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YEMIN METNI

Yiksek lisans tezi olarak sundugum “SOSYAL MEDYA KULLANIMININ
TUKETICILERIN GOSTERISCI TUKETIM EGILIMLERI UZERINE ETKISI” adli
calismanin, tarafimdan, akademik kurallara ve etik degerlere uygun olarak
yazildigini ve yararlandigim eserlerin kaynak¢ada gosterilenden olustugunu, bunlara

atif yapilarak yararlaniimis oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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irem CAKIR
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OzZET
Yuksek Lisans Tezi
Sosyal Medya Kullaniminin Tiiketicilerin Gésteriggi Tiiketim Egilimleri Uzerine
Etkisi
irem CAKIR

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisu
isletme Anabilim Dal

Pazarlama Programi

Calismada giin igerisinde sosyal medya kullanim siiresi ile kullanim
yogunlugunun gosteris¢i tiiketim egilimi Uzerine etkisi ve bu li¢ olgu
acisindan tliketicilerin demografik o6zelliklerinin belirlenmesi amacg¢lanmistir.
Bu amagla genel sosyal medya kullanimi ve gosterisgi tilkketim egilimi 6lgekleri
kullanilarak, izmir ilinde kota érneklemesi yoluyla 432 kisi ile anket yapilmistir.
Arastirmada tiiketicilerin gosteris¢i tiiketim davranigi sergilemelerine iliskin 5
nedene sahip olduklari ve sosyal medya kullanim yogunlugunun ise 3
boyuttan olustugu tespit edilmistir. Analiz sonuglarina goére; sosyal medya
kullanimi ve kullanim siiresi ile gosterisci tiiketim egilimleri demografik
degiskenlere gore farklilagmakla birlikte; giin icerisinde sosyal medya
kullanim siiresi, sosyal medya hesabina girme sikligi ve diger kullanicilar ile
etkilesime girme yogunlugunun gosterisci tiikketim egilimi ile iligkili oldugu
ortaya ¢ikmistir. Ote yandan giin icerisinde sosyal medya kullanim siiresi ve
sosyal medya hesabina girme sikliginin gosterigg¢i tiiketim egilimini agiklama

yuzdesinin hayli diisiik oldugu sonucuna variimistir.

Anahtar Kelimeler: sosyal medya, tiiketici davraniglar, tiketim,

gosterisgi tilketim



ABSTRACT
Master’s Thesis
The Effect Of Social Media Usage On Consumers’ Conspicuous Consumption

Tendencies

irem CAKIR

Dokuz Eylul University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

Marketing Program

In this study, it has been purposed to determine the effect of social
media usage time and intensity on the tendency of conspicuous consumption
and demographic characteristics in regard of three subjects. With this
purpose, quota sampling surveys were made with 432 people in izmir province
by using the questionnaire including general social media usage and
conspicuous consumption tendency scales. It is point out with the research
that consumers have 5 different reasons of conspicuous consumption and
intensity of social media usage 3 dimensions. According to the analysis
results, the usage and duration of social media and the conspicuous
consumption tendency differed according to demographic variables. A
relationship is established between the tendency towards conspicuous
consumption and duration of social media usage during the day, how
frequently the user accessed their social media accounts and the intensity of
interaction with other users. On the other hand, it was concluded that the
duration of social media usage during the day and the frequency of entering
social media accounts during the day accounts for only a very low percentage

of conspicuous consumption tendency.

Key Words: social media, consumer behavior, consume, conspicuous

consumption
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GiRiS

Tuketim kavrami, Uretilen mal ve hizmetlerin tiketiciler tarafindan istek,
intiyac ve gereksinimlerin tatmin edilmesi amaci ile satin alinarak, kullaniimasi
olarak tanimlanabilir. Tuketim, bireyin dogdugu andan 6lecegi ana kadar yasaminin
her alaninda kaginilmaz bir eylemdir. Bagka bir deyigle; insanlar dinyaya goézlerini
actiklari zamandan itibaren tuketicilik kimligini de kazanmaktadirlar (Yaniklar,
2006:29). Fakat; bireylerin dogasinda var olan tiketim eyleminin yapisinda, zaman
icerisinde degisim yasanmaya baslamistir. Modern tlketim olgusunun igerisinde
tiketim, Grlnlerin fonksiyonel islevlerinden ¢ok tasidiklar ve yansittiklari anlamlara
dogru kaymistir. Bagka bir deyisle tliketim, ekonomik bir olgu olmaktan 6te sosyal,
psikolojik ve kulturel bir olgu haline gelmigtir (Boda ve Basgi, 2016:46). Bdylece
tiketim sadece biyolojik ihtiyaglarin karsilanmasi olarak gérilmekten ziyade, cok
blylk cesitlilik gdsteren gudi ve isteklerin tatmin edilmesi amaci ile
gerceklestiriimeye baslanmistir. Dolayisiyla satin alma kararlarinda rol oynayan
gercek gudullerin belirlenerek pazarlama bilesenlerinin  bu gudiler etrafinda
olusturulmasini saglamak rekabet avantaji elde edilmesi adina oldukg¢a 6nemlidir
(Hawkins ve digerleri,1998:390).

GUnUmuz tiketim kaliplari icinde 6nemli bir yeri olan goésterisgi tlketim,
tlketicilerin statllerini korumak ya da ylkseltmek amaci ile sahip olduklari liks mal
ve hizmetleri kamusal alanda sergileyerek gergeklestirdikleri tlketim davranisi
olarak tanimlanabilir. Bu baglamda liks mal, hizmet ve markalara yonelik pazarlama
bilesenlerinin olusturulmasi adina gosterisci tiketim egilimlerinin incelenmesi
literatirde konuyu inceleyen az sayida arastirmaya rastlanmasi bakimindan énem
arz etmektedir.

Gosterisci  tiketimin  temel 06zelligi, bir Urinden rasyonel faydalar
beklemekten ziyade, sahip olunan liks mal ve hizmetlerin gevreye sergilenerek
tuketilmesidir. Bu sebeple gosterisci tlketim gerceklestirmeye yodnelik en uygun
alanlarin, kisinin ¢cok sayida baska insanla ve 6zellikle tanidigi gevresi ile temasta
oldugu baska bir deyisle toplum hareketliliginin fazla oldugu yerler oldugunu

sOylemek mumkundir (Veblen, 2016:71).



Benzer sekilde sosyal medya platformlari da, kisilerin mevcut sosyal
gruplarinda var olan iligkilerini sanal ortamda sirdUrebilmelerine olanak saglamanin
yani sira; zaman ve mekan sinirlamalarini ortadan kaldiran yapisi ve kullanim
oranlarinin giderek artmasi sayesinde bireylerin gergcek hayatlarinda var olandan
¢ok daha fazla toplumsal gortnurlik elde etmelerini saglamaktadir.

Bu bilgiler 1siginda calismanin ana amaci sosyal medya kullanim
yogunlugunun tiketicilerin gésterisci tliketim egilimleri Gzerine etkisinin belirlenerek
Oneriler sunulmasidir. Bunun yani sira sosyal medya kullanim yogunlugu ve
kullanim suresi ile gosterisci tuketim egiliminin demografik degdiskenlere gore farklilik
yaratip yaratmadigi ve sosyal medya kullanim siresinin gosterisgi tuketim egilimi
Uzerine etkisi de alt amaclar kapsaminda ele alinacaktir.

Bu amagclar dogrultusunda yapilan c¢alismanin birinci bdliminde sosyal
medya kavraminin daha iyi anlagilabilmesi adina, 6ncelikle internet kavrami ve web
teknolojisinin gelisimi ele alinacak olup, sonrasinda sosyal medya kavrami ve
kapsami detaylica irdelenecek ve son olarak Turkiye’de ve Dlunyada internet ve
sosyal medya kullanim oranlari ele alinacaktir.

ikinci bélimde bireyleri gdsterisci tiiketim davranisina yonlendiren temel
nedenlerin belirlenebilmesi adina tiketici davranigi ve tiketici davranisini etkileyen
faktorler ele alinacak olup; son olarak gdsteris¢gi tiketim kavrami ve o6zellikleri
incelenecektir.

Calismanin Uglncu boéliminde ise, sosyal medya kullaniminin gdsterisci
tiketim egilimi Gzerindeki etkisinin belirlenmesine yonelik yapilan kantitatif arastirma
yurutllecek olup; sonrasinda arastirma sonucunda elde edilen bulgularin analizi ve
yorumlarina yer verilecektir.

Son bolim olan sonug¢ kisminda ise, yapilan literatlir taramasi sonucunda
elde edilen bilgiler ve Gglncl bélimde yurutllen uygulama sonucunda elde edilen
bulgularin bir arada yorumlanmasini kapsayacak olup, bu yolla elde edilen bulgular

Isiginda ortaya konulan oneriler ile son bulacaktir.



BIRINCi BOLUM
INTERNET VE SOSYAL MEDYA

1.1. INTERNET KAVRAMI

Kimilerine goére internet, insanlarin duygu ve dusuncelerini paylagmalarini
mamkin kilan, insanhdin en blyuk kesfi olan “dil” olgusundan sonra gelen ikinci
blylk kesif olarak gorllmekte ve uluslararasi iletisim agi olarak taninmaktadir
(Kiani, 1998: 185). internet terimi, international (uluslararasi) ve network (ag)
kelimelerinin birlesiminden olusmakta ve TDK’ya gore Tlrkgeye “genel ag” olarak
cevrilmektedir (Turk Dil Kurumu, “internet”, http://www.tdk.gov.tr, E.T. 29.11.2017).

Anlam bakimindan ele alindiginda ise, literatirde uzlagmaya variimig ortak bir
tanimin olmadi§i gorilmektedir. iletisim arastirmacilari Perry ve Taylor (2005:209)
interneti, bir sosyal sistemin Uyeleri arasinda, zamanla ve belirli kanallar araciligiyla
inovasyon surecinin gerceklestiriimesi olarak tanimlarken; Gingér ve Evren (2002:5)
ise, TCP/ IP protokol takimi ile kontrol edilen, birbirinden tamamen farkli isletim
sistemlerine sahip bilgisayar sistemleri arasinda paket anahtarlamali veri iletimini
destekleyen, birbirleri arasindaki baglantilarin telekominikasyon altyapisi ile
saglandigi kiresel bir bilgisayar sebekesi olarak tanimlamiglardir. Mestci (2013:217)
ise interneti, insanlarin birbirleriyle interaktif bir ortamda haberlesmesi ve bu
haberlesmeyi gerceklestirirken de ortak bir iletisim dili kullanan aga bagl
bilgisayarlarin kullanilmasi olarak tanimlamistir. Literatlirde cesitli internet tanimlari
olmasina karsin, genel bir ifadeyle, internetin bireysel ve kurumsal uygulamalara
olanak saglayan, kullanicilarin kendi gereksinimleri dogrultusunda igerik
olusturmalarini ve bu igerikleri diger kullanicilarla paylasmalarini mumkin kilan,
zaman ve mekan sinirlamalarini ortadan kaldiran, ¢ift yonlu iletisimi mamkin kilan
bir iletisim teknolojisi oldugu sdylenebilir.

internet teknolojisi, iletisime katki saglamanin yani sira, giinlik yasam iginde
belirleyici bir rol Ustlenmesiyle birlikte ¢ok daha farkh bir anlam kazanmigtir
(Buyukaslan ve Kirik, 2013:7). Bu baglamda gunimduzde ticaret, iletisim, tanitim ve

egitim gibi ¢cok ¢esitli amagclar dogrultusunda kullaniimaktadir.


http://www.tdk.gov.tr/

Kullanim amaglarindaki bu c¢esitlilik ise, internet ortaminin sundugu birtakim
avantajlardan kaynaklanmaktadir. internetin geleneksel medya araglarina kiyasla
sundugu temel avantajlar asagidaki gibi siralanabilir: (Ainscough,1996:37;
Sarmasik, 2011:23)

o Erigilebilirlik:  internet, zaman ve vyer sinirlamalarini  ortadan
kaldirmaktadir. Boylece internet uygulamalarina yer ve zamandan bagimsiz olarak
ulasilabilmektedir.

o interaktiflik: Cift yonli bir iletisimi mimkin kilmaktadir. Boylece
kullanicilar bilgisayar ekraninda okuduklari yazinin geri bildirimini herhangi bir
materyale ihtiya¢c duymadan, web sayfasina tiklayarak aninda iletebilme olanagina
sahiptir.

e Dinamiklik: Kullanicilarin son dakika degisiklikleri ve bilgi guncellemeleri
¢cok kisa bir slire icerisinde disuk bir maliyetle gerceklestirilebilmektedir.

e Coklu medya uygulamalari: internet ortaminda yazi-ses ve goriintii ayni
ortamda kullanilabilmekte; bu da iletisimi geleneksel medya araglarina kiyasla daha
etkin kilmaktadir. Béylece internet; gazete, radyo ve televizyonun Ustiinliklerini ayni
ortamda bir araya getirerek daha guicli bir enformasyon sunumunu mimkin hale
getirmektedir.

e Cift yonli bilgi aktarimi: internet, ag icerisinde c¢ift yonli bilgi aktarimini
mumkin kilmaktadir. Bu 6zelligi onu bilgiye kolay, hizli ve ucuz bir sekilde
ulasmanin yolu haline getirmistir. internetin kullanicilara sundugu bu avantaj
sayesinde bir kullanici, kendisine yetki verilmesi durumunda, internete bagli diger bir
bilgisayardaki bilgilere erisebilmekte, erisim sagladigi bilgileri kendi bilgisayarina
aktarabilmekte ve kendi bilgisayarindan da internet erisimi olan baska bir bilgisayara

bilgi gdonderebilmektedir.



Sekil 1: internetin Kullanicilara Sundugu Temel Avantajlar

Ensilebilirlik

Cift Yonla

Bilgi Alasi internetin
Temel

\ Avantajlarn I

Interaktiflik

Coklu Medya
Uygulamalar:

internetin geleneksel medya aragclarina kiyasla sundugu bu olanaklardan en
carpicisi ise slphesiz, iletisim surecinde gucll bir etkilesimi mimkin kilmasidir.
Etkilesim veya geri bildirim 6gdesinin var olmadigi durumlarda saglikli bir iletisim
akisinin gerceklesemeyecegi goéz 6ntinde bulunduruldugunda, internetin sundugu
bu avantajin énemi daha anlasilir olacaktir (Kirik, 2017:70). Geleneksel medya
araclari, “birden bircogda” (one-to-many) modelindedir. Bu modelde, Uretilen
enformasyon belirli bir slizgecten gecirildikien sonra ¢ok sayida Kkisiye
ulastinimasina karsin; uretilen enformasyona yénelik tepki cogunlukla alinmamakta
ya da gecikmeli olarak ve az sayida alinmaktadir. Buna karsin; internetle olusan
iletisim surecinde, “bircoktan bircoga modeli” (many to many) uygulanmaktadir.
Uretilen enformasyon geleneksel medyadaki gibi bir slzgecten gecmeden,
dogrudan diger insanlara sunulmaktadir. Dolayisiyla internet ile olusturulan iletisim
surecinde, geleneksel medya araclarinin aksine, her internet kullanicisi bir
enformasyon tiketicisi olmanin yani sira; bir yayimci diger bir deyisle kaynaktir.
Castells (2016:1) mesaj uretiminin kisinin kendisine bagli oldugu ve mesaj alimini
kisinin kendisinin yonlendirdigi karsilikli etkilesime dayanan bu iletisim turand,
kitlesel 6z iletisim (mass self communication) olarak tanimlamakla birlikte; son
yillarda iletisim alaninda yagsanan en dnemli donusumun kitlesel iletisimin kitlesel 6z

iletisime kaymasi oldugunu belirtmektedir.



Sonug olarak internet, geleneksel medyanin iletisim surecine kiyasla oldukga
farkli bir yapi gostermekle birlikte; okuyucu, dinleyici ve izleyicileri kullaniciya
donustirmis; zaman ve mekan sinirlamalarini ortadan kaldirarak bu etkilesimi
surekli kilmistir (Cakir ve Topgu, 2005:76).

1.1.1. Diinya’da internetin Tarihsel Geligim Siireci

internetin dogusu, bilgisayarin gelismesiyle miimkiin hale gelmistir (Génencg,
2007:101). Dolayisiyla internetin tarihsel gelisim surecinin incelenmesinden 6nce
bilgisayarin tarihsel gelisim strecine bakmak daha anlamli olacaktir.

ingilizce “computing” (hesaplama) teriminden tiireyen bilgisayarin ge¢misi,
hesaplama yapan ilk alete dayanmaktadir. Bu kapsamda ilk genel kullanim amagli
elektronik bilgisayar 1945 yilinda ABD’de iretilen, 30 ton agiriginda ve 167 m?
hacmindeki ENIAC (Elektronik Sayisal Toplayici ve Bilgisayar- Electronik Numerical
Integrator and Computer) isimli bilgisayardir.

