T.C.
HASAN KALYONCU UNIiVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

"[ﬂ_ASAN KALYONCU
UNIVERSITESI

-~
db.

DIJITAL PAZARLAMA ARACLARINDAN SOSYAL MEDYANIN HEDONIK

TUKETIM DAVRANISLARINA ETKISINE YONELIK BiR ARASTIRMA

HASAN HUSEYIN TURAN

YUKSEK LISANS TEZI

GAZIANTEP - 2023



‘ "Q LiSANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
'@ YUKSEK LiSANS TEZ KABUL VE ONAY FORMU

Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programi 6grencisi Hasan Hiiseyin TURAN
tarafindan hazirlanan “DIJITAL PAZARLAMA ARACLARINDAN SOSYAL MEDYANIN
HEDONIK TUKETIM DAVRANISLARINA ETKISINE YONELIK BiR ARASTIRMA”
baglikli tez, 13/01/2023 tarihinde yapilan savunma sinavi sonucu basarili bulunarak jiirimiz

tarafindan Yiiksek Lisans Tezi olarak kabul edilmistir.

Gorevi Unvani, Ad1 ve Kurumu/Universitesi Imzas:
Sovadi

Tez Dog. Dr. Yakup Hasan Kalyoncu

Damismam1  DURMAZ Universitesi

Jiiri Prof. Dr. Mehmet Hasan Kalyoncu

Baskam KAYGUSUZOGLU Universitesi

Jiiri Dog. Dr. Mehmet

Oyesi AYTEKIN Gaziantep Universitesi

Bu tez Enstitii Yonetim Kurulunca belirlenen yukaridaki jiiri iiyeleri tarafindan
uygun goriillmiis ve Enstitii Yonetim Kurulu karari ile onaylanmistir.

Prof, Dr. M.Serhat YENICE

Enstiti Mudiru



TEZ BIiLDiRiMi

Bu tezdeki biitiin bilgilerin etik davranis ve akademik kurallar cercevesinde elde
edildigini ve tez yazim kurallarina uygun olarak hazirlanan bu ¢alismada bana ait olmayan her

tiirlii ifade ve bilginin kaynagina eksiksiz atif yapildigini bildiririm.

DECLARATION PAGE

I hereby declare that all information in this document has been obtained and presented
in accordance with academic rules and ethical conduct. I also declare that, as required by these
rules and conduct, | have fully cited and referenced all material and results that are not original

to this work.

Hasan Hiiseyin TURAN

13.01.2023



HASAN KALYONCU UNIVERSITESI
LiSANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

DIJITAL PAZARLAMA ARACLARINDAN SOSYAL MEDYANIN HEDONIK

TUKETIM DAVRANISLARINA ETKISINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Hasan Hiiseyin TURAN

YUKSEK LiSANS TEZi

Damisman
Do¢. Dr. Yakup DURMAZ

OZET

Giliniimiizde artan sosyal medya kullanimi nedeniyle isletmeler de pazarlama
kampanyalarinda bazi yeni stratejiler uygulamaya baslamistir. Sosyal ag kullanim oraninin
artmasiyla birlikte, dijital platformlarda yapilan satin alimlar da Onemli Ol¢iide artig
goriilmiistiir. Bu nedenle sosyal aglarda ve dijital platformlarda karsilagilan igerikler
tiikketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir.

Bu ¢alismanin amacz; dijital pazarlama araclarindan olan sosyal medya pazarlamasinin hedonik
tiiketim tizerinde etkisinin olup olmadigini belirlemektir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle online
anket uygulayarak Gaziantep’te bulunan 400 kisiye uygulanmistir. Ulasilan veriler SPSS ve
AMOS paket programlariyla analiz yapilarak yorumlanmistir. Analizler sonucunda degiskenler
arasinda anlamli iligkiler bulunmustur. Bu ¢alisma kapsaminda; dijital pazarlama araglarindan

olan sosyal medya pazarlamas1 hedonik tiiketimi etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama araglari, sosyal medya pazarlamasi, hedonik tiiketim,
tilkketici davraniglart.
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ABSTRACT

Due to the increasing use of social media today, businesses have started to implement some new strategies
in their marketing campaigns. With the increase in the use of social networks, purchases made on digital platforms
have also increased significantly. For this reason, the contents encountered in social networks and digital platforms
affect the purchasing behavior of consumers.

The aim of this study; To determine whether social media marketing, which is one of the digital marketing tools,
has an effect on hedonistic consumption. It was applied to 400 people in Gaziantep by applying an online survey
with easy sampling method. The obtained data were interpreted by analyzing with SPSS and AMOS package
programs. As a result of the analyzes, significant relationships were found between the variables. This scope of
work; It has been determined that social media marketing, which is one of the digital marketing tools, affects

hedonistic consumption.

Keywords: Digital marketing tools, social media marketing, hedonic consumption, consumer behaviors.
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BIRINCI BOLUM
GIRIS

Son yiizyilda teknolojinin gelismesiyle birlikte yeni iletisim kanallar1 ve sosyal medya;
ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel degisimleri gerceklestirdigi gibi kisilerin giinliikk yasamlar1 ve
yasayls sekilleri lizerinde bazi degisikliklere neden olmaktadir (Aytan ve Eser, 2014).
Gilinlimiizde yasanmaya baslayan bu degisiklikler bir¢ok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda
da ciddi doniisiim ve degisimlere sebep olmustur. Yasanan bu gelismelerle beraber igletmeler
arasi rekabetin hizla arttig1 ve dolayisiyla yeni yontem ve bakis agilarina ihtiya¢ duyuldugu bir
stirecin i¢ine girilmistir. Bu bakis acisiyla isletmeler bir taraftan var olan pazarlama anlayisini
yani geleneksel pazarlamayr uygularken diger taraftan dijital pazarlama yoOntemlerini
kullanmalar1 gerektiklerinin farkina varmislardir. Degisimler yasadigimiz bu ¢agda internetin

ve ozellikle sosyal aglarin kullanim sikliginin artmasi hayatimizin bir¢ok alanini etkiledigi gibi

isletmeleri de etkilemistir (Islek, 2012).

Sirketler bu gelismelerle birlikte yeni pazarlama yaklasimlarini benimseme yolunda
adimlar atmiglardir. Kullanilan sosyal aglarla birlikte markalar daha genis kitlelere, minimum
maliyetlerle ulagma imkanina sahip olmuslardir. Bu durum sadece markalar i¢in degil 6zellikle
tiiketiciler agisindan da biiyiik 6nem arz etmektedir. Dijital pazarlama araglarindan olan sosyal
medya pazarlamasiyla birlikte yapilan faaliyetler tiiketici davranislarini etkilemektedir.
Tiiketiciler merak ettikleri tirlinleri ve markalar1 sosyal medyadan takip edebilmekte ve anlik
olarak marka ile iletisime gegebilmektedirler. Dolayistyla tiiketicilerin aligkanliklarini ve satin
alma davraniglarini incelemek, taleplerine dogru ve zamaninda cevap verebilmek biiyiik 6nem
arz etmektedir. Zira giiniimiizde sosyal medya kullanimu ile tiiketici davraniglari arasinda giiclii

bir bag oldugu yapilan ¢alismalar sonucunda ortaya cikmustir (Islek, 2012 ).

Teknolojideki hizli gelisme degisen rekabet dinamiklerini takip etmeyi zorlastirmistir
ve insanlarin interneti daha fazla kullanmasiyla birlikte sosyal medya pazarlamasini 6n plana
cikarmistir. Sosyal medya pazarlamasi sayesinde isletmeler daha fazla geri bildirim alma ve

hizl1 degisen tiiketici egilimlerini gorme firsati elde etmistir.

Arastirmalarda sosyal medya kullanan tiiketicilerin bu mecralarda yapilan iiriin ve

hizmet tavsiyelerinden etkilenerek satin alma davranisinda bulunduklart goriilmiistiir.



Dolayisiyla sosyal medyanin sirketler agisinda goz ardi edilmeyecek 6l¢iide 6nemli oldugu
goriilmektedir (Keskin ve Bas, 2015).

Gilinlimiizde diinya genelinde milyarlarca kullaniciya ulasan sosyal medya platformlari
sayesinde insanlar tiim diisiince ve kanaatlerini 6zgiirce ifade edebilmektedir. Isletmeler; sosyal
medya sayesinde tiiketicilerle dogrudan iletisim kurabilmekte, tiiketicileri {iriin ve hizmetleri
hakkinda ekonomik ve hizli bir sekilde bilgilendirebilmekte, hem olumlu hem de olumsuz geri
bildirimleri kolaylikla alabilmektedir. Sirketler aldiklar1 geri bildirimler sayesinde tiiketicilerin
isteklerini yerine getirmek i¢in adimlar atabilmekte, bu sayede miisteri memnuniyeti ve mutlak
misteri sadakati saglayabilmektedir. Elde ettigi miisteri sadakati sayesinde de sirket karlilig1 ve

farkindaligi hizla yiikselmektedir (Yildiz ve Kuyucu, 2021).

Bu calismada sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi ve hedonik tiiketim
davranislartyla ilgili teorik bir arastirma yapilmis ve bahsedilen bu kavramlarla alakali kapsamli
bir literatiir taramasi yapilarak hazirlanmistir. Sonrasinda yararlanilan literatiirden arastirmaya

konu olan sorular ortaya ¢ikarilmis ve anket yontemiyle arastirma yapilmistir.

Buna gore, ¢alismanin ilk boliimiinde; aragtirmanin hedefi, problem durumu hakkinda
bilgi verilmesi, aragtirmanin 6nemi, amaci, sinirliliklari, varsayimlari, yontemleri, degiskenleri

ve tanimlar1 hakkinda bilgi verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde; dijital pazarlama ve sosyal medya kavrami, sosyal medya
onemi ve ozellikleri, sosyal medyanin gelisimi, Sosyal medyanin avantajlari ve dezavantajlart,
sosyal medyanin geleneksek medya arasindaki farki ve sosyal medya araglari, tiiketici kavrami,
tiikketici davraniglari, tiiketici davranis modelleri, tiiketici davranmiglarini etkileyen faktorler,
hedonizm kavrami, hedonik tiiketim, hedonik bakis ag¢ilari, hedonik aligverise yonlendiren

sebepler incelenmis ve literatiir taramasi yapilmistir.

Calismanin tglincli boliimiinde; yontem bashigr altinda verilerin analiz yontemi,

arastirmanin hipotezleri, modeli, veri toplama araglari, evren ve érnekleme yer verilmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde; bulgulara yer verilmistir. Arastirmaya katilanlarin
sosyo-demografik bilgilerine iligskin bulgular, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri, hipotezlerin

analizlerine iliskin bulgular, analizleri ve yorumlamalara yer verilmistir.

Calismanin besinci ve son boliimiinde ise, sosyal medya pazarlamasi, hedonik tiiketici

davranislari teorik olarak agiklama amaciyla hazirlanmig arastirma yer almaktadir. Caligmanin



arastirma bolimiinde online anket yontemiyle 400 sosyal medya kullanicisinin “Dijital
pazarlama araglarindan sosyal medyanin hedonik tiiketim davraniglarina etkisine yonelik bir
aragtirma” baglikli anketi doldurulmasi saglanmis olup ¢alismadan elde edilen sonuglar ve bu

dogrultuda getirilen oneriler yer almaktadir.
1.1. Problem Durumu

Giiniimiizde teknolojinin hizli degismesi, sahip olunan imkanlarin zamanla artmasi ve
farklilasmas: nedeniyle diinya giderek kiiresellesmeye baslamistir. Dijital hizmetlerin ve
platformlarin gelismesi sayesinde insanlarin talep ve ihtiyaclari da farklilik gostermektedir.
Internetin ve &zellikle sosyal aglarin kullanim sikliginin artmasi hayatimizin birgok alanini
etkiledigi gibi tilketim aliskanliklarimizi da etkilemistir. Insanlar sosyal medya da daha fazla
zaman gecirdikleri i¢in o platformlardan etkilenmektedirler ve bu durum tiiketim

aliskanliklarina yansimaktadir.

1.2.Problem Ciimlesi

Arastirmanin amaci ‘‘Tiketicilerin hedonik tiikketim davranmiglar1 Dijital pazarlama
araglarindan olan sosyal medya pazarlamasindan etkilenmekte midir? *° problem ciimlesi

olarak belirlenmistir ve bu soruya yanit aranmistir.
1.3.Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci; Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya pazarlamasi ile
hedonik tiiketim davraniglar1 arasinda iliskiyi anlayabilmektir. Sosyal medya kullanimimin

insanlarmn hedonik tiiketimleri iizerine etkisi tespit edilmek istenmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin ii¢ boyutundan birisi olan ©* Begeni’” boyutunun hedonik

[

tiikketimin boyutlar1 olan ¢ Odiillendirme, Fikir alisverisi, Macera arayisi boyutlar: iizerinde

etkili olup olmadiklar1 belirlenmek istenmistir.
1.4. Arastirmanin Onemi

Pazarlama caligmalar1 markalarin hedeflerine ulasmasinda ¢ok 6nemli rol oynar. Etkili
pazarlama calismasi yapabilmek i¢in markalar kiiresellesme ve teknolojinin gelisimini takip

eder ve biiyiimek i¢in bunlari kullanir.



Dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi ise bu noktada ¢ok biiylik 6neme
sahiptir. Sosyal medya kullanicilar1 psikolojik, ekonomik, kiiltiirel ve ahlak olarak birgok
noktada etkilemektedir.

Ulkemizde ve diinya da insanlar ¢ok fazla dijital platformlari, sosyal medyay:
kullanmaktadir ve her gecen giin kullanic1 sayisi artarak devam etmektedir. (Comlekgi ve
Basol, 2019). Literatiirde bu konuyla alakali ¢ok fazla calisma bulunmaktadir. Ozellikle
gengler ve yeni nesil sosyal medya kullanma konusunda ¢ok daha fazla aktif rol

oynamaktadirlar (Giiney ve Tastepe, 2020).

Kullanicilar, herhangi bir iiriin veya hizmet satin almadan Once markalari
degerlendirmek adma Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal medya platformlarin da
kullanict yorumlarini dikkate alirlar. Giinlimiizde insanlarin cogunlugu vakitlerinin biiyiik bir
kismini internet ortaminda gecirmektedirler ve bunlar potansiyel dijital miisterilerdir. Dijital
miisterileri markalarina kazandirmay1 hedefleyen firmalar, pazarlama faaliyetlerine ayirdiklar
biitgeyi sosyal medya i¢in de ayirmaktadirlar (Durukal vd., 2019). Buna ek olarak, sosyal
medya platformlar1 ekonomik olmasi ve o6zellestirilmis pazarlama firsatlarindan dolay1

kullanicilar tarafindan ¢ok fazla tercih edilmektedir.

Ancak, Sosyal medya pazarlamasinin’ Begeni’ boyutunun hedonik tiiketime olan
etkisiyle alakali fazla ¢alismaya rastlanmamustir. Bu nedenle bu arastirma dijital pazarlama
araglarindan sosyal medya pazarlamasinin hedonik tiiketime yer vermesi agisindan dnemlidir.

Ayrica, bu ¢alisma literatiirdeki bu boslugu doldurmasi agisindan da 6nem arz etmektedir.
1.5. Arastirmanin Varsayimlari

Bu tez ¢alismasinda;

v" Ankete katilan kisilerin, anketteki sorulari anlayarak cevapladigi,
v" Orneklemi olusturan katilimeilarin evreni temsil ettigi,
v' Kisilerin katilmis oldugu anketlerin giivenilir ve diizgiin bir sekilde doldurdugu 6n

gorilmiistiir.



1.6. Arastirmanin Yontemi

Arastirmayt yaparken arastirmaci tarafindan kullanilan yontem nicel arastirma
yontemidir. Veriler online anket yontemiyle toplanmistir. Anket ise toplamda ii¢ béliimden

olusmaktadir. Ik bdliim katilimeilarin demografik 6zelliklerine dair sorulardar.

()

Ikinci boliim; ’Sosyal medya 6lgegi ¢* olarak tasarlanmistir. Burada katilimcilarin
sosyal medyaya olan tutumlar1 irdelenmistir. Ugiincii boliimde; ¢* hedonik tiiketim dlcegi yer
almaktadir. Bu oOlgekte katilimcilarin tiiketime dair tutumlart incelenmistir. Ulasilan veriler

AMOS ve SPSS paket programlari ile analiz edilmistir.

Arastirmanin 6l¢lim araci olarak tercih edilmis ve kullanilmig olan anket formu toplam
3 boliim ve 41 sorudan olusmaktadir. ilk béliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini
olgmeye yonelik sorular sorulmus, ikinci bolimde sosyal medya aktiviteleri 6lgegi, liglincii
boliimde hedonik tiiketimi 6lgegi kullanilmistir. Arastirma verilerinin analizinde Oncelikle
katilimcilarin demografik 6zelliklerini anlamak i¢in yiizde ve frekans analizleri yapilmistir.
Ankette yer alan sorularin ortalama, standart sapma ve normal dagilima uyup uymadigina karar

vermek i¢in basiklik ve carpiklik degerleri normallik testleri olarak test edilmistir.

Daha sonra anket ¢alismasi ile elde edilen veriler lizerinde faktor analizi ve giivenilirlik
analizi yapilmistir. Akabinde dogrulayici faktor analizi ve korelasyon analizleri yapilmis olup
son olarak elde edilen faktorler kullanilarak arastirma hipotezlerini test etmek i¢in ¢oklu

regresyon analizleri yapilmistir.
1.7. Arastirmanin Simirhliklar:

e Arastirma genelinde ulasilan sonuclar sadece ankete katilanlarin yorumlamasiyla

siirlandirilmastir.
¢ Arastirma sadece anketlerden elde edilen verilerle yapilmistir.
e Arastirmada ulasilan veriler 2022 yilinda arastirmaya katilanlar ile sinirhidir.

Yapilan ¢alisma ve degerlendirmeler sonucunda ulagilan bilgiler, demografik 6zelliklere

gore farklilik gosterebileceginden dolayi, arastirma sonuglari, 6rneklem ile sinirl kalmistir.



1.8. Arastirmanin Tanimlari

Arastirma konusuyla alakali ve calismada kullanilan kavramlarin agiklamalari asagida

yapilmustir.

Sosyal medya pazarlamasi; Sosyal medya siteleri, fikir ve bilgi aligverisinde
bulunmak igin sosyal ve ticari aglar olusturur. Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin web
sitelerini, iirlinlerini veya hizmetlerini ¢evrimici sosyal kanallar araciligiyla ve sosyal aglar
(sanal diinyalar1, sosyal haber sitelerini ve fikir igeren sosyal topluluklari igeren bir gevrimici
reklamcilik bicimi olarak bilinen Instagram, Tiktok ve Facebook gibi) kullanarak tanitimlar

saglayan bir siiretir (Ozgen ve Doymus 2013).

Hedonik Tiiketim; Hedone, eski Yunanca'da, zevk anlamina gelir. Hedonizmin
temelinde "hayatin en 6nemli degerinin mutluluk ve keyif almakta yattig1 ve ancak bu sekilde
ideal bir yasama ulasilabilecegi" diislincesi vardir. Hedonizm, zevke adanma veya zevk
arayisinda psikolojik olarak acidan kagma arzusu seklinde motive edilmis davranigsal bir
hedonik arayis olarak tanimlanir. Hedonizm agisindan tiiketimin amaci ihtiyaglari karsilamak

degil, zevk almaktir (Tiirk, 2018).



IKiNCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya pazarlamasi; miisterilere dair daha fazla verilere ulasmak ve analiz etmek,
cevrim i¢i olarak miisterilerin isletmelere anlik iletilerini gondermek, iirlin ve hizmet hakkinda
miisterinin ne disiindiigiinii 6grenmek, markanin bilinirligini arttirmak adina pazarlama

calismalarinda kullanilan bir aractir (Carr ve Hayes, 2015).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan yenilikler zamanla bilinirligini ve
kullanim alanini genisletmistir. Insanlar da ortaya ¢ikan bu yenilikleri giin gectikce benimsemis
ve kullanmaya baslamislardir. internet bu yenilikler igerisinde en énemli gelismelerden bir
tanesidir. Bireyler; interneti kullanarak bilgiye c¢ok hizli bir sekilde ulasabilir, bilgiyi
paylasabilir, aligveris yapabilir, internet sayesinde c¢evrim i¢i egitimler alabilir, iirlin ve

hizmetlerini internetten satisin1 gergeklestirebilirler (Yildiz ve Kuyucu, 2021).

Teknolojinin ve internetin gelismesi ve bilinirliginin artmasi sonucu halihazirda var olan
pazarlama uygulamalarinin gelenekselden dijital ortama evrilmesine sebep olurken,

tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar dijital veriler iizerinden analiz edilmeye baslanmistir.

Artik sadece geleneksel pazarlama yaklasiminda insanlarin alisik oldugu yiiz yiize
iletisim yontemi kullanilmay1p bunun yani sira internetle birlikte var olan dijital aglar sayesinde

yapilan iletisim de hayatimizda yerini almistir. (Bulunmaz, 2016)

Son yillarda meydana gelen teknolojik gelismeler bir¢cok sektdrde oldugu gibi
pazarlama alaninda da ¢ok farkli degisimlere sebep olmustur. Bunlardan bazilari; ¢evrim igi
pazarlama ve dijital pazarlama gibi kavramlardir. Pazarlama bilimi, globallesme ile birlikte
internet kullaniminin ¢ok hizli bir sekilde yayginlagmasi ve tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarina
cevap verebilmek adina yeni bakis agilarina sahip olmaya baslamistir. Boylece dijital pazarlama

anlayisi ¢oktan, geleneksel pazarlamanin yerini almaya baslamistir.

Onceden beri siiregelen rekabet giiniimiizde ciddi bir ivme kazanmistir. Isletmeler de bu
rekabete ayak uydurmak ve iistesinden gelmek i¢in yeni yontem ve metotlarin arayisi igerisine
girmislerdir. Halihazirda isletmeler geleneksel pazarlama yontemlerini kullantyorlarken artik

dijital platformlarda da bulunmalar1 gerektiklerinin farkina varmislardir. Isletmeler daha fazla



sosyal medya mecralarina onem vermeye baglamis ve farkli stratejiler belirleme girisimlerinde
bulunmuslardir (Coleman vd., 2013). Sosyal medya; Internetle birlikte alisila gelen pazarlama
yontemlerine ek olarak miisterilerin sirketlerle cok hizli ve aracisiz olarak iletisim kurmasini
saglamaktadir. Internet sayesinde ¢ok hizli bir sekilde bilinirligi artan sosyal medya;
hizmetlerin ve {riinlerin tanmitilmas1 ve pazarlanmasma ciddi manada katki saglamistir

(Tanyildiz1 ve Altunbey, 2021).
2.2. Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medyanin gelisim siirecine baktigimizda internetin web 1.0’dan web 2.0'a dijital
doniisiimiiyle iliskilendirilebilir. Ortaya ¢ikan bu doniisiim kullanicilarin iirettikleri icerigin
gelismesine ve ayni zamanda sosyal medyanin da gelismesine imkan saglamistir. (Kaplan ve
Haenlein, 2010). Web 1.0 internetin ortaya ¢iktigi zamanlarda kullanilan teknolojidir. Bu
zamanda kullanilan internette tek yonlii bir iletisim vardi. Interneti kullanmak isteyen kisiler
web sayfasindaki ulagmak istedikleri bilgiye ulasir ve sonrasinda sayfayi kapatirlardi.
Kullanicilar web sayfasi igerisinde herhangi birisiyle iletisim kuramaz veya sayfa {lizerinden
cevrim igi aligveris gergeklestiremezlerdi. Kullanicilarin yapabilecekleri tek sey duragan

bilgiye ulagsmakti.

