alisverisler, miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak igin fiziksel
magazalara gitmek yerine, evlerinde veya ofislerinde bilgisayar, tablet veya telefon gibi
cihazlar araciligiyla aligveris yapmalarina olanak tanimaktadir.

Cevrim i¢i aligverisin avantajlari:

e Kolayhik: Internet iizerinden aligveris yapmak, fiziksel magazalara gitmekten
daha kolay ve hizli olmaktadir. Tiiketiciler, birka¢ tiklama ile iirline erisebilir ve satin
alabilmektedirler. Cevrim igi aligveris, bolgelere bircok kolaylik saglamaktadir.

Kullanicilar, iiriinleri evlerinden veya is yerlerinden satin alabilirler, bu da zaman
ve nakliye masraflarim1 azaltmaktadir. Ayrica; cevrim igi aligveris siteleri genellikle
7/24 agik, bu da istenildigi zaman alisveris yapmak icin daha fazlasini kullanicilara
sunmaktadir. Bugiin pazar dinamikleri giderek daha fazla internet odakli bir yapiya
evrilmis ve evrilmeye devam etmektedir. Bilgiye aninda erisim, iirlinleri karsilastirma
imkani, uygun fiyat ve aligveris kolayligi, tiiketicilerin online (¢evrim i¢i) aligveris
tercihlerini etkileyen 6nemli faktorler haline gelmistir. Tiim bunlar, aligveris deneyimini
daha bilingli ve bilgiye dayali hale getirmekte ve kolaylagtirmaktadir. Tiim bunlarin
yaninda, ¢cevrim i¢i aligverisin geleneksel (fiziksel) aligveristen belirgin farkliliklarindan
biri, satin alinan iirlinlerin kargo masraflar1 ve kargoyu bekleme siiresi gibi faktorlerdir.
Dolayisiyla kargo ile ilgili ¢esitli 6zellikler, tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma karari
verirken dikkate almalari gereken unsurlar olarak ortaya g¢ikmaktadir (Ahmad ve

Callow, 2018: 62):
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¢ Genis iiriin yelpazesi: 19901 yillarin sonundan itibaren, giderek artan sayida

tiiketici, internet {izerinden, ¢esitlendirilmis tirtinler satin aldigindan ¢evrim igi (online)
alisveris donemi baslamistir. Isletmelerce, miisterinin kazanilmasi ve elde tutulmasi,
basar1 ve verimlilik agisindan ¢ok Onemli olmasi sebebiyle, tiiketicilerin ¢evrim igi
aligveris yapmalarina doniik dinamikler iizerine arastirmalar da hiz kazanmaya

baslamistir (Zhou, 2007: 41)

e Daha ucuz Fiyatlar: Internet alisverisinde fiyatlar genelde daha ucuz olmakta

ve tliketicinin fiyat karsilastirma imkani bulunmaktadir. Miisterileri satin almaya ikna

etmek i¢in siklikla indirim kampanyalar1 uygulanmaktadir (Bal, 2022: 112).

e Daha fazla bilgi: Tiiketiciler, internet tizerinden Uriinler hakkinda daha fazla

bilgi edinebilirler. Uriin 6zellikleri, miisteri yorumlari, fiyat karsilastirmalar1 gibi
bilgiler internet sitelerinde yer almaktadir. Daha fazla bilgi, cevrim ici aligveris
stirecinde alicilarin  ihtiyag  duyabilecekleri herhangi bir ek bilgi igerigi
bulunabilmektedir. Bu bilgiler ile 6zellikle tirtin 6zellikleri, fiyatlandirma, iade veya
degisiklik politikalari, teslimat secenekleri ve 6deme yontemleri gibi konulari ele
alinmaktadir. Bu bilgiler, tiiketicilerin dogru bir sekilde karar vermelerine yardime1
olmaktadir ve satin alma islemlerinin giivenli ve kolay bir sekilde gerceklestirilmesini
saglamaktadir. E-ticaret siteleri, bu bilgileri iiriin sayfalarinda ve sik sorulan sorularin

sonuglarinda sunarak daha fazla etki gostermesini saglamaktadirlar (West, 2002: 1-3).

eDaha kolay karsilastirma: Tipik bir ¢evrim ig¢i alisveris siirecinde, tiiketici

ithtiya¢ duydugu iriin ve hizmetler i¢in internete girer ve ihtiyaclara yonelik bilgi
arayisina girer. Tiiketici genis bir iirlin yelpazesini tarar ve en ¢ok umut vaat eden
alternatiflerin alt kiimesini tanimlar, sonra bunlart daha derinlemesine degerlendirir.
Uriinler arasinda nispi karsilagtirmalar yapar ve ihtiyacim1 karsilamak igin kendi
kriterlerine en uygun olani segerek satin alma karar1 verir (Li N., 2002: 508).

Internet iizerinden alisveris, farkli tiiketicilerin iiriin fiyatlarin1 ve o6zelliklerini
daha kolay karsilastirmalarina olanak sunmaktadir. Bu da tiiketicilerin daha 1yi bir karar
verme imkani saglamaktadir. Cevrim ici aligveris, ev sahiplerine iiriinler daha kolay
karsilagtirma imkani sunmaktadir. Geleneksel magazalarda, iirlinlerini bir arada
bulundurmak zorundadir. Bu silire¢ olduk¢a zaman alicidir ve konutlara fiyat ve
karsilastirma segenekleri sunmaktadir. Ek olarak ¢evrim ici aligverisin dezavantajlari da

bulunmaktadir. Bu bilesenler su sekilde siralanmaktadir:
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e Uriin_Kkalitesi: Tiiketiciler, internet iizerinden yonlendirilen sonuglar hakkinda

emin olmayabilirler. Bu nedenle, iirlinii gérmek satin alma Ogeleri arasinda yer
almaktadir. Cevrim igi aligverisin olumsuzluklarindan biri, alicinin {iriin  kalitesi
hakkinda az bilgi sahibi olmasi olarak goriilebilmektedir. Magazada {iriinler
gozlemleyerek, dokunarak ve deneyerek olunurken; ancak ¢evrim i¢i aligveriste iiriinden
yalnizca resimler ve aciklamalar tizerinden bilgi sahibi olunabilmektedir. Ayrica,
boyutlart gergek boyutu, rengi ve dokusu hakkinda dogru bir fikir sahibi olmak zor
olabilmektedir. Ornegin, kumaslarin hissini veya malzemelerini muhafaza etmek
hakkinda bir fikir edinmek i¢in {riine dokunmamaniz gerekir, ancak c¢evrim igi
alisveriste bu miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle, elde bulunan iiriinlerin beklenen
kaliteye uygun olarak iretilmesi gerekmektedir. Ayrica, iretici firmalar zararlarin
kiigiiltmek i¢in, ¢evrim i¢i magazalarda genellikle misteri yorumlarina, iiriin
incelemelerine ve iiriin dzelliklerine énem vermek gerekmektedir. Uriinlerin beden
kaliplarindaki farkliliklar, ¢evrim i¢i saticilarin giivenilirligi, iirlin kalitesi, teslimat
basarist gibi konular, alicinin kafasinda soru isareti olusturmaktadir. Tiiketiciler bu
durumda kaldiklarinda daha 6nce benzer mal ve hizmetleri kullanmig tiiketicilerin
tavsiyelerine ihtiya¢ duyarlar. Cevrim igi tiiketici yorumu, bir {iriin veya hizmeti
deneyimlemis kisilerin, o {riin, sitket veya hizmete dair bilgilerini ve

degerlendirmelerini igeren ifadelerdir (Erdil, 2014).

eNakliye gecikmeleri: Uriinlerin teslimati icin gereken siire, fiziksel

magazalardan daha uzun olabilmektedir. Cevrim i¢i aligveris yapan birgok insan, satin
aldiklarii hizli bir sekilde teslim merkezlerini beklemektedirler. Ancak, baz1 depolama
gecikmeleri yasanabilmektedir. Bu gecikmelerden bazilari, iirlinlin stokta bulunmamasi,
lojistik sorunlar veya olast hava kosullar1 gibi c¢esitlendirilmektedir. Nakliye
gecikmeleri, alicinin planlarinin  degistirmesine veya bekleme siiresinin artmasi
nedeniyle olumsuz sekilde etki olusmasina neden olabilmektedir. Yani1 sira bazi alicilar,
iriinlerin kisa siirede gelmemesi nedeniyle magazadan aligveris yapmay1 tercih
edebilmektedirler. Nakliye gecikmelerinin diger bir zarari da, alicilarin giivenilirlige
olan gilivenini azaltmasina neden olabilmektedir. Eger bir miisteri, 6zellikle birka¢ kez
nakliye gecikmesi yasarsa, bir daha o magazadan aligveris yapmak istemeyebilir

(Tasg108lu, 2020: 2013).

e Giivenlik: Cevrim i¢i aligveriste, dolandiricilik, kimlik hirsizligi ve diger

giivenlik tehditleri gibi riskler tasimaktadir. Tiiketiciler, internet sitelerinin giivenli
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oldugundan emin olmak i¢in ek onlemler almaktadirlar. Cevrim i¢i alisverisin birgok
avantaji olsa da, bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu dezavantajlardan birisi de
giivenlik olarak gdze carpmaktadir. internet iizerinden yapilan aligverislerde kisisel ve
finansal bilgilerin paylasmas1 gerekmektedir ve bu bilgilerin glivenligi saglanmadiginda
dolandiricilik, kimlik hirsizhi§i ve diger siber sucglar gibi risklerle karsi karsiya
kalinabilmektedir. Ozellikle internet {izerinden yapilan aligverislerde giivenligi
saglamak igin bazi asamalar gerekmektedir. Oncelikle alisveris kompleksi sitenin
giivenilir olup olmadigini arastirmali, giivenilir sitelerde SSL (Giivenli Yuva Katmani)
sertifikas1 bulunmas1 ve bu sertifika, sitenin giivenli oldugunu belirtmektedir. Ayrica,
aligveris yaparken, cihazin da giivenligini saglamak zorunlu olmaktadir. Glincel bir anti
viriis programi kullanmak ve giiglii bir sifre belirlemek gibi koruma alarak giivenlik
arttirillabilmektedir. Ancak, tiim bu Onlemlere ragmen g¢evrim i¢i aligveris yaparken
giivenliginizin tam olarak garanti kapsaminda olmadigini unutmamak gerekmektedir
(Ozmen, 2003: 239).

Bu nedenle, yalnizca giivenilir sitelerden aligveris yapilmali, miimkiin oldugunca
kredi kartt yerine PayPal gibi giivenli 6deme sistemlerini kullanilmali ve aligveris

sonras1 hesap muhafazali olarak kontrol edilmelidir.

eiade politikalari: internet tizerinden satin alinan triinlerde iade konusunda

sikintilar yasanabilmektedir. Cevrim i¢i aligverisin birgok avantaji olsa da, bazi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. fade politikalari, cevrim igi aligverisin en biiyiik
olumsuzluklarindan biri olarak gbze ¢arpmaktadir. Cevrim i¢i aligveris yapildiginda,
iriin goriilmeden satin alinmas1 gerekmektedir. Bu nedenle, alinan {iriin ile beklentiler
ortismediginde siirprizlere maruz kalinabilmektedir. Ancak, iade politikalar
magazalarina ve lriinlerine gore ve bazi sartlara gore iade siireci olduk¢a zorlu ve
zaman alic1 olabilmektedir. Ornegin, bazi magazalar iiriin iadesini kabul etmemekte
veya sadece belli bir siire i¢inde iade kabul etmektedirler. Ayrica, bazi iiriinler i¢in iade
icin kargo licreti alinmakta veya iirlin iade bilgileri, geri 6deme siireci olduk¢a uzun
stirmektedir. Bu nedenle, ¢evrim i¢i aligveris yapilirken, iade politikalarina dikkat etmek
onem arz etmektedir. Magazanin iade politikasi incelenmeli ve olas1 bir iade durumunda
ne yapilmasi gerektigi 6grenilmelidir. E-Ticaret hacminin artmasi, beraberinde basarisiz
teslimat sayisinin da artmasmma neden olmustur. Gonderilerin teslimat adresine
ulastiginda miisterinin evde olmamasi gibi nedenlerle meydana gelen yeniden
gonderimler, maliyetlerin artmasina neden olmaktadir. Bu duruma ¢6ziim olmak tizere

gelistirilen toplama ve teslimat noktalari, siparislerin teslim alinmasi ve iade islemleri
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gibi hizmetlerin gercgeklestirilmesine imkan saglamaktadir (Weltevreden, 2008: 638-
660).

2.8. Geleneksel Alisverisle Cevrim Ici Ahsveris Arasindaki Farklar

Geleneksel aligveriste ¢cok fazla aydinlatma bulunmaktadir. Kisa bir siire Once
aliman ayakkabi bile bu aydinlatmalar altinda kotii goziikebilmektedir. Geleneksel
aligveriste insanlar kendisini aynada gdrmektedirler. Ozellikle alisveris merkezlerinde
kabinler en ¢ok aydinlatilan yerler olarak goze c¢arpmaktadir. Bunun nedeni ise
insanlarin kendilerini ve kiyafetlerini pespaye gormeleri i¢in yapilmaktadir. Kendi
kiyafetini kotii goren insanlarda yeni kiyafet alma istegi olusturmak istenilmektedir.
Aligveris merkezlerinde ayrica saat ve pencere bulunmamaktadir. Bunun da nedeni ise
insanlarin aligveris yaparken zamanin nasil gectigini anlamamasinin istenmesidir.
Kisilerdeki aligveris istahi, sahip olma hirsi, tiiketim esyalarina ve nesnelerine
diiskiinliik, tiketimde asirilik gibi konular, kontrolsiiz sekilde ve dizginlenemiyorsa
rahatsizlik haline gelmis demektir (Arslan, 2019: 20).

Geleneksel  aligveriste  insanlar  birka¢  magaza  gezdikten  sonra
yorulabilmektedirler lakin c¢evrim i¢i aligveriste ise bir giinde yiizlerce magaza
gezilebilmektedir. Geleneksel aligverise 6zellikle de kadinlar toplu halde gitmektedirler.
Aligveris yaparken sosyallesmektedirler. Bir kisinin alacag irline diger kisi yorum
yapmakta yakisip yakismadigini sdyleyerek o iirlinii almasini bile engelleyebilmektedir.
Fakat ¢evrim i¢i aligveriste bireyler yalniz baslarina aligveris yapmaktadirlar. Onlar
engelleyecek hi¢ kimse yanlarinda bulunmamaktadir.

Geleneksel aligveriste bireyler isterlerse kredi karti, isterlerse de nakit para
kullanabilmektedirler. Yani bu se¢im bireyin kendisine kalmaktadir. Ama ¢evrim ici
aligveriste sadece kredi karti kullanilmaktadir. Ozellikle de alisveris yapilacak olan
sitelere kredi kart1 kayit edildigi zaman aligveris daha da kolaylasmaktadir. Tek bir tikla
aligveris yapilabilmektedir. Bu kolaylik bireylerin daha da fazla aligveris yapmalarina
neden olabilmektedir. Dolayisiyla, ¢evrim i¢i magaza yoneticileri her tiiketiciye hitap
edebilmek adma ortak stratejiler benimsemekte olup ozellikle tiiketicilerin talep
edecekleri iriinlerin gerek kalitesini, gerek fiyat diizeyini, gerekse de geleneksel
magazalarda bulamayacag iiriinleri tiiketicilerin begenilerine sunmaya ¢alismaktadirlar
(Delafrooz vd. 2009: 200-209).

Geleneksel aligveriste satici ile alici yliz ylize diyalog kurmaktadir. Bizim
iilkemizde bir irliniin fiyatinda indirim yapmak i¢in pazarlik yapmak geleneksel

aligveriste olagan bir durum olmaktadir. Fakat ¢evrim i¢i aligveriste alic1 satict ile
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diyalog kuramadigi icin alacagi iiriin i¢in pazarlik yapamamaktadir. Cevrim igi
aligveriste bireyler iirline dokunabilmektedir ve Ozellikle kiyafet tarzi bir {iriin ise
deneyebilmektedir. Kisacasi iirlin ile bag kurabilmektedir. Bu da bireye {iriinii alip
almayacag1 konusunda segenek sunmaktadir. Fakat ¢cevrim ici aligveriste bireyler iirline
degemedigi i¢in ve frinii deneyemedikleri igin {riniin gelmesini beklemek
zorundadirlar. Bazen bu durum iiriin geldigi zaman iirlinlin begenilmemesi, iiriiniin
tizerine olmamasi gibi durumlar1t da beraberinde getirmektedir. Kisacasi, dijital
teknolojilerin gelisimine paralel ¢evrim i¢i aligverisin gelisen kullanici deneyimi
yapistyla, kullanici, ¢cevrim i¢i aligveris deneyimini {iriine dokunamama ve hemen sahip
olamama gibi bazi dezavantajlarina ragmen geleneksel aligveris deneyimine goére ¢ok
daha hizli, kolay ve faydali bir sekilde sanal olarak yasamaktadir. Gelenekselden ¢ok
farkli olmasa da ¢evrim i¢i alisveris deneyiminde daha kesintisiz bir yol s6z konusudur.
Bugiin dijitallesme ile daha kesin bilgilerle kullaniciyr takip etme ve davramislarini
Olciimleme imkani1 elde edilmistir. Ayrica kisisellestirme firsatt ile kullanicinin
aligverisini ¢ok daha hizli ve daha uygun kosullarda tamamlamasi1 ger¢eklesmektedir.
Bir tiklamayla magaza degistirebilme imkani olan ziyaretci i¢in isletmelerin yapmasi
gereken yegane gelistirme cevrim i¢i magaza deneyim slirecinin iyilestirilmesinden
gecmektedir. Rakiplerine gore tiiketiciye aradig iirline dair en zengin bilgilendirmeyi,
en hizli sekilde saglayan ve ¢evrim i¢i miisteri deneyiminde tatmin edici bir seviye

yakalayan igletmeler biiyiik avantaj elde edeceklerdir (Doguer, 2021)
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Tablo 1. Geleneksel Aligverigin ve Cevrim igi Aligverisin Avantaj ve Dezavantajlari

(Yilmaz, 2010: 21).

Geleneksel Alisveris Cevrim ici Ahsveris
Avantaj -Oncelikle {iriinii -Uriiniin tiim &zelligi

yakindan gome Ogrenilebilir.

sansimiz vardir. Tezgahtarin bilgisine ve

-Uriine dokunabilirsiniz, niyetine gore

hatta onu deneme, bilgilenmek her zaman

koklama, minciklama iyi olmayabilir.

ve tadina bakma -Bilgisayarin basinda

sansiniz da vardir. birkag¢ dakika gecirilerek

-Pazarlik yapabilmek istenilen fiyat ve

sunu diiz hesap yapalim Ozelliklerdeki iiriin

ve ayagimiz aligsin bulunabilir.

yontemleriyle -Kredi kartiyla yapilacak

kiisuratlari aligverislerde giivenlik

kaldirabilmek imkani sorunu yagamadan

vardir. kolaylikla taksitlendirme

-Bekleme derdi yoktur. yapilabilir.

Paray1 6demenizle iiriin -Siparis edilen iiriin,

kullanmaya hazirdir. ayni giinde veya birkag
giin igerisinde kapiya
kadar getirilebilir.
-Fiyatlar genellikle daha
uygundur.
-Tiiketiciler internetten
aligveris yonteminde
daha fazla miktarda iiriin
secenegiyle
karsilagsmakta ve birgok
markaya
ulasabilmektedirler.

Dezavantaj -Trafik, park sorunu, -Uriinle ilgili fiziki

kalabalik ve yol
masraflari

-Diikkan diikkan
dolasabilmek,
istediginiz fiyat ve
ozelliklere sahip tirlinii
bulmak i¢in onlarca
magaza gezmek.

bilgilerin memnun edici
olmamasi

-Kredi kart1 bilgilerinin
kotii niyetli kisilerce ele
gecirilmesi.

-Uriiniin teslimatinda
sorun ¢ikabilmesi.

Tauber’e gore (Tauber E. M.,1972: 49) tiiketicileri aligverigse yonelten nedenler 2

grup altinda incelenir. Bunlar kisisel nedenler ve sosyal nedenlerdir. Birinci grupta rol
oynama, oyalanma, kisisel zevk, yeni egilimleri 6grenme, fiziksel faaliyetler ve

duyusal uyarimlar yer almaktadir (Tauber E. M., 1972: 54).
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e Rol oynama: : Bireylerin hayatta yaptigi bir¢ok sey, toplumda elde ettigi
konum ya da roliin bir parcasi olarak ya sonradan 6grenilmekte ya da kabul
edilmektedir (Altun, 2011: 42).

Rol oynama; tiiketicilerin satin alma kararlarini belirlemek i¢in rol ve rol oynama
kavramlarmi kullanmaktadir. Saticilar, alicinin rollerini anlamakla, alicilara daha iyi
hizmet verebilirler ve satin alma kararlarim1 etkilemek i¢in pazarlama stratejileri
gelistirebilmektedirler. Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen unsurlar1 daha
iyi anlamak suretiyle, pazarlama stratejilerine tiiketicilerin nasil tepki gosterecegini
tahmin etmek kolaylasir (Arslan, 2019: 55).

e Oyalanma: Farkli duygusal durumlar ve ruh halleri, kiginin aligverise neden ve
ne zaman gittigini agiklamakla iliskili olabilmektedir. Ornegin bir kisi, sikildiginda
oyalanma arayisi i¢in ya da kendini yalniz hissettiginde sosyal temas aramak i¢in
magazaya gitmektedir. Aligveris gezisi, tiikketimin beklenen yarari ile degil satin alma
stirecinin kendi yarart ile giidillenmektedir (Tauber E. M., 1972: 47).

e Kisisel zevk: S0z konusu tarz ile ifade edilmek istenen aligveris davraniginin
eglence veya bos zaman degerlendirme araci olarak kabul edilmesidir. Aligverise
zevkli ve keyifli bir aktivite goziiyle bakilir. Bu egilime sahip ve aligveris
davranigindan yalnizca haz almayi amaclayan bu tarz tiiketiciler yeni ve heyecan verici
iirlin veya hizmetlere ilgi duymakta ve onlar1 satin almak bu tiiketiciler i¢in yalnizca
eglence olmaktadir (S6nmez, 2019: 23).

e Yeni egilimleri 6grenme: Bircok insan, spor, moda ya da ilgilendikleri diger
alanlar ile ilgili son trendleri takip etmek ister. Bu durum, triinler hakkinda bilgi
edinmekle smurli gibi goziikse de, bir¢ok birey takip ettikleri bu yeni iiriinleri satin
alma egilimindedir (Altun, 2011: 42).

o Fiziksel aktiviteler: Aligveris, schirlerde yasayan bireyler igin onemli bir
fiziksel aktivite olanagidir. Ozellikle, genis ve ¢ekici alisveris alanlarinda yiiriimek
bireyler igin dnemli bir aktivite olabilmektedir (Comen, 2014: 10).

e Duyusal uyarimlar: Bireyler, iiriinlere bakarak haz elde edebilir. Ses, koku
gibi algisal uyarimlar bireylerin alisveris davramslarini degistirmektedir (Ozcan B. ,
2007: 44).

Ikinci grupta ise sosyal deneyimler, bagkalariyla iletisim kurma, arkadas grubu
faaliyetleri, statii ve otorite, pazarlik hazzi yer almaktadir.

e Sosyal deneyimler: Aligveris alanlari, insanlarin evlerinden disar1 ¢ikarak,

diger insanlarla goriistiikleri, iletisim kurduklar1 ve sosyallestikleri alanlardir. Birgok
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yerlesim yerinde insanlar arkadaslariyla goriisebilmek i¢in aligveris yapilan alanlari,
aligveris merkezlerini tercih etmektedir (Altun, 2011: 42).

e Baskalariyla iletisim kurma: Ortak ilgiler insanlar arasindaki iletisim ve
iliskiyi olusturmada biiylik bir bagdir. Birgok hobi merkezi, bota binme, koleksiyon
yapma, ev dekorasyonu gibi iirlin ve hizmetler aligveris merkezlerinde bir arada
bulunmaktadir (Ozcan B., 2007: 44).

e Arkadas grubu faaliyetleri: Alisveris merkezleri ve alanlar1 akran gruplarin
bir araya geldikleri ve iletisim kurduklari alanlardir. Ozellikle genglerin bir araya
geldigi miizik marketler genclerin nemli ugrak alanidir (Ozcan B.,2007: 45).

e Statii ve otorite: Bir magazadaki genel anlays, bireylere hizmet etmek tizerine
kurulmustur. Ozellikle rekabetin oldugu alisveris merkezleri igerisinde, magazalardaki
calisanlar miisterileri kendilerine ¢ekmek i¢in adeta yarigsmaktadir. Bu yaris i¢inde
miisteriler kendilerini 6zel hissetmekte; elde ettikleri bu otorite ve statiiniin keyfini
cikarmaktadirlar. Hatta bu durum, bazi misterilerin dyle hosuna gitmektedir ki;
kendilerine olan bu ilgi bitene kadar satin almay1 ertelemektedir (Altun, 2011: 41).

e Pazarhk hazzi: Bazi insanlar i¢in pazarlik onur kirici bir aktivite olurken
bazilar1 i¢in de mallar1 pazarlik sayesinde daha ucuza satin almak eglenceli olabilir
(Fettahlioglu vd, 2021: 311).