ENIAC, ikinci Diinya Savasi déneminin bir riinii olmakla birlikte, 500.000
dolarhk maliyetine karsin, yalnizca mihimmat ve bombalarin gelistiriime ve test
edilme slrecindeki hesaplamalar icin kullanilabilmekteydi (Alt,1992: 693-694;
Paksoy, “ilk bilgisayarin icadi, tarihi ve ginimiize yansimalari nasil oldu?”,
https://www.teknolojioku.com, E.T. 18.12.2017). ENIAC’tan sonra mikro elektronik

alaninda yasanan gelismeler, tonlarca agirlikta ve blylk salonlara sigabilecek

blyuklikteki bilgisayarlarin boyutlarinin kigllmesini ve hafiflemesini saglamis ve
hangi amag icin Uretilmisse sadece o amacg icin kullanilabilen bilgisayarlarin kullanim
alani genislemistir (Misirli, 2013:180). Bunun yani sira, yine mikro elektronik alanda
yasanan gelismelere bagl olarak, bilgisayarlarin gérece ucuzlamasi, gezgin hale
gelmesi (diztstu bilgisayarlar, tabletler, akilli telefonlar) gibi gelismeler bilgisayar
kullaniminin giderek yayginlasmasini saglamistir.

Bilgisayar aglarini birbirine baglayarak, bilgisayarlarin diger aglardaki
bilgisayarlarla haberlesmesini mimkun kilan internet ise, 60’li yillarin sonlarinda
ortaya ¢lkmis olsa da; internetin kokeni, 1962 yilinda Amerika’nin en buyuk
Universitelerinden olan Masschusetts Institute of Technology’den (Masschusetts
Teknoloji Enstitist- MIT) J.C.R. Licklider'in tartismaya agtigi “Galaktik Ag”

kavramiyla gundeme gelmigtir.


https://www.teknolojioku.com/

Lickleder, bu kavramla isteyen herkesin herhangi bir yerden verilere ve
programlara kolaylikla erigebilecekleri kuresel bir ag fikrini gindeme getirmistir
(Leiner ve digerleri, 1997: 3).

internetin ilk kullanimi ele alindiginda ise, énceleri giiniimiizde kullanilan
amagtan c¢ok farkl bir amagla, nikleer bir saldiri sonrasi haberlesmeyi strdirebilme
amaciyla, askeri bir proje olarak, kullanilmak tzere ortaya konuldugu goérulmektedir
(Winston, 2003: 325). Proje kapsaminda, herhangi bir digimun devre digl kalmasi
durumunda (6rnegin Los Angeles sehri devreden giktiginda), sistemin g¢alismaya
devam edebilmesi ve iletisimin diger dugumler Gzerinden saglanabilmesi, agin temel
ilkesi olarak belirlenmistir (Akin,1996:36). Bu kapsamda 1960’ yillarin sonlarinda
Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanli@i tarafindan askeri amacli arastirma
yapan laboratuar ve Universiteleri birbirine baglamak amaciyla paket anahtarlamali
bilgisayar agi olan ARPANET’in (Advanced Research Projects Administration
NETwork) kurulmasi, internetin temelini olugturmustur (Winston, 1998: 321-331).

1989 yilinda bilgisayar teknolojisinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan super
bilgisayarlarla birlikte, kullanicilar arasindaki iletisimde yetersiz kalan ARPANET’in
yerine National Science Foundation (Ulusal Bilim Vakfi) tarafindan NSFNET
kullanima aciimig; 1990 yihinda ise ARPANET tamamen ortadan kaldiriimistir
(Sinar, 2001:22-23’dan aktaran Sarmasik, 2011:29). Elektronik perakendecilige ilk
gegis ise, 1994 yilinda Pizza Hut'in, internet lizerinden siparis almaya ve dagitmaya
baslamasiyla yasanmistir (Uraltas ve Bahadirli, 2012:25). Bbéylece bu agd, 1990’h
yillarla birlikte ticari kuruluglarin kullaniminin etkisi ile bliyimis ve bunun sonucunda
milyonlarca bilgisayari birbirine baglayan INTERNET adi verilen blyik bir
‘“NETWORK” yapisi olusmustur (Géneng, 2007:89). Zaman igerisinde yeni kusak
kablosuz iletisimin yayllmasinin etkisi ile de hizla ylkselise gec¢mistir (Castells,
2016:8).

internet kullaniminin yayilma hizi; internet ile radyo, televizyon ve bilgisayar
gibi diger énemli buluglarin 50 milyon kullaniciya erigim surelerinin karsilastiriimasi
ile daha anlasilir olacaktir. Kronolojik sira i¢inde ele alinirsa, bu buluslardan:
(Dolanbay, 2000:76’dan aktaran Mucuk, 2001:236)

o Radyo 38 yilda,

o Televizyon 13 yilda,

o Bilgisayar 16 yilda,

o internet 4 yilda 50 milyon kullaniciya ulagmigtir.



Gordldugu gibi sonuglar internet lehine oldukga buyutk bir farkliiga isaret
etmektedir. Gunumizde 6zellikle teknolojinin giderek ucuzlamasi ve giderek daha
genis kitlelere yayllmasi ile birlikte; diinyanin farkli bélgelerinde yasayan milyonlarca
insan, internet Uzerinden slrekli etkilesime girmekte; internet bilgiye kolay, ucuz,
hizli ve guvenli ulasmanin ve onu paylasmanin en gecerli yolu haline gelmektedir.
(Géneng, 2007:90; Giigdemir, 2017: 5). internet, bilgiye ulasmanin yani sira islem
yuratme, haberlesme, egitim ve sosyallesme gibi bir dizi fonksiyonuyla da bireylerin
yasantisinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Karako¢ ve Taydas, 2017:218)
Castells, internetin toplumsal yagsamin her alanina sizma ve etkileme yetenegini G¢
etkenin birlesimine baglamaktadir (2016:9).

1. Tim Berners-Lee tarafindan Cenevre’deki Avrapa Nikleer Arastirma
Merkezi’'nde (European Organizatin for Nuclear Research) WWW’in (World- Wide-
Web) ortaya konulmasi ve 1973’te Vint Cerf ve Robert Kahn'in tasarladigi TCP/IP
internet protokollerinin, agikhgiyla sureklilik tasiyacak sekilde, kuresel bir kullanici
toplulugunun acgik kaynak katkisiyla WWW’in kaynak kodunu yaymaya istekli
olmasi. Web hala ayni agik kaynak kodu ilkesi ile calismaktadir.

2. internetin yapisinda ticari ve isbirligi amacli kullanimlara imkan
saglayan kurumsal degisikliklerin yasanmasi.

3. Kaltarel ve toplumsal davranis bigimlerinde meydana gelen blylk
degisimlerin yagsanmasi: bireylesme ve ag topluluklari olusturma.

Castells’e gore, glinimuzde toplumlar artik, internet ve diger bilgisayar aglari
Uzerinden iletisim kuran, kisisel ve orgltsel aglar etrafinda olusmaktadir. Gin
gectikce daha fazla insan hem bireysel hem de bir ag toplulugunun bir pargasi
olarak bu dijital platformda yerini almaktadir (2016:10). Bu durumu We Are Social ve
Hootsuite tarafindan yayinlanan Digital in 2018 Global Overview raporunda da
gérmek mumkuinddr. Rapora goére, bugin dinya nifusunun yaklasik %53’UGnun
internet baglantisina sahip oldugu gorilmektedir (We are social, “Digital in 2018 ”,
E.T. 21.01.2018).

Asagidaki grafikten de gorulebilecegi gibi, bu oran 1995 yilinda ise, %1’den
daha az olarak karsimiza ¢ikmaktaydi (The World Bank Group, “Individuals Using
the Internet”, https://data.worldbank.org, E.T. 19.12.2017).
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Sekil 2: Dinyadaki internet Kullanici Sayisinin Toplam Nifusa Orani
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Kaynak: The World Bank Group, “Individuals Using the Internet”,
https://data.worldbank.org, E.T. 19.12.2017.

1.1.2. Tiirkiye’de internetin Tarihsel Geligsim Siireci

Tarkiye'de ise genel amaclh kullanim saglayan genis alan bilgisayar aglari,
ilk olarak 1980Q’li yillarin ortalarinda Universitelerin énderliginde Europian Academic
and Research Network (EARN)Un Ulkemizdeki uzantisi olarak orgutlenen, Turkiye
Universiteler ve Arastirma Kurumlari Ag1 (TUVAKA) ile kurulmus ve gelistirilmistir.
Kuruldugu gunlerdeki gereksinimlerden dolayl sadece universiteler ve arastirma
kurumlar tarafindan kullanilan ve finanse edilen ag, 1990’ yillarin baslarinda cesitli
nedenlerden dolayi yetersiz kalmaya baglamistir.

Ayni dénemde, Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) ve Turkiye Bilimsel ve
Teknik Aragtirma Kurumu’nun (TUBITAK) ortak galismalari sonucunda bazi yeni ag
teknolojilerinin kullanimi Gzerinde galismalar yapilmistir (Cagiltay, 1997:24).

1991 yilinda ise, ODTU Bilgi islem Dairesi Bagkanligr’'nin (BiDB) TUBITAK’a
sundugu bir projeyle birlikte internete yonelik ¢alismalar TR-NET (Tlrkiye internet
Proje Grubu) tarafindan baglatiimistir. Bu proje sonucunda 12 Nisan 1993 tarihinde
64 Kbps hizindaki internet agi ODTU- Washington (NSFNET) kiralik hatti ile ABD

Uzerinden kullanima sunulmustur.


https://data.worldbank.org/

Bu hattin hizi 1995 yilinda 128 Kbps’ye yukseltiimistir. (Cagiltay,1997:24).
Daha sonra ise sirasiyla; Ege Universitesi (1994), Bilkent Universitesi (1995),
Bogazici Universitesi (1995), istanbul Teknik Universitesi (1996) baglantilari
gerceklestirilmigtir (Sarmagik, 2011:30). TR-NET grubunun faaliyet amaci,
Tarkiye’de gecikmis olan internet baglantisini bir an énce saglamak ve sonrasinda
Ulke igine yaymakti. TR-NET, TUVAKA'dan farkli olarak tim sektérleri (devlet
kuruluglar, ticari girketleri, Kkigileri vb.) internet dunyasina kazandirmayi
amaglamaktaydi. Bu kapsamda ilk asamada, hizla, biylk Universitelerin internet
baglantilarinin gercgeklestiriimesinin ardindan, istekli tim diger kurumlarin da
baglantilarini saglamaya baglamigtir (Cagiltay,1997: 24).

1995 yilina gelindiginde ise, internetin dinya ¢apinda oldugu gibi Turkiye’'de
de kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte, TR-NET U(zerinden sunulan internet
hizmetleri yetersiz kalmaya baslamistir. Bunun yani sira, ayni ddnemlerde
Tarkiye'deki telekominikasyon hizmetlerinde Turk Telekom’un tekel olmasinin da
etkisiyle TR-NET servisinin sunulmasinda birtakim yasal sorunlar da ortaya
cikmistir. Bu ve benzeri sebepler sonucunda, Turk Telekom tarafindan, 1995 yili
Temmuz aylarinda TURNET adi verilen Ulusal internet Omurgasi kurulmasina
yonelik bir ihale acilmistir (Cagiltay, 1997:25). Bu gelismeyle birlikte, internet
altyapisinin kurulmasi ve isletiimesi TURNET tarafindan saglanmaya baslamis;
1999 yilinda ise Turkiye’deki ticari a§ yapisinda yasanan degisikliklerin sonucu
olarak TURNET yerini TTNET adli yeni bir olusuma birakmistir (icel ve Unver, 2009:
480-481’den aktaran Sarmasik, 2011:30). Diger yandan TUBITAK, en yeni
teknolojileri kullanarak Turkiye'deki tim egitim ve arastirma kuruluslarini birbirine
baglanmasini saglayacak hizli bir iletisim agini (Ulusal Akademik A§-ULAKNET)
kendi binyesinde kurmus ve bu ag araciligiyla bilgi hizmetleri vermekle gorevli olan
ULAKBIM (Ulusal Akademik Ag§ ve Bilgi Merkezi) isimli yeni bir merkez
olusturmustur (Sarmasik, 2011:30).

Gunumuzde internetin Turkiye’deki gelisme trendini ise, Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’'nda gérmek mumkuidndir. Yapilan arastirmaya
gore; Turkiye'de internet kullanan bireylerin 2016 yilinda %61,2 olan orani 2017 yil
Nisan ayinda yapilan arastirmada % 66,8’e ylUkselmigtir. 2017 yili Nisan ayinda
yapilan arastirmaya gore on haneden sekizinin internet erisim imkanina sahip
oldugu bulgusu elde edilmistir. Genigbant internet erisim imkanina sahip hanelerin

orani ise, %78,3’tur.

10



Yine Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasina goére 2016
yilinda hanelerin %39,5’i sabit genig bant baglanti (ADSL, kablolu internet, fiber vb.)
ile internete erigsim saglarken; 2017 yilinda bu oranin %40’a ulasarak ¢ok bytk bir
artis gostermedigi gortlmektedir. Buna karsin; 2016 yilinda hanelerin %65,2’si mobil
genisbant baglanti ile internete erisim saglarken, bu oran 2017 yilinda %72,4’e
yukselerek; mobil genigbant baglanti ile internete erisim orani, sabit genis bant
baglantiya kiyasla ¢cok daha yiiksek olmustur (TUIK, 2016-2017 Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, http://www.tuik.gov.tr, E.T. 30.08.2017).

2008 yilindan bu yana, Turkiye'de yillara gdére artan oranda internet kullanim
oranlarini gdsteren $ekil 3'te mobil genisbant baglanti oranlarindaki artisi gérmek
mumkundur. Buna gore, 16-74 yas grubundaki bireylerde, 2014 yilindan itibaren
internet kullaniminin  bilgisayar kullanimindan bagimsiz olarak artis egilimi
gOstermeye basladi§i gorilmekte; aradaki fark 2014-2017 yillari arasinda artan
oranda seyretmektedir. Bu durum Uzerinde tim diinyada oldugu gibi Turkiye’de de

mobil penetrasyonunun artis géstermesinin glcla bir etkisi vardir.

Sekil 3: 2008-2017 Yillari Arasinda Tirkiye'de internet Kullanim Oranlari
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Kaynak: Tuik, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2017.
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1.1.3. Web Teknolojisinin Geligim Sureci

1.1.3.1. internetin ilk Yillari: Web 1.0

internetin  kurulmasi sadece altyapiyr olusturmakla birlikte; kullanicilara
yansiyan ve vyaptiklari birgcok isi kolaylastiran ise bu altyap! Ustiinde c¢alisan
uygulamalardir (Karadeniz ve digerleri, 2009: 390). Web, bu uygulamalar
icerisindeki en o6nemlilerden birisidir. Web’in gelisimini (¢ evrede incelemek
miamkindir. Bu kapsamda belirtiimesi gereken nokta, web’e sirim bigen, web’i
kusak baglaminda ifade eden resmi bir otorite olmamasina karsin, Web 1.0, Web
2.0 ve Web 3.0 seklindeki nitelendirmeler web’in sunum, kullanim vel/veya
pazarlama cergevesinde gelisimine baglh olarak genel kabul gérmis olmasidir
(Yagci, 2011:139).

Web 1.0, Web’in ilk dénemi icin kullanilan bir terimdir. Web 1.0’1, Glg¢demir
(2017:8), “yazi, resim, ses, film, animasyon gibi pek cok farkli yapidaki verilere
kompakt ve etkilesimli bir sekilde ulasmamizi saglayan bir ¢oklu hiper ortam sistemi”
olarak tanimlamistir. Tarihsel gelisimi ¢ercevesinde incelendiginde Web 1.0, 1989
yiinda Tim Berners- Lee tarafindan Geneva’daki CERN (The European
Organization for Nuclear Research) konferansinda ortaya atiimistir (Naik ve
Shivaling, 2008:499). Web 1.0’da kullanicilar geleneksel medya araclarina kiyasla
daha zahmetsizce bilgi arama ve okuma imkanina sahip olabilmelerine karsin; bilgi
uretebilmeleri oldukga zordur (Naik ve Shivaling, 2008:499-500). Baska bir deyigle,
internet lizerinden icerik olusturmaktansa, salt okuma islemini yerine getirmeye
olanak saglayan Web 1.0 uygulamalari, tek yonlu tarayici tabanli uygulamalar olarak
tasarlanmistir (O’Reilly, 2005). Kullanicilarin interaktif olabilecekleri ya da icerige
katkida bulanabilecekleri ¢ok az yol bulunmasi ve kullanicilar tarafindan ¢ogunlukla
salt okuma isleminin yerine getirilebiliyor olmasi bu donemdeki web’in “yalnizca
okunabilir’ olarak aniimasina sebep olmustur (Naik ve Shivaling, 2008:500). Bu
bilgiler 1s1ginda World Wide Web icin, cogunlukla, tretilen bilgilerin dolagim sistemi
olmaktan 6teye gidemedigini sdylemek mumkuanddr.