Zaman igerisinde insanlar daha ¢ok bilgiye ulagsmaya ve birbirleriyle iletisim kurmaya
ihtiya¢c duymasiyla birlikte web teknolojisinde de kayda deger ilerlemeler meydana gelmistir
(Kapan & Uncel, 2020). Kullanicilar birbirleriyle bilgi aktariminin nasil olacagini diisiiniirken
web 2.0 teknolojisinin gelismesine zemin hazirlamiglardir. Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle
birlikte kullanicilar ve isletmeler; karsilikli iletisim saglamais, birbirleriyle bilgi alisverisi yapma
imkan: bulmus, olusturulan web 2.0 teknolojisiyle birlikte bilgi aligverisinin yapildigi bir
platforma doniismiistiir (Alby, 2007).

Diinya genelinde bir iletisim sistemi olan Usenet’i 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim
Ellis tarafindan gelistirilmistir. Usenet kullanicilari mesaj gonderebilmekte ve mesajlarini
okuyabilmekteydiler (Sajithra ve Patil, 2013). Bugiiniin sosyal medya anlayisina ilk adimi
atanlar Bruce ve Susan Abelson’dir. Giinliik yazarlarini tek bir platformda bir araya getiren bir

sosyal ag sitesi olan Open Diary'i kurdular (Donkoh, 2018 ).

Sixdegrees 1997 senesinde tasarlanan kullanicilarina kendilerine 6zel bir profil

olusturma ve aktif bir sekilde arkadas edinme imkani saglayan bir platform olup, sosyal aglarin



ilk ciddi ornegini teskil etmektedir. Yaklasik 3 sene faaliyet gosterdikten sonra satilmistir.

(Ujakpa vd., 2020)

Diger bir platform olan Facebook 2004 yilinda faaliyet gostermeye baglamis olup hala
giincel olarak kullanilmaktadir. Baslangicta kurulus amaci akademik ¢aligmalara destek olmasi

diistiniilen platform zamanla bugiin kullanilan formata doniismiistiir (Good, 2013).

Twitter 2006 yilinda faaliyet gostermeye baslamis olup mikroblog 6zelligi tasiyan bir
sosyal medya platformudur. Twitter kullanan kimseler begendikleri igerik {ireticilerini,
firmalar1 takip edebilir ve onlarla ilgili son gelismelerden haberdar olabilir ve ayni1 zamanda
arkadaslariyla da iletisim kurabilirler. Bunlarla birlikte giindemde olan haberleri, gelismeleri ve

yenilikleri de takip edebilirler (Morris vd., 2012).

Video platformlarinin en popiileri olan Youtube 2005 yilinda kurulmus olup
kullanicilarina, video izleme, video igerigi iretme ve yayinlama Ozgirligii tanimmistir.
Kullanicilar videolarini aktif bir sekilde siteye yiikleyebilmekte ve yayinlayabilmektedirler.
Global olarak insanlarin ilgisini ciddi olarak ¢ekmeyi bagaran Youtube birkag sene igerisinde

Google tarafindan satin alinmistir (Oyman ve Akinci, 2019).

Son zamanlarda adini sik¢a duydugumuz diger bir sosyal medya platforma olan Tiktok
¢ok hizli bir ivmeyle biiyiime kaydetmistir. 2016 yilinda kurulan bu platform video paylagma,
kisa siireli video olusturma ve canli yayin yapma gibi 6zellikler barindirmaktadir. Uygulama
da herkesin ilgi alanina gore videolar izleyebilmesi bu uygulamay: daha cazip hale getirmistir.
Kullanicr trafigi giinliik ortalama 1 milyon kisiye yaklasmasindan dolay1 isletmelerinde ciddi
olarak ilgisini gekmeye baslayan tiktok platformu, farkli pazarlama stratejileri gelistirilmesine

imkan sagladigindan platforma yiiksek diizeyde reklam geliri saglamis oldu (Mou, 2020).
2.3. Sosyal Medyanin Onemi ve Ozellikleri

Insan sosyal bir varlik oldugu icin iletisim insanligin temel ihtiyaglari arasindadir.
Tarihsel siiregte oldugu gibi insanlar birbirleriyle farkli sekillerde iletisim kurmaya devam
etmektedir. Yasadigimiz ¢agda teknolojik gelismeler bu iletisim sekillerini dogal olarak
etkilemektedir, bununla birlikte internet ve sosyal medya dnemli iletisim kanallarinin baginda
gelmektedir. Yasanan teknolojik gelismeler ve internete kolay erisim internet kullanicilarini ve
beraberinde sosyal mecralarda kullanict kitlesini arttirmistir. Sosyal medya artik giiniimiizde

vazgecilemez medya unsurlarindan biri haline gelmistir. Yapilan caligmalara gore sosyal



medyanin kullanim orani artmasi ongoriilmektedir (Grewal vd., 2020). Peki Sosyal medya

nedir? Ne i¢in kullanilir? Neden bu kadar 6nem verilmektedir?

Sosyal Medya tanim olarak sanal aglar araciligiyla internet {izerindeki diger
kullanicilara fikir ve diislincelerin akilli cihazlar ve bilgisayarlar yardimiyla paylasilmasina
imkan tanindig1 bir teknolojiyi ifade etmektedir (Miller vd., 2016). Sosyal Medya yalnizca
iletisim icin tasarlanan bir platform degil ayn1 zamanda sosyal medyanin dogasinda paylasmak
vardir. Firmalarin tanitim faaliyetleri, ilgi cekici gorsel ve videolar, diisiinceler, fikirler,
eglenceli igerikler bunlardan bazilaridir. Kullanicilar; igerik iiretme, tanitim ve pazarlama
caligmalar1 yapma, oyun oynama, ¢evrim igi aligveris yapma, arama gibi birgok farkli seyler

yapabilmektedirler (Olanrewaju vd., 2020).

Geleneksek medya ile mukayese yapildiginda sosyal medya g¢ok hizli etkilesim
kurulabilecek bir platformdur. Diinya genelindeki ekonomik sartlar1 goz oniine alindiginda
internet ve sosyal medyanin kullaniminin herhangi bir maliyet gerektirmemesi ve hatta iicretsiz
kullanilmas1 markalar ve isletmelerin sosyal medya pazarlamasinin tercih sebepleri arasindaki
en dnemli etkendir. Firmalar hizmetlerini veya tirltinlerini sosyal medya sayesinde pazarlayabilir
ve miisterilerinin buna gore diisiincelerine ulasabilir boylece sunduklar1 hizmet veya {iriinlerini
miisterilerinin ihtiyacina gore revize edebilir ve iyilestirebilir. Bu durum beraberinde miisteri

memnuniyetini ve satiglarda istenilen karlarin kazanilmasina imkan tanir. (Husain vd., 2016)

Gilintimiizde isletmeler; Pinterest, Snapchat, Facebook, LinkedIn, Instagram, Tiktok gibi
birgok platform genel olarak isimlendirecek olursak sosyal medyaya biiylik oranda ilgi
gostermeye ve Onem vermeye baglamislardir. Hatta isletmeler dijital diinyada kendi orgiit
yapilarin1 daha 1yi temsil etmek ve yer almak adina kendi biinyelerinde bu isle ilgilenen
boliimler kurmuslardir. Kullanicilarin yogun ilgisinden dolayi isletmeler pazarlama anlaminda

sosyal medyay1 ciddiye almaya baglamislardir (Seng6z ve Eroglu, 2017).

Diinya genelinde sosyal medyayla birlikte kullanicilar ve tiiketiciler, ciddi manada s6z
sahibi olmus ve bu da firmalara daha seffaf ve daha esnek bir yapiya sahip olmalar1 gerektigini
fark ettirmistir(Jussila vd., 2012). Markalar, kurum ve kuruluslar alisilagelmis olan yayin
organlarindan radyo ve televizyonu kullanarak mesajlarin1 miisteri kitlelerine iletmeyi hala
tercih etmekle birlikte bu mecralardaki reklamlarin maliyetleri azimsanacak kadar c¢oktur.
Global anlamda yasanan ekonomik problemler, siyasi gelismeler ve saglikla ilgili meydana
gelen sorunlar; markalari, kurum ve kuruluslart ve devletleri mesajlarini iletmek i¢in daha

ekonomik ¢oziimler bulmaya sevk etmistir. Dolayisiyla sosyal medyanin bu maliyetleri biiyiik
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Olclide ortadan kaldirmasi bu hizmete karsi kayitsiz kalmayr neredeyse imkansiz hale

getirmistir (Kirtis ve Karahan, 2011).

Markalar ve isletmeler; sosyal medyanin hizli iletisim imkanindan yararlanarak
miisterilerine ¢ok daha hizli {irlin ve hizmetleri hakkinda bilgi akisi saglayabilmektedirler. Bu
sayede tiiketici satin alma egilimde artis meydana gelecek olup ayni zamanda tiiketicinin bu
hizmetten memnun kalmasi da saglanmis olacaktir (Sanchez-Casado vd., 2019). Sosyal medya
platformlarinin gelismesi global anlamda degisimleri beraberinde getirmistir. Halihazirdaki
pazarlama stratejileri ve yontemleri her ne kadar uygulanmaya devam etse de sosyal medya;

insanlarin bakis acilarini ve is yapma yontemlerini degistirmistir.

Bilindigi tlizere isletmeler; reklam ve pazarlama ¢alismalarina yiiksek miktarda biitce
ayirmakta ve yapilan reklam galismalar1 sonucunda satiglarda artis yasanmasi beklenmektedir.
Yalniz bu yontem Sosyal medya bu kadar aktif olmadan once gegerli olan bir stratejiydi.
Herhangi bir reels videosu veya bir post paylasimi milyonlarca kisiye ulagabilmekte ve
izlenebilmektedir. Bunu yapmak i¢in mobil cihazlarin sosyal medya hesaplarinin ve internetin

olmas1 yeterlidir.

Ancak, markalar ve isletmeler sadece boyle diisiiniirlerse biiylik bir yanilgi icine
diisebilirler. Zira giiniimiizde artik kullanicilar iiriin ve hizmetlere sosyal medyay1 kullanarak

ulagmaktadirlar.

Bundan sonra sosyal medyayr dogru ve etkili kullanan marka ve isletmeler iiriin ve
hizmetlerini en giizel sekilde sunarlarsa kazanlar arasinda olmalar1 beklenmektedir (Eti, 2021).
Sosyal Medyada hem kullanict olabilirsiniz hem de igerik tireticisi olabilirsiniz bu ikisi de
miimkiindiir. Igerik iireticisi olabilmeniz igin herhangi bir alanda profesyonel olmak zorunda
degilsiniz. Ilgi alanlarmz ve hobilerinizle alakali igerikler iiretebilirsiniz. Bu yoniiyle
degerlendirecek olursak sosyal medya aslinda ¢ok genis kullanici kitlelerine hitap etmektedir

(Caliskan, 2019).

Sosyal Medya giin gectikce yeni kullanicilarin ve igerik iireticilerinin arttig1 bir platform
oldugundan dolay1, her gecen giin yeni paylasimlarin yapildig1 ve dijital medyanin yeni bir

cesidi olup farkli avantajlar sagladigi en giincel platformlardan birisidir. (Mayfield, 2008)

Sosyal Medyanin hizli etkilesim potansiyeline sahip oldugundan bahsetmistik, kisiler

ve topluluklar sosyal medya kullanarak hem global diinyadan etkilenmekte hem de topluluklar
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ve kisiler de sahip olduklar1 kendi birikimlerini ve 6zelliklerini diger kullanic1 ve toplumlara

aktarmaktadirlar (Amedie, 2015).

Sosyal Medya kullanan kimseler acik bir sekilde gonderilere begeni ve yorum yapabilir

ve hatta fikirlerini belirtebilirler.

Bunlara ek olarak da hizli geri bildirim ile birlikte kullanicilara anlik katilim

saglayabiliyor olmasi sosyal medyanin 6zelliklerindendir (Allington vd., 2021).

Sosyal medyanin diger bir dzelligi ise linkler ve uzantilari icermesidir. Igerik iireticileri
ve sosyal medya sayfasi sahipleri kisiler veya markalar olabilir, kullanicilar1 farkli web

sitelerine, ¢ ticaret sayfalarina veya farkli kaynaklara yonlendirmektedir (Eyel ve Beliz, 2020).
2.4. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Sosyal Medya ile Geleneksel medya arasindaki farklari degerlendirecek olursak;
baslangigta erisimden bahsetmek yerinde bir karar olacaktir. Her iki medya tiiriinde de iletisim
kanallar1 agiktir. Markalarin hedef ve planlamalarina gore kullanicilarin 6zellikleri ve erisim

imkanlar farklilik gdsterecektir.

Bahsetmek istedigimiz diger bir 6zellik ise erisilebilirlik olacaktir. Geleneksel medya
organlarinin mesajlar1 duragandir ve ayrica bunlart kullanmak i¢in ticret 6demek
gerekmektedir. Bunlara ek olarak kisiler kendileri medya organlarina ulagsmasindan ziyade
medya organlari kisilere ulagirlar. Bunlarin aksine sosyal medya internet erisimi oldugu siirece
ticretsiz bir sekilde kullanilabilmektedir. Sosyal medyada kullanicilar kendi istek ve talepleri

iizerine erisim saglayabilirler ancak bu durum geleneksel medya i¢in gecerli degildir.

Bunlara ek olarak geleneksel medya da yeni bir gelismenin, haberin veya diisiincenin
yayilmasi i¢in ¢ok uzun siirelerin ge¢mesi gerekirken sosyal medya da yeni fikir, diisiince ve
akimlarim yayilmas1 ¢ok kisa siireler igerisinde gerceklesebilmektedir. Degerlendirmek
istedigimiz Ozelliklerden birisi de kullanilabilirliktir. Geleneksel medyada icerik olusturan
kimseler mesleki anlamda profesyonel kisilerdir. Ancak sosyal medya i¢in ayni sey gegerli

degildir. Sosyal medya da igerik kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir.

Son olarak kaliciliktan bahsedecek olursak, sosyal medyadaki ciktilar kalic1 olmamakla

birlikte anlik olarak iletilir. Ancak geleneksel medyada ¢iktilarin hepsi arsivlenir ve kalicidirlar.

(Stein, 2013)
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2.5. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Markalar sosyal medya ve dijital pazarlama c¢aligmalar1 yaparak son kullaniciyla aktif
bir iletisim kurabilmekte ve onlarin {irin ve hizmetler hakkinda fikirlerini alabilmektedirler.
Boylece markaya olumlu yonde katki saglanmis olacaktir. Bunlara ek olarak markalar; isle
alakali stiregleri son kullaniciyla olan gii¢lii iletisim sayesinde giincelleyebilmekte ve
ihtiyaglara dogru ve zamaninda ¢6ziimler sunabilmektedirler. Bu firsatlarla birlikte markalar;
miisterilerin ne tiir iiriin ve hizmet talep ettiklerinin analizini yapabilecek, bu avantajlar1 kendi

lehine ve marka adina kullanabileceklerdir (Fraccastoro vd., 2021).

Sosyal medya platformlar1 markalarin iletilerini son kullanictya yani miisterilere
ulastirmak, daha genis kitlelere hitap etmek ve sirketin marka degerini yonetmek i¢in inanilmaz
derecede Onem kazanmis araglardir. Bu platformlar araciligiyla marka bilinirligi

olusturulabilmekte, iirtin ve hizmetler pazarlanabilmektedir. (Yan, 2011)

Internet ve teknoloji kisilerin yasamlarini farkli noktalardan kolaylastirmaktadir;
insanlar internet araciligiyla aradiklar seylere ¢ok hizli bir sekilde ulasabilmektedir yani zaman
kaybinin &niine geger, hizli bir sekilde son kullanici bilgiye ulasir. Internet teknolojilerinin
hayatimiza pozitif olarak sagladigi ¢ok farkli katkilar1 vardir. Hatta dyle ki giinden giine

meydana gelen teknolojik gelismeleri, kullanmamak neredeyse imkansiz hale gelmistir.

Tim bu giizelliklerin yani sira, Sosyal medyanin dezavantajlarindan da bahsetmemiz
gerekmektedir. Bu durum ortaya c¢ikan yeni bir bagimlilik tiirli olarak belirmektedir.
Kullanicilar 6zellikle geng kullanicilar interneti sosyal medya i¢in kullanmaktadirlar. Ozellikle
egiticilerin ve ebeveynlerin denetimi olmadan sosyal medya kullanan gengler, olumsuz
iceriklere maruz kalmalar1 ve bu igeriklerden etkilenme ihtimalleri oldukga yiiksektir. Hem
iilkemizde hem de diinya genelinde yapilan istatistiklere gore sosyal medya ¢ok fazla insan
tarafindan uzun siireler kullanilmaktadir. Sosyal medya kullanim oranin ve siiresinin yiiksek

olmasi ‘bagimlilik’ kelimesini hatirlamamiza vesile olmustur. (Hazar, 2011)

Bunlara ek olarak sosyal medya bagimliligi kaynaklarda bir hastalik olarak ifade
edilmektedir. Internet ve teknoloji bagimlilig1 1996 yilinda Young tarafindan psikiyatrik bir
hastalik olarak tanimlanmistir. (Arisoy, 2009)
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2.6. Sosyal Medya Araclan

Kullanicilarin sosyal medyay1 kullanma niyeti ve yontemi farklilik gostermekle birlikte;
insanlar kendilerini ifade edebilmek, sosyallesebilmek, iletisim kurmak, sahip olduklar: bilgi
birikimini paylagmak, takip ettikleri kimselerin ve markalarin son gelismelerinden haberdar

olmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.

Bu bakis agisiyla markalarin ve firmalarin hangi niyet ve amagla sosyal medyanin
kullanildigin1 bilmek miisterilerine dogru iiriin ve hizmeti sunmalarinda biiyiik bir avantaj

olacagi asikardir (Csordas vd., 2014).

Aslinda temel olarak kullanicilarin paylastiklar: igeriklerden olusan sosyal medya

platformlar1 genel olarak asagidaki basliklar seklinde ifade edilebilir.

2.6.1. Wikiler

Kisilerin, belirlenen herhangi bir konu iizerinde sahip olduklari bilgi birikimlerine
dayanarak tecriibe ve bilgilerini paylastiklari ¢evrim i¢i yazilarin yazildigi ve giincellendigi web
tabanli platformlardir. Wikiler ortaya ¢ikmadan 6nce kullanicilar; web sayfasinda herhangi bir
giincelleme ve diizenleme yapmak istenildiginde sayfa yoneticilerine ulagsmasi gerekmekteydi
ve yoneticinin izniyle talep edilen diizenlemeler gergeklesebilmekteydi. Wiki uygulamalari bu
siirliligr ortadan kaldirdi. Wikilerin kurulmasi ve diizenlenmesi ¢ok basittir ve buna ek olarak

da ulasilabilirlik agisindan oldukg¢a kolaydir.

Wiki ilk olarak Ward Cunningham tarafindan 1995 yilinda tasarlandi. Wikileri soylede
ifade edebiliriz kullanicilarin; ¢evrim i¢i platformlar1 diledikleri gibi tanzim edebildikleri
sayfalar biitiiniine verilen isimdir. Wikilerin odak noktasinda herkes tarafindan kullanilabilen
ve paylasilabilen metinlere yeni bolimler ekleyebilir ve yayinlayabilirler (Reinhardt, 2019)
Wikiler araciligiyla kullanicilar boyut olarak biiylik dosyalara ve dokiimanlara kolayca

ulasabilirler.

Wiki uygulamalariyla birlikte var olan veriler revize edilebilir ve lizerinde farkli fikirler
beyan edilebilir yani istisareye agiktir. Ayrica biitiin bunlar dijital ortamda saklanabilmektedir.
(McAfee, 2006)

Bu tiir uygulamalara verilecek ornekler ise sunlardir; Wikinews, Wikia, Wikileaks ve
Wikipedia bunlar en popiiler olan wikilerdir. Bu uygulamalarin Tiirkiye’deki drnekleri ise Itii

Sozlik, Uludag Sozliik ve Eksi Sozliik gibi uygulamalardir.
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2.6.2. Video Paylasim Siteleri

Son zamanlarda kullanici sayis1 giinden giine artan video paylagim siteleri global anlamda ¢ok
fazla kullanicinin ilgi odagi olmustur. Bunun birgok sebebi bulunmaktadir; bunlar internet alt
yapisinin uygun hale gelmesi, mobil cihazlara erisimin kolay olmas1 ve kullanim oraninin artis
gOstermesi gibi sebeplerdir. Bu gibi imkanlardan dolayr kullanicilar videolar1 kolaylikla
izleyebilmekte ve paylasim yapabilmektedirler. Video paylasim sitelerinde, kullanicilar kendi
icerisinde farkli kanallar olusturabilmekte ve bu kanallarda videolar: kategorilere gore ayirarak
video listelerini siniflayabilmektedirler. Bunlara ek olarak, kullanicilar videolara yorum

yapabilmekte ve fikirlerini 6zgiirce ifade edebilmektedirler.

Ayrica kullanicilarin izlemek istedikleri videolara veya ulasmak istedikleri videolara
benzer tavsiye edilen igerikler sunmasi kullanicilar i¢in erisilebilirlik agisindan biiylik avantaj
saglamaktadir. Bununla beraber, video paylasim siteleri kullanicilarin yeni icerik ve videolarla

karsilagmalarina imkan tanimaktadir (Nilay ve Ozmen, 2012).

Gilinlimiizde videolarin paylasildigi bir¢ok platform bulunmaktadir. Baslica video
paylasim siteleri sunlardir; Youtube, Dailymotion, Facebook, Instagram, Tiktok, Google video,
Metacafe, Vimeo, Twitch, Periskop gibi onlarca video paylasim sitesi siralanabilir. Video
paylasim siteleri kullanicilar tarafindan biiyiik ilgi gormekle birlikte firmalar agisindan da giizel

ve cazip avantajlar saglamaktadir.

Firmalar pazarlama ve tamitim c¢alismalarini videolarla desteklemekte ve son
kullaniciyla iletisim kurmasi kolaylagsmaktadir (Boman ve Raijonkari, 2017). Video paylasim

siteleri i¢erisinde en popiilar ve etkili olan Youtube’u beraber inceleyelim.

2.6.2.1. Youtube

Youtube 2005 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde kurulmustur. Kullanicilar mobil
cihazlarindan veya bilgisayardan kendi kullanici hesaplariyla YouTube’a erisim saglayabilir.
Bu platform kullanicilarina; video yilikleme, paylasma ve izleme gibi firsatlar tanimaktadir.
Youtube’a yiiklenen ilk videolar ¢ok popiiler olunca Google tarafindan satin alinmustr,
platform halihazirda Google biinyesinde bulunmaktadir. Kisiler paylasilan videolar:

begenebilir, indirebilir ve yorum yapabilirler.

Genel olarak nasil yapilir videolar1, Vloglar, oyun videolar1, seyahat videolari, moda

giizellik videolari, televizyon klipleri, komedi videolar1, koleksiyon videolari, egitim videolart,
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Klipler, Televizyon videolari, 6zgiin videolar gibi onlarca gesit i¢erik bulunmaktadir (Cokluk
ve Okmen, 2022).

Bunlara ek olarak kisiler kendilerine ait videolar1 yiikleyebilirler ve kendi kanallarini
olusturabilir. Platformun sagladigi avantajlar1 diisiiniince, internetin ve teknolojinin hizla
gelismesi sayesinde YouTube giinden giine biiyliyerek kiiresel anlamda kurumlarin ve kisilerin
vazgecilmez platformu haline gelmistir. Global anlamda meshur olan youtube platformuyla
birlikte, ciddi gelirler elde edilen yeni bir meslek dali ortaya ¢ikmistir. Bu meslek “YouTuber”

olarak adlandirilir. Bu kisiler diizenli olarak 6zel igerikler tiretirler (Rasmussen, 2018).

