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IBRAHIM YILDIZ

Teknolojik geligsmelerin iiretim siireglerini hizlandirmasi oncelikle tiikketimi
hizlandirmis, beraberinde kiiresellesme ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin
etkisi ile insanlarin tiiketim tercihleri g¢esitlenmis ve amaglart degismistir. Bu
degisimin 6nemli aktorlerinden sosyal medya, insanlar arasindaki etkilesimin en
yogun oldugu mecralardan biri olarak satin alma davranisglari ve tiikketim iizerinde etkili
olmaktadir. Tiiketici tercihlerinde sosyal medya ve sosyal medya fenomenlerinin rolii
bilimsel arastirmalara konu olmaktadir. Bu aragtirmalar oldukc¢a genis ve karmasik bir
yapida olan tiikketim ve sosyal medya konularini belirli agilardan ele almaktadir. Bu
calisma genglerin tiikketim davranislarinda Instagram ve Instagram fenomenlerinin
roliinii bir arada degerlendirme amaciyla hazirlanmistir. Bu amagla calismada
genclerin Instagram’daki hedonik tiikketim davranislari ve Instagram fenomenlerine
bagli hedonik tiiketim davranislar1 arasindaki farkliliklar ve benzerlikler belirlenmeye
calisilmis ve karsilastirmali bir analiz yapilmistir. Calismada tiiketim tilirlerinden
hedonik tiikketim davranislarinin Instagram ve Instagram fenomenlerine bagli boyutlari

tiniversite gencligi 0rneginde incelenmistir.

Calismada hedonik tiiketim ve sosyal medya ile ilgili alan yazin taramasi
yapilarak gegerliligi ve glivenirligi alanda bilimsel olarak onaylanmis o6lgeklerdeki
ifadeler arastirma konusu ve arastirma evreni Ozelliklerine uyarlanarak “Genglerin
Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislar” ve “Genglerin  Instagram
Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim Davraniglar’” 6lgme araglar1 gelistirilmistir.
Olgme araglarindaki ifadelerle ilgili pilot calisma yapilmis ve anket formuna son sekli
verilmigstir. Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglarini belirlemeye

yonelik 6lgme araci bes alt boyut ve 19 ifadeden olugsmaktadir. Genglerin Instagram



fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislarini belirlemeye yonelik 6l¢me aract

ise iki alt boyut ve 11 ifadeden olusmaktadir.

Arastirmada elde edilen bulgular degerlendirildiginde Instagram ve Instagram
fenomenlerinin, genclerin hedonik tiikketim davranislar1 {izerinde yonlendirici rolii
oldugunu gostermistir. Bir sosyal medya platformu olarak Instagram’in etkilesim
giiciiniin hedonik nedenlerle tiiketimi tesvik ettigi goriilmiistiir. Sonug olarak ¢alisma,
Instagram’in ve Instagram fenomenlerinin, aligveris fikri ve satin alma eylemine
yonelik genglerin hedonik tiiketim tercihlerinde etkili bir sosyal medya arac1 olarak

O6nemini vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim Kiiltiirti, Hedonik Tiiketim, Sosyal Medya,
Sosyal Medya Fenomeni, Instagram



ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON HEDONIC
CONSUMPTION OF YOUNG PEOPLE: A COMPARATIVE
STUDY ON UNIVERSITY YOUTH

IBRAHIM YILDIZ

Acceleration of production process by technological developments has majorly
accumulated consumption, bringing along variation of consumption behaviour of
individuals and a change in their goals with the effect of globalization and
developments in communication technologies. As one of the most extensive human
interaction platforms, social media, a significant factor of this change, has an influence
on purchasing behaviour and consumption. The role of social media and social media
influencers on consumption behaviour of consumers has become the subject of
scientific studies. These studies address the consumption and social media subjects,
which have enormous and complicated structure, through specific aspects. The study
has been conducted with the aim to concurrently review the role of Instagram and
Instagram influencers on consumption behaviour of young people. With this purpose,
the study has focused on specification of both hedonic consumption behaviour of
young people on Instagram and differences and similarities between hedonic
consumption behaviour inclined toward Instagram influencers, and a comparative
analysis has been made. In the study, the dimensions of university youth's hedonic
comsumption behaviour inclined toward Instagram and Instagram influencers have

been analyzed.

Within the scope of the study, the scales of “Hedonic Consumption Behaviour
of Young People on Instagram” and “Young People’s Hedonic Consumption
Behaviour Inclined Toward Instagram Influencers” have been developed after
literature review of hedonic consumption and social media and adaptation of phrases
in the scales, of which validation and reliability have been scientifically approved, to
the characteristics of the subject of the study and population. A pilot study related to
phrases in the scales has been conducted and the questionnaire has been finalized. The



scale to determine hedonic consumption behaviour of young people on Instagram
includes five subscales and 19 phrases whereas the scale to determine young people’s
hedonic consumption behaviour inclined toward Instagram influencers includes two

subscales and 11 phrases.

According to the results, Instagram and Instagram influencers have a
resonating role in hedonic consumption behaviour of young people, and interaction
power of Instagram, as a social media platform, stimulates consumption through
hedonic motives. As a conclusion, the study stresses the significance of Instagram and
Instagram influencers on hedonic consumption behaviour of young people as being an

efficient social media tool towards shopping and purchasing activities.

Keywords: Consumption Culture, Hedonic Consumption, Social Media,

Social Media Influencer, Instagram



ONSOZ

Insanlar arasindaki iletisim bi¢imini degistiren ve etkilesimi artiran sosyal
medya, glinlimiizde yaygin kullanima ulagmuis bir iletisim ag1 olarak tiiketim tercihleri
tizerinde etkili olmaktadir. Kullanici sayis1 her gegen giin artan Instagram, genclerin
en fazla kullandig1 sosyal medya platformlar1 arasindadir. Bu ¢aligma, Instagram ve
Instagram fenomenlerinin, genclerin hedonik tiikketim davraniglarindaki roliini
inceleyen bir analizi icermektedir. Bu amagla ¢alismanin sosyal medya ve tiikketimle
ilgili aragtirma literatiirline Instagram ve Instagram fenomenleri ¢er¢evesinde yeni bir
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GIRIS

Insanlar i¢in temel bir eylem olan tiiketim, modern toplumlarda temel
ihtiyaclarin karsilanmasi olarak tanimlanan sinirlar1 asmis farkli amaclar igeren bir
eylem haline gelmistir. Insanlar kim olduklari, begenileri, tercihleri ve nasil bir yasam
stirdiiklerine dair mesajlarini tiikketim bigimleri ile gostermeye baslamistir. Nesnel
gerekcgeler yerine ¢oklu duyular, fantezi ve duygularin eslik ettigi hazza dayali bir
tilkketim bi¢imi olarak hedonik tiikketim, insanlarin daha 6zel ve duygusal nedenlerle
hareket ettigi bir tiiketim seklidir. Uriin kullaniminin duygusal y&niinii vurgulayan bir
tiketim sekli olarak hedonik tiiketim, giiniimiiz toplumunda olduk¢a yaygin

goriilmektedir.

Modern toplumlarda tiiketim kim oldugumuzu gosteren davranis sekli ve
kisinin kendisini ifade etmede kullandig1 bir yontem haline gelmistir. Tiiketimin
amaglarindaki bu degisim insanlarin kendi tercihleri disinda ¢esitli faktorlerin etkisi
ile gerceklesmistir. Bunlarin basinda ise kitlesel tiretime gecisle birlikte {iretim arzinin
artmasi ve bu iiretimin kitleler tarafindan tiiketilmesi gelmektedir. Bu durum tiikketim
olgusunun iktisadi ve ekonomik boyutunu yansitirken, tiikketimin bir yasam tarzi ve
insanlarin sosyal ortamlarda kendini ifade etme bigimine doniismesi ise yeni bir

iletisim olgusunu giindeme getirmistir.

Bilgi teknolojilerinin hizla gelistigi ve yaygin olarak kullanildigi bir ¢agda
yastyor olmamizin etkisi ile iletisim bigimimizi de bu gelismeler sekillendirmektedir.
Internet teknolojileri ve dijital yasam insanlar arasi iletisim bicimlerini degistirmis ve
sanal ortamlara tasimistir. iletisim bigimimizi sekillendiren son teknolojilerden biri de
sosyal medyadir. Insanlar arasindaki sosyal iletisim faaliyetleri yiiz yiize iletisimin
yaninda biiylik oranda sosyal medya platformlarinda gergceklesmektedir. Hizl1 ve kolay
bir sekilde ve kisa zaman igerisinde yiiz yiize iletisimden ¢ok daha fazla sayida insana
ulagabilme imkani saglamasi sosyal medyay1 oldukca popiiler ve kullanigl bir arag
haline getirmektedir. Sosyal etkilesimin yaygin bir sekilde gerceklestigi sosyal medya
platformlar1 6zellikle genclerin uzun zaman gegirdikleri ortamlardir. Sosyal medyay1

oldukga fazla ve etkin kullanan grup olarak gencler 6nemli bir hedef kitle olarak
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markalar ve igletmeleri sosyal medya pazarlama faaliyetlerine daha fazla yoneltmistir.
Sosyal iligkiler agisindan etkilesime acik yapist ve elimizin altindaki bir telefon
araciligi ile elde edilmis bir imkan olarak sosyal medya, markalar ve isletmeler igin
hedef kitlelere ulasma agisindan son derece cazip bir ortam sunmaktadir. Her gegen
giin yeni bir teknolojinin hayatimiza girdigi giinlimiizde tiiketicileri etkilemeye

yonelik yeni ve ¢esitli yontemler ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medya, insanlarin baskalariyla 6zgiirce etkilesime girmesine olanak
tanir ve isletmeler ve markalar igin tiiketicilere ulasmada ve onlarla etkilesim kurmada
birgok yol sunar. Giindelik yasamin dogal bir pargas1 haline gelmis, yaygin kullanimi
ve gelisen yapisi ile sosyal medya, tiikketici davranislar: {izerinde yeni yontemlerin
uygulandig1 bir ortamdir. Tiiketici tercihlerini istenilen yonde etkileme amaciyla son
yillarda tercih edilen yontemlerden birisi de influencer marketing yontemidir.
Influencer marketing bu anlamda gilinlimiizde oldukga etkin ve yaygin bir yontem
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Influencer marketing, sosyal medya fenomenleri ile is

birligini iceren sosyal medya zemininde bir pazarlama faaliyetidir.

Hem sosyal medya hem de influencer marketing’in artan kullanimina bagh
olarak sosyal medya fenomenlerinin ortaya ¢ikisi ve yiikselisi onemli bir arastirma
konusu olmustur. Sosyal medya ve sosyal medya fenomenlerinin tiiketici davranislar
tizerindeki rolii hem akademik diizeyde hem de ticari isletmeler diizeyinde 6nemi goz
ard1 edilemez bir konudur. Sosyal medya ve sosyal medya fenomenlerinin rolii
markalarin ve isletmelerin pazarlama stratejilerinde yaygin hale gelmektedir.
Dolayisiyla sosyal medya ve sosyal medya fenomenlerinin tiiketici karar siireci
seriiveni lizerindeki roliine yonelik arastirmalarin g¢esitlenerek devam etmesi alanda
eksiklerin giderilmesi ve daha zengin hale getirilmesi i¢in Onemli olmaktadir.
Dolayisiyla sosyal medya ve sosyal medya fenomenlerinin tiiketim davranislarina
iligskin roliiniin kapsamli bir sekilde incelenmesinin 6nemli bir ihtiyac1 karsilamaya

katki saglayacagi goriilmiistiir.

Calisma bu kapsamda sosyal medya ve sosyal medya fenomenlerinin,
genglerin hedonik tiiketim davraniglar1 iizerindeki roliinii belirlemeye yoOneliktir.

Cagimizin en 6nemli gerceklerinden biri olan sosyal medya iizerindeki bu ¢alisma



Instagram iizerinde yapilmistir. Caligma, gencler arasinda sosyal medyanin en yaygin
kullanilan platformu olarak Instagram ve Instagram fenomenlerinin hedonik tiikketim
davraniglarindaki roliine odaklanmaktadir. Dolayisiyla ¢alisma, genglerin hedonik
tikketim davraniglar1 ilizerinde Instagram ve Instagram fenomenlerinin roliine iligskin

durumu karsilastirma amaci tagimaktadir.

Calisma bu amagla tiiketim tiirleri agisindan postmodern toplumlarda yaygin
olarak goriilen ve hazza dayali tiiketim bi¢imi olarak degerlendirilen hedonik tiikketim
davraniglarina odaklanirken, sosyal medya acisindan gencler arasinda en yaygin
kullanilan Instagram Instagram {izerinde daha 6zel ve detayli bir ¢alisma olarak
kurgulanmistir. Ayrica sosyal medya fenomenleri, Instagram fenomenleri 6zelinde
arastirma kapsamina dahil edilmistir. Calisma, genglerin hedonik tiiketim
davraniglarinda Instagram ve Instagram fenomenlerinin roliine iliskin olarak sosyal
medyanin gencgler arasinda yaygin olarak kullanilan bir platformuna odaklanmasi
acisindan  Ozglindiir. Boylece calismanin Instagram’daki hedonik tiikketim
davraniglarinin ve Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davraniglarinin
gengler arasindaki farkliliklarini ve benzerliklerini belirlemeye yonelik olarak, tiiketici
davraniglarinda sosyal medya pazarlamasi ve influencer marketing faaliyetlerini
kapsayici bir ¢ergevede literatiire 6zgiin bir katki saglamasi planlanmistir. Genglerin
Instagram ve Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim nedenleri ve bu nedenler
arasindaki  farkliliklarin ~ belirlenmesinin  akademik alana katki  sunmasi

beklenmektedir.

Bu kapsamda c¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Ik béliimde tiiketim
kiltiirii gergevesinde tliketim tiirleri ve tiikketim toplumunun olusumu kavramsal ve
kuramsal olarak ele alinmistir. Tiiketim amaglarinin degismesi ve gesitlenmesi alan
yazinda farkli tiikketim tiirleri altinda degerlendirilmektedir. S6z konusu tiiketim tiirleri
degisen tiiketim amaclar1 dogrultusunda teorik olarak ele alinmigtir. Tiiketici
davraniglart  tiiketimin  degisen sartlar1  igerisinde birtakim  faktorlerden
etkilenmektedir. Tiiketici davranislarina etki eden faktorler tiiketici davraniglarinin
anlasilmasinda kategorik bir incelemeyi gerektirmektedir. Dolayisiyla tiiketim kiiltiirti
ve tiiketim toplumunda tiiketici davraniglar1 ve tiiketici davranislarina etki eden

faktorler incelenmistir.



Ikinci boliimde tezin arastirma konusunun kuramsal temeli olan hedonizm ve
hedonik tiiketim kavrami tiim yonleri ile irdelenmistir. Hazza dayali bir tiiketim olarak
tanimlanan ve tiiketici deneyiminin duygusal ve fantezi yonlerini yansitan hedonik
tilkketim, kavramsal ve kuramsal acidan ele alinmistir. Hedonik tiiketimin kuramsal
temelini hedonizm goriisii olusturmaktadir. Insanlar tiikketime ydnelten hedonik
nedenler ve beklentiler hedonik tiiketimin gerceklestigi diizlemi yansitmaktadir.
Dolayisiyla bu boliimde hedonik tiikketimin kuramsal gercevesini agiklamak amaciyla
hedonik tiiketimin temelini olusturan hedonizm kavrami ve hedonizm goriisleri
incelenmis, sonrasinda hedonik tiiketim motivasyonlar1 ve hedonik tiiketim satin alma

davraniglart agiklanmistir.

Calismanin ticlincii boliimiinde arastirmanin amacina uygun olarak tiikketim ve
sosyal medya iligkisi baglaminda sosyal medya ve influencer marketing kavramlari
incelenmistir. Buradan hareketle sosyal medya ve influencer marketing ¢ercevesinde
oncelikle internet teknolojilerinin gelisimi, yeni medya ve sosyal medya kavrami,
sosyal medyanin gelisimi ve 6zellikleri ele alinmistir. Sosyal medyanin farkli amaglar
ve kullanimlar1 igeren sosyal ag tiirleri agiklanmistir. Sosyal medyanin tiiketici
davraniglari iliskisi kapsaminda sosyal medya fenomenleri ve sosyal medyanin tiiketici

davraniglari tizerindeki etkilerine yonelik teorik zemin olusturulmustur.

Calismanin  son bolimiinde 1ise genclerin Instagram ve Instagram
fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davraniglarina yonelik alan arastirmasi
gergeklestirilmistir. Arastirmada Instagram ve Instagram fenomenlerine bagli hedonik
tilkketim davraniglarinda tniversite 0grencileri arasindaki farklilik ve benzerlikler
ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Bu kapsamda Instagram ve Instagram fenomenlerine
yonelik iki farkli 6lgme araci gelistirilmistir. Instagram ve Instagram fenomenlerinin
hedonik tiiketim nedenleri lizerindeki roliine iliskin boyutlar ortaya konulmustur. Bu
aragtirmada gencleri Instagram’da hedonik tiiketime yonelten nedenler bes boyut ve
Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiikketime yonelten nedenler ise iki boyut
tizerinden incelenmis ve katilimcilarin demografik 6zellikleri, internet ve Instagram
kullanim siireleri ile sosyal medya fenomeni takip etme durumlart bu boyutlar
tizerinden analiz edilmistir. Aragtirma bulgularinin degerlendirilmesi ile genclerin

Instagram ve Instaragm fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davraniglara iliskin
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tiniversite Ogrencileri lizerinde karsilastirmali bir analiz gergeklestirilmistir. Bu
arastirma ile sosyal medya ve tiikketim {izerine yapilan ¢esitli calismalara, tiiketim tiirti
olarak hedonik tiiketim ve sosyal medya platformu olarak Instagram 6zelinde bir

caligmanin bu alandaki eksikligin giderilmesine katki sunmasi beklenmektedir.



BiRINCI BOLUM
TUKETIM KULTURU VE TUKETiCi DAVRANISLARI

Insanlik tarihinin en temel faaliyetlerinden biri olan tiiketim, sanayilesmenin
getirdigi ivme ile bi¢cim degistirmis, kiiresellesmenin etkisi ile hem yayginlagmis hem
de daha karmasik bir hale gelmistir. Teknolojik gelismenin sagladigir hizli iiretim
oncelikle daha fazla tiiketimi gerekli kilmis, tiim diinyada tiiketimin artirilmasi i¢in
tilketime yeni amagclar kazandirilmistir. Boylelikle tliketim ¢esitlenmis ve tiiketici
tercihleri daha ayrintili sekilde incelenmeye baslamistir. Calismanin ilk bolimiinde
tiketim kavrami ve tiiketim kiltirii incelendikten sonra tliketim toplumu
aciklanmistir. Boliimde ayrica tutum ve algi kavramlart ile tiiketici davraniglarinin

kapsami incelenmistir.
1.1. Tiiketim Kavram

Tarih boyunca insanlar yasamlarimi devam ettirebilmek igin tiiketim
faaliyetinde bulunmustur. Tiikketim kavraminin agiklanmasinda ge¢mis toplumlar
tretici konumlar1 tlizerinden degerlendirilirken, giiniimiiz toplumlar1 degisen ve
cesitlenen ihtiyaglar nedeniyle tiiketim faaliyetleri lizerinden degerlendirilmektedir.
Dolayisiyla tiiketim, sosyologlar, toplum psikolojisi ile ugrasanlar ve sosyal
kuramcilarla beraber ekonomistlerin, reklamcilarin ve pazar aragtirmacilarinin da
ilgilendigi bir konu olmustur (Bocock, 1993: 1). Tiikketimin s6z konusu degisen ve
cesitlenen yapis1 nedeniyle kavramin agiklanmasinda farkli tanimlamalar
bulunmaktadir. Bu durum, tiiketim olgusunun c¢esitliligini ve yapisindaki karmagiklig

da gostermektedir.

Genel olarak tiikketmek, bosa harcamak, israf etmek veya yok etmek anlamina
gelen tiikketim kavrami en temel ifade ile “mal ve hizmetlerin, insanlarin ihtiyag¢larin
gidermek amaciyla kullanilmasi” olarak tanimlanmaktadir (Adomaviciute, 2013: 754,
Kadioglu, 2014: 15). Aren’e gore tiikketim, “insanlarin, ihtiyaclarini dogrudan
karsilamak i¢in, bir mal ya da hizmetin faydasindan yararlanmasi”dir (Aren, 1990: 7).
Tiiketim kavraminin bu temel tanimlar1 glinimiiz tikketim anlayislarini agiklamada

eksik kalmaktadir. Ciinkii tiiketim modern toplumlar i¢in temel ihtiyaglarin



kargilanmasina iliskin bir faaliyetin 6tesine gecmis ve ¢esitli faktorlerin etkisi ile bir

doniigiime ugramistir.

Tiiketim kavraminin doniisiimiinde reel gelir, liriin fiyatlari, tirlin gesitliliginin
artisi, Uiriin teknolojisi ve kalitesindeki yenilikler gibi ¢ok sayida faktor etkili olmustur.
Bu faktorlerin her biri tiiketimle ilgili degisimin farkli bir yoniinii temsil etmektedir.
(Witt, 2010: 17). Tiiketim kavrami, teorik bakis agilari i¢erisindeki degisik kullanimlar
ve analiz edilen tarihsel doneme bagli olarak farkli sekillerde ele alinmistir. Buna gore
tikketim kavramu, iktisadi agidan degerlendirildiginde miibadele sartlar1 6nemli olsa da
bundan daha fazlasimi ifade etmektedir. Dolayisiyla tiiketim kavrami 1980'li yillarda
sosyal teoride onemli bir kavram haline gelmis ve c¢esitli yonlerden ele alinmaya
baslanmistir. Tiiketim iizerine odaklanma, post-modern yasam bi¢imi hakkinda daha
genis bir tartismanin konusu haline gelmistir (Bocock 1993; Warde, 2005: 137).
Tiiketim anlayigindaki degismeler gerek tiiketici tercihleri ekseninde gerekse de
piyasaya sunulan {iriinler ¢ercevesinde degerlendirildiginde tek bir tiiketim tiiriinden
bahsetmemiz miimkiin degildir. Bu nedenle tiikketim kavrami akademik diizeyde farkli

tilkketim tiirleri izerinden agiklanmaya ¢aligilmistir.

1.2. Tiketim Turleri

Giliniimiizde tiiketim oldukca ¢esitlenmis, mal ve hizmet satin almak i¢in para
harcamak anlamindaki temel aciklamasindan daha karmasik hale gelmistir. Bu
noktada tiiketicilerin tercihlerinde iiriin ya da hizmetlerin ¢ok sayida ¢esitlilige ulagmis
olmasiin yani sira tiiketicilerin sahip olduklari alternatiflere iliskin 6znel algilar1 da
etkili olmustur (Witt, 2010: 17-18). Tiiketim {iriinlerinin ulastig1 gesitlilik onlarin
farkli amaglarla tercih edilmesine ve tiiketilmesine neden olmustur. Ornegin bir
otomobil mekanik ac¢idan ulasim islevi ile degerlendirilirken, zenginligin bir igareti
olmasi agisindan sosyal statii gostergesi olarak da degerlendirilebilmektedir. Tiiketim
nesnelerinin degerlendirilmesindeki farkli bakis acilar1 nesnelerin sosyal yasam
icerisindeki ontolojik statiisii ile ilgilidir. Diger bir ifadeyle sosyal gruplarin nesnelere
yiikleyecekleri anlamlar iizerinde diisiiniilmesi gerekliligi dogmustur (Gottdiener,

1985: 991). Dolayisiyla tiikketim, bir iiriiniin hangi ihtiyact karsilayacagina yonelik



nesnel bir yaklasimdan ziyade ayni iiriinle ilgili farkli anlamlar ve beklentilerin oldugu

daha spesifik ve 6znel yaklagimlar {izerinden ele alinmaktadir.

Tiketicilerin farkli tercihlerine karsilik gelen ¢esitli tiiketim tiirleri
bulunmaktadir. Tiiketim tercihlerinde yasanan farklilasma ve cesitlilik, tiiketimi
sadece fiziksel temel bir ihtiyaci karsilayacak satin alma eyleminden daha ileri bir
boyuta tagimistir. Toplumsal degisim, kiiltiirler aras1 etkilesim, kitle iletisim araglar
ve dagitim aglarinin gelisimi insanlarin tiiketim tercihlerini tanimlayan farkl tiiketim
tirlerini ortaya ¢ikarmustir. Tiiketim tiirlerinin her biri tiiketimin farkli bir boyutunu
ifade ederken, bireylerin tiikketim tercihlerindeki gerekgelerin de siniflandirilmasini

saglamaktadir.
1.2.1. Sembolik Tiiketim

Sembolik tiiketim, tiiketicilerin {iriinlerde somutlasan sembolik anlami,
kendilerini ya da kimliklerini insa etmek, siirdiirmek, ifade etmek ve bunlari toplumda
konumlandirmak i¢in kullanmas1 anlamina gelir (Larsen, Lawson ve Todd, 2010: 673).
Pazarlamacilar ve tiliketiciler arasindaki islemler, her seyden Once bir anlam
aligverigidir. Tiikketim tercihleri bu anlam aligverisleri ¢ercevesinde bir 6z kimlik
arayis1 dogrultusunda gergeklesir. Oz kimlik arayisi, postmodern tiiketim big¢iminin
temel belirleyicisidir. Bu agidan sembolik tiiketim, postmodern kiiltiiriin tiiketim
tercihleri ile kimlik olusturma ¢abalari igerisinde degerlendirilen bir tiiketim seklidir
(Thompson, 1997: 438; Elliot ve Wattanasuwan, 1998: 131; Odabasi, 2017: 7). Bir
anlamda toplumsal yasam igerisindeki iletisimini tiikketim bicimi ile siirdiirme ¢abasina

karsilik gelmektedir.

Sembolik tiiketim, iirlinlerin fonksiyonel yararlar1 sebebiyle degil, kiiltiirel
olarak paylasilmis ve insanlara ya da toplumlara yonelik kendine has anlamlar
sebebiyle alinmasidir. Boylelikle, tiiketici ile toplumun diger iiyeleri arasinda oldugu
kadar kendisi ile arasinda da bir iletisim eylemi gergeklesmis olur. Uriinleri tiikketme
eyleminin, onlarin somut 6zelliklerinin 6tesinde yorumlama ve duygu yoluyla bir
temsiliyeti vardir (Millan ve Reynolds, 2014: 551). Sembolik tiikketimde tiriinlere
yiiklenen sembolik anlamlarin islevleri sosyal sembolizm (social symbolism) ve benlik

sembolizmi (self symbolism) olarak iki sekilde ortaya ¢ikar. Sosyal sembolizm,
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bireyin sosyal diinyasinin ingasinda disa doniik durumunu, benlik sembolizmi ise
bireyin kendi i¢ diinyasina doniik kimlik olusturma durumunu ifade eder. Bireyin ister
ice doniik isterse de disa doniik sembol diinyasinin olugsmasinda ve siirdiiriilmesinde,

anlamlar ve degerler merkezi bir rol {istlenir (Elliot ve Wattanasuwan, 1998: 132).

Tiiketim trlinlerindeki sembolik anlamlarin kimlik olusturma cabalar ile
iliskisinde benlik kavrami karsimiza ¢ikmaktadir (Larsen, Lawson ve Todd, 2010:
672). Thompson benlik kavramini, “bireyin kendisi i¢in ulasilabilir olan sembolik
malzemelerden, yani bireyin kim olduguna dair tutarli bir agiklama, bir 6z-Kimlik
anlatisina doniistiirdiigii malzemelerden insa ettigi bir proje” olarak tanimlamaktadir
(1995: 210). Literatiire baktigimizda gercek benlik, ideal benlik ve sosyal benlik olmak
tizere genel olarak {i¢ benlik tlirlinden bahsedilmektedir. Gergek benlik “ben kimim”
sorusu ile ilgili olup bireyin sahip oldugu iiriinleri ifade eder. ideal benlik bireyin kim
olmak istiyorum sorusuna cevap arayisidir ve bireyin sahip olmak istedigi durumu
belirtir. Ugiincii olarak sosyal benlik, bireyin dis gevresi tarafindan ne olarak bilindigi
ile ilgilidir. Dolayisiyla dis ¢evresinin bireyle ilgili algilar1 ve degerlendirmelerini
igerir (Odabasi, 2017: 88). Gergek benlik, ideal benlik ve sosyal benlik, bireyin kimlik
arayisi igerisindeki tiikketim bigimini sekillendirmede etkili olur. Buradan hareketle
birey, kim oldugu, kim olmak istedigi ve kim olarak bilindigi sorulari arasinda bir

benlik ¢abasi igerisine girer.

Postmodern yapida benlik kavrami bireylerin tiikketim bigimleri ile aktif olarak
yarattig1 bir sey olarak karsimiza ¢ikar. Benligi olusturan tiiketim tercihleri 6zgiir irade
cergevesinde gibi goriinse de bu tercihler bir takim sosyal degerler tarafindan
yonlendirilir. Tiiketici kim ve ne olmak istedigini yansitan imgeleri olusturmada bu
ozgiir iradesi ile hareket eder. insanlar semboller diinyas: icerisinde 6zgiir iradeleri ile
yaptiklar tercihlerle ¢esitli benlikler arasinda bir uyum saglamaya ¢alisirlar. Bu durum
benlik kavraminin karmagik dogasina isaret eder. Bireyler bu karmagik yapr igerisinde
bir uyum saglamak i¢in sembolik anlamlara sahip iirtinleri tiiketerek ¢evrelerine ¢esitli
mesajlar verirler. Ornegin geri doniisiimlii kagit kullanarak “cevreyi koruyorum” ya
da klasik miizik konserlerine giderek “kiiltiirliiylim” mesaj1 verebilirler. Ancak
tilkketiciler bu sembolik anlamlar1 toplumsallasma stireci ve kitle iletisimin etkisi ile

O0grenmelerine ragmen bireysel yorumlar katarak kisiye 0zel yeni anlamlar da
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gelistirebilirler. Bu yeni anlamlart ¢oklu kimliklerinin her birini ifade etmek ve
stirdiirmek i¢in kullanirlar. Kisisel bir nitelikten yoksun olduklarini diisiinen bireyler
bu boslugu doldurmak icin sembolik anlamlar1 kullanarak sembolik kendini
tamamlama siirecinin pargasi olurlar (Elliot ve Wattanasuwan, 1998: 132-135).
Bireyler toplum igerisindeki konumlarini yansitmada yine ayni toplumda kabul
edilmis degerlerden hareketle olusturdugu ¢oklu kimlikleri arasinda geciskenlikler
kurarak saglamaya calisir. Ciinkii semboller diinyasi igerisinde bireylerin diger
insanlarla olan konumunu belirleyecek olan, sembolik anlamlar igeren tiiketim

tercihleridir.

Nitekim postmodern yasam igerisinde tiiketiciler ¢ok sayida sosyal role sahip
bir ortamda yasarlar. Bu ortam igerisinde belirli lirtinlerin tiikketimi benligin uzantisi
olarak degerlendirilir. Giinliik yasantimiz igerisinde satin aldigimiz {irtinler (6rn. diisiik
kalorili misir gevregi, dogal kozmetik, deri ceket), yaptigimiz aktiviteler (balik tutmak
ya da gezmek) ya da pesinden gittigimiz inanglar ya da felsefeler (astroloji, din ya da
siyasi bir ideoloji) kim oldugumuz ya da kim olarak tanimlandigimiz hakkinda bize ve
etrafimiza bilgi verir. Tiikettigimiz tirlinler ve tercihlerimiz zamanla benligimizin bir
parcast haline gelir. Bu tercihler tiiketim kiimelerinin bir parcast olarak yasam
tarzlari yansitir. S6z konusu {irlin, aktivite ya da inanglar1 kendi tatminimizi
saglamanin yaninda kendimizi yaratma projesini gerceklestirmek i¢in de tiiketiriz.
Ciinkii insanlar diinyada kendilerini “canli” hissedebilmek icin varolugsal bir arayis
igerisinde anlamlilik duygusuna ihtiya¢c duyarlar. Bu duyguyu giinliik tiiketimleri
igerisinde sembolik olarak elde ederler (Belk, 1995: 59; Wattanasuwan, 2005: 179).

Bireylerin kimlik olusturma, bir gruba ait olma veya statii arayiglarinin bir sonucu
olarak kargsimiza ¢ikan sembolik tiiketimde {iriinlerin bir “sembolik tiikketim” eylemine
hizmet edebilmesi i¢in, gecerli, onaylanmis, {izerinde mutabik kalinmis sembollere
sahip olmas1 gerekir (Witt, 2010: 18). Diger bir ifadeyle, bir semboliin anlam ifade
edebilmesi icin bireyin iliskili oldugu gruptaki herkes icin benzer anlamlar tagimasi
gerekir. Ayni sekilde bir iirlin iletisim saglamada bir fonksiyon iistlenecekse iiriiniin
sosyal taninirligi saglanmali ve iriinle ilgili anlam toplum tarafindan anlagilmalidir.
Esasen bu siireg, bir nesnenin toplum i¢in temel olan diger nesnelerle iliskili olarak

yerlestirildigi bir simiflandirma siirecidir (Grubb ve Grathwohl, 1967: 24). Uriinlerle
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ilgili anlamlandirma siireglerinde toplumsal olarak ortak bir anlam ve deger olugturma
gerceklesir ve bunun saglanabilmesi ise yeni bir siireci isaret eder. Bu noktada

tirlinlerin sahip oldugu anlamlar ile bu anlamlarin aktarilmasi islemi gerceklesir.

Oncelikle kimlik gostergeleri olarak alman iiriinler {i¢ islevi yerine getirir.
Buna gore ilk olarak iiriinler, kendilik duygumuzu yaratir ve yansitirlar. Ikinci olarak,
bireysel glic ve statiinlin isaretleridir. Son olarak, sosyal entegrasyon ve bireysel
farklilagsmay1 temsil ederler (Millan ve Reynolds, 2014: 552). Uriinlerle ilgili sembolik
anlamlarin ve degerlerin olusturulmasi ve aktarilmasi islemlerinde reklamlar devreye
girmektedir. Sembolik tiiketim igin gerekli olan {iriin sembolizmi reklamcilar ve marka
yOneticileri tarafindan tiretilip topluma sunulmaktadir. Bireyin tiikketim devamliliginin
saglanmasinda olusturulan bu sembolik anlamlar ve degerler 6nemli bir unsurdur.
(Odabasi, 2017: 87). Nitekim reklam endiistrisi, tiriinlere ilgiyi artirmada kisiye
yonelik kiiltiirel, fiziksel ve duygusal ihtiyaglara odaklanan soyut ¢ikarlarin, dogrudan
dogruya {iriin bilgisinden daha etkili oldugu sonucuna varmislar ve sembolik anlamlar
yikkleme amaciyla lriinler i¢cin mantikli satis hikayeleri olusturmuslardir. Satis
hikayeleri lriin imajinin ¢ok 6nemli yapisal parcalarindan birini olusturur. Buna
ilaveten duygusal anlamlar ve 6zel imgelemler semboliin en kuvvetli bilesenleridir.
Uriine eklenen psikolojik unsurlar ve duygusal anlamlar kilit rol oynar (Beeman, 1986:
55-56). Amerikali reklamc1 Leo Burnett’in “Insanlara, iiriinlerinizi ne kadar giizel
gerceklestirdiginizi degil, liriinlerinizin onlari ne kadar gerceklestirdigini anlatin sozii
bu kilit role bir 6rnek teskil etmektedir (Odabasi, 2009: 139). Bu acgidan baktigimizda
sembolik tiiketim, bireyin dis diinyaya verecegi mesajdaki soyut anlamlar1 vurgular.
Uriinlerin birey igin sagladigi fayda geri plana itilirken, disa doniik konumun
yanisamasini temsil etmesi bakimindan kisiye saglanacak psikolojik faydalar ve soyut

anlamlar 6n plandadir.

Reklamlarda kullanilan sembolik imajlar, tiiketicilere olmak istedikleri kisi
imajin saglar. Bu amacla sunulan iirlinler anlamli 6zellikler arasinda bir ¢agrisim
yaratmaya calisir. 1950’11 yillarda Marlboro firmasinin, {iriiniinii tercih edenleri
“gercek bir erkek” olmakla birlestiren bir kampanya baglatmasi bu duruma o6rnek
gosterilebilir. Postmodern imaj kiiltiirii icerisinde bireyler kimliklerini bu figiirlerden

alirlar. (Kellner, 2001: 206). Bir iirlin se¢iminde belli gruplara dahil oldugunu belirten
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reklamlar toplumsallagma acisindan mesajlar icerir. “Volvo sahipleri” gibi belirli bir
iriiniin se¢cimi “miisterinin zevkine hitap etme” anlami tasidigr i¢in ayirt edicidir.
Tiketiciler i¢in markali bir iirline sahip olma, o {riinii tercih eden ayirt edici
duyarliliklara sahip bir gruba dahil olmanin giivencesini sunmaktadir (Beeman, 1986:
64). Markal1 bir {irtine sahip olma toplumsal olarak 6grenilmis ve onaylanmis bir imaj
gostergesi olarak kisinin benlik olusturma ¢abalarinda sembolik anlamlar

olusturmaktadir.

Tiiketim, postmodern toplumlarda bireyin kendini ifade etmesinin en belirgin
yontemlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyin kimlik insasinda tiiketim
son derece Onemli bir islev lstlenmektedir. Sembolik tiiketim, bireyin kendisi
hakkinda dis diinyaya vermek istedigi mesaji yansitan ve g¢esitli anlamlar diinyasini

ifade eden bir tiiketim bigimi olarak bu amaca hizmet etmektedir.
1.2.2. Gosterisci Tiiketim

“Gosteris amagl tiikketim” kavrami ilk olarak Veblen tarafindan kullanilmistir.
Gosteris tiiketimi ile ilgili yaklasimin temeli Veblen’in, Aylak Sinifin Teorisi isimli
kitabinda 19. yiizyil Amerika toplumundaki zengin ve aristokrat sinifta yer alanlarin
harcamalar: tizerine yapmis oldugu degerlendirmelere dayanmaktadir. Veblen’e gore
bu sinifta yer alanlar zenginlikleri nedeniyle ¢aligmaya ihtiyaci olmayan ve iiretimde
yer almayan Kkisilerdir. Zengin ve iist smifta yer alan bu kisiler digerlerinden
farklilasma ve bunu gésterme amaciyla tiiketimi kullanmiglardir (A¢ikalin ve Erdogan,
2004: 6; Firat ve Dholakia, 2003: 52). Zenginlik toplumun diger kesimleri ile
ayrismanin en onemli gostergesidir. Ancak bunun toplum tarafindan goriilmesinin
saglanmas1 gerekmektedir. Iste bu noktada tiiketim, zenginligin baskalarina

gosterilebilmesinin bir araci olarak islev gormektedir.

Gegmisten giiniimiize zenginlik 6nemli bir sohret ve itibar gostergesi olarak
goriilmiistiir. Veblen’e (2007: 24) gore zenginlik, ister kisinin kendi ¢abasi ile olsun
isterse de miras yolu ile elde edilmis olsun geleneksel olarak itibarin temelini
olusturur. Géze g¢arpacak diizeyde bir tiiketim ise zenginligi gdstermenin yoludur.
Insanlar toplum icerisinde itibar gormek ya da statii sahibi bir gériintii vermek igin bu

sekilde bir tiiketim gergeklestirebilirler. Nitekim Veblen, toplumsal statiiniin
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gostergesi  kabul edilen zenginligin yeterli anlam ifade edebilmesini, etrafi
kiskandiracak bi¢cimde gosterisci tiiketim yoluyla yansitilmasi ile miimkiin olacagini
belirtir. Veblen ayrica, tiikketim tutkusu ile kiskanglik arasindaki iliskiyi vurgulayarak,
ustiinliik saglayan zenginliklerin sergilenmeye c¢alisildigini sdyler (Arrow ve
Dasgupta, 2009: 499; Odabasi, 2017: 168). Goriildiigii lizere zenginlik bir iistiinliik
gostergesi olarak goriiliirken, esas amacin saglanmasi bu zenginligin digerleri
tarafindan goriilmesi ile anlam kazanmaktadir. Zenginlik bir ayrismanin ve diger

kisilerden farklilasmanin kanit1 olarak islev gérmektedir.

Toplumsal smiflar arasindaki farkliligi gizlemenin bir yontemi tiikketim
aliskanliklarinin taklit edilmesidir. Veblen, gosteris amaglh tiikketimin sadece yiiksek
gelir grubu i¢in degil, toplumdaki tiim sosyal siniflar i¢in gegerli oldugunu sdyler.
Calisan alt sosyal siniflarin iist siniflara benzeme amaciyla gosteris amaglh tiiketim
yaptigini belirtir. Toplumun iist siniflari ile ayni tirlinleri tiiketme gayreti alt siniftaki
insanlar icin sosyoekonomik statliyli gizleyen bir durum meydana getirmektedir.
(Acikalin ve Erdogan, 2004: 11; Giilliilii, Unal ve Bilgili, 2010: 107). Veblen Aylak
Siifin Teorisi kitabinda o donem Amerika’daki tiiketim davranislarini agiklarken
maddi oykiinme kavramimi kullanmistir. Veblen’e gore toplumun alt kesimindeki
insanlar da st kesimin bu zengin goriintiisiine dykiinme egilimindedir. Toplum
igerisinde saygin bir konum elde etmenin yolu zengin kisilerle benzer goriintiiyli
verebilmekten gecer. Bu dogrultuda maddi dykiinme bireylerin tiiketim tercihlerine
yon verir (2007: 22-26). Veblen’nin maddi 6ykiinme kavrami ile agikladigi bu durum,
ist stnifin tiikketim bigiminin taklit edilmesi ile aradaki farki gizleyen psikolojik bir
rahatlama saglar. Bu sayede alt sinifin toplumsal yapidaki farklilarla ilgili duydugu

huzursuzluk giderilmis olmaktadir.

Bos zaman sinifi, itibar agisindan toplumsal yapinin basinda yer alir. Yasam
tarzi1 ve deger standartlar1 bakimindan toplum igin itibar normu olusturur. Bu
standartlara uyulmasi tiim alt siniflar i¢in bir gorev haline gelir. Modern toplumlarda
sosyal siniflar arasindaki sinirlarin belirsizlesmesi {ist siniflar tarafindan olusturulan
itibar normunun alt simiflara dogru genislemesini saglar. Her sinifin {iyeleri bir iist
simifin yasam diizeyini kendi ideali olarak kabul eder ve tiim enerjisini bu idele

ulagmak i¢in harcar. Modern toplumlarda itibar gdstergesinin dayandigi temel maddi
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giictiir. Bu giicli géstermenin ve toplumda 1iyi bir itibara sahip olmanin araci ise bos

zaman ve mallarin goze ¢arpacak sekilde tiiketimidir (Veblen, 2007: 59).

Esasen insanlar gelir durumlarina gore tiiketim yaparlar. Tiiketim standartlar
Veblen’in bos zaman sinift olarak tanimladigi sosyal hiyerarsinin {ist noktasindaki
grup tarafindan belirlenir ve zenginlik géze ¢arpacak bir sekilde bu tiiketim kaliplar
ile gosterilir. Ancak endiistriyel kiiltliriin teknolojik ilerlemeleri ile iist sinifin elde
ettigi lirlinler ucuzlayarak alt sinifin da elde edebilecegi tirlinler haline gelir ve iist
siifi temsil eden iirlin niteligini kaybederler. Bu noktada modanin devreye girmesi ile
sistemin devami i¢in bu {riinlerin yerini yeni triinler alir (Waller, 2009: 567). Yeni
iriinlerin piyasaya siiriilmesi ile yiiksek sinifin kendini alt sinif {iyelerinden ayristirma
amaci gergeklesmis olur. Alt simiflar icin yeni bir hedef orataya ¢ikar ve bdylece

titketim dongiisii yeni tiriinlerle ve yeni hedeflerle devamliligini stirdiirtir.

Veblen (2007), bireyin kendi i¢ huzurunu saglamasi i¢in kendisini igerisinde
gordiigii toplumsal sinifin elde ettigi {irtinlere sahip olmasi gerektigine inanir. Hatta
daha fazlasina sahip olmak ¢ok daha sevindirici bir durumdur ve giderek yeni
kazanimlarla olusan yeni standart bir dncekinden daha fazla tatmin saglar. Birey i¢in
her haliikarda egilim, siirekli olarak, mevcut maddi standardini, yeni bir refah artisi
icin hareket noktasi haline getirmektir. Burada amag¢ toplumun diger kismiyla
kiyaslandiginda daha iistte yer almaktir. Esas olan fiziksel ihtiyaclarin karsilanmasi

degil, karsilagtirmaya dayali bir itibar yarigidir.

Veblen’in gosteris amagli tiiketimle ilgili diistincelerinin temelinde olusmus bir
kavram olarak gosterisci tiikketim, diger insanlarin goziinde deger kazanma amaciyla
gerceklestirilen bir tiiketim bigimidir (Kadioglu, 2014: 49). Dogrudan faydalar igin
satin alinmis gibi goziiken ancak gercekte zenginlik gostergesi olarak hizmet eden pek
cok tiriin tiiketim tercihlerinin sekillenmesinde etkili olmaktadir. Gosterisci tiiketimde
bir satin alma isleminde elde edilen memnuniyet, iiriintin kullanim degerinden degil,
gosterilmeye c¢alisilan zenginlige yonelik tepkilerden saglanir (Mason, 1984: 26-27).
Dolayisiyla gosterisci tiiketimde igsel huzurun gerceklesmesi disariya yansitilan

zenginligin farkedilmesi ile saglanir.
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Arzularin ihtiyaglara donistiirildiigli siirecte tercihlere yeni anlamlar
yiiklenmistir. Ornegin cep telefonu alirken ortaya konan tercihler sadece bir iletisim
kurmakla 6zdeslesmis ara¢ olmaktan 6teye toplumsal tiikketim davraniglarina katilimin
bir simgesi olabilmektedir. Yine ayni1 sekilde bir mobilya ya da gozliik se¢imi, kimlik
ifade eden bir arag¢ olarak goriilebilmektedir. Nitekim Veblen de tiiketim mallari igin,
bir yasam tarzi gostergesi ve parasal giiciin ifadesinde kullanilan bir toplumsal statii
isareti oldugunu dile getirir. Veblen bunu bir kisinin her gittigi yerde giyimi ve kiyafet
tercihleri ile maddi giiclinii gosterebilecegi seklinde agiklar (Yaniklar, 2010: 30-31).
Nitekim Veblen (2007)’e gore higbir tiiketim bigimi giyim ve kiyafet harcamalari
kadar agik bir goOsterge sunamaz. Diger bir ifadeyle insanlarin kiyafetleri ile
cevrelerine verecekleri mesajlar diger tiikketim bigimlerinden ¢ok daha etkilidir.
Kiyafetlerin her zaman goriiniir olmasi, maddi konumun yansitilmasi agisindan ¢ok
biiyiik avantaja sahiptir. Toplumun tiim kesimlerinde giyim harcamalarinin biiyiik bir
kismu1 kiginin korunmasi ve iglevsel faydalari i¢in degil, itibar gostergesi ve zenginligin
yansimasi olarak gerceklesir. Bunun nedeni ise toplum tarafindan kabul gérmiis itibar

standartlarina uygun yasama ihtiyacidir.

Gosterisgi tilketimde en etkili faktér, bireyin davranislarini benzetmeye
calistigi referans gruplaridir. Gosteris titkketimi bu amagla, referans grubuna dahil olma
cabasi ile icerisinde bulundugu sinif iiyelerine karsi, iist sinifa gectigi duygusunu
olusturabilmektir. Bu amaci gergeklestirmek igin toplumun alt kesimindeki insanlar
markal1 ya da pahali bir iirlinli almak i¢in gelirlerinin iistiinde bir harcamay1 goze
alabilmektedir. Bu sekilde kendilerinde eksikligini duyduklart seylerin agigini
kapatmak i¢in bir seyin en iyisini almaya ¢aligirlar. Bireyler, kullandiklari markalarin
reklamindan ziyade bu {iriin ve markalara sahip olabildikleri siirece seckin olacaklarina
inandirilmalar1 nedeniyle gosteris tiiketimi ve teshir birbirinin ayrilmaz pargasi gibidir

(Kadioglu, 2014: 49-50; Odabasi, 2017: 166-167).

Gosterigei tiikketimi sosyal simif farkliliklart tarafindan tesvik edilen ve
cogunlukla “alt iist simif” aktivitesi olarak goriilmektedir. Bu sinifin iiyeleri satin
aldiklar1 iiriinleri zenginliklerinin bir yansimasi olarak kullanirlar (Mason, 1984: 28).
Bireyler bir yandan st siniflarin tiikketim bicimlerini taklit ederek o sinifa aidiyet

olusturmaya ¢alisirken diger taraftan toplumun diger kesimleri ile kendisini ayristirma
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yoluna gider. Boylece gosterisci tiikketim kisinin dahil olmaya ¢alistigi toplumsal sinifa
ulasabilmede bir koprii vazifesi goriirken uzaklasmaya calistigi alt siniflardan
ayristirict bir islev iistlenir (Tosun ve Cesur, 2018: 169). Insanlar toplumsal kabul ve
sosyal statii sahibi bir goriiniim elde etmek icin pahali {iriinlere yonelirler. Burada
temel amag {irlinlin maliyetinin yiiksekligi ile elde edilen itibardir. Alt sinifin iist sinifa
benzeme ¢abasi iist sinif i¢in yeni bir ayrisma ¢abasini dogurur. Gosterisci tiikketimde
alt smifin benzesme cabasi ile iist sinifin uzaklasma g¢abasi bir tiikketim dongiisii

seklinde devam eder.
1.2.3. Faydaci ve Hedonik Tiiketim

Tiiketici davranig1 literatiiriinde {drtinler, hedonik ve faydaci olarak iki
kategoriye ayrilir (Argyris, Mugaddamb ve Lianga, 2020: 271). Tiketim tiirleri
acisindan faydaci tiiketim ve hedonik tiikketim birbirinin karsit1 olarak degerlendirilir.
(Koker ve Maden, 2012: 100). Faydaci tiikketimde insanlarin beklentileri daha hedefe
yonelik gerceklesmektedir. Bu agidan iirlinlin temel ihtiyaglar1 karsilamasi, pratikligi
ve islevselligi 6n plandadir. Buna karsin hedonik tiiketimde insanlar duygulariyla karar
almaya daha yatkindir. Faydaci tiiketimde insanlar biligsel olarak kararlar alirken,
hedonik tiiketimde ise ¢cok boyutlu fantezilere ve duygusal doyuma dayali kararlar
alirlar (Kim ve Kim, 2016: 388-389). Teknik agidan faydaci sistemde verimlilik
artirma tesvik edilir ve tiiketicilerin hedeflerine ulasabilmesinde dikkat dagitici
faktorler azaltilir. Hedonik sistemde tiiketicilerin eglence deneyimi 6n planda
oldugundan bunun saglanmasi i¢in hedonik igerikler, animasyonlar, renkler, sesler ve
estetik acidan ¢ekici gorsel diizenlemeler yapilir. Dolayisiyla faydaci sistemde baskin
tasarim hedefi verimli kullanim iken, hedonik sistemde uzun siireli kullanimdir
(Heijden, 2004: 696). Faydac tiikketimin islevsel, ihtiyaci karsilamaya yonelik yapisi
tikketimin geleneksel yoniinii vurgularken, kisisel tercihler, duygular ve deneyimlerle

iliskili olarak hedonik tiiketim ise degisen ve ¢esitlenen tiiketim bigimini ifade eder.

Insanlar tiiketim faaliyetlerinde bulunurken aligverislerini gerekcelendirme
yoluna giderler. Faydaci aligveris degeri rasyonel nedenler ve nesnel gerekceler
dogrultusunda insanlar1 verimli bir sekilde aligverise tesvik eder. Bunun aksine

hedonik aligveris degeri bireyi aligveristen saglanan potansiyel eglence ve duygusal
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yararlardan elde edilecek deneyimler aramaya tesvik eder (Cheng, Chang ve Lee,
2020: 63). Dolayisiyla aligveris faydaci tiikketimdeki nesnel gerekcelerden hedonik

tiiketimdeki 6znel gerekgelere dogru birbirine zit nedenlerle gerceklesir.

Ote yandan hedonik ve faydaci tiiketim genel olarak literatiirde birbirine zit
tikketim bicimleri olarak agiklanmasina karsin Batra ve Ahtola (1990: 161) tiikketim
tirlinlerinin hem faydaci hem de hedonik 6zellikler tasiyabileceginden bahseder. Buna
gore tiiketimde faydaci ve hedonik nedenlerin veya motivasyonlarin birbirini diglamasi
gerekmez. Diger bir ifadeyle tiiketici her iki motivasyonla {iriinii tercih edebilir. Ayrica
bu iki motivasyonun tutarli olmasi da gerekli degildir. Kisiye keyif veren bir tiikketim
faaliyeti olarak sigara igmek kisi i¢in kotii olabilecegi gibi, kisiye keyif vermeyen bir

faaliyet olarak disciye gitmek kisinin saglig i¢in faydali bir eylem olabilmektedir.

Yine benzer sekilde hedonik tiiketim ile faydaci tikketim her zaman tek boyutlu
bir 6lgegin iki ucu olmak zorunda degildir. Insanlarin en temel ihtiyaclar1 dogas: geregi
faydaci 6zellikte olsa da bu durum her zaman boyle gergeklesmeyebilir. Hem hedonik
hem de faydaci nitelikler, tiiketicilerde istege bagl olarak degisebilir. ikisi arasindaki
fark bir derece ve algi meselesidir. Ornegin mikrodalga firin bazi tiiketiciler igin
gerekli olurken, digerleri i¢in istege bagli bir durumda olabilir (Okada, 2005: 43-44).
Diger taraftan tiiketiciler baz1 durumlarda hem faydaci hem de hedonik boyutun tatmin
edilmesini saglayacak sekilde hareket edebilmektedir. Bu anlamda iiriin veya hizmeti
satin almak icin her iki boyutu da kapsayacak ozellikler arayis1 igerisine girebilir.
Ornegin; Mercedes otomobil satin alan bir kisi icin giivenlik, genislik gibi faydaci
beklentilere, prestij ve liiks marka otomobil kullaniminin verecegi haz gibi hedonik
beklentiler de eklenebilir (Celik, 2009: 50). Yine benzer sekilde karmasik tiriinler her
iki boyutu da sergileyebilmektedir. Ornegin tiiketiciler igin, baz1 durumlarda oteller,
giivenlik ve temizlik gibi faydaci niteliklere ek olarak, zevk ve eglence ile ilgili
hedonik nitelikler tizerinden degerlendirilebilmektedir (Ren ve Nickerson, 2019: 275).
Tiketiciler satin alma gerceklestirmek i¢in her iki beklentiyi de karsilayacak bir

motivasyon arayisi igerisinde olabilir.

Literatiirde yer alan tiiketim tiirleri arasinda hedonik tiiketim calismamizin

arastirmaya konu olan boliimiinii olusturmaktadir. Dolayisiyla bu bdliimde konuyla

17



ilgili giris niteliginde, hedonik tiiketimin agiklanmasinda sik¢a kullanilan faydact
tiiketim ile hedonik tiiketim hakkinda kisa bir agiklama yapilmistir. Hedonik tiiketimle

ilgili detayl agiklamalara ikinci boéliimde yer verilmistir.
1.3.Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu

Tiiketim kiiltiirii ve tiiketim toplumu kavramlar1 1980°den giinlimiize ¢ok kez
karsilastigimiz kavramlardir. Literatiirde bu kavramlarla ilgili cesitli goriisler ve
tanimlamalar vardir. Yillar icerisinde tiikketim toplumu kavraminda bazi degisiklikler
yasanmig, bunun yam sira tliketim toplumu kavrami farkli iilkelerde de farkl
igeriklerde kullanilmistir. Tiiketim kiiltiirii ve tiiketim toplumu kavrami zaman zaman
birbirinin yerine kullanilan kavramlar olsa da bu iki kavram arasinda bir fark oldugu
da dile getirilmistir. Bu farkli tanimlama iiretim ve tiikketim kapasitesi ile
aciklanmaktadir. Hem tiretimin hem de tiiketimin oldugu ABD, Almanya gibi iilkeler
“tliketim kapitalizmi” veya “tiiketici kapitalizmi”nin hakim oldugu toplumlar olarak
degerlendirilir. Ancak iiretimi tiiketiminden daha az olan {ilkeler sanayilesmesini
tamamlayamamis toplumlar olarak degerlendirilir (Odabasgi, 2017: 29-33). Ne var ki
tilketim, yasamin temel bir faaliyeti olan geleneksel islevinin yerine sanayilesme ile
farkli bir boyut kazanmis ve degerlendirmeler iiretim artis1 ve tiiketim kapasitesi
cercevesinde ele alimmistir. Bunun yaninda diger teknolojik gelismeler ve
kiiresellesmenin etkisi ile tiikketimin kiiltiirel boyutu da dikkate alinmis ve tiiketim,
tiretim fazlasi Uriinlerin tiiketimi anlayis1 yerine farkli amaglarla gerceklesmeye

baglamistir.

Tiiketim stirecleri modern toplumlarda siirekli olarak 6nem kazanmaktadir.
Tiiketim toplumunun ortaya ¢ikisi, tiiketimde ihtiyaclar1 karsilamak yerine {riinlere
sahip olmanin 6n planda oldugu, kisinin kimligini sahip oldugu iiriinlere gore
sekillendirmesi ve bu triinlerin kisiliginin bir yanisimasi haline gelmesi ile agiklanir
(Adomaviciute, 2013: 754; Wagner, 1993: 86). Postmodern toplum igerisinde
insanlarin kendini ifade etme yoOntemleri tiiketim aligkanliklar1 ile agiklanmaya
baslamistir. Postmodern toplumlar tiiketim toplumu olarak ifade edilirken, sahip
olduklar1 kiiltiir ise tiiketim kiiltiirii olarak ifade edilir. Tiiketim kiiltiiri, faydaci

ozellikler yerine statli ve yenilik arayis1 amaciyla ilgi ¢ekecek iiriin veya hizmetlere
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arzu duyulmasi ve sahip olup sergilenmesini ifade eder (Ozcan, 2007: 137). Tiiketim
kiiltiirii, haz almayi, aninda tatmin ve zevk arayisini, yasam tarzinin yansitilmasini
narsist ve egoist kisiliklerin gelisimini vurgular. Tiiketim toplumunun kiiltiirii olarak
tiikketim kiiltiird, kitlesel tiiketime yonelimin, sembolik degerlerin, giinliik deneyim ve
pratiklerin yeniden Orgilitlenmesinin eslik etttigi diislincesine dayanmaktadir
(Featherstone, 2007: 111). Yirminci yiizyilin son donemlerinde tiikketim, sadece
ekonomik ya da faydaci degil, kiiltiirel isaret ve sembolleri i¢eren sosyo-kiiltiirel bir
stire¢ olarak degerlendirilmistir. Bu siirecte bat1 kapitalizminin sekillendirmesi etkili
olmustur. Ekonomik etkenlerin timden goz ardi edilmedigi bu siirecin odak noktasini
sosyal ve kiiltiirel yonler olusturmaktadir (Bocock 1993: 3). Tiiketimin ekonomik
perspektiften sosyal ve kiiltiirel perspektife evrilen bakis acis1 ile degerlendirilmesi

insanlarin yasam bigimlerindeki gelisme ve degisimle alakali olarak gerceklesmistir.

Tiiketim toplumunun anlasilmasinda miibadelenin ekonomik siirecleri ve
uygulamalarmdan daha fazlasmin incelenmesi gerekir. Oncelikle bati kapitalizminde
basladigi kabul edilen tiiketim kiiltiiriinde; toplumsal kurallar, pratikler, nesneler, gii¢
yapilar1 giderek tiiketim etrafinda birlesmistir. Tiiketim kiiltiirel degerleri yansitan bir
olgu olmaktan ¢ikip, bizzat kiiltiirel bir deger haline gelmistir. Modern yasamda
egitimden sanata, eglenceden siyasete kadar tiim toplumsal yasam bigimleri tiiketici
iligkileri olarak goriilmektedir. Tiiketim kiiltiirliiniin sorgulanmayan giindelik yonii
tiketim kiiltiirlinde olmanin bir isaretidir. Clinkii tiiketim bir eylem iken, tiiketim

kiiltiirii bir yasam bigimidir (Goodman ve Cohen, 2003: 2-4).

Featherstone (2007: 13) tiiketici kiiltiirli tizerine {i¢ temel bakis a¢is1 oldugunu
belirtir. Buna gore birincisi, tiiketim mallar1 ve tiikketim bolgeleri bigiminde yiiksek
miktarlarda maddi kiiltiir birikimine yol acan kapitalist emtia iiretiminin genislemesine
dayanan goriistlir. Bu goriise gore giiniimiiz Bat1 toplumlarinda tiiketim faaliyetleri
belirgin bir sekilde artis gostermistir. Ancak bu durum, bir taraftan daha fazla esitlik
ve bireysel 6zgiirliik saglarken, diger taraftan manipiilasyonun artmasi ve tiiketimin
ozendirilmesi sonucunu dogurmustur. Ikinci bakis acisma gére tiiketici kiiltiirii daha
kesin bir sosyolojik temele dayanmaktadir. Bu goriise gore, mallari kullanma bigimleri
sosyal iliskiler ve farkliliklar olusturma amaci tasimaktadir. Ugiinciisii ise, tiiketimin

duygu bakimindan zevk vermesi sorusudur. Tiiketimin belirli kisminda ve kiiltiirel

19



sembollerinde hayal ve tutkularin kutlanmast fiziksel olarak ve estetik yonden zevkleri

aci8a cikarir.

Tiiketim, giiniimiizde insanlar i¢in kim olduklar1 ya da olmak istediklerine
iliskin kimlik olusturma ¢abalar1 igerisinde degerlendirilmesi gereken bir olgudur. Bu
nedenle tiiketim sadece ekonomik gerekgelerle aciklanan bir olgu olmaktan ¢ikmus,
psikolojik, toplumsal ve kiiltiirel agilardan ¢ok boyutlu olarak agiklanmaya baslamigtir
(Bocock, 1993). Tiiketim kiiltiirii bir siireci ifade eder. Degisen ve gelisen kosullara
bagli olarak tiiketim kiiltiirii ve tiikketim toplumunun degerlendirilmesinde ¢esitli bakis
acilarina gore farkli kavramlar ortaya ¢cikmistir. Kitle kiiltiirii, poptiler kiiltiir ve kiiltiir

endiistrisi tiikketim kiiltiiriiniin aciklanmasinda kullanilan kavramlardir.
1.3.1. Kitle Kiiltiirii

Fransiz sosyolog Gustave Le Bon’a gore kitle genel olarak, “irklari, meslekleri,
cinsiyetleri ve kendilerini bir araya toplayan tesadiif her ne olursa olsun, rastgele bir
bireyler toplulugunu ifade eder”. Le Bon, bazi uyaricilar olmadan ve bir amaci
bulunmadan c¢ok sayida bireyin bir arada bulunmasinin kitle olusturmada yeterli
olmadigin1 belirtir. Kitle psikolojisinde bireyin bilingli kisiligi kaybolur. Birbirinden
farkli ¢cok sayida insanin hisleri, duygular1 ve diislinceleri aynt yone dogru ilerler.
Insanlarin bir kitle olarak nitelendirilmesinde mutlaka bir arada bulunmalar:
gerekmez. Birbirinden farkli ¢ok sayidaki insan bir olayin etkisiyle bir arada bulunarak
kitle olusturabilirler. (Le Bon, 1997: 19-20). Diger taraftan Ispanyol diisiiniir Ortega y
Gasset kitlelerle ilgili olumsuz bir bakis agis1 sunar. Gasset’e gore kitle, 6zellikli bir
sosyal simniftan ziyade her sinifta bulunan, sanata gercek anlamda deger vermeyen

belirli bir kisiyi ifade eder (Lang ve Lang, 2009: 1015).

Le Bon (1997) Kitleler Psikolojisi isimli eserinde kitleleri meydana getiren
ozellikleri ve karakterleri {ic nedenle agiklar. Buna gore ilk olarak kitle icerisindeki
birey aslinda yalniz oldugunda yapmaktan kacinacagi davraniglar: kalabalik arasinda
bulunmus olmanin rahatlig ile yapabilecek giicii kendinde bulur. Bir anlamda topluluk
icerisinde bulunmus olmasi kendisine bir dayanak olusturur. Ikincisi aym davranisa
yonelmeyi ifade eden zihni sirayettir. Her duygu ve hareket kitle igerisindeki kisilerden

birbirlerine sirayet eder ve kisileri ayni davramisi sergilemeye yoneltir. Kitle

20



psikolojisinde sirayet, bireyin kendi ¢ikarlarini toplulugun ¢ikarlari lehine feda etmesi
derecesine ulasir. Esasen insan dogasina aykiri olan bu durum bir kitle igerisinde hayat
bulur. Ugiincii neden ise bireylerin kendi karakterlerine aykir1 karakterler
olusturmasidir. Burada kitle icerisindeki bireyin telkine agik olmasi etkilidir. Le Bon
kitle igerisindeki bireyleri uyutulmus kisilere benzetir ve bu kisilerin bilingli
kisiliklerini kaybederek kendilerini etkileyenlerin telkinlerine gore hareket ettiklerini
belirtir. Bu kisiler bir taraftan bazi melekelerini yitirmis olsalar da diger taraftan
telkinlere agik oluslar1 ve kitle icerisindeki coskunluk ve etkilesim itibariyle istenilen

davraniga kolayca yonlendirilebilirler.

Latince’de ekme, yetistirme anlamindaki “colere” kelimesinden gelen kiiltiir,
zaman igerisinde anlam degisimlerine ugramistir. Onceleri “iiriinlere ve hayvanlara
bakma” anlaminda kullanilan kiiltiir, daha sonraki donemlerde “diisiinceyi besleme”
anlaminda kullanilmig ve ‘“uygarlik” ile iliskilendirilmistir. Kiiltiir kelimesinin
degisimi sonraki donemlerde daha da cesitlenmis, sanayi devrimi ile birlikte “yiiksek
kiiltiir” ve “halk kiiltiirii” olarak ikiye ayrilmigtir. Miizik, sanat, kitap, estetik gibi
unsurlar yiiksek kiltiirii tantmlamada kullanilirken, halk kiiltiirii alt siniflarin kilttirti
olarak nitelendirilmistir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 327). Tarihi siire¢ igerisinde
gelismelere bagl olarak anlam degisimlerine ugrayan kiiltiir, sanayi devrimi sonrasi
ortaya c¢ikan kapitalist diizende yasam bi¢iminin yansimasi olarak bir anlam aktarimi

ve statii gostergesi olarak kullanilmaya baglamistir.

Kiiltiir terimi, genellikle bir bedeli olan degerleri ve uygulamalar1 belirtir
(Goodman ve Cohen, 2003: 4). Kiiltiir, insanlarin deneyim ve birikimleri ile
yasamlarini nasil {rettigini ifade eder. Kiiltiiriin anlasilmasinda, sosyal iiretimin
gerceklesmesine bagli olarak egemenlik ve miicadele iliskileri gibi faktorler 6nemli
rol oynar. Kapitalist diizen icerisinde miilkiyet iliskisinin hakim olmasi, kiiltiiri
miilkiyet iliskilerinin bir parcasi haline getirmistir. Buna gore bazi insanlar kiiltiirel
tiretimin sahibi iken digerleri bu tiretilenlerin tiiketicisi ya da tasiyicist konumundadir.
Kiiltiirel iiretimin stirdiiriilmesi ve korunmasi i¢in siyasi, ekonomik ve sosyal ¢esitli
diizenlemeler yapilir. Nitekim kiiltiir alani, insan yasaminin tamamini igine alan,
tiretim iliskilerini destekleyen ve karsi ¢ikanlarin bir egemenlik ve miicadele alam

olarak degerlendirilir. Bu miicadele icerisinde bazi kiiltiirel nitelendirmeler yapilir.
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Popiiler iirlinlerin iiretilmesi ve tliketilmesi kitle kiiltiiriiniin ifadeleridir (Erdogan,

1999: 19-21).

Kitle kiiltiirti kavrami sanayi devrimi sonucunda kitlesel {iretime gegilmesi ve
kapitalizmin Avrupa’da yilikselmesi ile ortaya ¢ikmistir. Kitlesel tiretime gecilerek
pazara sunulan c¢ok sayida iirliniin kitlesel olarak tiiketilmesi gerekliligi ortaya
cikmistir. Uriinlerin tiiketimi igin kiiltiirel mesajlar kitle iletisim araclar tarafindan
topluma sunulmus ve yeni bir tiikketim sekli ortaya ¢ikmustir (Yaylagiil, 2017: 89). Kitle
kiiltiiriinde esas olan, niteligi degil, nasil isledigidir. Kitle kiiltiirti halk kiiltiiriiniin bir
devami gibi goriilse de halk kiiltiiriinden farkli kabul edilir. Buna gore halk kiiltiiri,
halkin kendi gercekligi igerisindeki ihtiyaclarindan sekillenmistir. Bunun aksine kitle
kiiltiiri yukaridan empoze edilen ve is insanlar1 ve yonetici siif tarafindan istthdam
edilen teknisyenler tarafindan kitlesel tiiketim ic¢in {iretilmistir. Kitle kiiltlirlinde
igeriklerin ¢ekiciliginin en iist diizeye ¢ikarilmasi i¢in paketleme, odiller sunma,
yenilik, hizli eskime gibi ¢esitli pazarlama stratejileri devreye sokulur. Kitle
kiltliriinde tliketici pasif durumdadir ve satin alip almamak arasindaki sec¢imle
sintirlandirilmagtir. Kitle kiiltiirii ve halk kiiltiirti arasindaki bir farklilik da bunlari
olusturan insanlarin nitelikleri ile ilgilidir. Buna gore kitle igerisindeki kisiler
kimliklerini ve niteliklerini yitirirler. Riesman, kendine ait 6zelliklerden kopmus diger
herkes gibi tek tip kisilerden olusan kitleleri “yalniz kalabalik” olarak nitelendirir.
Halk ise ortak cikarlar, gelenekler, duygular ve deger yargilari ile birbirine bagh
bireylerin olusturdugu bir gruptur. Bu grupta yer alan her bir liye 6zel bir yere sahiptir
ve birey olarak islev goriir (Macdonald, 1963: 60-70; Lang ve Lang, 2009: 1016). Buna
gore halk kiiltiirtinde bireyler, Ozellikleri ile grup igerisinde bir biitlinlesmeyi
saglamalar agisindan kitle kiiltiiriinden ayrilir. Kitle kiiltiirlinde birey, kendine ait

ozelliklerden yoksun bir tiye olarak yer alir.

Homojenize bir kiiltiir olarak kitle kiiltiirli, 6nceki aligkanliklar1 ve tiim kiiltiirel
farkliliklar1 ortadan kaldiran, herkesin ve her seyin esitlendigi, standartlastigi bir
kiiltiirli 1fade eder. Kitle kiiltiiriine ait {irtinler toplumun her kesiminin ulasabilecegi
tirtinler olarak tiretilir (Macdonald, 1963: 62). Kitle kiiltiiriinde bireylerin yasam tarzi
tercihleri sonucu pargali bir gorlinlim meydana gelmektedir. Bu goriiniimde bireylerin

tercihlerinin 6znellikten ve yaraticiliktan uzak olmasi etkilidir. Kitle kiiltiirtinde
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bireylerin {iriin tercihleri kiiltiirel bir farklilik olarak yansitilir. Reklamlar, moda ve
marka iizerinden olusturulmus tercihler kisilerin 6zgiir iradesi olarak sunulur ve
kisinin 6znelligine ve yaraticiligina vurgu yapilir. Oysa bu tercihler gergek bir
Oznellikten ziyade homojenligin ve standartlasmanin 6znellik gibi yansitildig1 sahte
bir durumu ifade etmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 222). Bir anlamda kitle
kiiltiirii i¢erisinde bireylere sunulan segenekler aslinda bir yanilsamadan ibarettir. Kitle
iletisim araglar ile topluma sunulan alternatifler bir segenek olmak yerine standart hale

gelmis bir ¢esitliligi yansitir.

Kitle kiiltiirii, belirli demografik kategorilerde yer alan kisilere sunulmak {izere
paketlenmis olan, ticari olarak pazarlanan sanat ve eglence degerini ortadan kaldiran
bir terim olarak kullanilmaktadir. Medyay1 yonetenler icin kitleler istatistiksel bir
deger tagimaktadir. Kitle kiiltiirli, tiiketicileri yasamsal ihtiyaglarin1 karsilama ve
gelisim kapasitelerini artirmak yerine onlar1 g6hret ve basarinin cazibesiyle
iliskilendirilmis 1yi bir yasamin goriintiileriyle donatir. Siradan bir kisiye olagan dis1
zevkler tatmasi, ayricalikli kisilerle 6zdeslesme imkan1 ve onlara katilma konularinda
cesaret verir (Lang ve Lang, 2009: 1014; Lasch, 1991: 181). Gortldigi tizere Kitle
kiltlirii toplumsal bir benzesmeyi tetikleyerek standart iiriinlerin tiiketimini bir
zenginlik olarak yansitir. Her bir tiiketicinin sistemdeki degeri tiiketime katilma

kapasitesi ile dl¢iiliir.

Kitle kiiltiirii ile ilgili degerlendirmelere bakildiginda konunun farkli agilardan
ele alinmig ve gesitli goriisler ortaya atilmig oldugu goriilmektedir. Gottdiener (1985)
kitle kiiltiirii analizlerinde {i¢ goriisiin &n plana ¢iktigini belirtir. Tk goriis kitle
kiiltiiriiniin iyi ya da kétii bir sey olup olmadigi ile ilgili tartismalardir. Ikinci goriis
Lazarsfield’in medya etkileri ve bu etkiler {izerine yapilan calismalarla ilgilidir.
“Kiiltiir tiretimi” olarak isimlendirilmis olan tiglincii goriis ise kitle kiiltiirii analizinde
medya enddiistrilerinin karmagik yapilarina odaklanma iizerinedir. Buna gore
pazarlama ve dagitim siireglerine ilaveten kurumsal ya da biirokratik karar alma
stiregleri, kitle kiiltiirli yaraticilar ile tiiketicilerin arasina girer ve kitle kiiltiirliniin

kendi dogasini asamali bir bi¢imde karakterize eder.
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Avrupa’da baglayan sanayi devrimi ile {iretim siireclerinde yasanan koklii
degisim toplumun tiikketim ve yasam tarzlari iizerinde 6nemli degisikliklere neden
olmustur. Kitle kiiltiirii analizleri bu yeni toplumsal yasam tarzinin agiklanmasinda
tiketim ile kiltlir arasindaki iliskiyi vurgular. Kiiltliriin tiretimi ve dagitimi kitle
kiiltiirii analizlerinin 6nemli bir noktasini olusturur. Tiiketim kiiltiirii analizlerinde Kitle
kiiltirii kavramui ile beraber sik¢a karsilasilan diger bir kavram popiiler kiltiir
kavramidir. Bu baglamda kitle kiltlirii kavrami ile popiiler kiiltiir kavraminin

baglantisina deginmek faydali olacaktir.
1.3.2. Popiiler Kiiltiir

Tiiketim kiiltiirt ile ilgili literatiirde, popiiler kiiltiir ve kitle kiiltiirii olarak bir
ayrim olsa da bu iki kavramin ayn1 ya da benzer durumlar acgiklamada kullanildig:
goriilmektedir. Amerikali sosyolog Herbert J. Gans kitle kelimesinin Avrupa’da fakir
ve egitimsiz kisileri tanimlamak i¢in kullanilan bir terim olmasi nedeniyle kitle kiiltiirii
yerine popiiler kiiltir kavramini kullanmay1 tercih ettigini dile getisrmistir. Gans,
popiiler kiiltiir agiklamasinda kiiltiir kavraminin degisimi ve farkli tanimlamalarindan
hareketle gelinen noktada tiikketimin disartya yonelik verdigimiz mesajlar icermesi
nedeniyle bir kiiltiir meselesi oldugunu ifade eder (Gans, 2008: 5). Fiske’ye gore
popiiler kiiltiir, tiriinlerin alim satim1 ile yeterince tanimlanamayacak bir kiiltiirdiir ve
bu nedenle tiiketim olarak degerlendirilemez. Fiske popiiler kiiltiirii, sosyal bir sistem
icerisinde anlamlar ve zevkler iiretme ve aktif bir dagitma siireci olarak agiklar (Fiske,
1989: 23). Her iki tanimin da ortak noktasi popiiler kiiltiiriin sadece tiikketimden ibaret
olmadigr bununla birlikte bir kiiltiir meselesi oldugudur. Dolayisiyla toplumsal

yagamin igerisinde aktif olarak ortaya ¢ikan bir durum olarak degerlendirilmektedir.

Popiiler kiiltiir agiklamalarinda kitle kiiltiirii ile baglantili agiklamalara sikg¢a
rastlanmaktadir. Bunlardan biri de popiiler kiiltiirii, kitle kiiltiirliniin somut bi¢imi
olarak degerlendiren goriistiir Buna gore kitle kiiltiirii, tekelci kapitalist sisteme ait
mallarin yaninda imajlarin da satilmasini saglayan, kiiresel 6l¢ekte pazarin ihtiyaglari
ve degisimlerine gore ayarlanarak sunulan bir kiltirii yansitir. Poptler kiltiir,
kapitalist sistem igerisinde tiikketim kolesi haline getirilmis kitlelerin pazarda

tiiketimine sunulan en popiiler {riinleri ve tiiketim bi¢imlerini ifade eder (Erdogan,
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1999: 22). Dolayisiyla popiiler kiiltiir, kapitalizmin devamliliginin tiiketimin
devamliligina bagl oldugu kitlesel bir tiilketim ortaminda kitleleri yonlendirici bir

tiikketim 6rnekligi olusturmaya hizmet eder.

Gans (2008) popiiler kiiltiiriin elestirisinde dort temanin bulundugunu soyler.
Ilk olarak popiiler kiiltiir, sadece kar amach iireticiler tarafindan tiiketicilerin
memnuniyetine sunulacak kitlesel iiretimi igerir. Popiiler kiiltiire yonelik olumsuz
yaklagimlar temelinde Oncelikle bir ticari igletme olarak kar odakli endiistrinin
olusumu vardir. Bu endiistrinin kazang saglamasi i¢in biiylik kitlelerin begenisine
sunulacak esitlenmis ve standart hale getirilmis iriinler iiretilir. Bu durum kitlesel
liretimin yaraticisini is¢i konumuna indirgeyip kendi becerilerinden arindirilmis bir
siireci gerekli kilar. Ikincisi ise yiiksek kiiltiir iizerindeki olumsuz etkisidir. Bu
olumsuzluk popiiler kiiltiiriin yiiksek kiiltiir i¢in bir tehlike olarak goriilmesidir.
Popiiler kiiltiir igerik tiretiminde yiiksek kiiltiirden Odiing alir ve onu kiiglimseyip
potansiyel yaraticilarin1 uzaklagtirarak yetenek rezervlerini kurutur. Bu 6diing alma
islemi her iki kiiltiir i¢in gecerli olsa da popiiler kiiltiiriin daha genis bir kitleye hitap
etmesi daha fazla kiiltiirel tiretim yapmasinmi gerekli kildigindan daha fazla 6diing alir.
Yiksek kiiltiire ait ogeler popiiler kiiltiir tarafindan 6diing alindiginda prestijini
kaybeder. Ugiincii tema popiiler kiiltiiriin izleyici iizerindeki olumsuz etkileridir. Buna
gore popiiler kiiltiiriin tirettigi igerikler yapay memnuniyetler saglar ve bu durum
izleyicilere duygusal acidan zarar verir. Popiiler kiiltiir tirlinleri gercekligi gizleyen ve
gerceklikle basa ¢ikma yetenegini zayiflatan etkisiyle yiiksek kiiltiire ait nitelikleri
azaltir. Zamanla olusan yeni nesiller daha 6nemsiz ve basit tiriinlerle tatmin olur. Son
olarak popiiler kiiltiiriin toplum {iizerindeki olumsuz etkileridir. Popiiler kiiltiir
toplumun begeni seviyesini diisiiriir ve bir medeniyet olarak kiiltlirel niteliginin
bozulmasina neden olur. Ayrica kitle iletisim araclarinin etkisi ile toplumun
uyusturularak kolayca yonlendirilmeye miisait pasif bir kitlenin olugsmasina zemin
hazirlar. Popiiler kiiltiire yonelik dort temel elestiride, sadece kar amaci giidiilerek ¢ok
sayida standart iiriinlerin tiretiminin yapilmasinin yanisira kiiltiirel bozulmanin bireye,
topluma ve Kkiiltiirel degerlere olumsuz etkileri vurgulanmaktadir. Popiiler kiiltiiriin
kendiliginden ortaya ¢ikan bir kiiltir olmadigi belirli bir sistem igerisinde

gerceklestigine dikkat ¢ekilmektedir.
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Solomon (2017: 518-519), popiiler kiiltiiriin olusumunda bazi kisi ya da
gruplarin katkida bulundugunu belirtir. Buna gore kiiltiirel bir {irliniin olusturulmasi
ve pazarlamasinda katkis1 bulunan kisi ya da kuruluslarin olusturdugu kiimeyi kiiltiirel
liretim sistemi olarak tanimlar. Bu sistem {iriin tiirlerini belirledigi gibi rekabet ve
cesitliligin saglanmasi agisindan iirlin se¢iminde de etkili olur. Kiiltlir iiretim
sisteminin ti¢ alt sistemi vardir. Yaratici alt sistem, yeni semboller ve iiriinler olusturur.
Yonetim alt sistemi, yeni sembollerin ve {irtinlerin iiretimini, dagitimini ve yonetimini
saglar. Iletisim alt sistemi; yeni iiriinlere anlam katar ve {iriinler icin sembolik nitelikler
kiimesi olusturur. Yeni albiim ¢ikaran bir sarkici yaratici alt sisteme Ornek teskil eder.
Bu albiimiin iiretimini ve dagitimini saglayan bir yonetim alt sistemi ve albiimiin
tanitim1 ve kitlelere duyurulmasini saglayan sponsor ve reklam ajanslari iletisim alt

sistemi olustururlar.

Kellner (1998:35) popiiler kiiltliriin olusumunda kiiresellesmenin etkisine
deginir. Diinya genelindeki kapitalist kiiltiiriin tirlinleri, imajlar1 ve fikirleri kiiresel
medya araclar1 ve bilgi sistemleri ile tiim diinyada dolasima sokulmustur. Bu
dolagimda moda ve kiiltiirel fenomenler kiiresel 6l¢ekteki kiiltiirel dagitim kanallari ile
dagitilarak “kiiresel popliler” meydana getirir. Bunun yani sira kiiresel Kkiiltiir,
cesitlenen ve genisleyen hedef kitleleri kategorize edip farkl: {irlin ve hizmetleri de
olusturarak islemektedir. Popiiler kiiltiiriin dagitimi ise izleyiciyi maksimize etmeye

calisan kar amagh firmalar tarafindan yapilir (Gans, 2008: 31).

Kellner postmodern kimlik insasinda televizyon programlar1 ve reklamlarda
sunulan kimlik modelleri lizerinden popiler kiiltliriin etkilerini agiklar. Popiiler
kiiltliriin insanlara kendileri ile 6zdeslesebilecekleri ¢esitli imaj ya da kisilik modelleri
sundugunu belirtir. Bu modellerde kimi davraniglar kotii yansitilirken belirli davranis
kaliplar1 ise olumlu goriintiiler seklinde yansitilir. Televizyon programlar1 ve
reklamlarda bu yonde rol modeller ve davranis kaliplart toplumun Oniine sunulur.
Kellner, Miami Vice dizisindeki dedektif karakterleri moda ikonlara kanit olarak
gosterir ve dizide izleyicilere zengin bir yasam ve tiiketim toplumu imajmin bu
deneyimi arzulayacak sekilde sunuldugunu savunur (Kellner, 2001: 196-197). Modern
toplum bireyleri i¢in kimlik olusturma modelleri tiim medya araclar i¢in hizlanarak

devam etmektedir. Ozellikle sosyal medya bunun daha da kolaylastig1 bir mecra olarak

26



karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler i¢in yeni imajlar ve kisilik modellerinin ¢ok sayida

ornegi bu mecralardaki tiiketicilerin 6niine konulmaktadir.