Sonu¢ olarak Web 1.0 doneminde web siteleri basit bir brosur
gorunimindeydi. Kullanicillarin web sayfalarina salt bilgi almak ya da program
indirmekten daha fazla ihtiyag duyduklar zaman igerinde fark edildi. Farkh talep ve
isteklerin programcilari harekete gecirmesiyle birlikte Web 2.0 tabanl uygulamalar

gelistirilerek kullanima sunuldu (Gugdemir, 2017:8).
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1.1.3.2. Giiniimiizde internet Kullanimi: Web 2.0

Gelisen teknolojiyle birlikte yeni medyada yasanan en énemli gelisme, Web
1.0 uygulamalarindan yeni nesil Web’e, bagka bir deyisle Web 2.0 uygulamalarina
gecilmesidir. Web 2.0 kavramsal olarak ilk defa Darcy DiNucci tarafindan yazilan
Fragmented Future (Parcalanmis Gelecek) isimli makalede kullaniimistir
(DiNucci,1999). DiNucci'nin ardindan Web 2.0 terimi, 2005 yilinda dizenlenen bir
konferansta O’Reilly ve MedialLive International arasinda gergeklestirilen bir beyin
firtinasi konferansiyla detayh bir sekilde irdelenmistir (O’Reilly, “What is Web 2.07,
http://www.oreilly.com, E.T. 21.12.2017). Bu geligsme 1siginda internet uygulamalari

farkl bir boyut kazanmaya baslayarak; daha fazla kullanici merkezli hale gelmistir
(Aslan, 2007: 351).

Web 2.0 terimi anlam bakimindan ele alindiginda literatiirde uzlagsmaya
varilmis ortak bir tanimin olmadigi gérulmektedir. Web 2.0’in bilginin surekli olarak
seffaf bir sekilde tedarik edilmesine dayandigini beliten Hoegg ve digerleri
(2006:13), Web 2.0t “bilginin dinamik bir sekilde yaratimi, paylasiimasi ve
sekillendiriimesiyle her bir katilimci i¢in ortak akli ve katma degeri maksimize etme
felsefesi” olarak tanimlamiglardir. Bu tanimda 6zellikle Web 2.0'in Web 1.0’dan farkl
olarak kullanicilara sundugu; icerik Uretmek, kopyalamak, paylasmak, dizenlemek
ve bilgiyi yeniden Gretmek uygulamalarinin vurgulandigi gérilmektedir. Web 2.0 ‘in
sundugu bu tarz uygulamalar sayesinde kullanicilar bir elestirmen, katilimci,
yorumcu ve katkida bulunan olarak aktif bir role kavusmuslardir (Constantinides,
2009: 10).

Web 2.0 teknolojisi bir web site Gzerinden bircok kisinin okudugu broadcast
(bir kaynaktan tim alicilara) medya monologlarindan, sosyal medya diyaloglarina
gecilmesine olanak tanimistir (Berthan ve digerleri, 2012:263); ¢lnki Web 2.0’dan
once kiguk bir yazar grubu blylk bir okuyucu grubu igin web sayfalar
yaratmaktaydi. Bu sebeple internet kullanicilarinin biytk bir kismi kendilerine
sunulan igerigi tiketen konumundaydi. Web 2.0 ile birlikte kullanicilar igerik
yaratimina katkida bulunma ve diger web kullanicilariyla etkilesime girme
olanaklarini elde etmis; bodylece web teknolojisinin gérinimid buydk OJlgude
degismistir (Naik ve Shivalingalah, 2008: 3). Bu sayede Web 2.0, Web 1.0’dan farkli
olarak, bilgi ve teknolojinin demokratiklesmesine oOnculuk etmekte; kullanicilara,
kolaylikla topluluklar ya da belirli bir ilgi alani etrafinda sekillenen gruplar

yaratabilme ya da bu topluluklara katilabilme olanaklarini sunmaktadir.
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Bdylece bilgi ve deneyimlerini paylasabilen kullanicilar, ayni zamanda diger
kullanicilarla, sektdrle hatta politikacilarla bile seffaf bir konusma ortamina girme
olanagina erismektedirler (Constantinides, 2009: 11).

Web 2.0'in kullanicilara getirmis oldugu diger bir dnemli fayda, web tasarimi
ve teknikleriyle ugrasmak zorunda kalmadan, bireysel kullanimi kolaylastiran
yapisidir. Web 1.0 déneminde ¢ogunlukla sadece ciddi butcelere sahip kurumlarin,
yari profesyonel web yapimcilarinin veya kendisini bu ise adamis ¢ok azimli bazi
kisilerin kullanabildigi bir platform; yeni nesil araglar ve hizmetlerle birlikte, bireylerin
cesitli yollarla yayin ve igbirligi yapabilmesine olanak saglayan bir platforma
donusmaustur (Cook ve Buckley, 2008: 277). Dolayisiyla Web 2.0, kisith teknik
bilgiye sahip genis kullanici kitlelerine, birbirleriyle kolaylikla iletisime gecebilme ve
zahmetsizce icerik Uretebilme firsatini sunmaktadir. Web 2.0’in 6zellikle bu yapisi,
ideolojik ve teknolojik tabani Web 2.0’a dayanan, sosyal medya kavraminin ortaya
¢cikmasina zemin hazirlamistir. Web 2.0 bilesenleri sosyal medyanin temel tasini
olusturmaktadir (Kirik, 2017:74). Sosyal medyanin olusumu ve gelisimi i¢in blyuk
onem arz eden Web 2.0 bilesenleri asagidaki gibi siralanabilir: (Dasgupta ve
Dasgupta, 2013:3-4)

1. Topluluklar: Farkh ya da benzer dislncelere sahip bireylerin bir
araya gelerek olusturduklari gruplardir. Etkilesim faktori sayesinde bireyler
birbirleriyle cift tarafli iletisim saglayabilmektedirler.

2. Bloglar: Bireylerin fikir, bilgi, fotograf, video, yazi ya da farkh
konulardaki duslncelerini paylasabildikleri ve genellikle bireysel olma 6zelligine
sahip internet gunlukleridir. Ayrica diger kullanicilar okuduklari ya da goérdukleri
icerik hakkinda yorum yapma 6zelligine sahiptir.

3. Wikiler: Kullanicilarin ~ sayfalar  olusturarak,  dlizenlemeler
yapabildikleri bilgi amacli yayin platformlaridir. Diinya ¢apinda en populer wiki sitesi

ise www.wikipedia.org’dur.

4, Etiketleme (Folksonomy): Kullanicilar etiketleme  bileseni
aracihgiyla cevrimigi iceriklerde (fotograf,video,metin) etiketleme yapma olanagina
sahiptir. Boylece aranilan her igerigi bulma- goéruntileme ¢ok daha kolay bir hale
gelmektedir.

5. Dosya Paylagimi (File Sharing): icerik Dagitimi (Podcasting):
Kullanicilarin gesitli yontemler aracihigiyla gorsel ve/veya isitsel nitelikteki dosyalari

ya da verileri internet Uzerinden paylasimi/ dagitimi esasina dayanan iglemlerdir.
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6. Birlestirme (Mashup): Tamamen yeni bir uygulama olugturmak
adina birden ¢ok kaynaktan ya da tedarik¢iden edinilen/ alinan hizmetler toplamidir.
Ornegin Google Maps; yol tarifi, harita bilgisi, konum durumu gibi farkli hizmetleri bir

araya getirmesinden dolayi bir mashup uygulamasidir.

Sekil 4: Sosyal Medyanin Temelini Olusturan Web 2.0 Bilesenleri

' Topluluklar Wikiler '

Etiketleme

V a1t

Kaynak: Dasgupta ve Dasgupta, 2013: 3-4

Web 2.0 ‘in zengin ara yuzi ile birlikte, kullanicilara isbirligi icerisinde igerik
olusturma ve olusturulan icerigi degistirme kolayhdi saglamakta boylece; kolektif
bilgi toplanmasina yardim etmektedir (Murugesan, 2007:34). Bu sebeple, Musser
ve O'Reilly (2006:4-5), Web 2.0’in ag etkisini bayuttiginul, veritabanlari daha fazla
zenginlestikce daha fazla insanin etkilesime gectigini, uygulamalar daha akilli hale
geldikce daha fazla insanin bu uygulamalari kullandigini ve boéylece platformun
giderek genisledigini ifade etmektedirler. Nitekim Ozen ve Demirin (2006:25) de
belirtmis oldugu gibi Web 2.0’in diinyasi sahne arkasindaki birka¢ insanin degil;
“eskiden izleyici olanlarin” neyin énemli olduguna karar verdigi bir dinyadir. Buna
karsin Web 1.0 sitelerinde ise, icerikler merkezi bir yerden ve belirli araliklarla
dizenlenmekte; degisiklikler sadece igerigin sahibi tarafindan gergeklestiriimekteydi
(Cormode ve Krishnamuthy, 2008:9).

Kullanici Uretimli icerik (UGC- User Generated Content) terimiyle de, Web
2.0 uygulamalarinin bu onemli Ozelligine vurgu yapilmaktadir (Constantinidies,
2009: 10). Kullanici uretimli igerik, profesyonellerden ziyade halk tarafindan uretilen

ve Oncelikle internet Gzerinden dagitilan medya igeriklerini ifade etmektedir.
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icerigin yaratilmasi ve yayilmasi ¢ok uzun yillardir siiregelen bir durum

olmasina karsin; burada énemli olan ve vurgulanan nokta siradan bir kullanicinin

kitlesel bir izleyici ile iletisime ve etkilesime ge¢cme potansiyelidir. Bu durum ise, Web

2.0 teknolojilerinin saglamis oldugu bir olanaktir (Daughtery ve digerleri, 2008: 16).

Kullanici dretimli igerik faaliyetlerinin bircogu, herhangi bir karsilik ya da kar

beklentisi olmaksizin gerceklestiriimektedir. Bu noktada, akranlarla iletisim kurma,

kendini ifade etme ve belirli bir dizeyde Un ve prestij elde etme gibi motive edici

birtakim faktdrler kullanicilar icin harekete gecirici birer unsur olmaktadir. Wunsch-

Vincent ve Vickery (2007:28), kullanici Gretimli icerik faaliyetlerine yogun bir katilm

olmasi ve kullanicilarin igerik Uretimini deneyimlemelerini saglayan temel gudileyici

unsurlari Tablo 1’deki gibi 6zetlemektedirler:

Tablo 1: Kullanici Uretimli igerigin Gudiileyicileri

Ekonomik
Gudiileyiciler

1. Kullanici Gretimli
icerige ticari ilginin
artmasi (mobil
operatorler,
telekomiinikasyon

hizmetleri vb.

2. lgerigi maddiyata
cevirebilmek igin
reklam ve yeni ig
modellerinin ¢ok
daha elverigli hale

gelmesi

3. Hizmet saglayicilar
ve kullanicilar igin
genis bant internet
baglantisinin daha
disuk maliyetli hale

gelmesi

Kurumsal ve Yasal
Gudiileyiciler

Yaratici igler igin
daha esnek izin ve
telif hakki tasarilari

Kullanicilara
olusturduklari igerik
icin telif veren
anlagmalarin
¢ogalmasi

1.

Teknolojik
Gudiileyiciler

Artan genisbant

elverisliligi

Dusuk maliyetle
daha hizli iglem

yapabilme olanaklari

Tuketiciler igin
gorsel ve isitsel
teknolojik araglarin
maliyetlerinin
dismesi,

kalitelerinin artmasi

Icerigin yaratiimasi,
dagitiimasi ve
paylagiimasini
olanakli hale getiren
teknolojilerin elverigli

hale gelmesi

Profesyonel ve
profesyonel olmayan
kullanici Gretimli

icerigin artmasi

Sosyal
Gudiileyiciler

Teknolojik becerileri
gelismis, kisisel
bilgilerini cevrimigi
olarak paylasma
konusunda istekli ve
daha az tereddutli
geng yas grubuna
dogru yasanan

degisim

Yaratma ve kendini

ifade etme arzusu

Televizyon gibi diger
geleneksel medya
platformlarinda
sunulandan daha
fazla etkilegim

arayigl

isbirlikgi projelerin
ve topluluklarin

gelisimi

Kullanici Gretimli
icerigin toplumsal
konulara yansimasi
ve daha buyuk yas
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Ekonomik Kurumsal ve Yasal Teknolojik Sosyal
Giidiileyiciler Gidiileyiciler Gudiileyiciler Giidiileyiciler
gruplarinin da bu
icerigi
deneyimlemesi

Kaynak: Wunsch-Vincent ve Vickery, 2007:28

1.1.3.3. internetin Gelecegi: Web 3.0

Mevcut durumda Web 2.0 teknolojisi kullanilmasina karsin; yakin bir
zamanda uzmanlar tarafindan, semantik web (anlamsal ag) kavrami ile
Ozdeslestirilien, Web 3.0 ddénemine gegisten sz edilmektedir. Semantik Web
kavrami, Web’in mucidi olan Tim Berners-Lee tarafindan ortaya atilmistir (Naik ve
Shivaling, 2008:499).

Web 3.0’a duyulan ihtiyacin temeli, dijital bilgi yaratiminin sasirtici oranlara
ulasmasina dayanmaktadir. Bilgi, glinimizde yodun olarak, web ortaminda
uretiimekte ve (Uretilen bilgiye web {izerinden erisim saglanmaktadir. internet
kullaniminin yayginlasmasinin etkisiyle web Gzerinde farkli bi¢cim, dil ve icerikte
milyonlarca sayfallk dokiman kullanicilar tarafindan kullaniimayi beklemektedir
(Kurtel, 2008:205).

Web’in babasi olarak anilan Tim Berners-Lee (2007:45) de bu durumla
paralel olarak ginimizde hemen hemen hayatimizin her alaninda dijital bilgi
yaratiminin sasirtici oranlara ulastigini ve bu durumun etkisiyle bilginin 6ziine
ulasmanin giderek zorlastigini belirtmektedir. Dolayisiyla, bugin istenilen bilgiye
ulasmak icin bircok siteye erisilmesi ve bilginin 6zinin sentezlenebilmesi gerekliligi
doguyor. Zamanin oldukc¢a degerli oldugu gliinimuiz sartlarinda ise, bilginin 6ziine

ulasmak giderek zorlasmakta; insanlar bu durumun stresini yasamaktadir.

17



Sekil 5: Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Farki

Web 2.0 Web 3.0
100,000,000 websites 1,000,000,000 websites

(read-write Web)

TEee
T

50,000,000 users

'IPN'MTN’# 1

1,000,000,000 users

Kaynak: Research Hubs, http://researchhubs.com, E.T. 30.12.2017

Sekil 5’te de gorildiga gibi, internet kullanici sayisinin hizla artis géstermesi
ve bununla birlikte yayilan paylasim kultiri; katlanarak buydyen bir veri yiginini da
beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla bu noktada s6z konusu veri yiginini anlamh
hale getirmenin sart oldugu sdylenebilir (Dogan ve Keser, 2007:46). Web 3.0’a
duyulan ihtiya¢g bu noktada karsimiza cikiyor; clinki Web 3.0, bilginin 6zine
ulasiimasini  saglayarak, gereksinim duyulan Dbilgiye erisim  kolayhgi
saglayabilecektir. Baska bir deyisle, Web 3.0 etkin kullaniimaya baslandiginda,
bilgisayarlar, web sayfalarini yorumlama yetenedi elde edecek ve dolayisiyla
aranilana daha kisa zamanda ve en dogru sonugclarla erisim olanakli hale gelecektir.
Boylece web’de olusan bilgi topluluguna yeni bir anlam kazandirilarak; bilginin
kullanimi, ulasimi kat ve kat artirilacaktir (Yagci, 2011:140-141). Web 3.0'In
sundugu bu kolaylik, bazi kimseler tarafindan, bugtine kadar yapbozun parcalarinin
etrafa saciimig halde durdugunu ve bu pargalarin birlestiriimesinin beklendigi
seklinde bir benzetmeyle ifade edilmektedir (Emiroglu, 2009).

Web 3.0 ile kullanicilara sunulan s6z konusu kolayliklar, arama motorlari
tarafindan sayfa igerisinde bulunan cimlelerin nelerden bahsettigini anlayabilmeleri

yoluyla saglanacaktir.
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Web 3.0 teknolojisi, web siteleri Gzerinden bilgi ¢cikariminda bulunan, kigiye
0zel ve daha etkili sonuglar veren icerik tabanli arama motorlari ve Kkisisel
farklihklarin ya da &zelliklerin web siteleri Uzerinden toplanarak, bilgilerin
degerlendirildigi portallarin geligtiriimesi temeline dayanir (Demirli ve Kutuk,
2010:98). Baska bir deyisle web sayfalari sadece sayfa olarak degil, sayfa
icerisinde yer alan kelime ve clUmleler cercevesinde ayri bir anlam ve boyut
kazanacaktir. Béylece yapay zekali robotlar internette yer alan igerikleri ve bilgileri
kontrol edebilecek ve kullanicilarin internetteki zevk ve davraniglarina gore
mantiksal ¢ikarimlar yapiimasini saglayarak, kullanicilarin istek ve ihtiyaclarina en
uygun ¢dzimler sunulabilecektir. Ornegin, kullanicinin énce bir restoranda yemek
yemek ardindan da glzel bir filme gitmek istemesi durumunda, guinimiz
kosullarinda, bir¢ok siteye goz atmasi, filmleri kontrol etmesi, restoran igin iyi bir yer
bulmasi beklenmekte; dolayisiyla bu ise hayli vakit ayirmasi gerekmektedir. Buna
karsin; Web 3.0 ile birlikte yapilmak istenenin sadece arama segeneklerine
yazilmasi yeterli olacaktir. Tim veritabani kendiliginden taranacak ve kullanicilarin
begendikleri film ve yer ayirabilecekleri restoranlar listelenecektir. Baska bir deyisle;
internet yanit olarak sadece kullaniciya 6zel segenekleri listeleyecektir (Glgdemir,
2015:35’den aktaran Gigdemir, 2017:8-9). Bu noktada Web 3.0’in kullanici zevk ve
davranig aliskanliklarini nasil elde edecegi sorusu akillara gelmektedir.
Kullanicilarin sosyal medya Uzerinden yaptiklari paylasimlar, seyahatleri, ¢ektikleri
fotograflar, bulunduklari mekanlar ve bu mekanlar hakkinda hisleri gibi pek cok
ayrintlylr web tabanli uygulamalar Uzerinden halihazirda paylasmalari, kendileri ile
ilgili anlaml verilerin bir havuzda toplanmasini saglamaktadir (Ozutku, 2014:68).
Web 3.0 s6z konusu kullanici verilerinden yola c¢ikarak kullanicilarin zevk ve
davraniglarina gére mantiksal ¢ikarimlar yapabilecektir. Bu sebeple kullanicilar, bu
verilerinin sayisi ve cesitliligi oraninda web 3.0’da yer alabileceklerdir.