Kanal1 olan ve video igerigi iireten kimseler Youtube is ortakligi sayesinde videolarinin
izlenme sayisiyla orantili olarak para kazanmalar1 miimkiin hale gelmistir. Youtube’un birince
gelir gelir kaynagi reklamlardir. Bunu yaninda Youtube Premium gibi aylik abonelik

hizmetlerinden de gelirler elde eder (Ilhan ve Aydogdu, 2018).

2.6.3. Fotograf Paylasim Siteleri

Fotograf paylasim siteleri; fotograflarini diger kullanicilarla paylasan ve beraberinde
diger kullanicilarin bu fotograflar goriip, yorum yapip ve begendikleri sitelere denir. Sosyal
medya platformlar1 6zellikle bu konularda ciddi mesafe kaydetmistir. (Facebook, Instagram,
Pinterest gibi). Bu siteleri markalar da kullanmaktadir. Markalar yapmis olduklari etkinlikleri
ve projeleri bu sitelerde paylasmaktadir. Boylece son tiiketiciler ve miisteriler yapilan

caligmalara dijital ortamda ulasabilmektedir (Arat ve Dursun, 2016).

Fotograflar kullanicilara verilmek istenilen mesaji hizli ve kalici bir sekilde sunar.
Fotograf paylagim sitelerinde insanlar talep ettikleri tarz fotograflara ulagabilmektedir. Bu tarz
sitelerde genellikle gorsel igerikler kullaniciya sunulmaktadir. Bu noktada stok fotograf siteleri
bizi kargilamaktadir. Stok fotograf siteleri; farkli kategorilerde gorsellerin dijital platformlar,
markalar, kisiler ve ajanslarin tercih ettigi fotograflari satin aldiklart platformlardir (Thurlow
vd., 2020). Bunlara 6rnek verecek olursak; Shutterstock, SplitShire, Freepik, 500 px, Pexels.
(Akarcay, 2019)

2.6.4. Bloglar

Bloglar genellikle insanlarin kendi arzu ve planlarini g6z 6niinde bulundurarak; gorsel,
video, metin, kisisel diisiince ve tecriibe gibi igerikleri incelemeye firsat taniyan web tabanli

dijital platformlardir.
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Blog kelimesi Tiirkgemize ’Ag giinliigii’’ olarak ge¢mis olmasina karsin bu kelime pek
tercih edilmemektedir. Genel olarak degerlendirecek olursak Bloglar giinliiklerin dijital
platformlara tasinmis halidir. Blog paylasimlari giincelligini korudugu igin siirekli yenilenir.
Blog kullanicilar1 sayfa adminleri ile iletisim kurarak karsilikli etkilesim gerceklestirebilirler.
Internet hizmetlerinin yayginlasmasi sayesinde kullanicilar zahmetsiz ve iicret ddemeden blog
sayfalari olusturabilirler. Bunu yapacaklari ¢ok farkli siteler mevcuttur. Bunlara 6rnek verecek
olursak; Blogger/Blog spot, Tumblr, Wordpress, Wix, Blogcu, gibi sitelerdir. (Kristanto vd.,
2020)

Bloglar vesilesiyle markalar farkindalik ¢aligmalarini arttirmis olup son kullanicilarin
ve miisterilerin perspektifinde bilinirliklerini yiikseltmislerdir. Markalar hizmet ve {iriinlerini
son kullaniciya bloglar aracililigiyla ayrintili olarak aktarabilmektedirler. Bu pazarlama
calismasi da miisterileri memnun etmektedir. Boylece markalar misterilerine ¢ok hizli bir

sekilde ulasabilmekte ve ¢ift yonlii pazarlama iletisimini kurabilmektedirler. (Sonmez, 2020)

Her blog kendine has oOzellikler barindirir. Bazi bloglar gorsellige agirlik verirken
bazilar1 yazi, metin ve fikir yorumlarmma agirlik vermektedirler. Bu noktadan
degerlendirdigimiz de bloglarin temel hedefi kullaniciyla iletisim kurmak ve emsal diisiincelere

sahip kisileri bir araya getirmektir.
2.6.4.1 Kigisel Bloglar

Kisilerin kendi fikirleri, diislinceleri ve hislerini paylastigi diger bir degisle sahsi
giinliiklerdir. Blog sahibinin fikirlerini, tecriibelerini, projelerini diger kullanicilara actig1 bir
web sitedir. Kisisel blog siteleri ¢cok farkli konu ve kategoride olduklart i¢in glinden giine

bilinirligi artmaktadir.

Kisisel blog sitelerinin ortak bir 6zelligi blogu olusturan kisinin kendi sahsi diinyasina
farkli bir bakis agisiyla bakmasina imkan tanir ve kullanicilar1 da bu bakis agisindan
bakmalarina olanak saglar (Oz & Turanci). Bununla birlikte kesfedilmeyi bekleyen yeni
yetenekleri, ortak fikre sahip kimseleri ve yeni insanlar1 bir araya getirme imkani dogar
(Brydges ve Sjoholm, 2019 )

2.6.4.2. Tematik Bloglar

Spesifik bir alanda yazilan ve paylasimlarin bulundugu, belli konularda alaninda

ihtisaslagsmis kimselerin olusturdugu bloglardir. Nasil yapilir, yemek tarifleri, haberler, seyahat,
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moda, fotografcilik, hayvanlar, kisisel gelisim, freelance, kitap, film ve daha bir¢ok blog tiirleri
bulunmaktadir (Turanci, 2016).

2.6.4.3. Toplumsal Bloglar

Topluluk bloglari iiyelik sistemi baz alinarak kurulmus olup siteye kayith iyelerin
paylasimlarindan ortaya ¢ikan blog sayfalaridir. Bu sitede birden fazla kullanici yorum ve yazi
paylagir. Kullanicilarin yazilar sayfa yoneticileri tarafindan denetlenir ve uygunsuz igerik ve

yorumlar yonetici tarafindan engellenebilir (Cakir, 2022).

2.6.4.4. Kurumsal Bloglar

Kurumsal bloglar firmalarin yaptiklart ¢alismalar1 ve sirkete dair son gelismeleri
paylastiklart bloglardir. Global anlamda ve ¢aligma hayatinda popiilaritesi glinden giine

artmaktadir. Kurumsal bloglar son kullaniciyla daha samimi iletisim kurmanizi saglar. (Steele,
2016).

2.6.5. Formlar

Forum, bir konunun tartisildigi bir uygulama olarak tanimlanabilir. Bir yonetici
tarafindan yonetilir. Ama ydneticiler bu tartismalara dahil degillerdir. Bloglar kisisel oldugu
icin her blogun bir sahibi, forumlarin ise iiyeleri vardir. Genel konusma Forumdaki kisiler kendi

adlar1 yerine takma adlar kullanirlar.

Forum ayn1 zamanda isletmeleri de temsil etmektedir. Iinsanlarin firmalar hakkinda ne

diigiindiigiinii anlamak i¢in bir bilgi kaynagidir (Saravanakumar ve SuganthaLakshmi, 2012).

2.6.6. Popiiler Sosyal Medya Platformlar:

Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte ¢ok farkli sosyal medya platformlar:
ortaya ¢ikmistir. Bunlardan her biri kendine has 6zellikler barindirmaktadir. En popiiler olanlari

gelin beraber inceleyelim.

2.6.6.1. Tumblr

Amerika Birlesik Devletleri’nde 2007 yilinda kurulmus olan sosyal paylagim sitesidir.
Tumblr kisinin kendi segtigi konularla alakali paylasimlar yapabilecegi dijital ortamda giinliik

olarak kullanabileceginiz ve bununla birlikte blogger olma potansiyeli tasiyan bir sosyal medya
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platformudur. Gorsel, yazi, video veya ilgilendiginiz herhangi bir konuda link paylasmaniza
imkan tanir. Tumblr platformunun kendine has 6zelligi ise tasarlanan diger sosyal medya
uygulamalarina kolaylikla uyum saglamasi ve kusursuz bir sekilde ¢aligsmasidir. Ayrica Tumblr
platformunun kullanicilar1 yag aralig1 olduk¢a genctir. Genglere yonelik pazarlama ¢alismasi

olan markalar i¢in bu gergekten avantajli bir durumdur. (De Choudhury, 2015)

2.6.6.2. Foursquare ve Swarm

2009 yilinda ortaya ¢ikan bu uygulama bir mekana giris yapan kisileri kayit altina
almaya basladi. Foursquare kurucular1 bu uygulamay1 kullanicilarin cafe, restoran gibi fiziksel
mekanlara giris yapildigini belirtmek ve ayni1 zamanda sahip olduklar1 verilerle kullaniciya daha
farkli hizmetler sunmayr planlamiglardir. Ayni zamanda bu uygulamayla yer bildirimi
yapilabilmekte ve mekanlara 6zel kullanici yorumlari ve tavsiyeler birakma sansi olmaktadir.
(Saker & Evans, 2016). Diger sosyal medya platformlart da Foursquare’in bu 6zelligini kendi
sistemlerine entegre ettiler ve kullanmaya basladilar. Buna ragmen insanlar Foursquare'i

kullanmaya devam ettiler (Marti vd., 2021)

Ancak ilerleyen zamanlarda ortaya ¢ikan yeni sosyal medya platformlari; Twitter ve
instagram gibi Foursquare’in popiileritesini diisiirmeye basladi. Bu noktada sirket kurucular
farkl1 bir strateji belirlemek durumunda kaldilar ve Foursquare’in yerine Swarm adi altinda yeni

bir platform kurdular.

Swarm uygulamasi; konum bilgisini paylasarak kullanicilarin konumuna yakin
arkadaslarini bulmalarina firsat tanir ve onlarla iletisime ge¢me sansi tanimaktadir. Kullanicilar
uygulamay1 kullanirken konumlarma yakin arkadaglarinin varligindan haberdar olabilir
(Ghorbanpour vd., 2021). Bununla beraber Foursquare de var olan 6zellik burada da devam
etmektedir. Herhangi bir mekana giris yapilinca kullanicinin arkadaglari bunu begenebilirler
(Tokgdz Sahoglu, 2018).

2.6.6.3. Pinterest

Pinterest video ve gorsel igerik platformu olarak tanimlanabilir. Pinterest biinyesinde
bulunan igerikleri paylasma imkani sunmaktadir. Kullanicilar ister kendi igeriklerini isterlerse
farkli kullanicilarin igeriklerini paylasabilirler. Diger sosyal aglardan farkli olarak Pinterest

uygulamasini kullananlarin biiyiik bir kismi1 kadinlardan olugsmaktadir.
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Pinterest platformu diger sosyal mecralarla entegre olabilmektedir. Bunlarla birlikte
uygulamada paylasilan igeriklerin konular1 farklilik gostermekte birlikte baslicalart sunlardir;
moda, sanat, yeme igme, kendin yap ve dekorasyondur. (Paige, 2015). Uygulamada

begendiginiz bir fotograf, video ve herhangi igerigi kayit etme 6zelligi de bulunmaktadir.

Daha sonra tekrar goz atmak isterseniz begendiginiz 6gelerin igerisinden ulasabilirsiniz.
Ayrica Pinterest’e ¢ok fazla isletme hesabi da mevcut olup bu hesaplardan satiglar

yapilmaktadir (McMullen, 2020).

2.6.6.4. Snapchat

Bu uygulama kullanicilarina fotograf veya videolarla mesajlasma imkani sunmaktadir.,
Sadece bununla da siirli degil Snapchat olusturulan bu igerikleri ¢ikartma, emoji ve efektlerle
birlestirip yayinlama imkani saglayan bir sosyal medya platformudur. (Patel, Yazd, &
Dellavalle, 2017). Snapchat uygulamasi kullanicilarla bulustuktan sonra gen¢ kullanicilar
tarafindan hizli bir sekilde benimsenmis ve popiiler olmustur. Durum boyle olunca firmalarda

Snapchat’i géz Oniine alarak yeni satis ve pazarlama taktikleri uygulamaya karar verdiler.

Snapchat’i 6zel kilan gizlilik ve gegiciliktir. 24 saat i¢inde takipgiler tarafindan goriilen
paylasimlar kendi kendini imha etmekte ve silinmektedir. Bu 6zellik diger sosyal medya
platformlarinda bulunmamaktadir. Bu uygulamanin gecicilik 06zelligini gostermektedir.
Snapchat kullanicilarina ‘takma isim’ kullanmalarina miisaade etmektedir. Gizlilige onem

veren gegler bu uygulamayi severek kullanmaktadirlar (Alhabash ve Ma, 2017).

Snapchat’de var olan hikaye (Story) ozelligini Facebook kendi biinyesinde
kopyalamaya baslamistir. Beraberinde bu 6zellik Whatsapp’a ve Instagram’a entegre edilmistir.
Ayrica uygulama hem mobil hem de web desteklidir (Wilken ve Humphreys, 2021).

2.6.6.5. Periscope

Periscope; twitter’in online olarak kullanicilarina canli yaymn yapma imkani tanidig: bir
uygulamasidir. Boylece dilediginiz zaman canli yayin yapabilirsiniz veya takipgilerinizin canli
yayinlarini izleyebilirsiniz (Haimson ve Tang, 2017). Uyguma mobil destekli olup
telefonlarinizdan kullanabilirsiniz. Bu uygulamay1 kullanabilmeniz ise Twitter hesabinizin
olmasina bagli. Eger Twitter hesabiniz varsa bu uygulamay: kullanabilirsiniz (Willems vd.,

2018)
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2.6.6.6. LinkedIn

LinkedIn dijital ortamda diinya genelindeki en profesyonel aga sahip uygulamadir.
Aslinda ig diinyas1 goz oniine alinarak tasarlanmis bir platformdur. Kullanicilarin talep ettikleri
isi veya staji bulmak, profesyonel iliskileri network olusturmak ve genisletmek igin
kullanabilirsiniz. Platforma hem masaiistin ’den hem de mobil cihazlardan ulasim
saglanabilmektedir (Caers & Castelyns, 2011). LinkedIn uygulamasini kullanarak, makale
yazabilir, etkinlik diizenleyebilir, video ve fotograf paylasabilirsiniz (Geyik, 2019).

2.6.7. Karma Paylasim Siteleri

2.6.7.1. Facebook

Facebook’un baslangigta amaci insanlarin eski okul arkadaslartyla tekrardan iletigim
kurmalarmni saglamakti. Kullanicilarin durum, video, fotograf paylasabildigi ve ayn1 zamanda
yakin ¢evresiyle, ailesiyle ve arkadaslariyla iletisim kurdugu bir sosyal medya platformudur.
Ucretsiz bir uygulama olan Facebook 2004 yilinda kurulmustur. Yaklasik iki sene gibi bir
zaman diliminde popiiler bir uygulama olmustur. Uygulama Facebook reklam gelirleri
araciligryla finanse edilmektedir. Uygulamada kullanicilar kendilerine bir profil olusturmakta,
kigisel bilgilerini ve fotografin1 yiikleyebilmektedir. Akabinde cevresiyle ve arkadaslariyla
iletisim kurabilmektedir (Caers & De, 2013).

Ayrica uygulama yaganilan olaylar hakkinda da kullanicilarina bilgi aktarir. Yapilan
arastirmalara gore Facebook kullanici sayist 2 milyar oldugu tespit edilmis olup giinden giine

kullanici sayisi artmaktadir (Peruta ve Shields 2018).

Facebook ile birlikte hayatimiza ‘’like’” kavrami girmistir. Paylasilan gonderileri

begenmek anlamina gelen ‘like’ popiiler kiiltiiriin bir par¢asi olmustur.

Kolay kullanimi ve ara yiizli sayesinde bir¢cok kisi tarafindan tercih edilmektedir.
Uygulama tablet, telefon ve bilgisayarlar araciligiyla kullanilmaktadir. Ayrica platformda
etkinlik i¢in tasarlanmis uygulamalar da mevcuttur; diigiin, nisan, kina, dogum giinii, soylesi,

konferans, imza giinleri gibi etkinliklere insanlar1 davet edebilirsiniz (Mercea vd., 2020).

Bunlara ek olarak uygulamanin milyarlarca kullanicis1 oldugunu gbéz oniine alirsak

markalar bu durumdan faydalanmak isteyeceklerdir.
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Dolayisiyla uygulamanin reklam gelirleriyle finanse edildigini diisiintirsek bu durum
facebook i¢in ¢ok ciddi bir firsattir. Markalar son tiiketiciyle platform araciligiyla iletisim
kurarak {irtin ve hizmetlerini tanitmig ve pazarlamis olacaktir. Boylece miisteriler iiriin ve

hizmetlerin fiyatlarini ve 6zelliklerini inceleyebileceklerdir (Sarkar ve Ghosal, 2018).

2.6.7.2. Twitter

Kullanicilarin mesajlasarak iletisim kurdugu bir hizmettir. Uygulamada <’ Tweet’’ ismi
verilen mesajlarinizi kendi aginizla paylasabilirsiniz. Kullanicilar diger platformlarda oldugu
gibi fotograf, icerik, metin veya video paylasabilirler. Twitter 6zet olarak kullanicilara iletisim
ag1 sunan, sade bir kullanima sahip ve anlik paylasim imkani saglayan popiiler sosyal

medya platformudur (Burton ve Soboleva, 2011).

Her platformun kendine has bazi farkliliklar1 vardir. Twitter duyuru haber odakli bir
platformdur. Hatta uygulama haber siniflandirmasi i¢inde degerlendirilir. Markalar uygulamay1
tanitim ve pazarlama galismalari i¢in kullanmaktadir ve kendi sayfalari araciligiyla miisterilerle

iletisim kurabilmektedir. (Ballestar, 2022)

Bunlara ek olarak Twitter da trend konular boliimii bulunmaktadir. Bunlara kendi
dilinde TT yani trend konular olarak adlandirilir. Kullanicilar konu etiketlerini (Hashtag- #)
takip edip uygulamada o an ne yayinlandiysa erisebilirler. Bu etiketleri takip ederek iilke ve

diinya glindeminde neler olup bittigini 6grenebilirsiniz. (Li vd., 2021)

Kullanic1 kendi tweetini veya baskasmin tweetini kendi hesabinda yayinlamasina

retweet denir. Yani kelime anlami tekrardan paylasilan tweet demektir.

2.6.7.3. Instagram

Uygulama baslangigta gorsel ve fotograf diizenlemek igin tasarlanmig olup tahmin
edilenden daha hizli biiylime gergeklestirdi. Biinyesinde bulunan filtreler sayesinde
kullanicilar1 fotograf c¢ekilirken aslindan ¢ok daha giizel hale getirmis olmasi, uygulamay1
cekici kilmigtir. Ayrica bu platformda yapilan paylagimlar diger sosyal mecralarda da ayni anda
paylagilabilir olmasi1 uygulamay1 popiiler hale getirmistir. Boylece 1 milyon kullaniciy
gegmistir. Glinlimiizde ise uygulamanin aktif kullanici sayist 1 milyar1 gegmis bulunmaktadir.
Instagram’1 baz1 popiiler kisilerinde kullaniyor olmasi uygulamanin biiyiimesinde ciddi etki

olusturmustur (Chen, 2018).
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Boyle bir ortamda tabi ki isletmelerde olmazsa olmaz. Nedeni ise son kullanici yani
miisteriler nerede ise isletmeler ve markalar da o platformda bulunmaktadirlar. Bu bakis
acisiyla ayn1 zamanda uygulama online ticaret platformu gibi aktif olarak kullanilmaktadir.
Instagram iizerinden yapilan satislar, uygulamanin sadece bir fotograf diizenlemesi icin
kullanilan bir uygulama veya herhangi bir sosyal medya olmadigini desteklemektedir
(Ahmadinejad ve Asli, 2017 ).

Uygulama bu platformda satis yapmak isteyen kisileri de desteklemekte ve buna gore
yeni Ozellikleri biinyesine katmaktadir. Platform igerisinde fotograf ve video paylagsmanin yant
sira (hashtag #) etiketleme, (stories) canli yayin, instagram tv, arsiv, kaydedilenler, 6ne ¢ikan

hikayeler ve istatistikler gibi bir¢ok 6zellik bulunmaktadir (Alamasli, 2022).

2.6.7.4. Tiktok

Giinden gline popiiler olan diger bir sosyal medya platforma Tiktok ¢ok hizli bir ivmeyle
biiylimiistlir. 2016 yilinda kurulan bu platform video paylasma, kisa siireli video olusturma ve
canli yayin yapma gibi 6zellikler barindirmaktadir. Uygulama c¢ok farkli kategorilerde videolar

bulunmaktadir.

Uygulamay1 kullanan ¢ok fazla kimse bulundugundan ciddi bir trafige sahiptir.
Markalar agisindan avantajli sekillerde degerlendirilebilir (Leyn, 2022).

Tiktok ¢ok fazla geng tarafindan kullanilmaktadir. Yeni nesil tarafindan ciddi olarak
benimsenmis olup ayni zamanda bagimlilik yapmaktadir. Bununla birlikte global anlamda

yetiskinlerde uygulamayi kullanmaktadir (Zuo ve Wang, 2019).

2.6.7.5. My Space

My space uygulamasi bir sosyal medya uygulamasidir. Bu uygulama sayesinde kullanicilar;
fotograf, video, arkadashik, farkli gruplara liye olmak ve kullanicilarin kendi profillerinin
olusturulmasi gibi birgok eylemi gergeklestirebilirler. My space 2005 yilinda sahip oldugu
kullanic1 sayisiyla birlikte diinyada en ¢ok kullanilan sosyal ag olmay1 basarmistir (Cigdem,
2019).

Facebook ortaya ¢iktiktan sonra, My space kullanici sayisinda ¢ok ciddi azalma
yasanmis olup siradan normal bir sosyal medya uygulamasi haline gelmistir (Miltner ve
Gerrard, 2022).
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Bugiin ¢ok farkli sosyal medya uygulamalar1 kullanilmakta olup giin gegtikce yenileri
ortaya ¢ikmaktadir. Giinimiizde ise Myspace uygulamasi hala hizmet vermekte olup diger

popiiler sosyal medya uygulamalari gibi ¢ok fazla tercih edilmemektedir (Barrot, 2021).

2.6.7.6. Podcasting

Dijital platformlarda ¢ok fazla duydugumuz bir diger kavramda “’podcast’’ kavramidir.
Dijital diinyaya yeni alisan kullanicilar baslangicta diisiince ve duygularini ifade ederken blog
sayfalarini kullanmayi tercih ederlerdi. Bu durum giiniimiizde de devam etmekle birlikte artik
kullanicilar diisiince ve duygularimi farkli sekillerde de ifade etmektedirler. Bilindigi {izere
sosyal medya platformlarinin ortak bir 6zelligi gorsel ve video temelinde dijital platformlardir.
Podcast ise bu durumu farkl bir sekilde degerlendirerek kendisini konumlandirmistir. Podcast
kavrami sesli blog olarak ifade edilir. Bu sesli bloglar ¢ok farkli konular1 icerebilmektedir. Bu
yaymnlar igerik ireticileri tarafindan 6nceden kayit altina alinir ve akabinde farkli kanallara

yiiklenerek dinleyicilere sunulur (Sullivan, 2019).

Kullanicilarin ilgi alanina gore olusturulan bu podcastler istenilen saatlerde dinlenebilir
ve kullanicilarin  kisisel gelisimine biiyiik katki saglar. Ozellikle mobil cihazlarin
yayginlagmasiyla birlikte kullanicilar herhangi bir yere giderken yolda, toplu tasimada ve diger

bos vakitlerini internet erigimi olmasi sartiyla podcast dinleyerek degerlendirebilirler.