Kiiltiirel iiriinlerin ticari iiretiminin kolaylastirilmasi, popiiler kiiltiiriin birey
tizerindeki etkisinin de artmasina neden olmustur. Bu siire¢ miktarla sinirli olmayip,
yeni nitelikleri de beraberinde getirmistir. Dolayisiyla popiiler kiiltiir, sadece roman
veya dans miizigi gibi formlarla sinirlandirilmis yapisini agsmis ve sanatsal tiim
ortamlar1 etkilemistir. Bu formlarin yapisi ve anlami ylizeysel olarak ¢ok az sayida
ortak nokta barmdiriyor olsa bile sasirtict bir benzerlik gdsterir. Uretimin artmasi ve
kolaylagsmas1 neticesinde daha 6nce popiiler kiiltiirden uzak duran kesimler de bir

sekilde bu siiregten etkilenmistir (Adorno, 1963: 475).

Popiiler kiiltiiriin agiklanmasinda ortaya konan yaklasimlar, ¢ok sayida alani
icerir. Bu yaklagimlardan ilki popiiler kiiltiirii kitle kiiltiirii ile ayn1 goriirken, ikinci
yaklagim popiiler kiiltiirii demokrasi ve bireyin 6zgiirliigii ¢ercevesinde degerlendirir.
Uciincii yaklasim ise kiiltiir iiretimi ve miilkiyet iliskileri baglaminda inceler. Frankfurt
Okulu tigiincii yaklagimin en 6nemli temsilcileri arasindadir (Erdogan, 1999: 44-46).
Frankfurt Okulu temsilcileri diger yaklagimlardan kendilerini farklilagtirarak konuyu

kiiltiir endiistrisi kavramini gelistirerek incelemisleridir.
1.3.3. Kiiltiir Endiistrisi

Kiiltlir endiistrisi kavrami ilk kez Adorno ve Horkheimer tarafindan yazilan
Aydinlanmanin Diyalektigi (1947) isimli kitapta kullanilmistir. Adorno halk sanatinin
cagdas bir formu olarak anlagilmasina engel olmak icin kitle kiiltiirii yerine “kiiltiir
endiistrisi” terimini kullandiklarin1 belirtmistir. Adorno, kiiltiir endiistrisi kavramini
eski ile bilinen seylerin yeni bir nitelikte birlestirilmesi olarak tanimlar. Kiiltiir
endiistrisi yaklasimina gore, tiim alanlarda tiikketimin belirlenmesinde rol oynayan ve
tilketime uygun Trilinlerin liretimi bir plan dahilinde gerceklestirilir. Her bir alan
yapisal olarak benzer ya da i¢ ice gecerek bosluk kalmayacak sekilde bir sistem
meydana getirir. Bunun gergeklesmesinde teknik imkanlarla beraber ekonomi ve
yonetim alanlarindaki yogunlagma etkilidir. Tiiketiciler kasith bir sekilde ve bir plan
dogrultusunda bilingli olarak birlestirilerek, yiiksek kiiltiir ve diistik kiiltiir arasindaki

fark ortadan kaldirilir. Tiiketici 6zne konumundan nesne konumuna indirgenir
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(Adorno, 2011: 109-110). Kiiltiir endiistrisi igerisinde tiiketici kitleninin kiiltiirel
tiretime dogrudan bir katkist bulunmamaktadir. Tiiketiciler 6nceden planlanmis bir
sisteme dahil olan edilgen bir konumdadir. Kiiltiirel alanda tekelci bir anlayisin

hakimiyeti goriiliir.

Kiiltiir Endiistrisinde herkese uygun bir sey ongoriilebilir olmasi nedeniyle
kimsenin kagma sans1 yoktur. Tiiketicilerin, daha 6nceden bazi1 gostergeler 1s18inda
belirlenen ve “level” olarak isimlendirilen bir diizeye uygun davranislar gostermesi ve
kendileri i¢in hazirlanmis olan bir liretim kategorisini segmesi beklenir. Tiiketiciler
farkli gelir gruplarina gore ayrilir ve istatistik malzemesi olarak kullanilir. Kategorize
edilmis, farkli gibi sunulan iirlinler bir yanilsamadan ibarettir. Tiiketicilerin avantaj ya
da dezavantaj olarak degerlendirdikleri seyler aslinda rekabet ve tercih imkani
goriintlisiiniin devamliligini saglamaya yarar (Adorno ve Horkheimer, 2014: 166).
Kiiltiir endiistrisi agisindan kiiltiiriin olusturulmasinda toplumdan yararlanilmis olsa da
endiistriyel olarak islenen kiiltiir tekrar topluma sunuldugunda insanlarin genel yasam
tarzlar ile birebir Ortilistiigiinii soylemek glictiir. Ancak ortaya ¢ikan kiiltiir gergek
anlamda kimseyi temsil etmese de herkese hitap eder (Giingor, 2016: 300). Kiiltiirel
irlinler herhangi bir 6zgiin icerige sahip olmayan standart iiriinler olarak topluma

sunulur. Toplumsal diizeyde herkes i¢in bir karsiliga denk gelebilecek nitelik tasir.

Adorno iriinlerin degisim degerinin egemenliginin, orijinal kullanim
degerlerini ortadan Kkaldirdiginda, metanin ikincil ya da yapay kullanim degerini
aldigint belirtir. Bu nedenle metalar gesitli kiiltiirel birliktelikleri ve yanilsamalari
istlenmekte 6zgiir bir duruma gelmis olur. Reklam bu noktada devreye girer ve sabun,
sampuan, i¢cecekler, camasir makinesi vb. tiikketim {iriinlerine romantizm, haz, arzu,
tatmin, giizellik, bilimsel ilerleme, 1y1 yasam goriintiileri ekleyebilir (Featherstone,
2007: 14). Dolayistyla reklamlar tirtinlerin ger¢ek kullanim amacinin yerine tiiketiciye

Oznel tatmin saglayacak yeni imajlar liretmek i¢in devreye girer.

Reklamciligr kiiltiir endiistrisinin adeta bir yasam iksiri gibi géren Adorno ve
Horkheimer, kiiltiir endiistrisinde iriinlerin vaat ettigi keyfin vaatten OGteye
gecememesi neticesinde reklamla oOrtiistiiglinii belirtirler. Reklamin eski rekabetgi

toplumlarda tliketici icin pazarda yol gosterici, tercih yapmayr kolaylastirici,
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tedarikgilerin {iriinlerini hedef kitleye satmalarina yardimci oldugu ve zamandan
tasarruf saglayici islevlerinin bulundugunu vurgularlar. Buna karsin giliniimiiz
reklamciligi icin durum boyle degildir. Reklam giiniimiizde sistemin egemenligini
ardina saklayan bir gorev iistlendigi gibi tiiketicilerin biiylik iireticilere bagimliligin
saglamlastirict bir fonksiyona da sahiptir (Adorno ve Horkheimer, 2014: 215). Kitle
iletisim araglar1, kiiltiir endiistrisi i¢in Ozellikle sekillendirilmis bir terimdir. Bu
nedenle Kkitlelerle ya da iletisim tekniklerinin gelisimi ile ilgili degil, sistemin
sahiplerinin sesi olmasi ile ilgilidir. Kitlelerle kurdugu iliskiyi bu dogrultuda artirmaya
ve giliclendirmeye calisir. Kiiltlir endiistrisi kitlelere uyum saglamak zorunda gibi
goriinse de esasen kitleler onun i¢in 6l¢ii olmaktan ziyade ideolojidir (Adorno, 2003:
76-77). Kiiltiir enddistrisi, tirtinlerini benimseyip tiiketmesi i¢in kendi tiiketici profilini
olusturur. Bunu saglamak i¢in kitle iletisim araclar1 devreye girer ve pasif konumdaki
tiikketicileri sistemin ¢ikarlari dogrultusunda hareket etmeye ikna eder (Odabasi, 2017:
74). Kiiltiir endiistrisi tiiketicileri istedigi yonde harekete gegirmede kitle iletisim
araglarini kullanarak cesitli vaatlerde bulunur. Uriinler satin alma gergeklestirilecek

sekilde motive edici mesajlarla tiiketicilere sunulur.

Adorno ve Horkheimer Kkiiltiir endiistrisinin vaatlerle tiiketicisini stirekli
aldattigin1 soyler. Olay orgiileri ve ambalajlama, hazza dayali bu vaatlerin dmriinii
uzatir. Ancak bunlarin vaatten 6te gecemeyecegini ve sonunda da kullanilan 1siltili
isimler ve imgelerin harekete gecirdigi arzular ic¢indeki insanlara esasen kagmak
istedikleri rutin giindelik hayatin 6vgiisii sunulur (Adorno ve Horkheimer, 2014: 186).
Kiiltiir endiistrisinde ilerleme ya da yenilikten bahsetmek yaniltici bir ifadedir. Bunun
yerine gerceklesen mevcudun kilif degistirmesinden 6te bir sey degildir. Bu nedenle
endiistri kelimesi iiretim siirecinden ziyade tirlinlerin standart hale getirilmesini ve
dagitim tekniklerinin rasyonel boyuta doniistiiriilmesini ifade eder. Uretilen her bir
tirtin kendine has bir tarzda tiretilmis yanilsamasi olusturabildigi kadariyla ideolojinin
giiclenmesine katki saglar (Adorno, 2011: 112). Kiiltiir endiistrisinin bir yanilsamadan
ibaret olan gercekligi aslinda bir standartlasmay1 ve tek diizeligi meydana getirir.
Tiketicilerin yeni olarak gordiikleri sey aslinda kendilerine yabancilasmanin onlar

getirdigi noktadan bagka bir sey degildir.
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Adorno ve Horkheimer kiiltiir endiistrisi elestirisinde kiiltliriin yeniden
tiretimini ele almislar ve toplumun istenilen sekilde bir tiikketime yonelmesi igin
endiistriyel bir kiltiiriin insasindan s6z etmislerdir. Kapitalist sistemin ticari kar
amacini merkeze tasiyan bir yaklasimla tiiketim ve kiiltiirel etki {izerindeki iliskiyi
incelemislerdir. Sistemin toplum {izerindeki etkisini irdeleyen bu yaklasima gore
kiiltiir enddstrisi, tiikketimin niteliklerinin yukaridan sekillendirilip sunuldugu ve
toplumun tiim kesimlerini kapsayacak kiiltiirel tiretimlerin yapildig: bir sistemi ifade

eder.
1.3.4. Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumunun Olusumu

Kiiresellesme ¢ok boyutlu siiregleri tanimlamada kullanilan ve ¢esitli anlamlar
yikklemeye miisait yapiya sahip bir olgu olarak, tiiketim kiiltiirii ve tiikketim
toplumunun acgiklanmasinda g6z ardi edilemez bir gercekliktir. Kiiresellesme,
modernite ya da postmodernite tartigmalarinda farkli degerlendirmelere sebep
olmaktadir. Bir yandan modernite ve post modernitenin devami gibi goriiliirken diger
taraftan farkli ve tamamen yeni olan bir seyi ifade etmektedir. Oyle ki kiiresellesme
medya ve tiiketim kiiltiirii ile ulasti1 her noktada homojenize bir durum olusturan bir
tek tiplestirme siireci olarak degerlendirilir. Postmodernist diisiincede olanlar ise bu
goriise karsi cikarlar ve yerellik nedeniyle artan bir ¢esitliligi savunurlar. Ciinkii
yerellik kiiresel Ttriinleri kendine mal edilmesi siirecinde yeniden islenmesini
saglayarak cesitlilik olustururlar. Cagdas kiiresellesme siirecinin belirgin bir 6zelligi
olarak kiiresel kiiltiirtin yiikselisi yeni bir durumu ifade eder. Buna gore kiiresel kiiltiir,
ulusal sinirlar1 asan, bilgisayar ve iletisim teknolojileri ile yayilan, kiiresel olgekte
tasarimlara sahip ve genis Uriin cesitliligi ile tliketim toplumunun bir ¢iktisidir
(Kellner, 1998: 26-28). Toplum yapilarini derinden etkileyen ve ulusal sinirlar1 asarak
yayilan kiiresel kiiltiir, tiiketim eylemi ile birleserek yeni bir tiikketim toplumu ortaya
cikarmistir. Sanayi devriminin getirdigi liretim arzi, kiiresellesmenin, teknolojinin ve
kitle iletisim araglarinin itici giicii ile birleserek kiiresel bir kiiltiir transferi meydana
getirmis, kitlesel tiiketimi tesvik eden bir tiiketim kiiltiiriiniin devreye girmesini

saglamistir.

30



Tiiketim kiiltiiriinde esas olan kiiresel ekonomik yapinin devaminin
saglanmasidir. Bu nedenle kiiresel ekononomik sistemin devamliliginin saglanmasi
icin tiketim kiiltiri topluma benimsetilir (Glizel, 2007). Nitekim sanayi
kapitalizminin baslarinda isciler, yalnizca tretici olarak degerlendirilmis ve fabrika
disinda gecirdikleri zamanlar dikkate alinmamistir. Ancak zamanla kapitalist sistem
icerisinde kisilerin sadece liretici konumda olmalar1 yeterli gériilmemis ve tiliketici
konumlarinin daha 6nemli oldugu anlasilarak iscilerin fabrika disindaki yasamlar1 ve
bos zamanlar1 i¢in yeni bir tiikketim anlayis1 gelistirilmeye baslanmistir. Dolayisiyla
giinden giine artan triinlerin kitlesel sekilde tiiketimi bir zorunluluk haline gelmeye
baglamistir (Lasch, 1991: 71-72). Tiiketim konusunda bagimsiz olan ve cesitli
tasarruflarda bulunan 6nceki tiretici toplumlar yeni tiikketim sistemine adapte edilmistir
(Baudrillard, 2017: 96). Sistemin devaminin saglanmasi igin topluma yiiklenen yeni
gorev tikketimin gergeklestirilmesinden ibaret olmustur. Toplum buna uygun olarak,
tiriinlerin tiikketimi konusunda motive edilirken, iiretimdeki artis sonucu ortaya ¢ikan

yeni durum, tiiketim bi¢ciminde koklii bir degisikligin agik gostergesi olmustur.

Bati toplumlarinin git gide artan bir sekilde {iriin ve hizmetlerin maddi tiretimi
yerine Uriinlerin ve bos zamanin tiiketilmesi anlayisini ifade eden bir terim olarak
kullanilan tiiketim toplumu, sanayi devriminin ortaya ¢ikardigi yeni durumla ilgilidir.
Bu yeni durum insanlarin yiyecek, giyecek ve barinaga yonelik dogal arzularinin
karsilanmasinin yaninda kitlesel {iretimin getirdigi ¢ok sayida {irliniin satitlamamasi
endisesine karsilik, ekonomik biiyiimenin devamliligi agisindan tiikketimin tesvik
edilmesini ifade eder. Daha acik bir ifadeyle Kitlesel tiretimin devamli kilinabilmesi
tilketimin de devamli kilinmasina baghdir. Tiiketim toplumu bu noktada insanlarin
yeni ihtiyaglar konusunda siirekli tiiketime yonelmesini saglar. Ancak tiiketimin
devamli olabilmesi insanlarin alim giicii ile baglantili bir durumu gerektirdiginden bu
noktada taksitlendirme, kredi kullanimi gibi ¢esitli ekonomik araglar devreye girer.
Satin alma davranisina yoneltecek ihtiyaclarla ilgili bir yasam tarzi olusturulur ve bu
yasam tarzi kitle iletisim araglar1 ile mesajlar halinde insanlara ulastirilir. Thtiyaglarin
stirekliliginin saglanmasinda ihtiyaglara iliskin eksiklik ve giinliik yasamla ilgili

huzursuzluk vurgulanir ve bunun giderilmesi igin yeni satin alma gercgeklestirilmesi

31



bir ¢6zlim olarak sunulur (Marshall, 1999: 768; Durning, 1992: 29; Kadioglu, 2014:
43).

Sanayi devriminin kitlesel tiretimi olanakli kilmasi ile dnceleri seckin siniflarin
0zel magazalardan aldiklar: {iriinlerin yerini herkesin her yerde ulasabilecegi {iriinler
almistir. Kitlesel iiretim tiikketim tirlinlerine erisimde herkesin ulasabilecegi ¢esitlikte
ve bollukta tiretim saglamistir (Odabasi, 2017: 43). Biiylime odakli ekonomilerde
sadece zengin ya da geliri yiiksek kesimler degil, yoksul veya dar gelirli kisiler de
tiketim toplumu kurallart ile ¢evrelenmistir. Asirt tiiketimden uzak bir yasam
yoksullar i¢in de gecerli degildir. Bliylimeye dayali ekonomik sistemlerin etkili oldugu
toplumlarda tiikketim yapmayanlar sistem tarafindan degersiz kabul edilir (Illich, 2000:
11). Yoksullar ve alt gelir grubuna dahil kisiler i¢in iiriinlere erisim ekonomik olarak
kolaylagtirilarak tiiketim toplumunun zemini genisletilmis olur. Gelir bakimindan ise
toplumun alt ve iist kesimi tliketim tilkiisii etrafinda ortak bir noktada birlestirilmis

olur.

Avusturyali filozof Ivan Illich’e gore tiiketim 6gretilmis bir davranis bigimidir.
Tiiketim toplumu insanlarinin ihtiyaclar1 reklamlar araciligi ile kendilerine
ogretilmistir. Tiiketicilere ihtiya¢ duydugu iirlinler konusunda bir satin alma Onerisi
sunulur. Insanlar kendi tecriibelerinden ziyade ogretilen tiiketim bigimlerine uyum
gostermek disinda hareket edemez duruma gelir ve bu durum her kiiltiirde gortiliir
(Hllich, 2000: 55). Illich, tiiketim toplumunu tiiketicinin egitimi ile esdeger goriir. Buna
gore tiiketiciler yeni iirtinlere yonelmeleri i¢in tiiketim bi¢imleri konusunda sinifin
1slah edilmesi, yayginlastirilmasi ve her yone tesir etmesi seklinde {i¢ degisik yontemle
egitilirler. Tiiketicilerin en yeni {iriinleri satin almalar i¢in egitilmeleri ve toplumsal
denetimi, okullardan reklamlara kadar uzanan yapiya baghdir (Illich, 2000: 119).
Boylece modern toplumun tiyeleri en basit sekliyle tiiketimi 6grenir. Onlar igin zevkli
veya uygun bir tiiketim ¢ok sayidaki seceneklerden biridir. Bir kiiltiirii tiikketim kiiltiirii
haline getiren sey ise merkezi bir deger olarak tiiketime yoOnelmis olan bu

odaklanmadir (Goodman ve Cohen, 2003: 4).

Baudrillard da tiiketim ile 6grenme arasindaki iliskiye vurgu yapar ve tiiketim

toplumunu tiikketmeyi 6grenme toplumu olarak acgiklar. Ona gore tiiketim bir sosyal
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alistirma siirecidir. Bununla birlikte, yeni tiretim giigleri ve yiiksek tiretimli ekonomik
sistemin tekelinin yeniden yapilandirilmasi ile iligkili olarak sosyallesmenin yeni ve
Ozgiil bir bi¢gimi olarak degerlendirir. (Baudrillard, 2017: 95). Baudrillard’a gore
tikketim, ihtiyaclarin karsilanmasi olarak degerlendirilen klasik anlayisin Otesine
geemis ve bir gosterge sistemi haline gelmistir. Bu sistemde tiiketim {iriinleri gercek
ihtiyaglardan ziyade tagidiklar1 ya da toplumsal agidan yansittiklari anlamlar iizerinden
onem kazanmaktadir. Tliketim bigimi prestij, farklilagsma ya da toplumsal bir statiiniin
gostergesi durumundadir. Bireylerin toplumsal konumunda belirleyici bir etki
olusturmaktadir (Odabasi, 2017: 23). Modern toplumun bireyleri sosyallesmenin ve
toplumsal statiiniin elde edilmesinin yontemi olarak tiiketimin 6nemi konusunda
motive edilmislerdir. Buna gore yeni toplumsal yapi igerisinde kendisine yer
bulabilmesinin ve kabul gérmesinin en 6nemli belirleyicisi olarak neleri tiikettiginin

gosterilmesi gerekliligi konusunda ikna olmustur.

Diger taraftan Baudrillard tiiketimi -genel olarak kabul edilen ihtiyaglarin
karsilanmasina yonelik tanimi disarida tutmak kaydiyla- endiistri toplumuna ait 6zel
bir bigim olarak ele alinmas1 gerektigini belirtir. Tiiketim artik aktif bir iiretim siirecine
kars1 pasif bir satin alma eyleminin ¢ok 6tesindedir. Oncelikle tiiketim, tiim kiiltiirel
sistemi icine alacak sekilde hem toplumla hem de diinya ile etkin bir iligki olusturma
bicimi, belirli bir sisteme sahip faaliyetler biitiinii ve her tiirlii soruya cevap bulabilme
olarak goriilmelidir. Baudrillard tiiketimi, yeme igme ya da kullanilan nesnelerle
sinirlanamayacak bir gerceklik oldugunu belirterek bunlarin tamaminm1 kapsayan
anlamli sekilde biitiinlesmesi olarak degerlendirir. Tiikketim bu dogrultuda
gostergelerin belirli bir sistem igerisinde giidimleme seklidir (Baudrillard, 2010: 240-
241). Bir anlamda tiiketim hayatin tiim alanlarinda kendimizi ifade etme bi¢cimimizdir.
Bu aslinda bireylerin istegi ile gergeklesen bir sey degil, endiistri toplumunun ortaya

¢ikardigi bir durumdur.

Baudrillard ayrica tiikketim toplumunu agiklarken {iriin ve hizmetlerin
bollugunun tek basina tiiketim toplumunu tanimlamada yetersiz kalacagini belirtir.
Tiiketim toplumu i¢in iriinlerin ve hizmetlerin bollugundan ziyade tiiketim iiriinlerinin
bir 6diillendirme veya kisiye 6zel sunumu 6nemlidir. En basit bir iiriin, tliketiciye

kendini 6zel hissettirecek sekilde tasarlanarak sunulur. Dolayisiyla tiikketime anlam
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katan sadece bir tatmin degil, elde edilen kisisel memnuniyettir. Tiiketim toplumunun
bireylerine bunu saglayan, onlar1 6zel hisstiren ilgidir (Baudrillard, 2017: 205-206).
Tiiketim toplumunun insanlara sundugu en temel ayricaliklardan biri olarak tiiketiciye
sunulan ve onu 0Ozel hisstetiren ilgi, esasen tiiketim toplumunun bireyi yaniltici
Ozgiinliikk vaadini yansitir. Bu noktada kitle iletisim araglar1 devreye girerek tiikketim
toplumunun olusumunda 6nemli bir islev goriir. Tiiketicilerin ikna edilmesi i¢in kitle
iletisim araclarinda yogun reklam faaliyetleri devreye girer. Reklamlar iirliniin
satisinda yeterli olmasa da tliketicinin yasaminda ortaya ¢ikacak her sorun icin bir
¢Ozlim sunacak iriiniin varlig fikrini siirekli tekrar ederek “tiiketiciligi” satmaya
calisirlar (Durning, 1992: 119). Reklamlar verdikleri mesajlarla toplum iiyeleri
icerisinde tiiketim bi¢imleri agisindan bir uyumlastirma rolii dstlenirler. Herkes gibi
giyinen, herkes gibi tiiketen biri olma yo6niinde mesajlar verirler. Ancak reklamlar
insanlarin uymaya ¢alistiklari gercek stireglerin aksine onlari diissel bir siirece uymaya
yonelterek yanilticidir. Bu yaniltici durumda gostergelerin toplum tarafindan
algilanma bicimi etkili olur. Ciinkii reklamlarda sunulan gostergeler nesnelerle
0zdeslestirilmis olmasina ragmen onlarin gercekte ne i¢in kullanilacagina dair bilgiyi
boslukta birakir. Gostergeler gercek referanslara sahip gibi goriinse de hayali bir
diinyay1 yansitirlar. Boylece tiiketicileri ger¢ek diinyadan koparip belli bir doyum elde
etmelerini saglamaya caligir (Baudrillard, 2010: 214-215).

Reklamlar tiriinlerin tiiketicilere sunduklar1 avantajlar1 iletmek gibi son derece
rasyonel igerikler yerine, tiiketiciler i¢in yeni deneyimler ve yeni yasam tarzlari
sunarak onlar1 kisisel doyumda vazgecilemez bir isteklilikle egitir. Yabancilagsma bir
meta olarak insanlarin 6niine konulur. Modern yasam igerisinde insanlarin yasadigi
yalnizlik, huzursuzluk, kayg1 gibi olumsuzluklara karsilik reklamlar tiiketimi bir nevi
tedavi gibi sunar. Ancak reklam, huzursuzlugu tam olarak ortadan kaldiramadig: gibi
baskalar1 ile durumunuzu karsilastirmanizi Onererek kiskanglik ve beraberindeki
endiseyi kalict hale getirir (Lasch, 1991: 72-73). Boylece tiiketim toplumunun tiyeleri
baskalarindan geri kalmama endisesi icerisinde bir tiiketim dongiisiine dahil olurlar.
Reklamlar ile motive edilmis ve baskalari ile tiikketim yarisina girmis kisiler, tiiketim

toplumunun ihtiya¢ duydugu tiiketim devamliligin1 da saglamis olurlar.
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Polonyal1 sosyolog ve filozof Zygmunt Bauman (2010: 84-86) ise ge¢misten
bugiine tiim insanlarin tiiketim faaliyetinde bulundugunu, ge¢mis donemdeki
insanlarin tiiretici konumda olduklar1 i¢in {iretici toplum olarak degerlendirildigini
belirterek, giiniimiiz toplumunu bundan farkli bir sekilde tiiketim toplumu olarak
tanimlar. Ancak giinlimiiz toplumundaki insanlar kendilerine yiiklenen rolii
benimsemis ve sadece tiiketim faaliyetleri ile deger gormiislerdir. Tiketim
toplumunun insanlar1 teknolojik ilerlemenin saglamis oldugu hizli yasam ile tiikketim
odakli ekonomik sistem arasinda birakilmistir. Tiiketiciler i¢in bu sistem icerisinde
aninda tatmin saglanmasi esastir. Bunun anlami1 sudur ki, tiikketim iiriinleri herhangi bir
beceri ya da 6grenme siireci gerektirmeyecek sekilde ulasilabilen ve aninda tatmin
saglayan iriinler olmalidir. Ancak bu tatmin, tiikketim {riinlerinin kullanimi i¢in
belirlenen siire biter bitmez son bulmalidir. Tiiketim toplumu i¢in bu siire ne kadar
kisa olursa o kadar iyidir. Tiiketicilerin iiriinlere yonelik arzularinin kisa siireli olmasi
ve ilgilerini ¢abuk kaybetmeleri beklenir. Boylelikle yeni {iriinlere yonelme
gerceklesecektir. Isteme ile bekleme arasindaki bagin kopmasi saglandiginda
tiiketiciler, Urlinlerin fiziksel islevi ve dayanikliligi ile ilgilenmezler ve dogal
gereksinimleri i¢in belirlemis oldugu smir1 kolaylikla gegebilirler. Boylece
gereksinimlerle bunlarin karsilanmasi i¢in kurulan iligki ters yonde islemeye baslar.
Uriinlere yiiklenen anlam ile sundugu tatmin, herhangi bir gereksinimi karsilama
islevinin Oniline gecer. Tiiketiciler i¢in tatmini daha cazip kilan herhangi bir
gereksinimin karsilanmasi degil, denenmemis tatminin hissettirdigi acidir. Tiiketim
toplumunun insanlart ne kadar hizli bir sekilde yeni iirlinlere ve deneyimlere
yonlendirilirse o kadar bagarili olunur. Tiiketicilerin iiriinlerle ilgili aninda tatminin
saglanmas1t ve zaman kaybetmeksizin yeni deneyimlere  yonlendirilisi

gerceklesmelidir.

Tiiketim toplumunun tyeleri bos birakilmadan su ana kadar gordiiklerinin
hicbir sey olmadig1 daha yeni ¢ok sey goérecegi yoniinde yeni tiiketim deneyimleri
noktasinda motive edilir. Tiiketim toplumunun isleyisinde herhangi bir zorlama
olmaksizin harekete gegen tiiketicilerin varhigi Onemlidir. S6z konusu tiiketici
profilinin olusumunda tiiketicilerin kendi iradeleri ile secimler yaptig1 imaji

olusturulur. Tiiketicilerin kendi iradesi ile se¢im yaptiZini diislindiirecek her tiirlii
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alternatif ve uygun iirlin onlar1 ikna edecek sekilde dizayn edilmistir. Cok sayida
alternatif arasindan yaptig1 bir secim ise tliketiciye bir se¢im gibi goriinilir (Bauman,
2010: 87-88). Esasen kisinin yapmis oldugu tercihler, bilgisayarin sunmus oldugu
yanitlar arasindan se¢im yapmaktan farksizdir (Baudrillard, 2017: 130). Tiiketim
toplumunun insanini kendi 6zgiir secimleri igerisinde hareket ettigini dilistinmesini

saglayacak bu yanilgi, tilketim toplumunun en belirgin 6zellikleri arasindadir.

Frankfurt Okulu’nun 6nemli temsilcilerinden Marcuse, tiiketim toplumuna
yonelik gereksinimleri “ger¢ek gereksinimler” ve “sahte gereksinimler” olarak ikiye
ayirir. Buna gore sahte gereksinimler, zahmeti, saldirganligi, sefaleti ve adaletsizligi
de kapsayan ve kismi toplumsal ¢ikarlar tarafindan bireyin iizerine zorla kabul ettirilen
gereksinimlerdir. Bu gereksinimler karsilanmalar1 halinde bireye doyum sunabilir
ancak bu doyum biitiiniin hastaligin1 anlamaya ve iyilestirme imkanlarin1 kullanma
becerisini durdurmaya yeterli oluyorsa siirdiiriilmesi gereken bir durum olmaktan
cikar. Neticede yasanan, mutsuzluk i¢indeki doyumdan ibarettir. Dinlenme, eglenme,
reklamlarla  uyumlu tiiketim  davranislart  gelistirme,  begenilerde  ve
memnuniyetsizlikte diger insanlar gibi davranma sahte gereksinimler kategorisine
dahildir (Marcuse, 1991: 7). Marcuse kitle iletisim araglarinin etkinligine vurgu
yaparak bu araglar kullanilarak pazarlanan firiinlerin tiiketici ilizerinde tutum ve
aligkanlik dayatict ozellikler tasidigini belirtir. Bu durum tiiketicileri ireticilere
bagimli kilmakta ve kendi gergekliginden uzaklagmis, kosullandirilmis tiiketiciler i¢in
oncekinden daha iyi gosterilen bir yasam tarzina doniistiiriilerek tek boyutlu davranis
kalib1 olusturmaktadir (Marcuse, 1991: 14). Tek bir davramis kalibi olusturma
noktasinda iletisim araglar1 iizerinden mesajlarla kusatilan tiiketiciler ¢esitli
sloganlarla tiiketime tesvik edilirler. Ornegin, Nike markasinin “sadece yap”, Sprite’in
“susuzlugunu dinle” gibi sloganlar tiiketicileri harekete gecirmek {lizere olusturulmus
mesajlardir (Kronrod, Grinstein ve Wathieu, 2012: 51). Tiiketiciler bu tarz slogan ve
iceriklerle kendi ihtiyaclar1 konusunda istenilen yonde tiiketime yoneltilir. Herkes i¢in
ayn1 hedefi gosteren bu mesajlar tiiketicileri tek davranis kalibi icerisinde hareket
etmesini kolaylastirici bir etki yapar. Bu ayn1 zamanda toplum igerisinde diger

bireylerle biitiinlesme agisindan da bir rahatlama saglar.
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Marcuse da diger tikketim toplumu elestirilerine benzer sekilde sahte
Ozgiirliikler konusuna vurgu yapar. Marcuse (1991: 9) sosyal kontroller ile {iretim ve
tilketime yoOnelik belirgin bir gereksinim olusturuldugunu belirtir ve gergek
gereksinimlerin bulunmadigi ortamlarda olusturulan sahte gereksinimlerle bireylere
sahte Ozgiirliikler sunulduguna dikkat ¢eker. Kontrol altindaki topluma, yonetilen
fiyatlarla denetlenen serbest rekabet, kendisini sansiirleyen 6zgiir bir basin, marka gibi
belirlenmis alternatifler arasindan 6zgiir se¢im yapma gibi yaniltici olanaklar taninir.
Sahte Ozgiirliiklerin devaminin saglanmasi i¢in sahte gereksinimler bir zorunluluga

dontstiiriliir.

Ercih Fromm ise insanin karakter olarak almaya, takas etmeye ve tiiketmeye
meyilli oldugunu dile getirir. Mutluluga ulagsmak modern insan i¢in tiiketim yoluyla
gerceklesir. Fromm bu tiiketimi eglence endiistrisi tarafindan sunulan tirtinlerin pasif
bir sekilde tiikketimi olarak niteler. Eglenceden saglanacak memnuniyetin
yiyeceklerden insanlara, kitaplardan filmlere kadar her tiirlii iiriin ve aktivitenin
tiikketilmesinde sakl1 oldugunu sdyler. Insanin tiiketime ydnelik bu karakteri nedeniyle
her tiirlii maddi ve manevi nesneler, bir degisim ve tiiketim nesnesi konumuna gelir
(Fromm, 1962: 86-87). Goriildiigii iizere tiikketim toplumu ve tiketim kiiltiirii
elestirilerinde genel olarak tliketimin devamliligi ve yaniltici durumu iizerine
degerlendirmeler yapilmistir. Ayrica tiikketimin bir ara¢ olmaktan ¢ikip bir amag olmasi
durumu s6z konusudur. Bunda da temel gerekce tiiketimin bir yasam bi¢imi haline

gelmesidir.

Tiiketici kiiltiirli, oncelikle tiikketim yoluyla yasamda anlam arayis1 igerir.
Logolu friinler ve aligveris cantalari, bireyin kimlik arayis1 ve yasamda anlam
arayiginin bir gorlintlistinii sunar (Tian ve Belk, 2006: 250). Tiiketim kiiltiirii toplumsal
statli belirleme ve kimlik olusturmada modern toplum yapis1 igerisinde yeni bir birey
tanimi1 ortaya cikarmaktadir. Tiiketim kiiltiirlinde insanlar diger insanlardan geri
kalmamak ya da onlar1 agmak i¢in ¢esitli tiiketim faaliyetlerine girisirler. Tiiketicilerin
harekete ge¢mesi icin reklamlar, ambalajlar ya da magaza diizenlemeleri ile gorsel ve
isitsel ¢ok sayida mesajlarla toplum tiikketime yonlendirilir. Tiiketiciler kullandiklar
tirtinlerin tagidigir anlamlar ile kimliklerini olustururlar ve bunlar1 toplumsal alanda

yansitirlar (Odabasi, 2017: 45-46).
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Tiiketim kiiltiiriiniin temel 6zellikleri ve tiiketim toplumunun tanimlanmasina
bakildiginda iiriin ve hizmetlerin islevsel 6zellikleri yerine kullanim degerleri, kimlik
olusturma ve statii gostergesi gibi etkenlerin 6n plana ¢iktig1 gériilmektedir. Uriin ve
hizmetlerin bu amaca uygun tiiketimi, kiiltiirel anlam aktarimi ile gerceklestirilir.

Anlam aktarimi belirli bir sistem igerisinde gergeklestirilir.

McCracken (1986) tiiketim trtinlerinin genel olarak faydaci ozelliklerinin
otesinde kiiltiirel anlam tasima ve iletme 6zelliklerine sahip oldugunu belirterek anlam
aktariminin nasil gerceklestigini agiklar. Buna gore, tiikketim toplumunda kiiltiirel
anlam Oncelikle iiretildigi yerden tiiketim {irlinlerine oradan da tiiketiciye aktarilir.
Kiiltiirel anlam bdylece siirekli olarak reklam ve modanin etkisiyle taginir. Dolayisiyla
kiiltiirel anlam; olusturuldugu diinya, tiiketim tirtinleri ve tiiketici olmak iizere ti¢ farkli

yerdedir.

Kiiltiirel Olarak Olusturulmus Diinya

Reklam/Moda Moda
Sistemi Sistemi

Tiiketim Uriinleri

| | |

Sahip Olma Degisim Bakim Elden Cikarma
Ritteli Ritueli Ritteli Ritteli

' ' ' '

Bireysel Tuketici

|:| Anlamin Yeri

— Anlam Aktarim Araci

Sekil 1.1 Anlam Aktarimi
Kaynak: McCracken, 1986: 72

Tiiketim Uriinleri ya da hizmetler tiiketicilerden beklenen tepkileri almak iizere
diizenlenmis ve kodlanmigtir. Tiiketim kiiltiiriinde tiiketiciler bu dogrultuda iiriin ya da

hizmetleri kullanabilirler. Ornegin, hazir yemekler almak, paket turlar olarak

38



diizenlenmis seyahatlere c¢ikmak, televizyon programlart izlemek, tamiri igin
kendilerinin ugrasmamas1 gereken arabalar1 kullanmak gibi seyler yapabilirler. Tiim
iirlin ve hizmetler kendileri i¢in dizayn edilmis bir tiiketim yapis1 igerisinde modern
donem tiiketicileri, fiziksel agidan pasif bir konumda olsalar da zihinsel agidan oldukga
mesgul durumdadir. Ciinkii tiiketim artik biyolojik ihtiyaclarin giderilmesinin 6tesinde
insanin zihninde ¢oziimlenecek bir deneyim olmustur. Onceden hazirlanmis ve
kodlanmus iiriin ve hizmetler tliketicileri yaraticiliktan ve 6zgilinliikten uzak bireyler
haline getirmistir. Yemek yapmak, spor yapmak, bahge diizenlemek, ev dekorasyonu,
dans ve miizik gibi siralanabilecek ¢ok sayida faaliyet i¢in tiiketiciler birer katilime1
konumundadir (Bocock, 1993: 51). Dolayistyla tiiketiciler ihtiyaglari olan herhangi bir
iiriin veya hizmetle ilgili tiim segenekler Onlerine getirilmis bireyler olarak se¢imde
bulunurlar. Bu segimler onlar i¢in anlik mutluluklar ve gegici tatminler saglar. Uriin

ve hizmetin uzun siireli kullanimi yerine hizli tiikketimi ile yeni {irtin ve deneyimlere

gecis yapilir.

Tiiketim toplumlarinda insanlar kullan at kiiltiirlinlin etkisi ile ihtiyaglarina
yonelik iriin ya da hizmetlerin sahibi olmak yerine gecici kullanicis1 olmuslardir
(Kadioglu, 2014: 52). Uriiniin uzun siireli kullanimi sistemin tikanmasina sebep olacak
bir davranistir ve tiiketim toplumunun varligim1 siirdiirebilmesi nesnelerin
tiiketilmesine baglidir. Bu tiiketim ne kadar hizli olursa o kadar iyidir. Tiiketim, iiretim
ile nesneleri yok etme arasinda bir araci islevi goriir (Baudrillard, 2017: 47). Tiiketim
kiiltiirtinde tiiketimi artirma islevi agisindan modanin etkisiyle tirtinlerin hizli degisimi
devreye girer ve toplum bu noktada yeni ile eskinin degisimi i¢in motive edilir.
Uriinler, tam olarak yararlanma gerceklesmeden eskimis ve dnemini kaybetmis bir
konuma indirgenir. Bugiin i¢in sik kabul edilen {irlinler yarin degerini kaybedecegi
diisiiniilerek anlik haz saglanip yenisi ile degistirilmelidir. Uriinlerin sagladig1 fayda
devam etse de yenilerinin ortaya ¢ikmasi ile digerleri “eski” olarak nitelenmeye
baslanir. Bu sayede tiiketim dongiisii tlim hiziyla devam eder (Bauman, 2005: 193-
194). Insanlarin ihtiyaglarinin sinirsiz ve doyurulmaz bigimde degerlendirilmesi,
tilketimin ve arzunun artmasi ve stirekli kilinmasini ifade eder. Tiiketim kiiltiirtinde
tiretimin stirekliligi bu sekilde bir tiiketim stirekliligi ile saglanir. Bunun i¢in dnceki

tiriinlerin islevsel 6zelliklerinin yan1 sira tagidiklari anlamlar i¢in de siire kisaltilarak
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yeni Uriinler hizlica tiiketicinin 6niine getirilir (Odabasi, 2017: 44). Tiketicilerin yeni
iriinii hemen almasi i¢in bazi motivasyon unsurlarina ihtiyag¢ olur. Mutluluk, haz ve

tatmin bunun i¢in kullanigli motivasyon unsurlari olarak 6ne ¢ikar.

Tiiketim toplumunda mutluluk kisinin tiiketimini hem kendisi hem de bagkalar1
ile karsilastirmasi ile eslestirilir. Tiiketim sadece bagkalarina yetismek ya da gegcmekle
kalmaz, dnceki yi1l1 asmalidir. Bireysel mutluluk i¢in bu hedef gereklidir. Scitovsky’e
gore tiiketim toplumunda bu durum tiikketimin bagimlilik yaratmasindan kaynaklanir
ve her tiirlii tiketim bir zorunluluk haline gelir. Eger bunlar tiiketilirse hemen yenisi
bulunmalidir. Bu aligkanliklar toplumun her kesimi i¢in gegerli oldugu gibi diinyanin
her yerinde de gegerlidir. Scitovsky, Cin’de yasayan bir fabrika is¢isinin radyosunu
bir televizyonla degistirmesi ya da Alman bir is adaminin BMW marka arabasini
Mercedes marka bir arabayla degistirmesini 6rnek olarak gosterir (Durning, 1992: 40).
Esasen bu ve buna benzer ¢ok sayida 6rnek tiiketim toplumunun temel dinamigine
isaret eder. Tiketim, toplumun her kesiminde ve siirekli olarak gerceklesen bir

olgudur.

Genel olarak baktigimizda kapitalizmin gelismesi ile {irlin bolluguna ve asir1
tiketime dogru bir gecis gerceklesmistir. Bu gecis, insanlar1 bir {riiniin
yoksunlugundan “kullanim hakkina sahip” olmaya, sinirli ihtiyaglardan sinirsiz
ithtiyaclara dogru yeni bir yasam bi¢imine gecirmistir. Bu yeni yasam bi¢imi, sinirh
ihtiyaglar ve tasarruf temelli eski kiiltiirden {iretimin artis1 ve asir1 tiiketimin
olusturdugu yeni kiiltiirii ifade eder. Bu kiiltiirde iiretim ve yaratici faaliyetlerin yerini
tiikketim ideolojisi almustir. Onceki kiiltiiriin etkin insan imaj1 ortadan kalkmis, gercek
olanla ideal olanin 6zdeslesmis sunumu olan tiiketici imaj1 6n plana ¢ikmistir. Tiiketim
ideolojisinde 6nemli olan tiiketicinin kendisi veya tiiketim trtinleri degil, tiiketim
eylemenin bizzat kendisi olmustur (Lefebvre,1998:68-69). Yeni toplum yapisinda
birey, oncelikle tiilketim yapmasi ile varligimi gosterir. Tiiketim bir yasam bi¢imini

gosterirken, tiiketim {iriinleri bu yasam bi¢iminin anlamin1 yansitir.

Nitekim tiiketim Baudrillard’in ifade ettigi gibi ¢agdas toplumun kendisi
hakkinda soyledigi bir s6z ve toplumun kendisi ile konusma bi¢imidir. Tiiketim fikri,

tiiketim toplumunun tek nesnel gercekligidir. Giiniimiiz toplumlar1 kendilerini tiilketim
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toplumu olarak goriir. Baudrillard i¢inde bulunulan ¢agi giinliik temel ihtiyaglarin
karsilanmasinin yaninda prestij amagli harcamalarin da dahil oldugu tiim faaliyetlerin
tikketim olarak isimlendirildigi ilk ¢ag olarak niteler. Bu durumun ortak bir diisiince
birligi igerisinde toplumun tiim kesimleri i¢in gegerli oldugunu belirtir (Baudrillard,

2017: 254).

Tiiketim kiltlri, tiketim toplumu insanlariin ihtiyaglarini ve arzularini hem
genisletmis hem de bunlari tatmin etmede basarili olmustur (Goodman ve Cohen,
2003: 5). Glinlimiiz toplumlarindaki tiiketim davraniglarina baktigimizda bunu gérmek
miimkiindiir. Kiiresel 6lgekte iletisim teknolojilerinin sagladigi son derece genis
imkanlar sayesinde insanlarin etkilesimi artmis ve tiiketim ideolojisi oldukga
yayilmistir. Dolayisiyla tiiketim gz ardi edilemez bir gergeklik olarak tiiketimin
cesitlenmesi ve tiiketici tercihleri ardindaki sebepler daha fazla 6nem kazanmaya
baslamistir. Onceleri sanayi devriminin ortaya cikardigi rekabet ortami simdilerde
iletisim teknolojilerinin yayginlagsmasi ile yeni bir boyut kazanmis ve oldukga
karmasik bir hale gelmistir. Bu nedenle tiiketicilerin, rekabetin ve etkilesimin son
derece arttig1 ve hizlandigi bir ortamda hangi tirlinii, hizmeti veya markayi sececekleri
tilketici davraniglarinin anlasilmasin1 her zamankinden daha fazla 6nemli hale

getirmistir.

1.4 Tiiketici Davramslar

Tiiketici, “bir ihtiya¢ ya da tutkuyu tespit edip, alim yapan ve li¢ asamali
tikketim siireci esnasinda triinleri elinden c¢ikaran kisi” seklinde tanimlanmaktadir.
Tiiketici tanim1 glinlimiizde mal, hizmet veya triinlerin alicilart olan kisiler yaninda
deneyim ve fikir edinen kisileri de kapsayacak sekilde genislemistir. Ote yandan
tiiketiciler sadece bireyden ibaret degildir. Tiiketiciler birey olabildigi gibi bir grup ya
da kurum da olabilir. Ornegin oyuncak almaya calisan bir cocuk, bilisim
teknolojilerine yatirim yapacak bir isletme yoneticisi gibi cesitli tiiketicilerden

bahsedilebilir (Solomon, 2017: 28-29; Khan 2006: 4).

Tiiketici davranislari, bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve arzularini karsilama
amaciyla mal, hizmet, faaliyet, deneyim veya fikirleri degerlendirmesi, edinmesi, satin

almasi, tiiketmesi ve elden ¢ikarmasini kapsayan tiiketici kararlariin toplamini iceren
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cok temelli bir siireci ifade eder (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 3; Solomon, 2017:
28). Amerikan Pazarlama Birligi tiiketici davranigim1 “etki, kavrama, davranis ve
insanlarin  kendi yasamlarina goére degisimini yonlendirdigi ¢evrenin dinamik
etkilesimi” olarak tanimlamaktadir. Diger bir deyisle, tiiketici davranisi insanlarin
tecriibe edindigi diisiince ve duygularni, ayrica tiikketim siireci esnasindaki
hareketlerini icerir. Reklamlar, fiyat bilgileri, {iriin ambalajlari, tiriiniin goriiniimii gibi
faktorler, insanlar satin almaya yonlendiren gesitli faktorlerdir. Bu tanimdan hareketle
tilkketici davranislart dinamik bir yapiya sahip, etkilesimli ve degis tokusu iceren
eylemler olarak degerlendirilebilir (Peter ve Olson, 2010: 5). Tanimlarda dikkat ¢eken
temel nokta, tiiketici davranislarinin yalnizca mal ve hizmet alimindan ibaret olmadigi
bununla beraber satin almadan Once baslayip mallarin tiiketilmesi veya elden
cikarilmasina kadar genis bir siireci ifade etmesidir (Khan 2006: 4). Dolayisiyla
tiiketici davraniglarinin analiz edilmesinde dikkate alinmasi gereken ¢ok sayida faktor
ortaya ¢ikmaktadir. Bu davranislarin altinda yatan sebeplerin Ortaya ¢ikarilmasi ve
tikketici davraniglarinin istenilen yone hareketinin saglanmasi kapsamli bir

degerlendirmeyi gerekli kilmaktadir.

Uriin ya da hizmetlerin alicisi ile onu tiiketen ya da kullananlar bazen farkli
kisiler olabilir. Ornegin ¢ocuklari igin bir kiyafet alan ebeveynler iiriiniin tiiketicisi
degil satin alicisidir. Ote yandan tiiketiciler iiriinii kullanmayan Kkisilerin etkisinde
kalip karar verebilmektedir. Kiyafet almaya gittiginiz bir magazada arkadasinizin
sectiginiz kiyafeti begenmedigini belli etmesi o kisi {izerinde satin almada etkili
olabilmektedir (Solomon, 2017: 29). Goriildiigii tizere satin alan kisi ile tirlinii kullanan
kisi farkli olabildigi gibi satin almada tiiketicileri etkileyen faktorler ve kisiler de
degisebilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda ¢esitli motivasyonlar etkili olmaktadir.
Ihtiyag ve arzularin ¢ok sayida cesitlilik ierisindeki iiriin ya da hizmetlerden birinin
se¢imi asamasinda tiiketicilere eslik eden bazi motivasyon unsurlar: bulunur. Yeme,
igcme, uyku gibi genel olarak fizyolojik ihtiyaglar i¢in iirlinlerin yeterli bollukta olmasi
doyum saglarken; duyusal uyarilma, sosyal taninma, benlik kaygis1 gibi ihtiyaclarda
tilketim motivasyonlart farklilik gosterir ve tiiketim olanaklari arttifinda istikrarsiz

doyum modellerine neden olabilir (Witt, 2010: 18). Bu durum tiiketici
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davraniglarindaki iki temel motivasyonu ifade eder. Buna gore ihtiyacin
karsilanmasindaki nesnel gerekceler ve bireylerin toplumsal yasam igerisindeki
kendini ifade etme bi¢imini sekillendiren daha ¢ok psikolojik ve duygusal sebeplere
dayanan kisisel motivasyonlardir. Buradan hareketle bireyleri tiiketime sevk eden
nedenlerin ortaya ¢ikarilmasi, kisinin kendi i¢ diinyasindaki cagrisimlar ve yiikledigi

anlamlarin anlagilmasi ile miimkiin olacaktir.

1.4.1. Tutum ve Algi

1.4.1.1. Tutum Kavrami ve Unsurlar

Tutum, farkli bilim dallarina konu olmus bir kavram olmasi nedeniyle ¢ok
sayida tanim1 mevcuttur. Genel bir ifade ile tutumlar, bir kisinin bagka kisiler, nesneler
ya da fikirler hakkindaki degerlendirmeleridir (Aronson, Wilson ve Sommers, 2018:
183). Ajzen (2005:3) tutumu “bir kisiye, bir kuruma veya bir nesneye olumlu ya da
olumsuz sekilde cevap verme egilimi” olarak tanimlar. Doob (1947: 136) ise “bireyin
toplum igerisinde sosyal agidan 6nemli oldugu diisiiniilen ortiik, diirtii tireten bir yanit”
seklinde tanimlamaktadir. Doob bu tanimda tutumla ilgili olarak, bireyin uyarici
modellere tepki olarak ortaya ¢ikan ve daha sonraki acik tepkileri etkileyen diirtii

giiciine sahip {istii kapal1 bir tepki oldugunun altini gizer.

Tutum, duygusal, biligsel ve davranigsal olmak iizere ii¢ unsurdan olusur.
Bilissel unsur; tutum nesnesi hakkinda bireyin dogruluguna inandig: seydir (Solomon,
2017: 286). Bireylerin nesneler ya da durumlar hakkindaki bilgisine dayali, inang ve
fikir temelinde rasyonel bir unsurudur. Dolayisiyla bireylerin deneyimleri, bilgileri ve
diisiincelerini kapsar. Anlama, degerlendirme, planlama ile ilgili oldugundan bireyin
zihinsel isleyis siirecindeki siniflandirmalari ifade eder. Bireyin algilamalar1 buna gore
sekillenirken, degisik uyaranlara yonelik tepkilerinin de farklilagmasina neden olur
(Kog, 2015: 302; Inceoglu, 2010: 24). Duygusal unsur; bireyin tutum nesnesi
hakkindaki hisleridir. Duygusal unsurda bireyin kendi degerleri 6n plandadir ve
tarafsiz bir yaklasimdan ziyade bireyin kendi deger sisteminin yansimasi vardir
(Aronson, Wilson ve Sommers, 2018: 184). Duygular kisa siireli ya da uzun siireli
olabilir. Ancak duygular kroniklestigi zaman tutum olarak isimlendirilir ve kisilik

ozellikleri olarak degerlendirilir (Peterson, 2007: 79). Nesnel bilgiden ziyade bireyin
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i¢c diinyasinda ortaya ¢ikan olumlu ya da olumsuz his veya izlenimleri igerir. Biiyiik
oranda reaktif olan duygusal unsurlar {izerinde bireyin kontrolii daha azdir (Kog, 2015:
305). Bireyin gegmis yasam deneyimleri ve bilgileri duygusal unsur tizerinde etkilidir.
Herhangi bir olay ya da nesneye yonelik olumlu ya da olumsuz duygular tasimasi
deneyimleri ile baglantilidir (inceoglu, 2010: 21). Davramssal unsur; uyaricilarin
bireyde meydana getirdigi hareket ya da eylemdir. Davranigsal egilimler belli
sebeplerle nesne ya da olaylara yaklasma veya kaginma bi¢iminde tezahiir eder
(Doruk, 2015: 65). Davranigsal unsur disa doniik bir unsur olarak gozlemlenebilir
Ozelliktedir. Bir iiriin almak ya da tatile gitmek davranigsal unsurla ilgilidir (Kog, 2015:
310). Aronson, Wilson ve Sommers (2018: 196) insanlarin tutumlarmin bazen
davranis temelli oldugunu ve sadece belirli sartlar altinda ortaya ¢ikacagini belirtirler.
Bunun i¢in 6ncelikle tutumlarinin zayif veya belirsiz olmasina bagli oldugunu dile
getirirler. Ornegin bir kisi egzersiz yapmak i¢in giiclii bir tutum iginde ise egzersizle
ilgili neler hissettigini anlayabilmek i¢in davraniglarini incelemeye gerek olmaz. Diger
taraftan bireyler bazi davraniglari i¢in makul bir agiklama bulamadiklar1 zaman
tutumlarini davranislarina dayandirarak agiklama yoluna giderler. Ornegin bir kisi kilo
vermek ya da doktor tavsiyesine uyarak spor yapiyorsa bundan hoslandigi ig¢in

yaptigini sdylemek pek miimkiin degildir.

Tutumlarin temel 6zelliklerinden biri 6znel olmalaridir. Tutumlar bir nesnenin
gercekte nasil oldugunu degil, bireyin nesneyi nasil gérdiigiinli yansitirlar. Bu agidan
tutumlar bireylerin yasamlarina yon verdikleri duygu, diisiince ve davranis zinciri olan
0znel benliklerinin bir pargas: gibi degerlendirilmelidir (Olson ve Maio, 2003: 300).
Tutumu meydana getiren unsurlar tek basina tutumu aciklamada yeterli
gorilmemektedir. Zihinsel degerlendirme, bir egilimin tutum olarak kabul
edilmesindeki temel sarttir. Tutumla ilgili literatiirde yer alan degerlendirmelerde
farkli goriisler olsa da genel olarak kabul edilen goriise gore diisiince, duygu ve
davranig egiliminin biitiinlesmesi tutumu olusturmaktadir (Kagit¢ibasi, 2014: 133-

134; Doruk, 2015: 65).

Tutumu anlamada {i¢ bilesenin hangisinin oncelikli oldugu konusu duruma

gore degisebilmektedir. Yapilan aragtirmalar neticesinde {i¢ unsurun goreceli etkisini
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ortaya koyan “etkiler hiyerarsisi” gelistirilmistir. Her hiyerarsi, bir tutuma giden yolda

sabit bir adim dizisinin gergeklestigini belirtir (Solomon, 2017: 286-289).

Yiiksek katilim hiyerarsisi: Bir kisinin satin alma kararina oldukca ilgili
oldugunu ve problem ¢6zme siireci olarak yaklastigin1 varsayar. Buna gore insanlar
oncelikle iirtin hakkinda topladigi bilgiler cogaldikca iirlina ait bir inang olusturur. Bu
inanglarin  degerlendirmesini  yaptiktan sonra iirlinle ilgili olusturdugu his
dogrultusunda kendisini iyi hissettirecek 6zelliklere sahip iirlinii satin alma davranisi
gerceklestirir. Bu hiyerarside tiiketici ¢ok fazla bilgi arayisi icerisine girer ve

alternatifleri dikkatli bir sekilde degerlendirerek karar vermeye motive olur.

Diisiik katilim hiyeraryisi: Tlketici i¢in baslangigta bir markanin digerine karsi
belirgin bir tercih olmadig1 varsayimina dayanir. Tiiketici sinirli diizeyde sahip oldugu
bilgi ile harekete gecer ve degerlendirmesini iiriinii satin aldiktan sonra yapar. lyi veya
kotii deneyimler tiiketicinin ilk se¢imini pekistirdigi i¢in tutumun davranissal 6grenme

yoluyla ortaya ¢ikmasi olasilik dahilindedir.

Deneyimsel hiyerargi: Etkilerin deneyimsel hiyerarsisinde tiiketicilerin
duygusal tepkilerle hareket etmesi 6n plandadir. Deneyimsel bakis agisi, reklamlar,
ambalaj tasarimlari, marka gibi soyut lriin 6zelliklerinin tutumlart sekillendirmede
etkili olacagi diisiincesini vurgular. Deneyimsel bakista iirliniin heyecan verici ya da

estetik olmasi gibi hedonik motivasyonlar etkilidir.

YUKS»E? E(ATILIM TUTUM
e i s | Biligsel bilgi
\\,ET?) )—)\/Et\b—) Davranis  ——3> =lamrieye

dayall

DUSUK KATILIM TUTUM
‘: - Davranigsal

GID—) Davranig —)@»—) dgrenme
- ! siireglerine

dayall

DENEYIMSEL . TUTUM
. [ A Hedonik
<Etk|/ =3 Davranis B|1|§/ >—) tiiketime

dayali

Sekil 1.2. Etkilerin U¢ Hiyerarsisi
Kaynak: Solomon; 2017: 287
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Etkiler hiyerarsisinde goriildiigii iizere kisinin bir {irlin veya hizmetle ilgili
bilgisi yiiksek veya diisiik katilim diizeyinde belirleyici olmaktadir. Biligsel unsurun
daha belirgin oldugu yiiksek katilim hiyerarsisinde bilgi arayis1 daha yogundur. Diisiik
katilim hiyerarsisinde davanissal 6grenme etkilidir. Deneyimsel hiyerarsi ise duygusal
unsura vurgu yapar. Kisinin bireysel 6zellikleri, deneyimleri ve tercihleri etkili olur.

Bu nedenle tiiketimin hedonik nedenleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Tutumlar bireyin yasamini ve g¢evreleriyle iligkilerini diizenlemede
yonlendirici bir rol iistlenirler. Bir tutumun giicii kisinin s6zkonusu tutum hakkindaki
bilgi, deneyim ve ozgiiveni ile iligkilidir (Gergik, 2015: 148). Kisinin sosyal algisini
ve davraniglarini etkileyen tutumlar, gerek kisiligin gelisimiyle alakali psikolojik
stirecler gerekse de kisinin toplumsal sartlara uyumu noktasindaki sosyal psikolojik
siirecler cercevesinde dnem arz etmektedir (Kagit¢ibasi, 2014: 129; inceoglu, 2010:
65-66).

Tiiketici davraniglart agisindan ele aldigimizda tutumlar, kiginin istenilen
yonde davranisa yonelmesi beklentisi ile ilgilidir. Tutumun unsurlar arasinda
hangisinin baskin oldugu davranisin sekillenmesinde etkili olsa da bu durum her
zaman gerceklesmeyebilmektedir. Diger bir ifade ile kisi bir konuda ya da tercihte
sahip oldugu tutumdan farkli yonde bir davranis sergileyebilmektedir. Nitekim bir
kisinin bir liriin veya markaya yonelik hayranligi o iiriinle veya markayla ilgili yasadig
olumsuzluk sonrasinda terchilerinin degigsmesine neden olabilir. Dolayisiyla kisilerin
tutumlar1 lizerinde onu besleyen degisik etkenler etkili olmaktadir. Sosyal bir varlik
olarak insan, ¢evresiyle etkilesim icerisinde siirekli bir bilgi akisina maruz kalir. Bilgi
akisinin insan zihninde islenmesi kisinin sahip oldugu tutumlarin hangi zeminde

olustugunun anlasilmasi agisindan ele alinmasi gerekmektedir.
1.4.1.2. Algi Kavram ve Algi Siirecinin Asamalari

Insanlar yasadiklar1 toplumda ve cevreleri ile iliskilerinde belirli bir uyum ve
denge gozetmektedirler. i¢inde bulundugu toplumsal yapr icerisinde bireylerin eyleme
gecebilmesinin ilk sart1 amaca yonelik bilginin algilanmasidir. Bir kisinin bir iiriiniin
tiiketicisi haline gelmesi veya bir diigiincenin taraftar1 olabilmesi bunlara yonelik

bilgileri algilamasina baghidir (inceoglu, 2010: 67). Insanlar giinliik yasamlari
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icerisinde ¢ok sayida mesaja maruz kalirlar ve ¢evrelerinden gelen bu mesajlari gesitli
sekillerde anlamaya calisirlar. Bu mesajlar1 bes duyu araciligi ile anlamaya calisma
siireci alg1 olarak tanimlanmaktadir (Kog, 2015: 105). Bu noktada duyum ile algi
arasindaki farkliliga deginmekte fayda vardir. Duyum, duyu organlarimiz araciligi ile
aldigimiz 151k, ses, koku gibi uyaricilara karst hemen verilen bir tepkidir. Oysa algi,
gelen uyaricilan segip, diizenleyip yorumladigimiz bir siireci ifade eder (Solomon,
2017: 98). Buradan hareketle duyumdan farkli olarak algi, fizyolojik bir refleksin

Otesinde bir bilgilenme ve bilgi isleme siireci olarak goriilmektedir.

Uyaranlarin algilanip bilgiye doniistiiriildiigii ve depolandig: faaliyetler dizisi
olan bilgi isleme; maruz kalma, dikkat, yorumlama ve hafiza olmak {izere dort asamali
bir stireci ifade eder. Bu siirecin ilk li¢ asamasi olan maruz kalma, dikkat ve yorumlama
ise algry1 meydana getirir. Algi slirecinin ilk agsamasini maruz kalma olusturur ve bir
uyaranin herhangi bir duyu organi ile alinmasi ile baglar. Bu uyarinin islenmek tizere
beyne iletilmesi dikkat asamasi; alinan duyumlarin anlamlandirilmasi ise yorumlama

asamasidir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2015: 274).

Maruz Kalma; tiiketicinin bir uyaranla fiziksel temasa gectigi siirectir. Bireyin
cevresindeki uyaranlarin duyu alicilart menziline girdiginde olusur. Maruz kalma
tiikketiciler i¢in bazi bilgilere dikkat etme imkan1 saglasa da bunun gergeklesmesi kesin
degildir. Ciinkii maruz kalma uyaricidan gelen mesajin mutlaka alindig1 veya
anlasildig1 anlamina gelmez. Nitekim tiiketiciler uyaranlarin bir kismina odaklanirken
digerlerinden habersiz olabildikleri gibi bazi mesajlardan kaginabilirler. Uyaranlara
karst bireyin farkindaliginda bilingli bir etkiye sebep olacak esik seviyesi
bulunmaktadir. Buna gore, bir dig uyaranin duyu organlar tarafindan alinabilmesi igin
mutlak esik noktasinin {izerinde olmas1 gerekmektedir. Mutlak esik, bir uyaranin
algilanmasi i¢in gerekli olan en diisiik uyaran yogunlugu seviyesidir. Diger bir deyisle,
bir kisinin bir sey ile hig¢bir sey arasindaki farki algilamasi i¢in gereken yogunluk
miktaridir. Farklilik esigi ise, bireyin uyaranlarin farkli oldugunu algilayabilmesi i¢in
iki uyaran arasinda ihtiya¢ duyulan yogunluk farkini ifade eder. Farklilik esigi goreceli
bir kavram olarak genellikle sadece goze ¢arpan fark olarak isimlendirilir ve iki uyaran
arasinda tespit edilebilen en diisiik fark, sadece gbze ¢arpan farktir. Ote yandan Weber

yasasina gore ilk uyaran ne kadar giiclii olursa ikinci uyaranin farkli algilanmasi igin
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gerekli olan ek yogunluk o derece artar (Mothersbaugh ve Hawkins, 2015: 276;
Solomon, 2017: 108; Hoyer, MaclInnis ve Pieters, 2012: 84).

Tiiketicilerin bir reklam, tweet ya da baska bir uyarandan etkilenmeleri i¢in
oncelikle ona maruz kalmalar1 gerekir. Tiiketiciler karar verme siirecinin herhangi bir
asamasinda bu uyaranlara maruz kalabilirler. Tiiketiciler maruz kalacaklar1 uyaranlara
kars1 zaman zaman segici davranabilme imkanina sahiptir. Buna gore insanlar bazi
uyaranlara maruz kalmayi tercih ederken bazilarindan kaginabilirler. Uyaranlara
maruz kalmada insanlarim ilgi alanlar1 ve amaglar1 gibi faktorler etkili olur. Insanlar
kendi hedefleri dogrultusunda bilgi arayisi igerisine girerler ve maruz kalacaklar
uyaranlar da bu ¢ercevede karsilarina ¢ikar. Ancak buna ragmen giinliik faaliyetlerinde
insanlar kendi segimleri disinda da ¢ok sayida uyarana maruz kalabilir. Ornegin ise
giderken yolda bir reklam panosu gérmek ya da giinliik aligveris i¢in gidilen markette
kampanya raflar1 olarak diizenlenmis iirlin ve tanitim stantlari ile karsilasmak gibi.
Insanlar her ne kadar bazi uyaranlardan kaginma cabasi iginde olsa da bazen satin
alma, eglence ya da bilgi edinme amaclh arayislar igerisine girerler. Tiiketiciler
acisindan duruma baktigimizda almak istedigi iiriin ya da hizmetle ilgili internet ya da
sosyal medya gibi alanlarda goniillii olarak uyaranlara maruz kalirlar. Bunun yaninda
tiiketicilerin segici dogas1 pazarlamacilar ve reklamcilar ig¢in bir endise kaynagidir.
Tiiketiciler kullanmadiklar: {irtinlerle ilgili reklamlardan ya da daha once gordiikleri
reklamlardan kaginma egilimindedir. Ciinkii insanlar zaman zaman maruz kalma
durumlarindan kagmabilecek yontemlere sahiptir. Ornegin televizyon reklamlarindan
kaginmak i¢in zapping yaparak basit bir yontemle kurtulabilir. Tiiketiciler ayrica
odaklanmak istedikleri icerigin yaninda maruz kaldiklar1 uyaranlara karsi olumsuz
tavir sergilemeleri muhtemeldir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 73-75;
Mothersbaugh ve Hawkins, 2015: 276).

Tiiketici davraniglar1 agisindan maruz kalma pazarlama faaliyetlerinin
gerceklesmesinde baslangi¢ noktasini olusturur. Nitekim iiriin, hizmet veya marka ile
ilgili mesajin hedef kitleye ulagsmasinin birinci kosulu maruz kalma asamasinin
gerceklesmesine baghidir. Bu kosul gerceklesmediginde tiiketiciye yonelik girisim
sonugsuz kalmis olur. Maruz kalma asamasinin basari ile gerceklesmesi bir sonraki

asamaya zemin olusturur.
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Dikkat, isleme faaliyetinin belirli bir uyariciya ne dl¢iide tahsis edildigine isaret
eder. Bu tahsis hem uyaranin 6zelliklerine hem de alicinin o andaki zihinsel durumuna
bagl olarak degisebilir. Bir kisi dikkatini belirli sayida uyariciya odaklayabilir ve
bunlardan bazilar1 agik¢a algilanabilir. Bu noktada kisiler dikkatlerinde segici
davranabilirler (Solomon, 2017: 113). Maruz kalmada, bireyin uyaranla karsilasmasi
s0z konusu olurken dikkat ise uyarana ne kadar zihinsel faaliyet ayirdigi ile ilgilidir.
Insanlarin duyularin1 harekete gegirebilmesinde belli oranda dikkat gerekmektedir
(Hoyer, MaclInnis ve Pieters, 2012: 76). Insanlar maruz kaldiklari uyaranlarin hepsini
dikkate almazlar. Algisal segicilik olarak isimlendirilen bu durum, insanlarin maruz
kaldiklar1 uyaranlarin sadece belirli bir kismina katilmalar1 anlamina gelir. Solomon
(2017: 115) reklam ve mesaj bombardimani altindaki insanlarin kendi ihtiyaglari ile
ilgili uyaranlara yonelik algisal dikkatleri oldugunu belirtir. Bu sayede insanlar
kendileri i¢in daha 6nemli olan mesajlara daha fazla dikkat etme egilimindedir. Bunun
aksine insanlar gormek istediklerini goriip gormek istemediklerini gérmeme
egiliminde olurlar. Algisal savunma olarak tanimlanan bu durum, tiiketicilerin
kendilerini tehdit eden uyaricilar1 islemekten kaginma egilimidir. Dolayisiyla gerek
algida secicilik gerekse de algisal savunma bireyin yasaminda elde ettigi deneyimleri,
bilgileri, beklentileri tizerinde sekillenmektedir. Bir anlamda giinliik yasam igerisinde
maruz kaldig1 mesajlara kars1 bir filtreleme islevi gortir. Bu filtreleme islevi dikkatin

bazi ozelliklerine isaret eder.

Dikkatin ti¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Buna gore dikkat sinirli, segici ve
boliinebilir 6zelliklerdedir. insanlar her seyi gérmeye ¢aligsalar bile tiim uyaranlara
katilim gosteremedikleri igin dikkatleri belirli bir cerceve igerisinde kalir. Ornegin
tiikketicilerin bir magazanin raflarindaki tiim iirlinleri gérmesine karsin hepsine dikkat
etmesi olast degildir. Dikkatin smirli olmasi tiiketicilerin neye dikkat edip
etmeyeceklerini se¢melerini gerektirir. Nitekim tiiketiciler kendilerini ¢evreleyen ¢ok
sayida uyaran arasindan zihinsel isleme ve odaklanma agisindan karar verirler.
Ornegin iiriiniin kullanimu ile ilgilenen bir kisi iiriin igerigini degil talimatlar1 okumay1
tercth edecektir. Dikkatin {igiincii 6zelligi olan boéliinebilir olmasi ise, insanlarin
dikkatini gorevlere gore ayirabilmesini ifade eder. Ayn1 anda iki farkli goreve dikkat

edebilme durumudur. Ornegin insanlar otomobil kullanirken bir yandan siiriis
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kurallarina uyarken diger taraftan reklam panolarindaki reklamlar1 gorebilirler (Hoyer,
Maclnnis ve Pieters, 2012: 76-77). Giiniimiiz modern yasami igerisinde insanlarin
telefonda, sokakta, is yerinde, sosyal yasamlarinda ne kadar mesaja maruz kaldig1 goz
ontine alindiginda dikkat konusunun 6zellikle satis ve pazarlama faaliyetlerindeki
Oonemi ortaya g¢ikmaktadir. Dikkat, bir mesajin hedef kitleye ulasabilmesindeki

farkindalig1 olusturma agisindan kritik bir esigi ifade eder.

Algr siirecinin Giglincli asamasi olan yorumlama; duyusal uyaranlara kisinin
yiiklemis oldugu anlamlar1 ifade eder. Yorumlama asamasi, uyaranin, bireyin ve
durumun Gzelliklerine bagli olarak gelen bilgileri nasil anladigimiz ve
anlamlandirdigimizla  ilgilidir ~ (Mothersbaugh ve Hawkins, 2015: 289).
Anlamlandirmada iki kritik unsur bulunmaktadir. Bunlardan ilki olan kaynak
tanmimlama, uyaranin gercekte ne oldugunu belirleme siirecidir. Ornegin bir dergiyi
incelerken sayfadaki igerigin reklam ya da baska bir igerik olup olmadiginin hizlica
belirlendigi siirectir. Ikinci kritik unsur mesajin anlasilmasidir ve mesajin anlasilmasi
birkac¢ farkli diizeyde gerceklesebilir. Buna gore mesajin anlasilmasi nesnel ya da
oznel sekilde gergeklesebilir. Nesnel anlama, mesajin gercekte ifade ettigi ile tutarlig
iken, 0znel anlama tiiketicilerin mesaja yiikledikleri farkli veya ek anlamlardir. Bir
diger durum ise mesajin yanlis anlasilmasidir. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin
mesajdaki anlami1 yanlis yorumlamasidir. Diger taraftan motivasyon, tutum ve firsatlar
da anlama tzerinde etkilidir. Tiiketiciler diisiik motivasyon ya da smirli imkanlara
sahip olduklarinda mesajlar1 anlayamayabilirler. Buna ilaveten mesajin karmasik
olmasi, kisa siireli olmasi veya az tekrar edilmesi de benzer durumlara neden olabilir.
Son olarak anlamlandirmada kiiltiiriin de etkisi bulunmaktadir. Kiiltiirel farkliliklar
ayni mesajin farklir sekillerde anlasilmasina neden olur. Burada Kkiiltiirel degerlerin

toplumdan topluma farklilagmasi etkilidir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 87-89).

Anlamlarin 6nemli bir kismi bireyin toplum igerisindeki sosyallesmesine
baglidir. Farkli uyaranlar oldugu gibi uyaranlara insanlarin yiikledikleri anlamlar da
farklilik gosterebilir Yorumlama asamasi bireyin kendi bilgi ve deneyimleri ile
baglantili oldugu i¢in insanlar arasinda ayni uyarana farkli anlamlar yiikklenmesi de
dogaldir (Solomon, 2017: 117). Dolayisiyla yorumlama cesitli yonlerden dikkate

alinmasi gereken bir siiregtir. Oncelikle yorumlama goreli bir siirectir ve bazi referans
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noktalarinin eksikligi meydana geldiginde yorumlama zorlagir. Diger taraftan
yorumlama 6znel olma niteligi tasidifindan bir dizi psikolojik 6n yargiya agik
durumdadir. Yorumlamanin 6znel dogasi birey ya da gruplarin kelimelere kendi
diisiincelerine gore yiikledikleri anlamlarda goriiniir kilinir. Yorumlamanin bir diger
yonii ise biligsel veya duygusal bir siire¢ olmasidir. Biligsel yorumlama, uyaricilarin
mevcut anlam kategorilerine yerlestirildigi siireci ifade eder. Reklam mesajlari
kiltiirel ve kisisel farkliliklara gore tiiketiciler tarafindan beklenen ya da beklenmeyen
seklinde kategorilere yerlestirilir. Duygusal yorumlama ise, uyarici tarafindan
harekete gegirilen duygusal tepkilerdir. Duygusal tepkiler iyimser, heyecan verici
sekilde olumlu, ilgisiz sekilde notr ve 6tke, korku seklinde olumsuz olabilir. Duygusal
yorumlama bilissel yorumlamaya gore daha bireysel nitelik tagir (Mothersbaugh ve
Hawkins, 2015: 289-290). Yorumlama asamasi dis etkenlere agik olsa da bireyin kendi
i¢ diinyasinda tamamlanan bir siire¢ oldugu i¢in belirleyici olan kisinin kendi anlam

diinyasidir.

Telefonumuzdan gelen mesaj sesi, magazaya girdigimizde duydugumuz koku
gibi dis diinyadan gelen ¢esitli duyusal girdiler algi siirecinin ilk ham verilerini
olusturur. Bu ham veriler bireyin i¢ diinyasinda daha 6nceki deneyimleri ile bazi
cagrisimlar yapabilir. Bir miizik sesi eski bir hatiray1 canlandirabilir ya da bir parfiim
kokusu o kiside 6zel anlamlar ¢agristirabilir. Pazarlama agisindan bu ve benzeri
duyular yardimi ile tiiketicilerin algilarina yonelik c¢esitli faaliyetler hazirlanir.
Isletmeler kendi fiiriinleri ile tiiketicilerin 6zdeslesme saglamalar1 igin alg
stireclerinden faydalanirlar ve mesajlarini buna gore sekillendirirler (Solomon, 2017:
98). Tiiketici davraniglari nesnel gergeklikten ziyade 6znel deneyim ile yonlendirildigi
icin tliketicilere yonelik mesajlarda psikolojik anlamlar 6ne cikar. Kaliteli bir iiriin
diisiik fiyatla tiiketicilere sunuldugunda tiiketicilerin diisiik fiyat1 diistik kalite olarak
yorumlamasi nesnel gergeklikten farkli olarak degerlendirilmis olur ve tiriinlerle ilgili

basarisiz bir sonug ortaya ¢ikabilir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2015: 289).

Yorumlama asamasi 6znel dogasi geregi karmasik bir siireci ifade eder. Her
bireyin beklentisi, bilgisi, diislincesi, ilgi alanlar1 kendi 6zel diinyasinda farklilasir.
Dolayisiyla yorumlama asamasi bu yapisi ile kendine 6zel sonuglar dogurur. Ug

asamal1 algilama siireci yorumlama asamasi ile tamamlanir. Tiketicileri davranisa
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yonlendiren bilginin zemini algisal siire¢ ile hazirlanmis olur ve herhangi bir {iriin,

hizmet veya duruma kars1 belirli bir tutum olustururlar.
1.4.2. Tiiketici Davramslarina Etki Eden Faktorler

Tiiketici davranisi, birey, grup ya da kuruluslarin istek ve ihtiyaglarini
karsilama amaciyla iiriin, hizmet, fikir veya deneyimleri ne sekilde segip satin aldigi
ve kullandiginin incelenmesini igerir. Tiiketicilerin istenilen yonde davranista
bulunmas i¢in tiiketici davranislarinin gerek teorik gerekse de gerceklik olarak
eksiksiz bir sekilde anlasilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Kotler ve Keller, 2016:
179). Ancak teknolojide yasanan hizli gelismeler, web ve sosyal medyanin giderek
daha yaygin hale gelmesi hem bilginin artmasini1 hem de tiiketicilerin bilgiye erisimini
son derece kolaylastirmistir. S6z konusu yeni durum tiiketicilerin daha bilingli sekilde
hareket etmesine neden olmus ve satin alma kararlarini etkileyen ¢ok sayida faktor
ortaya ¢ikmustir (Ozkan, 2014: 149). Insanlar bir satin alma karar1 dncesinde sadece
yakin ¢evreleri ve fiziki ortamlar haricinde web siteleri ve sosyal medya sayesinde de
yogun bilgi aligverisi ve etkilesim igerisine girmektedir. Cok sayida bilgi ve secenek
arasinda ¢esitli yorumlar ve deneyimlerin etkisi altinda kalmaktadir. Sadece ekonomik
kosullar ve kisisel tercihlerinin yaninda farkli kisilerin 6neri, deneyim ve tercihleri de
karar stirecine dahil olmaktadir. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin dogru bir sekilde
anlasilmasi i¢in, tiiketici davraniglarini etkileyen cesitli ve karmagsik faktorlerin iyi
degerlendirilmesi gerekmektedir. Calismanin bu béliimiinde tliketici davranisina etki

eden kisisel, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik faktorler ele alinmistir.
1.4.2.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda kisisel 6zellikleri etkilidir. Kisisel
ozellikleri; yas, cinsiyet, meslek, ekonomik kosullar, kisilik ve benlik, yasam tarzi ve
degerler olusturur. S6z konusu 6zellikler satin alma davraniglar1 tizerinde dogrudan
etkili oldugu i¢in tiiketici davraniglari incelemelerinde belirleyici bir role sahiptir
(Kotler ve Keller, 2016: 183).

Yasam Ddéngiisiinde Yas ve Evre. Farkli yaslardaki insanlarin ihtiyaglar1 ve

istekleri de farklidir. Dolayisiyla yas, tiikketim tercihlerinde ve {iriin se¢ciminde etkilidir

52



(Moriarty, Mitchell ve Wells, 2015: 166). Insanlar yasam déngiileri igerisinde ortaya
cikan gereksinimlere bagli olarak iiriin ve hizmetlere yonelik tercihleri
degisebilmektedir. Yiyecekten kiyafete mobilyadan eglenceye kadar pek ¢ok tiiketim
tercihi aile yasam dongiisiindeki degisikliklerden, demografik 6zelliklerden veya
yasami degistiren olaylardan kaynaklanir. Evlilik, dogum, 6liim, emeklilik, kariyer
degisikligi gibi baz1 gecis veya doniisiim evreleri yeni ihtiyaclar olusturmada etkili
olmaktadir (Kotler ve Keller, 2016: 183). insanlarin yaslari ilerledikge ihtiyaclar1 da
buna bagli olarak degisir ve sekillenir. Cocukluktan yasliliga kadar degisik donemlerin
kendi yas grubuna gore ihtiyaglari olusur. Dolaysiyla her yas doneminin kendi
ihtiyaglar1 kisiyi buna yoneltir. Ornegin okul doénemine gelmis bir g¢ocuk igin
oyuncaklarin yaninda okul kiyafetleri ve geregleri de ihtiyaglar listesine dahil olur.
Uriin ve hizmetlerin hedef kitleye ulastirilmasinda yasam evrelerine gore
boliimlendirme ve tiiketici tercihlerine en uygun se¢eneklerin hazirlanmasi dnemlidir.
Bu amagla yasam evrelerine gore boliimlendirilmis segenekler digerleri ile 6zdeslesme
ve ihtiyaglari ifade etmede yardimci olur (Solomon, 2017: 495). Erkekler ve kadinlar
icin toplumda uygun goriilen davraniglar olarak cinsiyet rolleri, kisinin satin alma
davraniglarinda etkilidir. Kadinlar ve erkeklerin farkli davraniglar gosterdigine dair
calismalar bulunmaktadir. Ornegin erkekler, sahip olduklari iiriinlerle gii¢ kullanma
ve kendilerini digerlerinden ayirma olarak goriirken, kadinlar kisisel ve sosyal iligkileri
gelistirebilecek tiriinlere deger verme egilimindedir. Cinsiyete bagl tercihler zamanla
degisebilecegi gibi toplumdan topluma farklilik da gosterebilmektedir. Tiiketici
davraniglar1 agisindan cinsiyet rollerindeki farkliliklar pazarlama stratejilerinde
dikkate alinmaktadir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2015: 296; Peter ve Olson, 2010:
323; Solomon, 2017: 213).

Mesleki ve Ekonomik Kosullar: Kisilerin tiiketim tercihlerinde meslekleri ve
ekonomik giigleri etkilidir. Her meslek grubunun kendine 6zgii tiikketim tercihleri
vardir. Avukat, doktor, yazilim miihendisi, 6gretmen, isci, yonetici gibi farkli meslek
gruplarinda ¢alisan kisiler islerinin gerektirdigi {iriin veya hizmetlere yonelirler. Ote
yandan meslek, kisinin ekonomik kosullarini belirlemede etkili olmaktadir. Meslek,
egitim diizeyi ve gelir durumu birbiri ile baglantilidir. Gelir durumu kisinin ekonomik

kosullarinin en temel gostergesidir ve satin alma faaliyetlerinin gergeklesmesinde
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belirleyici bir faktoér olmaktadir. Ekonomik kosullar; satin alma giicii, borglanma ve
tasarrufa yonelik tutumlarda etkin bir rol iistlenir. Ekonomik kosullarin olumlu ya da
olumsuz yonde degisimi de kisilerin satin alma davranislari iizerinde etkili olmaktadir
(Kotler ve Keller, 2016: 185; Tosun vd., 2018: 280). Nitekim bireyin yapacagi
herhangi bir satin alma eylemi temelde ekonomik yeterlilikle baglantilidir. Ekonomik
sartlarin zorlanmasi veya alternatif 6deme segenekleri bazi satin alma kararlarinda

devreye girse de kisinin ekonomik giiciliniin sinirlar1 belirleyici olmaktadir.

