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YENI MEDYAYLA BiRLIKTE DiJITALLESEN TUKETIM:
GITTiIGIDiYOR ORNEGI

OZET

Yeni medya kavramimin 1970’lerin basinda kullanilmaya baslamasi, iletisim
caligmalarinda yeni bir donem baslatmistir. Geleneksel medyaya 1 kiyasla dijitallik
ozelligi ile fark yaratan ortamlar1 temsil eden yeni medya kavramidir. Kullanim
amaglarindaki 2 ¢esitliligin de artmasi, ayn1 zamanda sanallik, katilim ve etkilesim
ozelliklerine de sahip olan dijital medyanin kullanicilar tarafindan hiza kabul
gérmesine sebep olmustur. Bunlarin sonucunda, yasam pratikleri basta haberlesme
ve toplumsallagsma olmak {izere giindelik yasam pratikleri yeniden sekillendirmistir.
Internet teknolojilerindeki gelismelerin de katkisiyla, aligsveristen profesyonel
faaliyetlere, saglik ve kamu hizmetlerini de iceren bir yelpazede yeni uygulamalar
kullanilabilirlik kazanmustir.

Anahtar Kelimeler: yeni medya, dijitallesme, tiiketim, gittigidiyor



DIGITALISED CONSUMPTION WITH NEW MEDIA: GiTTiGiDiYOR
CASE

ABSTRACT

With the concept of new media coming into play in the 1970’s, a new era has been
opened in communication studies.New media is the concept that symbolizes the
characteristic of being digital, which makes the difference with the traditional media.
The increased diversity in the usages of digital media, which also has the properties
of virtuality, participation and interaction, lead to it being rapidly accepted by the
users.As the result of all these, practices of everyday life, most notably
communication and socialization, have been reshaped. With the contribution of the
advancements in the internet technologies, new technologies have become usable in
in a wide array of fields including shopping, professional activities, public services
and healthcare.

Keywords: new media, digitalization, consumption, gittigidiyor



1. GIRIS

Yeni medya, ¢cok genis kapsamli bir kavramdir. Yeni medya denildiginde yeni
iletisim teknolojinin tamamini icerisinde bulunduran bir medya tipi anlasilmalidir.
Kaynaklara bakildiginda yeni medya hakkinda birgok tanimlama oldugu
goriilmektedir. Genel kabul edilen goriise gore yeni medya, “mevcut medyayi
etkilesimli hale getiren, bilgisayar ortamindan yararlanarak {iretim ve dagitim
ortamlarini diizenleyen medya tipi” olarak tanimlanabilir (Manovich, 2001, s.19). Bu
tanima gore yeni medyanin ortaya c¢ikmasiyla birlikte geleneksel medya araclari,
sayisal teknoloji ile entegre hale gelmistir. Sayisal teknoloji, O ve 1 ile galigmaktadir.
Bu rakamlarin kullanimi ile yeni medya, ¢cok daha popiiler hale gelmis, genis

kitlelerce benimsenmistir (Tocci R. , Widmer, Neal, & Moss, 2007, s.11-13).

Internet ve sayisal teknolojinin yayginlagmasi, ses, veri ve goriintiiniin dolasimini da
daha hizli hale getirmistir. Birtakim siber iletisim araclari, yeni medyanin
olusumunda O6nemli bir etkiye sahiptir. Bu araglar, insanlarin hayatlarinda da
degisiklikler yaratmstir. letisim, insan yasaminin vazgegilemez bir unsurudur. Bu
gercek, hemen hemen her insan tarafindan da kabul edilmektedir. Insan hayati,
iletisim ile sekillenmektedir. 2000’11 yillar, “yeni medya ¢ag1” olarak
isimlendirilmektedir. Bunun en 6nemli sebebi, genis topluluklarin teknolojik araglar
ve ilerlemeler ile yonlendirilmesidir. Yeni medya, kiiresellesme ve uluslararasi
sitketlerin giiclenmesi ile birlikte daha da yaygin ve Onemli hale gelmistir
(Baudrillard, 2004, s.19).

Yeni medyanin temeli, internete dayanmaktadir. Internet temelli bu medya, sayisal
teknolojiler ile uyumlu bir bigimde faaliyet gostermektedir. Insanlarin giindelik
hayatlar1 igerisinde yeni medyanin yeri bazi drnekler ile daha somut hale getirilebilir.
Bireyler artik gazete satin almak yerine cep telefonlar1 ve tablet bilgisayarlar ile
haberleri takip etmektedir. Bu teknolojik araglar, bireylere okuduklari haberlere
yorum yapma imkani1 da tanimaktadir. Yine bireylerin c¢ektikleri fotograflar1 birkag
saniye igerisinde istedikleri sosyal medya ortaminda paylasabilmeleri, yeni medyanin

giinliik hayattaki yerine 6rnek olusturmaktadir. Kapitalizm, bilgiyi alinip satilabilen



bir hale getirmistir. Bu durum, bilgisayar teknolojisinin de hiz kazanmasina, daha
hizl1 bir gelisim kat etmesine neden olmustur. Bilgi-islem teknolojileri, 70’11 yillarin
sonlarina dogru iirlin tasarimlarinda kullanilmaya baslanmistir. 80’1 yillarin
ortalarina gelindiginde ise “goriintii sentezleme” bu teknolojilerin temel amaci haline
gelmigtir.  Bdylece bilgisayarda ¢esitli nesnelerin  renkleri ve bigimleri
degistirilebilmistir. 1990’11 y1llar, yeni medyanin zirve noktasi olarak ifade edilebilir.
Bu donemde iletisim alaninda bir¢ok yenilik yasanmistir. Lazer teknolojisi ve fiber
optik alaninda basarili yeniliklere imza atilmistir. Bu teknolojilerden, basta telefon,
haberlesme ve yaym sistemleri olmak {izere birgok alanda yararlanilmaya
baslanmigtir. Kitle iletisim araglari, elektronik alanda yasanan gelismelerle birlikte
yenilenmeye baslamis, yeni medya kavrami da bu noktada 6nemli hale gelmistir
(Caglayan, 1998, s.24-25). Bilgi teknolojisinin gelisiminde, internet teknolojisi ve
uydu sistemleri de dnemli bir etkiye sahiptir. Bilgisayar sistemleri ile kitle iletisim
araclarinin uyumlu hale gelmesi, yeni medyanin da ¢ok daha giiclii bir konuma
gelmesine neden olmustur. Yeni medyanin kat ettigi bu hizli gelisim, iletisim

stirecinde de biiyiik ¢apta degisiklikler yasanmasini saglamistir.

Bugiin bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler, bireylerin tiikketim davranislarinda
yasanan degisim ve internetin artik giindelik hayatin vazgegilemez bir pargasi olmasi,
geleneksel iletisim araglar ile iletisim ortamlarinda degisiklik yasanmasina neden
olmustur. Bu ortamda tiiketiciler ¢ok daha kolay bir bi¢cimde bilgiye erisebilme
imkam yakalamislardir. Isletmeler ile tiiketicilerin karsilikli olarak kurduklar:
iletisim de onem kazanir hale gelmistir. Bu sekilde olusan yapinin, ¢ok daha
interaktif nitelikte oldugu soylenebilir. Isletmeler sosyallesme olgusuyla birlikte,
sosyal aglari, reklamlarin1 yayinlayacak bir ortam olarak gdrmeye baslamislardir.
Isletmelerin bu davranisi, sosyal aglarda yayinlanan reklamlarn, tiiketiciler iizerinde
ne Olclide etkili oldugunun anlasilmasim1 da gerektirmektedir (Kazangoglu,
Ustiindagh, & Baybar, 2012, s.54). Bireyler sosyal medya ortamlarinda, aldiklar:
hizmet ve yasadiklari tecriibelere iliskin ¢esitli yorumlarda bulunabilmektedir. Bu
yorumlar kimi zaman olumlu olurken bazen de olumsuz olarak ifade edilebilecek
yorumlar ile karsilasilabilmektedir. Bireylerin bu paylasimlari, bagkalarinin satin

alma tutumlarin1 da olumlu veya olumsuz bir bigimde etkilemektedir.

Internetin olusumunu saglayan endiistriyel yapilarin yaminda, internet sonucunda

olusan endiistriyel yapilarin da bir degerlendirmeye tabi tutulmasi gerekmektedir. Bu



noktada Funda Basaran internetin altyapi, hizmet ve igerik katmanlarindaki tireticiler
ile iletisimin dagitim, medya ve bilisim endiistrilerinin yakinsadigini savunmaktadir.
Bu durum, uluslararas1 isletmelerin ¢ok daha giiclii bir konuma gelmesini
saglamistir. Internetin yayginlasmasi ve gelismesi, tiim diinya genelinde ekonomik,

siyasi ve toplumsal bir degisimi de tetiklemistir (Basaran F. , 2005, s.37).

Dan Schiller, yeni medya teknolojilerini ekonomik acidan ele almaktadir. Buna gore
yeni medya, kapitalizmin dijitallesmis hali olarak ifade edilebilir. Schiller’e gore
internet, finans ve ekonomi sektoriinii cok daha uluslararasi bir hale getirmistir.
Teknolojik ilerlemeler ile birlikte piyasa ¢ok daha genis bir alanda faaliyet
gostermeye baslamistir. Piyasada yasanan bu derinlesme, direkt olarak kapitalizmin
sosyal ve kiiltiirel alanda yayilmasina neden olmustur. Schiller’e gore kapitalizmin
yeni hali dijital kapitalizm olarak isimlendirilebilir. Dijital kapitalizmin kuruculari,
tiretim planlamasindan reklama, bankaciliktan medyaya kadar ¢cok genis bir alanda
bir ag yaratmayr amaglamaktadir. Bu durumun, tim diinya genelinde elektronik
altyap: sistemlerinde bir degisime neden olacagi sdylenebilir (Schiller, 1999, s.75).
Internet herhangi bir ziimrenin miilkiyetinde degildir. Fakat internetin yayginlagmasi,
yeni aglarin kurulmasi, kablo sistemlerinin olusturulmasi gibi hizmetler, yapilan
uluslararas1 antlasmalar ile biiyiik sirketlere 6zgii hale getirilmistir. Bu nedenle
telekomiinikasyon alaninda serbest piyasa rejimi, yalnizca ekonomik degil siyasi
birtakim ¢alismalar yapilmasiyla gerceklesmistir. Boylece, siyasilerin de iizerinde

uzlastiklar1 ekonomik aglar olusturulmustur (Kiligcbay, 2005, s.17).

Castells, bu yeni ag yapisinin kapitalist iiretim bi¢imiyle yakindan iligkili oldugunu
savunmaktadir. Castells, enformasyon teknolojisi devriminden yola c¢ikarak bu
kantya varmistir. Fakat Castells, teknolojik belirlenimcilikten uzak durmus,
toplumsal degisim yasanabilmesi i¢in girisimcilik, yaraticilik ve kiiresel ekonomik
yapilarin bir araya gelmesi gerektigini ileri siirmiistiir. Bunun sonucunda meydana
gelen ag, yeni liretim ve yasam bigimlerinin somutlastirilmis halidir (Castells, 2005,

5.23).

Keynesyen kapitalist model, 2. Diinya Savasi’ndan sonraki 30 yillik siirecte
ekonomik anlamda refahi saglamistir. 1970’1i yillara gelindiginde petrol krizinin
yasanmasit ve enflasyonda yasanan artis, bu modelin giiclinii zayiflatmistir.
Hiikiimetler ve isletmeler 90’11 yillara kadar pragmatik bir politika benimsemiglerdir.

Buna gore isletmeler, deneme yanilma yoluyla ekonomik alanda basarili bir bigimde



yeniden yapilandirmay1 gerceklestirmeye ¢abalamislardir. Bu amagla gergeklestirilen
yeniliklerde, kar maksimize edilmeye calisilmistir. Bununla birlikte iiretimde artis
yasanmasi ve pazarin global hale getirilmesi de yeniliklerin temel amaglar1 arasinda
yer almaktadir. Yeni iletisim teknolojileri, esnek yapisi ve sahip oldugu ozelliklerle
bu amaglarin gergeklestirilebilmesi i¢in uygun bir ortam sunmustur. Bu baglamda
Castells, kapitalizmin kiiresel hale gelmesinde yeni iletisim teknolojilerinin katalizér
islevi gordiigiinii ileri stirmektedir. Enformasyonalizm, tipki endiistriyalizm gibi,
kapitalizmin olusumu ile yakindan iligkili bir kavramdir. Sanayi devrimi, etkilerini
yalnizca endistriyel yapida goOstermemis, toplumsal alanda da degisiklikler
yasanmasini saglamistir. Tipki sanayi devrimi gibi enformasyon teknolojileri devrimi

de toplumsal yapida bir doniisiim yaganmasina neden olmustur.

Enformasyon teknolojileri devrimi sayesinde ekonomi, kiiresel bir goriinme
kavugmustur. Buna gore devletlerin ekonomilerinin birbirlerine bagimli hale geldigi
sOylenebilir. Sirketler, hem kendi i¢lerinde hem de diger sirketler ile ¢esitli iletisim
aglar olusturmakta, boylece kapitalizm de yeniden yapilanma igerisine girmektedir.
Tiim Diinya genelinde ekonomiler, karsilikli bagimlilik iliskisinin oldugu bir sistem
icerisinde varliklarini stirdiirmektedirler. Yeniden yapilanma siireci igerisinde bilgi
teknolojileri de kapitalizmin mantigina uygun hale gelmistir. Bilgi teknolojileri
gelisimini, bu mantik g¢ercevesinde gerceklestirmistir. Ticarilesme ve metalasma,
internete ekonomik yaklagimin ilgilendigi 6nemli bir konudur. Bu siiregte sirketler,
internetin sundugu olanaklar sayesinde cok daha etkili hale gelmislerdir (Basaran F. ,

2005, 5.37).

Internetin yarattig1 ekonomik ortamda, web siteleri igin hizmet saglayicilari, donanim
ve yazilim saglayicilari, igerik saglayicilari gibi bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bu
unsurlar, e-ticaret isi ile ilgilenen bireyler igin oldukg¢a biiylik 6nem tagimaktadir.
1990’ yillarda internet siteleri borsada c¢ok biiyiik kazanglar elde etmistir.
Sirketlerin bu kazanclari, ‘dot.com patlamasi’ olarak isimlendirilmektedir. Bu
sirketler, "yeni ekonomi" sirketleri olarak kabul edilmistir. Bu sirketlere kars1 ¢esitli
yaptirimlar Ongoriilmiistiir. Yayincilik, bankacilik gibi ekonomi alanmin eski
aktorleri de faaliyetlerini internete tasimis, e-ticaretle entegre bir bigimde faaliyet
gostermeye cabalamiglardir. Bu gelismeler yalnizca ABD ile sinirli kalmamis tiim
diinyada hizl1 bir yayilim gostermistir. Yatirimcilar, borsa degerlerini artirmayi temel

hedef olarak benimsemislerdir. Bu hedefi gerceklestirmek amaciyla web siteleri igin



cesitli reklam kampanyalari diizenlemislerdir. Biitiin bu yenilikler, ticaretin e-ticaret

haline gelerek internet ortaminda hakim olmasinin bir gostergesidir.

Web sayfalarinda yer alan reklamlar da internetin ticarilesmesinin kaniti
niteligindedir. Sitedeki reklamlarin bedeli, sayfalarin ziyaret¢i sayilari ile dogru
orantilidir. Internette yer alan reklamlar tek tik ile ziyaretciyi aligveris sayfasina
yonlendirebilmektedir. Hipermetinler sayesinde gergeklesen bu uygulama, e-ticaretin
cok daha kolay bir bicimde gergeklesmesini saglamustir. Internetin sahip oldugu
gbzetim ve etkilesim kapasitesi, direkt olarak tiiketim ekonomisinin kullanimina
sunulmaktadir. Bu durum da kapitalizmin ¢ok daha etkin hale gelmesine neden

olmaktadir (Basaran F. , 2005, 5.39).

Internetin kapitalist sistemle uyumlu hale gelmesinde kredi kartlarmin kullanim
oraninin artmasit da etkili olmustur. Kredi kartlarinin sahip olduklar1 gilivenlik
standartlarinin 1iyilestirilmesi, tiiketicilerin aligverislerini ¢ok daha giivenli bir
bicimde gergeklestirmelerini saglamistir. Kredi kartlari, internet ve ticaret arasindaki
entegrasyonun saglanmasinda kritik dneme sahiptir. Tiiketici ile isletme arasindaki
para transferinin gilivenli bir bi¢imde yapilmasi, ileri diizeyde sifreleme teknikleri ile

mumkindiir.

E-ticaret, yeni medya mantigin1 benimseyerek ¢ok daha hizli bir gelisim kat etmistir.
Web sitelerinde yer alan dil, reklamlar ve igerik, ziyaretcilerin 6zelliklerine gore
sekillenebilmektedir. Kisisellestirme olarak da isimlendirilen bu durumun temelinde
ekonomik nedenler yer almaktadir. USA Today’in yayimladig: bir rapor, bannerlarin
dergi veya gazete gibi nesriyatlarda yer alan reklamlardan farkli olarak her sayfada
degisiklik gosterebilecegini ortaya koymaktadir. Internet sitelerine reklam koyan
isletmelerin c¢ogu, ziyaretcilerin hangi sitelerde dolastiklarini izlemekte, hangi
reklamin onlarin ilgisini ¢ektigi konusunda bilgi sahibi olmaktadir (Manovich, 2001,
s.41).

Baz1 arastirmacilar, online oyunlar1 da sosyal medya ortami olarak gormektedir.
Bilgisayar oyunlari, ¢ok biiyiik miktarlarin dolastig1 bir alandir. Bu durum, bilgisayar
oyunlarmin da dijital kapitalizm araglar1 arasinda yer aldigini1 kanitlar niteliktedir.
Second Life, oyun ekonomisini agiklama konusunda 6nemli bir 6rnektir. Second
Life, igerisinde gorsel bir diinyay1 barindiran online olarak oynanan bir bilgisayar

oyunudur. Oyunun oynanabilmesi i¢in internet iizerinden giris yapilmasi



gerekmektedir. Oyunda her birey, kendisini temsil eden bir ‘avatar’ olusturmaktadir.
2008 yilinda agiklanan rakamlar, 10 milyonun {istinde Second Life oyuncusu
oldugunu ortaya koymaktadir. Her ay yaklasik olarak 1,5 milyon {iye oyuna katilim
gostermektedir. Bu durum, gorsel diinyada da oldukca hareketli bir ekonominin
oldugunu isaret etmektedir. Oyuncular oyun igerisinde miilkiyet edinebilme
olanagina sahiplerdir. Oyunda kullanilan para, dolara doniistiiriilebilmektedir. Oyun
igerisinde her giin yaklasik olarak 1 milyon dolar tutarinda harcama yapilmaktadir.
2006 yilinda oyun bir milyoner de yaratmistir. Anshe Chung isimli iiye, 1 milyon
dolar tutarinda sanal miilkler edinmis, boylece zengin olmustur. Edward Castronova,
online oyunlarin sahip oldugu ticari hacmi ele almistir. Castronova’ya gore Second
Life’in temel stratejisi, kullanicilarin oyunda yer alan sanal miilkleri satin almalar
bdylece sitenin de kendi tasarimlari tizerinden kar saglayabilmesidir (Castells, 2005,
s.57). Oyunda gelisen pazar, biitliniiyle soyut, sanal tirtinlerden olugsmaktadir. Gergek
diinyada herhangi bir karsili§i olmayan bu iirlinler, dijital kapitalizmin ne Slglide

yayildigini da kanitlar niteliktedir.

Sosyal medyanin ekonomik yonii incelendiginde sirketler icin tiiketici havuzu
olusturma konusunda 6nemli bir isleve sahip oldugu goriilmektedir. Facebook,
YouTube, Twitter, instagram gibi sosyal medya siteler, bireylerin birbirleriyle
kurdugu iletisimi etkilemis, bi¢cimlendirmistir. Firmalar, resmi sosyal medya

hesaplariyla bir tiiketici havuzu olusturmaya ¢abalamaktadir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagsmasi ile beraber bireyler, kullandiklar
triinler hakkindaki tecriibeleri, internet ortaminda cok genis kitlelerle paylasabilme
firsat1 yakalamislardir. Bu durum, markalarin tliketiciler {izerinde kurdugu
hakimiyetin sarsilmasina neden olmustur. Misteriler, sosyal medya sayesinde
diledikleri zaman duygu ve diisiincelerini paylasabilir hale gelmistir. Buna gore
miisteri hizmetleri ile pazarlama arasinda yer alan keskin sinirlar ortadan kalkmaistir.
Sosyal hizmet (social care), sosyal medya ortamlarinda markalarin miisteri hizmeti
sunmalar1 anlamima gelmektedir. Sosyal hizmet gilinlimiizde isletmeler i¢in bir
zorunluluk haline gelmistir. Sosyal hizmet, isletmelerin sosyal medya araglar ile

sistematik bir bicimde miisteri hizmeti verdigi sistem olarak tanimlanabilir.

Sosyal medya sitelerinde ¢ok sayida iiye yer almaktadir. Bu iiye havuzu, sirketler
tarafindan ¢esitli ekonomik kazanclar elde edilmesi i¢in kullanilmaktadir. Yalnizca

biiyiik sirketler degil orta ve kiiciik olgekteki sirketler de bu verilerden yararlanmak



istemektedir. Sosyal medya araglarinin en yayginlarindan birisi olan Twitter,
isletmelere ve markalara cesitli firsatlar sunmaktadir. Isletmelerin tiiketicilere
iletmek istedikleri mesajlar, Twitter’daki glindemle iliskilendirilmektedir. Boylece
bu mesajlar, tiiketicilere ulagsmaktadir. Markalar, kendileriyle ilgili olarak yapilan
paylagimlar1 da takip edebilmektedir. Markalar, sosyal medya ortaminda, kendisine
hitap eden kitleye ulasmay1 amaglamaktadir. Twitter’da kiiciik 6l¢ekteki isletmelerin
Twitter’1 nasil kullanacagina iliskin ¢esitli ipucu niteliginde bilgiler yer almaktadir.
Twitter, sahip oldugu genis liye yelpazesi ile cesitli trendleri hizmete sunmaktadir.
Boylece markalarin ulagsmak istedikleri profildeki miisterilere ulasmasini saglamaya

calismaktadir.

YouTube, video paylasim esaslt olmasi nedeniyle diger sosyal medya araglarindan
ayrilmaktadir. YouTube da sahip oldugu potansiyeli ekonomik amaclara
yonlendirmektedir. YouTube’un web sitesine bakildiginda “YouTube is anlamina
gelmektedir” ifadesi dikkat ¢ekmektedir. Bu ifade ile insanlarin videolar araciligryla
markalarini ve islerini giiclendirebilecekleri kastedilmistir. YouTube yonetimi, sitede
yer alan izleyicileri ilk olarak birer hayrana, bu hayranlari da daha sonra birer
miisteriye doniistiirebilmeyi hedeflemektedir. Sitede is gelistirmek icin hazirlanmis
bir adet tanitim videosu bulunmaktadir. Bu videoda YouTube ile basariya ulasmis
kisiler, YouTube’un kendilerine sundugu katkilar1 dile getirmektedirler. Chronicle
Books’un pazarlama direktorii Albee Dalbotterr ilk olarak brosiir dagitmak gibi
geleneksel yontemleri kullandiklarini sonrasinda maille ve web sitelerine reklam
vererek tanitim yaptiklarii aktarmistir. Biitiin bu ugraslardan sonra en etkili sonug,

insanlarin sevdikleri videolar1 sosyal medyada paylasmalari olmustur.

Biitlin bu yasanan gelismeler, yeni iletisim teknolojileri ile kapitalist sistem arasinda
nasil siki bir iliski oldugunu gostermektedir. Yeni medya, ekonomik ve sosyal
ihtiyaclar sonucunda ortaya ¢ikmistir. Yeni medya doneminde onemli degisimler
yasanmistir. Kiiltiirel liriinlerde yasanan degisim ve tiiketimin ¢ok daha kolay bir

hale gelerek kiiresel hale gelmesi bu degisimler arasinda yer almaktadir.

Calismanin amaci1 yeni medyayla birlikte dijitallesen tiiketimin "gittigidiyor" 6rnegi
tizerinden incelenmesidir. Bu baglamda ¢alismanin birinci boliimiinde tiikketim
toplumu baglaminda yeni medya ele alinmistir. Tiiketim kavrami, tiikketimin tarihi,
tilketim tiirleri, tiiketici davranmig kavrami ve modelleri, ele alinmis tiiketici

davraniglarint etkileyen faktorler incelenmeye calisiimistir. Caligmanin ikinci



boliimiinde yeni medya ve dijital tiikketim iligkisi ortaya konmustur. Yeni medya
olgusu tanimlanmis, yeni medyanin gelisimi, 6zellikleri, araglari ve yeni medya ile
geleneksel medya arasindaki farklar ortaya konmustur. Sonrasinda dijital tiiketim
kavramina deginilmis, dijital kiiltiir ve dijital pazarlama ele alinmistir. Calismanin

son boliimii gittgidiyor.com iizerine bir incelemeyi igermektedir.



2. TUKETIiM TOPLUMU BAGLAMINDA YENi MEDYA

2.1 Tiiketim Kavram

“Tlketim”, kavrami, olumsuz bir eylemi cagristirmaktadir. Tiiketim, bir seyin
ortadan kaldirilmasi, zayi edilmesi anlamlarina gelmektedir. Tiiketim, genel olarak
bir degerlendirmeye tabi tutuldugunda 6zellikle yirminci yiizyildan itibaren ¢ok daha
belirgin bir hal aldig1 goriilebilmektedir. Tiiketim, zaman igerisinde birtakim kinayici
temalardan arinmistir. Kavramsal olarak tanimina bakildiginda, “bir {iriiniin veya

hizmetin satin alinmasi, kullanilmasi ve atilmas1” anlamina geldigi gortilmektedir

Kelime anlam1 agisindan bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek tiiketim sozciigiine
karsilik gelmektedir. Zevklerin, statiiniin, kimligin sosyal iliskileri ve kodlar1 olarak
da disiiniilebilecek tiikketim, sosyal bir iletisim siirecidir. Bu eylemi meydana getiren
yani tiiketen kisiye ise tliketici adi verilmektedir. Gereksinimlerimizin hizmetkari
olma gorevini yerine getiren tiiketimi bir slire¢ olarak ele aldigimizda, belirli
gereksinimlerimizi karsilamak i¢in bir hizmet veya tiriinii arayip bulmak, kullanmak,
satin almak veya yok etmek seklinde de tanimlamak miimkiindiir (Odabasi, 2006,
s.16). Giymek, yemek, nesneleri kullanmak veya arzular1 herhangi bir sekilde tatmin
etmeye tiiketim denilmektedir (Dagtas & Dagtas, 2009, s.29). Hayatimizin bir¢ok
alanmi1 kapsayan ihtiyaglarimizin ve isteklerimizin giderilmesi baglamindaki

harcamalarimiza da tiiketim demek mumkiindir.

Tiketim kavrami Tiirk Dil Kurumu’nda ise sdyle tanimlanmistir: “Yapilan ya da
tiretilen seylerin kullanilip harcanmasi, istihlak, yogaltim, iiretim karsiti” (TDK,
2017). Toplumun temel iliski seklinin tiiketimcilik olarak belirlenmesi kiiltiirel
anlamin tiikketim ve {iretim iliskilerinin sinirlar1 dahilinde sekillenmesi yani kiiltiiriin
igsellestirilmesi ile miimkiin olmustur. Tiiketimcilik bir yasam seklini ifade ederken,
tikketim bir toplumu olusturan toplumsal iliskiye denilmektedir. Kapitalist ekonomi
ile birlikte {liretim bi¢iminin yaninda arzulara dayanan tiiketimciligin sekillendirdigi
kiiltiirel ve toplumsal yasam bicimi de belirlenmistir. Tiiketim olgusu bireysel ve
toplumsal kimlikleri simgesel olarak meydana getiren bir siire¢ olarak algilanmaya

baslamistir. Bu siireg tiiketilenin sadece nesnelerle siirli kalmadigini, diistincelerin



de tiiketim siirecine dahil oldugunu ifade eder. Marx Horkheimer’in belirttigi gibi
tilketim kaliplar1 artik yalnizca ihtiyaglar tarafindan sekillenmemektedir, ekonomik
yapidaki oOrgilitlenme sekli ve modern insanin toplumsal konumu da tiiketim
kaliplarini etkilemektedir. Bir baska deyisle, tiiketim denildiginde artik “yemek,
icmek, uyumak, bakmak, seyretmek” eylemleri de akla gelmelidir. Artik sadece
temel ihtiyaclarin karsilanmasindan ibaret olmayan tiiketim, rastlantisal ve 6znel
istek ve arzularin karsilanmasi durumunu da ifade etmektedir (Aygiin Cengiz, 2009,
$.309-311). Tiiketim kavraminin sadece objelerle sinirlandirilmasi artik miimkiin
olmamakla birlikte, buna ihtiyag, istek ve hatta fikirleri de eklemek miimkiin duruma

gelmis, bireylerin dis diinya tiikketimlerinin yanina icsel tiikketimleri de eklenmistir.

Tiiketim kavrami klasik ekonomide ve gosteri toplumunda farkli anlamlar
barindirmaktadir. “Insanlarin giinliik gereksinimleri igin satilan hizmet ve mallarin
tamami” anlamu tiikketimin klasik ekonomide sahip oldugu anlam isaret ederken, liiks
ve gosterig tutkusu nedeniyle arzunun doyumsuz ihtiyaglarini kargilamaya yonelen
tiiketim olgusu giiniimiizde hedonist bir eylem halini almistir. Bu durum sonucunda

da yapay ihtiyaglar meydana getirilmeye baglanmistir (Kose, 2011, s.37).

Yalnizca bir yasam tarzinin olusturulmasi anlamina gelmeyen tiiketim, oncelikli
olarak ekonomik sermayenin kullanilmasini ifade ettigi i¢in toplumsal bir pratik

olarak anlasilmalidir (Binark & Bayraktutan, 2013, s.149).

Montaja ve artik deger olusturan seri liretime dayanan kitlesel {iretim eyleminin
ayinsel pratigi olarak goriilebilecek tiiketim olgusu, baslangicinda Ikinci Diinya
Savas1 sonrasi yillarda yayginlik kazanan simgesel ve kiiltiirel metalar ekonomisini
barmdiran bir gesit kitlesel davranis seklidir. Ihtiyaca odaklanan tatminin yaninda
simgesel mallarin tiiketiminin baslamas1 tliketimin insan hayatini sekillendiren bir
ritliel halini almasiyla miimkiin olmustur. Bu baglamda “var olmak™ olgusu “sahip
olmak™ la es deger olmaya baslamistir. Diger bir ifadeyle, ekonomik giiciin sinirlar
varolusun temellerini sekillendirmektedir. 19. yiizyilin pozitivist ruhunu yansitan
tarihsel siirecte ortaya ¢ikan tabakalasma ve toplumsal degisme egilimlerinin ortaya
cikardigr kiiltiirel, ekonomik ve toplumsal reflekslerin tamamia tiiketim

denilmektedir (Kose, 2011, s.19-20, 38).

Modernlesme siireci sonucunda ciddi bir doniisiim yasayan tiiketim kavrami giderek

one ¢ikmaya ve modern sonrasi toplumlarin degisimini belirtmek amaciyla en sik
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yararlanilan kavramlardan biri olmaya baslamistir. 20. yiizyilin ikinci yarisindan
sonra ciddi sekilde degiserek karmagsik bir yap1 kazanan tiiketim kavrami, gegtigimiz
yilizyila kadar sadece iktisat biliminin ilgi alaninda bir konuydu. Tiiketim kavrami
bugiin ise sosyoloji basta olmak iizere, psikoloji, siyaset bilimi, felsefe, tarih, iletisim
ve giizel sanatlar gibi ¢ok sayida bilim dalinin ilgi alanina girmektedir. Bu durum
tiketim kavraminin karmagiklifint ve s6z konusu tamimlarin da yetersizligini
gostermektedir. Raymond Williams, “tiiketme” kavraminin “harcamak, tahrip etmek,

bitirmek ve israf etmek” anlamlarina geldigini aktarmaktadir.

Tiiketimin basit nesnelerin degil, sembol ve gostergelerin tiiketilmesi anlamina
geldigi ise J. Baudrillard tarafindan 6ne siiriilmektedir. Bu dogrultuda Baudrillard,
tiketimin kaynaginin doga degil kiiltiir oldugunu iddia etmektedir. Bu sebeple,
tilketimi dogal gereksinimlerin tatmin edilmesine dayanan bir sistem olarak degil,
kodlar ve kurallarla organize edilen bir isaretler sistemi olarak degerlendirilir.
Gliniimiizde tiiketim temel gereksinimleri karsilamanin yaninda bir dinlence ve
eglence bi¢imi olarak da gorlilmektedir. Bunun yaninda sosyal siniflarin kendilerini
ifade etmeleri de “tilketim” ile miimkiin olmaktadir. Bu baglamda modern
toplumlarda tiiketimi, geleneksel toplumlarda oldugu gibi sadece mal ve hizmet
tiketimi olarak degil degerlerin tiiketimini de kapsayan bir olgu olarak ele almak
gerekmektedir (Organ, 2008, s.22-24). Sonug¢ olarak tiiketim ekonomik bir olgu

olmakla birlikte, sosyal ve kiiltiirel de bir olgudur.