Podcastin neden bu kadar popiiler oldugundan bahsedecek olursak, modern yasamin
hizli temposuna adapte olan ve dinleyicilere keyifli, eglenceli, faydali ve kaliteli i¢erikler sunan
bir platform oldugu icin bir¢ok kimse tarafindan sevilerek kullanilmaktadir (Stefancik ve
Stradiotova, 2020).

2.7. Tiiketim Kavrami

"Ihtiyag" temelli tiiketim, insan yasamimin &nemli bir boliimiinii olusturmaktadir.
Tiiketim, mal veya hizmet satin alma eyleminden daha fazlasini igerir. Tiiketim, satin alma
oncesi, satin alma siparisi ve satin alma sonrasi da dahil olmak iizere talebin ortaya ¢ikisindan
itibaren birbirini takip eden bir siiregtir. Gézleme dayali olarak son derece basit goriinen bu
islem aslinda tiiketicilerin neyi, neden ve nasil satin aldig1 veya alacagi sorularini yanitlamak
karmasik hale gelebilir. Tiketiciler basitge tiiketim davranisinin aracilari  olarak
tanimlanabilir. (Coskun, 2012). Tiiketim, insanligin baslangicindan bu yana var olan 6nemli

bir olgudur ve modern donemin gelismesiyle birlikte yeni bir boyut kazanmis ve artik
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bireylerin, toplumlarin ve ekonomilerin ayrilmaz bir parcgasi haline gelmistir. Bu durumda
insanlarin hayatini her yoniiyle etkilemektedir. Ayn1 zamanda bir etki alan1 kavrami olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim insan hayatinda kaginilmaz bir davranistir. Tiiketici olmak,
tiim bireylerin benzersiz ve degismez bir 6zelligidir. Ayrica hepsinin ortak noktalarindan
biri de "tiiketici" olmalaridir. Yasamak ig¢in gergeklesen tiiketim, giinlilk yasamin bir
parcgasidir; belirli bir ihtiyaci karsilamak icin mal veya hizmetin satin alinmasi veya

kullanilmasi olarak tanimlanir (Yaliniz ve Hiiliir, 2021).

Tiiketim, mal ve hizmetlerin insanlarin ihtiyaglarini karsilamak i¢in kullanilmasidir.
Ancak ekonomik agidan tiiketim, insanlarin kendi ihtiyaglarimi karsilamak i¢in mal veya

hizmetlere sahip olmasi veya bunlari kullanmasidir (Mirbagheri ve Najmi, 2019)

Teknolojiyle birlikte tiiketicilerin davraniglarini etkileyen etkenler artt1 ve bu durum
da tiliketicilerin davramiglarini anlamada ve analiz etmede oldukga zor hale getirdi.
Teknolojinin gelismesi, tiiketici davranisini etkileyen faktorleri arttirmis, sinirsiz bilgiye
erisebilmeleri ve bunlarla g¢evrelenebilmeleri, tliketicileri pazarlama karmasinin zor ve
karmagik bir unsuru haline getirmistir. (Corumlu, 2019) Bu nedenle isletmelerin tiiketicileri

anlamak i¢in daha fazla caba sarf etmesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin davranislarini iyi analiz edip onlarin neyi nasil yapmak istedikleri ve
egilimlerini anlamaya c¢alismak ve tespit etmek isletmeler i¢in ciddi manada 6nem arz

etmektedir. Bu noktada teknolojiyi kullanmak bu tespiti yapmak adina ¢ok faydali olacaktir.

Insan ihtiyaglari, talepleri ve arzular tiiketim olgusunun arkasindaki itici giiclerdir ve
bu nedenle tiiketim, tiim ekonomik sistemlerde piyasalarin var olmasinin temel nedeni oldugu

sOylenebilir.

Bu nedenle tiiketim olgusu, pazarlamada iizerinde durulmasi gereken Onemli bir
konudur. Talep bir nesneyi isaret ettiginde, satin alma istegi ile birlikte istek haline gelir ve
ekonomik onem kazanir. Tiiketim, ihtiyaglar1 karsilamanin ¢ok Otesine gegmekte ve artik
hayatin merkezinde yer almaktadir. Tiiketim; yeni diinyanin ideolojisi olarak kabul edilen

ekonomik, sosyal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgu haline gelmis bulunmaktadir. (Dal, 2017)

Dogadaki tiim canlilar gibi insanoglu da yasami boyunca siirekli olarak tiiketir. Ancak
diger canlilar sadece biyolojik ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in tiiketirken, insanlarin tiikketim
faaliyetleri de psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini karsilamak esas alinmistir. (Komsu ve Akboz,

2019) Tiiketim ayn1 zamanda fiziksel ve ruhsal benlikteki boslugu da doldurmaktir.
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Tiiketim kavrami en basit ifadeyle bir veya birden fazla ihtiyacin giderilmesidir. Mal
veya hizmetlere sahip olmak i¢in alinan 6nlemleri i¢eren karmasik bir siiregtir.
Bu siirecin karmasikligi, tiiketici davranisina yol agan dinamiklerin gesitliligi ve i¢ ice
geemisligi ile ilgilidir. Bazen beslenme ve barinma gibi ihtiyaclar, bazen kendini
gerceklestirme, benlik saygisini artirma istegi, bazen de baskalar1 tarafindan statii ve takdir
gorme gibi ihtiyaglar tiiketimi dogurur. Bu durumda bireyler tiiketirken fiziksel, psikolojik ve

sosyal ihtiyaclarinin bir kismin1 gidermeye calisirlar (Bakir ve Celik, 2013).

Tiiketim, bireylerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in mal ve hizmetleri dogrudan satin
alma ve kullanma davranisidir. Bununla beraber tiiketim birgok faktdrden etkilenen ¢ok genis
bir kavramdir, bunlar: Ekonomik biiyime ve kisi basina harcanabilir gelirdeki artis,
demografik egilimler: tek kisilik hanelerdeki artis, kadinlarin is diinyasina katilimindaki artis,
uzun Omiir ve sagliktaki artis, emekli sayisindaki artis, yasam tarzi ve yasam tarzi
degisiklikleri, bos zaman gelisimi, kiiltiirel etki c¢esitlilik, kolaylik ve hiz tercihi, daha
islenmis, daha ambalajli tiriinlere olan talebin artmasi, daha yiiksek donanim fiyatlari, diger
unsurlar: teknoloji, teknik hizmetler, internet ve mobil teknolojiler, sanal pazaryerlerinin
artan kullanimi, e-ticaret altyapisinin zenginlestirilmesi gibi ¢ok farkli bir ¢ok faktor tiikketimi

etkilemektedir (Giilden, 2019).

Tiiketim farkli agilardan agiklanabilir ve tanimlanabilir. Tiiketim, insanlarin iginde
yasadiklar1 topluma katilmak, onlara ait olmak ve kendilerini bu toplumun bir parcasi olarak
gelistirmek i¢in ¢alisma hayatlar1 disinda faaliyetlerde bulunmalarina yonelik insani kapasite
olarak tanimlanmaktadir. (Tan, 2019).

Bu tanim baglaminda tiiketim faaliyetleri, toplumsal olarak belirlenmis ihtiyaclar ve
bu ihtiyaglarin karsilanma bigimleri tarafindan gergevelenir. Geleneksel anlamdaki tiiketim
ihtiyacin olani al diisiincesine dayanirken, modern anlamda ihtiyacin olani al diisiincesi yerini
arzu, haz ve statii kavramlarina birakmistir. Sonug olarak tiiketim, ihtiyaglari tatmin etmekten
¢ok arzular1 tatmin etme yoniinde hareket etmistir. Insanlarin sosyal gevrelerini ve sosyal
statiilerini belirleyen tliketim Ozelliklerine her gegen giin daha fazla 6nem verilmektedir.
Ciinki tiiketim, tiiketicinin pargasi oldugu sosyal grubu ifade etme bicimi haline gelmistir.

(Stkiiroglu, 2018 )
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Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet kullanimi biiyiik 6l¢iide artmistir. Ozellikle
internet yoluyla artan sanal tiiketim, talep sisteminin iireticisi ve talep sisteminin lideri haline
geldikge, tliiketim mallar1 da sanal diizenin bir pargast haline gelir. Bu liretim sanallagtirma
derecesi ayn1 derecede tiiketici sanallastirmasi ile sonuglanir. Ciinkii sanal olarak Uretilen

iirtinlerin tiiketimi de sanal olarak ger¢eklesmektedir. (Karakog ve Taydas, 2019)

Modern diinyada tiiketim olgusunun bir {liriin veya hizmeti degistirmenin yani sira
bircok farkli islevi oldugu sOylenebilir. Buna gore; tiiketim odakli, iiretim odakli, bunun
sadece talebi karsilamak oldugu sdylenemez artik giiniimiizde. Toplumsal yapilarin erozyona
ugradig1 ve tiiketim merkezli yeni anlayislarin ele alindigi fiili duruma tekabiil etmektedir
(Sadakaoglu ve Geng, 2022). Ote yandan basitce "mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarini
kargilamak i¢in kullanilmasi1" olarak tanimlanan tiikketim olgusunun islevsel derinligi pek ¢cok
alana yayilmis olup bu durum ihtiyaglar1 karsilamak ve tatmin etmekten daha fazlasini ifade

etmektedir.
2.8. Tiiketici Davranislar:

Toplum hayatinda, teknolojide ve tiiketim alaninda meydana gelen gelisme ve

degismelerle birlikte tiiketicilerinde davranislarinda farklilagsmalar meydana gelmektedir.

Tiketici davraniglart her zaman pazarlamanin konusu olmustur ve tiiketicinin satin
aldig1t mal veya hizmetleri ihtiyaglarim1 karsilamak ic¢in kullanma ihtiyaci hissettigi andan

itibaren baglar ve kullandiktan sonra faydalarini degerlendirerek devam eder.

Tiiketici davranisi sadece ekonomik bir davranis olmamakla birlikte iirliniin edinimi ve

kullanimai ile sinirli degildir.

Tiiketim sonrast degerlendirme, deneyim ve tiiketim faydalar1 elde edildikten sonra,
tilketici davraniginin arka planinda {riin israfini, yan {riinleri ve diger unsurlar1 ortadan

kaldirma davranisi da incelenmektedir. (Goniil, 2020)

Tiiketici, mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin liretimi i¢in degil, yalnizca kisisel
veya ailevi ihtiyaglari i¢in kullanan kisidir. Misteri, bagkalar1 adina aktif olarak satin alan veya
yakin gelecekte satin alacak olan kisidir (Durmaz ve Cavus, 2022). Tiiketici davraniglari,
bireylerin {irlin ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlari ile bu kararlarla ilgili

faaliyetlerini kapsamaktadir. Tiiketici davraniglarini; istek ve ihtiyaglarini karsilayacak sekilde
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irlin ve hizmetleri secen, kullanan ve tiiketen insanlarin zihinsel, duygusal ve fiziksel

faaliyetleri olarak tanimlamistir (Eryilmaz ve Kilig, 2018).

Tiiketiciler artik sadece geleneksel medya araclarini degil, sosyal medyayi ve mobil
uygulamalar1 da kullanmaktadirlar. Giinlimiizde tiiketiciler, akilli telefonlar ve diziistii
bilgisayarlar gibi mobil cihazlar araciligiyla internete baglanabilmekte ve islemlerini kolaylikla
yapabilmektedirler; yemek siparisi vermek, film izlemek, online 6deme sistemlerini kullanmak,
dijital hizmetler satin almak gibi onlarca islem yapilmaktadir. Bu kolaylig1 firsata ¢cevirmek
isteyen isletmeler, daha fazla kar elde etmek ve hedefine ulasmak igin sosyal medyanin

faydalarini1 kullanmaktadirlar (Saglam, 2019).

Internetin hizla gelismesiyle birlikte geleneksel tiiketicilerin daha rahat bir aligveris
deneyimi olan online aligveris {izerinden yeni bir tiikketim sinifi olusturdugu gézlemlenmistir.
Elektronik tiiketiciler (e-tiiketici), satin almak istedikleri mal veya hizmetleri gergeklestirmek
icin elektronik araglar araciligiyla altyapi ve donanim hizmetleri saglayan, fiyat 6deyen ve
elektronik sozlesmelerin kosullarma uyan kisi veya kuruluslan ifade etmektedir. (Ozata ve

Gokbayrak, 2019).

Tiiketici davranisi; bireylerin veya bagkalarinin istek ve ihtiyaglarini karsilayacagina
inandiklar iirlin veya hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi kararlar1 ve
bunlarla ilgili faaliyetleri etkileme siireci olarak tanimlanmaktadir. (Horner ve Swarbrooke,
2016) Tiketici satin alma davranist komplike ve esnek yapiya sahiptir. Bununla birlikte,
pazarlamacilar, miisterilerinin ne istedigini miimkiin oldugunca belirlemek i¢in miisterilerinin
kim oldugunu, nasil davrandiklarini, satin alma kararlarin1 hangi faktorlerin etkiledigini ve bir
iirlin veya hizmet secerken izledikleri siireci belirlemeye ¢alismalidir. Tiiketicilerin satin alma

davranisini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir.

Bunlar; sosyal faktorler, kiiltiirel faktorler, psikolojik faktorler, referans gruplari, aile,
motivasyon, kisilik, algi, 6grenme gibi kisisel faktorleri ve ayrica teknik, ekonomik ve politik
faktorleri igerir. Bu faktorler tiikketici satin alma egilimlerini biiyiikk oranda etkilemektedir

(Durmaz, 2011).

Gergeklestirilecek tiim pazarlama faaliyetlerinde, tiiketici davraniglarini izleyen,
sekillendiren, onlarin istek ve ihtiyaclarini karsilayan, kalite ve degerde iiriin ve hizmetler
sunulmalidir. Isletmeler, pazarlama stratejilerini tiiketicilerin beklenti ve isteklerine

dayandirmak ve bu beklenti ve taleplere dayali olarak yeni iiriin veya hizmetler liretmek
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zorundadir. Migros Sanal Market ve Getir markalar1 hizmetlerini farklilastirarak miisteri
ihtiyaglarina cevap verdiler ve 6rnek teskil edebilirler. Alternatif olarak, tiiketicilerin hayal
bile edemeyecekleri, beklentilerinin ve isteklerinin {lizerinde yeni bir iiriin veya hizmet
konsepti sunmak onlar igin bir diger se¢enektir. Apple'in piyasaya siirdiigii ilk akilli telefonu

iPhone veya Tesla'nin ilk elektrikli arabasi gibi (Hacialioglu ve Saglam, 2021).

Giinlimiizde bilim ve teknolojinin hizla gelismesi, yogun rekabet ve tiiketici odakl
olmas1 durumu markalart daha yaratict hale getirdi. Sosyal medya, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin karar verme siirecini degistiren yeni faktorleri eklemistir. Sosyal medyada
tiikketiciler, diger kullanicilar1 hem etkiler hem de onlardan etkilenir. Kullanicilar kendileri,
cevreleri, arkadaglari, kullandiklar1 iiriinler, yasadiklar1 deneyimler gibi farkli konularda
sosyal medya araglar1 ilizerinde paylasimlarda bulunurlar ve bunlarin biiylik bir parcasi
iiriinler/hizmetler veya markalar hakkindadir. Bu, kullanicinin tiiketim kimliginin ve sosyal
medyadaki varliklarini ortaya ¢ikarir. Bu agidan bakildiginda sosyal medyanin ¢ok sayida kisi
tarafindan benimsendigi ve satin alma davranisini etkileyen 6nemli bir faktor haline geldigi
soylenebilir. (Ozcan ve Akinci, 2017). Bu sayede de firmalar daha fazla geri bildirim elde

etme imkan1 kazanmiglardir.

Sosyal medya araglarinin kullanimi, insanlarin giinliik yasamlarinda sosyal medyaya
daha fazla ilgi duymasina ve daha fazla zaman geg¢irmesine neden olmus ve kullanict
sayisinda onemli dl¢ilide artis oldugu goriilmektedir. Bu da yeni bir pazarlama yontemi olan

sosyal medya pazarlamasinin ortaya ¢ikmasina neden oldu (Chatterjee ve Kar, 2020).

Elde edilen sonuglara gore c¢ogu tiiketici, sosyal medyada {iriin hakkinda
sOylenenlerden etkilenmektedir. Bu da sosyal medyay: sirketler igin daha 6nemli hale
getirmektedir. Sosyal medya sayesinde tiiketiciler ve isletmeler arasindaki iletisim
geniglemistir. Insanlarin iirinle ilgili memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini ifade

etmeleri daha kolaydir. Tiiketiciler seslerini kolayca duyururlar (Keskin ve Bas, 2015).
2.9. Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davranis modeli, tiiketicilerin satin alma karar1 verdiklerinde, bu karar1 nasil
verdiklerini, nasil bir yol izlediklerini ve satin alma faaliyetlerini nasil gerceklestirdiklerini

inceler.

Siire¢ i¢inde neleri yarattiklarin1 ve nelerden etkilendiklerini tiim hatlariyla ortaya

koyan ve tanimlayan bir modeldir. Bu modeller farkli sekillerde incelenmektedir. Bunlar
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genel modeller, agiklayic1t modeller ve tiiketici davraniginin tanimlayici tiiketici modelleridir.
biitiin bunlar var olan modellerin temel amaci, tliketici davranigini etkileyen faktorleri

belirlemek ve anlamalarina yardimci olmak i¢in bunlar1 bir grupta toplamaktir (Cakir & Kilig,

2020).

2.9.1. Genel Tiiketici Davrams Modeli

Tiiketici davramisim1 agiklamak ic¢in farkli modeller Onerilmistir. Tim model ve
yontemlerde ortak olan, farkli tiiketici gruplarini etkileyen degiskenlerin toplanmasidir. Bu
degiskenler tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiler. Etkileme siirecleri ayn1 zamanda
tiikketicilerin belirli davranis kaliplar1 sergilemesine neden olur. Yine, bu degiskenler isletme
tarafindan hedef pazari boliimlere ayirmak ve boliimii segmek i¢in kullanilir. Uygun bir
pazarlama karmasi gelistirmek, planlamak ve yonetmek i¢in bilgi saglayabilir. Genel olarak,
tilkketici davranigini agiklamaya yonelik en 6nemli model Onerileri psikolog Kurt Lewin
tarafindan gelistirilmistir. Bu model ayn1 zamanda kara kutu modeli veya uyarici ve tepki

modeli olarak da bilinir (Kigiikaydin, 2012).

Boyle adlandirilmasinin nedeni ise var olan etkilerin tam olarak neler oldugu
bilinmemektedir. Ayrica kara kutu kisiden kisiye ve demografik 6zelliklere gore degiskenlik

gostermektedir.

2.9.2. Aciklayical Tiiketici Davranis Modelleri

Bu davranigsal modelde, tiiketici davranigi motivasyonlar acisindan acgiklanmaktadir.

Bununla beraber davranisin nedeni arastirilmaktadir.

Bir mal veya hizmetin neden tercih edildigini, se¢im yapilirken nelere dikkat edilmesi

gerektigini ve nasil gerceklestirilecegini agiklar.
2.9.2.1. Maslow ihtiyaclar modeli

Bu model giintimiizde kullanilan en genis alana sahip modeldir. Modelde 6ne siiriilen
iki ana iddia dikkat cekmektedir. ilki insanlar Sergiledikleri her davranis, belirli bir ihtiyac1
karsilamak icin tasarlanmistir. Ikincisi; Fizyolojik ihtiyaglar, insan ihtiyaclar1 basladiginda
ortaya ¢ikar ve sonra iist basamaklara dogru ¢ikar. Gereksinimler bes grupta incelenebilir. .
Temel biyolojik ihtiyaglar (yiyecek, 1sinma, lireme vb.), Giivenlik ihtiyaclari1 (can, mal,

ekonomik giivenlik, korunma ve i¢ huzuru) hayat gibi), Sosyal ihtiyaclar (sevgi, arkadaslik,
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aidiyet vb.), Saygi duyulma ihtiyaci (taninma, deger verildigini hissetme, rekabet, liderlik )
(Mcleod, 2007).

2.9.2.2. Marshall Ekonomi Modeli

Onerilen bu ekonomik modelde, bireysel ihtiyaglarm nasil olustuguna ve ne ydnde
degistigine hi¢ vurgu yapilmaz. Bu model, belirli bir geliri ve ihtiyaci olan bir kisinin hayati
boyunca kazandigi parayr nasil harcadigina odaklanmaktadir. Bu modele gore tiiketici
parasini kendisine en yiliksek memnuniyet ve verimi getirecek sekilde harcamayi
planlamaktadir. Bu durumda tiiketici Satin alma siirecinde her zaman bir hesaplasma var gibi
gorinmektedir. Bu modelde fiyat etkisi, gelir etkisi ve ikame etkisi tiiketici davranigini
etkileyen faktorlerdir. Bu etkiler tiiketici davranislarinda bazi degisikliklere yol agmaktadir.
Bir mal veya hizmetin fiyat1 artarsa, fiyat etkisi o {iriine olan tiiketici talebinin azalmasina
neden olur. Ikame iiriiniin fiyatinin yiikseldigi ya da diistiigii durumlarda tiiketiciler ilgili

irtinii az ya da ¢ok tiikketebilmektedir (Arman Zengi, 2022).

2.9.2.3. Freudian Model

Bu model, tiiketici davraniginin psikoloji ile yakindan iliskili oldugunu ve tiiketici
davraniginin psikolojik kosullara gore degistiginin belirtildigi bir modeldir. Bazen insanlar
bir seyi basarmak istediklerinde, bir sey buna engel olur ve bunu yapmamaya karar verirler.
Ciinkii Freud'a gore kisiligin insan davranisim1 sergilerken dayandigi ii¢ ana birim {izerine
kuruludur. Bunlar ilksel ego, ego, siiper egodur. ilkel benlik, insani birdenbire harekete
geciren sinirsiz saldirganlik ve cinsellik gibi duygulari iceren en ilkel ve kaba benliktir. Bu
orijinal benligi kontrol altinda tutan, akilct davranisiyla pratik yollarla diigiinen ve frenleyen
egodur. Son olarak, siirekli olarak insan davranisini filtreleyerek, toplumun degeri Siiper ego,
insan yargisini hesaba katan bir eylemdir. Genel olarak ego, orijinal ego ile siiper ego arasinda

bir denge olusturan yardime1 faktordiir (Kurt, 2019).

2.9.2.4. Pavlovian Model

Rus fizyolog Pavlov tarafindan gelistirilen model, 6grenmenin tiiketiciler tarafindan
verilen tercihler iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirlemektedir. Tiiketiciler,
marka tercihi asamasinda bir markayr farkli markalara tercih etseler de tercihlerinin
Ogrenilmis faktorlere bagl oldugunu iddia etmektedirler. Bu durumda, tiiketici davranist

Ogrenilmis bir davranis haline gelir. Basit bir 6rnek vermek gerekirse, higbir tiiketici kola ve
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patates kizartmasini sevmek ve begenmek icin dogmamistir. Onlar1 zamaninda tatmak igin,
Secmeyi Ogrenirler. Ayni sekilde zamanla bildikleri markalar1 kullanmaya alisirlar ve bu

sayede tercih etmeye baglarlar (Pearce ve Hall, 1980)

2.9.2.5. Veblen’in Toplumsal Ruhsal Modeli

Veblen'e gore insan, kendi yasamini siirdiiriirken etkilesimde bulundugu gruplarin ve
alt kiiltiirlerin 6zelliklerine, toplumun genel kiiltiirel kurallarina ve herkesin gordiigi
davraniglara uyum saglayarak hareket eden sosyal bir varliktir. Bir insanin ihtiyaglarini ve
bunlar1 tatmin etmeye yonelik davranislarini belirleyen temel unsurlar, aslinda iginde

bulundugu veya olmak istedigi grup tarafindan belirlenir (Bilge ve Goksu, 2010).