Kisilik ve Benlik: Kisilik, her bireyin hayatindaki durumlara uyumunu
karakterize eden, duygu ve diistincelerini de kapsayacak sekilde kendine 6zgii davranis
modellerini ifade eder (Morgan vd., 1986: 568). Bireyin ¢evresel uyaranlara karsi
tutarli ve kalic1 davranig kaliplar1 olugsmasini saglayan bir dizi ayirt edici 6zellik olarak
tanimlanan kisilik genellikle 6zgiliven, hakimiyet, 6zerklik, hiirmet, sosyallik gibi
cesitli niteliklerle aciklanir (Kotler ve Keller, 2016: 185). Kisiligin taniminda gegen
tutarli davranis kaliplar1 her zaman ve durumda disaridan gozlemlenebilir olmasi
acisindan Onemlidir. Cilinkii davranmis kaliplariin kisilik olarak ifade edilebilmesi
tutarlilik gerektirir (Burger, 2006: 23). Insanlar gibi markalarin da kisilikleri vardur.
Insanlar tiiketim tercihlerinde kisilik o6zelliklerine uygun markalara yonelme
egilimindedir (Kotler ve Keller, 2016: 185). Benlik, bireyin kendisi hakkinda sahip
oldugu benzersiz algilar, fikirler ve tutumlar kiimesi olarak tanimlanir (Wall, 1986:
59). Benlik kavraminin igerigini kisinin kim oldugu ve kim olacagi hakkindaki zihinsel
kavramlari olusturur (Oyserman, ElImore ve Smith, 2012: 72). Benlik kavrami bireyin
yasami igerisinde devam eden bir siiregtir. Baz1 kisimlar1 son derece sabit olmakla
birlikte benlik, bireyin yasami boyunca gerek kiiltiirel etkiler gerek sosyal gruplarin
etkisi ile gerekse de yeni fikirler kesfetmek suretiyle degisime acik olarak sekillenir.
Benlik kavramina katki saglayan her unsur bir kimlik olarak degerlendirilir. Bu
anlamda kimlik, kisinin kendisi ile iliskilendirdigi, kendisini yansittigini diisiindiigi
en uygun kategori etiketi durumundadir (Solomon, 2017: 201). Tiiketicilerin marka ya
da iirlin tercihleri kendilerini nasil gordiikleri ya da bagkalar1 tarafindan nasil
goriinmek istedikleri ile ilgili olabilmektedir. Bu nedenle gerg¢ek benlik ve ideal
benligin tiiketici davranislari iizerinde yonlendirici etkisi olmaktadir. Bu etki 6zel

tilketilen irlinlerden ziyade halka agik tiliketilen iiriinlerde daha belirgin olarak
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gerceklesebilir. Tiiketim tercihlerini yansitacak {iriin ve markalara yonelme ihtimali
daha yiiksek olmaktadir (Kotler ve Keller, 2016: 185). Postmodern tiiketim kiiltiiriinde
bireylerin tiiketim tercihlerini yansitmada benlik sunumu oldukga etkilidir. Bireyin

yansitmak istedigi kimligin en belirgin 6zelligi tiikketim tercihleri ile olusmaktadir.

Yasam Tarzi ve Degerler: Yasam tarzi, bir insanin aktiviteler, ilgiler ve
diistincelerle ifade edilmis yasam modelidir (Kotler ve Keller, 2016: 186). Yasam tarzi,
ailenin  durumunu, degerlerini ve gelirini yansitmasi bakimindan insanlarin
zamanlarin1 ve paralarini nasil harcadiklarin1 ve deger verdikleri faaliyet tiirlerini
belirler (Moriarty, Mitchell ve Wells, 2011: 135). Okuduklan kitaplar, izledikleri
filmler, takip ettikleri gazeteler ve yazarlar, yemek ve eglence tercihleri gibi pek ¢ok
faaliyet kisilerin yasam tarzlari ile ilgili bilgiler sunar. Insanlarin yasam tarzlarinda
zamanla degisiklik olabilmektedir. Ote yandan yasam tarzi, insanlarm kisilikleri ve
benlikleri ile baglantili oldugundan ayni sosyal sinifa ve benzer gelirlere sahip olan
kisilerin yasam tarzlarinda ve tiiketim tercihlerinde farklilasma olmaktadir.
Dolayisiyla pazara sunulacak iiriin ve hizmetlerde tiiketicilerin yasam tarzlarindaki
degisimlerle birlikte farkliliklar1 dikkate alarak hareket etmek Onem tasimaktadir
(Kog, 2015: 387). Ote yandan tiiketici kararlarinda temel degerler de etkilidir. Tutum
ve davraniglarin temelini olusturan inang sistemleri olan temel degerler, davranis veya
tutumdan daha derinde insanlarin uzun vadedeki se¢imleri ve arzulari tizerinde etkili
olur (Kotler ve Keller, 2016: 186-187). Yasam tarz1 ve degerlerin kisilik ve benlik ile
baglantis1 tiiketim tercihlerini sekillendirmektedir. Kisi topluma karsi istedigi ideal

benlik sunumunu yasam tarzi ile gosterir.
1.4.2.2. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal sinif, tiiketici davranislar1 lizerinde 6nemli etkileri
olan kiiltiirel faktorlerdir. Kiiltiirel anlamlar farkli diizeyde incelenebilir. Tiketici
davraniglar1 agisindan kiiltiirel faktorler bir toplum ya da iilke diizeyinde yapilan
analizlerin yani sira alt kiiltiir ve sosyal siniflar agisindan da degerlendirilmelidir (Peter

ve Olson, 2010: 278; Kotler ve Keller, 2016: 179).

Kiiltiir: Bir toplumun tiyeleri tarafindan paylasilan anlamlarin, bilgilerin,

ahlaki degerlerin, adetlerin, normlarin, geleneklerin ve diger aligkanliklarin toplanu
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olarak tanimlanmaktadir. Kiiltlir topluma ait ve toplumun iirettigi soyut ve somut tim
fikir, ortak bakis agilar1 ve degerleri icerir (Khan 2006: 34; Solomon, 2017: 515).
Kendine has 6zellikleri olan kiiltiir, bir kiginin isteklerinin ve davranislarinin temel
belirleyicisi konumunda olmasi agisindan toplumun iiyelerinin kararlar1 iizerinde etkili

olur (Kotler ve Keller, 2016: 179).

Kiiltiir, bir sosyal gruba ait insanlarin ortak diislince ve anlamlar diinyasi olarak
degerlendirilir. Bir toplumun kendi igerisindeki ortak degerlerinden hareketle
toplumlar kendi kiiltiirel farkliliklarin1 yansitan anlamlar iiretirler. Dolayisiyla bu
farklilik yasam igerisindeki davranis ve tercihlerde yer alan kiiltiirel anlamlarda da
kendini gosterir. Ornegin, baz1 iilkelerde selamlasma el sikisma seklinde olurken, bazi
tilkelerde 6ne egilme seklinde olur. Kiiltiirel anlam yemek tercihlerinde de goriiliir.
Amerikalilar hamburger yemeyi severken, Fransizlar peyniri severler. O halde pazara
sunulacak triinler ve yiriitiilecek pazarlama faaliyetlerinde tlilkeden iilkeye degisiklik
gerekebilir. Bir iilkede gegerli olan stratejiler bagka bir tilkede etkisiz kalabilir (Peter
ve Olson, 2010: 278-288; Boone ve Kurtz, 2011: 139). Nitekim markalar bolgesel
farkliliklar1 dikkate alarak reklam kampanyalarinda diizenlemelere gidebilmektedir.
Bu nedenle kiiltiirel anlamlara duyarlilik tiiketici davraniglar1 agisindan Snemli

olmaktadir.

Alt Kiiltiir: Bir takim ayirt edici degerleri ve davranis sekilleri tiyeleri
tarafindan paylasilmis olan daha biiyiik bir kiiltiiriin alt parcasidir. S6z konusu degerler
ve davranislar grubun hem simdiki durumu hem de ge¢misi ile baglantilidir. Kiiltiir
icerisinde homojen bir yapiya sahip, kendine 6zgii degerler ve davranis sekilleri olan
alt kiiltiirler yer alir. Alt kiiltlirlin homojen yapisi, insanlarin ait olduklar1 kiiltiir
igerisinde onlara kendine 6zgii bir kimlik ve sosyallesme saglar (Mothersbaugh ve
Hawkins, 2015: 148; Khan 2006: 38). Boylece benzer davranig kaliplarinin gorildigii

alt kiiltiirde bireyler aidiyet duygusuna sahip olur.

Kiiltiir, tilke ya da toplumun tamami diizeyinde ele alinirken, alt kiiltiirler
toplumun kesimlerini ifade eder. Alt kiiltiir daha belirli bir kimlik ve sosyallesme
saglar. Bu acidan irksal gruplar, milliyetler, dinler ve cografi bolgeler alt kiiltiire

dahildir. Alt kiiltiirlerin pek ¢ogu diger alt kiiltiirlerle kiiltiirel anlamlar diizeyinde
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benzerlik gosterse de bazilar1 diger alt kiiltiirlerden tamamen bagimsiz olabilir. Bu
anlamda tiiketici anlayis1 ayirt edici dzellikte bir alt kiiltiirii ifade eder. Ote yandan
toplumun bir kesimi olarak alt kiiltiirler ortak anlam paylasimi nedeniyle kiiltiirel grup
olarak kabul edilmekle birlikte daha genis bir kiiltiirii ifade eden genel kiiltiiriin
etkisinden bagimsiz degildir (Peter ve Olson, 2010: 310; Kotler ve Keller, 2016: 181).
Alt kiltiirler, o kiiltiire ait kisilerin ihtiyaclarinin dogru bir sekilde anlagilmasi i¢in
cesitli asamalarda ele almir. Tiketici davramiglarimin belirlenmesinde kolaylik
saglamasi i¢in alt kiiltiirler ¢esitli 6zellikler temelinde degerlendirilir (Khan 2006: 39).
Demografik ozellikleri temel alan bir alt kiiltiir olarak bir tilkedeki yaglilar, orta gelirli
insanlar veya Ogrenciler analiz edilir. Tiiketici davranislarini anlamada ve analiz
etmede sdz konusu alt kiiltiirler daha alt kiiltiirlere ayrilarak tanimlanabilir. Ornegin,
sehirde veya kasabada yasayan yaslilar gibi bir bolimleme yapildiginda verilecek
mesajlar, liretilecek tiriinler gibi tiiketici tercihlerine etki edecek her tiirlii faaliyet bu
ayrimlara gore belirlenir (Peter ve Olson, 2010: 310-311). Tiiketicilere yonelik
mesajlarin iletilmesinde ve pazarlama faaliyetlerin yiiriitiilmesinde daha detayli bir
yapiya sahip alt kiiltiirleri dikkate almak pazar boliimlendirmelerinde istenilen etki

acisindan 6nem tasimaktadir.

Sosyal Sunifi Bir toplumun degerler, inanglar, tutumlar, yasam tarzlari
acisindan farkli ve homojen gruplara hiyerarsik olarak boliinmesidir. Sosyal sinif,
herhangi bir kisi i¢in toplum igerisinde yer aldigi konumunu yansitir. Ayni sosyal
sinifin tiyeleri egitim, meslek ve gelir diizeyi agisindan benzer durumdadir ve yaklasik
olarak ayni konuma ve satin alma giiciine sahiptir. Sosyal sinif iiyeleri deger paylagimi
ile sosyallesme siireci igerisinde birbirlerinin kararlar {izerinde etkili olurlar (Khan
2006: 50; Solomon, 2017: 455). Sosyal simnif; bir toplumda en az sosyo-ekonomik
imkana sahip olan kisilerden en fazla sahip olanlara kadar herhangi bir bireyin hangi
sosyal statiide yer aldigini gosterir. Bu agidan sosyal sinif, bireyin hangi ihtiya¢ ve
tilketim tercihlerine sahip olabilecegi hakkinda fikir vererek tiiketici davraniglarinin
anlasilmasinda yardimci olur. Ciinkii satin alma davraniglar yas, cinsiyet, meslek gibi
demografik 6zelliklerle baglantili olarak ayni sosyal sinifa ait kisiler iizerinde etkili

olur (Mothersbaugh ve Hawkins, 2015: 128; Peter ve Olson, 2010: 328).
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1.4.2.3. Sosyal Faktorler

Referans gruplari, aile, roller ve statiiler tiiketici davraniglar1 iizerinde etkili

olan sosyal faktorlerdir (Kotler ve Keller, 2016: 181).

Referans Grubu: Bireylerin isteklerini, tutumlarint ve davraniglarini
gelistirmede dogrudan ve dolayli etkilendigi ve kendisini karsilastirdigi bir ya da daha
fazla kisinin olusturdugu gruplardir. Bireyler referans gruplarimi davraniglarini
sekillendirmede rehber olarak kullanirlar. Bireyin satin alma kararlarini etkileyen bir
grup insan olarak referans grubu, sporcular, basarili is insanlari, sanat¢ilar veya
hayatimiz1 derinden etkileyen herhangi bir kisi olabilir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters,
2012: 305; Peter ve Olson, 2010: 336). Referans gruplari, bireyin goriisleri, degerleri
ve davranislart hakkinda karsilastirma, etki ve norm kaynaklar1 olmasi bakimindan
bireyin tutum ve davraniglari iizerinde diizenleyici bir rol oynar. Ciinkii insanlar,
herhangi bir ortamda bagkalarinin ne diisiindiigiinden ve nasil davrandiklarindan giiclii
bir sekilde etkilenir. Bireylerin belirli bir yasam tarz1 iiriinii tercih etmesinde ve satin
alma kararlarinda yardimci olur (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 234). Bireyin iletisim
igerisinde oldugu referans gruplari tiiketim tercihleri ve satin alma kararlarinda 6nemli

bir bilgi kaynagi konumundadir.

Bireyler iizerinde dogrudan etkiye sahip gruplara tiyelik gruplari denir. Aile,
arkadag cevresi, komsular ve is arkadaslar1 gibi bireyin sik¢a goriistiigli ve gayri resmi
iletisiminin oldugu kisiler birincil gruplardir. Bunun yaninda bireylerin daha resmi bir
iletisimde oldugu ve birincil gruplara gore siirekliligi daha az olan ikincil gruplar
vardir. Dini, sosyal, profesyonel gruplar, sanal topluluklar ve sendikalar bu gruplar
arasindadir. Referans gruplari, iiyeler lizerinde ii¢ farkli sekilde etkili olurlar. Buna
gore, yeni davranislara ve yasam tarzlarmna yonelmesini saglayabilir. Ote yandan
tutum ve benlikleri lizerinde etkili oldugu gibi, iiriin ve marka se¢ciminde baski
olusturabilirler (Kotler ve Keller, 2016: 181). Ornegin insanlar sanal topluluklarda bir
Oonerinin  yaygin  sekilde  paylasilmasindan  etkilenerek  satin  alma

gerceklestirebilmektedir.

Hoyer, Maclnnis ve Pieters (2012: 306) tiiketicilerin tutum ve davraniglarini

etkileyen g tiir referans grubu oldugunu belirtir. Birincisi istek uyandiran referans
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gruplaridir. Bunlar bireyin heniiz dahil olmadigi ama hayranlik duydugu ve katilmay1
imit ettigi gruplardir. Ileride Ogretmenleri gibi olmak isteyen &grenciler igin
ogretmenleri bu referans grubuna &rnek teskil eder. Ikinci olarak iliskisel referans
gruplaridir. Bireyin gercekte dahil oldugu aile, okul ya da is arkadaslar1 gibi gruplardir.
Son olarak ayristirici referans gruplari vardir. Bireyin dahil olmadigi ve deger
yargilarini, tutumlarini ve davranislarini benimsemedigi gruplardir. Cevreye duyarl
olmayan kisiler veya toplumsal degerler agisindan tasvip edilmeyen kisi veya gruplar

ayristiricr grup olarak degerlendirilir.

Insanlar tiiketim tercihlerinde fikir almak konusunda oldukca isteklidir.
Referans gruplar tiiketicilere aradiklar1 fikirleri sunma noktasinda elverisli gruplardir.
Insanlar baskalarinin onayladig1 ya da tercih ettigi iiriinleri almada daha istekli ve
giivenli olma egilimindedir (Kotler ve Keller, 2016: 181). Dolayisiyla tiiketici
davraniglarini etkilemeye yonelik faaliyetler ve mesajlarin olusturulmasinda referans

gruplariin 6zelliklerinin dikkate alinmasi son derece 6nemli ve etkili bir yontemdir.

Aile: Sosyal yapinin en kii¢iik yapi tasi olarak tiiketici tercihlerinde en etkili
gruptur. Bireylerin siki bir sekilde bagli oldugu ve en fazla etkilesimde bulundugu
kisiler aile liyeleri oldugundan diger gruplardan daha etkilidir. Bireyler kendi zevkleri,
aligveris tercihleri ile ne alacaklari, nereden alacaklar1 ve nihayetinde ne kadar
harcama yapabilecekleri ile ilgili yasadiklari ailenin etkisi altindadir (Khan 2006: 70).
Toplumsal yapinin bir pargasi olan aileler, sosyallesme siireci igerisinde kiiltiirel
anlamlar1 ¢ocuklaria aktararak onlarin duygu, diisiince ve davranislarina etki ederler.
Cocuklar ebeveynleri araciligiyla tiiketim tercihleri konusunda bilgi ve beceriler
edinirler. Bu siire¢ ¢ocuklar i¢in ebeveynleri tarafindan talimatla gerceklesebilecegi
gibi gézlem ya da modelleme ile de gerceklesebilir. Ornegin, bazen ebeveynler
cocuklarina bir iiriin alinirken nasil hareket etmeleri gerektigini anlatir bazen de
cocuklar ebeveynlerin aligveris tercihlerini gozlemleyebilir. Cocuklukta 6grenilmis
baz tiiketim kaliplart o kiside kalic1 hale gelebilir (Peter ve Olson, 2010: 347). Aile
tiyeleri iletisimin en sik ve en rahat gerceklestigi grup olarak kisiler iizerinde etkisi
dogrudan ve daha agik olarak gerceklesmektedir. Aile iiyeleri ¢ocuklarinin herhangi

bir {irlinlii almasina veya almamasina yonelik olarak ¢ok daha dogrudan miidahalede
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bulunabilir. Aileler ¢ogu zaman 6zellikle ¢ocuklarini ilgilendiren konularda karar

verici olarak hareket ederler.

Aile yapisinda her bir iiye birbirinin karari iizerinde ¢esitli etkilerde bulunur.
Ebeveynlerin ¢ocuklarina oyuncak almasi veya yaz tatili i¢in bir tatil koyiline gidilmesi
satin alma kararlar iizerinde duygusal etkileri gosterir. Buna karsin hangi iiriiniin
alinacag@i veya ne kadar harcanacagi konusunda farki goriisler yasanabilir. Bu tercihler
aile {iyeleri ve aile refah1 iizerinde gesitli etkiler meydana getirir. Ote yandan aile
tiyeleri arasinda satin alma kararlari ile tiiketim rolleri arasinda farklilagmalar olur. Bu
noktada satin alma kararlarmin farkli yonlerine isaret eden alti farkli rolden
bahsedilmektedir. Buna gore ihtiyacin fark edilmesi ile satin alma siireci baslar.
Ihtiyaca karsilayacak iiriin ya da hizmetlerle ilgili bilgiler bir araya getirilir.
Alternatifler tizerinde degerlendirme yapilir. Son se¢im yapilarak satin alma karari bir
kisi ya da aile tiyelerinin tamamu ile gergeklestirilir. Segilen {iriin aile iiyelerinden biri
tarafindan satin alinir. Son asamada ise liriin ya da hizmet bir kisi ya da aile iiyelerinin
tamamu tarafindan kullanilir. Ornegin aksam yemeginde ailenin biitiin iiyeleri tiiketime
dahil olurken, satin alma siirecinde {irlinlerinin se¢imi ve alinmasi ebeveynler
tarafindan yapilir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2015: 198; Peter ve Olson, 2010: 343).
Doayisiyla tiiketim rolleri zamana ve duruma gore farklilagabilmektedir. Satin alma
kararlar1 rutin bir durumla ilgili belirgin bir sekilde tek tarafli gergeklestiginde tiikketim

rolleri agisindan siire¢ sorunsuz isler.

Satin alma kararlar1 tek kisi tarafindan yapilmadigi zaman aile iginde
anlagsmazlik yasanmasi muhtemeldir. Alinacak {irlin ya da hizmetle ilgili aile {iyeleri
arasinda 1ilgi, bilgi ya da beklenti farkliliklart bir fikir ayrihig1 ortaya cikarir.
Anlagmazlik ¢ocuklara alinacak bir iirtinde ebeveyn arasinda yasanabilecegi gibi tiim
aileyi etkileyecek bir satin almada da gergeklesebilir. Ornegin; elektronik bir iiriin
alinmasinda anne baba arasinda iiriin tercihi ya da zamanlama konusunda fikir ayrilig
olabilir. Diger taraftan yaz tatili i¢in baba sakin bir bolgede dinlenmek, anne denizde
yiizmek, ¢ocuklar ise eglence yoniinde istekte bulunabilirler (Peter ve Olson, 2010:
344). Ortaya ¢ikan anlagsmazliklarin ¢oziimiinde c¢esitli yontemler bulunmaktadir.
Buna gore aile iiyelerinin tamamini tatmin edecek rizaya dayali bir karar etrafinda

alternatifler degerlendirilerek bir ¢6ziim yolu bulunur. Ornegin, evcil hayvan alinmasi
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konusunda hayvanin bakimi konusundaki endiselerin giderilmesi ile satin alma
gerceklesebilir. Diger taraftan aile, uyumlu satin alma karar1 ile ¢éziime yonelebilir.
Bunun i¢in aile tiyeleri arasinda ¢esitli pazarlik, baski ya da uzlagsma yollar1 devreye
girer. Ornegin yemek icin disar1 ¢ikan ailede ¢ocuklarin fast-food, ebeveynlerin

restoran istegi, tam hizmet veren bir restoranla ¢oziilebilir (Solomon, 2017: 362).

Roller ve Statiiler: Bireylerin davranis kurallarinin sekillenmesinde gruplar
onemli bir bilgi kaynagi konumundadir. Bireylerin {iyesi olarak yer aldiklar
gruplardaki konumlarini, rolleri ve statiileri belirler (Kotler ve Keller, 2016: 183).
Statii, bir kisinin gruptaki goreceli konumunu ifade ederken rol, grup icerisinde belirli
pozisyona sahip iiyelerden gergeklestirilmesi beklenen davraniglardir. Gruplarin rol
tanimlar1 resmi ya da gayri resmi olabilir. Buna gore bir kisinin ¢alistigi kurumda
uymak durumunda oldugu kurallar resmi bir rol tanimi kapsamina girerken arkadaglar
veya komsular ile iliskilerinde gayri resmi rol tanimlart olabilir (Boone ve Kurtz,
2011: 143). Ornegin is yerinde yonetici olan bir kisi bulundugu konumu yansitacak
iiriin ya da hizmetlere yonelirken diger taraftan ayni1 kisi evde bir baba olarak farkli bir
roliin geregi olarak tercihlerde bulunur (Kotler ve Keller, 2016: 183). Insanlarin
bulunduklar1 grup igerisindeki statii ve rolleri tiikketim tercihlerinde farkli sonuglar
dogurur. Tiiketici davranislar agisindan bir kisi giinliik yasami igerisinde rolleri geregi
farkli tiiketici profillerine girmek durumunda kalmaktadir. Dolayisiyla farkli {iriin ve

hizmetler bir tiiketici lizerinde birlesebilmektedir.
1.4.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarinda bireyin satin alma davraniglarin etkileyen psikolojik
faktorler motivasyon, algilama, 6grenme, inanglar ve tutumlardir (Kotler ve Keller,

2016: 187).

Motivasyon: Tatmin edilememis istekler ya da ihtiyaclarin siiriikledigi, hedef
ya da tesviklere yonelmis psikolojik bir siire¢ olan motivasyon, bireyin hedefe
ulagsmasinda gerekli enerjiyi saglayan i¢sel uyarilma durumudur (Luthans ve Doh,
2017: 434; Hoyer, MacInnis ve Pieters, 2012: 45). insanlarim fizyolojik veya psikolojik
cok sayida ihtiyact vardir. Ihtiyaglar bireyin mevcut durumu ile istedigi durum

arasindaki gerilimden kaynaklanir. Bireyin davraniglart motivasyon temelinde
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gerceklesir. Insanlar bir ihtiyac1 karsilama motivasyonu ile harekete gecer ve satin
alma davranigina yonelirler (Kotler ve Keller, 2016: 187; Boone ve Kurtz, 2011: 148).
Birey tarafindan bir {iriin veya hizmetin satin alinmasi i¢in temel motivasyon o iiriin

veya hizmete yonelik ihtiyacin olusturulmasidir.

Tiiketici davraniglarini etkilemede ikna edici mesaj olusturmanin 6nemli bir
unsuru motivasyondur. Tiiketici kararlarinda 6nemli bir rol oynayan motivasyon,
tilketiciyi satin alma eylemi icin harekete gegiren igsel bir giic olarak bireyi
yonlendirir. Rahatlik, stil, prestij, baskalar1 ile yarisma gibi ¢esitli motivasyon
unsurlari bireyin belirli bir satin alma davranisina sevk edilmesinde etkili olur. Motive
olmus tiiketiciler hedefe yonelmede daha isteklidir. Pazarlama faaliyetlerinde kisilerin
ihtiyacin1 karsilayacak iriinlerle ilgili onlari motive edecek satin alma duygusu
olusturulmaya calisilir. Ornegin yeni modeli beklenen bir telefonun satisa ¢ikacagi
giiniin duyurulmasi o {irinii almak i¢in motive olan kisilerin magaza oniinde ya da
internet satis noktalarinda hazir bir sekilde beklemelerine neden olur (Khan 2006: 104;
Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 45). Tiiketici kiiltiirii ihtiyaglar {izerine hareket eder.
S6z konusu ihtiyaglar birtakim beklentilerle motive edilmeye ¢aligilir. Beklentilerin
yiikseltilmesi tiikketicinin motivasyonunu da etkiler. Ancak beklentilerin bireysel

dogasi kisilerin de motivasyonlarmin farkli olmasina neden olur.

Motivasyonla 1ilgili ¢esitli teoriler gelistirilmistir. Maslow tarafindan
gelistirilen ihtiyaglar hiyerarsisi teorisi bireyin ihtiyaclarini bes asama olarak
siiflandirir. Hiyerarsinin ilk asamasi biyojenik ihtiyaglardan baglar ve iist seviyelere
dogru psikojenik ihtiyaglar olarak siralanir. Bunlar fizyolojik ihtiyaglar (yeme, i¢me,
uyku vb.), giivenlik ihtiyact (korunma, saglik vb.), sosyal ihtiya¢ (arkadaslik, aitlik
vb.), sayginlik ihtiyaci (itibar, statii kazanma vb.) ve kendini gerceklestirme ihtiyaci
(basar1 vb.) dir. Maslow’a gore ilk asamadaki ihtiya¢ karsilandiktan sonra {ist
seviyelere dogru diger ihtiyaglar karsilanmaya calisilir. Birey ilk asamadaki ihtiyaci
i¢in motive olur ve ihtiyacini karsiladiginda hiyerarside bir sonraki asamada yer alan
ihtiyac devreye girer. Ancak birey daha Once karsilamis oldugu alt asamadaki bir
ithtiyac1 i¢in yeniden bir eksiklik yasadiginda gegici olarak tekrar o ihtiyaci i¢in motive
olur. Ornegin; iyi bir ise sahip kisinin kendini gerceklestirme ihtiyacini karsilamaya

calisirken isini kaybetmesi durumunda tekrar giivenlik ihtiyact devreye girer. Yeni bir
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ise girerek giivenlik ihtiyacini karsilayan kisi tekrar daha iist asamadaki ihtiyaglari i¢in
motive olabilir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 90; Kotler ve Keller, 2016: 188;
Luthans ve Doh, 2017: 434).

McGuire (1976: 315-316) daha spesifik bir tanimlama yaparak motivasyonla
ilgili bilissel ve duygusal iki kriter lizerinden hareket ederek dort ana kategoriye
ayirdig1 bir smiflandirma sistemi olusturmustur. Bilissel giidiiler, bireyin cevreye
uyumlu hareket etmesi ve anlam duygusu elde etme ihtiyacini vurgulayan itici
giiclerdir. Duygusal giidiiler, kisisel hedeflerle ilgili olup bireyin duygularini tatmin
etmesine ve duygusal hedeflerine ulasmasina yonelik ihtiyaclari igerir. Koruma odakl
giidiiler, bireyin bilissel ve duygusal giidiilerle ilgili dengeyi siirdiirme gayretlerini
kapsar. Biiyiime giidiileri, bireyin daha fazla gelisimini vurgulayan ihtiyaglari ile
ilgilidir. Bilissel-duygusal ve koruma-biiyiime ikilemi dort sinif giidiiyli meydana
getirir. Bu iki ikilem haricinde bireyin davranislarinin aktif ve pasif durumu ile
giidiilerin kaynag1 bakimindan i¢sel ya da dis kaynakli olmasinin meydana getirdigi
dort ikilem 16 alt kategoriye ayrilir. McGuire’nin psikolojik giidiiler teorisi tiiketici
davraniglarin1 agiklamada ayrintili ve ¢ok sayida giidii kullanir (Mothersbaugh ve
Hawkins, 2015: 355-356). McGuire motivasyonla ilgili olduk¢a detayli bir teori
gelistirmistir. McGuire’ nin gelistirmis oldugu teori, tiiketici davranislarinin karmasik

dogasini anlamaya yonelik kapsamli bir bakis agis1 olanagi saglar.

Herzberg tarafindan gelistirilen iki faktor teorisinde bireyin tatmin olmasina ve
tatmin olmamasina neden olan iki faktér bulunmaktadir. Memnuniyetsizligin
giderilmesi tliketicilerin satin alma isleminin gergeklestirmede motive olmasi i¢in tek
basina yeterli degildir. Bununla beraber tiiketici i¢in motive edici unsurlar
bulunmalidir. Ornegin, elektronik bir {iriiniin garanti belgesinin bulunmamasi bir
memnuniyetsizlige sebep olur. Buna kargin garanti belgesinin olmasi ise tek basina
tatmin edici bir rol oynamaktan uzaktir. Buna ilaveten iiriiniin kullanim kolayligi
motive edici bir unsur olarak ortaya ¢ikabilir (Kotler ve Keller, 2016: 188).
Calisanlarin memnuniyeti lizerine yapilan arastirma ile gelistirilen teoriye gore tatmini
etkileyen iki faktor vardir. Bunlar hijyen faktorleri (maas, kisiler arasi iligkiler, teknik
denetim, calisma kosullar1 ve sirket politikalar1 ve idare) ve motive edici faktorler

(basari, taninma, sorumluluk, ilerleme ve isin kendisi) olarak adlandirilir. Hijyen
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faktorleri cevresel unsurlar icermesi bakimindan daha somut ve alt diizey ihtiyaglarla
ilgili iken, motive edici faktorler bireysel tatmine yonelik daha psikolojik unsurlar
tasimaktadir. Bireyin memnuniyeti i¢in hijyen faktorleri dikkate alinmalidir. Ancak
hijyen faktorleri bireyin tatmini i¢in tek basina yeterli degildir. Motive edici faktorler
bireyin tatmini lizerinde daha etkili olur (Luthans ve Doh, 2017: 442). Nitekim hijyen
faktorlerine nazaran motive edici faktorler daha 6znel nitelik tasirlar. Hijyen faktorleri
rasyonel bir zeminde gergeklesirken, motive edici faktorler daha psikolojik unsurlar

icermesi bakimindan hazci bir nitelige yakin durmaktadir.

Ihtiyaclarla ilgili gelistirilen teorilere baktigimizda tiiketici ihtiyaglarmin
cesitli ve karmagik bir yapida oldugu goriilmektedir. Somut bir ihtiyacin belirlenmesi
ongoriilebilir olsa da o ihtiyacin karsilanmasinda bireyi motive eden unsurlar

psikolojik unsurlar temelinde farklilagmaktadir.

Algi: Bireyin ¢evreden gelen uyaranlardan kendi diinyasinda anlamli bir
goriintli olusturmak i¢in bilgi girdilerini segme, diizenleme ve yorumlama siirecini
ifade eder. Motive olmus bireyler harekete gegcmeye hazirdir. Pazarlama agisindan
algilar, tiiketicilerin gercek davranislar iizerinde etkili oldugu igin gerceklikten daha
onemli bir konumdadir (Kotler ve Keller, 2016: 189). Insanlar algilariyla
cevrelerindeki diinyay1 tanimlar ve anlamlar yaratirlar. Algilar kisinin deneyimledigi
her seyi kapsar ve her bireyin algi siireci kendine 6zel nitelikte oldugundan, ayni
uyaran icin farkl kisilerin farkl tepkilerinin olmas1 miimkiindiir (Kardes, Cronley ve
Cline, 2010: 63-64; Morgan vd., 1986: 107). Dolayisiyla bireyin ¢evreyi algilama ve
anlamladirma bigimi kisiye ve kosullara bagl olarak degisebilmektedir. Ornegin, hizl
konusan bir satig temsilcisini bir kisi saldirgan ve samimyetsiz, digeri ise zeki ve
yardimsever olarak algilayabilir. Bunedenle bu iki farkli algiya sahip kisilerin tepkileri
de farkli olacaktir. Algi farkliliklarinin temelinde secici dikkat, secici ¢arpitma ve
secici alikoyma olmak tizere ti¢ algisal siireg etkili olmaktadir (Kotler ve Keller, 2016:
190). Nitekim algmnin kisiden kisiye farkliligin1 yansitan, s6z konusu siireglerden
hangisine denk diismesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Insanlarin ayni olay karsisinda ortaya
koydugu farkli tepkiler algmin bireysel dogasindan kaynaklanmaktadir. Bu durum

pazarlama faaliyetlerini belirlemede zorlayici bir faktor olarak ortaya cikar.
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Bireyin ¢evreden gelen tiim wuyaranlar igerisinden baz1 uyaranlara
odaklanmasini ifade eden dikkat, dogas1 geregi segicidir. Algida segicilik olarak da
ifade edilen bu durum tiiketicilerin yogun mesaj yiikii altinda belli mesajlara
yonelmesidir (Kardes, Cronley ve Cline, 2010: 64). Bir kisinin gilinliik yasaminda
1.500’den fazla reklama veya marka mesajina maruz kaldigi tahmin edilmektedir.
Ancak bu kadar mesajin tamaminin algilanmasi1 miimkiin olmadig: i¢in birey bazi
uyaranlar1 gérmezden gelmektedir. Bireyler bazi uyaranlara karsi daha segici
oldugundan mevcut bir ihtiyaglar1 ile ilgili uyaranlari daha kolay fark etme
egilimindedir. Ornegin tablet bilgisayar alma niyetindeki bir kisinin buna yonelik
uyaranlart daha kolay algilamast muhtemeldir. Diger taraftan insanlarin bekledikleri
uyaranlar1 fark etme ihtimalleri daha yiiksektir. Ornegin genc bir tiiketicinin bir
teknoloji magazasinda radyo ya da tost makinesi yerine diziistii bilgisayarlari fark etme
olasilig1 daha yiiksek olacaktir. Son olarak insanlar normalden daha biiyiik ve ¢cok
cekici bicimde sunulan uyaranlari fark etmeye yatkindir. Ornegin bir alisveris
merkezinde veya magazada biiyiik indirim reklamlarmi fark etme ihtimali daha
yiiksektir. Dikkatin secici dogasi geregi duyusal uyaranlar ne kadar belirgin
konumlandirilsa da etkileri sinirli olabilmektedir. Ev alma niyetinde olan bir kiginin
konut projeleri ile ilgili reklamlar1 fark etmesi daha muhtemel iken, araba ilanlarin
gérmemesi miimkiindiir (Kotler ve Keller, 2016: 190; Foxall, 2014: 32). Gorildigi
tizere algida segicilik lizerinde dis uyaranlarla beraber kisinin ilgilenim diizeyi,

deneyimleri, beklentileri gibi faktorlerin etkili oldugu goriilmektedir.

Secici ¢arpitma, bireyin aldig1 mesaj1 zihninde dnceden var olan yargilarina
gore yorumlamasini ifade eder (Gherasim, Gherasim ve Vasiloaia, 2012: 299).
Tiiketiciler mesaj1, orijinal kodlanisindan farkli sekilde algilayabilirler. Marka veya
tiriin hakkinda kendi diislince tarzlari, inan¢ ve beklentileri dogrultusunda bilgileri
carpitma egiliminde olurlar. Bazi iiriin ve markalara sadik olup diger iiriin ve
markalardan uzak durabilirler. Ornegin kor tat testlerinde {iriiniin hangi markaya ait
oldugunu bilmeden farkl tiiketiciler farkli gériislere sahip olabilirler (Kotler ve Keller,
2016: 190; Kitchen, 1993: 372). Seg¢ici garpitma kendi igerisinde bir avantaj
olusturabildigi gibi dezavantaja da sebep olabilir. Nitekim giiniimiiz rekabet ortaminda

belki de en 6nemli konulardan biri miisteri memnuniyetidir. Miisteri memnuniyetinin
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temelinde ise giiven unsuru yer almaktadir. Oyle ki bu giivenin saglanmas1 durumunda
tiiketicilerin siirekli olarak o marka ve iiriine yonelmesi miimkiin olacaktir. Bunun
aksine olumsuz bir imaja sahip olan marka veya iiriin ise tiiketicilerin o marka veya

irline yonelik tutumlariin degistirilmesi oniinde biiylik bir engel olacaktir.

Secici alikoyma, insanlarin 6grendikleri bilgilerden kendi inang ve tutumlarini
destekleyen bilgileri saklamasidir. Insanlar grendikleri bilgilerin biiyiik bir kismini
zamanla unuturlar. Ancak tutum ve inanglarin1 destekleyen bilgileri ise saklama
egilimindedir. Marka sadakati igindeki tiiketiciler, algilanan riski veya biligsel
celiskiyi hafifletmek i¢in ihtiyaglarina yonelik mesajlar1 segici olarak hatirlar.
Tiiketiciler segici alikoyma nedeniyle sevdigi, giivendigi tirlin ya da markalarla ilgili
iyi yonleri hatirlarken diger iiriinlerle ilgili bilgileri unutur. Secici alikoyma pazarlama
acisindan giiclii markalar i¢in bir avantaj olusturur. Tiiketicilerin zihninde olumlu
imajlar olusturmak uzun vadeli bir birliktelik saglar (Kotler ve Keller, 2016: 191;
Kitchen, 1993: 372). Olumlu imajin olugmasi ve miisteri sadakatinin saglanabilmesi
icin tiikketicinin markayla 6zel bir bag kurmasi 6nemlidir. Markalar miisteri sadakatini
saglayabilmek i¢in tiiketici zihninde iirlin ve markalar ile giivene dayal1 gii¢lii bir bag

kurma cabasina girerler.

Ogrenme ve Bellek: Davranis bilimi acgisindan &grenme, deneyim sonucu
davraniglardaki degisikligi ifade ederken tiiketici davranisi agisidan ise, iirlinler ve
hizmetler hakkinda ileride uygulanacak davraniglara yonelik yeni bilgi edinme
stirecidir (Foxall, 2014: 39; Kardes, Cronley ve Cline, 2010: 120). Tiiketici davranisi
bliylik oranda 6grenilmis bir davaranisi yansitir ve dolayisiyla tiiketim siireci i¢in
ogrenme esastir. Nitekim insanlarin deger yargilari, zevkleri, tutum ve tercihlerinin
bliyiik bir kism1 6grenme yoluyla gergeklesir. Kisinin icinde bulundugu kiiltiirel yapa,
aile ve arkadas ortamu, kitle iletisim araglari, reklamlar, internet ve sosyal medya gibi
unsurlar cesitli 6grenme deneyimleri sunar. Ornegin, bir iiriin satin almak
istedigimizde veya bir filme gitmek istedigimizde arkadaslarimizdan veya internet
ortamindaki bilgilerden yararlanma yoluna gideriz (Mothersbaugh ve Hawkins, 2015:
314). Dolayisiyla bir iirlin veya hizmetle ilgili bilgi ve deneyim arayisimiz bir 6grenme
ile sonuclanir. Bu 6grenme daha sonraki siiregler icin gerekli bilgi altyapisini

olusturur.
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Ogrenme teorisine gore, bir iiriin gii¢lii diirtiilerle iliskilendirilip kisiyi motive
edici birtakim ipuclar1 kullanilarak ve olumlu pekistirmeler sunarak talep
olusturulabilir. Yeni bir iirtin rakip tirlinlerle ayn1 diirtiilere hitap ederek ve benzer
ipuclar1 sunarak piyasaya striilebilecegi gibi farkli diirtiilere hitap edecek sekilde
tasarlanip diger triinlerden ayristirict 6zelliklerle de sunulabilir (Kotler ve Keller,
2016: 192). Tiiketici davranisina yonelik arastirmalar, 6grenmenin tercihler tizerinde
onemli bir rol oynadigimi gostermektedir. Tiiketiciler tirtinlerle ilgili bilgileri arttik¢a
tiiketim deneyimleri daha da zenginlesir. ilk denediklerinde iiriinle ilgili cok 6nemli
goriinmeyen ozellikleri fark etme olasiliklar: artar. Tim bunlar {iriin hakkinda ilerideki
potansiyel davranislarini etkiler (Kardes, Cronley ve Cline, 2010: 120). Boylece
tiikketicilerin iirlin ve markalarla ilgili kullanim deneyimleri ve bilgilerinin artmasi o
iiriin ve markaya yonelik bakis acilarin1 olumlu veya olumsuz sekilde pekistirir.
Misteri sadakatinin saglanabilmesinde tiiketicilerde olumlu izlenim olusturulmasi

biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bellek ise, kisinin deneyimleri ve dgrendiklerinin davranisini etkilemesini ve
toplum igerisinde fiziksel olarak islev gdrmesini saglar. Insanlar sahip olduklart
bilgileri ve olaylar1 tam hatirlayamadiklari durumlarda mevcut bilgileri temelinde
tamamlamaya calisir. Bellekten bilginin ¢agrilmasi sirasinda bagka ftirtinlerle ilgili
bulunan bilgiler yeni bilgilerin gézden kagirilmasina veya karistirllmasina neden
olabilir. Burada tiiketicilerin markalar1 veya tirlinleri karistirmasi pazarlamacilar i¢in
bir zorluk olusturur. Bellekteki bilginin ¢agrilmasinda ipuglari etkili rol oynar. Uriin
ambalaj1 veya magaza i¢i reklam panolar1 kisiye magaza disindaki bilgileri hatirlatir
ve tiiketici karar verme siirecinin belirleyicisi olur. Markalarin bellekte erisilebilir
olmasi tiiketici tercihleri agisindan onemlidir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin marka,
iriin ve hizmetler hakkinda belleklerinde tutabilecekleri dogru bilgiler ve ¢cagrisimlar
olusturma faaliyetlerine girerler (Kardes, Cronley ve Cline, 2010: 120; Kotler ve
Keller, 2016: 193-194). Tiiketici davranislarinda iirlinlerin bir defa tercih edilmesi
degil, siirekli olarak tercih edilmesi saglanmaya calisilir. Bu amagla isletmeler ve
markalar faaliyetlerini kendi {iriin veya hizmetleri ile ilgili tiiketicilerin belleklerinde

olumlu ve ayirt edici ¢cagrisimlarin olusturulmasina odaklamalidir.
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Inanglar ve Tutumlar: Insanlarin yasam icerisindeki deneyimleri ve
ogrendikleri cercevesinde inang ve tutumlari olusur. Inang ve tutumlar bireyin tiiketim
tercihleri iizerinde etkili olur. Inang, kisinin herhangi bir konu hakkinda sahip oldugu
tanimlayici bir diisiinceyi ifade eder. Tutum ise, 6grenme sonucu edinilen herhangi bir
varliga yonelik olumlu ya da olumsuz diislinceye, tepki gosterme egilimidir. Tutumlar
bir kiginin nelerden hoslandig1 ya da hoslanmadigi, hangi diisiinceyi kabul edip
etmeyecegi ve nasil bir davranista bulunup bulunmayacagini ortaya koyar (Kotler ve
Keller, 2016: 197; Gergik, 2015: 148). Tutumlarda degisiklik yapmak kolay degildir.
Ziller (1976), benlik kavraminin tutum iizerinde degisiklige neden olan merkezi bir
rolii oldugunu savunur. Degerler ve davranigsal yonelimlerde bireyin sahip oldugu
benlik kavraminda eslik eden bir degisiklik gerceklesmeden tutum degisikligi
olamayacagini savunur ve benlik kavramindaki degisikligi en temel ve Onemli

degisiklik olarak belirtir (Verma ve Bagley, 1982: 15).

Insanlar siyaset, sanat, spor, din, kiyafet, miizik, yemek, eglence gibi tiim
konularda bir tutum sahibidir. Tutumlar bireyde bir nesneyi begenip begenmeme ya
da tercih edip etmeme seklinde bir zihin ¢ergevesi olusturur (Kotler ve Keller, 2016:
197). Bu nedenle insanlarin giinliilk yasamlarindaki tercihlerinde tutumlar oldukc¢a
belirleyici bir role sahiptir. Inanglar ve tutumlara yonelik degisiklik oldukca zor
oldugundan isletmeler ve markalar tiiketicilerin kendi {irlinlerine yonelik tutumlarini

olumlu hale getirmek icin stratejik faaliyetler yliriitmelidir.

Pazarlamanin temel konulari arasinda yer alan tiiketici davraniglari, bireyin
cevresi ile girdigi etkilesim siireci olan insan davranislarinin alt konular1 arasinda yer
almaktadir. Tiketici davraniglari, insan davranmisinin o6zel tirleri ile ilgili olup,
insanlarin satin alma eylemlerini kapsamaktadir. Tiiketici davraniglar kisisel, sosyal,
kiiltiirel, psikolojik birtakim etkenlere gore sekil almaktadir. Tiiketiciler elde ettigi
bilgilere gore satin alma veya almama yoniinde bir karara varmaktadir. Ancak s6z
konusu etkenlerin hangisinin bireyler {izerindeki etkisinin daha fazla oldugu
belirsizdir. Nitekim tiiketici davranisi kisisel belirleyicilerle kisiler arasi etkilesim
belirleyicilerinin bir birlesimini ifade eder. Buradan hareketle tiiketici davraniglarinin
hedef yonelimli oldugu unutulmamalidir. S6zkonusu hedef ise eylemin tiiketimle

sonuglanmasidir (Bozkurt, 2014: 91-95).
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Tiiketicilerin nihai hedef olan tiiketime yonelmesi kendiliginden ve bir anda
gerceklesen bir eylem degildir. Tiiketiciler herhangi bir {iriin veya hizmeti tercih

ederken asamali bir karar siireci gegirirler.
1.4.3. Tiiketici Karar Alma Siireci

Temel psikolojik siirecler tiiketici karar alma siirecinde etkili bir rol
oynadigindan isletmeler icin tiiketicilerin satin alma karar silirecini tam ve dogru bir
sekilde anlamalar1 biiyiikk 6nem tasimaktadir. Martineau’nun, bireyle {iriiniin
kisiliginin etkilesimi olarak tanimladigi satin alma siireci, ger¢ek satin alma
eyleminden once baslamaktadir. Tiiketiciler satin alma karar siirecinde Oncesi ve
sonrasini kapsayan bes asamadan ge¢mektedir. Bu agamalar sekil 1.3’de gorildigi
gibi, problemi tanima, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari
ve satin alma sonrasi davranistir. Ancak bu bes asama her tiiketici i¢in her zaman
gecerli degildir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler bazen bu agamalarin bir kismin1 atlayip
satin alma gerceklestirebilirler. Ornegin, siirekli kullandig1 bir dis macunu ya da
deterjan markasini alirken bilgi arama ve alternatifleri degerlendirme asamalarini
atlayarak satin alabilir (Kotler ve Keller, 2016: 195; Baudrillard, 2010: 228). Tiiketici
karar alma siirecindeki bes asamanin tamami1 daha ¢ok yeni bir iiriin aliminda veya
mevcut Uriinlin yerine baska bir {irline yonelmede eksiksiz olarak islemektedir.
Tiiketici kararlarinin belirlenmesinde her bir asama tiiketici davranislarina etki eden

pek cok faktorle iliskili oldugundan kendi igerisinde ayr1 bir degerlendirmeyi gerekli

kilmaktadir.
Problemi Bilgi Alternatiflerin Satin Alma Satin Alma
Tanima Arama Degerlendiriimesi Karari Sonrasi Davranig

Sekil 1.3: Bes Asamah Tiiketici Satin Alma Siireci Modeli

Kaynak: Kotler ve Keller, 2016: 195

Problemi tanima; tiiketici karar alma siireci kisinin bir problemi veya ihtiyaci
algilamasi ile baslar. Kisinin eksikligini hissettigi ihtiyag¢, i¢ veya dis uyaranlarin

etkisiyle tetiklenebilmektedir. Kisi, aclik, susuzluk gibi i¢ uyaranlarla harekete
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gecebildigi gibi arkadasinin aldig1 arabay1 gérmesi veya internette bir tatil reklami gibi
dis uyaranlarin tetiklemesi ile satin alma siirecini baslatabilir (Kotler ve Keller, 2016:
195). isletmeler ve markalar, reklam ve tamitim faaliyetleri ile dis uyaran etkisi
olusturarak tiiketicilerin satin alma tercihlerini harekete gecirmeye c¢alisirlar.
Tiiketiciler c¢esitli sosyal medya platformlar1 veya etkilesimde olduklar: iletisim

kanallar1 ile dis uyaranlarin etkisine maruz kalabilmektedir.

Bilgi arama; kisinin ihtiyacina yonelik uygun karari verebilmek igin ¢evreyi
inceledigi siirectir. Kisi ihtiyacin1 karsilayacak {iriin veya hizmet icin bilgi arayisi
icerisine girer. Tiiketicilerin yonelecegi bilgi kaynaklar1 dort grupta toplanabilir. Buna
gore ilk olarak aile, arkadas gibi kisiye 6zel kaynaklar; reklamlar, bayiler, ambalaj gibi
ticari kaynaklar; kitle iletisim araglari, sosyal medya gibi halka agik kaynaklar; son
olarak {irlin inceleme ve kullanmay1 iceren deneyimsel kaynaklardir. Tiiketicilerin
edindigi bilgi miktari iirlin kategorisi ve alicilarin 6zelliklerine gore degisebilmektedir.
Gilinlimiizde insanlarin biiytlik bir kismi1 eglence veya merak amach pazardaki giincel
bilgileri takip etmeyi severler. Bu arayisin en yogun oldugu kanallar ise sosyal medya
ortamlaridir. Bununla beraber kisinin deneyimleri veya baskalarinin deneyimleri yine
basta sosyal medya olmak {izere etkili bilgi kaynaklari arasindadir (Kotler ve Keller,
2016: 196; Solomon, 2017: 342). Bilgi arama tiiketici karar siirecinde kararin
olusacagl zemini belirlemesi agisindan onemlidir. Tiketiciler bilgi konusunda s6z
konusu kaynaklarda giiven unsuruna gore hareket eder. Insanlar bilgi ve deneyimlerine

giivendikleri kaynaklardan bilgi alma egilimindedir.

Alternatiflerin degerilendirilmesi, tiiketiciler ihtiyacini karsilamak i¢in tirtinden
belirli bir fayda beklemektedir. Dolayisiyla tiiketiciler triinleri bekledigi faydayi
saglayacak niteliklere sahip Ozellikler paketi olarak goriir. Modern toplumda
tiikketiciler i¢in ¢ok sayida secenek vardir. Bu secenekler arasinda ihtiyacina en uygun
gordiigii iiriinii bulmak igin bilgi kaynaklarmdan yararlanirlar. Uriiniin 6zellikleri,
kullanim pratikleri ve belki de tiiketiciler i¢in en onemlisi kullanic1 deneyimleri bu
asamada oldukga belirleyici olmaktadir. Ornegin bir otelin konumu, temizligi, fiyat
performans orani gibi deneyimler ya da alacag: farkli markalara ait bir bilgisayarin hiz,
performans, servis hizmetleri gibi bilgilerin kiyaslanmasi karar siirecinde etkilidir

(Kotler ve Keller, 2016: 197; Solomon, 2017: 342). Ote yandan tiiketiciler alternatifleri
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degerlendirirken kendilerini rahatlatacak bazi kriterler ile hareket ederler. Ornegin
kokli firmalarin daha kaliteli tirtinlere sahip oldugunu diisiinmek, iiriiniin hangi tilkede
uretildigi bilgisi, satis sonrast hizmetler gibi cesitli kriterleri dikkate alarak tercihte

bulunabilirler (Kog, 2015: 487).

Satin alma Karari; alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketiciler
markalar arasinda tercihlerini belirledikten sonra satin alma islemini gerceklestirir.
Tiiketiciler satin alma niyetini gergeklestirme asamasinda bes alt karar verir. Bunlar;
marka tercihi, bayi, miktar (6rnegin bir bilgisayar), zamanlama (haftasonu satin alma)
ve 6deme yontemi (kredi kart1) gibi kararlardir. Bu alt kararlar tiim satin almalar i¢in
gecerli degildir. Ornegin ekmek, seker, temizlik malzemesi gibi giinliik iiriin ya da
rutin aligverislerinde s6z konusu alt kararlarin bir kismina daha az 6nem verilir (Kotler
ve Keller, 2016: 196-197). Tiiketici topladig: bilgiler 1s18inda alternatifler arasindan
ihtiyacini karsilayacagini diislindiigii bir {iriin se¢imi yapar. Bu asama iirliniin se¢imi

ve satin alma isleminin gerceklesmesi ile tamamlanmis olur.

Satin alma sonrast davranig, gergeklestirilen her satin alma siireci tiiketici
acisindan bir 6grenmeyi ifade eder. Tiiketiciler her satin alma eylemi ile bir sonraki
satin alma islemi i¢in yeni deneyimler elde etmis olurlar (Kog: 2015: 490). Satin alma
sonrast degerlendirmeler tiiketicinin satin alma karar siirecinin gergek anlamda test
edilmesidir. Tiiketicinin marka, {iriin veya hizmetle ilgili memnuniyet durumu bu
asamada ortaya ¢ikar. Tiiketiciler bir iirlinle ilgili memnuniyetsizlik yasayabilir ya da
farkli bir markanin tiriinii hakkinda daha olumlu bilgiler duyabilir. Bunlar satin aldig:
tirtinlerle ilgili bir sonraki satin alma kararina da etki edecek durumlardir. Tiiketicilerin
geri donlislinii ifade eden bu asama satin alma siirecinin son halkasidir. Pazarlama
iletisimi faaliyetleri, satin alma sonras1 degerlendirmede, tiiketicinin yapmis oldugu
tercihini pekistirmeli ve marka ile ilgili olumlu diigiincelere sahip olmasini
saglamalidir (Kotler ve Keller, 2016: 200; Solomon, 2017: 343). Modern pazarlama
anlayisinda iirliniin satisi ile beraber satis sonrasi memnuniyet olduk¢a Onemlidir.
Ciinkii bu durum hem rekabette iiriiniin veya markanin 6ne ¢ikmasini hem de iiriiniin

tekrar tercih edilmesini saglayacak etkendir.
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Tiketici davraniginin  temel belirleyicilerinden biri olan memnuniyet,
tiiketicinin beklentileri ile tirlinden algiladig1r performans arasindaki yakinlhigin bir
fonksiyonudur. Uriin performansi tiiketicinin beklentileri altinda kalmasi hayal
kiriklig1 ve basarisizlik, beklentileri karsilamasi ise memnuniyetle sonuglanir (Kuikka
ve Laukkanen, 2012: 530; Kotler ve Keller, 2006: 198). Uriin performansinin ortaya
¢ikardigi olumlu sonug {irliniin tekrar alinmasina sebep olacagi gibi bagkalar i¢in de
olumlu referanslar olugmasini saglar. Bunun aksine olumsuz bir goriis ve
memnuniyetsizlik ise iirlinden kagiga neden olabilir. Dolayistyla her satin alma islemi

bir sonraki satin alma karar siirecini besleyen bilgi kaynaklarina doniisiir.
1.4.4. Tiiketici Karar Tiirleri

Tiiketiciler ihtiyaclarini kargilama amaciyla {iriin ve hizmetleri tiiketmeleri bir
satin alma eylemi ile gerceklesmektedir. Satin alma karar tiiketicinin eksikligini
hissettigi bir problemin farkina varip ¢oziime kavusturulmasini iceren bir karar

stirecini ifade etmektedir.

Satin alma kararlarinda tiiketicilerin karar verme noktasinda igerisinde
bulundugu durumlar etkili olmaktadir. Tiiketicinin satin alma durumundaki karar
tiirleri yogun karar verme, sinirli karar verme, rutin karar verme ve tepkisel karar

verme olarak dort baglik altinda incelenmektedir (Kog, 2015: 477).
1.4.4.1. Yogun Karar Verme

Yogun karar verme, kapsamli i¢ ve dis bilgi arayisini, sonrasinda ¢ok sayidaki
alternatiflerin karmagsik bir degerlendirmesini ve satin alma sonras1 degerlendirmeyi
icermektedir. Bu karar tiirii yliksek diizeyde satin alma katilimina verilen yanit
oldugundan tiiketici tarafindan satin alma sonrasi kapsamli bir degerlendirme
yapilmaktadir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2015: 501). Yogun karar verme, tiiketici
i¢in finansal, psikolojik, sosyal faktorlere bagl problem ¢ozme riskinin yiiksek oldugu
ve satin alman Uriiniin kisinin benligi ve degerleri ile iliskili oldugu durumlarda
gerceklesir. Yogun karar vermede algilanan risk yiiksektir ve tiiketicilerin ilgi
diizeyleri fazla oldugundan yogun bir bilgi arayisi igerisine girerler. Otomobil gibi

maliyeti yiiksek iriinler; bilgisayar, akilli telefon, mobilya gibi ozellikli ve detayl
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tiriinler; kiyafet, taki gibi benlik ve ego tatmini sagalayan iiriinler bu karar tiirtine 6rnek

gosterilebilir (Kog, 2015: 477; Unal, 2008: 139-140).
1.4.4.2. Simirh Karar Verme

Siirli karar verme, ic¢sel ve siirli oranda digsal bilgi arayisini, az sayida
alternatifi, satin alma sonrasi degerlendirmeyi igerir ve rutin karar verme ile yogun
karar verme arasinda bir orta yol niteligindedir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2015:
500). Tiiketicinin kismi bilgi ve deneyim sahibi oldugu bir karar verme tiirtidiir.
Tiiketicilerin {irlin, hizmet veya marka ile ilgili bir bilgisi olmasina karsin bu bilgi tam
olarak yeterli bilgi degildir (Odabasi, 2012: 175). Bu karar tiirtinde bir miktar risk olsa
da tiiketiciler bazi yontemler ve stratejilerle satin alma karari verirler (Kog, 2015: 478).
Tiiketiciler tirlinlin azalmas1 ya da tiikenmesi sonucu problemin farkina varir. Cesit
arayist bu karar tiirtinde en fazla karsilasilan durumdur. Tiiketiciler cok detayli bilgi
arayisi icerisinde olmadigi bu tiir satin almalarda daha 6nce kullandiklar1 markadan
farkli bir markayi tercih ederek cesit arayisina girerler (Unal, 2008: 143). Bu karar
tiiriinde programlanmis bir karar olmadig: i¢in tiiketiciler bilgi arayis1 ve alternatifleri
degerlendirecek zamandan yoksun olmalari1 nedeniyle bilinen ve denenmis markalara
yonelerek cesitli stratejiler gelistirirler (Odabasi, 2012: 175). Ote yandan smirh karar
verme, duygusal veya durumsal ihtiyaglari karsilamak tizere de gergeklesebilmektedir.
Ornegin bir kisi yenilik arayig1 icerisinde uzun siiredir kullandigi bir markadan

vazgegip farkli bir marayi tercih edebilir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2015: 501).
1.4.4.3. Rutin Karar Verme

Rutin karar verme, tiiketicilerin ¢ok sik olarak, fazla diisinmeden, onceden
edindigi bilgilerle yapmis oldugu satin alma tiiriidiir. Rutin karar vermede dis
kaynaklardan bilgi arayisi yoktur. Tikticiler i¢in maliyeti ve satin alma riski diisiik
olan triinleri kapsamaktadir. Peynir, biskiivi, ¢ikolata, dig macunu gibi hizli tiikketim
iiriinleri &rnek gosterilebilir (Kog, 2015: 478; Unal, 2008: 144). Otomatik bir davranis
olarak satin alma karar siirecinin asamalar1 hizli bir sekilde tamamlanarak satin alma
gerceklestirilir. Tiketicinin daha 6nceden ¢ok defa almis oldugu ve memnun kaldigi
iriinler olmasi nedeniyle satis sonrast memnuniyetsizlik olusma ihtimali oldukca

diisiiktiir (Odabasi, 2012: 174).
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1.4.4.4. Tepkisel Karar Verme

Tiiketicilerin fazla ihtiya¢ duymadigi ancak satin almaya karsi direng
gosteremedigi bir diirtli ile yapmis oldugu satin alma tiiriidiir. Tepkisel satin almada
tiikketiciler bazi triinler hakkinda planlama yapmadan ve diisinmeden satin alma
gergeklestiriler. Tepkisel satin alma duygusal nitelikler agisindan son derece zengin
olmasi nedeniyle hedonik yarar saglama amaci tasir. Bu satin alma tiiriinde haz alma
ve heyecan duyma gibi olumlu duygular olabilcegi gibi pismanlik veya sugluluk gibi
olumsuz duygular da yasanabilir (Kog, 2015: 478).

Insanlarin giinliik yasamlar1 igerisinde yapmus olduklar tiiketim her zaman
aym degildir. Thtiyaglarinin gesitliligi ve i¢inde bulundugu sartlar geregi tiiketim tiirleri
ve tercihleri de farklilasmaktadir. Giinlik yasamin gerektirdigi temel ihtiyaglari
gidermek i¢in yapilan rutin aligverislerin yaninda kisisel, psikolojik, sosyal, kiiltiirel
etkenlere bagl olarak daha spesifik tiiketim tercihleri de yapabilmektedir. Bu durum
tiiketimin temel ihtiyaglari karsilama 6zelliginden farkli bir gergege isaret etmektedir.
Insanlarin nerede yemek yedigi, hangi kiyafeti aldigi, nasil eglendigi, hangi iiriin ve
markalar tercih ettigi tiiketimin haz, mutluluk, keyif, yasam tarzi gibi yansimalarina
yoneliktir. Dolaysiyla tiiketiciler kigisel, duygusal veya daha farkli nedenlerle
tercihlerde bulunur. Duygusal faktorlerin etkili oldugu hedonik tiiketim tercihleri
calismanin temel arastirma konusu olmustur. Buradan hareketle giiniimiiz modern

toplumunun hazza dayali tilketim anlayisi irdelenmeye ¢aligilmistir.
1.5. Tiiketimin Doyumsuzlugu ve Hazza Dayah Tiiketim

Kiiresel kapitalist sisteme ait bir kiiltiir ve tiiketim merkezli bir toplum yapisina
gecis tarihsel silire¢ icerisinde bir takim degisim ve doniisiimler neticesinde
gerceklesmistir. Tarihin akisi igerisinde iiretim silireglerinde yasanan degisim ve
gelismeler diger kiiresel faktorlerin etkisi ile tiikketimin 6n plana ¢iktig1 postmodern
tikketim kiiltiirinii ortaya ¢ikarmistir. Kiiltiirin popiilerlesmesi, sembolik ve hazza
dayali tiiketim bi¢imleri yeni donemin bazi temel 6zellikleri arasinda goriilmektedir
(Odabasi, 2017: 38-39). Bilgi kaynaklarinin ve iletisim imkanlarinin her gecen giin
arttig1 bir yasam icerisinde yeni tliketiciler, yerel ve kiiresel Olgekteki kiiltiirlerin

etkilesimi neticesinde farkli anlam transferlerine yonelmis, bu dogrultuda tiikketim
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faaliyetlerinde farkli amagclar ortaya c¢ikmustir. Insanlar toplum igerisindeki
konumlarinmi tliketim {izerinden olusturma cabasi igerisinde gosteris amacli, haz
pesinde kosma, plansiz satin alma davranislar1 gosterebilmektedir. Tiiketim, kisinin
toplumdaki diger kisilere gore bulundugu yeri gostermenin en belirgin yontemlerinden
biri olmustur. Tiikketim davranislarindaki degisimler tiiketicilerin farkli bir yasam
tarzini benimsediginin isaretleri olarak degerlendirilmektedir (Torlak, Altunisik ve
Ozdemir, 2007: 10). Insanlarin kendilerini tiiketimle gdsterme ¢abalar1 daha fazla
titkketimi tesvik ederek adeta bir yaris halini almistir. Basta sosyal medya olmak iizere
gelisen ve gesitlenen iletisim teknolojileri ile insanlar daha fazla etkilesime girmis, bu

durum tiiketimin farkli amaglar i¢in yapilmasi sonucunu dogurmustur.

Bauman (2005: 89) tiiketimin amacindaki degisimin bazi degerlerin
degistirilmesi ile saglandigini belirtir. Buna goére insanlar igin yeni ihtiyaglar
yaratilirken, ideolojik ve baskici yontemler yerine reklamcilik ve ayartma devreye
girmistir. Insanlar siirekli yeni tiiketim mesajlari ile motive edilerek modern toplumda
iiretici bireyler olarak degil, tiiketici roliiyle yer almistir. Tiiketici roliiniin devamliligi,
istekler ve ihtiyaclarin mevcut tatmin diizeyinin lizerine ¢ikarilmasi ile miimkiin
olabilir. Tiketiciler igin belirlenen yeni roliin gerceklesmesi faydaci anlayisin

degismesini gerekli kilmistir.

Edward Bernays tiiketimin temel ihtiyaglarin karsilanmasi anlayisinin 6tesinde
bir faaliyet olarak gergeklesmesi ig¢in {riin ve hizmet satisinda psikanaliz
kuramlarindan hareketle aklin yerine duygulara hitap edilmesini dnermistir. Ornegin
bir kisinin kifayete ihtiyact oldugu icin degil, o kiyafeti aldiginda kendisini 6zel
hissedecegi mesajinin verilmesinin daha dogru olacagini savunur. Bu sayede kisi
tirlinle duygusal bir bag kurmus olur. Bu sekilde tiiketimde ihtiya¢ kiiltliriinden arzu
kiiltiriine dogru bir yonelme olur (Kadioglu, 2014: 154-155). Dolayisiyla giiniimiizde
hazzin 6n planda oldugu hedonik bir deneyim arayisi oldukca yayginlasmigtir
(Hopkinson ve Pujari, 1999: 274). Insanlarin ihtiyaglar1 ve istekleri susuzluktan
sevgiye, agliktan statiiye kadar oldukca genistir. Insanlar ¢ikolata, konserve, deterjan,
mobilya, elektronik esya, caz miizik, golf, demokrasi, masaj gibi son derece genis bir

tiiketim tiriinleri yelpazesi hakkinda tutkulu olmaktadir (Solomon, 2017: 28).
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Tiiketim toplumunun vaadi arzunun tatmin edilememesi durumunda basarili
sayilir ve tiiketici tam olarak tatmin olmadigi durumda daha caziptir. Tiketici
memnuniyetsizliginin kalici hale gelmesi tiikketimin devamliligini saglayan en 6nemli
noktadir. Bunun i¢in tiiketicilerin arzu evrenine sunulmus iirtinler kisa siire i¢erisinde
eskitilerek degeri diisiiriiliir. Boylece her ihtiyacin ya da arzunun tatmin edilmesi yeni
ihtiya¢ ve arzularin tatmin edilmesine engel olusturmayacaktir. Tiiketici icin ihtiyag
olarak baslayan sey, bir mecburiyet ya da bagimlilik seklinde sonu¢lanmali ve hevesle
tesvik edilen bir davramsa doniismelidir (Bauman, 2009: 169-170). Uriinlerin yeni
tiriinlerle yer degistirmesi saglanarak tiiketime siireklilik kazandirilir. Yeni tiriiniin
eksikligi moda, reklam, sosyal medya gibi araglarla hissettirilerek bir ihtiya¢ noktasina

getirilir.

Satin almisg oldugu bir {irline sahip olmanin hazzini tam yasamadan yeni
ihtiyaglarin  huzursuzlugunu hisseden ve yeni trlinlere ulasma arzusundaki
tilkketicilerden meydana gelen bir tiiketim toplumu olugmustur (Kadioglu, 2014: 47).
Taylor ve Saarinen (1994)’in dile getirdigi gibi, “arzu, tatmini arzulamaz; bilakis, arzu

2

arzuyu arzular.” Bu soz tiketimin doyumsuzlugu bakimindan ideal tiketicinin
arzusunu yansitir. Tiiketiciler i¢in arzunun tiikenme olasiligi veya arzulanacak
herhangi bir seyin kalmamasi ideal tiiketici i¢in en kotii senaryolardan biridir. Ayni
durum tiiketim {irtinlerini satanlar igin de gegerlidir (Bauman, 2010: 87). Tiiketici i¢in
arzu mitkemmel bir hizmet¢i gibi goriilse de aslinda tiiketiciyi kontrolii altina alan bir
efendi gibidir. Arzu tatmin edilmekten olduk¢a uzaktir ve yolculuk doyuma

ulagmaktan daha iyi goriinmektedir. (Belk, Ger ve Askegaard, 2003: 330).

Erich Fromm (2003: 51-52) giiniimiiz toplumunda sahip olmanin en énemli
seklinin tiiketim oldugunu belirtir. Kisi sahip olduklarini tiiketim yolu ile goriiniir
kilmaktadir. Ancak tiiketilen her sey yeni bir tiiketimi tetikler. Ciinkii tiiketilen her sey
o andan itibaren tiiketicide bir huzursuzluk ve tatminsizlik ortaya ¢ikarir. Boylece kisi
tekrar tiikketime yonelerek bu olumsuz durumu ortadan kaldirmaya calisir ve bu durum
daha fazla tiikketim anlamina gelir. Tiiketimin doyumsuz kisir dongiisii igerisinde
stirekli bir huzursuzluk yasayan tiiketici kendisini “ben, sahip oldugum ve tiikettigim

seyler disinda bir hicim” seklinde ifade eder. Tiiketimin doyumsuz karakterinin en
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veciz ifadelerinden biri olan bu durum, modern tiiketicinin i¢inde bulundugu tiiketim

psikolojisini yanisitir.

Bauman (1999) da benzer bir duruma dikkat ¢eker ve hayatta basarinin,
mutlulugun 6l¢iisiiniin tiikketim olarak goriildiigiinii ancak bunun vaat edildigi gibi
kisiyi tatmin edecek bir doyuma ulasamayacagini belirtir. Ciinkii ona gore tiiketimde
ulasilabilecek bir standart ve dolayisiyla da doyum bulunmamaktadir. Her tiiketim
sonrast yeni bir tiikketim devreye girer bitis c¢izgisi tliketiciyle beraber siirekli
ilerlemektedir. Bir tiiketici i¢in haz pesinde kosma siirekli devam eder ve arzularin
sinir1 ufukta goriilmemektedir. Bitmez tiikenmez bir yolculuk icinde tiiketici yeni

arayislarin pesinde kosmaya devam eder.

Sanayi devrimi ile ortaya ¢ikan tiretim arzi tiikketimin artmasini ve hizlanmasini
gerekli kilmis, kiiresellesme ve iletisim tekonolojilerindeki gelismeler de tiikketim
tercihlerinin gesitlenmesini saglamistir. Ozellikle giiniimiiz diinyasinda internet ve
sosyal medyanin gelisimi sayesinde etkilesim oldukga hizlanmis, insanlar psikolojik,
sosyal ve Kkiiltiirel ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik tiketimlerde bulunmaya
baslamistir. Tiiketim bash bagina bir ihtiya¢ ve eylem haline gelmis, insanlar tiiketim
yarisina girmistir. Tiketim kiiltiirQi icerisinde insanlar siirekli tliketerek tatmin
arayisina girmektedir. Ancak bu tatmin gegici olmakta ve kisa siirede yeniden tiiketime
yonelmekte ve boylece tiikketim doyumsuz sekilde bir dongii olarak devam etmektedir.
Tiiketim kiiltiirii, insanlar1 daha fazla tiiketim yapmaya tesvik ederken, tiikketim
devamliligi ve doyumsuzlugu i¢in arzular siirekli olarak harekete gecirilmektedir

(Arikan, 2021; 214-215)

Bunun i¢in tiiketim ihtiyaglar1 gesitlenmis ve tiiketim tercihleri de buna gore
sekillenmistir. Internet, sosyal medya, reklamlar gibi iletisim araclar tiiketim
ihtiyaglarinin haz odakli olugmasinda etkili olmaktadir. Sonu¢ olarak haz odakli
tiiketim anlayis1 glinlimiizde olduk¢a yaygin bir hale gelmistir. Literatiirde hedonik
tiketim olarak adlandirilan tiiketim tercihlerinin temelinde hazza dayali duygusal
faktorler etkili olmaktadir. Sonraki boliimde haz odakli bir tiiketimin anlagilmasi i¢in

hedonmizm kavrami ve hedonik tiiketim davranislari ele alinmistir.
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IKINCI BOLUM
HEDONIZM VE HEDONIK TUKETIM DAVRANISI

Insan davranislar1 bakimidan temel motivasyonlar arasinda hazza ydnelme
acidan kaginma yer almaktadir. Hedonizm, yasamdan keyif almanin temel amaci
olarak kabul edilen hazzin, arzularin tatmin edilmesi ile elde edilebilecegi dgretisidir
(Doruk, 2015: 111; Fromm, 2003: 21). Calismanin bu boliimiinde arastirmaya konu
olan tiiketim tiirlerinden hedonik tiiketim kavramina odaklanilmistir. Literatiirde hazc1
tiiketim olarak da ifade edilen hedonik tiiketimin temelinde yer alan hedonizm kavrami
aciklandiktan sonra hedonizmle ilgili gortislere yer verilmistir. Calismanin kuramsal
temelini olusturmasi bakimindan hedonik tiiketim davranisi kapsamli olarak ele

alinmustir.
2.1. Hedonizm Kavram

Etimolojik kokeni Yunanca “hedone” olan “hedonizm” kelimesi, zevk,
begenme ya da haz anlamina gelmektedir. Hedonizm, acidan kaginmayi igeren zevkin
yasamda tek iyilik oldugu goriistidiir (O'Shaughnessy ve O'Shaughnessy, 2002: 526).
Bir diger ifade ile hedonizm, hayatin amacinin ve insan davranisinin zevk ve eglence
oldugu doktrini ya da goriislidiir. Bagka bir tanima gore hedonizm, “zevkin en iist
seviye 1yi sey oldugu; zevk arayisi, zevk ugruna adanmis bir hayat bigimi 6gretisi”
olarak agiklanir. Genel olarak hedonizmde, insanlarin mutlulugu ararken olabildigince
mutlu olduklar1 ve act veren duygulardan olabildigince uzak durduklar1 bir hayat
anlayis1 vardir. Hedonizm insanlar i¢in en 1yi seyin ne oldugu sorusu ile ilgilenir ve
buna yanit bulmaya galigir (Andriani, 2015: 41; Hopkinson ve Pujari, 1999: 273-274).
Hedonist bireyler, hazza olumlu yaklasan ve hazdan yararlanan kisilerdir (Titz, 2008:
327). Hedonist yaklasima gore, bir azunun varligi beraberinde onu tatmin etme hakkini
da getirir. Yasamin temel amaci olan hazzin gergeklestirilmesi bu sekilde saglanir

(Fromm, 2003: 22).

Alba ve Williams (2013: 5-9) hazzin kaynaklar1 ve belirleyicileri ile ilgili iki
kategori oldugunu belirtmistir.
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1. Uriinden Elde Edilen Haz: Fizyolojik olarak yonlendirilen hazlara ilave olarak,
bir iirline yonelik diisiince, 6zen veya stildir. Tiiketicilerin bir tirliniin saflig1 ve
gercekligi ile ilgili olarak psikolojik agidan zevkli bulduklar1 birgok {iriin
Ozelligi vardir.

» Estetik ve tasarim
* Yapmaya kars: sahip olmak
» Esas nitelikler

2. Kigsi-Uriin Etkilesimlerinden Elde Edilen Haz: Tiiketicilerin deneyimledigi
zevkin, tiikketicinin psikolojik profili ile olayin dogasi arasindaki etkilesimden
kaynaklanan iki 6zel alani bulunmaktadir. Bunlar, tiiketicinin driinden
beklentileri ve tiiketicinin tiriinle olan iliskisidir.

+ Beklentilerden Elde Edilen Haz
I. Tiiketim inanci
. Tadim ¢citkarmak

*  Baghliktan Elde Edilen Haz
I. Uzmanlik

ii. Akis ve gelisme

Hedonizm kavrami geleneksel anlamda felsefi ve psikolojik hedonizm olarak
iki boyutta ele alinir. Ahlak felsefesinde hedonizm, iyi bir yasamin zevkli bir yasam
olmas1 gerektigi goriisiidiir. Psikolojide ise, haz arayisi insan davranislarinin temel
motivasyon kaynagi olarak kabul edilir (Titz, 2008: 327). Felsefi hedonizmde temel
amag¢ her bireyin hazzi en iist seviyede elde etmek istemesi iken, psikolojik
hedonizmde giidiilenmedir. Psikolojik hedonizmde haz arzunun tek olasi nesnesi
olarak kabul edilir ve tiim motivasyon haz olasilig1 temelinde gerceklesir. Birey en
yiiksek diizeyde zevk aldig1 veya haz duydugu seylere ulasarak tatmin olma amaciyla
giidiilenir. (O'Shaughnessy ve O'Shaughnessy, 2002: 526; Fettahlioglu, Yildiz ve
Birin, 2014: 309).

Hedonizm, hem zevk ve iy1 yasama sanatiyla hem de bagimlilik, yiizeysellik,
sorumsuz davranig ve dar gorislii egoizm ile iliskili bir kavramdir (Titz, 2008: 328).
Hedonizm kavrami anlik tatmin ve egoistik, bireyci materyalist ve asirt bencil

davranigla baglantili olarak genellikle olumsuz bir ¢agrisimla iliskilendirilmektedir
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(Adomaviciute, 2013: 756). Bireyi hazza ulastiran ve acidan uzaklastiran her seyin iyi
kabul edilmesi agisindan hedonizmin 6znel karakteri bencillikle baglantilidir. Ciinkii
bir seyin “1yi” veya “kotii” olarak tanimlanmasi kisinin goriisiine baglhidir (Andriani,
2015: 41; Odabasi, 2017: 115-116). Bununla birlikte, giliniimiizde hedonik
davraniglarin  agiklanmasinda hedonizm kavrami farkli bakis agilar1 ile
degerlendirilmektedir. Genel olarak hedonizm kavrami geleneksel hedonizm ve

modern hedonizm olmak iizere iki sekilde ele alinmaktadir.

2.1.1. Geleneksel Hedonizm

Geleneksel hedonizm, gérme, isitme, koklama, tatma ve dokunma gibi duyular
yoluyla elde edilen hazlari igerir ve genel olarak yeme, igme, cinsel iligki gibi 6zel
uygulamalara bagli zevklerin aranmasiyla karakterize edilir (Corrigan, 1997: 15; Unal
ve Ceylan, 2008: 267). Geleneksel hedonizmde garantili tatminin bir sonucu olarak
dogal bir sekilde meydana gelen zevkin kaybiyla kars1 karsiya kaldiginda, ihtiyac-
tatmin deneyimi dongiisii yapay olarak yeniden yaratilmaya calisilir (Campbell, 2018:
115). Geleneksel hedonizm, “haz” yerine “zevkler” ile ilgilenmeyi igerir. Bir
deneyime deger vermek haz verir ve deneyimlerin getirebilecegi zevke deger vermek
arasinda fark vardir. Tlki eski modeldir ve tiim kiiltiirlerdeki insanlar, yeme, i¢gme,
cinsel iliski, sosyallesme, sarki sdyleme, dans etme ve oyun oynama gibi, bu anlamda
‘'zevkler' olan temel faaliyetler olarak kabul edilir. Ancak 'zevk' bir deneyim niteligi
oldugu i¢in, tim duyumlarda mevcut oldugu yargilanabilir. Dolayisiyla, soyut
anlamda zevk arayisi, bireyin dikkatinin geleneksel olarak tanimlanmis zevk
kaynaklarindan ziyade duyumun ustaca manipiilasyonuna yonlendirilmesi kosuluyla,

potansiyel olarak her zaman mevcut bir olasiliktir (Campbell, 2018: 118-119).
2.1.2. Modern Hedonizm

Modern hedonizmde duyulardan duygulara yonelme s6z konusudur. Giiclii ve
uzun siireli uyarim duygular araciligi ile miimkiin olmaktadir. Duygularin zihinsel
imgeleri fiziksel uyaranlarla iligkilendirilmesinden kaynaklanmaktadir. Duygularin
giiclii birer haz kaynagi olma potansiyeli yliksek uyarilma durumlarindan
kaynaklanmaktadir. Bir insanin asir1 bir korku ya da nese icinde olmasi ¢esitli
fizyolojik degisiklikler meydana getirir. Bu degisiklik sadece duyularla edinilen
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deneyimden daha fazlasini gerektirir. Olumsuz duygularin daha giiclii duygular
uyandirdig1 diisincesinden hareketle daha yiiksek bir haz potansiyeli oldugu kabul
edilse de esas olanin hangi duygunun en ¢ok hazzi saglamasi degil, herhangi bir
duygunun haz saglayabilmesi i¢in hangi kosullarin gerekli oldugudur. Modern
donemde duygular bireyin i¢inde konumlandirilan 6znel durumlari ifade eder. Modern
oncesi donemde duygularin kaynagi yasamin igerisinde digsal olaylarin bir niteligi
iken, modern diinyada insanlarin i¢inde ortaya ¢ikan ve onlar1 harekete geciren igsel
bir giic konumundadir. insanlarin dis etkenlerin kisitlayici etkisinden ayrilmasi 6z
bilincin gelismesi ile baglantilidir. Insanlarin, diinyanin “nesnesi” ve kendilerinin
“Oznesi” olmanin arasinda konumlanmis kendi farkindaligini kesfetmesi, modern
yetenegin kendisi ile beraber bu degisen siirecin bir {iriinii olarak ¢ikmaktadir. Eylem
ve duygunun yeniden konumlandigi psisik diinyada, digsal olanin biiyiisiiniin
bozuldugu modern donemde benlik bilinci ile biitiinlesmistir (Campbell, 2018: 119-
123).

Modern hedonizmde, hazzin fiziksel doyumdan ayrilarak, hayal ve fantezilerle
saglanmasi1 s6z konusudur. Dolayisiyla hazzin saglanmasinda eylemlerden ziyade
diisler ve fanteziler etkili olmaktadir. Modern hedonizmde duyular yerine duygular 6n
plandadir. Tiketimin sagladigi hazza eslik eden duygular bireyin sahip oldugu
deneyimleri iginde barindirir. Hazza dayali tatmin i¢in gerekli kaynaklar, hayal ve
fanteziler olusturmay1 saglayan iiriinlerdir (Unal ve Ceylan, 2008: 267; Korkmaz ve
Dal, 2020: 75). Modern hedonizmin duygusal deneyimlere dayanan yapisi, modern
tilketim hayal giictinii harekete gecirdigi i¢in gelecege yoneliktir. Bu agidan modern
hedonistler gelecekte daha fazla zevk beklentisi igerisinde hazzi erteleme
egilimindedir (Shaw ve Aldridge, 2003: 36). Goriildiigii iizere modern hedonizmde
duygusal uyarilmaya bagli haz 6n plandadir. Geleneksel hedonizmin aksine modern

hedonizmde duygularin kaynagi i¢sel bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Corrigan (1997) geleneksel hedonizm ile modern hedonizmin farklarmi su

sekilde ozetlemistir.