2.2 Tiketim Tarihi

Gegmisten bugiine kadar insanlarin hayatlarini siirdiirmek i¢in zorunlu olduklar1 en
onemli faaliyet olarak tiiketimi gostermek yanlis olmayacaktir. Bu nedenle tiiketimi
yeni bir olgu olarak ele almamak gerekmektedir. Zamanla farkli formlar kazanarak
farkli sekillerde meydana gelmis olsa da tiiketim hep insan yasaminin ayrilmaz bir
parcast olmustur (Demirezen, 2015, s.33). Bir goriis tiiketimin insanin o anki
durumunu yansitan bir ayna gorevi gordiigiinii soylemektedir. Tiiketimin bu gorevi
eski caglarda yasamis insanlarin hayatta kalma savaslarini anlamada tiikketim
bicimlerinin 6nemli roliine de isaret etmektedir (Trentmann, 2012, s.1). “Der Mensch
ist was er ist” yani “insan ne yiyorsa odur” anlamina gelen Alman deyisi bu durumu
yansitmaktadir (Braudel, 2014, s.18). Varolusun baglangicindan beri tiiketim olgusu

insan hayatinda temellenmis, zaman igerisinde de yasayisa ve ortama gore sekil

11



degistirerek glinlimiiz tanimlamalarini1 almig bulunmaktadir.

Uretim ve sermaye birikimi 1929’da yasanan biiyilk ekonomik buhrana kadar
ekonomik sistemde Oncelikli konulardi. Kriz sonucu ortaya ¢ikan ekonomik daralma,
bu tarihten itibaren planlanan politikalarda tiiketim ve harcama konularin1 6ncelikli
kilmaya baglamistir. Kitlesel iiretim 1950 itibariyle 6nem kazanmis ve 1980’ler
itibariyle de tiiketim giinliik yasamin dokusunu belirleyen 6nemli bir faktor haline
gelmistir (Zorlu, 2006, s.1). 20. ylizyil sonlarinda Bat1 kapitalizminde ortaya ¢ikan
tilketim olgusuna bakarken sadece yararcilik noktasindan ve ekonomik bir siireg
olarak bakmak dogru degildir, bu siireci sembollerin ve gostergelerin de dahil oldugu
kiiltiirel ve sosyal bir silire¢ olarak degerlendirmek gerekmektedir. Modern tiiketim
ideolojisiyle sekillenen kiiltiirel ve sosyal uygulamalardan etkilenen insanlar, yazili
basinda, filmlerde ya da televizyonda yer alan mallar1 satin almada ekonomik agidan
yetersiz kalsalar da s6z konusu mallara sahip olmay1 arzular olmuglardir. Bu
baglamda tiiketimi sadece gereksinimlere degil arzulara dayanan bir olgu olarak ele
almak gerekmektedir. Uretilen mallarin semboller ve gostergeler araciligiyla
tiiketicilere satilmasi, Bat1 kapitalizmiyle sekillenen toplumlarda arzular ve tiikketim
arasinda bir baglanti kurulmasina yol a¢gmaktadir (Bocock, 2014, s.13). Bunun
yaninda, tatmin edilen bir arzunun hemen sonrasinda yenisinin yaratilmasi ve
arzularin doyumsuz niteligi yliziinden bu dongiiniin kirilmas: olanaksizlasmigtir

(Ozcan, 2007a, 5.262).

Modern anlamda alim satim iligkilerinin dogdugu, sehir pazarlarin ve ticaretin
gelistigi ve tliketim fdirtinlerinin ¢esitlerinin arttigi daha eski donemlerin yapisi,
kendisine atfedilen anlamlar nedeniyle 6zel bir donem olarak goriilen 20. yiizyilin
tiiketim odakl1 tarithinden 6nce ortaya konulmalidir. Tiiketimin kiiltiirel, ekonomik ve
sosyal bakimdan etkilerinin ortaya ¢iktig1 son yiiz yil 6nemli bir dénem olsa da,
feodalizmden kapitalizme ge¢is doneminde temellerin atildigin1  sdylemek

mumkindir.

Feodalizm, 5. yiizyllda Bati Roma Imparatorlugunun ¢okiisiinden 1789 Fransiz
Devrimine kadar Avrupa’da hiikiim silirdiirmiis olan diizen olarak ¢ogu kaynakta
tanimlanmaktadir (Adams, 1901, s.22; Gilimiis, 2010, s.41). Sermaye sahibi toprak
sahibi soylular ile topraksiz koyliiler arasindaki iliski feodalizmi sekillendiren
toplumsal yapiy1 ifade etmektedir. Toprak miilkiyeti ya da diger bir deyisle toprak

agalig1 sistemi bu sistemdeki merkezi miilkiyet iligkisinin temelidir. Bu baglamda
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ortaya ¢ikan bagimlilik iliskisinin iki farkli sekli bulunmaktadir. 11. ylizyila kadar
koyliilerin toprak sahibine toprak sahibinin ¢iftliginde bir kole gibi hizmet ettigi serf
iliskisi bunlardan ilkini olustururken, 11. yiizyilda serf iliskisinin karsilastigi krizin
¢Ozliimii i¢in gelistirilen soylularin topraklarinin  kdyliiler tarafindan kendi
hesaplarina c¢alistirllmasina dayanan iliski bi¢imi ikinciyi olusturmaktadir. So6z
konusu ikinci iliskide toprak sahibi koyliilerden kiraya benzer bir {icret almaktadir.
Bir ailenin toprak i¢in 6deme yiikiimliiliiglinde oldugu kiray1 6dedikten sonra {irettigi
fazlaligir kendisi i¢in kullanabilme olanagi bu iliskiyi serflikten ayirmaktadir. Bu
sistemle birlikte topraga dayali liretim artarken, ekonomik biiylime sonucu biiytlik
pazarlarin ve biiyiik kentlerin olusturulmasimin da 6nii agilmistir. 12. Yiizyil itibariyle
feodal sistemde yayginlasan kiiciik pazar yerlerinin birlesmesiyle daha biiyiik
pazarlar ve daha biiyiik yerlesim birimleri ortaya ¢ikmistir (Fiilberth, 2014, 5.90).

Bu donemde soylularin daha ¢ok gelir kazanma amaciyla daha genis topraklar
islenmeye uygun hale getirmeleri, topraktan saglanan gelirin 6nceki donemlere
kiyasla azalmasiyla miimkiin olmustur. Feodal beylerin daha ¢ok gelir saglama hirsi,
daha fazla toprag: islemek i¢in daha c¢ok koyliiye gerek duyulan bu dénemde artan
niifusla karsilanmistir. 1300’1 yillara kadar niifusun siirekli olarak artis gostermesi
bu durumun altinda yatan en Onemli nedendir ve niifus artisiyla daha fazla
isgliciinden yararlanilarak topraklar daha c¢ok islenebilmis ve feodal gelirlerde daha
cok artis yasanmistir (Dobb, 2007, s.43). Soylu kesimin gelir artisina gitmek
istemesiyle birlikte isgiliciinlin arttirilmast gerekli goriilmiis, bu yonde politikalar

izlenmis ve dolayisiyla tiretimle birlikte, soylular beklentilerine kavusmustur.

Bir dizi kiiltlirel, sosyal ve ekonomik sonu¢ 14. yiizyilda goriilen biiyiik veba
salginiyla ortaya ¢ikmistir. Avrupa niifusunun yartya yakininin hayatini kaybettigi bu
salgin sonucu ¢esitli isyanlar ortaya ¢ikmasinin yani sira, baz1 meslekler ¢ok para
kazanmaya baslarken ticaret bitme noktasina gelmistir (Benedictow, 2004, s.387;
Geng, 2011, s.123). Feodal diizende yasanan doniisiimler ve ge¢cmiste yillarca devam
eden savaglar ve son olarak da biiyiilk veba salgmiyla insan niifusunun belirli bir
dengeye ulagmasi sonucu insanlarin toprakla kurdugu iligki daha verimli bir diizeye
ulagmistir. Bu gelismeler sonucu Avrupa ortacag ticaret hayatinda bazi yeni

meslekler dogarken ileride ortaya c¢ikacak bazi meslekler de gelismeye baslamistir.

Avrupa’nin iktisadi hayatinda 14. yiizyill sonrast meydana c¢ikan gelismeler

anlatilirken Braudel tarafindan bes farkli pazar ve tiiccar ¢esidinden s6z edilmektedir.
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Urettigi iiriinlerin ihtiyacindan fazlasmni takas ederek ya da satarak gereksinimlerini
karsilayan koylii bu gesitlerden ilkini olusturmaktadir. Hasat zamani kdye donerek
toprakla ugragmay1 siirdiiren koyliiler, ekip bigmeye uygun olmayan zamanlarda
koyleri dolasarak tamirat isleri yapar ve baca temizlerler. Siralamanin ikinci sirasinda
ise haftanin belirli glinlerinde kurulan kasaba veya kdy pazarlar1 ve iirtinlerini satmak
icin bu pazarlarda toplananlar yer almaktadir. Pazarlar tiiketici ve iiretici
kimliklerinin ince bir ¢izgiyle ayrildig1 yerlerdir. Ihtiyag duydugu aleti satin
alabilmek veya topraga ddemekle yiikiimlii oldugu verginin parasini kazanabilmek
icin kiimes hayvanini ya da yumurtasini satmak amaciyla kasabalara, koylere giden
kisi bugdaymi satarken iiretici konumuna gelmekte; gereksinim duydugu saban
demirini satin alirken ise tiiketici olmaktadir. Ugiincii sirada ise diikkan ve diikkan
sahibi yer almaktadir. Taksitli ya da kredili alisverise olanak saglayan ve siirekli acik
kalan diikkan, esnek yapisiyla haftada bir veya iki kez kurulan pazarlardan
ayrilmaktadir. Pazarlarin ve diikkanlarin iizerinde yer alan borsalar ve panayirlar
dordiincii ve besinci siralarda konumlanmaktadir. Genis araliklarla birkag¢ gilin icin
kurulan ve biiyiik tiiccarlarin egemenligindeki borsalarin altinda ¢alisan panayirlar
cogunlukla kiiciik tiiccarlara veya kiigiik saticilara yoneliktir. Tlerleyen dénemlerde
borsalar1 yoneten biiyiik tiiccarlara toptanci denilmeye baslanmistir (Braudel, 2014,
$.23-24). Avrupa’nin ekonomik pazarinda, bese ayrilan aligveris sahasi ve satici
bulunmakla beraber, bunlar ekonominin temel dongiisiinii olusturan uygulamalarda

bulunmaktadir.

Kapitalizmin ilk birikimleri, tiiccar sinifinin dogmasi ve ticaretin ilerlemesi sonucu
biiyiik parasal birikimlerin elde edilmesiyle saglanmistir. Ortagagin ilk donemlerinde
goriilen neredeyse biitlin servetlerin soylulugu simgeleyen gayrimenkullerden
meydana geldigi kapitalizmin ortaya ¢ikisini farkli yonlerden degerlendiren Sombart
tarafindan ifade edilmektedir. Burjuvazi kurumunun bu dénemde heniiz olugsmadigi
soylenebilir. 13. ve 14. yiizyila gelindiginde italya basta olmak iizere biiyiik parasal
birikimler meydana gelmeye, Dogu yagmalanmaya ve Afrika’nin zengin maden
yataklart isletilmeye baslanmigtir. Bu gelismeler sonucu prensler ve biiylik miilk
sahipleri servetlerini artirmistir. 15. ve 16. yiizyillara gelindiginde ise Amerika ve
Avrupa madenlerinin isletilmesi sonucu saglanan glimiis ve altinlarla, bunlara bagh
geligen ticari faaliyetler biiyiik zenginliklerin olugmasina neden olmustur. Bu sayede

Kuzey Almanya kentlerinden baglayarak yayilan ticaret ¢aginin Onii agilmigtir.
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Ingiltere, Hollanda ve Fransa 17. yiizyilda gerceklesen zenginlesmenin merkezi
olarak goriilmektedir. Portekiz ve Ispanya ile birlikte somiirgecilikte &ne ¢ikan
Hollanda, Uzakdogu halklarim1 kolelik, zorbalik ve yagmacilik yoluyla haraca
baglayip yeni zenginlik kaynaklarina ulagmistir (Sombart, 2013, s.28). Kapitalist
sistemin temelinin atilmasi, satict kesimin olugmasi ve ticaretin ivme kazanmasiyla
yogun para kaynaklarinin olusmasi olarak goriilebilir. Bu donemde soylu kesim
olarak adlandirilan sinif, kdylii ve maden isleme standardina sahip olmayan kesimin
mallarinin  yagmalanmasiyla, biliylik zenginlikler elde etmis, miilk sahipleri

yatirimlarini katlamiglardir.

Braudel’in ¢aligmalarinda da Sombart’in donemsel yaptigir smiflandirmanin bir
benzeri bulunabilir. Braudel, 15. yiizyilda ekonomide goriilen canlanmanin sebepleri
olarak, 14. yiizyilda ortaya ¢ikan biiyiik veba salgininin etkilerinin yok olmasini ve
niifustaki artis1 géstermektedir. Zanaat¢1 diikkanlar1 ve kent pazarlari bu donemde
motor gorevi gdrmiislerdir. Devamindaki yiizyilda ise uluslararasi panayirlar motor
islevi gormeye baslamis ve Atlantik ekonomisi genislemistir. Borsalar 17. ylizyila
gelindiginde panayirlarin  yerini  almistir. 18, yiizyll ise buhar makinesinin
kesfedilmesinin etkisiyle {iretimin arttig1 ve tiiketimin genisledigi bir yiizyil olmus ve
diikkanlar ve basit kent pazarlar1 gegmise gore canlilik kazanmistir (Braudel, 2014,

$.27-30).

18. ve 19. yiizyillarda teknolojide kaydedilen ilerlemeler genis capta liretim ve
dagitim aginin kurulmasina olanak saglayarak giinlimiizdekine benzer tiiketim ve
iretim formlarmin yaratilmasmma temel olusturmustur. Sanayi Devrimi olarak
isimlendirilen bu siirecin dogusuyla ilgili farkli fikirler s6z konusu olsa da, bu
donemin Ingiltere’de 18. yiizyilda buhar makinesinin icat edilmesiyle basladig1 genel

kabul géren goriistiir (Oren & Yiiksel, 2012, s.45; Nair, 2009, s.311).

Sanayi Devrimi’nin ortaya ¢ikmasinda rol oynayan o©nemli faktorler soyle
siralanabilir: biiyiik veba salgini sonrasi yasanan niifus artisi, uluslararasi ticaretin
canlanmasiyla ticari hayatta yasanan gelismeler, toprak sahibi soylularin yaninda
burjuvalarin da tarim alanlarin1 kullanmaya baslamalari, komiiriin kullaniminin
artmasiyla yasanan teknolojik ve endistriyel gelismeler, nehirlerle baslayip
demiryollarinin insasiyla devam eden ulagim olanaklarindaki artislar ve Amerikan
madenlerinin Avrupa’ya aktarimi sonucu zenginlesen sermaye olusumlart (Torun,

2003, 5.183-192).
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Rosennberg ve Bridzell (1992, s.187) 19. ylizyil baslarinda demir-gelik sanayinde
kaydedilen gelismeler ve buhar makinesinin icadi sayesinde denizyolu ve demiryolu
tasimaciliginda onemli ilerlemeler yasandigimi ve ulasim kolaylagsmasiyla kirsal
bolgelerin yeni lriinlere daha hizli bir sekilde erisebildiklerini belirtmistir (Organ,
2008, s. 21). 19. yiizyilda sanayi devrimi etkisini gostermeye basladikga, ticari
iligkilerin kapsami ve gesitliligi ile tiretimin hacmi artmis ve toplumsal iligkilerin ve
endiistrinin yapis1 hizli bir sekilde degismeye baslamistir. Bu gelismeler sonucu
iktisadi hayatta kapitalist bir toplumun gelisimi i¢in gerekli olan sartlar ortaya
cikmistir (Dobb, 2007, s. 232). Sanayi ile ilgili gelismeler beraberinde ekonomik
seviyelerde de toplumlara gore dalgalanma olusturmus, kapitalist sistemin

kurulusunu besleyen bir hal almistir.

Gegmiste kapitalizmin farkli sekillerde kendisini gosterdigi goriilse de, bir iktisadi
sistem olarak tamamlanmasi 19. ylizyillda bir iretim sekli olarak sanayinin
yerlesmesi ile olmustur. Bu donemde sanayi girisiminde sermayenin rolii dnem
kazanmus, diinya ticareti sanayi iiretiminin artmasi sonucu genislemis ve ekonomik,
toplumsal ve siyasal doniisiimleri de beraberinde getiren kapitalizm diinyanin
tamamina yayillmistir. Ticari anlamda kiiresellesme siirecine giren diinya iilkeleri bu
yiizyilda birbirini tanimaya baglamistir (O’Rourke, 2002). Bu yiizyilda kurularak
bugiine kadar varliklarin1 devam ettiren bazi kurumlar ve sirketler sunlardir: Lafarge,
Pelikan, C&A, Deloitte Touche Tohmatsu, American Express, Reuters, Credit Suisse,
HSBC, Nestle, General Electric, Kodak, AEG, Allianz SE, Scania, Renault, Londra
Borsasi, Protecter & Gamble, Omega, Pfizer, Ernst &Young, Lehman Brothers, Otis,
Standard & Poor’s, Nokia, Deutsche Bank, Ericsson, Seiko, Benz & Cie, Philips, The
Coca-Cola Company.

Isgiicii sanayilesme sonucu fabrikalarin ¢evresinde yogunlasmaya basladikca, ticaret
bliyiik sehirlerde artis gostermistir. Mobilya, yiyecek, mutfak ara¢ gerecleri ve giysi
gibi pek cok iiriin, 19. yiizyilda rastlanmaya baglanan biiyiik marketlerde tek bir cati
altinda alisveris yapanlara sunulmaya baslanmistir. Insanlarin bos vakitlerini
yiriiyise  ¢ikarak  ve  kiyafetlerin  sergilendigi  vitrinleri  seyrederek
degerlendirmelerine olanak saglayan yeni mekanlar, bu yiizyilin sonlarinda ulasim
aglarinin gelismesiyle ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeler sonucunda, 19. yiizyil ticaret
hayatinin ¢evresinde kurulan kentlerde modern tiiketim kaliplarinin ortaya ¢ikmaya

basladig1 sdylenebilir (Bocock, 2014). Fabrikalarin kurulumuyla birlikte, ihtiyaglarin
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ve isteklerin bir alana toplandigi yerlerde, bireyler giinliik aligkanliklarini
degistirmis, bu bolgelere giderek vakit harcamaya baglamis ve bdylelikle modern

tiikketim olgusu var olmaya baglamistir.

Bat1 kapitalizminin ilerlemesinde 6nemli bir adim olan Amerikali otomobil iireticisi
Henry Ford tarafindan otomobillerin seri iiretim yoluyla iiretilmeye baslanmasi, bu
yiizyilda goriilen ticari ve endiistriyel gelismeler sonucunda olmustur. insan
giiciinden ve makinelerden daha verimli bi¢imde yararlanilmasinin yani sira tiikketim
tiriinlerinin imalat1 i¢in harcanan silirenin kisalmasi ilerleyen zamanlarda Fordizm
olarak isimlendirilecek bu yeni iiretim sistemi sayesinde olmustur. Pazarlama
literatiirinde {iretim yaklagimi olarak degerlendirilen bu yaklagim, firmalarin
pazarlama ve iiretim anlayisim1 19. yiizyil sonlarindan 1930°lu yillara kadar etkisi
altinda tutmustur. Ureticilerin sayis1 20. yiizyihn ilerleyen dénemlerinde artis
gosterdikge ve gelisen teknolojinin bir sonucu olarak tiiketiciler yeni iirlinlerden
oldugu kadar yeni iireticilerden de haberdar olmaya basladikca, firmalar hem daha
iyl {rlinler ortaya koyma hem de iiriinlerini daha iyi sekilde sunma arayisina
girmislerdir. 1930°1u yillara kadar iiriin anlayis1 olarak isimlendirilen bu yaklagimin
gecerliligini  korudugu goriilmektedir. 1929 kriziyle birlikte arz edilen {iriin
miktarinin talep edilen miktar1 agsmasi1 ve talepte goriilen daralma sonucu, firmalar
tarafindan satiglart  yiikseltmek hedefiyle farkli satig artirma etkinlikleri
yiiriitiilmiistiir. Isletmelerin bireylerin istek ve gereksinimlerinin dogru bir sekilde
saptama ve alinan sonuclar dogrultusundaki {riinleri pazara sunma c¢abalari,
tiikketicilerin 1960’11 yillardan itibaren bilinglenmeleriyle artmistir. Geg¢misteki
pazarlama anlayiglarinda temel hedef, daha cok sayida insana satis yaparak
maksimum kar saglamakti; ancak bu anlayista miisterilerin siirekli goz ard1 edildigi
ve bireylerin satin alma gecmislerinin ya da Ozelliklerinin Onemsenmedigi
gorilmektedir. 1960’1 yillardan sonra isletmeye odakli anlayistan miisteri odakli
anlayisa gecgilmesiyle hedef tiiketiciye uygun fiyat, iiriin, tutundurma ve dagitim

faaliyetleri gelisim gostermistir (Alabay, 2010, s.214).

Tiiketicilerin bilgiye erisimlerinin kolaylasmasi 20. ylizyil sonlarinda teknolojide
kaydedilen ilerlemelerle miimkiin olurken miisteri ve firma arasindaki bilgi asimetrisi
de bu sayede yok olmustur. Bu gelismeler sonucunda miisteriler artik yalnizca
gereksinimleri karsilanmak tiizere iiriin gelistirilen kaynaklar degillerdir, aym

zamanda iiretim siireglerinin bir pargasi olan ve birlikte hareket edilen kaynaklar
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olmuslardir (Kogak, 2012, s.61). Isletmelerin son donemde etkilesimli pazarlama,
veri tabanli pazarlama ve network pazarlama gibi pazarlama uygulamalarindan
yararlanmaya bagslamalar1 da iletisim olanaklarindaki ve teknolojideki ilerlemelerin
ve tliketicilerin gegmise gore farkli bir konuma ulagmalarinin sonucu gergeklesmistir.
Miisteriler ve firma arasindaki bilgi aligverisini maksimize ederek tiiketicilerin
beklenti, tutum ve davranislarimi dogru anlamak iliski pazarlamasi olarak

isimlendirilen bu uygulamalarin temel hedefidir (Giilmez & Kitapgi, 2003, s.81).

Tiiketim olgusunun ve tiiketicinin degisimi feodalizmden baslamis ve 20. yiizyilda
hizlt bir doniisiim siirecine girmistir. Modern toplumun yapisinin modern sonrasi
asamaya getirilmesi 20. yiizyil sonlarinda tiretimin bilgi teknolojilerine dayanmaya
baslamasiyla gerceklesmistir. Eski ve yeniyi bir araya getiren bir ge¢is donemini
yansitan ve yogun bir internet kullaniminin goriildiigi bu dénem yeni ekonomi
olarak isimlendirilmektedir. Iletisim, sanat ve kiiltiir gibi {ist yap1 kurumlarimi da
etkisi altina alan bu donem, yan yana, eklemli, uyumsuz, kopuk ancak bir arada
duran post modern bir diinyanin olusmasina zemin hazirlamistir (Babacan & Onat,
2002, s.13). Tiiketim kavram yiizyillara gore farkli anlamlara evrilmis, gelisen

sanayi, ekonomi ve teknolojinin buna sebep oldugu goriilmiistiir.

2.3 Tiiketim Tiirleri

Tiiketiciler tiiketim tercihlerini olustururken ¢ok sayida faktorden etkilenmektedirler.
Farkli kimliklerin tercihleri ve bireylerin kisilik 6zellikleri tiiketimde 6n planda
olmaktadir. Bu nedenle tiiketim tarzlarinin da degistigi goriilmektedir. Kiiresellesme
sonucu piyasadaki aktif isletmelerin sayisi arttikca ve ulus oOtesi etkinlikler
hizlandik¢a, isletmeler varliklarimi = siirdiirdiikleri pazarda yogun rekabet ile
karsilasmiglardir. Tiiketicinin bilincine yerlesme c¢abast da bu yogun rekabet
ortamiyla artarken miisteri odakli iiriin arz1 ve hizmet anlayis1 da piyasanin ayrilmaz

bir par¢asi olmustur.

2.3.1 Faydac tiiketim

Tiiketim tercihlerinin belirlenmesi asamasinda tiiketici pek c¢ok faktorden
etkilenmektedir. Tiiketim eyleminin bu etkilesimle sekillenmesi, rasyonel kararlarin
fayda degeriyle yakindan ilgilidir. Tiiketicilerin fayda prensibini dikkate alarak talep

yoniinii belirledigi tiiketim sekline rasyonel veya faydaci tiiketim denilmektedir.
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Maliyet-fayda faktorleri ¢ercevesinde yiiriitiilen tikketim eylemi faydaci tiiketim
yaklagimiyla ifade edilmektedir (Altunisik & Calli, 2004, s.232).

Faydaci yaklasimda sadece satin alinan hizmet veya triinlerin fiziksel 6zellikleri
degil ayn1 zamanda islevsel faydasi da hesaba katilmaktadir. Tiiketilen metanin
gereksinimi karsilama islevi, 6zellikleri ve sonug olarak olusan faydasal faktorler ile
tilketim tercihleri faydaci yaklasimda incelenenler arasindadir. Faydaci yaklagim
bireylerin tliketim tercihlerini rasyonel kararlar ile verdiklerini savunmaktadir.
Rasyonel tiiketici davranisi bu ¢ercevede yaklasimin sabit degiskeni ve varsayilani
olmaktadir. Tiketiciler bu modelde rasyonel karar mekanizmasi olarak
isimlendirilmektedir. Bu rasyonalist egilim ile piyasada tasarlanan pazarlama
iletisimi sayesinde tiiketim eylemi yiiriitilmektedir (Koker & Maden, 2012). Faydaci
tilketim kavrami, tliketicinin aldigir hizmeti veya mali yalnizca tek bir yonden ele
almaz, bircok yonden fayda saglayacagini savunur ve bunun tliketicinin rasyonel

kararlartyla var oldugunu savunur.

2.3.2 Gosterisgi tiiketim

Sadece bireysel gereksinimler degil, toplumsal ve sosyal faktdrler de harcama
sekillerini ve tiiketim davranislarini gsekillendirmektedir. Tiiketicilerin tliketim
egilimleri gelir diizeyleri aynmi kalsa dahi, islevselligi ve kalitesi yiiksek hizmet ve
iriinlere yonelik tiiketim davranislarin1 6grendikce artmaktadir. S6z konusu iistiin
islevsel ve kaliteli hizmet ve iirlinler taninmasi oraninda tiiketicilerin tiiketme
istekleri yiikselmektedir. Pazarlara sunulan birbirinden ayricalikli ve tistiin 6zellikleri
iceren hizmet ve friinlerle tiiketicilerin tanigmasi, teknolojinin hizla ilerlemesi,
yagsam diizeyindeki artig ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler sayesinde miimkiin
olmustur. Bununla birlikte ¢evresel sartlarin yaninda ekonomik ve sosyal hayattaki
yogun etkilesim ve iletisim de bireylerin tliketim davranislarini etkilemektedir.
Gosterisci tilkketim bireylerin toplumdaki statiilerini artirmak amaciyla toplumda
tikketilen hizmet ve mallar satin alarak bunlari egolarini tatmin etmek ve diger
bireyleri etkilemek amaciyla kullanmalar1 seklinde tanimlanabilmektedir. ilk defa
Veblen’ in inceledigi statii ve gosterisci tiiketim olgusu, tarihin ¢ok eski ¢aglarindan
beri yapilmaktadir. Statii ve gosterisci tiiketim kavramlari ilk incelendiginde benzer
kavramlar olarak ele alinsa da, ilerleyen ¢alismalarda bu kavramlarin benzerliklerinin

yaninda onemli farkliliklart da oldugu gosterilmistir. Kisilerin statii simgesi olan
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tirtinleri ¢evresindeki insanlara statiilerini ispat etme kaygisiyla satin almalarina yol
acan motivasyonel siire¢ statii tiiketimi olarak adlandirilmaktadir. Veblen, tiiketimin
amacmin hi¢gbir zaman yalnizca biyolojik gereksinimlerin tatmini ile sinirh
olmadigmin altin1 ¢izmektedir. Ekonomi ve toplum arasindaki iliskiyi sinifsal
farklilagsmalar temelinde agiklayan Veblen, tiiketimin gdsteris kaygisiyla da
yapilabilecegini savunmaktadir. Tiiketimin, her toplumda tiiketicinin toplumsal
statiisiinii yansitmak gibi ayn1 degerde 6nemli bir islevi bulunmaktadir (Aslay, Unal,
& Akbulut, 2013, s.43). Yalnizca bagkalarini etkilemek kaygisiyla gergeklestirilen ve
Oziinde tiiketicinin tatmin olmadigi tliketim tiirii denildiginde gosteris¢i tiikketim
anlagilmahidir. Tiketicinin kriterleri, alinan {rlinlerin gosteris tiiketimine girip
girmeyecegini belirlemektedir. Ornegin, bir otomobil veya bir teknenin satin
alinmasinin arkasinda yatan neden baskalarini etkilemek ise gosteris tiiketimi

yapilmis demektir.

2.3.3 Plansiz tiikketim

Tiiketicinin tiiketim tercihlerinde diirtiisel duygularin etkisi altinda verdigi refleksif
kararlar1 icine alan yaklagim bi¢imine plansiz tiiketim ismi verilmektedir. Aligveris
yapan bir tliketicinin satin alma eylemlerinin tamamini bir mekan ig¢inde
gergeklestirmesi plansiz tiikketim davranisinin bir 6rnegidir. “Ihtiyacim yoksa bile pek
cok {iirlin satin aliyorum”, “Genellikle aniden satin alirnm” ve “Yeni bircok sey
almay: isterim” gibi ifadeler, siklikla goriilebilecek ve “plansiz” olarak meydana
gelen tiiketim bigiminin 6rnek ifadelerindendir (Odabasi & Baris, 2004, s.377).
Tiiketim eylemini gergeklestirmede kararli olan plansiz tiiketim yapan tiiketici, satin
alma isteginin Oniine gegemez ve plansiz satin alma davranist i¢indeyken rasyonel
karar mekanizmasini kullanmamaktadir. Plansiz tiiketim yapan kisinin satin alma
tercihinin yalnizca duygusal mekanizmalar tarafindan yiritildiiginii s6ylemek
yanlis olmayacaktir. Fayda temelli olmaya plansiz satin alma davranisinda, ihtiyaca
dayanan satin almanin gerceklestigini sOylemek de miimkiin degildir. Plansiz
tiketime yonelik isletmeler tarafindan sergilenen genel pazarlama stratejileri
bilingalti pazarlama ve mekansal algi ¢ercevesinde sekillenmektedir. Bu sebeple,
irlin odakli pazarlama stratejileri, plansiz tiiketimi artirmayi hedefleyen satici igin
onemli degildir; ancak {iriin amblemi ya da mekan teshiri 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketim

eylemi yalnizca tiiketici acisindan plansiz olarak meydana geldigi icin, bireysel
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tasarrufa etkisi de olumsuz olmaktadir.

2.3.4 Sembolik tiiketim

“Fikir veya nesne gibi baska seylerin yerini alan isaretler” sembol kavramini
tanimlamaktadir (Sahin A. , 2007, s.364). Diger bir ifadeyle, herhangi bir seyi temsil
etme yetenegini tagiyan isaretlerin tamamina sembol demek miimkiindiir. Bu
baglamda sembolleri, faktorler arasindaki iligkiyi de temsil eden anlamli isaretler
olarak tanimlamak miimkiindiir. Logo, beden dili ve iirlin tiiketim eylemine yon
veren isaretlerdir. Sembollerin tiiketicilerin zihninde anlam kazanmasi yasanmiglik
ve diger faktorler ile miimkiin olmaktadir. Sembolik tiiketim bu noktada ortaya
cikmaktadir. Sembolik tiiketimde digsal faktor olan sembolik objeler tiiketicinin satin
alma davramisini sekillendirmektedir. Pazarlama etkinliklerinde degisiklik gosteren
tiriinlerin sembolik yaklasimda talep gormesi, iliskisel pazarlama faaliyetleri

sayesinde olmaktadir.

2.3.5 Zorunlu tiikketim

Hayatimiz1 devam ettirmek i¢in gerekli olan tiikketim i¢ine yeme, icme ve giyinme

gibi gereksinimlerimizi karsilamamiz1 saglamaktadir (Odabasi, 2006, s.18).

Kithk zamanlarinda oldugu kadar tiketim ve TUretim faaliyetlerinde de,
gereksinimlerin kavramsallastirilmast ve bu kavramlara atfedilen anlamlar 6nemli
degisimler gecirmistir. Herhangi bir seyin ihtiyac kategorisine girip girmedigi ya da
bireyin yasam tarzina dahil olarak insani niteligini gelistirme hedefine yonelip
yonelmedigi meselesi kisisel istek ve arzulardan bagimsiz degerlendirilmelidir.
Ornegin egitim, saglik ve barinma gibi ihtiyaglarimiz tartismasiz temel ihtiyaglarimiz
olarak kabul edilmektedir. Tarihsel agidan degerlendirildiginde zamanla “arzular”in
“istekler”e, “istekler”in de “ihtiyaclar”a doniistiigli gozlemlenmistir. Benzer bir yolla
zamaninda liiks kabul edilen iiriinler giderek gerekli iiriinler ve standart ihtiyaglar
halini almistir (Yaniklar, 2010, s.26). Toplumlarin ve bireylerin sosyal gelisimleriyle
birlikte, zaman igerisinde isteklerin evrilerek ihtiyaclara doniismesi standart bir hale

gelerek, temel ihtiyaclar taniminin ici sosyal isteklerle de genisletilmektedir.
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2.4 Tiiketici Davranis1 Kavrami

Tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayacak hizmet, iiriin ya da fikirleri satin almak
amaciyla aragtirma yapma, degerlendirme ve kullanma faaliyetlerine tiiketici

davranigi denilmektedir (Schiffman & Kanuk, 2004, s.4).