2.9.3. Tammmlayici Tiiketici Davranis Modelleri

Agiklayict modeller tiiketici davranisini agiklamakta yetersiz kaldigi ve davranigin
nedenlerini aciklamadigi icin bazi yeni modeller gelistirilmekte ve tanimlayici bir model
gelistirdi. Tanimlayic1 tliketici davranist modelleri bu boslugu doldurur ve tiiketici
tercihlerinin nedenlerini bir siire¢ olarak goriir.

Tanimlayic tiikketici davranis modelinin bazi 6zellikleri su sekilde ifade edilmektedir:
Satin alma karar1 veren tiiketiciler bunu problem ¢6zmeye yonelik bir siireg olarak goriirler,
tiikketiciler, satin alma siirecinde bir takim i¢ ve dis faktorlerden etkilendiklerini 6n goriirler,
tiim satin alma siire¢lerinin problem ¢6zme siiregleri olduguna da inanmazlar. Literatiirde
cesitli tantmlama modelleri vardir, bunlarin en bilinenleri tanimlayic1 tiikketici davranis model
isimleri; Nicosia, Engel-Kollat-Blackwell Modeli, Howard Sheht-Hs, Assael Modelidir. Bu
modeller arasindaki en belirgin fark, satin alma siireglerini farkli sekillerde ele almiglar ve

yorumlamiglardir. (Goniil, 2020)

2.10. Tiiketici Davranmisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davramisi, birbiriyle iligkili bir¢ok disiplinle yakindan iliskilidir. Bu
baglamda ister istemez bircok faktorden etkilenmektedir. Tiketiciler satin alma karari

verirken bu faktorlerden etkilenecektir.

Glinlimiiziin tiiketici merkezli pazarlama diinyasinda, hayatta kalmak isteyen
isletmeler, tiiketicileri hangi faktorlerin etkiledigini ve bu faktdrlerin onlar1 nasil ve ne 6l¢iide
etkiledigini anlamalidir. Tiiketici davranisi, agiklanmasi ve anlasilmasi zor olan karmasik bir

yapiya sahiptir. Tiiketici davranisi, bireylerin tiiketimi etkileyen tiiketimle ilgili kaynaklari
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(zaman ve gelir gibi) nasil harcayacaklar1 konusunda verdikleri kararlardir. Tiiketici
davranigi, tiiketiciler tarafindan mal ve hizmetlerin satin alinmasini ve kullanilmasin1 i¢eren

psikolojik ve sosyal faaliyetler olarak da ifade edilebilir (Jain, 2019).

Tiiketiciler herhangi bir {iriin veya hizmet satin alirken diger etkenlerle birlikte dis
degiskenler ve i¢ degiskenlerden etkilenmektedirler. I¢ degiskenler; psikolojik etkenler, stres,
tiikketicilerin kisiligi, algilamas1 ve 6grenme durumlaridir. D1s degiskenler; bireysel faktorler,
kiiltiirel faktorler, internet ve sosyal medya, yakin cevre, arkadas ve aile gibi faktorler
sayilabilir. Tiiketicilerin ruh halleri satin alma kararlar {izerinde etkilidir. Ornegin, stres
tiikketicilerin bilgi islem ve problem ¢6zme yeteneklerini azaltmaktadir ve stresli durumlarda
satin alma karar derecelerini de diisiirmektedir. Tiiketicilerin ruh halleri magaza
tasarimlarindan etkilenir. Bu durum hem fiziksel magazalar hem de dijital magazalar i¢in
gecerlidir. Tiiketiciler kendilerini mutlu edici miizikler duyduklarinda iiriinlere daha olumlu
tepkiler verirler ve pazarlama itirazlar1 duygusal tepkileri uyandirmay1 hedefler. Bu tiiketici
tepki durumlar faktorlerle tanimlanir. Uriin satin alirken iyi ruh hali bu agidan énemli bir

husustur (Solomon ve Bamossy, 2006).

2.10.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici karar verme ve satin alma davranisi, dogal olarak belirli kisisel 6zelliklerden
etkilenir. Mesela medeni durum, evli ve ¢ocuk sahibi olup olmamaniz, ka¢ ¢ocugunuz oldugu,
gelir diizeyi, meslek, cinsiyet ve yasam felsefesi satin alma kararlarini etkileyen temel kisisel
faktorlerdir. Zira aymi gelir diizeyine sahip bekar tiiketiciler, evli ve ¢ocuklu tiiketicilerden

farkli satin alma kararlar1 verebilmektedir.

Benzer durumlarda, yiiksek egitimli ve gelirli ¢alisanlar ile daha az egitimli ve farkli
yasam tarzlarina sahip is¢iler arasinda farklilik gosterebilmektedir. Bunun icin, benlik yas,
meslek, gelir diizeyi, cinsiyet vb. Tiketici davraniglarim etkileyen faktorleri ele alacagiz.

(Bahar ve Durmaz, 2011)

Yas; Insanlar biiyiidiikge, ekonomik, fiziksel, sosyal ve psikolojik &zellikleri de
degismektedir. Ornegin; 10-20 yas grubu genglerin tablet, bilgisayar, giysi gibi ihtiyaglar:
olurken, 25-40 yas grubu i¢in, aile kuran ve meslege yeni baslayan kisilerin ev esyasi, araba,
mobilya, egitim gibi farkli ihtiyaglar1 olabilmektedir. Bir yas grubunun begendigi ve ilgi
duydugu bir triini bir bagkasi hi¢ kullanmayabilir. (Vinson vd., 1977). Bunu yapmak igin

markalar, yas grubunu pazar boliimleme i¢in bir degisken olarak kullanir; iiriin, fiyat, dagitim
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ve promosyonlar araciligiyla tiiketicileri arzu edilen bir davranisa, yani satin almaya

yonlendirebilirler.

Meslek; Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda meslek onemli bir etkiye sahiptir.
Farkli meslek mensuplarinin kendilerine 6zel ihtiyaglar1 bulunmakta ve degiskenlik
gostermektedir (Keskin ve Bas, 2015), yaptiklar1 ¢alismaya gore farkli meslekteki kimselerin
interneti kullanim amagclar1 degiskenlik gostermektedir ve interneti kullanim amaglar1 su
sekilde orneklendirilebilir; Alisveris yapmak, haber okumak, oyun oynamak, sosyal medyay1

takip etmek, aragtirma yapmak Vs.

Cinsiyet; Cinsiyet, tirin ve marka se¢imlerinde oldugu kadar satin alma kararlarinda
da 6nemli bir rol oynamaktadir. Giinlimiizde kadin ve erkegin toplum ig¢indeki konumu ve
davraniglar1 degismektedir. Artik erkekler de kadinlar gibi daha fazla market aligverisi
yapmaktadirlar ve hatta marka bilincine sahiplerdir. Bunu yapmak igin, sosyal faydalari
vurgulayan ve yalnizca kadinlart degil erkekleri hedefleyen reklamlar markalar tarafindan

Olusturmaya baglamistir.

Tiiketici davraniginin belirlenmesindeki en belirgin farklardan bir tanesi cinsiyet
faktoriidiir. Tiiketiciler tirlinleri secerken magazadaki iirlinleri cinsiyete gore erkek veya kadin
iiriinleri olarak gruplandirmak istemektedir. Insanlar sadece cinsiyetin neden oldugu dogal
psikolojik duruma goére degil, ayn1 zamanda cinsiyetin ortaya cikardigi toplumsal deger
faktorlerinin roliine gore de lriin talep etmektedir. Cinsiyet ayrimciligi, kadin ve erkek
arasindaki iirlin ihtiyaglar1 ve satin alma aligkanliklarindaki farkliliklara sebep olmaktadir.
Ornegin; cep telefonu satin alan kadinlar igin renk ¢ok onemliyken, erkekler icin cep

telefonunun teknik 6zellikleri daha 6nemlidir (Kendirli ve Kaptan, 2020).

Gelir; Tiiketici satin alma davranisini etkileyen bir diger faktor ise gelirdir. Yiiksek
gelirlilerin satin almalarinin 6niinde higbir engel yoktur. Diisiik gelirli bireyler, satin alma
davranisindan kacinma egilimindedir ve satin alma durumlarinda degisikliklere yol acar.
Tiiketiciler tasarruf ve harcama arasinda se¢im yapar. Diigiik gelirli tiikketiciler daha ¢ok temel
ihtiyaclar icin harcama yaparken, yiiksek gelirli tiiketiciler eglence, tatil ve gezi gibi kisisel
zevkler icin daha fazla harcama yapmaktadirlar. Buna ek olarak satin alinan pahali bir iirtin
sadece ihtiya¢ oldugu icin degil sosyal statiiden dolayr gosteris maksadiyla alinan bir {iriin

olabilir (Tynan, 2010).
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Yasam Tarzi; Bir insanin yasam tarzi, giinlik hayatinda yaptigi her seydir.
Faaliyetlerini, ilgi alanlarini, degerlerini, hobilerini, zamanlarin1 ve diisiincelerini nasil
harcadiklarini igerir ve yansitir. Yasam tarzlar kisiden kisiye degisir. Tiiketicilerin sergiledigi
yasam tarzi, davraniglarini ve satin alma kararlarini etkileyecektir. Dolayisiyla bu kararlar

tilketicilerin yasam tarzin1 da yansitacaktir (Tu vd., 2021 ).

2.10.2. Psikolojik Faktorler

Kisilik, bir bireyin 6zelliklerinden ve benzersizliklerinden olusur. Ayni1 zamanda kisilik,
bireylerin belirli davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Kisilik ayni
zamanda tiiketicilerin aligveris Ozelliklerini, karar verme ve satin alma tercihlerini de etkiler.
Bir pazarlama stratejisi olarak daha fazla tiiketiciyi cekmek i¢in cogu pazarlamaci, tiiketicilerin

kisilik 6zelliklerine ve degerlerine dayali olarak tiriin imajlarin1 formiile eder. (Tekin, 2019)

Motivasyon (Giidiilenme); Motivasyon, ihtiyaglar, arzular, talepler ve diirtiilerle

ilgilenen genel bir kavramdir.

Motivasyon, uyarilmis arzular ve ihtiyaclar olarak tanimlanabilir. Motivasyon, yanit
olarak aktif hale geldiklerinde istek ve ihtiyaglarin yaratilmasina yardimci olur. Motive edici
uyaranlar1 harekete gecirir ve davranisin hedeflere yonelik olmasini saglar. Tiiketicilerin nasil
davrandiklarin1 ve neden davrandiklarin1 anlamak i¢in motivasyonlarini iyi anlamak gerekir.

Tesvik stireci ti¢ asamadan olusmaktadir.

Bunlar ihtiyaglar, amaca yonelik davranislar ve ihtiyaglarin karsilanmasidir.
Motivasyon, tiiketicilerin tatmin etmek istedikleri ihtiyaclarin gelistirilmesiyle baglar (Baysal
ve Tekarslan, 2004).

Pazarlamacilar, tiiketicileri satin almaya tesvik ederek satislar1 arttirmay1 arzularlar.
Bunu, tiiketicinin zihninde bilingli bir ihtiya¢ olusturarak ve bu ihtiyaci pekistirerek yaparlar.
Bu sekilde, tiiketici bir satin alma yapmak i¢in gereken motivasyonu olusturur. Bir tiiketici bir
tirtin hakkinda aklinda olmayan bir fikre sahipse, bu iiriinle daha ¢ok ilgilenir ve onu satin

almay diisiinebilir (Ahmad ve Ali, 2018).

Algilama; Algi, bir kisinin ¢evresinde olup bitenleri anlamak ic¢in bes duyusunu
kullanmasidir. Tiiketiciler, Uriinleri dokunma, koku alma ve tatma gibi duyusal yapilarla

algilamay1 ve anlamay1 umarlar, ancak reklamlar genellikle bunu umursamaz. Duyulara hitap
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eden nesneleri uyaranlara dayali olarak algilamaya ¢alismak ve bu sonuca gore algi ve davranisg

gelistirmek temel amag¢ olmalidir (Kement, 2020).

Tiiketiciler her giin yiizlerce duyusal uyarana maruz kalmaktadir. Ancak insan beyninin
tiim bu uyaranlar1 bilingli olarak islemesi miimkiin degildir. Bu nedenle, bazi alanlarda oldugu
gibi, bu uyaranlardan sadece birka¢i pazarlama alaninda yogunlasmaktadir. Arastirmalar
gosteriyor ki tiiketiciler bir seyi gercekten istediginde, Iliskili olduklari uyaranlara daha fazla
dikkat etme egilimindedirler (Schoormans ve Robben, 1997 ).

Bu durumuna 6rnek verecek olursak, yeni bir bilgisayar satin almak isteyen bir tiiketici,
bilgisayar reklamlarina daha ¢ok dikkat etmeye baslayacak ve reklamlar1 daha hassas bir sekilde
takip etmeye baslayacaktir. Bu durumun aksine olarak ayakkabi reklamlari ilgisini
cekmeyecektir. Bu bakis acisiyla pazarlama ve reklam g¢aligmalarinin kullanicilar agisindan
nasil degerlendirildigi, iiriinlin 6zelliklerine ve fiyatlandirmasina karsi nasil hisler beslendigi

iireticiler agisindan 6nemlidir.

Ogrenme ve Bellek; insanlar eylemleri ve deneyimleri yoluyla 6grenirler. Insan1 diger
canlilardan ayiran en dnemli 6zelligi her an 6grenebilmesi ve 0grendigi bilgilerin farkina
vararak deneyim kazanabilmesidir. Ogrenme, bu deneyimden ortaya gikan degisim olarak ifade

edilir (Razkane vd., 2021). Ogrenmenin farkli 6zellikleri vardir.

Ogrenme, insanlarin giinliik yasamlarindan dgrendikleri veya uyguladiklari davranis
degisikligidir ve insanlarin 6grenmesi nedeniyle kalict davranis degisikligi meydana gelir

(Cemalcilar, 1998)

Bu duruma o6rnek verecek olursak, e-ticaret sitelerinden birinde satin aldigi bakim
driinlerinden ve hizmetten memnun kalan bir tiikketici bir sonraki satin alimlarini
gerceklestirirken bu memnuniyetini tekrar hatirlayacak, ayni platform ve satictdan memnun
kaldig: iriinii tekrar satin alacaktir. Bu bakis agisiyla 6grenme; satin alma karar siirecinde

onemli bir etkiye sahiptir (Butu vd., 2020).

Inanglar ve Tutumlar; Bir konu hakkinda genel olan kaniya inang denir. insanlar
edindikleri deneyimlere, karsilastiklar1 dis etkenlere ve aldiklar1 egitime bagh olarak satin alma

kararlarini etkileyen belirli inanglar olustururlar (Omiir ve Nartgiin, 2013).

Insanlar tavirlarina gére bir seyi begenir ya da begenmezler ve sirf buna dayanarak

sevdiklerine yakinlagir, sevmediklerinden uzaklagirlar. insanlar yasam boyu 6grenme ve
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birikmis deneyimler yoluyla inang ve tutumlar edinirler. Ayn1 zamanda baz tiiketiciler belirli
bir markay1 deneyimledikten sonra ona karsi belirli bir tutum sergilemektedir. Bu tutumlarini

kolay kolay degistirmek istemezler (Tekeoglu ve Eser, 2021).

Ote yandan pazarlamacilar, insanlarin inanglar1 ve tutumlari ile ilgili tutum stratejilerini
degistirmelidir. Ancak olumsuz durumlarda mal veya hizmetlerle ilgili olumlu inang ve
tutumlar belirlenmeli ve agiklanmalidir. Tiiketicilerin iirlinlere yonelik olumlu ya da olumsuz
tutumlarma kars1 alinmasi gereken 6nemli tedbirler, baz1 pazarlama stratejileri araciligiyla
olumlu tutumlart siirdiiriilebilir kilmak ve olumsuz tutumlar1 degistirerek yeni tutumlar

olusturmaktir (Asiegbu vd., 2012).

2.10.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketim kiiltiiriinde, tiiketiciler satin alirken bazi faktor yapilarini kullanirlar. Bunlardan

biri de kiiltiir, aile, sosyal sinif, referans grubu vb. alt basliklar1 igeren sosyal faktorlerdir.

Kiiltiir; Kiiltiir, sosyal bilimlerdeki imgelere, bilgiye ve uygulamalara katilim yapilarini
ifade eder. Kiiltiir, davranisi etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir ve bu etkilenme siirecinde

kiiltiirel yapiya psikolojik faktorler de dahil olur (Kili¢ ve Goksel, 2004).

Kiiltiir i¢in bir ozellikler seti olusturacak olursak, insanlarin kendi yapilarma gore
irettikleri, zamanla degisen, aile ve sosyal c¢evrede daha sonra ortak bir anlayis olusturan
davraniglar, orgiitlenmis ve yayilmig bir biitlindiir. Zaman onlar1 bazen birlestirir bazen de
aywrir. Alt kiiltiirler ise daha siibjektif demografik ve kiiltiirel yapilar i¢inde ortaya ¢ikar.

Kiiltiirtin bir pargasidir ve belirli davranis bigimlerini i¢erir (Mucuk, 2002).

Aile; Aile, insanlarin dogrudan kan bagiyla birbirine bagli oldugu kurumdur. Ayni
zamanda yetiskinlerin ¢ocuklara baktigi bir insan toplulugu olarak da kendini gosterir. Aile,
iistlendigi roller nedeniyle sosyal bir ortam islevi goriir. Bireyler, aile ortaminda edindikleri
degerler araciliiyla kisiligini sekillendirmektedir. Pazarlamada, satin alinan bir mal veya
hizmetin algisin1 etkiler. Aile ortaminda cocukluktan kazanilan degerler ve deneyimler
yetigkinlige taginir. Hane halki aligkanliklar1 ve inanglar1 genellikle tiiketicilerin satin alma

davranislarinda 6nemli bir rol oynar (Pehlivan, 2017).

Sosyal Sinif; Toplum icinde yasayan bireyler, farkli sosyal gruplar ve katmanlardan
meydana gelmektedir. Ote yandan, sosyal sinif, bir toplumun iiyelerinin farkli kategori sirasina

gore siniflandirilmasi olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin sosyal rolleri ve statiileri, satin alma
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kararlarinda ve tiiketici davraniglarinda oldukca etkilidir. Yapilan bir arastirmaya gore
tiketiciler araba segerken sadece kaliteye dikkat ettikleri igin, "Lamborghini" veya "Mercedes"
marka arabalar1 tercih etmemektedirler. Bu araglarin sosyal basari olarak da degerlendirildigi
icin tercih edildigi sonucuna varilmistir (Nelissen ve Meijers, 2010). Bu kosullarin farkinda
olan pazarlamacilar, sosyal rollere ve statiiye dikkat ¢ekerek mal ve hizmetlerin sosyal degerini

vurgulamaya caligirlar.

Referans (Danigsma) Gruplari; Referans gruplart; aile, yiiz yiize iliskilerin oldugu yakin
cevre, kisiyle dogrudan iligkili olmayan kisiler ve kisinin mensubu olmadigi, bazen dogrudan
bazen de dolayli olarak fikirlerini, insanlarin tutumlarini, davraniglarini, etkileyen insan

gruplarini igerir (Tek, 1999 ).

Tiiketiciler genellikle bir satin alma islemi yapmadan once riski azaltmak i¢in

cevrelerinde var olan kisilerden bilgi alma egilimindedirler (Sahin ve Akballi, 2019 ).

Bu konuda referans grubu, {iriin satin alma asamasinda bireye gerekli bilgileri saglar ve
birey genellikle grup iiyelerinin beklentileri dogrultusunda iirlin satin alma karar1 vermeye 6zen
gosterir. Arastirmalar, referans gruplarinin birgok sektorde kisinin fikrini etkin bir sekilde ifade
etmesi ve grubun davranislarina gore hareket etmesi i¢in en 6nemli ve giivenilir bilgi kaynagi

olarak hizmet ettigini géstermistir (Bock vd., 2005).
2.11. Hedonizm Kavram

Modern tiiketim toplumunda tiikketim kavrami sadece ticari bir amag degil, toplumsal bir
stirectir. Tiketicilerin tliketim aligkanliklar1 her gecen giin degismektedir. Bu degisimde

kiiresellesmenin ve gelisen teknolojinin rolii biiyiiktiir.

Sosyal medyanin hizla benimsenmesi, yasi ne olursa olsun hemen hemen tiim
kullanicilar tarafindan aktif olarak kullanilmasi ve insanlarin yasadiklari ya da yasamak
istedikleri hayati bagkalariyla paylagsmalar1 dogal olarak insanlarin  davraniglarim
etkilemektedir. Baz1 insanlar kesinlikle farkli olmak isterken, digerleri farkliliktan kaginir ve
benzerlik ister. Tiiketici kullandig1 mal ve hizmetlerde fayda yerine zevk ve keyif duygulari
hakim olmaya baslar ve bu sekilde farklilagabilir veya diger kimselere benzeyebilirler (Van
Koningsbruggen vd., 2017).

Kullandig1 mal ve hizmetlerde fayda yerine zevk ve keyif duygular1 hakim olmaya

baglar. Bu durumun farkinda olan pazarlamacilar, pazarlama stratejilerini hedonizim igeren
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deneyimler tasarlayarak gelistirirler. Teknoloji firmalar1, yapay zeka tireten firmalar, e-ticaret
siteleri, kozmetik firmalari, araba markalar1 vb. Pazarlama stratejisi bir¢ok sektorde hazzi 6n
plana cikararak gelistirilmistir. Bu kosullar hedonik tiikketimi desteklemektedir. Bu nedenle
hedonizm kavramiin aciklanmasi pazarlamada olduk¢a &nem arz etmektedir. insanlar elde
ettikleri seylerden zevk ve haz bekler durumdalar. Bu nitelikteki tiiketiciler, bir mal veya
hizmeti satin aldiktan sonra, iirliniin kendilerinde haz uyandirmasini, kendilerini mutlu

hissetmelerini ve rahatsizlik duymamalarini beklerler.

Ayni zamanda, modern tliketim toplumunda tiiketimin duygusal yonii giderek daha fazla
onem kazanmaya baslamaktadir. Tiiketiciler aldiklar1 rasyonel kararlarin yani sira kendilerine
olumlu ivme kazandiran, mutlu eden, isine duygularini da katarak keyif veren aligveris yapmayi
tercih etmektedir. Baz1 analistler, tiikketicinin satin alma karar siirecini etkileyen psikolojik
faktorlerin  yerine getirilmesinin hedonizm ilkesinden kaynaklandigina inanmaktadir

(Ramlugun ve Jugurnauth, 2014).

Hedonizm, zevk pesinde kosma, duyusal zevklere diiskiinliik. Zevk aramak ve acidan
kacinmak icin insani veya psikolojik olarak var olan bir arzu bir tiir motive edilmis davranis
bi¢imini destekleyen bir doktrin olarak tanimlanabilir. Diger bir deyisle hedonik diisiiniirler
hayatin anlaminin hazda yattigina ve bu haz donemi uzun silirmesi gerektigine inanirlar. Kalici
mutluluk 6ncelik olmalidir. Bu anlamda insan, dogas1 geregi acidan kaginan ve zevke yonelen

bir varliktir (Celik, 2009).

Hedonizmle ilgili en énemli tartigmalardan biri, tim bu durumda, mutlu iyi anlamina
gelmez. Insanlara nese veren ¢ogu sey aslinda insanlara zarar verebilir. Ornegin; sigara,
uyusturucu Ve alkol kullanan birine keyif verirken saglikli bir durum degildir. Ayni sekilde, bir
birey gelecekte pahali ve savurgan harcamalardan dolay1 mali kayiplara ugrayabilir. Bu durum

mutsuzluga yol agabilir (Coruh, 2011).