81



Tablo 2.1: Geleneksel ve Modern Hedonizm Arasindaki Farklar

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

Haz arayis1 belirli uygulamalarla Haz arayis1 herhangi bir deneyimde
iligkilidir. veya tiim deneyimlerde olabilir.
Haz duyumlarla iligkilidir. Haz duygularla iligkilidir.

Duygular 6znenin kontroliinde degildir.  Duygular 6znenin kontroliindedir.

Hazza yonelme nesnelerin ve olaylarin ~ Haz, nesnelerin ve olaylarin

kontroliindedir. anlamlariin kontroliindedir.

Kaynak: Corrigan, 1997: 16.

2.2. Hazcilik Goriisleri
2.2.1. Aristippos’un Hazcilik Goriisleri

Antik ¢ag filozoflarindan ve Kyrene okulunun oOnemli temsilcilerinden
Aristippos, insan dogasina ve psikolojik yapisina dayandirdigi hazzi, “en yiiksek 1yi”
ve “tek bir tiirden” oldugunu séylemistir. Aristippos hazzin kendi basina bir amag
oldugunu, diger seylerin hazza ara¢ olabildikleri oranda arzuya deger kabul
edilebilecegini belirtmistir (Macit, 2009: 85). Aristippos mutlu bir yasam nedir
sorusuna “olabildigince fazla haz, olabildigince az ac1” yanitin1 vermistir. Ona gore
yasamin temel amaci zevklerin en yiiksek seviyede tatmin edilmesidir. Mutluluk ise
yasanilan hazlarin toplamidir. Dolayisiyla mutlu bir yasam i¢in acilarin azaltilmasi ve
elde edilecek hazlarin artirllmasi gereklidir (Fromm, 2003: 22; Aster, 2005: 180).
Dolayisiyla asil amag¢ hazzin kendisi olup, diger seyler haz elde etmeye katki
saglayabildigi slirece bir anlam ifade eder. Bu bakis acisina gore her sey haz elde

etmeye hizmet etmelidir.

Hazcilikla ilgili goriisleri ilk olarak ortaya koyan Aristoppos’a gore hazza
ulagsmak ve acidan kaginmak yagsamin temel amaci oldugu gibi erdemin de Ol¢iitiidiir.
Aristoppos hazzi, o an i¢in duyulan haz olarak kabul etmektedir (Fromm, 1994: 204).

Aristippos anlik hazza odaklanirken hazzin kaynagi ve tiirli ikinci plandadir. Clinki
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iyi olan hazzin kendisidir. Yasadigimiz su an bize ait oldugundan ge¢mis ve gelecek
hazlardan ziyade o anki haz Onemlidir. Aristoppos ayrica maddi hazlari ruhsal
hazlardan daha degerli goriir ve sahip olmadigimiz seyler i¢in tiziilmenin gereksiz
oldugunu savunur. Bu agidan gegmis ya da gelecekle ilgili bir seye iiziilmeden, ani
yasayarak insanin siirekli mutlu olmas1 énemlidir (Ozdemir, 2007: 72-73). Mutlulugu
yakalamak i¢in anin tadini ¢ikarmak ve gecmiste kalmis ya da heniiz elde edilmemis
seyler icin {liziilmemek oncelikli hedeftir. Anin yasanmasina odaklanan bu bakis acisi

son derece somut hazlarla ilgilenir.

Haz elem arasindaki sinirlarin birbirine yakin olusu hazzin bir noktadan sonra
actya doniismesine neden olabilir. Burada dnemli olan aciya donlismeyecek hazza
ulagsmaktir. Eger haz tutkuyla yasanmissa aciya doniisiir ve insan1 tutkunun kdélesi
haline getirir. Bu nedenle erdemli insan i¢in amag, bilgiye dayali akillica yasam
olmalhdir. Kyrene okulunun hazcilik goriisii  Sokrates’in  mutlulukla ilgili

diistincelerinden ortaya ¢ikmis bir goriistiir (Aster, 2005: 183).
2.2.2. Epikuros’un Hazcilik Goriisleri

Epikuros yalnizca tutkularin tatmin edilmesine yonelik anlik hazzi igeren bir
doyumun yasamin amac1 olacag diislincesine karsi ¢ikar ve bu noktada Aristippos’tan
ayrilir. Bu sekilde elde edilecek hazzin dogal bir sonucu olarak isteksizlik ve sikinti
ortaya cikacaktir. Epikuros’a gore haz, yasamin amaci olmakla birlikte dogru biz haz
olmalidir. Dogru haz ise bilgelik, ruh derinligi ve korkusuzluk i¢ermelidir (Fromm,
2003: 22; Odabasi, 2017: 112-113).

Kyrene okuluna benzer bir sekilde Epikuros da ideal olanin hazza ulagsmak ve
acidan kaginmak oldugunu kabul eder. Ona gore yasamdaki en iistiin amag saf hazza
ulagmaktir. Saf hazza ulagmanin yolu ise acidan uzaklasma ve i¢ huzuru yakalamaktir.
Insanin temel ihtiyaclarini karsilamada yasamini devam ettirmesi acisindan gereklidir.
Ancak burada insan akillica davranmali, asiriliktan ve gereginden fazla ilgiden
kaginmalidir. Epikuros’a gore asirilik acinin kalici hale gelmesine sebep olur. Buna
ilaveten insanin gecici degerlerden kacinmasi da 6nemlidir. Gegici degerler insani
daha fazlasina yonlendirir. Ancak insanlar bu gegici degerlere hi¢bir zaman tam olarak

sahip olamayacag: i¢in siirekli bir huzursuzluk meydana getirir. Dolayisiyla insan
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mutlu olmak i¢in manevi hazlara yonelmelidir. Ayni goriiste oldugu, benzerliklerinin
bulundugu insanlarla arkadaslik etmelidir. Epikuros mutlu bir yasam i¢in, Ol¢iilii
hareket etmeyi, ruhsal ve manevi agidan haz verecek seylere yonelmeyi ve buna uygun
davraniglarda bulunmay:1 ileri sirmdistir (Aster, 2005: 295-296). Epikuros’un
hazcilikla iligli goriislerinde asirilik ve gegicilik kavramlarina vurgu yaptigi
goriilmektedir.  Epikuros asiriligin - insant  mutluluktan uzaklagtirp aciya
yakinlastiracagin1 savunur. Bir diger kavram olan geciciligin ise asirilikla benzer

sekilde insanda huzursuzluga sebep olacagin dile getirir.
2.2.3. Spencer’in Hazcilik Goriisleri

Spencer hazcilik goriislerini evrim kavrami temelinde agiklamistir. Buna gore
haz ve ac1 insan1 gerek birey olarak gerekse de soyu agisindan yararli olana dogru
harekete gegiren biyolojik bir fonksiyona sahiptir. Birey i¢in ac1 zararli olani, haz ise
yararli olan1 ifade eder. Hazzin siibjektif bir yan1 olmakla birlikte insanin hem bedensel
hem de ruhsal bakimdan iyi bir durumda olmasi objektif bir yani oldugunu da
gostermektedir. Spencer “sapik” olarak nitelenebilecek haz ve acilarin toplumsal
celiskiler ve kusurlardan kaynaklandigini belirtir. Spencer 6te yandan hazzin biyolojik
fonksiyonu ile ilgili goriislerinin yaninda sosyolojik kuram da gelistirmistir. Buna
gore, sosyal yasamin gereklerini yerine getirmede insan dogasinin uygun bir sekle
getirilmesi i¢in yapilan faaliyetler zevkli; sosyal yasamin gereklerine ters diisecek
faaliyetler ise zevksiz olacaktir. Buna ilaveten bir amaca ulasmak i¢in kullanilan

araglardan alinan zevk, ileride basli bagina bir amag olacaktir (Fromm, 1994: 208-209).

Hedonizm, tiikketim acisindan ele alindiginda haz odakli bir tiikketimi amaglayan
satin alma eylemlerini ifade eder. Haz odakli bir tiikketim bi¢imi olarak hedonik
tiketimde iirlin ve hizmetlerin glinlimiiz tiiketicilerine saglayacagi haz Onem
kazanmaktadir. Bireysel tatmin pesindeki tiiketiciler hedonist tiikketici davranisi ile
hareket eder, iiriin ve hizmetleri deneyimleyerek yasamdan zevk almaya calisirlar.
Tiiketiciler i¢in haz fiziksel uyarilmadan ziyade duygusal bir deneyim olarak
yasanmaktadir (Giiven, 2009: 67-68). Hazzin kaynagi olarak duyulardan ziyade
tikketim deneyimlerindeki duygularin roliine odaklanan hedonist bakis agisi, cagdas

hedonizmin gelismesi neticesinde ilginin, tiikketim faaliyetlerinde duyulardan alinan
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hazzin, hayaller, fanteziler ve duygular vasitasi ile alinmasina gegmesini saglamistir.
Hayal ve fantezi iirlinii bir hedonist yaklasima dogru yasanan evrilme, ger¢ek
tiikketimin yerini almaktadir. Duygularin 6n planda oldugu ve iiriinlerle ilgili duygusal
baglilikla elde edilen hazzi ifade eden hedonik tiiketim, giiniimiiz toplumlarinda
tiriinlere sahip olmanin yaninda iirlinlerin diissel imgelemiyle de iligkili bir tikketim

sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi, 2017: 119-120).
2.3. Hedonik Tiiketim Satin Alma Davramslari

Hedonik tiiketim, ihtiyaglarin karsilanmasi yerine yasamdan zevk alma ve haz
almak icin tiikketme davraniglar1 seklinde tanimlanmaktadir. Hedonist yaklasimda
bireyler i¢in duygularin 6tesinde yasamdan haz duyma ve bu hazzin olugsmasi énemli
olmakta, romantik duygularin ve giidiillerin 6n plana ¢iktig1 bir tiiketim
gerceklesmektedir (Koker ve Maden, 2012: 100). Hedonist bakis agisinda 6nemli olan
satin alma faaliyetlerindeki beklentilerdir. Duygusal tepkiler, hayal kurma, haz ve
estetik kaygilar hedonik beklentiler arasindadir (Unal ve Ceylan, 2008: 267).
Geleneksel satin alma davranislarindaki nesnel Olgiitlerin aksine hedonik tiiketim satin
alma davraniglarinda "iiriin kullanim deneyiminin ¢oklu duyusal, fantezi ve duygusal
yonleriyle' ilgili 6znel dlgiitler 6n plandadir. Bu agidan hedonik tiikketim goklu-duyusal
yon, tatlar, sesler, kokular, dokunsal izlenimler ve gorsel imgeler gibi duyusal
yontemler aracilifiyla deneyimlerin alinmasini ifade eder. S6z konusu deneyimler
tarthsel imgelerin hatirlanmasiyla beraber resimlerde bulunan agiklamalarin
tikketicinin hayal diinyasindaki goriintiiler gibi fantezileri de uyandirir (Boter ve
Wedel, 1999: 295). Hedonik tiiketim bu yoniiyle 6znel bir nitelik tasirken, bu 6znellik

kisinin hayal ve diis giiciiniin harekete ge¢cmesi ile olusur.

Hazza dayali bir tiiketim bi¢imi olarak hedonik tiiketim davraniginda birey i¢in
hemen tatmin Onceliklidir. Kisi bunu gerceklestirebilmek i¢in en yakin olanaklari
degerlendirir. Bu noktada diis ve fantezi tiiketiciye bu olanagi saglar. Tiiketim gercek
olmasa da hedonist birey diissel olarak hazza ulasabilmektedir (Odabasi, 2017: 117).
Hedonik aligveris yapmak satin alma gerceklesse de gerceklesmese de genelde
eglencelik diikkanlarda g6z atma bi¢imiyle ifade edilir. Diger bir ifadeyle, sirf aligveris

merkezine gitmek, alisveris yapmiyorsa da yapiyormus gibi bakinmak bdyle bir
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durumu yansitir. Ornegin Westbrook ve Black (1985) calismalarinda, alisveris
keyfinin ailelerle, arkadaslarla veya yabanci kisilerle sosyal etkilesim firsatlari
icerdigini belirtir. Buna ek olarak yine aligveris ile hedonist birey, hayatin rutin
akisindan kagmayi saglayan duyusal uyarim, moda ile ilgili yeni bilgiler ve yeni
trendlerden haberdar olur. Hirschman (1980) da ¢calismasinda benzer bir sekilde ger¢ek
satin alma yerine sahip olmayi hayal etmeyi degerlendirmistir. Hirschman tiiketicilerin
cogu alisverislerde hedonik ve faydaci degerleri bir arada bulma istegi olmasina karsin
hedonik degerin daha 6n planda oldugunu ve 'bir hedefle alisveris' veya 'bir hedef
olarak aligveris' seklinde simiflandirilmasinin miimkiin olabilecegini belirtmistir
(Chang, Burns ve Francis, 2004: 188). Goriildiigii iizere hedonik tiiketim anlayisinda
aligverisin mutlak bir satin alma ile sonuclanmasi gerekli degildir. Kisi aligverise

gitmenin tek basina bir hedef olabilecegi duygusuyla harekete gecebilmektedir.

Diger taraftan hedonik tiiketim satin alma davraniglarinda tiiketiciler herhangi
bir hedonik aligveris yaparken kendileri i¢in aligveris yapmasalar da o aligveristen zevk
alabilirler. Boyle bir duruma en giizel drnek hediye aligverisidir (Okada, 2005: 44).
Nitekim 6zel giinlerde, es, aile veya arkadaslar i¢in yapilan hediye aligverislerinde
insanlar baskalar1 i¢in yapilan aligveristen keyif alabilmektedir. Baskalarint mutlu

edecek bir aligveristen duyulan zevk kiside bireysel bir tatmin olusturmaktadir.

Hedonik tiiketimle ilgili diger tepki bi¢cimi de duygusal uyarilmalardir.
Duygusal tepkilerin dogasinda yer alan fiziksel ve psikolojik ogeler, bireylerin
zihinlerinde ve bedenlerinde degisken durumlar meydana getirir. Duygularin
uyarilmasi tiyatro, spor ve edebi eserler gibi bazi tiiketim siniflart i¢in en biiyilik
motivasyon kaynaklari arasinda yer alir. Nitekim hedonik tiiketim, {iriinii kullanan
tiikketicilerin duygusal uyarilmalarina hitap eder. Bu etkilerin ¢6ziimlemesi hedonik
tepki olarak ifade edilir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93). Duygusal uyarimlar
hedonik tiiketimin 6znel yapisinda kisiden kisiye farklilik gosterir.

Satin alma davraniglar1 agisindan plansiz satin almanin hedonik beklentilerin
tamamlanmas1 noktasinda bir rolii bulundugu dile getirilmistir. Buna gore tiiketicinin
anlik satin alma davraniglart hedonik tiiketim egilimi ve duygusal faktorler tarafindan

tesvik edilebilir (Park, Kim ve Forney, 2006: 434). Tiiketiciler hedonik nedenlerle
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hareket ettiginde plansiz satin alma s6z konusu olabilmektedir. Nitekim bazi
aragtirmalarda anlik satin alma davraniginin bazi hedonik arzular tatmin ettigine dair
sonuglara ulagilmistir. Tiiketiciler aligveris deneyimlerinden sonra kendilerini mutlu
ve enerjik hissettiklerini belirtmistir. Bu nedenle hedonik tiiketimle plansiz satin alma
arasinda bir iliski oldugu diisiiniilmektedir (Akturan, 2010: 110; Hausman, 2000: 406).
Hedonik tiiketimle baglantili bir satin alma davranisi olarak plansiz satin alma

davraniginin kapsamini aktarmak gerekli goriilmektedir.
2.3.1. Plansiz Satin Alma

Tiiketici satin alma davramiglari literatiirinde “aninda satin alma” terimi
genellikle “plansiz satin alma” ile es anlamli olarak kullanilmaktadir ve tiiketicinin
yaptig1 ancak 6nceden planlamadigi herhangi bir satin alma islemini tanimlar (Stern,
1962: 59). Bir diger tanima gore plansiz satin alma, “belirli bir {iriin kategorisinde
oncesinde satin alma niyetinin olmadig1 ancak bir anda ve acil olarak yapilan satin

alma” davraniglaridir (Beatty ve Ferrell, 1998: 170).

Rook (1987) insan faaliyetlerinin pek ¢ogunun biyokimyasal ve psikolojik
olarak uyarilan diirtiilerle yonlendirildigini belirtir. Buna gore tiiketicilerin satin alma
eylemleri diizenli ve planl olandan kontrol edilemeyen ve acil olana kadar cesitli
kategorilere ayrilir. Plansiz satin alma, bir tiikketicinin gliglii ve 1srarli sekilde herhangi
bir {irlinii ani olarak satin alma diirtiisii hissettiginde gerceklesmektedir. Bu agidan
plansiz satin alma sira dis1 ve heyecan verici bir niteliktedir. Plansiz satin alma hizli
bir deneyim oldugu gibi satin almaya yonelten diirtiiler de zorlayict ve acildir. Bir
irlinlin se¢iminden ziyade o iiriinlin derhal elde edilmesini igerdigi i¢in temkinli bir
davranig olmayip, kendiliginden gergeklesir. Diiriitsel olarak tiiketicinin, satin alma
eyleminde kontrolden ¢ikma hissine kapilmasi muhtemeldir. Plansiz satin alma
duygusal bir satin alma eylemi oldugu ic¢in “iyi” yerine “kétii” olarak algilanma

ihtimali daha ytiksek olabilmektedir.

Stern (1962: 59-60) plansiz satin almanin ekonomik ve kiiltiirel, faktorlerin
yaninda kisilik, yer ve zamana bagl olarak cesitli faktorlerden etkilenmesinin

muhtemel oldugunu belirtir ve plansiz satin almay1 dort baslikta siniflandirir:
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Saf Anlik Satin Alma: Normal satin alma davranisindan farkli yenilik ve kagisi
yansitan satin almalardir. Yeni bir iirliniin goriilmesi durumunda anlik olarak

gergeklestirilen satin almalar 6rnek olabilir.

Ammsatict Anlik Satin Alma: Tiketicilerin aligveris yaparken bir iirlini
gérmesi ve o Uriiniin evdeki stoklarinin bitmesi ya da azalmasini hatirlamasi iizerine
yapilan satin almalardir. Ayrica {irtinle ilgili reklam ve daha onceki satin alma
kararlarinin hatirlanmasi ile de gerceklesebilir. Burada kilit nokta diirtiisel olarak satin

almayu tetikleyen, tiiketicinin iiriin hakkindaki deneyim ve bilgileridir.

Telkine Dayali Anlik Satin Alma: Tiiketicinin ilk defa gdrdiigii bir tirtinle ilgili
onceden bir bilgiye sahip olmamasina ragmen bir ihtiyacin1 géziinde canlandirarak
yaptig1 satin almadir. Ornegin bir magazada satis temsilcisinin iiriinle ilgili 6zellikleri
ve avantajlar1 anlatmasi ile yapilan aligverislerdir. Tiketicinin iiriinle ilgili 6nceden
bilgi sahibi olmamasi nedeniyle animsatict satin almadan; duygusal cekicilik yerine
rasyonel ve islevsel bir satin alma olmasi nedeniyle de saf diirtiisel satin almadan

farklhidir.

Planli Anlik Satin Alma: Tiketicinin almay1 planlamis oldugu tirtinlerle ilgili
indirim, kupon, kampanya gibi beklentilere bagl olarak gerceklesen satin almalardir.
Bu yoniiyle hedonik tliketim aligveris motivasyonlarinda firsatlar1 yakalama amaclh

aligverisle benzerlik gostermektedir.

Plansiz satin alma diirtiisii hedonik olarak karmasiktir ve duygusal catismalari
tetiklemesi muhtemeldir (Rook, 1987: 191). Plansiz satin alma davranis1 herhangi bir
planlamaya bagli olmamasi ve kendiliginden gergeklesmesi nedeniyle hedonik ve
duygusal yonelimlere sahiptir. Plansiz satin alma davraniglar1 hedonik yaklagimlarla
baglantili bir satin alma davranmisidir (Kwon ve Jain, 2009: 153). Plansiz satin alma
davraniglarinin tamami icin gecerli olmasa da bircogunun duygusal nedenlere bagl
olarak gergeklestigi bilinmektedir. Bunun yaninda anlik bir tatmin ve mutluluk ile
gerceklesmesi de plansiz satin almanin hedonik deger tasidiginin bir gostergesi oldugu

sOylenebilir.
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2.3.2 Hedonik Tiiketim Davramsi

Hedonik tiiketime sevk eden giidiiler, tiiketici davraniglari literatiiriinde 6nemli
bir yer tutmaktadir. Hedonik tiiketici davranisi, bireyin iiriin veya hizmetle ilgili
deneyiminin ¢oklu duyusal, fantezi ve duygusal yonleri ile iligkilerine gére agiklanir.
Hedonik tiiketimde ¢oklu duyusal yonler ile tat, ses, koku, dokunma ve gorme gibi
birden fazla duyum tecriibeleri kastedilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92).
Dolayisiyla hedonik tiiketim, aligveris esnasinda yasanan haz, keyif, eglence ve
fantezilerle aciklanabilir (Scarpi, 2020: 8). Bu goriise gore tiiketicilerin iirlin
kullanimindan elde ettigi eglence tiikketim kaynaklidir. Ayrica basar1 dl¢iitliniin estetik
kaygilar oldugunu yansitmaktadir. Bu nedenle hedonik tiiketimde aligverisin
potansiyel eglence ve duygusal degerinin énemi s6z konusudur (Arnold ve Reynolds,
2003: 78).

Tiiketiciler acisindan hedonist davraniglar bireyin i¢inde cok algili imajlar
yaratirlar. Ornegin bir kisinin parfiimii koklamas: kendi iginde farkli ¢agrisimlar
yapabilir. Bu ice doniik ve ¢ok algili imajlar tarihi imgelem ve fantezi imgelem olarak
iki tiirlii olabilir. Tiiketicinin kendi hayal diinyasinda olusturdugu duygular gercek
yasamindan kesitlerle meydana gelir. Boylece ¢ok algili imgelemler yasanmisliklarin
fanteziye doniismesi ile agiklanabilir. Hedonik tiiketimde ikisi de rol oynamakla
birlikte fantezi kismi daha one ¢ikmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92-93).
Dolayisiyla tiiketicinin kendi hayal diinyasindaki cagrisimlar gercekligin yerini

almaktadir.

Hedonik tiiketim goriisiine gore, tirlin ve hizmetler bireyin duygusal tepkilerine
bagli olarak 6znel semboller olarak degerlendirilir. Dolayisiyla {iriiniin islevsel olarak
ne igse yaradigi geri planda kalirken, neyi sembolize ettigi onem kazanmaktadir.
Uriiniin ve hizmetin kisiye saglayacagi imaj odak noktasimi olusturur. Burada esas
kriter tiiketicinin duygusal olarak verdigi tepkidir. Tiiketiciler iirlin ve hizmetin somut
ozelliklerine ilaveten 6znel anlam yiikler (Odabasi, 2017: 121-122). Ornegin eglence
amagli dinlenen bir miizik eserinin hedonist bireyin deneyim ve hayal diinyasinda 6zel

anlamlari olabilir. Bu miizik eseri bir baskasi i¢in sadece kaliteli ve eglenceli bir {iriin
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olarak degerlendirilirken hedonist birey i¢in 6zel anlamlar tasiyan 6zel bir {iriin

noktasina gelir.

Hirschman ve Holbrook (1982: 94-95) hedonik tiiketimde zihinsel yapilarin
dikkat ¢eken bazi yonleri bulundugunu aktarir. ilk olarak hedonik tiiketim
davraniginda iiriin se¢ciminde sevgi, kiskan¢lik ve nefret gibi duygusal arzular faydaci
eylemlerin oniine ge¢mektedir. Ikincisi, bazen tiiketiciler iiriiniin &zelliklerini
tanimlayan 6znel bir anlama sahip lriinleri tercih ederler. Burada tiiketiciler i¢in
tiriiniin 6znel bir sembol olarak algilanmasi, nesnel olarak daha diisiik 6zelliklere sahip
bir {irlin olmasina ragmen o tirlinii tercih etmeye yonlendirir. Bu 6znel sembol algisi
marka seciminin de aciklayicist olur. Bir digeri ise hedonik tiiketimin gercekligin
yaratici yapilart ile ilgilidir. Hedonik tiiketim davranisinda bireyler gergeklere degil
gercekligin insasina gore hareket etme egilimindedir. Tiiketici i¢in burada dnemli olan,
tiriinin nesnel gercekliginden ziyade kendi zihinsel imgesinde o {iriini 6znel
gercekliginde nasil gordiigiidiir. Bu durum kisinin kendi anlam diinyasina karsilik

gelen seyle ilgilidir.

Hedonik iirlinlerin degerlendirilmesinde biitlinsel ve etkili bir igleme vardir.
Tiiketiciler mevcut bilgilerini sezgisel yontemler kullanarak yiizeysel bir sekilde
dikkate alma egilimindedir. Nitekim hedonik tiiketiciler mesaj1 degerlendirirken
mesajlarin igerigini detaylandirmak yerine, arka plan baglami ve duygusal tepkiler gibi
ipuclara yonelirler (Klein ve Melnyk, 2016: 134). Hedonik iiriinler, duyusal ve
duygusal bir estetik, zevk ve eglence ile karakterize edilen, deneyimsel olarak zevk,
eglence ve heyecan saglayan iiriinler olarak tanimlanmaktadir (Zhong ve Mitchell,
2010: 153). Hedonik tiiketim ile geleneksel tiiketim arasinda {iriin siniflart agisindan
farklilik vardir. Nitekim geleneksel tiiketim arastirmalarinda dis macunu, deterjan vb.
ambalajli iirlinlerle dayanikli ev aletleri gibi {iirlinler ¢alisma nesneleri olarak
degerlendirilir. Buna karsin, hedonik tiiketim arastirmalarinda popiiler kiiltiir tirlinleri
olarak bale, dans, tiyatro; plastik sanatlar olarak resim, fotograf, heykel ve el sanatlart;
yiiksek kiiltiir iirtinleri olarak da film, moda ve rock konserleri ele alinir (Hirschman

ve Holbrook, 1982: 95).
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Hedonik tiikketime yonelik {iriin yelpazesi hizli tiikketim iiriinleri ve dayanikli
mallara gore oldukca gesitli ve genistir. Ote yandan hedonik {iriinlerin pek c¢ok
kategorisindeki iiriinlerde tekrar satin alma sinirlidir. Ornegin, kitap, cd veya konserler
tekrar satin alma yapilmayan iirlinlerdir (Boter ve Wedel, 1999: 298). Tiiketimi
bireyler i¢in biiyilk 6nem tasityan ve hedonik {iriinler olarak degerlendirilen filmler,
konserler, oyunlar ve romanlar gibi iiriinler karmasik fantezileri uyandirabilir, derin ve
gbze carpan duygusal ihtiyaclara tam olarak karsilik verebilir. Diger taraftan bu tiir
iriinlerin tiikketimi ciddi zihinsel aktivite ile gerceklesir. Nitekim bir bale i¢in ¢ok
yonlii gorlintii ve iirlin deneyimi i¢in duygusal kaynaklarin harekete gegirilmesi s6z
konusudur. Hedonik iirtinlerin bir diger 6zelligi ise somut faydalardan ziyade sembolik
unsurlar tagimasidir. Bir roman ya da bir tiyatro oyunu, tliketiciyi arzu edilen bir
gerceklige tasimada yardimei olmasi nedeniyle tercih edilir (Hirschman ve Holbrook,
1982: 96-97). Yine giyim zevk ¢agrisimi ve sembolik unsurlar1 yansitmasi nedeniyle
hedonik degeri yiiksek iiriinler olarak kabul edilir. Modanin da etkisi ile giyim
triinlerinin  tasidigi sembolik anlamlar kisileri hedonik tiiketim davranisina
yoneltmektedir. Burada iiriiniin sagladig1 imaj kat1 bir gerceklik olmaktan ziyade bir
odak noktasi teskil etmektedir ve tiiketicinin duygusal tepkisi kilit bir 6neme sahiptir
(Chang, Burns ve Francis, 2004: 187).

Hedonik bakis acis1 {iriin kullanimmma eslik eden psikolojik deneyimleri
icerdiginden hedonik tepkiler kullanim deneyiminin 6zii olarak degerlendirilebilir.
Hedonik iiriinlerin tiiketimi 6zel yerlerde ve zaman icerisinde gerceklesir. Ornegin bir
opera birkag saat slirerken, tliketicinin deneyimledigi duygular ve fantezi imgeleri bu
siire boyunca degisebilmektedir. Bir futbol miisabakasi ya da denizde derin dalis
etkinligi de belirli bir siirede ve 6zel yerlerde gerceklesir (Hirschman ve Holbrook,
1982: 97; Hopkinson ve Pujari, 1999: 274). Deneyimsel bir tiikketim olmasi itibari ile
hedonik tiiketim, tiiketicilerin psikolojik faktorlere bagli tepkileri ile yakindan
iligkilidir. Hedonik bakisa gore tiriinlerin kiside uyandirdig1 duygusal ¢agrisimlar iiriin

deneyiminin kisiye 6zel niteligini vurgular.

Hedonist bireyin ‘“aninda tatmin” saglama cabasinin etkisi hedonizmin
derecesini birey, toplum ve duruma gore farklilastirabilir (Unal ve Ceylan, 2008: 267).

Normal bir birey i¢in ihtiyaglar ve istekler gegici bir siire ertelenebilir ancak hedonist
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bireyler tutsak olduklar1 arzularini erteleyemezler. Arzularin1 doyuramayan hedonist
tiiketiciler arzular1 tarafindan tiiketilmeye baslar (Ozcan, 2007: 140). Tiiketiciler
hedonik {iriinlere ulagsmak i¢in ¢aba gostererek haz alma hakki kazandiklarma ve
boylece daha fazla tiikketim yapma ihtimallerinin arttigina inanirlar. Bu durum onlari

daha fazla hedonik satin almaya yonelmelerini kolaylastirir. (Okada, 2005: 44).

Hedonik tiiketimde en belirgin 6zellik bireyin elindekilerle yetinmeyip devamli
bir arayisa girmesidir. Hedonist tiiketici i¢in her tatmin yeni bir tiilketim arayisinin
baslangicidir (Ozcan, 2007: 141). Gould (1991) bu durumu arzu, &liim ve arzunun
yeniden dogumu bigiminde gézlemlenen bir dongii olarak tarif etmektedir. Buna gore,
ilk etapta nesneye yonelik arzu ortaya ¢ikar, nesnenin elde edilmesi ve tiiketilmesi
arzunun doyumunu saglar. Tiiketim sonrasinda yasanan mutluluk arzunun kisa
zamanda 6liimiinti getirir ve mutluluk son bulur. Buna gére, ilk etapta nesneye yonelik
arzu yiikseltilir, nesnenin alinmasi ve tiiketilmesi ile bu arzu doyurulur. Ancak bu
mutluluk arzunun kisa zamanda sOnmesiyle son bulur. Birey yeni bir nesneye

ulagmanin arzusuyla yeniden arayisa geger (Belk, Ger ve Askegaard, 2003: 330).

Hedonik nedenlerle yapilan tiiketim tercihlerinin heterojen yapisi, her bir
tikketicinin kisilik ve yasam tarzlarindaki farkliliklarla aciklanmaktadir. Buna ek
olarak hedonik tercihler duruma bagli degiskenlik gdsterebildiginden bireysel olarak
da heterojen bir yapiya sahiptir (Boter ve Wedel, 1999: 299). Hedonik tiiketimin
bireysel tatmine dayal1 yapisi tiiketim nedenlerini de kisiye 6zel hale getirir. Tliketimin
rasyonel sebeplerden uzaklagmasi daha karmasik ve anlasilmasi zor bir durum
meydana getirir. Tiiketim sebepleri agisindan faydaci ve hedonik tiiketim nesnellik

Oznellik arasinda farklilasmaktadir.

2.3.3. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Tiiketici davraniglar1 agisindan tiiketicilerin {liriin ve hizmet aliminda hedonik
ve faydaci olmak iizere iki temel nedenle tiiketimde bulundugu literatiirde genel kabul
olarak yer almaktadir. Hedonik tiiketim zevk ve eglence deneyimleri ile duyularin
tatmin edilmesine yoneliktir. Faydaci tiiketim ise duyusal olmayan niteliklerden

hareketle  gereksinimlerin  karsilanmasinda  islevsel  ozelliklerle  ilgilidir
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(Adomaviciute, 2013: 756). Hedonik ve faydaci tiiketim aklin ve kalbin arketip
yapilarina tekabiil eden ve tiiketici davraniglarini tanimlamada birbirini diglamayan iki
farkli yolu ifade eder. Faydaci yaklasimin odak noktasi verimliliktir ve bilgi isleme
vizyonunu yansitmaktadir. Hedonik yaklasim ise hedef odakli olup, sembolik ve
duygusal yonlendirmelere dayali deneyimsel vizyonu yansitmaktadir (Scarpi, 2020:
9). Bilgi igleme modelleri agisindan tanimlanan faydaci yaklagim, gazete okumak,
tiniversite odevi icin bilgi aramak gibi somut ve rasyonel amacli girisimlerin
sonuclaridir. Hedonik yaklasim ise sosyal medyada etkilesim ve sohbet etme,
internetten miizik indirme gibi 6znel ve deneyimseldir. Hedonik yaklagimlar heyecan,
eglence, uyarilma, tiiketim kaynakli artan katilim duygularini kapsamaktadir (Hartman
vd. 2006: 816). Karar verme yonelimi agirlikli olarak faydaci tiiketime atifta
bulunurken, deneyimsel goriis daha ¢ok hedonik tiiketime atifta bulunur (Addis ve
Holbrook, 2001: 61).

Hedonik tiiketim faydaci tiiketime gore ¢ok daha 6znel ve deneyimsel bir
tilketim bi¢imidir. Cok daha duygusal bir deneyim olarak hedonik aligveris degeri,
aligverisin potansiyel eglence degerini, tiiketicilerin ve onlarin aligveris referans
gruplar1 arasindaki muhtemel simbiyotik (tamamlayici) ve/veya sinerjistik (birliktelik)
iligkisini  yansitir. Hedonik tiiketim {riinlerinin saglamis oldugu faydalar
degerlendirmek faydaci tiiketime gore daha zordur. Faydaci aligveris degeri, daha
ziyade bir aligveris deneyiminin gorevle ilgili degerini yansitirken, hedonik aligveris
degeri gorevle ilgili faaliyetlerden bagimsiz olarak aligveris deneyiminin kendisinde
bulunan degeri yansitir (Yu ve Bastin, 2010: 107; Okada, 2005: 44). Bu yoniiyle
hedonik aligverisin kisiye 6zel psikolojik kazanimlar1 6n planda yer alirken, faydaci

tilketimde islevsel kazanimlar belirleyicidir.

Hedonik {irtinler, 6ncelikle duyusal tatmin ve duygusal amagclar veya eglence
icin tliketilir. Boylelikle hedonik iirlinler duygusal uyarilma olustururken, estetik,
zevk, sembolik anlam ve duyusal bir tecriibe yasamay1 da saglar. Tiiketici tarafindan
algilanan zevk, aligverisin hedonik bir yararidir. Buna karsin, faydaci liriinler rasyonel
ozelliklere sahiptir ve genellikle biligsel yonelimli faydalar sagladiklari i¢in daha az
uyaricidir. Faydaci aligveris, en uygun degerlere ulagsmada bir rol oynar ve aligveris

verimliligini ve rasyonalitesini vurgular (Lim ve Ang, 2008: 226; Chang, Burns ve
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Francis, 2004: 187). Ornegin yeni otomobil tercihinde tiiketiciler faydaci &zellik
olarak saglamlik, daha az yakit gibi segeneklere, hedonik 6zellik olarak sportif tasarim,
renk gibi segeneklere odaklanir. Yine hedonik 6zellik olarak bir restorandaki atmosfer,
arka plan miizigi ve i¢ tasarimi miisterilerin tekrar ziyareti i¢in 6zel bir duygu
olusturabilir (Dhar ve Wertenbroch, 2000: 60; Argyris, Mugaddamb ve Lianga, 2020:
276). Goriildigi tizere hedonik dzellikler daha 6zellikli ve duygusal nitelikler tasir.
Bir iirliniin tercih edilmesindeki duygusal beklentiler o {iriinii hedonist birey i¢in 6zel
kilan nedenler olmaktadir. Buna karsin faydaci nedenler bagka kisiler i¢in de aym

degeri ifade edebilecek niteliktedir.

Tiiketim literatiirlinde motivasyon, cesitlilik arama davraniglarinda yapilan
analizlerin anahtar1 olarak degerlendirilmistir. Cesitlilik arayisinda hedonik (igsel)
veya faydaci (digsal) degerler etkili olmaktadir. Hedonik olarak motive edilmis
davraniglarda ¢esitlilik arayist c¢ekici veya zevkli olmasit gibi nedenlerle
gerceklesmektedir. Hedonik olarak motive edilmis davranislarda mutlaka {iriinden
zevk alinmasi gerekmez, sadece aligveris eyleminin kendisi bile bir motivasyon unsuru
olabilmektedir. Bununla beraber hedonik davranislar dis tesvike gerek olmadan da
kendiliginden devam edebilmektedir. Ancak dissal olarak motive edilmis faydaci
davranis, disaridaki bir hedefe ulasabilme basarisi ile tatmin olmaktadir. Ornegin, bir
tiiketici yeni bir marka {iriin alma noktasinda kendi istegi ile harekete gectiginde i¢sel
bir motivasyon s6z konusu olurken; indirim, kampanya veya promosyon gibi
tekliflerden yararlanma amaciyla marka degisikligine yonelme digsal motivasyon

iceren bir davranig olarak kabul edilmektedir (Kwon ve Jain, 2009: 151).

Faydaci ihtiyaclar, irlinlerin dayaniklilik, ekonomik o6zellikleri ile
tanimlanirken; hedonik ihtiyaglar duygularla iliskilendirilir. Dolayisiyla hedonik
beklentilerin uyandirilmaya c¢alisildigr reklam mesajlar1 daha duygusal ve sembolik
niteliktedir. Faydaci tiikketimde satin alma bir gérev olarak degerlendirilirken, hedonik
tiketimde aligveris yapmak keyifli bir faaliyet olarak goriiliir (Khan, 2006: 106).
Faydaci triinler, pratik, islevsel 6zelliklere sahip tiiketicinin somut yararina yardimci
olacak friinlerdir. Hedonik iiriinler, keyif ve eglence ozellikli, tiiketicinin haz
duymasini saglayan ve duygularini harekete geciren iiriinlerdir. Hedonik ve faydaci

tilketim arasindaki belirgin farklardan biri ise faydaci yaklasim “gerekenleri” temsil
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ederken, hedonik yaklagim “istekleri” temsil etmektedir. Faydact deger, somut yararla,
hedonik deger haz arayisi ile iliskilidir (Kakar, 2013: 76). Faydaci ve hedonik tliketimi
ayiran temel fark hedonik tliketimin temelinde yer alan haz arayisidir. Haz arayisi ve
arzunun tatmin edilmesi nesnel bir gerek¢eyle ve herkes i¢in gegerli somut bir faydayla
6l¢iilmesi pek miimkiin olmayan bir durumdur. Cilinkii insanlarin keyif ve memnuniyet

durumu farkli beklentilerle kisiden kisiye degismektedir.

Glinlimiiz  tiiketim anlayisinda sadece faydact bakis acist  yeterli
goriilmemektedir. Tiiketici davranmiglarinin  agiklanmasinda hedonik unsurlarin
incelenmesine yonelik yaklasimlar dnerilmektedir (Mathews, Ambroise ve Brignier,
2009: 3). Tiiketimin bir hayli ¢esitlendigi ve tiiketim tercihlerinin daha 6zel sebeplerle
gerceklestigi  giiniimiiz toplumunda hedonik unsurlarin ortaya ¢ikarilmasi ve

deneyimsel tiikketim anlayisinin agiklanmasi 6nem kazanmaktadir.

2.3.4. Hedonik Tiiketimin Yapisi ve Deneyimsel Tiiketim
Anlayisi

Postmodern diisiince pek ¢ok disiplini etkiledigi gibi tiiketici davraniglar ile
ilgili caligmalar etkilemis ve tliketimin hedonik ve deneyimsel dogas1 hakkinda yeni
diisiincelerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Deneyimsel tiilketim bakis agisina gore
tiiketiciler, iirlin veya hizmetin muhtemel satin alicilar1 olmalarinin yaninda sosyal
olarak da 1iliskili varliklar olarak degerlendirilir. Deneyimsel tiiketim anlayisi,
se¢imlerin kullanimlara, miisteri tercihlerinin deneyimlere ve satin alma faaliyetinin
de tiikketime bagli oldugu varstyimindan hareket eder. Geleneksel anlayisin aksine,
duygular rasyonel diisiinceden, deneyimler biligsel bilgiden ve bilingalt1 ise bilingten
oncedir. Tiiketicilerin kullanim deneyimleri, hedonik tiiketimin ve tiiketicilerin
yasamlarinda fantezi, duygu ve eglencenin rolil i¢in bir temel haline gelir (Parsons ve
Maclaran, 2009: 37-45). Deneyimsel tiiketimin anlagilmasi, duygusal tepki,
deneyimlerin 6ziimsenmesi, hosnutluk/hosnutsuzluk, heyecan arayisi ve bilis yoluyla
gerceklesebilir. Bunlarin tiimii, belirli bir deneyime yonelik ¢cekim veya kaginma
deneyiminin i¢sellestirilmis duygusal bir tepkisini yansitir. Ornegin sicak bir seye

dokunan kiginin elini gekmesine benzer sekilde tepkiler daha 6nceki deneyim ve zevke

95



yonelik ¢ekim ve acidan kacinmayla ilgilidir. Bu her bireye 6zgii gergekligi olan bir
durumdur (Titz, 2008: 328-329).

Deneyimsel bakis agisi, geleneksel satin alma davraniglarindan farkli olarak
duygularin roliinii, sembolizm, tiikketime bagli zevk ve eglence gibi faktorleri dikkate
alir. Agirlikli olarak duygularin, eglencenin ve fantezilerin harekete gegirilmesini
saglayan tirtinlerle iliskili olarak hedonik tiiketim deneyimlerinin arastirilmasinda
uygulanmistir (Addis ve Holbrook, 2001: 50-51). Tiiketiciler, tirinler hakkinda bilgi
ararken, aligveris yaparken, iirin veya hizmeti alip tiikettiklerinde deneyimler ortaya
cikar. Bu deneyimler, duygular, fanteziler ve eglence gibi cesitli hedonik boyutlar
igerir. Deneyimler miize ziyareti, yamag parasiitii gibi ¢esitli etkinliklerde ortaya ¢ikar.
Bununla beraber pek ¢ok deneyim iiriiniin satin alinmasi ve kullanilmasinda dogrudan
gerceklesirken, tiiketicilerin sosyal medya, internet ve reklam mesajlarina maruz
kalmalari ile de dolayli olarak ger¢eklesmektedir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello,
2009: 52-53). Kullanict deneyimleri iiriin ve hizmet satan firmalar i¢in oldukga
onemlidir. Tiiketicilerin kisisel tercihleri ve beklentileri hakkinda son derece muazzam

bilgiler icermesi acisindan pazarlama faaliyetleri acisuindan yol gostericidir.

Deneyimsel tiiketim, hedonik bakis acisiyla baglantili olarak deneyim, eglence,
fantezi ve teshircilige vurgu yapar ve esasen eglenceli bos zaman etkinlikleri, duyusal
zevkler, hayaller, estetik zevkler ve duygusal tepkilere yogunlasir. Deneyimsel bakis
acis1 tiiketimi hazcr tepkilerin, sembolik anlamlarin ve estetik kaygilarin 6n planda
oldugu 6znel bir biling durumu olarak kabul eder. Bu goriis hedonik tiiketimle
neredeyse analojik olarak yorumlanabilir bir durum meydana getirir. Dolayisiyla
deneyimsel tiiketimi tercth eden kisiler daha hedonik tiiketiciler olarak

degerlendirilmektedir (Mienpdd vd., 2006: 5).

Hedonik tiiketim, tiiketici deneyimleri ile baglantili bir tiiketim sekli olmasi
bakimindan hedonik tiiketim davraniglarinda deneyimsel pazarlama yaklagimi 6nemli
bir yer tutmaktadir (Celik, 2009: 55). Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkl
olarak deneyimsel pazarlama dogrudan tiiketici deneyimlerine yogunlasir. Deneyimsel
pazarlama, tiiketicilerin gereksinimlerinin ve isteklerinin dogru bir sekilde belirlenip

karsilanmasin1 saglayan, marka kisiliklerinin hayata gecirilmesinde etkili olan ve
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hedef kitleye deger katan ¢ift yonlii iletisim kanallari ile etkilesim kurma siireci olarak
tanimlanmaktadir (Same ve Larimo, 2012: 482). Deneyimsel pazarlama bir yandan
marka etrafinda belirli anlamlar olusturarak tiiketici zihninde bunun karsilik bulmasini
saglamaya calisirken diger taraftan tliketicilerin de kendi anlamlarini olusturmalarina

tesvik eder (Parsons ve Maclaran, 2009: 46).

Schmitt (1999) deneyimsel pazarlamanin temel 6zelliklerini dort baslik altinda

incelemistir.

Miisteri Deneyimlerine Odaklanma: Deneyimsel pazarlama faydaci ve islevsel
bakis acisindan daha genis bir perspektif olarak miisteri deneyimlerini dnemser.
Deneyimler, islevsel degerler yerine duygusal, biligsel, davranigsal ve iligkisel degerler

saglar.

Biitiinsel Bir Deneyim Olarak Tiiketime Odaklanma: Deneyimsel pazarlama
tirtinlerin dar bir ¢ergevede sinirlandirilmasindan ziyade iiriinlerin tiikketim deneyimi
icerisindeki biitiinciil yapisina odaklanir. Ornegin, deneyimsel pazarlamada iiriinler
sampuan, fon makinesi veya parfiim olarak gruplandirilmak yerine banyoda kisisel
bakim deneyimi olarak sunulur. Uriin ambalajlar1 ve reklam mesajlar1 bu tiiketim

deneyiminin gelistirilebilmesine yoneliktir.

Miisterileri Akilct ve Duygusal Olarak Degerlendirme: Deneyimsel tiiketim
bakis1 miisterileri hem duygusal hem de rasyonel olarak iki sekilde yonlendirir.
Nitekim miisteriler cogu kez rasyonel tercihlerle mesgul olmakla beraber ayn1 sekilde
duygular1 tarafindan da yonlendirilmektedir. Bunun ger¢eklesmesinde tiiketim
deneyimlerinin genel olarak fantezi, eglence ve duygu arayisinda olmasi etkili

olmaktadir.

Cok Yonlii Araglar ve Yontemlere Basvurma: Geleneksel pazarlamanin
yontemlerinin aksine deneyimsel pazarlama ¢ok yonli arag ve yontemlerle hareket
eder. Deneyimsel pazarlamada tiim kisileri standart olarak degerlendiren nomotetik bir
yontem yerine, durumun sartlarina gore ozellestirilmis ideografik, ¢ok yonlii yontem

ve araclarla degerlendiren hedefe yonelik bir yaklagim vardir.
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Tiiketici tercihlerinin faydaci bakistan kaynaklanan rasyonel siire¢ olarak
degerlendirmesi anlayisi, aligverisin yalnizca bilissel bir faaliyet yerine duygu, fantezi
ve eglence i¢in aligverisi ifade eden hedonik degerler olarak degerlendirilmesine
evrilmistir. BOylece hedonik nedenlerle aligverisin tiiketicideki ruh halinin ve
duygusal rollerinin incelenmesi 6nem kazanmigtir. Tiiketici deneyimlerindeki bu
degisimde vurgu giderek artan bir sekilde, iiriiniin somut degeri ve faydasi yerine,
marka, imaj gibi soyut unsurlar ve iiriinii ¢evreleyen fantezi yonleri tizerine olmustur.
Uriiniin islevsel faydasi geri plana itilirken imaji temsil eden yonii én plana

cikarilmaktadir (Kang ve Park-Poaps, 2010: 316; Parsons ve Maclaran, 2009: 39).

Tiiketim tercihlerinde yasanan degisimler ve tliketim amaclar1 giliniimiiz
aragtirmalariin énemli bir konusunu olusturmaktadir. Her gegen giin yeni ve farkli
tiketim deneyimleri arayigina giren tiiketiciler i¢in irlin ve hizmetlerin onlara
sunacagl haz, hissettirecegi duygular ve yeni deneyimler ¢cok daha Onemli hale
gelmektedir. Tiiketim deneyimlerinin hedonik yOniine isaret eden s6z konusu

beklentiler farkli amaclarla gergeklesmektedir.
2.3.5. Hedonik Tiiketim Amaclan

Davranis bilimleri agisindan tiiketicilerin davranis tiiriinii belirlemeye yonelik
cesitli calismalar yapilmistir. Hirschman (1983) calismasinda fantezi, ¢ok duyulu
uyarim ve duygu iizerine birkac farkli davranig tiiriiniin tanimlanmasina yonelik
“problem yansitma, rol yansitma, fantezi gerceklestirme ve kagis” olmak iizere dort

davranig tiirlinii tasvir etmistir.

Problem Yansitma: Kisinin karsilastigi veya karsilasmayr bekledigi bir
problemin harici yansimasina igaret eder. Bu tlirdeki hedonik davraniglar filmler,
oyunlar ve roman kitaplar1 okuma gibi faaliyetler esnasinda ortaya ¢ikabilmektedir.
Tiiketicinin hikayeyi onceden biliyor olmasi yasayacagi herhangi bir soruna karsi

uygun araci se¢ip sorunu ortadan kaldirmasini saglayabilir.

Rol Yansitma: Bireyin yansitmay1 arzuladigi bir rol veya karakter saglama
yetenekleri temelinde faaliyetlerini gergeklestirmeye c¢alismasini ifade eder. Problem
yansitma ile benzer bir sekilde, bu tiir islevlerin yerine getirilmesinde en uygun
faaliyetler filmler ve oyunlar gibi hikaye temelli faaliyetlerdir.
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Fantezi Gergeklestirme: Bir fanteziyi yerine getirmek ya da gercekdisilik
olusturmak i¢in yapilan satin alma davraniginin varligini veya yoklugunu belirtir. Bu
tiir bir hedonik davranig seklinin tatmin edilmesi i¢in oldukca genis bir iirlin yelpazesi
kullanilabilmektedir. Dolayisiyla bu derece motive edilmis satin alma davranislari,
tiiketicinin 6znel tahminlerini igcermesi bakimindan giivenilmez olarak kabul edilmesi

muhtemeldir.

Gergeklerden Kag¢ma: Bireylerin yasamlarinda hos olmayan durumlardan
kasitli olarak kagmak i¢in davraniglarda bulunabilmelerini yansitir. Film izlemek,
konsere gitmek, dans etmek, spor yapmak, araba kullanmak, disarida yemek yemek
gibi ¢esitli faaliyetler bireylerin yasamlarindaki hos olmayan durumlardan kagmalarini

saglayan baslica faaliyetler arasindadir.

Hedonik tiiketim eglence ve heyecan yasamanin disinda giinliik yasam
icerisinde kisinin karsilastig1 sorunlardan ve stresten kagmasini da saglar (Arnold ve
Reynolds, 2012: 399). Tiiketiciler aligveriste ¢esitli hedonik amaglarla satin alma
davranisina yonelirler. Tiiketicileri satin almaya yonlendiren hedonik amaglarin her

biri tiiketicilerin farkli bir hedonik tiiketim davranigini yansitmaktadir.
2.3.6. Hedonik Tiiketim Motivasyonlari

Arnold ve Reynolds (2003) yaptiklari calismada bireyi hedonik tiiketime
yonelten alti motivasyon kategorisi oldugunu belirlemistir. Bu altt motivasyon
kategorisini su sekilde agiklamiglardir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80-81; Kang ve
Park-Poaps, 2010: 316).

Macera Amagh Aligverig: Aligveris igin tesvik eden, uyaran veya siradan
olandan farkli hissettiren bir sey i¢in aligverisi ifade eder. Aligveris deneyimi bir
macera, heyecan ve baska bir diinyada olma hissi verir. Aligveris icin en onemli

motivasyonlar heyecan ve macera arayisidir.

Sosyal Amagh Aligveris: Aile ve arkadaslarla birlikte aligveris yapmanin zevki,
aligveris yaparken sosyallesme ve diger insanlarla bag kurmay1 belirtir. Aligveris
yapmak bagka aligveris yapan insanlarla ortak nokta olugturmasi bakimindan insanlara

bir tiir sosyallesme olanag1 saglar. Bununla beraber kisiler ailesi veya arkadaslari ile
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aligveris esnasinda beraber vakit gecirmekten keyif alirlar. Bu nedenler aligveris

motivasyonunun sosyal yonlerini yansitir.

Tatmin-Haz (Rahatlama) Amagh Aligveris: Stres atmak, olumsuz bir ruh halini
yatistirmak ya da kendini simartmak baska bir ifadeyle kendini 6zel kilmak amaciyla
alisveris yapmayi iceren haz alisverisi olarak adlandirilir. Insanlar giinliik yasamin
stresinden kurtulmak ve sorunlarini unutmak i¢in alisveris yapmaktadir. Aligveris
deneyimi bazi insanlar i¢in bir rahatlama, olumsuz ruh halini iyilestirme veya kendini

odiillendirme yolu olarak goriilmektedir.

Fikir Edinmek Amacglh Alisverig: Yeni ¢ikan iirlinleri ve gelismeleri takip
etmek, modaya ve trendlere ayak uydurmak amaciyla yapilan aligverisi ifade eder. Bu
motivasyon, yeni tarzlar1 6grenmek ve moda, stil veya en son trendler hakkinda bilgi
sahibi olmak gibi kisisel aligveris glidiistine karsilik gelmektedir. Tiiketiciler aligverisi
yeniliklere ayak uydurma ve moday1 takip etmenin bir yolu olarak goriirler. Insanlar
zaman zaman satin alma amacinin disinda fikir edinme ve bilgi amagl gezinmekten
keyif alirlar. Bu kisiler i¢in bilgi arayis1 ve moda takibi bos zaman aktivitesini temsil

eder.

Baskalarimi Mutlu Etmek Amacgli Aligveris (Rol Aligverisi): Baskalart igin
aligveris yapmasindan elde ettikleri keyfi, hissettikleri heyecani ve igsel sevinci
yansitir. Bazi kisiler sevdikleri kisiler i¢in aligveris yaptiklarinda duygu durumlari ve
ruh halleri lizerinde olumlu etkiler gérmektedir. Yine pek ¢ok kisi, ailesi veya
arkadaslari i¢in aligveris yaptiginda kendisini daha iyi hissedebilmektedir. Bagkalarini
mutlu etmek, sevdikleri i¢in en 1yl hediyeyi bulmaya c¢aligmak biiylik bir haz

verebilmektedir.

Deger Elde Etmek Amach Algsveris: Indirimleri takip etmek, indirimdeki
trlinleri bulmak, indirimli aligveristen faydalanmak i¢in yaris igerisinde aligveris
yapmak “deger aligverisi” olarak isimlendirilmektedir. Bazi insanlar indirimli ve
diistik fiyath tirlinleri bulmaktan keyif alirlar ve aligverisi adeta kazanilmas1 gereken
bir oyun gibi goriirler. Deger aligverisi pazarlik etmek ve indirimli fiyatlar1 bulmanin
keyfini ifade eder. Yaris heyecani iginde yapilan aligveriste kisi baz1 hazsal faydalar

elde edebilmektedir. Buna gore en iyi {irlinli en diisiik fiyata almanin verdigi haz, en
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iyi ve en diisiik fiyatl: {iriiniin nerede oldugu bilgisine sahip olmanin ve bu bilgiyi
etrafindaki kisilere aktarmanin verdigi hazdir. Burada tiiketiciyi motive eden ve haz

saglayan unsur indirim veya ucuzluk bulmanin kisisel basariy1 tatmin etmesidir.

Arnold ve Reynold tarafindan belirlenen alti hedonik tiiketim motivasyonu,
giidiilenmenin tiriine yonelik olup olmamasina gore siniflandirilabilir. Buna gore en
iyi hediyeyi bulmaya ¢alisarak “baskalarini mutlu etmek amach aligveris”, indirimleri
takip ederek en uygun fiyath {iriinii bulmay: ifade eden “deger elde etmek amaclh
aligveris”, mutlak bir aligveris hedefi olmayip yeni trendleri takip etme motivasyonu
olarak “fikir edinmek amacli aligveris”, {iriine yonelik gilidiilenmelerle gerceklesen
aligverislerdir. Diger taraftan, uyarici ve tesvik edici aligveris motivasyonu olarak
“macera amagl aligveris”, diger insanlarla sosyallesmeyi saglayan “sosyal amagh
aligveris” ve gilinlik yasamin stresinden kurtulma amaciyla yapilan “tatmin-haz
(rahatlama) amagh alisveris” ise iiriine yonelik olmayan giidiilerle ger¢ceklesmektedir

(Odabasi, 2017: 130).

2.3.7. Hedonik ve Faydaci Deger

Deger kavrami lizerine c¢alismalar yapan cok sayida arastirmaci tiiketici
degerinin dogru bir sekilde anlasilmasinda cesitli yaklasimlar gelistirmislerdir.
Literatlire bakildiginda algilanan deger, tiiketicilerin verdikleri karsiliginda elde
ettikleri sey olarak kavramsallastig1 goriilmektedir. Daha genis bir ifade ile tiiketicinin
verdigine karsilik ne aldigma iligkin algilara dayali olarak {iriin ya da hizmetin
tiketiciye sagladigi faydanin tiiketici tarafindan genel degerlendirmesidir. Faydaci ve
hedonik degerler, tiiketicilerin tiiketim tecriibelerinin anlasilmasi i¢in temel degerler
olarak goriilmektedir, c¢iinkii tiiketim fenomeninin altinda yatan temel varligim
bulundururlar. Birlikte alindiginda, bu iki boyut, tiiketim aktivitesinin genel bir
degerinin belirlenmesini gosterir ve degerin daha kapsamli bir fotografini temsil eder

(Ryu, Han ve Jang, 2010: 418-419).

Hedonik ve faydacit degerler kavramlari, tiiketici davranist teorisindeki
yaklasimi yansitir (Ho vd., 2020: 76). Faydaci deger, islevsel faydalarin genel bir
degerlendirmesi olarak tanimlanir. Faydaci deger, satin alma islemine gegmeden dnce

irin ve hizmetle ilgili 6zellikleri ve somut faydalari ile ilgilidir. Uriinlerin kalite, fiyat
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gibi fiziksel ve somut performans dzelliklerini vurgular. Uriiniin bilingli ve verimli bir
sekilde satin alinmasi anlamina gelir. Bununla beraber faydaci deger iiriin ve hizmete
O0denen bedel, uygunluk ve zaman tasarrufu gibi tutumun bilissel boyutunu
icermektedir. Buna karsilik hedonik deger eglence ve kagis gibi deneyimsel faydalarla
ilgili genel degerlendirmelerdir. Hedonik degere sahip tiiketiciler igin firiinlerin
islevsel Ozellikleri yerine marka, tasarim, goriiniim gibi duygusal degerleri on
plandadir (Overby ve Lee, 2006: 1161; Wang vd., 2000: 170-171). Hedonik deger
tutumun duygusal boyutunu igeren bir tiiketim degeridir. Faydaci degerin bilissel
temeldeki davranigina karsin, hedonik deger duygusal tepkilere dayali davranislarla

agiklanir.

Hedonik deger, eglence ve fantezi deneyimleriyle tiiketime yonelik tatminle
baglantilidir ve faydaci degere gore daha 6znel ve kisiseldir. Hedonik deger olarak,
artan uyarilma ve katilim, algilanan 6zgiirliik, fantezi yerine getirme ve kagis gibi
degerler tiiketiciler igin bir aligveris deneyimini ifade eder. Tiiketicilerin iiriinii satin
almadan hedonik deger elde etmeleri miimkiindiir. Hedonik degerde tiiketici i¢in satin
alma isleminin yapilmasindan ziyade eglence ve aligveris deneyiminin begenilmesi
onceliklidir. Eglence amagli yapilan aligverisler ve satin alma olmadan yapilan
aligverisler hedonik deger saglayabilmektedir. Dolayisiyla, hedonik deger, aligverisin
potansiyel eglencesini ve duygusal degerini yansitir (Babin, Darden ve Griffin, 1994:
646). Dolayisiyla hedonik deger satin alinan {iriiniin yaninda sadece satin alma
faaliyetinin kendisini de igermektedir. Satin alma faaliyetinin kendisinden duyulan
eglence hedonik bir deger olarak tiiketicide tatmin olusturabilir. Faydaci deger {irliniin
saglayacag somut degerle iliskili oldugundan tiiketici i¢in nesnel bir yarara karsilik

gelir.

Hedonik deger baz1 durumlarda faydaci degere katki saglayabilir. Diger bir
ifadeyle tiiketici i¢in faydaci degere ilave olarak hedonik bir deger eslik
edebilmektedir. Ornegin, hedonik degerin eglence ve kesif yapilarindan hareketle,
parasal tasarruf ve kolaylik gibi yapilar faydaci degere katki saglar. Parasal tasarruf
O0demenin verdigi liziintiiyli hafifletirken; kesif, miisterinin {iriin heyecan1 ve bilgi
arayiginin bir sonucu olarak hedonik deger ortaya ¢ikarir (Adomaviciute, 2013: 756).

Tiiketiciler ayrica pazarlik algisi ile de hedonik bir deger elde edebilirler. Ilk bakista
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faydact deger olarak degerlendirilebilecek bir durum kisiye hedonik deger
saglayabilir. Ciinkli fiyat-kalite literatiirli, bir {irlinlin iy gérme konusunda ise
yararlilig1 degerini ve iirlin satig fiyat1 ile tiiketicinin kendi i¢inde referans gosterdigi
fiyat arasindaki farklilig1 sergiler. Hedonik tepkiler, pazarlik algisi ile iliskilendirilir
fakat ige yararlilik konusunda ek bir 6l¢ii sunar (Babin, Darden ve Griffin, 1994: 647).

Hedonik deger bir markanin begenilen duygusal 6zellikleri ile ilgili iken,
faydaci deger markanin islevsel olarak sagladag: yararla iliskilidir. Hedonik boyut
dogas1 geregi soyut Ozellikler ve kisisel zevk deneyimlerinin degerlendirmesidir.
Dolayistyla bir {iriin veya markanin hedonik deger boyutunda ¢ekicilik, zevk, basari
gibi duygular vardir. Hedonik deSer marka uyaranlarinin tiiketiciler tarafindan
algilanan 6znel degerlendirmeleri {izerinedir (Ho vd., 2020: 76). Tiiketiciler agisindan
satin alma siireci ve marka tercihi siireci benzerlik gosterse de hedonik bakis agisi
marka tercihinde one ¢ikmaktadir (Kadioglu, 2014: 126). Marka tercihinde etkili olan
hedonik degerler, markanin sagladigi prestij duygusu ve algilar1 ile olusan
degerlendirmelerdir. Prestij markalar1 almanin kendisine bir tiir saygi olarak
degerlendiren kisiler, hedonik tiiketicilere 6rnek olusturmaktadir (Babacan, 2001: 98).
Hedonik deger igeren tiikketim tercihleri kiside ayricalik, farklilik gibi psikolojik

motivasyonlar olusturabilmektedir.

Tiiketim tercihlerinin goriinlir kilinmast modern tiiketici icin en Onemli
motivasyonlardan biridir. Geligsen teknoloji bu noktada tiiketicilere ¢ok sayida imkan
sunmaktadir. Bunlarin basinda da sosyal medya gelmektedir. Sosyal medya
tilketicilere kendi tiikketim tercihlerini ve dolayisiyla kisiliklerini yansitma imkamn
sundugu gibi tiiketim tercihlerinin sekillenmesine katki saglayacak cift yonlii bir etki

olusturmaktadir.

2.4. Hedonik Tiiketim Davramslarinda Sosyal Medyanin
Rolii

Hedonik tiikketim tarzi glinimiiz toplumunda gittikce daha fazla yer
bulmaktadir. Genglerin yasam tarzinda da izlerini gordiiglimiiz hedonik tiiketim
tarzinin yayginlasmasinda kitle iletisim araglarinin etkisi goz ardi edilemez bir

gercektir. Bilgi teknolojileri ve sosyal medya sagladigi kolay ve gelismis imkéanlarla
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hedonik yasam tarzinin yayilmasinda etkili olmaktadir. Teknoloji ve sosyal medyay1
yaygin kullanan genglerin de bu siiregten ayri diisiiniilmesi miimkiin degildir. Gerek
sosyal medya gerekse de diger dijital platformlar eglencenin, coskunun, liiks yagsamin
ve tliketim bigimlerinin yasandig1 ve paylasildigi etkilesimli alanlar olarak ¢ok sayida
etkinlige zemin hazirlamaktadir. Giinlik yasamin stres ve zorluklarindan kurtulmak
isteyen insanlar i¢in dnemli bir kagis imkan1 olan bu ortamlar ayn1 zamanda insanlarin

yasam tarzlarin1 yansitma firsati sunmaktadir (Andriani, 2015: 39-41).

Glinlimiiz toplumu, bilgi teknolojileri ile kusatilmis bir tiikketim toplumudur.
Gelisen internet teknolojilerinin en yaygin iirlinii olarak sosyal medya etkilesimin en
iist seviyede yapildigi mecralar olarak toplumun iiyeleri arasinda oldukca etkili
olmaktadir. Iletisim imkanlarimin bu kadar arttigi ve iletisim kurmanin bu kadar
kolaylastig1 bir ortamda insanlarin kendilerini ifade etme bicimleri de buna gore
sekillenmektedir. Tiiketim tarzlarimin insanlarin kendilerini tanimlamanin bir yolu
olarak kullanildig1 giiniimiizde tiiketmenin verdigi tatmin duygusu bireyleri farkl
tilketim deneyimlerine yoneltmektedir. Ayrica sosyal medyanin sundugu bilgi ve

etkilesim tiiketimin siirekliligi konusunda insanlar1 tesvik eder bir nitelik tasimaktadir.

Tiiketiciler i¢in sahip oldugu bir {riiniin sagladig1 tatmin o iirliniin yeni modeli
c¢iktiginda yeni bir ihtiya¢ duygusu olusturmaktadir. Hedonist giidiilerle alinan bir {iriin
yeni modelin ¢ikmasi ile kiside rahatsizlik ve tatminsizlik yaratmaktadir (Kadioglu,
2014: 46). Baskalari ile girdigi yaris kisiyi yeni iiriin satin alma konusunda harekete
gecirmektedir. Clinkii insanlar sosyal medyada normal bir yasam igerisinde
goremeyecegi kadar insanla etkilesime girebilmektedir. Buradaki kisilerin her bir

paylasimu tiiketici lizerinde ayr1 bir motivasyon kaynagina doniisebilmektedir.

Sosyal medya tiiketici algilar1 iizerinde etkili bir ortamdir. Gilinlimiizde insanlar
yeni ¢ikan iirlinleri, bunlarla ilgili bilgileri ve yorumlari, kullanici deneyimlerini sosyal
medyadan 6grenmektedir. Tiiketiciler almay1 diisiinmedigi bir {iriinii sosyal medyada
gordiigl icin alabildigi gibi sosyal medya fenomenlerinin Onerisi ile de bir {riinii
almaya yonelebilmektedir. Yine aymi sekilde sosyal medyada gordiigii bir indirim,
birtakim firsatlar sunan reklam icerigi veya trendler konusundaki oneriler tiiketicileri

satin alma noktasinda harekete gecirebilmektedir.
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Tiiketiciler sosyal medyadan etkilendigi gibi bagkalarini da etkilemeye yonelik
paylasimlar da bulunabilmektedir. Instagram, YouTube, Facebook gibi sosyal medya
platformlarinda etkilesimde bulundugu insanlara satin aldigi {riinlerle ilgili
paylasimlar yapma konusunda oldukg¢a isteklidir. Avantajhi fiyatlar, son moda iiriinler
gibi hedonik diirtiilerle yapilan aligverisler sosyal medya platformlarinin yaygin
paylagimlar1 arasinda yer alabilmektedir. Tiiketicilerin bir iirlin veya hizmetle ilgili
kullanici deneyimlerini paylasma istegi sosyal medyada kullanicilar arasinda bilgi

aligverisinin en dnemli kaynaklar1 arasindadir.
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYANIN HEDONIK TUKETIM DAVRANISINA
ETKISI VE INFLUENCER MARKETING

Sosyal medyanin gelisimi ve giderek artan yaygin kullanimi tiiketicilerle
dogrudan ve etkili baglant1 kurmada isletmelere yeni bir kanal agma firsat1 sunmustur.
Isletmeler ve markalar hedef kitlelerini etkilemek ve kendi iiriinlerine ¢ekebilmek igin
sosyal medya ve influencer marketing’i bir strateji olarak kullanmaya baslamiglardir
(Glucksman, 2017: 77-78). Web teknolojilerindeki gelismelerle beraber ¢evrimigi
satin alma yaklagimlar1 da gelismis, bugiin igin influencer marketing daha fazla nem
kazanmustir. Influencer marketing, influencer olarak isimlendirilen kisilerin isletmeler
ve markalarla is birligine girerek sosyal medya platfromlar1 {izerinden pazarlama
stireclerine dahil olmasini icerir. Kullanici sayist her gecen giin katlanarak artan sosyal
medya ayn1 zamanda 6nemli 6l¢iide bir tiiketici kitlesini barindirmaktadir. Cevrimici
satin almada yeni yaklagimlarin 6nem kazandig1 ve rekabetin yogun olarak yasandigi
giinlimiizde isletmeler, sosyal medyada uzun siire gegiren tiiketicileri etkilemek icin
sosyal medyay1 kullanmalar1 g6z ardi edilemez bir gercektir. Influencer marketing’den
bahsederken istenilen hedefe ulagsmada en Onemli tasiyicit giiclin influencerlar

oldugunu belirtmek gerekir (Singh, 2010: 9-11).

Influencer marketing giderek ivme kazanmakta ve pazarlamacilar igin
vazgecilmez bir noktaya gelmektedir. Satin alma eylemleri ve tiiketim tercihlerinde
etkisi agik¢a goriilen ve influencer marketing’in temelini olusturan sosyal medyanin
tim yonleri ile acgiklanmasi bu noktada Onem kazanmaktadir. Calismanin bu
boliimiinde internet teknolojisi ve yeni medya, sosyal medyanin gelisimi, influencer
marketing ve sosyal medya fenomenleri (influencer) tizerinde durulmustur. Literatiirde
influencer marketing ic¢in farkli ceviriler kullanilmasi bu cevirilerin s6z konusu
kavrami1 tam olarak karsilamasi noktasinda bir goriis birligi olmadigini gostermektedir.
Bu nedenle c¢alismada influencer marketing kavrami orijinal dilindeki sekli ile
kullanilmistir. Benzer bir durum influencer kavrami i¢in de gegerlidir. Tiirkce’ye
fenomen olarak cevrilen (Alikilic ve Ozkan, 2018: 45) influencer kavrami da

calismada orijinal dildeki sekli ile kullanilmustir.
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3.1. Internet Teknolojisi ve Yeni Medya

Glinlimiiz diinyasinda gerek bireysel gerekse kurumsal diizeyde bilgisayar ve
internet aglarina bagli, bilgi teknolojileri ile gevrelenmis bir toplum yapisi ortaya
cikmistir. Kiiresel 6l¢ekte ve toplumsal diizeyde medya aglarinin ve sosyal aglarin
diinyanin uzak koselerine kadar ulastig1 bir gercekliktir. Mobil telefonlar ve internet
teknolojisinin hizla yayilmasi neticesinde kiiresel olarak baglantili hale gelen diinya
bir ag toplumuna doniismektedir (Van Dijk, 2006). Manovich (2002: 19) icinde
bulundugumuz cagda tiim kiiltiiriimiiziin bilgisayar aracili liretim, dagitim ve iletisim
bicimlerine birakan biiylik bir doniisiim yasadigimizi savunur. Matbaa ve fotograf
teknolojilerinin iletisim bi¢imlerindeki tek yonlii doniisiimiin aksine bugiin
yasadigimiz doniisiimiin ¢ok yonlii olduguna ve iletisimin tiim asamalarin1 etkiledigine

dikkat ceker.

Genel bir ifadeyle “bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan ag” olarak
tanimlanan internet, bugiin bilinen sekliyle 1969 yilinda ABD’de baslamis olan World
Wide Web (www) olarak isimlendirilmektedir (Schell, 2007: 1). World Wide Web,
internet lizerinden erisilen birbirine bagli hiper metin belgeleri sistemidir. Web
teknolojilerinin gelisimi, toplumlarin modern yenilik¢i teknolojinin birlesik kullanimi,
iletisim ve ig birligi yolunun yeniden tanimlanmasiyla ger¢eklesmistir (Choudhury,

2014: 8096).

Web 1.0, kullanicilarin, web tizerinde olusturulmus birbirine bagh iceriklere
erigilmesini saglayan sistemlerdir (Binark, 2015: 28). Birinci nesil web olarak ifade
edilen Web 1.0, yalnizca statik sayfalar ve igerik dagitim amaci tasimaktadir. Ilk
uygulamasi1 Berners-Lee tarafindan olusturan bu sistemler sadece bilgi arama ve
okuma imkan1 veren, kullanici katkisi ve etkilesimi konusunda ¢ok az sey vadeden
sitelerdir (Choudhury, 2014: 8096; Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500). Web 1.0 tek
yonlii bilgi akisina olanak tantyan bir teknoloji olarak ilk web sitelerini kapsamaktadir.
Web teknolojilerinin ilk basamagi olan Web 1.0’da kullanicilar tek yonlii bilgi akisinin

ziyaretcileri olarak yer almaktadir.

Web 2.0 terimi, World Wide Web'de bulunan ve insanlarin ¢evrimigi olarak is

birligi yapmasina ve bilgi paylagsmasina imkan taniyan ikinci nesil hizmetleri ifade
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eder. Birinci neslin aksine, Web 2.0, kullanicilara statik web sayfalarina gére masaiistii
uygulamalarina daha yakin bir deneyim sunar (Carter, 2007: 180). Diger bir ifadeyle
igerigin kullanicilar tarafindan katilimci ve is birligi seklinde siirekli olarak yenilendigi
bir platform olarak hizmet goriir. Wikiler, bloglar ve ortak projeler Web 2.0 donemine
ait sitelerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Web kullanicilarinin giinliik
kullanimlarinda biiyiik ol¢iide degisiklige sebep olan Web 2.0 teknolojisi, igerik
paylasimi, yaraticilik, boliimlendirme, sosyal bilesenler ve ilave islevsellik gibi ana
egilimlerle sekillenmektedir. Web 2.0 kullanicilarina fotograf, video ve dosya
paylasimi, sosyal pazarlama sitelerine daha kolay erisim, ag ve blog olusturma gibi
pek cok imkan saglayan teknolojidir. (Tasner, 2010: 7). Bu anlamda Web 2.0 World
Wide Web’in iyilestirilmis ve gelistirilmis bicimine isaret etmektedir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008: 500). Web 2.0 bilgi arama ve okuma sinirini ortadan kaldiran ve
kullanict niteligi getiren bir teknolojidir. Tek yonlii bilgi akisinin aksine kullanici

katkisini igeren ¢ift yonlii etkilesim olanaklarina sahip bir yapiy1 ifade etmektedir.

O'Reilly (2005), Web 2.0 ile ilgili baz1 temel ozellikler siralar. Bu temel
ozellikler; radikal yerellesme, radikal giiven, yayin yerine katilim, katkida bulunanlar
olarak kullanicilar, zengin kullanici deneyimi, uzun kuyruk, platform olarak web,
kendi verilerinin kontrolii, verilerin yeniden diizenlenmesi, toplu zeka, tutumlar, daha
fazla kullanici tarafindan daha iyi yazilim, oyun, belirsiz kullanict davraniglari olarak
listelenmektedir (Fuchs, 2014: 32). S6z konusu &zellikler Web 2.0’in etkilesimli
yapisim vurgular. Web 2.0’ en dnemli 6zelligi etkilesime acik yapisidir. internet
teknolojilerinde daha sonra gerceklesecek degisim ve doniisiimlere zemin hazirlamasi

acisindan web teknolojilerindeki en 6nemli basamaklardan birini olusturur.

Web 2.0 teknolojileri, sosyal etkilesimlerde ortak ilgi alanlarina sahip kiiresel
Ol¢cekte kalabaliklarin bir araya getirilmesine ve yonetilmesine izin verir. Kullanici
merkezli, katilimec1 ve sosyal dijital bir teknolojiyi icermektedir (Choudhury, 2014:
8097). Derinlemesine bir sosyal etkilesim, topluluk olusumu ve is birligine dayali
projelerin basarilabilmesini saglamak tlizere Web 2.0 siteleri, sosyal ag sitelerini ve
belirli hedef ve projelere odaklanan sosyal medya sitelerini icermektedir (Bruns ve

Bahnisch, 2009: 7). Google, Facebook, Twitter, Instagram, Skype, Wikipedia gibi
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sosyal ag siteleri Web 2.0 i¢inde tanimlanan sosyal medya araclaridir (Giigdemir,

2017: 7).

Web 3.0, akilli telefonlar, sosyal aglar, Web 2.0, bulut bilisim ve yeni ortaya
¢ikan ig modellerinin birlesimidir (Newman vd., 2016: 597). Web 3.0, web sitelerinin
kullaniminin ¢esitli evrimlerini ve ¢esitli yollar boyunca etkilesimi tanimlamak igin
kullanilan bir terimdir. Bunlar arasinda web tizerindeki bilgilerin bir veri tabanina
doniistiiriilmesi, igerigin tarayici olmaksizin ¢ok sayida uygulama tarafindan
erigilebilir hale getirilmesi, anlamsal web ve yapay zeka teknolojilerinin kullanilmasi
yer almaktadir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 501). Web 3.0'n temel fikri, ¢esitli
uygulamalarda daha etkili kesif, otomasyon, biitiinlesme ve yeniden kullanim i¢in yap1
verilerini tanimlamak ve bunlari birbirine baglamaktir (Choudhury, 2014: 8097).
Temel yazilim teknolojisi yapay zeka olan ve gesitli uygulamalarin birlesiminden
olusan Web 3.0°da yapay zeka, anlamsal kodlama 6grenip anlama becerisine sahiptir.
Bu acidan Web 3.0 teknolojisi internetin daha kisisellesmis, yanligsiz ve akilli olmasini

saglamaktadir (Rajiv ve Lal, 2011: 336).

Web 3.0, internet ortaminda web sayfalarindan elde ettigi bilgilerden gesitli
degerlendirmeler yaparak kisiye 6zel sonuglar ¢ikaran arama motorlart ile kisiye 6zgii
farklilik ve o6zelliklerin web sayfalarindan alinip islendigi portallarin olusturulmasi
esasina gore calismaktadir (Demirli ve Kiitiik, 2010: 100). Web 3.0 teknolojisi, sabit
icerikli ve verilerin sahiplenildigi web siteleri yerine veri paylagiminin yapildig, dijital
ortamlardaki ayn1 verilerin kigiye 6zel olarak gosterilmesini saglayan bir sistemdir. Bu
sistemde hizmetler, uygulamalar ve cihazlar birbirine bagh sekilde kisisellestirme
odakli calismaktadir (Choudhury, 2014: 8098). Web teknolojilerinin ilk donem genel
igerik olanaklarindan farkli olarak iceriklerin kisiye 6zel sekilde sunulmasina ve

kullanilmasina uygun ortamlar1 ifade etmektedir.

Web 3.0 olgusu anlamsal web (semantik web) olarak da isimlendirilmektedir.
World Wide Web’in genislemesi sonucu verimli ve kolay paylagma imkani sunmast,
bilgi ve veri bulmasi ve birlestirmesi anlamsal web olarak tanimlanir. Anlamsal web
kavrami en genel ifade ile bulmak ve bilmek istedigimiz seylerin arasindaki iliskiler

olarak tanimlanmaktadir (Rajiv ve Lal, 2011: 336). Uluslararasi standartlar organi
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World Wide Web Konsorsiyumu tarafindan yonetilen bir is birligi hareketi olan
anlamsal web, verilerin uygulama, isletme ve topluluk smirlart boyunca
paylasilmasina ve yeniden kullanilmasina izin veren ortak bir ¢cer¢eve saglar. Anlamsal
web temel olarak, kullanicilarin istedikleri bilgiyi daha kolay bulmasini, paylagsmasini
ve birlesmesini saglayarak mevcut Web'in gelisimini yonlendirmektir. Bu dogrultuda
Anlamsal web, makinelerin karmasik insan isteklerini anlamasi ve bunlart yorumlayip
yanit vermesini saglayan bir sistemdir (Choudhury, 2014: 8098). Kullanici
ithtiyaglarin1 ve isteklerini karsilama odakli bir hizmeti ifade eden anlamsal web,

kisisellestirilmis bilgi igeriginin olusturulmasi ve sunulmasidir.

Web icin yeni nesli ifade eden Web 3.0 teknolojisi akilli telefon ¢agina gegisle
gerceklesmistir. Web 3.0 bir yandan Web 2.0 teknolojilerini birlestirirken diger
taraftan akilli telefonlar, bulut teknolojisi ve biiylik veri gibi sistemleri ve yapilar1 bir
araya getirmistir. Miizik, kitap, bilimsel makale, ansiklopedik bilgi, sanat, spor, ticaret,
eglence ve daha ¢ok sayida ¢esitli alandaki veri kiimelerini i¢inde barindirir (Azmour,
Souissa ve Charef, 2021: 98). Boylece diinya iizerinde ¢ok sayida kullanici gesitli
uygulama ve hizmetlerle internete baglanip aradiklari bilgilere kolaylikla ulasabilirler.
Sosyal aglar, uygulamalar ve hizmetler araciligiyla bilgi paylasimi yapabilir ve sanal
ortamlardaki kullanicilarla etkilesim icerisinde olabilirler (Newman vd., 2016: 596).
Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve beklentilerini anlamada oldukg¢a kullanigh bilgiler saglayan
bu teknoloji pek c¢ok imkami kullanicilarina sunmaktadir. Veri yoOnetiminin
tyilestirilmesi, mobil internet erisimi, yaraticilik ve yeniligin simiile edilebilmesi ile

miisteri memnuniyetinin artirtlmasina katkida bulunmaktadir (Choudhury, 2014:
8097).

Yeni medya kavrami, iletisim teknolojilerinde biiyiik degisimlere sahne olan
son ylizyilda, radyo, televizyon ve gazete gibi geleneksel medya olarak tanimlanan
kitle iletisim araclarindan farkli olarak, internet tabanli ve etkilesimli yeni iletisim
araglarint tanimlama amagli kullanilmaktadir (Binark, 2015: 15). Geleneksel
medyanin tek tarafli iletisim modelinin aksine yeni medyanin sagladig etkilesimli
yapi, iletisim aglarmda yeni bir durumu isaret etmektedir. Ote yandan yeni medya,
geleneksel medyanin hiyerarsik yapisi ve kullanicilar {izerindeki kontrol giiciiniin

yerine kullaniciya kontrol imkani veren ve kullanict merkezli teknolojik yapiya
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sahiptir (Tapscott, 2008: 21). Bilginin tek elde toplanmasini veya bir merkezden
tiretilip kontrol edilmesini ortadan kaldiran yeni medya, bilginin ¢ogalmasina,
cesitlenmesine ve yayilmasina da muazzam bir katki saglar. Yeni medyanin kullanici

merkezli yapisi bireyleri katki yapmaya davet edici bir nitelik tagimaktadir.