Karmasik yapr tiiketici davranisinin en belirgin 6zelliklerinden biridir. Tiiketicilerin
hangi {iirlinl, nereden, ne zaman ve ne kadara alip almamaya karar vermeleri
gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, tliketicilerin hizmetleri ya da iiriinleri satin alma
konusundaki eylem ve kararlar1 satin alma davranisini olusturmaktadir. Tiiketicilerin
karar verme siiregleri ve demografik 6zellikleri satin alma davraniglarinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Bundan dolayi, tiiketicilerin satin alma karar siirecleri ve satin
alma davranislarin1 sekillendiren faktorler pazarlamacilar tarafindan dikkatlice
incelenmelidir (Kotler, 1997, s.172). Tiiketici davramiglari1 dikkate alarak
gozlemlemek ve arastirmak, satin alma davranisi hakkinda pazarlamacilara 6ngorii

ve satis giicll yliksek bir pazar saglamaktadir.

2.5 Tiiketici Davranis1 Modelleri

Klasik davranis modelleri ve modern davranis modelleri tliketici davranis
modellerinin iki ¢esididir. Modern modeller literatiire yeni eklenmis modellerken,

klasik modellerin temelleri ¢ok eski caglara dayanmaktadir.

2.5.1 Klasik modeller

Klasik modellerin tiiketici davraniglarini agiklama sekli giidiilere dayanmaktadir.
Tiiketici davramislarinin  nasil gelistigi  klasik modellerde gdsterilmemektedir.
Literatiirde, klasik modeller altinda dort farkli model yer almaktadir. Bu modeller,
yasadig1 topluma odaklanan Veblen Modeli, psikolojik faktorlere odaklanan
Freud’un Benlik Modeli, temelini 6grenme teorisinden alan Pavlov Modeli ve
ekonomik giidiilere odaklanan Marshall’in Ekonomik Modeli olarak siralanabilir

(Islamoglu & Altunisik, 2008, s.24-25).

2.5.1.1 Veblen’in modeli

Veblen, iist simnifin sahip oldugu aligkanliklar1 ve yasantiyr diger simiflar
kiskandiracak sekilde kullandigini iddia etmektedir. Zenginligini ve varligini gosteris

yoluyla sergilemeyi segen sinif zengin simiftir. Gelismis endiistriyel toplumlarda
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ihtiya¢ dis1 tiikketimin ve liiksiin bireyin gdsteris duygusunu tatmin etme arzusunun
disa vurum yollarindan biri oldugu Veblen tarafindan iddia edilmektedir. Bu durumda
tilkketim normal bir davranis olmaktan ¢ikar ve bireyin baskalarim1 kiskandirma
gidistiyle harekete gectigi, yeni statiiler, imgeler ve prensip gostergeleri edinerek

cilginca yapilan bir eyleme doniismektedir (Aytag, 2002, 5.240-241).

Veblen iist sinifin tiikketim aligkanliklarint da inceleyerek bu siifa ait bireylerin ¢ogu
hizmet veya iiriinii satin alirken gereksinimden ¢ok ait olduklar1 toplumda iin
kazanma arzularinin rol oynadigini ortaya koymustur. Veblen’e gore insan, ait oldugu
kiiltir ya da gruplarin kurallarina uyacak sekilde eylemlerini gerceklestiren bir
varliktir. Bu nedenle, s6z konusu grup ve kiiltiirler insanlarin istek ve ihtiyaglarini

belirleyen konumda yer almaktadirlar (Papatya, 2005, s.225).

Gosterisei kiiltiir i¢in miilkiyet ve zengin olma, bireylerin varliklarin stirdiirmesini
saglayan araglar olmaktan ¢ikarak yasamin temel amaci haline gelmistir. Ust
toplumsal konum isareti olarak daha c¢ok tiilketmenin gorildiigii bir toplumda,
konumlarimi ylikseltmek isteyen bagimli kesim sahiplik durumunu kiskandirici
Olciilerde sergileyerek gosterisci tiikketim sembolleri kullanma yoluna gitmislerdir

(Aytag, 2002, s.241).

Bugiin baz1 prestij iirtinleri anlamini kaybetmis ve iirlinlerin kullanim1 daha genis
kesime yayilmistir. Alt smiftakiler de {ist kesimler tarafindan kullanilan bazi prestij
tiriinlerini kullanmaya baslamislardir. Ornegin, bugiin prestij {iriinii olarak goriilen bir
parfimii, alt siniftaki bir Ogrencinin dahi satin aldig1 goriilebilmektedir. Ayni
zamanda prestij tliketimine karsi tepkiler arttikga, st smiflarin bu tiikketim
aligkanligimi biraktiklar1 da gozlemlenebilmektedir. Yeni zengin, gorgiisiiz veya
sonradan gérme gibi nitelemeler de toplum tarafindan gdsteris tliiketimi yapanlar i¢in

sOylenmektedir (Karalari, Baris, & Velioglu, 2006, s.155).

Simdiye kadar degerlendirilen klasik modeller, tek baslarina tiiketici davraniglarini
aciklayamamaktadirlar. Tiiketici davraniglar1 klasik modeller tarafindan farklh
yonlerden ele alinarak degisik modeller ortaya konmaktadir. Sonug olarak, klasik
modeller, kiiresellesen bir diinya pazarinda tiiketicilerin satin alma davraniglarini

aciklamakta yeterli olmamaktadirlar.
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2.5.1.2 Freud’un modeli

Davranislar ii¢ benlik arasindaki iliskiye dayanarak agiklayan Freud’un psikoanalitik
teorisi, kisiligin bilingaltin1 ifade etmektedir. Freud, insanin ruhunun derinliklerinde
yer alan duygular1 her zaman kontrol edemedigini savunmaktadir. Insanlar
biliylidiikge ruhlar1 da karmasiklagirken, bazi duygular tek basina tatmin
edilememektedir. Bunun sonucunda insanda ilkel benlik, benlik ve iist benlik olmak
iizere ii¢ farkli benlik ortaya cikar (Islamoglu & Altunisik, 2008, s.28). Icgiidiisel
ihtiyag ve istekler ve tatmin edilmemis duygular ilkel benlikte yer almaktadir.
Insanlar bu benlikte bilingsiz bir bicinde tatmin edemedikleri duygularini saklasalar
da her zaman bu duygulart kontrol edemezler. Zaman zaman bu duygularin farkl
bicimlerde giin yiiziine ¢iktig1 goriiliir. Vicdan ve ideal gibi iist degerler ise {ist
benlikte yer almaktadir. Bu duygular insanlar i¢in neyin dogru, neyin yanlis
olmadigin1 sdylemektedir. Bu ikisi arasinda ise benlik bir denge kurmaya calisir

(Penpece, 2006, s.18).

Glidi aragtirmalarmin tiiketici arastirmalarinin temeli oldugu gercegi, pazarlamanin
psikolojik ¢dziimlemeler yoluyla ulastigi en 6nemli faydadir. Bu nedenle, tiiketici
arastirmalart  yuriitiillirken tiiketicilerin umutlari, sevgileri ve korkular1 gibi
uyaricilart  yoneten ve bireylerin bilingaltina ulasan gilidii arastirmalarindan
yararlanmak gerekmektedir. Tiiketici davraniglarini tam anlamiyla anlasilabilir bir
yapiya ulagtirmamig olmas1 ve kullanilan 6lgeklerin zayif olmasi, bu modelin zayif

yoniinii olusturmaktadir (Gerlevik, 2012, s.10-11).

2.5.1.3 Pavlov’un modeli

Insanin kosullanmis (bagimlr) bir uyariciya karsi olusturdugu tepkiyi, kosullanmamis
(bagimsiz) bir uyariciya karsi olusturmay1 6grenmesine tepkisel (klasik) kosullanma
ad1 verilmektedir. Klasik kosullanmanin ii¢ temel 6zelligi uyaranin genellenmesi,
yineleme ve uyaranin ayirt edilmesi olarak siralanabilir. Tiiketici davranisiyla ilgili
stratejik uygulamalarda her bir 6zelligin biiylik 6nemi bulunmaktadir (Karalari,

Baris, & Velioglu, 2006, s.72).

Pavlov tarafindan deneyde kullanilan kdpeklere belirli araliklarla uyarict olarak zil
sesinin yaninda yiyecek verilmistir. Uzun siire siiren deney sonucunda zil sesini
duyan kopeklerin salya akittiklar1 gézlemlenmistir. Pavlov deneyin ikinci boliimiinde

zili calmasina ragmen kopeklere yiyecek vermeyi birakir. Pavlov {igiincii boliimde ise
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kopekleri firtina varken nehre atar. Kopeklerin nehirden ¢ikmalarindan sonra zil
calinmasina ragmen salya akitmadiklar1 goriiliir. Bu durum daha gii¢lii bir uyaric
karsisinda Ogrenmenin unutuldugunu gostermektedir. Istek, tepki, uyarici ve
pekistirme olmak {izere dort temel kavram bu modelin temelini olusturmaktadir
(Islamoglu & Altunisik, 2008, s.28-30). Yaptig1 deneylerde zili calip yiyecek
vermeyen Pavlov, sartlandirdigi kdpekleri ayni yolla ¢ézmeye calismistir. Zamanla
beklentinin zayifladig1 kopeklerde deney siiresi tamamlandiginda kosullanmanin
tamamen ortadan kalktig1 goriilmiistiir. Sadece fizyolojik bir olay olmayan deneyim
sonucu kaybedilen ya da kazanilan refleks, ayni zamanda psikolojik bir olaydir.
“Davranis Psikolojisi” olarak adlandirilan sahanin temelleri, Pavlov’un ulastigi bu

sonuclara dayanmaktadir (Cimen, 2008, s.257).

2.5.1.4 Marshall’in modeli

Klasik ekonomiciler insani rasyonel davranan bir varlik olarak kabul etmektedirler.
Bu model tiiketicilerin satin alma eylemlerini yiiriitiirken bilingli ve akilci
hesaplamalar yaptigini sdylemektedir. Hizmet ve mallar arasinda en ¢ok fayda
getiren tliketiciler tarafindan secilmektedir. Bu kuram “Marjinal Fayda Kurami”
olarak isimlendirilmektedir (Papatya, 2005, s.224). Marshall’in iktisadi modelinde
tilketici davraniglariyla ilgili yapilan 6nemli varsayimlar sunlardir (Karatekin, 2009,

s.10):
e Malin satiglar fiyat diisiince artmaktadir.

e Firmanin ve/veya tamamlanan malin satiglar1 tamamlayici malin fiyati

diistince artmaktadir.

e Firmalarin hizmet ya da {riinlerinin satis1 tiiketicilerin geliri artinca

artmaktadir.
e Satislar tutundurma giderleri artinca artmaktadir.
e Nihai {irliniin fiyati hammadde fiyati artinca artmaktadir.

Tiiketicilerin tercih ve zevklerinin aynmi oldugunun disiiniilmesi, satin alma
kararlari1 sekillendiren psikolojik, kiiltiirel ve toplumsal faktorlerin dikkate
alinmamas: ve tiiketicilerin hizmetler ya da mallar i¢in tam bir bilgiyle karsilagtirma
Olclistine sahip oldugunun varsayilmast bu modele yoneltilen -elestirilerden

bazilaridir (Tungkan, 2012, s.149).
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2.5.2 Modern modeller

Tiiketici davraniglarinin  nasil olustuguyla modern modeller ilgilenmektedir.
Tiketicilerin satin alma kararlarin1 verme siirecinde hangi faktorlerden ne sekilde
etkilendikleri ve bu kararlar1 nasil verdikleri bu modeller tarafindan cevabi aranan

sorular arasindadir (Gerlevik, 2012, s.15).

Modern tiiketici modellerine ait ortak ozellikler soyle siralanabilir (Tungkan, 2012,

s.155):

e Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 verdikleri siireg, bir problem ¢dzme siireci

olarak kabul edilir.

e i¢ ve dis faktorlerin tiiketicinin satin alma karar siirecini etkiledikleri

varsayilir

e Tiiketicilerin satin alma karar siirecleri belirli faaliyetlerden meydana gelen

bir siire¢ olarak ele alinir.

e Satin alirken yapilan secimlerin sebebi degil, nasil yapildigi iizerine
odaklanilir. Assael Modeli, Howard ve Sheth (HS) Modeli, Nicosia Modeli ve
Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli modern modellerle ilgili literatiirde

yaygin olarak kullanilan modellerden bazilaridir.

2.5.2.1 Nicosia modeli

Modeli meydana getiren dort temel alanin ilk boliimiinde kisilik gibi tiiketici
ozellikleri ile mal ve reklam gibi firma gidileri bulunurken, tiiketicilerin bu girdileri
arastirlp  degerlendirmesi  ikinci  boliimii  olusturmaktadir.  S6z  konusu
degerlendirmeler sonucunda olumlu bir giidiilenme olugmasi durumunda satin alma
kararinin ortaya ¢ikmasi lglincli bolimde yer alirken son bdliimde satin alma
eyleminden sonra isletmeye ve tiiketiciye sonuclarin geri bildirim halinde dondiigi

varsayilmaktadir (Penpece, 2006, s.15).

2.5.2.2 Assael modeli

Satin alma kararlar1 Assael Modeli’'nde iki diizlemde incelenmektedir. Satin alma
kararinin karmasik bir yapida mi oldugu ya da alisilmis siradan bir karar m1 oldugu
ilk diizlemi olusturmaktadir. Tiiketicinin ilgilenim ya da ilgi seviyesi ise ikinci

diizlemde incelenmektedir. Satin alma eyleminde tiiketicinin alternatifleri
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degerlendirme ve bilgi toplama meselelerinde ne kadar ilgili oldugu tiiketicinin
ilgilenim seviyesinde gosterilmektedir. Bu kapsamda, yiliksek ve diisiik ilgi diizeyi
seklinde iki farkl: tiiketici davranisi ortaya ¢ikmaktadir. Her tiiketim siirecinde belirli

seviyelerde ilgilenim yer almaktadir (islamoglu & Altunisik, 2008, s.33).

2.5.2.3 EKB modeli

EKB Modeli’nde tiiketici davraniglart bir karar islemi olarak incelenmektedir.
Tiiketicinin davraniglart modelin ¢iktisin1 olustururken, tiiketicinin duyu organlariyla
algiladig1 uyaricilar modelin girdisidir. Bellek ve diisiinmeden meydana gelen
merkez kontrol {initesi bu modelin en 6nemli boliimidiir (Penpece, 2006, s.16).
Tiiketici davranisinin bir karar igslemi olarak degerlendirildigi bu modelde, sorun
¢oziicli olarak ise tiiketici kabul edilmektedir. Model, fiziksel ve sosyal Ogeler ile
cevresel faktorlerden olusan girdiler, bilgi isleme, dolayli ve dolaysiz girdi
gecisinden olusan merkezi kontrol birimi ve ¢iktidan olusan karar islemi olmak iizere

dort asamadan meydana gelmektedir.

2.5.2.4 HS modeli

Tiiketicilerin nasil bir satin alma eylemi gerceklestirdikleri ve uyaricilart nasil
algilaylp gordiikleri HS Modeli” nde agiklanmaktadir. HS Modeli, Howard
Modeli’nin gelistirilmis versiyonudur. Model dort 6geden meydana gelmektedir

(Penpece, 20006, s.15):
e (Girdi degiskenleri (iiriin, fiyat, marka, kalite)
e (Cikt1 degiskenleri (algilama, satin alma, dikkat ve tutum)
e Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme siireci)

o Dis degiskenler (kisilik degiskenleri, kiiltiir, satin almanin 6nemi ve sosyal

sinif)

Bu modelde, daha 6nce hi¢ kullanmadiklar1 ve tiiketicilere fayda saglayabilecek bir
tirtine kars1 treticiler tiiketicilerin ilgisini kazanmaya caligmaktadirlar. Bu noktada
tireticiler basariya ulasirsa, tiiketiciler karsilagtirma yapmaya ve iirlinle ilgili bilgi
toplamaya baslamaktadirlar. Bu arastirmalar neticesinde tiiketicilerin tiriinle ilgili
olumsuz ya da olumlu davramslar1 olusmaktadir. Uriinle ilgili yarg: ise satin alma

eylemi gergeklestiginde olusmaktadir. Yine de tiiketicilerin iiriinle ilgili diislinceleri
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bu asamadan sonra da degisebilmektedir. Tiketiciler urline karst bir tepki

gosterebilmekte veya iiriinli benimseyebilmektedirler (Tasylirek, 2010, s.63).

2.6 Tiiketici Davranmislarimi Etkileyen Faktorler
2.6.1 Kisisel faktorler

2.6.1.1 Yas

Tiiketicilerin egitim seviyeleri, gelir seviyeleri, medeni halleri yani istek ve
ihtiyaglar1 da yas gruplar1 farklilastikca degisim gostermektedir. Bu nedenle tiiketici
davraniglar1 da bu degisimlerden etkilenmektedir. Farkli yaslarda farkli iirlinlere
gereksinim duyuldugundan dolayi, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesinde

yas dagiliminin da 6nemli bir rolii bulunmaktadir (Mucuk, 1999, 5.67).

Pazar degerlendirmelerinde yas kadar yasin sekillendirdigi diger demografik
faktorler de dnem tagimaktadir. Ornegin yetiskinlere yonelik sa¢ boyalari ya da
kozmetik {irtinler hazirlanirken, ¢ocuklara yonelik oyuncaklar hazirlanmaktadir.
Diger bir 6rnek ise 25-35 yas grubundaki tiiketicilerin ev esyalarina daha ¢ok talep
gostermesi, 15-24 yas grubundakilerin ise giysi grubu tirlinleri tercih etmesidir (Eren,
2009, s.31). Tiiketimi saglayan faktorler arasinda yas ve yasa gore toplumsal talepler
bulunur. Bu taleplere yonelik iiretim, farkli yas gruplarina hitap edebilmek agisindan

Onem tasir.

2.6.1.2 Cinsiyet

Bilgi degerlendirme siirecleri, tercih edilen iiriinler, tiikketici 6zellikleri ve satin alma
davranislar1 kadin ve erkeklerde degisiklik gostermektedir. Pazarlama yoneticisi satin
alma stirecinde kararin kim tarafindan verildigini ve tutundurma ¢abalarinda da kime
hitap edilmesi gerektigini bilmelidir. Kadmn tiiketicilerin degisim geciren
sosyoekonomik gelismeler neticesinde satin alma faaliyet ve kararlarina daha aktif
sekilde katilim gosterdikleri gozlemlenmistir (Simsek, 1990, s.30). Cinsiyet faktor,
tiketim davranmiglarinin temel dinamiklerinden olup, talep etme ve satin alma

acisindan, tiiketim esaslarindan varsayilir.

Karar siirecinde cinsiyet degistikce beklentilerin ve dikkat edilen kriterlerin de

degistigi goriilmektedir. Ornegin kadinlar araba satin alirken aracin rengine dikkat

ederken, erkekler ise aracin teknolojisi ve performansina énem vermektedir.
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2.6.1.3 Meslek

Meslek gruplan tiiketicilerin satin alma davraniglarini sekillendiren diger bir
demografik faktordiir. Tiketicilerin egitim seviyeleri ile meslekleri yakindan ilgili
olmakla birlikte, edinilen meslekler bireylerin davraniglari, inanglar1 ve degerlerini
de etkilemektedir. Buna paralel olarak tiiketicilerin satin alma davraniglar1 da
farklilik gostermektedir. Meslekte yiikselme egitim seviyesindeki ilerleme ile
miimkiin oldugundan, bu ilerlemeyle birlikte tiiketicilerin gereksinimleri ve sunulan

hizmet ve mallara yonelik talepler de degismektedir (Tokol, 1986, s.36).

Ornegin mesleklere gore paket program yazilim ¢dziimleri tasarlayan bilgisayar
yazilim sirketleri, muhasebeciler i¢in farkli, avukatlar ya da doktorlar i¢in farkli
yazilim paket programlar iireterek pazarlama yapmaktadirlar.

2.6.1.4 Gelir diizeyi

Gelir tiiketicilerin satin alma davraniglarint dogrudan sekillendiren en OSnemli
faktordiir. Tiiketicilerin satin alma giicii, gelirlerinden kesilen vergilerden sonra kalan
harcanabilir gelir ile gosterilmektedir. Alman istatistik¢i Ernst Engel, arastirmasindan
tiiketici gelirlerinin yiizde olarak arttiginda su degisimlerin yasandigini gostermistir

(Eren, 2009, s.36):
e Yiyecek maddelerine yapilan harcamalar yiizde olarak azalmakta,
¢ Giyim ve zorunlu harcamalar yiizde olarak pek degismemekte,
e Liiks maddelere yapilan harcamalar yiizde olarak artmaktadir.

Tiiketicilerin gelir durumlar1 pazarlama yonetimi tarafindan ¢ok dikkatli bir sekilde
takip edilmelidir. Ulke ekonomisinde durgunluk yasaniyorsa, pazarlama ydnetiminin
trlinlerin tasarimlarini, fiyatlarini, muadillerini ve alternatif ¢6ziim yollarim

yaratmasi gerekmektedir.

2.6.1.5 Egitim

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin belirlenmesinde rol oynayan onemli bir

demografik faktor de egitim seviyesidir. Egitim diizeyi;
o Ilkdgretim

e Orta 6gretim
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e Universite
o Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora) olarak gruplara ayrilir.

Bireylerin ihtiyaclar1 da egitim seviyeleri yiikseldik¢e ¢esitlenmekte ve artmaktadir
(Cemalcilar, 1999, s.55). Universite mezunlarmin ilkokul mezunlarindan daha ¢ok
gazete okudugu gazete okuma aligkanhigiyla ilgili yapilan bir arastirmada
gosterilmistir. Bagka bir aragtirma da tiiketicilerin egitim seviyeleri ylikseldik¢e satin
aldiklar1 deterjanlarin ambalajlarina daha ¢ok dikkat ettiklerini gostermistir (Kiilter,
2004, s.35). Bu baglamda egitim seviyesinin durumuyla tiiketim taleplerinin

¢esitlenmesi dogru orantilidir.

2.6.1.6 Medeni durum

Medeni durum da satin alma davranisini sekillendiren demografik faktorlerden
birisidir; ¢linkli insanlarin bekar olduklarinda ya da evli olduklarinda ihtiyaglari
farklilasmaktadir. Ornegin evli tiiketiciler daha ¢ok ¢ocuklara, eslere ya da eve
yonelik harcamalarda bulunurken bekar insanlar daha c¢ok bireysel ihtiyaclarini
karsilamaya yonelik harcama yapmaktadirlar. Bu durumun tiiketicilerin satin alma
tercihleriyle dogrudan ilgisi bulundugu i¢in pazarlama yonetimi agisindan 6nemli bir
kaynak islevi gormektedir. Aylik gelirleri aynmi olan evli bir tiiketici ile bekar bir
tilketicinin satin alma kararlar1 degisiklik gosterebilmektedir (Sireli, 1980, s.36).

2.6.2 Sosyokiiltiirel faktorler

Kiiltiirel etkilesimlerin boyutu ve hizi, iletisim yoniinden oldukca ileri bir konumu
temsil eden bilisim teknolojileriyle onemli 6lgiide degismistir. Eskiden baska bir
yerde bir kiiltiiriin taninmasi ve bilinmesi i¢in oraya gidip uzun siire yasayan birinin
geri dondiiglinde 6grendigi kiiltiirel 6zellikleri aktarmasi gerekmekteydi. Ancak bu
yontemle kiiltiir aktariminin saglikli olmasi ¢ok zordu; ¢iinkii bu yontem hem ¢ok
uzun siiriiyor hem de bilgileri aktaran kisinin aklinda kalanlarla sinirli kaliyordu.
Teknolojinin ilerlemesi neticesinde kullanilmaya baslanan bilisim teknolojisi tirtinleri
kiiltiirel aktarimlarin daha saglikli yiiriitiilmesini saglarken “dijital kdltiir” isimli

kavramin olusumunu da baslatmistir.
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2.6.2.1 Aile

Anne, baba ve ¢ocuklardan meydana gelen toplumun en kiiciik birimine aile
denilmektedir. Insanlarm davranislarinin belirlenmesinde aile énemli bir faktdrdiir.
Kiiltiirel ve toplumsal degerlerin 6grenilmesi aile ile baslamaktadir (Tekin, 2014,

5.107).

Anne ve babanin ¢ok Onemli bir roliiniin bulundugu ailede ¢ocuklarin egitimleri
baslarken bireylerinin hayatlarinin temelinde aileden 6grendikleri bulunur. Aile ayn1
zamanda toplumdaki en Onemli tiiketici grubunu olusturur cilinkii aile, tiiketici
davraniginda rol oynayan ¢ogu konuyu bireye asilamaktadir. Zaman ig¢inde ¢ocuk
ailesinden ayrilip kendi yasamini kursa dahi, ailesi hayati boyunca onun
davraniglarinda belirleyici olacaktir (Siier, 2014, s.73). Tiiketici davranislarinda
ailenin ¢ok Onemli bir etkisi oldugunu pazarlamacilarin dikkate almalar
gerekmektedir. Birgok hizmet ve {iriin icin aileyi hedef alan pazarlamacilar aile
tiyelerinin satin alma kararlarin1 gerceklestirmek ve onlari ikna etmek amaciyla
pazarlama bilesimleri meydana getirmektedirler (Tekin, 2014, s.107). Tiiketici
davraniglar1 incelenirken toplumun temel tas1 olan aile kavrami goz ardi edilmemeli,
bireysel tiikketimin bile ailesel tiiketim davranist aktarimindan etkilendigi

unutulmamalidir.
Ailenin Islevleri (Odabas1 & Baris, 2002, 5.246):

Ekonomik Islev: Ailenin en temel islevi olan ekonomik islev yerine getirilmedigi
takdirde aile i¢indeki liyeler arasindaki yiikiimliiliikkler farklilagir. Kadinlarin ¢alisma
hayatina dahil olmas1 bu duruma bir 6rnek olarak gosterilebilir. Toplumsallasma
Islevi: Dini bayramlar, arkadas ziyaretleri gibi yollarla ailedeki {iyeler

toplumsallagma islevini yerine getirmis olurlar.

Duygusal Islev: Aile iiyeleri arasindaki en temel zellikler mutluluk, baghlik, sevgi,
huzur ve iiziintii gibi duygulardir ve iist seviyelerde yasanmaktadir. Uygun Yasam
Bicimi Islevi: Aile i¢i uygun yasam bicimi ekonomik durum, rol ve statii, orf ve

adetler, aile bireylerinin kisilikleri gibi niteliklerle olusmaktadir.

Siizgec Islevi: Alt kiiltiir, kiiltiir, sosyal simf, danisma gibi normlar aile bireyleri

arasinda degerlendirilir ve yorumlanr.

Anne, baba ve cocuklarin farkli hizmet ve mallar1 satin almayla ilgili yerine

getirdikleri roller ve bu rollerin zaman igindeki degisimleri pazarlama ydneticileri
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tarafindan yakindan incelenmektedir.

2.6.2.2 Roller ve statiiler

Rol, bireylerin toplumdaki konumlarini belirleyen davranis ve faaliyetlerdir. Roller
sosyal faaliyet ya da is gibi farkli ugraslardan olusmaktadir. Roller bireylerin
statiilerini ve sosyal durumlarini belirtmek i¢in kullanilmaktadir. Bu nedenle rollerle
birlikte bireye belirli sorumluluklar da gelmektedir. Her rol belirli bir statiiyii
gerektirdigi i¢in iirlin satin alma siirecinde yapilan tercihler de statiiler ve roller

dogrultusunda yapilmaktadir (Bahar & Durmaz, 2011, s.68).

Insanlar yasamlarinin ¢ogunda dernek, aile, kurulus gibi ortamlarin bir parcasi olarak
cesitli roller iistlenirler. Ornegin, kadin ailede anne roliinde bulunurken is yasaminda
doktor roliinde olabilir. Bireyin sahip oldugu rol ona beraberinde bir statii de getirir

(Yiikselen, 2013, s.137).

2.6.2.3 Referans grubu

Tiketicilerin davranis ve tutumlarin1 ve degerlerini dolayli ya da dolaysiz veya
olumlu ya da olumsuz bi¢cimde etkileyen kurumlara ya da insan gruplarina referans
grubu denilmektedir. Diger bir ifadeyle, referans grubu bireylerin diislincelerini
benimseyerek davranis ve tutumlarii belirlerken 6rnek aldigi insan grubu olarak da
tanimlanabilir (Siier, 2014, s.71). Referans gruplarmin iki farkli ¢esidi bulunabilir.

Bunlar (Mucuk, 2006, s.73):

e Aile, arkadas grubu ya da arkadaslar gibi insanlarin dogrudan iliskileri

bulunan birincil yakin gevresi.

e Sanatcilar, doktorlar ya da politikacilar gibi insanlarin dogrudan iliskileri

bulunmayan kisi ya da gruplar.

Referans gruplarinin tiiketicileri etkiledigi bazi konular su sekilde siralanabilir (Siier,
2014, s.72): Tiiketici hizmet ya da triinle ilgili bilgi edinir. Tiiketicinin hizmet ya da
iriinle ilgili fikirlerini etkiler. Tiiketicinin iirlinii alip denemesini etkiler. Tiiketicinin
trtinii nasil kullanacagini etkiler. Tiiketicinin hangi hizmet ya da iriinle hangi
ihtiyaclarmi dogrudan karsilayabilecegini etkiler. Tiiketicinin ait oldugu gruptaki

bicimsel ve bicimsel olmayan iletisim ag1 tizerinde etkisi bulunur.
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Bireyin kendi degerlerini olusturmasinda ve davraniglarina yon vermesinde esas
aldigt gruplar, refarans gruplari olarak isimlendirilmektedir. Referans gruplari,
Ozellikle tiiketici davraniglar1 agisindan ¢ok biiyilk 6nem tasimaktadir. Referans
gruplar1 igerisinde yer alan Tyeler, birtakim {iriin ve markalar hakkinda
bilgilendirilmektedir (Cemalcilar, 1999, s.143). Bireyler kendi duygu ve diisiinceleri
ile i¢inde bulundugu grubun diger {iyelerinin diisiincelerini karsilastirabilme imkani
yakalamaktadir. Grubun sahip oldugu normlar, igerisinde yer alan her bir bireyi
etkilemektedir. Referans gruplari, hizmete sunulan iiriinlerden hangisinin tercih
edilip hangisinin istenmedigi konusunda da belirleyici bir rol oynamaktadir. Bilgi
stireci ve lriin se¢imi, bu gruplar tarafindan etkilenmektedir. Pazarlama yoneticileri
trlinlerini satmak i¢in bazi1 pazarlar1 kendisine hedef olarak belirlemektedir. Bu
pazarda yer alan miisteriler ve referans gruplari, pazarlamacilar agisindan
tanimlanmas1 gereken unsurlardir. Grup iiyeleri, yeni birtakim tutum ve davranislara
sahiplerdir. Referans gruplar icerisinde kanaat onderlerini de barindirmaktadir. Bu
onderlerin grup igerisindeki yeri ve dnemi biliyliktiir. Bir isletmenin yildoniimii
kutlamasina, grup temsilcisi olarak kanaat Onderleri katilm gostermektedir

(Altunisik & Calli, 2004, s.232).

2.6.2.4 Kiiltiir

Bireylerin bulundugu topluluga 6zgii adet, tutum, davranig, orf, ahlak, inan¢ ve sanat
gibi ortak unsurlart yasadigt ve uyguladigi degerler sistemine kiiltlir ismi
verilmektedir. Bireylerin tiiketim davraniglarinin sekillenmesinde kiiltiiriin de 6nemli
bir etkisi bulunmaktadir. Kiiltiir, toplulugu meydana getirenler tarafindan korunan ve
stirdiiriilen bir 6ge olsa da ilerleyen teknoloji sayesinde zamanla degisebilen dinamik

bir faktordiir.

Kiiltiir sadece mobilya, yiyecek, giyecek, bina gibi somut kavramlar1 degil aym
zamanda yasalar, refah, egitim gibi soyut kavramlar1 da igermektedir. Giinliik
hayatimizin 6nemli bir boliimiinii meydana getiren kiiltiirel unsurlar yiyecegimizden
giyecegimize ve yasadigimiz yerden seyahat edecegimiz yere kadar ¢ogu seyi

etkileyerek satin alma kararlarimiz1 sekillendirmektedir (Mucuk, 2012, s.76).

Ornegin fare bizim yasadigimiz toplumda igrenme ve tiksinme gibi negatif duygular
uyandiran bir hayvanken, Avrupa ya da Hint kiiltiiriinde sevimli bir hayvan

sayllmaktadir. Bu sebeple, Tiirkiye’de i¢cinde fare Ogesi bulunan uluslararasi bir
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reklamin basarili olamamasi muhtemeldir. Tiirkgede bulunan “Miisliiman
mahallesinde salyangoz satmak™ ifadesinin de belirttigi gibi manevi ya da maddi
kiltlir unsurlar1 toplumdaki bireylerin davraniglari tizerinde s6z sahibidir (Kog, 2013,

5.327-333).

2.6.3 Psikolojik faktorler

Tiiketici davranislarint etkileyen psikolojik faktorleri 6grenme, inang ve tutumlar,
algilama, gilidiileme ve kisilik olarak bes baslik altinda toplayabiliriz. Yeni beceri ve
bilgi edinme ve bireylerin davranislarinda farklilik iiretme siirecine 6grenme
denilmektedir (Elden, 2003, s.3). Insanlarin cevre ile iletisimleri dogduklar1 andan
itibaren baglamaktadir. Bu iletisim siirecinde ¢ok sayida deneyim kazanan insanlar bu

deneyimleri hafizalarinda saklamaktadirlar.

Ogrenmenin {i¢ temel 6zelligi asagidaki sekilde siralanabilir (islamoglu, 2013,
s.114): Bu ozelliklerden ilki bir davranis degisikligi olan 6grenme siirecinde,
gerceklesen degisikligin olumlu ya da olumsuz olmast 6grenme olgusunu ortadan
kaldirmaz. Ikinci 6zellik uygulamalardan veya yasantilardan kaynaklanan 63renme
zihinsel olarak bilgiye ulasma ve bu bilgiyi depolama demek degildir. Ogrenme
olmasi i¢in bireyin davranislarinda degisiklik olmasi gerekmektedir. Son 6zellik ise

o0grenme neticesinde ulasilan davranis degisimi kalicidir.