Aristippos'a gore bilgi kisiden kisiye degisir. Herkesin bir nesne veya durum hakkinda
farkl1 fikirleri olabilir. insan kendi duyularini ve duygularmi, atifta bulunduklar seye gore
adlandirir. Tatli bir seyse herkesin aklindan ayni duygu gecer. Ancak igindeki seker orant
kisiden kisiye degisir. Krene okuluna gore mutlu hayat, miimkiin oldugu kadar ¢ok zevk ve
miimkiin oldugunca az ac1 ve rahatsizligin oldugu hayattir. Aristippos'a gére burada elde edilen
haz, 6l¢iilii bir yasamda aciyla haz birbirine karismadan elde edilebilecek hazdir. Zira, acinin
ve zevkin sinirlari birbirine benzer ve ¢ok fazla zevk, asiriliktan sonra aciya doniisiir (Birand,

1987).
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Literatiire incelendiginde hedonizm kavramina yiiklenen manalar felsefi olarak ve

psikolojik olarak ikiye ayrilmaktadir.

2.11.1. Felsefi Hedonizm

Hedonizm, felsefedeki en gecerli deger teorilerinden biridir. Felsefi hedonizme gore,

tlim bireylerin ulagsmak istedigi temel amag, mutlulugu maksimize etmektir.

Herkes bunun i¢in ¢ok ¢alismaktadir. Hedonik diisiiniirlere gore haz veren seyler bizi
mutlu eder (Greene vd., 2020). Bu durumda, iyi aslinda mutlu demektir. Karsiliginda bize zevk

veren seyler iyidir, karsiliginda bize ac1 vermek kotiidiir (Protagoras, 1998 ).

Bir bagka hedonik diisiiniir olan Hobbes'a gore insanlar, Mutluluklarinin pesinde
kosmayi1 tercih ederler. Bagkalarini inciteceklerini bildikleri halde haz pesinde kosarak gii¢lerini
arttirmak icin ¢aba gosterirler. Hobbes, insanlarin bencil olduguna ve onlara haz hissi vermeyen

her seyin kotii olduguna inaniyordu (Watson, 1895).

Hedonik felsefeye gore hedonizm diisiincesinin 6nemli temsilcilerinden biri olan
Epikuros Mutlulugun fiziksel mutluluktan daha 6nemli olduguna inanir. Insanlarin mutluluk
ugruna hazdan uzak kalamayacaklarini, dogal mutluluklarin insanlara zarar vermeyecegini,
dogal olmayan mutluluklarin ise insanlara zarar verecegini savunmaktadir. Epicurus'a gore
arzular tatmin etmenin zevki hayatin anlami degildir. Ciinkii insanlarin, hayalleri, arzular
simirsizdir ve ebede kadar uzanmistir. Alinan bir hazzin ardindan memnuniyetsizlik ortaya
cikabilir. (Fromm, 2008). Bu durum hazzin ardindan ortaya c¢ikan acinin varligini

kanitlamaktadir.

Bu durumun aksine olarak insanlarda mutlak haz pesindedir. Bu bakis acisiyla
degerlendirildiginde Epikuros'un hedonizm felsefesi, Freud'unkiyle ortiismektedir. (Akin,
2014)

2.11.2. Psikolojik Hedonizm

Ikinci hedonizm tiirii psikolojik hedonizimdir. Giidiilenme (motivasyon) yardimiyla
yorumlanmaya calistlmistir. insanlar genellikle sevdikleri veya keyif aldiklar seyleri basarmak
icin motivasyona ihtiya¢ duyarlar. Kendi arzularina gore hareket etme egilimindedirler ve kendi

arzular1 i¢in ¢ok caligirlar. Psikolojik hedonizm agisindan mutluluk iyi bir seydir. Aslinda tim
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bireyler mutlu olma istekleri var. Bu arzunun var oldugunu ve buna hepimizin hakki oldugunu

kabul etmek gerekir (Atkins, 2015).

Bu bakis agisinda tiiketici bencilligi ile psikolojik hedonizm bir araya gelmektedir.
Mesele su ki, insanlar dogal olarak kendileri ve ¢evreleri i¢in en iyisini isterler ve insanlarin
istek, arzu ve ihtiyaclar1 sonsuzdur ve buna gore sergiledikleri ekonomik davranis daha ¢ok
tiketmeye yonelir. Psikolojik ve felsefi bir hedonizm anlayisinin olusmasi, iki anlayis arasinda
bir uyumsuzlugu da beraberinde getirmistir. Asil odaklanmalar1 gereken sey, mutlulugun tek

bir amag olarak istendigi ve mutlulugun iyi bir sey oldugudur (Overskeid, 2002 ).

2.11.3. Geleneksel ve Modern Hedonizm

Hedonizmi incelemenin iki yolu vardir, geleneksel yol ve modern yol. Modern
hedonizm ile geleneksel hedonizm arasindaki en carpici Ozellik, modern tiiketicilerin
sergiledigi daha heyecan merkezli tavirdir. Geleneksel hedonizm, genellikle duyular yoluyla

elde edilen hazdir ve yeme, igme ve sosyallesme gibi belirli zevk arayislarini igerir.

Gegmiste tiiketiciler, yeme igme gibi tiim temel faaliyetlerden kendilerine gore haz
alirlardi ve farkli mutluluklara ulasabilirlerdi. Zamanla "mutluluk™ tecriibesinin Kkalitesi
kavramuiyla karsilasildigindan beri bu fikirler degisiklik gostermeye basladi. Yapilan etkinlikler
tekrarlandikca, keyifli deneyim siradan hale gelmeye basladi. Bu baglamda insanlar yeni
“mutluluklara” gotiiren faaliyet ve duygularin arayisi igine girdiler. Geleneksel hedonizm, bu
duyularin zevkini siirdiirmek amaciyla duyular yoluyla elde edilen hazla iliskilendirilen bir

hedonizm olarak anlasilmaktadir (Kirgiz, 2014).

Ana ilgi alanlarin1 duyusaldan duygusala kaydik¢a, modern hedonizmden daha ¢ok
bahsedilmeye baslandi. Modern hedonizmde haz, fiziksel tatmin yoluyla elde edilmez.
Mutlulugun hayal kurarak elde edilebilecegi sdylenir. Bu durumda mutluluk gergek eylemlerle
degil, kurulan hayallerle elde edilir. Ayrica modern hedonizmde insanlar mutlu olmaktan

ziyade mutlulugu aramaktan daha ¢ok haz alirlar (Rasmussen, 2014).

Modern hedonizmde mutluluga ulagsmak igin gerekli olan higbir nesneler yoktur. O
nesneyi ve hayal ederek mutluluga ulasabilirler. Yani sadece iyi seylerle ilgili fanteziler mutlu
olmak igin yeterli sebeptir. Buna ek olarak hayal etmek bir nesneye karsi kurulmussa, o

nesnenin kullanildiginin hayal edilmesiyle haz duygusu yasanir. Goriildiigii gibi modern
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hedonizmde tat alma, duyma, dokunma gibi temel fiziksel duyulardan ziyade arzunun Gtesine

gecen seyler gecerli kabul edilmektedir (Kivinen vd., 2011).
2.12. Hedonik Bakis Acilari

Hirschman ve Holbrook (1982) tarafindan pazarlama bilimine katkida bulunmus

olduklar1 farkli boyutlar vardir. Bu boyutlar asagida incelenmistir.

Bireysel farkliliklar: Tiiketiciler, hedonik beklentilerinde, {iriinlere duygusal
tepkilerinde, hayal etme yollarinda ve duygusal zevklerinde farklilik gosterir. Ulastiklar
mutluluk derecesi de bireylere, toplumlara, demografik yapilara ve durumlara gore degiskenlik

gosterir.

Duygusal yapi; Duygular, tiiketim kararlarinda onemli bir rol oynar. Nitekim
tiiketicilerin iiriin se¢im siirecinde duygusal arzularinin faydaci giidiilere baskin geldigi
goriilmektedir. Uriin Kategorisi: hedonik tiiketiciler ve geleneksel tiiketiciler aralarindaki fark,
iriin kategorilerinin sayisidir. Geleneksel tiiketici arastirmasi, sampuan, dis macunu, ekmek
gibi giinlik yasamda kullanilan giinliik iiriinlere dayanirken, hedonik tiikketim arastirmasi

sinema, opera, bale ve tiyatro gibi daha az popiiler iiriinlere odaklanir.

Uriin kullanimi1: Tiiketicilerin bir iiriine kars1 hedonik davranislar1 dnceki tecriibelerinden

kaynaklanir (Hirschman ve Holbrook, 1982).
2.13. Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketim, birden fazla duyuya hitap eden duygu ve fantezilerin oldugu bir
tilketim davranig1 oriintiisiidiir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Modern hedonizmin gelisiyle
birlikte, temel ilgiler duyusaldan duygusala kaymaya bagladi. Bu baglamda hedonik tiiketim,
mal ve hizmetlerin duygusal yonlerinden elde edilen tatmin olarak agiklanabilir (Odabasi,

2012).

Hedonik tiiketim kavrami 1982 yilinda Hirschman ve Holbrook tarafindan soyle ifade
edilmistir; Kisisel {irtin deneyiminin birkag¢ unsuru vardir; ¢oklu duyusal, fantezi ve duygusal
unsurlar. Hirschman ve Holbrook’ lardan 6nce yiiriitiilen dnceki arastirmalarin ¢cogu tiiketici

memnuniyetine odaklanmigt.
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O zamana kadar savunulan goriis, "Tiiketici satin aldig1 bir {iriinden memnunsa ve belli
bir tatmin diizeyine ulagmissa, tiiketici lehine fonksiyonel beklentiler karsilantyorsa, tiiketici o

iirlinii tekrar satin almak isteyecek ve sadakati artacaktir" seklindeydi.

Hirschman ve Holbrook tarafindan yapilan diger tiiketici aragtirmalarinda eglence, zevk
ve estetigin satin alma karar siirecinde daha 6n planda oldugu goriilmiistiir. Bu bakis agisiyla
hedonik beklentilerin de analiz edilmeye deger oldugu kanaatine varilmistir. (Conzen, 2015).
Insanlarin hedonik tiiketimde haz almalarmi saglayan iiriin veya hizmetleri satin alma
egiliminde olduklar diisliniildiigiinde, bireylerin neden olduklar: zihinsel stresi azaltmak igin
ihtiya¢ tanimlarina gore belirli iirlinleri tiiketme davranisini benimseyecekleri sdylenebilir.

(Ozgiil, 2011)

Hedonik tiiketim bakis acisina goére lriiniin ne oldugunun pek bir énemi yoktur.
Gergekte 6nemli olan iiriiniin neyi temsil ettigidir. Uriiniin tagidig1 imaj ve somutlastirdig: deger
odak noktasidir. Dikkat edilmesi gereken temel kriter, anlamin 6grenilmesi degil, tiikketicinin
duygusal tepkisidir. Bazi durumlarda, duygusal arzular, tiikketici karar verme stirecinde faydaci
ve mantiksal motivasyonlara hilkkmetmektedir. Ask, 6fke, heyecan, kiskanglik vb. duygularin
karakterimizle i¢ ice gectigini ve tiilketimimizde sergiledigimiz rasyonel giidiilere ve faydaci

degerlere ters diistiigii goriillmektedir.

Tiiketicilerin ¢ogu iirlinii tiikketirken iki tiir beklentisi vardir. Bazi tirtinleri satin alirken
hedonik beklentilere sahipken, bazi iriinleri satin alirken daha faydaci olabilmektedirler. Bazi
durumlarda, tiiketiciler hedonik ve pragmatik secimler arasinda tereddiit edebilirler. Bu
alternatiflerin temel yonleri arasinda duygusal arzu ve bazi durumlarda duygusuz mantiksal
diisiince yer alir. Uriin seciminde duygusal ihtiyaglar &n plana ¢ikmaktadir (Unal ve Ceylan,
2008)

Kisilerin i¢inde bulundugu sosyal yapiya benzeme ve tecriibe edinme gibi durumlar
toplumsal sebepler icerisinde gosterilmektedir. Bazi arastirmalara gore hedonik tiiketim ile iyi
olus arasinda anlamli bir iliski vardir. Sosyal, enerjik ve girisken insanlar genellikle mutlu
insanlardir. Bu baglamda, mutlu insanlar sosyal olarak daha becerikli olduklari i¢in aligveris
tercihlerinde hedonik egilimler sergileme olasiliklart daha yiiksektir. Bu durumda bireyin 1yi

olma duygusu ile hedonik tiikketimi arasinda anlamli bir durum vardir (Veenhoven, 2003).
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2.14. Hedonik Alsverise Yonlendiren Sebepler

Yapilan ¢aligmalar sonucunda hedonik aligverisin farkli beklentileri bulunmaktadir. Bu
nedenle insanlarin sadece zevk i¢in aligveris yapmadiklari, zevk arama sebeplerinin de ¢esitlilik
gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Hedonik aligverisin sebepleri tizerine bir¢ok ¢alisma olsa da Arnold
ve Reynolds'un arastirmasi en kapsamli olanidir. Bunun i¢in “Hedonik aligverisin nedenleri”

Olcegini gelistirdiler. Hedonik aligverisin nedenleri su sekildedir.

Maceraci Aligveris; Alisveris, heyecan aramak, farkli tirlinler kesfetmek vb. nedenlerle
yapilan aligveristir. Bu tiiketicilerin yaptig1 aligveris bir maceradir. Tiiketiciler bir aligveris
merkezindeyken bile heyecanli hissedebilmektedirler. Orada bulunduklarinda kendilerini
giinliik hayattan uzaklasmis gibi hissederler. Aligveris yapmak onlar i¢in inanilmaz keyifli
oldugunu ve akintiya kapildiklar: hissini yasarlar. Farkinda olmadan zaman geger ve ¢ilginlar

gibi aligveris yaparlar.

Fikir edinmek; Tiiketiciler 6yle zaman olur ki sadece Fikir edinmek ve trendleri takip
etmek ve pazar arastirmasi yapmak i¢in aligverise giderler. Ayrica aligveris merkezine gidip
moda dergilerinde ve reklamlarda gordiikleri {iriinlerin iizerlerinde nasil duracagini da
gorebilirler. Bu tiiketiciler i¢in aligveris bir hobi gibidir. Bos zaman gecirmenin en iyi yolu

olarak kabul edilir. Bos vakit gegirmenin en iyi yolu olarak kabul edilir.

Rahatlamak (Odiillendirme) i¢in aligveris; Insanlar yogun is ve sosyal hayatin stresini
azaltmak icin ¢esitli aktiviteler yaparlar. Baz1 insanlar ayrica stres atmak veya rahatlamak i¢in
aligveris yapmayi severler. Bu tiir tiiketiciler, aligveris yaparken o giin yasadiklarin1 unutarak
rahat bir zihin bosaltma siirecine girerler. Hedonik tiiketimin bu boyutunda, insanlar
sorunlardan kurtulmak ya da stresli olaylarin iistesinden gelmek ve rahatlamak ig¢in

davranislarda bulunurlar (Arnold vd., 2003).
2.15. Literatiir Taramasi

Lee, Stoel ve Wickliffe 2004 yilinda yaptiklar1 arastirmada bir Avm'ye hedonik ya da
faydaci amaglarla gelen miisterilerin memnun kalmalar1 halinde genellikle ayn1t Avm'yi tercih
ettikleri belirlendi. Bu agidan bakildiginda Avm'lerin miisteri sayisini artirmak i¢in hedonik
aligveris yapmayi tercih eden potansiyel miisterilere odaklanmasi gerekmektedir (Lee vd.,

2004).
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Hedonik ve faydaci tiikketim egilimlerinin somut bir sekilde anlagilmasi adina hedonik
iiriinler igin tiiketicilere yonelik Okada (2005)’nin aragtirma sonucunda; tiiketiciler hedonik
tiiketime daha fazla zaman harcarken, faydaci iriinlere daha fazla para 6demeye istekli

olduklar1 gériilmiistiir (Okada, 2005).

Yaman ve Ozdemir (2007) yapmis olduklar1 ¢alismada; alisveristen alman hazzin
cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigini analiz etmislerdir. Elde edilen
bulgulara gore hedonik aligveris davranigi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Kadin
tiiketiciler, erkek tiiketicilere gore alisveris yapmaktan daha ¢ok keyif aldiklari ortaya ¢ikmistir
(Yaman ve Ozdemir, 2007).

Ay ve Aytekin (2015) yapmis oldugu ¢alismada; hedonik tiiketim ve anlik satin alma
davranis1 aralarindaki iliski aragtirllmistir. Bulgular, degiskenler arasinda pozitif, anlamli ve
zay1f iligkilerin oldugunu gostermistir. Ayn1 calismada hedonik tiiketimin cinsiyet, yas ve gelir
diizeyine gore anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Boylece, anlik satin alma
davraniginin cinsiyet ve mesleki degiskenler arasinda da farklilik gosterdigi tespit edilmistir

(Aytekin ve Ay, 2015).

Birin, Yildiz ve Fettahlioglu (2014) tarafindan yapilan calismaya gore; Demografik
faktorlerin kisisinin hedonik tiiketimi lizerindeki etkisini incelemislerdir. Bu c¢alismada iki
farkli tiniversite 6grencilerinden elde edilen sonuglar verileri yorumlamalari ve karsilagtirmalari
yapilmistir. Bir iiniversite 6grencisinin riskli aligveris davranisinda; yas degiskeni, sosyal
amach aligveris davranisinda yasi, aylik geliri, toplam aylik hane geliri, egitim diizeyi ve baba
meslegi degiskenleri; liniversite 6grencisi aligveris davranisinda aylik gelir diizeyi ve egitim
diizeyi gibi demografik faktorlerin kisisinin hedonik tiikketimi tizerindeki etkisi dnemli dlcilide

farklilik gosterdigi ortaya ¢cikmistir (Fettahlioglu vd., 2014).

Koroglu ve Yildiz (2019) tarafindan yapilan ¢alismaya gore; arastirmacilar tiiketicilerin
hedonik ve faydaci giidiilerinin online pazarlama ve satin alma davranislari {izerindeki etkisini
ve online pazarlamanin satin alma davraniglari lizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamislardir.
Analiz sonucunda; hedonik ve faydaci tiiketimin online pazarlama ve satin alma davranist
iizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica online pazarlama satin alma davranisini

olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Kéroglu ve Yildiz, 2019).

Niyazi Giimiis (2019) tarafindan yapilan ¢calismaya gore; Z kusag tiiketicilerin hedonik

tilketim davraniglarinin demografik 6zellikleri baglaminda incelemistir. Arastirma sonucunda;
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katilimcilarin yaglari, cinsiyetleri, ne siklikla aligveris yaptiklari, ebeveynlerinin egitim
diizeyleri gibi demografik faktorler hedonik tiiketim davranislart agisindan farkliliklar

gosterdigi tespit edilmistir (Glimiis, 2019).

Goriildiigii gibi birgok calisma hedonik tliketimi demografik faktorleri baglaminda
incelemistir. Bu baglamda ¢alismamizda sosyal medyanin hedonik tiikketim tizerinde etkisini

incelenmistir. Bu sekilde literatiire katki saglayacagina inanilmstir.
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

Bu boliimde, aragtirmanin modeli ve hipotezleri verilmis, evren, 6rneklem, veri toplama

araclari, gegerlik, giivenirlik ve veri degerlendirme teknikleri agiklanmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

w Odullendirme

Etkinlik
% fikir aligverisgi

Begeni ”

Macera arayisi

Sekil 1. Arastirma Modeli
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H1: Sosyal medya pazarlamasinin etkinlik boyutu hedonik tiiketimin 6diillendirme boyutunu

anlamli ve negatif yonde etkilemektedir.

H2: Sosyal medya pazarlamasinin etkinlik boyutu hedonik tikketimin fikir aligverisi boyutunu

anlamli ve negatif yonde etkilemektedir.

H3: Sosyal medya pazarlamasinin etkinlik boyutu hedonik tiiketimin macera arayisi boyutunu

anlamli ve negatif yonde etkilemektedir.

H4: Sosyal medya pazarlamasinin begeni boyutu hedonik tiiketimin 6diillendirme boyutunu

anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H5: Sosyal medya pazarlamasimnin begeni boyutunun hedonik tiiketimin fikir aligverisi

boyutunu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H6: Sosyal medya pazarlamasimin begeni boyutunun hedonik tiiketimin macera arayisi

boyutunu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
3.2. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini Gaziantep ilindeki farkli demografik ozelliklere sahip 18
yasindan biiyiik sosyal medya kullanicilarindan olusmaktadir. Nicel verileri toplarken 6rneklem
biiyiikliigiiniin %95’lik giiven seviyesi ve %5’lik drneklem hatasini géz Oniine aldigimizda
Sekeran ve Bougie (2016) 1 milyon iizerinde 6rneklem igin 384 sayisini yeterli bulmuslardir.
Bu bakis agisiyla, basit tesadiifi ornekleme yontemiyle 400 tane online anket uygulanmis ve bu

dogrultusunda analizler gergeklestirilmistir.

Orneklem grubu olusturulurken Gaziantep ili igerisindeki farkli demografik dzelliklere
sahip sosyal medya kullanicilari ¢aligmaya dahil edilmesi igin 6zen gosterilmistir (Sekeran ve
Bougie, 2016).

3.3. Veri Toplama Araclar

Arastirmanin l¢iim araci olarak tercih edilmis ve kullanilmig olan anket formu toplam
3 boliim ve 41 sorudan olusmaktadir. ilk boliimde katilimeilarin; cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu, aylik gelir, en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlari, ayda kac kere e-
ticaret harcamasi yapildigi ve bunlarin ne tiir aligverisler oldugu, giinliik kag saat sosyal medya

kullanildigina yonelik demografik sorulara yer verilmistir.
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Ikinci boliimdeki 14 soru, sosyal medya aktiviteleri dlgegi (Yiiksekbilgili, 2018)
calismasindan uyarlanmustir. Uglincii boliimde katilimcilarin hedonik tiiketim yonelimlerini
anlama ve 6lgmek icin anket sorulari (Arnold ve Reynolds, 2003), (Babin vd., 1994) ve
(Babacan, 2001 ) calismalarindan yararlanilarak hazirlanmistir. Ugiincii bdliimdeki 17 soru
hedonik tiiketimi 6l¢mek amaciyla Papatya ve Ozdemir tarafindan gelistirilen ve Tiirk¢e olarak

kullanilan 6lgek hedonik tiiketim 6lgegi kullanilmistir (Papatya ve Ozdemir, 2012).

Arastirmalarda genellikle tercih edilen cevaplayicilarin belirli ifadelere ne 6lgiide katilip
katilmadiklarini dlgen 5°li likert 6lgegi kullanilmustir. Olgek sirasiyla; Kesinlikle Katilmryorum
(1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4) ve Kesinlikle Katiliyorum (5) seklinde
derecelendirilmistir (Gegez, 2010).

3.4. Verilerin Analiz Yontemi

Arastirma verilerinin analizinde Oncelikle katilimcilarin demografik o6zelliklerini

anlamak i¢in ylizde ve frekans analizleri yapilmistir.

Ankette yer alan sorularin ortalama, standart sapma ve normal dagilima uyup
uymadigina karar vermek i¢in basiklik ve carpiklik degerleri normallik testleri olarak test

edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUM
4.1. Demografik Bulgular

Tablo 1 ve Tablo 5 arasinda calismamiza dahil olan katilimcilarin demografik
bilgilerine, Tablo 6 ve Tablo 10 arasinda ¢alismamiza dahil olan katilimcilarin e-ticaret ve
sosyal medya ile alakali goriislerine yer verilmistir; e-ticaret yaparken tercih ettikleri
platformlara, aylik e-ticaret harcama sikligina, e-ticaret sitelerinde satin aldiklari iirlinlerin
kategorilerine, giinliik sosyal medya kullanim saatine ve kullanilan sosyal medya platformlarina

iliskin tablo ve bulgulara ait yorumlamalara yer verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Cinsiyet Bilgileri Dagilimi

Degisken Kategori Frekans %
Erkek 210 52,5
Cinsiyet Kadin 190 47,5
Toplam 400 100

Katilimcilara ait cinsiyet tablosu degerlendirildiginde arastirmaya katilanlarin bityiik

bir ¢ogunlugu erkeklerden olugsmaktadir.