Kullanim agisindan ele alindiginda, Web 3.0'in kullanicilara ek bir yuk
getirmesi beklenmemekte; aksine bilgi aramada belli bir oranda yuku azaltarak
zaman kazandiracagi  dusunulmektedir  (Yagci, 2011:142). Pazarlama
perspektifinden degerlendirildiginde ise, hedef kitlenin tim bilgilerini, zevklerini ve
egilimlerini 6grenmenin daha kolay bir hale gelebilecedi soylenebilir; ¢unkl veri
tabanlari sayesinde dogru bilgi, dogru mesaj, dogru zamanda, dogru hedef kitleye
ulasabilecektir (Gugdemir, 2015:35'den aktaran Gugdemir, 2017:9). Bu noktada
ortaya c¢ikmasi beklenen yogun kisisellestrme metodlarinin  kullanicilarin

mahremiyet kaygilarini artirmasi yonunde dusunceler mevcuttur.
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Kullanicilar hakkinda toplanacak olan tercihler, davraniglar ve aligkanliklarin
hangi cercevede toplanacagi ve islenecegi, kanun koyucularin bu duruma yoénelik
birtakim dizenlemeleri hayata gecirip gegirmeyecedi gibi konular hentiz net bir
temele ve kurala oturtulmamistir (Odabasi ve digerleri, 2009’den aktaran Yadci,
2011: 145).

1.2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE KAPSAMI

Sosyal medya kavrami, 2000’li yillarda glindeme gelmistir (Glg¢demir, 2017:
14). Sosyal medya kavraminin tanimi; aracglarindan, fonksiyonlarindan, iceriginden
ya da teknolojik alt yapisindan faydalanilarak farkli sekillerde aciklanabilmektedir
(Tugrul ve digerleri, 2017:193). Dolayisiyla literatiirde uzlasmaya variimis ortak bir
tanimin olmadigi gorilmekle birlikte, gesitli sosyal medya tanimlarina bakilacak
olursa; Ryan ve Jones (2009:152), sosyal medyay! kullanicilarin online olarak bir
araya gelerek bilgi paylasimi, tartismalar, iletisim ve her turli sosyal etkilesimde
bulunmalarina olanak taniyan web tabanli yazilm ve hizmetler olarak
tanimlamaktadirlar. Gligdemir (2017:14-15), kullanicilarin bilgi edindikleri, ¢evrimigi
topluluklar olusturabildikleri, kisisel mesaj ve video gibi diger icerikleri
paylasabildikleri, degistirebildikleri, bireyler, gruplar ya da kurumlar arasinda bilgi
veya hizmet aligverisinin yapildigi elektronik iletisim formlari olarak tanimlamaktadir.
Sosyal medyanin birbirinden farkl 6zellik ve donusturicu etkiye sahip pek c¢ok
teknolojinin yaratigi bir sonu¢ oldugunu belirten Kara; sosyal medyayi, yeni iletisim
teknoloijilerinin, etkilesimin, kullanici faktérinin, toplumsal donisimin ve Web
2.0'In tetikledigi devrimsel nitelikteki bir strecin yansimasi olarak ifade etmektedir
(Kara, 2013:7’dan aktaran Yenicikti, 2017:113).

Web 2.0 teknolojisi literatiirde pek ¢ok kimse tarafindan sosyal medyanin
temeli olarak gosterilmekte ve tanimlarda siklikla web 2.0 ve sosyal medya iligkisine
deginilmektedir. Bu durumla paralel olarak Kaplan ve Haenlein (2010:61), sosyal
medyayi, Web 2.0’in ideolojik ve teknolojik temelleri Gzerine kurulu olan, kullanici
aretimli icerigin olusturulmasina ve degis tokusunun gerceklestiriimesine olanak

saglayan internete dayali bir grup uygulama olarak tanimlamaktadir.
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Yine ayni dogrultuda Evans (2008:33), sosyal medya kavramini, igerigini
kullanicilarin olusturdugu haber, fotograf, video ve podcastlerin Web 2.0 teknolojisi
vasitasiyla sunuldugu, katilimci online medya olarak ifade ederken; Alikili¢c ve Onat
(2007:903) sosyal medyanin Web 2.0 adiyla da kullanildigini belirterek, sosyal
medyayi, insanlarin goruslerini, deneyimlerini ve bakis acilarini birbirleriyle
paylastiklari c¢evrimici teknoloji ve uygulamalar olarak tanimlamiglardir. Sonug
olarak, Web 2.0'in, karmasik ve dinamik yapisina karsin, bireysel kullanimi
kolaylastiran bir yapiya sahip olmasi; sadece igerigi okumaya degil ayni zamanda
onu Uretmeye olanak saglayan teknolojisiyle sosyal medya kavraminin ortaya
ctkmasi i¢in uygun bir zemin hazirladidi sdylenebilir.

Sosyal medya kavraminin daha iyi anlasilabilmesi adina temel 6zelliklerinin
bilinmesi etkili olacaktir. Sosyal medyanin temel 6zellikleri Tablo 2’deki gibidir:
(Boyd, “Social Media is Here to Stay..Now What?” https://www.danah.org, E.T.
05.01.2018; Blossom, 2009:30-32'dan aktaran Kink, 2017:76-77; Glgdemir,
2017:16; Mayfield, 2008:5).

Tablo 2: Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

Sosyal Medyanin Temel

Ozellikleri

Aciklama

Kaynak

Sdreklilik

Tekrarlanabilirlik

Sosyal medya icerik anlaminda
degisiklik gosterse bile
sureklilik 6n plandadir.
Olusturulan hesaplar kural ihlali
yapilmadigi surece kesintiye

ugramaz.

Sosyal medyada paylasilan
iceriklerin
kopyalanabilmesinden dolayi
tekrar tekrar
kullanilabilmektedir. icerikleri
depolamak ise oldukga kolay

ve maliyetsizdir

Boyd, “Social Media is Here to
Stay...Now What?”
https://www.danah.org, E.T.
05.01.2018

Boyd, “Social Media is Here to
Stay...Now What?”
https://www.danah.org, E.T.
05.01.2018
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Sosyal Medyanin Temel

Ozellikleri Aciklama Kaynak

Arastirilabilirlik Sosyal medya platformlarinin Boyd, “Social Media is Here to
biyulk bir gogunlugunda Stay...Now What?”
kendilerine ait arama https://www.danah.org, E.T.
fonksiyonu yer almaktadir. 05.01.2018
Bdylece kullanicilar sosyal
medya Uzerinden kolaylikla
arama/ arastirma
yapabilmektedirler.

O/geklenebilirlik Sosyal medya araciligiyla veri Boyd, “Social Media is Here to

Konumsuzluk

Katihm

Aciklik

toplamak ve élcimlemek
oldukga kolaydir. Sosyal
medya Uzerinden
olusturulabilen dlcum araglari
araciligiyla sonugclar elde
edilebilmekte ve sonuglara
uygun farkl stratejiler
gelistirilebilmektedir.

Kullanicilar sosyal medyaya
internetin oldugu her noktadan
erisebilmektedir. Ozellikie mobil
araclarin etkisiyle erisim
sikintisi ortadan kalkmistir

Sosyal medya, istekli olan
herkesi katki yapma ve geri
donus saglama konusunda

cesaretlendirmektedir.

Sosyal medya platformlarinin
bircogu icin Ucretsiz Uyelik s6z
konusudur. Castells (2016:14),
sosyal medya platformlarinin
bu acikligi 6ngodren kurallari
bozmaya kalktiklarinda
kullanim oranlarinin buyik
oranda azalacagini

belirtmektedir.

Stay...Now What?”
https://www.danah.org, E.T.
05.01.2018

Boyd, “Social Media is Here to
Stay...Now What?”
https://www.danah.org, E.T.
05.01.2018

Mayfield, 2008:5
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Sosyal Medyanin Temel
Ozellikleri Aciklama Kaynak

Interaktiflik Sosyal medya, ift yonli Mayfield, 2008:5
iletisim ve etkilesim ortami
sunmaktadir.

Topluluk Sosyal medya, kullanicilarin Mayfield, 2008:5
ortak ilgi alanlari gergevesinde

bir araya gelerek topluluklar

olusturmasina imkan

sunmaktadir.

Baglantili Olma Sosyal medya sitelerinin Mayfield, 2008:5
birgogu; diger sitelere,

kaynaklara ve kisilere link

vererek trafik saglamaktadir.

Sosyal medyadaki olusturulan Gugdemir, 2017:16

icerik, yorum veya yeniden

Dinamiklik

diizenleme yoluyla hizli ve
kolayca degistirilebilmektedir.

Sosyal medyanin temel 6zelliklerinden en carpisi ise sliphesiz, igerigin ¢ok
blylk bir kisminin kullanicilar tarafindan yaratiimasidir. internet ortaminin sadece
bilgilenmek icin degdil ayni zamanda iletisime gegmek icin de kullaniimasini mimkin
hale getiren sosyal medya ortamlari sayesinde internet erisimi olan her kullanici;
zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde fikir, diistince, fotograf, video ve yazi
paylasarak icerik olusturma, degistirme, yorumlama ve degerlendirme eylemlerini
gerceklestirebilmekte; baska bir deyisle yalnizca tiketim degil bunun yani sira icerik
uretimine de katkida bulunabilmektedir (Akyazi ve Aslan, 2013:177’dan aktaran
Yenigikti, 2017:115; Gugdemir, 2017: 22). Bu ¢ercevede kullanicilar igerigi kendileri
olusturmakta, ortaya ¢ikarmakta ya da digerlerinden onu almaktadirlar (Lietsela ve
Sirkkunnen, 2008:19).
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Sosyal medya bireyleri bir araya getirdigi gibi, ayni amag¢ dogrultusunda
orgutlenmis topluluklari da bir araya getirmektedir (Gundluz, 2017:152). Boylece
sosyal medya, gruplarin kolayca bir araya gelerek, kararlar almalarini ve harekete
gecmelerini saglamaktadir. Bu durum ise gruplarin maddi motivasyon ya da
ybnetimsel gobzetim olmaksizin yapabileceklerinin sayr ve tir olarak artmasi
anlamina gelmektedir. Bagka bir deyigle artik ginimuzde grup esasl eylemlerin
onlndeki ¢ogu engel yerle bir olmakta ve bir araya gelerek bir seyler yapmak
oldukga kolaylasmaktadir. Ozellikle kamuoyunu yakindan ilgilendiren konularda
sosyal medya Uzerinden basglatilan kampanyalarin oldukga etkili sonuclar verdigi
soylenebilir (Glndlz, 2017:150). Bu sebeple bizler bugin isbirligi, ortak hareket,
paylasim ve harekete gegme konularinda dikkat gekici bir gelisime tanik olmaktayiz
(Cakir, 2017:39).

Sosyal medya kavraminda yer alan “sosyal” olgusuyla da bireylerin bu aktif
sosyal rollerine vurgu yapilmaktadir. Baska bir deyisle medyanin sosyal olarak
nitelendiriimesi, insanlar arasi etkilesim olmadigi takdirde sosyal medya
platformalarinin bos kalacak olmasindan ve yazilimin muhtesem kullanim ézellikleri
sunsa dahi basari elde edemeyecek olmasindan kaynaklanmaktadir (Lietsela ve
Sirkkunen, 2008:19-21). Kisaca sosyal medya, bireylerin yalnizliklarini gidermek,
farklihk yaratmak ya da bireylerin seslerini duyurmak istedikleri platformlari
olusturmakta ve bdylece farkh Kkigilerin ayni platform etrafinda toplanmasini
saglayarak, etkilesim halinde olmalarini mimkun kilmaktadir (Yenigikti, 2017:20).

Sosyal medyanin etkilesim 6zelligi, merkezilik ve sinifsal farklliklari ortadan
kaldirmakta ve toplumun tim siniflari kiresel kultirin sekillenmesinde aktorler
olarak yer almaktadir. Bu baglamda diinya halklari ortak amagclar etrafinda tek bir
topluluk gibi hareket ederek, tek bir dinya ulusunu temsil etmeye baslamaktadir
(Erkayhan, 2013:25-27’dan aktaran Yenicikti, 2017:116).

Sosyal medyanin gelismesi ve yayginlasmasi teknolojik belirleyicilik
kuraminin bir kez daha glindeme gelerek, tartisiimasini saglamistir. Kiresel kdyde
zaman ve mekan kavraminin yok olacagini iddia eden McLuhan’in bu iddiasi sosyal
medya aracihdiyla gerceklesmistir. Radyo ve televizyonla uluslararasi bir boyut
kazanan bilgi, sosyal medya ile kiresel bir boyut kazanmistir. Bagka bir deyisle,
dunyanin her neresinde olunursa olunsun zaman ve mekandan bagimsiz olarak
istenilen kisi ile aninda bilgi paylasilabilir durumuna gelinmistir. BOylece dunya,
insanlarin her geyi ayni anda ogrenebildikleri bir kuresel koy haline gelmistir
(Yenigikti, 2017:117).
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iletisimin kiresellesmesiyle birlikte kendini bu kiiresel kalabalikta nerede
gbérdigu ya da nerede gormek istedigini ifade edebilmek adina bireylerin
kullandiklari yéntemlerden biri sosyal medya platformlarinda olusturduklari profil
sayfalar ve etkilegsimleri olmustur (Bakiroglu, 2013:3). Sosyal medyanin kullanicilara
gore ozellestirilebilir yapisi sosyal medyayi bireylerin kimliklerini sergiledikleri dnemli
mecralardan birisi haline getirmigtir. Bagka bir deyigle sosyal medyada paylagilan
her bir génderi, kullanicilarin kimligine dair 6énemli ipuglari tasimaktadir. Dolayisiyla
sosyal medya, kullanicilar tarafindan intiba edilen ve kiginin kendisi hakkinda intiba
biraktigi bir alandir (Ozkan, 2014:246). Bu durumun etkisiyle kullanicilar tarafindan
sosyal medyada gerceklestirilen kimlik performanslarinda gergek kimliklerden ziyade
bagkalarinin gézinde olugmasi istenilen, arzu edilen ya da hayal edilen kimlikler
sergilemeye calisiimaktadir (Sener, 2013:10; Yenicikt, 2017:116).

Kullanicilarin sosyal medya Uzerinden 6zel hayatlarini yaygin ve yodun bir
gOsteri seklinde yasamalari gerceklestirdikleri kimlik performanslarinin en dnemili
parcalarindan biri haline gelmistir (Cakir, 2017:63). Bu durum Uzerinde kullanicilarin
bedenilme, takdir gérme ve stati elde etme gudilerinin etkili oldugu sdylenebilir
(Ark, 2017:126). Bu baglamda kullanicilarin yer aldigi geziler, yemekler, sergiler,
restoranlar vb. yer ve anilara iligskin gérintiler, marka tercihleri gdsterinin bir pargasi
olarak siklikla sosyal medya Uzerinden paylasilmaktadir. Artik, gidilen yerde ¢ekilen
bir gorseli sosyal medyada paylasmak ile, sosyal medyada o goérseli paylasmak icin
bir gezi ya da davete katilmak birbirine karismis hatta birbiri ile yer degistirmis
suregler haline gelmistir (Akar, 2017: 121; Cakir, 2017:63).