Kisilerin bir nesneye, diisiinceye ya da sembole yonelik olumlu ya da olumsuz egilim
ve duygularina ise tutum denilmektedir. Inanglar1 da etkileyen tutum tiiketicilerin
davraniglarmi ve algilarii dogrudan sekillendiren bir faktdrdiir. Inang ise temelinde
dis kaynaklar ya da kisisel deneyler bulunan dogru ya da yanlis bilgileri, kanilar1 ve
goriigleri igermektedir. Tiiketicilerin tutumlar1 hem marka ve iiriin tiirii se¢ciminde
hem de satin alma kararlarinda belirleyici olmaktadir. Kisilerin tutumlarinin
olusmasinda yakin ¢evresi ve ailesiyle iliskileri, ge¢misteki deneyimleri ve kisiligi

etkili olmaktadir (Mucuk, 2012, s.80).

Bir nesnenin ya da bir olaymn duyu organlar1 araciligiyla anlamli hale getirilmesine
algilama denilmektedir. Algillama sonucu c¢evresindeki uyaricilart fark eden
insanlarin davranislari, duyu organlarinin uyaricilarin rengini, bi¢imini, tadini ve
sesini algilamasiyla sekillenmektedir (Tekin, 2014, s.111). Algilama kavramin
yalnizca fizyolojik faktorlerle birlikte diistinmek dogru degildir, ¢linkii algilama

asagidaki stirecleri de icermektedir (Yiikselen, 2013, s.142):
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e Duyum siiregler: Bes duyu organi ile uyaricilarin algilanma siirecini kapsar.

e Simgesel siirecler: Tiiketicilerin hafizalarinda uyaricinin imaj yaratma

stirecidir.
e Duygusal siirecler: Uyariciyla ilgili hoslanma seviyesini olusturur.

Tiketicilerin firmalarin gorme, koklama, duyma, tatma gibi pazarlama uyaricilarina
dikkat etmeli ve maruz kalmalar ile baglayip yorumlama ile biten siirece algilama
denilmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler ¢ok sayida pazarlama iletisimi mesajlarinin
etkisinde olsalar da kendilerine gore bir tercih siireci belirleyerek bu mesajlar
arasindan bazilarma yonelmektedirler (Erdogan, 2014, s.170). Istenmeyen
uyaricilarin segici maruz kalma siireci ile islem disinda kaldigi ilk asama, segici
dikkat ve secici algilama siirecleri ile devam eder. Son olarak ise segici animsama

stireci gergeklesir (Odabas1 & Baris, 2002, s.132).
Algilamanin 3 temel siireci bulunur (Yiikselen, 2013, s.142):

Secici Maruz Kalma: Tiiketicilerin aligkanliklari, davramiglar1 ve var olma
ithtiyaglarina uyum gosteren uyaricilara kendisini maruz birakip, uyumsuz olan

uyaricilardan kaginma egilimi géstermesinden olusur.

Secici Dikkat: Tiiketicilerin dikkatini istek ve ihtiyaglarin1 karsilayan uyariciya

yogun bir sekilde yonetmesine denilmektedir.

Secici Animsama: Davranis ve ihtiyaglara uyum gosteren uyaricilarin tiiketiciler

tarafindan hafizada saklanarak gerekli goriildiigiinde hatirlanmasindan olugur.

Ihtiyaglar, davramslar ve giidiiler algilama ile kosullandirilarak tiiketicilerin satin
alma davranislar1 sekillendirilir. Ayni uyaric1 bireyler tarafindan farkli big¢imde
algilanabilmektedir. Gestalt kurami farkli algilama olgusunu agiklayarak bireylerin
ayni nesneyi veya uyariciyl bes duyusu araciligiyla diger bireylerden farkli ve 6zgiin

sekilde yorumladigini belirtmektedir (Caglar & Kilig, 2010, s.80).

Psikolojik anlamda genis bir kelime anlamina sahip giidii, temelde harekete ge¢irmek
anlamina gelmektedir. Bireyleri bir hedefe ulagsmak i¢in harekete gegiren,
davranmaya yonelten, bireylerin davraniglarin1 etkinlestiren, kuvvetlendiren ve

yonelten i¢ giidiiye (motive) denilmektedir.

Giidii (motive) ise harekete gegirir. Istekleri, ihtiyaclar1 ve beklentileri igeren ilgileri

ve dirtiiler1 kapsayan bir kavram olan giidiiyli ya da motivasyonu uyarilmis
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ihtiyaglar bigiminde tanimlamak da olasidir. Giidiiler tepkileri sekillendirirken
ihtiyaglar bireylerin tepki verme egilimini kuvvetlendirmektedir (Islamoglu &
Altunisik, 2013, s.74). Bireyler de farkli ihtiyac ya da istekleri yaratma veya
bireylerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik gelisen bir etken olan gilidiileme bazen
etkileme ile ayni anlamda kullanilabilmektedir. Ornegin 6gretmenin &grencide bir
konuyu Ogrenmesi i¢in istek yaratmasi giidileme olmaktadir. Distan giidiilenme
O0gretmen Ogrenciyi 6grenme eylemine gecirecek seviyede istek olusturdugunda

gerceklesmektedir (Basaran, 1996, s.24-25).

Farkli bilim insanlar1 insan davraniglarini yonlendiren gilidileri farkli sekilde
siniflandirmistir. Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi, bu alanda en bilinen

siiflandirmadir.

Amerika’da 1954 yilinda insanlarin ihtiya¢ ve isteklerinin piramit bi¢iminde bir
hiyerarsiye tabi olduklar1 Abraham H. Maslow tarafindan yapilan klinik gézlemlerde
bulunmustur. Insanlarmn ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaclar arasindaki hiyerarsik siranin nasil
oldugu ihtiyaclar hiyerarsisi modelinde aciklanmaktadir. Maslow bu agiklamay1 2
varsayima dayandirmaktadir. Bu varsayimlar sunlardir (Goksu, 2002, s.1): Insan
davraniginin temelinde ihtiya¢ ve istek bulunur. Kendi iglerinde farklilik gosteren
ithtiyaclardan 6nce temel ve onemli olanlar karsilandiktan sonra farkl ihtiyaglara sira
gelir. Bu nedenle insanlarin ne gibi ihtiya¢ ve isteklerinin oldugunu bilmek onlarin

davraniglarini anlayabilmek i¢in ¢ok dnemlidir.

Maslow motivasyonun kaynaginin bazi ihtiyaclar oldugunu soylemektedir. Genelde
icgiidiisel ya da biyolojik olan ihtiyaglar genetige dayanarak insanlarin davraniglarini
sekillendirmektedir. Insanlarin davramslarinin sebebini anlamak icin gerekli olan

stire¢ ayn1 zamanda ihtiyaglarin tatmin edilme stirecidir (Par1lt1, 1999, 5.269).

Fizyolojik ihtiyaclar: Yeme-igme, su, barinma gibi temel ihtiyaglar insanlarin

yasamlarii siirdiirebilmeleri i¢in gereklidir.

Giivenlik ihtiyaglari: Insanlar hayatlarini rahat bigimde devam ettirme i¢giidiisiiyle
yasamlar1 boyunca kendilerini psikolojik ve fiziksel tehlikelerden koruma

gereksinimi duyarlar.

Sosyal ihtiyaclar: Insanlar sosyallesme odakli varliklar olduklar1 icin hayatlari
boyunca tek baglarina yagamalar1 zordur ¢linkii farkli insanlar tarafindan sevilmek ve

begenilmek ihtiyaci duyarlar.
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Sayg1 ihtiyact: Dogumlarindan itibaren sosyal ihtiyaglarindan dolay: bazi gruplara ait
olma ihtiyact duyan insanlar digerleri tarafindan saygi gormek, onemsenmek ve

itibar ve prestij sahibi olmak isterler.

Kendini gerceklestirme ihtiyaci: Kendine giivenme, yaraticilik, inang, kendi kendini

gelistirerek bunu gostermeden olusur (Kogyigit, 2015, s.165-169).

Bir insani digerlerinden farkli kilacak zihinsel, bedensel ve ruhsal O6zelliklerin
biitlintine kisilik denilmektedir. Diger bir ifadeyle kisilik bireyin kendine 6zgi
psikolojik ve biyolojik 6zelliklerinin tamamudir. Kisilik ile tiiketicilerin tercihleri ve
satin aldiklar1 drlinler arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir. Satin alma
davraniglarin1 6nemli dl¢iide sekillendiren kisilik 6zellikleri bireyin deneyimleriyle
ilgili olan referans gruplarinin etkisi altinda gelisim gostermektedir (Murphy &

Staples, 1979, s.18).

Kisiligin olusumunda rol oynayan faktorler dort ana grup altinda toplanabilir
(Murphy & Staples, 1979, s.18): Goz ve ten rengi gibi kalitsal-genetik faktorler,
belirli bir yasa ulastiginda iistlenilen sorumlulukla ortaya ¢ikan rolii, Bireyin ahlaki,
zekasi, potansiyel yetenekleri ve enerjisi, ahlak ve kiiltiir yapist gibi bireyin ait

oldugu toplumsal 6zellikleri.

Kisilik tiiketici davranislarini incelerken ¢ok 6nemli bir faktor olmaktadir ¢iinkii her

bireyin kisiligi benzer 6zellikler tasisa da kendine 6zgiidiir.

2.7 Genel Degerlendirme

Insanligin var oldugu andan beri hayatin &nemli bir boliimiinii olusturan tiiketimi
faydaci tiikketim, gosterisci tiiketim, plansiz tiiketim, sembolik tiiketim ve zorunlu
tiketim gibi ¢esitlere ayirmak miimkiindiir. Faydaci tiiketim tiiketicilerin fayda
prensibini géz Oniinde bulundurarak ve satin aldiklari iiriinlerin islevlerine 6nem
vererek yaptiklar tiiketimken, gosterigei tiikketimde tiiketici gosteris kaygisiyla ve
toplumsal statiisiinii yansitmak amaciyla tiikketim eyleminde bulunur. Tiiketicilerin
diirtiisel duygulardan etkilenerek verdigi refleksif kararlar sonucu yaptig1 tiikketim
plansiz tiiketim siniflandirmasina girerken tiiketicilerin zihinlerinde anlami bulunan
sembolik objelerin etkisi altinda yapilan tiikketim eylemi ise sembolik tiiketim Grnegi
olmaktadir. Temel ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik yapilan tiikketim ise zorunlu

tiikketim olarak isimlendirilmektedir (Aygiin Cengiz, 2009, s.312).
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Karmasik bir yapiya sahip olan tiiketici davraniglarini agiklamak ve anlamlandirmak
i¢in bilim insanlar1 tarafindan farkli tiiketici davranis1 modelleri olusturulmustur.
Veblen’in topluma odakli modeli, Freud’un psikolojik faktorlere odakli Benlik
Modeli, Pavlov’un 0Ogrenme teorisine dayanan modeli ve Marshall’in iktisadi
giidiilere odaklt Ekonomik Modeli tiiketici davranisin1 agiklamaya galisan klasik
modellerden en bilinenleri olup tiikketme eylemini giidiilere dayanarak ve tiiketici
davraniglarinin  nasil gelistigine ©6nem vermeden agiklamaktadirlar. Tiiketici
davraniglarinin  nasil olustuguna ve karar alma siirecinde hangi faktorlerden
etkilenildigine odaklanan modern modellerden en bilinenleri arasinda ise Assael
Modeli, Nicosia Modeli, Howard ve Sheth (HS) Modeli ve Engel, Kollat ve
Blackwell (EKB) Modeli yer almaktadir. Modern modeller tiiketicilerin karar alma
stireglerini bir problem ¢6zme siireci olarak goriir ve bu siirecin dis ve i¢ faktorlerden
etkilendiklerini varsayarlar. Ayn1 zamanda modern modeller satin alma kararlarinin

sebeplerinden ¢ok nasil olustugu tizerinde durur (Aytag, 2002, s.342).

Tiiketici davraniglarini anlamlandirmada 6nemli bir rol oynayan faktorlerin basinda
kisisel faktorler gelmektedir. Yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi, egitim ve medeni
durum tiiketicilerin karar siirecini etkileyen onemli kisisel faktorler arasindadir. Satin
alma stirecinde etkili olan faktorlerden bir digeri ise sosyokiiltiirel faktdrlerden
olusmaktadir. Tiiketim eyleminin bir toplum i¢inde yapildig1 diisiiniildiigiinde aile,
roller ve statiiler, referans grubu ve kiiltiirden olusan sosyokiiltiirel faktorlerin
bireylerin karar alma siirecinde etkili olduklar1 yadsinamaz. Tiiketicilerin satin alma
siirecinde rol oynayan bir diger faktdr grubu ise psikolojik faktdrlerdir. Ogrenme,
inan¢g ve tutumlar, algilama, giidilleme ve kisilik tiiketicilerin davraniglarinin
sekillenmesinde 6nemi bulunan psikolojik faktorler arasindadir (Bahar & Durmaz,

2011, 5.69).
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3. YENI MEDYAYLA BIiRLIKTE DiJITAL TUKETIM
3.1 Yeni Medya Olgusu

Toplumlarin aligkanliklar1 ve yapisi da iletisim ve teknoloji alaninda kaydedilen
ilerlemelerle degismektedir. McLuhan teknolojik gelismelerin sekillendirdigi toplum
yapisint “Teknolojik Belirlenimcilik” kuramiyla aciklamaktadir. Toplumsal varolus
bicimlerinin insanlarin iletisimiyle sekillendigi Marshall McLuhan’in bu kuralinin
temelinde yatmaktadir. McLuhan kiltiir gibi olgularin iletisime dayanarak
sekillendigi gibi iletisim sekillerindeki degisimlerin de insanlarin hayatini
degistirebilecegini sdylemektedir. Bu durumda birey ilk olarak kullanacag: araglar
sekillendirirken sonrasinda bu aracglar bireyi sekillendirmeye baslamaktadir (Kusay,

2013, 5.10).

Iletisim teknolojilerinin bireyler {izerindeki etkileri konusunda farkli diisiincelere
sahip olan McLuhan ve Innis toplumun merkezinde iletisim teknolojilerinin
oldugunu belirtmektedirler. Innis, teknolojinin kiiltiirel yapilar1 etkileyerek
degistirdigini veya tekrar sekillendirdigini belirtirken McLuhan bireylerin fikirlerinin
ve duyu organlarinin da kitle iletisim araclarindan etkilendiklerini iddia etmektedir
(Kusay, 2013, s.12). Bu baglamda toplumsal hayat1 teknolojinin nasil etkiledigi ve
ortaya ¢ikardigr degisimler, yeni Orgiitlenme sekillerini agiklayabilmek ig¢in

incelenmelidir.

3.1.1 Yeni medyanin tanimi

Klieber (2009, s.8) tarafindan sosyal medya soyle tanimlamistir: ‘Kullanicilarin
icerigini belirleyerek paylastig1 ve yayimladig: her ¢esit online (¢evrimici) platformun
genel adidir. Sosyal medya agini tam olarak tanimlamak zordur c¢iinkii benzer
ozellikler igeren ¢ok sayida site bulunmaktadir. Giiniimiizde sosyal medya ile ayni
kurallar1 igeren ¢ok sayida ag ve istisna aglar ortaya ¢ikmistir. Bunun gibi, sosyal
medya aglarina benzer Ozellikler barindirsa da sosyal medya agi olarak
tanimlanmayan siteler de bulunmaktadir. Bu durumda sosyal medya aglarinin

tanimlamak yerine, onlar1 diger sitelerden farkli kilan, sahip olduklar1 6zellikleri

39



aciklamak daha dogru olacaktir. Sosyal medya aglarmin Ozellikleri su sekilde
siralanabilir  (Lerman, 2007, s.16-28): Kullanicilar tarafindan farkli medya
cesitlerinde igerik iiretilebilir ya da var olan iceriklere katkida bulunulabilir. Igerikler
kullanicilar tarafindan etkilenebilir. Igerikler kullanicilar tarafindan pasif kullanim ya
da aktif oylama yoluyla degerlendirilebilir. Diger kullanicilarla arkadaslar ya da kisi
gibi ortak ilgi alanlar1 tanimlanmasi yoluyla kullanicilar sosyal medya aglari
yaratabilir. Kullanicilarin birbirleriyle ilgi alanlarini, diisiincelerini, bilgilerini ya da
duygularin1 paylasmalar1 yoluyla iletisim ve etkilesim yaratmalarini saglayan online
(cevrimigi) iletisim araglarina ve web ortamina sosyal medya denilmektedir. Online
iletigim siteleri, sosyal ag siteleri, forum, e-posta zincirleri, bloglar, RSS aboneligi,
sosyal imleme, podcast ve wikiler gibi disaridan katilima agik ve kullanimi kolay
sanal iletisim ortamlar1 ise sosyal medya ortamlar1 ismini almaktadir (Onat, 2010,

5.105).

Yeni nesil web teknolojileri sayesinde ulasilan iletisim hiz1 ve kullanict kolayligi
aracilifiyla es zamanli bilgi aktarimi1 ve paylasimin izlendigi dijital platform sosyal
medyadir. Bazi kaynaklarda web 2.0 sosyal medya kavrami yerine
kullanilabilmektedir. Karsilik iletisim ve veri paylasiminin temelini olusturdugu
sosyal medya, teknoloji ile kelimeleri, sesleri, verileri, resimleri ve videolar1
birlestirmektedir. Tiiketiciler genellikle giincel gelismeleri ve olaylari takip etmek,
baskalar1 ile iletisim kurmak, insanlarin fikirlerinden yararlanarak hizmetler ve
iriinlerle ilgili bilgi kazanmak i¢in kullanmaktadirlar. Genellikle 2000’11 yillar ve
devaminda kullanimi genisleyen sosyal medyanin hayatimiza girmesi internet
teknolojilerinde meydana gelen ilerlemeler ile olmustur. Bugiin insanlarin giinliik
yagsamlarinin neredeyse her noktasinda sosyal medyadan yararlanilmaya baglanmaistir.
Bu artis, kisilerin internete ve bilgisayara duyduklari ilgi ve 6zel sektdr ve devlet

kuruluglarinin altyapiya yaptiklar: yatirimlar sayesinde ilerlemektedir.

3.1.2 Yeni medyanin tarihsel gelisimi

Sosyal medyanin ge¢misi s6z konusu oldugunda internet ge¢misine bakmak
gereklidir. Internet ilk kez ABD nin askeri bir projesinde kullamilmistir. 1970 yilinda
uygulanan ve Amerika Savunma Bakanligi tarafindan gelistirilen Arpanet isimli bu
proje, 0zel kullanicilara agik olmayan ve 15 bilgisayarin birbirine baglanmasiyla

yaratilan basit bir agdan olusmaktaydi. 1990’11 yillarin basinda Dogu blogunun
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tehlike yaratmast ortadan kalktiginda askeri hedeflerle baglatilan proje,
{iniversitelerin de dahil olmasiyla hizli bir iletisim ag1 haline gelmistir. Internetin
kullanimi bilgisayarlar aras1 iletisimi kolaylastirmak i¢in elektronik posta
haberlesmesiyle ilgili standartlarin yaratilmasi sonucu yayginlik kazanmistir. Ticari
internetin de siirece katilmasi neticesinde internetin yayilmasi daha da hizlanmistir.
1990’1 yillarin basinda internetin yayilma hizinin artmasi ise internet gelisimiyle
ilgili en 6nemli ilerleme sayilan “Word Wide Web” protokoliiniin gelistirilmesi
olmustur. Alisveris siteleri, hizmet sektorii firmalari, bankalar ve internet iizerinden
islerini ylriiten firmalar gibi ticari firmalarin da ag sistemine katilmalariyla internet
yeni bir ticaret kanali olarak kullanilmaya baglanmistir (Kircova & Enginkaya, 2015,

s.4).

Ik olarak askeri hedeflerle gelistirilen internet bugiin isletmelerin kullanimi ve
kisisel kullanim i¢in uygun bir ara¢ haline gelmistir. Internetin gelisimi web 1.0 ile
baglamis ve web 2.0 ile devam ederken, web 3.0 gelecekteki gelismeleri

stirdiirecektir (Can & Cetin, 2016, s.885-886).

3.1.2.1 Web 1.0

Sosyal medyanin ilk temsilcisi web 1.0 olmaktadir. Yalnizca saglayicinin sundugu
icerikle yetinilen bu uygulama tek boyutlu bir iletisim siireci olarak tanimlanabilir ve
kullanict igerigi zenginlestirme, olusturma, degistirme, icerige katki saglama ve
yorum yapma gibi uygulamalari yapamaz yalnizca var olan igerigi kullanabilir

(Eraslan & Cakici Eser, 2015, s.5).

Tek yonlii bilgi aktarimina olanak taniyan bu yontem diger web teknolojilerinin
gelisimine Onemli katkilar sagladigt ig¢in bilgi teknolojilerinin  temelini
olusturmaktadir. Web 1.0 yonteminde ¢oklu kullanima izin verilmemekte ve veri
igerikleri tek bir yerden belirli araliklarla diizenlenmektedir (Kogyigit, 2015, s.17-
18).

3.1.2.2 Web 2.0

Web 1.0 kullanicilarin beklentilerinin artmasi ve igerige miidahale etmek istemeleri
nedeniyle zamanla yetersiz kalmis ve bu gelisim istegi sonucunda bugiiniin sosyal
medya zeminini yaratacak Web 2.0 uygulamas1 yaratilmistir. Bireyler arasi iletisimin

saglanmasinin en temel vurgu oldugu Web 2.0 uygulamasi tek boyutlu paylasimin
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yetersizligi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu yeni uygulamada kullanicilar edilgen, pasif
ve tiiketici olmaktan ¢ikarak etken, aktif ve iiretken konuma gelmiglerdir. Bu
uygulamayla kullanicilar igerik {iireterek bunlar1 yorumlamaya ve paylasmaya
baslamislar ve bu sayede sanal alanda etkilesim kurulmasi saglanmistir (Eraslan &

Cakici Eser, 2015, 5.5-6).

3.1.2.3 Web 3.0

En basit anlamiyla semantik yani anlamsal web demek olan Web 3.0 terimi son
zamanlarda giderek daha ¢ok duyulmaya baslanmistir. Web 3.0 terimi internetin yeni
donemini ifade etmek icin kullanilan bir terim olmasina ragmen kullanicilara degisik
deneyimler sundugu ve katilimcilik ile sekillenen Web 2.0’a oranla daha ¢ok
kullanic1 odakli arama sonuclart gosterdigi icin farkliliklar barindirmaktadir. Web
2.0’1n tiretici ve kullanicilarin igerik yaraticiligina odaklanirken Web 3.0°1n birbiriyle
baglantili verilere odaklanmasi bu iki uygulamadaki en belirgin farktir

(Karakulakoglu, 2015, s.115-117).

Ozetle, diinyada ve Tiirkiye’de internet alaninda yasanan ilerlemeler 1518inda Web
2.0 devrimiyle sanal diinyaya aktarilan igeriklerin anlamlandirilmasina Web 3.0

denilmektedir.

3.1.3 Yeni medyanin ozellikleri

Sosyal medya sitelerinin bes temel ozellige sahip oldugu Lietsala ve Sirkkunen
(2008, s.24) tarafindan belirtilmektedir. igerik paylasimima uygun alanin bulunmasi
bu ozelliklerden ilkini olusturmaktadir. Sosyal medya platformlarinin sosyal
etkilesime dayanmasi ikinci 6zelligi olustururken, sosyal medya kullanicilarinin tiim
icerigi iiretebilmesi, tartisabilmesi ve yorumlayabilmesi liciincii 6zelliktir. Tim
igeriklerin diger harici aglara baglant1 olarak verilebilmesi dordiincii 6zelliktir. Son
ozellik ise siteye etkin sekilde katilan iiyelerin kendilerine ait hesaplarinin

bulunmasidir.

Sosyal medya platformlar1 bagka sitelerin sahip oldugu c¢ok sayida ozelligi
barindirmaktadir. Bu 6zelliklerden bazilar1 sosyal medyanm topluluk hissi
uyandirmasi, insanlarin {cretsiz sekilde sosyal medyaya katilabilmesi ve sosyal
medya igeriklerinin hem site i¢inde hem de site disinda dagitilabilmesidir. Sosyal

medya ara¢ ve gerecleri teknolojik ilerlemelerle gelisimine devam etmekte ve
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degisime ugramaktadir (Kahraman, 2013, s.23).

Sosyal medya sayesinde bireyler ayni seyleri tekrar etmekten ve tekdiizelikten
styrilmaktadirlar. Ornegin bir satic1 bir iiriin satin almak istediginde ayni iiriinden
satin alanlarin fikirlerini sosyal medya araciligiyla Ogrenip satin alma kararim
kolaylagtirabilir. Ayn1 zamanda sosyal medyada ayni marka irtinleri kullanan diger
kullanicilarin fikirlerini alan kullanicinin tekrar o iiriin i¢in arastirma yapmasina
gerek kalmamaktadir. Bu sayede arastirma yapmak i¢in ayiracagi zamaniyla kullanici
baska islerini rahatlikla gorebilir (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010, s.103).
Sosyal medyanin hayatin bir¢cok alaninda bireylere bilgi akis1 saglamak, giinliik
hayatin icerisinde harcanacak vaktin, bireysel hayata doniik vakit artirimi gibi

ozellikleri mevcuttur.

Sosyal medya araclart ve ortamlarina bakildigindan her giin yeni araglarin ve
ortamlarin katildig1 goriilmektedir. Bu araclarin hizmet ettigi amagclar arasinda yeni
arkadaslar kazanma, bilgi paylasimi, igerik yayimnlama, sosyal g¢evreyle iletisim,
fotograf-miizik-video paylagimi yer almaktadir. Blinyesinde birden ¢ok sosyal medya
agmin Ozelliklerini bulunduran ve ayni hizmeti farkli sekillerde sunan araclar da
vardir. Diger sosyal medya aglarinin sundugu hizmetler Twitter ve Facebook gibi

bliylik sosyal ag siteleri tarafindan da saglanmaktadir (Gtirsakal, 2009, s.72).

Toplum davranislarini etkileyebilme potansiyeli de sosyal medyayr onemli yapan
ozellikler arasinda yer almaktadir. Diger insanlarin davraniglarini etkileme gibi
onemli bir fonksiyonel 6zellige sahip sosyal medyanin hizla gelismesi barindirdigi
avantajlar1 aciklamay1 zorlastirmaktadir. Insanlara gruplarla ya da bireylerle iletisim
saglama olanag1 veren sosyal medyanin etki alanini 6nceden tahmin etmek olanakli
degildir. Sosyal medya sayesinde bilgi daha hizli sekilde yayilma imkani
bulmaktadir. Bireylerin kendi fikirlerini yaymlayip biitiin diinya ile paylagsmalar1 da
sosyal medya sayesinde olmustur. Bireyler sosyal medya aracilifiyla etkileyici olma

yolunda devam etmektedirler (Aksoy, 2009, s.63).

Sosyal medyanin popiilerliginin artmasini saglayan 6zelliklerinin basinda grup olarak
kullanilabilmesi, stirekli giincellenebilmesi ve sinirsiz paylasim olanaklari sunmasi
gelmektedir. Sosyal medyada fikirlerini paylasan insanlar, bu fikirler iizerinde
tartistikca yeni diisiinceler dogmaktadir. Ayn1 zamanda sanal ortam aligveris yapma,

fotograf ya da video yayinlama yollariyla zorluk ya da sikinti yagsamadan gergek
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diinyay1 yasama olanagi vermektedir. Bu sebepler tiim dikkatlerin sosyal medyaya
yonlenmesini ve sosyal medyayla yeni bir kavramsal cerceve olusturulmasini
saglamaktadir. Bu bilgiler 1s1¢1nda sosyal medyanin yasamin vazgegilmez bir pargasi
haline geldigini ve sosyal medyada gegirilen vaktin gittikce arttigini séylemek yanlis
olmayacaktir (Tasner, 2011, s.51). Gelisen modern hayatin igerisinde sosyal

medyanin bireylere ve topluluklara kazandirdig: bir¢ok fayda goriiliir.

3.1.4 Yeni medyanin amacglari

Iletisim araclar1 da diger alanlarda oldugu gibi teknolojide meydana gelen
ilerlemelerle degisim gegirmektedir. Bu gelismeler sayesinde bireysellesme saglayan
insanlar ihtiya¢ duyduklar1 hiza ve vakitten tasarruf etmeye de ulasabilmektedirler.
Katilimcilar araciligiyla her cesit bilgi paylasimi yapilabilen, internet ortaminda
farkli topluluklar kurulabilen ve yiliksek hizli bir etkilesimin oldugu web tabanl
mecraya yeni medya denilmektedir (Kusay, 2013, s.7).

Glinlimiizde insanlar internet aracilifiyla istedikleri bilgiye istedikleri zaman ve
diledikleri yerden ulasabilmekte ve bu bilgiyi paylasabilmektedir. Biitiinlesme de
denilen iletisim teknolojileri ve yeni medyanin isbirligiyle ayn1 zamanda farklh
formatlardaki bilgilerin hizlica tek bir formatta iletilebilmesi de miimkiin olmustur

(Aktas, 2014, s.22).

Yeni medya ve iletisim teknolojilerinin miimkiin kildigi olanaklar bilginin
aktarimindaki fiziksel engelleri ortadan kaldirarak diinyanin daha kiiglik bir yer
olarak algilanmasini saglamistir. Bu degisimle birlikte sosyal orgiitlenme sekilleri de
degisim gecirmistir. Mesafelerin azaldig1 algisina mekana ve zamana bagli olmayan
bir ortamda meydana gelen iletisim ile bilginin hizli bir bi¢cimde aktarilmasiyla
ulagilmistir. Diinyanin bir koy gibi kii¢iik bir yer seklinde algilanmasi cografi
simirlamalarin dijital yasam sayesinde ortadan kalkacagini ve insanlarin fiziksel
olarak bir yerde bulunmasalar da oradaymis gibi olaylar izleyebileceklerini
gostermektedir (Aktas, 2014, s.22-23). Sonug olarak belirli bir anda belirli bir yerde

bulunma gerekliligi ve bu gerekliligin getirdigi dnem ve zorluk giderek azalacaktir.

Herkesin bilgi ya da haber kaynagina doniistiigli ve bilgiye ulagimin kolaylastig1 bir
medya ortami1 yeni medya tarafindan sunulmaktadir. Bu noktada bilginin yalnizca bir
kisma degil genis kitlelere ulagsmasi ve katilimcilarin diledikleri anda diledikleri

icerige ulasabilmesi demokratiklesme anlaminda da gelisim kazanmayi saglayacaktir.
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Yeni medya iletisim siire¢lerinde herkes kararlar1 esit konumda ve yatay bir yapi
halinde verirken, geleneksel medya iletisim siireclerinde aktarilacak bilginin se¢imi
gibi kararlar dikey bir yap1 halinde alinmaktadir. Yeni medya iletisim siireglerinde
katilimeilar kendi ilgilendikleri durum veya olaylar1 bir editér elinden gegmeden
kendi istedikleri platformlarda ve kendi istedikleri katilimcilarla paylasmaktadirlar.
Kaynak-mesaj-alic1 rollerinin tamaminin internet aracilifiyla tek bir kanalda
gergeklestirildigi yeni medyada mesajlar tekilden gruba, gruptan kitleye ya da ters
yonde hareket edebilmektedirler (Saki Aydin, 2015, s.120-121).

Mesajlarin iletildigi kitlelerin bigimlenmesi ve yapilari da toplumsal oOrgiitlenme
baglaminda onem tasimaktadir. McLuhan tarafindan “Kiiresel Kdy” olarak ifade
edilen diinyanin boyutlar1 sosyal medya sayesinde giderek kiiclilmekteyken,
Postman’in iddiasina gore iletisimde temel tas olan telgrafla baslayan gelisim
stirecinin hiz1 “tweet”lerle saniyelere varmaktadir. Geligen iletisim teknolojilerinin
toplum bi¢imlerini de etkisi altina aldig1 ise Innis tarafindan belirtilmektedir (Kusay,

2013, 5.9-10).

Toplumsal ve bireysel hayatin ¢ogu alaninda doniisiimlerin ve degisimlerin hizla
yasanarak katilimcr sayisimin  yiikselmesi yeni medyanin sundugu hizmetler
sayesinde miimkiin olmustur. Bu nedenle iletisim teknolojileri her ne kadar yararl
olsalar da topluma biraktig1 etkiler giderek tartisilir hale gelmistir (Pickerill, 2003,
s.4). Iletisim alanindaki ilerlemelerin kamusal alana ve demokrasiye etkisi, internet
ve sundugu hizmetler ve s6z konusu kavramlar arasindaki iligkiler bu tartigmalarin
basinda gelmektedir. Ortak ilgi alanlarina sahip kullanicilarin bloglar, forumlar,
sosyal aglar, mikroblog siteleri ve igerik gruplari gibi yerlerde birlestiren sosyal
medya herkesin paylasimina ve yaraticiligina agik olup kullanicilarin goriislerini
bildirmelerini, yeni arkadagliklar kurabilmelerini, érgiitlenme ve is birligine yonelik
iletisim saglamalarina olanak tanimaktadir. Bu baglamda sosyal medya Fruchter
tarafindan conversation (sohbet, iletisim), commenting (yorumlama), contribution
(katk1), community (topluluk) ve collaboration (uyum, is birligi) 6gelerinden olusan

“5C” ifadesi ile betimlenmektedir (Eraslan & Cakici Eser, 2015, s.10).