Tablo 2. Katilimcilara Ait Yag Bilgileri Dagilimi

Degisken Kategori Frekans %
18-25 90 22,5
26-35 205 51,2
Yas 36-45 94 23,5
46-50 7 18
50 ve tizeri 4 1,0
Toplam 400 100

Katilimcilara ait yas degerleri incelendiginde katilimcilar farkli yas kategorilerinden

olugmasina ragmen ¢ogunlugu 26-35 yas kategorisinden olugmaktadir.
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Tablo 3. Katilimcilara Ait Medeni Durum Dagilimi

Degisken Kategori Frekans %
Bekar 197 49,3
Medeni Durum Evli 203 50,7
Toplam 400 100

Katilimeilarin medeni durum tablosu incelendiginde, katilimcilarin medeni durumlari

birbirine yakin olmakla birlikte biiyiik bir kismi evli bireylerden olusmaktadir.

Tablo 4. Katilimcilara Ait Egitim Durum Dagilimi

Degisken Kategori Frekans %
[kogretim 90 22,5

Lise 22 55

. Onlisans 25 6,3
™ Lisans 206 51,5
Lisanstuistii 57 14,2
Toplam 400 100

Katilimcilarin egitim durum tablosu incelendiginde, katilimcilar farkl egitim diizeyinde

olmasina ragmen biiyiik bir cogunlugu lisans mezunu bireylerden olusmaktadir.

Tablo 5. Katilimcilara Ait Gelir Diizeyinin Dagilimi

Degisken Kategori Frekans %
8500 TL 24 6,0
8501-9000 TL 37 9,3
Gelir Diizeyi 9001-10000 TL 64 16,0
10000-12000 TL 161 40,3
12000 TL ve Uzeri 114 28,5
Toplam 400 100

Katilimceilarin gelir diizeyi tablosu incelendiginde, katilimcilar farkli gelirlere sahip

olmasina karsin biiyiik bir cogunlugu 12000 TL ve tizeri gelire sahip olup gelir diizeyi yiiksek

kimselerden olusmaktadir.
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Tablo 6. Katilimcilara Ait Tercih edilen E-ticaret Platformlarinin Dagilim1

Degisken Kategori Frekans %
Yemek Sepeti 84 21,0
nil 28 7,0
Hepsiburada 58 14,5
Trendyol 187 46,8

E-Ticaret Platformlari
Gittigidiyor 5 1,3
Sahibinden 25 6,3
Digerleri 13 3,3
Toplam 400 100

Katilimcilarin  kullanmay1 tercih ettikleri e-ticaret platformlarinin durum tablosu

incelendiginde, katilimcilar farkli e-ticaret platformlarini kullanmaktadirlar. Bununla birlikte

katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu trendyol platformunu kullanmayi tercih etmektedirler.

Tablo 7. Katilmcilara Ait Aylik E-ticaret Harcamasi Durum Dagilimi

Degisken Kategori Frekans %
1 116 29,0
3 201 50,2
E-Ticaret Harcama 5 71 17.8
Siklig
7 12 3,0
Toplam 400 100

Katilimcilarin e-ticaret harcama sikligi durum tablosu incelendiginde, katilimeilar aylik

olarak farkli kategorilerde e-ticaret harcamasi yapmaktadirlar. Bununla birlikte katilimcilarin

cogunlugu ayda 3 kere e-ticaret harcamasi yapmayi tercih etmektedirler.
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Tablo 8. Katilimcilara Ait E-ticaret Sitelerinde Satin Alinan Uriin kategorileri Dagilimi

Degisken Kategori Frekans %
Teknolojik aletler 77 19,3
Giyim, Ayakkabi, Aksesuar 229 57,3
Hazir Yemek ve Gida 42 10,5

E-Ticaret ]

Sitelerinde Satin Kisisel Bakim ve Makyaj Urlinleri 8 2,0

Alinan Uriinlerin i _

Kategorileri Kitap, film, Oyun ve Hediyelik esyalar 14 3,5
Ev ve Dekorasyon Uriinleri 8 2,0
Digerleri 22 55
Toplam 400 100

Katilimcilarin e-ticaret sitelerinde satin alinan iiriin kategorileri durum tablosu
incelendiginde, katilimcilar farkli kategorilerde e-ticaret harcamasi yapmuslardir. Ancak giyim,
ayakkab1 ve aksesuar alani e-ticaret siteleri igerisinde en ¢ok tercih edilen iiriin kategorisi

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9. Katilimcilara Ait Giinliik Sosyal Medya Kullanim Saati Dagilimi

Degisken Kategori Frekans %
1-2 Saat 123 30,8
2-3 Saat 202 50,5

Giinliikk Sosyal Medya 3-4 Saal 49 123

Kullanim Saati 4-5 Saat 18 45
5 Saat ve Uzeri 8 2,0
Toplam 400 100

Katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim saati tablosu incelendiginde, katilimeilar
giinliik olarak farkli sosyal medya kullanim saatlerine sahiplerdir. Bunlar igerisinde

katilimcilarin gogunlugu sosyal medyayi giin icerisinde 2-3 saat kullandiklari tespit edilmistir.
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Tablo 10. Katilimcilara Ait Kullanilan Sosyal Medya Platformlarinin Dagilimi1

Degisken Kategori Frekans %
Instagram 144 36,0
Facebook 91 22,8
Tiktok 86 21,5

Kullanilan Sosyal Youtube 38 9,5

Medya Platformlar1 Twitter 18 45
Snapchat 14 3,5
Digerleri 9 2,3
Toplam 400 100

Katilimcilarin kullandiklart sosyal medya platformlari durum tablosu incelendiginde,
farkli sosyal medya uygulamalarint kullanmaktadirlar. Katilimeilarin biiylik bir kismi

Instagram uygulamasini kullandiklari tespit edilmistir.
4.2. ifadelere Ait Tammlayici Istatistikler

Tablo 12 ’de anket formunda bulunan ifadelere ait tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Tabloda
carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda oldugu goriildiiginden verilerin normal dagildig

kabul edilmistir (George & Mallery, 2010).
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Tablo 11. Ifadelere Ait Tanimlayici Istatistikler

No [ifadeler N Ortalama |Std. Sapma [Carpiklik |Basikhk

B1 Markanin sosyal medya sayfalari, var olan iceriklerini paylasmama ve giincelleme (400 (3,1 1,002 0,431 0,174
yapmama imkan verir.

B2 Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaglar ile iki yonlii etkilesimi 400 31 1,019 -0,403 0,164
kolaylagtirir.

B3 |Markanin sosyal medya sayfalari iirtinler hakkinda kesin bilgi sunar. 0 3L 0,936 0274 0,137

Al  |Markanm sosyal medya sayfalar1 yararli bilgi saglar. 035 0.8786 0981 0,978

B4  |Markanin sosyal medya sayfalari izerinden sagladig: bilgiler kapsamlidir. 40 3188 0.8391 044z 0,985

A2 |Markanin sosyal medya sayfalar ihtiyacima gore satin alma onerilerinde bulunur. 40013525 0,9091 0869 0,645

A3 Markanin sosyal medya sayfalarint kullanarak ihtiyaglarimin karsilandigim 400 13,398 0,9282 0,775 0,412
hissediyorum.

A4 |Markanmn sosyal medya sayfalari kisisellegtirilmig veri aramay1 kolaylastrir. 0 3438 0,9179 0845 0464
Markanin sosyal medya sayfalarimda goriilen igerikler giincel trendlerden 400 3,515 3,515 -0,92 1,048

Cl |olugmaktadir.

) Markanin sosyal medya sayfalarim kullanmak gercekten bir modadir. 0 3 0,9906 0358 0.21

3 Moda olan herhangi bir gey markanin sosyal medya sayfalarinda meveuttur. 400 13368 0,9512 0828 0418

ca Arkadaglarima markanin sosyal medya sayfalarin ziyaret etmelerini Sneririm. 00 30 Re% 037 0418
Arkadaslarim ve tamdiklarimi markanin sosyal medya sayfalarm kullanmalari icin 400 2.4 1,315 0,381 -1,003

C5 [tesvik ederim.
Satm alma deneyimlerimi, markanin sosyal medya sayfalarinda arkadalar ve 400 3,105 1,1885 -0,465 -0,726

C6 |tamdiklarla paylagmak isterim.
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F1 Haftada 2-3 kez aligverise giderim. 400 2055 13158 1132 0052
X Algverise genellikle hafta sonu giderim. 400 2.9 13747 0325 422
. 400 3,198 1,0892 -0,399 -0,226
Gl Algverise 1-2 saatten fazla zaman ayiririm.
2 Algveris gercekten bir eglencedir. 400 2,318 1,3264 0447 0,987
e . 400 2,39 1,2795 0,445 -0,859
£ Zorunda oldugum i¢in degil istedigim igin aligverig yapiyorum.
F3 Aligveris giinlitk hayattan kagis hissi verir. 400 2,198 1,1883 0,757 0434
E4 Satin aldigim iiriinler i¢in degil aligverisin kendisi igin aligverise giderim. 400 2,013 11514 1124 0473
. - 400 2,15 1,1048 1 0,401
s Algveris yaparken macera hissi yasarim.
. . - . 400 2,035 1,1008 1,256 1,037
F6 Yeni modalari takip etmek i¢in aligverig yaparim.
D1 Yaptigum diger seylere gore aligveris gercekten eglencedir. ' 2435 11914 0,316 0,734
D2 Algveris stresten kurtulmanm mutlu olmann bir yoludur. 400 25 11855 0,199 0,719
D3 Kendime iyi davranmak istedigimde aligverise giderim. pt! 2465 1,198 0.242 08
3 Istedigim iiriinii alamamak bende iiziintiiye sebep olur. 400 2433 1,267 0,327 0,989
D4 Sikintilt oldugum zaman daha sik aligverise giderim. Y 24 L1749 0.297 0,713
. . 400 2,533 1,1586 0,154 -0,725
D5 Algveris yapmak bana heyecan verir.
D6 Aligveris yaparken kendi diinyama dalarim. 400 246 1,2092 0,257 0,868
D7 Yeni iiriinler denemek bana heyecan verir. 400 3115 1,2493 0,506 0,864

4.3. Faktor Analizleri

Calismada hipotezlerin test edilebilmesi i¢in evvelinde, kullanilan dl¢egin teorik olarak gelistirilmis

yapinin giivenilirlik ve gecgerlilik degerlendirmeleriyle ilgili veriler asagida belirtilmistir.

Dijital Pazarlama Araclarindan Sosyal Medya Pazarlamasi Olcegi Gegerlilik ve

Giivenilirlik Analiz Bulgulan

Sosyal Medya Pazarlamas: Olgegi (SMPO); Calismada sosyal medya kullanan 18 yas
ve lizeri kisilerin ¢evrim i¢i aligveriste tiiketici algisina etkisini dlgmek icin Yiiksekbilgili
(2018) tarafindan Tirk¢e gecerlemesini yapilan, Yadav ve Rahman (2017) tarafindan
geligtirilen, iki alt boyutu olan ve toplamda 15 sorudan olusan Sosyal Medya Pazarlama

aktiviteleri 6lgeginden faydalanilmistir (Yadav ve Rahman, 2017).
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Tiirk¢eye uyarlanmasi arastirmacilar tarafindan yapilmistir. 7’11 likert tipine sahip olan
bu oOlgek arastirmacilar tarafindan 5°1i likert olarak revize edilmis ve kullanilmistir.

(1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum).

Arastirmada Orijinal 6lgegin ikinci sorusu katilimecilar tarafindan anlasilmasi gii¢
olacagindan demografik faktorlerde 10. Soru ‘‘Hangi Sosyal Medya Platformlarim
Kullanirsiniz?”’ seklinde katilimcilara sorularak revize edilmistir. Boylece ankette sosyal

medya pazarlama aktiviteleri 6l¢egi olarak toplam 14 likert 6l¢ekli sorular bulunmaktadir.

Arastirmacilar analizler sonucunda eldeki veriler dogrultusunda 6lgegin iki boyutlu
oldugunu tespit etmislerdir. Bu boyutlar “’etkinlik ve begeni®’ boyutlaridir. Bu sonuglar
dogrultusunda ¢aligmada ilk olarak belirtilen boyutlarin tercih edilen 6rneklem igin yapisal

olarak uygunlugunu analiz edilmesi yerinde bir karar olacaktir.

Bu bakis agisiyla ilk olarak 6lgegin 14 maddelik iki boyutlu yapisina kesfedici faktor
analizi SPSS paket programi araciligiyla uygulanmustir. Olgek yapisini belirlemek adina
Varimax rotasyon teknigi kullanilmigtir. Ardindan boyutlara iligkin veriler dogrulayici faktor

analizi ve AMOS paket programi ile yapilmistir.

Bir calismada kullanilan ¢ok sayida degiskenin birka¢ temel degisken cinsinden ifade

edilip edilemeyecegini bilmek istendiginde faktor analizi siklikla kullanilir.

Olgme araglari, dzellikle sosyal bilim arastirmalarinda kullanilanlar, bir konunun farkl
yonleriyle ilgili sorular1 igerir. Faktdr analizinin uygulanabilmesi i¢in bazi 6n kosullarin

saglanmasi gerekmektedir.

Faktor analizinden dnce KMO ve Barlett testi yapilmalidir. Var olan veriler faktor
analizi i¢in uygun olup olmadig1 kontrol edilmelidir. Kiiresellik testi ad1 verilen bir test uygun
sonuclar veriyorsa faktor analizine gecilmelidir. KMO testi 6lgegin uygunlugunu gosteren bir
olgtittiir ve 0.50'in lizerinde olmasi beklenmektedir. 0,50 'nin altindaki degerler 6lgegin faktor

analizi ve diger analizler i¢in uygun olmadigin1 géstermektedir (Gilirbiiz ve Sahin, 2018).
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Tablo 12. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi KMO ve Bartlett Test Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,822
Approx. Chi-Square 1381,889
Bartlett's Test of Sphericity df 36
sig. ,000

KMO ve Bartlett testi sonuglarina gére sosyal medya 6lgeginin kiiresellik standardinin,

822 oldugu ve 6lgegin faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir.

Tablo 13. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi Faktor Analizi Sonug Tablosu

Olgek Maddeleri Etkinlik | Begeni
Al Markanin sosyal medya sayfalar1 yararlt bilgi saglar. 0,732
A2. Markanin sosyal medya sayfalari ihtiyacima gore satin alma onerilerinde bulunur. 0824
A3. Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak ihtiyaglarimmn kargilandigmi hissediyorum. 0,792
A4, Markanim sosyal medya sayfalar kisisellestirilmis veri aramay1 kolaylagtirir, 0,855
(2. Markanin sosyal medya sayfalarini kullanmak gergekten bir modadir. 0,767
(4. Arkadaslarima markanin sosyal medya sayfalarini ziyaret etmelerini dneririm. 0,772
(5. Arkadaglarimi ve tantdiklarimi markanim sosyal medya sayfalarini kullanmalart igin tegvik ederim. 0,762
(6. Satin alma deneyimlerimi, markanim sosyal medya sayfalarinda arkadaglar ve tanidiklarla paylagmak isterim. 0,614

Yukaridaki faktor yiikleri hesapladigimiz maddeler yapilan degerlendirmeler
sonucunda, oOl¢egin 14 maddeden ve toplam 2 boyuttan olustugu goriilmektedir. Faktor

yiiklerindeki anlamlar1 degerlendirdigimiz de boyutlar sirasiyla * Etkinlik ve Begeni ’ dir.

Faktor yiiklerinin diisiik ¢ikmasindan dolayr arastirmacilar tarafindan bazi sorular
cikarilmustir. B1, B2, B3, B4, C1, C3 anketteki 11, 12, 13, 15, 19 ve 21. sorularina denk
gelmektedir. Calismaya 8 soruyla devam edilmistir. Degerlerin 0,50'nin iizerinde olmasi faktor
analizi ve diger analizler i¢in uygun oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla faktor yikleri iyi

degerlere sahiptir ve arastirmacilar tarafindan ¢alismaya uygun olduguna karar verilmistir.

SPSS programiyla uygulanan kesfedici faktor analizi sonucunda degerlere ait veriler ve

alt boyutlarin dogrulayici faktor analizi AMOS programiyla yapilmistir (Sekil 1). Kesfedici
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faktor analizi sonuglar1 1s1ginda sosyal medya pazarlamasina ait alt boyutlarda yer alan

maddelerin kabul edilebilir degerler aldig1 tespit edilmistir.

Al
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1@
@ )
@
cé

Sekil 2. Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegi
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Test edilen yapisal modellere ait yorumlama yapilabilmesi i¢in birden fazla uyum iyiligi degerleri
vardir. Arasgtirmacilarin ¢alismay1 degerlendirirken g6z oniine aldiklar degerler ise ki kare serbestlik
derecesi orani, Test edilen yapisal modellere ait yorumlama yapilabilmesi i¢in birden fazla uyum iyiligi
degerleri vardir. Arastirmacilarin ¢alismay1 degerlendirirken g6z Oniine aldiklar1 degerler ise ki kare

serbestlik derecesi orani, GFI, AGFI, CFI ve RMSEA degerleridir.

X2/ Df orneklem biiytikliiginden etkilendiginden serbestlik derecesine orant daha giivenilir

sonuglar verir ve modelle uyum sagladigi durumlarda 5 ten kiigiik olmasi istenir.

Bu calismada bu deger 3,255 olarak tespit edilmistir. GFI degeri; model uyumlulugunu
orneklem biiyiikliiglinden bagimsiz olarak test eder, modelin teorik yapiya ne kadar uyum sagladigini
gosterir ve bu degerin, 80’den biiyiik olmasi beklenir. Calismamizda GFI degerimiz, 970 olarak tespit
edilmigtir. AGFIl degeri 0,85 ten biiyiikk olmast g¢aligmanin modelle uyumunu ifade eder ve
calismamizda bu deger, 932 olarak tespit edilmistir. Bir diger uyum indeksi degerimiz ise CFI
degerimizdir ve 0,90’dan biiyilik olmasi1 ¢alismaya ve teorik yapiya uyumu gosterir. Yapilan analizler
sonucunda, 966 olarak tespit edilmistir. Son kriter olarak dikkat ettigimiz deger ise RMSEA degeridir
ve degerin 0,08’den kiiciik olmasi beklenir. Calismamizda bu deger 0,75 olarak tespit edilmistir
(Karagoz, 2021)

Bu bakis agisiyla c¢alismada kullanilan sosyal medya pazarlama Ol¢egine ait maddelerin

dogrulayici faktor analizi sonucu ulasilan uyum iyiligi degerleri Tablo 14’ de gosterilmistir.

Tablo 14. Model Iyiligi Uyum Indeksleri

indeks Olcek / Model Kabul Edilebilir Uyum lyiligi Degeri
y2/df 3,255 X2/df<5

GFI 0,97 0,80<GFI

AGFI 0,932 0,85<AGFI

CFI 0,966 0,90<CFI

RMSEA 0,075 RMSEA<0,08

Analiz sonucunda ulasilan uyum 1iyiligi degerleri kabul edilir oldugu goriilmiistiir ve

sosyal medya pazarlama 6lgeginin yapisal gegerliliginin saglandig1 anlagilmistir.
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Hedonik Tiiketim Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Analiz Bulgular:

Hedonik (Hazc1) Tiiketim Olcegi (HTO); Calismada tiiketicilerin aligveris yaparken
dijital diinyayla birlikte her giin degisen hayat sartlarina ve yalnizlagsmaya bagl artan hedonik

tilketim davraniglar arastirilmis ve anlasilmaya caligilmistir.

Olgek 17 soru ve dort alt boyuttan olusmaktadir. Arastirmacilar analizler sonucunda

eldeki veriler dogrultusunda 6lgegin ii¢ boyutlu oldugunu tespit etmislerdir.

Bu boyutlar 6diillendirme, fikir aligverisi ve macera arayis1 boyutlaridir. Faktorlestirme
asamasinda mimkiin oldukga yiiksek faktor yiikiine sahip (Yik degeri>,50) maddelerin

secilmesi onemlidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Bu bakis agisiyla ¢alismada ifade edilen boyutlarin tercih edilen 6rneklem igin yapisal
olarak uygunlugunu analiz edilmesi arastirmacilar tarafindan kararlastirilmistir. Faktor
yiiklerinin diisiik ¢ikmasindan dolay1 arastirmacilar tarafindan bazi sorular ¢ikarilmistir. X, F2,
F6, G3, D7 anketteki 26, 29, 33, 37 ve 41. sorularina denk gelmektedir. Calismaya 12 soruyla
devam edilmistir. Boylece ii¢ alt boyut oldugu sonucuna varilmistir. SPSS paket programi
araciigryla uygulanmustir. Olgek yapisini belirlemek adina Varimax rotasyon teknigi
kullanilmistir. Ardindan boyutlara iliskin veriler dogrulayici faktér analizi AMOS paket

programlariyla ile yapilmistir.

Faktor analizinden 6nce KMO ve Barlett testi yapilmalidir. Var olan veriler faktor
analizi i¢in uygun olup olmadig1 kontrol edilmelidir. Kiiresellik testi ad1 verilen bir test uygun

sonuglar veriyorsa faktor analizine gecilmelidir.

KMO testi 6l¢egin uygunlugunu gosteren bir dlgiit ise 0.50'nin {izerinde olmas1 beklenir,
0,50'nin altindaki degerler 6lcegin faktor analizi ve diger analizler i¢in uygun olmadigini

gostermektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2018).

Tablo 15. Hedonik Tiiketim Olgegi KMO ve Bartlett Test Sonugclar

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,942
Approx. Chi-Square 3819,856
Bartlett's Test of Sphericity df 66
sig. 0,000
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KMO ve Bartlett testi sonuglara gore hedonik tiiketim 6l¢egi kiiresellik standardinin,

942 oldugu ve 6lgegin faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir.

Tablo 16. Hedonik Tiiketim Olgegi Faktor Analizi Sonug Tablosu

Olcek Maddeleri Odiillendirme | Fikir Alisverisi [Macera Arayisi

D1. Yaptigim diger seylere gore alisveris gergekten eglencedir. 0,739

D2. Aligveris stresten kurtulmanin mutlu olmanin bir yoludur. 0,794

D3. Kendime iyi davranmak istedigimde aligverise giderim. 0,798

D4. Sikintili oldugum zaman daha sik aligverise giderim. 0,804

D5. Aligveris yapmak bana heyecan verir. 0,789

D6. Aligveris yaparken kendi diinyama dalarim. 0,783

F1. Haftada 2-3 kez aligverise giderim. 0,827

F3. Aligveris giinliik hayattan kag1s hissi verir. 0,720

F4. Satin aldigim trtinler igin degil aligverisin kendisi i¢in aligverige giderim. 0,759

F5. Aligveris yaparken macera hissi yagarim. 0,612

G2. Aligveris gergekten bir eglencedir. 0,638
Gl. Aligverige 1-2 saatten fazla zaman ayiririm. 0,944

Yukaridaki faktor yiikleri hesapladigimiz maddeler yapilan degerlendirmeler
sonucunda, Ol¢egin 12 maddeden ve toplam 3 boyuttan olustugu goriilmektedir. Faktor
yiiklerindeki anlamlar1 degerlendirdigimiz de boyutlar sirastyla <> Odiillendirme, Fikir alisverisi
ve Macera arayisi “’dir. Degerlerin 0,50'nin iizerinde olmasi faktor analizi ve diger analizler
icin uygun oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla faktor yiikleri iyi degerlere sahiptir ve

aragtirmacilar tarafindan ¢alismaya uygun olduguna karar verilmistir (Glirbliz & Sahin, 2018).