Tiiketicilerin karar verme silirecinde duygusal faktorlerin 6nemi oldukca
yiiksektir ve bu faktorler tiiketici kararlarimi etkilemektedir. Ancak, davranigsal karar
verme yontemi gibi teorilerin ¢cogu, karar verme siirecini analiz ederken daha g¢ok
zihinsel ve etkileyici faktorlere odaklanilmistir. Bu teoriler, kredi segenekleri
degerlendirmeleri, alternatifleri karsilagtirmalar1 ve sonunda bir karar vermeleri gibi
isletmeleri incelemektedirler. Ancak, son zamanlarda duygusal stres karar verme
siireclerinde ele alan ¢alistirmayr kaydetme ve bu alanda daha fazla arastirma
yapilmaktadir.

Bireyleri aligverise yonelten sebepleri inceleyen bir diger calisma ise Buttle ve
Caotes c¢alismasidir. Yazarlar kendilerinden oOnceki c¢alismalar gibi aligveris
motivasyonlarini inceleyerek bireyleri alisverise yonelten sebepleri 7 baslik altinda
toplamistir (Buttle ve Coates, 1984: 76).

e Zaman gecirme (to Kkill time): Belirli bir vakti olan bireyler bos zamanlarini
daha verimli ge¢irmek, oyalanmak i¢in aligveris davranmiginda bulunurlar (Comen,
2014: 11).

Bazi insanlar belirli bir zamani1 olan veya bos zamanlarin1 daha verimli ge¢irmek

isteyen bireyler aligveris yaparak vakit gecirebilirler. Aligveris yaparken, yeni tirtinleri
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segmek ve satin almak insanlarin rahatlamasina yardimer olabilmektedir. Aligveris,
bircok kisi i¢in hem bir karsilama yontemi hem de bir eglence etkinligi olarak
goriilmektedir.

o Egzersiz/Rahatlama/Uyarim: Bireylerin rahatlamak, egzersiz yapmak, ilgi
¢ekici uyaricilart izlemek amaciyla aligveris yapmasidir. Bu aligveris motivasyonu
Tauber’in (Tauber E. M., 1972: 57) fiziksel egzersiz motivasyonuna benzemektedir.
Bu davranis ile hem rahatlamak hem de zaman harcamak amagclanir. Bu yonii ile
zaman ge¢irme motivasyonuna diger motivasyonlara gore daha yakindir (Buttle ve
Coates, 1984: 75).

Bu motivasyon tiirleri arasindaki benzerlikler, insanlarin aligveris yapmasina yon
veren faktorleri anlamamiza yardimci olabilmektedir. Ancak her bireyin farkli ve
aligveris motivasyonunun kisiye gore degisebilecegi unutulmamalidir. Bu nedenle,
insanlarin neden aligveris yasamlarinda Ogrenebilmeleri icin tercihlerini ve
motivasyonlarini goz 6niinde bulundurmak 6nemli olmaktadir.

e Ruh Halinin Yansmmasi:  Kendilerini depresyonda, mutsuz hisseden
bireylerin bu ruh halleri harcama davranislarini etkilemekte ve bireyleri alisverise
yoneltmektedir (Buttle ve Coates, 1984: 76).

Harcamalar insanlarin yasam tarzlarina, degerlerine, goriinlimlerine ve ruh haline
gore sekillenebilmektedir. Bir kisinin harcamalari, duygusal etkileri yansitilabilir ve bu
nedenle ruh halinin bir gostergesi olabilmektedir.

e Bilgi Kazanma: Yeni iriinler ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmak
amaciyla yapilan aligveris davranigidir. Bu aligveris motivasyonu Tauber’in (1972: 47)
yeni trendleri takip etme motivasyonu ile benzerlik gdsterir.

Tiiketiciler, yeni Uriin ve hizmetlerini ayirmak ve satin almak i¢in farkh
kaynaklar kullanabilirler, bunlar arasinda internet, sosyal medya, miisterilerin
tavsiyeleri, magazalarda gezinme ve reklamlar yer alabilmektedir. Isletmeler, bu
kaynaklarm birikimi ve tiiketicilerin yeni {irtin ve hizmetlerini kesfetmelerine yardime1
olabilmek  i¢in  pazarlama  stratejilerini  ve  iletisimlerini  bu  yodnde
sekillendirmektedirler. Sosyal medya platformlarinda markalar ve tiiketiciler zaman ve
mekan konusunda hi¢bir sinirlama olmadan siirekli ve etkili bir iletisim halindedirler.
Bu sekilde tiiketiciler ile siirekli iletisim saglandigindan yeni lriinler, hizmetler, is
modelleri ve degerler yaratilmasinda tiiketiciler de etkin bir rol oynayabilmektedir
(Kim ve K., 2012: 1480).

e Alt Aktivite: Randevusuna ya da goriismesine erken gelen bireyin

yakinlardaki aligveris alanina giderek randevusunu ya da goriismesini beklemesi bir alt
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aktivite olarak yapilan aligveris davranisidir. Ayn sekilde belirli bir yere giden bireyin
yoldaki aligveris alanlarina ugramasi ve aligveris yapmasi alt aktiviteye Ornektir
(Comen, 2014: 12).

e Kiyaslama: Bireyler aligverisini tamamlamadan once diger magazalari ve
fiyatlar kiyaslayarak hem daha kaliteli hem de uygun fiyatli {iriinleri arama amaciyla
aligveris alanlarin1 gezmektedir (Comen, 2014: 12).

Tiiketici aligveris yaparken magaza ve fiyat karsilagtirmasi yapmak, biitgesine
uygun iiriinleri saglamak ve en iyi degeri elde etmek icin caba gdstermektedir. Iste
magaza ve fiyat karsilastirmasi yaparken izleyebilecek adimlar su sekildedir: (Urbany
vd. 1996: 92).

1) Ihtiyaclariniz1 Belirleyin

2) Uriin veya Hizmet Arastirin

3) Fiyatlar Karsilastirin

4) Kampanyalar1 ve Indirimleri Kontrol Edin
5) Kaliteyi G6z Oniinde Bulundurun

Aligveriste magaza ve fiyat karsilagtirmasi yapmak, paranmizi daha iyi
yonetmenize ve daha iyi aligveris deneyimleri yasamaniza yardimci olabilir.

e Ozel Durum: Hediyelik esya alisverisi 6zel durum motivasyonuna sahip bir
aligveris tirtidiir ve hediyelik esyalar kisiye 6zel esyalardir (Decrop ve Masset, 2014:

23). Iste bu tiir aligverisin 6zel durum motivasyonunu saglayan bazi faktorler:

1- Ozel Giinler ve Kutlamalar
2- Tatiller

3- Ozel Insanlar I¢in

4- Kisisel ifade

5- Sevgi ve Ilgi Gdsterme

Sonug olarak, hediyelik esya alisverisi genellikle 6zel bir amag¢ ve motivasyonla
yapilmaktadir. Bu aligveris, duygusal baglari kurma, 06zel giinleri kutlama ve

sevdiklerimize sevgi ve ilgi gosterme ihtiyacini kargilamak i¢in kullanilmaktadir
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3. INTERNET TEKNOLOJISININ GELISIMI (SOSYAL MEDYA,
SOSYAL MEDYANIN GELISIMi VE SOSYAL MEDYANIN TUKETIME
ETKISI)

3.1. Sosyal Medya

Cagimizda internet kullanimi oldukg¢a hizli bir sekilde artis géstermektedir. Bu
artisa en bilyiik katkiyr saglayanlar da gencler olarak goze carpmaktadir. internet
tizerinden video izlemek, web siteleri iizerinden bilgi edinmek ve sosyal medya
tizerinden iletisim kurmak gibi bircok faaliyet gostermektedirler. Gengler sosyal
medya iizerinden sayisiz de8isime On ayak olmakta ve o degisimlerden
etkilenmektedirler.

Sosyal medya Web 2.0'in kullanici hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yonli
bilgi paylagimindan, ¢ift tarafli ve es zamanl bilgi paylasimina ulasilmasini saglayan
medya sistemidir. Sosyal medya araglarin1 kullanim orani giin gectikge kisilerin daha
cok ilgi alanina girmektedir ve kullanic1 sayilarinda biiyiik bir artis géziikkmektedir
(Keskin ve Bas, 2015: 51).

Sosyal medya; okuyucu veya izleyici ile kaynak arasindaki etkilesimi
saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda sosyal medya; kullanicilar1 aradiklar: bilgiye ve
habere hizli, kolay bir sekilde ulagtirmaktadir. Sosyal medyanin; 6zgiir olmasi, sinirsiz
olmasi, global olmasi, degisken olmasi ozellikleri; temel dinamiklerini meydana
getirmektedir.

Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi bireylerin kendilerini bagkalarina agik bir
sekilde internet kanaliyla ifade edebilmesidir. Bireyler kullandiklar siteler araciligiyla
profillerini olusturmakta ve bunlara dayanarak iletisimde bulunabilmekte, yine bu
profiller yardimiyla digerlerini begenmekte ve etkilesimde bulunmaktadirlar.
Dolayistyla sosyal medya popiilerligini kullaniciya gore 6zellestirebilmesine bor¢ludur

(Hazar M. , 2011: 156).

3.2. Sosyal Medyamin Gelisimi
Sosyal medya, internetin yayginlagsmasiyla hizla gelismis ve bireylerin iletigim,
bilgi paylasimi ile sosyal etkilesim bigimlerini doniistiirmiistiir. Giiniimiizde sosyal

medya platformlari, kullanicilarin icerik liretmesi ve paylasmasinin yani sira toplumsal



ve Kkiiltiirel dinamiklerin sekillenmesinde ©nemli rol oynamaktadir (Kaplan ve

Haenlein, 2010: 61).

3.2.1. Sosyal Medya Kavrami ve Kapsami

Sosyal medya, bireylerin internet iizerinden igerik iiretip paylasabildikleri,
etkilesim kurabildikleri dijital platformlar1 ifade eder. Sosyal medya platformlari
sadece bireyler arast iletisimi degil, aynm1 zamanda tiikketim davraniglarint da
sekillendirmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62). Giiniimiizde {iniversite 6grencileri
sosyal medya iizerinden moda trendlerinden {iiriin degerlendirmelerine kadar birgok
icerige kolaylikla erisebilmekte, bu da onlarin ¢evrim i¢i aligveris alisgkanliklarini
dogrudan etkilemektedir (Mangold ve Faulds, 2009: 362).

Sosyal medya, internet tabanli ve kullanicit merkezli iletisim platformlaridir. Bu
mecralarda kullanicilar, icerik liretme, paylagsma ve etkilesimde bulunma imkéanina
sahiptir. Sar1 (2015), sosyal medyayr “kullanicilarin birbirleriyle bilgi, goriis ve ilgi
alanlarin1 paylasarak etkilesim kurmalari i¢in imkan saglayan cevrim igi araglar”
olarak tanimlamaktadir (Sari, 2015: 13). Bu tanim, sosyal medyanin geleneksel tek
yonlli yayin sistemlerinden ayrilarak cift yonlii, interaktif bir yapiya sahip oldugunu
vurgular.

Zarrella (2010) ise sosyal medyayi, mikrobloglar, bloglar, multimedya
platformlari, sosyal ag siteleri ve anlik mesajlasma gibi ¢esitli kategorilere ayirarak
genis bir kavramsal cerceve sunar. Bu g¢esitlilik, sosyal medyanin igerik tiirleri,
etkilesim bicimleri ve kullanim amaclar agisindan dinamik ve evrimsel bir yapi
oldugunu ortaya koyar (Zarrella, 2010: 42). Ornegin, YouTube gibi platformlar gorsel-
isitsel iletisim imkan1 saglarken, Twitter anlik diisiince paylasgimina yoneliktir.

Giizel’in (2020) kavramsal incelemesi, sosyal medyanin “etkilesim, eszamanlilik
ve kitlesizlestirme” gibi temel 6zelliklerle tanimlandigini belirtir. Bu 6zellikler, birey
ve gruplar arasindaki iletisimi hizlandirir, sinirlart ortadan kaldirir ve bireysel
kullanicilarin iiretim giiciinii artirir (Giizel, 2020: 94). Sonug olarak, sosyal medya hem
bireysel hem de kolektif sdylemlere imkan taniyan politik ve kiiltiirel bir aragtir.

Temel fiziksel altyapiyr web 2.0 teknolojisi olusturur. Dawson (2024) ve Ajayi
ve Adeyemo (2021), sosyal medyanin temelinin kullanici tarafindan {iretilmis
iceriklerin isbirligi iginde paylasilmasi ve tiiketilmesi oldugunu vurgular (Ajayi ve
Adeyemo, 2021: 79). Ornegin, kullanici profilleri, génderiler ve yorumlar araciligiyla

sanal ortamda kolektif bir bilgi aligverisi gerceklesir.
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Sosyal medya, yalnizca bireysel iletisim mecrasi degil; ayn1 zamanda toplumsal
yapilarin yeniden {iretildigi ve ekonomik siireglerin yonlendirildigi bir uzamdir.
Iletisim becerileri iizerine yapilan ¢alismalarda, sosyal medyanm hem bireysel hem
kurumsal kullanicilarin kapsamli bi¢imde bagli oldugu bir platform oldugu belirtilir
(Onarman ve Vardarlier, 2021: 27). Bu platformlarda kisiler, diisiince ve bilgi
paylasirken ayn1 zamanda profesyonel aglar ve tiiketim ortamlarina erisirler.

Sonug olarak, sosyal medya kavrami; teknolojik altyapi, kullanici eylemleri ve
kiiltiirel anlam {iretme siireglerini kapsayan ¢ok boyutlu bir olgudur. Universite
Ogrencileri agisindan bu mecralar; kimlik insasi, sosyal aidiyet, bilgi edinme ve
tiiketim eylemlerini birbirine baglayan bir ¢erceve sunar. Bu kapsamda, sosyal medya
yalnizca dijital iletisim araci degil, bireylerin kisisel ve toplumsal kimliklerini

yapilandiran, hedonik tiiketim siireclerini etkileyen dinamik bir sosyal gercekliktir.

3.2.2. Sosyal Medyamin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medya, 1997 yilinda kurulan “SixDegrees” ile temellerini atmis, 2000’li
yillarin basinda “Friendster”, “MySpace” ve ardindan 2004 yilinda Facebook’un
ortaya cikistyla ciddi bir ivme kazanmustir (Boyd ve Ellison, 2007: 215). Ozellikle
2010 sonrasinda Instagram, Twitter ve TikTok gibi gorsel icerik agirlikli platformlarin
yiikselmesi, kullanicilarin aligveris kararlarini etkileyen enformasyonun daha hizli ve
yogun sekilde yayilmasini saglamistir (Kietzmann vd., 2011: 245).

Sosyal medyanin tarihsel gelisimi, dijital teknolojinin evrimi ile insan iletisim
bigimlerinin degisimini paralel sekilde izler. Insanlarm bilgi paylasimi ihtiyacinimn,
magara resimlerinden telekomiinikasyona ve ardindan Internet’e kadar uzanan uzun bir
stireci vardir. Bu siire¢, ancak 1990’11 yillarda “sosyal ag siteleri” kavramiyla dijital
anlamda tanimlanabilir hale gelmistir (Ilaslan, 2016: 205).

Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikisi, sosyal medya tarihinin doniim
noktalarindan biridir. Internetin iki yonlii igerik {iretimine olanak vermesi sonrasinda
Bruns ve Bahnisch'e (2009) gore sosyal medya; is birligi ve topluluk olusturma
projelerine uygun bir platform olarak tanimlanmistir (Kietzmann vd., 2011,: 246)

Tarihsel olarak sosyal medyanin ilk 6rnegi olarak SixDegrees.com 1997 yilinda
kuruldu. Bu platform iizerinden kullanicilar profil olusturabiliyor, arkadas listeleri
olusturabiliyor ve bu kisiler iizerinden etkilesim kurabiliyordu. Ancak, heniiz
olgunlagmamis altyap1 nedeniyle yaklasik {i¢ y1l sonra kapanmak zorunda kald: (Boyd
ve Ellison, 2008; 218 Kietzmann vd. 2011: 246). Ardindan birgok sosyal medya
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mecrast ve tarihsel gelisimi sosyal medyanin gelisiminde Onemli bir yer arz
etmektedir.

Bu gelismelerde yalnizca yeni platformlarin ortaya ¢ikmasi degil, ayn1 zamanda
bu mecralarm sosyal yapiy1 déniistiirme giicii de dikkat ¢ekicidir. Ozgen (2012): 19 ve
Apuke (2016) gibi arastirmacilar, Web 2.0’1n medya sektorii ve igerik {iretiminde
yarattig1 demokratiklesmeyi vurgulamislardir (Iyiler, 2009). Bu yeni yap1; tek yonlii
bilgi akisin1 pargalayarak, bireylerin hem medya iireticisi hem de tiiketicisi (prosumer)
haline gelmesine yol agmistir.

Sosyal medya, kurulma amacinm1 asarak kamusal ve profesyonel alanlarda da
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Kurumsal yapilarin, akademik cevrelerin, devlet
kurumlarinin bile stratejik iletisim ve pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya
platformlarni aktif kullanmaya basladig1 goriilmektedir (turnOsearch4). Bu durum,
sosyal medyanin tarihini yalnizca teknolojik evrimle tanimlanamaz; ayni zamanda
ekonomik, kiiltiirel ve politik boyutlariyla sekillenen bir siiregtir.

Son yillarda, algoritmik igerik sunumu, mobil cihazlarin yayginlasmast ve
uygulamalarin kullanic1 dostu arayiizlerinin gelismesiyle sosyal medya, yalnizca
bireysel iliski araci olmaktan c¢ikip ayni zamanda kamusal iletisim, bilgilendirme ve
toplumsal hareket platformu haline gelmistir (West, 2023:113; Rosen, 2023).

Bu tarihsel evrim, sosyal medyanin sadece bir iletisim araci olarak degil;
toplumsal anlayislari, bireysel kimlikleri ve tiiketim kiiltiiriinii sekillendiren giiglii bir
ara¢ oldugunu vurgular. Universite dgrencileri agisindan bu siireg, sosyal medyanin
hem etkilesim hem de kimlik ve tiikketim alani olarak kullanimin1 anlamak bakimindan

temel bir baglam saglar.

3.3. Sosyal Medyanin Nitelikleri

Sosyal medyada aynen gergek hayatta oldugu gibi konusmalar, iliskiler, karsilikli
alip vermeler, paylasilmis diisiinceler ve genel ilgi ceken seylerde yerlesip
koklesmistir. Giiniimiizde sosyal medya, yoneticilerden danigmanlara, internet
liderlerinden reklamcilara, egitimcilerden gazetecilere kadar genis bir kitlenin, fikir
aligveris yaptig1 bir ortam1 sunmaktadir. Sosyal medya ¢ok basitce interneti kullanarak
kisiler arasi konusma ve iletisime olanak saglayan bir ortamdir. Bu yeni medya
insanlara kendi diisiincelerini, bilgilerini, tecriibelerini kiiresel ortamda yayinlamalari
icin firsat sunmaktadir. Cogu durumlarda bu kisilerin sesi, ¢ok iinlii ve bilinen

gazeteciler ve uzmanlar kadar etkili olmaktadir (Breakenridge, 2009: 43).
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e Katihm: Sosyal medya, iletisim kurulan kisilerin geribildirimde bulunmasini
ve gerekli katkilar gostermesini kolaylastirmakta, medya ile izleyicisi arasindaki
cizgiyi siliklestirerek, patronaji kullananin hizmetine verir (Hazar M. , 2011: 157).

Sosyal medya, ilgilenen herkesi paylasim yapmaya cesaretlendirerek, katilim
saglamalarina 6zendirmektedir. Sosyal medya, giinlimiizde insanlarin dijital olarak
etkilesim kurmalarini saglayan bir dizi platformu ve programlar1 kapsamaktadir. Bu
platformlar, kullanicilarin ~ farkli  bulduklar1 kazanim saglamalarina olanak
tanimaktadir. Sosyal medyanin kitlesi arasinda katilim, 6nemli bir yer tutmaktadir.
Katilim, sosyal medya kullanicilarinin igerik iiretme, paylasma, yorum yapma ve
begenme gibi farkli kullandiklar1 etkilesimde bulunmalarini ifade etmektedir. Sosyal
medya, bu etkilesimleri kolaylastirarak kullanici gruplar iletisim kurmalarma ve
paylasimlarina genis bir kitleyle paylasimlarina olanak tanimaktadir. Bu da sosyal
medyanin davetci bir platform oldugunu gostermektedir. Sosyal medya kullanicilari,
paylastiklar1 igeriklere yanit alarak, paylasimlarinin kullanimlarimi 6lgebilir ve bu
sekilde etkilesimlerini saglayabilmektedirler. Sosyal medya, kullanicilarin sanal
topluluklar olusturmalarima ve gruplarinin baskalariyla paylasimlarina olanak
tanimaktadir. Bu da sosyal medyanin katiliminin yam sira, cesitlilik ve topluluk
olusturmanin tasidigimi gostermektedir. Kisacasi sosyal medya, ilgili olan herkesten
geri bildirim almay1 ve herkesin katki saglamasini tesvik etmektedir. Medya ve izleyici
arasindaki ¢izgiyi bulanik hale getirir (Akar E. , 2010: 18).

e Acikhik: Cogu sosyal medya hizmetleri katilim ve geribildirime agiktir. Bilgi
paylasimini, oylamay1 ve yorum yapmay1 desteklemektedir. Igerikten faydalanma ve
giris igin nadiren engeller vardir. Sadece sifre korumali igerikler begenilmez (Akar,
2010: 18).

Sosyal medya ortamlarinin bircogu o mecrada yer alamaya ve geri bilgi akisina
acik olmaktadir. Bu platformlar; oy kullanmayi, yorumlamayi ve bilgi aktarimini
tesvik etmektedir. Sosyal medyada "aciklik" terimi genellikle kullanicilarin kisisel
kullanim ki bilgileri ve kullanici paylasim derecesini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
Bu, 6zellikle sosyal medya hesaplar1 iizerinden yapilan paylasimlarla baglantilidir.
Aciklik genellikle igerikteki kisisel bilgi miktarina veya riske gore gergeklesmesini
saglamaktadir. Ornegin, bir kullanicilarin yalnizca is ile ilgili paylasimlar yapmasi
veya sadece belirli bir konu hakkinda paylagimlar yapmasi durumunda, o kisi "daha
kapali" olarak degerlendirilebilmektedir. Diger yandan, durumda bir 6zel kullanici
hayati hakkinda ayrintili bilgiler paylasimi ve bu bilgiler genis bir kitleye agik olmasi,
o kisi "daha agik" olarak degerlendirilebilmektedir. Aciklik, kisisel tercihlere baghdir
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ve her kullanic1 i¢in farkli bir anlam ifade edebilmektedir. Baz1 kullanicilar, sosyal
medyay1 daha acgik kurmakken, digerleri daha kapali olmay tercih edebilmektedirler.
Kisacas1 sosyal medyada birgok hizmet, geribildirim ve katilima agiktir. Sosyal
medyada yorum yapma, oy verme cesaretlendirmeyi saglamaktadir. Bu serviler ¢ok
nadir olarak ulasima mani olmaktadir (Mayfield, 2016).

e Karsihikhi iletisim: Geleneksel medya daha c¢ok tek yonlii bir iletisim
icermektedir. Klasik kitle iletisim araclarinda geribildirim zordur ve zaman almaktadir,
buna karsilik sosyal medya bireylere, c¢ift yonlii iletisim, rahat ve zamaninda
geribildirim sunmaktadir (Hazar M. , 2011: 157).