Conversation (Sohbet, Iletisim): Benzer alanlara ilgi duyan kullanicilarm sosyal
medyada karsilikli gergeklestirdigi paylagimlar sayesinde kullanicilarin bu ortamda

var olmasi saglanarak sosyal medyadaki etkilesim artirilacaktir.
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Commenting (Yorumlamak): Kullanicilarin diger firma, vakif, birey, grup ya da STK
gibi kullanicilarin paylasimlarini yorumlamas: s6z konusu tarafin gelisimine yarar

saglayacaktir.

Contribution (Katki): Kullanicilarin sosyal medyada varliklar1 yaptiklar1 yorumlar
Ol¢iisiinde gosterildigi icin, kullanicinin herhangi bir katki sunmadigi durumda

varligini devam ettirmesi ya da karsilik bulmas1 miimkiin degildir.

Community (Topluluk): Sosyal medyanin ger¢ek yasamin sosyal tarafini olusturmasi
sosyal medyada gergeklestirilen sohbetler, kurulan iletisim ve yapilan yorumlar

sonucu ortaya ¢ikan topluluklar ile miimkiin olacaktir.

Collaboration (Uyum, Is Birligi): Sosyal medya kurulan topluluklarin temelinde
yatan is birligi kavrami sosyal medyanin gelisim gostermesinde onemli bir rol
oynamaktadir ¢iinkii sosyal medyadaki topluluklar ancak kullanicilar arasinda

kurulacak is birligi ve uyum sayesinde olusturulabilmektedir.

Gliniimiizde toplumsal hayatin her alaninda aktif rol oynayan sosyal medya, ilk
baslarda yalnizca iletisim ve haberlesme alaninda etkindi. Bugiin kullanicilar ortak
fikirleriyle bir grup kurup bu grubun etkisini dnce yerelde sonrasinda da kiiresel
boyutta ortaya koyabilmektedirler. Sunulan hizmetlerin farkliligi ve sosyal medya
mecralariin fazlalig ile ¢ok cesitli bir yelpazede hizmet sunan sosyal medyada
bireyler yeni arkadagliklar kurabilir, yeni seyler 6grenebilir, yeni bir uygulamayla
ilgili bilgi edinebilir, kisacas1 pek ¢ok yoldan sosyallesme imkani1 bulabilir.
Iceriklerin hizli bir bicimde genis kitlelere ulasmasi ve begenilmesi de 6zellikle
gencler tarafindan kullanilan mizahi iislup sayesinde olmaktadir (Eraslan & Cakici
Eser, 2015, s.20-25). Sosyal medya, sosyal giidiilenme, iliski kurabilme gibi

kavramlar lizerinde 6nemli bir etkiye sahip hale gelmistir.

Kisacas1 bugilin sosyal medya toplumda temel bir ihtiyag konumuna ulagmistir
(Eraslan & Cakict Eser, 2015, s.34). Sosyal medya sayesinde insanlar ozglirce
diisiincelerini ifade edebilirken diledikleri yonlerini de 6ne ¢ikarabilmektedirler. Bu
baglamda sosyal medyanin demokratik amaglara da hizmet ettigini sOylemek
miimkiindiir. Ozgiirce bilgi, goriintii, video, igerik ya da resim paylasabilen bireyler
giindem olusturabilmekte, secim yapabilmekte ya da herhangi bir etkinlik veya
kampanyayla ilgili orgiitlenme saglayarak bir eylem baslatabilmektedirler. Sosyal

medyanin ayni zamanda kiiresel diizeyde giindem olusturabilme potansiyeli de vardir
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clinkii paylasilan herhangi bir igerik diinyanin her yerinde goriintiilenerek hizli bir
bicimde yayilip hem yerel hem de kiiresel boyutta tepkiler olusturabilmektedir
(Eraslan & Cakici Eser, 2015, s.53-55).

Giliniimiizde yalnizca iletisim saglamakla sinirli olmayan sosyal medya, bilgi, haber
ya da oyun igerikleri sunmak, herhangi bir konuda aragtirma yapmak gibi ¢ok sayida
konuya da olanak tanidig1 i¢in bireylerin neredeyse tiim ihtiyaglarini1 giderebildikleri
bir mecra olmaktadir. Bugiin herkes her aradigini sosyal medya buldugu i¢in bagka
bir ortama gereksinim duymayacak konuma gelmektedir (Sunal & Karadogan
Ismayilov, 2012, 5.27). Sosyal medya, yalnizca iletisim hedefli olmayip, bilgi alimu,
paylasimi gibi toplumsal ve bireysel ihtiya¢ ve arzularin tamaminin saglanabilecegi

bir mecra haline doniigsmiistiir.

Bireylerin sosyallesme mekanlar1 ve yollar1 da sosyal medya sonrasinda bir degisim
gecirmistir. Bireylere farkli insanlarla etkilesim kurabilme olanagi yeni sosyallesme

mekanlar1 haline gelen sosyal paylasim aglarinda saglanmaktadir.

lletisim dili de ag toplumu olarak ifade edilen yeni toplumsal yapida farklilik
gostermektedir. Bugilin sosyal medya aracilifiyla toplumsal ag ve iligkiler
kurulmaktadir. Yeni medyanin sundugu iletisim kanallar1 topluluklar, konuyla
ilgilenen gruplar, forumlar, katilimcilar ve ortak platformlar gibi sosyal orgilitlenme
bicimlerini sekillendirmektedir. Bu sayede bireyler kendilerine ait igeriklerle
diledikleri yerden ve diledikleri zamanda her bicimde bir araya gelebilmekte ve
orgiitlenebilmektedirler (Eraslan & Cakici Eser, 2015, s.60). Sosyal medya
topluluklarin bir araya gelmesine temel atmak isleviyle birlikte, paylagimlari

artirmakta ve hatta bu gruplarin sekilleri lizerinde de etkili olmaktadir.

3.1.5 Yeni medyanin geleneksel medyadan farklar

Reklam, dogrudan pazarlama, kisisel satig, satis gelistirme ve halkla iligkiler 1900’1
yillarin ortasina kadar geleneksel iletisim konseptlerini  olusturmaktaydi.
Pazarlamacilarin medya araciligiyla iletisime gectigi klasik iletisim modelinde
varsayilirdi. Bunun yaninda “gor ve hisset” konumuna konulan entegre pazarlama
iletisimi (IMC), reklamcilar tarafindan yalnizca satigtaki degil interaktif etkisi de
dikkate alinarak incelenirdi. Yeni medya ortamlar1 toplum icindeki bireyleri nesnel
ve sosyo kiiltiirel olarak kugsatmakta bu baglamda da toplumsallagma anlayisini da

degistirmektedir (Yengin, 2012, s.345-346). Fakat degisen diinya kosullarina uyum
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saglayabilmek i¢in pazarlamacilarin iletisim hedefleri, genel stratejileri, hedef pazar,
biitceleme ve hedefleri karsilamanin degerlendirme yollar1 hakkinda tipik bazi
kararlar1 almalar1 gerekmistir. Iletisim modelinin dogas1 hipermedya cevresi olarak
isimlendirilen degisimle yeni bir siirece girmistir. Dijital bir kodlama sistemine
sahip, modiilerlik ve hipermetinsellik 6zellik tasiyan, bireylerin karsilikli bir bigimde
etkilesime olanak saglayan aktif bir iletisim alani olarak tanimlanabilecek yeni
medya, glinlimiiz enformasyon c¢aginin en temel araci olarak one c¢ikmaktadir

(Yengin, 2012, 5.128-132).

Doniistimle birlikte dijitallik ve interaktiflik merkez temalar olarak belirlenmistir.
Yeni medya veya sosyal aglar artik tiiketicilerin firmalarla, medyayla ve birbirleriyle
iletisim kurmalarin1 saglayan araglar olmustur. Bu durum tiiketicilerin geleneksel
medya ¢esitlerinden uzaklagmasini ve yeni medya denilen sosyal medya araglarinin

sayisinin artmasint saglamistir (Winer, 2008, s.6-7).

Sosyal medya kavraminin dogmasi sonucu pazarlama yaklagimina yeni nitelikler
eklenerek geleneksel medya kavramindan uzaklasilmistir. Internetle birlikte
geleneksel medyaya ait olmayan ¢ok sayida yenilik giinliikk hayatimiza girmistir.
Yalnizca dijital diizlemde ortaya ¢ikmayan bu yenilikler iletisimsel diizlemde de
kisiler arasinda etkisini gostermistir. Sosyal medyanin degerlendirilmesinde goz
online alman farkliliklar geleneksel medyadan bir kopus yasandigini degil,
geleneksel medya iizerine yeni nitelikler eklendigini gdstermektedir. Ozetle, sosyal
medya geleneksel medya lizerine eklenen yeni ve tamamlayici bir 6ge olarak
goriilmektedir. Buna ispat olarak sosyal medya kullanicilarinin geleneksel medya
tizerinden islerini yaparken eski kaynaklara dayanmasi gosterilebilir. Bireylerin
olaylara yorum yaparken ve 6zgiin goriislerini bildirirken sosyal medyadaki farklilik

one ¢ikmaktadir (Koksal & Ozdemir, 2013, 5.326).

Bireylerin geleneksel medyadan uzaklagip yeni medya denilen sosyal medya
kavrammna yaklagsmalarinin nedenleri sdyle siralanabilir (Winer, 2008, s.4): Is
yerinde, evde kisacasi insanlarin oldugu her yerde yeni teknolojinin ortaya ¢ikisi ve
gelisimi, pazarlamacilarin miisterilerle daha fazla iletisim kurmak istemeleri ve
miisterilerinin onlarin kendileriyle iletisim kurmalara izin vermeleri, 18-34 yas
arast demografik dagilim s6z konusu oldugunda, 18 yasindaki birinin 30 yasindaki
birine oranla biiylik farkliliklara sahip olmasi, davranigsal amaglarla pazarlamacilar

tarafindan daha ¢ok ilgilenilmesi, bireylerin web ortaminda yaptiklarina gore
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kisisellestirilmis mesaj gelistirmeye odaklanabiliyor olmast.

Geleneksel medyanin kitlelere seslenme yolu da sosyal medya ile geleneksel medya
arasindaki farklardan bir tanesidir. Geleneksel medya anlayisinda ¢ogunlukla hedef
grubun Ozellikleri bireysel 6zelliklerin 6niline gegcmektedir. Sosyal medya sayesinde
ise daha fazla bireysellesme elde edilebilmistir. Sosyal medya ayni anda birden fazla
kullaniciya seslenilmesi kullanicilarin aktif rol oynayarak icerik yayinciligi da
yapmaya baglamasiyla miimkiin olmustur. Bu noktada igerik iiretmek bireyin de

sahip oldugu bir rol haline gelmistir (Burgaz, 2014, s.37).

Hedef kitleye yonelik iletisime dayanan ¢ok sayida yeni firsat geleneksel ve sosyal
medyanin geligim siirecinde ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya alemi merkeze dayanan
bir yontemle ve daha genis bir ag yelpazesi icinde arastirma yapmak, bilgi iiretmek
ve dagitmak seklinde amatér kullanicilarin tiikketim yaptigi bir ortam sunarken
geleneksel medya sadece merkezde firetilen bilginin paylagilmasiyla faaliyetlerini
devam ettirmektedir. Sosyal medyada tiretilen igerikleri siirekli yenilenebilir ve
gelistirilebilir bir nitelige sahiptir. Geleneksel medya ise profesyonellerin iiretim
yaptig1 bir alan oldugu i¢in degisime imkan vermemektedir (Kircova & Enginkaya,

2015, 5.9).

Zamanla geleneksel ve sosyal medyanin birbiriyle karsilastirildigi ve birbirlerinden
etkilendikleri goriilmiistiir. Bu karsilastirilmalar yoluyla yapilan tanimlar sayesinde
iki kavram arasindaki farkin acgik bir bi¢imde ifade edilmesi kolaylasmistir.
Kullanicilarin  giiveni toplumsal yasamda geleneksel medyaya olumsuz islevler
yiiklenmesi sonucu sarsilmis ve sosyal medya toplumsal hayatta filizlenip gelismeye
baslamistir (Tasdemir, 2011, s.651): Sosyal medyanin yapisit her an dinamik ve
giincellenebilir iken geleneksel medya degistirilemez ve duragan bir yapiya sahiptir.
Sosyal medyada anlik popiilerlik Olgiimii sayesinde anlik en iyi satig listesi
sunulabilirken geleneksel medyada ancak gecikmeli ve sinirli satis listesi sunulabilir.
Bireyler sosyal medyada yayin yapabilirken, geleneksel medyada ancak bir komite
yayin yapabilir. Sosyal medya katilim ve paylasim odakliyken geleneksel medya

paylasimi desteklemez.
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3.1.6 Yeni medyanin ozellikleri

Yeni olan1 ve yeni medyay1 geleneksel medyadan farkli kilan 6zellikleri Binark ve
Loker (2011, s.9) “dijitallik, etkilesimsellik, multimedya bigemselligi, kullanici
tiirevli igerik tiretimi, hipermetinsellik, yayilim ve sanallik” olarak agiklamaktadir.
Benzer sekilde Kress (2004, s.5)’de yeni medya tartismalarinda ele alinan kavramin
etkilesimsellik (interactivity) oldugunu ileri siirer. Van Dijk’1 takip eden Binark’a
gore, yeni medyanin geleneksel medyadan (gazete, radyo, televizyon, sinema) ayirt
edilmesini saglayan temel Ozellikler, etkilesimsellik ve multimedya bicemine sahip

olmasidir (2011, s.21-22).

Yeni medyanin 6zelliklerinden en dnemlisi kullanictya iiretim imkani1 saglamasidir.
Yeni medyanin bu 6zelligi onun sadece iletilerin tiiketildigi degil, medya {irlinlerinin
tiretildigi ve paylasildigi bir ortam oldugunu gosterir. Degisen iletisim teknolojileri
sayesinde yeni medya kullanicilarinin, igerik iiretimine ve dagitimina dahil
olabilmesi, aktif olma egilimlerinin artmasi s6z konusudur. Bu da yeni medya
okuryazarlig alaninda katilim, katilimer kiiltiir, iletisim ortaminin demokratiklesmesi
gibi konular {izerine tartismalarin artmasina sebep olmustur. Ozellikle sosyal medya,
kullanicilarin igerik iiretmesine, birbiriyle etkilesim kurarak aglar olusturmasina
olanak saglayan web 2.0 uygulamalarinin ortaya ¢ikmasiyla “kullanici tiirevli igerik”
(user generated content - UGC) platformlari yayginlagsmis ve kullanici terimi medya
teorisyenleri arasinda kullanilmaya baglanmistir (Dijk, 2004, s.41). Diger taraftan
tiikketiciler de medya icerigi akisini kendi kontrollerinde tutmak ve diger tiiketicilerle
etkilesim kurabilmek icin farkli medya teknolojilerini nasil kullanabileceklerini
ogrenmelidirler. Yeni medya ortami, fikirlerin ve igerigin daha ozgiir dolasimi
dogrultusundaki beklentileri yiikseltirken; tiiketiciler, kiiltiirlerine daha fazla

katilabilme haklar1 i¢in miicadele etmektedir (Jenkins, 2006, s.16-18).

Yeni medyanin yukarida agiklanan tiim bu 6zellikleri nedeniyle hizla kabul goriip
yayginlagmasi, bireysel ve toplumsal yasamin birgok alaninda bir takim degisimlerin
ya da doniisiimlerin de ayni hizla yasanmasina yol agmistir. Cevrimigi kanallarin
daha hizli, daha kontrollii ve kullaniminin daha rahat olmasi sayesinde Blog yazmak,
E-posta gondermek ya da sosyal paylagim sitelerinde vakit gecirmek gibi aktiviteler
bireylerin gilindelik yasamlarinin énemli bir pargasini olusturmaktadir. Cevrimigi
iletisimin aciklanan ozellikleri, bireylerin yeni medyay1 tercih etmesi ve siklikla

kullanmasma bir baska deyisle giindelik yasam pratiklerine yansimasina neden
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olmaktadir. Yeni medyayr tanimlayan diger bir yapisal Ozellik, etkilesimsellik
ozelligidir. Andrew Dewdney ve Peter Ride’1 takip eden Binark, yeni medyanin
etkilesimselligin sagladig1 avantajlar su sekilde ifade eder: Etkilesimsellik, kullanici
ara yiizeyinin tasariminda etkin bir kavramdir; etkilesimsellik, 6nceden tanimlanmis
ve birbirine baglanmis linkler ve yazilimlar arasinda ve icindeki seceneklerde
gerceklesir; etkilesimsellik, ara yiizeyde bir¢ok kisinin karsilikli etkilesimine ve
katilimina olanak tanir (Binark & Loker, 2011, s.10).

Etkilesimsellik 6zelliginin iletisim siirecine etkisi, iletisimin es anli, es zamanh
olabilme durumudur. Yeni medyanin bu 6zelligi, sanal uzamdaki kullanicilarin,
iletigim siirecindeki tiretimi ve katilimini da ¢esitli sekillerde etkilemektedir. Yeni
medya okuryazarligi katilim roliinde olan bireyin ¢evrimi¢i olanaklardan
yararlanmasini saglarken ayni zamanda cevrimici risklere karsi donanimli olmasini
da saglamaktadir. Tim bu tartismalardan hareketle, geleneksel medya
okuryazarligini; bireylerin medya mesajlarina erisebilme, mesajlar1 degerlendirme ve
analiz edebilme becerisi olarak nitelendirebiliriz. Ote yandan yeni medya
okuryazarligini, bireylerin kendi mesajlarin1 olusturacak bi¢cimde, yeni medyanin
ozelliklerinin ne olduguyla baslayan ve katilim roliiniin daha fazla vurgulandig: bir

okuryazarlik olarak nitelendirmek de miimkiindiir.
3.1.7 Yeni medyanin araglari

3.1.7.1 Sosyal aglar

Sosyal aglar1 internet araciligiyla insanlar1 tanistiran, bulusturan, tartistiran, irtibata
geciren, bireyler tarafindan lretilen igeriklerin aligverisini ve gruplar olusturmay1
olanakli kilan internet siteleri seklinde agiklanabilir (Yavuz & Haseki, 2012, s.129).
Boyd ve Ellison (2008, s.211)’a gore sosyal ag siteleri, kisitli bir ortamdaki
kullanicilarin iletisim kurduklart diger kullanicilara agik ya da yart acik sekilde
olusturduklart profillerini sunmalarini ve hem kendilerinin hem de diger
kullanicilarin baglanti listelerine ulasarak aralarinda geg¢is yapmalarini saglayan web
tabanli hizmetler anlamina gelmektedir. Giinliikk hayatin bir pargasi haline gelen
sosyal aglar giderek 6nem kazanmaya baslamistir. Sosyal paylasim aglar araciligiyla
yeni iletisim kanallarinin sundugu tiim hizmetlerden yararlanan bireyler ara
vermeden paylasim yapabilmektedirler. Bilgi paylasimi giderek daha ¢ok

popiilerlestigi icin de her giin yeni sosyal paylasim aglari hayatimiza girmektedir
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(Dilmen & Ogiit, 2010, 5.239). Modernlesmeyle beraber bireylerin sosyallesme
kavrami degiskenlik gostermis, sosyal medya mecralarinin artmasina olanak
saglamistir. Bu paylasim aglarinda bireyler ihtiya¢g duyduklar1 sosyal giidiilenmeyi
saglamakta,  duygusal ve =zihinsel tatmin olusturmaya yarayan kanallardan

faydalanmaktadirlar.

Sosyal ag sitelerinin tasarlanma amaci sanal ortamdaki etkilesimi artirmaktir.
Iletisim, bireylerin kimlikleri hakkinda genel bilgileri, ilgi alanlarin1 ve fotograflarini
iceren profiller yani kullanici sayfalar1 yoluyla kolaylagsmistir. Sosyal ag sitelerine
tiye olarak birbirlerinin profillerine ulasabilen kullanicilar, cevrimi¢i mesaj veya e-
posta uygulamalarina benzer c¢esitli mesaj panolart sayesinde de iletisim
saglayabilmektedir (Pempek, Yermolayeva, & Calvert, 2009, s.228). Bugiin
diinyadaki milyonlarca kullanict uzaktaki tanidiklariyla haberlesmek, mevcut
icerikler hakkinda yorum yapmak, kullandiklar1 {iriin ya da aldiklar1 hizmetlerle ilgili
deneyimlerini diger insanlara iletmek, eski arkadaslarina ulagsmak ya da sevdigi
miizikleri paylagsmak gibi hedefler i¢in sosyal aglardan yararlanmaktadir (Kara &
Ozgen, 2012, s5.104). Sanal topluluklarin organize hale geldigi sosyal aglarin ve
kullanicilarin  sayisinin diinya c¢apinda artmasindan anlagilabilir. Kisiler igerik
olusturup profil bilgilerini paylastikga ait olduklar1 toplulugun merkezinde yer
almaya baslamistir. Sosyal aglar bu itibarlar1 sayesinde sanal aglar acisindan yeni bir
organizasyonu ve degisimi baslatmislardir (Durmus, Yurtkoru, Ulusu, & Kilig, 2010,
s.26).

Web sitelerini gilinlimiizde sosyal ag kategorilerine gore belirli gruplara ayirmak
miimkiindiir. Sosyal ag topluluklart homojen olmasa da iki grup altinda incelenebilir.
MySpace, Facebook, Orkut gibi sosyal ag sitelerinin olusturdugu ilk grupta
kullanicilar serbest formatta ve herhangi bir konuda arkadaslari ile iletisim kurabilir.
Hobiler ve is tecriibeleri gibi belirli konularla ilgili insanlar1 ¢ekmek i¢in olusturulan
Ravelry ve LinkedIn gibi ikinci grup sosyal ag sitelerinde ise iiye sayilar1 daha az ve

kayit kurallar1 daha sikidir (Pustylnick, 2011, s.3).

Sosyal aglar bir iletisim kanali araciligiyla toplanmis gruplarin en giincel
orneklerinden birini olusturur. Sosyal aglarda bir araya gelenler tarafindan
olusturulan ¢evre aslinda herkesin birbirini tanidigi bir kafe ya da parka benzer.
Insanlar bdyle bir ¢evrede tamdiklariyla iletisim kurmak igin bulunurlar. Bu

ortamdaki diger kisiler ancak ilging bir seyler soylediklerinde s6z konusu ortamdaki
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konusmaya dahil edilir, aksi durumda gormezden gelinir. Kamusal alanin sosyal
yasamda Onemli bir yere sahip olmasi, sosyal ag sitelerinin bu kadar popiiler

olmasini aciklayan nedenlerden biridir (Akyaz1 & Ates, 2012, s.182-183).

3.1.7.2 Wikiler

Kullanicilarin igbirligi sonucunda igerik gelistirilen, diizenlenen ve giincellenen web
uygulamalarma Wiki denilmektedir (Mitchell, 2008, s.13). Isbirligine dayanan ve
ortak bir iletisim ortamini isaret eden Wiki’ler kullanicilarina degistirme, silme ve
diizenleme imkan1 sunmaktadir. Hawai dilinde hizli demek olan Wiki sézciigiinii ilk
defa yazilim gelistiricisi Ward Cunningham kullanmistir. Cunningham, yazilimcilarin
goriiglerini kolay bir sekilde paylasmalart igin Wiki Wiki Web isimli bir yazilim
gelistirmistir. Icerigi kolaylikla olusturulup diizenlenebilen ve c¢ok sayida web
sayfasin1 birbirine baglayan web sitelerini belirtmek i¢in Wiki sozciigii kullanilir
(Tazzoli, Castagna, & Campanini, 2004). Ozgiir ansiklopedi olarak bilinen ve en
fazla ziyaret edilen sitelerden olan “Wikipedia” dinamik bir gériiniime sahip Wiki’ler
arasinda en taninmislarindandir. Kurum ve kuruluslarin hizmet ve iirlin bilgileri,
yoneticileri ve baskanlar1 gibi c¢esitli bilgiler de Wikipedia’da yer alir. Bu sayede
kisiler kuruluslarin hizmet ya da {riinlerine iliskin bir bilgi gordiiklerinde
dogrulugunu kontrol edip mesaji manipiile etmeden diizenleyebilir (Scott, 2007,

s.36).

Wiki’lerden bilgi ve takim yonetimi ve beyin firtinast gibi konularda orgiit ici
iletisimde de fayda saglanmaktadir. Proje yonetimlerinde ise Wiki’lerin kullanim
amact belge saklamaktir. Calisanlarin cografik konumlarindan bagimsiz sekilde
takim Ttyeleri kolayca iletisim saglayabilirler. Wiki iizerinde giincel bir belge
olusturan takim herhangi bir iiyenin belgede degisiklik yapabilmesini uzun e-posta

yazigmalarina gerek duymadan saglayabilir (Ewing, 2007).

3.1.7.3 Forumlar

Ortak ilgi alanimi tasiyan bireylerin bir arada toplanarak olusturduklari web
platformlar1 elektronik platformlar olarak adlandirilmaktadir. Kurumsal baglamda
web aracilifiyla bir kurum, hizmet ya da tirlinle ilgili paydaslarin, misterilerin ve
medyanin gorisleri 6grenilebilir. Bu sayede bir kurum bloglar ve forumlar1 takip
ederek kendileri hakkindaki fikirlerden haberdar olabilir ve hedef kitlelerine seffaf,

samimi ve iyi niyetli olduklarin1 belirten mesajlar iletebilir (Cross & Parker, 2004,
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5.43).

Bloglar ve Wikiler yaninda forumlarda siki denetlenen tiyelik kurallar1 ve sistemleri
bulunur. Yoneticiler forumlar1 devamli denetleyerek tartismalarin belirli kurallarda
siirmesini saglar. Zaman zaman forumlarda ag¢ilan tartisma basliklar1 silinebilir ya da
kilitlenebilir. O basliga yeni yorum eklenememesi durumunda kilitlenme gerceklesir.
Omegin din, politika ya da etnik gibi hassas konularda genellikle tartisma kati
kurallar icinde devam eder ya da tartismaya izin verilmez. Kurallara uymayan

kullanicilarin forum tiyelikleri yoneticiler tarafindan silinebilir (Eldeniz, 2010, s.25).

Miisterilerin gorislerini, endiselerini, sikayetlerini ve yorumlarini tek bir noktada
toplamak i¢in forumlar uygun bir aragtir. Diger kullanicilar da bu aragtan girdileri
diledikleri gibi cevap vererek yararlanabilir ve etkilesime katilabilirler. Miisterilerle
iletisim kurmak icin sikca sorulan sorular miikemmel bir zemin saglar c¢ilinki
miisterilerin sikca tekrar ettigi sorular ve bu sorulara verilecek agik ve basit cevaplar
miisterilerin ¢cogu sorununu kolayca ¢ozerek hizmet seviyesini yukarilara tagiyacaktir
(Cross & Parker, 2004, s.47). Bireylerin demokratik katilim siirecinde daha aktif bir
rol oynamalar1 da internetle kullanilmaya bagslanan elektronik forumlar sayesinde
olmustur. Insanlar elektronik forumlar sayesinde kurulan kamusal alanda fikirlerini

belirterek orgiitlenebilmektedirler.

3.1.7.4 Bloglar

Giinliiklerin (blog) ortaya ¢ikisi haber iiretim siirecinin grup isiyken bireysel bir
eyleme donligmesinde Onemli bir rol oynamaktadir. Kisilerin mesleklerine bagli
olmadan gorislerini gilindelik yazilariyla digerleriyle paylagsmalar1 sonucu kurulan
web sitelerine ag giinliikleri denilmektedir. Etkilere genis bir kesime yayilan ve
birgok giincel olay ve gelismenin yorumlanmasi iglevini tagiyan bloglar, “sanal ortam
giinliikleri” olarak da bilinmektedir. Olaylar1 aninda aktarabilme kapasitesi bloglarin
dergi ve gazete gibi klasik yazili medyaya gore en onemli avantajidir. Hem hizlilik
hem de dogruluk acgisindan ciddi isler basaran bloglar ayni zamanda siirekli
yorumlama ve olaylar1 aninda aktarabilme kapasiteleriyle toplumun hafizasin1 canli

tutmasini saglamaktadir (Kose, 2007, s.10-11).

Bireyler acisindan bloglarin ortaya cikis sebepleri olarak bloglarin fikirleri ifade
etme amaciyla kullanilmasi ve web sitelerine oranla daha kolay stirdiiriilebilir olmasi

gosterilebilir. Bloglar demokratik katilimi1 saglayan ve kisisel merak ve ilgi uyandiran
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iletisim platformlaridir.  Bireylerin diledikleri her konuda yazi yazmalarim
saglamalar1 bloglarm 6nemini artirmaktadir (Akar, 2011, s.22). Internet sitelerine
kiyasla cok daha kolay sekilde hazirlanabilmesi de bloglarin yayginlagsmasini
saglamistir (Dilmen N. E., 2009, s.117). Kullanicilarin bloglar1 kesfetmesi, internet
kullanimiin yayginlagsmasi, yeni teknolojiler ve mobilite kavrami da bloglarin

popliler olmasini saglayan diger faktorlerdir.

Bloglar bugiin firmalarin kendilerini pazara anlatirken yararlandiklar1 en temel arag
konumundadir. Hedef kitleyi etkileme amacini tasiyan pazarlama taktik ve stratejileri
firmalarin tim baglantilari1 kurmaya, diizenlemeye ve genisletmeye odaklanan
calismalar1 igermektedir. Bireyler sosyal paylasim aglarindan daha ¢ok yer almaya
basladik¢a firmalar da bu aglara katilmayr zorunlu goérmiislerdir. Blog yazisinin
sosyal aglardaki okunma ve paylasim oranlar1 ya da bloga gelen yorumlar gibi
gostergeler sayesinde firmalar hedef kitlesiyle daha iyi bir iletisim saglamaktadir

(Cross & Parker, 2004, s.32).

Bir¢ok arastirma sirketi ya da aragtirmaci bir bloga sahiptir. Arastirmacilar bloglarini
sosyal aglardan faydalanmalarini tamamlayan bir gorevde kullanmaktadirlar. Bloglar
aynt zamanda yeni baglantilar olusturmak, yazarmin fikirlerini vurgulamak ve
tartisma acmak gibi islevlere de sahiptir. Kendi sosyal aglarimi da gelistirebilen
bloglardan hoslanan kisiler RSS yoluyla benzer bloglar1 da takip edebilir ve konu
basliklarina yorum yapabilir. Yazarlar Facebook, Twitter ve Linkedin gibi aglarda
siklikla yeni adreslerini ve statiilerini agiklar. Bu baglamda sosyal medyadaki
yakinlasmay1 arastirma bloglarinin sosyal yani aracilifiyla izlemek miimkiindiir

(Poyntner, 2012, s.332).

3.1.7.5 Poscastler

Podcasting alternatif radyo yayminin bir ¢esidi olarak 2004 yilinda kullanilmaya
baslanmistir. Bu teknolojinin kurulma amaci 6zellikle genglerin yasa dis1 miizik
indirmelerinin  6niine ge¢cmekti (Hubackova & Golkova, 2014, s.145). RSS
beslemeleri kanaliyla abone olunabilen ve iPod ya da kisisel bilgisayarlara otomotik
olarak yiiklenebilen medya dosyalarini Podcasting olarak tanimlamak miimkiindiir
(Cangialosi, 2013, s.7). Apple’in ipod isimli tasinabilir oynaticisindan ismini alan
Podcasting ses ya da video dosyalarinin internet aracilifiyla paylasimini saglar ve ses

dosyalarinin taginabilir oynaticilarla dinlenmesini tanimlayan bir kavramdir.
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Podcasting bunun yaninda miizik, haber, eglence ve egitsel iceriklerin sesli ya da
gorlintlilii olarak yayimlanmasini saglayan popiiler bir ortam olusturmaktadir

(Karaman, Yildirim, & Kaban, 2008, s.36).

3.1.8 Yeni medyanin avantajlari ve dezavantajlan

Pazarlama firsatlari, sosyal medyadan pazarlamada bir ara¢ olarak da
yararlanilmasini saglar. Pazarlama firsati olan Web 2.0’in dort dgesi su sekilde
siralanabilir (Tasner, 2011; Karafakioglu, 2012): Sosyal iletisim kanallari: Bireylerin
Myspace, Facebook, Linkedln gibi sosyal iletisim aglarinda bir araya gelip
goriislerini ve yorumlarini paylastig1 sitelerdir. Sosyal medya: Farkindaligi yaymak
amaciyla YouTube, Flickr e Scribd gibi sitelerle diinyayla igerik paylasilan yerlerdir.
Kullanici katkili igerik: Sguidoo, Tumblr, bloglar ve Wikipedia araciligiyla bilgilerin
iretildigi, glincellendigi ve yonetildigi yerler olan kullanici katkili igerik Web 2.0
tartigmasint  ateslendirmistir. Sosyal haber ve yer imleme: Digg, Technorati,
Delicious ve Stumble Upon gibi kullanicilarin web deneyimlerini diizenlemelerini

saglayan sitelerdir.