SPSS programiyla uygulanan kesfedici faktor analizi sonucunda degerlere ait veriler ve
alt boyutlarin dogrulayici faktor analizi AMOS programiyla yapilmistir (Sekil 2). Kesfedici
faktor analizi sonuglari 1s1ginda hedonik tiiketim 6lgegine ait alt boyutlarda yer alan maddelerin

kabul edilebilir degerler aldig: tespit edilmistir.
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Sekil 3. Hedonik Tiiketim Olgegi

Test edilen yapisal modellere ait yorumlama yapilabilmesi i¢in birden fazla uyum 1yiligi
degerleri vardir. Arastirmacilarin ¢alismay1 degerlendirirken g6z oniine aldiklar1 degerler ise ki kare

serbestlik derecesi orani, GFI, AGFI, CFI ve RMSEA degerleridir.
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X?/Df &rmeklem biiyiikliigiinden etkilendiginden serbestlik derecesine orani daha giivenilir
sonuclar verir ve modelle uyum sagladigi durumlarda 5 ten kii¢iik olmasi istenir. Bizim ¢alismamizda
bu deger 3,0070larak tespit edilmistir. GFI degeri; model uyumlulugunu 6rneklem biiyiikliigiinden
bagimsiz olarak test eder, modelin teorik yapiya ne kadar uyum sagladigin1 gosterir ve bu degerin,

80°den biiylik olmas1 beklenir. Calismamizda GFI degerimiz, 945 olarak tespit edilmistir.

AGFI degeri 0,85 ten biiylik olmasi ¢alismanin modelle uyumunu ifade eder ve ¢alismamizda
bu deger, 910 olarak tespit edilmistir. Bir diger uyum indeksi degerimiz ise CFl degerimizdir ve
0,90°dan biiyiik olmasi ¢alismaya ve teorik yapiya uyumu gosterir. Yapilan analizler sonucunda, 975
olarak tespit edilmistir. Son kriter olarak dikkat ettigimiz deger ise RMSEA degeridir ve degerin
0,08’den kiiciik olmasi beklenir. Calismamizda bu deger 0,71 olarak tespit edilmistir. (Isik, 2020).

Bu bakis a¢isiyla ¢alismada kullanilan sosyal medya pazarlama 6lgegine ait maddelerin
dogrulayici faktdr analizi sonucu ulasilan uyum iyiligi degerleri Tablo 17° de gosterilmistir.

Tablo 17. Model lyiligi Uyum Indeksleri

Indeks Olcek / Model Kabul Edilebilir Uyum lyiligi Degeri
y2/df 3,007 X2/df<5

GFI 945 0,80<GFI

AGFI 910 0,85<AGFI

CFI 975 0,90<CFI

RMSEA 071 RMSEA<0,08

Analiz sonucunda ulagilan uyum iyiligi degerleri kabul edilir oldugu tespit edilmis olup
hedonik tiiketim 6l¢eginin yapisal gegerliliginin saglandig: tespit edilmistir.
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4.4, Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik, yapilan dlgiimlerde bir degiskenin kararliligmin belirlenmesidir. Olgiilen
degisken, ayni standart kullanilarak tekrar yapildiginda ayni 6l¢iim stirecine sahiptir ve sonug
aynidir. Giivenilirlik farkli yontemlerle hesaplanir. Glivenirlik analizinde a'nin alacagi degere

gore testin glivenirlik diizeyi asagidaki gibi belirlenir.

Giivenirlik katsayis1 (Cronbach alfa)

Nunnally (1978), 0.70'in kabul edilebilir bir giivenilirlik katsayist oldugunu ileri
stirmektedir. 0.70'in altindaki gilivenilirlik katsayilar1 genellikle yetersiz olarak goriilmektedir.
(DeVellis, 1991). Ideal bir i¢ tutarhilik tahmininin 0,80 ile 0,90 arasinda oldugu diisiiniiliir
(Clark ve Watson, 1995).

Bu durumda, iki anketin gilivenilirligine iliskin veriler asagidaki gibidir. Kullanilan
olgeklerin giivenilirligini kontrol etmek i¢in Cronbach's Alpha analizi uygulanmstir. (Lehman

vd., 2005).

Tablo 18. Giivenilirlik Analizi ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Olgekler Cronbach Alpha

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi 0,822

Hedonik Tiketim Olqegi 0,942

Tabloda giivenilirlik analizleri neticesinde; dijital pazarlama araglarindan sosyal medya
pazarlama Glgegi sorulari 14 sorudan olusmaktadir. 6 soru ¢ikarilmistir, son haliyle 12 sorudan

olusmaktadir ve giivenilirlik katsayisi; o = ,822 olarak bulunmustur.

Hedonik tiiketim 6l¢egi sorulari toplamda 17 sorudan olusmaktadir. 5 soru ¢ikarilmstir,
son haliyle 12 sorudan olusmaktadir ve giivenilirlik katsayisi; a = ,942 olarak bulunmustur.

Buna gore dl¢ekler yiiksek diizeyde glivenilir ¢ikmaistir.
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Tablo 19. Uyum Indeksleri

Model Uyum Kriteri Degerlerimiz Kabul Edilebilir Uyum
CMIN/SD 3,21 X2/SD <5
Karsilastirmalh Uyum indeksleri
NFI 0,907 0,90<NFI
TLI(NNFI) 0,919 0,90<NNFI
IFI 0,934 0,90<IFI
CFl 0,933 0,95<CFI
RMSEA 0,74 RMSEA<0,08
Mutlak Uyum indeksleri
GFI 0,885 0,85<GFI
AGFI 0,847 0,85<AGFI

Tablo 20’e gore; CMIN degeri 3.21, NFI degeri 0.907, TLI degeri 0.919, IFI degeri 0.934,
CFI degeri 0.933, RMSEA degeri 0.74, GFI degeri 0,885 ve AGFI degeri 0,847 dir. Bu degerler
kabul edilebilir uyum indeksi igerisinde oldugu goriilmektedir (Karagoz, 2021).
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Sekil 4. Yol Analizi

Sekil 4’lin uyum 1yiligi degerleri tablo 19°da gosterilmistir. Bu degerlerin uyum iyiligi degerleri

igerisinde oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda hipotezlere iliskin analizler gerceklestirilmistir. Yapilan
analizler Amos programi vasitasiyla gergeklestirilmis olup Tablo.19 ve Sekil.4’de

gosterilmistir.
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Tablo 20. Yol Analizi

Estimate S.E CR P
Odiillendi <--- Etkinlik -0,128 0,63 -2,824 0,05
FikirA <--- Etkinlik -0,279 0,54 -6,093 Fokk
Macerac1r <--- Etkinlik -0,90 0,44 -1,744 0,81
Odiillendi <--- Begeni 0,832 0,329 6,496 kel
FikirA  <--- Begeni 0,972 0,336 6,240 kel
Macerac1 <--- Begeni 0,776 0,219 5,565 Fex

Tablo 20’e gore; Sosyal medya pazarlamasmin etkinlik boyutu hedonik tiikketimin
odiillendirme boyutunu anlamli ve negatif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglar
dogrultusunda “H1: sosyal medya pazarlamasinin etkinlik boyutu hedonik tiiketimin

ddiillendirme boyutunu anlaml ve negatif yonde etkilemektedir” hipotezi kabul gdrmiistiir.

Sosyal medya pazarlamasinin etkinlik boyutu hedonik tiiketimin fikir aligverisi
boyutunu anlamli ve negatif yonde etkiledigi goriilmektedir “H2: sosyal medya pazarlamasinin
etkinlik boyutu hedonik tiikketimin fikir aligverisi boyutunu anlamli ve negatif yonde

etkilemektedir” hipotezi kabul gormiistiir.

Sosyal medya pazarlamasinin etkinlik boyutu ile hedonik tiiketimin macera boyutu
arasinda eldeki veriler dogrultusunda bir iliski bulunamamistir. C.R. degeri 1,96’y1 astig1
durumlarda p degeri genellikle anlamli olarak yorumlanmaktadir. C.R. degerimiz tablo 20°de
goriildigi tizere -1,744 oldugu ve anlamli olmadigi tespit edilmistir. Bunun sonucunda “H3:
sosyal medya pazarlamasmin etkinlik boyutu hedonik tiiketimin macera arayisi boyutunu

anlaml1 ve negatif yonde etkilemektedir” hipotezi reddedilmistir (Arbuckle, 2013).

Sosyal medya pazarlamasinin begeni boyutu hedonik tiikketimin ddiillendirme boyutunu
anlamli ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir “H4: sosyal medya pazarlamasinin begeni
boyutu hedonik tiikketimin odiillendirme boyutunu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir”

hipotezi kabul gormiistiir.

Sosyal medya pazarlamasinin begeni boyutunun hedonik tiikketimin fikir aligverisi

boyutunu anlamli ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir “HS: sosyal medya pazarlamasinin
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begeni boyutunun hedonik tiiketimin fikir aligverisi boyutunu anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir” hipotezi kabul gormiistiir.

Sosyal medya pazarlamasinin begeni boyutunun hedonik tiiketimin macera arayisi
boyutunu anlamli ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir “H6: sosyal medya pazarlamasinin
begeni boyutunun hedonik tiiketimin macera arayist boyutunu anlamli ve pozitif yonde

etkilemektedir” hipotezi kabul gormiistiir.
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BESINCi BOLUM
SONUC VE ONERILER
5.1. Sonug¢

Son yiizyilda teknolojinin gelismesiyle birlikte yeni iletisim kanallar1 ve sosyal medya;
ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel degisimleri gergeklestirdigi gibi kisilerin giinliik yasamlar1 ve
yasayls sekilleri iizerinde bazi degisikliklere neden olmaktadir. Giiniimiizde yasanmaya
baslayan bu degisiklikler bir¢ok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da ciddi doniisiim ve
degisimlere sebep olmustur. Yasanan bu gelismelerle beraber isletmeler arasi rekabetin hizla
arttigl ve dolayisiyla yeni yontem ve bakis agilarina ihtiyag duyuldugu bir siirecin igine

girilmistir.

Tiiketici davraniglar1 genel olarak incelendiginde onemli konulardan bir tanesi olan
tercih karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler karar verirken birgok faktorden etkilenmektedirler.
Ihtiyaglar, sosyal durumlar, ekonomik durumlar, iilke ekonomisi, teknolojik gelismeler,
psikolojik etkenler, kiiltiirel etkenler ve demografik etkenler gibi bircok faktér sayilabilir. Her
giin hayatimiza yeni bir sosyal ag eklenmekte, bu nedenle tiiketicilerin kafasi daha da
karismakta ve iiriinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Cok
sayida insan; davranislarini, internetten aldiklar1 bilgilere gore yonlendirmeye basladilar. Yani
tiiketici davranislar1 sosyal medya ile birlikte degisim ve baskalasim geg¢irmistir. Bu da sosyal

medya ile tiikketici davraniglar1 arasinda giiclii bir baglanti oldugunu bizlere gostermektedir.

Hedonik tiiketimin tanimini inceledigimizde, aslinda satin alinacak {iriin ve hizmetlerin
tiketiciler tarafindan duygusal sebeplerle tiiketimini ve arzulanmasini ifade eder. Tiiketicilerin
davraniglarin1 inceledigimizde 6ne ¢ikan hedonik tiiketim davranislarinin temelinde yatan
sebep mutlu olma istegidir. Tiiketiciler kendilerini mutlu edecek veya hissettirecek hizmet, tiriin
ve farkli deneyimlere ihtiyag duymaktadir ve bunlara yonelmektedir. Tiiketicilerin mutlu olma
ve haz alma duygularin1 ortaya ¢ikaran etkenlerden birisi hem isitsel hem de gorsel olarak

bilinen sosyal medya platformlaridir.

Sonug olarak, dijital pazarlama araglarindan olan sosyal medya ile hedonik tiiketim
arasinda onemli bir iliski oldugu ve bu iki degiskenin satin alma davranisini etkiledigi

sOylenebilir.
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Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya pazarlamasinin hedonik tiiketim
davraniglar1 tizerindeki etkilerini ortaya koymak adina katilimeilarin demografik 6zelliklerini
gorebilmek i¢in frekans ve ylizde analizleri yapilmistir. Analiz sonuglarina gore katilimeilarin
cinsiyetleri incelendiginde kadin katilimcilar 190 kisi ile katilimin %47,5ini ve erkek
katilimcilar ise 210 Kkisi ile katilimin %52,5’ini olusturmaktadir. Calismaya katilim
saglayanlarin biiyiik bir kism1 25-36 yas araligina sahip, evli, liniversite mezunu ve aylik
gelirleri 12000 TL ve iizeri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiik bir kismi aylik olarak

ortalama 3 kere e-ticaret harcamasi yapmaktadir.

E- ticaret harcama kategorisi icerisinde en ¢ok tercih edilen ‘Giyim, ayakkabi ve

aksesuar’ kategorisidir.

Katilimcilarin biiyiik bir kismi giinliik 2-3 saat sosyal medya platformlarini kullanmay1
tercih etmektedirler. Bu platformlar igerisinde en ¢ok tercih edilen Instagram ve bunu Facebook
ve Tiktok takip etmektedir.

Sosyal medya pazarlama 6lgeginin etkinlik boyutunun hedonik tiikketimin ddiillendirme
alt boyutu tizerinde anlamli ve negatif bir etkisi oldugu (p=, 0,05) i¢in H1 hipotezi kabul
edilmistir. ~ Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan olan o6diillendirme boyutunda Kkisi
problemlerden uzaklasmak, rahatlamak adina veya stresli olaylarin iistesinden gelmek i¢in
tiiketim eylemini gergeklestirmektedir. Sosyal medyanin etkinlik boyutu ise sosyal medyay1
kullanan kisileri ve markalari; ¢ift yonlii etkilesim halinde olmaya, yorum ve mesajlari
cevaplamaya, iiriin ve hizmetler hakkinda bilgiler vermeye sevk etmektedir. Bu siirecin dogru

yonlendirilmesiyle markalar ve kisiler trend olma yolunda ciddi adimlar atabilmektedirler.

Kabul edilen HI hipotezinin analizine gore sosyal medya kullanan kimseler bu
platformlarin  etkinlik  6zelliginden etkilenmektedirler ve problemlerden uzaklagmis
hissetmektedirler. Dolayisiyla kullanicilar sosyal medya platformlarinda tiiketici konumuna
ge¢miglerdir. Sosyal medyanin etkinlik boyutu arttik¢a hedonik tiiketimin o6diillendirme
boyutunda azalma goriilmektedir. Etkinlik boyutu arttikga 6diillendirme boyutunda diisiis
yasanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Sosyal medya pazarlama 6lgeginin etkinlik boyutunun hedonik tiiketimin fikir aligverisi
alt boyutu iizerinde anlamli ve negatif bir etkisi oldugu (p= ,000) i¢in H2 hipotezi kabul
edilmistir. Hedonik tiiketimin fikir aligverisi boyutunda, tiiketiciler yeni modalara ve trendlere

uyum saglamak, yeni hizmet ve iirlinleri kesfetmek i¢in alisveris yapmay1 tercih etmektedirler.
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Sosyal medyanin etkinlik boyutu ise sosyal medyay1 kullanan kisileri ve markalari; ¢ift yonli
etkilesim halinde olmaya, yorum ve mesajlari cevaplamaya, iiriin ve hizmetler hakkinda bilgiler

vermeye sevk etmektedir

Kabul edilen H2 hipotezinin analizine gore sosyal medya kullanan kimseler bu
platformlarin fikir aligverisi Ozelliginden etkilenmekte olup yeniliklere ayak uydurmak ve
kesfetmek igin aligveris yapmay1 tercih ederler. Dolayisiyla kullanicilar sosyal medya
platformlarinda tiiketici konumuna ge¢mislerdir. Sosyal medyanin etkinlik boyutu arttikga
hedonik tiiketimin fikir aligverisi boyutunda azalma goriilmektedir. Etkinlik boyutu arttik¢a
fikir aligverisi boyutunda diisiis yasanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Sosyal medya pazarlamasiin etkinlik boyutu ile hedonik tiiketimin macera boyutu
arasinda eldeki veriler dogrultusunda bir iligki bulunmadigi i¢in (p= ,081) H3 hipotezi
reddedilmistir. Reddedilen edilen H3 hipotezinin analizine gore hedonik tiiketimin macera
arayis1 ile sosyal medya pazarlamasinin etkinlik boyutu arasinda herhangi bir iligki

bulunmamustir.

Sosyal medya pazarlama 6l¢eginin begeni boyutunun hedonik tiikketimin 6diillendirme
alt boyutu {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu (p= ,000) i¢in H4 hipotezi kabul
edilmistir.  Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan olan odiillendirme boyutunda Kkisi
problemlerden uzaklagsmak, rahatlamak adina veya stresli olaylarin tistesinden gelmek igin
tiiketim eylemini gergeklestirmektedir. Kabul edilen H4 hipotezinin analizine gore sosyal
medya kullanan kimseler bu platformlarin begeni 6zelliginden etkilenmektedirler ve
problemlerden uzaklagmis hissetmektedirler. Dolayisiyla kullanicilar sosyal medya
platformlarinda tiiketici konumuna gegmislerdir. Kullanicilar hem igerik tiikketicisi olmakta hem

de begenilen {irlin ve hizmetleri satin alabilmektedirler (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Sosyal medya pazarlama 6lgeginin begeni boyutunun hedonik tiikketimin Fikir aligverisi
alt boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu ( p=, 000) i¢in HS hipotezi kabul
edilmistir. Hedonik tiiketimin fikir aligverisi boyutunda, tiiketiciler yeni modalara ve trendlere

uyum saglamak, yeni hizmet ve {irlinleri kesfetmek i¢in alisveris yapmay1 tercih etmektedirler.

Kabul edilen HS5 hipotezinin analizine gore sosyal medya kullanan kimseler bu
platformlarin begeni 6zelliginden etkilenmekte olup yeniliklere ayak uydurmak ve kesfetmek

icin aligveris yapmayi tercih ederler.
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Dolayisiyla kullanicilar; sosyal medya platformlarinda tiiketici konumuna gegmis
olmakta ve boylece hem igerik tiiketicisi olmakta hem de &zellikle begeni Gzelliginden

etkilenerek begenilen iiriin ve hizmetleri satin almaktadirlar (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Sosyal medya pazarlama 6lgeginin begeni boyutunun hedonik tiikketimin macera arayisi
alt boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu (p=, 000) i¢in H6 hipotezi kabul
edilmistir. Hedonik tiiketimin alt boyutlarindan olan macera arayisi boyutunda kisi yaptigi

aligverislerin cogunda duygusal uyarim aramaktadir.

Tiketiciler bu aligveris tecriibesini heyecan, aksiyon, macera penceresiyle farkli bir
alisveris tecriibesi olarak gormektedirler ve bu yeni tecriibeyle birlikte haz alirlar. Kabul edilen
H6 hipotezinin analizine gore Sosyal medya kullanan kimseler bu platformlarin begeni
ozelliginden etkilenmektedirler ve yeni tecriibeler edinerek begenilen iiriin ve hizmetleri satin

almaktadirlar (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Sonug olarak; arastirmaci tarafindan Sosyal medyanin hedonik tiiketim {izerindeki
etkileri agiklandi ve sosyal medyanin pazarlamasinin, hedonik tiikketimin iizerinde bir etkiye

sahip oldugu goriilmektedir.
5.2. Oneriler

Gilinlimiizde hem global anlamda hem de iilkemizde yasanan ekonomik problemler ve
isletmeler arasinda yasanan ciddi rekabet ortamindan dolay: basarili olmak isteyen ve istikrarl
bir sekilde biliylimek isteyen isletmeler, tiiketicilerin davraniglarina biliyiilk 6nem vermeleri

gerekmektedir.

Isletmeler bu ciddi rekabet piyasasinda tiiketicilerin hedonik tiiketim ile sosyal medya
arasindaki iligkinin neler oldugunu analiz etmeleri gerekmektedir. Aslinda isletmeler kar elde
etmek icin kurulmus yapilardir ve bunu siirekli hale getirmek isterler. Bu bakis acisiyla
isletmeler; iirlin ve hizmetleri satin alan tiiketicileri iyi tanimali ve onlarin davranislarini ¢cok

1yi analiz etmeleri kaginilmaz olmustur.
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Yapilan analizlerin sonuglarina gore diger aragtirmacilara su 6nerilerde bulunulabilir;

Sosyal medya pazarlamasin farkli boyutlarini ele alabilirler.
Demografik faktorleri géz 6niline alarak literatiire katki saglayabilirler.
Bu calisma Gaziantep ilinde gergeklestirilmistir. Tirkiye genelinde, farkl sehir veya

Ulkelerde uygulandiginda farkl sonuglar verebilir.

Yapilan analizlerin sonuglarina gore isletmelere su onerilerde bulunulabilir;

Isletmeler dijital farkindaliklarini arttirmalar1 gerekmektedir.

Eger isletmelerin sosyal medya hesaplar1 yoksa sosyal medya hesaplar1 agmalari
gerekmektedir.

Isletmeler, tiiketicilerin hedonik tiiketim ile sosyal medya arasindaki iliskinin neler
oldugunu analiz etmeleri i¢in yeni stratejiler gelistirmeliler ve gerekirse sosyal medya
uzmanlarindan destek almalilar.

Isletmeler; hedonik tiiketim davranis1 sergileyen tiiketicilerin satin alma islemlerini
gerceklestirmelerine imkan saglayan teknolojik alt yapiyr (Web sitesi, online satig
platformu, 6deme sistemleri, kargolama ve miisteri hizmetleri gibi) sunmalari
gerekmektedir.

Isletmeler; sosyal medyada trendlerini takip ederek kendi iiriin ve hizmetlerine yénelik
icerik olusturmalar tavsiye edilir.

Isletmeler online magazalarindan satin alim gergeklestiren miisterilerin demografik
ozelliklerine gore lriin veya hizmetlerine yonelik tanitim faaliyetlerinde bulunmalari

gerekmektedir.
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27-Alisverise 1-2 saatten fazla zaman ayiririm.
1 2 3 4 5
28-Alisveris gergekten bir eglencedir.
sere ¢ 1 2 3 4 5
29-Zorunda oldugum icin degil istedigim icin aligveris yapiyorum. 1 2 3 4 5
30-Aligveris giinliik hayattan kacis hissi verir.

§veris gl y cl§ 1 2 3 4 5
31-Satin aldigim iiriinler i¢in degil aligverisin kendisi icin ahigverise giderim. 1 2 3 4 5
32-Alisveris yaparken macera hissi yasarim.

1 2 3 4 5
33- Yeni modalari takip etmek i¢in aligveris yaparim.

P ¢ gverls yap: 1 2 3 4 5

34-Yaptigim diger seylere gore aligveris gercekten eglencedir.

1 2 3 4 5
35-Aligverig stresten kurtulmanin mutlu olmanin bir yoludur.

1 2 3 4 5
36-Kendime iyi davranmak istedigimde aligverise giderim.

1 2 3 4 5
37-istedigim iiriinii alamamak bende iiziintiiye sebep olur.

1 2 3 4 5
38-Sikintili oldugum zaman daha sik ahigverise giderim.

1 2 3 4 5
39-Aligveris yapmak bana heyecan verir.

e yap ? 1 2 3 4 5
40-Alisveris yaparken kendi diinyama dalarim.

1 2 3 4 5
41-Yeni iiriinler denemek bana heyecan verir.
1 2 3 4 5
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