Geleneksel medyada ileti aliciya tek yonlii olarak verilmektedir. Sosyal medyada
ise geri bilgi akis1 ve goriisleri icermesinden dolay ¢ift yonlii bir iletisim ve etkilesim
bulunmaktadir. Sosyal medya, asir1 iletisim kurmak i¢in oldukg¢a 6nemli bir arag olarak
gbze carpmaktadir. Insanlar sosyal medya platformlar: iizerinden iletisim kurabilir,
yapilart paylasabilir ve tartisabilmektedirler. Bunun yami sira, sosyal medya
kullanicilari, markalar, siyasi liderler, kamu kurumlar1 ve diger kuruluslarla da iletisim
kurabilmektedirler. Sosyal medyanin diger bir 6nemli 6zelligi de geri bildirim alabilme
olanag1 olmaktadir. Kullanicilar, paylastiklar: iceriklerle ilgili yorumlar ve begenileri
gorerek, sonucta elde etme hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler. Ayni1 sekilde,
markalar ve tesisler da durumundan geri bildirim alarak hizmetleri ve hizmetleri
tyilestirebilirler. Ancak, sosyal medya iletisimi yalnizca genel olumlu geri
bildirimlerden ibaret degildir. Olumsuz geri bildirimler, elestiriler ve tartigmalar da
yasanmaktadir. Bu nedenle, sosyal medya kullanicilar1 genel iletisimde bulunurken
saygl, anlayis ve davranis sergilemelidirler. Ozetle sosyal medyanin geleneksel
medyadan ayirt edici en 6nemli 6zelligi belki de karsilikli diyaloga imkan vermesidir.
Bu durum, kullanicilar pasif bilgi alicis1 olmaktan kurtararak onlari aktif bir konuma
getirir. Bunun yaninda diyalog asimetrik degil simetriktir, bu sayede kullanicilar
goriiglerini 6zgiirce ifade etme olanagi bulmaktadirlar (Akyildiz ve Yilmaz, 2020:
1422).

eTopluluk: Sosyal medya, c¢esitli topluluklarin olusturulmasini ve bu
topluluklarin etkili bir sekilde iletisim kurmasini saglar. Boylece olusturulan
topluluklar ortak ilgi alanlarini paylasabilmektedir (Ozgifci, 2020: 207).

Sosyal medya platformlarinda; ayni gorsellerde, ayn1 canli yayinlarda, ayni
gruplarda bulunan kisiler topluluklari olusturmaktadirlar. Sosyal medya genellikle bir
topluluk olusturma ve etkilesim kurma amaciyla kullanilmaktadir. Kullanicilar, benzer

ilgi alanlarina sahip gruplar baglant1 kurmak, paylasmak, bilgi aligverisinde bulunmak,
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tartismak veya sosyal etkilesimlerini artirmak i¢in sosyal medyayi tercih etmektedirler.
Bu topluluklar, belirli bilgilerle ilgilenenler tarafindan goriintiilenenler, belirli bir
cografi bolgeye iliskin incelemeler veya belirli bir {iriin veya hizmet kullanicilarinin
ilgisini ¢ekmektedir. Bu topluluklar, kullanici gruplari, deneyimleri, incelemeleri ve
ilgi alanlarmi paylagmalarina ve diger kisilerin etkilesim kurmalarina olanak
tanimaktadir. Sosyal medya platformlari, kullanici topluluklarini olugturmasina ve bu
topluluklara erisim kullanimina yardimci olan birgok ara¢ sunmaktadir. Ornegin, belirli
kullanicilar bir konuda bir grup olusturduklari, bir hashtag kullanarak kullanimla ilgili
icerikleri takip edebilir veya bir etkinlik icin bir Facebook faaliyetlerini
yiiriitebilmektedirler. Kisacasi sosyal medya ilgi alanlar1 ayn1 ya da benzer olan
insanlarin topluluk olusturmasina imkan saglar. Boylece kullanicilar ilgi alanlarina
yonelik karsilikli paylasimda bulunabilir, sohbet edebilir ve goriis aligverisinde
bulunabilirler (Mayfield, 2016).

eBaglantih olmak: Sosyal medya mecralar1 birgogu birbirleriyle ilintili
olabilmektedir. Bu sayede diger web sitelerine, sahislara ve kaynaklara linkler
sayesinde baglantili olmaktadirlar. Sosyal medya, internet kullanicilarinin etkilesimde
bulunabildigi ve paylasim yapabildigi bir platformu olarak goze carpmaktadir. Bu
etkilesimlerin biiyiik bir kismi baglantili olmak iizere kuruludur.

Baglantili olmak, bir kisinin sosyal medya platformunda diger kullanicilarla
etkilesimde bulunmasi ve baglanti kurmasi anlami gelmektedir. Bu baglantilar, takip
etme, arkadas ekleme, paylasim yapma veya yorum birakma gibi farkli sekillerde
gerceklesebilmektedir. Sosyal medya kullanicilari, baglantili dahil olmak {izere diger
kullanicilarin  paylagimlarint  takip edebilir, paylasimlara yorum yapabilir ve
begenebilmektedirler. Bu sekilde, sosyal medya kullanicilar1 diger insanlarin hayatlar
hakkinda daha fazla bilgi edinebilir ve yeni paylasimlar ekleyebilmektedirler. Ancak,
sosyal medyanin bu yogun baglantili olma kiiltiirii, bazen kullanicilar i¢in olumsuz
sonuglar dogurabilmektedir. Ozellikle &grenciler arasinda, siirekli olarak diger
baglantilar baglant1 kurma baskist olusturma ve bu da yilikleme, kayg1 gibi psikolojik
problemlere yol agabilmektedir. Bu nedenle, sosyal medya kullanicilarinin baglantilar
olmak konusunda dikkatli olmal1 ve saglikli bir denge kurmalidir. Ozetle ¢ogu sosyal
medya hizmeti, baska sitelere, linkler dogrultusunda yonlendirme yaparak, insanlar1 ve
kaynaklar1 dogru bir bi¢imde kullanarak baglantililiktan yararlanmaktadir (Mayfield,
2016).
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3.3.1. Sosyal Medya ve Tiiketici Davramislar

Sosyal medya, tiiketici davranislari {izerinde bilgi alma, begeniye gore yonelme,
yorum okuma ve paylasim yapma gibi ¢ok yonlii etkiler yaratir (Solomon, 2017: 28).
Ozellikle iiniversite dgrencileri gibi dijital yerliler, alisveris kararlarin1 sosyal medya
fenomenleri ve sponsorlu igerikler lizerinden sekillendirmeye meyillidirler (Djafarova
ve Trofimenko, 2019: 1450). Bu durum, hedonik tiiketim davraniglarinin artmasina
neden olmaktadir.

Sosyal medya, tliketici davraniglarini hem satin alma Oncesi hem de sonrasi
stireclerde belirleyici bir unsur haline getirmistir. Tolunay ve Karagoz’iin (2017: 367)
tiniversite dgrencileri {lizerine yaptig1 arastirmada, sosyal medya kullaniminin satin
alma kararlarii anlamli sekilde etkiledigi ortaya konmustur. Tiiketicilerin yaklagik
%25°1 sosyal medyada takip ettigi marka sayfalar1 araciligiyla iirlin bilgisi edinmekte,
%380'i bu sayfalari aktif sekilde gozlemlemektedir (Tolunay ve Karagoz, 2017: 368).
Ayrica, sosyal medya araglariyla iletisim kurmanin satin alma 6ncesi tutumlar1 %26,1;
satin alma sonrasi davranislar1 ise %17,0 aciklayabilen anlamli bir etkisi oldugu
bulunmustur (Tolunay ve Karagoz, 2017: 370).

Geng tiiketiciler arasinda sosyal medya reklamciliginin rolii de birgok calismada
incelenmistir. Hasasneh (2022: 13) tarafindan lise ve iiniversite dgrencileri arasinda
yapilan bir arastirmada, sosyal medya reklamlarinin genglerin tiiketim davranislarinda
anlaml diizeyde etkili oldugu ve bu etkinin her gecen yil arttig1 sonucuna ulagilmistir
(Hasasneh, 2022: 13). Ayni ¢aligmada, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarini faydali,
kullanishi ve giivenilir bulmalar1 durumunda satin alma tutumlarinin olumlu yonde
sekillendigi goriilmiistiir (Hasasneh, 2022: 14).

Sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkisi demografik degiskenlere gore de
degiskenlik gostermektedir. 425 katilimei ile yiiriitillen bir calismada, yas ve egitim
diizeyinin satin alma davramiglarini farklilagtirdigi; cinsiyetin ise satin alma sonrasi
davraniglar lizerinde anlaml etkisi oldugu ifade edilmistir (Aytan, 2014: 28; Akkaya,
2013: 38). Ozellikle kadinlarin sosyal medyadaki goriislere daha duyarli oldugu, sosyal
medya yorumlarinin hem tercihler ilizerinde hem de sonrasinda davranislarda etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir (Alkara, 2021: 418).

Sosyal medyanin tliketici karar stiregleri {iizerindeki etkisi, bilgi edinme,
degerlendirme ve satin alma sonrasi tutum donemi olarak {i¢ asamada
yogunlagsmaktadir (Alkara, 2021: 419). Bu calismada sosyal medya “tiiketici

sosyallesmesinde”, yani kullanicilarin diger tiiketicilerin deneyimlerinden 6grenmesine

37



ve bdylece satin alma kararlarin1 etkileyerek stratejik bir etki olusturmasina olanak
saglayan bir arag olarak vurgulanmigtir.

Sosyal medya unsurlarindan kaynak giivenilirligi ve erisim kolaylig1 da tiiketici
davraniglarinda 6nemli degiskenler olarak One ¢ikmaktadir. Torun (2022: 98)
tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, bu faktorlerin sosyal medya kullanicisinin faydaci ve
hedonik tiiketim tercihlerini bi¢imlendirdigi belirlenmistir. Kullanicilar, giivenilir
kaynaklara sahip mecralarda aligveris yapmay1 daha olumlu bulurken, algilanan erigim
kolaylig1 da sadakati artirmaktadir (Torun, 2022: 99).

Marka baghligt ve satin alma niyeti siiregleri de sosyal medya iizerinden
sekillenmektedir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin markayla ¢ift yonlii iletisim
kurmasina ve dolayli olarak marka baglilig1 gelistirmesine olanak tanir (Kayali, 2018).
Bu da sosyal medya pazarlamasinin, sadece kisa vadeli satig arttirmakla kalmayip,
uzun vadeli tiiketici sadakatini de destekledigini gostermektedir.

Son olarak, sosyal medyanin bireyler arasinda pasif bilgi tiiketicilerine doniik
dinamik etkisi de akademik calismalarla kanitlanmistir. Ornegin Twitter odakli bir
analizde kullanicilarin ¢ogunun pasif bilgi tiiketici oldugu, fakat daha az sayida aktif
kullanicilarin igerik iletilerine yon vererek genis kitlelere ulagsmada etkili oldugu ortaya
konmustur (Romero vd. 2010: 42). Bu sonug, sosyal medyada aktif ve s6z sahibi
kullanicilarin  tiiketici  davraniglarint  bigimlendirmede stratejik rol oynadigim

gostermektedir.

3.3.2. Sosyal Medyanin Ahsveris Kiiltiirii Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya iizerinden sunulan reklamlar, influencer paylasimlar1 ve kullanici
deneyimlerine dayali yorumlar, {iniversite Ogrencilerinin ¢evrim i¢i aligveris
davraniglarim tetiklemektedir (Hudson vd., 2016: 33). Bu durum, aligverisin islevsel
olmaktan ¢ikip haz odakli bir eylem haline doniismesine neden olur. Boylece, sosyal
medya yalnizca bilgi kaynag: degil, ayn1 zamanda aligverisi yonlendiren gii¢lii bir arag
konumundadir (Chevalier ve Mayzlin, 2006: 348).

Sosyal medya, c¢evrim ic¢i aligveris kiiltiiri {lizerinde belirleyici bir etki
yaratmaktadir. Mayda (2019: 8), sosyal medyanin sanayi 4.0 gercevesinde tiiketim
aligkanliklarin1 hizla doniistiirdiigiinii, tiiketim kiiltiirtiniin anlik, gorsel ve kolay
erigilebilir iceriklerle yonlendigini vurgulamistir (Mayda, 2019: 3). Bu doniisiim,
sosyal medyanin artik “yeni aligveris vitrini” olarak islev gérmesine neden olmustur.

Tiketici deneyimlerinin paylasilmasi, sosyal medyada satin alma kararlarimi

sekillendirici bir aragtir. Messias ve arkadaglarinin ’Cevrim i¢i tiiketici yorumlariin
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satin alma niyetine etkileri: nitel bir c¢alisma’ ismli nitel g¢alismasi, kullanici
deneyimlerinin aligveris davranisi iizerindeki etkisini derinlemesine incelemis; pozitif
yorumlarin satiglar1 ve marka giivenilirligini artirdigini, olumsuz geri bildirimlerin ise
hizli yayilmasiyla olumsuz sonuglara yol acabilecegini belirtmistir (Arslan ve
Begendik, 2023: 342).

Sosyal medya, geleneksel e-ticaretin yaninda retsosyal (social commerce) bir
fenomen haline gelmistir. Ozellikle Instagram gibi gorsel yogun platformlar, “direkt
satin al” butonlaryla mikro anlarda alisverisi tesvik etmektedir (Ozeltiirkay vd., 2017:
178). Bu durum, tiiketicinin sosyal medya {izerinden ilgi duydugu iiriine aninda
erismesini saglayarak aligveris kiiltliriinii hizlandirmistir.

Sosyal medya hesaplarindan yapilan aligverisin demografik &zellikleri de
incelenmistir. Bursa-Eskisehir-Bilecik 6rneklemiyle yapilan bir calismada, egitim
diizeyi yliksek kullanicilarin daha fazla sosyal medya iizerinden aligveris yaptigi, ancak
cinsiyet ve yas gruplart arasinda anlamli farklilik bulunmadigi saptanmistir (Anonim,
2022: 11). Bu sonug, ozellikle liniversite 6grencilerinin sosyal medya tabanli aligveris
kiiltiirtinde 6ncii rol oynadigin1 géstermektedir.

Ayrica sosyal medya, gorselligi ve etkilesim mekanizmalarini 6ne c¢ikararak
hedonik aligverise uygun bir atmosfer yaratir. Begeni, paylasim ve yorum gibi
etkilesim unsurlari, tiiketicinin satin alma siireglerinde sosyal onay ihtiyacini artirir;
birey, paylastigi ya da satin aldig1 tiriinle “goriinen” bir mesaj iletmek ister (Alnaser
vd., 2024: 289). Bu sosyal onay mekanizmasi, hedonik tiiketimin temel psikolojik
tetikleyicilerindendir.

“Uretiiketici” kavrami da sosyal medya ile yeniden 6nem kazanmistir.
Kullanicilar yalnizca igerik tliketen degil {iireten, yaptiklart onerilerle bagkalarini
yonlendiren bir role gecmistir. Sosyal medya aligveris kiiltiiriinde yasanan bu
dontigiim, tiiketicinin artik hem ftretici hem alic1 oldugu hibrit bir yap1 olusturmustur
(Alnaser vd., 2024: 288) .

Son olarak, sosyal medya iizerinden yapilan aligverislerde gizlilik ve giliven
sorunlari, tiiketici algisin1 etkilemektedir. Sosyal medya platformlarindaki satin alma
islemleri sirasinda veri giivenligi endiseleri artmakta, tiiketici koruma mekanizmalari
talep edilmektedir (Anonim, 2022: 11). Bu durum, alisveris kiiltiirtiniin dijitallesme
stirecinde diizenleyici 6nlemlere olan ihtiyaci da giindeme tagimaktadir.

Ozetle:

e Sosyal medya, tiiketim kiiltiirlinii sanal vitrinden sosyal ticarete tasiyarak

aligverisi hizlandirtyor.
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e Kullanict igerimi paylasimi ve geri bildirim, marka algis1 ve satin alma
kararlarin1 dogrudan etkiliyor.

o Demografik olarak gen¢ ve egitimli kullanicilar 6ne ¢ikarken, cinsiyet ve yas
farklar1 azaliyor.

e Gorsellik ve sosyal onay mekanizmalari, hedonik tiikketimin temel
dinamiklerini besliyor.

o “Uretiiketici” kimligi, sosyal medya aligveris kiiltiiriinde énemli bir déniisiim
Ogesidir.

e Giiven ve gizlilik endiseleri, dijital diizenleme mekanizmalar1 gerekliligini

artirryor.

3.3.3. Gorsel Igerigin Rolii ve Algisal Tetikleme

Instagram ve TikTok gibi platformlar, gorsel iceriklerin yogun kullanimiyla
tilketicinin Uriin algisin1 dogrudan etkiler. Bu gorseller genellikle liikks, eglence ve
yasam tarzi gibi hedonik degerlere atif yaparak tiiketicinin duygusal tepki vermesini
saglar (Park ve Lin, 2020: 50). Universite 6grencileri de bu igeriklere maruz kaldikca,
aligverisi yalnizca ihtiyag odakli degil, keyif ve prestij aract olarak gorme
egilimindedirler.

Gorsel igerik, sosyal medya ortamlarinin en giiclii yonlerinden biridir ve tiiketici
algisint dogrudan etkiler. Sosyal medya platformlarinda fotograf ve video gibi
multimedya formatli paylasimlar, metin odakli icerimlerden ¢ok daha etkili bir sekilde
kullanicilarin dikkatini ¢eker (Ozgifgi, 2020: 206). Bu igerikler, yalmzca dikkat
cekmekle kalmaz, ayn1 zamanda duygusal tepkilerle birleserek tiikketmenin hedonik

boyutlarini tetikler.

3.3.3.1. Gorsel icerik ve Hedonik Tetikleme

Sosyal medya gorselleri, hedonik tiikketim yonelimlerini dogrudan tetikler. Parlak
renkler, kompozisyon, eglenceli unsurlar ve sosyal Oneri unsurlar1 birleserek haz
temelli satin alma duygusunu gii¢lendirir (Kayapmar: 479 vd. 2017; Ozgifci, 2020:
206). Bu etkilesim bigimi, tiikketicinin rasyonel se¢imlerden ziyade duygusal diirtiilerle
hareket etmesini destekler.

Ozetle, sosyal medya gorsel icerikleri kullanicilarin dikkatini giiclii bicimde
ceker, duygusal bag kurar ve sosyal onay mekanizmalari ile birleserek hedonik tiiketim
motivasyonlarini artirir. Renk, kompozisyon, yiiz ifadeleri gibi 6geler algiyr somut

bicimde yoOnlendirebilir; kullanici tarafindan olusturulan gorseller ise giivenilirlik
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saglar. Bununla birlikte, yanlis beklenti yaratabilecek goérsel yanilsamalar dikkatli bir

bicimde yonetilmelidir.

3.3.4. Etkilesim, Takip ve Sosyal Onay Mekanizmalari

Sosyal medyada “begeni”, “yorum” ve “paylasim” gibi etkilesimler, kullanicilar
tizerinde sosyal onay baskisi yaratir. Bu onay ihtiyaci, d6grencilerin markali tirtinleri
tercih etmesine ve tiikketim davranislarini sosyal ¢evreye gore diizenlemesine neden
olur (Burke vd. 2010: 1910). Dolayisiyla sosyal medya, bireysel tercihler iizerinde

kolektif bir yonlendirme giicline sahiptir.

3.3.5. Mikro-Influencerlarin Giicii ve Giiven Iliskisi

Universite ogrencileri, bilyiik markalar yerine daha samimi ve erisilebilir
goriinen mikro-influencerlara daha fazla giiven duyma egilimindedir. Bu kisiler
tarafindan Onerilen iriinler, kisisel deneyim aktarimlarmna dayandigi i¢in daha ikna
edici bulunur (De Veirman vd., 2017: 801). Bu da ¢evrim igi aligveriste hedonik

degerlerin yiikselmesini destekler.

3.3.6. Sosyal Medya Kampanyalarinin Psikolojik Etkileri

Sosyal medya kampanyalar1 genellikle "kagirma korkusu" (FOMO) gibi
psikolojik etmenler iizerine kuruludur. Bu tiir kampanyalar, sinirli siireli indirimler,
siirli stok bildirimi gibi unsurlarla tiikketicinin acil satin alma hissiyatin1 tetikler
(Hodkinson, 2019: 72). Bu durum, mantiksal tiiketim yerine duygusal, ani ve haz

odakli tiiketim davraniglarini beraberinde getirir.

3.3.7. Universite Ogrencileri ve Tiiketici Kimliginin Sosyal Medyada Insas

Universite  6grencileri, sosyal medya {izerinden olusturduklar Kkisisel
markalarinin bir pargasi olarak tiikettikleri {irtinleri sunarlar. Giydikleri kiyafetlerden
kullandiklar teknolojik cihazlara kadar her {irlin, bir kimlik sunumu araci haline gelir
(Goffman, 1959; Schau ve Gilly, 2003: 38). Bu durum, tiikketimin bireysel doyumdan
cok sosyal bir mesaj verme aracina doniismesini saglamaktadir.

Universite dgrencileri, sosyal medya platformlarin1 sadece bilgi ve eglence
amacglh degil; ayn1 zamanda kisisel ve tiiketici kimligini olusturma alani olarak da
kullanmaktadir. Bu siireg, “dijital benlik” veya “sanal kimlik” ingas1 seklinde
tanimlanabilmektedir. Karakaya (2021) tarafindan yapilan calismada, 18-24 vyas

araligindaki ogrencilerin Instagram {izerinden kiiltiirel gostergelere dayali kimlik
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sunumu, giinliik yasantilarina dair sevgi, meslek ve sosyal cevre gostergeleri
paylastikca kimlik algilarinin giiclendigini ortaya koymustur (Ozdemir, 2016;
Karakaya Aktaran, 2024: 30)

Sosyal medyada olusturulan tiiketici kimligi, yalnizca bireyin kendine dair
algisin1 degil; aym1 zamanda bagkalarina sundugu sosyal imaji da sekillendirir.
Miizeyyen Catkafa ve Sonmez’in (2024: 65) arastirmasi, influencerlarin iiniversite
ogrencilerinin tiiketici ve benlik kimligi iizerinde giiclii etkisi oldugunu gostermistir.
Katilimcilar, influencerlarin 6nerdigi triinleri sadece tiiketim nesnesi olarak degil,
kimlik parcalar1 olarak algilamaktadirlar.

Universite ogrencileri, sosyal medya ile tiiketim kimliklerini aktif olarak
performe eder. Samirkas Komsu ve Mollavelioglu’nun (2024: 134) nitel ¢alismasinda
katilimcilar, sosyal medyada gordiikleri iiriin ve markalarin tiiketim sikliklarim
artirdigini, ayn1 zamanda bilgi paylasimi ve grup dinamikleri iizerinden kimlik inga
stirecinin hizlandigin ifade etmistir.

Bu siirecte dijital kimlik, 6grencinin hem 6zgiin benligini sergiledigi hem de
sosyal onay mekanizmalariyla giiclendirdigi bir mecraya doniligsmiistiir. Saf anonimlik
giincelligini kaybederken, Ogrenciler sosyal medya kimliklerini siirekli olarak
sekillendirmekte ve yeniden insa etmektedir (Boyd, 2014: 15). Bu djjital kimlik iiretim
siireci, ayn1 zamanda tiiketici secimlerinde de etkili olur; ¢linkii paylasilan kimlik
ozellikleri, kisisel tercihleri ve aliskanliklar1 belirleyici olur.

Sonug olarak:

« Sosyal medya, {iniversite 6grencilerinin dijital kimlik ingasinda merkezi bir role
sahiptir.

o Influencer igerikleri ve Ozg¢ekimler, tiiketici kimligi ile sosyal kimligin
Ortlismesini saglar.

« Ogrenciler hem kendilerini hem de tiiketim tercihlerini sosyal medya iizerinden
performe ederler.

e Grup dinamikleri, paylasim ritiielleri ve sosyal onay mekanizmalar1 tiiketici
kimliginin sekillenmesinde belirleyici araglardir.

Bu nedenle sosyal medya, iiniversite 6grencilerinin kimlik ve tiikketim kimligi

arasindaki iligkiyi giiclendiren, dinamik ve etkilesimli bir yapida islev gormektedir.

3.3.8. Sosyal Medya ile Tetiklenen Hedonik Tiiketimin Riskleri
Sosyal medya araciligiyla yonlendirilen hedonik tiiketim aliskanliklari, uzun

vadede ekonomik zorlanma, tatminsizlik ve karsilastirmali yetersizlik duygularim
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artirabilir (Dittmar, 2005: 845). Universite dgrencileri, gelir diizeyine kiyasla daha
fazla tiikketim egiliminde olduklarinda, bu durum finansal problemler ve psikolojik
streslere neden olabilir.