Pazarlama siirecinde somut arglimanlarla sanal diinyaya agilmayr ve iiriin sunumu
yapabilmeyi sosyal medya olanakli kilmaktadir. Bu baglamda sanal diinyada yer
almanin avantajlarindan sinirsiz lokasyondan yararlanabilmektir. Ayrica tiiketiciler
tirtinlerin bilgisini ve kullanimin1 gergek zamanli gosterebilmekte, yogun kullanici
tecriibesi sunma ve kitlesel geri bildirim alabilmekte, duygulariyla temasa gegebilme
imkanm1 kazanabilmektedirler. Pazara erisim ve pay almada rakiplerin Oniine gecme

sans1 ve yeni bir satig kanali yaratabilmektir. (Gerlevik, 2012, s.47)

Sosyal medyayr verimli ve etkin kullanarak sanal diinyaya acilan isletmeler iki
onemli avantaj elde etmektedir. Bu avantajlar anlik geri bildirim alabilme ve bildirim
karsisinda aninda tepki gosterebilmedir. Sosyal medyadan uzmanca yararlanarak
onemli firsatlar1 yakalayan 6nemli firmalara 6rnek olarak su firmalar1 gosterilebiliriz:
TV reklamlarinin dahi 6niine sosyal medya gectigi i¢in Procter & Gamble, sosyal
medya aglart iginde en fazla facebook sosyal agini Onemsemektedir. Starbucks
tiketicilerin goriislerini 6grenmek istemekte ve bu hedefi dogrultusunda sosyal
medyadan yararlanmaktadir. BurgerKing tiiketicilerin istedikleri bilgi ¢esitlerini
tercih edip diledikleri gibi web sitesini kullanmalarina izin vermektedir. Sosyal

medyanin her yoniinii kullanan IBM, calisanlarin1 sosyal medya araciligiyla
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miisterileriyle bireysel ya da profesyonel seviyede iletisim saglamalari i¢in tesvik
etmektedir. Sosyal medyay1 PR iletisim araci olarak kullanan Ford, sosyal medyadan
aynt zamanda tiiketici dinleyerek onlarin geri bildirimlerini almak igin
yararlanmaktadir. Comcast, Twitter aracilifiyla bireysel miisterilerin yardim
mesajlarma ulagsmaktadir. Misteri hizmetiyle ilgili sorular1 Twitter araciligiyla
cevaplayan Zappos ise binlerce olumlu geri bildirim almaktadir. Sosyal medya
Oziinde dijital konseptte sanal bir fuar alanmi gibi oldugu i¢in sanal ticari fuarlar ¢ok

Oonemli avantajlara sahiptir. (Gitomer, 2012, 5.53)

Canl1 (yiiz ylize) fuarlara oranla azimsanamayacak sayida avantaja sahip sanal ticari

fuarlarin bazi avantajlar1 s0yle siralanabilir (Karafakioglu, 2012, s.47):

e Maliyet tasarrufu, saticilar ve katilimcilar igin sanal fuarlara

katiliminin temel sebebidir.

e Insanlarin gercek bir stanta gore sanal bir stantta gdrev yapmasi daha

kolay oldugu i¢in daha yaygin kadro potansiyeli vardir.

e Kullanicilarin iirtinler hakkindaki basili malzemeleri saklama ihtimali
daha yiiksektir. Canli fuarlarda insanlar ¢ogunlukla basili malzemeleri
otel odalarina dondiiklerinde ¢ope atarken, sanal fuarlarda belgeler

gerektiginde kolaylikla ulagilacak bigimde sabit bellekte korunabilir.

e Yiiksek yolculuk maliyetlerini ortadan kaldirdigi ic¢in sanal ticari

faaliyetlere katilan insan sayis1 da artmaktadir.

Sanal diinyada her firma hizmet ya da iiriinlerini pazarlama avantajin1 yakalayamaz.
Ornegin firma kiigiik bir sirketse ve bdyle kalmay:r planliyorsa sanal diinyada
pazarlama yapmak onun i¢in dogru olmayacaktir. Bir diger giicliik ise pazarlamada
hedeflenen kitlenin ¢ok yerel olmasidir. Bu firmalar i¢in baslangi¢ olarak ¢ok az
gider gerektiren veya hi¢ gider gerektirmeyen ve kullanimi daha kolay siteler ise
baslamak i¢in daha uygun olacaktir. Satin almay tesvik etmek i¢in gereken zamanin
daha uzun siirmesini beklemek ve her sey dogru sekilde siirdiiriildiigiinde bu siireyi

azaltmak gerekmektedir.

Bir¢ok miisteri “dip dibe” olmanin hala en iyisi oldugunu diisiindiigli i¢in sanal
fuarlarin yiliz ylize olmamasi bir dezavantaj olusturur. Sanal fuarlarda insanlar birden

fazla isi aym1 anda yapiyor olabileceginden dikkatlerini fuara tam anlamiyla
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vermezler. Teknolojiye alisik olmayanlar i¢in sanal fuarlar giicliik ¢ikartabilir.

Sosyal medyada meydana gelen bazi riskler vardir. Bunlardan ilki 6zel risklerdir.
Ornegin California’daki bir tip merkezinde ¢alisanlarin sosyal aglarda bir hastanin
bilgisini agik etmeleri sonucu 5 hemsire isinden olmustur. Diger risk igerikteki
kontrol kaybi riskidir. Bir is¢i diinya genelindeki iletisim gruplariyla paylasmadan
hemen once, bir sehir hakkindaki yorumlarini sosyal ag lizerinde acik etmistir. Baska
bir risk marka ya da iiniin kayb1 (olumsuz tanitim) olarak tanimlanabilir. Biiyiik bir
hava tagima firmasinin miisterisi, firmanin 180 milyon dolar kaybetmesine neden
olan detayli bir sikayet videosunu sosyal medyada paylasmistir. Kimlik hirsizligi,
taklit etme de farkli bir risk tliriidiir. Seckin bir haber derneginin sosyal ag hesabi
hacklenmesi sonucu bir yolcu ucagimin yere diistiigiiyle ilgili asli olmayan bir haber

yayinlanmistir.

Sosyal medyada meydana gelen daha ileri diizeydeki bazi tehditler ise sOyle
siralanabilir (Segkin, 2012, 5.33):

Teknikler: Sosyal ag sitelerini kullanicilarin bilgilerine ulagsma hedefiyle kullanmak.
Sahtekarlik hedefli mesajlara benzer sosyal teknik semalar1 i¢in &grenilen bilgiye
ulagsmak. Biitiin kullanicilarin profiline ulasmay: saglayan 3. Sahte uygulamalar
olusturmak amaciyla kullanicilara ulagsmak. Kullanicilarin linklere tiklamasi icin
arkadaslarinin profil resimli e-maillerini koymak. Koétii igerikli linkleri saklamak i¢in
kisa URL kullanmak. Kullanicilarin arkadaslarinin hacklenmis hesaplarindan

yararlanmak. Unliileri taklit etmek.

Tehdit Tasiyic1 Vektor: Bloglar, E-mail, Bilgi Dosyasi, Video, Chat, Dosya
Paylagimi, Apl’i agmak (Bilgisayar program dili), Sesli Chat gibi kullanici

aktiviteleri ve uygulamalar araciligiyla sosyal ag marka ve hesabini hacklemek.

3.2 Dijital Tiiketim

Gilinlimiizde olusan yeni diinya diizeni iiretim, tiiketim ve dagitim geleneksel yollara
ek olarak teknolojinin gelismesiyle birlikte yeni yollarla da yapilmasini saglamistir.
Bugiin, hayatimizin hemen hemen her alaninda elimizin altinda bulunan teknolojik
araclar sayesinde ¢ogu islem “online” olarak yapilabilmekte ve bu sayede yeni diinya

insani, ¢caginin gerektirdigi sekilde daha hizli hareket edebilmektedir.

58



3.2.1 Dijital kavramm

TDK (Tirk Dil Kurumu), dijital sézciigiinii birka¢ anlamda agiklamaktadir. Bu
anlamlar (sifat/sayisal) ‘Dijital telefon santrali, verileri bir ekran tizerinde elektronik
olarak gosteren (isim/fizik) “Verilerin bir ekran iizerinde elektronik olarak

gosterilmesi"dir (TDK, 2018).

Kavramin sozciik kokii incelendiginde digit (basamak haneli) ve digitus (Latince
parmak, parmaklar1 ayirarak sayma) sozciiklerinden geldigi goriilmektedir. Basit
matematik problemlerini ¢6zmek i¢in en kullanishi yolun parmak hesabi oldugu
bilinen bir gercektir. Bu ayn1 zamanda gilindelik yasamda kullanilan diger sozciikleri
de isaret etmektedir. Latince el, ayak parmaklar1 sozciikleri ingilizce’de de benzer
sekilde kullanilir (finger veya toes digitus); ancak digit (Latince) ayn1 zamanda bir,
iki, ti¢... anlamini tagir. Sayilar ve parmaklar hala yakin anlamda birbirleri yerine

kullanilir,

Ozellikle elektronik sistemde ve bilgisayar siteminde gercek diinya bilgisinin ikili
sayr formiilii haline getirilerek dijital fotografcilik ve dijital sese doniistiiriilmesi
dijital kelimesinin giiniimiizdeki en yaygin kullanim alamidir (Tocci, Widmer, &

Moss, 2004).

Bahsedilen iki say1r formu (binary numeric form) bitlerden meydana gelmektedir.
Boyutlari, rengi ve agirligl olmayan ve 151k hizinda hareket edebilen enfermasyonun
DNA’sindaki en kiiciik atomik parca bit olarak adlandirilmaktadir ve pratiklik icin
bir bir ya 1 ya da 0 olarak gosterilerek 1,10,11,100,101,110,111 gibi sekillerde dizilir.
Bugiin gorsel ve isitsel enformasyon gibi artan sayida enformasyon ¢esidi 1 ve 0’a

indirgenerek dijitallesme basarilmaktadir (Negroponte, 1996, s.19).

Dijital elektronik olanla ilgili olup sayisal olamin karsiligi iken bilgisayarin ve
devaminda internetin kullanilmaya baglanmas: ile gerekli olan alt yapinin

olusturulmasindaki elektronik islemlerin biitliniinii ifade eder.

3.2.2 Dijital doniisiim ve bilgi toplumu

Bilgi toplumu kavramu ilk defa 1962 yilinda Kanadali iletisim uzman1 Marshall Mc
Luhan tarafindan kullanilmistir (Geray, 1997, s.37). Kavramsal ve kuramsal agidan
bilginin esas oldugu bilgi toplumunda, en temel meta konumundaki bilgi hayatin her

noktasinda kiiresel dlgekte giderek artan bir hizla devamli akar ve egitimli bireylerin
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one ciktig1 ve etkilesimi yiiksek bir toplumu olusturur.

Bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelisimi, bilgiye erisimi giderek daha kolay bir
hale getirmektedir. Siirekli degisen yeni teknolojiler ve hizli iletisim bilgi odakl
toplum yapisint 6ngdriir ve bilginin yagsamimizda temel bir gereksinim halini
almasin1 saglar. Bilisim ve iletisim teknolojilerinde saglanan imkanlar, bilgi
tiretiminde de sistematik bir yapinin yaratilmasina yol agmistir (Yengin, 2012, s.29).
Bu yapr1 siirekli degisen teknolojiler ile de desteklenmektedir. Bilisim toplumunun
yapisinda ise bilgi lireten insan olgusu yer alir ve bu yap1 gerekli bilgiyi gerektigi
anda erisilebilir kilan bir yapidir. Bilisim ¢aginin bilgi anlayisinda bilgiye erisme ve
bilgiyi kullanma olanaklar1 artmis, gelisen teknolojilerle birlikte yeni iletisim
ortamlari meydana gelmistir. Bilisim kavrami da bilgi teknolojileri ile iletisim
teknolojilerinin birlesiminden olusmaktadir. Diger bir ifadeyle, bilisim bilginin
elektronik makineler yoluyla sistematik ve diizenli olarak iglenmesiyle ilgili bir bilim

dalidir (Aktan & Tung, 1988, s.51).

Bilgi toplumundan once Sanayi Devrimi ile erisilen noktaya, simdiki toplumlar
bilisim teknolojisinin temelini meydana getiren bilgisayarlar ile ¢ok daha hizl
sekilde ulasabilmektedir. Bilisim ve iletisim diinyasinin temeli elektronik araclar ve
ozellikle de bilgisayarlar tarafindan kurulmaktadir. Bilginin depolanmasini her
zamankinden ¢ok daha Onemli bir noktaya koyan bilgi ¢aginda bilginin sistematik
olarak saklanmasi, kullanilmast ve diizenlenmesi bilgisayarlar sayesinde

gergeklestirilmektedir.

Bilgi toplumu firma ve kamu kuruluslarinin, iretim dinamiklerinin ve devletin
teknolojik ilerlemeler karsisinda kendilerini  yenilemelerini  zorunlu hale
getirmektedir. Bilgi birikiminin ihtiyaglarin1 karsilayacak hale gelen teknolojik
ilerlemeler bu yenilenmeyi zorunlu kilan en Onemli faktordiir. Bu teknoloji ve
gelismelerin toplumu meydana getiren kiiltiirel yapiya da 6zen gosterilerek pratige

dontstiiriilmesi gerekmektedir.

3.2.3 Dijital kiiltiir

Icinde yasadigimiz c¢agi Enformasyon Cagi/Toplumu (Information Age/Society),
Bilisim Cag1 (Computing Age), Siber Cag/Toplum (Cyber Age/Society), Sanayi-
Otesi Cag (Post-Industrial Age), Yeni Cag (New Age), Bilgi Cagi/Toplumu, internet
Cagi/Toplumu (Internet Age/Society), Elektronik Cag (Electronic Age), Dijital Cag
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(Digital Age) ve Post-Modern Cag (Post-Modern Age) gibi isimlerle adlandirmak
miimkiindiir. Icinde yer aldigimiz cag ile birlikte gelen teknolojinin ve yeniliklerin
giindelik yasamda daha fazla yer kaplayarak aligkanliklar1 degistirmesi durumunu

ifade etmek igin yararlanilan kavramlardan biri de dijital kiiltiir kavramidir.

3.2.3.1 Dijital kiiltiiriin tanim

Cagin getirdigi hayat bicimi ve olusturulmaya baslanan alisgkanliklarin tamami dijital
kiltir kavrami altinda diisiiniilebilir. Eskatolojik kaygilar gibi goriinen dijital
kiiltiirin getirdigi degisimler hakkinda bir Oneri yapilmak istenirse, dijital kiiltiirlin
toplum yasamini her agidan degistirdigi ve bu degisimlerin fark edilmesi zorlastikca
da toplumun bunlar1 hafife almak zorunda kaldiklar1 sdylenebilir. Bugiinkii noktada
dijital teknolojiler ara¢ olmaktan ¢ikarak katilimci sayisinin giderek arttigi katilimei
bir kiiltiirii olusturur hale gelmistir. Teknolojinin kendisinin varligimizin ayrilmaz bir
pargasina doniismesi ise bu noktada acil olarak sorgulanmasi gereken bir olgudur
(Gere, 2008, s.224). Bugiin cep telefonlarimiz yanimizda olmadan evden ¢ikinca
eksiklik duyulan vakitler cok geride kaldi. Once MP3 ¢alarlar ardindan da tasmabilir
bilgisayarlar kimsenin yanindan ayirmadigi esyalara doniismiistiir. Bugiin ise tiim

bunlar1 bir arada toplayan “akilli telefonlar” giinliik hayatin pratigine dahil olmustur.

Bati medeniyetinin basimi ¢ektigi teknolojik devrim ve enformasyon ¢agi,
teknolojinin kiiltiirel anlamiyla ilgili bir analiz baglami kurmaktadir. Kiiltiir ve
teknoloji artik birbirine yapismis haldedir (Adanir, 2000, s.26). Dijital kiiltiir,
enformasyon toplumunu meydana getiren teknolojik donilisim tarafindan
olusturulmaktadir. Teknolojik déniisiim olarak isimlendirilen her sey Internet ile ilgili
olup kimileri Interneti i¢inde bulundugumuz ¢agda teknolojik bir devrim saysa da
Turan s6z konusu degisimlerin anlagilmasi i¢in uzun bir zamana gerek oldugunu
belirtmektedir ve konu hakkinda Matbaa ile baglayan toplumsal degisimi devrim
olarak adlandirilsak Internet icin de aymi ifadeyi kullanmak matbaaya haksizlik
etmek olacaktir. Bu degisimin heniiz basinda bulundugumuz igin Internet’in
tetikledigi degisimi tarihte konumlandirip tanimlarken acele etmis olabiliriz

demektedir (Turan, 2009, s.340-341).

Bilisim teknolojisinin temelinde yer alan bilgisayarlar sayesinde bilgi toplumuna
gecis saglanmistir (Yilmaz, 1998, s.150). Matbaa veya internet gibi degisimlerin

niteligi sorgulanirken teknolojiyi ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel siire¢lerden ayri
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diisiinmek miimkiin degildir (Turan, 2009, s.341). Bu siiregler birbirine bagimli olsa

da teknoloji ve toplum arasindaki iliskide aciklik getirilmesi gereken bir nokta vardir.

Toplumun mu teknoloji tarafindan belirlendigi yoksa teknolojinin mi toplum
tarafindan olusturuldugu konusuna agiklik getirme noktasinda Castells’in goriisleri
aydinlatici olacaktir (Castells, 2005, s.6): Yeni toplumsal siire¢ ve bi¢imlerin
teknolojik degisim neticesinde meydana geldigini sdylemek dogru degildir. Elbette
ki, toplum teknoloji tarafindan belirlenmez. Teknolojik yenilik, bilimsel kesif ve
bunlarin toplumsal uygulanma siireglerine girisimcilik ve bireysel yaraticiligin da
icinde oldugu ¢ok sayida faktor dahil oldugu i¢in toplum da teknolojik degisimin
yoniinii belirleyemez. Bu baglamda nihai netice karmasik bir etkilesim sonucu ortaya
cikmaktadir. A¢ik kaynak kodu temel ilkesinin ardindan —teknik yapisinin toplumun
incelenmesine maruz birakilmasi- dijital kiiltiirde ikinci demokratik yenilik olarak
cevrimigi bilgi topluluklart gosterilebilir (Kiling, 2017, s.52). Bu yenilik daha ¢ok
Yeni Medya’nin katilimeilarin igerik tiretmesine olanak tanimasiyla baslayan sistemi
gostermektedir. Sosyal aglarda “kiimeleserek birbirlerini etkileyen bireyler irili ufakl
topluluklar yoluyla etki alanlarini ve yaptirim gii¢lerini genisletiyorlar. Hoslandiklar
seyler kadar begenmedikleri seyleri de paylasan insanlar yapay ortamlardan
hoslanmayarak kendilerine bir seylerin zorla sunulmasma tepki gosteriyorlar”

(Karahasan, 2012, s.32).

Sanal mekan, siber uzam/uzay gibi kavramlar dijital kiiltiir s6z konusu oldugunda

sikca rastlanacak kavramlar oldugu i¢in, bunlarin tanimlanmasi yararl olacaktir.

Siber uzay: “Hiyerarsinin diizlestigi” (Bozkurt, 1999, s.69) bir alan olan siber uzay
aracilifiyla smirlar ortadan kalkmakta ve isteyen herkes diledigi glin ve zamanda

sanal ortamda bulunan istedigi kisiye ulagabilmektedir.

Sanal mekan: Kavrami ilk defa kullanan William Gibson, bu kavrami ‘mekani
olmayan yer’ olarak tanimlar. Sanal mekan veri tabanlarina, kodlara ya da elektrik

sinyallerine indirgenemez.

Anthony Giddens’a gére modernizmin en Onemli basarist mekdm1 ve zamani
birbirinden ayirabilmektir. Bu ayrim dogrudan iletisim teknolojilerinde meydana
gelen ilerlemelerin bir sonucudur. Yine Harvey, i¢inde yer aldigimiz an1 ‘zaman ve
mekan sikismasi’ olarak niteleyip iletisim teknolojilerinin mekan kavraminin yeniden

sorgulanmasina yol actigin1 sdylerken; Meyrowitz ve McLuhan zaman ve mekan
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kavramlarinin elektronik iletisim teknolojilerindeki ilerlemeyle ortadan kalktigini ve
mekan kavramimin anlamim yitirerek simursiz bir kiiresel kdyde yasamamizi

sagladigini belirtmistir.

Dijital kiiltiiriin meydana gelmesinde herhangi bir otantik kiiltiiriin kodlarinin sentezi
degil, teknolojik bir yazilimin (Paker K. O., 2018) kodlarindan olusan sanal bir
gerceklik gorev almaktadir. Siber-sanal ve fiziksel ayrimina bir diizeltme gerektigini
ifade eden Weinreich, duyu organlariyla algilanan diinyay1 belirten ‘gercek’ terimi
yerine bilgisayar araciligiyla algilanan diinyay1 ifade eden ‘duyumsal’ (sensual)

kavraminin kullanilabilecegini sdyler (Paker O. , 2007, s.108-109).

McLuhan ise biitiin medyanin yeniden yapim oldugunu savunur. Dijital kiiltiirdeki
olusumu meydana getiren bu yeniden yapimlar insanlarin sahip olabilecegi
yeteneklerin {izerinde hizlandirilmis birtakim biyolojik yeteneklerin bir modelini
olusturur: Kitap, goziin bir uzantisiyken tekerler ayagin bir uzantisidir; elektrik
devresi merkezi sinir sisteminin, elbise ise derinin bir uzantisidir (Mcluhan & Povers,
2001, s.145). Diger bir ifadeyle teknolojiyi meydana getiren her insanin fiziksel
varligindan esinlenilmistir, insan bedeninin ya da duyularmin mekéansal uzantilaridir
(Tomlinson, 2004, s.209). Insana ait edimlerin dijital izdiisiimlerinden meydana
gelen siber uzam adeta paralel bir diinyadir. Insan bilisi kadar siber uzam da farkli
insani etkilesimlerin ne zaman ve nasil olacagi hakkinda sinirlar1 genisletmistir
(Paker O. , 2007, s.109). Kavramsal bir model gelistirmek i¢in siber uzamin ana
psikolojik o6zelliklerini inceleyen Suler, bu 6zelliklerin bireylerin karakteristikleri
arasindaki karmasik baglantilar sonucu ortaya ¢iktigini one siirmiistiir. Bilissel
ozellikler ve iletisim Ozellikleri olarak ayrilan bu 6zelliklerden, azaltilmig duyum
ortami, degisik bir algi durumu, esnek ve sikistirilmis zaman, yazma ortami ve
askinlagsmis uzay biligsel 6zellikleri olustururken; kimlik esnekligi, sosyal ¢cogulluk,
kayit edilebilirlik, esitlenmis statiiler, eylemsel eszamanlilik ve ket vurmaya ket
vurma etkisi (disinhibition effect) ise iletisim 6zelliklerini olusturur (Paker O. , 2007,

5.109).

3.2.3.2 Dijital yerliler ve dijital go¢menler

Binyilin 6grencileri (millennials), oyun nesli (the gamer generation), siber ¢cocuklar
(cyber kids), ¢ekirge zihin (grosshopper mind), internet nesli (net generation), yeni

nesil (next generation, n-generation) ve zaplayan insan (homo zappiens) (Sahin M.
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C., 2009, s.156) gibi isimler de alan dijital yerliler, 1980’den sonra dogan,
teknolojinin bir gereklilik degil giinliik hayatlarinin bir pargasi oldugu ve bu dijital
aletler ile kendilerine 6zgii dillerini iireten nesli i¢ine almaktadir. Dogar dogmaz
sanal ortam ile uyum igerisinde olan dijital yerlilerin sanal ortamla olan baglar1 dogal

karsilanir.

Dijital yerlilerin teknolojiyi kullanmalar1 “kisisel eglence ve ilgi, bilgi depolama ya
da tren biletlerine bakma gibi bilgi depolama, sosyal iletisim, {iniversite/ders
calismas1 ve profesyonel ¢alisma olmak iizere bes farkli baglamda gerceklesir”
(Bilgi¢, Duman, & Seferoglu, 2011, s.261). Dijital yerlilerin bu 6zellikler sayesinde
cevrimigi ortamlarda 6grenme egilimlerinin daha yiiksek oldugu sdylenmektedir.
Dijital yerliler, gecmis nesillerden farkli olarak bilgiye ulasimlarinin hizli olmasini
isterler. Metin yerine grafigi segerler. Bir makaleyi okurken bastan sona okumay1
degil, kapsiil halinde rastgele okumay1 tercih ederler. Oyunlar1 ciddi ¢aligmalara
tercih ederler. Biligsel yapilari paraleldir. Ayni anda ¢ok sayida isi yapmay isterler.
Ogrenmeyi kesfederek yapmak isterler (Bilgi¢, Duman, & Seferoglu, 2011, 5.261).

Dijital gogmenler ise dijital yerlilerden farkli olarak dijital diinyaya dogmamis ve
dijital hayatta yasamayan insanlar olsalar da, dijital diinyada kendi yollarin1 bulanlara
denilmektedir” (Palfrey & Gasser, 2008, s.296). Bu yeni siirece uyum saglamaya
calisan dijital gogmenler baz1 aliskanliklarindan vazgecemese de, internet ile uyumu
gerceklestiren ve teknolojiyle iliskisi bulunan bireylerden meydana gelmektedir.
Djjital gdgmenler bu teknolojilerden yararlanilan ortamlara adapte olmaya calisan ve
teknolojinin ilerlemesi ile kendisini yeni bir siire¢ i¢inde bulan bir kusag

kapsamaktadir (Bilgi¢, Duman, & Seferoglu, 2011, 5.259).

Dijital gogmenlerin teknolojiden yararlanma ve kullanim amaglar1 cogunlukla belirli
bir ihtiya¢ temellidir; ancak giiniimiizde teknolojinin hizla yaygimlagmas: dijital
gocmenlerin de bilgi edinmenin 6tesinde sohbet etme ya da eglence gibi amaglarla
teknolojiyi kullanmalarina yol a¢mustir. Buna ragmen dijital go¢menlerin
onceliklerinin bu kiiltiirle birlikte gelen araglardan yararlanmak oldugu sdylenebilir.
Bu baglamda dijital yerlilerin dijital gé¢gmenlerden en 6nemli farki teknolojiyi bir
fayda araci olarak gormekten ziyade giinliikk hayatlarinin ayrilmaz bir parcasi olarak

algilamalandir.
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3.2.4 Yeni medyada pazarlama: dijital pazarlama

Pazarlamanin degisimi konusundaki en 6nemli faktér onun modern bir hal almasidir.
Bu sayede pazarlama uygulamalar1 s6z konusu siirecin kosullarina uyumlu hale
getirilerek tiiketicilerin degisen ihtiya¢ ve isteklerini da karsilamaya baslamistir.
Ancak pazarlama caligmalarinin teknolojinin getirdigi olanaklar sayesinde dijital
ortama taginmasi pazarlama agisindan en onemli degisimi yaratan faaliyettir. Mobil
teknolojilerin giinliik hayatin ayrilmaz bir pargasi oldugu bugiiniin diinyasinda,
teknoloji ve pazarlama iletisimi tiiketici ve lretici taraflar arasindaki bosluklari

doldurarak bu iki tarafi birbirine yaklastirmistir.

3.2.4.1 Dijital pazarlamanin tamim ve gelisimi

Pazarlamanin teknoloji ile biitiinlesmesi sayesinde ulastigi sanal ama gergege
dontistiiriilebilen boyutunu ifade eden dijital pazarlama kavrami degisen kosullarin
ortaya ¢ikardigi bir sonug¢ olarak kabul goriir. Internet sistemini temel alan dijital
pazarlama, bilgi teknolojilerinin sagladig: biitiin olanaklardan yararlanarak tanitim
faaliyetlerinin daha genis kitlelere ulagsmasini ve daha etkili olmasin1 amaclayan
pazarlama tiiriidiir (Merisavo, 2006, s.6). Teknolojinin neredeyse biitiin olanaklarini
kullanan pazarlama, kitle iletisim araglarinin sagladigi avantajlar araciligiyla
tilketicilere daha kolay ulagmaktadir. Ancak tiiketicilerin internet teknolojisi yoluyla
yasamlarinin her noktasinda ve diledikleri anda kitle iletisim araglarinin servis ettigi
veri ve haberlere ulagabilmeleri ve teknolojinin mobil bir boyuta ulagsmasiyla dijital
pazarlama zorunlu hale gelmistir. Diger bir ifadeyle, bugiin dijital pazarlama

tiikketicilere erigsebilmek i¢in iireticiler agisindan en aktif yollardan biridir.

Yeni iletisim kanallar1 kurabilmesi dijital pazarlamanin temel islevlerinden biridir.
Bu kanallar taraflarin birbirleriyle daha yakindan iletisim saglamalarina ve pazarlama
faaliyetini yiirlitecek olan tarafin kendisiyle ilgili bilgileri ve verileri dogrudan
tiketicilere ulastirabilmelerine olanak tanimaktadir. Bireylerin aktif olarak
kullandiklar1 cep telefonu, internet ve kisisel bilgisayarlar araciligiyla tiiketicilere
yakin olmak dijital pazarlama ile saglanmaktadir (Cizmeci & Ercan, 2015, s.153).
Gilinlimiizde kuskusuz biitiin tiiketiciler en az bir kitle iletisim aracini aktif olarak
kullanmaktadir. Dijital pazarlamanin tiiketicilere ulasma konusunda daha avantajli ve
etkin oldugu, gelismekte olan ve gelismis iilke niifuslarimin ¢ogunlugunun kitle

iletisim araglar1 yaninda mobil teknolojik {iriinleri da kullandiklar1 gercegiyle de
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ispat edilebilir. Bunun yaninda dijital pazarlama sayesinde tiiketiciler birebir iletigim

kurma olanagini da tiiketicilere sunmaktadir.

Dijital pazarlamanin 6ne ¢ikan diger onemli 6zellikleri su sekilde siralanabilir
(Karahasan, 2012, s.39): Ureticiler tiim sorumlulugu alir, tiiketicilerin tepkilerinden
cok Oncelikli olarak {ireticilere siirekli erisim hedeflenir, pazar bir biitiin olarak ele
alinir ve yalnizca belirli bir bolgedeki tiiketicilere degil diinyanin ¢esitli yerlerindeki
tiikketicilere anlik olarak ulasilabilir. Dijital pazarlama tiiketicilerin geri doniisleri
baglaminda incelendiginde dijital pazarlamanin tiiketicilere anlik olarak erisebilme
olanagmin yaninda onlarin tepkilerinin de anlik olarak goriinebilmesini sagladigi
goriiliir. Tanitim ve reklam konusunda siireklilik arz eden dijital pazarlama degisimin
her an yasanabilecegi bir alandir. Ayn1 zamanda isletmelerin tanitim ve reklam yiikii
de dijital pazarlama ile hafifletilerek maliyetlerin en alt seviyeye indirilmesi
saglanmistir. Pazarlamanin diger dallar1 da dijital pazarlamayla birlikte yeniden yon
bulmakta ve neredeyse biitiin alanlar1 dijital diinyanin avantajlarindan
yararlanmaktadir. Dijital pazarlama tiiketicilerin hizmet ve iriinlerle ilgili daha

ayrintili bilgiye ulagsmasini da saglamaktadir.

Gozlem temelli pazarlama anlayisini bir kenara iten dijital pazarlama verilere
odaklanmis pazarlama anlayisina 6nem vermektedir. Dijital pazarlama tiiketiciler ve
treticiler arasindaki iletisimi olanakli kilmasinin yaninda tiiketicilerin kendi

aralarinda da iletisim saglamalarina imkan tanimaktadir.

3.2.4.2 Dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin farklar:

Pazarlamanin geleneksel olarak kullandigi kavramlar sadece geleneksel bir algi
yaratmaz ayni zamanda diger biitiin pazarlama yontemlerini de igerisine katar. Bu
sayede pazarlama iginde birbirinden ayr1 ogeleri igeren, kapsami genis bir literatiir
halini almaktadir. Ancak pazarlamaya dahil olan ¢esitli tiirler geleneksel pazarlama
algisindan ayrilan farkli ogeleri de igerebilir. Bu tiirlerden biri sayilabilecek olan

dijital pazarlama geleneksel algidan farkli bir pazarlama seklini isaret etmektedir.

Bu noktada ortaya ¢ikan geleneksel pazarlama arasinda bazi farlar bulunmaktadir.
Ornegin ile miisteri bilindik anlamdaki pazarlamanin temel unsuruyken, teknoloji ve
onun araglar1 dijital pazarlamada siirecin en etkili ve belirleyici 6gesi olmaktadir.
Geleneksel pazarlamada miisteri statiisiinde yer alan bireyler birbirlerinden farkl

noktalarda konumlandirilip gruplara ayrilabilir. Dijital pazarlamada ise bireyleri
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sosyallestiren aglar birbirine son derece benzer nitelikte miisteri kitlelerinin ortaya
cikmasini  saglamaktadir. Miisterilerle ilgili bilgi toplama ve bu bilgileri
degerlendirme konusunda mevcut geleneksel yontemler sonuglarin ortaya ¢ikmasi
icin belirli bir zaman dilimi gerektirirken dijital pazarlama siirecinde miisterilerin
beklentileri, tepkileri ve begenileriyle ilgili temel fikirlere aninda ulagilabilmekte ve
bu sonuglar analiz edilebilmektedir. Geleneksel pazarlamanin reklam stratejileri
cogunlukla ayni diizlemde siirerken dijital pazarlamada reklamcilik algis1 siirekli
farklilasmakta ve bu sayede ucu acik yeniliklere adapte olmak kolaylagsmaktadir.
Dijital pazarlama, pazarlamanin bir alt tiirii olmasina ragmen getirdigi avantajlarla
giiniimiiziin pazarlama sistematiginde pazarlamanin seklini ve yoniinii belirler hale
gelmistir. Geleneksel pazarlama anlayis1 bir giinde belirli alanlardaki miisterilere
belirli zaman dilimleri i¢inde erigebilirken dijital pazarlama teknolojinin getirdigi
yeniliklerden yararlanarak zaman kisitlamasi olmadan miisterilere ulagabilmektedir.
Tanitim ve {iriin ya da hizmeti ¢ekici hale getirmek geleneksel pazarlamanin temel
hedefidir, dijital pazarlama ise iiriin ya da hizmetler hakkinda sundugu ayrintili
bilgiler yoluyla daha fazla marka ya da isletmeyi biinyesine ¢ekebilmektedir.
Gozlem, geleneksel pazarlamanin tespit yaparken en sik basvurdugu yontemi
olustururken dijital pazarlama yol haritasin1 ¢ok biiylik Olgiideki sayisal veriler
lizerine odaklanarak c¢izer. Alisilagelmis pazarlama genellikle miisteri ve firetici
arasindaki iligkileri gelistirip gii¢lii tutar; dijital pazarlama ise bunun yaninda benzer
aligveris aliskanliklar1 ve begenileri olan miisterilerin de birbirleriyle iletisim kurup

yakinlagmalarina olanak tanir (Inanoglu, 2009, s.114-116).