Yeni medya ortamlari baglaminda web teknolojilerinin sagladigi imkéanlar
iliskilerin yaratilmasi ile ilgilidir. Sosyal medya ortamlar1 bir yandan kullanicilarina
etkilesim olanagi sunarken isletmelere de hedef kitleleri ile dogrudan iletisim kurma
imkan1 saglar. Ge¢misten c¢ok farkli bir etkilesimi ifade eden bu yeni durum,
isletmelere gercek zamanli bilginin yaninda yeni ve yenilik¢i yollar da agmaktadir
(Carter, 2007: 183). Yeni medyanin etkilesimli yapisinin yaninda kitlesizlestirme ve
eszamansizlik olarak tanimlanan iki ayirt edici 6zelligi bulunmaktadir. Buna gore
kullanicilarin ¢ok genis bir grubun igerisinde bireysel olarak 6zel mesajlagsma
yapabilmeleri kitlesizlestirme 6zelligini, kullanicilarin ayni anda bulunma zorunlulugu
olmamasi eszamansiz olma Ozelligini ifade eder (Aydogan, 2009: 190). Kisisel
bilgisayarla ve bilgisayar aglar1 gibi ¢evrimici ve ¢evrimdisi medyanin bir birlesimi
olarak yeni medya, yapisal olarak bir takim yeni 6zellikler meydana getirir. Bunlar
icerisinde en Onemli yapisal Ozellik telekomiinikasyon, veri iletisimi ve Kkitle
iletisiminin tek bir ortamda birlesimidir. Tiim medyanin dijitallesmesi ve tiim
baglantilardan kablo ve hava yoluyla genis bant aktarimi ile bu birlesim siireci

gerceklesir (Van Dijk, 2006: 4-7).

Manovich (2002) yeni medyanin tiim ilkelerini bilgisayar aracili iletisim

kiltliriine gecisi ifade eden egilimler olarak bes baslik altinda degerlendirir:

Sayisal temsil (numerical representation): Analog ya da bilgisayar ortaminda
olusturulan yeni medya nesneleri dijital kodlardan olusur ve sayisal temsillerdir. Bu
iki 6nemli sonu¢ dogurur. Birincisi, yeni medya nesnesinin (goriintii veya sekil)
matematiksel olarak tanimlanabilmesidir. Ikincisi ise yeni medya nesnesinin
algoritmik agidan manipiilasyona acik olmasidir. Ornegin bir fotograftaki goriintii
tizerinde degisiklik yapilabilir. Yeni medya nesneleri bilgisayar ortaminda
olusturuldugunda sayisal bi¢imde ortaya ¢iksa da birgok yeni medya nesnesi eski

medyanin ¢esitli formlarindan doniistiiriilerek olusturulur.
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Modilerlik (modularity): Yeni medyanin pargalanmis yapisini ifade eder. Yeni
medya nesneleri gorintiiler, sesler ve sekillerin kendi kimliklerini koruyarak daha
bliylik bir nesne olarak birlestirilir. Cesitli goriintiiler ve seslerden olusan bir
multimedya filmi buna 6rnek olabilir. Yine bir bagka modiilerlik 6rnegi olarak, yerel
bir ag lizerinde metinler haricinde resimler, goriintiiler, medya klipleri ve flash filmler

gibi bir dizi ayr1 nesneden olusan bir HTML belgesi alinabilir.

Otomasyon (automation): Bir medya nesnesinin olusturulmasinda ve
sonrasinda yapilacak islemlerin yazilimlar sayesinde otomatik gergeklestirilmesidir.
Bu durum insan unsurunun yaratici siirecten cikarilmasini ifade eder. Goriintii
diizenleme programlarinda fotograflar iizerinde yapilacak filtre, renk ve 151k
diizenlemeleri, bir video goriintii iizerine yazilimlar tarafindan eklenebilecek insan
kalabaliklar1 ya da kus siiriileri, web sayfalarinin kullanicilara 6zel igerikler gelmesini

saglayan algoritmalar 6rnek olarak verilebilir.

Degiskenlik (variability): Yeni medya nesneleri tek seferlik ve herkes igin
sabitlenmis nesneler olmadigindan siirekli olarak yeni siiriimlerde iiretilebilir.
Nesnelerin degisken niteligi, ortamin sayisal kodlamas: ve modiiler yapisinin bir
neticesidir. Eski medya nesneleri 6zdes kopyalar olarak olusturulurken yeni medya
nesneleri farkli versiyonlar olarak ¢ogaltilabilir. Yine eski medyanin aksine bir kaynak
tarafindan olusturulmak yerine bilgisayar yazilimlari ile otomatik olusturulurlar. Web
site sablonlarmin veri tabanindan otomatik olarak olusturdugu web siteleri 6rnek
olarak gosterilebilir. Dolayisiyla degiskenlik, otomasyonla yakindan iliskilidir. Diger
taraftan degiskenlik, modiilerlik olmadan da gerceklesemez. Sabit ortamlar yerine
dijital olarak depolanan ortam 6geleri, ayr1 kimliklerini korur ve daha sonra programlar

kontrolii altinda bir araya getirilir.

Kod doniistiirme (transcoding): Medyanin bilgisayarlastirilmasinin en 6nemli
sonucudur. Kod doniistiirme, bilgisayar ve kiiltliriin harmanini, “insan kiiltiiriiniin
diinyay1 modelledigi geleneksel yollari ve bilgisayarin kendi temsil etme
yontemlerini” belirtir. Teknik olarak, kod doniistiirme, yeni bir medya nesnesinin bir
formattan digerine (Ornegin, metinden sese) cevrilmesini veya farkli cihazlarda

gorlintiilenmek tlizere yeni medyanin uyarlanmasini ifade eder. Genel olarak kod

112



doniistiirme, medya ve kiiltiirlin bilgisayar mantig1 tarafindan yeniden sekillendirildigi
ve dontistiiriildigii yollar: belirtir. Kiiltiiriin bilgisayarlagtirilmasi, “kiiltiirel kategoriler
veya kavramlar anlam veya dil diizeyinde bilgisayar ontolojisi, epistemoloji ve
pragmatiklerden tlireyen yenileriyle ikame edildigi” i¢in bir kod doniistiirme siirecidir.
Burada kiiltiir katmani ile bilgisayar katmaninin kesistigi noktanin temsil edilmesi
amaglanmistir. Ayn1 zamanda, kod doniistiirmenin 6z temsil {izerindeki etkisine, baska
bir deyisle, bilgisayarin mantigmin diistinme ve kendimizi temsil etme seklimizi

asiladig yollara da dikkat cekmektedir.

Yeni medya terimi, medya iiretimi, dagitim1 ve kullaniminda teknolojik,
metinsel, geleneksel ve kiiltlirel ¢ok cesitli degisiklikleri ifade eder. Yeni medya
alaninin temel 6zelliklerini tanimlayan kavramlar dijitallik, hiper metinsel, sanallik, ag
baglantililik ve etkilesimdir (Lister vd. 2009: 13). Yeni medya kavraminin yeni olarak
tanimlanmast igerik paylasiminda ortaya g¢ikan yeniliklerden kaynaklanmaktadir.
Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler medyanin yenilenmesini saglamistir.
Bunun dogal sonucu olarak basta etkilesimli yapis1 geregi kullanicilar sosyallesmistir.
Kullanicilarin bizzat olusturup yayinladigi iceriklerin paylasildig: platformlar olarak

sosyal medya, yeni medya igerisinde yer alan bir kavramdir (Oztiirk, 2015: 289).
3.2.  Sosyal Medya Kavram

Insanlarin ag teknolojilerini kullanarak etkilesim olanag: saglayan bir takim
arag, hizmet ve uygulamay1 igeren kapsayici bir terim olan sosyal medya, internet
kullanicilarinin fikir, izlenim, deneyim veya bilgi aligverisinde bulundugu ve bilgi
topladigr medyanin genel adidir (Boyd, 2008, s. 92; Nirschl ve Steinberg, 2018: 8).
Literatiirde sosyal medya ile ilgili ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Shirky’e (2008) gore
sosyal medya, geleneksel yontemlerin disinda paylasim ve is birligi yapilan, bunun
yaninda topluca harekete ge¢me kabiliyetini artiran araglardir. Mandiberg (2012)
sosyal medya kavramint Web 2.0 teknolojisine dayali, igerik tiretimi kullanicilar
tarafindan olusturulan bir sistem olarak tanimlar. Lovink (2011) ise sosyal medyay1
web teknolojilerinde Web 2.0 olarak isimlendirilen ve yeni bir teknolojiye gegisi ifade
eden bir doniisiim icerisinde degerlendirir. Buna gore Web 2.0’1n ayirt edici ti¢ 6zelligi

vardir. Sosyal medya, kolay kullanimi1 ve sosyallesmeyi kolaylagtirmasinin yani sira,
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kullanicilara metin, fotograf veya video igeriklerini iicretsiz olarak ytlikleme izni veren
tiretim platformlar1 imkani sunmaktadir. Meikle ve Young (2012) ise sosyal medyay,
kisisel iletisim ve kamu medyasinin birlesimi olarak degerlendirir (Fuchs, 2014: 35-
37). Sosyal medya ile ilgili tanimlara bakildiginda Web 2.0 teknolojileri temelinde,
kullanicilarin bilgi arayabildigi, icerik iiretip paylasim yapabildigi, etkilesime olanak

taniyan platformlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bozarth sosyal medya kavramini igerik iiretimi tizerinden ele alir. Buna gore
sosyal medya, kamunun, profesyonel yazar veya gazetecilerin iirettigi igerikten farkli
olarak cevrimici materyal anlamina gelir (Bozarth, 2010: 11). Boyd sosyal medyanin
etkilesimli yapisina vurgu yapar. Ona gore sosyal medya bireyden bireye, bireyden
gruba ve gruptan gruba etkilesime olanak taniyan sistemleri icermektedir (2008: 92).
Michael Mandiberg sosyal medya kavramimin birkag goriisle yakindan baglantili
oldugunu dile getirir. Bu goriislerden ilki sosyal medyanin kullanici tarafindan
olusturulan igerik olmasidir. Bir digeri Jenkins’in medya endiistrisi odakli yakinsama
kiiltiiridiir. Bir baska goriis ise Benkler’in siire¢ odakli kolektif iiretim ve O’Reilly’in
bilgisayar yazilimi odakli Web 2.0 teknolojisidir (Fuchs, 2014: 35). Sosyal medya
fikri, Web 2.0 kavraminin bir tiriintidiir. Web 1.0 teknolojisinin statik web yapisindan
farkli olarak Web 2.0 teknolojileri her kullaniciya igerik olugturma ve paylagim yapma
imkani saglamaktadir (Bozarth, 2010: 11). Web 2.0 teknolojilerinin bir {iriinii olarak
sosyal medya i¢in vurgulanan “sosyal” ve “katilimc1” kelimeleri bu platformlarin
kullanict merkezli olmasina ve insanlarin is birligine vurgu yapar. Bu anlamda sosyal
medya ¢evrimici etkilesimi kolaylastiran, birbirine bagli olmay1 sosyal bir deger olarak
destekleyen toplumsal faaliyetleri gelistirici ve destekleyici bir rol iistlenir (Van Dijck,
2013: 11). Sosyal medyanin bu &zellikleri etkilesime agik yoniinii vurgulamaktadir.
Icerik iiretimine imkan veren yapisi katilimci 6zelligini yansitirken, kullanicilar
arasindaki serbest iletisim ise sosyal 6zelligini yansitir. Sosyal medya bu 6zellikleri ile

kullanicilarin aktif olarak sistemin igerisinde yer almasini saglar.

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi ve ideolojisi tizerine kurulan, igerigi
kullanicilar tarafindan olusturulan ve bu igerigin paylagilmasima olanak saglayan
internet tabanli ¢esitli uygulamalardir. Buradan hareketle kullanict merkezli igerik

tiretiminin yapildig1 ve paylasildigi internet tabanli tiim uygulamalar1 kapsamaktadir
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(Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Anlik mesajlasma, blog olusturma, mikroblog,
forumlar, e-posta, sanal diinyalar, mesajlasma ve sosyal ag sitelerinin timii sosyal
medya tiirleri olarak kabul edilir (Boyd, 2008, s. 92). Sosyal medyanin seriiveni
internet teknolojisi ile baglantili olarak gelismistir. Sosyal medya web
teknolojilerindeki bir dizi degisim ve gelisimin bir {iriinii olarak insanlarin hayatina

girmistir.
3.3. Sosyal Medyanin Gelisimi

Jim Ellis ve Tom Truscott tarafindan 1979 yilinda tasarlanip 1980°de kurulan
Usenet, kullanicilara haber gruplari adi verilen bir veya daha fazla kategorideki
mesajlar1 okuma imkani saglayan bir sistem olarak islev gormiistiir. Varligi 1960’
yillarin sonlarina kadar uzanan World Wide Web (WWW) ancak 1991 yilinda kamuya
acik hale gelmis, milyonlarca kullaniciya ¢evrimici hizmetlerden yararlanma firsati
vermistir (Taprial ve Kanwar, 2012: 11-13). Web'in ilk siirimii, az sayida bilgi
tireticisine sahip, diisiik etkilesimli bir sistemdir. Bireyler bu sistemde belli araliklarda
e-posta, Usenet ve ilan panolarina erisim araciligi ile igerik olusturmustur (Ellison ve
Hardey, 2014: 24). Insanlarin e-posta, forumlar, sohbet veya anlik mesajlasma gibi
degisik medya platformlarinda dosya paylasimi yapmalari zamanla sosyal medya
paylasim konseptini ortaya ¢ikarmaya baslamistir. Internet iizerinden dosya yiikleme
ve indirme islemleri gelismeye baslamis, P2P (Peer-to-Peer) olarak bilinen dosya
paylasim uygulamalar1 gelistirilmistir. Insanlarin ¢evrimici olarak arkadaslar1 ve
sevdikleri ile dosya paylasimi yapmalar1 olduk¢a acgik hale gelmis, sosyal medya
doneminin baslangic1 kabul edilebilecek ve “sosyal ag” o6zellikleri sunan bazi web
siteleri ortaya c¢ikmustir. Ilkokul, lise arkadaslarim bulmaya yardimci olan
Classmates.com gibi siteler bu alandaki ilk drnekler olarak kabul edilir. 1997 yilinda
hizmete giren SixDegrees.com isimli site kullanicilarina profil olusturma, arkadas
davet etme, grup olusturma ve arkadaglarimi listeleme imkani vermis daha sonra
arkadag listelerinde gezinme hizmeti de sunmustur. Bugiin bilinen sekliyle sosyal
medyanin baglangic1 da sayilabilecek, Bruce ve Susan Abelson tarafindan gelistirilen
ve ¢evrimi¢i glinliik yazarlarini bir araya getiren Open Diary, erken donem bir sosyal
ag sitesidir. AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente, sosyal ag siteleri kullanicilarina

kisisel, profesyonel ve flort profilleri olusturmasina izin vermistir. 2001 yilinda is
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profesyonellerini birbirine baglamak ve is aglarindan yararlanmalarini saglamak i¢in

Ryze.com kullanima sunulmustur. LinkedIn (2003), MySpace (2003) ve Facebook

(2004) gibi sosyal ag siteleri sosyal medya kavraminin giiniimiizde sahip oldugu iine

katki sunmada on plana ¢ikmasini saglamistir (Taprial ve Kanwar, 2012: 15-18;
Kaplan ve Haenlein, 2010: 60; Boyd ve Ellison, 2008: 214-215).

Six Degrees.com

AsianAvenue

LunarStorm (SNs relaunch)

(SixDegrees closes)

Ryze

Fotolog

Skyblog

LinkedIn
Trite.net, Open BC/Xing

Orkut, Dogster
Multiply, aSMallWorld

Catster

Yahoo! 360
Cyworld (china)

Ning
QQ (relaunch)
Windows Live Spaces

Twitter

e

LiveJournal

BlackPlanet

MiGente

Cyweorld

Friendster

Couchsurfing
MySpace
Last.FM

Hi5

Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only)
Dodgeball, Care2 (SNS Relaunch)

Hyves

Youtube, Xanga (SNS relaunch)

Bebo (SNS relaunch)
Facebook (high school networks)

AsianAvenue, BlackPlanet (relaunch)

Facebook (corporate networks)
Cyworld (u.s)

MyChurch, Facebook (everyone)

Sekil 3.1: Biiyiik Sosyal Ag Sitelerinin Lansman Tarihleri

Kaynak: Boyd ve Ellison, 2008: 212
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Sosyal medya platformlarinin birbirine bagli olmasinin sonucunda birkag
biiyiik ve ¢ok sayida kii¢iik oyuncunun yer aldigi medya ekosistemi ortaya ¢ikmustir.
Ag baglantili iletisimden platform sosyalligine gegis, katilimci kiiltiirden baglayicilik
kiiltiirtine gegisi ifade eden bu yeni durum on yil gibi nispeten kisa kabul edilebilecek
bir zaman diliminde gerceklesmistir (Van Dijck, 2013: 4-5). internet teknolojilerindeki
hizl1 dontisiim Web 2.0 teknolojileri ile baslamis ve her gegen giin yayginlagmaya
baslamistir. Sosyal medya da bu hizl1 doniisiim igerisinde yer alan yeni bir platform
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu yeni platformu digerlerinden ayiran bazi 6zellikler

bulunmaktadir.
3.4. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin ele alinmasinda ncelikli nokta insanla ilgili olmasidir. Fikir
paylasimi, sanat, diislince gelistirme, ticari i§ birligi, sdylemler, tartismalar, arkadas
veya miittefik bulmak gibi ¢ok sayida faaliyet insanla iligkilidir. Bu faaliyetlerin
paylasim alani olarak sosyal medyanin hizla yayilmasi yeni bir teknoloji olmasinin
yaninda insanin daha fazla kendi olmasma izin vermesinden kaynaklanmaktadir
(Mayfield, 2008: 7). Nitekim sosyal medya, dncelikle ve 6zellikle ne aradigini bilerek
iletisim stirecine dahil olan herkese fayda getirecek igeriklerin paylasiimasin gerekli
kilar (Solis ve Breakenridge, 2009: 2). Sosyal medyanin giicii, insanlari zaman ve
mekan methumu olmaksizin birbirine baglama yeteneginden kaynaklanmaktadir. Bu
araglarin kullanim sekli iletigim, is birligi, bilgi yayma ve sosyal organizasyon da dahil
olmak tizere birgok uygulamay1 degistirir (Boyd, 2008: 92). Sosyal medya etkilesime
acik yapisi ile insanlara Ozgiir bir hareket alami saglar. Kullanicilar arasindaki

etkilesim, insanlar1 igerik iiretip paylasim yaparak siirece katilmalarina tesvik eder.

Sanal topluluklarin 6zellikleri, dijital mcralarda iiyelerin diger kisilerle kurmus
olduklar1 sosyal iliskilerin derinligine, sanal toglulugun ortak amaclarina ve diger
topluluk tyeleriyle ortak ilgi alanlarina gore degisebilmektedir (Kim, Park ve Jin,
2008: 815).

Lerman’a (2007) gore, sosyal medya siteleri dort 6zellige sahiptirler. Buna gore:
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Kullanicilar ¢ok cesitli medya bicimleriyle igerik {iiretirler veya igeriklere
katkida bulunurlar.

Kullanicilar etiket kullanarak igeriklere serh koyarlar.

Kullanicilar igerikleri, aktif olarak oy vererek ya da sadece pasif bir bicimde
kullanarak degerlendirirler.

Kullanicilar, diger kullanicilarla ayni ilgi alanlari, irtibatlar ya da arkadaslar

vasitasiyla sosyal aglar olustururlar.

Mayfield (2008) ise sosyal medyanin 6zelliklerini bes baslikta agiklar:

Katilim: Sosyal medyaya ilgisi olan tiim kisileri katki sunmast ve geri
bildirimde bulunmasi i¢in tesvik eder. Sosyal medya, hedef kitle ile medya
arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirir.

Aciklik: Sosyal medya hizmeti saglayan servislerin pek ¢ogu katilim ve geri
bildirime agiktir. Kullanicilar1 oy verme, yorum yapma ve bilgi paylasma
konusunda cesaretlendirir. Sosyal medyada yer alan iceriklerden faydalanmak
isteyenlerin 6niine herhangi bir engel (parola vs.) ¢ikmasi ¢ok olast degildir.
Karsilikli Konusma (Sohbet): Geleneksel medyanin izleyicilere yonelik tek
yonlii iletisiminin aksine sosyal medya etkilesimli bir yapidadir.

Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin fotograf, politika, eglence vs. ortak ilgi
alanlarma goére hizli ve etkili bir sekilde iletisim kurmasi i¢in bir araya
gelmelerini saglar.

Baghlik: Cok sayida sosyal medya tiirii diger sitelerle, kaynaklarla ve kisilerle
baglant1 kurarak gelisir.

Kietzmann vd. (2011) sosyal medyanin yedi islevsel yapi tast oldugunu

belirtmistir. Kietzmann her yapi tasinin sosyal medya kullanici deneyiminin belirli bir

yOniiniin incelenmesine olanak tanidigini belirtir. Bu yapi taslar1 ne birbirini diglar ne

de hepsinin bir sosyal medya etkinliginde bulunmasi gereklidir. Bu yapi taglar1 sadece

sosyal medya islevselliginin farkli diizeylerinin nasil yapilandirilabilecegini

anlamamiza izin veren yapilardir.

e Kimlik: kullanicilarin bir sosyal medya platformunda isim, yas, cinsiyet,

meslek gibi kimliklerini ortaya ¢ikarabilecek bazi bilgilerin ne 6l¢iide
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yansitildigini ifade eder. Kullanicilar sosyal medyada gergek isimlerini
kullanabildigi gibi takma isimlerle de yer alabilmektedir.

Karsilikli  Konugma  (Sohbet): Kullanicilarin  bir  sosyal medya
platformlarinda diger kullanicilarla ne diizeyde iletisim kurdugunu temsil
eder. Insanlar sosyal medya platformlarmi ¢esitli konularda mesaj verme,
bilgi alisverigsinde bulunma ve paylasimlar yapma gibi nedenlerle kullanir.
Omegin yeni fikirler, cevresel konular, siyasi tartismalar, ekonomik
sorunlar, eglence veya arkadaslik kurma gibi cesitli konularda diger
insanlarla iletisim kurarlar.

Paylasim: Kullanicilarin sosyal medyada icerik aligverisi kapasitesini
temsil eder. Sosyal medyada tek basma bir kiginin paylasim yapmasi
etkilesim yapmanin bir yolu olarak goriliir. Sosyallesme insanlar
arasindaki baglara aracilik eden nesnelerle ilgilidir. Ornegin, sosyal
medyada paylasilan fotograf, video veya metin insanlari birbirine baglayan
nesnelerdir.

Hazir Bulunma: Kullanicilarin birbirlerine erisilebilir olup olmadiginin
bilgisini ifade eder. Diger bir ifadeyle sanal ortamlarda ¢evrimici olup
olmadiklarini1 ve gercek diinyada nerede olduklarina dair bilgileri igerir.
Hareket halinde bulunan insanlarin arasinda var olan baglanti, gergek ve
sanal diinya arasinda koprii islevi goriir. Ornegin, sosyal medya yer
isaretlemesi veya konum bilgisi paylagimi diger kullanicilar tarafindan
goriiliir ve o kisi hakkinda gergekte nerede olduguna dair bilgiler sunar.
Iliskiler (Baglantilar): Kullanicilarin sohbet etme, sosyallik nesnesi
paylasma, arkadashik kurma gibi birbirleri arasindaki iligkinin 6l¢iistinti
temsil eder. Kullanicilarin sosyal medyada bilgi aligverislerinin ne sekilde
oldugu bu iligkiyi belirler. Bu iliskiler karsilikli olabilecegi gibi bazi
durumlarda tek yonlii kalabilir. Sosyal medya platformlarinda kullanicilar
arasinda baglant1 kurma farkl: sekillerde gergeklesebilmektedir. Skype gibi
programlar insanlarin tanidig1 kisi ya da arkadaslari ile konusmasina olanak

tanir. Bazi1 platformlarda daha gayri resmi iliskiler goriilebilir. YouTube ve
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Twitter gibi uygulamalar veya bazi bloglar kullanicilarin bilgi paylasimina
dair resmi diizenlemelerde daha serbest bir yapida iliski kurmalarini saglar.

e [tibar: Kullanicilarin sosyal medyada baskalarinin konumunu belirleme
Olciislinii ifade eder. Ancak itibar sosyal medya platformlarinda farkl
anlamlara gelebilmektedir. Genellikle bir giiven meselesi olarak goriilen
itibarin sanal ortamlarda belirlenmesi kullanicilar tarafindan olusturulan
bilgilerin toplanmasi ile degerlendirilir. Ornegin, Twitter’da takipgi sayist,
Instagram ve Facebook’ta begeni sayisi, YouTube’da goriintiileme sayisi,
LinkedIn’de bagkalarinin onayini ifade eden bilgiler belirleyici olmaktadar.
Bu bilgilerin itibar 6lgiitii olarak sinirli bir degeri oldugunu da belirtmek
gerekir. Nitekim bir kisinin Twitter'daki takipg¢i sayisi o kisinin ne kadar
popiiler olduguna dair bir deger ifade etse de gergekte paylagimlart ile ilgili
itibar durumunu tam olarak yansitmayabilir.

e Gruplar: Kullanicilarin sosyal medyada topluluklart ve alt topluluklar
olusturabilme durumunu ifade eder. iki temel grup tiiriinden bahsedebiliriz.
Buna gore kullanicilar kisilerini, arkadaslarini, takipgilerini ve hayranlarini
farkli alt gruplara yerlestirebilir. Ornegin, kullanicilar Instagram’da
takipcilerini yakin arkadaglar olarak alt bir grup seklinde olusturabilir.
Ikincisi ise herkese acik olmayan ve onay gereken veya davet sisteminin
kullanildig1 bir gruplama tiirii olabilir. Ornegin Flickr, gruba basvurulart
onaylayan ve bagkalarim katilima davet eden yoneticilerle gruplara

sahiptir.

3.5. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Sosyal medya, kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin paylasildigi,
tartisildigr ve degistirildigi mobil ve web tabanli teknolojileri kullanan son derece
etkilesimli platformlardir. Gilinlimiiz toplumlar1 sosyal medyanin muazzam teshiri
dikkate alindiginda tamamen yeni bir iletisim ortaminin igerisinde yasamaktadir
(Kietzmann vd., 2011: 241). 2000°’li yillarda Web teknolojilerinde yasanan gelismeler
igerik iiretimi ve diizenlemede yeni bi¢imler ortaya cikararak kullanicilara kendini

ifade edebilme firsat1 tanimistir. Bu yeni durum teknolojinin temel bilgilerine sahip
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olmayan kisilerin de igerik olusturmasina imkan saglarken, igerik treticileri ile
tiiketicileri arasindaki geleneksel ayrim bulaniklagsmistir. Sosyal medya geleneksel
medyadan farkli olarak yukaridan asagiya gerceklesen icerik akisini tersine gevirmis,
kullanicilarin yazar olarak igerik liretimine katkida bulunmasini saglamis ve asagidan
yukariya dogru bir hareket meydana getirmistir (Kolbitsch ve Maurer, 2006: 205).
Ormegin geleneksel medyada, bir haber gazetecilerden hedef kitleye dogru ulasmakta
iken sosyal medya bicimleri bu etki dinamiklerini degistirmistir. Boylece yeni bilgiler
kullanicilar arasinda kolayca paylasilirken geleneksel medyanin sinirli ¢ergevesinin
Otesine gegme firsat1 vermistir (Solis ve Breakenridge, 2009: 1). Kullanicilarin gesitli
tiirdeki icerikleri olusturup paylasabilmesinin 6niinii acan sosyal medya bdylece bilgi
akisinmn yoniinii degistirmekle birlikte bilginin ¢esitlenmesini de saglamustir. Insanlar
ithtiya¢ duyduklar bilgiyi ilgi alanlarina gore kolayca ve hizli bir sekilde temin etme
imkanina kavusmustur. Sosyal medya sayesinde kullanicilar kapsamli bir teknik bilgi

gerektirmeyecek sekilde igerik liretimi yapabilme sansina sahip olmustur.

Ote yandan gazete ve televizyon gibi geleneksel medya araclarmin smirli igerik
iiretimi ve esneklikten yoksun program yapisina karsin sosyal medya, kullanicilarina
igeriklerle ilgili daha fazla kontrol imkani ve ¢ok sayida segenek sunar (Dimmick,
Chen ve Li, 2004: 22-23). Bu anlamda sosyal medya, kullanicilari i¢in geleneksel
medyanin siirlayici ve zamana bagl kisitlamalarindan etkilenmesinin dniine gecerek
daha &zgiir ve esnek bir ortam sunar. Insanlar kisisel kanallar1 veya sayfalar ile ¢esitli
tiirlerde icerikler olusturarak goriislerini ve bilgilerini paylasabilmektedir. Ilgi
alanlarina gore sanal topluluklarda bilgi ve igerik paylagimi geleneksel medyaya gore

oldukea kolay ve esnek bir sekilde gergeklesmektedir.

Sosyal medyada bilginin ve i¢erigin paylasilmasi geleneksel medyadan pek ¢ok
konuda farklilagsmaktadir. Geleneksel medyada bilginin ve igerigin yayinlanmasi
belirli kaynaklarin varligina ve yiiksek bir maliyete baglidir. Dolayisiyla bir sermaye
yapisi gerektirir. Bunu aksine sosyal medya bilginin paylasilmasinda bir maliyeti
gerekli kilmadig gibi bilgiye erisim kanallar1 da herkese agiktir. Geleneksel medyada
icerik tiretimi genellikle bir uzmanlik veya egitimi gerekli kilarken, sosyal medya
igerik tiretimi tiim kullanicilar tarafindan yapilabilir. Geleneksel medyada yayinlanan

bir igerigin degistirilmesi miimkiin degildir. Ancak sosyal medya igerikleri
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yayinlandiktan sonra cesitli bicimlerde degistirilebilir. Sosyal medya geleneksel
medyaya gore daha 6zgiir bir platform olarak kabul edilir ve herkes tarafindan esit
diizeyde kullanilabilir. Sosyal medyay: geleneksel medyadan farkli kilan bir diger
unsur ise insani duygular ve hareket etme tarzlar ile ilgilidir. Buna gore sosyal medya,
kullanicilarin ticari amach faaliyetler yapabildikleri, fikir paylasimi yaptiklari, bilgi
aligverisinde bulunabildikleri, arkadas edinebildikleri kisisel yasamlari ile ilgili ¢esitli
faaliyetleri ger¢eklestirebildikleri bir alandir (Gligdemir, 2017: 20-22).

Geleneksel medyadan pek ¢cok konuda ayrisan sosyal medya, kullancilarin ilgi
alanlarma gore icerik ve kullanim amaglar1 agisindan oldukca cesitlenmektedir.
Insanlar bir taraftan ilgi alanlarina gére farkli ozelliklere sahip bu topluluklara
katilarak bilgi ve igerik erisimi saglayayip diger taraftan kendi igeriklerini iireterek
sanal ortamlarda yer alabilmektedir. insanlarin kolayca ve hizli bir sekilde iletisime
girebildikleri sosyal medya ag tiirleri gesitli 6zelliklere bagli olarak kendi aralarinda

gruplandirilmaktadir.
3.6. Sosyal Medya Ag Tiirleri

Yeni web teknolojileri, kullanicilarin kendi igeriklerini olusturmasini ve
dagitmasini 6énemli 6l¢iide kolaylastirmigtir. Sanal ortamlarin sagladigi bu kolaylik,
insanlarin diger insanlarla hizli ve aktif sekilde etkilesime ge¢gmesinin yolunu agmustir.
Ornegin, bir kullanici tarafindan olusturulan blog yazisi, bir Youtube videosu,
Twitter’da atilan bir tweet veya Instagram’da paylasilan bir hikdye milyonlarca
kullanici tarafindan iicretsiz olarak dagitilip izlenebilmektedir. Giinlimiizde kapsam ve
islevsellik agisindan farkliliklart bulunan oldukca zengin bir cesitlilige sahip ¢ok
sayida sosyal medya platfomlar1 bulunmaktadir (Kietzmann, 2011: 242). Sosyal
medya platfromlarinin tek bir kategoride toplanmasi miimkiin olmasa da birincil
islevleri dikkate alinarak genel kabul goren bazi gruplandirmalar bulunmaktadir.
Sosyal medyanin dinamik ve gelisen dogas1 geregi, ana hatlar ile belirlenmis bu
gruplandirmalarm hicbirine tam olarak girmeyen veya birden fazla kategoriye dahil
olabilecek sosyal medya platformlar1 vardir. Cok sayida farkli formu bulunan sosyal
medya tiirleri genel olarak sekiz kategoride gruplandirilabilir (Ryan, 2014: 156-157;
Zarrella, 2009: 3).
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3.6.1. Sosyal Ag Siteleri

Genel bir tanimla sosyal ag siteleri, ortak kaynak tizerinden birbiri ile baglanti
kuran insan gruplaridir (Giligdemir, 2017: 25). Boyd ve Ellison (2008: 211) sosyal ag
sitelerini, kullanicilarin sinirlar1 belirli bir sistem igerisinde herkese agik veya yar1 agik
profil olusturmasini saglayan, baglanti paylasimi yapilabilen, kendi baglant1 listeleri
ve diger kullanicilar tarafindan yapilan paylagimlarin goriintiilenebildigi web tabanl
hizmetler olarak tanimlamaktadir. Dawley (2009: 111)’e gére sosyal ag siteleri, bir
kullanicinin profil olusturup c¢esitli profesyonel veya kisisel nedenlerle diger

kullanicilara baglandigi ¢evrimigi sitelerdir.

Sosyal ag siteleri temel olarak kullanicilarin, videolardan makalelere, oyunlara,
gruplara kadar her tiirlii seyi paylasabilecekleri bir ‘arkadas’ grubu olusturmasina izin
verirler. Buna ilaveten kullanicilar, diger kullanicilar veya kullanic1 gruplar ile
iletisim kurabilir, onlarin sayfalarini ziyaret edip, paylasimlarini goriintiileyebilir.
Sosyal ag siteleri topluluklar arasinda siirekli bir etkilesim olmasi ve bilgi paylasiminin
kolaylagsmasi agisindan 6nemlidir (Ryan, 2014: 156-157; Wu, Stewart ve Liu, 2015:
208). Sosyal ag siteleri sagladigi imkanlarla birlikte kendine has bazi 6zellikler ile
diger aglardan farklilasmaktadir.

Rigby (2008: 60) sosyal ag sitelerini diger aglardan ayiran 6zellikleri soyle

siralamigtir:

e Profil sayfasi: Bireylerin metin, video ve miizik paylasimlari ile kendilerini
tanimlamasini saglayan sayfadir.

e Bir arkadas agi: Genellikle kiigiik fotograf simgeleri olarak goriintiilenen
herkese agik veya yar1 agik arkadas listesidir.

e Herkese agik bir yorum sistemi: Arkadaglarin ve diger kisilerin profil
sayfasinda herkese agik sekilde goriintiilenen kisa bir ifade yazmalarina olanak
tantyan bolimdiir.

e Ozel mesajlasma sistemi: Profil sayfas:i iizerinden arkadaslarla 6zel mesaj

gonderimi saglayan sistemdir.
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Sosyal ag siteleri basta gencler olmak tiizere ¢ok sayida insanin giinliik
faaliyetleri i¢erisinde uzun zaman gecirdikleri yerlerdir. Bu sitelerde bireyler kisisel
web sayfalarinda {rettikleri igerikleri arkadaslariyla ve diger insanlarla paylasarak
iletisim kurmaktadirlar. Gegmisten bugiine ¢ok sayida sosyal ag sitesi hizmete girmis
bunlarin bazilar1 hizmetine son vermistir. Giiniimiizde ise Facebook, Ning, LinkedIn
yaygin kullanima sahip sosyal aglar arasindadir (Rigby, 2008: 59; Mayfield, 2008: 6;
Kietzmann, 2011: 242).

3.6.2. Bloglar

Web giinliikleri (Web logs) kelimelerinin kisaltmast olan ve Web 2.0
uygulamalarinin en bilinen kategorisindeki g¢evrimi¢i dergilerdir. Blog, herkesin
gonderi ad1 verilen kisa makaleler yaymlamasini kolaylastiran bir tiir igerik yonetim
sistemidir. Metin, fotograf, video, ses ve diger sitelere, bloglara veya belgelere
baglantilar icerebilen, kronolojik olarak siralanmis yorum veya fikirlerin yayinlanmasi
icin ¢evrimigi bir alan saglar. Bloglar, kapsamli teknik bilgi gereksinimi olmadan
hazirlanabilen kullanim1 kolay, profesyonel goriiniim sunan, resim ve multimedya
eklemeye izin veren giinliik seklindeki web sitleridir. Bilinen en popiiler bloglar
arasinda gizmodo.com, boingboing.net, ve huffingtonpost.com sayilabilir
(Constantinides ve Fountain, 2008: 233; Bozarth, 2010: 83).

Bloglar 90’11 yillarin ardindan oldukga popiiler hale gelmis siradan insanlardan
profesyonel yazarlara ve iinliilere kadar olduk¢a genis bir kullanici kitlesi olugsmustur.
Tiim bloglarin, blog yazarlarinin ve bu bloglarda bulunan bilgilerin toplamini ifade
eden bir terim olarak blogosfer (blogosphere), tiim bloglar1 bir topluluk veya sosyal ag
olarak kapsamaktadir. Blog yazarlar1 blogosfer ortamlarda blogger olarak
isimlendirilir. Blog yazarlarinin diger bloglara baglanti vermesi ile milyonlarca blog
birbirine bagli hale gelmis ve 6nemli bir kamuoyu kaynagi olusturmustur. Blog
sayilarinin her gecen giin artmas1 Technorati gibi blog arama motoru hizmeti veren
sitelerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Kietzmann, 2011: 242; Felix ve Stolarz,
2006: 316; Phoebe, 2007: 65; Murugesan, 2007: 34). Bloglar kisisel olarak insanlarin

kendilerini ifade etmesini saglayan sistemler olarak sosyal mecralarda insanlarin
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fikirleri iizerinde etkili olabilmektedir. Ozellikle giiniimiizde kisisel deneyimlerin

onem kazandig1 bir ortamda bloglarin bu etkinligi daha fazla artmaktadir.
3.6.3. Mikroblog

Her gonderinin boyutunu sinirlayan bir bloglama bigimi olarak mikroblog,
cevrimigi ortamlarda mobil cihazlar kullanilarak kiiciik igeriklerin paylasildigi blog
olusturma ile birlestirilmis sosyal aglar olarak tanimlanmaktadir (Zarrella, 2009: 31;
Mayfield, 2008: 6). Mikrobloglar, kullanicilarin kendi topluluklari iginde kisa mesa;
gonderebilmesini veya kisa icerikler liretmesini saglayan hizmetlerdir. Kullanicilarin
ne yaptiklarina, nerede olduklarina, nasil hissettiklerine veya diger sitelere olan
baglantilara iligkin kisa durum giincellemeleri bulunmaktadir. Mikrobloglar, bloglarin
giinliik iceriklerine karsin anlik iceriklerle olugsmaktadir. Blog ve anlik mesajlasmanin
bir karistmi olarak goriilebilen, insanlarin su anda ne yaptiklari hakkinda web
ortaminda kisa mesajlar yayilamalarina olanak tanir. Mikroblog, bilgi aligverisinin
gercek zamanli sayilabilecek bir hizda yapildigi, yeni bilgilerin de yine benzer hizda
yayildig1 6zelliklere sahiptir (Kietzmann, 2011: 242; Passant vd., 2008: 1-2; Rigby,
2008: 29).

En biiyiik ve popiiler mikroblog sosyal ag hizmeti olan ve 2006 yilinda kurulan
Twitter, kullanicilarina 280 karakter ile sinirlandirilmig igerik paylagimi imkani sunar.
Kullanicilar glindem takibi, konularla ilgili yorumlar yapma, insanlarin kendileri
hakkindaki yorumlarini takip etme, fotograf ve video gibi igerik paylasimlar
yapabilirler. Twitter ayrica, sirketlerin ¢alistiklar1 sektordeki ilgili konular tartismak
i¢in liderler toplayabildigi ve kanaat dnderlerini yeniden bir araya getirebildigi canli
bir topluluktur (Vlad, 2020: 65-66; Krasniak; Zimmerman ve Ng, 2021: 257-260).
Twitter glindem takibinin ve herhangi bir konu hakkinda kamuoyu olusturmanin en
etkili ortamlarindan biri konumundadir. Twitter sadece vatandaglarin anlik
mesajlagsmalarinin yaninda sanat¢ilarin, is adamlarinin ve devlet yoneticilerinin de
mesajlarini paylastigi bir platform olarak son derece etkin ve yaygin bir mecra olarak

kullanilmaktadir.
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3.6.4. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylagim siteleri belirli igerik tiirlerini diizenleyen ve paylasan
topluluklardir. Bu siteler, kullanicilarin ¢oklu ortam igerigi olusturmasina ve
yiiklemesine olanak tanir (Mayfield, 2008: 6; Zarrella, 2009: 77). Medya paylasim
sitelerinin temel amaci, medya iceriginin kullanicilar arasinda paylasilmasidir. Bu
sitelerde, metin, fotograflar (6rn. Flickr), videolar (6rn. YouTube) ve sunum dosyalari
(6rn. Slideshare) dahil olmak iizere ¢ok cesitli medya tiirleri ile ilgili paylasim
yapilabilmektedir. Bu sitelerde kisiler liye olmadan medya igeriklerini goriintiilleme
imkanina sahip olabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Son derece popiiler
olan medya paylasim siteleri iliyelerine fotograf ve video yiikleme, paylagsma, yorum
yapma ve tartisma olanagi saglar. YouTube, Vimeo ve Flickr gibi medya paylasim
siteleri, video ve fotograf paylasimlarina odaklanir (Ryan, 2014: 159; Kietzmann,
2011: 242). Insanlarin paylasim yapma imkanlarini igerik tiirleri agisindan oldukga
zenginlestiren bu siteler, icerik iiretiminin profesyonel kisilerce yapilabilen ve teknik

bilgi gerektiren yapisinin da degismesini saglamistir.

Medya paylasim siteleri teknik bilgiye sahip olmayan kisilere Web'de fotograf
ve video yayinlayabilmeleri i¢in basit ve {icretsiz araclar saglar. Bununla beraber
medya dosyalarinin paylasimini kolaylastiran bazi 6zellikler sunarlar. Medya paylasim
sitelerinin 6nemli Ozelliklerinden biri kolay yayimnlama araglarina sahip olmasidir.
Boylece fotograf ya da video yiiklemek i¢in 6nceden gerekli olan karmagik uzmanlik
bilgileri ortadan kalkmistir. Bir diger ozellik ise fotograf ve video paylasiminin
yaninda yorum alanlar1 ve tartisma alanlari i¢in ¢esitli yontemlere sahip olmasidir.
Yine medya paylasim siteleri kullanicilarina kisisel sayfalar olusturup medya
dosyalarim1 bu profil sayfalarinda yaymnlama olanagi sunar. Son olarak medya
paylasim siteleri bu hizmetler igin ya hig iicret almaz ya da licretsiz se¢enck de igeren
katmanli bir fiyatlandirma planina sahiptir (Rigby, 2008: 99). Sosyal medya
platfromlarin1 geleneksel medyadan ayiran ve igerik iiretimi yapan kisi sayisinin
artmasini saglayan en oOnemli oOzelliklerinden birisi maliyet boyutudur. Sosyal
medyanin her kullaniciya bir kanal agma firsat1 sunmasi maliyete bagh igerik {iretim
sisteminde koklii degisiklige neden olmustur. Bu sayede igerik iiretimi bir hayli

artmistir.
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Gelisen teknoloji ile dijital kameralarin kullaniminin kolaylasmasi ve
internetin yiikksek hiza erisimi medya paylasim sitelerini oldukca popiiler hale
getirmistir (Zarrella, 2009: 77). Videolarin yiiklenmesi ve dagitimi igin ticretsiz hizmet
veren en popiiler medya paylasim sitelerinin basinda YouTube gelmektedir. 2005
yilinda kurulan ve milyonlarca kisinin video izlemesi ve paylasimi yaptigt ¢evrimici
bir topluluk olan YouTube, yaymlanan videolara, metin yorumlari veya video yanitlari
yazma ve goriintiileme imkani1 sunar. Bununla beraber milyonlarca insanin baglanti
kurdugu bir topluluk olarak reklamverenler i¢in 6nemli bir platform olma 6zelligi de
tasimaktadir (Bozarth, 2010: 130-131; Vlad, 2020: 71). YouTube, kullanicilarinin hem
igerik treticisi hem de izleyici olma potansiyeline sahip oldugu bir sosyal medya
platformu olarak sosyal ag inovasyonlar1 acisindan etkin bir niifuz ve yarar saglama
hizin1 yansitmaktadir (Haridakis ve Hanson, 2009: 317). Glinlimiizde medya paylasim
sitelerinde icerik iiretmek oldukca yaygin bir hale gelmistir. Kullanicilar kisisel
sayfalar acarak dogrudan kendi trettikleri video veya farkli igerikleri bu kanallarda
paylagmaktadir. Fenomen olarak adlandirilan bazi kisiler bu kanallar {izerinden
paylastiklart igeriklerle insanlarin tercihleri tizerinde etkili olabilmektedir. Yine bu
kanallarda yapilan paylasimlarla baz1 kisiler internet ortaminda bir iine

kavusabilmektedir.
3.6.5. Wikiler

WiKki, internet erisimine sahip herkesin igerik ekleyip degistirebilecegi ortak bir
belge veya veri tabani iglevi goren etkilesimli web sayfalaridir. Wiki’ler bilgi
paylasimi ve ortak veri tabani olusturmada kullanimi kolay ¢evrimigi ortam saglayan
sitelerdir (Mayfield, 2008: 6; Bozarth, 2010: 109). Bu siteler kullanicilarina benzer
diisiincedeki kisilerle tanigsma ve sectikleri konuyu kesfetmeleri i¢in bir kamusal alan
saglar. Dar g¢ercevede tanimlanmis bir konu hakkinda siirekli faaliyet iceren canli
cevrimi¢i alanlar olan Wiki’ler, web sitesi, web sitesindeki sayfalar1 diizenleme ve
sitede tartisma imkan1 sunan bir sistemi igeren ii¢ islevi birlestiren yapilardir (Rigby,
2008: 166-171). Wiki’ler biiyiik insan topluluklarinin bilgi, deneyim ve uzmanliklarini
cevrimici paylasmak i¢in is birligi yapmalarina izin veren sitelerdir. Wiki'ler topluluk
tarafindan olusturuldugu gibi denetimi de yine topluluklar tarafindan yapilir. Agik

yapilar1 nedeniyle, zaman zaman yanlis veya yaniltic1 bilgiler wiki sayfalarinda olsa
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da aktif olan wiki’lerde yanlis bilgiler toplulugun diger iiyeleri tarafindan diizeltilir.
Dolayistyla wiki’ler devamli olarak gelisme igerisinde olan yapilardir. Topluluklarin
bliylimesine paralel olarak zamanla daha dogru ve giivenilir igerikler olusmaktadir. En
popiiler wiki 6rnegi milyonlarca igerige sahip ¢evrimici ansiklopedi niteligindeki
wikipedia.org sitesidir. Genellikle metinsel igerikler olmakla birlikte bazi wiki siteleri
fotograf ve multimedya nesnelerin basit sekilde yliklenmesine izin vermektedir (Ryan,
2014: 167-168; Bozarth, 2010: 109). Wikiler ortak igerik iiretiminin bir 6rnegi olarak
sosyal aglarda is birligini yansitir. Bilginin sosyal aglarda farkl kullanicilar tarafindan

gelistirilmesini saglamas1 bakimindan ortak hedefe yonelik herkesin katkisini igerir.
3.6.6. Sosyal Imleme Siteleri

Sosyal imleme siteleri, kullanicilarin ulastiklar1 web kaynaklarini ve ziyaret
etmek isteyebilecekleri ilgin¢ baglantilari, yer imlerini, diizenlemesine, saklamasina,
aramasina ve yonetmesine olanak taniyan sitlelerdir. Burada herhangi bir dosya
paylasimi veya dosya arsivlemesi degil, web adresleri saklanir ve paylasilir (Bozarth,
2010: 137; Zarrella, 2009: 103). Sosyal yer imi hizmetleri, kullanicilarin kisisel bir
Web koleksiyonuna bir makale veya Web sayfasi baglantis1 gondererek, bunlar
anahtar kelime etiketleri ile gruplandirmasini saglar. Yer imleri ve etiketlerin diger
kisilerle paylasilmasi bu hizmetlerin sosyal nitelik kazanmasina neden olur (Corrado,
2011: 92). Sosyal imleme sitelerinin ilki olan ITList 1996 yilinda hizmete baglamig
ancak kisa bir siire sonra kapanmistir. 1997 yilinda ise Slashdot hizmete girmis ve
kullanicilarina teknoloji hikayelerine baglanti gonderebilecekleri bir alan agmistir
(Zarrella, 2009: 103). Sosyal imleme sitelerinin en popiiler 6rneklerinden birisi ise
del.icio.us sitesidir. 2003 yilinda hizmete giren site, cevrimigi kaynaklar: depolamak
ve diizenlemek, bunlara agiklama ekleyip paylasim yapmak i¢in iyi ve kullanisl bir

aragtir (Corrado, 2011: 90).

3.6.7. Podcastlar

Podcast’ler, ¢esitli servislere abone olarak masaiistii bilgisayar veya tagmabilir
cihazlara internetten indirilebilen ses ve video dosyalaridir. Onceleri sesli bloglar
olarak adlandirilan, ilk bloglara ses akislari ekleme cabalarinin bir sonucu olarak

ortaya ¢ikan podcast terimi ilk defa Hammersley tarafindan 2004 yilinda kullanilmistir
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(Anderson, 2007: 10; Mayfield, 2008: 6; Felix ve Stolarz, 2006: 21). Genellikle MP3
formatlarinda saklanan dosyalara kullanicilar internet iizerinden iPod, iTunes veya
diger servis saglayicilar araciligiyla erisip istedikleri zaman oynatabilmektedir. Bunun
yaninda kullanicilar yayinlara abone olarak se¢mis olduklar1 podcast’lerin

giincellemelerine de otomatik ulasabilirler (Barnes, 2007: 221).

Podcast’lerin her biri, gergek igerigin kisa bir aciklamasi sayilabilecek meta
verilerle tamamlanan, indirilebilir bir ses dosyalari listesi sunar. Kullanicilar abone
olarak ¢ok sayida kaynaktan materyal toplayabilecekleri gibi kullanicilarin isteklerine
gore de igerik hazirlanabilmektedir. Bir anlamda podcasting “istek iizerine ses”
hizmeti olarak degerlendirilebilir. Podcast’ler, miizik, kiiltiirel programlar, eglence, is
diinyasi, bilim ve teknoloji, din ve seyahat gibi genellikle kisi odakli veya belirli

konular1 kapsamaktadir (Kolbitsch ve Maurer, 2006: 199-200).

Izleyen kisilerin ve katki saglayanlarin hizli bir sekilde artmasi nedeniyle
podcast’lerin etkinligi artmaktadir. Dolayisiyla gorsel veya isitsel igerikler her gegen
giin daha fazla insan tarafindan tercih edilmektedir. Insanlar arag kullanirken, seyahat
ederken veya egzersiz yaparken video izlemekte veya podcast dinlemektedir
(Constantinides ve Fountain, 2008: 240; Krasniak, Zimmerman ve Ng, 2021: 520).
Podcast dinlemek giiniimiizde insanlarin zaman geg¢irmek i¢in kullandig: popiiler bir
yoldur. Gegmisteki radyolarin benzeri bir isleve sahip podcastler hem eglence kaynagi
hem de egitici iceriklere sahip olabilmektedir. Bu igerikler ilgi alanlarma gore ¢ok

c¢esitli konularda olusturulabilmektedir.
3.6.8. Forum Siteleri

Forum, bir dizi tartisma konusunu listeleyen ve yazilimlar1 tanimlayan bir
terimdir (Rigby, 2008: 40). Forumlar, genellikle belirli konular ve 6zel ilgi alanlariyla
etrafinda fikir ve bilgi aligverisinin yapildigi ¢evrimigi tartisma alanlaridir. Sosyal
medya teriminden Once ortaya g¢ikan forumlar, c¢evrimigi topluluklarin giiglii ve
popiiler bir unsurudur (Mayfield, 2008: 6; Constantinides ve Fountain, 2008: 233).
Topluluk duyuru panolarinin modern bir sekli olarak forumlarin temel 6zelligi tartisma

ortami olusturmasidir. Kullanicilar karsilikli mesajlar gondererek ortak ilgi alanlar
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olan bir konu iizerinde yararh bilgiler paylagarak katkida bulunurlar (Zarrella, 2009:
147).

Herhangi bir konu hakkinda tavsiye almak, haber ve bilgi paylagmak, flort
etmek, sohbet etmek veya cesitli konularda ayrintili tartismalara katilabilmek icin
kullanigli yerler olan forumlar, bir web sitesine ek olarak yerlestirilebildigi gibi
bagimsiz bir site olarak da bulunabilir. Uygun olmayan mesajlar1 kaldirmakla gorevli
yoneticileri bulunan forumlarin bloglardan farki ise sahibi olmamasidir. Séyle ki blog
icerikleri blog sahibi tarafindan olusturulurken forumlarda igerikler {iyelerin
gonderdigi mesajlarla baslatilir. Bir blog genellikle bir ya da kiigiik birincil bir yazar
grubunu kapsarken, forumlar halka acik platformlardir. Blog sayfalarda yapilan
yorumlar orijinal gonderiye nazaran daha az fark edilir. Ancak forumlarda tiim konular
esit agirlikta 6nem tasimaktadir. Forumlarda tyelerin karsilikli mesajlari iizerinden
olusan etkilesim, gii¢lii bir topluluk duygusu yaratir (Mayfield, 2008: 23; Rigby, 2008:
40). Internetin erken dénemlerinden beri varligini siirdiiren forum siteleri, herkesin
kaydolup tartisma baslatabilecegi giiniimiizde de popiilerligi devam eden sitelerdir.
Her konuyu kapsayan genel topluluklarin yaninda sektore ozel topluluklar da
bulunmaktadir (Ryan, 2014: 158). Forum siteleri insanlarin ilgi alanlarina gore her
tiirlii bilgi aligverisi amaciyla kullandigr sitelerdir. Mesaj gondermede kullanicilara
acik yapist kullanici katilimini tesvik edici bir unsur tagimaktadir. Bu anlamda
insanlarmn 1ilgi alanlar1 hakkinda veya bir bilgi arayisinda kalabalik bir topluluk
igerisinde dogrudan iletisim kurmasini saglar. Dogrudan mesaj atip topluluktaki tiim

iyelerden yanit alinabilmesi sayesinde zengin bir bilgi kaynagi konumundadir.

Web 2.0 uygulamalarinin tiim kategorilerinde kullanicilar sadece tiiketici
olarak degil igerik iireten ve katki sunan Onemli bir faktér olarak karsimiza
cikmaktadir. “Kullanic1 Tarafindan Olusturulan Igerik” (User-Generated Content)
terimi, yukarida ifade ettigimiz tiim sosyal medya tiirlerini de kapsayacak sekilde, Web
2.0 uygulama kategorilerinin bu 6zel niteligini vurgulamak i¢in kullanilmaktadir
(Constantinides ve Fountain, 2008: 233). Sosyal medya tiirlerinin her biri
kullanicilarin olusturdugu igeriklerle var olan platformlardir. Her gecen giin devam
eden ve giinliik olarak yeni gelismelerle ilerleyen bir ¢alisma olarak sosyal medyanin

kapsami1 oldukca genistir. Bolgelere, demografik ozelliklere gore kullanimi1 degisen

130



sosyal medyanin gergek dogasi ve etkinligini anlama yoniindeki cabalar devam
etmektedir. Diinya iizerinde ¢ok sayida insanin etkilesim igerisinde oldugu bu
platformlar isletmelerin giderek daha fazla yatirim yaptigi alanlar olarak ©nem
kazanmaktadir (Taprial ve Kanwar, 2012: 31). Nitekim sosyal medya kullanicilari,
isletmeler i¢in birer potansiyel tiiketici olarak ulagilmasi gereken muazzam bir ¢evreyi
ifade etmektedir. Her giin milyonlarca insanin birbiri ile yogun bir iletisim icerisinde
oldugu sosyal medya platformlari, tiiketicileri etkilemek ve onlardan geri dontisler
almak icin biiyiik bir zenginlik olarak durmaktadir. Bu zenginlikten faydalanmanin ve
sosyal medya kullanicilarini etkilemenin yontemleri her gecen giin degismekte ve
gelismektedir. Pazarlama stratejileri agisindan sosyal medya, tiiketicilere yonelik etkili
calismalar icin oldukea elverisli bir ortam sunmaktadir. Pazarlama ve sosyal medyanin
bu kesisim noktas1 “influencer marketing” olarak isimlendirilen pazarlama anlayigini

ortaya ¢ikarmistir.
3.7. Sosyal Medya ve Influencer Marketing

Medyanin genel goriinimii dijital ¢agda koklii bir degisimden gegmektedir.
Internet, iletisim ve bilgi insanlarin davramslarinda temelden bir degisime sebep
olmaktadir. Geleneksel medyanin sinirli imkanlarinin yerini yeni teknolojiler
almaktadir (Jahnke, 2018: 2). Yeni teknolojiler arasinda giiniimiiz diinyasinda tiim
gercekligi ile yerini almis durumda olan sosyal medya, pazarlama faaliyetleri
acisindan da goz ardi edilemeyecek bir éneme sahiptir. 1ki yonlii iletisime olanak
saglamasi ve isletmeleri aracisiz bir sekilde hedef kitle ile bulusturan pazarlama
firsatlar1 sunmasi sosyal medyay1 geleneksel pazarlama yontemlerinden ¢ok daha
etkili kilmaktadir. Uluslararas: biiyiik isletmelerden yerel diizeydeki kiiciik ve orta
Olgekli isletmelere kadar tiim isletmeler sosyal medyanin pazarlama faaliyetlerine
getirdigi imkanlardan yararlanmaktadir (Safko, 2012: 5; Neti, 2011: 1). Bilinen
yontemlerin yeterli olmadig1 giinlimiiz rekabet ortaminda bilgiye kolay ulasim ve
sosyal medyanin sagladig: etkilesim, isletmeleri yeni yontemler gelistirmeye zorlamig
ve tilketicileri etkilemede yeni araclar kullanmaya sevk etmistir. Internet
teknolojilerinin son derece hizla gelistigi ve yayildigi bu donemde sosyal medya,
isletmeler i¢in pazarlama faaliyetlerinde en ¢ok dikkate alinmasi gereken mecralardan

biri olmustur.
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Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin ¢evrimigi topluluklart kullanarak iiriin
veya hizmetlerini tanitmasi, geleneksel reklam yontemleri ile ulagamayacagi kadar
biiyiik topluluklarla iletisime gecerek yararlanma siirecidir. Internette cesitli sekil ve
boyutlarda yer alan topluluklar, {iriin ve hizmet teklifleri hakkinda katilimcilarin etkili
iletisim kurduklar1 ortamlardir. Sosyal medya pazarlamasi bu topluluklar1 dinlemeyi,
onlarla iyi iliskiler kurup onlardan yararlanmay1 igermektedir (Weinberg, 2009: 3-4).
Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi oncelikle dinlemek, konusulanlar1 anlamak ve
bunlardan sonra konusmakla ilgilidir (Safko, 2012: 6). Sosyal medya pazarlamasinin
bu yapist stratejilerin belirlenmesinde gozlemi gerekli kilmaktadir (Solis ve
Breakenridge, 2009: 78). Nitekim sosyal medya, insanlarin birbirleri ile bilgi
aligverisini kolaylastiran bir mecra olarak oOnceligin tiliketicilere gecmesini de
saglamistir. Bu amagla sosyal medya, hedef kitlenin istekleri, beklentileri ve
diisiincelerinin ne oldugunu 6grenmenin bir aract konumundadir. Ciinkii insanlar
iletigsim halinde olduklar1 kisilerle bu platformlar {izerinden pek ¢ok bilgi aligverisinde
bulunmaktadir. Bu bilgiler hedef kitlenin istekleri ve begenilerinin anlagilmasinda

onemli firsatlar sunmaktadir.

Gazete ve televizyon gibi geleneksel medya araglar ile yliriitiilen pazarlama
faaliyetleri mesaj vermenin Otesine gegemeyen bir yontem olarak sirli bir etki
olustururken, sosyal medya araciliiyla pazarlama yapmak hedef kitle ile sohbet edip
iliski kurmay1 ifade eder. Pazarlama faaliyetleri onceki donemlerin tek boyutlu
yapisinin 6tesinde hem isletmeleri hem de hedef kitleyi ilgilendiren karsilikli bir siire¢
olarak goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya, yalnizca mesajin karsi tarafa
iletilmesinden ibaret degil, alg1 ve fikirlerin aligverisini de kapsamaktadir (Drury,
2008: 275). Bu anlamda sosyal medya, geleneksel yontemlerden oldukga farkli ve
daha fazla secenege sahip bir satis yontemi ortami sunar. Hedef kitle ile daha hizli ve
dogrudan, etkili, kalic1 ve giivene dayali bir iliski kurmanin yoludur (Satko, 2012: 6).
Bu bakimdan sosyal medya, pazarlama faaliyetleri acisindan hedef Kitlenin
diislincelerini dikkate alan ve onlarin taleplerinin dnceligine dayanan stratejik yeni bir

iletisim yontemini ifade eder.
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O’Brien ve Terschluse (2009) sosyal medya pazarlamasini; dinleme, 6lgme,
baglanma ve pazarlama faaliyetlerini optimize ederek tekrar eden siire¢lerden

meydana geldigini belirtir.

Dinleme; giiniimiiz pazarlama anlayisinda tek yonlii mesajlar yerine
miisterilerin ilgi alanlari, fikir ve diisiinceleri olduk¢a 6nem kazanmis durumdadir.
Sosyal medya pazarlama siirecinin dinleme asamas tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerle
ilgili yaptiklar1 aragtirmalart ve yorumlar1 takip edip bunlari dinlemeyi igerir.
Tiiketiciler sosyal medyadaki pek ¢ok platformda iirlin ve hizmetlerle ilgili bilgileri
incelemektedir. Bu platformlarda iiriin ve hizmetlerle ilgili yapilan yorum ve
paylasimlar isletmeler icin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda énemli bilgiler
sunar. Ol¢me; tiiketicilerin kendilerine sunulan ¢dziimlerle ilgili déniislerinin takip
edilmesi, iiriin ve marka ile ilgili geri bildirimlerinin tespit edilmesi ve kontrol
edilmesidir. Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda wriin ve marka ile ilgili
memnuniyetleri ve tatmin olma durumunu takip etmek pazarlama stratejilerinde
faydali bilgiler sunar. Baglanma; nicel ve nitel verilerin elde edilmesi sonrasinda
tiikketicilerle kurulacak iletisimin belirlenmesi asamasini ifade eder. Tiiketicilerin
beklentilerine gore kurulacak iletisim stratejileri ile iirlin veya markaya bagliligin
artirtlmas1 saglanir. Boylece tiiketicilerle daha uzun siireli iligkiler kurulmasi
amaglanir. Tiiketicilerin {irlin veya markaya bagliliginin artmasi, sosyal medyada bu
yonde yapacagi paylasimlar isletmelere 6nemli bir fayda saglar (O’Brien ve
Terschluse, 2009; Giligdemir, 2017: 108). Sosyal medya pazarlamasi dncelikle tiiketici
isteklerinin dogru bir sekilde anlagilmasi, buna gore ¢oziimler iretilmesi ve tiiketiciyi
daha sonraki satin almalara da yoneltecek bir stratejiyi igerir. Bu nedenle tiiketicilerin
isteklerinin tekrar takip edilmesi ile sosyal medya pazarlamasin1 bir dongii halinde

slireci en bastan tekrar harekete gecirir.

Internetin gelisimi, medya igeriginin olusturulmast ve kullanim seklini
temelden degistirmis, devaminda sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve her gecen giin
yayginlagmasi, tiiketicilerin fikirlerini ve deneyimlerini paylagmalar1 i¢in biiyiik
imkanlar sunmusg, bu durum pazarlama stratejilerine yeni anlayiglar getirmistir.
Tiiketicilerin iirlin ve markalarla ilgili diisiincelerini Instagram, Facebook, Twitter gibi

sosyal medya platformlarinda 6zgiir bir sekilde paylasmalar1 ve diger tiiketicilerle
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etkilesime girmeleri sosyal medya aracili81 ile pazarlama faaliyetlerini hizlandirmistir
(De Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017: 800-801). Bu anlamda tiiketicilerin sosyal
medyada paylastiklar1 bilgiler, iiriin ve hizmetler hakkindaki deneyimleri ve
diisiinceleri biiyiik 6nem kazanmistir. Olumlu veya olumsuz herhangi bir mesajin hizla
yayildig1 sosyal medya platformlar: tliketici davranislar1 lizerinde 6nemli bir etki
giiciine sahip olmasi nedeniyle isletmelerin iirlin, hizmet veya markalari ile ilgili sosyal
medyada olumlu bir algi olusmasi i¢in buna yonelik stratejiler gelistirmeleri

gerekliligini beraberinde getirmistir.

Tiiketici davraniglar1 iizerinde sosyal medyanin kesfedilen etkisi “influencer
marketing” olarak isimlendirilen yeni bir pazarlama tekniginin gelismesine neden
olmustur. Influencer marketing, marka mesajinin degerini artirmak ve hedef kitlenin
satin alma davranigini olumlu yonde etkilemek amaciyla sosyal medya kanaat
onderlerinin hedeflenmis kullanimlarinin  planlanmasi, kontrol edilmesi ve
izlenmesidir (Deges, 2018: 35). Bu agidan hedef kitle iizerinde etkili olan veya oldugu
diistiniilen kisilerin etkisinin ve giiciiniin pazarlama faaliyetlerine dahil edilmesini

igerir.

Influencer marketing, pazarlamacilarin ve markalarin, is birligine girdikleri
etkileyicilere yatirim yaptiklar1 ve markali igeriklerini hem etkileyicilerin takipgilerine
hem de markalarin hedef kitlesine tanitacaklari bir pazarlama bi¢imini ifade eder (Lou
ve Yuan, 2019: 58). Forbes etkileyici pazarlamayi, odak noktasinin tiimiiyle hedef
pazar yerine belirli kisilere yoneldigi pazarlama bicimi olarak tanimlamaktadir
(Glucksman, 2017: 77). Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi (The Word of Mouth
Marketing Association - WOMMA) sozliigiine gore etkileyici pazarlama, “bir is
hedefini desteklemek i¢in Onemli etkileyicilerle etkilesimde bulunan bir
pazarlamacinin veya iletisimcinin eylemi” olarak tanimlanmaktadir (Jahnke, 2018: 4).
Bir diger tanima gore, influencer marketing, belirli bir marka veya {irlinle ilgili
sponsorlu icerikler bi¢iminde diizenlenmis mesajlarin paylasimi i¢in, ¢evrimigi olarak
cok sayida takipgiye sahip ve takipeileri iizerinde etkili olan kisilerle is birligi yapma
sanatt ve bilimidir (Sammis, Lincoln ve Pomponi, 2015: 7). Campbell ve Farrell
(2020) ise etkileyici pazarlamay, kisilerin sosyal medyada bir iiriin veya hizmetle ilgili

paylasimlar1 igin odiillendirme uygulamasi olarak ifade eder (2020: 469). Sosyal
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medyanin etkin olarak kullanildig1 bu yeni yaklagim, yeni iletisim stratejilerinin dahil
oldugu medyanin dinamik bir doniisiimiine isaret etmektedir (Jahnke, 2018: 3).
Influencer marketing ile ilgili farkli tanimlara bakildiginda sosyal medya ortamlarinda
etkili olan kisilerle is birligi sik¢a vurgulanmaktadir. Hedef kitleye mesajin
iletilmesinde is birligine dayanan ve yeni bir aract rolii ifade eden influencer

marketing, cok yoOnlii iletisime yeni bir boyut kazandirmistir.

Backaler (2018: 16-17) insanlar1 harekete ge¢irme noktasinda influencer
marketing ve agizdan agiza iletisimin kokli bir gegmise sahip oldugunu belirtir ve
bugiin daha etkili olmasin1 bir dizi faktor ile aciklar. Buna gore dncelikle tiiketiciler
geleneksel pazarlamanin kesintili pazarlama tekniklerine karsi isteksizdirler. Ayrica
tiiketiciler markalara kars1 git gide bir giivensizlik duymaktadirlar. Ikincisi cok sayida
icerigin ve yayin kanalinin arasinda tiiketicilerle etkili ve olumlu bir iletisim kurmak
icin influencer’lar &nemli bir konumdadir. Ugiinciisii ise, kaliteli iceriklerin
olusturulmasinin ve daha fazla kisiye ulasmanin yeni yontemlerinin ortaya ¢iktig1 bir
durumda teknolojinin oynadigi roldiir. Nitekim geleneksel reklam ydntemlerinin
kullanildigi dénemlerde sadece tnliilerle sinirli olan etkili kisilere, sosyal medya
sayesinde yeni nesil etkili kisiler de eklenmistir. Dolayisiyla sosyal medya, daha dnce
kesfedilmesi ihtimal dahilinde olmayan potansiyel etkili kisilerin ortaya ¢ikmasina

imkan saglayan bir platform olarak hizmet goriir.

Her gecen yil ivme kazanan influencer marketing, 6nemli bir reklam ve
pazarlama stratejisi olarak tiiketicilerin tiiketicilerle etkilesimi seklinde koklii ve
basarili degisiklikler yapmustir. Geleneksel reklam anlayisinin genel olarak herkese
gonderilen mesajlarinin aksine sosyal medya kanali ile dogru hedef kitleye daha kolay
ve etkili ulagsma imkam ortaya cikmustir. Isletmeler tiiketicilere iiriinlerini
pazarlayabilmek icin gelisen teknoloji ve sosyal medya araglari ile segim
yapabilecekleri ¢ok fazla segenege sahip durumdadir. Influencer marketing’in
sagladig1 daha spesifik ulasim imkanlari ise hedef kitleye dogrudan ve hizli ulasmanin
yeni bir yolu olarak yayginlagmaktadir. Instagram, YouTube, Twitter, Snapchat gibi
sosyal medya platformlarinda kisisel hesaplar iizerinden influencerlarin yapmis
olduklart marka ya da iiriine 6zel icerikler ile tiiketicileri etkilemeye yeni bir boyut

kazandirmistir. Isletmeler Facebook, Instagram, YouTube gibi sosyal medya
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platformlarinda bu kisilerin etkili olduklar1 kitlelerden faydalanmak ig¢in birlikte
calisma yoluna gitmislerdir. Tiiketiciler sosyal medyada bu tarz paylasimlara ilgi
gostermekte ve satin alma kararlarinda etkili olmaktadir (Glucksman, 2017: 77-78;
Sammis, Lincoln ve Pomponi, 2015: 8). Seceneklerin artmasi ve bilginin gogalmasi
tercih yapmay1 da zorlagtiran bir faktor olmaktadir. Influencer marketing, isletmeler
ve markalar i¢in hedef kitleye dogrudan ulasma imkani saglarken, tiiketicilere de
bircok secenek arasinda tercih yapmanin zorluguna karsin kendisi i¢in en dogru ve

uygun segenegi bulmay1 kolaylastiran ¢ift yonlii bir fonksiyona sahiptir.

Influencer Marketing’in yayginlasmast yeni reklam kanallar1 agan sosyal
medyanin gelisimiyle baglantilidir. Sosyal medya platformlarini kullanan milyonlarca
insan, potansiyel izleyici olmanin yan1 sira potansiyel miisteri olabilecek biiyiik bir
havuz meydana getirmektedir (Gardener, 2020). Ote yandan Influencer Marketing’in
son yillarda biiyiimesinin birka¢ etkenden kaynaklandigi sdylenebilir. ilk olarak
tilkketicilerin medya kullaniminin geleneksel basili medya araglarindan cevrimici
medyaya yonelmesidir. Burada internet ve mobil telefon teknolojisinde yasanan
gelismeler oldukca etkili olmustur. Ikincisi, tiiketicilerin ¢evrimici reklamlara
verdikleri tepkidir. Geleneksel reklam yontemlerinde tiiketiciler bu reklamlara karsi
isteksiz olabildigi gibi reklamlari engelleyici tedbirlere de bagvurarak bu reklamlardan
kacinabilmektedirler. Dolayisiyla isletmeler, iirlin ve markalari i¢in her tiirlii reklamla
dogrudan hedef kitleye yonelmek yerine, sosyal medya platformlarinda influencer
olarak kabul edilen, takip edilen ve begenilen kisilerden yararlanarak cevrimigi
ortamlarda iirlinleri ve markalar1 hakkinda paylasimlar yapmalari ve dnermeleri i¢in is
birligine girerler. Geleneksel reklam tekniklerinin eksikliklerini ortadan kaldirarak
sosyal etkileyicilere odaklanirlar. Ugiinciisii ise, giiniimiizde tiiketiciler giinliik
zamanlariin ¢ok biiyiik bir kismin1 Instagram, Facebook, YouTube gibi sosyal medya
platformlarinda gecirmektedirler. Geleneksel medyanin aksine bu platformlar bilgi
paylasiminin ve etkilesimin ¢ok kolay ve hizli oldugu forumlardir. Bir diger etken,
sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma karar siirecindeki degerlendirme agamalarini
genisleten dzelliklere sahip olmasidir. Uriin ve markalarla ilgili bilgilerin oldukca fazla
paylasilmasi bu mesajlara daha sik maruz kalmay1 da beraberinde getirmektedir. Son

olarak, internet, ortak ilgi alanlarina gore tiiketicilerin bir araya gelmesini kolaylastirir
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(Campbell ve Farrell, 2020: 470; De Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017: 801).
Tiim bu gelismeler internet teknolojilerindeki gelismelerin ve sanal ortamlarin giinliik

yasam lizerindeki rolii ile baglantilidir.

Influencer Marketing’in popiilerligi her gecen giin katlanarak artmaktadir.
2018 yilinda pazarlamacilarin % 39’unun influencer marketing igin biitgesini artirma
planlar1 oldugunu ve yine pazarlamacilarin % 19’unun her bir kampanya i¢in 100.000
ABD dolarin1 asan diizeyde harcama yapmay:1 planladiklarini belirten raporlar
yaymlanmistir (Lou ve Yuan, 2019: 58-59). Yine benzer bir rapor da Almanya’da
yayinlanmis ve Alman pazarlamacilarin yaklasik %70’inin bu pazarlama yontemini
pazarlama karmasmna ekleyip sonraki yillarda devam etmeyi planladigini
gostermektedir (Nirschl ve Steinberg, 2018: 7). Diger taraftan Influencer marketing
calismalarindan yararlanan pek c¢ok marka, sonuglardan memnun olmaktadir.
Influencer Marketing Hub’in yaptigi ankete katilanlarin  %90’1 Influencer
Marketing’in etkili olduguna inandigini belirtmistir. Grafik 3.1°de goriildigii gibi
2016 yilinda 1,7 milyar dolar pazar biiyiikliigline sahip influencer marketing pazar
payint her gecen yil daha da biiyiitiirken 2021 yilinda pazar payinin 13.8 milyar dolar

seviyesine ulagsmasi tahmin edilmektedir (Santora, 2021).
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Grafik 3.1: Influencer Marketing Biiyiime Rakamlari

Kaynak: Influencer Marketing Karsilastirma Raporu 2021 (Influencer
Marketing Benchmark Report 2021), Influencer Marketing Hub
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Instagram 2018 yilinda aylik 1 milyar aktif kullanici sayisin1 asan ve genglerin
daha fazla tercih ettigi bir sosyal mecra olarak en popiiler influencer marketing
platformu haline gelmektedir (Santora, 2021). Influencer kampanyalari i¢in Facebook
gibi bazi sosyal medya platformlar1 geri planda kalirken, Instagram daha One
¢ikmaktadir. Instagram Grafik 3.2’de goriildiigii tizere, 2015-2019 yillar1 arasinda her
yil influencer marketing faaliyetleri i¢in en yogun kullanilan platform olmustur.
Influencer kampanyalari i¢in pazarlama karmalarinda Instagram kullaniminin daha da
artmasi hedeflenmektedir. Instagram’1 diger platformlarin 6niine geciren bazi nedenler
bulunmaktadir. Buna gore Instagram gonderilerinin gorsel dogasi ve igerik liretenlerle
takipgileri arasindaki baglantinin kisisel olusu Influencer marketing faaliyetlerinde

Instagram’in tercih edilmesinde etkili olmaktadir (Moran, 2021).
“Buyuk Instagram Ayrihig1”
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Grafik 3.2: Influencer Marketing Faaliyetlerinde Sosyal Medya Platformlarimin

Yillara Gore Kullanim Oranlari

Kaynak: Influencer Marketing Hub & CreatorlQ

Sosyal medya stratejisinin yapi tasi olarak influencer marketing, bir pazardaki
etkileyicileri tanimlayan ve hedefleyen bir yaklasim olarak ilgili kitleye, dinleyiciye

veya takipciye ulasabilecek kisilerle is birligini ifade eder. Influencer marketing,
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geleneksel satis tekniklerindeki engellerin asgari diizeye indirilmesi ve satin alma
karar verme siirecini etkilemeye yoneliktir. Influencer marketing’de ilgili kitlelere
ulasmak icin “influencer” olarak isimlendirilen kisiler etkin rol tistlenirler. Influencer,
baskalarinin goriis veya davraniglarini, yetkisi veya popiilerligi ile etkileme yetenegini
tanimlar (Deges, 2018: 33; Brown ve Hayes, 2008: 10; Jahnke, 2018: 4). Influencerlar,
kendilerini takip eden biiyiik bir sosyal aga sahip kisiler olarak sosyal medya hesaplari
araciligiyla takipgilerinin karar ve davranislarini etkilemektedirler. Isletmeler iiriin ve
markalarinin tanitiminda sosyal medya fenomenleri ile is birligi yaparak bu kisilerin
cok sayidaki takipgilerini etkileme giiciinden yaralanma yoluna gitmektedirler (De
Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017: 798-801). Influencerlar takipg¢i sayilart ve
takipgilerini etkileme giicleri ile isletmeler ve markalar i¢in 6dnemli bir potansiyele
sahip kisilerdir. Her bir influencer hedef kitleye yonelik ayr1 bir iletisim kanalini ifade

eder. Bu iletisim bi¢imi tiiketici davranislar1 tizerinde etkin bir rol oynamaktadir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda temel olarak ii¢ etken rol oynamaktadir.
Bunlardan birincisi, televizyon reklamlari, basili reklamlar ve diger pazarlama
iletisimi faaliyetleridir. Tiiketicileri etkileyen ikinci etken ise ailesi ve arkadaglarindan
olusan yakin cevresidir. Ugiincii olarak da marka ve iiriinlerle ilgili kendisine ait bilgi
ve deneyimlerine dayali tutumlaridir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017: 25). Ancak
isletmeler marka ve iirlinlerinin tercih edilmesi i¢in her ne kadar halen reklamlarda
taninmis kisileri kullanmaya devam etseler de tiiketicileri etkilemenin yeni yontemi
olarak sosyal medyanin giiciinden git gide daha fazla yararlanmaktadirlar. Tiiketicileri
etkileminin yeni yontemlerinden biri olarak influncer marketing, onceki yontemlerle
benzerlikleri bulunsa da bazi farkliliklar igerir. Influencer marketing faaliyetlerinde
yararlanilan kisilerin televizyon ve diger geleneksel medya ortamlarinda taninan
kisiler olmas1 gerekmemektedir. Ancak sosyal medyada ¢ok sayida takipgiye sahip ve
takipgileri ilizerinde olduk¢a etkili olan sosyal medya tinlileri, tiiketicilerin
kararlarinda da etkili olmaktadir (Sammis, Lincoln ve Pomponi, 2015: 8). Geleneksel
medyanin izlenme oranlar1 yerini bugiin sosyal medyada takipgi sayisi, begeni,
goriintiileme sayis1 gibi 6l¢iilere birakmustir. Influencerlar popiilerlik durumlarini bu
olciiler iizerinden ifade etmektedir. Ozellikle takipgi sayis1 influencerlarin dogrudan

mesajint ulastirdign kisiler olarak popiilerlik durumunu ifade etmektedir. Takipci
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sayilarinin artmasi daha genis bir hedef Kitle anlamina geldigi i¢in kiginin taninirligini

da artirmaktadir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinde tiiketiciler birbirine benzer veya ayni
icerikte ¢cok sayida mesaja maruz kalirlar. Tiiketiciler bu mesajlar1 duymus olsa bile
genelde kayitsiz kalmayr tercih ederler ve satin alma davranisi ¢ok nadiren
gergeklestirirler. Influencer marketing tiliketicilerde kayitsizlik olusturan bu tiir
mesajlar yerine onlar1 etkileyecek ve ikna edebilecek kisileri kullanarak mesajlarini
iletir. Tiiketiciler icin daha 6zel olarak hazirlanmig ve kisisellestirilmis mesajlarin
aktarilmasinda influencerlar devreye girer. Influencerlarin takipgileri ile kurmus
olduklar iletisim onlarin mesajlarini baska kaynaklardan gelen mesajlardan ayirir ve
daha ikna edici kabul edilir. Dolayisiyla mesajin hangi kaynaktan aktarildigi belirleyici
olmaktadir (Brown ve Hayes, 2008: 140-141).

Cok yiiksek sayida takipc¢i tabanina sahip influencerlar cesitli icerikler
paylasarak takipcilerine kisisel, glinliik yagamlari, deneyimleri ve goriisleri hakkinda
fikirler verirler. Takipgileri ile devamli etkilesim icerisinde olan influencerlarin
inandiriciligi ve etkileyiciligi erisilebilir ve takip¢iye daha samimi gelen igerikleri
sayesinde gerceklesmektedir. Cilinkii influencerlarin paylasimlari, takipgileri
tarafindan onlarin kisisel yasamlarinin metinsel ve gorsel anlatim akisi igerisinde
kisisel diisiinceleri ve tarafsiz degerlendirmeleri olarak algilanmakta ve ikna giiclinii
artirmaktadir (De Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017: 801). Siiphesiz bir
tiiketicinin {irtinii tercih edebilmesi onun ikna olmast ile ilgilidir. Bir tiiketicinin ikna
olmasin1 saglayacak sey ise dogru ve giivenilir bilgidir. Internet ve sosyal medyanin
yogun ve kolay ulasabilabilir bilgi imkani ayni zamanda dogru ve giivenilir bilgi
sorununu da ortaya ¢ikarmaktadir. Influencerlar takipgilerini ikna edebilecek bir bag

kurabilmis olmalar1 onlar1 diger pazarlama yontemlerinden ayirmaktadir.
3.7.1. Sosyal Medya Fenomenleri (Influencers)

Genel bir ifadeyle influencer, diger insanlari eylemleriyle etkileyen kisidir
(Nirschl ve Steinberg, 2018: 12). Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi (WOMMA),
agizdan agiza iletisim yoluyla ilgili piyasada ortalaminin iizerinde erisime ve etkiye

sahip kisileri influencer olarak tanimlamaktadir (Fay vd. 2017: 2). Influencerlar veya
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diger bir ifadeyle sosyal medya fenomenleri, bloglar, postlar, hikayeler, tweetler gibi
cesitli sosyal medya kullanimlar1 araciligiyla takipgilerinin tutumunu sekillendiren
yeni bir tiir bagimsiz onaylayici kisiyi yansitir. Facebook, YouTube, Twitter,
Instagram ve Pinterst gibi gesitli sosyal medya platfomlar1 aracihigiyla takipgi ve
marka taninirligi elde etme amaci giiden influencerlar, son yillarda pazarlama
stratejilerinin bir pargast olarak olduk¢a yaygin bir sekilde kullanilmaktadir

(Glucksman, 2017: 78; Arayess ve Geer, 2017: 529).