Sosyal medya, hedonik tiiketimi tesvik eden iceriklerle kullanicilarin ilgisini
cekerken ayni zamanda c¢esitli riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu riskler,
ozellikle iiniversite 0grencileri gibi gelir ve olgunluk diizeyi heniiz gelisen bireyler
arasinda daha belirgindir. Psikolojik, finansal, sosyal, bilissel ve saglik boyutlariyla
¢ok katmanli olan bu risklerin farkinda olunmasi, tiiketim davraniglarinin saglikli
bigimde yOnetilmesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Psikolojik diizeyde, sosyal medya kaynakli hedonik tiiketim en ¢ok kacirma
korkusu (FOMO) ile baglantilidir. Tiirkiye merkezli caligmalar, sosyal medya
kullantminin FoMO’yu %20-22 diizeyinde yiikselttigini ve dogrudan hedonik tiikketim
egilimini artirdigini1 gostermistir (Copuroglu, 2021: 58; Apak: 4300, 2023; Celik: 49
vd., 2019). FoMO’nun siirekli beslenmesi, 6zellikle tiniversite dgrencilerinin yagam
enerjisini dogrudan etkileyen; zaman iginde anksiyete, diisiik benlik saygisi ve
titkenmislik belirtilerine yol agabilecek bir ruhsal yiik olusturabilir (Przybylski: 1845
vd., 2013; Tanhan : 78 vd., 2022). Diger taraftan, sosyal medyanin tasidigi igerik
yogunlugu, bilgi asir1 yiiklenmesi (information overload) sorununa da sebep
olmaktadir. Twitter ve diger platformlar tlizerindeki gorsel bilgiler, kullanicilarin
biligsel kapasitesini zorlamakta ve yanlis veya impulsif satin alma kararlarina neden
olabilmektedir (Rodriguez vd., 2014: 43).

Finansal boyutta, hedonik tiiketim genellikle gereksiz harcamalarla iliskilidir.
Tirkiye'de yapilan arastirmalar, sosyal medya kaynakli hedonik aligveris egiliminin,
ogrenci gelir diizeyine kiyasla sabit bir biitgeyi hizla tiikettigini, bu durumun maddi
istikrart riske attigin1 gostermistir (Koroglu ve Yildiz, 2021: 1109). Aymi sekilde,
sosyal medyanin yarattigr ani satin alma diirtiileri (impulse buying) da plan dis1
harcamalara neden olarak ekonomik kirilganlig1 artirmaktadir.

Risklerin sosyal boyutu da ihmal edilemez. Sosyal medyadaki siirekli tiiketim
temal1 iceriklerle karsilastirma yapan bireylerde, yetersizlik hissi ve “sosyal statiiye
uyum saglama” zorunlulugu baskisi artar. Bu durum, 6zellikle geng bireylerin kimlik
algisini tikketim {izerinden insa etmelerine yol agabilir (Efendioglu, 2022: 65). Sosyal
baski ve normlara uyum saglama istegi, bireyin O6zerk degil; siirekli digerlerinin
goziine hitap eden bir tliketim psikolojisi gelistirmesine neden olabilir.

Ayrica, sosyal medya platformlarinin kendine 6zgii algoritmalari, kullanicilari

siirekli yeni iceriklerle “diirtme” (push notification, sonsuz kaydirma) mantigiyla
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besler. Bu mekanizmalarin yarattig1 bilissel ve duygusal tetiklerle impulsif tiikketim
artmakta ve bireyin planli karar verme becerisi zayiflamaktadir (Disli Bayraktar, 2024:
225) . Bunun sonucunda &grencilerin ihtiyag dis1 harcamalar hizlica artabilir ve bilissel
uyumsuzluk (cognitive dissonance) yasanabilir; 6rnegin, alinan iirlin beklenen faydayi
saglamadiginda sucluluk, stres ya da hayal kiriklig1 duygusu ortaya ¢ikabilir.

Saglik ve refah agisindan pandemi gibi kriz donemlerinde ortaya g¢ikan ani
hedonik satin alma davraniglari, psikolojik baskiyr ve stres seviyesini zirveye
tagiyabilir. Samsa’nin (2021: 8) calismasina gore, COVID-19 belirsizligi altinda
kullanicilarin FOMO ile birlesen tiiketim egilimleri kaygiyr derinlestirmistir. Bu
dongii, uzun vadede 6grencilerin akademik performansini ve genel yasam kalitesini de
etkileyebilir.

Tiim bu risklere karsi stratejik onlemler biiyiik 6nem tasir. Dijital okuryazarlik
ve reklam farkindalig1 egitimleri, 6grencilerin bilingli tiiketim yaklagimini gelistirebilir
(Tandon vd., 2021: 171). Ayrica, biitge yonetimi becerileri kazandirmak ve finansal
planlama araglar1 kullanmak; impulsif harcamalar1 azaltmaya yardimci olabilir.
Psikolojik destek mekanizmalarinin da devreye alinmasi; FOMO, stres ve anksiyete ile
bas etmeyi kolaylastirabilir.

Son olarak, platformlar nezdinde reklam seffafliginin artirilmasi ve yasal
diizenlemelerin giiclendirilmesi; 6rnegin sponsorluk ve influencer igeriklerinin acikca
belirtilmesi, kullanicilarin bilingli tercihler yapmasina olanak taniyacaktir. Bdylece
sosyal medya iizerinden tetiklenen hedonic tiiketim, bir eglence veya sosyal ifade araci

olarak kalabilir; ancak tiiketicilerin ruhsal, sosyal ve ekonomik saglig1 korunabilir.

3.4. Sosyal Medyanin Tiiketime Etkisi

Sosyal medya da gelisen ve degisen diinyada kendine yer bulmus ve her gecen
giin daha fazla sayida insanin kullandig1 bir araglar biitiinii haline gelmistir. Siirekli
gelisen teknolojiler, hem firmalarin pazarlama iletisimi ve miisteri iliskileri siireglerini
farklilagtirmakta, hem de tiiketicilerin giinliilk yasaminda giderek daha biiyiik oranda
yer almaktadirlar. Bu farklilasma geleneksel pazarlama anlayisinin disinda teknolojik
imkanlar1 kullanarak yeni bir pazarlama anlayisini yani “sosyal medya pazarlama”
anlayisint dogurmustur (Cakir, 2017: 53).

Sosyal medyanin tiikketim iizerindeki etkisi giiniimiizde olduk¢a 6nemli bir sorun
olarak goze carpmaktadir. Sosyal medya platformlari, internetin yayginlagmasiyla
birlikte hizla gelismis ve kullanicilarin giinliikk yasaminda 6nemli bir yer edinmistir. Bu

platformlar, insanlarin toplu iletisim kurmasini, bilgi aligverisinde bulunmasini ve
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igerikleri paylagsmasini saglamaktadir. Sosyal medyanin kullanim {izerindeki etkisinin
cesitli sekillerde goriildiigii goriilmektedir. Ilk olarak, sosyal medya platformlar:
reklamcilik acgisindan biiylik bir potansiyele sahip olmaktadir. Sirketler, iiriin ve
hizmetleri tanitmak, marka bilinirligini artirmak ve potansiyel olarak ulagsmak icin
sosyal medyayr etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Sosyal medya reklamlari,
kisisellestirilmis icerikler sunarak kullanici tercihlerini kullanma ve satin alma
kararlarimi etkilemeyi amaglamaktadir. Sosyal medya kullanicilari, vakitlerini eglenceli
gecirmek icin fenomenleri takip ederler. Isletmeler de bu durumu kullanarak
fenomenlerin, sosyal medya hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlara gorsel ya da sézel
reklam yapmalarin1 saglamaktadirlar. Glinlimiizde instagram fenomenleri iizerinden
fenomen pazarlama olarak adlandirilan reklam ve tanitim calismalari da tiiketiciler
tizerinde etkili olmaktadir (Y1ldiz ve Avci, 2019: 180).

Gilinlimiizde iletisim teknolojilerine olan ilgi her gecen giin artmaktadir.
Hayatimizin merkezi konumuna gelmis iletisim araglarin1 sosyal medya adi altinda
toplamak miimkiindiir. Sosyal medya kavramu ile kullanicilar kendilerini ifade edebilir,
diger kullanicilarla baglanti kurabilir ve her ihtiyacim1 sosyal medya yardimiyla
karsilayabilir duruma gelmektedir. Kullanicilarin ihtiyaglarini ag uygulamalariyla
karsilamalar1 sosyal medya pazarlamasi kavramini da beraberinde getirmektedir.
Sosyal medya pazarlamasi dahilinde kullanicilar oturduklart yerden kolaylikla istedigi
tirtine sahip olabilme sansina sahiptir (Ceyhan, 2017: 221).

Sosyal medya platformlar1 tizerindeki kullanicilarin paylastigr igerikler, tiiketim
tizerindeki yiikii arttirmaktadir. Kullanicilar, sosyal medya hesaplari araciligiyla cesitli
diizenleyiciler ve markalarin sahibi, yorumlarin1 ve incelemelerini paylasmaktadir. Bu,
diger kullanicilarin bu iceriklere eriserek liriinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olmasimm1 saglamaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya iizerindeki bu kullanict
deneyimleri, diger kullanicilarin satin alma kararlarinmi etkilemesi amaglanmaktadir.

Sosyal medya platformlar1, tiiketim kiiltiirlerine ve c¢ogalmasina katkida
bulunmaktadir. Kullanicilar, sosyal ortamlarda popiiler olan trendlere, markalara ve
tirtinlere ilgi gostermektedirler. Sosyal medya, tiiketim tiiketiminin hizla tiiketilmesine
ve yeni trendlerin ortaya ¢ikmasina katkida bulunabilmektedir.

Tiketim, ihtiyaglarimizt hem maddi hem manevi sekilde karsilayarak hayatimiza
devam etmemizi saglamaktadir. Tiiketim ihtiyaglar1 artik gliniimiizde ihtiyaglar
karsilama dahilinden ¢ikmis, topluma ayak uydurabilme ve bir eglence tarzi halini
almistir. Bireyler tiiketimlerini toplum igerisinde kendini ifade edebilmek igin

gerceklestirmektedir. Son donemlerde bireylerin ilgisini ¢eken tiiketim sekli, dijital
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tilketim olmaktadir. Bireyler iirlinlerini sosyal medya platformlarindan tiiketime
yonelik gelistirilen uygulamalardan yapmaktadir. Tek bir tus ile aligverisi kolay hale
getiren platformlar bireyleri tiketime doyumsuz hale getirmektedir. Teknolojinin
giivenirligi  konusunda tereddiit eden tiiketici, zamanla giivenlik agiklarmin
kaldirilmasiyla birlikte ¢evrim igi aligverise giiven duymaya baslamis ve tereddiitleri
ortadan kalkmistir. Tiiketici, satin alma kararini verirken birgok kaynaktan tercihine ve
begenisine uygun iriin ve hizmetler hakkinda bilgiyi toplayip, en uygun olanini
O0deme, siparis ve teslimat silireglerinde sorunsuz halledebilecegi firmalari
secebilmektedir. Mobil cihazlarin ve akilli telefonlarin hizla yayginlasmasi firmalarin
mobil e-ticaret uygulamalar1 konusunda farkli uygulamalarla tiiketici karsisina gegmesi
tercih edilebilirligi de arttirmaktadir (Ceyhan, 2017: 223).

Sosyal platformlari iizerinde kullanici kullanicilarinin geri bildirimleri ve sikayet
medyalar1, isletme isletmeleri ve isletme ofislerine yardimci olabilmektedir.
Kullanicilar, sosyal medya genis bantlar1 dogrudan geri bildirimde bulunabilir ve diger
kullanicilarla deneyimlerini paylasabilmektedir. Bu da misafir miisteri memnuniyetini
beraberinde getirmektedir.

Tiiketici satin alma dongiisii sosyal medya ile beraber degismistir. Daha 6nceleri
aligveris yapan ve satin almayi gerceklestiren tiiketici sosyal medya ile beraber bu
stirece 1ki onemli farklilik getirmistir. Buna gore tiiketiciler sosyal medyada satin alma
oncesi ve sonrasinda bir takim faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Oncelikle, tiiketiciler
satin almak istedikleri veya ilgi duyduklart {irin ve hizmetler ile ilgili ¢evrim i¢i bir
arastirma yapmaktadirlar. Bu ¢evrim i¢i arastirma sadece arama motorlariyla siirh
kalmayip bloglari, tweetleri, forumlar1 ve degerlendirme sitelerini de kapsamaktadir.
Cevrim ig¢i topluluklardaki diger kisilerin diisiinceleri giiniimiiz tiiketicisi i¢in oldukca
biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Ikinci olarak, tiiketiciler bir iiriin veya hizmet satin
aldiktan sonra s6z konusu iriin/hizmet ile ilgili diislincelerini ve yorumlarini yine
sosyal medya araclarinda paylagsmaktadirlar. Beklentilerinin karsilanip karsilanmadig,
tirtiniin kullanim tecriibesinin nasil oldugunu ve pozitif ve negatif yonleriyle iirliniin
tiim ozelliklerini yorumlayan tiiketiciler boylece diger tiiketiciler igin iiriinler hakkinda
bilgi saglamis olmaktadirlar (islek, 2012: 102).

Sosyal medya son yillarda hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline geldi ve
tiketim davraniglarimizi 6nemli Sl¢lide etkilemektedir. Sosyal medyanin tiiketime

etkisi 4 sekilde 6zetlenebilmektedir.
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1- Uriin Kesfi ve incelenmesi: Sosyal medya etkilesimin esas oldugu yapisiyla
birinci asamada tiiketicilerin fiziksel bir magaza disinda bir iiriinii kesfedebilmesi igin
son derece uygun bir platform olarak belirmektedir. Sosyal medyadaki igerik akisi,
giincel paylasimlar ve tiiketicilerle kurulan karsilikli etkilesim {riinlere yonelik bir
merak ve ilgi uyandirmaktadir. Degerlendirmeye gore satin alma davranisinin
gerceklestigi ikinci asamada ise mobil ciizdan gibi yeni satin alma noktalarinin ortaya
cikmigtir. Ancak bu asamada en dikkat g¢ekici sonug¢ internetten aligveris yapan
tilkketicilerin %14’ilinlin sosyal medya tlizerinden aligveris yapmaya baslamis olmasidir
(Seyfi ve Sivgin, 2021: 610).

Sosyal medya, tiiketicilerin yeni liriinler kesfetmelerine ve {iriin incelemelerini
okumalarma olanak saglamaktadir. Markalar, sosyal medya aracilifiyla iiriinlerini
tanitabilir, tiiketici yorumlarini paylasabilir ve potansiyel miisterilerine {iriin hakkinda
bilgi verebilmektedir. Bu da tiiketicilerin satin alma kararlarim1 etkileyebilmektedir.
Sosyal medya, iiriin kullanimi1 ve incelemesi i¢in son derece kullanigh bir aragtir.
Kisacasi teknolojik gelismeler sayesinde, tiiketicilerin sosyal medyay1 giderek daha
yakin dan takip etmesi bu farkindalig: arttiran bir diger etken olarak 6ne ¢ikmakta ve
sosyal medya hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in 6nemli bir pazarlama, tanitim ve
tutundurma arac1 haline gelmektedir (islek, 2012: 50).

2- Reklamlar: Sosyal medya reklamlari, tiiketicilerin ilgi duyduklari {iriinlere
yonelmelerini saglamaktadir. Markalar, sosyal medya reklamlar1 araciligiyla hedef
kitlelerine ulasabilir ve iirlinlerini tanitabilmektedirler. Tiiketiciler, bu reklamlari
gorerek yeni tirlinler kesfedebilir ve satin alma karar1 verebilmektedirler. Sosyal medya
reklamlari, gesitli amaclarla kullamilabilir. Ornegin, marka birikimi olusturmak, {iriin
veya hizmetleri tanitmak, satiglar1 artirmak, trafigi ¢ekmek veya potansiyel olarak
elden ¢ikarmak gibi amaclarla kullanilabilirler. Ancak, sosyal medya reklamlarini
kullanma, reklam biit¢esi, hedef kitle belirleme ve reklam tasarimi gibi faktorlerine
dikkat edilmesi Onemlidir. Sosyal medya reklamlari, markalarin hedef kitleleriyle
etkilesim kurmalarina, marka bilinirligi olusturmalarina ve {iriin satiglarin1 gelistirmeye
yardimct olabilir. Ancak, dogru strateji ve hedef kitleyi iyi kullanmalari onemli
olmaktadir. Sosyal medya reklamlarinin ayirict ve en kiymetli yami ise, sohbet
baslatma imkani sunmasinda yatmaktadir. Sosyal ag reklamlariin en biiylik avantaji,
viral pazarlama araci olarak da kullanilabilmesidir, zira kullanicilar bu ortamin
imkanlarindan begendikleri veya begenmedikleri iirlin ve markalar1 paylasmak amagli

da faydalanmaktadir. Dolayisiyla bu tiir sanal ortamlarda isletmelerin reklami ya da iyi
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performans gosteren isletmelerin basarilarin1 agizdan agza yayilma yoluyla artirmalari
daha kolay hale gelmektedir (Talih, 2013).

3- Sosyal etki: Sosyal medya, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bir
baska faktor olarak goze c¢arpmaktadir. Tiiketiciler, sosyal medya araciligi ile
arkadaslarinin, ailelerinin ve diger tiiketicilerin iiriin hakkindaki yorumlarin
gorebilmektedirler. Bu yorumlar, tiiketicilerin bir {iriin hakkinda olumlu veya olumsuz
bir goriise sahip olmalarina nede olabilir ve satin alma kararlarin1 etkileyebilmektedir.
Sosyal medya, insanlarin dijital platformlar iizerinden paylasimda bulunabildigi bir
iletisim aracidir. Bu nedenle, sosyal medya genellikle "sosyal etki" olarak bir dizi
yirlitme Ozelligine sahip olmaktadir. Bu da sosyal etki pazarlamasinin, g¢evrim igi
ortamda belirli sayida bir kitleye sahip olan ve paylastiklar1 mesajlarla bu kitleler
lizerinde etkili olan kisilerle iliskiler kurma sanati ve bilimi olmaktadir. Kisacasi
reklamcilar her zaman markalarinin taninirhi@ini artirmak ve markaya dair algiyr
giiclendirmek amaciyla taninmis kisilerin destegini kullanmislardir (Sammis vd. 2015:
11-12).

Kullanici, sosyal medya insanlarinin diinya ortalamadaki olaylar1 hakkinda hizl
ve kolayca bilgi edinmesine imkan tanir. Insanlar, sosyal medya sayesinde, haberler,
trendler ve diger Onemli bilgileri aninda paylasabilirler. Bu, insanlarin diinya
genelindeki ornekleri daha hizli tepki vermelerine ve daha bilgili karar almalarina
yardimci olabilir. Sosyal medya ayrica insanlarin kendilerini ifade etmelerine ve diger
gruplarin paylagimlaria olanak tanir. Bu, insanlarin sosyal medya araglarinin kendi
ofislerine, ¢alistirmalarina ve ¢izimlerini paylasmalarina izin verir. Bu da insanlarin
orneklerini ifade etme Ozgiirliiklerini artirmak ve bagkalariyla daha giiclii bir bag
kurmalarina yardimci olabilmektedir. Ayrica bireylerin sosyal medya aglarinda yogun
kisisel duygu ve diislincelerinin yani sira gilindelik hayatin siradanligina kadar
diisiincelerini ifade ederek, bu bilgileri ¢ok sayida, taninan veya taninmayan kisilerle
paylasmaktadir. Bireylerin sosyal medya aglarinda kendilerini sunmalari, kamusallik
ve mahremiyet arasindaki sinirlarin bulaniklagsmasina yol agsa da bireyler kendilerini
ifade etmek i¢in sosyal medya aglarin1 kullanmaya devam etmektedir (Bazarova ve
Choi, 2014: 635).

4- Fiyat karsilastirmalary: Kullanicilar farkli marka ya da isletmelerin mal ve
hizmetlerinin fiyatlarina, internet siteleri vasitasi ile arama motorlarinin yayginlagmasi
ve karsilastirma yapma imkanindan dolay1 hizli bir sekilde ulasabilmektedirler. Dijital

ortamlarda isletmeler fiyat karsilastirmalarini takip ederek rakiplerine gore yeni bir
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fiyat stratejisi belirleyebilir ya da mevcut stratejilerine yonelik etkinliklerini de hizli bir
sekilde ol¢timleyebilmektedir (Tosun Y. E., 2022, s. 22).

Sosyal medya, tiiketicilerin fiyat karsilastirmalart yapmalarina da olanak
tanimaktadir. Tiiketiciler, farklt markalarin fiyatlarii ve {irtinlerini karsilastirarak daha
uygun bir secenek bulabilmektedirler. Sosyal medya, fiyat karsilastirmalar1 igin
oldukca kullanigh bir arag¢ olabilir. Sosyal medya platformlari, Kullanicilarin birgcok
iriin veya hizmet i¢in fiyat karsilastirmasi yapmasina yardimci olacak bilgi
saglayabilir.

Giinliik, Twitter veya Instagram gibi platformlarda, birgok kullanici farkl
markalarin  veya kullanimlarin fiyatlar1 paylasilabilir. Ayrica, bu platformlar,
kullanicilarin iirlin veya hizmet fiyatlar1 hakkinda yorum yapmasina da olanak tanir.
Ayrica, Facebook Marketplace gibi sosyal medya pazarlari, kullanicilarin tiiketici
fiyatlarim1 degerlendirmelerine ve farkli kullanimlarin  yonlendirilme fiyatlari
gormelerine yonelik firsatlar1 tanimiaktadir. Bu platformlar, kullanicilarin aligveris
yaparken fiyat karsilastirmalarini yapmalarin1 kolaylastirmaktadir. Ancak, sosyal
medya gruplarint igeren fiyat bilgilerinin saklanmasi teyit etmek i¢in Onemlidir.
Kullanicilarin  satin  aldiklar1 fiyatlarin1 ve degerlerini dogrulamak icin diger
kaynaklarla da arastirma yapmalar1 gerekmektedir. Ayrica sosyal medya, tiiketicilere
yazi, resim, video gibi Ozellikleri ayni platformda sunmasi ve telefon, tablet gibi
oldukca kii¢lik ve her ortamda ulasilabilecek mobil iletisim araglarindan ulasilabilir
olmas1 bakimindan da vantaj saglamaktadir. Tiiketiciler aligveris merkezi ya da
magaza gibi fiziksel satin alma noktalarina gitmeden, tek tusla binlerce iiriin arasinda
kalite ve fiyat karsilastirmasit yapabilmekte, diger sosyal medya kullanicilarinin
tiriinler, hizmetler ya da markalar hakkindaki goriislerini aninda 6grenebilmektedir
(Sonmez ve Tagkiran, 2019: 113).

Sonug olarak, sosyal medya tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli
bir faktor olmaktadir. Markalarin, tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla {riinlerini
tanitmalar1 ve tiliketicilerin de sosyal medyada yer alan bilgilere ve yorumlara

dayanarak karar vermelerini yayginlastirmaktadir
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4. UNIVERSITE OGRENCILERINDE CEVRIM iCi ALISVERIS
KULTURUNUN HEDONIK TUKETIMDE OYNADIGI ROL UZERINE BiR
ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu arastirma; ¢evrim igi aligveris kiiltiiriinlin hedonik (hazci) tiiketimde nasil bir
rol oynadig1 ve ¢evrim i¢i aligveris yapan On lisans, lisans ve lisansiistii 6grencilerinin
bu konuda ki algilarin1 kesfetmeyi amaglamaktadir. Bu amag ile hazirlanan goriisme
sorularinda; ©on lisans, lisans ve lisansiistii O0grencilerinin g¢evrim i¢i yaptiklar
aligverislerin hedonik (hazci) tiiketim motiveleri, yaptiklar1 ¢evrim igi aligverislerini
ihtiyac¢ olarak mi; yoksa haz amagli m1 yaptiklar1 ve hedonik (hazc1) alisveris hakkinda
bilgi sahibi olup olmadiklart sorularina cevap aranmistir.

Bu siireg igerisinde; zemin olusturmak amaci ile ilk olarak aligveris ve aligveris
cesitleri geleneksel aligveris ve ¢evrim i¢i aligveris tanimlanmistir. Sonrasinda tiikketim
ve tiiketim ¢esitleri faydaci tliketim ve hedonik (hazci) tiikketim incelenmistir. Son
asamada ise caligmanin amacini ortaya ¢ikarmak icin, 6n lisans, lisans ve lisansiistii
ogrencilerinin hedonik (hazc1) aligveris tanimina hakim olup olmadiklar1 ve ¢evrim igi
aligverislerinin hedonik (hazci1) amacgla yapilip yapilmadiklari {izerine yapilan
goriismelere yer verilecektir.

Goriismeler Giimiishane Universitesi’nde ve Akdeniz Universitesi’nde 6n lisans,
lisans ve lisansiistii egitim goren 11 kiz ve 10 erkek olmak tizere toplam 21 dgrenci ile
yari yapilandirilmig gériigme teknigi kullanilarak yiiz ylize ve sosyal medya siteleri
tizerinden gergeklestirilmistir. Yapilan goriismelerin sonuglar1 betimsel analiz yontemi
ile degerlendirilmistir.