3.2.4.3 Dijital pazarlamanin avantajlar:

Internetin neden bu kadar hizli bir bicimde kabullenildigi konusu cok sayida
aragtirmada farkli aciklamalarla dile getirilmistir. Pazarlama uygulamalarint sanal
pazarlarda cekici kilan, baska bir ifadeyle tiiketicilerin ve isletmelerin internet
kullanimini tegvik eden faktorler 10 temel baglikta gruplandirilabilir (Aksoy, 2009,
$.52-54).

Bilgi fiziksel bir iiriin ya da hizmetin {retiminde onemli oranda katma deger
olusturdugu i¢in internette TUretim fiziksel {irlinlerden ¢ok bilgi {izerine
yogunlasmaktadir. Bilginin inanilmaz miktarlarda ¢ogaltilabilmesi diger bir deyisle

tiretilebilmesi ve sayisallastirilabilmesi geleneksel pazarlara mevcut olmayan 6nemli
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avantajlar saglamaktadir. ikinci stratejik tesvik edici unsur ise mesafenin énemini
kaybetmesidir. Koordinasyon ve islem maliyetleri elektronik pazarlarda ortadan
kalkarak Onemini yitirmektedir. Geleneksel pazarlardan farkli olarak elektronik
pazarlarda tiiketicinin nerede yasadigmin bir dnemi yoktur. Internete katilimi artiran
diger bir 6nemli faktor ise hizdir, geleneksel pazarlarin hizmetlere sunarken belirli
bir dereceye kadar sunabildigi hizi internetin hiziyla karsilastirmak s6z konusu
olamaz. “Anlik” kavrami internet ortamindaki hiz1 belirtmek i¢in uygun olacaktir.
Internet pazarlamasimin temel varliklarmi insanlar olustururken, geleneksel
pazarlarda firmalar agisindan en Onemli varliklar tiretim araglari olmaktadir. Bu
pazarlarda insanlar ihtiya¢ olundugunda isten uzaklastirilabilecek ilk tiretim faktorii
olarak degerlendirilmektedir. Yeni ekonominin sebeke yapisi biiylime oranlarin
giderek yiikseltmektedir. Daha once de sdylendigi gibi verimligi artiran ve
maliyetleri azaltan sebekeler bu Ozellikleriyle kendilerini de hizla biiyiiten
niteliktedirler. Bilginin ne derece yetenekli yonetildigi elektronik pazardaki giicii
belirlemektedir. Saticilar, aracilar ve islemler arasindaki ve bunlar hakkindaki bilgi
yonetiminin 6nem kazanmasi yeni bir araci tipinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Tiketiciler pazarlik giiciinii isletmelerin elinden almaya baslamistir. Firmalarin
tilketiciler: ikna etmek i¢in onlarin yer aldiklar1 medyaya girmeleri ya da kendi

medyalarina tiiketicileri cekmeleri gerekmektedir.

Sebeke degeri pazar pay: ile orantili sekilde iissel olarak artmaktadir. Firmalarin
tilketicileri ile bire bir iletisim kurmalart ise diger bir motiftir. Cok biiyiik firmalar
bile internetin dogas1 geregi artik miisterileriyle dogrudan iletisim saglayabilirler.
Anlik hazlarin domine ettigi bu cagda tiiketicilerin iirlin satin alma siireleri online
pazarlarda gittikge kisalmistir. Mekan ve zaman sinirlart ortadan kalkmis ya da

asinmis ve diinya ¢apindaki alternatif imkanlarin sayis1 artmistir.

E-pazarlama, 1997 yili itibariyle internetin e-ticaret i¢in kullanilmaya baglanmasi ile
onemli bir yol katetmistir. Internetin asil ilerlemesi ise ticari olarak kullanimi
yayginlasmaya bagladiktan sonra gerceklesmistir. Web ve e-posta uygulamalar1 da
internetin yayginlagmasi neticesinde e-ticaretin dogal bir uygulamast haline
donlismistiir. E-pazarlamanin getirdigi avantajlar ¢ok sayida olsa da en Onemli
birkag tanesi su sekilde siralanabilir (Kirgova & Oztiirk, 2000, s.51): Web sayfasmnin
isletmelere e-pazarlamaya yonelik sagladigi yarar, web madenciligi uygulamalarinin

aktif bicimde kullanilarak web sitesini ziyaret eden miisteriyle ilgili maksimum

68



bilgiye ulasmaya ve miisterilerin bilgi gereksinimi web tabanli iirlinle karsilanirken
ayni zamanda ilgi alanlarinin da saptanmasina imkan tanir. Miisterilere odaklanan
veya miisterilere dogrudan gidilerek gerceklestirilen goriismeler yoluyla
kaybedilecek zaman e-pazarlamada minimuma indirilir. Ayni1 zamanda web
sayfasindan kazanilan bilginin yaninda gerekli agiklamalar ve bilgi ihtiyact igin
personele gerek duyulmayacagi icin personel maliyeti olduk¢a azaltilacaktir.
Miisterilerin {riinlere yaklasimi ve beklentileri acisindan da e-pazarlama 6nemli
bilgiler sunar. Miisterilerin takibinin uygun yazilimlarla yapilmast sonucu miisteri
egilimleri ve ilgileri 6grenilir. E-pazarlama maliyetleri azaltmasinin yaninda kolay
erisilebilir olmasi sayesinde reklamlari da yayginlagtirmaktadir. Biiyiik oOlgiide
genisleyen cografi alan global pazar konumuna gelmektedir. Ayni zamanda
firmalarda boliimler arasindaki bilgi akisinin ve koordinasyonun saglanmasi gorevi
de yerine getirilir. Sonug¢ olarak e-pazarlama hem personel verimliligini artirir hem
de misterilerin beklentilerini karsilayarak ucuz maliyet ile maksimum verime

ulagmay1 saglar.

3.2.4.4 Dijital pazarlama teknikleri

Dijjital pazarlamada kullanilan tekniklerin basinda SEO (arama motoru
optimizasyonu) ve SEM (arama motoru pazarlamasi) gelmektedir. SEO temel olarak
son derece yaygin olan ve internet tizerinde kullanilan arama motorlarinin igerigine
dair yapilan iyilestirme yontemidir. SEM ise internette bir hizmet veya {iriiniin
spesifik olarak tutundurulmasi i¢in ve arama motorlarinda ilk siralarda olmak i¢in
ireticilerin arama motoru firmalariyla finansal olarak isbirligi yapmalaridir (Moran
& Hunt, 2014, s.2-3). Diger bir pazarlama teknigini ise internet sitelerinde yer alarak
site sahiplerinin izin ve imkan verdikleri alanlarda bazilar1 hareketsiz bazilar1 da
hareketli olan reklam afiglerinin yer almasi anlamma gelen display reklamcilik
(goriintiilii reklamcilik) olusturur (Papadimitriou, Krishnamurthy, Lewis, Reiley, &

Garcia-Molina, 2011, s5.1019).

Taraflarin her biri i¢in son derece kazangl bir yontem olan affiliate marketing (satis
ortaklig1) yonteminde saticilar reklam tiicreti olmadan yalnizca satilan {iriin i¢in kar
pay1 elde eden internet siteleri ile igbirligi yapmaktadirlar. Giinlimiiziin pazarlama
diinyasinda “content marketing” ya da “icerik pazarlamasi” olarak adlandirilan

yontem firmalarin kendilerini her agidan ¢ekici kilmasi i¢in dnemli iglevler barindirir.
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Icerik pazarlamasinda iireticiler iiriinleri dogrudan satmak yerine hem yaptiklari
reklamlar hem kendilerine tanitim siirecinde destek verenler hem de kitle iletisim
araclarinin sundugu olanaklar sayesinde miisterilere bir hizmet veya iiriine neden
sahip olmalar1 gerektigini belirtir. Bu sayede miisteriler o hizmet veya {iriinii satin

almaya yonelik sartlandirilir (Lieb, 2012, s.3).

Miisteriler ile ireticiler arasindaki bagin giliclesmesini saglayan mobile marketing
(mobil pazarlama) yonteminde ise mobil teknolojileri kullanan miisterilere anlik ve
bulunduklar1 konuma gore iriin tanitimlari, reklam bildirimleri ve kampanyalarla
ilgili bilgi verilmektedir. Ureticilerin hizmetler, iiriinler, faaliyetler, indirimler ve
kampanyalarla ilgili devamli olarak gonderdikleri e-postalar yoluyla miisterileri
bilgilendirmesi yontemi ise e-mail marketing (e-posta pazarlamasi) yontemini
olusturmaktadir. Agizdan agiza pazarlama ya da viral pazarlama olarak isimlendirilen
yontem ise iirlin ya da hizmetlerden memnun kalmis miisterilerin deneyimlerini diger
miisterilere aktarmalar1 yoluyla giderek kapsami artan bir miisteri kitlesi yaratmayi
isaret etmektedir. Kullanicilarin kullanim aligkanliklari, kullanim sikliklart ve ilgi
alanlarinin belirlenmesine dayanan sosyal medya pazarlamasinda ise iireticiler sosyal
medya lizerinde miisterilere neleri, ne zaman ve nasil sunmalar1 hakkinda nitelikli

bilgiler sunarak stratejiler gelistirir.

3.2.4.5 Dijital pazarlama iletisimi

Firmalar ve tiiketiciler arasindaki siirekli iletisim dijital pazarlamanin temelini
olusturur. Bu nedenle pazarlama iletisim siirecini anlamanin yolu temel iletisim
siirecini anlamaktan gecer. Alic1 ve gonderici iletisim siirecinin iki temel 6gesini
olusturur. Mesaj ve mesajin iletildigi ortam yani iletisim araglari ise iletisim
stirecinin iki temel aracidir. Bunlarin yanindaki dort temel iletisim fonksiyonu ise

kodlama, kod ¢6zme, tepki verme ve geri bildirimdir.

Iletisim siirecinin 6geleri gonderici firmalarm sozlii, yazili ya da simgesel mesaji
olabildigi gibi, marka imaj1 gibi soyut ya da satis temsilcileri gibi somut dgeler
olabilir. Kodlama, gondericilerin temel fikirlerinin sembollere doniistiiriilerek
mesajin meydana getirilmesidir. Mesaj iletisim ortamlar1 araciligiyla aliciya iletilir.
Kod a¢gma ise sembollerin alic1 tarafindan tekrar temel fikre doniistiiriilmesi stirecidir.
Alicinin mesaja tepki vermesi gonderilen mesa;j alici tarafindan basariyla alinip kod

acma gerceklestiginde olur. Geri bildirim ise alicinin mesaji ¢ozdiikten sonra
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gondericiyle iletisim kurmasi stirecidir. Geri bildirim iletisim siireci basarili olmazsa
gerceklesmez (Stanton, Etzel, & Walker, 1994, s.457; Kotler & Armstrong, 2008,
s.403).

Iletisim siirecinde isleyise yon verebilecek planlanmamis olumsuz faktdrler de yer

alabilir, bu faktorler giiriiltii olarak isimlendirilir.
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4. GITTIGIDiYOR ORNEGININ DIiJITALLESEN TUKETIM
BAGLAMINDA ANALIiZi

4.1 Arastirmanin Amaci

Geleneksel medyadan birgok Ozelligiyle ayrilan yeni medya, hayatin her alanini
oldugu gibi tiiketimi de etkilemis ve Onemli degisikler meydana gelmesini
saglamistir. Bu calismanin amaci, bu degisiklikleri ortaya koymaktir. Toplumun
tilketim davraniglarinin gézlemlenmesi ve degisimlerin ortaya konulmasi, literatiire

katki saglama kapsaminda biiyiik dnem tagimaktadir.

4.2 Arastirmani Onemi

Internet odakli yeni medya araglari, hem toplumlarin dzelliklerini hem de medyaya
iligkin var olan bilgisel ve kurumsal yaklasimlari da degistirmektedir. Bu degisim
doneminde iletisimin ve bilginin kokeni, ulastirilmasi amaglanan bilgi, bilginin
kodlanmasz, bilginin hangi araglarla ulastirilacag: gibi iletisim dongiisiindeki bir¢ok
nokta degisime ugramistir. Geleneksel medyanin kisithi olan karsiliklr etkilesim yonii
yeni medyanin hareket noktasit haline gelmistir. Bu durum bilginin tireticisi ve alicisi
arasinda biiylik bir enformasyonun olusmasina olanak saglamistir. Bu etkilesim bilgi
tiretenin, alicidan gelen tepkiler dogrultusunda yeni noktalara yonelmesini ve iletilen
talep lizerine yeniden liretim yapilmasimi saglamaktadir. Oysa geleneksel medyada

bu kanal bulunmamaktadir.

4.3 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada kullanilacak hipotezler su sekildedir:

H1. Katilmeilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilari ile satin alma

davranislar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2. Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya reklamlarina yonelik algilar

arasinda anlamli bir iliski vardir.
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H3. Katilmeilarin yaglar1 ile sosyal medya reklamlarina yonelik algilar

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4. Katilimcilarin medeni durumlar ile sosyal medya reklamlarina yonelik

algilar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H5. Katilmeilarin egitim durumlart ile sosyal medya reklamlara yonelik

algilar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6. Katilimcilarin aylik gelirleri ile sosyal medya reklamlarma yonelik

algilar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H7. Katilmecilarin ¢aligma durumlar ile sosyal medya reklamlarina yonelik

algilar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H8. Katilimcilarin sosyal medya araclarinda giinliik gecirdikleri ortalama

vakit ile sosyal medya reklamlarina yonelik algilari arasinda anlamli bir iligki vardir.

H9. Katilimeilarin en sik ziyaret ettikleri sosyal medya araci ile sosyal medya

reklamlarina yonelik algilari anlamli bir iliski vardir.

H10. Katilimeilarin sosyal medya araciligiyla iiriin satin almasi ile sosyal

medya reklamlarina yonelik algilar1 anlamli bir iligki vardir.

H11. Katilimeilarin cinsiyetleri ile satin alma davraniglar arasinda anlamli bir

iliski vardir.

H12. Katilimcilarin yaslari ile satin alma davraniglari arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H13. Katilimcilarin medeni durumlar ile satin alma davranislari arasinda

anlaml bir iligki vardir.

H14. Katilmeilarin egitim durumlart ile satin alma davraniglar1 arasinda

anlamli bir iliski vardir.

H15. Katilimeilarin aylik gelirleri ile satin alma davraniglart arasinda anlaml

bir iligki vardir.

H16. Katilimcilarin ¢alisma durumlart ile satin alma davraniglar1 arasinda

anlaml bir iligki vardir.

H17. Katilmcilarin sosyal medya araglarinda giinliik gegirdikleri ortalama

vakit ile satin alma davranislar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H18. Katilimecilarin en sik ziyaret ettikleri sosyal medya araci ile satin alma

davraniglart anlamli bir iligki vardir.

H19. Katilimcilarin sosyal medya araciligiyla iiriin satin almasi ile satin alma

davranislar1 anlamli bir iliski vardir.

4.4 Evren ve Orneklem

Arastirmanin  evrenini Istanbul ilinde ikamet eden yeni medya kullanicilar
olusturmaktadir. Orneklem ise bu kisiler arasindan kolayda drnekleme yontemi ile

secilen 400 kisidir.

4.5 Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama amaciyla anket kullanilmistir. Olusturulan anket {ig
boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde kisisel bilgilere iliskin sorular
bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise sosyal medya reklamlari algi 6lgegi ve
satin alma davramslar1 6lgegi kullanilmistir. Olgekler Canli’nin (2015) tezindeki

Olceklerden uyarlanarak olusturulmustur.

Sosyal medya reklamlar1 alg1 dlgeginde katilimcilarin sosyal medya reklamlarina
yonelik algilar1 5’11 likert tipindeki 14 madde ile 6l¢iilmeye calismistir (1= Kesinlikle
katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum). Olgekten alman yiiksek puan sosyal
medya reklamlarina yonelik pozitif algiyr géstermektedir. Satin alma davranislar
Olceginde ise sosyal medya reklamlarinin satin alma davranislarina olan etkisi 5’li
likert tipinde 11 madde ile incelenmistir (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle
katiliyorum). Olgekten alinan yiiksek puan yiiksek satin alma davranisini

gostermektedir.

4.6 Verilerin Analizi

Elde edilen veriler, IBM SPSS 20 programinda incelenecektir. Oncelikle
katilimcilarin kisisel bilgilerine iligkin elde edilen bulgular gosterilecek olup daha
sonrasinda sosyal medya reklamlarina yonelik algi 6lgegi ve satin alma davranislar
Olcegine iliskin betimsel bulgular gosterilecektir. Daha sonra bu iki degiskenin

arasindaki iliskiye Pearson korelasyon analizi ile bakilacaktir. Analizin geri
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kalaninda katilimcilarin kisisel bilgileri ile arastirma degiskenleri arasindaki iligkilere

bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlii varyans analizi ile bakilacaktir.

4.7 Arastirmanin Bulgular:

4.7.1 Kisisel bilgilere iliskin bulgular

Cizelge 4. 1 : Kisisel Bilgilere iliskin Betimsel Analiz Sonuglar

Frekans Yiizde

Cinsiyet

Kadin 163 45,5

Erkek 195 54,5
Yas

18 yas ve alt1 20 5,6

19-26 yas arasi 192 53,6

27-32 yas arasi 45 12,6

33-39 yas arast 52 145

40 yas ve ustl 49 13,7
Medeni durum

Bekar 226 63,1

Evli 132 36,9
Egitim durumu

Lise veya daha diisiik seviye 103 28,8

Lisans 210 58,7

Lisansiisti 45 12,6
Aylik gelir

500-1000 TL arast 72 20,1

1001-2000 TL aras1 100 27,9

2001-3000 TL arast 104 29,1

3001-4000 TL aras1 50 14,0

4001 TL ve tizeri 32 8,9
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Cizelge 4. 2 : (devam) Kisisel Bilgilere iliskin Betimsel Analiz Sonuglar

Frekans Yiizde
Calisma durumu
Kamu ¢aligant 20 5,6
Serbest meslek ¢alisani 85 23,7
Ev hanimi 19 5,3
Isci 27 7,5
Emekli 30 8,4
Ogrenci 177 49,4
Sosyal medya araglarinda giinliik vakit ge¢irme stiresi
Hig 6 1,7
30 dk. ve 1 saat arasi1 96 26,8
2-3 saat arasi 191 53,4
4 saatten fazla 65 18,2
En ¢ok ziyaret edilen sosyal medya aract
Instagram 126 35,2
Facebook 47 13,1
Twitter 101 28,2
Snapchat 33 9,2
Linkedin 20 5,6
Diger 31 8,7
Sosyal aglar araciligiyla iiriin satin aldiniz mi?
Evet 333 93,0
Hay1r 25 7,0

Kisisel bilgilere iliskin betimsel analiz sonuglar1 incelendiginde katilimcilarin
%45,5’inin kadin, %54,5’inin erkek oldugu bulunmustur. Katilimcilarin %5,6’s1 18
yas altindayken, %53,6’s1 19-36 yas arasinda, %12,6’s1 27-32 yas arasinda, %14,5’1
33-39 yas arasinda ve %13,7’si 40 yas iizerindedir. Katilimcilarin %63,1°1 bekar,
%36.,9’u ise evlidir. Katilimcilarin %28,8°1 lise veya daha diisiik egitim seviyesine
sahipken, %58,7’si lisans mezunu, %12,6’s1 ise lisansiistii mezunudur. Katilimcilarin
%20,1’inin aylik geliri 500-1000 TL arasindayken, %27,9’unun aylik geliri 1001-
2000 TL arasinda, %29,1’inin aylik geliri 2001-3000 TL arasinda, %14 {iniin aylik
geliri 3001-4000 TL arasinda ve %8,9’unun aylik geliri 4001 TL ve ilizerindedir.
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Katilimcilarin %5,6’s1 kamu ¢alisan1 iken, %23,7si serbest meslek calisani, %5,3’1
ev hanimi, %7,5’1 isc¢i, %8,4’4 emekli, %49,4’1 ise Ogrencidir. Katilimcilarin
%1,7’s1 sosyal medyada hi¢ vakit gecirmediklerini belirtirken, %26,8’s1 giinliik 30
dakika ile 1 saat arasi, %53,4’t 2-3 saat arasi, %18,2’si ise 4 saatten fazla vakit
gecirdigini belirtmistir. Katilimceilarin %35,2’si en ¢ok ziyaret ettikleri sosyal medya
araci olarak Instagram’i segerken, %13,1’1 Facebook’u, %28,2°1 Twitter’1, %9,2’si
Snapchat’i, %5,6’s1 Linkedin’i, %8,7’si ise diger sosyal medya araclarin1 se¢mistir.
Katilimeilarin %931 sosyal aglar araciliiyla {iriin satin aldigini belirtirken, %7’si
tirtin satin almadigini belirtmistir.

Cizelge 4. 3 : Katilimcilarin Instagram Reklamlarindaki En Cok Tikladiklari
Kategorilere iliskin Frekans Analizi Sonuglari

Instagram reklamlarinda ilgilendiginiz markalar veya

iiriimler arasinda en ¢ok tikladigimiz Kkategoriler Frekans Yiizde

hangileridir?

lletisim (medya) 249 69,6
Beyaz Egya 33 9,2
Teknolojik Uriinler 112 31,3
Temizlik Uriinleri (deterjan) 32 8,9
Kisisel Bakim (kozmetik) 107 29,9
Gida 72 20,1
Mobilya, Ev Tekstili 59 16,5
Konfeksiyon 59 16,5
Akaryakit 12 3,4
Icecek 51 14,2
Insaat ve Yap1 Malzemeleri 31 8,7
Otomotiv 50 14,0
Estetik 61 17,0
Taka 81 22,6
Banka 134 37,4
Spor 134 37,4
Turizm, Seyahat 118 33,0
Oyun, Hobi 164 45,8
Diger 13 3,6
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Yapilan analiz sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin %69,6’s1
sosyal medya reklamlarindan en ¢ok iletisim kategorisinde olanlara tikladigini
belirtirken, %9,2’si beyaz esya, %31,3’i teknolojik iiriinler, %8,9’u temizlik
trtinleri, %29,9°u kisisel bakim iiriinleri, %20,1°1 gida, %16,5’1 mobilya, %16,5’1
konfeksiyon, %3,4’1 akaryakit, %14,2’si icecek, %8,7’si insaat ve yap1 malzemeleri,
%14°1 otomotiv, %17’si estetik, %22,6’s1 taki, %37,4’1 banka, %37,4’1 spor, %33’
turizm, %45,8’si oyun, %?3,6’s1 ise diger kategorilerdeki reklamlara tikladiklarini

belirtmistir.

4.7.2 Arastirma degiskenlerine yonelik bulgular

Cizelge 4. 4 : Arastirma Degiskenlerine Iliskin Betimsel Analiz Sonuglar

) Std.
N Min. Maks. Ort.
Sapma
Sosyal medya reklamlar1 alg1
‘ 358 2,50 4,64 404 40
Olcegi
Satin alma davraniglar1 6l¢egi 358 2,73 5,00 3,98 38

Yapilan betimsel analiz sonucunda katilimcilarin sosyal medya reklamlari algi
Olceginden aldiklar1 ortalama puan 4,04+0,40 olarak bulunmustur. Buna gore
katilimcilarin - sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin  pozitif oldugu
sOylenebilir. Bunun yani sira, katilimcilarin satin alma davraniglari dlgeginden
aldiklar1 ortalama puan 3,980,38 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore sosyal medya
reklamlarinin  katilimcilarin  satin alma davraniglarina pozitif yonde etki ettigi

sOylenebilir.

Cizelge 4. 5 : Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliskiye Yonelik Pearson
Korelasyon Analizi Sonuglari

Satin alma davramslar:

r ,328
Sosyal medya reklamlarina yonelik 000
algi ’

N 358

Yapilan Pearson korelasyon analizi sonuglarma gore sosyal medya reklamlarina

yonelik algi ile satin alma davranislar1 arasinda anlamli bir korelasyon bulunmustur,
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r=,328, p <,05. Buna gore sosyal medya reklamlarina yonelik algt pozitif yonde
degisim gosterdiginde, satin alma davranislar1 da artis gostermektedir. Bu sonuca

gore 1. hipotez kabul edilmistir.
4.7.3 Kisisel bilgiler ile sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 arasindaki
iliskilere yonelik bulgular

Cizelge 4. 6 : Cinsiyet ile Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algi Arasindaki
Iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Cinsiyet N Oort. SS t p
Sosyal medya Kadin 163 3,84 44
reklamlarina yonelik -9,615 ,000
Erkek 195 420 26

algi

Yapilan bagimsiz orneklem t-testi sonuglarina gore katilimcilarin cinsiyetleri ile
sosyal medya reklamlarina yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iligki bulunmustur, t
=-9,615, p <,05. Buna gore erkek katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik
algilarinin kadmn katilimcilara gére daha pozitif oldugu sdylenebilir. Bu sonuca gore
2. hipotez kabul edilmistir.

Cizelge 4. 7 : Yas ile Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Algr Arasindaki iliskiye
Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglart

Yas N Ort. SS F p

18 yas ve alti 20 4,25 ,19
19-26 yas arasi 192 4,06 ,36
Sosyal  medya
reklamlarina 27-32 yas arast 45 3,85 ,61 5,545 ,000

yonelik algi
33-39 yas arast 52 4,12 ,38

40 yas ve Uistil 49 3,95 29

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimeilarin yaslari ile sosyal medya
reklamlarina yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur, F(4, 353) =
5,545, p < ,05. Bulunan anlaml iligkinin hangi yas gruplar1 arasinda oldugunu tespit

edebilmek icin Bonferroni Post-hoc testi kullanilmistir. Buna goére 18 yas alti
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katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin 27-32 yas aras1 ve 40
yas Ustil katilimcilara gore daha pozitif oldugu bulunmustur. Ayrica 27-32 yas arasi
katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin 26 yas alt1 ve 33-39 yas
arasi katilimcilara gore daha negatif oldugu bulunmustur. Bu sonuca gore 3. hipotez
kabul edilmistir.

Cizelge 4. 8 : Medeni Durum ile Sosyal Medya Reklamlarma Yonelik Algi
Arasindaki iliskiye Y&nelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Medeni
N Ort. SS t p
durum
Sosyal medya Bekar 226 4,01 44
reklamlarina  yonelik . -1,281 ,201
Evli 132 4,07 3

algi

Yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore katilimcilarin medeni durumlari
ile sosyal medya reklamlarina yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunamamaistir, t = -1,281, p > ,05. Bu sonuca gore 4. hipotez reddedilmistir.

Cizelge 4. 9 : Egitim Durumu ile Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algi
Arasindaki Iliskiye Yénelik Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuglari

Egitim durumu N Ort. SS F p
Lise veya daha disik 103
Sosyal ) 412 25
seviye
medya
] 3,662 ,027
reklamlarina  Lisans 210 3,99 46
yonelik algi
Lisansiistii 45 406 ,32

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin egitim durumlart ile
sosyal medya reklamlarina yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur,
F(2, 355) = 3,662, p <,05. Bulunan anlaml iliskinin hangi egitim durumu gruplari
arasinda oldugunu tespit edebilmek icin Bonferroni Post-hoc testi kullanilmistir.
Buna gore lise veya daha diislik egitim seviyesine sahip katilimcilarin sosyal medya
reklamlarina yonelik algilarinin lisans mezunu katilimcilara gére daha pozitif oldugu

bulunmustur. Bu sonuca gore 5. hipotez kabul edilmistir.
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Cizelge 4. 10 : Aylik Gelir ile Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algi Arasindaki
Iliskiye Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Aylik gelir N Ort. SS F p

500-1000 TL aras1 72 425 23

Sosyal 1001-2000 TL aras1 100 3,96 ,30
medya

2001-3000 TL aras1 104 394 54 10,473 ,000
reklamlarina

yonelik algi  3001-4000 TL arasi 50 416 33

4001 TL ve tizeri 32 3,92 25

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin aylik gelirleri ile sosyal
medya reklamlarina yonelik algilari arasinda anlamli bir iliski bulunmustur, F(4,
353) = 10,473, p < ,05. Bulunan anlaml iliskinin hangi aylik gelir gruplar1 arasinda
oldugunu tespit edebilmek i¢in Bonferroni Post-hoc testi kullanilmistir. Buna gore
aylik geliri 500-1000 TL arasinda olan katilimcilarin sosyal medya reklamlarina
yonelik algilarinin aylik geliri 1001-3000 TL arasinda ve 4001 TL’den fazla olan
katilimcilara gore daha pozitif oldugu bulunmustur. Ayrica, aylik geliri 3001-4000
TL arasinda olan katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin aylik
geliri 1001-3000 TL arasinda olan katilimcilara gore daha pozitif oldugu
bulunmustur. Bu sonuca gore 6. hipotez kabul edilmistir.

Cizelge 4. 11 : Calisma Durumu ile Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Algt
Arasindaki Iliskiye Yénelik Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuglari

Calisma durumu N Ort. SS F p

Kamu ¢alisan1 20 4,15 ,16

Serbest meslek ¢alisan1 85 398 |35

rSnC;Saya; Ev hanimi 19 406 ,23
reklgmlarma : 29,437  ,000
yonelik algi Isi 271 335 69

Emekli 30 394 33

Ogrenci 177 417 27
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Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin ¢alisma durumlari ile
sosyal medya reklamlarina yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur,
F(5, 352) = 29,437, p < ,05. Bulunan anlamli iliskinin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit edebilmek i¢in Bonferroni Post-hoc testi kullanilmistir. Buna gore
is¢i katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin diger katilimeilara
gore daha negatif oldugu bulunmustur. Ayrica, dgrenci olan katilimcilarin sosyal
medya reklamlarina yonelik algilarinin serbest meslek ¢alisani, is¢i veya emekli olan
katilimcilara gore daha pozitif oldugu bulunmustur. Bu sonuca gore 7. hipotez kabul
edilmistir.

Cizelge 4. 12 : Sosyal Medya Araglarinda Vakit Gegirme Siiresi ile Sosyal Medya

Reklamlarma Yénelik Algr Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek Yénlii Varyans Analizi
Sonugclari

Sosyal medya
araclarinda vakit N Ort. SS F p

gecirme siiresi

Hig 6 3,71 25
Sosyal
medya 30 dk. ve 1 saat arasi1 96 3,85 ,48
13,168 ,000
reklamlarina 2-3 saat arasi 191 4,12 30
yonelik alg1
4 saatten fazla 65 4,10 43

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin sosyal medya araglarinda
vakit gegirme siiresi ile sosyal medya reklamlarina yonelik algilar1 arasinda anlamli
bir iliski bulunmustur, F(3, 354) = 13,168, p <,05. Bulunan anlamli iliskinin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek icin Bonferroni Post-hoc testi
kullanilmistir. Buna gore sosyal medyada giinliik 2 saatten fazla vakit geciren
katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin sosyal medyada giinliik
30 dakika-1 saat arasi vakit gegiren katilimcilara gore daha pozitif oldugu

bulunmustur. Bu sonuca gore 8. hipotez kabul edilmistir.
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Cizelge 4. 13 : En Cok Ziyaret Edilen Sosyal Medya Araci ile Sosyal Medya
Reklamlarma Yénelik Algr Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek Yénli Varyans Analizi
Sonuglart

En cok ziyaret edilen

Ort. SS F p

sosyal medya araci

Instagram 126 3,90 53

Facebook 47 4,06 27
Sosyal
medya Twitter 101 4,11 30

6,207 ,000

reklamlarma g0 0ot 33 423 19
yonelik alg1

Linkedin 20 401 33

Diger 31 412 27

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin en ¢ok ziyaret ettikleri
sosyal medya araci ile sosyal medya reklamlarina yonelik algilar1 arasinda anlaml
bir iligki bulunmustur, F(5, 352) = 6,207, p < ,05. Bulunan anlaml iligkinin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek i¢in Bonferroni Post-hoc testi
kullanilmistir. Buna gore Instagram kullanmay1 daha c¢ok tercih eden katilimcilarin
sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin Twitter veya Snapchat kullanmayi
daha ¢ok tercih eden katilimcilara gore daha negatif oldugu bulunmustur. Bu sonuca
gore 9. hipotez kabul edilmistir.

Cizelge 4. 14 : Sosyal Aglar ile Uriin Satin Alma Durumu ile Sosyal Medya

Reklamlarina Yonelik Algi Arasindaki Iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi
Sonuglari

Sosyal aglar aracihgiyla

Ort. SS t p
iriin satin aldimiz m?
Sosyal medya Evet 333 4,04 ,40
reklamlarina yonelik Hayir o5 3.90 y 1,699 ,090

algi

Yapilan bagimsiz Orneklem t-testi sonuclarma gore katilimcilarin sosyal aglar

araciligiyla iirlin satin alma durumlari ile sosyal medya reklamlarina yonelik algilari
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arasinda anlamli bir iligki bulunamamustir, t = 1,699, p > ,05. Bu sonuca gore 10.

hipotez reddedilmistir.
4.7.4 Kisisel bilgiler ile satin alma davramslar1 arasindaki iliskilere yonelik
bulgular

Cizelge 4. 15 : Cinsiyet ile Satin Alma Davramslar1 Arasindaki Iliskiye Yonelik
Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Cinsiyet N Oort. SS t p
Sosyal medya Kadin 163 3,95 /48
reklamlarina yonelik Erkek -1,139 ,256

195 3,99 28
algi

Yapilan bagimsiz Orneklem t-testi sonuglarina gore katilimcilarin cinsiyetleri ile
sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin alma davranislar1 arasinda anlamli bir iligki
bulunamamastir, t = -1,139, p <,05. Bu sonuca gore 11. hipotez reddedilmistir.