Teknolojik altyapinin  gelismesiyle Dbirlikte sosyal medyanin hizla
benimsenmesini ve popllerlik kazanmasini Constantinidies (2009:20) iki temel
unsura baglamaktadir. Bunlardan ilki, tiketicilerde Web 2.0’'in onlari giiglendiren bir
kaynak oldugu yéniinde algi olusmasidir. ikincisi ise internet kullanici sayisinda
giderek artan oranda yasanan artisla birlikte Web 2.0’in kullanicilarin sosyal
cevrelerinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesidir. Her iki unsur icin de ortak olan
parametre bireylerin sosyal medya ortaminda kullanim kontrolinu ellerinde
bulundurmalaridir. Geleneksel medya araglarinin aksine bu durum kullanicilarin
sosyal medyayl c¢ok az ya da sifir maliyetle ve buydk bir kolaylikla
kullanabilmelerinden kaynaklanmaktadir (Hinchcliffe, 2007°den aktaran Turban,
2008:389). Boylece kullanicilarin, sayili miktarda geleneksel medya aracindan
ziyade, sonsuz sayida bireysel yayinci tarafindan sunulan igeriklerden secme

6zgurligunu elde etmesin imkani dogmustur (Gugdemir, 2017:16).
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Bu baglamda sosyal medya, enformasyonun ortaya ¢ikmasini ve aktarimini
demokratiklestirmede etkin rol oynamis ve bireyleri igerik okuyucusu olmaktan
cikarip igerik Ureticisine doénUstirmUstir (Evans, 2008:33). Geleneksel medya
karsisinda hizla yikselise gecen sosyal medyanin ¢oklu yapisi, kullanicilara
sundugu bireysel ve 6zglr alanla birlikte ifade serbestligi imkani sunmasi hem kendi
guindemini olugturmasini hem de geleneksel medyanin gundemine yon vermesini
olanakli kilmaktadir. Dolayisiyla sosyal medyanin gindem olusturma gucindn
temelini, aninda iletisimi ve etkilesimi mimkin kilan yapisi olusturmaktadir (Sayimer
ve Catinkaya, 2015:243’dan aktaran Yenicikti, 2017:127).

Yapilan aragtirmalar kurumlar tarafindan sosyal medya kullaniminin hizla
arttigini ve kurumlarin sosyal medya icin daha fazla oranda kaynak tahsis ettigini
g6stermektedir (Oztiirk, 2014:220). Dolayisiyla bugiin isletmelerin sosyal medyada
yer almalari kacinilmaz bir gerekliliktir. “Kurumsal olarak sosyal medyada var olmali
miy1z?“ sorusunun artik anlamini yitirdigi; “bu mecrada ne yapmaliyiz?” sorusunun
daha anlamli hale geldigi bir dénem igerisinde bulunmaktayiz (Ozutku ve digerleri,
2014:118). Modern pazarlamanin babasi olarak taninan Philip Kotler'in (2015)
sirketiniz mecralari kullanmiyorsa, pratikte mevcut degilsiniz demektir séziyle de
vurguladigi gibi gunimuizde firmalarin kendilerini, Urin ve hizmetlerini tanitim
bicimlerini blyUk o&lgide degistiren sosyal medyayl etkin bir mecra olarak
kullanamayan igletmelerin rekabet avantajini blyik 6lclide kaybedecegi beklenen
bir gercgektir.

Ozellikle giinimiizdeki yogun rekabet ortami ve bu rekabet ortamiyla paralel
olarak tuketicilerin her gegcen giin daha fazla mecrada reklam mesajlarina maruz
kalmasi, bu mesaj bombardimanina karsi bir savunma mekanizmasi olarak
geleneksel reklam mesajlarina karsi duyarsizlasmalarina neden olmustur.
Dolayisiyla igletmelerin tiketicilere ulasmasi ve onlar Gzerinde etki yaratabilmesi
adina pazarlama iletisiminde yeni ara¢c ve mecralardan yararlanma gerekliligi
dogmaktadir. Bu durumla paralel olarak Levine asiri reklam bombardimanina maruz
kalan tiketicileri, gozleri ileri derecede miyop olan ¢izgi roman kahramani Mr.
Magoo'’ya; iginde bulunduklari durumu ise veri dumani etkisine benzetmektedir. Mr.
Magoo etkisi, asiri veri yuklemesi sonucu olusan veri dumaninda, bireylerin agik
disinme ve yorumlama yetisinin zayiflamasidir (Levine, 2004:74’den aktaran
Mazici ve digerleri, 2017:238). Bu donemin tuketicilerine ulagsmak ve onlari
etkileyebilmek icin ise, tuketicilere farkh araclarla, daha sik ve ilgi ¢ekici yollarla

ulagma zorunlulugu dogmustur.
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Bu kapsamda tuketicilerin yasamlarinin blylk bir pargcasi haline gelen, yer
ve zaman kisiti olmaksizin tlketicilere ulasabilmeyi kolaylastiran yapisiyla sosyal
medya, isletmeler igin blylk bir firsat haline gelmistir. Bunun yani sira sosyal
medyada tuketici, zevk ve tercihleri ile ilgili bilgiyi yansitan birincil roldedir (Evans ve
McKee, 2010:10); dolayisiyla pazarlama iletisimi mesajlarinin hedef kitlenin dikkat
ve ilgisini cekebilecek bigcimde tasarlanarak; mesajlarin daha kolay bir sekilde
tuketiciye ulagsmasini olanakli kilmaktadir.

Sosyal medya platformlari her ne kadar herhangi bir Gicret 6demeksizin son
derece dogal, igerigini kullanicilarin “kendilerinin® olusturduklari siteler gibi
gorinmelerine karsin, internetin en degerli ve ticari potansiyeli en ylksek yapilarinin
basinda gelmektedir (Arik, 2017:120; Fuchs, 2010:20). Kullanicilarin sosyal
medyay! kullanmaya basladiklari ilk andan itibaren yaslar, cinsiyetleri, egitimleri,
dogum gunleri gibi kisisel bilgilerinin yani sira yaptiklari aramalar, inceledikleri
sayfalar, begendikleri fotograflar, gittikleri yerler, yayinladiklari video, bloglar ve
daha fazlasi kayit altina alinmakta ve “gunu gelince” bir degisim degeri Uzerinden
pazarlanmaktadir (Arik, 2017:121; Laughey, 2010:19'den aktaran Giindiz,
2017:142; Uraltas ve Bahadirli, 2012:46). Dijital dinyada giderek desifre olan
tlketici, ginden gline kendini markalarin ve onlarin dijital aktivitelerinin glicliine
bilingli bir sekilde teslim etmektedir. Bilinglidir ¢linkil tim bilgilerini kendi istegiyle
paylasmaktadir; teslimiyetcidir ¢lnkl aksi halde dizen onu o6tekilestirebilme
yetenegini elinde bulunmaktadir (Dilmen, 2012:152). Tuketicilerin ilgi alanlarinin,
kisisel bilgilerinin kayit altina alinmasi isletme hedef kitlesini hi¢ olmadi§i kadar
goérundr kilmistir. Dolayisiyla bu durum isletmelerin musteri odakl pazarlama
faaliyetlerini olustururken tuketicilerin sosyal medya hesaplarindan kendileri ile ilgili
paylastiklari verilerden yararlanma imkanini sunmaktadir. Sonug olarak kullanicilar
sosyal medyada daha fazla vakit gecirdiklerinde icerie daha fazla katki saglamakta
ve kendisi hakkinda daha fazla bilgi toplanmasina izin vermektedirler. Boylece daha
fazla reklama maruz kalmayi kabullendiklerinden, sosyal medya sirketlerinin daha
fazla kar elde etmesini saglamaktadirlar (Fuchs, 2004:143).

Ginumuzde IBM, Hewlett-Packard ve Microsoft gibi birgok dinya
markasindan arastirmacilar; profiller ¢gikarmak ve calisanlar ile tlketiciler arasinda
daha iyi iletisim yaklasimlari tasarlamak igin, sosyal medya verilerini
kullanmaktadirlar (Baker, 2009°'den aktaran Kotler, 2016:21).
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Bu durum igletme perspektifinden degerlendirildiinde sosyal medyada
gerceklestirilen veri tabanli pazarlama calismalariyla birlikte hazirlanan reklam
mesajlari dogrudan hedef kitleye ulastirilabilmekte ve béylece daha az maliyetle
daha verimli pazarlama iletisimi calismalarn gerceklestirilebilmektedir. Kotler'in
(2015,98) veri tabanli pazarlamayi, pazarlamanin gelecedi olarak nitelendirmesi
sosyal medyanin igletmelere sundugu bu avantajin dnemini kanitlar niteliktedir.
Diger taraftan tiketici perspektifinden degerlendirildiginde ise, tlketicilerin sadece
ilgilenme olasihgi yuksek olan reklam mesajlarina maruz kalmalari olumlu bir
gelisme olarak ele alinabilirken; kullanici verilerinin ticari amaglar dogrultusunda
kullaniimasi mahremiyet kaygilarini da beraberinde getirmektedir.

Sosyal medyada kullanici verilerine ulagsmak adina en sik basvurulan
yontemlerden biri oyunlastirmadir. Kullanicilarin her bir oyun indirme ve oynama
talebi ile birlikte, verilerine ulasma ile ilgili bilgi toplama talebi gelmekte ve
sonrasinda bu yolla edinilen kullanici verileri uygun sekilde tasniflenerek firmalara
satiimaktadir (Arik, 2017:121). Bu baglamda sirketlerin projelerini, politikalarini,
yatirm alanlarini, Uretim, ithalat, ihracat hedeflerini, gelecek Uriin ve reklam
politikalarini belirlemelerinde; sosyal medya platformlari araciigiyla elde ettikleri
kullanici verileri énemli rol oynamaktadir. Baska bir deyisle sosyal medyanin
baskalarini gézetlemeyi, her tarli veriyi toplamayi, kopyalamayr mimkin kilan
yapisi sirketler tarafindan kullanicilarin tiketim egilimlerine yoénelik her tirlG veriye
kolaylikla ulasilmasini mumkin kilmaktadir. Bu durumla paralel olarak Cakir
(2017:27-44), sosyal medyanin urtin tanitimlarinin ve reklamlarin asli mecrasi haline
gelmek Uzere oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla markalar ve arastirma sirketleri
gunimuizde artik sosyal medyayi takip etmeden o6nemli kararlar almamakta,
yenilikleri sosyal medyadan elde ettikleri kullanici verilerine gore tasarlamakta,
planlarini buna goére yapmaktadirlar. Sonu¢ olarak sosyal medya uzun dénemli
sirket projelerinin merkezindeki unsurdur artik (Cakir, 2017:62).

Sosyal medya sayesinde tiketiciler ile dogrudan etkilesime gecebilen, veri
tabanli pazarlama uygulamalari sayesinde kisisellestiriimis reklamlar uygulayabilen
ariin ve hizmet tanitimi yapan igletmeler bu gibi faaliyetlerinin yani sira sosyal
medyada etkin ve sohretli kigilerin acik ve dogrudan ya da moda ve trend adi altinda
Ustl kapali ve dolayl yoldan sunulan Grin ve hizmetleri kitlelere tanitmasi siklikla
kullanilan yontemlerden bir digeridir. Boylece isletmeler, kullanicilarin ticari
cikarlardan bagimsiz olarak algiladiklari etkin isimlerin glciinden yararlanarak uran,

hizmet ve marka tanitimi yapmaktadirlar.
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Bu kapsamda &zellikle lUks Urin, hizmet ve marka tanitimlarinin hedefe
vardiginda begenme ve satin alma dirtusu olugturmakta basarili oldugunu gosteren
calismalar mevcuttur (Yozkat, 2017:181-182).

Sonug¢ olarak Dallas Smythe’in, reklamciligin kendi iginde anlamlar sistemi,
kimlik ve prestij yaratan toplumsal iletisim bigimi olduguna ve reklamcilarin da hedef
kitlelerine neyin populer oldugunu ve bagarili olmak icin nasil davranmalari
gerektigini dikte ederek Urin ve hizmet satmanin yani sira, bir Gst kimlik de
satmakta olduklarini (Aktaran Yozkat, 2017:175) belirten sézlerinin ginimuz sosyal
medya reklamlari ile daha da anlam kazandigini sdylemek mumkundur.

Geleneksel medya araglarindan farkli olarak sosyal medyanin katilimci,
kisisel ve iletisime uygun yapisi igletmelerin musterileriyle etkilesim tarzlarinda da
kokll degisimleri beraberinde getirmistir. Sirketler artik oldukga interaktif bir musteri
profili ile kargi karsiyadir. Bu musteriler sadece uriin ve hizmet satin almak igin
degil, ayni zamanda satin almis oldugu driin ya da hizmete yonelik bilgi, tecriibe ve
fikirlerini yaymak igin de sosyal medyay! bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar (Valck ve
digerleri, 2009:185). Kotler'in da (2016, 42) belirttigi gibi ginimizde yatay
iliskilerdeki glven; dikey iliskilere kiyasla daha fazladir. Bagka bir deyisle tliketiciler
birbirlerine sirkete guvendiklerinden daha fazla guvenmektedirler. Bu durumun
etkisiyle ginimizde tiketiciden tiketiciye iletisimin etkisi, ciddi élglide bliylimeye-
yayllmaya baslamistir.

Tulketicilerin birbirleri ile iletisime gecmesi, bilginin icerigi ve yayillimi
Uzerindeki isletme kontrolinli azaltmaktadir. (Mangold ve Faulds, 2009:357-359).
isletmelerin pazarlama departmanlarinin elindeki gii¢, blog yaratan, tweet atan,
paylasimlarda bulunan birey ve topluluklara gecgerek; kurumsal iletisim
demokratiklesmistir (Kietzmann ve digerleri, 2011:242) Bu durumla paralel olarak
dinyanin en blyuk dijital sirketlerinden olan Isobar'in kurucusu Nigel Morris,
kurumlarin tlketicilerle olan iletisimini U¢ odali bir eve benzetmekte ve oturma
odasinin en duzenli ve kontrolli alan yani markanin yaratti§i alan oldugunu
belirterek televizyon reklamlarini buna Ornek olarak gostermektedir. Yemek odasi
daha sicak, kontrolli ve segeneklerin oldugu bir ortamdir. Mutfak ise, isletmenin
kontrolinin olmadigi bir ortamdir. Sosyal paylasim aglari, bloglar, kullanicilarin
urettigi icerikler bu ortama ornek olarak gosterilmektedir. Morris, tuketicilerin artik
sadece salonda oturmayip, mutfaga da girdiklerini belirterek; sosyal medya ile
birlikte tuketicilerin elde ettigi glici vurgulamaktadir (Tarhan, 2008:32'dan aktaran
Mavnacioglu, 2017:304).
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Sonu¢ olarak sosyal medya araciligiyla yasanan tiketiciden tuketiciye
iletisim ve etkilesimdeki artis bir akim riskleri de beraberinde getirmektedir (Barutcu
ve Tomas, 2013:10). Bu baglamda tuketiciler satin aldiklari Urin ya da hizmetten
memnun kalmalar durumunda isletmeyi ve/veya Urin ve hizmeti tanitan goénullt
temsilcilere ddnidsmelerine kargin; kot bir deneyim yasamalari durumunda ise
memnuniyetsizliklerini kisa slrede genis bir kitleyle paylasarak isletme imajini
olumsuz yonde kolaylikla etkileyebilecek gucu kazanmiglardir (Akyldz, 2017: 293).
Bu sebeple bircok kere duydugumuz “reklamin iyisi koétlisli olmaz” mottosunun
sosyal medyanin etkilesimli ve tlketiciye gl¢ veren yapisi ile birlikte glinimuzde
gegerliligini yitirdigini séylemek mimkindir. Bu durumun etkisi isletmelerin risk
algilarinda da kendisini acgik bir gsekilde gdstermektedir. Aon tarafindan
gerceklestirilen diinya ¢apinda kiiglik, orta ve biylk dlgekli pek ¢ok sirketin katilimi
ile olusturulan Global Risk Ydnetimi Anketi’'nin 2017 yili sonuglarina gére marka
imajl ve itibarinin zedelenmesi riski; ekonomik ve politik risklerden bile daha tehlikeli
gérilerek; en blyuk risk olarak birinci sirada yer almaktadir (dunya.com,
“Yoneticilerin en blyudk korkusu ‘marka imaj’,  https://www.dunya.com, E.T.
08.01.2018).

Sosyal medyanin tiketiciyi gliclendiren yapisi blyuk firmalarin aktivitelerine

de yon vermekte; markalarin attiklari ya da atacaklari adimlarin ne tarafa dogru
yonelecegi konusunda fazlasiyla belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu durumun en iyi
orneklerinden biri moda endustrisinin en énemli aktérlerinden olan GAP markasinin
20 yildir kullandigi logosunu degistirmek istemesiyle yasanmistir. Markanin
Facebook’taki hayran sayfasina lye 732 bin 77 kisinin ve Twitterdan 36 bin 137
takipgisinin logo degisim kararina ciddi tepki gostermesiyle birlikte; firma geri adim
atarak, eski logosunu kullanmaya devam edecegini duyurmak durumunda kalmistir
(Dilmen, 2012:145). Sonug olarak sosyal medya isletme- tliketici iligkisine de yeni bir
boyut kazandirarak Kotler'in da (2016:65) belirttigi gibi tlketicileri markalarin yeni

sahipleri haline getirmistir.
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1.2.1. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki iligki ve
Farkhliklar

Geleneksel medya kavrami, yazili ve goérsel basin gergevesi altinda genel
olarak gazete, radyo, televizyon gibi kitle iletisim araclarindan olugmaktadir. Sosyal
medya ve geleneksel medya arasindaki farklar incelendiginde, Gzerinde durulmasi
gereken en Onemli noktalardan biri sosyal medya ile birlikte iletisimin aldigi yeni
sekil ve kullanicilarin  kazandigi ¢ok yonlu iletisim firsatlandir (Karabulut,
2009:95’dan aktaran Yeniciktl, 2017:124). Kullanicilarin verinin igerigine mudahale
edebilme durumu olan etkilesimlilik ézelligi, iletisim slrecinde pasif bir rolde olan
kullanicilarin aktif bir rol kazanmasinda etkili olmaktadir (Yengin, 2012:127).
Bdylece sosyal medya geleneksel medyanin iletisim bigiminde énemli bir degisimi
beraberinde getirerek, iletisim boyutlarini farklilastirmistir. Kisacasi, geleneksel
medyada kendisine sunulan icerigi sadece tiketen konumundaki tliketici, sosyal
medya sayesinde icerik Uretiminde aktif rol alarak, bilginin hem tlketicisi hem
Ureticisi haline gelmistir.