Calismanin amacina yonelik olusturulan arastirma sorulari asagidaki gibidir:

- Giimiigshane Universitesi’nde ve Akdeniz Universitesi’nde egitim goren
Ogrencilerin ¢evrim i¢i olarak yaptiklar aligverislerinde hedonik (hazci) tiiketimin roli
ve dnemi nedir?

- Giimiishane Universitesi'nde ve Akdeniz Universitesi’nde egitim goren
Ogrenciler c¢evrim i¢i olarak yaptiklar1 aligverisleri hangi tiiketim tiirlinde
konumlandirmaktadirlar?

Nitel aragtirma, sayilarla degil bireylerin deneyimleri, algilari, duygular1 ve

sosyal baglamlar1 iizerinden derinlemesine bilgi edinmeyi amaglayan bir arastirma



yaklasimidir. Katilimeilarin sézIii  anlatilari, gozlemler, dokiiman analizleri gibi
yontemlerle toplanan metinsel ve gorsel verilerden temalar, kaliplar ve anlamlar
cikarilir (Oranga ve Matere, 2023: 5).

Yar1 yapilandirilmig goriisme tliriinde 6nceden tasarlanan bir dizi soruyu iceren
bir goriisme formu bulunur. Goriisme esnasinda verinin detayina inilmek ya da eksik
kalan bir noktanin tamamlanabilmesi i¢in bu sorulara ek-sonda sorular
getirilebilmektedir (Karatas, 2017: 71).

Ruslin, Mashuri, Rasak, Alhabsyi ve Syam (2022: 22), yar1 yapilandirilmis
goriismeyi “Onceden belirlenmis tematik bir rehber ¢er¢evesinde, arastirmacinin hem
esas sorulart sorabildigi hem de katilimcinin verdigi yanitlara gore takip sorular
yoneltebildigi esnek ve derinlemesine bir goriisme yontemi” olarak tanimlamaktadir.

Arastirmada nitel arastirma yontemi olan goriisme veri toplama teknigi
kullanilmistir. Goriisme tekniginin ise yar1 yapilandirilmig gériisme tiirii kullanilmastir.
Goriismeler, yiiz yiize ve sosyal medya siteleri lizerinden gergeklestirilmistir.

Calismada yar1 yapilandirilmis goriisme sonucunda cevaplarina erisilmek istenen
sorular ise su sekildedir:

- Cevrim i¢i aligveris hakkinda ki goriisleriniz nelerdir?

- Cevrim i¢i aligverislerinizde hangi tiiketim seklini tercih etmektesiniz?
Nedenini aciklar misiniz?

- Haz (hedonik) odakl tiiketim hakkinda diistinceleriniz nelerdir?

- Sizce ¢evrim i¢i aligverigin daha kolay yapilabilmesi, hedonik (haz) odakli
alisverisleri attirmakta midir? Nedenini ac¢iklar misiniz?

- Cevrim i¢i aligverislerinizi sadece hedonik (haz) amac¢l mi1 yapmaktasiniz?

- Cevrim i¢i aligverislerinizde faydaci tiikketimi ne siklikla tercih etmektesiniz?

- Cevrim i¢i aligveris yaparken kendinizi durduramadiginiz oldu mu? Sizce
bunun nedeni nedir?

Goriisme sorulart olarak yukarida ki sorular belirlenmistir, ¢alismanin gidisatina
gore goriisme sorulart sekillenebilmistir.

Gorlisme, arastirmacinin belirli bir konu veya olgu hakkinda bilgi edinmek
amaciyla bireylerle yiiz yiize ya da ¢evrim i¢i ortamda sistematik ve planh sekilde
gerceklestirdigi  sozli iletisim  siirecidir. Bu  siirecte  katilimciin  diisiincelert,
deneyimleri ve algilar1 derinlemesine anlasilmaya c¢alisilir. Goriisme, nitel
aragtirmalarda sik¢a kullanilan bir veri toplama yontemidir ve yapilandirilmis, yari
yapilandirilmis ya da yapilandirilmamis bigcimlerde uygulanabilir (Yildirim ve Simsek,
2016: 144-146).
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Calismada goriisme tekniginin kullanilma sebepleri arasinda kaynak kisilerden
iyi bildikleri konu veya konular hakkinda olabildigince nesnel bilgiler toplamak; s6z
konusu durumu daha o6nce yasamis kisilerin bilgi, birikimi ve deneyimlerinden
faydalanmak; arastirilan durumlari, sosyal realitesi iginde idrak etmek ve sorular

sorularak az bilinen bir konuda derinlikli bilgiler elde etmeye ¢alismak yer almaktadir.

4.2. Arastirmanin Stmirhhigi, Evreni ve Orneklemi

Bu arastirma, yaptiklar1 aligverislerde ¢evrim ig¢i alisverisi kullanan 6n lisans,
lisans ve lisansiistii 6grenciler ile siirlandirilmistir. Veri toplama siirecinde yari
yapilandirilmis  goriisme teknigi ile Giimiishane Universitesi'nde ve Akdeniz
Universitesi’nde 6n lisans, lisans ve lisansiistii egitim géren 11 kiz ve 10 erkek olmak
tizere toplam 21 6grenci ¢alismaya dahil edilmistir.

Arastirmanin evrenini; Tiirkiye’de ¢evrim i¢i aligverisi tercih eden 6n lisans,
lisans ve lisansiistii 6grenciler olusturmaktadir.

Arastirmanin O6rneklemine; yargisal drneklem se¢im teknigi olan monografik
(Amagsal) 6rneklem yontemi kullanilarak, ¢evrim i¢i aligverisi tercih eden Glimiishane
ve Antalya illerinde yasayan On lisans, lisans ve lisansiistii 6grencileri secilmistir.

Monografik (Amagsal) 6rneklem yonteminin kullanilma sebebi ise evrenin
herhangi bir alt grubundan ana kitleyi temsil edebilecek birimlerin segilebilmesidir.

Arastirmanin simirhiliklar1 arasinda, veri toplamanin sadece iki {iiniversite
ogrencileriyle gerceklestirilmis olmasi ve katilimer sayisinin 21 kisi ile sinirli kalmasi
yer almaktadir. Arastirmanin sinirliliklart ek olarak 6rneklem secimi ve veri toplama
yontemleri gibi faktorlerden kaynaklanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016: 123).

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de dijital kullanict olan o6n lisans, lisans ve
lisansiistii 6grenciler olusturmaktadir. Amagsal 6rneklem metodunda ¢alisma amacina
uygun belirlenmis 6lgiit ve 6zelliklere bagli olarak gruplarin secilmesidir (Cerev ve
Coskun, 2020: 131). Amagsal 6rneklem, kiigiik bir 6rneklem icinde, belirli bir kriter
veya Ozellige bagli olarak secgilen birey ve gruplardan olusan bir Orneklemdir
(Kiimbetlioglu, 2012: 99). Amagsal orneklem, arastirmacinin belirli bir arastirma
amacina yoOnelik olarak, bilgi agisindan zengin ve ilgili 6zelliklere sahip bireyleri
sectigi Ornekleme yontemidir. Bu yontemde Orneklem biiyiikliigii, arastirmanin
niteligine ve derinligine bagli olarak degisir ve genel amag, arastirma sorularin
yanitlayabilecek en anlamli verileri toplamaktir (Patton, 2015: 264). Arastirmanin
amacia bagli olarak, lizerinde arastirma yapilabilecek tiim bireylerin olusturdugu

gruba evren denir (Corbetta, 2003). Bir bagka tanima gore ise arastirmanin amacina
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bagli olarak, {izerinde arastirma yapilabilecek ya da genelleme yapilacak tiim
bireylerin olusturdugu gruba evren denir (Nachmias & Nachmias, 1996). Orneklem,
ilgili evrenden belirli kurallara uyarak secilen ve o evreni temsil giiciine sahip, gorece
evrenden daha az sayida bireyden olusan ve iizerinde calisma yiiriitiillecek gruptur
(Christensen vd, 2015). Evren, arastirma sonucunun genellestirilecegi ve arastirma
kapsamt iginde yer alan tiim birimlerden olusan genis topluluktur. Bagka bir deyisle,
aragtirmacinin ilgilendigi tiim birey, olay veya nesneler evreni olusturur (Universite
Ders Notlar1, 2011: 1-2). Orneklem, evren icerisinden belirli yontemlerle segilen ve
evreni temsil etme giicline sahip olan daha kiiclik bir grup birimden olusur. Bu
birimler, aragtirmacinin evren hakkinda genellemeler yapabilmesini saglar (Ural ve

Kilig, 2006; Universite Ders Notlar1, 2011:1-2).

Verilerin Analizi

Caligmada toplamda 21 kisi ile gerceklestirilen yar1 yapilandirimis
goriigmelerde elde edilen yazili bilgili analize tabi tutulmustur. Analizler yazili
cevaplarin desifrelerinin yapilmasiyla gerceklesmistir. Desifreler bilgisayar yardimiyla
yaziya aktarilarak analize uygun veri metinlerine donistiiriilmiistiir. S6z konusu
analizlerde amag, adi gecen diizenlemelerin yapilmasiyla okuyucunun konuyu daha

derinden anlamasina firsat vermektir (Yildirim ve Simsek, 2006: 68).

4.3. Arastirma Bulgular: ve Degerlendirmesi
Bu baslik altinda oncelikle katilimcilarin demografik bilgilerine yer verilmistir.
Igili bilgiler, kadin ve erkek katilimcilar i¢in ayr1 ayri tablolar seklinde aktarilmigtir.

En sonunun da ise katilimecilara sorulan sorular 1s1g1nda alt bagliklara yer verilmistir.

4.3.1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri
Aragtirma amagsal 6rnekleme yontemiyle yaslar1 18 ile 36 arasinda degisen
katilimcilara yar1 yapilandirilmis goriisme teknigiyle gercgeklestirilmistir. Calismada

katilimcilar1 isim ve soy isimleri kodlanarak verilmistir.
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Tablo 2. Erkek katilimcilara ait bilgiler

Katilimei Ad-Soyad Yas
Katilma 1 KS 21
Katihhmci 2 AV 23
Katilimci 3 FZ 19
Katihhmca 4 TK 24
Katihmci 5 AS 18
Katilhimci 6 SB 22
Katihimei 7 CM 18
Katihmci 8 BA 20
Katihhmer 9 DS 18
Katilimai 10 EY 36

Yukarida isim kodu ve yaslar1 gosterilen erkek katilimcilarin 2’si 6n lisans,

5’1 lisans, 3’1 yiiksek lisans 6grencisidir. Tablo 3’te de

Tablo 3. Kadin Katilimcilara ait bilgiler

Katihmci Ad-Soyad Yas
Katilma 1 AS 28
Katilhimci 2 KLR 19
Katillmci 3 RK 20
Katilhimci 4 SS 18
Katihmer 5 MGV 18
Katilhimci 6 BZ 23
Katihhmer 7 DM 21
Katihmci 8 ZF 18
Katilimci 9 EL 22
Katilimci 10 HY 20
Katihhmei 11 NA 29

Tablo 3’te de isim kodu ve yaslar1 gosterilen kadin katilimcilarin egitim
durumlari; 1 6n lisans, 5 lisans, 5 yiiksek lisans seklindedir.

Tim katilimcilara ait bilgiler sunulduktan sonra, arastirmanin amacina yonelik
hazirlanmis olan goriisme sorularinin cevaplarinin analizleri ve elde edilen bulgular

asagida verilmistir.

4.3.2. Katihmcilarin Cevrim i¢i Ahsveris Hakkinda ki Goriisleri
Cevrim i¢i aligveris, tiiketicilerin internet araciligiyla iirin bilgilerine ulasarak
fiyat karsilastirmasi yapabildigi, aligveris kararlarimi dijital ortamda verebildigi bir

elektronik ticarek uygulamasidir (Kozak, 2017: 45).
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Calismada katilimcilara sorulan sorularin cevaplari ve verdikleri cevaplar asagida
sunulmustur. Katilimcilara goére kavramin ne ifade ettigi “Cevrim ig¢i aligveris
hakkindaki goriisleriniz nelerdir?”” sorusu ile anlasilmaya calisilmigtir.

(KS) 21 “Cevrim i¢i aligveris, oOzellikle benim gibi gencgler icin hayati
kolaylastiran bir alisveris yontemi haline geldi. Universite 6grencisi olarak, zamanimin
cogunu derslere ve sosyal aktivitelere ayirtyorum, bu yiizden aligveris i¢in fiziksel
magazalara gitmek yerine internet lizerinden aligveris yapmayi tercih ediyorum. Cevrim
ici platformlar, ihtiyacim olan her seye kolayca ulasmami sagliyor, istelik fiyat
karsilastirmas1 yaparak daha uygun {riinler bulabiliyorum.” cevabi ile cevrim igi
aligverisin hayatini kolaylastirdigini ifade etmistir. Bu goriisten farkli bir goriis belirten
AV (23) “Uriinleri fiziksel olarak gormeden almak, bazen hayal kiriklig1 yaratabiliyor.
Mesela, elektronik {irlinlerinin istedigim gibi ¢ikmamasi ya da kalitesinin bekledigim
gibi olmamas1 gibi durumlarla karsilasabiliyorum.” diyerek ¢evrim i¢i aligverisi degil
geleneksel aligverisi desteklemistir. Bu cevaba benzer bir cevap veren FZ (19) “Bence
cevrim i¢i aligverigin en bliylik dezavantaji, liriinii gormeden ve denemeden almak.
Mesela, giyim ya da ayakkabi alirken bedenin uymamasi ya da riiniin kalitesinin
bekledigim gibi olmamasi can sikici olabiliyor. Bir de, elektronik iiriinlerde de ayn1 sey
gecerli; tirlinlin 6zellikleri giizel goziikse de, elime gegene kadar beklentim ¢ok daha
farkl olabiliyor.” seklinde kendisini ifade etmistir.

TK (24) “Benim i¢in ¢evrim i¢i aligverisin en bilyiikk avantaji, zamandan ve
enerjiden tasarruf saglamasidir.” demistir. Onun fikirlerini destekleyen AS (18)
“Ozellikle yogun bir dgrenci hayatim var, dersler, sinavlar derken magazalara gitmek
i¢in vakit bulmak ¢ok zor olabiliyor. Internette istedigim iiriinii birka¢ dakika iginde
bulup, hizlica siparis verebiliyorum.” diyerek goriisiinii bildirmistir. SB (22) “Cevrim
ici aligverisin sundugu genis iirlin yelpazesi de ¢ok cazip. Herhangi bir magazada
bulamayacagim bir iirlinii internette rahatca bulabiliyorum. Ayrica, fiyat karsilastirmasi
yaparak en uygun teklifi alabiliyorum, bu da benim igin biiyiik bir avantaj.” seklinde
yorumda bulunmustur. CM (18) “’Istedigim {iriine istedigim zaman ulasabiliyorum ve
fiyatlar1 karsilagtirabiliyorum.” diyerek benzer bir yorum yapmustir.

BA’nin (20) ’Her zaman olmasa da evden ¢ikamadigim ender durumlarda ¢evrim
i¢i aligveris yaptigim olmustur.” diistincesine yakin bir cevap DS (18) ‘den gelmistir.”
Bazen derslerimin yogunlugundan disariya g¢ikamiyorum ve aligveris yapma firsati
bulamiyorum. Bundan dolay1 da ¢evrim i¢i aligverisi tercih ettigim zamanlar
olmaktadir.” EY (36)’da “Genellikle disar1 ¢ikip alisveris yapmay tercih ederim ama

bazen evden ¢ikamadigimda ¢evrim i¢i aligveris yapmak kacinilmaz oluyor.” diyerek
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konu ile ilgili gorisiinii agiklamistir.  AS (28) “Cevrim ig¢i aligverisi bir tiirli
benimseyemedim, alacagim {iriine dokunarak, gorerek almayir daha mantikli
buluyorum.” seklindeki sOylemi ile ¢evrim ig¢i aligverisi benimseyemedigini ifade
etmistir. KLR (19)’un “Cevrim igi alisveriste bazen teslimat sorunlar1 yasanabiliyor.
Adrese ulasan kargolar ya zamaninda gelmiyor ya da yanlis adreslere teslim ediliyor, bu
da gergekten can sikici olabiliyor.” yorumunu destekleyen bir diisiince RK (20)’de
“Kargo sirketlerinin adresi yanlis teslim etmesi gibi durumlar olabiliyor; bu da hem
vakit kaybi1 yaratiyor hem de bekledigim iiriine ulasmami geciktiriyor.” seklindeki
cevabi ile cevrim igi aligverisin baska bir olumsuz yoniine deginmistir.SS (18)’ de
cevrim i¢i aligverise baska bir bakis agisiyla bakarak “Cevrim i¢i aligverisin bir baska
harika avantaji da, yerel magazalarla sinirli kalmaman. Yani, istedigin iiriinii sadece
Tiirkiye’deki magazalarda aramak zorunda degilsin. Mesela, yurt disindan 6zel bir {iriin
ya da tasarim bulman gerektiginde, ¢evrim i¢i aligveris sayesinde bu iiriinlere kolayca
ulasabiliyorsun. Global markalarin yeni koleksiyonlarini takip etmek de ¢ok daha kolay
oluyor.” seklinde dile getirmistir. Kendisiyle benzer bir diisiinceyi MGV (18) “Bir
iiriinii sadece biiyiik sehirlerdeki birka¢g magazada bulabilirdin, ama internet sayesinde
diinya capinda bir siirii se¢enek var. Bu da ozellikle 6zgilin tasarimlar ya da yerel
olmayan {iriinler pesindeysen biiyiik bir avantaj. Hem zamandan tasarruf ediyorsun, hem
de bagka iilkelerdeki markalar1 kesfetme sansin oluyor.” seklinde paylagmistir. BZ (23)
ve DM (21) “Cevrim i¢i aligverislerde verilen indirim kuponlarinin, firsat
kodlarmin daha kolay takip edebiliyorum” diyerek goriis birligi sergilemislerdir. ZF
(18) ise “Cevrim ici aligverisin biliylik bir avantaji, aldigin iirtinlerle ilgili kullanici
yorumlarina kolayca ulasabilmen. Bagkalarinin deneyimlerini okuyarak daha bilingli bir
aligveris yapabilirsin.” diyerek olumlu goriigiinii belirtmistir. EL (22) “Magazada
aligveris yaparken, calisanlar ya da diger miisteriler tarafindan baski hissedebilirsin.
Cevrim ic¢i aligveriste bu tiir bir sosyal baski yok, istedigin gibi gezebilir ve acele
etmeden aligveris yapabilirsin.” diyerek neden ¢evrim i¢i aligverisi tercih ettigini
aciklamistir. HY (20) ve NA (29) ise benzer diisiincelere sahipler. “Cevrim igi
aligverisin popiilerligi arttikga, dolandiricilik vakalart da o kadar g¢ogaliyor. Yani,
internet iizerinden alisveris yaparken aslinda ¢ok dikkatli olmak gerekiyor. Ozellikle
giivenilir olmayan sitelerden aligveris yaparsan, kredi kart1 bilgilerin ¢alinabilir ya da
daha da kotiisii, aldigin {irtin hi¢ gelmeyebilir ya da sahte olabilir.” diyerek ¢evrim igi
aligverisin bir olumsuz yoniinii daha aciklamislardir.

Internetin etkilesimli dogasi, tiiketicilere anlik geri bildirim alma, iiriin hakkinda

detayl bilgi edinme ve diger kullanicilarla etkilesim kurma olanagi sunarak ¢evrim igi
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aligveris deneyimini zenginlestirir. Bu 6zellikler, tiiketicinin giivenini artirir ve satin
alma karar siirecini hizlandirir. Boylece geleneksel magaza deneyimine kiyasla daha
etkin ve tatmin edici bir alisveris ortam1 olusur (Laudon, K. C. ve Traver, C. G. (2017:
146).

Katilimcilarin verdikleri cevaplar 1s1ginda 14°niin ¢evrim i¢i aligveris hakkinda ki
goriigleri olumludur. 7°i katilimcr ise c¢evrim i¢i aligverisi tercih etmediklerini

belirtmislerdir.

4.3.3. Katihmcilarin Cevrim ici Alsverislerinde Hangi Tiiketim Seklini
Tercih Ettikleri ve Nedeni?

Isletmeler igin cevrim ici aligveris, dijital platformlar aracihigiyla iiriin ve
hizmetlerin sunulmasi, pazarlanmasi ve satisinin gergeklestirilmesi stirecidir. Bu siirec,
isletmelerin cografi sinirlar1 asarak daha genis miisteri kitlesine ulagmasini saglar ve
ticari faaliyetlerin etkinligini artirir (Turban vd .2015: 112).

Cevrim i¢i aligverislerde tiiketim sekilleri farklilik gostermektedir. Katilimcilarin
bu konuda ne diisiindiikleri “Cevrim i¢i aligverislerinizde hangi tiikketim seklini tercih
etmektesiniz? Nedenini agiklar misun?” sorusuyla anlasilmaya caligilmustir.

KS (21) “Aligveris yapmak benim i¢in yalnizca bir ihtiya¢ karsilamak degil, ayni
zamanda bir eglence ve rahatlama bi¢cimi. Cevrim i¢i aligveris yaparken genellikle
gorsel olarak hos ve estetik iiriinler ararim. Bir¢ok kez ihtiyacim olmayan seyleri alirim
ama aldigimda kendimi c¢ok iyi hissederim.” yorumuna benzer bir goriis AV (23)
“Ozellikle bir tatil planim yokken ya da zor bir dénemden gecerken, yeni bir seyler
almak kendimi iyi hissettiriyor. Ihtiyactm olmayan seyleri aliyorum ama bu, beni
rahatlatiyor. Cevrim i¢i aligveris yapmak, yeni koleksiyonlar1 gormek ve farkli
markalar kesfetmek gergekten eglenceli ve zevkli bir deneyim.” seklinde gelmistir. FZ
(19) “Benim i¢in ¢evrim i¢i aligveris bir terapi gibi. Hedonik tiiketim tercih etmemin
sebebi, aligveris yaparken sadece bir seyler almak degil, aynt zamanda kendimi
odiillendirmek. Bir markadan iiriin almak bana moral veriyor. Ihtiyactm olmasa bile
aldigimda mutluluk duyuyorum.” Benzer bir yorum TK (24)’den “Cevrim i¢i aligveriste
genellikle hedonik tiiketim yapiyorum. Aligveris, benim i¢in stresli bir donemi atlatmak
ya da kendimi odiillendirmek anlamina geliyor. Mesela, uzun bir sinav donemi
gecirdikten sonra yeni bir ayakkabi ya da hos bir t-shirt almak kendimi 6diillendirmek
gibi.” seklinde gelmistir. AS (18) de diger katilimcilar1 destekler nitelikte Aligveris
yaparken hedonik tiiketimi tercih ediyorum ¢iinkii bana gercek bir keyif veriyor. Cevrim

ici aligveris yaparken farkli markalar1 kesfetmek, yeni koleksiyonlar1 gérmek c¢ok
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hosuma gidiyor. Aligveris, hem pratik hem de duygusal olarak beni tatmin eden bir sey.
Hedonik tiiketim benim i¢in aligverisin 6ziidiir ve her zaman kendimi 6diillendirmenin
bir yoludur." yorumunda bulunmustur. Katilimeilarin yorumlarina bakildiginda hedonik
tilketimi kendilerini odiillendirmek amaciyla yaptiklarindan soz etmislerdir. SB (22)
“Ozellikle stresli donemlerde yeni kiyafetler almak, giizel bir tak1 ya da dekoratif bir
iiriin edinmek bana biiyiikk bir keyif veriyor. Bu, sadece 'ise yarar' bir sey almakla
kalmay1p, ruh halimi de iyilestiren bir deneyime doniisiiyor. Hedonist aligveris yapmak
bana 6zgiirliikk ve mutluluk hissi veriyor.”, CM (18) “Mesela yeni bir parfiim almak, hos
bir kiyafet almak veya sevdigim bir markadan iirlinler almak bana biiyiik bir mutluluk
veriyor. Insan bazen sadece duygusal olarak da alisveris yapmak ister, bu yiizden
hedonik bir yaklasimi tercih ediyorum.”, BA (20) “Bir¢ok zaman ihtiyacim olmayan
tiriinleri alirim, ancak onlar1 aldigimda mutluluk verici bir hisse kapilirrm. Ozellikle
modaya ve trendlere ilgim oldugu icin aligveris yapmak bana Ozgiirlik ve keyif
veriyor.” diyerek hedonik tilketimden mutluluk duyduklarini ifade etmislerdir.