Influencerlar, {irin ya da markayla ilgili mesajlarin1 Instagram’da bir
fotografla, bir Facebook gonderisiyle veya kendi blog sayfasinda paylasan kisiler
olarak onceki kanaat 6nderlerinden farkli bir yontem kullanirlar (Jahnke, 2018: 4).
Sosyal medya, influencer marketing faaliyetleri i¢in tiikketicilerle marka arasinda daha
dogrudan, organik ve genis 6l¢ekli bir kanal agar. Influencerlar bu kanallar1 kullanarak
markalar1 gliniimiiz tiiketicileri ile iligkilendirir. Marka ve tiiketici arasinda tam olarak
nihai bir koprii gorevi lstlenen influencerlar, takipgileri ile kurduklar agik ve diiriist
iletisim nedeniyle yiiksek derecede etki giicii ve giivenirlikleri vardir. Geleneksel
pazarlamanin genellikle kitleleri hedefleyen yontemleri nedeniyle goz ardi edilen ya
da ulasilamayan 0©zel hedef kitlelere ulasma konusunda influencerlar 6zgiin
yeteneklere sahiptir (Glucksman, 2017: 78). Goriildiigi gibi influencerlar hem marka
hem de tiiketici bakis acisina gore iki taraf arasinda kurulmasi gereken iletisimi
uistlenerek etkili ve giivenli bir sekilde gerceklestirirler. Tiiketiciler agisindan dogru ve

giivenilir bilginin kaynagi olarak satin alma fikirleri konusunda referans olustururlar.

Influencerlar, ¢esitli sosyal medya platformlarini kullanarak iiriin ve markalar
hakkinda olumlu veya olumsuz goriisler bildirerek takipgilerinin diisiincelerini
etkileyen, cevrimigi kisilerin sanal kulagi olan kisilerdir. Cevrimici topluluklarda
tiiketiciler iizerinde influencerlarin etkisi gbz ardi edilemeyecek bir giice erismis
bulunmaktadir. DoubleClick tarafindan hazirlanan bir rapora gore “influnecer”,
asagidaki ifadelerden {ic veya daha fazlasinmi “kesinlikle kabul eden” kisi olarak

tanimlamistir: (Ryan, 2014: 32-33).

e Kendilerini begenileri veya ilgi alanlarinda uzman olarak gortirler.
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e Insanlar satin alma konusunda onlarin bilgilerinden ve tavsiyelerinden
yararlanirlar.

e Begendikleri yeni bir tirlinii arkadaslarina tavsiye etme egilimindedirler.

e QGenis bir sosyal ¢evreye sahip olup, insanlari ilgi alanlarina gore birbirlerine
yonlendirirler.

e Akranlariyla baglanti kurmak icin bloglar, sosyal ag siteleri, e-posta, tartisma
gruplar1, cevrimig¢i topluluk panolart vb. araglar1 kullanarak c¢evrimigi

etkinlikler gerceklestirirler.

Tuten ve Solomon (2013: 97) toplum tarafindan bilgi kaynagi olarak goriilen
influencerlar1 tanimlamak i¢in bes Ozellikten bahseder. Buna gore influencerlar,
eylemci, baglantil, etkili, faal bir zihne sahip, akim belirleyici kisilerdir. Bagka bir
ifadeyle influencerlar, cesitli faaliyetlerin icerisinde yer alarak genis bir insan agi
olustururlar. Is yerlerinde ve topluluklarda aktif katilimc1 olduklari i¢in son derece
genis bir sosyal aga sahiptirler. Diger insanlarin giivenilir bilgi kaynagi konumunda
olan influencerlar, takipgilerini yeni bilgi kaynaklarina yonlendirebilecek dogal bir

entelektiie] merak duygusuna sahip olma egilimindedirler.
3.7.2. Sosyal Medya Influencer Tiirleri

Influencerlar1 diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en dinamik unsurlardan
biri oldukga genis bir 6zellik yelpazesine sahip olmalaridir. Influencerlar, markalasma
ve odaklanma, takipgi sayisi, katilim oranlari, ig birligi i¢in parasal gereksinimler ve
beceri setleri agisindan farkliliklar igermektedir. Campbell ve Farrell (2020) soz
konusu farkliliklar gozetilerek sadece takipgi sayisina bagli kalmadan, 6zgiinliik,
erisilebilirlik, uzmanlik ve kiiltiirel sermaye gibi 6zelliklerin de dikkate alindig1 ve
cesitli kaynaklardan yararlanilarak hazirladiklarini belirttikleri bes farkli influencer

kategorisi gelistirmistir.
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Algilanan Uzmanlik ¥

Kaltiirel Sermaye
1 milyon+ takipgi
“Zengin & Unlo”

1 milyon+ takipgi
“Giindelik Unld”

100 bin - 1 milyon takipgi
“En Etkili Nokta”

Macro-Influencer

Micro-
Influencer

10 bin - 100 bin takipgi
“Yiikselen Yildiz”

Ulasilabilirlik
+ Ozginlik

Nano-

Influencer 0 - 10 bin takipgi

“Yeni Katilanlar”

Sekil 3.2: Influencer Tiirleri

Kaynak: Campbell ve Farrel, 2020: 471

Unlii (Celebrity) Influencer: Sadece sosyal medya tanmrhig ile smirli
olmayan, kamuoyunda tanman kisilerdir. Bu kisiler genis takip¢i kitlesine sahip
olduklarindan markalarin hedef kitleleri etkilemede tercih ettikleri kisiler olmaktadir.
Selena Gomez, Kim Kardashian gibi manken, miizisyen, oyuncu vb. olarak sosyal
medya Oncesinde zaten {inlii olan ve bir milyondan fazla takipgiye sahip olan kisiler
bu gruba oOrnek verilebilir. Bu kisiler kariyerlerine katki saglama ve marka
ortakliklarinin yayilmasi icin sosyal medya hesaplarini kullanarak biiyiik markalarla
anlasmalar yapmaktadir. Unlii influencerlarin sosyal medya haricinde kendi
mesleklerinde elde ettikleri sohret maliyet agisindan onlar1 diger influencerlardan ¢ok
daha yiiksek bir noktaya tasimaktadir (Campbell ve Farrell, 2020: 471). Unli
etkileyiciler genis tabanli bir sohrete sahip kisler olarak ana akim bir hayran grubunu
etkileyebilirler. Ancak iinlii olma amaciyla belirli bir sdhreti yakalamis kisiler sadece
tinli kisiler olarak kabul edilir ve {inlii influencer grubunda sayilmazlar (Backaler,
2018: 22).

Mega Influencer: Mega influencerlar yerlesik bir uzmanliktan tinlii statiisii
olusturan, bir milyondan fazla takipgiye ulasmis kisilerdir. Mega influencerlar sosyal

medyada {inlii olmadan Once {inlii statiisii olmayan kisilerdir. Zoe Sugg (@zoesugQg)
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ve Josh Ostrovsky (@thefatjewish) gibi mega influencerlar internette {inlii olmalarina
karsin takipgi gruplari disinda pek taninmayan kisilerdir. Mega influencerlar

markalarini genellikle ticretli ortakliklarla uyumlu hale getirirler (Campbell ve Farrell,
2020: 471-472).

Makro Influencer: Heniiz sohret kazanmamis olmakla beraber 100.000-
1.000.000 arasinda takipgi sayisina ulasmis ve son derece basarili olan (6rnegin; The
Sister Studio @thesisterstudioig ve Alyssa Rimmer @simplyquinoa-) kisilerdir. Giiglii
etkilesim oranlarina sahip olan bu kisiler genellikle tinlii influencerlara oranla
isletmelere daha diisiikk maliyet c¢ikarirlar. Dolayisiyla isletmeler icin kazangh bir
sonug ortaya koyabilmektedirler. Makro influencerlar seyahat, yemek ve miizik gibi

konular1 daha yogun olarak kullanirlar (Campbell ve Farrell, 2020: 472).

Mikro Influencer: Bir tiiketicinin sosyal grafigindeki iliskilerinin ve
iletisimlerinin kisisel dogasina dayali olarak tiiketicinin davranisi {izerinde dogrudan
etkisi olan kisilerdir (Biaudet, 2017: 11). Olgek ve kapsam olarak makro
influencerlardan kiiciik olan ve 10.000 ile 100.000 aras1 takipgi sayisina sahip mikro
influencerlarin hedef kitleleri cografi tabanlarina gére daha yerellesme egilimindedir.
Belirli marka (Apple, Nordstorm vb.) ve {iriin kategorisi (organik gida vb.) hakkinda
tutkuyla bagli olan bu kisiler, gelirlerinin ¢ogunu bu tarz ortakliklardan elde ederler.
Pek ¢ok takipgi mikro influencerlarin tavsiyelerini iinlii influencerlardan daha yakin
ve inandirict bularak satin almaya yonlenebilmektedir. Bu nedenle pazarlama
yoneticileri takipgiler iizerinde daha biiylik giiven olusturmus olan mikro
influencerlarla daha fazla ¢alisma egilimindedirler (Campbell ve Farrell, 2020: 472;
Backaler, 2018: 24). Mikro influencerlar, tinliller kadar taninirligi olmayan, ancak
genellikle daha fazla hedeflenen, giiglii ve coskulu takipgilere sahip olan
influencerlardir. (Appel, 2020: 83).

Nano Influencer: Takipgileri ¢ogunlukla arkadaglari, tanidiklar1i ve
yakinlarinda yasayanlardan olusan ve influencer kariyerlerinin baslangicinda olan
kisilerdir. Nano influencerlar kisisel erisilebilirlik ve algilanan 6zgiinliik avantajlari

sundugu i¢in diger kategorilere nazaran en yiiksek katilim oranina sahiptirler. Bu
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kisiler takip¢i tabanlarini biiylitmeye calistiklart icin licretsiz ortakliklar ve {iriin

tanitimlarina daha agik durumdadir (Campbell ve Farrell, 2020: 472).
3.8. Sosyal Medya ve Hedonik Tiiketim

Sosyal medyada tiiketimle ilgili davranislar genel olarak, tiikketicileri etkilemek
ve tiiketim i¢in bagkalarindan etkilenmek bi¢giminde siniflandirilabilir. Tiiketimle ilgili
s0z konusu davraniglar olumlu veya olumsuz sekilde, tiiketim faaliyetinin 6ncesinde,
gerceklestigi anda veya sonrasinda ortaya ¢ikar (Durukan, Bozaci ve Hamsioglu,
2012: 149). Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile tiiketici davranislar1 degismeye
baslamistir. Tiiketiciler satin alma 6ncesi sosyal medyada, almay: diistindiikleri iiriin
ve hizmetlerle ilgili arastirma yapmaktadirlar. Sosyal medyanin yayginlagsmasi
insanlarin  deneyimlerini paylasmalarina neden olmus, deneyim paylasimlari
etkilesimde olduklar1 diger insanlar i¢cin Onemli bilgi kaynaklarina dontigmiistiir.
Gliniimiiz tiiketici davranislarinda deneyimler 6nemli bir yer tutmaktadir. Tiiketiciler

ayrica satin alma sonrasi diigiincelerini de sosyal medyada paylagsmaktadir.

Gliniimiiz toplumunda tiiketim, ihtiyaglarin karsilanmasindan ziyade kisinin
bireysel tatmini ¢ergcevesinde gerceklesmeye baslamistir. Tiiketim toplumu icerisinde
bireyler tikketim bigimleri ile kendilerini ifade etmenin ¢esitli yontemlerini kullanirlar.
Sosyal medya sagladigi imkanlar ile buna olduk¢a genis ve kullanigh bir zemin
hazirlamaktadir. Milyonlarca kisinin paylasimlarda bulundugu sosyal medya
platformlarinda insanlarin bu etkilesimden kendilerini uzak tutmalar1 pek miimkiin
degildir. Bu yogun etkilesimin dogal bir sonucu olarak insanlarin fikirlerini,
diisiincelerini, yorumlarini, yasadiklarini bagkalar1 ile paylasma istegi ve arzusunu

tetiklemektedir.

Hazza dayali ve arzularin tatminine yonelik bir tiikketim bi¢im olarak hedonik
tiikketim giiniimiizde giderek daha fazla goriilmektedir. Insanlar satin aldig1 veya sahip
oldugu tiriinleri baskalarina duyurmaktan keyif almaktadir (Kadioglu, 2014: 22). Bunu
gerceklestirmenin giiniimiizde en kolay yolu ise sosyal medyadir. Tiiketiciler satin
alma 6ncesinden satin alma sonrasina kadar tiiketici karar siirecinin tiim asamalarinda
sosyal medyadan yararlanmaktadir. Arkadag tavsiyeleri, sosyal medya fenomenleri

veya sosyal medya reklamlar1 bu konuda tiiketicileri yonlendirmektedir. Tiiketiciler
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ayrica kendi deneyimlerini de etkilesimde bulundugu kisilerle paylasarak bu siirece

katkida bulunmaktadir.

Insanlar sosyal medyada yaptiklari her paylasimla kendileri hakkinda bilgileri
sunmus olmaktadir. Bir anlamda insanlar sosyal medya paylasimlar1 ile kendi
durumlarini teshir etmis olmaktadir. Kisisel bilgilerinin yaninda begenilerini, satin
aldiklar1 veya almay1 diislindiikleri {iriinleri, tercihlerini paylasarak herkesin
ulagabilecegi bilgiler konumuna getirmektedirler (Kadioglu, 2014: 105-106). Bauman
ve Lyon (2013: 26) insanlarin sosyal medyada kendileri hakkindaki bilgilerle teshir
edilme durumuna yonelik korkunun, baska insanlar tarafindan farkedilme hazzi ile
telafi edildigi seklinde bir diisiinceyle hareket ettiklerini belirtir. Nitekim insanlarin
sosyal medya platfromlarinda baskalar: tarafindan takip edilme ve begenilme gibi
nedenlerle paylasimlarda bulunmasi hazza dayali bir davranis temelinde agiklanabilir.
Dolayisiyla sosyal medyada bu tiir paylasimlart yapmak herkes i¢in adeta yapilmasi
gerekli normal bir davranig kalib1 haline gelmektedir. Sosyal medyadaki bu teshir

durumu tiiketiciler i¢in rutin bir faaliyet konumuna gelmektedir.

3.8.1. Sosyal Medyamn Tiiketici Davranislar: ve Satin Alma

Siireci Acisindan Kisi ve Toplum Uzerindeki Etkileri

Kullanicilar tarafindan olusturulan medya olarak da adlandirilan sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagsmasi, miisterilerle iletisim kurma aracglari ve
stratejilerini onemli Ol¢lide degisiklige ugratmistir. Bu medya bi¢imi, “liriinler,
hizmetler, kisilikleri ve sorunlar1 hakkinda birbirlerini egitmek amaciyla tiiketiciler
tarafindan olusturulan, baslatilan, dagitilan ve kullanilan c¢esitli yeni ¢evrimigi bilgi
kaynaklarini” tamimlar. Icerisinde bulundugumuz yiizyil, sosyal medya tabanl
mesajlarin patlamasina taniklik etmektedir. Sosyal medyanin inkar edilemeyecek giicii
ve potansiyeli, farkindalik, bilgi edinme, tutumlar, fikirler, satin alma davranisi ve
satin alma sonrasi iletisim ve degerlendirmeyi de kapsayacak sekilde tiiketici
davraniginin ¢esitli yonlerini etkilemede dnemli bir faktor haline gelmistir (Mangold
ve Faulds, 2009: 357-358). Sosyal medyanin tiiketici davraniglarinin her bir agamasi
ve her bir yoniine olan bu etkisi, tiiketicinin belirleyiciligini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Herhangi bir {irtinle ilgili fikir ve yorumlara ulasabilmek veya bunlara katkida
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bulunabilmek tiiketici i¢in 6nemli bir kazanim oldugu kadar 6nemli bir giicii de ifade
etmektedir. Satin alma sonrasi tiiketicinin degerlendirmeleri sosyal medyada diger

kisiler i¢in referans niteligi kazanmaktadir.

Tiiketiciler sosyal medyay1 genel olarak satin alma ve isletmelerle iletisim
kurmak gibi iki durum i¢in kullanilabilmektedir. Buna gore sosyal medya seyahat,
tatil, eglence gibi tiikketim olaylarinda karar siireci igerisinde iletisim araci olarak
kullanilir. Ikincisi, iiriin veya hizmet hakkinda sikdyet, memnuniyet veya iiriin
deneyimlerini iletmek igin isletme ile iletisim kurma amaciyla islev goriir. Durukan,
Bozaci ve Hamsioglu (2012) sosyal medya araglarindaki tiiketici davranislarini ii¢

baslikta siniflandirmislardir.

o Diger tiiketicileri etkilemeye yénelik davramiglar: Cevrimigi fikir liderligi,
olumlu agizdan agiza iletisimde olumlu veya olumsuz deneyim ve yorumlarin
paylasilmasidir.

e Tiiketim icin baskalarindan etkilenen davramslar: Uriinlerle ilgili bilgi arays1,
iriin inceleme ve degerlendirmelerini takip etme, yeni iirliin, marka ve
kampanyalari takip etme ve reklamlardan etkilenmedir.

o Tiiketim ile ilgili iletigim: Satin alma kararlarinin sosyal medya aracilif ile
verilmesi, tirlin veya hizmet alinan firma ile sosyal medya tizerinden iletigim

kurma, satin alma sonrasi sorunlar veya memnuniyetin iletilmesidir.

Internet teknolojilerinin geldigi nokta tiiketicilerin goriis ve deneyimlerini
paylagmalari i¢in ¢ok sayida segenekler olusturmustur. Sosyal medya ortamindaki
elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) sayesinde geleneksel agizdan agiza
iletisimin bilgi aligverisindeki kisitlamalarin ve tiiketici pazarlarim1 karakterize eden
bilgi asimetrilerinin asilmast saglanmistir. Cevrimgi ortamlarda tiiketiciler agizdan
agiza iletisimle yiiksek diizeyde piyasa seffafligindan faydalanabilmektedir (Vlad,
2020: 97-98). Potansiyel veya mevcut miisteriler tarafindan aglar araciligiyla bir iiriin,
hizmet veya marka hakkinda ¢ok sayida kisinin veya kurumun hizmetine sunulan,
olumlu ya da olumsuz her tiirlii yorumlardan olusan elektronik agizdan agiza iletisim,
tiiketiciler i¢in dnemli bir bilgi kaynagi olmasi nedeniyle tiiketicilerin gliveni ve satin

alma davranislar1 tizerinde etkili olmaktadir. Alisverisin ¢evrimigci ortamlarda oldukca
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yaygin oldugu giiniimiizde tiiketiciler satin aldiklar1 veya alacaklari iiriin ve
hizmetlerin kalitesini aragtirmak veya aligveris deneyimleri hakkindaki diisiincelerini
paylasmak i¢in Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal medya platformlarina
yonelmektedir. S6z konusu platformlardaki paylasimlar bilgi edinme, sosyal bag
kurma ve ikna agisindan tiiketicileri yonlendirmektedir (Filieri, 2015: 1262; Yan vd.,

2016: 62-63).

Sosyal medyanin yaygin kullaniminin dogal bir yansimasi olarak ¢evrimigi
topluluklar, tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisini her zamankinden daha
belirgin bir hale getirmistir. Insanlar satin alma siirecinin arastirma asamasinda, fikir
edinebilecekleri veya danisabilecekleri, diinya genelinde ge¢cmis, mevcut veya
potansiyel miisterilerin  olusturdugu olduk¢a genis bir kitleye erisim
saglayabilmektedir (Parker, 2010: 263). Sosyal medya, cografi olarak daginik
durumdaki tiiketiciler arasinda, farkli iiriinler hakkinda fikir, yorum ve deneyim
paylasabilecegi nispeten hizli ve resmi olmayan bir yontemdir. Sosyal medyada bir
iriin veya marka ile ilgili yapilan yorumlar ve bilgi alisverisi tiikketimi tesvik
edebilecegi gibi caydirma giiciine de sahip olabilmektedir. Insanlar memnuniyetsizlige
sebep olan durumlar1 paylasip diger kisilerin benzer olumsuzluklar1 yasamasini
Onleyici davranislar sergileyebilmektedir (Vlad, 2020: 102). Bu nedenle sosyal
medyada kullancilarin paylagimlari bir davranisa sevk edebildigi gibi bir davranigtan
sakinmay1 da saglayabilir. Bir iiriin veya hizmetle ilgili sosyal medyada paylasilan
bilgi, yorum ve deneyimlerin o {iriin ve hizmetin gelecegine yon verecek diizeyde etkili

olmas1 sosyal medyanin yonlendirici etkisini vurgular.

Sosyal medyanin erisim ve kullanim pratikleri bilgi transferini kolaylastirarak
aligveris deneyimleri hakkindaki bilgilerin zamandan bagimsiz olarak c¢ok sayida
tiiketiciye hizla yayillmasina neden olmaktadir. Bloglar, tartisma forumlar1 ve sosyal
medya platformlart tiiketicilere herhangi bir iiriin segme ve satin alma karari 6ncesinde
diger kisiler tarafindan farkli iirlin veya hizmetler hakkinda yorum yapma firsati sunar.
Ote yandan sosyal medyada yapilan yorumlar tamamen esit derece etkili oldugu
sdylenemez. Igeriklerin kapsamli, dogru bilgiler halinde yiiksek kalitede olmasi bu
konuda etkili faktorlerdir. Sosyal medyada iletisimin kalitesi tiiketici katiliminin

yiiksek oldugu durumlarda daha etkili olmaktadir. Arastirmalar {iriin
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degerlendirmelerinin iiriin kalitesi ile satin alma niyeti arasinda araci bir rol islevi
tistlendigini gostermektedir. Buna ilaveten insanlar mesajin kalitesi ve incelemenin
degerlendirmesine gore iletisimeiyi 6l¢me egilimindedir (Vlad, 2020: 99-103). Esasen
sosyal medya i¢in s6z konusu olan bilginin giivenligi durumu internetteki tim
mecralar i¢in de gecerli bir durumdur. Sanal ortamlarda bilgiye erisim kolayliginin
yaninda bilginin dogru ve giivenilir olmasi durumu da ayrica 6énemli bir konudur.
Tiiketiciler agisindan bilginin dogru ve giivenilir olmasi onun etkisini belirlemektedir.
Bu noktada sosyal medyada tiiketicilerin ikna edilmesi ve inandiricilik konusu

karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketiciler kurumsal igerikli mesajlar ileten reklamlardan biiyiikk oranda
kacinmaktadir. Isletmeler giivenirlik ve inandiricilik noktasinda sosyal medyanin
giiclinden yararlanmak i¢in etkili kisilerle is birlikleri kurma yoluna girmektedirler.
Tiiketiciler i¢cin sosyal medyada takip ettigi, giivendigi kisilerin bilgi ve deneyimleri
daha cazip olmaktadir (Safko, 2012: 5). isletmeler sosyal medyanin toplum iizerindeki
her gecen giin artan etkisini dikkate alarak sosyal medya uygulamalarina daha fazla
yonelmektedir. Ciinkii sosyal medya daha once kitle iletisminin goz ardi ettigi veya
kapsami disinda kaldig bilgilere ulagsmay1 saglamaktadir. Sosyal medya araciligiyla
insanlar, disiincelerini, gortislerini ve igeriklerini kiiresel Olgekte topluluklar
tarafindan kolayca erisilebilir hale getirebilmektedir. Sosyal medya araciligiyla
“agizdan agza” iletisim, sirketlerden tiiketicilere gii¢ aktarmak i¢in mekanizma
saglayan bir iletisim bi¢imidir. Bu baglamda ¢evrimi¢i yorumlar, {iriin ve/veya hizmet
satin almada kilit bir rol oynamaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin kurdugu
iletisim, bilgiyi gonderenle alic1 arasinda paylasilan bilginin 6znel ve bagimsiz oldugu
diistintildiigiinden diger pazarlama bi¢imlerinden daha inandirici olmaktadir. Sosyal
medya araciligyla iletisim, tliketicinin aktif olarak katkida bulunabildigi bir kanal
oldugu i¢in isletmelerin kontroliinde ilerleyen geleneksel pazarlama iletisiminden
daha giivenilir ve ikna edici olmaktadir. Sosyal medya yorumlar1 zengin bir tiiketici
bilgisi saglamaktadir. (Vlad, 2020: 98-102). Sosyal medya giiniimiiz toplumlarinda
genis bir kesim tarafindan benimsenmis durumdadir. Darareportal (2021) Dijital 2021
Raporu’na gore Tiirkiye'de yillik yaklasik 6 milyon kisi daha artarak 60 milyon aktif

sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir ve bu rakam toplam niifusun %70,8’ine
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karsilik gelmektedir. Rakamlar da gostermektedir ki sosyal medya gilinlimiiziin bir
gercekligidir. Bu anlamda sosyal medyanin 6neminin ve giiclinlin goz ardi edilmesi

miimkiin goériinmemektedir.

Cesitli amaclarla kullanilan sosyal medya satin alma davraniglarinda da 6nemli
bir etki faktorii haline gelmistir. Sosyal medya tiiketicilerin satin alma karar
siireclerinde 6nemli degisikliklere neden olurken, geleneksel pazarlama stratejileri
eski giiciinii kaybetmektedir. Eskiden fazlaca karsilastigimiz satin alma uzmanlarina
olan giiven giderek azalmig bunun yerine sosyal medya paylasimlar1 daha ikna edici
ve giivenilir bilgiler konumuna gelmistir. Insanlar sosyal medyada arkadas cevreleri,
ilgi gruplari, influencerlar gibi cesitli kaynaklardan bilgi almay1 tercih etmeye
baslamislardir. Sosyal medyanin tiiketiciler ve satin alma tizerindeki etkileri ile ilgili
cesitli aragtirmalar yapilmaktadir. Yapilan bir arastirma Amerikalilarin %84 {iniin
satin alma kararlarinda diger misterilerin ¢evrimigi iriin incelemelerinden
etkilendigini ortaya koymustur (Constantinides ve Stagno, 2011: 9). Yapilan
arastirmalar isletmelerin sosyal medya odakli pazarlama faaliyetlerine daha fazla

onem vermeleri gerektigini gostermektedir.

Sosyal medyanin tiiketicilere ulagsmada ve tiiketicilerin marka bilgisine yonelik
etkisi goz Oniine alindiginda, tiiketici-marka iligkilerinin sosyal medya platformlarinda
nasil kurulmasi gerektigi, isletmeler icin 6nemli bir konu haline gelmistir.
Tiiketicilerin herhangi bir tiriinle ilgili bilgilere, 6zel indirimlere ve kampanyalara dair
iceriklere ulagmalar1 oldukg¢a kolaylagsmistir. Tiiketici ile marka arasindaki iletisimin
kurulmasi ve giivenin saglanmasi i¢in sosyal medya platformlarinin etkin ve dogru
kullanim1 6nemlidir. Bu bakimdan sosyal medya, tiiketicilerle iki yonli iletisim
kurarak tiiketici marka etkilesimini saglamada merkezi bir konuma gelmistir (Cheung,
Pires ve Rosenberger, 2018: 6-7). Sosyal medyada tiiketici davranislarini istenilen
yonde hareket gecirmede ikna edici yontemlerden birisi olarak insanlar {izerinde etkili
oldugu diistiniilen kisilerden yararlanilmas: giderek yayginlagsmaktadir. Influencer
olarak isimlendirilen ve tiiketiciler iizerinde ikna edici bir giice sahip olan bu kisiler
sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin en Onemli unsurlarindan biri olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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3.8.2. Sosyal Medya ve Influencerlarin Tiiketiciler Uzerindeki
Etkileri

Sanal topluluk, miisterek bir odagr paylasan katilimcilar arasinda
yapilandirilmis ve dinamik iligkiler agina dayanan, uzmanlagmis, cografi olarak
dagilmis topluluktur. Birgogu tiikketim faaliyetleri etrafinda yapilandirilmis olan sanal
topluluklar, {iriin ve hizmetlerin denenmesini, benimsenmesini ve kullanilmasini
tesvik edebilir (Sicilia ve Palazon, 2008: 257). Kozinets (1999), tiiketimle ilgili belirli
bir faaliyete yonelik cosku ve bilginin agik¢a paylasildigi ¢cevrimici topluluklari “sanal
tiiketim topluluklar1” olarak ifade eder. Sosyal dijital aglarin tiiketiciler arasinda etkili
bir role sahip olmasi ve kullanicilarin ¢evrimigi topluluklar1 nemli bir referans grubu
olarak gormeleri, isletmeleri bu konuda daha fazla arastirma yapmaya ve uygulamaya

yoneltmistir (Kim, Park ve Jin, 2008: 815).

Dijitallesmenin etkisiyle glinlimiizde gazete, dergi ve televizyon kanallar1 da
artik cevrimi¢i ortamlarda yayin yapmaya baslamislardir. Bu durum kag¢inilmaz olarak
son yillarda basili pazarlamanin azalmasina ve ¢evrimigi pazarlama faaliyetlerine
yonelisi artirmistir. Ancak sosyal medya geleneksel yaymn organlarinin yaninda ¢ok
sayida farkli yaym imkanlarin1 da sunmus oldugundan bu kalabalik pazar icerisinde
dogru kisilerle etkili iletisim kurmak icin dijital platformlarda ¢ok sayida takipgiye
sahip influencerlar daha etkili olmaktadir. Influencerlar ilgi ¢ekici igerikler olusturan
ve sosyal medya Oncesi linlii olmayan kisiler oldugu icin takipgileri tarafindan daha
cok benimsenmektedir. Ozellikle gencler bu kisileri danisma grubunun bir pargasi
olarak gormektedirler. Televizyon veya film diinyasinin {inliilerine hayranlik duysalar
da onlan ulasilmaz figiirler olarak goriirken, sosyal medyadaki influencerler: ise
benzer gegmislere sahip kisiler olarak kendilerine daha yakin gérmektedirler. Diger
taraftan influencerlar ile dogrudan iletisim kurabildikleri i¢in kisisel baglar1 daha fazla
giiclenmektedir. BrightLocal tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin
%86’s1 isletmelerin ¢evrimigi incelemelerini aradiklarini ve okuduklarini belirtmistir.
Bu rakam 18-34 yaslar1 arasindaki kisilere bakildiginda %95'e yiikselmektedir
(Gardener, 2020). Gliniimiizde tiiketiciler daha bilingli bir sekilde hareket ederek, onay
ile gergek bir tavsiye arasindaki farki anlayabilmektedir (Chopra, Avhad ve Jaju, 2021
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88). Sanal ortamlardaki ¢ok sayida se¢enek ve yogun bilgi arasinda tiiketicilerin dogru

ve glivenilir bilgiye ulasabilme c¢abasi influencerlar tarafindan saglanmaktadir.

Gliniimiiz toplumunda tiiketiciler ¢ok sayida reklama maruz kalsalar da
nihayetinde deneyim satin almayi tercih etmektedir. Bu nedenle televizyon, gazete,
dergi reklamlar1 yerine sosyal medya reklamlarina daha fazla ilgi gostermektedirler.
Sosyal medyada influencerlerin olusturduklar1 igerikler tiiketiciler i¢in deneyim satin
almada daha ikna edici olmaktadir (Ipek, 2017) Influencerlar, kisileri ve toplumu
etkilemede belirli asamalardan sonra taninir hale gelerek bu giice sahip olurlar.
Influencerlar aktif olarak katildiklari topluluklarda yiiksek kaliteli igerikler olusturarak
zamanla bir uzman ya da bilgili kisi olarak itibar kazanirlar. Diger kisileri etkilemek
icin paylasimlara yapacagi yorumlara yogun bir mesai ve enerji harcayarak mesru bir
gii¢ elde ederler. Nitekim influencerlarin kisileri etkileme giicii onlarin siirekli olarak
aktif olup kaliteli igerikler liretmesine baglidir (Tuten ve Solomon, 2013: 97-98).

Ciinkii sosyal medyanin etkilesim {izerine kurulu dogas1 bunu gerektirmektedir.

Martensen, Schack ve Zahid (2018) sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve
yayginlagsmas1 sonucu pazarlama iletisimi agisindan onemli degisikliklere neden
oldugunu dile getirir. Bu degisikliklerin en onemlilerinden biri sosyal medyanin,
tiikketicileri yalmizca markalar ve diger tiiketicilerle etkilesime girmesinin Otesine
gecirerek  kullanicilarin kendi  igerigini  olusturup  dagitimi  konusunda
yetkilendirmesidir. Bu yeni durum etkinin degisen dogasina isaret etmektedir. Buna
gore herhangi bir tiiketici yaptig1 paylasimlarla ¢ok sayida begeni alip genis bir takipci
kitlesine ulasabilir. Boylece sosyal medyada bir etki giicii kazanabilir. “Citizen
influencer” olarak tanimladiklar1 bu kisilerin Instagram gibi sosyal medya platformlari
sayesinde bdyle bir imkina kavustugunu vurgular. Uriin veya hizmetlerin son
kullanicilart olarak bu kisilerin verdigi bilgilerin geleneksel pazarlama yontemleri ile
verilen bilgilere gore ¢cok daha giivenilir ve etkili oldugunu belirtir. Nitekim basta
Instagram olmak iizere tiiketiciler bir iiriin alirken sosyal medyada arkadas veya takip

ettikleri kisilerin onerilerini dikkate almaktadir.

Diger taraftan sosyal medya, kisilere geleneksel medyanin sunamadigi tinlii

olma imkanimi da sunmaktadir. Ornegin LeFloid (asil ad: Florian Mundt) YouTube
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kanalinda milyonlarca abonesine ulasarak pek ¢ok isletmenin ilgisini ¢ekmektedir.
2015 yilinda Almanya Sansdlyesi Angela Merkel ile yaptig1 réportaj bes milyondan
fazla kisi tarafindan izlenmistir. Dolayisiyla internet bugiiniin insanlarina kendi yayimn
kanallarim1 kurma imkani sunarak milyonlarca kisiye ulasmalarini saglamaktadir.
Sosyal medyanin sagladig1 bu gii¢, pazarlamada yeni bir paradigma degisikligine yol
acmistir (Jahnke, 2018: 2-3). Bir iiriinliin taniiminda 6nceden ¢ok sayida kisiden
olusan profesyonel bir ekiple hazirlanacak bir mesaj, influencerlar tarafindan
dogrudan hedef kitleye ulastirilabilmektedir. Ayn1 sekilde belirli bir takip¢i sayisina
ulagmis ve sosyal medyada bir etkilesim oranina sahip olmus kisiler bireysel imkanlari

ve cabalari ile igerikler {iretip insanlarla paylasabilmektedir.

Sosyal medyayr kullanarak insanlara ulagmak glinimiiziin en popiiler
yontemlerinden biridir. Bu iletigim tiirii saglidig1 hiz ve konfor agisindan bakildiginda
tilketim tercihleri lizerinde giderek daha fazla etkili olmaktadir (Vlad, 2020: 105).
Teknolojinin gelisim hiz1 ve yonii de dikkate alindiginda bu etkinin daha da artacaginm
diisiinmek miimkiin goziikkmektedir. Bir satin alma eylemini yonlendirecek oldukga
genis bir bilgi havuzuna sahip olan sosyal medya, tiiketimin her tiiriinde basvurulan

bir kaynak konumundadir.

Insanlarin tiiketim segeneklerinin artmasina bagli olarak tiiketim tercihlerinin
¢esitlenmesi ve karmasiklasmis olmasi tiiketici davranislarinin anlasilmasinda daha
spesifik bilgi ihtiyacin1 dogurmustur. Oznel yapisi ve duygularm roliiniin etkniligi g6z
oniine alindiginda hedonik tiikketim davraniglarinda bu bilgi ihtiyaci ¢ok daha 6nemli
bir konuma gelmis durumdadir. Kisilerin iirlin veya hizmet alimindaki tiiketim
tercihlerinin her biri ayr1 bir tiiketim deneyimi olarak daha kisisellesmis bir tiiketim
davranigin1 yansitir. Bu acidan insanlar hedonik beklentilerle yapmis olduklar
tilketimde cesitli 6znel baglantilar olusturma yoluna gitmektedirler. Bu noktada
insanlar sosyal medyada yapilan paylasimlar ve sosyal medya fenomenlerinin oneri,
yorum ve degerlendirmelerinden faydalanmaktadir. Sosyal medyadaki bu igerikler
kisiden kisiye farkli etkiler olusturabildigi gibi kisilerin bunlara verdigi 6nem ve tepki

de degisebilmektedir.
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Sosyal medyanin ve influencer marketing’in giderek yayginlasmasiyla beraber
sosyal medya fenomenlerinin yiikselisi, tiiketim tercihleri ile bu unsurlarin arasindaki
iliskinin de belirlenmesine yonelik ilgiyi artirmistir. Literatiirde sik¢a vurgu yapildigi
lizere sosyal medya temelindeki unsurlarin tiiketimle iliskisinin agiklanmasina katki
saglayacak her calisma Onemli bir kazanim olusturacaktir. Bu amagla calismada
hedonik tiikketim davraniglar1 ile Instagram ve Instagram fenomenlerinin iliskisi
lizerine bir arastirma yapilmistir. Sosyal medyay1 daha yaygin ve etkin olarak kullanan
genclerin sosyal medya ile hedonik tiiketim davranislari arasinda ne yonde bir iliskinin
oldugunun belirlenmesi tiiketici davraniglarinin anlagilmasina katki saglamasi

acisindan gereklilik arz etmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
HEDONIK TUKETIM TERCIHLERINE SOSYAL MEDYA
ETKIiSi: UNIVERSITE GENCLiGIi UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde geng tiiketicilerin sosyal medya ve sosyal medya
fenomenlerine bagli hedonik tliketim davraniglarina iliskin {liniversite 6grencileri
arasinda bir aragtirma gerceklestirilmistir. Bu kapsamda arastirmanin problemi, amaci,
Onemi, hipotezler, sinirliliklar ve aragtirmanin yontemi agiklanmistir. Arastirmadan
elde edilen sonuglar analiz edilerek arastirma bulgular: iizerinden degerlendirmeler

yapilmistir.
4.1. Arastirmanmn Problemi

Internet teknolojisinin bir iiriinii olarak sosyal medya, insanlarin giinliik
yasamlarindaki pek ¢ok alanda etkili oldugu gibi tiiketici davraniglari {izerinde de
etkilidir. Sosyal medya kullanicilari, Twitter, Facebook, Instagram gibi ¢esitli sosyal
aglarda arkadas cevresi, satin aldiklar1 ve kullandiklar iiriinler, tiiketim deneyimleri
gibi konularda paylasimlarda bulunmaktadir. Sosyal aglarda etkilesimde olduklar
diger kisiler bu paylagimlarla fikir edindikleri gibi kendileri de diger kullanicilarin
paylasimlarindan fikir edinebilmektedir. Sosyal medyanin etkilesimli yapisi
kullanicilar arasinda stirekli bir bilgi transferini miimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla
sosyal aglarda yapilan bu paylasimlar tiiketici davranmiglarii gostermekte ve ayni
zamanda birbirini etkilemektedir. Erken donem tiiketim toplumu agiklamalarinda
karsimiza ¢ikan kitle iletisim araglarinin etkisi bugiin i¢in internet ve sosyal medya

icin gecerli olmaktadir.

Sosyal medya ozellikle deneyimsel bir tiiketim temeli bulunan, {iriin ve
hizmetlerle ilgili ¢oklu duyusal, fantezi ve duygusal yonlerine iliskin bir tiiketim
bigimi olarak hedonik tiiketim davranislar1 igin son derece kullanigli bir mecradir.
Sosyal medyanin etkilesimli yapist kullanicilar arasinda tiiketim deneyimlerini

paylasma konusunda tetikleyici bir role sahip olmaktadir.

Sosyal medyanin gilinlimiiz diinyasinda en yaygin kullanicilari ise genglerdir.

Sosyal medyanin hizli gelisimi ve geng nesil arasindaki yaygin kullanimu tiiketiciler
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lizerinde etkili olmak isteyen isletmeler igin bilyiik 6nem tasimaktadir. isletmeler her
gecen giin yenilenen ve cesitlenen pazarlama stratejileri ile tiiketicilerin karsisina
cikmaktadirlar. Son yillarda fenomen, influencer, blogger, youtuber gibi internet ve
sosyal medya alanlarinda tiiketicileri etkileme amaciyla bazi kisiler 6n plana
cikmaktadir. Tiiketiciler ve 6zellikle de sosyal medya kullanimi siklig1 agisindan geng
bireyler, televizyon, dergi, gazete gibi kitle iletisim araglarindaki reklam ve pazarlama
faaliyetlerinden ziyade bu kisileri takip etmektedirler. Karar verme noktasinda etkili
olan bu kisiler sosyal mecralarin yeni nesil pazarlama faaliyetlerinde etkin rol
oynamaktadir. Dolayisiyla internet ve sosyal medyanin oOzellikle gen¢ kusak
arasindaki kullanimi1 ve her gecen giin gesitlenen ve karmasik bir yapiya biirlinen

etkilesimi, farkli ve giincel arastirmalari gerekli kilmaktadir.

Tiiketim giiniimiizde hem bir satin alma eylemi hem de bunun yansitilmasi
olarak sosyal medya ile birlikte degerlendirilmesi gereken bir konudur. Sosyal
medyanin Ozellikle de gengler lizerindeki etkisi yadsinamaz bir gercek olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya, gerek etkinligi gerekse de geng¢ kusaklarin
giinlerinin uzun bir boliimiinii bu platformlarda gecgirmeleri agisindan arastirma alani
olarak oldukc¢a zengin bir veri alan1 sunmaktadir. Sosyal medyanin etkisi ve giicli goz
ard1 edilmesi imkansiz bir duruma isaret etmektedir. Dolayisiyla bu c¢alisma sosyal
medyanin soz konusu 6nemini dikkate alarak genglerin sosyal medyadaki hedonik
tiketim davraniglarini  ortaya ¢ikarmaya odaklanmaktadir. Nitekim tiiketici
tercihlerinin karmasik dogasi, bilginin ve bilgi kaynaklarinin ¢ogalmasi, tiiketicilere
ulagma ve etkileme yontemlerinin yeni teknolojilerle ¢esitlenmesi bir arada géz oniine
alindiginda tiiketici tercihlerinin anlasilmasinda detayli incelemeleri gerekli

kilmaktadir.

Literatiire bakildiginda tiikketim ve sosyal medya ile ilgili ¢aligmalar
bulunmaktadir. Ancak tiiketimin farkli bir boyutunu ifade eden hedonik tiikketimle
sosyal medyayi birlikte inceleyen caligmalar kisithidir. Ayrica tiikketim ve sosyal medya
oldukga genis bir arastirma alani olmasi nedeniyle yeni arastirmalara her zaman ihtiyag
duyulan bir konudur. Bununla beraber 6zellikle internet teknolojilerindeki gelismeler
ve degisimler yeni arastirmalar1 da gerekli kilmaktadir. Nitekim influencer marketing

olarak isimlendirilen ve internet fenomenleri ile isbirligi yapilarak yiiriitiilen
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pazarlama faaliyetleri de son yillarin en 6nemli arastirma konular1 arasinda yer
almaktadir. Ozetle hedonik tiiketim, sosyal medya ve influencerlar marketing {i¢ ayr1
alanin bir arada degerlendirilmesinin gerekliligi goriilmektedir. Arastirma alanina
sosyal medyanin girmesi nedeniyle arastirmanin bu mecrayr en fazla ve en etkin
kullanan gengler iizerinde yapilmasinin uygun oldugu goriilmiistir. Bu amagla
calismada, sosyal medya ve sosyal medya fenomenlerine bagli olarak, geng
tiikketicilerin hedonik tiiketim davranislarina iliskin iiniversite 6grencileri arasinda

farklilik var midir sorunsalindan yola ¢ikilmistir.

4.2. Hedonik Tiiketim Konusunda Daha Once Yapilmis

Cahsmalar

Hedonik tiiketim konusu bilimsel arastirmalara sik¢a konu olmaktadir. Bu
arastirmalar hedonik tliketimi belirli agilardan ele almaktadir. Bu c¢aligmalarin bir
kism1 hedonik tiiketimi kendi icerisinde ve diger tiiketim bigimleri ile beraber farkli
acilardan arastirirken, bazilar1 ise sosyal medya ve sosyal medya fenomenleri ile
iliskisine odaklanmaktadir. Caligmanin bu kisminda literatiirde hedonik tiiketimi farkli

acilardan ele alan ve degerlendiren bazi ¢alismalara yer verilmistir.

Babin, Darden ve Griffin (1994) calismalarinda tiikketimin faydaci ve hedonik
degerini 6lgme amaciyla bir 6lcek gelistirmislerdir. Calismada tiiketimin farkl: sekilde
faydact ve hedonik aligveris degeri boyutlari oldugu ve bazi Onemli tiiketim

degiskenleriyle iligkili oldugu sonucuna ulasmislardir.

Arnold ve Reynolds (2003) hedonik tiiketim motivasyonlarini belirlemek
amaciyla bir aragtirma gerceklestirmistir. Bu arastirmada insanlar1 hedonik tiiketime

yonelten alt1 temel motivasyon oldugunu belirlemislerdir.

Tifferet ve Herstein (2012) marka bagimliligi, anlik satin alma ve hedonik
tilketimde cinsiyet farkliliklarini belirlemeye yonelik yaptiklari ¢alismada kadinlarin
erkeklerden daha yiiksek diizeyde marka bagimliligi, hedonik satin alma ve anlik satin

alma gercgeklestirdikleri sonucuna varmistir.

Soebandhi vd. (2019) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada tiiketicilerin

Instagram’da bilgi arama veya aligveris yapma niyetleri tizerindeki faydaci ve hedonik
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motivasyonlar arasindaki iligki incelenmistir. Bu ¢aligmada hedonik motivasyonun
tiiketicileri Instagram bilgi arama yoniinde motive etmedigi, faydact motivasyon ve

arama bilgisinin, ¢evrimigi satin almanda bir gosterge olmadigi sonucuna varilmastir.

Torres, Augusto ve Matos (2019) yapmis olduklari calismada dijital
etkileyicilerin tliketici davraniglart ve satin alma niyetleri iizerindeki etkisini
incelemistir. Arastirma sonucunda marka tutumu ve satin alma niyetleri tizerinde
dijital etkileyicilerin cekicilik ve markayla uyumunun tiiketiciler tizerinde etkili

oldugu belirlenmistir.

Chopra, Avhad ve Jaju (2021) tiiketici davranisin1 yonlendiren etkileyici
pazarlamanin tiiketici davranmisini etkileyen temel faktorlerini belirlemek igin
gerceklestirdikleri arastirmada etkileyicilere yonelik tutumun ve alan bilgisinde artisa
izin veren algilanan davranis kontroliiniin tiikketici davranisi iizerinde olumlu bir etkisi

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Hedonik tiiketim konusunda Tiirkge literatiirde de ¢alismalar bulunmaktadir.
Ozdemir ve Yaman (2007) hedonik aligveriste cinsiyete gore farklilik arastirmasi
yaptiklar1 ¢alismada erkekler ve kadinlar arasinda anlamli farkliliklar oldugunu
belirlemislerdir. Kadinlarin erkeklerden daha fazla aligveristen keyif aldiklar

sonucuna ulagmiglardir.

Unal ve Ceylan (2008) yaptiklar1 ¢alismada Istanbul ve Erzurum illerindeki
tiikketicilerin hangi nedenlerle hedonik aligverise yoneldiklerini karsilastirmali olarak
incelemistir. Arastirma sonucunda bu illerde yasayan tiiketicilerin hedonik tiiketime

yonelme nedenleri arasinda farkliliklar oldugunu tespit etmislerdir.

Akturan (2010) hedonik tiiketimle plansiz satin alma arasindaki iliskiyi
inceledigi calismasinda tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimlerinin plansiz satin alma
egilimi {izerindeki biligsellik ve duygusallik boyutlar1 bakimindan etkisi oldugu

sonucuna ulagmustir.

Aydin (2010) tarafindan gergeklestirilen c¢aligmada hedonik aligverisin
cinsiyet, gelir ve yasanilan bolgeye gore farkliliklari incelenmistir. Aragtirma

sonucunda bu degiskenler arasinda anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir.

158



Fettahlioglu, Y1ldiz ve Birin (2014), tiniversite 6grencilerinin hedonik tiiketim
davranislarinda  demografik 6zelliklerini incelemislerdir. Ogrenciler arasinda
karsilagtirmali yapilan analizde demografik o6zelliklere gore anlamli farkliliklar

oldugunu tespit etmislerdir.

Cagliyan, Isiklar ve Hassan (2016) iiniversite Ogrencilerinin satin alma
davraniglar1 lizerinde sosyal medya reklamlarinin etkisini inceledikleri ¢alismada
sosyal medyada yapilan reklamlarin bu davraniglar iizerinde etkili oldugunu tespit

etmistir.
4.3. Arastirmanin Amaci

Calismadaki temel amag, genclerin hedonik tiiketim davraniglari ile Instagram
ve Instagram fenomenlerinin etkinligi arasinda nasil bir iliski oldugunu tespit etmeye
calismaktir. Arastirma bu amagla gencglerin Instagram’daki hedonik tiikketim
davraniglarin1 ve Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiikketim davranislarini
Olcmektedir. Buradan hareketle calisma Instagram’in ve Instagram fenomenlerinin,
geng tiiketicilerin hedonik tiikketim davraniglarina iliskin iiniversite Ogrencileri

arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 ortaya koymaya ¢alismaktadir.

Genel amaclar ¢ergevesinde arastirmada asagidaki sorulara cevap aranmaktadir;

1. Genglerin demografik ozellikleri ile Instagram’daki hedonik tiikketim
davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik var midir?

2. Genglerin internet ve Instagram kullanim siireleri ile hedonik tiiketim
davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik var midir?

3. Genglerin Instagram fenomen takibi ile hedonik tiiketim davranislar arasinda

anlamli bir farklilik var midir?

Calismada bu gercevede, genclerin demografik 6zellikleri, internet kullanim
stireleri, Instagram kullanim siireleri ve Instagram fenomeni takip etme durumlarina

gore Ogrenciler arasinda karsilagtirmali bir analiz yapilmstir.
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4.4. Arastirmanin Onemi

Tiiketim konusu ile ilgili ¢ok sayida calisma olmasina karsin konuyla ilgili
calismalara baktigimizda, hedonik tiiketim aligkanliklarinda degisik yas gruplari ve
farkli bolgelere doniik ¢alismalar yapildigi goriilmektedir. Ancak hedonik tiiketim
tizerinde sosyal medyanin etkisi ve farkli gruplar arasinda karsilastirma yapilan
calismalar olduk¢a smirhidir. Ayrica blogger, influencer gibi sosyal medya

fenomenleri ile tiikketici davranislari konusunda ¢alismalar yeni ve ¢ok kisitlidir.

Calismada, genglerin hedonik tiiketim aligkanliklarinda hizla gelisen internet
teknolojisi ve sosyal medyanin etkisini belirlemeye yonelik olarak iiniversite
Ogrencileri arasinda benzerlik ya da farkliliklarin ortaya konulmasi planlanmistir.
Arastirmada gencler arasinda en yaygin kullanilan sosyal medya platformlarindan biri
olan Instagram’a odaklanilmistir. Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglart ile Instagram fenomenlerinin hedonik tiiketim davraniglari arasindaki
iliskiyi O0lgmeye odaklanarak daha 06zel ve derinlemesine bir inceleme firsati
sunacaktir. Arastirma bu karmasik siirecte tiiketici davraniglar1 hakkinda giincel bilgi
saglamaya yonelik bir katki saglamasi ve gelistirilen Slgme araglar ile ileride
yapilacak ¢aligmalara da kaynaklik etmesi diisiiniilmektedir. Calisma ayrica sonuglari
itibari ile de isletmeler i¢in influencer marketing faaliyetlerinin her gecen giin
yayginlagti§1 yogun rekabet ortaminda sosyal medyay1 yaygin ve etkin bir sekilde
kullanan {iniversite 6grencilerinin arasindaki durumu belirlemeye yonelik tiikketim

aliskanliklarinda sosyal medya etkisinin analiz edilmesi yoniinden faydali olacaktir.
4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin modeline ait ana hipotezler sunlardir;

Hi: Genglerin Instagram’daki hedonik tiikketim davranislar ile cinsiyetleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile yaslar1 arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglar1 ile egitim

durumlart arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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Ha: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile gelir durumlari

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hs: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar1 ile internet

kullanim siireleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

He Genglerin Instagram’daki hedonik tiikketim davranislari ile Instagram

kullanim siireleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile fenomen takip

etme durumu arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hs: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiikketim davranislari ile

cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardr.

Ho: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiikketim davranislari ile

yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hio: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari ile

egitim durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi1: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari ile

gelir durumlar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hi2: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari ile

internet kullanim siireleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hais: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari ile

Instagram kullanim stireleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
4.6. Arastirmanin Siirhhiklar:

Arastirmanin  kapsamini {niversitede okuyan Ogrenciler olusturmaktadir.
Genis ve karmasik bir yapiya sahip iki kavram olan tiiketim ve sosyal medya, bir
arastirma alani olarak bazi sinirlamalar1 gerekli kilmaktadir. Bu arastirmada, tiikketim
tiirleri ve sosyal medya agisindan iki sinirlama bulunmaktadir. Buna gore ¢alisma,
literatlirde yer alan tiiketim tiirleri icerisinden hedonik tiiketimle sinirlandirilirken,

sosyal medya agisindan genglerin en yaygin sekilde kullandig1 sosyal medya platformu
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olarak Instagram (Statista, 2021; Datareportal, 2021; dijilopedi, 2021) ile

siirlandirilmstir.

Arastirmadaki bir diger sinirlilik ise sehir ve liniversite diizeyinde yapilmistir.
Ogrencilerin tamamina ulasmak miimkiin olmadig1 i¢in bu ¢alisma Tiirkiye’nin en
fazla niifusa sahip sehri Istanbul’da (data.tuik.gov.tr), diinyanin en iyi 500 iiniversitesi
arasma stirekli giren, en eski ve koklii, 6grenci sayis1 bakimindan Tiirkiye’nin en
biiyiik yiiksekogretim kurumu olan Istanbul Universitesi (Istanbul Universitesi 2019 —
2023 Stratejik Plani, 2018) ile simirlandirilmistir. Arastirma bu kapsamda Istanbul

Universitesi 6rneginde gerceklestirilmistir.

Arastirma verilerinin toplanmasi i¢in ana kiitleye uygulanan anket 30 Mart —
30 Nisan 2021 tarihleri arasinda katilimcilarin erisimine acik birakilmistir. Kolayda

ornekleme yontemi ile toplanan verilerden 539 kisi ankete katilim gostermistir.
4.7. Arastirmanin Yontemi

Genglerin Instagram’daki hedonik tliketim davraniglari ve Instagram
fenomenlerine bagli hedonik tiikketim davraniglarini belirlemeye yonelik bu arastirma,
pilot calisma ve ana kiitle analizi olmak iizere iki asamada gergeklestirilmistir. Tlk
asamada hedonik tiiketim ve sosyal medya ile ilgili alan yazin taramas1 yapilmistir.
Literatiirde yaygin olarak kullanilan ve kabul edilen 6l¢eklerden yararlanilarak anket
formu olusturulmustur. Pilot ¢alismadan elde edilen veriler {izerinden uzman goriist

alinarak anket formuna son sekli verilmis ve ana kiitle iizerinde uygulanmaistir.
4.7.1. Arastirma Modeli

Calismada tanimlayici aragtirma modeli kullanilmistir. Arastirmada iiniversite
ogrencilerinin hedonik tiiketim davranislari ile Instagram ve Instagram fenomenlerini
takip etme iliskisini belirlemede Ogrencilerin demografik bilgileri, internet ve
Instagram kullanimlar1 ve fenomen takibi arasindaki benzerlik ve farkliliklar
tanimlanmaya c¢alisilmistir. Calismada bu amaca yonelik olarak iki 6lgme araci

kullanilarak bir arastirma modeli gelistirilmistir (Sekil 4.1).
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Sekil 4.1: Arastirma Modeli

Instagram’da
Tammlayic1 Ozellikler Hedonik Tiiketim Davranislari

- Fenomen Takibi - Aligveris Yapmak
- Firsat¢1 Alisveris

- Algveris Fikri

- Aligveris Deneyimine
Tepki

- Algveris Deneyimi
Paylasmak

Kisisel Ozellikler

- Demografik Bilgiler
- Internet ve Instagram \

Kullanim Sireleri

Instagram Fenomenlerine Bagh
Hedonik Tiiketim Davranislari

- Aligveris Yapmak
- Algveris Fikri

Instagram fenomenlerine bagl tliketim davranisi fenomen takibi yapan
katilimcilar lizerinde yapilmistir. Bu nedenle takip etmeyen katilimcilar Instagram
fenomenine bagli hedonik tiiketim davranigt 6l¢gme aracinda arastirma disinda

birakilmstir.
4.7.2. Evren ve Orneklem

Bilimsel ¢alismalarda arastirmaya konu alan 6zelliklere sahip tiim birimlerin
olusturdugu toplulugu ifade eden evren, ¢cok genis bir kitleyi kapsadig i¢in evrendeki
tiim kisilere ulasmak her zaman miimkiin olmamaktadir. S6z konusu durumlarda
bilimsel arastirmalarda kitleden yeterli sayida birimin se¢ilmesine iligkin bir yontem
olarak &rnekleme yontemi kullanilmaktadir. Orneklem, kitlenin &zelliklerinin
anlagilmasima ve kitleye iliskin genellemeler yapilmasina olanak saglamaktadir
(Sekaran, 2003: 266-267). Arastirmada 6rneklem sayisinin belirlenmesi asamasinda
giiven diizeyi %5 hata pay1 ile dikkate alinarak %95 giiven aralig1 bilimsel olarak kabul
edilen giiven diizeyidir (Sekaran, 2003: 288; Saunders, Lewis ve Thornhill, 2019:
300). Bilimsel ¢aligmalarda faktorlerin giivenirligi acisindan orneklem biiytikligi

baglantilidir. Bilimsel literatiir degiskenlerden daha fazla katilime1 olmasi gerektigi
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konusunda hemfikir durumdadir. Gorsuch (1983) her bir soru basina en az bes kisi
olmasi gerektigini belirtmistir. Caligmanin giivenilir sekilde olabilmesi i¢in drneklem
sayisinin bu smirin tizerinde olmasi gerekmektedir (Bryman ve Cramer, 2005:326).
Genglerin  sosyal medyadaki hedonik tiikketim davranislarina odaklanan bu
arastirmanin evreni Istanbul Universitesi’nde érgiin egitim goren 6n lisans, lisans ve
lisansiistii dgrencilerden olusmaktadir. istanbul Universitesi'nde 6rgiin egitim géren
1.029 6n lisans, 52.276 lisans ve 17.309 lisansiistii olmak tizere toplam 70.614 6grenci
bulunmaktadir (https://sayilarla.istanbul.edu.tr/#/). Goriildiigi tizere evren, 70.614 kisi
olarak diisiiniildigiinde p=0,5, 6rnekleme hatas1 0,05 ve giiven diizeyi 0,95 alindiginda
ornek biiyiikligi yaklasik olarak 384 kisi olarak hesaplanmis olup kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Bu deger, arastirma igin gerekli en kiiciik 6rnek biiyiikliiglinii

vermekte olup bu arastirmada 37 soru i¢in 446 kisi degerlendirmeye alinmastir.
4.7.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada birincil veri kaynagi durumunda olan 6grencilerden veri toplama
teknigi olarak nicel arastirma yontemlerinden anket (soru sorma) teknigi
kullanilmistir. Anket formunun olusturulmasinda hedonik tiiketim ve sosyal medya ile
ilgili alan yazin taramasi yapilmistir. Gegerliligi ve giivenirligi alanda kabul edilmis
ve bilimsel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan, Arnold ve Reynolds (2003),
Babin, Darden ve Griffin (1994), Bearden, Netemeyer ve Teel (1989) ile Westbrook
ve Black (1985) tarafindan gelistirilen Olgeklerdeki ifadeler, arastirma konusu ve
aragtirmaya konu olan evrenin Ozellikleri dogrultusunda uyarlanarak anket formu

olusturulmustur.

Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar1 ve Instagram
fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislar1 6lgmek amaciyla olusturulan anket
formundaki Ingilizce ifadeler Tiirkge’ye gevrilerek arastirma konusuna uyarlandiktan
sonra Olgme araglarmin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yeniden yapilmustir.
Kiiltiirtin tanimlayici bir 6zelligi olarak dil, kiiltiirel farkliklar1 iceren ¢alismalarda
Olclim sorunlarina neden olabildigi gibi gecerli sonuglar alinmasinda da engel
olusturabilmektedir. Farkli kiiltiirel gruplarda uygulanan bu 06l¢eklerin terciime

edildikten sonra orijinal 6l¢ekle ne oranda esdeger oldugu konusu ¢esitli terciime
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https://sayilarla.istanbul.edu.tr/#/). Yine de kitle, 70614 kişi olarak düşünüldüğünde p=0,5, örnekleme hatası 0,05 ve güven düzeyi 0,95 alındığında örnek büyüklüğü yaklaşık olarak 383 kişi olarak hesaplanmış olup kolay örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Bu değer, araştırma için gerekli en 

yontemlerinin giindeme gelmesine neden olmustur (Ellis, 1989: 912). Literatiirde
farkli kiiltiirel gruplardaki insanlarin tutum, davranis ve algilarinin karsilastirilabilmesi
amaciyla olgeklerin bir baska dile terclime edilerek uyarlanmasi sik¢a yapilmaktadir
(Sireci ve Berberoglu, 2010: 229). Terciime edilmis formlarla orijinal dildeki
ifadelerin dil ve psikometrik acidan 6zellikleri biiyiik 6nem tasimaktadir (Ellis, Minsel
ve Becker, 2007: 666). Bu arastirmada geri g¢eviri (back — translation) yoOntemi
kullanilmis olup bu islem, iki dil bilimci tarafindan birbirinden bagimsiz olarak
gerceklestirilmistir. Uzman c¢evirmen, orijinal Olgekleri Tiirkge’ye cevirmis, daha
sonrasinda orijinal 6lgekler ve geri-geviri ile elde edilen form arasindaki farkliliklar
incelenip formun son haline ulasilmistir. Sonraki asamada ise terclime neticesinde
ulagilan formun dil uygunlugunun ve kavramsal anlamliliginin sinanmasi amaciyla
farkli disiplinlerde ¢alisan 4 uzman goriisiine basvurulmustur. Uzman goriisii
neticesinde anket formunda minér diizeltmeler yapilmis olup ifadelerin yaziminda
dilin basit ve anlagilir olmasina dikkat edilmistir. Son asamada ise 95 Ogrenciden
olusan bir grupla pilot ¢calisma gerceklestirilmistir. Pilot calisma bulgularinda sirasiyla
aragtirma katilimer gruplarina ait betimleyici istatistiki verilere, arastirma icerisinde
kullanilan 6l¢gme aracinin alt boyutlarinin agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri,
gecerlilik ve gilivenirlik testleri, 6lgme araci ifadelerinin her boyuta 6zgli soru

dagilimlarina yer verilerek 6l¢gme aracinin son hali olusturulmustur.

Anket formu {ic bolimden olusmaktadir. Ilk boliimde katilimeilarm
demografik o6zellikleri, internet ve Instagram kullanim siireleri, Instagram fenomeni
takip etme durumunu igeren sorular yer almaktadir. Ikinci bdliimde genglerin
Instagram’daki hedonik tiikketim davraniglarin1 Slgmeye iliskin 19 ifade, iicilincii
boliimde ise genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davraniglarini
Olcmeye iliskin 11 ifade yer almaktadir. Toplam 30 ifade 5°1i likert 6l¢egi (1:Kesinlikle
Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle

Katiliyorum) kullanilarak cevaplanmasi istenmistir.

Verilerin toplanmasi i¢in ¢evrimigi anket teknigi kullanilmis ve katilimcilar
anket formunun yer aldifi internet sayfasina e-posta yoluyla davet edilmistir.
Cevrimici anket arastirma hizmeti sunan Google form f{izerinden olusturulan anket

formunun linki Istanbul Universitesi Bilgi islem Dairesi Baskanlig1 tarafindan toplu
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mail gonderim sistemi ile orgiin egitimdeki tim Ogrencilere gonderilerek veriler
toplanmistir. Anket formu, 30.03.2021— 30.04.2021 tarihleri arasinda potansiyel
katilimcilarin ziyareti i¢in aktif tutulmus olup toplam 539 kisi ankete geri doniis
yapmistir. Aragtirma Instagram kullanimi {izerine oldugu i¢in Instragam hesabi
olmadigin1 belirten 28 katilimcinin anketi degerlendirme disinda birakilmistir. Ayrica
cevaplari hatali veya eksik oldugu tespit edilen 65 anket veri tabanindan ¢ikartilarak

446 kisiye ulasiimistir.

4.8. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular
4.8.1. Demografik Ozelliklerin Frekans Analizleri

Ana kiitle tizerinde uygulanan arastirmaya katilanlarin demografik

ozelliklerine iligskin frekans analizleri asagidaki gibidir.

Tablo 4.1: Katihmeilarin Demografik Dagilim

Degisken | Degisken Diizeyleri | Say1 | Yiizde (%)
> Kadin 270 60,5
Cinsiyet
Erkek 176 39,5
20> 84 18,8
21-25 130 29,1
Yas [26-30 111 24,9
31-35 62 13,9
36< 59 13,2
On Lisans 30 6,7
Egitim i
Lisans 215 48,2
Durumu
Lisansiisti 201 451
1000> 161 36,1
1001-2000 79 17,7
Gelir | 2001-3000 51 11,4
Durumu |3001-4000 32 7,2
4001-5000 31 7,0
5001< 92 20,6
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Tablo 4.1’e bakildiginda arastirmadaki katilimeilardan %60,5’1 (n=270) kadin,
%39,5°1 (n=176) erkeklerden olugmaktadir. Katilimeilarin yas dagilimina bakildiginda
%18,8’1 (n=84) 20 yasin altinda, %29,1°1 (n=130) 21-25 yas aralifinda, %24,9’u
(n=111) 26-30 yas araliginda, 13,9’u (n=62), 31-35 yas araliginda ve %13,2’si (n=59)
36 yasinin iizerindedir. Egitim durumuna baktigimizda katilimcilarin %6,7’si (n=30)
On lisans, %48,2’si (n=215) lisans ve %45,1’1 (n=201) ise lisansiistiinde egitim goéren
ogrencileridir. Katilimeilarin gelir durumuna bakildiginda %36,1 (n=161) 1.000
TL’den az, %17,7’si (n=79) 1.001-2.000 TL, %11,4’ii (n=51) 2.001-3.000 TL, %7,2’si
(n=32) 3.001-4.000 TL, %7,0’si (n=31) 4.001-5.000 ve %20,6’s1 ise 5.001 TL ve {izeri
gelire sahip kisilerden olusmaktadir. Tablo 4.1°¢ gore arastirmaya katilanlar arasinda
en fazla 21-25 yas (%29,1) araligindaki kisilerdir. Daha sonra %24,9 ile 26-30 yas
arasindaki kisiler gelmektedir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugunu %72,8 ile
30 yas ve alt1 kisiler olugturmaktadir. Egitim durumuna gore arastirmaya katilanlar
arasinda en cok lisans 6grencileri yer almaktadir. Gelir durumuna bakildiginda 1.000
TL ve alt1 gelir sahibi olanlar %36,1 ile en fazla kisiyi olusturmaktadir. 5.0001 TL ve
tizeri gelir sahibi olanlar ise %20,6 ile ikinci sirada gelmektedir. Lisansiistii egitim

ogrencileri ve herhangi bir iste ¢alisanlarin bu gelir grubuna déahil olmas1 muhtemeldir.

Tablo 4.2: Katihmeilarin Giinliik internet Kullanim Siirelerine Gore Dagilim

Degisken Degisken Diizeyleri | Sayr | Yiizde (%)
0-1 Saat 47 10,5
. 1-3 Saat 108 24,4
Internet Kullanim Siiresi
3-5 Saat 157 35,2
5 Saat ve Uzeri 134 29.8

Tablo 4.2°de katilimcilarin giinliik internette kalma siirelerine gore dagilimlari
verilmistir. Buna gore katilimcilarin %10,5’1 (n=47) 0-1 saat, %24,4’i (n=108) 1-3
saat, %35,2°s1 (n=157) 3-5 saat ve %29,8’1 (n=134) ise 5 saat ve lizeri siireyi internette
gecirmektedir. Tablo 4.2°de goriildigli iizere internette kalma siirelerine gore

dagilimda en biiylik pay, 3-5 saat internette kalanlara aittir. Ayrica katilimcilarin
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%65’1nin giinde 3 saatten daha fazla siire internette kaldig1 goriilmektedir. Bir baska

deyisle her 3 kisiden 2’si en az 3 saat internette vakit gegirmektedir.

Tablo 4.3: Katihmcilarin Giinliik Instagram Kullanim Siirelerine Gore Dagilimm

Degisken Degisken Diizeyleri Say1 | Yiizde (%)
0-1 Saat 191 42,8
Gilinliik Instagram 1-3 Saat 207 46,4
Kullanim Siiresi 3-5 Saat 46 10,3
5 Saat ve Uzeri 2 0,4

Tablo 4.3 incelendiginde ise katilimcilarin Instagram’daki kalma siirelerine
gore dagilimlar1 yer almaktadir. Katilimecilarin %42,8’1 (n=191) 0-1 saat, %46,4’1
(n=207) 1-3 saat, %10,3’0 3-5 saat ve %0,4’i (n=2) 5 saat ve {lizeri bir siireyi
Instagram’da gecirdigi goriilmektedir. S0z konusu tabloda goriildiigii {zere
katilimeilarin %88 gibi biiyiik ¢ogunlugu 0-3 saat arasinda Instagram’da kaldiklar
goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlardan yaklasik her on kisiden biri 3-5 saat
Instagram’da vakit gecirmektedir. Diger taraftan katilimcilarin biiyiik bir kisminin
(%46,4) Instagram’da 1-3 saat vakit harcadiklart gorilmektedir. S6z konusu
katilimcilarin internette kalma siirelerinin 6nemli bir kismini Instagram’da gecirdikleri
anlasilmaktadir. Datereportal (2021A) Dijital 2021 Raporu’na goére Tiirkiye'de
insanlar sosyal medyada giinde yaklasik 3 saat zaman gecirmektedir. Arastirmaya
katilanlarin Instagram’da gecirdikleri siire dikkate alindiginda sosyal medyadaki

zamanlarinin biiylik boliimiinii Instagram’da gecirdigi goriilmektedir.

Tablo 4.4: Katihmcilarin Fenomen Takip Durumuna Goére Dagilimi

Degisken Degisken Diizeyleri Say1 | Yiizde (%)
Evet 255 57,2
Hayir 191 428

Fenomen Takip

Tablo 4.4’te katihmcilarin fenomen takip durumuna gore dagilimlari

verilmigtir. Buna gore arastirmaya katilanlarin %57,2’si (n=255) bir sosyal medya
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fenomeni takip ettigini belirtirken, %42,8’1 (n=191) ise herhangi bir sosyal medya
fenomeni takip etmedigini belirtmistir. Tablo 4.4’de bakildiginda katilimcilarin biiyiik
bir kisminin (%57,2) fenomen takip ettigi goriilmektedir. Tablo 4.4 incelendigi lizere
katilimeilarin cogunlugunun bir sosyal medya fenomeni takip ettigi gériilmektedir. En
son istatistiklere gore diinyada internet kullanicilarinin yaklasik %50°si bir sosyal
medya fenomeni hesabini takip ettigini belirtmistir (Vrontis vd., 2021: 618). Bu
arastirmaya katilan 6grencilerin %57,2’sinin bir sosyal medya fenomeni takip ettigini

dikkate alinirsa diinya ortalamasinin iizerinde bir oran oldugu goriilmektedir.
4.8.2. Degisikenlere iliskin Capraz Tablo Analizleri

Arastirmada degiskenler arasindaki iligkilerin degerlendirilmesini igeren

capraz tablo analizleri asagidaki gibidir.

Tablo 4.5: Cinsiyet-internet Kullanim Siiresi Capraz Tablosu

Ortalama Internet Kullanim Siiresi
0-1 Saat| 1-3 Saat | 3-5 Saat |5 Saat ve Uzeri
N| % | N| % | N | % N % N | %
Kadin 28| 6.3 | 62 |13.9| 96 |21.5| 84 18.8 [270| 60.5
Erkek (19| 4.3 | 46 [10.3| 61 |13.7| 50 11.2 |176] 39.5
Toplam 47110.5|108|24.2|157(35.2| 134 30.0 |446/100.0

Toplam

Cinsiyet

Tablo 4.5’te katilimcilarin cinsiyete gore internet kullanim siireleri yer
almaktadir. Toplam 270 kadin katilimcinin 28°1 0-1 saat, 62’si 1-3 saat, 96’s1 3-5 saat
ve 84’1 ise 5 saat ve iizeri siireyi internette gegirmektedir. Kadin katilimeilar arasinda
en fazla internette kalma siiresi 3-5 saat olarak gergeklesmistir. Toplam 176 erkek
katilimcmin 19°u 0-1 saat, 46’s1 1-3 saat, 61°1 3-5 saat ve 50’si ise 5 saat ve tlizeri
stireyle internette kalmaktadir. Erkeklerde de kadinlardakine benzer sekilde internette
gecirilen en fazla siire 3-5 saat olarak gerceklestigi goriilmektedir. Internette gegirilen
en fazla siire 3-5 saat araliginda oldugu anlasilmaktadir. Bu oran tiim katilimcilarin

%35,2’sini olusturmaktadir. Buna gore yaklasik her ii¢ kisiden biri internette ortalama

169



3-5 arasi bir siire gegirmektedir. Katilimcilarin tiimii dikkate alindigindan yaklagik

%65’1 glinde 3 saatten fazla bir vaktini internette ge¢irmektedir.

Tablo 4.6: Cinsiyet-Instagram Kullanim Siiresi Capraz Tablosu

Ortalama Instagram Kullanim Siiresi
0-1 Saat |1-3 Saat |3-5Saat |5 Saat ve Uzeri
N % N| % |[N| % N % N | %
Kadin| 98 | 22.0 |136|30.5|/34| 7.6 2 0.4 270| 60.5
Erkek| 93 | 209 | 71 |159|12| 27 | O 0.0 |176| 39.5
Toplam 191/42.8% (207 |46.446| 10.3 | 2 0.4 |446|100.0

Toplam

Cinsiyet

Tablo 4.6’da katilimcilarin cinsiyete gore Instagram’da kalma siireleri yer
almaktadir. Buna gore toplam 270 kadin katilimcinin 98°1 0-1 saat, 136’s1 1-3 saat,
34’1 3-5 saat ve 2’si ise 5 saat ve lizeri siire Instagram’da kalmaktadir. 176 erkek
katilimcidan 93t 0-1 saat, 71’1 1-3 saat, 12’si 3-5 saat Instagram’da siire
gecirmektedir. Instagram’da kalma siireleri dikkate alindiginda kadinlarda 1-3 saat,
erkeklerde ise 0-1 saat en fazla orana sahiptir. Buna gére kadinlarin Instagram’da

kalma stireleri erkeklerden daha fazladir.

Tablo 4.7: Yas-Internet Kullanim Siiresi Capraz Tablosu

Ortalama Internet Kullanmim Siiresi

0-1 Saat |1-3 Saat | 3-5 Saat |5 Saat ve Uzeri
N|% | N| % | N | % N % N | %
20> |6 |13 | 8 |18|43 |96 | 27 6.1 |84 188
21-2519 | 20 |31 | 7.0 44|99 | 46 10.3 |130| 29.1
Yas|26-30(12| 2.7 | 35|78 |43 96| 21 47 |111] 249
31-35| 8 |18 |17 38|17 (38| 20 45 |62 139
36< |12| 27 |17 |38 10|22 | 20 45 |59 132
Toplam |47|10.5|108|24.2|157|35.2| 134 30.0 |446/100.0

Toplam
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Tablo 4.7°de ortalama internette kalma siiresinin yaglara gore dagilimi
verilmigtir. Toplam 84 kisiden olusan 20 yas alt1 katilimcilarin 6’s1 0-1 saat, 8’1 1-3
saat, 43’0 3-5 saat, 27°si 5 saatten daha fazla siire internette kalmaktadir. Ankete
katilan 21-25 yas aras1 130 katilimcidan 9°u 0-1 saat, 31°1 1-3 saat, 44°1i 3-5 saat, 46’s1
5 saat ve iizeri bir siire internette kalmaktadir. 26-30 yas aras1 111 katilimcidan 12’si
0-1 saat, 35’1 1-3 saat, 43’1 3-5 saat ve 21°1 5 saatten fazla bir siire ile internette vakit
gecirmektedir. 31-35 yas aras1 62 katilimcinin 8’1 0-1 saat, 17’si 1-3 saat, 17’si 3-5
saat ve 20’s1 5 saat ve lizerinde internette kalmaktadir. Son olarak 36 yas ve iizeri 59
katilimcidan 12°si 0-1 saat, 17°si 1-3 saat, 10’u 3-5 saat, 20’si ise 5 saat ve lizeri bir
stireyi internette gecirmektedir. Tablo 4.7’de goriildiigl tizere 21-25 yas araligindaki
46 katilimc1 5 saat ve lizeri internette zaman harcayarak en fazla zaman gegiren
gruptur. Tiim katilimcilar dikkate alindiginda internette gecirilen siirelerde en fazla
oran (%35,2) 3-5 saattir. Internette en az 3 saat vakit gecirenlerin toplam orani ise
%65,2’dir. Buna gore katilimcilarin biliylik ¢ogunlugunun internette 3 saat ve daha

fazla siire gecirdigi anlagilmaktadir.

Tablo 4.8: Yas-Instagram Kullanim Siiresi Capraz Tablosu

Ortalama Instagram Kullanim Siiresi
0-1 Saat | 1-3 Saat |3-5 Saat |5 Saat ve Uzeri
N| % |N| % [N| % N % N | %
20> | 21 | 47 | 50 |11.2 12| 2.7 1 0.2 84 | 18.8
21-25| 55 [12.3| 61 |13.7|14| 3.1 0 0.0 130| 29.1
Yag|26-30| 53 |11.9| 50 (11.2| 7 | 1.6 1 0.2 111 24.9
31-35| 31 |70 | 23|52 |8 |18 0 0.0 62 | 13.9
0
2

Toplam

36< |31 |70 (2352|511 0.0 59 | 13.2
Toplam |191|42.8|207 |46.4|46|10.3 0.4 |446|100.0

Tablo 4.8’de ortalama Instagram’da kalma siiresinin yagslara gére dagilimi yer
almaktadir. Arastirmaya katilan 20 yas alt1 toplam 84 kisiden 21’1 0-1 saat, 50°si 1-3
saat, 12°si 3-5 saat ve 1’1 5 saat ve lizeri siireyle Instagram’da kalmaktadir. 21-25 yas

araligindaki 130 katilimcinin 55°1 0-1 saat, 61’1 1-3 saat, 14’ii 3-5 saat Instagram’da
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vakit gecirmektedir. 26-30 yas aras1 111 kisinin 53’1 0-1 saat, 50’si 1-3 saat, 7’si 3-5
saat ve 1’15 saat ve iizeri bir siireyi Instagram’da gecirmektedir. 31-35 yas araligindaki
62 kisiden 31’1 0-1 saat, 23’1 1-3 saat, 8’1 3-5 saat Instagram’da kalmaktadir. 36 yas
ve tizeri 59 katilimcinin 31°1 0-1 saat, 23’1 1-3 saat, 5’1 3-5 saat Instagram’da vakit
gecirdikleri goriilmektedir. Tiim katilimcilar arasinda Instagram’da gegcirilen siirelere
bakildiginda en fazla 1-3 saat arasi zaman gecirilmektedir ve katilimcilarin yarisina

yakin (%46,4) bir kismin1 kapsamaktadir.

Tablo 4.9: Egitim Durumu-internet Kullanim Siiresi Capraz Tablosu

Ortalama internet Kullammm Siiresi

5Saatve | Toplam
0-1 Saat | 1-3 Saat | 3-5 Saat

Uzeri

N % N % N % N % N %
OnLisans | 1 |02 | 5 | 11|15 (34| 9 |20 30| 6.7

Egtim i
Lisans 20 | 45| 39 | 87| 84 |18.8| 72 |16.1| 215 | 48.2

Durumu

Lisansiistii | 26 | 58 | 64 [14.3| 58 |13.0| 53 |11.9| 201 | 45.1
100.
Toplam 47 [10.5| 108 |24.2| 157 |35.2| 134 | 30.0| 446 0

Tablo 4.9’da katilimcilarin egitim durumuna gore ortalama internette kalma
stireleri yer almaktadir. Arastirmaya katilan 30 6n lisans 6grencisinin 1’1 0-1 saat, 5’1
1-3 saat, 15’1 3-5 saat, 9’u 5 saat ve lizeri bir siire internette kalmaktadir. Lisans
ogrencisi 215 katilimecinin 20°s1 0-1 saat, 39’u 1-3 saat, 84’1 3-5 saat ve 72’s1 5 saat
ve iizeri slire ile internette vakit gecirmektedir. 201 lisanstistii katilimecinin 26°s1 0-1
saat, 64’10 1-3 saat, 58’1 3-5 saat ve 53’1 ise 5 saatten daha fazla siire internette
kalmaktadir. Tabloya baktigimizda katilimcilarin biiylik cogunlugunun (%65,2)

internette 3 saatten daha fazla siire ge¢irdigi anlasilmaktadir.
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Tablo 4.10: Egitim Durumu-Instagram Kullamim Siiresi Capraz Tablosu

Ortalama Instagram Kullanim Siiresi

5 Saat Toplam
0-1 Saat | 1-3 Saat | 3-5 Saat

ve Uzeri

N | % | N|% | N|% | N|%| N | %

Onlisans | 12 | 27| 12 |27 | 5 |11 |1 |02 30 6.7
Egitim i
Lisans 80 179|108 |24.2| 27 | 6.1 | 0 | 0.0 | 215 | 48.2
Durumu
Lisansiistii | 99 [22.2| 87 (195 14 | 311 | 0.2 | 201 | 451
Toplam 191 |42.8| 207 |46.4| 46 |10.3| 2 | 0.4 | 446 |100.0

Tablo 4.10’da katilimcilarin egitim durumuna gore Instagram’da kalma
stireleri yer almaktadir. Buna gore 6n lisans 6grencisi 30 katilimcinin 12’si 0-1 saat,
12°si 1-3 saat, 5’1 3-5 saat ve 1’1 5 saat ve lizeri slireyle Instagram’da vakit
gecirmektedir. Aragtirmaya katilan toplam 215 lisans 6grencisinin 80’1 0-1 saat, 108’si
1-3 sat, 27°si 3-5 saat siireyi Instagram’da gecirmektedir. Lisansiistii 201 katilimcinin
99’u 0-1 saat, 87’si 1-3 saat, 14’ 3-5 saat ve 1’1 ise 5 saat ve lizeri siireyle
Instagram’da  vakit gecirdigini  belirtmistir. Instagram’da  gecirilen siireler
incelendiginde katilimcilar en fazla (%46,4) 1-3 saat silireyle Instagram’da

kalmaktadir.