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki bir baska farklilik mesajlar
Uzerinde ortaya ¢ikmaktadir. Geleneksel medya araglarinda olusturulan mesajlar,
dikkatle dizenlenerek; uzmanlar tarafindan hazirlanmaktadir. Ayrica geleneksel
medya araclariyla olusturulan mesaj Uzerinde daha sonra degisiklik
yapillamamaktadir (bir dergi makalesi basildiktan sonra ayni makale Uzerinde
degisiklik yapilamamaktadir). Bunun yani sira izleyici ya da dinleyicilerden aninda
geri bildirim alinmasini mimkin kilmayan bir yapiya sahip olmasi; genis, kimligi
belirsiz izleyici ya da dinleyici kitlesine hitap etmesine neden olmakta; dolayisiyla
gerek yayimlanan igerigin gerekse yapilan reklam ve duyurularin tam olarak hangi
kitleye nasil ulastigi bilgilerinin elde edilememesiyle birlikte bu ¢alismalarin sonugclari
belirli kontrol sistemleri ve slregler gelistirilerek maliyetli dlgimler ve uzun ugraglar
sonucu elde edilebilmektedir (Cakir, 2017:42; Gundiz, 2017:143). Karjaluoto
(2008:2-3), bu sureclerin sosyal medyanin gelisimiyle birlikte timuyle degistigine
dikkat cekerek su noktalar Uzerinde durmaktadir: Kurumlar kullanicilar ile ilgili
ayrintili bilgiye ¢ok hizli bir sekilde ulagsmaya baglamislardir. Dolayisiyla 6nceleri
uzun ve ¢ok maliyetli arastirmalarla elde edilebilen aligkanliklar, sikayetler, oneriler,

beklentiler, teklifler, talepler, firsatlar artik cok agiktir.
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Sonu¢ olarak sosyal medya, geleneksel medyadan farkli olarak,
kullanicilardan aninda geribildirim almayr mumkuin kilan yapisi sayesinde interaktif
ve Olgulebilir bir iletisim olanagi sunmaktadir. Bunun yani sira sosyal medyanin
yeniden dizenleme 6zelligi sayesinde mesajlar tzerindeki degisikliklerin hizli, kolay
ve maliyetsiz bir sekilde gerceklestiriimesine olanak taniyan yapisi da bir diger
avantajidir.

Geleneksel medyanin sermayeye bagl yapisi bir diger farkhhgi ortaya
koymaktadir. Geleneksel medyada bir enformasyon ya da haberin yayimlanabilmesi
icin belirli kaynaklara ve masrafli bir altyapiya ihtiyagc duyulmasindan dolaysi,
geleneksel medya araclari ve igerik Ureticileri 6zel sirketler ve hikimetlerin
sahipligindir. Geleneksel medya araglarina sahip olmanin blytk bir ekonomik gl¢
gerektirmesi zaman igerisinde farkli medya araclarinin belirli sermaye odaklarinin
elinde toplanarak, tekellesmelerin yasanmasina neden olmaktadir (Ozutku ve
digerleri, 2014:34). Buna karsin sosyal medya aracglar genel olarak herkes
tarafindan az veya hi¢ maliyetle kullanilabilmektedir. Bagka bir deyisle sosyal medya
ile birlikte bilgi Gzerindeki gug, otoriteden siradan vatandasa gecmistir (Telli,
2012:71). Bu baglamda sosyal medya, enformasyonun ortaya cikmasini ve
aktarimini demokratiklestirmede etkin rol oynamistir (Evans, 2008:33).

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklardan bir digeri insani
duygulari ve hareket etme tarzini ele almaktan gecmektedir. Fikirleri kolayca
paylasabilmek, ticari faaliyetler yuratmek, cesitli konularda bilgi edinmek, arkadas
edinmek ve hatta sevgili/ es aramak gibi kisisel hayatimizda gerceklestirdigimiz
faaliyetlerin hemen hemen hepsi sosyal medya Uzerinden gergeklestirilebilmektedir
(Solis, 2010:6’den aktaran Guigdemir, 2017: 20).

Diger bir fark ise, isletmelerin bu mecralardaki iletisim calismalarinda kendini
goOstermektedir. Sosyal medyanin interaktif iletisimi mimkin kilan yapisi,
isletmelerin geleneksel medya reklamlarindan farkh olarak iletisim mesajlarini
dayatmak vyerine tlketicilerle guglu iligkiler kurup gelistirmelerine olanak
saglamaktadir. Bu kapsamda isletmeler musterileri ile iletisim kurmakta, onlarin
fikirlerini dinleyerek yorumlarini dikkate almakta; Urin veya hizmetleri ile ilgili
herhangi bir problem ¢ozerken musgteri ile igbirligi kurmakta, yeni Grin gelistirmeye

yonelik mugteri talep ve beklentilerini dikkate alabilmektedirler (Akytz, 2017:297).
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Sosyal medya ve geleneksel medya arasinda birtakim farkhliklar olmasina
karsin; gercekte birbirlerini besleyen, destekleyen ve blUyumelerini hizlandiran iki
medya alanidir (Yenigikti, 2017:128). Ornegin geleneksel medya araglarindan
televizyon ayni zamanda sosyal medya platformlarindan Facebook ve Twitter' da
beslemektedir. Ozellikle ¢ok fazla izlenen diziler ve TV programlari hashtag
kullanimi yoluyla bir yandan sosyal medyada bu programlarin konusulmasini
saglamakta, diger yandan da bu programlari izleyen kisilerin programla ilgili ne
konusuluyor merakini gidermek icin sosyal medyaya girmelerine aracilik etmektedir
(Sanlav, 2014:41°’dan aktaran Yeniciktl, 2017:128). Yine bu disinceyle paralel
olarak sosyal medya uzmani Yasin Kesen de, Twitterda atilan tweet sayisi ile
televizyon izlenme oranlari arasinda yakin bir iliski oldugunu vurgulayarak, prime
time’ olarak adlandirilan televizyonun en ¢ok izlendigi zaman diliminde (19:00-23:00
arasl) saatte 800 bine yakin tweet atildigini belitmektedir (Campaign Turkiye,

“Tweet Bankas! Kuruldu”, https://www.campaigntr.com, E.T. 07.01.2018). Sosyal

medya ile geleneksel medya arasindaki iliski, Twitter Gzerinden televizyon reyting
Olcimlerinin yapilmasini dahi mimkidn hale getirmis boyuttadir (Kirik ve Domag,
2014:419). Bu baglamda televizyon kanallarinda “hashtag’lere yer verilmesiyle
Twitter Gzerinden reyting 6lciml yapilmaktadir (Glndlz, 2017:151).

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki iliski, yakinsama (yéndesme)
olgusu kapsaminda da karsimiza ¢cikmaktadir. Farkli kitle iletisim araglarinin tek bir
arac seklinde hareket etmesini saglayan yakinsama olgusunun en iyi érneklerinden
biri Sosyal TV’lerdir (Kirlk ve Domag, 2014:415). Sosyal Tv, geleneksel medya
araglarindan televizyon ve sosyal medyanin ortak bir ¢ati altinda toplanmasini
saglamaktadir (Kirik ve Karakus, 2013:61). Sosyal TV ile birlikte bireyler televizyon
izlerken ayni zamanda sosyal medya hesaplari araciligiyla anlik tartismalara
katilima, diziler hakkinda yorum yapma ya da programlardaki reklamlarda yer alan
urtnlerle ilgili arastirma yapma gibi eylemleri gerceklestirebilmektedir (Mavis,
2013:28). Sosyal TVv'ler ile kullanici seklini alan izleyicilerin yakin bir gelecekte, tipki
buglin sosyal medyada oldugu gibi, yayinci konumuna gecerek kisisel televizyon
kanallarini kurabilecekleri tahmin edilmektedir (Kirik ve Karakus, 2013:72).

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki bu iligskiler geleneksel
mecralarin ortadan kalkmasina yonelik dustincelerin aksine; Jenkins (2006:13) gibi
arastirmacilarin savunduklari “tarihin herhangi bir doneminde herhangi bir medyanin

ortadan kalkmasi s6z konusu degildir savini destekler niteliktedir. Bu kapsamda
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sadece medya araglarn cesitliik kazanmakta; bu araglarin etrafindaki udreticiler,

tuketiciler, kullanicilar ve icerikler degisime ugramaktadir (Sozeri, 2012:270).

1.2.2. Sosyal Medya Ortamlari ve Ozellikleri

Sosyal medyanin kapsami ve uygulama alanlari konusunda birgok
siniflandirma yapilmaktadir. Genel cergcevede sosyal medya araglari; sosyal ag
siteleri, bloglar, wikiler, podcastler, forumlar, icerik topluluklari ve mikro bloglar
seklinde siniflandiriimaktadir (ICrossing, 2008:6). Sosyal medya araglari ve 6rnek
siteleri Tablo 3’teki gibidir.

Sosyal medya araclarinin gesitlilik gdstermesine karsin her birinin yaygin
olarak kullaniimasi Quan-Haase ve Young'a (2010:350) goére iki dnemli egilime
dayanmaktadir. Bunlardan birincisi kullanicilarin sosyal medyanin tek bir tirini
benimsemeyip, iletisim icin cok cesitli araglari kullanma egiliminde olmasidir. Bu
edilim sosyal medya araclarindan birinin digeri yerine kullanilmadigi aksine,
iletisimin ¢evrimigi ve ¢evrimdigi bigimlerini kapsayan medya kullanim alanlari iginde
bitiinlestirildigini géstermektedir. ikincisi, kullanicilarin iletisimin bir pargasi olarak
yeni araglari benimseme egiliminde olmasidir. Bu da sosyal egilimi takip eden dijital
teknolojilerin kullanim ve adaptasyonunun kullanicilar arasinda popiler oldugunun
gostergesidir. Dolayisiyla bu iki egilim kullanicilar icin sosyal medya araglarindan bir
tanesinin tamamiyla tim ihtiyaclarini karsilayamadigi, farkh kullanici ihtiyaclari
dogrultusunda farkli sosyal medya araglarina ihtiya¢ duyuldugunu géstermektedir.

Bu bdélimde sirasiyla sosyal ag siteleri, bloglar, wikiler, podcastler, forumlar,
icerik topluluklari ve mikro bloglarin 6zellikleri, drnekleri ve kullanim alanlari detayl

bir sekilde ele alinmigtir.
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Tablo 3:.Sosyal Medya Araglari ve Ornek Siteler

Sosyal Medya Kategorileri Ornek Site

https://www.facebook.com

Sosyal Ag Siteleri
https://myspace.com

http://www.buseterim.com.tr

Bloglar S

http://blog.turkishairlines.com/tr
o https://www.wikipedia.org

Wikiler ]
https://eksisozluk.com
https://www.ntvradyo.com.tr/Podcast

Podcastler
http://www.radyoodtu.com.tr/podcasts
https://www.sikayetvar.com

Forumlar

http://forum.webtekno.com

https://www.youtube.com

igerik Topluluklari _
https://www.instagram.com

https://twitter.com

Mikro Bloglar ]
https://tr.pinterest.com

1.2.2.1. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag kavrami, iliskiler seti tarafindan bir araya getirilen kisisel baglarin
birlesimidir (Downes, 2005:411). Marshall McLuhan’'in Kiresel Koy isimli kitabinda
“bizler sosyal aglarimizi olugturuyoruz ve sonra sosyal aglarimiz bizi sekillendiriyor.”
seklinde ifade ettigi gibi yasantimizin kalitesinin blylk bir kismi sosyal aglarimizin
standartlarina baglhdir (Oztiirk, 2014:411). Online sosyal ag kavrami ise, toplumda
zaten var olan gérinmez sosyal aglari gorunur kilmakta; fotograf ve linkler yolu ile
arkadaslarin ve arkadaslarin arkadaglarinin kim oldugu gibi bilgileri gorsel olarak
sergilemektedir (Akyazi ve Ates, 2012:182’dan aktaran Akar, 2010:122).
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Sosyal ag siteleri bireylerin (1) sinirlari gizilmis bir sistem igerisinde kamusal
ya da yari kamusal bir profil olusturmalarini, (2) baglantiya sahip olduklari bitin
kullanicilarin bir listesini olusturmalarini, (3) kendilerinin ve sistem icerisindeki diger
kullanicilarin yarattiklari baglanti listelerini gdérmelerini ve incelemelerini mimkin
kilan web tabanli hizmetlerdir (Castells, 2016:12). Safko ve Brake (2009:26), pek
cok Kiginin sosyal ag siteleri ile sosyal medya kavramlarini birbirlerinin yerine
kullandigi noktasina vurgu yaparak, bu iki kavramin ayni anlama gelmedigini ve
sosyal ag sitelerinin sosyal medyanin bir kategorisi oldugunu belirtmektedirler.

Sosyal ag sitesi kavraminin daha iyi anlasilabilmesi adina sosyal ag sitelerini
diger web sitesi turlerinden ayiran énemli farkhhklarinin bilinmesi faydali olacaktir.
Bu kapsamda sosyal ag sitelerinin 6ne cikan Ozellikleri asagidaki gibidir; (Akar,
2010:122'dan aktaran Cakir, 2011:177-178)

1. Profil sayfasi: Kullanicilarin kigisel bilgilerini ve igeriklerini
paylasmasi yoluyla kendilerini tanimlamalarina izin veren sayfalari
vardir.

2. Arkadas agi: Kullanicilarin genellikle kiglk fotograflar seklinde
gOsterilen arkadas listesi vardir.

3. Yorumlama sistemi: Kullanicilarin olusturduklar iceriklerin
altinda, arkadas listesinin ya da diger herkesin kisa not ya da
aciklamalari igin bir yazi boglugu bulunmaktadir.

4. Gizli mesajlagsma sistemi: Kullanicin diger kullanicilar ile arasinda

O0zel mesajlar gdndermesini saglayan sistemler vardir.

Sosyal ag sitelerinin sadece kisisel dostluk ya da sohbet igin kullanilan
mecralar olmadigini belirten Castells (2016:12); pazarlama, e-ticaret, egitim,
kultarel, yaraticihk, medya ve eglence, saglik uygulamalari ve sosyo-politik
eylemcilik dahil her tur faaliyet igin uygun platformlar haline geldiklerini

belirtmektedir. Sosyal ag sitelerinin iceriklerine goére dagilimi ise Tablo 4’teki gibidir:
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Tablo 4: Sosyal Ag Sitelerinin igeriklerine Gore Siniflandiriimasi

- Arkadaslik ve cevre +Sosyal gevre odakli *MySpace, Skyrock,
edinme «Kariyer ve is Facebook, Netlog
«Sosyal is aglari gelistirme ’ X.ing' P.roneded'
.. Linkedin, Arkamarka
*Copgatanlik aglari ) Rul.'l.e§|n| bulma, +Siberalem, istanbul.net,
*Mezuniyet aglari @AY Gayet.net,Facebook
*Marka sosyal aglari *Mezunlar ve ayni « Bogazigi tini.mezunlari
okulda okuyanlar dernegi, Facebook
*Marka tutkunlari, + Club Vaio, Club Nokia,
marka elgileri Samsung fun club

Kaynak: Dikmen, 2011:162

Uyelik esasina gdre calisan sosyal ag siteleri; kullanicilari siteye kayit olur
olmaz Kkisisel adlarini genisletme, yeni insanlarla bulusma ve yeni baglantilar
olusturma anlaminda 6zendirici sistemlerdir (Donath ve Boyd, 2004:78). Tipik bir
sosyal ag sitesi, kullanicilarin sosyal ya da profesyonel etkilesim saglamalari igin bir
arkadas agi kurmalarina ve slrdidrmelerine olanak tanimaktadir. Bu baglamda
kullanicilar sitede arama yaparak diger kullanicilari Kisi listesine ekleme talebi
gondermek sureti ile, yeni arkadaslar edinebilmektedirler (Trusov ve digerleri,
2009:92-93). Sosyal ag sitelerini benzersiz kilan, bireylerin diger kullanicilarla
tanismasini mdmkidn hale getirmesinden c¢ok, kullanicilart goranur  kilmayi
saglamasi ve gercek hayatlarinda mevcut sosyal gruplarinda var olan iligkilerini
sanal ortamda surdurebilmelerini saglamasidir (Boyd ve Ellison, 2008:211; Rigby,
2008:60). Benzer sekilde sanal adlar ile gergek hayattaki aglar arasinda yakin bir
iliski olduguna deginen Castells (2016:13), bu 6zellidi itibari ile sosyal agdlari melez
bir dinya olarak nitelendirmektedir. Dolayisiyla genel kanaatin aksine sosyal ag
sitelerinde kullanicilarin buyldk bir kismi yeni insanlarla tanismaktan ¢ok gunlik

hayatlarinda var olan sosyal iligkilerini surdirmeye yonelik iligkiler kurmaktadir.
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Bu baglamda sosyal ag siteleri Uzerinden bir araya gelen insanlarin yarattigi
ortam herkesin birbirini tanidi§i park, kafe gibi yerlere benzetilebilir. insanlar
arkadaglarn ile iletisime gegebilmek igin bu ortamlara girmekte; diger insanlar ise
hazir bulunduklar bu ortamda gerceklesen konugsmaya ilging bir seyler sdyledikleri
surece dahil edilmekte, aksi halde g6z ardi edilmektedirler (Akyazi ve Ates,
2012:183).