DS (18) “Cevrim ig¢i aligveris i¢in hedonik tiiketimi tercih ediyorum ¢iinki
aligveris benim icin bir ¢esit rahatlama bi¢imi” ve EY (36) de “Hedonik aligveris
yapmak, bana rahatlama ve kendimi 6diillendirme duygusu veriyor.” hedonik tiiketimin
kendilerini rahatlattiklarini sylemislerdir.

AS (28) “Hedonik tiiketim bana duygusal bir tatmin sagliyor ve hayatima nese
katiyor.”, KLR (19) “Hedonik tiiketim bana duygusal tatmin sagliyor ve aligverisin
kendisi, sadece bir iglevi yerine getirmekten daha fazlasini sunuyor.”, RK (20) “Benim
icin aligverig, bir 6diil gibi oluyor ve gereksiz harcamalar yapmam da aslinda bu
duygusal tatmini elde etmek icin oluyor. Hedonik tiiketim, aligverisin sadece ihtiyag
degil, keyif veren bir deneyim olmasi gerektigini diisiiniiyorum.” diyerek hedonik
tiiketimin kendilerine duygusal tatmin sagladigini s6ylemislerdir.

SS (18) “Ben genellikle faydaci tiiketimi tercih ederim. Aligveris yaparken
yalnizca ihtiyaglarimi karsilamayi hedeflerim.”, MGV (18) “Alisveris yaparken faydaci
bir yaklasim benim i¢in daha mantikli. Cevrim i¢i aligveris yaparken yalnizca ihtiyag
duydugum seylere yonelirim.”, BZ (23) “Hedonik aligveris yapmak, gereksiz yere para
harcamak gibi hissettiriyor. O yiizden ihtiyag duydugum seyleri almak bana daha
mantikli geliyor.” diyerek bu 3 kisi aligverislerini ihtiya¢ oldugu zaman yaptiklarini
belirtmislerdir.

DM (21) “Ozellikle okul masraflari, giinliik ihtiyaclarim gibi seyler icin alisveris
yaparken, sadece islevsel ve uzun siire kullanabilecegim tiriinleri tercih ederim. Hedonik

aligveris yapmak, gereksiz yere para harcamak gibi hissettiriyor.”, ZF (18) “Hedonik
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tiikketim yapmak, genellikle fazla masrafa yol acabiliyor ve bu da benim i¢in gereksiz.”,
EL (22) “Gereksiz harcamalar yapmamayi tercih ederim, c¢ilinkii zaten yasam
masraflarima dikkat etmem gerekiyor. Hedonik tiiketim bence zaman zaman fazla liiks
oluyor ve bu yiizden yalnizca ihtiyacim olan seyleri almaya odaklanirim.” diyerek
katilimcilar faydaci tiiketimi tercih ettiklerini ve fazla masraflardan kagindiklarini
belirtmislerdir. HY (20) “Aligveris yaparken onceligim her zaman fonksiyonel iirlinler
olmustur. Ornegin, okul igin gerekli malzemeler ya da kiyafet alirim, ancak gereksiz
seyler almak bana fazladan bir yiik gibi gelir.”, NA (29) “Faydaci alisveriste sectigim
trtinler, genellikle sadece fonksiyonel olmalidir, bana fayda saglamalidir.” diyerek
faydac1 tiikketimi fonksiyonel oldugu i¢in tercih ettiklerini agiklamislardir.

Hedonik bakis acisi, tiiketicilerin yalnizca {iriinlin iglevselligini degil, ayni
zamanda duygusal ve deneyimsel degerlerini de g6z oOnilinde bulundurarak karar
verdigini ifade eder. Bu yaklagim, tiiketici davraniglarinin daha kapsamli anlasilmasi
icin gereklidir ¢iinkii satin alma siiregleri bireyin haz alma, eglenme ve estetik tatmin
arayislariyla sekillenir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92). Katilimcilarin kararlarina
bakildiginda 13’niin ¢evrim i¢i aligverislerinde hedonik tiikketimi tercih ettikleri, 8’nin

ise faydaci tiiketimi tercih ettikleri goriilmiistiir.

4.3.4. Katihmcilarin Haz (Hedonik) Odakh Tiiketim Hakkindaki Goriisleri

Hedonik tiiketim, tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerden sadece temel ihtiyaglarin
karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda keyif, mutluluk ve haz duygusu elde etmek
amaciyla da tiiketim yaptig1 siireci ifade eder. Bu siirecte, haz ve duygusal tatmin,
tiiketimin temel motivasyonlari arasinda yer almaktadir (Batra ve Ahtola, 1991: 161).

Katilimeilarin bu konuyla ilgili olarak ne diisiindiigi “Haz (hedonik) odakli
titketim hakkinda diislinceleriniz nelerdir?” sorusuyla anlasilmaya ¢alisilmislardir.

KS (21) “Hedonik haz odakli tiiketimi tercih ediyorum c¢linkii hayatin stresinden
uzaklagmak igin giizel bir seyler almak bana mutluluk veriyor.” ve AV (23) “Kendimi
rahatlatmak icin, okul stresinden uzaklasmak i¢in hedonik tiiketim benim i¢in bir
ihtiyag. Bir parca tatli ya da sinemaya gitmek gibi seyler moral kaynagi oluyor.”
demistir. Benzer bir cevab1 FZ (19) “Bence hayat kisa, bu ylizden bazen sadece keyif
almak igin bir seyler almanm zarar1 yok. Ozellikle sevdigim markalarin iiriinlerini
almak beni mutlu ediyor.” diyerek hedonik tiiketimin mutluluga karsilik geldigini
sOylemistir.

TK (24) “Bazen sadece an1 yasamak i¢in aligveris yapiyorum. O anki ruh halime

gore hareket etmek beni rahatlatiyor.” derken AS (18) “Beni mutlu eden seyleri almak
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bana 6zgiirliikk ve huzur veriyor. Duygusal agidan rahatlamami sagliyor.” demistir. Bu
goriise yakin bir goriise sahip olan SB (22) “Bazi zamanlar, giinlik hayatin zorlayici
temposundan kagmak i¢in liiks bir seyler almak hosuma gidiyor. Bunu gercekten bir tiir
rahatlama olarak goériiyorum.” diyerek haz (hedonik) odakli yaptiklar1 alisverislerin
onlar1 rahatlattigi s6ylemektedir.

CM (18) “Bazen sadece ruh halime gore hareket ediyorum. Kendimi
odiillendirmek ve mutlu olmak igin hedonik tiiketimi tercih ediyorum.”, BA (20)
“Hedonik tiiketim, benim i¢in bir nevi kendimi 6diillendirme sekli. Zorlu donemlerden
sonra aligveris yaparak moral buluyorum.” ve DS (18) “Kendimi o&diillendirmeyi
seviyorum.” diyerek haz odakli tiikketim yaparak kendilerini ddiillendirdiklerini
belirtmislerdir.

EY (36) “Hedonik tiiketim, gecici mutluluk sagliyor ve bana kalic1 bir tatmin
vermiyor.”, AS (28) “Insanlar siirekli olarak ‘kendilerini &diillendirmek’ adina para
harcryor, ama bu geg¢ici bir tatmin sagliyor.”, KLR (19) ise “Hedonik tiiketim, sadece
gecici zevkler sunuyor ve uzun vadede tatmin edici degil.” diyerek hedonik tiiketimin
gecici bir duygu oldugunu agiklamiglardir.

RK (20) “Hedonik odakli tiiketim bana anlamli gelmiyor. Sadece bagkalarinin
tavsiyelerine gore alisveris yapmanin ya da eglencelik seylere para harcamanin bir
anlami yok.”, SS (18) “Hedonik tiiketimi genellikle gereksiz buluyorum. Hayatin amaci
sadece eglenmek olmamali, ihtiyaglarimi karsilamak daha onemli.” ve MGV (18)
“Bence fazla tiiketim hem maddi hem de manevi agidan zarar verebilir. Siirekli
eglenmek aligveris yapmak yerine, daha anlamli seylere odaklanmayi tercih ediyorum.”
diyerek aligveriste eglenceye yer olmamasi gerektigini belirtmislerdir. Ayrica NA
(29)’da “Cok fazla tiikketimin insan1 uzun vadede mutsuz edebilecegini diisliniiyorum.
Benim i¢in daha anlamli deneyimler ya da kisisel gelisim 6n planda." diyerek hedonik
tilketimin bireyleri mutsuz edecegini sdylemistir.

BZ (23) “Bazen hedonik tiiketim gercekten keyifli olabilir, ancak bazen de fazla
tiiketimin insan1 gereksiz yere mutsuz edebilecegini diisiinliyorum. Kararsizim.”, DM
(21) “Hedonik tiiketimi bir yandan seviyorum ¢iinkii kendimi mutlu ediyorum, ancak bir
yandan da asirtya kagmanin zararli olabilecegi diisiincesi beni duraklatiyor.”, ZF (18)
“Hedonik tiiketim hosuma gidiyor ama bazen kendimi gereksiz yere harcama yaparken
buluyorum. Bu yilizden tamamen buna odaklanmak konusunda kararsizim.”, EL (22)
“Bazen hedonik tiiketim, ruh halimi diizeltebilir; fakat fazla aligveris yapmanin da

sikint1 yaratabilecegi konusunda endiseliyim.”, HY (20) “Hedonik tiiketimi sevmekle
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birlikte, bunun bazi1 olumsuz etkileri de olabilir. Bu yiizden ne kadarmin yeterli oldugu
konusunda kararsizim.” diyerek tiiketimde kararsiz olduklarini sdylemislerdir.

Elde edilen bilgilere gére hedonik tiiketimi tercihler edenlerin bu tiiketim tiiriinii
stresten uzaklasmak ve rahatlamak i¢in segtikleri goriilmiistiir. Hedonik tiiketimi tercih
etmeyenlerin ise tiiketimlerini sadece ihtiyaclar1 dogrultusunda yaptiklar1 anlasilmistir.
Kararsiz kalanlarin ise hedonik tiiketimin ruh hallerini diizeltebilecegini diistindiikleri
fakat bunu her zaman tercih etmeyeceklerini sdyledikleri goriilmistiir.

Hedonik tiiketim, tliketicilerin aligverisi sadece ihtiyaclarini karsilamak ic¢in degil,
ayni zamanda eglence, haz ve sosyal tatmin elde etmek amaciyla yaptig1 bir siirectir. Bu
durum, ¢evrim i¢i alisveriste de tiiketicilerin davranislarini etkiler (Kim ve Lennon,
2013: 123). Katilimcilarin cevaplarina bakildiginda 9’unun hedonik tiiketimi tercih
ettikleri, 7’sinin hedonik tiiketimi gerekli gérmedikleri ve 5’nin ise kararsiz oldugu

gbzlemlenmistir.

4.3.5. Katimeilarm Cevrim ici Alisverisin Daha Kolay Yapilabilmesinden
Dolayr Hedonik Odakh Ahsverisi Arttirmakta Olup Olmadig1 Hakkinda Goriisleri

Hedonik aligveris degerine sahip miisteriler, alisverisi sadece ihtiya¢ giderme
amaciyla degil; ayn1 zamanda eglence, haz ve sosyal etkilesim amaciyla gergeklestiren
tiikketicilerdir. Bu miisteriler icin aligveris, bir deneyim ve duygusal tatmin aracidir
(Yilmaz ve Kara, 2017: 145).

Katilimcilarin s6z konusu baslikla ilgili olarak ne diisiindiigii “Sizce ¢evrim igi
aligverisin daha kolay yapilabilmesi, hedonik (haz) odakli aligverisleri arttirmakta
midir? Nedenini agiklar misiniz?” sorusuyla anlagilmaya caligilmistir.

KS (21) “Evet, ¢evrim i¢i aligverisin daha kolay olmas1 hedonik odakli aligverisi
arttirtyor. Artik tek tikla istedigim iriinii alabiliyorum ve hep yeni seyler kesfetmek
istiyorum.”, AV (23) “Evet, kolaylik hedonik aligverisi arttirtyor. Artik aligverisi bir tiir
eglenceye doniistiirdiim. Cevrim i¢i platformlarda gezinmek, begenilen triinlere goz
atmak gergekten keyif verici oluyor.” ve FZ (19) “Cevrim i¢i aligverisin
kolaylagmasiyla ben de daha fazla aligveris yapiyorum. Her seferinde yeni bir seyler
almak, farkli iiriinlere gz atmak beni cok mutlu ediyor. Ozellikle son dakika indirimleri
beni gergekten cezbediyor.” diyerek ¢evrim igi alisverisin kolay olmasi, hedonik odakli
aligverise yonlenmeye olanak sagladigini sdylemislerdir.

TK (24) “Kesinlikle arttirtyor. Cevrim i¢i aligveris ¢ok pratik ve eglenceli oluyor.
Ben aligveris yaparken keyif aliyorum, yeni indirimli {iriinlere gz atmak, kendime bir

seyler almak giizel bir his veriyor.” demistir. Ayrica AS (18) “Ben de hedonik aligverisi
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arttirdigmi  diisiiniiyorum. Ozel indirimler, smurli siireli kampanyalar beni ¢ok
cezbediyor. Cevrim i¢i aligverisin bu kadar kolay olmasi, siirekli aligveris yapma
istegimi artirtyor.” ve SB (22) “Evet, ¢evrim i¢i aligverisin kolaylasmasi bana da
hedonik odakli aligveris yapma istegi getiriyor. Bazen hi¢ ihtiyacim olmayan seyleri bile
sadece almak igin aliyorum. Indirimler ve &neriler bu siireci daha da eglenceli hale
getiriyor.” diyerek cevrim ici aligverisi kullanarak hedonik tiiketim yaptiklarin1 ve bu
tiiketimi genelde indirimlerden yararlanmak i¢in yaptiklarini belirtmislerdir.

CM (18) “Cevrim ici aligverisin kolay olmas1 hedonik aligverisi arttiriyor ¢linkii
aligveris yaparken keyif aliyorum.”, BA (20) “Cevrim i¢i aligverigin kolayligi, hedonik
aligverisi artirryor. Ozellikle kampanya donemlerinde hi¢ diisinmeden 'almak istiyorum'
duygusu baskin oluyor. Keyifli bir siire¢ haline geliyor.” ve DS (18) “Hedonik aligverisi
arttirdig1 kesin. Internette her sey ¢ok kolay ve hizli bir sekilde satin almabiliyor.
Zamaninda ve diledigim gibi aligveris yapmak oldukca keyifli oluyor. Yeni seyler
kesfetmek de hosuma gidiyor.” diyerek ¢evrim igi aligveris yaparak hedonik odakli
tikketimden keyif aldiklarini belirtmislerdir.

EY (36) “Cevrim i¢i aligveris, daha fazla secenek sunuyor ve bazen 'ben bunu
alirsam ne kadar mutlu olurum?' diye diisiiniip aligveris yaptyorum. Ozellikle sosyal
medya reklamlar1 falan da daha fazla heveslendiriyor.” ve AS (28) “Benim igin
aligveris, sadece ihtiya¢ almakla smirli degil. Cevrim i¢i aligverisin bana sundugu
kolaylik sayesinde, ihtiyacim olmasa bile bazen 'bir bakayim' diyorum. Sonrasinda da
aligveris yaparken biraz daha hevesli ve mutlu hissediyorum.” diyerek ¢evrim igi
aligveris lizerinden hedonik tiiketim yaptiklarinda mutlu olduklarini agiklamiglardir.

KLR (19) “Kesinlikle arttirtyor. Cevrim ici aligveriste her sey parmaklarimin
ucunda oluyor. Ozellikle alacagim seyle ilgili detayli incelemeler yapip, daha fazla
diistinmeden karar veriyorum.” demistir. Ayrica RK (20) “Aligveris yaparken zaman
kisitlamasi olmadigi i¢in c¢evrim igi aligveris ¢ok daha fazla eglenceli hale geliyor.
Ciinkii diledigim kadar detaylica arastirip, farkli alternatifleri inceleyebiliyorum.” ve
SS (18) “Bence cevrim ici aligverisin en giizel yani, istedigin her seyin ulasilabilir
olmast ve detayli bir sekilde firiinlere bakabilmen. Bu sekilde zamanimi dogru
yonlendirmis oluyorum.” diyerek c¢evrim i¢i aligveris yaparken hedonik tiiketimde
tiriinlere detayl: bir sekilde inceleme yapabildiklerini sdylemislerdir.

MGV (18) “Aligverisin kolay olmasi gilizel ama gereksiz harcama yapmay1
sevmiyorum.”’ ayrica BZ (23) “Alisveris yapmak keyifli olabilir ama ben gereksiz
seylere para harcamayr sevmiyorum.” ve DM (21) “Benim i¢in aligveris daha ¢ok

pratiklik ile ilgili. Cevrim i¢i alisverisin kolay olmasi, hedonik aligverisi tesvik etmiyor.
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Bir seyi alirken eglenmek yerine, gereksiz harcama yapmamaya calisiyorum.” diyerek
aligverislerinde gereksiz harcama yapmadiklarini belirtmislerdir.

ZF (18) “Ben ¢evrim ici aligverisi genelde sadece ihtiyaclarimi almak igin
yapiyorum.”, EL (22) "”Benim igin aligveris, bir seyleri almak gerektiginde yapilmasi
gereken bir sey. Cevrim i¢i aligveriste aha ¢ok ihtiyacim olan seyleri bulmaya
odaklantyorum.”, ayrica HY (20) “Cevrim i¢i aligveris rahat olsa da, sadece
ihtiyaclarimi karsilamak i¢in aligveris yapiyorum, bu kadar.” ve NA (29) “Cevrim i¢i
aligveris kolay ama ben aligverisi genelde ¢ok kisa tutarim. Hedonik aligveris yapmak
yerine, ihtiyaglarimi alirim ve islerimi hallederim.” diyerek ¢evrim igi aligverislerini haz
(hedonik) odakli yapmadiklarini, aligverislerini ihtiyaclari dogrultusunda yaptiklarini
aciklamiglardir.

Cevrim ici aligverise sembolik anlamlar katan ve zevk alma giidiisiiyle hareket
eden hedonik aligverisgiler, hobilerle ilgili siteler ve acik arttirma sitelerine goz atarak
iligkili olduklari iirlinlere yonelmektedirler. Yapilan bir ¢alismada, elektronik alisveris
yaparken eglenen hedonik aligverisgilerin, elektronik aligveris yapma niyetlerinin
giderek arttig1 ve Ozellikle plansiz aligveris yapmaya egilimli olduklar1 gézlenmistir
(Lieberman ve Stashevsky, 2009: 321). Katilimcilarin bu bashkla ilgili verdikleri
cevaplarina bakildiginda 14’niin ¢evrim i¢i aligverisin daha kolay yapilabilmesinin haz
(hedonik) odakli aligverislerini kolaylastirip, arttirdigini; 7’°sinin ise onlari gevrim igi
aligverisin kolay yapilabilmesinin aligveriglerinde haz (hedonik) odakli bir alisverise

yonlendirmedigini belirtmislerdir.

4.3.6. Katihmcilarin Cevrim I¢i Alisverislerini Sadece Hedonik (Haz)
Amach Yapip Yapmadiklar1 Hakkindaki Goriisleri

Hedonik tiiketiciler aligverise asiktirlar, ¢iinkii aligveris siireci eglencelidir.
Aligveris davranist tamamlanmasi gereken bir gérev ya da sorumluluk olarak
algilanmaz. Aligveris motivasyonun yarar odakli olmaktan ¢ok hedonik bakis acisina
yoneldigi, sadece fonksiyon odakli olma yerine eglence odakli olmaya yoneldigi
goriilmektedir (Lai vd., 2007: 775).

Katilimcilarin s6z konusu baslikla ilgili olarak ne disindigi “Cevrim igi
aligverislerinizi sadece hedonik (haz) amagli mi1 yapmaktasiniz?” sorusuyla anlasilmaya
caligilmistir.

KS (21) “Aligveris yapmak, bazen kendime giivenimi artiran bir sey haline
geliyor. Yeni bir iiriin almak bana daha giiclii ve 6zgilir hissettiriyor.”, AV (23)

“Aligveris yaparken sadece estetik veya keyif almak degil, ayn1 zamanda kendimi ifade
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etme Ozgiirliigii de buluyorum.”derken, FZ (19) “Aligveris yapmak bana sadece keyif
vermiyor, ayni zamanda kendimi 6zgiir hissetmemi sagliyor. Toplumun beklentilerine
uymadan, kendi tarzimi bulmak ve onu disa vurmak bana mental bir rahatlik veriyor.”
diyerek aligverislerini hedonik (haz) odakli yaptiklarini ve bunun kendilerini 6zgiir
hissettirdiklerini belirtmiglerdir.

TK (24) “Ahsveris yaparken bazen kendimi &diillendiriyorum. Ozellikle zor bir
hafta gecirdiysem, yeni bir kiyafet veya teknolojik bir iiriin almak beni rahatlatiyor. Bu
bana psikolojik olarak bir 6dil gibi geliyor.”, AS (18) “Aligverisimde sadece zevk
almakla kalmiyorum, aymi zamanda yeni seyler Ogreniyorum ve kendimi
odiillendiriyorum.”, ayrica SB (22) "Ogrencilik hayatimda basarili oldugumda, bazen
kendimi odiillendirmek amaciyla aligveris yapiyorum. Yeni bir sey almak, kendimi
kutlamak gibi bir sey oluyor.” diyerek hedonik (haz) amacgli aligsveris yaparak
kendilerini ddiillendirdiklerini sdylemislerdir.

CM (18) “Alisveris yapmak, bazen kendime gilivenimi artiran bir sey haline
geliyor.”, BA (20) “Aligveris yaparken sadece eglenmek degil, ayn1 zamanda yeni
markalar ve iriinler kesfetmek de cok keyifli ve bu kendime olan giivenimi yerine
getiriyor.”, DS (18) “Aligverisimde kendimi ifade etmek ¢ok 6nemli. Yeni bir kiyafet
almak, kendimi daha 6zgiin hissettiriyor ve kendime giivenimi arttiriyor.” diyerek
hedonik (haz) odakli yaptiklar1 aligverislerin kendilerine olan giivenlerini yerine
getirdiklerini aciklamislardir.

EY (36) “Aligverisimde mutluluk ve keyif artyorum, ama ayn1 zamanda bana yeni
bir deneyim sunacak seyler de artyorum.”, AS (28) “Alisveris yaparken sadece
ihtiyacim olan seyi almak yerine, yeni bir sey denemek beni daha fazla
heyecanlandiriyor.”, KLR (19) “Alisverisimde hep yeni bir sey kesfetmek istiyorum.
Bazen siradan bir iirlin degil de, aligverisimle birlikte yeni bir trendi, farkli bir tasarimi
veya yenilikci bir teknolojiyi kesfetmek, bana hem mutluluk hem de deneyim
kazandirtyor. Bu tiir alisverisler daha anlamli oluyor.” diyerek hedonik odakli yaptiklari
aligverislerin kendileri i¢in farkli bir deneyim oldugunu belirtmektedirler.

RK (20) “Alisveris yapmak, stres atmanin en iyi yollarindan biri. Ihtiyacim
olmasa bile, sadece bir seyler almak, ruh halimi iyilestirebiliyor. Ozellikle indirim
donemleri ¢ok hosuma gidiyor, ¢iinkii giizel bir seyler almak daha keyifli.”, SS (18)
“Aligveris yapmak bana biiyiik bir haz veriyor. Bazen sadece giizel bir sey almak i¢in
aligveris yaptyorum. Ihtiyacim olup olmadigm diisiinmiiyorum, ¢iinkii alisverisin bana
verdigi o mutluluk yeterli oluyor.”, MGV (18) “Aligveris yaparken, genellikle sadece

giizel bir sey almak icin aligveris yapiyorum. Ihtiyacim olup olmamasi énemli degil,
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sadece kendime bir hediye almak gibi bir sey bu.” diyerek hedonik (haz) odakli alisveris
yapmanin giizel bir aktivite oldugunu vurgulamislardir.

BZ (23) “Evdeki diizeni saglamak amaciyla alisveris yapryorum. Ornegin, eski bir
esya bozuldugunda yerine yeni bir sey almak gerekebiliyor. Bu tiir aligverislerde
genellikle islevsel sebepler 6n planda olur.”, DM (21) “Yeni bir ev veya yeni bir oda
diizeni i¢in bazi {irlinlere ihtiyacim oluyor. Bu tiir aligverisler, yasam alanimi daha
diizenli ve fonksiyonel hale getirebilmek amaciyla yapiliyor.” ZF (18) “Aligveris
yaparken, bazen ihtiya¢ disinda bazi {iriinleri almak, evdeki diizeni saglamamiza
yardimc1 oluyor. Mesela, bir oda i¢in depolama c¢oziimleri almak veya diizenleyici
kutular almak gibi.” diyerek aligveriglerini diizen saglamak i¢in yaptiklarini, hedonik
(haz) odakli yapmadiklarini belirtmektedirler.