Tablo 4.11: Fenomen Takip-internet Kullanim Siiresi Capraz Tablosu

Ortalama internet Kullamm Siiresi

5 Saat ve Toplam
0-1 Saat | 1-3 Saat | 3-5 Saat .
Uzeri
N| % | N | % N | % | N % N | %
Fenomen Evet |18 | 4.0 | 58 | 13.0 | 95 |21.3| 84 18.8 |255| 57.2
Takip Hayir | 29| 65 | 50 | 11.2 | 62 |13.9| 50 11.2 |191| 42.8

Toplam 47 110.5|108| 24.2 | 157 |35.2| 134 | 30.0 |446|100.0
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Tablo 4.11°’de katilimcilarin ortalama internette kalma siirelerinin fenomen
takip etme durumuna gore dagilimi verilmistir. Bir sosyal medya fenomeni takip eden
toplam 255 katilimcidan 18’1 0-1 saat, 58’1 1-3 saat, 95’1 3-5 saat ve 84’1 5 saat ve
tizeri internette kalmaktadir. Bir sosyal medya fenomeni takip etmedigini belirten 191
katilimcinin 29°u 0-1 saat, 50°si 1-3 saat, 62’si 3-5 saat ve 50’si 5 saat ve lizeri siire
ile internette kalmaktadir. Sosyal medya fenomeni takip eden katilimcilar arasindaki
internette kalma siiresi en yliksek oran (%21,3) 3-5 saat araligindadir. Bunun ardindan
en fazla oran (%18,8) 5 saat ve tizeridir. Fenomen takip etmeyen katilimcilarda da en

yiiksek oran (%13,9) 3-5 saat aralig1 olarak goriilmektedir.

Tablo 4.12: Fenomen Takip-Instagram Kullanim Siiresi Capraz Tablosu

Ortalama Instagram Kullanim Siiresi

Toplam
0-1Saat | 1-3 Saat | 3-5Saat | > S2atve | topa
Uzeri

N|% | N|%|N|%|N|%|N|%
Fenomen | Evet | 78 |17.5|148(33.2| 27 | 6.1 | 2 | 0.4 | 255 57
Takip Hayrr | 98 [22.0| 85 [19.1| 8 [18| 0 | 0.0 |191| 43

Toplam 176 [39.5|23352.2| 35 | 7.8 | 2 | 0.4 | 446 | 100

Tablo 4.12°de katilimcilarin ortalama Instagram’da kalma siirelerinin fenomen
takip etme durumuna gore dagilimi yer almaktadir. Bir sosyal medya fenomeni takip
eden toplam 255 katilimcidan 78’1 0-1 saat, 148’1 1-3 saat, 27’1 3-5 saat ve 2’si 5 saat
ve lzeri Instagram’da kalmaktadir. Bir sosyal medya fenomeni takip etmedigini
belirten 191 katilimcinin 98’u 0-1 saat, 85’1 1-3 saat, 8’si 3-5 saat siire ile Instagram’da
kalmaktadir. Sosyal medya fenomeni takip eden katilimcilar arasindaki Instagram’da
kalma siiresi en yiiksek oran (%33,2) 1-3 saat araligindadir. Bunun ardindan en fazla
oran (%17,5) 0-1 saattir. Fenomen takip etmeyen katilimcilarda da en yiiksek oran
(%13,9) 3-5 saat aralig1 olarak goriilmektedir. Ankete katilan kisilerin Instagram’da
cogunlukla 1-3 saat vakit gecirdikleri anlagilmaktadir.
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Tablo 4.13: Fenomen Takip-Cinsiyet Capraz Tablosu

Cinsiyet
Kadin Erkek
N % N % N %
Fenomen | Evet | 164 | 36.8 | 91 | 204 | 255 | 57.2
Takip |Haywr| 106 | 23.8 | 85 | 19.1 | 191 | 428

Toplam 270 | 60.5 | 176 | 39.5 | 446 | 100.0

Toplam

Tablo 4.13’de katilimcilarin fenomen takip etme durumlarinin cinsiyete gore
dagilim1 yer almaktadir. Bir sosyal medya fenomeni takip ettigini belirten toplam 255
katilimcinin 164’1 kadin, 91°1 ise erkeklerden olusmaktadir. Fenomen takip etmedigini
belirten 191 katilimcidan 106°s1 kadin, 85’1 ise erkeklerdir. Tablo 4.13’de gorildiigi

gibi hem kadinlarda hem de erkeklerde fenomen takip edenler daha fazladir.

Tablo 4.14: Fenomen Takip-Yas Capraz Tablosu

Yas
20> 21-25 26-30 31-35 36<

Toplam

Fenomen | Evet |55|12.3| 75 |16.8| 62 |13.9|37| 8.3 |26| 5.8 |255| 57.2
Takip Haywr |29| 6.5 | 55 |12.3| 49 |11.0|25| 5.6 |33| 7.4 |191| 42.8
Toplam 84118.8(130(29.1|111|24.9|62|13.9|59|13.2|446|100.0

Tablo 4.14’te katilimcilarin fenomen takip etme durumlarinin yasa gore
dagilimi yer almaktadir. Bir sosyal medya fenomeni takip ettigini belirten 255
katilimcinin 55’1 20 yas ve alti, 75’1 21-25 yas, 62’si 26-30 yas, 37’si 31-35 yas ve
26’s1 36 yas ve lizeridir. Fenomen takip etmedigini belirten 191 katilimcinin 29°u 20
yas ve alt1, 55’1 21-25 yas, 49°u 26-30 yas, 25’1 31-35 yas ve 33’1 36 yas ve iizeri yas
grubundadir. Tablo 4.14’e gore sosyal medya fenomeni takibinde en fazla oran 21-25
yas araligindadir. Onu takip eden grup ise 26-30 yas araligindadir.
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Tablo 4.15: Fenomen Takip-Egitim Durumu Capraz Tablosu

Egitim Durumu
Toplam

On Lisans | Lisans |Lisansiistii
N % N | % [ N % | N| %
Fenomen Evet | 17 3.8 |124)127.8]| 114 | 25.6 |255| 57.2
Takip Hayr | 13 29 |91 120.4| 87 | 195|191 42.8
Toplam 30 | 20.2 |1215|37.4]1 201 | 42.4 |446(100.0

Tablo 4.15°de katilimcilarin fenomen takip etme durumlarmin egitim
durumuna gore dagilimi yer almaktadir. Arastirmaya katilan 30 6n lisans 6grencisinin
17’s1 bir fenomen takip ederken, 13’°{i fenomen takip etmedigini sdylemistir. Toplam
215 lisans oOgrencisinden 124’4 fenomen takip ederken, 91’1 fenomen takip
etmemektedir. Lisansiistii 201 katilimcidan 114’1 sosyal medya fenomeni takip
ettigini soylerken, 87’si takip etmedigini belirtmistir. Tabloda goriildiigii lizere tiim

egitim kategorilerinde fenomen takip edenler daha fazladir.
4.8.3. Ol¢me Araclarimin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Calismanin bu kisminda arastirmada kullanilan 6l¢gme aracglarinin gegerlilik ve
giivenirliginin belirlenmesi i¢in agiklayict ve dogrulayici faktoér analizine iliskin

sonuglar yer almaktadir.
4.8.3.1. Ol¢me Araclarinin Aciklayici Faktor Analizi

Arastirma ile ilgili agiklayici faktor analizi sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 4.16: Cronbach’s Alpha Giivenirlik Katsayisi

Cronbach's Alpha | Degisken Sayisi
0,918 19
0,944 11

Olgegin tutarhligini  degerlendirmede kullanilan ~ giivenirlilik ~ dlgiisii

Cronbach’s Alpha sayisi 0 ile 1 arasinda bir say1 olup 0.60 ile 0.70 arasindaki degerler
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kabul edilebilir giivenirlilik katsayisinin alt sinirin1 olusturmaktadir (Hair vd. 2013:
90). Cronbach’s Alpha katsayist 0.70’den biiyiik olan Glgeklerin giivenilir ve tutarli
oldugu soylenebilir. Tablo 4.16’da gorildigii gibi arastirmada kullanilan 6lgme
araclarinin Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislar1 6lgme aracinin
Cronbach’s Alpha degerinin %91,8 diizeyinde, Genglerin Instagram Fenomenlerine
Bagli Hedonik Tiiketim Davraniglart 6lgme aracinin %94,4 diizeyinde olup yiiksek

giiven araliginda oldugu goriilmektedir.

Calismada elde edilen veriler biri 19 madde digeri 11 maddeden olusan iki
Olcme aracindaki ifadelerden ve arastirmaya katilan 446 katilimcidan olusmaktadir.
Gozlenen degiskenlerden elde edilen veriler arasinda bulunan gizil yapiyr
gozlemlemek ve dlceklerin gegerlilik ve giivenirliliginin belirlenmesi i¢in Aciklayici
Faktor Analizinin (AFA) yapilmasinin uygun oldugu belirlenmistir. Calismada
kullanilan 19 ve 11 maddeden olusan iki 6l¢gme aracinin kendi icerisindeki korelasyon
matrisleri incelenmis ve korelasyon matrislerinin faktdrlenerek alt boyutlar
olusturmaya uygun oldugu goriilmiistiir. Korelasyon matrislerinin faktorlenerek alt
boyutlar olusturulmasina karar verilmesi siirecinde, gorsel inceleme sonrasinda
korelasyon matrisinin determinanti, Bartlett kiiresellik testi (Bartlett Test of
Sphericity) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgiitii  dikkate alinmistir. KMO,
korelasyon katsayilarimin biiytikliigii ile kismi korelasyon katsayilarmin biiytikliigiini
karsilastirarak, Orneklem yeterliligi hususunda bilgi vermektedir. KMO indeks
degerinin 0,5’ten kiiclik olmas1 durumunda, veri kiimesinin faktér analizine uygun
olmadig1 kabul edilmektedir. Bartlett kiiresellik testi (Bartlett test of sphericity),
korelasyon matrisinin istatistiksel olarak anlamliligini sinamaktadir. Bartlett kiiresellik
testinin, temel hipotezi, “Korelasyon matrisi birim matristir” seklinde olup Ho olarak
gosterilmistir. Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in, temel hipotezin reddedilmesi

gerekmektedir (Mulaik, 2009: 241).

Tablo 4.17: Madde i¢cin KMO Degeri ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik
Genglerin . 0,918
Olciiti

Instagram’daki

Ki-Kare Test Istatistigi | 6405,811

177



Hedonik Tiiketim Serbestlik Derecesi 171

Bartlett I
Davranislarn Test Istatistiginin
Kiiresellik Testi 0,000
Olasilik Degeri
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik 0.924
Genglerin Instagram Olgiitii ’
Fenomenlerine Bagh Ki-Kare Test istatistigi 3762,371
Hedonik Tiiketim Bartlett Serbestlik Derecesi 55
Davranislari Kiiresellik Testi | Test Istatistiginin 0000
Olasilik Degeri ’

Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislar1 Olgme aract KMO
degeri 0,918, Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim
Davraniglar1 Olgme araci 0,924 bulunmustur. Bdylelikle korelasyon matrislerinin
faktorlere ayrilmasina karar verilmistir. Korelasyon matrislerinin faktorlere
ayrilmasina karar verilmesinin ardindan, faktor modellerinin tahmini ve
degerlendirilmesi asamasma gecilmistir. Agirliklandirilmamis en kiigiik kareler
metodu kullanilarak, faktdr modeli tahmin edilmis olup; uygun faktor sayisinin
belirlenmesi i¢in Kaiser-Guttman kurali uygulanmigtir. Kavramsal olarak anlamli ve
yorumlanabilir basit yapiya ulasmak amaciyla, faktér dondiirme yontemlerinden
“varimax yontemi” kullanilmistir. Farkli faktor stitunlarinda, benzer faktor yiiklerine
sahip olup olmadigi, faktorii olusturan diger degiskenlerle kavramsal biitlinliik
saglayip saglayamadigi ve Olgeklerde ayri olarak alt boyutlarinin ortak varyanslari

incelenmistir.

Tablo 4.17°de goriildiigl {izere, Bartlett kiiresellik testi neticesinde, her bir
6l¢cme araci i¢in temel hipotez reddedilmis ve KMO degerleri sirasiyla 0,918 ve 0,924
olarak bulunmustur. Boylelikle korelasyon matrisinin faktorlere ayrilmasina karar
verilmistir. Ardindan, agirliklandirilmamis en kiiciik kareler metodu kullanilarak,
faktor modelleri tahmin edilmis olup; uygun faktor sayisinin belirlenmesi i¢in Kaiser-
Guttman kurali dikkate alinmistir. Tablo 4.17°de goriildigi gibi, 6z degeri 1’den
biiylik olan, 6z deger sayis1 dikkate alinarak; Genglerin Instagram’daki Hedonik

Tiiketim Davraniglar1 6lgme araci i¢in uygun faktor sayist 5, Genglerin Instagram
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Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim Davranislar1 6lgme araci i¢in uygun faktor
sayis1 2 olarak belirlenmistir. Olgme araglarindaki séz konusu faktorler, Genglerin
Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davraniglari 6lgme aracinin toplam agiklanan
varyans %77.459, Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim

Davraniglar1 6lgme aracinin toplam agiklanan varyans %71,575 agiklamaktadir.

Tablo 4.18: Degisken I¢in Korelasyon Matrisinin Oz Degerleri ve Toplam

Aciklanan Varyanslari

Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislar
Faktor | _ Kiimiilatif Aciklanan
Oz deger | Aciklanan Varyans(%) Varyans

1 8,917 44,428 44,428
2 2,708 14,250 59,078
3 1,843 9,698 68,776
4 0,937 4,932 73,708
5 0,713 3,751 77,459

Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh Hedonik Tiiketim

Davranislan

1 6,812 61,223 61,923
2 1,062 9,652 71,575

Tablo 4.18’de literatiir taramasi sonucu hedonik tiiketim arastirmalarinda
yaygin olarak kullanilmis ve kabul gdérmiis olan 6l¢eklerden yararlanilarak 6lgme
araclart olusturulmustur. Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislari
O0lcme aracinin ve Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim
Davraniglar1 6lgme araci anketlerinin, agiklayic1 faktdr analizleri sonucu belirlenen
faktorlerin bilgisi sunulmaktadir. S6z konusu tabloda olusturulan faktorlerin, hangi

sorulardan olustugu belirtilmektedir ve faktorleri temsil eden ifadeler yer almaktadir.

Olgme islemiyle; gdzlenen degiskenler ve ardinda yatan gdzlenemeyen yapi
arasindaki onemli iliskiye odaklanilmaktadir. Bu iliski ¢ok gii¢lii olmasi durumunda,

gbzlenen degiskenlerin analizi ile gizil yapilar arasindaki iliskiler hakkinda saglikli
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cikarimlar yapilabilmektedir. Dolayisiyla, 6lgme aracinin genel olarak giivenilirlik
(reliability) ve gecerlilik (validity) olmak iizere iki temel O6zellige sahip olmasi
istenmektedir. Guvenilirlik; degisik zamanlarda tekrarlanarak uygulanan deney, test
ya da farkli bir Olgme siireci sonucunda ayni bulgulara ulasilmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Dolayisiyla ayni olgu ya da kavram i¢in tekrarlanan 6lgtimler
neticesinde ulasilan bulgularin tutarli olmasi, s6z konusu O&lgme aracinin
giivenilirligini  gostermektedir. Glivenilirlik, gozlenen skorun varyansindaki hata
oranin1 belirlemekte olup; gilivenilirlik katsayisi ise gozlenen skorlara yansiyan
farkliliklarin ne oranda gergek farklara ne oranda sans ya da hata faktoriine bagh
oldugunu gostermektedir (Carmines ve Zeller, 1987: 10-12). Ol¢gme aracinin diger
temel Ozelligi olan gecerlilik ise, Olgiilmek istenilenin ne oranda dogru olarak
olgiildiigiiyle ilgili bir kavramdir. Gegerliligin smanmasiyla ilgili bir¢ok olgiit
bulunmasina ragmen bu ¢alismada sadece yap1 (construct) gegerliligi incelenmistir.
Yap1 gegerliligi, 6lgme aracinin soyut bir olguyu ne derece dogru Olctiiglinii
gostermektedir (Oner, 2012: 16-17). Bu ¢alismada, gecerlilik tiirlerinden yapi
(construct) gegerliligi incelenmistir. Elde edilen bulgular; Tablo 4.19°da her bir

faktoriin McDonald’s Omega katsayisi degerlerine yer verilmistir.

Tablo 4.19: Anket Faktorleri ve Soru Siralar1 ve McDonald’s Omega Kat

Sayilar
. Faktorlerin ) McDonald’s
Olgek Adr Anketteki Soru
Orijinal Ad1 Omega
Ahgveris Yapmak | s1,52,53,54,s5 0,937
Genglerin Firsat¢1 Ahsveris | 519,520,518 0,763
Instagram’daki Alsveris Fikri $6,57,59 0,838
Hedonik Alsveris
o | 15,516,517 0,860
Tiiketim Deneyimine Tepki
Davranislarn Alsveris Deneyimi
s10,511,s12,513,514 0,890
Paylasmak
Genglerin Fenomene Bagh
s1,52,83,54,35 0,866
Instagram Alsveris
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Fenomenlerine
Bagh Hedonik Fenomene Bagh
Tiiketim Alsveris Fikri

Davramislan

§7,88,59,510,511,512

0,918

McDonald’s Omega, i¢sel tutarlilik giivenilirligini (internal consistency

reliability) 6l¢mekte olup, 0,60 ve iizeri civar1 “kabul edilebilir”, 0,70 ve civar1 deger

almasi “yeterli”, 0,80 ve civari deger almas1 “gok iyi”, 0,90 ve {lizeri deger almasi ise

“miikemmel” olarak kategorilendirilmektedir. Tablo 4.19’da goriildiigii tizere,

McDonald’s Omega katsayilar1 0,60 ve tizeri degerler almistir

Tablo 4.20: Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olgme

Arac1 Aciklayicr Faktor Analizi Sonuglar:

Faktor 1: Ahsveris Yapmak

Sorular Faktor Yiikleri
Instagram’da aligveris benim i¢in bir ¢esit stres atma yoludur. 0,967
Instagram’da aligveris yapmak benim i¢in heyecan vericidir 0,865
Keyfim yerinde olmadiginda kendimi daha iyi hissetmek i¢in 0.844
Instagram’da aligveris yapmak beni daha iyi hissettirir '
Instagram’da yeni aligveris deneyimleri tecriibe etmek bana 0.835
mutluluk verir '

Yeni trendleri (akimlar) takip edebilmek i¢in Instagram’da 0.668
aligveris yapmay1 severim '

Faktor 2: Firsat¢1 Alisveris

Sorular Faktor Yiikleri
Bir {irtinii daha uygun fiyata satin aldigimi Instagram’da 0.946
paylagsmak beni mutlu eder ’
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Indirimden aldigim iiriinleri Instagram’da paylasmak beni mutlu

0,635
eder
Yeni moda veya yeni iirlinlerde en yeniyi alan ilk kisilerden biri 0515
olmak beni mutlu eder '
Faktor 3: Ahsveris Fikri
Sorular Faktor Yiikleri
Instagram’da heyecan verici yeni iirlinlerle ilgili paylagimlari 0.904
incelemekten keyif alirim ,
Instagram’da yeni iiriinleri incelemek beni iyi hissettirir 0,880
Bir iirtinle ilgili deneyimim olmadiginda arkadaslarimin 0588
(bagkalarinin) iiriin hakkindaki paylasimlarini incelerim ,
Faktor 4: Ahisveris Deneyimine Tepki
Sorular Faktor Yiikleri
Satin aldigim {iirtinleri Instagram’da bagkalarinin begenmesi beni 0.833
mutlu eder '
Sevdigim insanlar, onlar i¢in aldigim seyleri Instagram’da 0.766
paylastiginda kendimi iyi hissederim '
Instagram’da paylastigim aligveris deneyimlerime yapilan olumlu 0.685
yorumlardan hoglanirim '
Faktor 5: Ahsveris Deneyimi Paylasmak
Sorular Faktor Yiikleri
Kendimi iyi hissetmek i¢in Instagram’da yaptigim aligverisleri 0931
paylasirim ,
Aligveris deneyimlerimi Instagram’da paylagsmak benim igin bir 0.817

cesit stres atma yoludur
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Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in bir seyler satin aldigimda

unutabilirim

0,664
Instagram’da paylasirim
Sosyallesmek i¢in Instagram’da aligveris deneyimlerimi 0.635
arkadaslarimla paylagirim ’
Instagram’da aligveris deneyimlerimi paylasirken sorunlarimi 0.624

Tablo 4.20’de agirliklandirilmamis en kiigiik kareler metodu kullanilarak

tahmin edilen faktér modelinin, varimax yontemiyle dik dondiiriilmesi neticesinde

elde edilen faktér yapisina yer verilmistir. Bu asamada, faktor yiikii matrisinden

hareketle, kavramsal olarak anlam biitiinliigli olusturan boyutlarin altinda yer alan

degiskenler incelenerek, faktor isimlendirilmesi yapilmistir. Faktor 1. Aligveris

Yapmak, Faktor 2: Firsatgr Alisveris, Faktor 3: Aligveris Fikri, Faktor 4: Aligveris

Deneyimine Tepki, Faktor 5: Alisveris Deneyimi Paylasmak olarak isimlendirilmistir.

Tablo 4.21: Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh Hedonik Tiiketim

Davramslar1 Olcme Araci Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor 1: Fenomene Bagh Ahsveris

Sorular Faktor Yiikleri
Son moda iiriinleri Instagram fenomenlerinin onayladigini 0.982
gormek beni o iirlinleri satin almaya yonlendirir. '
Instagram fenomenlerinin bir tiriinii tanitmasi beni o Uiriinii 0.832
almaya yonlendirir. '
Yeni trendlerden (akimlardan) haberdar olmak i¢in Instagram 0.710
fenomenlerini takip ederim. '
Instagram fenomenlerinin satin aldig1 iiriinleri satin almak beni 0693
mutlu eder. '
Instagram fenomenlerini takip etmek onlarin kullandigi iirtinleri 0.549

satin almaya tesvik eder.
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Faktor 2: Fenomene Bagh Alsveris Fikri

Sorular Faktor Yiikleri
Instagram fenomenlerinin paylastigi indirim haberlerini takip 0.883
etmeyi severim ’
Indirimlerden faydalanmak i¢in Instagram fenomenlerini takip 0.854
ederim '
En uygun hediyeyi bulmak i¢in Instagram fenomenlerinin 0.849
paylagimlarini arastirmayi severim ,
Instagram fenomenlerinin tanittig1 yeni tirtinleri incelemek beni 0727
iyi hissettirir '
Bir {iriinle ilgili deneyimim olmadiginda Instagram 0715
fenomenlerinin iiriin hakkindaki paylagimlarini incelerim ,
Instagram fenomenlerinin heyecan verici yeni iiriinlerle ilgili 0.622
paylasimlarini incelemekten keyif alirim '

Tablo 4.21°de agirliklandirilmamis en kiigiik kareler metodu kullanilarak
tahmin edilen faktor modelinin, varimax yontemiyle dik dondiirilmesi neticesinde
elde edilen faktor yapisina yer verilmistir. Bu asamada, faktor yiikii matrisinden
hareketle, kavramsal olarak anlam biitiinliigii olusturan boyutlarin altinda yer alan
degiskenler incelenerek, faktor isimlendirilmesi yapilmistir. Faktor 1: Fenomene Bagli

Aligveris, Faktor 2: Fenomene Bagli Aligveris Fikri olarak isimlendirilmistir.
4.8.3.2. Ol¢me Araclarimin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Bilimsel caligmalarda yap1 gegerliginin dl¢iilmesi amaciyla kullanilan 6nemli
araclardan biri Dogrulayicit Faktor Analizi (DFA)’dir. DFA, faktor yapisina iliskin
teorik veya On bilginin olmasi halinde verinin ardinda yer alan faktor yapisinin
dogrulanmasinda kullanilmaktadir (Brown, 2006: 2). Calismada acgiklayic1 faktor
analizi neticesinde veri kiimesinin ardindaki gizil yapilarin belirlenmesinin ardindan

bu yapilar1 dogrulamak i¢cin DFA uygulanmistir. Aciklayic1 faktér analizi gibi,
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DFA’nin amaci da gozlenen degiskenler arasindaki dogrusal iliskileri dikkate alarak
gizil yapilar1 tanimlamaktir. Her ikisi de ortak faktor modeline dayanmakta ve
cogunlukla ayni tahmincileri kullanmaktadir. Ancak faktor analizinin aksine, DFA nin
uygulanabilmesi ig¢in gii¢lii bir teorik bilginin ya da 6n aragtirma bulgularmin var
olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2013: 601; Pett, vd., 2003: 3-4). Diger bir ifadeyle,
DFA’ya baslamadan once faktdr sayisinin ve hangi gozlenen degiskenlerin hangi
faktorlerde yer aldiginin belirlenmis olmasi gerekmektedir. Ardindan uygulanan DFA;
onsel bir modelin ya da teorik yapinin, veri ile uyumuna iliskin istatistikler
sunmaktadir. Dolayistyla 6n bir modelin ya da teorik yapinin reddine ya da
onaylanmasina karar verilmesinde kullanilan bir aragtir (Hair vd., 2013: 603). Bu
siiregte gozlenen ve tahmin edilen kovaryans matrisleri arasinda uyumun iyiligini
gostermesi agisindan 6l¢iitler gelistirilmistir. Modelin degerlendirilmesinde kullanilan
en temel uyumun iyiligi 6l¢iitli ki-kare test istatistigidir. Ki-kare istatistiginin 6rnek
biiyiikliigiine duyarli olmasindan dolay1 ki-kare / serbestlik derecesi Ol¢iitii ve baska
uyumun iyiligi olgiitleri gelistirilmistir.
Grafik 4.1: Dogrulayic1 Faktor Analizi Grafigi- Genglerin Instagram’daki
Hedonik Tiiketim Davranislar1 Olgcme Araci
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Tablo 4.22: Model i¢in Uyum Olgiileri

Uyum Endeksi | Kabul Edilebilir Deger” | Elde Edilen Deger
RMSEA 0,05<RMSEA<0,10 0,085

NFI 0,90<NFI<0,95 0,92

CFlI 0,095<CFI1<0,97 0,99
SRMR 0,05<SRMR<0,10 0,08

GFI 0,90<GFI<0,95 0,0947
AGFI 0,85<AGFI<0,90 0,087

Arastirmada Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislar1 Olgme
Araci incelendiginde minimum y2degerinin (}2=345.154, N=446, p=.00) anlaml
oldugu goriilmistiir. Elde edilen uyum indeksleri; x2/df=2.43, RMSEA=0,085,
SRMR= 0.08, CFI= .95, NNFI= .93 olarak bulunmustur. Elde edilen uyum
indekslerinin kabul edilebilir ve miikemmel uyum diizeyinde oldugu; dolayist ile
orijinal olgegin dort faktorlii yapisinin Ornekleminde de gecerligini korudugu
soylenebilir. Olgme Aracinin uyum indeksleri ve kabul edilebilir deger araliklari

tablodaki (Bkz. Tablo 4.22) gibidir.

DFA sonucunda Ol¢gme Aracinin 19 maddeli 5 faktérlii yapisinin korundugu;
Model 1’in veri ile iyt uyum sagladigi (}2 = 354,154, df = 142, p < .01, CFI = 0.99,
RMSEA = 0.085, TLI=0.98, SRMR = 0.08) goriilmistiir. . Uyum indeksleri
konusunda pek ¢ok goriis vardir; ayrica kullanilan paket programlara gore farkl

degerler raporlanabilmektedir.

* Jichuan Wang and Xiaogian Wang, Structural Equation Modeling: Applications Using Mplus, West
Sussex, UK, John Wiley&Sons Ltd., 2012, pp. 17-23.
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Grafik 4.2: Dogrulayic1 Faktor Analizi Grafigi- Genglerin Instagram

Fenomenlerine Bagh Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olcme Araci

Tablo 4.23: Model i¢in Uyum Olgiileri

Uyum Endeksi | Kabul Edilebilir Deger | Elde Edilen Deger
RMSEA 0,05<RMSEA<0,10 0,057

NFI 0,90<NFI1<0,95 0,939

CFlI 0,095<CFI<0,97 0,86

SRMR 0,05<SRMR<0,10 0,07

GFlI 0,90<GFI<0,95 0,929

AGFI 0,85<AGFI<0,90 0,861

Arastirmada Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim
Davranislar1 Olgme Araci incelendiginde minimum y2degerinin (x2=123,10, N=446,
p=-00) anlamli oldugu goriilmistiir. Elde edilen uyum indeksleri; 2/df=2.73,
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RMSEA=0.57, SRMR=0.07, CFI=0.86, NNFI= 0.93 olarak bulunmustur. Elde edilen

uyum indekslerinin kabul edilebilir ve miikemmel uyum diizeyinde oldugu; dolayisi

ile orijinal Olgegin dort faktorlii yapisinin ornekleminde de gecerligini korudugu

soylenebilir. Olgme Aracinin uyum indeksleri ve kabul edilebilir deger araliklari

tablodaki (Bkz. Tablo 4.23) gibidir.

DFA sonucunda Ol¢gme Aracinin 11 maddeli 2 faktérlii yapisinin korundugu;

Model 2’nin veri ile iyi uyum sagladig (¥2 = 123.10, df = 45, p < 0.01, CFI = 0.86,

RMSEA = 0.057, SRMR = 0.07) goriilmiistiir.

4.8.4. T-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Arastirmada elde edilen verilerin normallik dagilimi ve buna iliskin t-tesi ve

tek yonlii varyans analizleri (ANOVA) verilmistir.

Tablo 4.24: Komogorov-Smirnov Normallik Testi

Oleme Araci Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Faktor . .
Adi Istatistik | SD P | Istatistik | SD P
Alsveris
0,257 446 0,200 0,807 |446 (0,100
Yapmak
Firsatci
0,290 446 0,200 0,750 | 446 (0,100
Alsveris
Genglerin
Alsveris
Instagram’daki Fikri 0,268 446 0,200 0,789 |446 (0,100
ikri
Hedonik
Alsveris
Tiiketim
Deneyimine | 0,298 446 10,200 0,735 |446 (0,100
Davramslar )
Tepki
Alsveris
Deneyimi 0,279 446 10,200 0,791 | 446 (0,100
Paylasmak
Genglerin Fenomene
Instagram Bagh 0,207 446 10,180 0,854 |446 (0,100
Fenomenlerine Alisveris
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Bagh Hedonik Fenomene

Davranislan Bagh
0,234 446 10,180 0,820 | 446 (0,100
Alisveris

Fikri

Olgek sorularmnin dagilimi hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in, Kolmogorov-
Smirnov normallik testi yapilmistir. Parametrik veya Parametrik Olmayan testlerden

hangisinin uygulanmas1 gerektigi, Tablo 4.24°de belirtilmistir.

Ho: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglart 6lgme araci ve alt
boyutlart normal dagilim gdstermektedir.
Hi: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglar1 6lgme araci ve alt

boyutlart normal dagilim géstermemektedir.

Ho: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislar
Olcme araci ve alt boyutlar1 normal dagilim gostermektedir.
H2: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislar

Olcme araci alt boyutlart normal dagilim goéstermemektedir.

Yukaridaki tablo 4.24’e bakildiginda p degeri P>0,05 oldugundan dolayr Ho
hipotezleri kabul edilmektedir. Buna gore Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim
Davraniglar1 ve Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim
Davraniglar1 6l¢gme araglari ve alt boyutlari normal dagilim gostermektedir. Bu nedenle
parametrik testler uygulanmasi gerekmektedir. Bu testler; T- Testi ve ANOVA’dir. T-
Test, iki grup ortalamasinin farklilik durumunu test etmek i¢in kullanilan bir yontemdir
(Field, 2009: 324). ANOVA, t testi gibi ortalamalar arasindaki farkliliklarla ilgilenir.
Ancak t testi'nden farkli olarak ortalama sayisi1 iizerinde bir kisitlama
bulunmamaktadir ve ikiden daha fazla grubun ortalamalar1 arasindaki farkliliklar: test
eden bir yontemdir (Howell, 2017: 403). Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim
Davraniglar1 ve Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim
Davranislar1 6lgme araglar1 ve alt boyutlarinda; “cinsiyet”, “fenomen takip durumu”
iki gruptan olustugu igin her birine ayr1 ayrt T-Testi uygulanmistir. Genglerin

Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislar1 ve Genglerin Instagram Fenomenlerine
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Bagli Hedonik Tiiketim Davraniglar1 6lgme araglari ve alt boyutlarinda “yas”, “gelir
durumu”, egitim durumu”, “internet kullanim siiresi”, “Instagram kullanim siiresi” iki

tizeri gruptan olustugu i¢in her birine ayr1 ayri ANOVA testleri uygulanmustir.

Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davramislar1 Olgme Araci ve
Alt Boyutlar ile Cinsiyete Gore Farkhilhklarmin Karsilastirilmasi: Genglerin
Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar1 6lgme araci ve alt boyutlarinin cinsiyete
gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek {izere, cinsiyet degiskeni 2 gruptan

olustugu i¢in T-testi kullanilmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ho: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar1 ile cinsiyet arasinda
anlamli bir farklilik yoktur.
Hi: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar1 ile cinsiyet arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Hia: Cinsiyet durumuna gore, “aligveris yapmak™ alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir.

Hib: Cinsiyet durumuna gore, “firsatci aligveris” alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir.

Hic: Cinsiyet durumuna gore, ‘“aligveris fikri” alt boyutlarna iliskin
yargilarinda farklilik vardir.

Hid: Cinsiyet durumuna gore, “aligveris deneyimine tepki” alt boyutlarina
iliskin yargilarinda farklilik vardir.

Hie: Cinsiyet durumuna gore, “alisveris deneyimi paylagsmak™ alt boyutlarina

iliskin yargilarinda farklilik vardir.

Tablo 4.25: Cinsiyet ile Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim

Davramslar1 Olcme Aracinin T- testi Tablosu

Genglerin ] Standart | Standart
Ifade | N | Ortalama SD t P
Instagram’daki Sapma Hata
Cinsiyet Hedonik Kadm [ 270| 2,1515 | 0,68489 | 0,04168
Tiiketim 371,804 | 2,092 | 0,037
Erkek | 176 | 2,0120 | 0,69079 | 0,05207
Davramslan
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Tablo 4.25’de goriildiigii tizere genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglart ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (t=2,092,

SD=371,804, P<0,05). Bu sonuca gore Hipotez 1 (Hz) kabul edilmistir.

Tablo 4.26: Cinsiyet ile Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim

Davramslar1 Olcme Araci Alt Boyutlariin T- testi Tablosu

. Standart | Standart
Faktor Ifade | N | Ortalama SD t P
Sapma Hata

Absveris |Kadm [270| 1,9812 [0,93496[0,05155
Yapmak FEq ek 176 1.6889 |0.71315]0,06593

266,002 | 3,492 (0,001

Firsater | Kadin (270 1,8105 |0,84798|0,04675

) 203,444 |0.669 | 0,504
Absveris e k(176 1,7493 |0.85086|0,07866

Ausveris |Kadin[270] 3,2573 | 1,0776 [0,05941
- 194,460 | 5,305 | 0,000
Erkek [176] 2,6154 |1,140190,10541

Cinsiyet

A“W“? Kadm [270| 2,2827 |[1,107440,06106
Deneyimine 198,050 |0,378|0,706
Tepki  |Erkek [176] 2,2365 |[1,14643|0,10599

Absveris | Kadin|270( 1,6036 [0,75093| 0,0414

Deneyimi 234,008 [0,9180,360
Paylasmak | Erkek |176| 1,5368 |0,64895| 0,06

Tablo 4.26’da gorildigi gibi p<0,05 oldugundan alt hipotez Hia, alt hipotez
H1c, kabul edilmistir. Bununla beraber p>0,05 oldugundan; alt hipotez Hup, alt hipotez
H1q ve alt hipotez Hie reddedilmistir.

Tablo 4.25 incelendiginde, genclerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglar1 6lgme araci ile aligveris yapma alt boyutu puan ortalamalarinda, kadin
katilimcilarin  1,9812 ve erkek katilimcilarin ise 1,6889 oldugu goriilmektedir.
Aralarindaki bu farkin 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan anlamli oldugu

anlagilmaktadir (P=0,001).

Yine ayni tabloda, genclerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari
Olgme araci ile aligveris fikri alt boyutu puan ortalamalarinda, kadin katilimcilarin
3,2573 ve erkek katilimcilarin ise 2,6154 oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin
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0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel a¢idan anlamli oldugu anlagilmaktadir
(P=0,000).

Firsat¢1 aligveris (Hub), aligveris deneyimine tepki (Hid) ve alisveris deneyimi
paylasmak (Hze) alt boyutlarinda cinsiyete gére anlamli bir farklilik bulunmamaktadir
(p>0,05), (Bkz. Tablo, 4.26).

Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olgme Araci ve
Alt Boyutlarn ile Yasa Gore Farkhhklarmin Karsilastirilmasi: Genglerin
Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar1 6l¢cme araci ve alt boyutlarinin, yasa gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek iizere, yas degiskeni 2 gruptan fazla
oldugu i¢cin ANOVA testi kullanilmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

Ho: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile yaslar1 arasinda anlamli
bir farklilik yoktur.
H2: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglari ile yaslari arasinda anlaml

bir farklilik vardir.

H2a: Yas durumuna gore, “aligveris yapmak” alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir.

H2b: Yas durumuna gore, “firsatci alisveris™ alt boyutlarina iligkin yargilarinda
farklilik vardir.

Hzc: Yas durumuna gore, “aligveris fikri” alt boyutlarina iliskin yargilarinda
farklilik vardir.

H2d: Yas durumuna gore, “aligveris deneyimine tepki” alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir.

Hz2e: Yas durumuna gore, “aligveris deneyimi paylasmak™ alt boyutlarina

iliskin yargilarinda farklilik vardir.

Tablo 4.27: Yas ile Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislar
Ol¢me Aracinin ANOVA Tablosu

Standart | Standart
Yas N Ortalama F P
Sapma Hata
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Genglerin 20> 84 2,2187 0,66882 | 0,07297
Instagram’daki | 21-25| 130 2,1077 0,64025 | 0,05615
Hedonik 26-30| 111 2,0645 0,74893 | 0,07109
Tiiketim 31-35| 62 1,9924 0,64063 | 0,08136
Davramslarnnt | 36< 59 2,0669 0,75331 | 0,09807

1,108

0,352

Tablo 4.27°de goriildiigii tizere genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim

davraniglar ile yaslar1 arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir (F(4,441)=1.108,

P>0,005). Bu sonuca gore Hipotez 2 (Hz) reddedilmistir.

Tablo 4.28: Yas ile Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislar:
Olcme Araci Alt Boyutlarinin ANOVA Tablosu

Standart | Standart
Yas N | Ortalama F P

Sapma Hata
20> 84 1,8831 0,87295 0,07656
21-25 | 130 2,0190 0,84147 0,09181

Alsveris 1,223 10,300
26-30 | 111 1,9099 0,91562 0,08691

Yapmak

31-35 62 1,7871 0,91606 0,11634
36< 59 1,9017 0,93394 0,12159
20> 84 1,7692 0,79061 0,06934
21-25 | 130 1,8571 0,85851 0,09367

Firsatci 0,260 | 0,904
26-30 | 111 1,7477 0,93551 0,08879

Alsveris

31-35 62 1,7473 0,75068 0,09534
36< 59 1,8983 0,89326 0,11629
20> 84 3,2410 1,11138 0,09747
21-25 | 130 3,2222 1,04431 0,11394

Alisveris 1,920 | 0,106
Cileri 26-30 | 111 2,9459 1,13488 0,10772

ikri

31-35 62 2,9194 1,15736 0,14698
36< 59 3,0113 1,21132 0,15770

20> 84 2,2923 1,14573 0,10049 |1,5600,184
21-25 | 130 2,5040 1,15295 0,12580
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Ahsveris | 26-30 111 2,2192 1,04880 0,09955
Deneyimine | 31-35 62 2,1774 1,06393 0,13512

Tepki 36< 59 2,0847 1,15734 0,15067
20> 84 1,5262 0,65610 0,05754
Algveris |21-25 | 130 1,6476 0,67921 0,07411
Deneyimi [26-30 | 111 1,6306 0,88264 0,08378 |0,486 (0,746
Paylasmak |31-35 62 1,5226 0,64208 0,08154
36< 59 1,6136 0,69765 0,09083

Tablo 4.28’de goriildiigii gibi p>0,05 oldugundan; alt hipotez Hoa, alt hipotez
Hab, alt hipotez Hac, alt hipotez Hog ve alt hipotez Hae reddedilmistir.

Tablo 4.28’¢ gore genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari

Ol¢me aracinin alt boyutlari ile yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davramslari Ol¢me Araci ve
Alt Boyutlar: ile Egitim Durumlarina Gore Farkhiliklarimin Karsilastirilmasi:
Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislar1 6lgme aracinin ve alt
boyutlarinin, egitim durumuna gore farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek iizere,
egitim durumu degiskeni 2 gruptan fazla oldugu icin ANOVA testi kullanilmistir. Bu

kapsamda agagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ho: Genglerin Instagram’daki hedonik tliketim davraniglar1 ile egitim durumlari
arasinda anlaml bir farklilik yoktur.
Hs: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglari ile egitim durumlar

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hsa: Egitim durumuna gore, “aligveris yapmak” alt boyutlarma iliskin
yargilarinda farklilik vardir.

Hsp: Egitim durumuna gore, “firsat¢i1 aligveris” alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir.

Hac: Egitim durumuna gore, “aligveris fikri” alt boyutlarina iligkin yargilarinda

farklilik vardir.
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Hasd: Egitim durumuna gore, “aligveris deneyimine tepki’ alt boyutlarina iliskin

yargilarinda farklilik vardir.

Hze: Egitim durumuna gore, “aligveris deneyimi paylasmak™ alt boyutlarina

iliskin yargilarinda farklilik vardir.

Tablo 4.29: Egitim Durumu ile Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim
Davramslar1 Olcme Aracinin ANOVA Tablosu

Egitim N | Ortalama Standart Standart = p
Durumu Sapma Hata
On Lisans | 30 2,4526 0,95294 0,30135
Lisans 215| 2,1523 0,70974 0,04742 3383 | 0,035
Lisansiistd | 201 2,0206 0,64607 0,04437

Tablo 4.29’da goriildiigii tizere genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim

davranislari

ile egitim durumlar

arasinda anlaml

(F(2,443)=3,383, P<0,05). Bu sonuca gore Hipotez 3 (Hs) kabul edilmistir.

farklilik bulunmaktadir

Tablo 4.30: Egitim Durumu ile Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim

Davramslar1 Olgme Aracinin ANOVA Sonrasi Tukey Tablosu

Ortalama
@)] Farkhhklar1 | Standart
(I) Egitim | Egitim (1-J) Hata P
. Lisans 0,30038 0,22179 | 0,465
Genglerin On Lisans | _
Lisansusti| 0,43203 0,22204 | 0,027
Instagram’daki —
On Lisans | -0,30038 0,22179 |0,465
Hedonik Tukey | Lisans
Lisansusti| 0,13165 0,06575 |0,212
Tiiketim -
On Lisans | -0,43203 0,22204 | 0,027
Davranislari Lisansiistii
Lisans -0,13165 0,06575 |0,212

Hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu belirlemek icin Tukey testi ele

alimmistir ve egitim durumlart kendi igerisinde karsilastirilmistir. Karsilagtirma

sonucunda genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislarinda katilimcilarin 6n

lisans-lisanstistii gruplar arasinda farklilastigi gériilmektedir (Bkz. Tablo 4.30).
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Tablo 4.31: Egitim Durumu ile Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim
Davramslar1 Olgme Araci Alt Boyutlarmin ANOVA Tablosu

Standart | Standar
Egitim Durumu N |Ortalama F P
Sapma | tHata

On Lisans | 30 2,6600 | 1,01566 |0,32118

Alisveris i
Lisans 215 1,9571 0,93403 | 0,06241 | 6,297 | 0,003
Yapmak
Lisanstistii | 201 1,8132 0,81794 | 0,05618
On Lisans | 30 2,1667 0,75768 | 0,23960
Firsatgi i
Lisans 215 1,8065 0,87327 | 0,05835 | 1,101 {0,270
Alisveris
Lisanstistii | 201 1,7642 0,82416 | 0,05660
On Lisans | 30 2,5667 1,06632 | 0,33720
Alisveris '
Filc Lisans 215 3,1964 1,08397 | 0,07243 | 2,864 | 0,074
ikri
Lisansiistii | 201 3,0000 1,16830 | 0,08024
Aligveris On Lisans | 30 24333 | 1,24771 | 0,39456

Deneyimine Lisans 215 | 2,3720 | 1,14669 | 0,07662 |2 143|0,115

Tepki Lisansustii | 201 2,1557 1,07162 | 0,07360

Alsveris On Lisans | 30 2,3800 1,03902 | 0,32857
Deneyimi Lisans 215 1,5839 0,69728 | 0,04659 | 5,489 | 0,005
Paylasmak | Lisansiistii | 201 1,5509 0,72035 | 0,04947

Tablo 4.31°de goriildiigii gibi p<0,05 oldugundan alt hipotez Hza, alt hipotez
Haze, kabul edilmistir. Bununla beraber p>0,05 oldugundan; alt hipotez Hap, alt hipotez
Hac ve alt hipotez Hag reddedilmistir.

Tablo 4.31 incelendiginde, genclerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglar1 6lgme araci ile aligveris yapma alt boyutu puan ortalamalarinda, 6n lisans
katilimcilarin 2,6600, lisans katilimcilarin 1,9571 ve lisansiistii katilimcilarin ise
1,8132 oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin 0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel agidan anlamli oldugu anlasilmaktadir (P=0,003).

Diger taraftan, genglerin Instagram’daki hedonik tiikketim davraniglar 6lgme

araci ile aligveris deneyimi paylasmak alt boyutu puan ortalamalarinda, 6n lisans
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katilimcilarin 2,3800, lisans katilimcilarin 1,5839 ve lisansistii katilimcilarin ise

1,5509 oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin 0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel agidan anlamli oldugu anlasilmaktadir (P=0,005).

Firsatc1 aligveris (Hap), alisveris fikri (Hac) ve aligveris deneyimine tepki (Haq)

alt boyutlarinda egitim durumuna gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 4.32: Egitim Durumu ile Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim

Davramslar1 Olcme Araci Alt Boyutlarimin ANOVA Sonrasi Tukey Tablosu

Ortalama
Standart
(I Egitim | (J) Egitim | Farkhhklar: P
Hata
(1-J)
. Lisans 0,70286 0,28523 | 0,037
On Lisans
Lisansuistii 0,84679 0,28557 |0,009
Ahsveris ] On Lisans -0,70286 0,28523 | 0,037
Tukey |Lisans
Yapmak Lisansiuistii 0,14394 0,08456 |0,205
On Lisans -0,84679 0,28557 |0,009
Lisansistii i
Lisans -0,14394 0,08456 |0,205
. Lisans 0,79607 0,23168 | 0,002
On Lisans
Lisansiistii 0,82906 0,23196 |0,001
Alsveris —
o ] On Lisans | -0,79607 0,23168 | 0,002
Deneyimi | Tukey |Lisans
Lisansiistii 0,03299 0,06869 |0,881
Paylasmak _
On Lisans -0,82906 0,23196 |0,001
Lisansistii i
Lisans -0,03299 0,06869 |0,881
Egitim durumlart kendi igerisinde alt boyutlarda karsilagtirilmistir.

Karsilagtirma sonucunda 6n lisans-lisans ve 6n lisans-lisanstistii gruplarinin, genglerin

Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglar1 6lgme araci aligveris yapmak (Hza) ve

aligveris deneyimi paylasmak (Hze) alt boyutlarinda farklilastigi goriilmektedir (Bkz.

Tablo 4.32).
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Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davramislar1 Olgme Araci ve
Alt Boyutlar1 ile Gelir Durumuna Goére Farkhhklarimin Karsilastirilmasi:
Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davraniglari 6lgme aracinin  alt
boyutlarinin, gelir durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek iizere,
gelir durumu degiskeni 2 gruptan fazla oldugu icin ANOVA testi kullanilmistir. Bu

kapsamda agagidaki hipotezler olusturulmustur,

Ho: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar ile gelir durumlari arasinda
anlamli bir farklilik yoktur.
Ha: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile gelir durumlari arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Haa: Gelir durumuna gore, “aligveris yapmak™ alt boyutlarina iliskin

yargilarinda farklilik vardir,

Hap: Gelir durumuna gore, “firsat¢1 aligveris” alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir,

Hac: Gelir durumuna gore, “aligveris fikri” alt boyutlarina iligkin yargilarinda
farklilik vardir,

Had: Gelir durumuna gore, “aligveris deneyimine tepki” alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir,

2

Hae: Gelir durumuna gore, “alisveris deneyimi paylagsmak” alt boyutlarina

iligskin yargilarinda farklilik vardir,

Tablo 4.33: Gelir Durumu ile Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim
Davramslar1 Olcme Aracimin ANOVA Tablosu

Gelir Standart Standart
N Ortalama F P
Dagilinm Sapma Hata
1000> 161 2,1887 0,70396 0,05233
1001-2000 79 2,1302 0,73510 0,08545
2001-3000 51 1,8936 0,60961 0,08988
2,449 10,033

3001-4000 32 2,2398 0,62978 0,12120
4001-5000 31 2,0223 0,78943 0,15482
5001< 92 1,9680 0,61808 0,06444
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Tablo 4.33’de goriildiigii tizere genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglart ile gelir durumlar1 arasinda anlamli farklilbik  bulunmaktadir

(F(5,440)=2,449, P<0,05). Bu sonuca gore Hipotez 4 (Hs) kabul edilmistir.

Tablo 4.34: Gelir Durumu ile Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim
Davramslar1 Olcme Aracinin ANOVA Sonrasi Tukey Tablosu

Ortalama
_ ) Standart
(1) Gelir | (J) Gelir | Farkhiliklar: P
Hata
(1-J)
Genglerin 2001-
1000> 0,29512 0,11299 | 0,009
Instagram’daki 3000
Hedonik Tukey
2001-
Tiiketim 1000> -0,29512 | 0,11299 | 0,009
3000
Davranislan

Hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu belirlemek i¢in Tukey testi ele
alimmistir ve gelir durumlart kendi igerisinde karsilastirilmistir. Karsilagtirma
sonucunda genclerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislarinda katilimcilarin

1.000> ve 2.001-3.000 gruplar arasinda farklilastig1 goriilmektedir (Tablo Bkz. 4.34).

Tablo 4.35: Gelir Durumu ile Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim
Davramslar1 Olcme Araci Alt Boyutlarimin ANOVA Tablosu

Standart | Standart
Gelir Dagilm N |Ortalama F P
Sapma Hata

1000> 161 | 2,0398 | 0,93391 | 0,06942
1001-2000 79 | 1,8973 | 0,85383 | 0,09926

Aligveris | 2001-3000 51 | 1,6174 | 0,71408 | 0,10529

Yapmak | 3001-4000 32 2,2 0,97033 | 0,18674 3,350/ 0,006
4001-5000 31 | 1,8692 | 0,85966 | 0,16859
5001< 92 | 1,7109 | 0,83882 | 0,08745
1000> 161 | 1,8416 | 0,84515 | 0,06282 | ,599 | 0,701
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1001-2000 79 | 1,8468 | 0,88997 | 0,10346
2001-3000 51 | 1,6812 | 0,77286 | 0,11395

Firsatq1
3001-4000 32 | 1,8642 0,96635 | 0,18597
Algveris
4001-5000 31 | 1,7821 1,10732 | 0,21716
5001< 92 | 1,6993 0,7397 | 0,07712
1000> 161 | 3,1271 1,08773 | 0,08085

1001-2000 79 | 3,0856 | 1,14152 | 0,1327
Algveris | 2001-3000 51 | 2,8116 | 1,20011 | 0,17695

Fikri 3001-4000 32 | 3,3827 | 1,20435 | 0,23178
4001-5000 31 | 2,8974 | 1,18423 | 0,23225
5001< 92 | 3,1232 | 1,12113 | 0,11689
1000> 161 | 2,3646 | 1,13839 | 0,08462
1001-2000 79 | 2,3514 | 1,15851 | 0,13467
2001-3000 51 2,087 0,99737 | 0,14705

Deneyimine ,932 10,460
3001-4000 32 | 2,1358 | 1,09099 | 0,20996

1,130 0,343

Alsveris

TepkKi
4001-5000 31 | 2,3205 1,14884 | 0,22531
5001< 92 | 21377 1,09517 | 0,11418
1000> 161 | 1,6895 | 0,78807 | 0,05858
1001-2000 79 | 1,6514 | 0,78762 | 0,09156
Alsveris

| 2001-3000 51 | 1,3565 | 0,49695 | 0,07327
Deneyimi 2,997 0,011
3001-4000 32 | 1,7185 | 0,72166 | 0,13888
4001-5000 31 | 1,5308 | 0,77551 | 0,15209

5001< 92 | 14217 | 0,57145 | 0,05958

Paylasmak

Tablo 4.35’de goruldigi gibi p<0,05 oldugundan alt hipotez Haa, alt hipotez
Hae, kabul edilmistir. Bununla beraber p>0,05 oldugundan; alt hipotez Hap, alt hipotez
Hac ve alt hipotez Haqg reddedilmistir.

Tablo 4.35 incelendiginde, genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglar1 6l¢gme araci ile aligveris yapmak (Hasa) alt boyutu puan ortalamalarinda,

gelir durumu 3.001-4.000 aras1 olan katilimcilarin 2,2000, 1.000> olan katilimcilarin
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2,0398, 1.001-2.000 aras1 olan katilimcilarin 1,8973, 4.001-5.000 olan katilimcilarin
1,8692, 5.001< arasi1 olan katilimecilarin 1,7109 ve 2.001-3.000 arasi olan katilimcilarin
1,6174 oldugu gorilmektedir. Aralarindaki bu farkin 0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel agidan anlamli oldugu anlasilmaktadir (P=0,006).

Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar1 6l¢me araci ile aligveris
deneyimi paylagsmak (Hase) alt boyutu puan ortalamalarinda, gelir durumu 3.001-4.000
arasi olan katilimcilarin 1,7185, 1.000> olan katilimcilarin 1,6895, 1.001-2.000 arast
olan katilimcilarin 1,6514, 4.001-5.000 olan katilimcilarin 1,5308, 5.001< arasi1 olan
katilimcilarin  1,4217 ve 2.001-3.000 arast olan katilimcilarin 1,3565 oldugu
goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan

anlamli oldugu anlasilmaktadir (P=0,011).

Firsatg1 aligveris (Hab), alisveris fikri (Hac) ve aligveris deneyimine tepki (Had)

alt boyutlarinda gelir durumuna goére anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 4.36: Gelir Durumu ile Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim
Davramslar1 Olcme Araci Alt Boyutlarinin ANOVA Sonrasi Tukey Tablosu

Ortalama
_ ] Standart
(1) Gelir (J) Gelir | Farkhhiklar P
Hata
(1-9)
2001-3000 0,42239 0,14518 | 0,044
1000>
Alsveris 5001< 0,32891 0,11258 | 0,042
Tukey
Yapmak 2001-3000 1000> -0,42239 0,14518 | 0,044
5001< 1000> -0,32891 0,11258 | 0,042
Ahsveris 1000> 2001-3000 0,79607 0,23168 | 0,002
Deneyimi | Tukey
2001-3000 1000> -0,79607 0,23168 | 0,002
Paylasmak

Gelir durumlari kendi igerisinde alt boyutlarda karsilastirilmistir. Karsilastirma
sonucunda 1.000> ve 2.001-3.000 ile 1.000> ve 5.001< gruplarmin, genglerin
Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar1 6lgme araci aligveris yapmak (Haa) alt

boyutunda farklilastig1 goriilmektedir. Gelir durumlar kendi igerisinde alt boyutlarda
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karsilastirilmistir. Karsilastirma sonucunda 1.000> ve 2.001-3.000 aligveris deneyimi
paylasmak (Hae) alt boyutunda farklilastig1 goriilmektedir (Bkz. Tablo 4.36).

Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davramislar1 Olgme Araci ve
Alt Boyutlar1 ile Internet Kullamm Siiresine Goére Farklihklarinin
Karsilastirilmasi: Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davraniglart 6lgme
aracinin alt boyutlarinin, internet kullanim siiresine gore, farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek tizere, internet kullanim siiresi degiskeni 2 gruptan fazla
oldugu icin ANOVA testi kullanilmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotezler
olusturulmustur.
Ho: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile internet kullanim
stireleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Hs: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile internet kullanim

sureleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hsa: Internet kullanim siiresine gore, “aligveris yapmak” alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir,

Hsb: Internet kullanim siiresine gore, “firsatci aligveris™ alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir,

Hsc: Internet kullanim siiresine gore, “aligveris fikri” alt boyutlarmna iliskin
yargilarinda farklilik vardir,

Hsda: Internet kullanim siiresine gdre, “aligveris deneyimine tepki” alt
boyutlarina iliskin yargilarinda farklilik vardir,

Hse: Internet kullanim siiresine gore, “alisveris deneyimi paylasmak™ alt

boyutlarina iliskin yargilarinda farklilik vardir,

Tablo 4.37: internet Kullanim Siiresi ile Genglerin Instagram’daki Hedonik
Tiiketim Davramslar1 Olcme Aract ANOVA Tablosu

Internet Kullanim Standart | Standart
N | Ortalama F P
Siiresi Hata Sapma
Genglerin 0-1 1,8421 0,50651 | 0,13537
47 4,438 | 0,005
Instagram’daki | Saat
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Hedonik 1-3 108 1,9252 0,52129 | 0,04993
Tiiketim Saat

Davramislarn | 3-5 157 2,1349 0,68489 | 0,04969

Saat
5 Saat 2,2085 0,79947 | 0,06932
ve 134

Uzeri

Tablo 4.37’de goriildigii tizere genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davranislart ile internet kullanim siireleri arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir

(F(3,442)=4,438, P<0,05). Bu sonuca gore Hipotez 5 (Hs) kabul edilmistir.

Tablo 4.38: internet Kullamim Siiresi ile Genglerin Instagram’daki Hedonik

Tiiketim Davramslar1 Olgme Aracinin ANOVA Sonrasi Tukey Tablosu

Ortalama
) ) Standart
(1) Gelir | (J) Gelir | Farkhihiklar: P
Hata
(1-J)
3-5 Saat -0,20975 | 0,08197 (0,053
Genglerin 1-3 Saat |5 Saatve | -0,28339 | 0,08814 |0,008
Instagram’daki Uzeri
Tukey
Hedonik Tiiketim 3-5Saat | 1-3 Saat 0,20975 0,08197 (0,053
Davranislan 5 Saat ve 0,28339 0,08814 |0,008
. 1-3 Saat
Uzeri

Hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu belirlemek icin Tukey testi ele
alinmistir ve internet kullanim siireleri kendi icerisinde karsilastirilmistir.
Kargilagtirma sonucunda genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislarinda
katilimcilarin 1-3 saat, 3-5 saat ve 5 saat ve lizeri gruplar aralarinda farklilastig

goriilmektedir (Bkz. Tablo 4.38).
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Tablo 4.39: internet Kullanim Siiresi ile Genglerin Instagram’daki Hedonik
Tiiketim Davramslar1 Olgme Araci Alt Boyutlarmim ANOVA Tablosu

Internet Kullanim Standart | Standart
N | Ortalama F P
Siiresi Hata Sapma
0-1 Saat | 47 1,6857 0,68709 | 0,18363
1-3 Saat | 108 1,7248 0,6911 0,0662
Alsveris
3-5 Saat | 157 1,9032 0,83893 | 0,06086 |3,474]0,016
Yapmak
5 Saat 2,0767 1,08089 | 0,09372
. 134
ve Uzeri
0-1 Saat | 47 1,6667 0,89634 | 0,23956
1-3 Saat | 108 1,7064 0,72112 | 0,06907
Firsatci
3-5 Saat | 157 1,8421 0,88271 | 0,06404 | ,715 | 0,544
Alsveris
5 Saat 1,812 0,8908 0,07724
. 134
ve Uzerli
0-1 Saat | 47 2,5714 0,96457 | 0,25779
1-3 Saat | 108 2,7768 1,13498 | 0,10871
Alsveris Fikri | 3-5 Saat | 157 3,193 1,08767 | 0,07891 |5,358 0,001
5 Saat 3,2506 1,14328 | 0,09913
. 134
ve Uzeri
0-1 Saat | 47 2 0,86726 | 0,23178
Alsveris 1-3 Saat | 108 2,0734 0,96049 0,092
Deneyimine |3-5 Saat | 157 2,2912 1,11927 0,0812 |2,366|0,070
TepkKi 5 Saat 134 2,4311 1,23077 | 0,10672
ve Uzeri
0-1 Saat | 47 1,4857 0,58554 | 0,15649
Alsveris 1-3 Saat | 108 1,4899 0,49702 | 0,04761
Deneyimi 3-5 Saat | 157 1,6147 0,73592 | 0,05339 |1,025]|0,381
Paylasmak |5 Saat 134 1,6346 0,86638 | 0,07512
ve Uzeri
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Tablo 4.39’de goriildiigi gibi p<0,05 oldugundan alt hipotez Hsa, alt hipotez
Hsc kabul edilmistir. Bununla beraber p>0,05 oldugundan; alt hipotez Hsp, alt hipotez

Hsq ve alt hipotez Hse reddedilmistir,

Tablo 4.39 incelendiginde, genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglar1 6l¢me araci ile alisveris yapmak (Hsa) alt boyutu puan ortalamalarinda,
internette kalma siliresi 5 saat ve tizeri olan katilimcilarin 2,0767, 3-5 saat olan
katilimcilarin 1,9032, 1-3 saat arasi olan katilimcilarin 1,7248, ve 0-1 saat aras1 olan
katilimcilarin 1,6857 oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin 0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel agidan anlamli oldugu anlasilmaktadir (P=0,016).

Diger taraftan, genglerin Instagram’daki hedonik tiikketim davraniglar1 6lgme
araci ile aligveris fikri (Hsc) alt boyutu puan ortalamalarinda, internette kalma siiresi 5
saat ve lizeri olan katilimcilarin 3,2506, 3-5 saat olan katilimcilarin 3,1930, 1-3 saat
arasi olan katilimeilarin 2,7768, ve 0-1 saat arast olan katilimcilarin 2,5714 oldugu
goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan

anlamli oldugu anlasilmaktadir (P=0,001).

Firsatg1 aligveris (Hsb), alisveris deneyimine tepki (Hsq) ve aligveris deneyimi
paylasmak (Hse) alt boyutlarinda gelir durumuna gore anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 4.40: internet Kullanim Siiresi ile Genglerin Instagram’daki Hedonik

Tiiketim Davramslar1 Olgme Araci Alt Boyutlarimim ANOVA Sonrasi Tukey

Tablosu
Ortalama
) ) Standart
(1) Gelir | (J) Gelir | Farkhhklar: P
Hata
(1-J)
5 Saat ve
1-3Saat | . -0,35192 0,11414 0,012
Alsveris Uzeri
Yapmak | Tukey |5 Saat ve
. 1-3 Saat 0,35192 0,11414 0,012
Uzeri
1-3 Saat | 3-5 Saat -0,41622 0,13371 0,011
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5 Saat ve
Alisveris . -0,47387 0,14378 0,006
o Uzeri
Fikri
3-5 Saat |1-3 Saat 0,41622 0,13371 0,011
5 Saat ve 0,47387 0,14378 0,006
. 1-3 Saat
Uzer1

Internet kullanim siireleri kendi icerisinde alt boyutlarda karsilastiriimistir.
Karsilagtirma sonucunda 1-3 saat ve 5 saat ve flizeri gruplarinin, genclerin
Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar1 6lgme araci aligveris yapmak (Hsa) alt
boyutunda farklilastig1 goriilmektedir. 1-3 saat, 3-5 saat ve 5 saat ve {izeri gruplarinin,
genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglar: 6lgme araci aligveris fikri (Hsc)

alt boyutunda farklilastigi goriilmektedir (Bkz. Tablo 4.40).

Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davramslari Ol¢me Araci ve
Alt Boyutlar1 ile Instagram Kullaméim Siiresine Gore Farkhhklarimin
Karsilastirilmasi: Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davraniglari 6lgme
aracinin alt boyutlarinin, Instagram kullanim siiresine gore, farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek iizere, Instagram kullanim siiresi degiskeni 2 gruptan fazla
oldugu i¢in ANOVA testi kullamlmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

Ho: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglari ile Instagram kullanim
stireleri arasinda anlaml bir farklilik yoktur.
He: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar ile Instagram kullanim

sureleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hsa: Instagram kullanim siiresine gore, “aligveris yapmak™ alt boyutlarina
iliskin yargilarinda farklilik vardir,

Heb: Instagram kullanim siiresine gore, “firsat¢1 aligveris” alt boyutlarina
iligskin yargilarinda farklilik vardir,

Hec: Instagram kullanim siiresine gore, “aligveris fikri” alt boyutlarina iliskin

yargilarinda farklilik vardir,
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Hed: Instagram kullanim siiresine gore, “aligveris deneyimine tepki” alt
boyutlarina iliskin yargilarinda farklilik vardir,
Hee: Instagram kullanim siiresine gore, “aligveris deneyimi paylasmak™ alt

boyutlarina iliskin yargilarinda farklilik vardir,

Tablo 4.41: Instagram Kullamim Siiresi ile Genglerin Instagram’daki Hedonik
Tiiketim Davranislar1 Olcme Aracinin ANOVA Tablosu

Instagram Kullanim Standart | Standart
N | Ortalama F P
Siiresi Hata Sapma
0-1 0,63006 | 0,04500 | 1,9135
191
Saat
Genglerin 1-3 207 0,68269 | 0,04689 | 2,1971
Instagram’daki | Saat
Hedonik 3-5 A 0,72247 | 0,12041 | 2,4225 | 12,309 | 0,000
Tiiketim Saat
Davramslar1 |5 Saat 1,19092 0,84211 | 3,4737
ve 2
Uzeri

Tablo 4.41°de goriildiigii tizere genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglar1 ile Instagram kullanim siireleri arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir

(F(3,442)=12,309, P<0,05). Bu sonuca gore Hipotez 6 (He) kabul edilmistir.

Tablo 4.42: Instagram Kullamim Siiresi ile Genglerin Instagram’daki Hedonik

Tiiketim Davramslar1 Olgme Aracinin ANOVA Sonrasi Tukey Tablosu

Ortalama
) ) Standart
() Gelir | (J) Gelir | Farkhliklar P
Hata
(1-J)

1-3 Saat -0,28359* | 0,06589 | 0,000
3-5 Saat -0,50898* | 0,12057 | 0,000
5Saatve | -1,56015* | 0,47259 |0,006

Genglerin

Instagram’daki | Tukey | 0-1 Saat

Hedonik .
Uzeri
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Tiiketim

Davranislan

0-1 Saat 0,28359* 0,06589 | 0,000
1-3Saat |5 Saatve | -1,27656* | 0,47241 |0,036
Uzeri
3-5Saat |0-1 Saat 0,50898* 0,12057 | 0,000
5 Saat ve |0-1 Saat 1,56015* 0,47259 | 0,006
Uzeri 1-3 Saat 1,27656* 0,47241 | 0,036

Hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu belirlemek i¢in Tukey testi ele

almmistir ve Instagram kullanim siireleri kendi igerisinde karsilastirilmistir.

Karsilastirma sonucunda genclerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislarinda

katilimcilarin 0-1 saat ile tim gruplarin arasinda farklilastig1 goriilmektedir. Genglerin

Instagram’daki hedonik tiikketim davraniglarinda 1-3 saat ile 5 saat ve iizeri gruplarin

arasinda farklilastigi goriilmektedir (Bkz. Tablo 4.42).

Tablo 4.43: Instagram Kullamim Siiresi ile Genglerin Instagram’daki Hedonik

Tiiketim Davramslar1 Olgme Araci Alt Boyutlarmim ANOVA Tablosu

Instagram Kullamim Standart | Standart
N | Ortalama F P
Siiresi Hata Sapma
0-1 Saat | 191 1,7429 0,83045 | 0,05932
1-3 Saat | 207 1,9585 0,85108 | 0,05845
Alisveris 9,049 10,000
3-5 Saat 46 2,3611 1,1015 0,18358
Yapmak
5 Saat ve 5 3,8 1,69706 1,2
Uzeri
0-1 Saat | 191 1,682 0,78031 | 0,05574
1-3 Saat | 207 1,8695 0,90301 | 0,06202
Firsatci
3-5 Saat 46 1,9074 0,78724 | 0,13121 | 2,953 |0,032
Alsveris
5 Saat ve 5 2,8333 1,17851 | 0,83333
Uzeri
0-1Saat | 191 | 2,7772 1,13565 | 0,08112
Alsveris
Firi 1-3Saat | 207 | 3,2909 1,06492 | 0,07314 |10,173|0,000
ikri
3-5 Saat 46 3,5556 1,06607 | 0,17768
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5 Saat ve 3,8333 0,2357 | 0,16667
Uzeri
0-1Saat |191| 12,0731 1,06098 | 0,07578
Ahsveris |1-3 Saat | 207 2,3947 1,13859 0,0782
Deneyimine | 3-5 Saat | 46 2,537 1,10203 | 0,18367 | 4,758 | 0,003
TepkKi 5 Saat ve 3,6667 1,41421 1

Uzeri
0-1Saat | 191 | 1,4694 0,66044 | 0,04717
Ahgveris |1-3Saat | 207 | 1,6283 0,72068 | 0,0495
Deneyimi |3-5Saat | 46 1,8722 0,84468 | 0,14078 | 8,360 |0,000
Paylasmak |5 Saat ve 3,4 1,41421 1

Uzeri

Tablo 4.43’de goriildiigii gibi p<0,05 oldugundan; alt hipotez Hea, alt hipotez
Heb, alt hipotez Hec, alt hipotez Heq Ve alt hipotez Hee kabul edilmistir.

Tablo 4.43 incelendiginde, genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglar1 6l¢me araci ile alisveris yapmak (Hea) alt boyutu puan ortalamalarinda,
ortalama Instagram’da kalma siiresi 5 saat ve lizeri olan katilimcilarin 3,8, 3-5 saat
olan katilimcilarin 2,3611, 1-3 saat aras1 olan katilimcilarin 1,9585, ve 0-1 saat arasi
olan katilimcilarin 1,7429 oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin 0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan anlamli oldugu anlasilmaktadir (P=0,000).

Tablo 4.43’teki verilere gore, genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglar1 6lgme araci ile firsat¢i aligveris (Heb) alt boyutu puan ortalamalarinda,
ortalama Instagram’da kalma siiresi 5 saat ve iizeri olan katilimcilarin 2,8333, 3-5 saat
olan katilimcilarin 1,9074, 1-3 saat arasi olan katilimcilarin 1,8695, ve 0-1 saat arasi
olan katilimcilarin 1,682 oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin 0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel agidan anlamli oldugu anlasilmaktadir (P=0,032).

Tablo 4.43’e¢ bakildiginda, genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglart 6lgme araci ile aligveris fikri (Hec) alt boyutu puan ortalamalarinda,

ortalama Instagram’da kalma siiresi 5 saat ve iizeri olan katilimcilarin 3,8333, 3-5 saat
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olan katilimcilarin 3,5556, 1-3 saat arasi olan katilimcilarin 3,2909, ve 0-1 saat arasi
olan katilimcilarin 2,7772 oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin 0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan anlamli oldugu anlasilmaktadir (P=0,000).

Tablo 4.43 incelendiginde, genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglar1 6lgme araci ile aligveris deneyimine tepki (Hedq) alt boyutu puan
ortalamalarinda, ortalama Instagram’da kalma siiresi 5 saat ve {izeri olan katilimcilarin
3,6667, 3-5 saat olan katilimcilarin 2,537, 1-3 saat arasi olan katilimcilarin 2,3947, ve
0-1 saat aras1 olan katilimcilarin 2,0731 oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin

0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel ag¢idan anlamli oldugu anlasilmaktadir

(P=0,003).

Tablo 4.43’¢ gore, genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglari
Olgme araci ile aligveris deneyimi paylasmak (Hee) alt boyutu puan ortalamalarinda,
ortalama Instagram’da kalma siiresi 5 saat ve lizeri olan katilimcilarin 3.4, 3-5 saat
olan katilimcilarin 1,8722, 1-3 saat aras1 olan katilimcilarin 1,6283, ve 0-1 saat arasi
olan katilimcilarin 1,4694 oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin 0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan anlaml1 oldugu anlasilmaktadir (P=0,000).

Tablo 4.44: Instagram Kullamim Siiresi ile Genclerin Instagram’daki Hedonik

Tiiketim Davramslar1 Olgme Araci Alt Boyutlarimim ANOVA Sonrasi Tukey

Tablosu
Ortalama
) ) Standart
(1) Gelir | (J) Gelir | Farkhhklar: P
Hata
(1-J)

3-5 Saat -0,61825 0,15731 | 0,001
0-1 Saat |5 Saat ve -2,05714 0,61657 | 0,005

Uzeri
Alisveris 5 Saat ve -1,84151 0,61633 | 0,016

Tukey |1-3Saat |.

Yapmak Uzeri
3-5Saat |0-1 Saat 0,61825 0,15731 | 0,001
5 Saat ve |0-1 Saat 2,05714 0,61657 | 0,005
Uzeri 1-3 Saat 1,84151 0,61633 | 0,016
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1-3 Saat -0,51367 0,10857 | 0,000
0-1 Saat
3-5 Saat -0,77834 0,19867 | 0,001
Alsveris Fikri
1-3 Saat | 0-1 Saat 0,51367 0,10857 | 0,000
3-5 Saat | 0-1 Saat 0,77834 0,19867 | 0,001
Alisveris 0-1 Saat |1-3 Saat -0,32152 0,10928 | 0,018
Deneyimine 0,32152 0,10928 | 0,018
] 1-3 Saat |0-1 Saat
Tepki
3-5 Saat -0,40283 0,12840 | 0,010
0-1 Saat |5 Saat ve -1,93061 0,50325 | 0,001
Ugzeri
5 Saat ve -1,77170 0,50306 | 0,003
1-3Saat | .
Alsveris Uzeri
Deneyimi 0-1 Saat 0,40283 0,12840 | 0,010
Paylasmak 3-5Saat |5 Saat ve -1,52778 0,51442 |0,017
Ugzeri
0-1 Saat 1,93061 0,50325 | 0,001
5 Saat ve
. 1-3 Saat 1,77170 0,50306 | 0,003
Uzeri
3-5 Saat 1,52778 0,51442 | 0,017

Instagram kullanim siireleri kendi igerisinde alt boyutlarda karsilagtirilmistir.
Karsilagtirma sonucunda 0-1 saat, 3-5 saat ile 5 saat ve lizeri gruplart ile 1-3 saat ve 5
saat ve lizeri gruplarinin, genglerin Instagram’daki hedonik tiikketim davraniglar1 6lgme
aract aligveris yapmak (Hea) alt boyutunda farklilastigi goriilmektedir. 0-1 saat, 1-3
saat ve 3-5 saat gruplarinin, genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglar:
Olcme araci aligveris fikri (Hec) alt boyutunda farklilastig1 goriilmektedir. 0-1 saat ve
1-3 saat gruplarinin, genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari 6lgme
araci aligveris deneyimine tepki (Hed) alt boyutunda farklilastigi goriilmektedir. 5 saat
ve lizeri tim gruplarla, 0-1 saat ve 3-5 saat gruplarinin, genglerin Instagram’daki
hedonik tiiketim davraniglar1 6lgme araci aligveris deneyimi paylagsmak (Hec) alt

boyutunda farklilastigi goriilmektedir (Bkz. Tablo 4.44).
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Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davramislar1 Olgme Araci ve
Alt Boyutlan ile Fenomen Takip Etme Durumuna Gore Farkhhklarimin
Karsilastirilmasi: Genglerin Instagram’daki Hedonik Tiiketim Davranislar1 Olgme
Aracimin alt boyutlarinin, fenomen takip etme durumuna gore, farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek iizere, fenomen takibi degiskeni 2 gruptan olustugu icin T-

testi kullanilmigtir. Bu kapsamda asagidaki hipotezler olusturulmustur,

Ho: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglari ile fenomen takip etme
durumu arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
H7: Genglerin Instagram’daki hedonik tliketim davraniglar1 ile fenomen takip etme

durumu arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H7a: Fenomen takip durumuna gore, “aligveris yapmak™ alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir,

H7b: Fenomen takip durumuna gore, “firsatci aligveris” alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir,

H7c: Fenomen takip durumuna gore, “aligveris fikri” alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir,

H7d: Fenomen takip durumuna gore, “aligveris deneyimine tepki” alt
boyutlarina iliskin yargilarinda farklilik vardir,

H7e: Fenomen takip durumuna gore, “alisveris deneyimi paylasmak™ alt

boyutlarina iliskin yargilarinda farklilik vardir,

Tablo 4.45: Fenomen Takip Durumu ile Genglerin Instagram’daki Hedonik
Tiiketim Davramslar1 Olgme Aracinin T- testi Tablosu

Genglerin . Standart | Standart
Ifade | N | Ortalama SD t P
Fenomen | Instagram’daki Sapma Hata
Takip Hedonik Evet | 255 2,2304 0,67853 | 0,04092
Durumu Tiiketim 1,8809 0,65408 | 0,05002 |370,666| 5,409 | 0,000
Hayir | 191
Davramslar:

Tablo 4.45°de goriildiigii tizere genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglar1 ile fenomen takibi durumu arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir

(t=5,409, SD=370,666, P<0,05). Bu sonuca gore Hipotez 7 (H7) kabul edilmistir.
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Tablo 4.46: Fenomen Takip Durumu ile Genglerin Instagram’daki Hedonik

Tiiketim Davramslar1 Olgme Araci Alt Boyutlarmn T- testi Tablosu

. Ortal | Standart | Standart
Faktor Ifade | N SD t P
ama Sapma Hata

Ahsveris Evet |255|2,0371| 0,91664 | 0,05528
Yapmak | Hayir | 191|1,6912| 0,80534 | 0,06159
Firsatci Evet |2551,8885| 0,85417 | 0,05151
Ahgveris | Hayir | 191 |1,6433 | 0,81856 | 0,06260
Ahsveris Evet |2553,3139| 1,08388 | 0,06536

Takip 354,385 | 5,481 | 0,000
Fikri Hayir | 191 |2,7271| 1,10890 | 0,08480

395,125 | 4,179 | 0,000

372,264 | 3,025 | 0,003

Fenomen

Durumu

Alsverls | pyet | 25524327 | 1,14722 | 0,06918
Deneyimine 393,147 | 4,066 | 0,000
Tepki Hayir | 191 |2,0097 | 1,01584 | 0,07768

Alsveris | Evet | 255(1,6531| 0,73013 | 0,04403

Deneyimi 369,538 | 2,507 | 0,013
Hayir | 191 |1,4784| 0,70673 | 0,05405

Paylasmak

Tablo 4.46°da goriildiigi gibi p<0,05 oldugundan; alt hipotez Hz,, alt hipotez
Hzb ve alt hipotez Hz, alt hipotez Hzq, alt hipotez Hve, kabul edilmistir,

Tablo 4.46 incelendiginde, Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglar1 6lgme araci aligveris yapmak (H7a) alt boyutu puan ortalamasinda,
fenomen takip eden katilimcilarin ortalamasimnin 2,0371 ve fenomen takip etmeyen
katilimcilarin ise 1,6912 oldugu ve aralarindaki bu farkin 0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel agidan anlamli oldugu gériilmektedir (P=0,000).

Tablo 4.46’daki verilere bakildiginda, genclerin Instagram’daki hedonik
titkketim davranislar1 6lgme araci firsate1 aligveris (H7p) alt boyutu puan ortalamasinda,
fenomen takip eden katilimcilarin ortalamasinin 1,8885 ve fenomen takip etmeyen
katilimcilarin ise 1,6433 oldugu ve aralarindaki bu farkin 0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (P=0,003).

Tablo 4.46’ya gore, genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglari
6lgme araci aligveris fikri (Hzc) alt boyutu puan ortalamasinin, fenomen takip eden

katilimcilarin ortalamasinin 3,3139 ve fenomen takip etmeyen katilimcilarin ise
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2,7172 oldugu ve aralarindaki bu farkin 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan
anlamli oldugu gortilmektedir (P=0,000).

Tablo 4.46 incelendiginde, gencglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglar1 6lgme aract aligveris deneyimine tepki (Hzg) alt boyutu puan
ortalamasinda, fenomen takip eden katilimcilarin ortalamasinin 2,4327 ve fenomen
takip etmeyen katilimcilarin ise 2,0097 oldugu ve aralarindaki bu farkin 0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (P=0,000).

Tablo 4.46°daki verilere gore, genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglar1 6lgme aracit aligveris deneyimi paylagsmak (Hze) alt boyutu puan
ortalamasinda, fenomen takip eden katilimcilarin ortalamasinin 1,6531 ve fenomen
takip etmeyen katilimcilarin ise 1,4784 oldugu ve aralarindaki bu farkin 0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (P=0,013).

Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh Hedonik Tiiketim Davramslar:
Olcme Araa ve Alt Boyutlar1 ile Cinsiyete Gére Farkhliklarinn
Karsilastirlmasi:  Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim
davraniglar1 6lgme aracinin alt boyutlarinin, cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek iizere, cinsiyet degiskeni 2 gruptan olustugu igin T-testi

kullanilmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotezler olusturulmustur,

Ho: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davraniglari ile cinsiyet
arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Hs: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari ile cinsiyet

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hsa: Cinsiyet durumuna gore, “fenomene bagli alisveris” alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik yoktur.
Hsb: Cinsiyet durumuna gore, “fenomene bagl aligveris fikri” alt boyutlarina

iligskin yargilarinda farklilik vardir.
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Tablo 4.47: Cinsiyet ile Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh Hedonik
Tiiketim Davramslar1 Ol¢me Aracimin T- testi Tablosu

. Standart | Standart

Ifade | N |Ortalama SD t P

Sapma Hata

Kadm | 270 | 2,8251 | 0,94276 | 0,05685

Erkek | 176 | 1,7592 | 0,75020 | 0,05737

Cinsiyet

417,827 13,398 | 0,000

Tablo 4.47°de gorildigi tlizere genglerin Instagram fenomenlerine bagli
hedonik tiikketim davraniglar ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir

(t=13,398, SD=417,827, P<0,05). Bu sonuca goére Hipotez 8 (Hg) kabul edilmistir.

Tablo 4.48: Cinsiyet ile Genclerin Instagram Fenomenlerine Bagh Hedonik

Tiiketim Davramslar1 Olgme Araci Alt Boyutlarimn T- testi Tablosu

. Standart | Standart
Faktor | Ifade | N | Ortalama SD t P
Sapma Hata

Fenomene | Kadin | 270| 2,5550 | 0,99372 | 0,05479

Bagh 226,386 | 5,813 | 0,000
Erkek | 176 | 11,9812 0,88823 | 0,08212

Cinsiyet | Ahsveris

Fenomene Kadmn | 270| 2,5233 1,09242 | 0,06023

Bagh

232,718 | 5,518 | 0,000
Alsveris

Fikri

Erkek | 176 | 11,9359 0,94935 | 0,08777

Tablo 4.48’de goriildigii gibi p<0,05 oldugundan; alt hipotez Hga Ve alt hipotez
Hgb kabul edilmistir.

Tablo 4.48 incelendiginde, genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik
tiketim davraniglart 6lgme araci fenomene bagli aligveris (Hsa) alt boyutu puan
ortalamasinda, kadin katilimcilarin ortalamasinin 2,5550 ve erkek katilimcilar ise
1,9812 oldugu ve aralarindaki bu farkin 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan
anlamli oldugu goriilmektedir (P=0,000).