Sosyal aglardaki basarinin sirri kullanicilarin kimliklerini gizli tutmalarina
degil, tam aksine kisinin kendisini gergek insanlar ile baglanti kuran gergek bir insan
olarak sunmasidir (Castells, 2016:13). Sosyal aglarda kullanicilarin sistemin
sundugu Ozellikler ¢ercevesinde kendilerini tanimladiklari; kisisel bilgilerini metin,
ses ve gorseller yardimi ile olusturduklari kigisel alanlar ise profil sayfalaridir (Akyazi
ve Ates, 2012:181-182). Kisisel profiller genel itibariyle kullanici avatarlari, ilgi
listeleri, muzik, kitap ve film tercihleri ile arkadas listesi gibi unsurlardan
olusmaktadir. Sosyal ag§ siteleri, depolanmis kullanici profillerindeki veriler araciligi
ile kullanicilarn birbirine baglamaktadir. Bu kullanici profilleri diger kullanicilar icin bir
tanimlama olusturur (Dilmen, 2012:141). Profillerde yer alan bilgilerin kimler
tarafindan gorulebilecedi gibi konularda, siteler tarafindan farklh gizlilik ayarlari
devreye sokulmakla birlikte, ¢esitli sosyal ag siteleri arasindaki en dnemli ayirt edici
faktor, kullanici profillerindeki bilgi orani ve dizenidir (Neumann ve Hogan,
2005:473; Trusov ve digerleri, 2009:92). Bazi sosyal aglar, kullanicilarin buylk bir
cogunlugunun guvenini kazanarak kendileri ile ilgili 6zel bilgileri paylasmalari
noktasinda daha ikna edici olmuslardir. Ornedin Dwyer ve digerleri (2007:1),
Facebook kullanicilarinin MySpace kullanicilarina kiyasla siteye daha c¢ok given
duyduklarini ve bu nedenle sitede bilgi paylasmaya daha c¢ok istekli olduklarini
kanitlamislardir.

Sosyal ag sitelerinde kullanicilara ait bir profil sayfasi olmasi ayni zamanda
kullanicilarin  kendileri ile ilgili bilgileri denetleme imkani vererek, onu diger
kullanicilarin gézinde sahip olmak istedigi imaji olusturmaya ydneltmektedir. Bu
baglamda kullanicilar tarafindan gercgeklestirilen durum gincellemeleri, fotograf
paylasimi, grup Uuyelikleri, yorumlar gibi c¢esitli etkinlikler kullanicilarin  kim
olduklarina, nasil bir yasam surdurduklerine, nasil bir sosyal ¢cevrede yasadiklarina,
bedenilerine, zevklerine, hayata karsi duruslarina iligkin ipuglan vererek adeta

kimliklerinin fragman halinde diger kullanicilara aktariimasini saglamaktadir.
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Bagska bir deyigle sosyal paylasim siteleri, kullanicilari bir kimlik
performansina siriklemekte ve kullanicilar kendilerine iligkin bilgileri sosyal ag
siteleri Gzerinden sergileyerek bir tir toplumsal gortnarlik kazanmaktadirlar (Sener,
2010:3-5).

Sosyal ag sitelerinde kullanicilarin dolayisiyla da tiketicilerin paylagimlar ve
harcadiklari zaman giderek artmaktadir. TUketiciler bu ortamlarda bir araya gelerek
online topluluklar olusturmakta; isletmeler ise bu online topluluklara ulasarak
potansiyel tlketiciler ile ilgili daha somut ve kigisel veriler elde edebilmektedirler
(Kozinets,1999:252). Bu durum ise bir yandan tiketicilerin istek ve taleplerine
uygun Uurin ve hizmetler sunulmasi yoluyla dretim slrecine dahil edilmesini
saglarken, diger yandan Urun ve hizmetlerin giderek birbirine benzemesi yoluyla
metalasmaya basladigi gunimuiz kosullarinda, isletmelere hedef kitlelerinin istek ve
intiyaclarina yonelik farklilagsma firsati sunmaktadir (Dikmen, 2011:171-172).
Tuketiciler tarafindan bir Grin ya da hizmete yonelik satin alma karar veriimeden
Once ya da sonra soru ve gorugler ile ilgili iletisime gegmek adina sosyal ag siteleri
her gecen glin daha fazla kullaniimaktadir (Bechina ve Husta, 2011:82). Bunun
temel sebeplerinden biri, tiketicilerin sosyal aglarinda var olan ve gunlik
hayatlarinda oldukga etkili bir role sahip olan arkadaslar, aile gibi birincil referans
gruplarinin, tiketicilerin mal ve hizmetleri tiketmeleri, satin alma kararlarini ve
fikirlerini bicimlendirme noktasinda olduk¢a etkili olmalandir (Kim ve digerleri,
2008:815). Bu baglamda yeni bir pazarlama iletisim kanali olarak sosyal ag
sitelerinde tuketicilerin Grin, hizmet, marka ya da isletmeye yodnelik karsilikli
konusmalarini tesvik etmek ve iyi karsilikl konugmalarin sitrdirtlmesini saglamak
oldukga 6nemlidir (Vogt ve Knapman, 2008:49).

Sosyal ag siteleri, tilketicilerin nasil disundiguni, hissettigini ve
davrandigini daha hedefli ve yeni yollarla anlayabilmek igcin en uygun mecralardan
birisi haline gelmistir. Diger taraftan kullanicilarin/tiketicilerin sosyal ag zerinden
olusturduklari sayisiz kisisel alan ve profilleri isletmeler igin blyuk bir veri tabani
olusturmaktadir (Akar, 2010: 117-119). Dolayisiyla ginimuzde sirketlerin ilgilendigi
noktalardan biri de tiketicilerin kendi sosyal aglarinda ne yaptiklaridir. Ornegin eger
Amazon, Facebook Uzerinde bir tiketicinin hangi favori kitaplari ya da muzik
sanatgcilarini listeledikleri bilgisini elde edebilirse, o tuketicinin Amazon.com’u

ziyaretinde benzer kitap ve CD’lerden yola ¢ikarak daha etkili reklam yapabilecektir.
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Bir diger ornek olarak yine Amazon, tuketicinin dogum tarihini ve
arkadaslarini bilirse, bu bilgiyi tuketicinin agindaki arkadaglarina hediye ile ilgili

reklamlar yapmak icin kullanabilecektir (Lee ve Fung, 2007:9).

1.2.2.1.1. Sosyal Ag Sitelerinin Geligimi

Sosyal ag sitelerinin gunimuzdeki anlami ile ilk kullanimi, 1997 yilinda
Sixdegrees.com’un kurulmasiyla baslamistir. Her ne kadar benzer uygulamalar
daha oncesinde c¢esitli flort sitelerinde ve sanal topluluklarda (ICQ, AIM,
classmates.com gibi) kullanima sunulmus olsa da SixDegrees’i ik sosyal ag sitesi
olarak 6ne cikaran profil kaydetme, arkadaslarini davet etme, diger profilleri
inceleme, grup olugsturma ve bagkalarini da gruba davet etme &6zelliklerinin tGmunu
kombine edebilmesi olmustur (Edosomwan ve digerleri, 2011:81). SixDegrees
kendisini kullanicilarin birbirleriyle baglantili hale gelmesini ve birbirlerine mesaj
gonderebilmelerini saglayan bir ara¢ olarak tanitmis ve milyonlarca kullaniciya
ulasmistir. Buna karsin bagkalarini davet etme isinde fazla israrli davranmasinin
etkisiyle, insanlarin sikayetci olmalarina ve zaman iginde ilgilerinin kaybolmasina
neden olmus ve 2000 senesinde kapanmistir (Boyd ve Ellison, 2008:214; Digital
Trends, “The History of Social Networking, https://www.digitaltrends.com, E.T.

08.01.2018). SixDegrees.com ile es zamanl olarak farkh sosyal paylasim aglari
kurulmus olsa da, higbirinin onun kadar basarii olamadigi goérulmustar.
AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente gibi sosyal paylasim aglari bunlar arasinda
gOsterilebilir (Boyd ve Ellison, 2008:214).

Sosyal ag sitelerinde yasanan bir sonraki dalga ise 2001 yilinda kurulan ve
kullanicilarin is baglantilari kurmalarina yardimci olan Ryze.com sitesi ile
gerceklesmistir. Ryze.com’un yani sira yine ayni dénemde Tribe.net, Linkedin ve
Friendster gibi siteler kullancilarin kisisel ve mesleki baglantilarini kurabilecekleri
platformlar sunmuslardir. Ancak bu sirecte Ryze.com, buyuk kitlelere ulasamazken;
Linkedin’in kullanici sayisindaki blylk bir artis yagsanmasiyla birlikte oldukga giglu
bir is baglanti hizmeti haline gelmistir. Friendster ise 2002 yilinda Ryze’in sosyal
tamamlayicisi olarak kurulmus olsa da bir flort sitesi olan Match.com ile rekabet
edebilmek amagli tasarlanmigtir. Birgok flort sitesi kullanicilari benzer ilgi alanlarina
sahip yabancilarla tanigtirirken; Friendster’in kullanicilari yabancilardan ziyade
arkadaglarinin  arkadaslariyla bulusturmayr amaclamasi rakiplerine kiyasla

farklilasmasini saglamistir.
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Friendster her ne kadar rakiplerine kiyasla 6ne ¢ikan bir sosyal ag sitesi olsa
da, servis saglayicilari ve veri tabanlarinin bu hizh buyimeyi kaldirmamasi gibi
birtakim teknik ve sosyal sikintilar yasamaya baglamistir. Bu durum ise,
kullanicilarini hayal kirikhgina ugratmistir. Sonug olarak A.B.D.’de istedigi basariyi
elde edemeyen Friendster; Filipinler, Singapur, Malezya ve Endonezya gibi
Ulkelerde ciddi bir popularite elde etmistir (Boyd ve Ellison, 2008:215-216).

Sekil 6’da kurulduklar yillar itibariyle siralanan bu sosyal ag sitelerinden
bazisi milyonlarca kullaniciyi sitelerine gekmeyi hatta bireylerin hayatlarinin hemen
hemen her alanina nufuz etmeyi basararak sanal dinya ile gergcek dinyayl es
zamanli yasanir kilmiglardir. Ginimuzde kullaniimakta olan en populer sosyal ag
sitesi Facebook iken, profesyonel amaglar dogrultusunda faaliyet gosteren Linkedin
de oldukga yaygin olarak kullaniimaktadir. Konu ile ilgili istatistiki veriler “Turkiye’de
ve Diinyada Internet ve Sosyal Medya Kullanim Aligkanliklar” boélimiinde ele

alinacaktir.

Sekil 6: Sosyal Ag Sitelerinin Tarihsel Geligimi
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1.2.2.1.2. Facebook

Facebook, kullanici dostu araylzu, anlasilir icerigi, kolay kullanimi ve
zahmetsiz kayit 6zellikleri ile kullanicilarin en yogun ilgi gosterdigi sosyal ag sitesi
olarak nitelendirilebilir (Kara, 2012:122). Gunumuzde Facebook’'un 6zellikle gencler
tarafindan yogun bir sekilde kullanimi ve gunlik hayatlarinin bir parcasi haline
gelmesi sonuncunda The Urban Dictionary’de (ingilizce sézciiklerin kullanicilar
tarafindan tanimlandigi ¢evrim igi s6zlik) Facebook bagimhhligi terimi kullaniimaya
baslamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010:63-64). insanlarin hayatlarinda bu denli etkili
ve yaygin olarak kullaniimakta olan Facebook’un ortaya ¢ikisi ise aslinda ¢ok yakin
bir zamana dayanmaktadir.

Mark Zuckerberg'in onculuginde Eduardo Savarin, Dustin Moskovitz ve
Chris Hughes tarafindan 2004 yilinda kurulan bu ag, onceleri sadece Harvard
Universitesi’nde okuyan ogrencileri bir araya getirme amaci ile olusturulmustur.
Buna karsin; zamanla diger kullanicilarin yogun ilgi gostererek bu ag icerisinde var
olmak istemeleri Gzerine, kademeli bir Gye artigi planlanmistir. Bunun sonucunda
2005 yil sonlarinda lise dgrencilerine de hizmet vermeye baslayan Facebook, 2006
yilinda dinya genelindeki tim katiimcilarin kullanimina acimistir (Ozutku ve
digerleri, 2014: 116; Ryun, 2013:4).

Facebook, basit kayit ve uygulama o6zelliklerine sahip olmasi sayesinde,
profesyonel bilgisayar kullanicilarinin yani sira; amatér kullanicilar tarafindan da
kullanilabilmektedir (Kara, 2012:122). Basit kayit ve uygulama o&zelliklerine sahip
olmasinin yani sira kullanicilarina zengin bir c¢esitlilige sahip ¢ok ortamli
uygulamalar sunmaktadir. Facebook’'un en ¢ok kullanilan sosyal ag sitelerinin biri
olmasindaki en buylUk nedenlerden birisi de sahip oldugu bu c¢ok ortamlii
uygulamalardir (Kaya, 2017:177). Cok ortamli uygulamalar kullanicilarin Facebook
Uzerinden bagka sitelerle baglanti kurarak paylasim yapabilmelerine; grup, etkinlik
ve uygulama gibi secenekler sayesinde genis topluluklarla iletisim kurabilmelerine,
cevrimici bir ortamda sohbetler gerceklestirebilmelerine ve diger kullanicilarla sanal
ortamda oyun oynamalarina kadar ¢ok gesitli bir alani kapsamaktadir (Gigdemir,
2017:128; Kaya, 2017:159).
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Bu tarz uygulamalarin gesitliliginin ve kullaniminin artmasi bireylerin sanal
ortamda daha fazla vakit gegirmelerinin en buyuk nedenlerinden birisi olarak
gOsterilebilir.  Facebook’un sahip oldugu cok ortamli uygulamalar kullanim
nedenlerini de cesitlendirmekle birlikte; baslica erisim nedenleri asagidaki gibidir;
(Toprak ve digerleri, 2009:22-53)

1. Arkadas bulma amacglh: Kullanicilar tarafindan hem ginlik hayatlarinda
sahip olduklari sosyal ¢evreleri ile iletisimlerini sirdirmelerini hem de tanimadiklari
insanlarla arkadas olarak sanal ortamda kendilerine toplumsallasma alani
yaratmalarini saglamaktadir.

2. Denetim ve gozetim amach: Kullanicilar diger kisilerin sayfalarini ziyaret
ederek izin verdikleri dlgude bilgi, fotodraf gibi paylasimlarina erisebilmekte; bdylece
gercek yasamlarinda sahip olduklari sosyal c¢evreler ile ilgili glnlik hayatlarinda
edinemeyecekleri bilgilere erigsebilme imkani elde etmektedirler. Bu kapsamda
kullanicilar sadece kendi arkadaslarina degil, arkadaslarinin arkadaslarina veya lye
olduklari gruplarin tyelerine de rahatlikla ulagsabilmektedirler.

3. Video, resim, fotograf, miizik, fikir paylagimi amacgh: Kullanicilar kendi
kisisel sayfalarinda begenilerinden, zevklerinden, dislncelerinden ya da gunlik
hayatlarina dair fotograflarindan olusan cesitli gonderilerini diger kullanicilar ile
paylasmaktadirlar.

4. Oyun oynamak amagh: Kullanicilar Facebook Uzerinden cesitli oyunlar
oynayabilmektedirler.

5. Orgiitlenme amagch: Kullanicilar, kitleleri ilgilendiren siyasi, ekonomik bir
olay ya da daha kiclk gruplan ilgilendiren daha az bilinir olaylar karsisinda
Facebook uzerinden orgutlenebilmektedirler. Bu kapsamda konu ile ilgili coskulu
tartismalarin yasandigi gruplar agilmakta; bu gruplar zaman zaman ¢esitli konularda
kampanyalar yurutmektedirler.

6. Siyasal amacli: Siyasal partiler ya da adaylar se¢cim dénemlerinde
Facebook'u siyasal reklam amaci ile kullanabilmektedir. Bu kapsamda se¢cmenler
parti ve adaylar takip edebilmekte, ayni zamanda acilan duvarlara goruslerini de
yazabilmektedirler.