EL (22) “Alsveris yaparken genellikle ihtiyacim olan seyleri alirim, ama bazen
biitce dostu triinleri tercih etmek igin alisveris yaparim.”, HY (20) “Evde eksik olan
bazi mutfak gereclerini almak icin biitgem dahilinde aligveris yaparim. Bu, hem pratik
hem de islevsel bir ihtiyactir, ayrica ekonomiktir.”, NA (29) “Aligveris yaparken
oncelikli olarak ihtiyacim olan iirlinleri alirim, ancak biitcemi dikkate alarak uygun
fiyatlh secenekleri tercih ederim. Indirimli {iriinler almak, biitcemi daha verimli
kullanmami sagliyor.” diyerek biitcelerini diisiinerek aligveris yaptiklarini ve hedonik
(haz) odakl1 aligverisi bu sebeple tercih etmediklerini soylemislerdir.

Hedonik aligveris motivasyonu ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliski, ¢cevrim
ici tabanli bir hizmette kullanicilarin hedonik davranisi, memnuniyet ve iiriin sadakati
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Kim ve Lee, 2006: 535). Katilmcilarin 15’1 gevrim
ici aligverislerini hedonik (haz) odakli yaptiklarini, 6’s1 ise ¢evrim igi aligverislerini

hedonik (haz) odakli yapmadiklarini belirtmislerdir.

4.3.7. Katihmeillarim Cevrim I¢i Alsverislerinde Faydaci Tiiketimi Ne
Siklikla Tercih Ettikleri Hakkindaki Goriisleri

Tiiketicilerin zorunlu ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla gerceklestir dikleri
tiketim, kisilere fayda saglamasindan dolayr faydaci tiiketim anlayisi olarak
degerlendirilmektedir. Bu acidan disiiniildiigiinde bir araba, bir bilgisayar faydaci
tiketim kavramina O6rnek olarak gosterilebilir. Faydaci tiikketimin asil amaci tiiketiciye
tamamen somut bir fayda sunmasidir (Sengiin ve Karahan, 2013: 15).

Katilimcilarin bu baslik ile ilgili goriisleri “Cevrim i¢i aligverislerinizde faydaci

tikketimi ne siklikla tercih etmektesiniz?” sorusuyla anlasilmaya calisilmistir.
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KS (21) “Cevrim i¢i aligveris yaparken, her zaman iriiniin fiyat/performans
oranini géz Oniinde bulunduruyorum. Gergekten ihtiyacim olan ve bana en uygun olani
almay1 tercih ediyorum.”, AV (23) “Aligveris yaparken, fiyat/performans dengesini
dikkate almak benim i¢in ¢ok dnemli. Sadece fiyat1 uygun olmak yerine, iiriiniin verdigi
performansin da gergekten ihtiyacimi karsilayip karsilamadigini kontrol ediyorum.”, FZ
(19) “Cevrim i¢i aligveriglerimde, fiyat ve performansin uyumuna her zaman dikkat
ederim. Ucuz bir iriin, eger beklentilerimi karsilamiyorsa, satin almayi tercih
etmiyorum.” diyerek g¢evrim igi yaptiklar1 faydaci tiiketimlerinde fayda performans
dengesine dikkat ettiklerini belirtmislerdir.

TK (24) ise “Faydaci tiiketimi daha sik tercih ediyorum g¢iinkii 6grenciyim ve
sinirl1 biitgem var. Thtiyacim olmayan seyleri almak, sadece para kaybi gibi geliyor.”,
AS (18) “Faydaci tiiketimi tercih ediyorum ¢iinkii biitgem kisitli ve her harcamay:
dikkatlice yapmam gerekiyor. ihtiyacim olmayan iiriinleri almak, sadece gereksiz
masraflara yol agiyor.” ve SB (22) "Genellikle faydac1 tiikketim yapmayi tercih ediyorum
¢linkii O6grenci olarak biitgem dar. Gereksiz seylere para harcamak, bana israf gibi
geliyor.” diyerek biit¢elerinin kisith olmasindan dolay: faydaci tiiketimi tercih ettiklerini
sOylemislerdir.

CM (18) “Faydaci tiiketimi tercih etmiyorum, ¢iinkii aligveris yaparken sadece
gerekli olan seyleri almak bana biraz sikici geliyor. Kendime biraz 6diil vermek de
istiyorum.”, BA (20) "Faydaci tiiketimi tercih etmiyorum, ¢iinkii aligveris yaparken
sadece ihtiyaglarimi almak bana olduk¢a monoton geliyor. Bazen kendimi mutlu edecek
seyler almak istiyorum.”, DS (18) “Faydaci tiiketimi pek tercih etmiyorum, c¢ilinkii
aligveris yaparken yalmizca gerekli seyleri almak bana biraz bunaltic1 hissediyor.
Kendime kiigiik bir 6diil almay1 seviyorum.” diyerek faydaci tiiketimin kendilerine
sikict geldigini belirtmislerdir.

EY (36) “Aligveris yaparken, sadece ihtiyacim olan seyleri almak yerine, kendimi
daha iyi hissettirecek {iirtinler almak istiyorum. Bu, beni daha mutlu ve tatmin edici
hissettiriyor.”, AS (28) "Faydaci aligveris bana dar geliyor. Kendimi daha iyi
hissettirecek bir seyler almak, aligverisin beni daha fazla tatmin etmesini sagliyor.”,
KLR (19) “Bazen aligveris yaparken, kendimi iyi hissettirecek bir sey almak, o anin
daha degerli olmasini sagliyor. Ihtiyacim olmasa da, alisverisi bu sekilde daha anlamli
kilabiliyorum.” diyerek faydaci tiiketimi tercih etmediklerini, haz (hedonik) odakli
tiiketimin de kendilerini iyi hissettirdigini de belirtmislerdir.

RK (20) “Aligveris yaparken bazen sadece ihtiyacim olan seyleri almak yeterli

olmuyor. Kendimi daha rahat ve huzurlu hissedecegim iirlinler almak daha mantikl
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geliyor.”, SS (18) Ihtiyacim olmayan seyleri almak, bazen o anki stresimi hafifletiyor ve
daha rahat bir deneyim sunuyor. Bu yiizden hedonik aligverisi tercih ediyorum.”, MGV
(18) “Bazen aligveris yapmak, sadece ihtiyacim olan1 almak degil, bana o an ekstra bir
rahatlik saglayacak seyler almak anlamina geliyor.” diyerek hedonik (haz) odakl
aligverisin kendilerini rahatlattigini sdoylemislerdir.

BZ (23) “Ben aligveris yaparken genelde kendimi mutlu etmek i¢in aliyorum. Bir
seyler almak, sadece ihtiyacim oldugu i¢in degil, ayn1 zamanda kendime bir hediye gibi
geliyor.”, DM (21) “Bazen aligveris yaparken sadece ihtiyacim olani1 almak yerine,
kendimi mutlu etmek i¢in daha fazla sey aliyorum. Bir iiriinii almak bana bir nevi huzur
veriyor.”, ZF (18) “Hedonizm benim aligveris anlayisim. Cevrim igi aligverisi daha ¢ok
bir zevk olarak goriiyorum ve bazen gereksiz seyler alarak kendimi mutlu ediyorum.”
diyerek haz (hedonik) odakli aligveris yapinca kendilerini mutlu hissettiklerini
acgiklamislardir.

EL (22) “Algveris yapmak, sadece bir ihtiyaci karsilamaktan ¢ok, bana kendimi
0zel hissettirecek bir deneyim oluyor. Genellikle ihtiyacim olmasa bile hosuma giden
ozel seyleri alinm.”, HY (20) “Alisverisi, sadece ihtiyaclar1 karsilamak ic¢in degil,
kendimi simartmak amaciyla yapiyorum. Ruh halime uygun bir sey almak, bana
kendimi 6zel hissettiriyor ve bu benim i¢in 6nemli.”, NA (29) “Aligveris yaparken
genellikle kendimi 6diillendirmek igin iiriin alryorum. Ihtiyacim olan1 degil, ruh halime
hitap eden Ozel seyleri tercih ediyorum ve bu, kendimi gergekten 6zel hissettiriyor.”
diyerek faydaci tiiketimi degil hedonik (haz) odakl tikketimi kendilerini 6zel hissetmek
i¢in tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Faydaci tiiketim anlayisinda triinlerin fonksiyonel 6zellikleri 6n plana ¢ikmakta
olup, tiiketicinin kalite, fiyat, ambalaj, performans gibi iirlin 6zelliklerinden sagladiklar
faydalar rasyonel fayda olarak ifade edilmektedir. Bu faktorlerin etkisiyle satin alma
islemini gerceklestiren tiiketiciler, haz unsurlarin disinda satin almaktadir (Demirgiines
B. K.,2016: 249). Katilimcilarin cevaplarina bakildiginda; 6 kisi faydaci tiikketimi sik sik
kullandiklarini, 15 kisi ise faydaci tiiketimi degil daha ¢ok haz odakli tiiketimi tercih

ettiklerini belirtmislerdir.

4.3.8. Katihmcilarin Cevrim I¢i Ahsveris Yaparken Kendilerini Durdurup
Durduramadiklari ile ilgili Goriisleri ve Nedenleri

Hussain ve Bolari ¢evrim igi aligveris bagimliligini; “tiikketicinin kontrol altina
alamadig1 ve durduramadigi bir kronik satin alma davranis1”, diger bir deyisle bir seyler

satin alma bagimliliginin internet lizerinden yapilan hali olarak tanimlamaktadir. Bu
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dogrultuda, ¢evrim i¢i alisveris bagimliligi, aligveris bagimliliginin internet veya mobil
cihazlar sayesinde erisilen platformlar {izerinde gerceklestirilen hali olarak goriilebilir
(Manchiraju vd., 2016: 212)

Katilimcilarin bu konu ile ilgili ne diistindiikleri “Cevrim i¢i aligveris yaparken
kendinizi durduramadiginiz oldu mu? Sizce bunun nedeni nedir?” sorusuyla
anlasilmaya calisilmistir.

KS (21) “Evet, bazen iriinler ¢ok cazip olsa da, ¢evrim ig¢i aligveris yapmay1
ertelemeyi ve ihtiyaglarimi gozden gecirmeyi tercih ediyorum. Ciinkli sonrasinda
pisman olmak istemiyorum.”, AV (23) “Genelde c¢evrim igi aligveris yapmadan Once
sonradan pisman olmamak ici gercekten ihtiyacim olup olmadigini sorarim. Kendime
hakim olabiliyorum ¢iinkii sonunda gereksiz harcamalar yapmak istemiyorum.”, FZ
(19) "Bazen indirimler cazip olsa da, ¢evrim i¢i aligveris yapmadan Once sonradan
pismanlik yasamamak i¢in gercekten gerekli olup olmadigini diisiiniiyorum. Kendime
hakim olmak aliskanlik haline geldi.” diyerek ¢evrim i¢i alisveris yaparken kendilerine
hakim olabildiklerini belirtmislerdir.

TK (24) “Cevrim igi aligveris yaparken bir seyin gercekten ihtiyacim olup
olmadigini belirlemek igin birka¢ dakika diisiiniiriim. Bu sayede kendimi durdurmayi
basariyorum.”, AS (18) “Cevrim i¢i aligveris yapmadan once kendimi durdurmaya
calistyorum. Gereksiz harcamalardan kaginmak i¢in kendime dikkat ediyorum.” diyerek
cevrim i¢i aligveris yaparken kendilerini durdurabildiklerini sdylemislerdir.

SB (22) “Cevrim i¢i aligveris yaparken bazen kendimi durduramiyorum, ¢iinkii
indirimler, yeni c¢ikan iriinler ve c¢evrim i¢i aligverisin kolay olmasi beni c¢ok
cezbediyor. Sonradan pisman olsam da, o anda ¢ok cazip geliyor.”, CM (18) “Cevrim
ici aligveris yaparken ¢ogu zaman gereksiz seyler aliyorum ¢iinkii aligverisin kolayligi
beni etkiliyor. Bazen ihtiyacim olmayan seyleri almak ¢ok cazip oluyor.”, BA (20) “Bir
seyin ne kadar cazip oldugu konusunda karar veremiyorum. indirimler falan gordiikce
dayanamiyorum, ¢evrim i¢i aligverisi kolay sekilde yapilmasi gereksiz seyler almama
neden oluyor.” diyerek cevrim igi aligverisi kolay olarak yapiliyor olmasindan dolay:
kendilerini durduramadiklarini belirtmislerdir.

DS (18) “Baz1 tiriinlerin fiyatlari ¢ok uygun goriince 'son bir firsat' diye diisiiniip
aliyorum. Kendime hakim olamamamin nedeni aslinda bu.” EY (36) “Indirimli {iriinlere
g0z attigimda, ihtiyacim olup olmadigini diisiinmeden hemen satin aliyorum. Ciinkii
tirlinlerin azaldigini ve firsat tiriinii oldugunu diisiiniiyorum. Kendime bu yiizden hakim
olamiyorum.”, AS (28) “Cevrim i¢i aligveris kolaylig1 ve 'su an ya da asla' duygusu,

kendimi durduramamama yol agiyor. Cogu =zaman bir seyin gerekliligini
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diistinmiiyorum.” diyerek ¢evrim ici aligverislerinde iirlinlerin firsat iiriinleri oldugunu
diistindiikleri i¢in yaptiklarini sdylemislerdir.

KLR (19) "7evrim igi aligveris yaparken bazen gereksiz seyler aldigimi fark
ediyorum. O anda bunu disiinmeden hareket ediyorum.”, RK (20) “Cevrim i¢i
aligverislerimde Indirimleri ve kampanyalar1 gordiigiimde, bir seyin gerekli olup
olmadigin1 diisiinmeden almayi tercih ediyorum.”, SS (18) “Cogu zaman, ¢evrim ici
aligveris yaparken diisiinmeden hareket ediyorum. Bir {iriine karar verdikten sonra,
gercekten ihtiyacim olup olmadigini sorgulamiyorum.” diyerek ¢evrim i¢i aligverislerin,
yaptiklar1 aligverisleri diistinmeden yapiklarini agiklamislardir.

MGV (18) “Bazi zamanlar, sadece ¢ok begendigim i¢in bir iiriini aliyorum.
Gergekten ihtiyacim olup olmadigini sonradan fark ediyorum.”, BZ (23) “Cevrim igi
aligveris sirasinda, bazen sadece begendigim bir seyi almak icin bile kendimi
zorlayabiliyorum. Aligverisin sonunda, bunu yapmamin gereksiz oldugunu anliyorum.”,
DM (21) “Cevrim i¢i aligverislerimde ¢gogu zaman ihtiyacim olmayan ama begendigim
seyler aliyorum. O an, satin almak c¢ok c¢ekici geliyor.” diyerek c¢evrim igi
aligverislerinde begendikleri tiriinleri aldiklarini belirtmislerdir.

ZF (18) “Cevrim igi aligveris yaparken, bir tiriinii almak ¢ok eglenceli olabiliyor.”,
EL (22) "Indirimleri ve kampanyalar1 gordiigiimde, bir seyin gerekli olup olmadigini
diisinmeden almay1 tercih ediyorum ve bu bana eglenceli geliyor.”, HY (20) “Bazi
zamanlar, sadece ¢ok istemek nedeniyle bir iirlinii aliyorum bunu eglenceli hale
getiriyorum. Gergekten ihtiyacim olup olmadigini sonradan fark ediyorum.”, NA (29)
“Cevrim i¢i aligveris sirasinda bazen kendimi ikna ediyorum. 'Bir tane daha alirim'
diyerek satin aliyorum. Bu ¢evrim aligveris bana eglenceli geliyor.” diyerek ¢evrim ici
yaptiklar aligverislerin kendilerine eglenceli geldigini sdylemislerdir.

Tiiketicilerin diirtiilerine kars1 koyamadan yaptiklar: bir diger satin alma davranisi
ise takintili satin almadir. Takintili (compulsive) satin alma davranis1 yiiz yili askindir
caligilan bir konudur. Takintili satin alma davranisi genel olarak tiiketicinin kendini
kontrol edemeyerek asir1 aligveris yapmasi olarak ifade edilmektedir (Black, 2007: 12).
Katilimecilarin  cevaplarina bakildiginda 5 kisinin aligveris yaparken kendilerinin
durdurabildikleri, 16 kisinin ise aligveris yaparken kendilerini durduramadiklarini

belirtmislerdir.

4.4. Yan Yapilandirilmis Goriismelerin Genel Degerlendirmesi
Hedonizm denildigi zaman ilk olarak ’bireylerin sadece temel ihtiyaglarini

karsilamanin Otesinde, {irlin veya hizmetlerden duyduklar1 zevk, eglence ve estetik
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hazlarini1 6n planda tuttuklar1 bir anlayis1’” ifade eder. Bireyin demografik 6zelliklerinin
hedonizme bakis agisini etkileyen bilesenlerden birisi oldugundan s6z etmek miimkiin
olmaktadir. Hedonizmin ne anlama geldigi ve hangi sartlara gore belirlenmesi gerektigi
ve kimler tarafindan tercih edildigi gibi sorularin cevaplanmasi, kavram ile ilgili genis
bir ¢ergeve ¢izmek i¢in 6nemli olmaktadir.

Gliniimiize kadar yapilan calismalarda pek cok arastirmacinin hedonizm soz
konusu oldugunda “’hedonik tiiketim’’ ile ilgili olarak cesitli kriterler belirledikleri
bilinmektedir. Konuyla ilgili bulgulara ulasilmis olsa da tam ve gegerli bir tanim
yapilmas1 konusunda yetersiz kalindig1 yoniinde bilgiler mevcuttur. Hedonik tliketimin
ne oldugu tanimlanirken ne olmadigina bakildiginda, bu kavramin tamamen temel
ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik yapilan tiiketim olmadigi, para tasarrufu yapmak ya da
maliyetleri minimize etmek amaciyla yapilan harcamalar olmadig1 goriilmektedir.
Hedonik tiiketim kavrami; 6zellikle liiks tiiketim, moda, eglence ve kiiltiirel tiiketim gibi
alanlarda daha belirgin hale gelir ve duygusal doyum arayiginin ekonomik davraniglara
yansimasi olarak yorumlanmaktadir. Hedonik tiiketimin temelinde, bireylerin digsal ve
icsel tatminleri arasinda denge kurma cabasi yatmaktadir. Bireyler, hedonik tiiketim
yoluyla sadece fiziksel ihtiyaglarim1 degil, ayn1 zamanda psikolojik ve sosyal
tatminlerini de saglamak istemektedirler. Bu baglamda, hedonik tiiketim yalnizca bir
ithtiyac karsilama degil, ayn1 zamanda kisisel ifade, toplumsal statii, kimlik insas1 ve
Ozgiirliik arayis1 gibi daha derin sosyo-psikolojik motivasyonlar ile sekillenmektedir.

Ad1 gecen kavram ayrica, kisisel ifade ve kimlik ingasi ile giicli bir iligki
icindedir. Insanlar, tiikettikleri iiriinler ve hizmetler araciligiyla toplumsal alanda
kendilerini ifade etme cabasi igerisine girmektedirler. Bu, bir kisinin sosyal ¢evresinde
nasil algilandig1 ve kimlik insasinda ne tiir bir izlenim biraktig1 konusunda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Hedonik tiiketim, bireylerin kendi kimliklerini olusturma siirecinde
bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Ozellikle gen¢ bireyler igin, tiiketim, toplumsal
kimliklerini belirlemek ve ait olduklar1 grubu tanimlamak icin kritik bir faktdr olarak
goze carpmaktadir. Liiks markalarm tiiketimi, bireylere sadece estetik bir zevk
sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda onlar1 belirli bir toplumsal smifla iligkilendirir ve bu
sinifa ait olduklarini gostermektedir. Hedonik tiiketimin 6nemli bir yonii, markalarin ve
iriinlerin sosyal anlam tagimasidir; bu, bir iirliniin sadece islevsel degil, ayn1 zamanda
sosyal bir sembol olmasini da beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla, bireyler tiiketim
yoluyla yalnizca kendilerini tatmin etmekle kalmaz, ayn1 zamanda toplum nezdinde
kendi statiilerini pekistirmektedirler. Hedonik tiiketim, bireylerin sosyal iligkiler

kurmalarma da olanak saglamaktadir. Ozellikle sosyal ¢evredeki benzer tiiketim
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tercihleri, bireylerin birbirleriyle bag kurmasina ve ortak bir kimlik gelistirmesine
olanak tanimaktadir. Bu baglamda, hedonik tiiketim, yalnizca bireysel bir tatmin degil,
aynt zamanda toplumsal baglarin giiclendirilmesi ve bireyler arasi etkilesimin
artirilmas1 agisindan da 6nemli olmaktadir. Hedonik tiiketim, bireylerin 06zgiirliik
arayislarma da hitap etmektedir. Ozellikle tiiketicilerin, aldiklar1 iiriin ve hizmetlerle
kisisel ozgiirliiklerini ifade etmeleri s6z konusu olmaktadir. Bu, hem fiziksel hem de
psikolojik bir 6zgiirliikk anlamina gelir; yani birey, tiikettikleri {irlinlerle hem fiziksel
olarak rahatlik ve keyif ararken, ayn1 zamanda kisisel kimligini, isteklerini ve arzularini
Ozgiirce ifade edebilmektedir. Hedonik tiiketim, bireylerin kendilerini dis diinyadan
bagimsiz bir sekilde tanimlamalarina ve zgiirlesmelerine olanak tanimaktadir. Ornegin,
bir tatil se¢imi, bir kiginin yalnizca eglenme veya dinlenme ihtiyacin1 karsilamakla
kalmaz, ayn1 zamanda kisinin 6zgiirlik arayisinin, kontrol ve kisisel tercihlerinin bir
yansimasi olmaktadir.

Cevrim i¢i aligveris ise, internet iizerinden yapilan bir aligveris olarak goze
carpmaktadir. Insanlar, fiziksel magazalara gitmeden, bilgisayar, telefon veya diger
cihazlar araciligtyla ¢evrim i¢i magazalardan iiriin veya hizmet satin alabilmektedirler.
Bu aligverigler, genellikle bir e-ticaret platformu veya web sitesi {izerinden
gerceklesmektedir. Uriinlerin siparisi verildikten sonra, ddeme genellikle kredi karti,
banka transferi veya diger dijital 6deme yontemleriyle yapilmaktadir. Cevrim igi
aligveris, zaman ve mekan acisindan esneklik sagladigi icin olduk¢a fazla tercih
edilmektedir.

Cevrim ig1 aligveris kiiltiirtinlin hedonik tiiketim {izerinde énemli bir rolii vardir.
Hedonik tiiketim, bireylerin aligveris deneyiminden keyif ve haz alma arzusunu ifade
etmektedir. Bu tiir tiiketim genellikle duygusal tatmin ve zevk arayisiyla iligkilidir.
Cevrim i¢i aligveris ise, geleneksel fiziksel magaza aligverisine kiyasla, aligveris
deneyimini daha rahat, hizli ve eglenceli hale getirebilmektedir. Cevrim ici aligveris,
fiziksel magazalardan farkli olarak 7/24 erisilebilir olma avantajina sahip olmaktadir.
Bu, tiiketicilere aligveris yaparken rahatlama ve eglence duygusu vermektedir. Kisiler,
istedikleri zaman aligveris yapabilir, moday1 ve {irlinleri aninda kesfedebilmektedirler.
Aligverisin pratikligi, hedonik tiiketim arzularini besler ¢linkii kisisel rahatlik ve keyif
on planda olmaktadir. Cevrim igi platformlar, kullanicilarin gegmis aligverislerini ve
tarama davraniglarini izleyerek onlara kisisellestirilmis Oneriler sunmaktadir. Bu,
aligveris deneyimini daha zevkli hale getirir ¢iinkii tiiketiciler, kendilerine hitap eden
iriinleri kesfedebilmektedirler. Ayrica, dijital aligveriste kisisel begenilerle uyumlu

tirtinlerin sunulmasi, hedonik tatmini arttirmadir. Cevrim i¢i aligveris, gorsel odakli bir
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deneyim sunmaktadir. Uriinler yiiksek ¢oziiniirliikteki fotograflar ve videolarla
sunuldugunda, kullanicilar bu gorsellerden estetik haz alabilmektedirler. Uriinlerin
detaylari, renk secenekleri, kullanici yorumlari ve derecelendirmeleri, tiiketiciye
aligverisi daha keyifli hale getiren 6nemli unsurlar halinde goériilmektedir. Cevrim igi
aligveris, aligverisin anonim olmasini saglayarak tiiketicilerin kendilerini rahat ve 6zgiir
hissetmelerine olanak tanimaktadir. Bu, duygusal olarak rahatlatic1 bir deneyim olabilir,
clinkii insanlar aligveris yaparken baskalarinin goziinden uzak kalma imkanina
sahiptirler. Bu durum, 6zellikle utanga¢ veya mahremiyet arayan bireyler igin alisverisi
daha tatmin edici hale getirmektedir.