Tablo 4.48’e gore, genclerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim
davraniglar1 6lgme aract fenomene bagh aligveris fikri (Hesp) alt boyutu puan

ortalamasimin, kadin katilimcilarin ortalamasimin 2,5233 ve erkek katilimcilar ise
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1,9359 oldugu ve aralarindaki bu farkin 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan
anlamli oldugu gortilmektedir (P=0,000).

Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh Hedonik Tiiketim Davramslar:
Ol¢cme Araci ve Alt Boyutlar ile Yasa Gore Farklihklarinin Karsilastiriimasi:
Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davraniglar1 6l¢gme aracinin
alt boyutlarinin, yasa gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek {izere, yas
degiskeni 2 gruptan fazla oldugu icin ANOVA testi kullanilmistir. Bu kapsamda

asagidaki hipotezler olusturulmustur,

Ho: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari ile yaglari
arasinda anlamla bir farklilik yoktur.
Ho: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiikketim davranislari ile yaslar

arasinda anlamla bir farklilik vardir.

Hoa: Yas durumuna gore, “fenomene bagl aligveris” alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir,
Hob: Yas durumuna gore, “fenomene bagl aligveris fikri” alt boyutlarina iliskin

yargilarinda farklilik vardir,

Tablo 4.49: Yas ile Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh Hedonik Tiiketim
Davramslar1 Olcme Aract ANOVA Tablosu
Standart | Standart
Yas N Ortalama F P
Sapma Hata
Genglerin | 20> 84 2,5379 0,90064 | 0,09827
Instagram | 21-25 | 130 2,4538 1,09855 | 0,09635

Fenomenlerine | 26-30 | 111 2,3579 1,02708 | 0,09749

0,629 | 0,642
Bagh Hedonik |31-35 62 2,3065 0,95973 | 0,12189
Tiiketim 2,3867 1,02708 | 0,13371
36< 59
Davranislan

Tablo 4.49°da gorildigi tizere genglerin Instagram fenomenlerine bagh
hedonik tiiketim davranislari ile yaslar1 arasinda anlamli farklilik bulunmamaktadir

(F(4,441)=0,629, P>0,05). Bu sonuca gore Hipotez 9 (Hg) reddedilmistir.
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Tablo 4.50: Yas ile Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh Hedonik Tiiketim
Davramslar1 Olcme Araci Alt Boyutlarmin ANOVA Tablosu

Standart | Standart
Yas N | Ortalama F P
Sapma Hata
20> 84 2,4881 0,86336 | 0,09420
Fenomene |21-25 | 130 2,4062 1,07168 | 0,09399
Bagh 26-30 | 111 2,3405 1,03453 | 0,09819 |1,168 0,324
Algveris |31-35 62 2,3290 0,91623 | 0,11636
36< 59 2,4814 1,04328 | 0,13582

20> 84 2,4940 1,03501 | 0,11293

Fenomene
21-25 130 2,4269 1,15340 0,10116
Bagh
2 26-30 111 2,3303 1,08105 0,10261 | 2,242 | 0,064
Alsveris
Fikri 31-35 62 2,2231 1,05450 0,13392
ikri

36< 59 2,2910 1,06070 | 0,13809

Tablo 4.50°de goriildiigi gibi p>0,05 oldugundan; alt hipotez Hoa Ve alt hipotez
Hob reddedilmistir.

Tablo 4.50’ye gore genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim
davraniglart 6lgme aracinin alt boyutlar1 ile yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.

Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh Hedonik Tiiketim Davramslar:
Olcme Araci ve Alt Boyutlar1 ile Egitim Durumuna Gére Farkhliklarmnin
Karsilastirilmasi: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim
davraniglar1 6lgme araci alt boyutlarinin, egitim durumuna gore, farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek iizere, egitim durumu degiskeni 2 gruptan fazla oldugu i¢in

ANOVA testi kullanilmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ho: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari ile egitim
durumlari arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Hio: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiikketim davranislari ile egitim

durumlart arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Hio0a: Egitim durumuna gore, “fenomene bagl aligveris” alt boyutlarina iliskin
yargilarinda farklilik vardir,
Hiob: Egitim durumuna gore, “fenomene bagl alisveris fikri” alt boyutlarina

iliskin yargilarinda farklilik vardir,

Tablo 4.51: Egitim Durumu ile Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh

Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olcme Aracimin ANOVA Tablosu

Egitim Standart | Standart

N Ortalama F P
Durumu Sapma Hata
On Lisans 30 2,2727 1,07480 0,33988
Lisans 215 2,5438 1,04152 0,06959 | 3,483 | 0,027
Lisansiistii 201 2,2886 0,97215 0,06677

Tablo 4.51°de goriildiigi tizere genglerin Instagram fenomenlerine bagli
hedonik tiiketim davraniglart ile egitim durumlar1 arasinda anlamli farklilik
bulunmaktadir (F(2,443)=3,483, P<0,05). Bu sonuca gore Hipotez 10 (H1o kabul

edilmistir.

Tablo 4.52: Egitim Durumu ile Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh
Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olgme Aracinin ANOVA Sonrasi Tukey

Tablosu

Ortalama
Farklilikla | Standart
(D) Egitim | (J) Egitim r (1-J) Hata P

Genglerin . )
Lisans Lisansiistii | 0,23553 0,09523 |0,034

Instagram

Fenomenlerine
Bagh Hedonik

Tiiketim

Tukey
Lisansusti Lisans -0,23553 | 0,09523 |0,034

Davranislan

Hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu belirlemek i¢in Tukey testi ele

alimmistir ve egitim durumlart kendi igerisinde karsilastirilmistir. Karsilastirma
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sonucunda genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislarinda
katilimeilarin lisans-lisaniistii gruplari arasinda farklilastigi goriilmektedir (Bkz. Tablo
4.52).

Tablo 4.53: Egitim Durumu ile Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh
Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olcme Araci Alt Boyutlarmin ANOVA Tablosu
Standart | Standart
Egitim Durumu N | Ortalama F P
Sapma Hata
Fenomene | OnLisans | 30 | 2.2167 | 1,11955 | 0,35403

Bagh Lisans 215 | 2.4933 1,12800 | 0,07537

Alsveris | Lisansistii | 201 2.2453 1,02989 | 0,07073

2,852 (0,052

Fenomene | (n Lisans | 30 2.2600 1,08341 | 0,34260

Bagh _ 3,147 0,047
Lisans |215| 25223 | 1,01780 | 0,06800

Alisveris
Fikri Lisansiisti | 201 2.2868 0,96381 | 0,06619

Tablo 4.53’de goriildiigii gibi p<0,05 oldugundan alt hipotez Hiop kabul
edilmistir. Bununla beraber p>0,05 oldugundan; alt hipotez Hioa reddedilmistir.

Tablo 4.53 incelendiginde, genglerin Instagram fenomenine bagli hedonik
tilketim davranislar1 6lgme araci ile fenomene bagh aligveris fikri (Hiop) alt boyutu
puan ortalamalarinda, lisans katilimcilarinin 2,5223, lisansiistii katilimcilarinin 2,2868
ve On lisans katilimeilariin ise 2,2600 oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin

0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel acidan anlamli oldugu anlagilmaktadir
(P=0,047).

Fenomene bagl aligveris (Hioa), alt boyutunda egitim durumuna gére anlaml

bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 4.54: Egitim Durumu ile Genglerin Instagram Fenomenlerine
Bagh Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olgme Araci Alt Boyutlarinin ANOVA

Sonrasi Tukey Tablosu
Ortalama
@)] Standart
(I) Egitim Farkhhklan P
Egitim Hata
(1-9)

Fenomene Bagh Tuk Lisans |Lisansiistii| 0,25524 0,09676 | 0,023
uKe

Alsveris y Lisanstistii | Lisans -0,25524 0,09676 | 0,023

Fenomene Bagh Tuk Lisans |Lisansusti| 0,24802 0,10370 | 0,045
uKe

Ahsveris Fikri Y Lisansiistii | Lisans -0,24802 | 0,10370 | 0,045

Egitim durumu kendi igerisinde alt boyutlarda karsilagtirilmistir. Karsilagtirma
sonucunda lisans-lisansiistii gruplarinin, genglerin Instagram fenomenlerine bagl
hedonik tiiketim davraniglar1 6lgme arac1 fenomene bagli alisveris (Hioa) Ve fenomene
bagl aligveris fikri (Hion) alt boyutlarinda farklilastign goriilmektedir (Bkz. Tablo
4.54).

Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh Hedonik Tiiketim Davramslar
Olcme Araci ve Alt Boyutlar1 ile Gelir Durumuna Gére Farkhhklarmmn
Karsilastirilmasi: Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim
Davramiglar1 Olgme Aracinin alt boyutlarinin, gelir durumuna gore farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek iizere, gelir durumu degiskeni 2 gruptan fazla oldugu i¢in

ANOVA testi kullanilmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ho: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislar ile gelir
durumlar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Hi1: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davraniglar ile gelir

durumlart arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hua: Gelir durumuna gore, “fenomene bagli aligveris” alt boyutlarina iligkin
yargilarinda farklilik vardir,
Hiib: Gelir durumuna gore, “fenomene bagh aligveris fikri” alt boyutlarina

iligkin yargilarinda farklilik vardir,
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Tablo 4.55: Gelir Durumu ile Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh

Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olgme Aracimin ANOVA Tablosu

Standart | Standart
Gelir Dagilim N |Ortalama F P
Sapma Hata
1000> 161 | 2,4596 0,97488 | 0,07246
1001- 79 2,4005 1,04554 | 0,12154
Genglerin | 2000
Instagram | 2001- - 2,2490 | 0,96750 | 0,14265
Fenomenlerine | 3000
0,441 0,820
Bagh Hedonik | 3001- 2 2,56522 1,10363 | 0,21239
Tiiketim 4000
Davramslarn | 4001- 4] 2,3427 0,97449 | 0,19111
5000
5001< 92 | 2,4091 1,09103 | 0,11375

Tablo 4.55’de goriildiigii iizere genglerin Instagram fenomenlerine bagl

hedonik tiiketim davraniglart ile gelir durumlart arasinda anlaml

bulunmamaktadir (F(5,440)=0,441, P>0,05). Bu sonuca gore Hipotez 11 (Huiy

reddedilmistir.

farklilik

Tablo 4.56: Gelir Durumu ile Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh

Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olcme Araci Alt Boyutlarin ANOVA Tablosu

Standart | Standart
Gelir Dagilim N | Ortalama F P
Sapma Hata
1000> 161 2,4663 0,98207 | 0,07300
1001-2000 | 79 2,3649 1,05069 | 0,12214
Fenomene
2001-3000 | 51 2,1739 0,92818 | 0,13685
Bagh 0,917 10,470
3001-4000 | 32 2,5926 1,01448 | 0,19524
Alsveris
4001-5000 | 31 2,4769 1,01205 | 0,19848
5001< 92 2,3543 1,01596 | 0,10592
1000> 161 2,3913 1,03392 | 0,07685 |2,962|0,888
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1001-2000 | 79 2,3761 1,11311 | 0,12940
Fenomene
2001-3000 | 51 2,2246 1,04953 | 0,15474
Bagh
. 3001-4000 | 32 2,4815 1,24665 | 0,23992
Algveris
Fikri 4001-5000 | 31 2,2244 1,00105 | 0,19632
ikri
5001< 92 2,4004 1,17593 | 0,12260

Tablo 4.56°da goriildigi gibi p>0,05 oldugundan; alt hipotez Hiia ve alt
hipotez Hiip reddedilmistir.

Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh Hedonik Tiiketim Davramislar1 Olgme
Araci ve Alt Boyutlar ile Internet Kullanim Siiresine Gore Farkhliklarinin
Karsilastirilmasi: Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagli Hedonik Tiiketim
Davranislar1 Olgme Aracinin alt boyutlarmin, internet kullanim siiresine gore, farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek iizere, internet kullanim siiresi degiskeni 2 gruptan
fazla oldugu i¢in ANOVA testi kullanilmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

Ho: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislar ile internet
kullanim stireleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Ha2: Genglerin Instagram fenomenlerine bagl hedonik tiikketim davraniglari ile internet

kullanim siireleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiza: Internet kullanmim siiresine gore, “fenomene bagl aligveris” alt
boyutlarina iliskin yargilarinda farklilik vardir,
Hib: Internet kullanim siiresine gére, “fenomene bagl aligveris fikri” alt

boyutlarina iliskin yargilarinda farklilik vardir,

Tablo 4.57: internet Kullanim Siiresi ile Genglerin Instagram Fenomenlerine

Bagh Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olcme Aracimin ANOVA Tablosu

Internet Kullanim Standart | Standart
N | Ortalama F P
Siiresi Sapma Hata
Genglerin 0-1 2,0195 0,86918 | 0,23230
47 2,7710,041
Instagram | Saat
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Fenomenlerine | 1-3 108 2,2452 0,92771 | 0,08886
Bagh Hedonik | Saat
Tiiketim 3-5 2,4392 1,01849 | 0,07389
Davramslan | Saat o7
5 Saat 2,5660 1,07207 | 0,09296
ve 134
Uzeri

Tablo 4.57’de goriildiigi tizere genglerin Instagram fenomenlerine bagli

hedonik tiiketim davranislari ile internet kullanim siireleri arasinda anlamli farklilik

bulunmaktadir (F(3,442)=2,771, P<0,05). Bu sonuca gore Hipotez 12 (Hi2) kabul

edilmistir.

Tablo 4.58: internet Kullanim Siiresi ile Genglerin Instagram Fenomenlerine

Bagh Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olgme Aracinin ANOVA Sonrasi Tukey

Tablosu
Ortalama
Q) @)] Standart
] | Farkhiliklar P
Gelir | Gelir Hata
(1-J)
L3 5Saat | -0.32076 | 0.13044 |0.048
Gengclerin Instagram ve
Saat |.
Fenomenlerine Bagh Uzeri
Tukey
Hedonik Tiiketim 5 Saat 13 0.32076 0.13044 |0.048
Davranislan ve
. Saat
Uzeri

Bu durumda hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu belirlemek i¢in Tukey

testi ele alinmistir ve internet kullanim siireleri kendi igerisinde karsilastirilmastir.

Karsilastirma sonucunda genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim

davraniglarinda katilimcilarin 1-3 saat ve 5 saat ve iizeri gruplari arasinda farklilastig

goriilmektedir (Bkz. Tablo 4.58).
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Tablo 4.59: internet Kullanim Siiresi ile Genglerin Instagram Fenomenlerine

Bagh Hedonik Tiiketim Davramislar1 Olcme Araci Alt Boyutlarinin ANOVA

Tablosu
internet Kullanim Standart | Standart
N | Ortalama F P
Siiresi Sapma Hata
0-1 Saat | 47 2,0000 0,83020 | 0,22188
Fenomene |1-3 Saat | 108 2,2862 0,89334 | 0,08557
Bagh 3-5 Saat | 157 2,4189 1,02356 | 0,07426 |1,928 0,124
Alsveris |5 Saat 134 2,5233 1,04786 | 0,09086
ve Uzeri
0-1 Saat | 47 2,0357 0,96781 | 0,25866
Fenomene
1-3 Saat | 108 2,1621 0,99470 | 0,09528
Bagh
& 3-5 Saat | 157 2,3982 1,08224 | 0,07851 |2,840|0,038
Alisveris
o 5 Saat 2,5326 1,15278 | 0,09996
Fikri y 134
ve Uzeri

Tablo 4.59’da goriildigii gibi p<0,05 oldugundan alt hipotez Hixn kabul

edilmistir. Bununla beraber p>0,05 oldugundan; alt hipotez Hi2a reddedilmistir.

Tablo 4.59 incelendiginde, genglerin Instagram fenomenine bagli hedonik

tiketim davranislar1 6lgme araci ile fenomene bagh aligveris fikri (H12b) alt boyutu

puan ortalamalarinda, internette kalma siiresi 5 saat ve tizeri olan katilimeilarin 2,5326,

3-5 saat aras1 olanlar katilimcilarin 2,3982, 1-3 saat arasi olan katilimcilarin 2,1621 ve

0-1 saat olan katilimcilarin 2,0357 oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin 0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan anlamli oldugu anlasilmaktadir (P=0,038).

Fenomene bagl aligveris (Hz12a), alt boyutunda internette kalma siiresine gore

anlaml bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 4.60: internet Kullanim Siiresi ile Genglerin Instagram Fenomenlerine
Bagh Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olgme Araci1 Alt Boyutlarimin ANOVA

Sonrasi Tukey Tablosu
Ortalama
) ) Standart
(1) Gelir | (J) Gelir | Farkhliklar P
Hata
(1-J)
5 Saat ve -0,37050 | 0,13957 |0,041
1-3Saat | .
Fenomene Bagh Uzeri
Tukey
Alsveris Fikri 5 Saat ve 0,37050 0,13957 (0,041
r 1-3 Saat
Uzeri

Internet kullanim siireleri kendi igerisinde alt boyutlarda karsilastiriimistir.
Karsilagtirma sonucunda 1-3 saat ve 5 saat ve iizeri gruplarinin, genglerin Instagram
fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davraniglar1 6l¢me araci fenomene bagli alisveris

fikri (Hi2b) alt boyutunda farklilastigi goriilmektedir (Bkz. Tablo 4.60).

Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh Hedonik Tiiketim Davranmislar
Olcme Araci ve Alt Boyutlar1 ile Instagram Kullamm Siiresine Gore
Farkhihiklarimin Karsilastirilmasi: Genglerin Instagram Fenomenlerine Bagh
Hedonik Tiiketim Davranislar1 Olgme Aracinin alt boyutlarinn, Instagram kullanim
stiresine gore, farklilik gdsterip gdstermedigini belirlemek iizere, Instagram kullanim
stiresi degiskeni 2 gruptan fazla oldugu i¢in ANOVA testi kullanilmistir. Bu kapsamda

asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ho: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislari ile
Instagram kullanim siireleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
His: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davraniglar ile

Instagram kullanim siireleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hisza: Instagram kullanim siiresine goére, “fenomene bagli aligveris” alt

boyutlarmna iliskin yargilarinda farklilik vardir,
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Hisb: Instagram kullanim siiresine gore, “fenomene bagli aligveris fikri” alt

boyutlarina iliskin yargilarinda farklilik vardir,

Tablo 4.61: Instagram Kullanim Siiresi ile Genclerin Instagram Fenomenlerine
Bagh Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olgme Aracimin ANOVA Tablosu

Instagram Standart | Standart
N | Ortalama F P
Kullanim Siiresi Sapma Hata
0-1 Saat 191 2,1401 0,92409 | 0,06601
1-3 Saat 207 2,5592 1,01343 | 0,06960
12,565 | 0,000
3-5 Saat 46 2,9949 1,06261 | 0,17710
5 Saat ve Uzeri 2 3,9545 0,44998 | 0,31818

Tablo 4.61°’de goriildiigli tizere genglerin Instagram fenomenlerine bagli
hedonik tiiketim davranislari ile Instagram kullanim siireleri arasinda anlamli farklilik
bulunmaktadir (F(3,442)=12,565, P<0,05). Bu sonuca gore Hipotez 13 (Hiz) kabul

edilmistir.

Tablo 4.62: Instagram Kullamim Siiresi ile Genglerin Instagram Fenomenlerine

Bagh Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olgme Aract ANOVA Sonrasi Tukey

Tablosu
Ortalama
m ) Standart
) (J) Gelir | Farkhiliklar: P
Gelir Hata
(1-J)
1-3 Saat -0,41910 0,09693 |0,000
Genglerin 3-5 Saat -0,85488 0,17738 [ 0,000
0-1 Saat
Instagram 5 Saat ve
. -1,81447 0,69522 (0,046
Fenomenlerine Uzeri
Tukey
Bagh 1-3 Saat | 0-1 Saat 0,41910 0,09693 | 0,000
Hedonik Tiiketim 3-5 Saat |0-1 Saat 0,85488 0,17738 [ 0,000
Davramslar 5 Saat
. |0-1 Saat 1,81447 0,69522 (0,046
ve Uzeri
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Hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu belirlemek i¢in Tukey testi ele
almmistir ve Instagram kullanim siireleri kendi igerisinde karsilastirilmistir.
Karsilastirma sonucunda genclerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim
davraniglarinda katilimcilarin 0-1 saat tiim gruplarla farklilastigi goriilmektedir (Bkz.
Tablo 4.62).

Tablo 4.63: Instagram Kullanim Siiresi ile Genglerin Instagram Fenomenlerine
Bagh Hedonik Tiiketim Davramslar1 Olgme Arac1 Alt Boyutlarmi ANOVA

Tablosu
Instagram Kullanim Standart | Standart
N | Ortalama F P
Siiresi Sapma Hata

0-1Saat | 191 | 2,1449 0,90027 | 0,06431
Fenomene | 1-3 Saat | 207 | 2,5509 1,01843 | 0,06995
Bagh |3-5 Saat | 46 2,8944 1,03038 | 0,17173 | 11,928 | 0,000

Ahsveris |5 Saat
4 2 3,5000 0,98995 | 0,70000
ve Uzeri

0-1 Saat | 191 | 2,0952 1,00213 | 0,07158

Fenomene

Basl 1-3 Saat | 207 2,4969 1,08048 | 0,07421

agh

& 3-5 Saat | 46 3,0093 1,12331 | 0,18722 | 10,223 | 0,000
Alsveris

o 5 Saat

Fikri . | 2 41667 0,23570 | 0,16667

ve Uzeri

Tablo 4.63’de goriildiigii gibi p<0,05 oldugundan; alt hipotez Hiza Ve alt
hipotez Hiap kabul edilmistir.

Tablo 4.63 incelendiginde, genglerin Instagram fenomenine bagli hedonik
tilketim davraniglar1 6lgme araci ile fenomene baglh aligveris (H13a) alt boyutu puan
ortalamalarinda, Instagram kalma siiresi 5 saat ve iizeri olan katilimcilarin 3,500, 3-5
saat arasi olanlar katilimcilarin 2,8944, 1-3 saat arasi olan katilimcilarin 2,5509 ve 0-
1 saat olan katilimcilarin 2,1449 oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin 0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiksel agcidan anlamli oldugu anlasilmaktadir (P=0,000).
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Tablo 4.63’e gore, genglerin Instagram fenomenine bagli hedonik tiiketim

davraniglar1 6lgme araci ile fenomene bagh aligveris fikri (Hisp) alt boyutu puan

ortalamalarinda, Instagram kalma siiresi 5 saat ve iizeri olan katilimcilarin 4,1667, 3-

5 saat aras1 olanlar katilimcilarin 3,0093, 1-3 saat arasi olan katilimcilarin 2,4969 ve

0-1 saat olan katilimcilarin 2,0952 oldugu goriilmektedir. Aralarindaki bu farkin 0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiksel agcidan anlamli oldugu anlasilmaktadir (P=0,000).

Tablo 4.64: Instagram Kullamim Siiresi ile Genclerin Instagram Fenomenlerine
Bagh Hedonik Tiiketim Davramslari Olgme Araci Alt Boyutlarimin ANOVA

Sonrasi Tukey Tablosu

Ortalama
) J) Standart
(1) Gelir | Farkhiliklar: P
Gelir Hata
(1-J)
1-3 Saat | -0,40605 0,09602 | 0,000
0-1 Saat
Fenomene Bagh ¥ 3-5Saat | -0,74955 0,17571 | 0,000
ukKe
Alsveris 4 1-3 Saat | 0-1 Saat 0,40605 0,09602 | 0,000
3-5 Saat | 0-1 Saat 0,74955 0,17571 | 0,000
1-3Saat | -0,40162 0,10395 | 0,001
3-5Saat | -0,91402 0,19021 | 0,000
0-1 Saat
5 Saat -2,07143 0,74553 | 0,029
ve Uzeri
Fenomene Bagh 0-1 Saat 0,40162 0,10395 | 0,001
Tukey | 1-3 Saat
Ahsveris Fikri 3-5Saat | -0,51240 0,18910 | 0,035
0-1 Saat 0,91402 0,19021 | 0,000
3-5 Saat
1-3 Saat 0,51240 0,18910 |0,035
5 Saat ve 2,07143 0,74553 | 0,029
. 0-1 Saat
Uzeri

Internet kullanim siireleri kendi igerisinde alt boyutlarda karsilastiriimistir.

Karsilagtirma sonucunda 0-1 saat ile 1-3 saat ve 3-5 saat gruplarinin, genglerin

Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiikketim davranislari 6l¢gme araci fenomene
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bagli aligveris (Hiza) alt boyutunda farklilastigi goriilmektedir. 0-1 saat tiim gruplarla,
1-3 saat ve 3-5 saat gruplarinin, genclerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik
tilketim davranislar1 6lgme araci fenomene baglh aligveris fikri (Hisp) alt boyutunda

farklilastig1 goriilmektedir.
4.8.5. Hipotez Degerlendirme Sonuclari

Arastirmadaki hipotezlerin sonuglaria iliskin degerlendirme tablosu su

sekildedir:

Tablo 4.65: Hipotezlerin Degerlendirme Sonugclar: Tablosu

Hipotezler Sonug¢
Hi: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglari ile o
o . . Kabul Edildi
cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hz: Genglerin Instagram’daki hedonik tiikketim davranislari ile o
' Reddedildi
yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hs: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile o
Kabul Edildi
egitim durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Ha: Genglerin Instagram’daki hedonik tiikketim davranislar ile o
' ' Kabul Edildi
gelir durumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hs: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari ile o
: ' Kabul Edildi
internet kullanim siireleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
He Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglari ile o
Kabul Edildi
Instagram kullanim siireleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H7: Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglari ile o
' ' Kabul Edildi
fenomen takip etme durumu arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hs: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim o
) Kabul Edildi
davraniglari ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Ho: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim o
' _ Reddedildi
davranislari ile yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Hio: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim
davraniglari ile egitim durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik Kabul Edildi

vardir.

Hi1: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim Reddedildi
eaaeatliai
davranislari ile gelir durumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi2: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiikketim
davranislar ile internet kullanim siireleri arasinda anlamli bir Kabul Edildi

farklilik vardir.

His: Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim
davranislari ile Instagram kullanim siireleri arasinda anlamli bir Kabul Edildi

farklilik vardir.

4.9. Genel Degerlendirme ve Tartisma

Arastirmanin ana kiitle sonuglarinda genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglari ile Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davraniglar1 arasindaki
benzerlik ve farkliliklar tespit edilmeye c¢alisilmistir. Genglerin Instagram’daki
hedonik tiiketim davraniglarini belirlemeye yonelik 6l¢me aracinda, aligveris yapmak,
firsatc1 aligveris, aligveris fikri, aligveris deneyimine tepki ve aligveris deneyimi
paylasmak olmak iizere bes faktor yer almaktadir. Genglerin Instagram fenomenlerine
bagli hedonik tiiketim davraniglarini belirlemeye yonelik 6l¢me aracinda ise fenomene
bagl aligveris yapmak ve fenomene bagli aligveris fikri olmak tizere iki faktor

bulunmaktadir.

Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglarini inceledigimizde
kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (Bkz. Tablo
4.25). Cinsiyete gore aligveris yapmak ve aligveris fikri boyutlarinda anlamh
farkliliklar tespit edilmistir. Cinsiyete gore kadinlarin alisveris yapma ve aligveris fikri
boyutlarinda erkeklerden daha yiiksek degerlere sahip oldugu tespit edilmistir (Bkz.
Tablo 4.26). Arastirma sonuglari Instagram’daki hedonik tiiketim davranislarinda
aligveris yapma yatkinliginin kadinlarda erkeklerden daha fazla oldugunu

gostermektedir. Bu sonuca gore kadinlarin Instagram’da hedonik beklentilerle
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aligveris yapma konusunda erkeklerden daha istekli oldugu anlagilmaktadir. Benzer
sonug¢ Tifferet ve Herstein (2012: 179) ¢alismasinda da tespit edilmis ve kadinlarin
hedonik tiiketim satin alma diizeylerinin daha yiliksek oldugunu gostermistir. Ayrica
kadinlarin Instagram’da yeni {riinler almak, aligveris yaparak rahatlamak gibi
nedenlerle hedonik tiiketime yoneldikleri sonucuna ulasilabilir. Dolayisiyla kadinlarin
Instagram’da aligveris yapmaktan daha fazla keyif aldiklar1 séylenebilir. Ozdemir ve
Yaman (2007) tarafindan hedonik alisverislerin cinsiyete gore farklilasmasi iizerine
yapilan arastirmada benzer bir sekilde kadinlarin erkeklerden daha fazla hedonik
tiketim egiliminde oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmada cinsiyetin hedonik
tiketim davramislarinda farklilastirict bir unsur oldugu saptanmistir. Universite
Ogrencileri lizerine yapilmis ¢alismalarda hedonik tiiketim aligverislerinde kadinlarin
erkeklerden daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu bulunmustur (Aydin, 2010: 447).
Hedonik tiiketim davranislarinda cinsiyete gore farklilik birgok c¢alismada konu
edilmis ve benzer bulgulara ulasilmistir (Hopkinson ve Pujari, 1999; Scherhorn,
Reisch ve Raab 1990). Bu ¢alismada onceki galismalarla tutarli olarak sosyal medya
diizeyindeki sonuglarin da ortiisttigii goriilmektedir. Hedonik tiiketim davranislarinda
cinsiyete gore farkliligin sosyal medya diizeyinde de dogrulanmasi bu ¢alismanin

sundugu bir katki olarak degerlendirilebilir.

Diger taraftan Instagram’da aligveris fikirlerinden yararlanma agisindan
kadinlarin erkeklerden daha yatkin oldugu anlasilmaktadir (Bkz. Tablo 4.26). Yeni
triinleri inceleme, herhangi bir iiriinle ilgili bilgi arama gibi aligveris fikirlerinde
kadinlarin Instagram’1 erkeklerden daha etkin kullandigi gdzlemlenmistir. Kadinlar
Instagram’daki iiriin kullanim deneyimleri, iiriinler hakkindaki bilgi ve yorumlardan
yararlanmak gibi motivasyonlarla hareket ettikleri anlagilmaktadir. Sosyal medya
aligveris fikirleri i¢in tliketicilere son derece elverisli bir ortam sunmaktadir. Ankete
katilanlarin  sosyal medyayr aligveris fikirleri konusunda etkin kullandig1
anlagilmaktadir. Ancak kadinlarin Instagram tizerinde aligverisle ilgili fikirlerden daha

fazla yararlandig1 goriilmektedir.

Genglerin Instagram’da hedonik tiiketim davraniglarinda yasa bagli olarak
benzer davranislar sergiledigi goriilmektedir (Bkz. Tablo 4.27). Buna gore arastirmaya

katilan tiim yas gruplarindaki kisilerin hedonik tiiketim davraniglarinin benzerlik
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gosterdigi sOylenebilir. Yas araliklar1 birbirine yakin olan kisilerde Instagram’daki
hedonik tiiketim davranislar1 agisindan benzer davranmislarda bulunduklari
anlasilmaktadir. Orneklem grubunun yas araliginin birbirine yakin dgrenciler olmasi

bu sonucun ¢ikmasinda etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin  egitim durumuna gore Instagram’daki hedonik tiiketim
davraniglarinda anlamli farkliliklar oldugu gézlemlenmistir (Bkz. Tablo 4.29). Buna
gore On lisans Ogrencilerinin Instagram’da hedonik tiikketim davraniglari agisindan
aligveris yapma alt boyutunun lisans ve lisaniistii 6grencilere gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yine On lisans Ogrencilerinin Instagram’da hedonik tiiketim
davranislar1 acisindan aligveris deneyimi paylagsmak alt boyutunun lisans ve lisanstistii

gruplarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Bkz. Tablo 4.31).

Egitim durumuna gore veriler incelendiginde 6n lisans grubunda yer alan
katilimcilarin  Instagram’da aligveris yapma ve alisveris deneyimi paylasma
konusunda daha istekli oldugu anlagilmaktadir. Lisans ve lisansiistii grubunda yer alan
katilimeilarin aligveris yapma ve alisveris deneyimi paylasma alt boyutlarinda benzer
davraniglar sergiledigi goriilmektedir. Veriler kullanilarak egitim durumlar: arasindaki
fark yorumlanmistir. Gruplar arasindaki en yiiksek ortalama on lisans, en diisiik
ortalama lisansiistii grubuna aittir. Alt boyutlara baktigimizda aligveris yapmak,
firsatg1 aligveris, aligveris deneyimine tepki, aligveris deneyimi paylasmak alt
boyutlarinda en yiliksek ortalamaya sahip grup on lisans grubu iken, en diisiik
ortalamaya sahip grup lisanstiistii grubudur. Alisveris fikri alt boyutunda ise en yiiksek
ortalama lisans grubuna ait goriinmektedir. Aligveris fikri alt boyutunda en diisiik

ortalama ise On lisans grubundadir.

Aligveris yapmak, firsat¢i aligveris, aligveris deneyimine tepki ve aligveris
deneyimi paylagsmak alt boyutlarinda 6n lisans grubunun diger gruplara gore daha
yatkin oldugu anlagilmaktadir. Aligveris fikri konusunda ise lisans grubu katilimcilar
diger iki gruba gore daha yatkin goriinmektedir. Bir {irtinle ilgili aligveris fikirleri alma
konusunda lisans 6grencileri Instagram’1 daha aktif kullanmaktadir. Egitim grubunda

bir diger 6nemli sonu¢ ise aligveris yapmada ve aligveris deneyimi paylasmada
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farklilagsmanin Onlisans-lisans ve Onlisans-lisansiistii gruplarinda daha fazla oldugu
yoniindedir.

Katilimcilarin gelir durumuna gore verileri incelendiginde aligveris yapmak ve
aligveris deneyimi paylasmak boyutlarinda anlamli farklilik gériilmiistiir (Bkz. Tablo
4.33). Buna gore gelir durumu 3.001-4.000 TL arasi1 olanlarin Instagram’da aligveris
yapma ve aligveris deneyimi paylasmak boyutunun diger gruplardan daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu grupta yer alan kisilerin alisveris yapma ve aligveris
deneyimi paylagsmak konusunda daha istekli oldugu anlasilmaktadir. Aligveris yapma
ve aligveris deneyimi paylasma boyutlarinda 3.001-4000 TL gelire sahip kisiler diger
gruplardan daha yiiksek iken, en diisiik deger 2.001.-3.000 TL gelire sahip gruptadir.

Arastirma verileri incelendiginde bir diger farklilik ise aligveris deneyimi
paylasmak boyutunda goriilmektedir (Bkz. Tablo 4.35). Buna gore Instagram’da
aligveris deneyimi paylagimi yapma konusunda en istekli grubun 3.0001-4.000 grubu
oldugu anlasilmaktadir. Bu gruptaki insanlarin satin aldiklari iirlinleri ve iirlinlerle
ilgili kullanim deneyimlerini paylasmada diger gruptakilere gére daha aktif oldugu
anlagilmaktadir. Insanlarin aligveris deneyimlerini sosyal medya platformlarinda
paylasmalar1 giinlimiizde olduk¢a yaygin bir durumdur. Gelir durumuna gore
paylasimlarin farklilagmasi ise her gelir grubunun kendi igerisinde farkli sebeplerle
paylasim yapabilecegini gostermektedir. Gelir durumu satin alma konusunda
belirleyici bir tiiketici davranigi faktoriidiir. Gelir durumunun farkliligi insanlarin
sosyal medyada satin alma davraniglarin1 da farklilagtirmaktadir. Gelir durumunun
artistna  bagli olarak hedonik tiiketim davraniglarinda orantili  bir durum
gozlenmemektedir. Gelir gruplar1 arasinda hedonik tiiketim davraniglar1 agisindan
farklilik olsa da bu farklilik gruplar arasinda orantili sekilde gerceklesmedigi

gorilmektedir.

Katilimeilarin internet kullanim siirelerine goére tek yonlii varyans analizi
sonuglart incelendiginde anlamli farkliliklar bulunmaktadir (Bkz. Tablo 4.37).
Katilimcilarin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislarinda internet kullanim
stirelerine gore aligveris yapmak ve aligveris fikri boyutlarinda farkliliklar saptanmigtir
(Bkz. Tablo 4.39). Buna gore internet kullanim siiresi 5 saat ve tizeri olan grup aligveris

yapmak ve aligveris fikri boyutlarinda diger gruplardan daha yiiksek oldugu
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goriilmektedir. Internette en fazla siire geciren kisilerin Instagram’da satin alma
konusunda daha fazla tesvik oldugu anlasilmaktadir. Internette daha fazla siire geciren
kisilerin bir iiriin satin alma ve Instagram’da aligveris yapma konusunda daha istekli
oldugu soylenebilir. Keskin ve Bas (2015) da benzer bir bulguya ulagmis ve
tiiketicilerin aligveris igin e-ticaret sitelerinin yaninda sosyal medya hesaplarini da

kullandiklarini tespit etmistir.

Internette daha fazla siire gegiren kisilerin bir iiriinle ilgili arkadaslarmin
yorumlarindan yararlanma, yeni iriinleri inceleme gibi aligveris fikirleri alma
konusunda diger gruplardan daha ilgili oldugu anlasilmaktadir. Bu kisilerin satin alma
oncesi Instagram’daki paylasimlardan fikir alma amaciyla yararlandig1 sdylenebilir.
Nitekim satin alma davranigi Oncesi sosyal medyada iirinlerle ilgili inceleme
yaptiklart Cagliyan, Isiklar ve Hassan (2016) tarafindan yapilan g¢alismadaki
sonuclarda da goriilmistiir. Tiiketicilerin iirlin veya marka kesfetme ve fikir alma
konusunda sosyal medya reklamlarinin en etkili kanallardan biri oldugu
desteklenmektedir (Datereportal, 2021B). Arastirmada ¢ikan bir diger 6nemli sonug
ise aligveris yapmak ve aligveris fikri boyutlarinda internette kalma stiresi arttik¢a bu
yondeki davraniglarin da artmasi olmustur. Buna gore internette gegirilen siireyle
Instagram’daki aligveris yapmak ve alisveris fikri boyutlar ile ilgili hedonik tiiketim
davraniglarinda dogru orantili bir artis gdzlemlenmistir. Internette daha fazla siire
geciren kisilerin daha az siire gecgirenlere gore Instagram’da alisveris yapma ve
aligveris fikri konularinda daha aktif oldugu anlasilmaktadir. internet insanlarin giin
igerisinde ¢ok fazla mesaja maruz kaldig1 bir mecra olarak tiiketicileri etkilemektedir.
Internette gegirilen siire artikga tiiketicilerin reklamlarla karsilasma olasiligi da
artmaktadir. Bu durum insanlarin hedonik tiiketim davranislarina egilim gdstermesine

neden olabilmektedir.

Ankete katilan kisilerin Instagram kullanim siirelerine gore tek yonlii varyans
analizi sonuglarina baktigimizda anlamli farkliliklar bulunmaktadir (Bkz. Tablo 4.41).
Katilimcilarin Instagram kullanim siirelerine gore aligveris yapmak, firsatci aligveris,
aligveris fikri, aligveris deneyimine tepki ve aligveris deneyimi paylasmak
boyutlarinda anlamli diizeyde farklilik oldugu tespit edilmistir (Bkz. Tablo 4.43).

Ginliik ortalama 5 saat ve tlizeri bir siireyi Instagram’da gegiren kisiler yeni iiriinler
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satin alma, Instagram’da yeni alisveris deneyimleri yasama gibi nedenlerle aligveris

yapma boyutunda diger gruplardan daha 6n plandadir.

Diger taraftan Instagram’da diger gruplardan daha fazla siire geciren (5 saat ve
lizeri) grup, bir {irlinii daha iyi bir fiyata ya da indirimli almasi, yeni bir iiriini ilk alan
kisilerden olma gibi firsat¢1 alisveris nedenlerinde diger gruplardan daha aktif oldugu
gozlemlenmistir. Instagram kullanim stiresine gore bir diger anlamli sonug ise alisveris
fikri boyutundadir. 5 saat ve iizeri siireyle giinliik Instagram kullanimi olan kisiler
tiriinlerle ilgili aligveris fikirleri alma konusunda daha yatkindir. Katilimcilar arasinda
anlamli ¢ikan bir diger sonug ise alisveris deneyimlerine tepki boyutundadir. Buna
gore Instagram’da 5 saatten daha fazla siire gegiren kisilerin Instagram’da yapmis
olduklar1 paylasimlara takipgilerinden gelen yorum ve degerlendirmelere daha fazla
onem verdigi anlagilmaktadir. Yine bu grubun diger gruplara gore satin aldigi tiriinleri
takipgilerinin begenmelerinden daha fazla memnuniyet duydugu goriilmektedir. Son
olarak Instagram kullanim siiresi en fazla olan 5 saat ve iizeri grubun aligveris
deneyimlerini Instagram’da daha fazla paylastigi ve bu deneyimleri paylagsmaktan

daha fazla keyif aldig1 anlasilmaktadir.

Instagram kullanim stireleri ile ilgili veriler incelendiginde anlamli ¢ikan bir
baska sonuca gore Instagram’da ne kadar fazla siire gecirilirse o derece fazla hedonik
tilketim davranisi sergileme konusunda artis olmaktadir. Instagram kullanim siiresi
arttikca hedonik tiiketim davranigt sergileme konusunda daha fazla egilim
goriilmektedir. Instagram kullanim siiresi ile hedonik tiiketim davraniglar1 sergileme
arasinda dogru orantili bir artis gozlemlenmektedir. Tiiketici davranislarinda sosyal
medyanin etkisi giiniimiiz i¢in son derece gegerli bir durumdur. Insanlarmn gesitli
sebeplerle kullandig1 sosyal medya, tiilketim konusunda da fazlaca vakit gegirilen bir
mecradir. Insanlarin herhangi bir tiiketime yoneldiklerinde en fazla ilgilenecekleri
mecra sosyal medya ortamlari olmasi bakimindan Instagram’da gegirilen siirenin
artmasina bagli olarak hedonik tiikketim davraniglarina olan egilimin de artmasi genel
durumla oOrtiigmektedir. Buna ilaveten insanlar Instagram gibi sosyal medya
platformlarinda daha fazla wvakit gegirdiklerinde takip ettikleri kigilerin ve

arkadaglarinin paylagimlarini daha fazla gorerek tiiketime yonelebilmektedir.
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Katilmeilarin  bir sosyal medya fenomeni takip etme durumuna gore
Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglarinda anlamli farkliliklar oldugu
anlasilmaktadir (Bkz. Tablo 4.45). Bir sosyal medya fenomeni takip eden
katilimcilarin, genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglar1 alisveris yapmak
boyutunun fenomen takip etmeyen katilimcilardan daha fazla oldugu goriilmektedir
(Bkz. Tablo 4.46). Buna gore bir sosyal medya fenomeni takip eden kisilerin
Instagram’da satin alma davranisi gosterme konusunda fenomen takip etmeyen
kisilerden daha yatkin oldugu goézlemlenmistir. Bu sonuca gore sosyal medya
fenomeni takip eden kisilerin satin alma davranisinda Instagram’da daha aktif oldugu
sOylenebilir. Sosyal medya fenomenlerinin iiriin, hizmet ve markalarla ilgili satin alma
Onerileri tiiketiciler nezdinde inandirict bir rol oynayarak satin alma davranigina
yonelttigi sonucuna ulasilabilir. Torres, Augusto ve Matos (2019) sosyal medya
fenomenlerinin ¢ekici ve markayla uyumlu goriintiisiiniin tiikketicilerin marka tutumlari

ve satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini gostermistir.

Sosyal medya fenomeni takip eden katilimcilarin firsatci aligveris boyutunda
fenomen takip etmeyen katilimcilardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Bkz.
Tablo 4.46). Sosyal medya fenomeni takip eden kisilerin kampanya, avantajli iriin,
indirim gibi firsatlar igeren alisverislerde diger gruptan daha istekli ve aktif oldugu
anlasilmaktadir. Diger taraftan sosyal medya fenomeni takip edenlerin aligveris fikri
alt boyutunda takip etmeyen gruba gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Bkz.
Tablo 4.46). Sosyal medya fenomeni takip eden kisilerin sosyal medyada iiriinlerle
ilgili bilgi paylasimi yapan kisileri daha fazla takip ettigi ve bu bilgilerden daha fazla
yararlandig1 anlasilmaktadir. Tiiketiciler sosyal medyada bir {iriin gordiiklerinde ve
sosyal medya fenomenleri bir {iriinii tavsiye ettiginde aligverise yoneldigini baska
caligmalardaki arastirmalar da dogrulamaktadir. Bu konudaki bir arastirmaya gore
tiiketicilerin %40°1 bir iirlinii Instagram’da gordiikten sonra satin aldig1 saptanmustir.
Yine tiiketicilerin %19’u bir iirlinii sosyal medya fenomeni 6nerdigi i¢in satin almigtir

(Vrontis vd., 2021: 618).

Aragtirmada bir diger dikkat c¢ekici farklilik ise fenomen takip eden
katilimcilarin Instagram’daki hedonik tiikketim davranislarinda aligveris deneyimine

tepki ve aligveris deneyimi paylagsmak boyutlarindadir (Bkz. Tablo 4.46). Buna gore
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sosyal medya fenomeni takip ettigini belirten kisiler satin aldiklar1 bir tirtinle ilgili
deneyimlerini, yorumlarini paylasmada fenomen takip etmeyen kisilerden daha yatkin
oldugu gozlemlenmistir. Yine fenomen takip eden kisilerin Instagram’da paylastiklar
aligveris deneyimlerine takipgilerinden ve etkilesimde bulundugu kisilerden gelen
yorum ve begenilere daha fazla 6nem verdigi anlasilmaktadir. Ozetle bir sosyal medya
fenomeni takip eden kisilerin Instagram’daki hedonik tiikketim davranislarinda

fenomen takip etmeyen kisilere gore daha etkin oldugu sonucuna ulasilabilmektedir.

Katilimeilarin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiikketim davranislari
incelendiginde kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir
(Bkz. Tablo 4.47). Buna gore fenomene baglh aligveris ve fenomene baglh aligveris
fikri boyutlarinda anlaml diizeyde farklilik oldugu saptanmistir (Bkz. Tablo 4.48).
Instagram fenomenlerinin bir {irlinii satin almasi veya tanitmasi kadinlar1 erkeklerden
daha fazla tesvik ettigi anlagilmaktadir. Kadin katilimcilarin Instagram fenomenlerini
takip ederek onlarin kullandigr {riinleri kullanmaya daha yatkin oldugu
gbzlemlenmistir. Instagram fenomenlerinin bir {iriinii kullanmas1 veya tanitmasinin
sosyal medya kullanicilarinin de o iiriine yonelmesini saglamada etkili oldugu bu

calismanin sonuglari ile 6rtiismektedir.

Cinsiyet durumuna gore anlamli bir farklilik fenomene bagli aligveris fikri
boyutunda da goriilmektedir. Herhangi bir iirlinle ilgili indirim, uygun bir hediye
Onerisi, yeni bir Uiriin gibi aligveris fikirlerinde sosyal medya fenomenlerine bagh
hedonik tiiketim davranislarinda kadinlarin erkeklerden daha aktif oldugu
gozlenmistir. Aligveris fikirleri almak i¢in sosyal medya fenomenlerinin paylasimlari
tilketiciler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir. Sosyal medyanin kolay ulasim ve yaygin
kullanimi1 nedeniyle sosyal medya fenomenlerinin fikir, 6neri ve onaylarina erisim de
cok fazla oranda artmistir (Appel vd., 2020). Bu arastirmada ¢ikan sonuclar da bu

durumu destekler niteliktedir.

Arastirmaya katilan kisilerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim
davraniglarinda yasa gore benzer davraniglarda bulundugu anlasilmaktadir (Bkz. Tablo
4.49). Buna gore aragtirmaya katilan tiim yas gruplarindaki kisilerin hedonik tiiketim

davraniglarinin benzerlik gosterdigi soylenebilir. Arastirmaya katilan katilimcilarin

237



fenomene bagl aligveris ve fenomene bagli aligveris fikri boyutlarinda hedonik
tilketim davraniglar1 agisindan anlamli diizeyde bir farklilik bulunmamaktadir. Sosyal
medya platformlarinda yakin yas grubuna dahil tiiketicilerin hedonik tiiketim

davraniglarinda benzer davraniglar gosterdigi sonucuna varilabilir.

Katilimcilarin egitim durumuna gore Instagram fenomenlerine bagli hedonik
tilketim davraniglari incelendiginde anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (Bkz.
Tablo 4.51). Ankete katilan kisilerin Instagram fenomenine bagli aligveris fikri
boyutunda anlamli diizeyde farklilik bulunmaktadir (Bkz. Tablo 4.53). Gruplar
arasindaki durum incelendiginde lisans grubunda yer alan 6grencilerin fenomene baglh
aligveris fikri boyutunda 6n lisans ve lisansiistii gruplarindan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Buna gore lisans grubunda yer alan katilimcilarin sosyal medya
fenomenlerinin aligveris fikirlerine kars1 daha duyarli oldugu anlasilmaktadir. Sosyal
medya fenomenlerinin irlinlerle ilgili alisverig Onerileri, yeni iirlinler ve trendlerle

ilgili paylasimlarini takip etmede lisans grubunun daha aktif oldugu anlasilmaktadir.

Aragtirmaya katilan kisilerin verileri incelendiginde Instagram fenomenlerine
bagli hedonik tiiketim davranislarinda gelir durumuna gore benzer davranislarda
bulundugu saptanmistir (Bkz. Tablo 4.55). Buna gore gelir durumu gruplarinda
Instagram fenomenine bagl aligveris ve Instagram fenomenine bagh aligveris fikri
boyutlarinda benzerlik oldugu anlasilmaktadir. Instagram fenomenlerinin yapmis
oldugu paylasgimlar ve hedonik tiiketim Onerileri gelir gruplari arasinda 6nemli bir
farklilik olusturmamaktadir. Tiim gruplarin benzer diizeyde davranislar sergiledigi

sonucuna ulasilabilir.

Ankete katilan kisilerin internet kullanim siiresi ile genclerin Instagram
fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davranislar1 arasinda anlamli farklilik oldugu
tespit edilmistir (Bkz. Tablo 4.57). Kullanicilarin verileri incelendiginde Instagram
fenomenine bagh aligveris fikri boyutunun anlamli diizeyde farklilik gosterdigi
anlasilmaktadir (Bkz. Tablo 4.59). Ankete katilan kisilerde internet kullanim siiresi en
fazla olan grup (5 saat ve lizeri) fenomene bagl aligveris fikrinde diger gruplara gore
daha yiiksektir. Internette 5 saatten daha fazla siire geciren kisilerin daha az siire

gecirenlere gore sosyal medya fenomenlerinin aligveris fikirlerine daha fazla 6nem
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vermektedir. Tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerinden aligveris fikri almalar
konusunda diger ¢aligmalardaki sonug¢lar da bunu desteklemektedir. Sosyal medya
fenomenlerinin tiiketiciler tarafindan trendler, liriinler hakkinda derin bilgiye sahip ve
kolayca anlasilabilen bilgiler sunabilen uzmanlar olarak algilanmaktadir (Chopra,
Avhad ve Jaju, 2021: 85) Ankete katilanlar arasinda anlamli ¢ikan bir diger sonug ise
internette  gecirilen silire arttikca fenomenlerin aligveris fikirlerine yonelik
paylasimlarina olan egilimin artmasidir. Buna gore internet kullanim siiresi ile hedonik
tiketim davraniglarinda Instagram fenomenine bagli aligveris fikri boyutu dogru

orantili olarak artmaktadir.

Katilimcilarin Instagram kullanim stireleri ile Instagram fenomenine bagh
hedonik tiiketim davraniglar1 incelendiginde anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir
(Bkz. Tablo 4.61). Instagram kullanim siirelerine gére fenomene bagli aligveris ve
fenomene bagli aligveris fikri boyutlarinda anlamli farklilik bulunmaktadir (Bkz.
Tablo 4.63). 5 saat ve lizeri grupta yer alan katilimcilarin fenomene bagli alisveris ve
fenomene bagli aligveris fikri boyutlarinda diger gruplardan daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Instagram kullanim siliresine gore 5 saat ve ilizeri gruptan sonra en
yiiksek ortalama 3-5 saat grubundadir. Instagram’da en fazla siire geciren grubun (5
saat ve lizeri) diger gruplara gore sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarindan
etkilenerek daha fazla aligverise yoneldigi anlasilmaktadir. Yine 5 saat ve iizeri siireyi
Instagram’da geciren grubun sosyal medya fenomenlerinin aligverisle ilgili
fikirlerinden daha fazla yararlandigi goriilmektedir. Sosyal medya fenomenin bir
iriinii almas1 veya onaylamasi o iiriinii almaya tesvik etmektedir. Sosyal medya
fenomenleri hedonik giidiilere hizmet eden satin alma davraniglarini tegvik etmektedir
(Jin ve Ryu, 2020: 13). Sosyal medya fenomenlerinin tavsiyelerinin tiiketiciler
tarafinda satin almayla sonuglandig1 yapilan arastirmalarla desteklenmistir. Ornegin,
fenomen tarafindan Onerilen spor ayakkabi, bir takipgisi tarafindan satin almayla
sonuglanmistir. Sosyal medya fenomenlerinin farkindalik yaratmak, bilgiyi artirmak,
iriinii tavsiye etmek ve {irlinii satin almak seklinde dort diizeyde davranis degisikligi

gerceklestirdigi gortilmistiir (Chopra, Avhad ve Jaju, 2021: 85).

Arastirmadaki bir diger 6nemli sonug¢ ise Instagram kullanim siireleri ile

ilgilidir. Buna gore Instagram’da gegirilen siire arttik¢ca fenomenlerin paylagimlarina
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bagli etkinin arttig1 gdzlemlenmektedir. Instagram’da daha fazla siire gegirenler daha
az slire gegirenlere gore sosyal medya fenomenlerinin aligveris Onerileri, aligveris
tercihleri gibi davramiglarina daha yatkin oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla
Instagram’da giinliik ortalama gecirilen siireyle Instagram fenomenine bagh aligveris
ve Instagram fenomenine bagli aligveris fikri boyutlarinda dogru orantili bir artig
goriilmektedir. Buna goére insanlar Instagram’da daha fazla siire gegirdik¢e sosyal

medya fenomenlerinin paylasimlarina olan egilimleri artmaktadir.

Arastirmadaki ana kiitle bulgularindan ¢ikan sonuca bakildiginda genglerin
Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglarinda aligveris yapmak, firsat¢i1 alisveris,
aligveris fikri, alisveris deneyimine tepki ve aligveris deneyimi paylagsma yonlerinden
bir egilimi oldugu anlasilmaktadir. S6z konusu boyutlar arasinda aligveris yapmak ve
aligveris fikri boyutlarinin diger boyutlardan daha agirlikli olarak ¢iktigi goriilmiistiir.
Instagram fenomenlerine bagl hedonik tiiketim davraniglarinda ise fenomene bagli
aligveris ve fenomene bagl aligveris fikri yonlerinin etkili oldugu anlasilmaktadir. Bu
iki boyut arasinda fenomene bagli aligveris fikrinin daha agirlikli oldugu tespit

edilmistir.

Arastirmada genglerin Instagram’da oncelikle aligveris yapmak ve aligveris
fikri almak i¢in yararlandig goriilmektedir. Sosyal medyanin aligveris yapmak ve satin
alma Oncesi aligveris fikirleri konusundaki 6nceligi anlagilmis olmaktadir. Genglerin
Instagram fenomenlerine bagli hedonik tliketim davranislarinda ise onceligin
fenomene bagl alisveris fikrinde oldugu anlasilmaktadir. insanlarin sosyal medyada
fenomenlerin fikirlerini satin alma davranislarinda dikkate aldigi goriilmektedir. Buna
ilaveten sosyal medya fenomeninin bir {iriinii almasinin insanlar1 o iriinii alma
konusunda tesvik ettigi goriilmektedir. Sosyal medyanin tiiketici davraniglarini
yonlendirmedeki etkisi genelindeki durum Instagram’da da goriilmektedir. insanlar
hedonik tliketim davranislarinda 6zellikle satin alma gerceklestirme ve satin alma

oncesi fikirler alma konusunda sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmaktadir.
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SONUC

Insanlarin en temel faaliyetlerinden biri olan tiiketim modern yasamda bigim
degistirmis ve geleneksel anlamda ihtiyaglarin karsilanmasi amacini asarak farkli
anlamlar kazanmistir. Tiiketim amaglarinin  degismesi tiilketim nedenlerinin
aciklanmasinda farkli degerlendirmeleri ortaya c¢ikarmustir. Tiiketimin giintimiizde
insanlarin kendini ifade etmenin bir yontemi haline gelmesindeki en Onemli
faktorlerinden birisi ise iletisim teknolojilerindeki gelismelerdir. Bu teknolojiler
igerisinde sosyal medya, insanlarin giinliikk yasamlarinin adeta dogal bir pargasi olmus
durumdadir. Sosyal medya insanlar arasindaki etkilesimin en yogun oldugu
mecralardan biri olarak satin alma davranislari ve tiiketim tizerinde etkili olmaktadir.
Isletmelerin pazarlama faaliyetleri agisindan son yillarda giderek daha fazla 6nem
verdigi ve yatirim yaptig1 sosyal medya yeni yontemlerle her gecen giin gelismektedir.
Sosyal medyada insanlar lizerinde etkileri olan ve influencer olarak isimlendirilen
kisilerle is birligine dayali bir anlayis olarak influencer marketing sosyal medya

pazarlamasina yeni bir boyut kazandirmistir.

Tiiketici tercihlerine yonelik sosyal medya ve sosyal medya fenomenlerinin
etkisi bilimsel arastirmalara sik¢a konu olmaktadir. Bu aragtirmalar oldukga genis ve
karmasik bir yapida olan tiiketim ve sosyal medya konularimi belirli agilardan ele
almistir. Sosyal medyada hedonik tiiketim davraniglart ve sosyal medya
fenomenlerinin hedonik tiiketim davraniglar iizerindeki roliinii aragtirmak amaciyla
yapilan bu calisma, genglerin en yogun kullandigi sosyal medya platformu olarak
Instagram iizerinde gerceklestirilmistir. Bu kapsamda c¢alismada tiiketicilerin
Instagram’da hangi nedenlerle hedonik tiiketime yoneldikleri incelenmistir. Genglerin
Instagram’daki hedonik tiiketim davranislar1 ve Instagram fenomenlerine bagh
hedonik tiikketim davraniglar1 arasindaki farkliliklar ve benzerlikler belirlenmeye

calisilmig ve karsilastirmali bir analiz yapilmustir.

Aragtirma, iiniversite Ogrencileri iizerinde gerceklestirilmistir. Genglerin
Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglarimi belirlemek igin aligveris yapmak,
firsatg1 aligveris, aligveris fikri, aligveris deneyimine tepki ve aligveris deneyimi

paylasmak seklinde bes boyuttan olusan bir 6lgme aract kullanilmistir. Genglerin
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Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiiketim davraniglarini belirlemek amaciyla
fenomene bagl alisveris ve fenomene bagli aligveris fikri olmak {izere iki boyuttan

olusan 0l¢gme araci kullanilmastir.

Arastirmada Oncelikle genclerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglari
incelenmistir. Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislarinda ilk olarak
aligveris yapmak nedenleri 6n plana ¢ikmaktadir. Instagram’in satin alma davranislar
konusunda gengleri tesvik ettigi ve Instagram’da aligveris yapmanin gengler i¢in bir
keyif oldugu anlagilmaktadir. Arastirmadaki bulgular Instagram’in gengler igin
hedonik nedenlerle satin alma davranislari agisindan 6nemli bir mecra oldugunu
gostermektedir. Aligveris yapma boyutu, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu,
internet kullanim siiresi, Instagram kullanim siiresi ve fenomen takip etme durumuna

gore anlamli sekilde farklilagmaktadir.

Hedonik beklentilerle satin alma davraniglar1 agisindan Instagram’da
kadinlarin erkeklerden daha aktif oldugu belirlenmistir. Heyecan, mutluluk, keyif gibi
duygusal etkenlerin 6n planda oldugu hedonik tiiketimde kadinlarin Instagram’da
aligverise yonelmelerinde duygusal beklentilerinin erkeklere gore daha fazla oldugu
anlagilmistir. Aligveris yapmak boyutunda bir diger anlamli farklilik ise egitim
durumunda ¢ikmustir. On lisans 6grencilerinin Instagram’da hedonik nedenlerle satin
alma davranislarina daha egilimli oldugu goriilmiistiir. Gelir durumuna gore aligveris
boyutunda da farkliliklar goriilmiistiir. Ancak bu farkliliklar gelir durumunun artigina
gore hiyerarsik bir dagilimda degildir. Dolayisiyla gelir artisina veya azaligina gore bir

egilimden bahsetmek miimkiin géziikmemektedir.

Aligveris yapma boyutunda bir diger 6nemli sonug ise internet kullanim
siireleri ve Instagram kullanim siirelerindedir. Internette ve Instagram’da en fazla
siireyi gecirenlerin hedonik tiiketim davranislarina daha fazla egilimi oldugu
gorilmistiir. Dolayisiyla genglerin internette ve Instagram’da aligveris amaciyla
zaman gecirdikleri anlasilmaktadir. Ote yandan internette gegirilen siire ile
Instagram’da gegirilen siire arttikga hedonik tiikketim beklentileri ile aligveris yapma
egiliminin artti§1 sonucuna ulagilmistir. Bu sonug sosyal medyanin hedonik nedenlerle

yapilan satin alma davranislarimi tesvik edici bir rol oynadigini gostermektedir.
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Aligveris yapma boyutunda son farklilik fenomen takip etme durumundadir. Sosyal
medya fenomeni takip eden kisilerin takip etmeyenlere gore hedonik tiiketim
davraniglarina daha egilimli oldugu goriilmiistiir. Buna gore fenomen takip eden

kisilerin takip nedenlerinden birinin aligsveris yapmak oldugu séylenebilir.

Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislarinda ikinci 6nemli boyut
aligveris fikri olarak ¢ikmistir. Aligveris fikri boyutunda cinsiyet, internet kullanim
stiresi, Instagram kullanim siiresi ve fenomen takibine gore anlamli farkliliklar
cikmigtir. Instagram’1 aligveris fikri alma konusunda kadinlar erkeklerden daha etkin
kullanmaktadir. Yeni iirlinler, iiriin bilgileri, kullanic1 deneyimleri, baska kisilerin
tiriinler hakkinda olumlu veya olumsuz yorumlari gibi aligveris fikirlerinden daha fazla
yararlanmaktadir. internet ve Instagram kullanim siirelerinin de alisveris fikrinde
benzer dogrultuda etkili oldugu goriilmiistiir. Buna gore insanlar aligveris fikirlerinden
daha fazla yararlanmak i¢in internette ve Instagram’da daha fazla vakit gegirmektedir.
Uriinlerle ilgili bilgi aramada, kullanici deneyimlerine ulasmada ve yeni trendler
hakkinda Instagram 6nemli bir sosyal medya platformu olarak kullanilmaktadir. Diger
taraftan Instagram fenomeni takip eden kisilerin takip etmeyenlerden daha fazla
aligveris fikri aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla Instagram fenomeni takip etmenin bir

nedeninin de aligveris fikri almak oldugu anlasilmaktadir.

Aligveris deneyimi paylasmak boyutunda egitim durumu, gelir durumu,
Instagram kullanim siiresi ve fenomen takip etme durumuna gore farklilagmalar
olmustur. On lisans 6grencilerinin lisans ve lisansiistii dgrencilere gore aligveris
deneyimi paylagsmaya daha fazla egilimi oldugu goriilmiistiir. Satin alma sonrasi
iiriinle ilgili kullanim deneyimi paylasma gengler arasinda énemli bir faktordiir. On
lisans 6grencilerinin bu faktdrde daha dnde oldugu anlagilmaktadir. Gelir durumu ve
Instagram kullanim siiresi aligveris deneyimi paylasma boyutunda farklilik olusturan
diger degiskenlerdir. Gengler Instagram’da gegirdikleri siire arttikga daha fazla
aligveris deneyimi paylagmaktadir. Aligveris deneyimi paylasmak sosyal medyanin
ozellikle de Instagram kullaniminin 6nemli nedenlerinden biri olarak goriilmektedir.
Gengler satin aldiklar1 bir {irlinle ilgili goriislerini, diigiincelerini, yorumlarmi ve
deneyimlerini aktarmak i¢in daha fazla zaman harcamaktadir. Kullanic1 deneyiminin

son derece dnemli oldugu giinlimiiz tiiketici davranislarinda aligveris fikri ve aligveris
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deneyimi paylasimina ayrilan siirenin artmasi olduk¢a anlamlidir. Sonugta bu iki boyut
birbirini besleyen faktorlerdir. Genglerin Instagram iizerindeki fikir aligverisi bu iki
boyut arasinda gerceklesmektedir. Dolayisiyla hem deneyim paylasimi hem de fikir
edinme amagh bilgi arayisi Instagram’da gegirilen siireyi artirmaktadir. Fenomen takip
eden kisilerin de aligveris deneyimi paylasmak konusunda daha yatkin oldugu
goriilmektedir. Sosyal medya aligveris deneyimi paylasimi yapmak icin tesvik edici
bir ortam sunmaktadir. Burada da fenomenlerin etkisinin takipgileri de tesvik ettigi

goriilmektedir.

Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglarindaki bir diger 6nemli
boyut ise alisveris deneyimlerine tepkidir. Aligveris deneyimine tepki boyutunun
Instagram kullanim siiresi ve fenomen takip etme durumunda farklilastig
goriilmektedir. Sosyal medyada genglerin Instagram kullanimlarinda aligveris
deneyimlerine aldiklar1 tepki onemli bir neden olarak goriilmektedir. Instagram’da
yapmis oldugu bir yoruma gelen begeni, paylasimlarina aldigi olumlu cevaplar veya
baskasi i¢in aldig {iriiniin o kisi tarafindan paylasilmasi gibi duygusal ve hazza dayali
beklentilerin alisveris deneyimi paylasimlarinda tesvik edici nedenler oldugu
anlasilmaktadir. Sosyal medya fenomeni takip eden kisilerin aligveris deneyimi
paylasmak konusunda takip etmeyenlerden daha aktif oldugu goriilmektedir. Fenomen
takibinin bu yonde bir davranisi tegvik ettigi diisiiniilebilir. Gerek Instagram kullanimi
gerekse de fenomen takibi aligveris deneyimi paylasma iizerinde etkili olmaktadir.
Sosyal medya 6zelinde Instagram’in kullanict deneyimi paylasiminda 6nemli bir
etkilesim alan1 oldugu sonucuna varilabilir. Sonugta begenilme duygusu hedonik

tiiketim davraniglarini tetikleyici bir rol oynamaktadir.

Genglerin Instagram’daki hedonik tiiketim davraniglar1 hakkinda yapilan
arastirmada ¢ikan bir diger sonug ise yas degiskeni ile ilgilidir. Arastirmada ¢ikan
sonuca gore yas degiskeninin Instagram’daki hedonik tiiketim davranislari agisindan
gengler arasinda farklilik olusturacak bir degisken olmadigi anlagilmistir. Aragtirma
yas olarak birbirine yakin bir grupta gerceklestirildigi i¢cin bu sonucun c¢iktigi

diistiniilmektedir.
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Arastirmada ikinci olarak genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik
tiiketim davranislari incelenmistir. Sosyal medyanin kendi bagina bir tiilketim mecrasi
olarak kullanilmasinin yaninda son yillarda sosyal medyada bazi kisilerin tiiketici
tercihleri tizerindeki etkisinin pazarlama faaliyetlerinde yogun olarak kullanildigi
goriilmektedir. Bu amagla genclerin Instagram fenomenlerine bagli tiiketim
davraniglarinin incelendigi bu arastirmada fenomene bagli aligveris fikri boyutu 6n

plana ¢ikmaktadir.

Fenomene bagli aligveris fikri boyutunun cinsiyet, egitim durumu, internet
kullanim siiresi ve Instagram kullanim siiresi degiskenlerine gore farklilastig
belirlenmistir. Kadinlarin, Instagram fenomenlerinin iirtinlerle ilgili fikirlerinden daha
fazla yararlandigi anlasilmaktadir. Fenomenlerin iiriin, magaza, marka tavsiyeleri,
hediye ve yeni triinlerle ilgili onerileri gibi aligveris fikirlerinin gencler tarafindan
takip edildigi anlagilmaktadir. Yine indirim haberleri veya trendlerle ilgili paylagimlar
fenomen takibinde hedonik nedenler arasinda yer almaktadir. Fenomene bagh aligveris
fikri boyutunda anlamli farklilik bulunan diger degisken egitim durumudur. Genglerin
fenomene baglh aligveris fikrinde hedonik tiikketim davranislart egilimi oldugu
gorilmektedir. Egitim gurubu igerisinde lisans 6grencilerinde bu egilimin daha fazla

oldugu goriilmiistiir.

Fenomene bagl aligveris fikri boyutunda internet kullanim stiresi ile Instagram
kullanim siiresi de gencler arasinda farklilagmaktadir. Genglerin sosyal medya
fenomenlerinin aligveris fikirlerini 6grenmek icin daha fazla silire harcadiklar
goriilmektedir. Nitekim aragtirmada hem internet kullanim siiresi hem de Instagram
kullanim siiresi arttik¢a fenomenlere bagl aligveris fikri boyutunda artis gézlenmistir.
Tiiketim tercihlerinin ¢esitli ve fazla oldugu giiniimiiz tiikketim toplumlarinda tiiketim
tiriinleri hakkinda paylasilan her bilgi, kullanici deneyimi, yeni {iriin ve hizmetler

tiiketicilerin ilgisini cekmektedir.

Genglerin Instagram fenomenlerine bagli hedonik tiikketim davraniglarinin
incelendigi arastirmada fenomene bagli aligveris boyutunda ise cinsiyet ve Instagram
kullanim stireleri degiskenlerinde anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Cinsiyet

tilketici davranislarinda 6nemli bir faktor olarak Instagram fenomenlerine bagh
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aligveris boyutunda da goriilmektedir. Instagram fenomenlerinin aligveris tercihlerinin
kadinlar1 erkeklere gore daha fazla satin almaya yonlendirdigi goriilmiistiir. Boylece
kadinlarin hem Instagram’daki aligveris paylasimlarina hem de Instagram

fenomenlerinin aligveris paylasimlarina daha yatkin oldugu anlasilmaktadir.

Genglerin internette gegirdikleri siirenin 6énemli bir kismini Instagram’da
gecirdiklerini sdylemeleri bu ¢alisma agisindan 6nemli bir sonugtur. Gengler arasinda
sosyal medyanin yaygin kullanimi Ongoriilen bir gergek olsa da bu arastirmada
Instagram kullanim siirelerinin tek basina katilimcilart g6z Oniine alindiginda
internette  gegirilen siirenin  yaklasik yarisinin  Instagram’da  gecirildigini
gostermektedir. Buna gore genclerin internette gegirdikleri siirenin Onemli bir
bolimiinii  Instagram  kullanimina  ayirdiklar1  anlasilmaktadir.  Pazarlama
faaliyetlerinde hedef kitlesi gengler olan markalarin Instagram ve Instagram
fenomenlerine daha fazla yatim yapmalarimin daha iyi sonuglar vermesi
muhtemeldir. Sosyal medyanin tiiketimi tesvik edici yani tikketim kiiltiirii elestirileri
agistyla olumsuz bir goriintii olarak degerlendirilebilir. Ote yandan sosyal medyanin
genclerin hayatinda 6nemli bir yeri oldugu bir gercekliktir. Genglerin sosyal medyada
gecirdigi siire dikkate alindiginda bu siirenin harcanmasindaki 6nemli sebeplerden

birinin tiiketim igermesi olumsuz bir sonug olarak kabul edilebilir.

Sosyal medyanin tiiketici davranislari lizerindeki etkisi pek ¢ok arastirmaya
konu olmus ve genel olarak bu yonde bir etkisi oldugu baska c¢aligmalarda da
goriilmektedir. Ancak bu galigma Instagram ile Instagram fenomenlerinin, genglerin
hedonik tiikketim davraniglarindaki egilimlerinin hangi nedenlerde farklilagtigini ortaya
koymasi bakimindan 6zgiindiir. Ol¢me araglarinda Instagram ve Instagram
fenomenlerine yonelik ifadeler birbirinden ayrilarak arastirma gerceklestirilmis ve

sonuglar buna gore degerlendirilmistir.

Ana kiitle bulgulart biitiinciil sekilde degerlendirildiginde genglerin
algilarindaki farkliliklar hedonik tiiketim nedenlerine yansimaktadir. Bunlarin baginda
Instagram’in aligverise yonlendirici etkisi ve tiikketimi tesvik edici rolii gelmektedir.

Instagram gengler i¢in bilgi aligverisi ve bilgi paylasiminda 6nemli bir mecradir.
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Genglerin sosyal medyada begenilme duygusu ile hareket ettigi, haz, keyif ve 6zel

anlamlar i¢eren hedonik tiikketim deneyimlerine ilgi gosterdigi goriilmektedir.

Bu arastirma sonuglar1 Instagram’in hedonik tiiketim davraniglarinda satin
alma tizerindeki roliinii ve Instagram’in alisveris fikirleri icin 6nemli bir bilgi kaynagi
oldugunu teyit etmistir. Buna ilaveten Instagram fenomenlerinin satin alma
davraniglar1 ve aligveris fikirlerinin gengler iizerinde yonlendirici bir rolii oldugunu
dogrulamistir. Instagram’in etkilesim giicliniin hedonik nedenlerle tiiketimi tesvik
ettigini ortaya koymustur. Bu durum arastirmadaki sonuglarda hem Instagram’a hem
de Instagram fenomenlerine olan ilgiden anlagilmaktadir. Bu ¢alisma sosyal medya
platformu olarak Instagram’in tiiketici davraniglar1 agisindan hazza dayali, tiiketici
deneyiminde duygusal ve fantezi boyutlar1 igeren hedonik tiiketim tercihlerinde
onemli bir pazarlama mecrasi olarak 6nemini gostermistir. Instagram ve Instagram
fenomenlerinin hedonik tiiketimle ilgili genglerin davraniglarinda ortaya ¢ikardiklar
farkliliklar pazarlama faaliyetlerindeki boliimlendirme ¢abalari i¢in yeni bir sonug
ortaya koymustur. Calisma Instagram O6zelinde, markalara ve isletmelere, kisisel
farkliliklarin 6n planda oldugu, hedonik tiiketim tercihleri hakkinda genclerle ilgili
duruma 151k tutmasi agisindan faydali sonuglar sunmaktadir. Bu arastirma Instagram
fenomenlerinin, tiiketicilerin hedonik tiikketim davranislar1 tizerindeki roliine iliskin

yeni ve glincel bir sonug niteligindedir.

Sonug olarak calisma, tiiketim tercihlerinin ¢esitlendigi ve tiiketiciyi istenilen
yonde satin alma davranigina yonlendirmenin gittikce zorlastigi rekabet ortaminda
genclerin hedonik tiikketim davranislarinda Instagram ve Instagram fenomenleri ile
ilgili glincel ve 6zellikli bir durumu yansitmasi agisindan katki sunmaktadir. Marka ve
isletmelerin iiriin ve hizmetlerle ilgili genc hedef kitleleri iizerinde etkili olmalarini
saglayacak en Onemli pazarlama araglarinin Instagram ve Instagram fenomenleri
oldugu diisiiniilerek bu alana yapilacak pazarlama yatirimlarinin yararli olacagi
diistiniilmektedir. Satin alma davranis1 ve aligveris fikirleri agisindan reklam, tanitim
ve kampanya gibi ¢esitli pazarlama faaliyetlerinin bu mecrada ve fenomenler aracilig
ile yapilmasinin hedef kitle tizerindeki yonlendirici ve tesvik edici rolii agisindan daha
iyi sonuglar doguracagi goriilmektedir. Universite dgrencileri ile gerceklestirilen,

Instagram ve Instagram fenomenleri 6zelinde yapilan bu calismanin daha farklh
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orneklem gruplarinda ve diger sosyal medya araglart 6zelinde gerceklestirilmesi
hedonik tiiketim nedenleri ile ilgili ¢alismalara daha farkli boyutlar kazandirmasi

beklenmektedir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

GENCLERIN HEDONIK 'TI"J'KE’.l“iM EGiLiMLERi ILE INSTAGRAM
ILISKISI ANKETI
Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi dgretim iiyesi Prof. Dr. Abdullah Ozkan’in
danismanhiginda Ogr. Gor. Ibrahim Yildiz tarafindan vyiiriitiilen “Genglerin Hedonik
Tiiketim Aliskanliklarma Sosyal Medyanin Etkisi: Universite Gengligi Uzerine
Karsilastirmalt Bir Arastirma” isimli doktora tez g¢alismasinda kullanilmak {izere
"Genglerin Hedonik Tiiketim Egilimleri ile Instagram iligkisi" bashkli anket
calismasina katilimimizi rica ederiz. Arastirmada elde edilecek veriler sadece
akademik calisma amach kullanilacaktir. Anket i¢in yaklasik bes dakika siire
ayirmaniz gerekecektir. Arastirmaya bilimsel aragtirma kriterleri icin gerekli katilimer
sayist acisindan tahmini olarak 400 kisi katilacaktir. Bu ¢aligmaya katilmak tamamen
goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Caligmanin amacina ulasmasi igin sizden beklenen,
kimsenin baskis1 veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen cevaplari i¢tenlikle
verecek sekilde cevaplamanizdir. Bu formu okuyup onaylamaniz, arastirmaya
katilmay1 kabul ettiginiz anlamina gelecektir. Ancak, calismaya katilmama veya
katildiktan sonra herhangi bir anda calismayi birakma hakkina da sahipsiniz. Bu
calismadan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacak olup kisisel
bilgileriniz gizli tutulacaktir; ancak verileriniz yaymn amaci ile kullamilabilir. Tletisim
bilgileriniz ise sadece izninize bagh olarak ve farkli arastirmacilarin sizinle iletisime
gecebilmesi i¢in “ortak katilimc1 havuzuna” aktarilabilir. Eger arastirmanin amaci ile
ilgili verilen bu bilgiler disinda simdi veya sonra daha fazla bilgiye ihtiyag
duyarsaniz arastirmaciya simdi sorabilir veya *** e-posta adresi ve *** numaral
telefondan ulasabilirsiniz. Arastirma tamamlandiginda genel/size 6zel sonuglarin

sizinle paylasilmasini istiyorsaniz liitfen aragtirmaciya iletiniz.

Ogr. Gor. ibrahim YILDIZ

Istanbul Universitesi
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Ankete katilmay1 kabul ediyor musunuz?
()Evet () Hayir

DEMOGRAFIK BILGILER
Cinsiyetiniz:

()Kadin () Erkek

Yasiniz
()20 yasgvealtt ()21-25 ()26-30 ()31-35 ()36 yas ve lizeri

Aylik Kisisel Geliriniz (Burs, harchk, maas):
() 1.000 TL ve alts () 1001-2.000 TL () 2.001-3.000 TL () 3.001-4.000 TL ()
4.001-5.000 TL () 5.001 TL ve tizeri

Egitim Durumunuz:
()On Lisans () Lisans () Lisansiistii

INSTAGRAM KULLANIMI

Giinde ortalama ne kadar siire internette vakit geciriyorsunuz?
()0-1saat ()1-3saat ()3-5saat ()5 saatve iizeri

Giinde ortalama ne kadar siire Instagram’da vakit geciriyorsunuz?
()0-1lsaat ()1-3saat ()3-5saat ()5 saatve lizeri

Instagram hesabiniz var mi? (Instagram hesabiniz yoksa liitfen anketini
sonlandirmiz.)

() Evet () Hayrr
Takip ettiginiz bir Instagram fenomeni (influencer) var nm?

()Evet () Hayrr

GENCLERIN HEDONIK TUKETIM EGILIMLERI iLE INSTAGRAM

KULLANIM ILiSKiSi

Asagida hedonik (hazc) tiiketim egilimleri ile Z

Instagram kullanimi arasindaki iligki ile ilgili bazi £l g g £

ifadeler yer almaktadir. Liitfen siitunlardaki o g g _% g § o §
seceneklerden size en uygun isaretleyerek = g ‘—? 5 g _% = %
cevaplandiriniz. 35|18 |23|38 |83
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Instagram’da aligveris yapmak benim igin

! heyecan vericidir.

5 Instagram’da aligveris benim i¢in bir ¢esit stres
atma yoludur.

3 Instagram’da yeni aligveris deneyimleri
tecriibe etmek bana mutluluk verir.

Keyfim yerinde olmadiginda kendimi daha 1yi

4 |hissetmek icin Instagram’da alisveris yapmak
beni daha iyi hissettirir.

5 Yeni trendleri (akimlari) takip edebilmek i¢in
Instagram’da aligveris yapmay1 severim.

6 Instagram’da yeni tiriinleri incelemek beni iyi
hissettirir.

Z Instagram’da heyecan verici yeni tiriinlerle
ilgili paylasimlar1 incelemekten keyif alirim.
Bir tiriinle ilgili deneyimim olmadiginda

8 |arkadaslarimin (baskalarinin) iiriin hakkindaki
paylasimlarini incelerim.

Aligveris deneyimlerimi Instagram’da

9 |paylagmak benim i¢in bir ¢esit stres atma
yoludur.

10 Instagram’da aligveris deneyimlerimi
paylasirken sorunlarimi unutabilirim.
Sosyallesmek icin Instagram’da aligveris

11 . o
deneyimlerimi arkadaslarimla paylagirim.

12 Kendimi iyi hissetmek i¢in Instagram’da
yaptigim aligverisleri paylasirim.

13 Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in bir seyler satin

aldigimda Instagram’da paylasirim.

283



Sevdigim insanlar, onlar i¢in aldigim seyleri
14 |Instagram’da paylastiginda kendimi iyi
hissederim.

Satin aldigim tiriinleri Instagram’da

15 baskalarinin begenmesi beni mutlu eder.

Instagram’da paylastigim aligveris
16 |deneyimlerime yapilan olumlu yorumlardan
hoslanirim.

Indirimden aldigim iiriinleri Instagram’da

17 paylagmak beni mutlu eder.

Bir {iriinii daha uygun fiyata satin aldigimi1

18 Instagram’da paylagsmak beni mutlu eder.

Yeni moda veya yeni iiriinlerde en yeniyi alan

19 ilk kisilerden biri olmak beni mutlu eder.

GENCLERIN HEDONIK TUKETIM EGILIMLERI iLE INSTAGRAM

FENOMENLERINI TAKIP ETME iLISKiSi

Asagida hedonik (hazc) tiiketim egilimleri ile Z

Instagram fenomenlerini (influencer) takip etme £l g 5 g

iliskisi ile ilgili baz1 ifadeler yer almaktadir. Liitfen | o g g _% g g @ §
stitunlardaki seceneklerden size en uygun é g § 5 _g é)» ié %
isaretleyerek cevaplandiriniz. g SIS |28|3 g S

Instagram fenomenlerini takip etmek onlarin
kullandig: tirtinleri satin almaya tesvik eder.

Instagram fenomenlerinin bir iirlinii tanitmast
beni o iiriinli almaya yonlendirir.

Son moda iiriinleri Instagram fenomenlerinin
3 |onayladigini gérmek beni o tirlinleri satin
almaya yonlendirir.

Instagram fenomenlerinin satin aldigi tirtinleri
satin almak beni mutlu eder.
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Yeni trendlerden (akimlardan) haberdar olmak

> icin Instagram fenomenlerini takip ederim.
Instagram fenomenlerinin tanittig1 yeni
tirtinleri incelemek beni iyi hissettirir.
Instagram fenomenlerinin heyecan verici yeni
7 |urtnlerle ilgili paylasimlarini incelemekten
keyif alirim.
En uygun hediyeyi bulmak i¢in Instagram
8 |fenomenlerinin paylasimlarini arastirmay1
severim.
Bir {iriinle ilgili deneyimim olmadiginda
9 |Instagram fenomenlerinin {iriin hakkindaki
paylasimlarini incelerim.
Instagram fenomenlerinin paylastigi indirim
10 A : .
haberlerini takip etmeyi severim.
1 Indirimlerden faydalanmak icin Instagram

fenomenlerini takip ederim.
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