Cizelge 4. 16 : Yas ile Satin Alma Davranislar1 Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek
Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Yas N Ort. SS F p

18 yas ve alt1 20 39 19

19-26 yas aras1 192 404 34
Sosyal medya

reklamlarina 27-32 yas arast 45 3,80 51 11,644 ,000

yonelik algi
33-39 yag aras1 52 3,75 ,33

40 yas ve listil 49 414 37

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin yaslari ile sosyal medya
reklamlar1 kaynakli satin alma davranislar1 arasinda anlamli bir iligki bulunmustur,
F(4, 353) = 11,644, p < ,05. Bulunan anlaml1 iliskinin hangi yas gruplar1 arasinda
oldugunu tespit edebilmek i¢in Bonferroni Post-hoc testi kullanilmistir. Buna gore 40
yas ustll ve 19-26 yas arasi katilimcilarin sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin
alma davranislarinin 27-39 yas arasi katilimcilara gore daha yiiksek oldugu

bulunmustur. Bu sonuca gore 12. hipotez kabul edilmistir.
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Cizelge 4. 17 : Medeni Durum ile Satin Alma Davranislar1 Arasindaki liskiye
Yoénelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Medeni
N Ort. SS t p
durum
Sosyal medya Bekar 226 394 37
reklamlarina  yonelik . -2,186 ,029
Evli 132 4,03 40

algt

Yapilan bagimsiz drneklem t-testi sonuglarina gore katilimeilarin medeni durumlari
ile sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin alma davraniglar1 arasinda anlamli bir
iliski bulunmustur, t = -2,186, p < ,05. Buna gore evli katilimcilarin sosyal medya
reklamlar1 kaynakli satin alma davranislarinin bekar katilimcilara gore daha yiiksek
oldugu bulunmustur. Bu sonuca gore 13. hipotez kabul edilmistir.

Cizelge 4. 18 : Egitim Durumu ile Satin Alma Davranislar1 Arasindaki iliskiye
Yonelik Tek Yonli Varyans Analizi Sonuglari

Egitim durumu N Ort. SS F p
Lise veya daha disik 103
Sosyal i 389 21
seviye
medya
4,104 ,017
reklamlarina  Lisans 210 4,00 /45
yonelik algi
Lisansiistii 45 406 ,28

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin egitim durumlari ile
sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin alma davranislar1 arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur, F(2, 355) = 4,104, p < ,05. Bulunan anlamli iliskinin hangi egitim
durumu gruplari arasinda oldugunu tespit edebilmek i¢in Bonferroni Post-hoc testi
kullanilmistir. Buna gore lise veya daha diisiik egitim seviyesine sahip katilimcilarin
sosyal medya reklamlari kaynakli satin alma davraniglarinin lisansiistii mezunu
katilimcilara gore daha diisiik oldugu bulunmustur. Bu sonuca gore 14. hipotez

kabul edilmistir.
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Cizelge 4. 19 : Aylik Gelir ile Satin Alma Davranislar1 Arasindaki Iliskiye Yonelik
Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Aylik gelir N Ort. SS F p
500-1000 TL aras1 72 401 ,23
Sosyal 1001-2000 TL arasi 100 49 ,29
medya
2001-3000 TL arast 104 3,82 50 8,490 ,000
reklamlarina

yonelik algi  3001-4000 TL arasi 50 408 42

4001 TL ve uzeri 32 3,90 .20

Yapilan tek yonli varyans analizi sonucunda katilimcilarin aylik gelirleri ile sosyal
medya reklamlar1 kaynakli satin alma davranislar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur, F(4, 353) = 8,490, p <,05. Bulunan anlaml iliskinin hangi aylik gelir
gruplar1 arasinda oldugunu tespit edebilmek icin Bonferroni Post-hoc testi
kullanilmistir. Buna gore aylik geliri 2001-3000 TL arasinda olan katilimcilarin
sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin alma davranislarinin aylik geliri 2000 TL’den
az ve 3001-4000 TL arasinda olan katilimcilara gore daha diisiik oldugu
bulunmustur. Bu sonuca gore 15. hipotez kabul edilmistir.

Cizelge 4. 20 : Calisma Durumu ile Satin Alma Davranislar1 Arasindaki liskiye
Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglart

Calisma durumu N Ort. SS F p

Kamu calisani 20 394 04

Serbest meslek calisan1 85 384 29

Sosyal
medya Ev hanimi 19 3,80 23
52,991 ,000
reklamlarina 1$9i 27 3,27 48
yonelik algi
Emekli 30 4,32 37
Ogrenci 177 411 ,26
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Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin ¢alisma durumlar ile
sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin alma davranislar1 k arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur, F(5, 352) = 29,437, p < ,05. Bulunan anlamli iliskinin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit edebilmek i¢in Bonferroni Post-hoc testi kullanilmustir.
Buna gore isci katilimcilarin sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin alma
davraniglarinin diger katilimcilara gore daha diisik oldugu bulunmustur. Ayrica,
emekli katilimcilarin sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin alma davranislarinin
diger katilimcilara gore daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bu sonuca gore 16.
hipotez kabul edilmistir.

Cizelge 4. 21 : Sosyal Medya Araglarinda Vakit Gegirme Siiresi ile Satin Alma
Davranislar1 Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglart

Sosyal medya
araclarinda vakit N Oort. SS F p

gecirme siiresi

Hic 6 391 ,35
Sosyal
medya 30 dk. ve 1 saat aras1 96 3,78 44
25,611 ,000
reklamlarma 5 3 ot arast 191 413 29
yonelik algi
4 saatten fazla 65 3,82 37

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin sosyal medya araglarinda
vakit gecirme siiresi ile sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin alma davranislari
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur, F(3, 354) = 25,611, p <,05. Bulunan anlamli
iligkinin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek i¢in Bonferroni Post-hoc
testi kullanilmistir. Buna gore sosyal medyada giinliik 2-3 saat aras1 vakit gegiren
katilimcilarin sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin alma davranislariin sosyal
medyada giinliik 30 dakika-1 saat arasi ve 4 saatten fazla vakit gegiren katilimcilara

gore daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bu sonuca gore 17. hipotez kabul edilmistir.
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Cizelge 4. 22 : En Cok Ziyaret Edilen Sosyal Medya Araci ile Satin Alma
Davranislar1 Arasindaki iliskiye Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

En ¢ok ziyaret edilen

Ort. SS F p

sosyal medya araci

Instagram 126 3,89 )51

Facebook 47 3,90 29
Sosyal
medya Twitter 101 4,06 ,30

3,465 ,005

reklamlarma g0 oot 33 406 26
yonelik algi

Linkedin 20 4,05 25

Diger 31 404 17

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda katilimcilarin en ¢ok ziyaret ettikleri
sosyal medya araci ile sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin alma davranislari
arasinda anlamli bir iligki bulunmustur, F(5, 352) = 3,465, p <,05. Bulunan anlamh
iligkinin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek i¢in Bonferroni Post-hoc
testi kullanilmigtir. Buna gore Twitter kullanmay1 daha cok tercih eden katilimcilarin
sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin alma davranislarinin Instagram kullanmay1
daha cok tercih eden katilimcilara goére daha negatif oldugu bulunmustur. Bu sonuca
gore 18. hipotez kabul edilmistir.

Cizelge 4. 23 : Sosyal Aglar Ile Uriin Satin Alma Durumu ile Satin Alma
Davranislar1 Arasindaki Iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar

Sosyal aglar aracihigiyla

Ort. SS t p
iriin satin aldimiz m?
Sosyal medya Evet 333 3,96 ,39
reklamlarina yoOnelik ,064
Yy Hay1r 25 4,11 ,21 1,855

algi

Yapilan bagimsiz Orneklem t-testi sonuclarma gore katilimcilarin sosyal aglar

araciligiyla Uriin satin alma durumlar ile sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin
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alma davraniglar1 arasinda anlamli bir iligki bulunamamaistir, t = -1,855, p > ,05. Bu

sonuca gore 19. hipotez reddedilmistir.

4.7.5 Hipotez sonuclari

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde katilimcilarin sosyal medya
reklamlarina yonelik algilarimin pozitif oldugu ve sosyal medya reklamlarinin
katilimcilarin satin alma davranislarina pozitif yonde etki ettigi goriilmiistiir. Ayrica

sosyal medya reklamlaria yonelik alg1 pozitif yonde degisim gdosterdiginde, satin

alma davranislari da artis géstermektedir.

Cizelge 4. 24 : Hipotez Sonuglar1

Hipotezler Sonuc

HI1. Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilar ile -
AT Kabul edildi

satin alma davranislart arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2. Katilimcilarin cinsiyetleri ile sosyal medya reklamlarina Kabul edildi

yonelik algilari arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3. Katilimcilarin yaglart ile sosyal medya reklamlarina yonelik — Kabul edildi

algilar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H4. Katilimeilarin medeni durumlari ile sosyal medya reklamlarina  Reddedildi

yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

HS5. Katilimcilarin egitim durumlari ile sosyal medya reklamlarina  Kabul edildi

yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6. Katilimcilarin aylik gelirleri ile sosyal medya reklamlarina  Kabul edildi

yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7. Katilimcilarin ¢alisma durumlari ile sosyal medya reklamlarina ~ Kabul edildi

yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H8. Katilmcilarin sosyal medya araglarinda giinliik gegirdikleri  Kabul edildi

ortalama vakit ile sosyal medya reklamlarina yonelik algilar

arasinda anlaml bir iligki vardir.

H9. Katilimcilarin en sik ziyaret ettikleri sosyal medya araci ile  Kabul edildi

sosyal medya reklamlarina yonelik algilar1 anlamli bir iliski vardir.

H10. Katilimcilarin sosyal medya araciligiyla iiriin satin almasi ile  Reddedildi

sosyal medya reklamlarina yonelik algilar1 anlamli bir iliski vardir.

H11. Katilimcilarin cinsiyetleri ile satin alma davraniglari arasinda  Reddedildi

anlamli bir iliski vardir.

H12. Katilimcilarin yaglart ile satin alma davraniglart arasinda Kabul edildi

anlamli bir iliski vardir.

H13. Katilimcilarin medeni durumlar ile satin alma davramislart  Kabul edildi

arasinda anlamli bir iligki vardir.

89



Cizelge 4. 25 : (devami) Hipotez Sonuglari

Hipotezler Sonug¢

H14. Katilimcilarin egitim durumlar ile satin alma davramislar1  Kabul edildi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H15. Katilmcilarin aylik gelirleri ile satin alma davramiglar1  Kabul edildi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H16. Katilmcilarin ¢alisma durumlar ile satin alma davramislar1  Kabul edildi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H17. Katilimcilarin sosyal medya araglarinda giinliik gegirdikleri  Kabul edildi
ortalama vakit ile satin alma davranislart arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H18. Katilmcilarin en sik ziyaret ettikleri sosyal medya araci ile  Kabul edildi
satin alma davraniglart anlamli bir iliski vardir.

H19. Katilimcilarin sosyal medya araciligiyla irlin satin almasi ile  Reddedildi
satin alma davraniglart anlamli bir iliski vardir.

Arastirma hipotezlerine iliskin sonuglar Tablo 23’te gosterilmistir. Arastirmanin ana
hipotezi olan “Katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilari ile satin
alma davranislar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Bunun
yani sira katilmeilarin demografik bilgileri ve arastirma degiskenleri arasinda
kurulan 18 hipotezin ise 14’1 kabul edilmistir. Buna gore demografik degiskenlerin

arastirma degiskenleri lizerinde etkisinin fazla oldugu séylenebilir.
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5. SONUC VE ONERILER

Teknolojinin geldigi son nokta, bireylere diinyanin dort bir tarafi ile iletisim kurma
imkan1 vermektedir. Teknolojinin Diinya iizerindeki sinirlar1 kaldirdigr sdylenebilir.
Bu durum kiiresellesen bir toplum yapisini ortaya c¢ikarmaktadir. Kiiresellesme,
yogun sosyal iligkiler kurulmasi anlamima gelmektedir. Cografi olarak birbirlerine
cok uzak olan bolgeler, ¢ok rahat iletisim kurabilmektedir. Bu durum, herhangi bir
yerde yasanan olayin ¢ok kisa bir siire igerisinde biitiin diinyada duyulmasina neden
olmaktadir. Yine bir bolgede yasanan olay, ¢ok daha kolay bir bi¢imde bagka

yerlerde benzer olaylar yasanmasini tetikleyebilmektedir.

Kiiresellesme ve dijitallesme ile birlikte tiiketicilerin hayat standartlarinda da ciddi
bir ilerleme yasanmistir. Kiiresellesmenin olusumunda internet énemli bir paya
sahiptir. Bircok bilgisayar, internet aglar1 sayesinde birbirlerine baglanabilmektedir.
Diinyadaki ekonomik araclar, birbirleriyle ¢ok daha kolay etkilesim kurabilmektedir.
Bu durum internet ve kiiresellesmenin, ekonomi alaninda da biiyiik 6neme sahip
oldugunu kanitlar niteliktedir. Bir goriise gore kiiresellesme, toplumlarin ekonomik,
kiltiirel, sosyal ve siyasi alanda sahip olduklar1 ortak degerlerin sinirlar1 ortadan
kaldirarak tiim diinyaya yayilmasini ifade etmektedir. Dolayisiyla, kiiresellesme hem
teknolojinin gelisimini hizlandirmis hem de tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve

aligkanliklarinda bir degisim yasanmasina neden olmustur.

Kiiresellesme, Marshall McLuhan’in  “’Kiiresel Koy’ ideasin1 da gercgege
doniistiirmektedir. Bu idea, elektronik iletisimin yayginlasmasiyla diinyanin tek bir
topluluk haline gelmesini ifade etmektedir. Dijitallesme, diinyay1 tipki kiigiik bir
koye doniistiirmektedir. Bu durum, tiiketim cesitliliginin de ¢ok daha homojen bir
goriiniime kavusmasina neden olmaktadir. Kitle iletisim araglarinin yayginlagmasi,
tiiketicilerin baskalarinin hayat standartlarin1 ve yasam tarzlarini gérmesine neden
olmustur. Kiiresellesme ile birlikte yerellik anlayist da etkisini kaybetmistir.
Afrika’da yasayan birisi ile Amerika’da hayatini siirdiiren birisi arasindaki farklar,
kolayca anlasilabilmektedir. Afrika’da yasayan birey giyim ve yasam tarzinda, daha
cok yerel Ogeleri tercih etmektedir. Bu bireyin, klasik bir tiiketici oldugu

sOylenebilir. Amerika’da yasayan kisi ise genellikle uluslararasi markali iirtinleri
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tercih etmektedir. Klasik tiiketici, yerelligi Onemsemekte, dijitallesmeye ve
kiiresellesmeye tam anlamiyla uyum saglayamamaktadir. Yeni tiikketici adi verilen
tiikketici ise, teknolojinin etkisi ile yerel o6gelerden uzaklagsmaktadir. Kitle iletisim
araclari, Asya’da yasayan bir tiiketicinin baska cografyalardaki {iriinleri ve markalar
da taniyabilmesini saglamistir. Bu tanima, zamanla s6z konusu tiiketicide bir satin
alma arzusu olusturabilmektedir. Teknoloji, tilkeler arasindaki sinirlart kaldirmistir.
Asya’da yasayan bir tiiketici, Avrupa’daki bir {iriinii ¢ok kolay bir bi¢imde satin
alabilmektedir. Satin alinan tlkenin yabanci bir iilke olmasi herhangi bir 6nem
tasimamaktadir. Dijitallesme, bireylerin  yerellikten uzaklagmasina, tliketim
kararlarinda degisiklik yasanmasina neden olmustur. Yerellesmenin ortadan
kalkmasiyla birlikte tiiketim kiiltiirii arasindaki farkliliklar da etkisini kaybetmistir.
Bu durum yeni ve tek bir tiikketim kiiltiiriiniin olugmasina yol a¢gmistir. Tiiketim
kiiltiirli onceleri kisisel ihtiyaglarin kargilanmasi anlamina gelirken zaman igerisinde

belli bir yasam standardinin yakalanmasi seklinde kullanilmaya baglanmaistir.

Online aligveris sayesinde tiiketiciler, birgok web sitesinden ¢ok genis yelpazede
tiriinlere erisebilmekte, bu triinler hakkinda detayli bilgilere sahip olabilmektedir.
Ayrica tiiketiciler, farkli sitelerden fiyat karsilastirmasi yaparak kendisini i¢in en
uygun iiriinii kolaylikla bulabilmektedir. Uriinlerin satin almmasi, e-ddeme, e-
bankacilik gibi sistemler araciligiyla gergeklesmektedir. Online aligverisin
tiiketicilere sundugu olanaklar, yeni satin alma aligkanliklariin olusumuna da neden
olmaktadir. Buna gore bir iiriiniin moda olarak anilmasinda, online aligverisin 6nemli
bir etkisi bulunmaktadir. Online alisveris, yeni bir satig kanali olarak ifade
edilmektedir. Tiiketiciler, online aligveris sayesinde yeni ve degisik bir aligveris
tecriibesi yasayabilmektedir. Normalde aligveris yapmak isteyen bir tiiketicinin farkl
magazalar1 gezmesi, farkli kisilere danigsmasi ve iirlinler arasinda karsilastirma
yapmasi gerekmektedir. Online aligveriste ise biitiin bunlar ¢ok daha kolay bir
bicimde yapilabilmektedir. Tiiketiciler, her gecen giin online aligverisi daha ¢ok
benimsemekte, tercih etmektedir. Tiiketicilerin bu tercihlerinde, cesitlilik, fiyat
karsilagtirabilme imkan1 ve kolaylik gibi unsurlar etkili olmaktadir. Baz1 {iriinlerde
online aligveris fiziksel olarak magazadan aligveris yapmanin da 6niine ge¢mis, daha

cok tercih edilir hale gelmistir.

Dijitallesme, tiiketiciye cesitli avantajlar saglamaktadir. Tiiketicilerin ¢ok daha fazla

bilgiye sahip olmalari, daha Once {riini kullanmis kisilerin diisiincelerini
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gorebilmeleri bu avantajlarin basinda gelmektedir. Bu yorumlar, zaman zaman

tiiketiciler tercihlerinde de degisiklik yasanmasina neden olmaktadir.

Tiiketici tercihlerinde yasanan degisiklik ile birlikte yilikselise gegen 3 yeni trend
bulunmaktadir. Bu trendler: siirekli teknoloji takibi, hizli karar verme, daha fazla akil

daha az duygu olarak siralanabilir.

Siirekli Teknoloji Takibi: Klasik tiiketiciler, bir iitiinii satin almadan 6nce o iirline
karst bir gereksinim duymak zorundadirlar. Dolayisiyla klasik tiiketici, ihtiyag
duymadig iirlinleri satin alma konusunda cok istekli davranmamaktadir. Klasik
tilkketici, herhangi bir iiriine ihtiya¢ duydugu takdirde asamali bir siire¢ ile karsi
karsiya kalmaktadir. Bu siirecin ilk asamasi bir iirline ihtiya¢ duymadir. Bu agamay1
karar verme asamasi takip etmektedir. Tiiketici {iriinle ilgili olarak kararini verdikten
sonra da {Uriinii satin almaktadir. Klasik tiiketicinin amaci minimum maliyetle
maksimum faydanin saglanmasidir. Bunun gergeklestirilebilmesi i¢in uzun bir
arastirma siireci gerekmektedir. Klasik tiiketiciler, tek kullanimlik, uzun Omiirli
olmayan Triinleri ¢ok tercih etmemektedir. Teknoloji, tiiketicileri birer “bilgi
kullanicis1” yapmustir. Glinlimiizde bilgiye erisim ¢ok daha kolay ve ucuz hale
gelmistir. Bu nedenle yeni tiiketicilerin satin alma kararlari klasik tiiketicilerle genel
olarak farklilik tasimaktadir. Internette hemen hemen her iiriinle ilgili olarak cesitli
bilgiler bulunmaktadir. Tiiketiciler, arama motorlari, forum sayfalar1 veya sosyal
medya araglari ile bu bilgilere ulasabilmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler ihtiyaglarimi
gidermek icin fiziksel olarak markette bulunmak zorunda degillerdir. Yeni
tiikketiciler, glinliik hayatlarinda stirekli olarak ilgi alanlarinin takibi igerisindedir. Bu
takip, genellikle teknolojik araglarla gerceklesmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglari
olmamasina ragmen bilgi sahibi olmak i¢in yaptig1 arastirmalara, yapilan son
yenilikleri 6grenmelerini saglamaktadir. Yeni tiiketicinin teknoloji izleyicisi oldugu
sOylenebilir. Yeni tiiketici, almay1 diislindiigii bir iirtinle ilgili olarak klasik tiiketicide
oldugu gibi asamali bir siire¢ icerisine girmemektedir. Yeni tiiketici, satin alma
diisiincesinin olusumunun ardindan diger siireci ¢cok hizli bir sekilde tamamlar. Yeni
tiiketiciler, stirekli teknoloji ile ilgilenmektedirler. Bu ilgi bilgi diizeyinde bir artis1 da
beraberinde getirmektedir. Tiketicilerin yorumlarin1 paylastiklart forumlarin ve
igerisinde derin bilgilerin yer aldigi kaynaklarin zaman igerisinde artis trendini

stirdlirecegi tahmin edilmektedir.
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Hizli Karar Verme: Tiketicilerin daha once kullandiklari driinlerle ilgili olarak
yasadiklar1 olumsuz tecriibeler, genellikle eksik bilgilerden kaynaklanmaktadir. Uriin
hakkinda dogru bilgileri elde edememis olan tiiketiciler, yeni tiiketicinin karsisina
deneyim olarak ¢ikmaktadir. Yeni tiiketici, teknolojiyi siirekli takip etmesi nedeniyle
bilgi konusunda da ¢ok daha isteklidir. Yeni tiiketici, satin almayr diisiindiigii bir
malin sahip oldugu 6zellikler ile daha 6nce o mali kullanmis kisilerin yorumlarini
sentezleyerek bir ¢ikarima varmaya c¢alisir. Tiiketiciler gliniimiizde {irtinler
hakkindaki bilgilere cok daha kolay bir bicimde erisebilmektedir. Bu durum,
tilketime olan ilgide de bir artis yasanmasina neden olmustur. Bir iirlin hakkinda
tilkketim diislincesi olusan yeni tiiketici, muhtesem bir bilgi ile karsilastiginda olumlu
veya olumsuz karar almak i¢in uzun siire beklememekte, ¢ok ¢abuk bir bigimde
kararin1 vermektedir. Bu durum yeni tiiketicilerin satin alma davraniglarinda “hizl
karar verme” adi verilen bir trendin olusumuna neden olmustur. Tiketiciler

giiniimiizde anlik olarak satin alma egilimlerinde degisiklige gitmektedir.

Daha Fazla Akil, Daha Az Duygu: Pazarlamacilarin temel amaci piyasada yer alan
tirtinlerin tiiketiciye ulasimini saglamak, tiiketicilerde bir tiiketim istegi yaratmaktir.
Pazarlamacilarin ve reklamcilarin insan duygusuna hitap etme konusunda
uzmanlasmis kisiler olduklar1 soOylenebilir. Pazarlamacilar, klasik tiiketicileri,
potansiyel birer tliketici olarak gormektedir. Bu kisilerin ikna edilebilirlikleri
yiiksektir. Uzmanlar, tiiketicilerin duygularini nasil etkileyecekleri konusunda cgesitli
yontemler uygulamaktadir. Buna gore cesitli profiller belirlenmekte, reklam
caligmalar1 da bu profillere yonelik olarak gerceklestirilmektedir. Bilgiye a¢ yeni
tiiketiciler, aldiklar1 kararlar1 genelde mantik slizgecinden gecirmekte, duygularimi
arka plana itmektedir. Tiiketiciler i¢in kotii deneyimlerin paylasilmasi en az iyi
deneyimlerin paylasilmasi kadar 6nemlidir. Yeni tiiketici, rasyonel yorumlarla sahip
oldugu bilgileri sentezlemekte bodylece aldiklar1 kararlarda duygularinin etkili
olmasini Onlemektedir. Fakat gilinlimiizde yeni tiiketici icin karar alma siirecinde
duygularin tamamen ortadan kalktigi soylenemez. Tiiketicilerin karar alma

egilimlerindeki trendlerin sonuncusu duygulara daha az 6nem verilmesidir.

Aragtirma sonucunda kisisel bilgilerle sosyal medya reklamlarina yonelik algi
arasinda iligskiye yonelik sonuclar incelendiginde, erkek katilimcilarin sosyal medya
reklamlarina yonelik algilarinin kadin katilimcilara gore daha pozitif oldugu

bulunmustur. 18 yas alt1 katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin
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27-32 yas arasi ve 40 yas Ustli katilimcilara gore daha pozitif oldugu bulunmustur.
Ayrica 27-32 yas arast katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin
26 yags alt1 ve 33-39 yas aras1 katilimcilara gore daha negatif oldugu bulunmustur.
Lise veya daha diisikk egitim seviyesine sahip katilimcilarin sosyal medya
reklamlarina yonelik algilarinin lisans mezunu katilimcilara gore daha pozitif oldugu
bulunmustur. Aylik geliri 500-1000 TL arasinda olan katilimcilarin sosyal medya
reklamlarina yonelik algilarinin aylik geliri 1001-3000 TL arasinda ve 4001 TL’den
fazla olan katilimcilara gore daha pozitif oldugu bulunmustur. Ayrica, aylik geliri
3001-4000 TL arasinda olan katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik
algilarinin aylik geliri 1001-3000 TL arasinda olan katilimcilara gore daha pozitif
oldugu bulunmustur. is¢i katilimeilarin sosyal medya reklamlarina yénelik algilarmin
diger katilimcilara gére daha negatif oldugu bulunmustur. Ayrica, 6grenci olan
katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik algilarinin serbest meslek calisant,
is¢i veya emekli olan katilimcilara gore daha pozitif oldugu bulunmustur. Sosyal
medyada giinliik 2 saatten fazla vakit geciren katilimcilarin sosyal medya
reklamlarina yonelik algilarinin sosyal medyada giinliik 30 dakika-1 saat aras1 vakit
geciren katilimcilara gore daha pozitif oldugu bulunmustur. Son olarak Instagram
kullanmay1 daha ¢ok tercih eden katilimcilarin sosyal medya reklamlarina yonelik
algilarinin Twitter veya Snapchat kullanmay1 daha ¢ok tercih eden katilimcilara gore

daha negatif oldugu bulunmustur.

Kisisel bilgilerle sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin alma davraniglar1 arasinda
iliskiye yonelik sonuclar incelendiginde, 40 yas iistii ve 19-26 yas aras1 katilimcilarin
sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin alma davranmiglarinin 27-39 yas arasi
katilimcilara gore daha yiiksek oldugu bulunmustur. Evli katilimcilarin sosyal medya
reklamlar1 kaynakli satin alma davranislarinin bekar katilimeilara gore daha yiiksek
oldugu bulunmustur. Lise veya daha diisik egitim seviyesine sahip katilimcilarin
sosyal medya reklamlari kaynakli satin alma davraniglarinin lisansiistii mezunu
katilimcilara gore daha diisiik oldugu bulunmustur. Aylik geliri 2001-3000 TL
arasinda olan katilimcilarin  sosyal medya reklamlari kaynakli satin alma
davraniglarinin aylik geliri 2000 TL’den az ve 3001-4000 TL arasinda olan
katilimcilara gore daha diisiik oldugu bulunmustur. Is¢i katilimeilarin sosyal medya
reklamlar1 kaynakli satin alma davraniglarinin diger katilimcilara gore daha diisiik

oldugu bulunmustur. Ayrica, emekli katilimcilarin sosyal medya reklamlari kaynakli
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satin alma davranislarinin diger katilimcilara gore daha yiiksek oldugu bulunmustur.
Sosyal medyada giinliik 2-3 saat arasi vakit gegiren katilimcilarin sosyal medya
reklamlar1 kaynakli satin alma davranislarinin sosyal medyada giinliik 30 dakika-1
saat arasi ve 4 saatten fazla vakit gegiren katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
bulunmustur. Son olarak, Twitter kullanmay1 daha ¢ok tercih eden katilimcilarin
sosyal medya reklamlar1 kaynakli satin alma davraniglarinin Instagram kullanmayi

daha ¢ok tercih eden katilimcilara gore daha negatif oldugu bulunmustur.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

1. Cinsiyetiniz?
a. Kadin b. Erkek
2. Yasmiz?
a. 18 yasve alt1
b. 19 -26 yas arasi
C. 27-32 yas arasi
d. 33-39 yas arasi
e. 40 yas ve usti
3. Medeni durumunuz?
a. Bekar b. Evli
4. Egitim durumunuz?
a. Ilkdgretim
b. Ortadgretim
c. Lise
d. Lisans
e. Lisanstistii
5. Aylik ortalama gelir diizeyiniz?
a. 500-1000 TL aras1
b. 1001-2000 TL arasi
c. 2001-3000 TL aras1

d. 3001-4000 TL arasi
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e. 4001 TL ve tizeri
6. Calisma durumunuz?
a. Kamu ¢alisani
b. Serbest meslek calisani

¢c. Ev hanim

d. Isci
e. Emekli
f. Ogrenci

g. lssiz/Is aryor

7. Sosyal medya araglarinda ( instagram, twitter, facebook v.b) giinliik vakit

gecirme siireniz?

a. Hic

b. 30 dk ve 1saat arasi
C. 2-3 saat arasi

d. 4-5 saat arasi

e. 6 saatten fazla

8. En sik ziyaret ettiginiz sosyal medya aracit hangisidir?

a. Instagram
b. Facebook
c. Twitter

d. Snapchat
e. Linkedin
f. Pinterest
g. Diger

9. Sosyal aglarda ilgilendiginiz markalar veya iriinler arasinda en c¢ok

tikladiginiz tirtin gruplar1 hangileridir?

( ) Iletisim (medya)
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10.

( ) Beyaz Esya

( ) Teknolojik Uriinler

( ) Temizlik Uriinleri (deterjan)

( ) Kisisel Bakim (kozmetik)

() Gida

( ) Mobilya, Ev Tekstili

( ) Konfeksiyon

( ) Akaryakit

() igecek

( ) Insaat ve Yap1 Malzemeleri

( ) Otomotiv

() Estetik

() Taka

( ) Banka

() Spor

( ) Turizm, Seyahat

( ) Oyun, Hobi

()Diger................... (Litfen belirtiniz)
Sosyal aglar araciligiyla iiriin satin aldiniz mi?
a. Evet

b. Hayir
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Ek 2: Sosyal Medya Reklamlar1 Alg1 Olcegi

@ o o = 2 o 2
x = 2 | N| 8 | X O
SE |E | 2|2 |22
gE |5 |53 |83
A MO X | M| MM
1 Sosyal medyada kullanilan
reklamlarda eglenceli gorsellere yer
verilir.
2 Sosyal medyada kullanilan
reklamlarda yer alan insanlar mutlu
gorunuyor.
3 Sosyal medyada kullanilan
reklamlarin  inandirict  olmasina
0zen gosteriliyor.
4 Sosyal medyada kullanilan
reklamlar {irtin/hizmet bilgisi i¢in
1yi bir kaynaktir.
5 Sosyal medyada kullanilan reklamlar
ilgi ¢ekicidir.
6 Sosyal medyada kullanilan
reklamlar ekonomik anlamda biiyiik
bir ticari sektorii temsil eder.
7 Sosyal medyada kullanilan
reklamlar giincel (son teknoloji)
iirlinler hakkindadir.
8 Kullanicilarin  birebir ihtiyaglarina
yonelik sosyal medya reklamlari
daha iyi sonug verir. (Reklamlarin
gosterim  ayarlarvmin  firmalar
tarafindan yas, sehir, egitim gibi
degiskenler secilerek gosterilmesi)
9 Sosyal medyada kullanilan
reklamlardaki triinlerin  giivenilir
goriinmesine 6zen gosterilir.
10 | Sosyal medyada kullanilan
reklamlar toplumsal degerlerimize
uymayan {riinlerle ilgili  de
olabilmektedir.
11 | Sosyal medyada kullanilan reklamlar

kullanicilarin =~ son  ziyaret ettigi
tiriinler hakkinda ¢ikar. (Internette en
son cep telefonlarina bakan birisinin
sosyal medya hesabinda cep telefonu
reklamlari ¢tkmast gibi)
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12 | Sosyal medyada kullanilan
reklamlardaki  iirlinlerin ~ miisteri
memnuniyeti ile sonuglandigi
vurgulanir.

13 | Sosyal medyada kullanilan
reklamlar gencligin degerlerine
olumsuz etki edebilecek
niteliktedir.  (koti  aliskanliklar
tesvik edici)

14 | Sosyal medyada kullanilan reklamlar

kullanictya o iriiniin mantikli bir
secim oldugu izlenimini vermek
tizerine kuruludur.
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Ek 3: Satin Alma Davramislar Olcegi

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Sosyal medya reklamlar1 satin alma
davranisimi olumlu etkiler.

Ihtiyacim olan bir iiriiniin reklammi
sosyal medyada gordiigiimde satin
alirim.

Rakip firmalar arasindan sosyal medya
reklamindan etkilendigim iirtinti alirim.

Sosyal medya reklamlar1 beni iiriin
ve hizmetleri daha ¢ok satin almaya
tesvik eder.

Aligverisimde sosyal medya
reklamlar1 sayesinde daha dogru
iriinii satin alirim.

Sosyal medya reklamlarina yakin ilgi
gosteririm.

Basaril1 hazirlanmis bir reklam benim
o 1lrlinii satin alma konusundaki
diisiincemi olumlu etkiler.

Uriin segeneklerini degerlendirirken
sosyal medya reklamlarini incelerim.

Sosyal medya reklamlar1 araciligiyla
satin alacagim iiriin konusunda kesin
karar veririm.

10

Sosyal medyada reklamini
gordiigim  {iriinlin ~ magazasini
ziyaret ederek satin alirim.

11

Satin almak istedigim {irlinlerin
reklamini sosyal medyada
gordiigimde tiklarim.
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