Calisma kapsaminda ilk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri incelenmistir.
Amagsal 6rneklem yontemiyle segilen, 18 ile 36 yas araliginda olan dgrencilerin isim ve
soy isimleri kodlanarak verilmistir. Erkek 6grencilerin 2’si 6n lisans, 5’1 lisans ve 3’i
yiiksek lisans dgrencisidir. Kadin 6grencilerin 1’1 6n lisans, 5’1 lisans ve 5’1 yiiksek

lisans 6grencisidir.
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5. SONUC VE DEGERLENDiRME

Bu calismada iiniversite ogrencilerinde ¢evrim i¢i aligveris kiltliriiniin hedonik
tilkketimde oynadigi rol incelenmistir. Literatiirde liniversite 6grencilerinde ¢evrim igi
aligveris kiltiiriiniin  hedonik tiiketimde oynadigr rol tarzina yonelik caligmalar
bulunmaktadir. Fakat Giimiishane Universitesi ve Akdeniz Universitesi bazinda
degerlendirilen ¢alismalar bulunmamaktadir. Yapilan bu ¢alisma ile belirtilen {iniversite
Ogrencilerinin ¢evrim i¢i aligverislerinde hedonik tiiketim ile iliskilerine yonelik
sorulara cevap aranmistir. Boylece iiniversite 0grencilerinde ¢evrim i¢i aligverislerinin
hedonik tiikketime yonelimlerini nasil etkiledigi konusunda literatiire katki saglanmig
olacaktir. Bu calisma, literatiirde daha Once yapilan benzer g¢alismalardan birgok
yoniiyle farklilasmaktadir. Literatiirde hedonik tiiketim kavrami bir¢ok acgidan
incelenmis olmakla birlikte, liniversite 0grencilerinde ¢evrim i¢i alisverigin hedonik
tilkketime etkisi arasindaki iligkiye dair bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu ¢aligmanin bu
yoniiyle literatiirdeki boslugu dolduracagina inanilmaktadir. Daha 6nce bu konuda
calisma yapilmamis olmasimin calismaya 6zgiinliik katacagi ve literatiire gilincel bir
konuda fayda saglanacagi diisiiniilmektedir. Yapilan bu ¢alismada kisilik 6zelliklerinin
cevrim i¢i aligverislerinde iiniversite 0grencilerinin hedonik tiikketime yonelmelerinde
kismen etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica bu calismanin {iniversite
ogrencilerinin hedonik tiikketim kavramini1 daha iyi anlamalaria yardime1 olabilecegi ve
fayda saglayabilecegi diistiniilmektedir.

Elde edilen veriler dogrultusunda ¢evrim ici alisverisin, 6zellikle geng tiiketiciler
i¢in yalnizca bir aligveris araci degil; ayn1 zamanda yasam tarzlarinin bir pargasi haline
geldigi sonucuna ulagilmastir.

KS21 isimli katilimcinin ifadeleri, ¢cevrim i¢i aligverisin kolaylik, zaman tasarrufu
ve bilgiye erisim gibi faydaci yonlerine dikkat ¢ekmekte ve bu yonleriyle mevcut
literatiirii desteklemektedir. Laudon ve Traver’in (2017: 146) calismalari da bu
baglamda cevrim ig¢i aligverisin etkilesimli yapisinin tiiketici giivenini artirdiini ve
satin alma siirecini kolaylastirdigini ortaya koymaktadir.

Dolayisiyla ¢alismada yer alan nitel veriler, teorik ¢er¢evede sunulan kavramlarla
biitiinlesmekte ve ¢evrim i¢i aligverisin liniversite o6grencileri basta olmak iizere geng
tilkketiciler lizerinde ne derece etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgular, hem

akademik yazina hem de uygulamaya yonelik onerilere 151k tutmaktadir.



CM18 numarali katilimcinin dile getirdigi gibi, birey bazen yalnizca “kendini iyi
hissetmek” veya “mutlu olmak” amaciyla aligveris yapabilmekte ve bu davranis,
rasyonel bir gerek¢eye dayanmasa dahi tatmin edici bir tiketim deneyimi
yaratabilmektedir. Katilimcinin  bu  yaklasimi, hedonik tiikketim  kuraminin
kurucularindan olan Hirschman ve Holbrook’un (1982: 92) tanimiyla dogrudan
ortiismektedir Bu tiir davranislar, hedonik tiiketimin temelinde yer alan haz, eglence,
zevk, estetik doyum ve duygusal uyarilma gibi unsurlarin giindelik yasamda nasil
somutlastigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla CM18’in goriisii, hedonik tiiketimin
bireysel psikolojik yonleriyle biitiinlesen dogasini yansitarak ¢alismanin teorik
cergevesine anlamli bir katki saglamaktadir.

Sonug olarak, CM18’in beyani hem teorik literatiirle tutarlilik gostermekte hem de
calismanin hedefledigi tilketim motivasyonlarinin ¢ok boyutlu dogasini destekleyerek,
hedonik tiikketimin {iniversite 6grencilerinin goriislerini aciklamada 6nemli bir 6rnek
olusturmaktadir.

FZ (19) numarali katilimcinin dile getirdigi "hayatin kisalig1" ve "keyif alma
arzusu" lizerinden sekillenen aligveris deneyimi, bireyin tiikketim eylemi araciligiyla
yasamdan tatmin olma ¢abasini ortaya koymaktadir. Bu da hedonik tiiketimin yalnizca
maddi degil; ayn1 zamanda varolugsal ve psikolojik bir yon tagidigini gostermektedir.
Katilimcimin goriisii, Kim ve Lennon’un (2013: 123) ¢evrim i¢i aligveris baglaminda
hedonik tiiketim davraniglarin1 acgiklayan bulgulariyla oOrtiismektedir. Bu agidan
katilimc1 goriisti, ¢alismanin teorik gercevesine dnemli bir katki sunmakta, hedonik
tilketim davraniglarinin bireysel motivasyonlar ve deger yargilariyla nasil biitlinlestigini
ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, FZ (19) numarali katilimcimin ifadeleri, tiiketici davraniglarinin
yalnizca rasyonel gerekcelere dayanmadigini, duygusal ve kisisel tatmin arayisiyla da
sekillenebildigini gostermektedir. Bu bulgu, calismanin hedonik tiiketim kavramina
iliskin teorik altyapisini desteklemekte ve cevrim i¢i aligveris kiiltliriiniin bireylerin
mutluluk arayisiyla nasil iligkili hale geldigini gostermesi agisindan teze 6zgiin bir katki
saglamaktadir.

DM (21) isimli katilimci beyani, calismanin teorik c¢ergevesine karsit Ornek
tizerinden katki sunmakta ve tlketici davraniglarinin  tek  boyutlu olarak
degerlendirilmesinin yetersiz olabilecegini ortaya koymaktadir. Ayni1 zamanda, bu goriis
aragtirmanin bulgularini ¢esitlendirerek, farkli tiiketici profillerini anlamaya yonelik
daha dengeli ve ¢ok yonlii bir bakis acisi gelistirilmesine olanak saglamaktadir.

Ozellikle ¢evrim ici aligverisin eglence, haz ve duygusal doyum gibi hedonik unsurlar
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on plana ¢ikardig1 yoniindeki yaygin bulgularin (Hirschman ve Holbrook, 1982; Kim ve
Lennon, 2013) aksine, bu katilimc1 aligveris siirecini daha rasyonel, kontrollii ve ihtiyag
temelli bir perspektiften degerlendirmektedir.

Sonug olarak, s6z konusu katilimcinin hedonik tiiketimi reddeden ve faydaci
yaklasimi benimseyen bakis acisi, hem mevcut literatiirde gorece daha az temsil edilen
bir tutumu yansitmakta hem de ¢alismanin 6zgilinligiinii ve katki diizeyini artirmaktadir.
Bu baglamda ifade edilen goriis, hedonik-faydaci ikilemi temelinde yiiriitiilen
analizlerde dengeleyici bir unsur olarak degerlendirilmis ve ¢alismaya metodolojik
cesitlilik kazandirmastir.

EY (36) isimli katilimcinin aligveriste “mutluluk ve keyif” aramasmin yani sira,
“yeni bir deneyim” beklentisi i¢inde olmasi, hedonik tiiketimin sadece duygusal hazla
sinirli olmadigini, aynt zamanda bireyin yenilik, farklilik ve estetik arayislarini da
icerdigini gostermektedir. Bu durum, hedonik tiiketimin ¢ok boyutlu yapisini gozler
oniine sermekte ve c¢alismanin kavramsal c¢ercevesine derinlik kazandirmaktadir.
Katilimcinin bu yaklagimi, (Lai vd., 2007: 775) tarafindan ortaya konan hedonik tiiketici
profiliyle dogrudan ortiismektedir. S6z konusu ¢alismada, hedonik tiiketicilerin aligveris
siirecine asik olduklari, bu siireci eglenceli bir etkinlik olarak deneyimledikleri ve
aligverisi tamamlanmasi gereken bir gérevden c¢ok, haz ve tatmin saglayan bir deneyim
olarak algiladiklart belirtilmektedir.

Bu goriis, tezde yer alan ¢evrim i¢i aligveris kiiltlirlinlin yalnizca faydaci degil,
ayni zamanda deneyimsel ve duygusal yonleriyle de sekillendigi yoniindeki temel
savlar1 destekler niteliktedir. Aligveris davranisini deneyimleme siireci olarak goren bu
bakis acisi, tiiketici motivasyonlarint anlamada 6nemli bir anahtar niteligi tasimakta ve
modern tiiketim kiiltiiriiniin psikolojik yonlerine dikkat ¢cekmektedir.

Sonug¢ olarak, EY (36) isimli katilimcinin aligveris deneyimine dair yorumu,
hedonik tiiketim literatiirii ile birebir Ortiismekte ve arastirmaya gliglii bir katki
sunmaktadir. Aym1 zamanda bu goriis, aligverisin yalnizca ihtiya¢ temelli bir eylem
olmadigini, bireyin kisisel tatmini ve deneyim arayisini da igeren ¢ok boyutlu bir siireg
oldugunu ortaya koymaktadir.

AV23 isimli katilimcinin beyani, literatiirde dogrudan karsiligi olmayan bir bakis
acis1 sunmakta, oOzellikle c¢evrim i¢i aligveris davranislarinin rasyonel yonlerini
anlamaya yonelik yeni bir katki ortaya koymaktadir. S6z konusu yaklagim, tiikketim
davraniglarinin yalnizca duygusal ya da ekonomik fayda odakli degil; ayn1 zamanda
fonksiyonel deger, tatmin diizeyi ve wuzun vadeli beklenti temelinde de

sekillenebilecegini gostermektedir.
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Dolayistyla AV23’iin goriisii, calismanin faydaci tiikketim baglamindaki analizini
derinlestirmekte ve literatlirde nispeten az temsil edilen bilingli, hesaplayic1 ve Olgiit
temelli tiikketici davranislarina dikkat ¢ekmektedir. Ayni zamanda g¢alismaya teorik
cesitlilik kazandirarak c¢evrim i¢i aligveriste hedonik ve faydaci egilimlerin Otesinde
ticlincii bir boyut olan “dengeleyici tiiketici yaklagim1™ onerisini glindeme getirmektedir.

Bu ¢ercevede AV23’iin katkisi, yalnizca 6rneklem i¢indeki 6zgiin goriislerden biri
olmakla kalmamakta, ayn1 zamanda mevcut literatiire yeni bir yorum alani agmakta ve
calismanin 6zgiinliik diizeyini artirmaktadir.

SB (22) isimli katilimecinin deneyimi, aligveris bagimliligi literatiiriiniin ¢evrim igi
ortamlardaki yansimasini bireysel anlatim diizeyinde desteklemekte ve bu tiir
davraniglarin iiniversite 0grencileri arasinda da goriilebildigine dair énemli bir 6rnek
sunmaktadir. Katilimci, “sonradan pigsman olma” durumuna dikkat c¢ekerek, bu
davraniglarin  yalmizca ekonomik degil, aymi zamanda psikolojik bir yiik
olusturabilecegine de dolayli bicimde isaret etmektedir. Bu da cevrim i¢i aligveris
bagimliliginin yalnizca finansal degil; ayn1 zamanda davranissal ve duygusal yonleriyle
de degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Benzer bi¢imde (Manchiraju vd.
2016: 212) da cevrim ig¢i aligveris bagimlihigmi, klasik aligveris bagimliliginin
dijitallesmis bir bigimi olarak degerlendirmektedir.

Bu yoniiyle SB (22) isimli katilimcinin goriisii, calismanin ¢ergevesini
destekleyen ve g¢evrim i¢i aligverigin riskli boyutlarina dair literatiire niteliksel katki
saglayan onemli bir drnektir. Ayni zamanda bu ifade, arastirmanin yalnizca fayda veya
haz odakli degil, olumsuz davranigsal sonuglar1 da igeren ¢ok boyutlu bir analiz
sundugunu gostermesi bakimindan ¢alismanin 6zgiinliiglinli artirmaktadar.

Gorlismelerden elde edilen bulgulara gore hedonik tiiketim tarzini tercih eden
ogrenciler hedonik tiiketimin giizel bir aktivite oldugunu ve farkli bir deneyim oldugunu
vurgulamiglardir. Ayrica hedonik tiikketim yaptiklarinda kendilerini 6zgiir hissettiklerini,
odillendirdiklerini ve kendilerine olan giivenlerini yerine getirdiklerini belirttikleri
goriilmektedir.

Hedonik tiiketim tarzini tercih eden dgrencilerin kisilik 6zelliklerine bakildiginda,
kendini rahat hissetmeyi seven, duygularini yansitmak isteyen, mutluluk hissini
yasamak isteyen kisilerdir. Bu kisiler ayn1 zamanda hedonik tiiketim yaparak
kendilerine 6diil verdiklerinden s6z edilebilmektedir.

Hedonik tiiketimin esas alindigi bir yasam bi¢imini benimseyen tiiketicilerin
kisilik ozelliklerinin incelenmesi, konu ile ilgili bir takim stratejilerin belirlenmesi

konusunda yol gosterici olmaktadir. Adi gecen tiiketim tarzinin belirlenmesinde ve
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stirdiiriilmesinde ¢evrim igi aligveris oldukga 6nemli bir rol oynamaktadir. Zira ¢evrim
ici aligveris, tiiketici Ogrencilerin davraniglarini  sekillendirmede belirleyici  bir
fonksiyona sahip olmaktadir. Cevrim i¢i aligveris ile hedonik tiikketim yapan
ogrencilerin, kisilik 6zelliklerinin farkliliklar sergiledigini sdylemek miimkiindiir. Bu
anlamda tiiketicilerin/6grencilerin yasam tarzlarinin yani sira sergiledikleri davranis ve
kisilik 6zellikleri ile hedonik tiiketim tercihi arasindaki iligskiyi anlamak onemlidir. Bu
calisma ile konunun bu yoniine iliskin bir agiklama ortaya konulmaya calisilmistir.

Calismada katilimcilardan elde edilen bilgilere gore haz ve keyif verici tiikketimin,
cevrim i¢i aligveris tarafindan daha fazla tetiklendigi ve katilimcilara olumlu bir etkisi
oldugu anlagilmistir. Ayrica tiiketicilerin kendilerini 6diillendirmek ve mutlu olmak i¢in
hedonik (haz) tiiketimi tercih ettikleri ve c¢evrim i¢i aligveris ile bunu daha kolay
yapabildikleri belirlenmistir. Tiiketiciler iirlinlin islevsel faydasindan ziyade duygusal
yarar ve igsel tatmin saglamak, kendini odiillendirmek icin likkse yoneldiklerinden
dolay1 liiks tiiketim hedonik bir anlam ifade edebilmektedir. (Vigneron ve Johnson,
2004: 490-491) calismalarint destekler niteliktedir. Elde edilen bilgilerin literatiirdeki
bilgilerle paralellik gostermesi de ¢alismanin giivenirligi agisindan 6nemli bir durum
olarak yorumlanabilir.

Hedonik tiiketimin zitti olan faydaci tiiketimde tiiketiciler oncelikle ihtiyag
duyduklar: iiriinlin benzer lriinlerle olan farkimi tespit etmekte ve bu ozelliklerin o
iriinde var olduguna kanaat getirdikten sonra fayda maliyet analizi yaparak o {riinii
satin alma karar1 vermektedir. (Kirci, 2014: 87). Caligmada tiiketim tercihleri
bakimindan faydaci tiiketimin, hedonik tiikketime oranla daha az tercih edildigi
gozlemlenmistir. Ayrica faydaci tiiketim ile hedonik tiiketim arasinda zit bir iliskinin
oldugu sonucuna da varilmistir.

Hedonik tiiketimi tercih eden iiniversite dgrencilerinin bazilarinin da bu tiikketim
tarzini bilingli olarak tercih ettigi, bazilarnin ise bilingsizce tercih ettigi belirlenmistir.
Bilingsizce tercih edenlerin yaptiklart ¢evrim i¢i aligverislerde hem fayda hem de haz
gozettikleri goriilmektedir.

Calismada internet teknolojisinin gelisminin ¢evrim i¢i aligveris kiiltliriiniin
gelismesinde 6nemli rol oynadigi kanisina varilmistir. Ayrica internet teknolojisinin
gelisiminin giderek insanlarin hayatlarini kolaylastirdigi ve ¢evrim i¢i olarak yapilan
hedonik tiikketimin de artmasina olanak sagladigi belirlenmistir. Bunun sebebenin ise
tilkketicilerin ¢evrim i¢i aligverislerinde olduklar1 yerden istedikleri aligverisi, istedikleri
zaman ve istedikleri yerden yapabilme kolaylig1 hedonik tiiketimi tetikleyen en dnemli

unsurlardan oldugu gézlemlenmistir.
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Calismadan elde edilen sonuglara gore; internet teknolojisinin gelismesiyle
birlikte ¢evrim i¢i aligverisin artmasi ile birlikte {iniversite 6grencilerinde hedonik
tiketim artmasma yol actigt sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte Gilimiishane
Universitesi’nde ve Akdeniz Universitesi’nde egitim goren Ogrencilerin ¢evrim ici
aligveriglerinde hedonik tiiketimin onemli bir rol oynadigi ve hedonik tliketimin
ogrencilere  kendilerini iyi  hissetirdigi  goriilmektedir. Ayrica  Gilimiighane
Universitesi'nde ve Akdeniz Universitesi'nde egitim géren ogrencilerin cevrim ici
yaptiklar1 aligverislerinde ¢ogunlukla hedonik (haz) tiiketimi tercih ettikleri sonucuna
ulasilmstir.

Calismada elde edilen bilgilerin literatiire katki saglayacagi ve bu konuda
gelecekte gerceklestirilecek calismalara yol gosterecegi diisliniilmektedir. Ayrica
calismanin farkli illerde ki {iniversiteler baz alinarak yapilmasi, sosyo-kiiltiirel ve
demografik agidan degiskenlik gostereceginden tiiketiciler lizerinde daha net sonuclar
olusturacagr anlamima gelmektedir. Bu anlamda bu c¢alisma, ilgili g¢aligmalarin

yapilmasina yol agmasi bakimindan degerli goriilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Tezde Kullanilan Goriisme Sorulari

Bu ¢alisma ile ¢evrim i¢i aligveris kiiltlirtiniin hedonik (hazci) tiiketimde nasil bir rol
oynadigi Giimiishane Universitesi ve Akdeniz Universitesi on lisans, lisans ve
lisansiistli Ogrencileri iizerinden arastirilmak istenmistir. Bu amagla Gilimiishane
Universitesi’nden ve Akdeniz Universitesi’nden 11 kiz ve 10 erkek olmak iizere toplam
21 dgrenci ile yar1 yapilandirilmis goriisme gerceklestirilmistir. Gortismeler yliz yiize,
internetten yazisarak ve sosyal medya siteleri {izerinden yapilmistir. Calisma
kapsaminda elde edilecek veriler akademik calisma akademik ¢alisma dogrultusunda
kullanilacak olup, ti¢ilincii kisilerle paylasilmayacaktir.

Cevrim i¢i aligveris hakkinda ki goriisleriniz nelerdir?

Cevrim i¢i aligverislerinizde hangi tiiketim seklini tercih etmektesiniz? Nedenini agiklar
misiniz?

Haz (hedonik) odakl1 tiikketim hakkinda diisiinceleriniz nelerdir?

Sizce ¢evrim igi aligverisin daha kolay yapilabilmesi, hedonik (haz) odakli alisverisleri
attirmakta midir? Nedenini agiklar misiniz?

Cevrim i¢i aligverislerinizi sadece hedonik (haz) amagli m1 yapmaktasiniz?

Cevrim i¢i aligverislerinizde faydaci tiiketimi ne siklikla tercih etmektesiniz?

Cevrim igi aligveris yaparken kendinizi durduramadiginiz oldu mu? Sizce bunun nedeni

nedir?
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Ek 2. Gonulli Katilim Formu

Goniillii Katilhm Formu
Sayimn katihmel,
Bu calisma, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ogretim Uyesi Prof. Dr. Giilsiim
CALISIR’1n danismanhiginda Lisansiistii Egitim Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim
Boliimii Ogrencisi Orgun KARAN tarafindan vyiiriitilmektedir. Calismanin bashig,
Universite Ogrencilerinde Cevrim Ici Ahsveris Kiiltiiriiniin Hedonik Tiiketimde
Oynadig1 Rol Uzerine Bir Arastirma’dir. Calisma; cevrim ici aligveris kiiltiiriiniin,
tiniversite  Ogrencilerinin  yaptiklart  hedonik (hazci) aligverislerini  tetikleyip
tetiklemedigini arastirmaktir. Katilacaginiz ¢aligmada goriisme sliresince tarafiniza
yoneltilecek sorular, aragtirmanin gerektirdigi bir diizendedir. Bu arastirmanin “tutarli-
tutarsiz” yanitlarin1 bulmak, “bir aciginizi yakalamak™ veya benzeri bir baska amaci
bulunmamaktadir. Dolayisiyla, arastirmamizin saghkli ve gecerli bilimsel bilgi
tiretebilmesi icin sizden sadece goriisme sirasinda sorulara samimi ve kendinizi en
gercekei sekilde tanimlayacak cevaplar vermeniz beklenmektedir.
Calismaya katilim, tamamiyla goniilliiliik temeline dayanmaktadir. Cevaplarinizin
analizi i¢in gorlisme sirasinda ses kaydiniz alinacak ve tez calismasina aktarildiktan
sonra silinecektir. Cevaplariniz sadece bilimsel bilgi liretmekte kullanilacaktir.
Calisma boyunca yanitlayacaginiz goriisme sorulari, ¢calismanin amacina hizmet edecek
sekilde se¢ilmis ve genel olarak kisisel rahatsizlik vermeyecegi ongoriilen sorulari
icermektedir. Ancak, caligma sirasinda sorulardan ya da herhangi bagka bir nedenden
otirti kendinizi rahatsiz hissederseniz, arastirmayi yarida birakmakta serbestsiniz.
Bunun i¢in herhangi bir hak kaybina ugramayacaksimmiz. Bdyle bir durumda
uygulayicitya arastirmadan g¢ekilmek istediginizi sdylemeniz yeterlidir. Bu c¢alismaya

katildiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Bu calismaya tamamen goniillii olarak katillyorum ve istedigim zaman yarida kesip

cikabilecegimi biliyorum. Verdigim bilgilerin bilimsel amach kullanilmasim1 kabul ediyorum

Ad, Soyad imza Tarih

ol 12023
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OZGECMIS

Orgun KARAN, ilk ve orta 6grenimini Istanbul’da tamamladi. 2002 tarihinde
Antalya’da ailesi ile ikamet etmeye basladi. 2016- 2020 yillar1 arasinda Akdeniz
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim béliimiinii basariyla
tamamladi. 2021 yilinda ise Giimiishane Universitesi Lisansiisti Egitim Enstitiisii
Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali'nda yiiksek lisans egitimine basladi ve bu
egitimine devam etmektedir.

2022 yilindan itibaren Realty World Concept Gayrimenkul firmasinda optimum
gayrimenkul danigmani olarak calismaktadir. Orgun Karan’in bilimsel ¢alismasi
“Universite Ogrencilerinde Cevrim I¢i Alisveris Kiiltiiriiniin Hedonik Tiiketimde

Oynadig1 Rol” baslikl1 ytiksek lisans tez ¢alismasidir.
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