7. Pazarlama ve halkla iligkiler amagh: Buyuk bir kullanici kitlesine sahip
olmasi ve kullanicilarin temel kisisel bilgilerine kolayca ulasilabilmesi ticari alanda
Facebook'u cazibe merkezi haline getirmektedir. Facebook herhangi bir Griin ya da
hizmeti hedef kitlesi agisindan gérunir kilmakla birlikte, isletmelerin tanitiminda ve

tuketiciler ile guclu iligkiler gelistirimesinde énemli bir mecra haline gelmistir.
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Facebook vyalnizca kullanicilarin birbirleri ile iletisim kurma becerilerini
artirmakla kalmamig, ayni zamanda Dimbleby ve Burton’un 6z iletisim, kisiler arasi
iletisim, grup iletisim ve Kkitlesel iletisim olarak dort kategoriye ayirdigi iletisim
deneyimlerinin tim kategorilerini de kendi binyesinde toplamistir. Bu kapsamda
Facebook’taki bir kullanici kendisi ile monologa girebilecegi gibi bir baska kullanici
ile yapmis oldugu sohbet ile iletisimin boyutunu degistirerek monolugu Kkisilerarasi
iletisime donlstirebilmektedir. Grup iletisimi ise siteyle butlnlesmis bir 6zellik
olmakla birlikte bir mesajin birden fazla kullaniciya génderilmesi yolu ile
gerceklestirilebilmektedir. Durum guncellemeleri, paylasimlar gibi 6zellikler ile de
iletisimdeki sinirlarin asilarak kitlesel boyut kazanmasi saglanabilmektedir (Kabir,
2014:293'den aktaran Yenigikti, 2017:159).

Facebook, kullanicilarin calisanlar, arkadaslari ve aileleri ile daha etkili bir
sekilde iletisim kurabilmelerini saglamaktadir. Kullanicilarin Facebook’ta bir profil
olusturmalari durumunda arkadas listelerinde bulunan kullanicilar ile durum notlari,
fotograf, baglanti ve video paylasabilmeleri mimkin hale gelmektedir. Facebook
ana sayfa ise, her bir Facebook kullanicisinin strekli olarak glincellenen en son
gonderileri ve arkadaslari arasindaki etkilesimlerin gértlmesini saglamaktadir (Hum
ve digerleri, 2011:1828). Facebook’'un bunun gibi uygulamalari yolu ile bireyleri
kendileri ile ilgili bilgi vermeye tesvik etmesi, kullanicilarin arkadaslari ile ilgili
gundelik hayatta konusarak elde edemeyecekleri bilgilere ulasabilmelerini
saglamaktadir. Bu durum kisilerde merak dirtisint harekete gecirerek, Facebook
ortaminda slrekli bulunma hissinin olusmasini saglamaktadir (Kaya, 2017:171).

Facebook'u diger sosyal ag sitelerinden ayiran en énemli 6zelliklerden birisi,
kullanicilarin profillerini 6zellestirebilmelerine yonelik uygulamalandir (Boyd ve
Ellison, 2008:218). Kaplan ve Haenlein (2010)'a gore Facebook kullanimi kigilere
yuksek diizeyde kendini ifade etme olanagi sunmaktadir. Buradaki kendini ifade
etme kavrami, bireylerin diger insanlarin kendileri hakkindaki izlenimlerini kontrol
edebilmelerine karsilik gelmektedir. Bu ihtiya¢g iki sebepten dolayl ortaya
ctkmaktadir. Bunlardan birincisi baskalari tarafindan begenilme gibi 6duller elde
etme; ikincisi ise kisinin kimligi ile uyumlu bir imaj olusturabilme istegidir. Dolayisiyla
batin bunlarn gergeklestirmek igin Facebook'un uygun bir ortam sunmasi kigilerin
Facebook Uzerinde kurduklari iletisimle daha yakindan ilgili hale gelmelerini

saglamaktadir (Svensson, 2011:5)
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Kullanicilarin begenilme, takdir gdrme ve statu elde etme gibi guduleri,
Facebook’'un da iginde bulundugu sosyal aglar Uzerinden c¢ogunlukla gunlik
yasantilarinda sahip olduklar kimliklerinden farkli bir kimlik yaratmalarina neden
olmaktadir. Coyle ve digerlerinin (2014) Hondurasli Universitesi'nde genglerin
Facebook uzerinden nasil iletisim kurdugu ve intermet Uzerinde kimliklerini nasil
olusturduklarina ydnelik yaptiklar arastirmada, sanal gergeklik araci olarak en sik
Facebook'u kullandiklari ve Facebook Uzerinde gunlik yasantilarinda sahip
olduklari kimliklerinden farkh bir kimlik yarattiklari bulguna ulagmislardir.

ik kuruldugu yillarda daha ¢ok eglence ve sosyallesme temelli icerige sahip
olan Facebook, kullanici sayisinin artmasi ile birlikte zaman igerisinde isletmeler icin
de oldukca cekici bir ortam haline gelmistir. isletmeler igin ideal hedef kitlesine
ulagmak, urin ve hizmetlerini gérindr hale getirmek, marka imaji olusturmak ve
misteri sadakati elde etmek gibi amaclarla Facebook reklamlari oldukga énemli hale
gelmistir. Facebook reklamlari, kullanici sayfasinin sag tarafinda doénisimld bir
sekilde yayimlanmakta ve bir defada en fazla 3 reklam gosteriimektedir.
Facebook’ta yer alan reklamlar metin tabanli olmakla birlikte 135 karakterlik metin
ve 101*80 pixel boyutunda grafikle desteklenmektedir (Durmus ve digerleri,
2010:58'den aktaran Yenigikti, 2017:167)

Facebook reklamlari konum, cinsiyet, yas gibi dzellikler itibariyle reklamlarin
belirli kullanicilara goésterilmesini saglayan o6zelligi sayesinde isletmelerin hedef
kitlelerine ulasabilmelerini oldukga kolaylastirmaktadir. Bu kapsamda isletmeler
kisisellestiriimis reklamlar olusturabilmek adina Facebook’'un da icinde bulundugu
sosyal ag sitelerindeki kisisel verilerden yaralanmaktadirlar (Bhattacharjee ve Miah,
2011:16). Elde edilen kullanici verileri sayesinde bireylerin ait olduklari sosyal
gruplar, statileri, editim durumlari, ilgi alanlari ve tuketim aliskanliklarina kadar ¢gok

kapsaml bilgilerin edinilmesi mimkin olmaktadir.

1.2.2.2. Bloglar

Web 2.0 uygulamalarinin en bilinen ve en hizli buytyen platformlarindan biri
olan bloglar gunlik bigiminde sunulan web siteleri ya da ¢evrimigi ginlikler olarak
ifade edilmektedir (Constantinidies, 2009:9; Levy, 2007:124). En genel anlami ile
bloglar; bireyler, gruplar ya da igletmeler tarafindan olusturulan yorumlar ve fikirlerin
genig bir izleyici kitlesinin dikkatine teknik bir bilgi gerektirmeden sunulmasini

saglayan cevrimici gunlik gérevindeki web siteleridir (Yenigikti, 2017:134).
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Blog terimi, Merholz'un tanimina gore “ag” anlamina gelen “web” ve “bir gemi
ya da ucak yolculuguna dair detayh bir kayit” anlamina gelen “log” kelimelerinin
birlesiminden tlremigtir. Dolayisiyla siklikla seyir defteri ya da gunlik olarak ifade
edilmektedir. Bodylece genellikle internet icin kullaniimakta olan navigasyon
metaforuna gonderme yapilmaktadir (Gugdemir, 2017:24). Fakat blog kullaniminin
yayginlagsmaya basladigi 1999 yilinda Web-Log terimi, “blog” seklinde kisaltilarak
kullanilmaya baglanmistir (Ozata ve Oztaskin, “Pazarlama Dinyasi Blogosferi’i
Kesfetti: Blyiik Bir Degisimin ilk Adimlar’” http://www.pazarlamamakaleleri.com,
E.T.05.01.2018).

Blog yazarlarinin dizenli ya da dizensiz girigler yaparak icerik (gonderi/post)

Uretebilmelerini saglayan ve olusturulan bu igeriklerin ters kronolojik dizilimle
(guncelden eskiye dogru) siralanan; yazi, fotograf, video, cizim ve ses gibi farkli
turleri blnyesinde barindiran bir web sitesi olan bloglar; kisisel, kurumsal ya da
tematik olarak hazirlanabilmektedir (Bulut, 2014:210, Newman ve Thomas,
2009:216). Web sitelerinden farkl olarak surekli giincellenen, daha basit ve informal
bir yapiya sahip olan bloglarin gizlilik secenegi bulunmamasi 6zelligi ile de web
siterinden ayrilmaktadir (Newman ve Thomas, 2009:216).

Blog uygulamalarinin sundugu ortama tecrtbelerini, fikirlerini ifade etmek
isteyen ve aga erisimi olan herkes katilabilmektedir. Bu baglamda bloglari, internette
yer alan diger yeni nesil araglara benzer sekilde, katilimci kalttrin araclan veya
cevrimici yayincilik érnegi olarak degerlendirmek miumkuindir (Bayraktutan, 2009).
Bunun yani sira ortama giris engeli distk olmakla birlikte bu ortamda yayinlanma
haklarini denetleyen ya da dizenleyen herhangi bir merkezi otorite
bulunmamaktadir. Dolayisiyla blog kullanicilar ¢evrimici ya da c¢evrimdisi olarak
edindikleri herhangi bir bilgi ya da fikir ile ilgili kendi goéruslerini 6zgirce
belirtebilmektedirler. Ayrica, blog kullaniminin teknik bilgi gerektirmemesi de hemen
herkesin bir blog olusturarak bir seyler paylasmasini mimkun kilmaktadir (Bruns ve
Jacobs:2006:5). Bunlarin yani sira bireylerin kendi bloglarini kurup yoénetmelerini
saglayan Ucretsiz blog servisleri de bloglarin kullanim kolayligina sahip olmalarinda
etkili bir faktordir. Blogger bu hizmeti sunan ilk blyuk blog saglayicisi olmakla
birlikte; bugtin hala Wordpress.com, Livejournal.com, Typepad.com, Tumblr.com ve
Ulkelere gore degisen vyerel blog saglayicilar ile birlikte en populer blog

saglayicilarindan biri olarak gosterilmektedir.
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Bu servisler; olusturulan icerige yazi ve resim ekleme, ziyaretgi istatistiklerini
takip etme gibi cesitli olanaklari Ucretsiz bir sekilde sunarak blog yazanlarin
(blogger) sayisini artirmakta ve blog igeriklerinin zenginlesmesini saglamaktadir
(Kiglksarag, 2014:65). Sonu¢ olarak bloglarin ucuz ya da ¢ogu zaman Ucretsiz
dizenlenebilmesi ve duzenleme esnasinda herhangi bir teknik bilgi gerektirmemesi
blog kullanim oranlarini blyuk dl¢ide artirici faktérler olmustur.

Bloglar, izleyicilerin/takipgilerin aninda yorum ve elestiri getirerek habere
dahil edilebilmelerini mimkin kilmasi sebebi ile de siklikla tercih edilmektedir
(Goodfellow ve Graham, 2007:396). Bu baglamda kullanicilar belirli génderilere
yorum yazabilmenin yani sira bir blog sayfasina Uye olarak yeni paylasilan
iceriklerden otomatik olarak haberdar edilme olanagina da sahiptirler. (Bulut,
2014:210; Glcdemir, 2017:135; Kennedy ve digerleri, 2007:518).
izleyicilerin/takipgilerin bloglarda bir sayfaya lye olarak tim giincellemelerden
haberdar olmasini saglayan bu teknolojinin adi RSS’dir (Huang ve digerleri,
2007:474). RSS teknolojisi web tasariminda olduk¢ca &nemli bir ilerlemeyi
beraberinde getirmistir. Ozellikle gevrimici ortamlarin dinamik yapisi geredi yasanan
hizli degisim g6z 6ninde bulunduruldugunda, glncellemelerin yapilmasi kadar bu
guncellemelerden izleyicilerin/takipgilerin haberdar olabilmesi de buylik énem arz
etmektedir. Zira yavas guncellenen ya da vyapillan gincellemelerden
izleyicilerin/takipcilerin haberdar edilmedigi c¢evrimici ortamlarin bir sire sonra
ziyaretgi trafiklerinde buyulk 6lcliide bir gerileme yasanmasi olasidir.

Bircok arastirmaci bloglarin etkinliginin 11 Eylil saldirisinin ardindan arttigini
belitmektedir (Ekdale ve digerleri, 2010:219). Bu durumu insanlarin basindan
edinemedikleri bilgilere acik ve herhangi bir sansir uygulanmaksizin ulasabilme
isteklerine ve medyaya olan inancin buUyuk oOlgide azalmasina baglamak
mumkindur. Ayrica, bloglarin hemen herkes tarafindan kullaniminin kolay olmasi ve
genellikle herhangi bir maliyeti olmamasi gibi nedenlerin de etkisiyle zaman
icerisinde gerek Kisisel gerekse orgutsel turlerinin sayisinda hizli bir artis meydana
gelerek oldukga popduler bir hale geldiklerini sdylemek mumkindur (Kiglksarag,
2014:65). Dolayisiyla ilk zamanlar kisisel gunliklerin gevrimici versiyonlari seklinde
ortaya cikan bloglarin kisa sure iginde kullanim alaninin siyasi kampanyalardan
egitim amach materyallerin paylagsimina; tuketici bloglarindan sivil topluma ait
kampanyalarin duyuruldugu ve tanitildigi bloglara kadar cesitliik gosterdigi
gorilmektedir (Ozidogru, 2014:38).
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Bloglarin kullanim alanlarinin farkhlik gostermesi gibi motivasyonlari da
farklilik gostermektedir. Bu kapsamda bireysel kullanicilarin blog kullanma neden ve
motivasyonlari; cogunlukla gunlik tutmak/ hayatlarini belgelemek, belirli konulardaki
deneyim ve dusuncelerini paylagmak, kendilerini belirli bir izleyici kitlesine ifade
etmek, belirli bir ilgi alani etrafinda bir araya gelmek, bir konuya yonelik bilgi arayisi
icine girmek, belirli bir alanda sosyal sermaye saglamak, bagkalari tarafindan
begenilmek ve populerlik elde etmek seklinde siralanabilir (Huang ve digerleri,
2007:474; Kuguksarag, 2014:68; Nardi ve digerleri, 2004:43-45; Ozdogru, 2014:39).

Bu durumu destekler nitelikte Turkiye’deki blog yazarlarina “blog hocaligl” yapan

https://bloghocam.blogspot.com adli sitede blog yazarlarina “ blog yazarhiginin

yayginlagsmasinin nedeni ile ilgili sorular sorulmus; kendini ifade etme-yazma
ihtiyaci, begenilme ve populer olma istedi, kolay para kazanma istedi gibi cevaplar
alinmistir (Blog Hocam, “Bloglar ve Blog Yazarligi Neden Bu Kadar Popduler, E.T.
18.01.2018) Sirketler ve diger kurumlarin baglica blog kullanma nedenleri ve
motivasyonlari ise, tek yonlu iletilerin Otesine gecerek musterilerle guglu iligkiler
kurulmasi ve gelistiriimesini saglamak, kendilerini, tGrlin ve hizmetlerini tanitmak,
kurum icindeki faaliyetleri ve vyenilikleri musgterilerine bildirmek seklinde
siralanabilmektedir (Geng, 2010:483; Yenicikti, 2017:135).

Bloglarda oldukga énemli olan etkilesim 6zelligi farkli araglar ile saglanmakta
ve desteklenmektedir. En sik kullanilan etkilesim araglar; igerikte yer alan yorum
alanlari, e-posta ve iletisim formlari, icerigin diger sosyal medya platformlarinda
paylasiimasini saglayan butonlar, blog profilinde yer alan iletisim bilgileri ve goérsel
O0geler seklindedir (Erben ve Sali, 2015:178). S6z konusu etkilesim araglarindan
olan yorumlar, okur ve yazar arasinda onemli bir bag kurulmasini saglayan,
bloglarin en énemli dinamiklerinden birisidir. Blog yazarlarinin sundugu metin, ses
ya da goruntiler hakkinda, ziyaretciler aninda yorum yazarak goéruslerini
belirtebilmekte, konularla ilgili yorumcular ve blog yazarlann aralarinda
tartisabilmektedir (Turgut, 2009:95). Boylece blog ziyaretcileri disinmeye ve
karsilik vermeye sevk edilerek; etkilesim talep edilmektedir (Richardson, 2009:17-
18). Bu durum bloglarin statik bir igerik yigini Gzerine insa edilmesinden ziyade,
duzenli olarak guncellenen dusunce ve sohbetlerden olugsmasini saglamaktadir.
Ayrica blog yazarlarinin bilgi, deneyim ve fikirlerini okurken igerige katki saglama
imkani bulan izleyicilerin/takipgilerin, yorum yapma yetenegdi sayesinde kendilerini

blogun bir pargasi olarak hissetmektedirler (Erben ve Sali, 2015:183).
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Blog ziyaretgileri baglantilar aracihdiyla bir blog sayfasindan digerine fikir,
etiket ve yorumlara tiklayarak hizla gegis yapabilmektedirler. Bu &6zellik bloglarin
birbirlerine yorumlar, linkler, ge¢cmis kayitlar ve diger unsurlar itibariyle bagl
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bagka bir deyisle tum bloglar ve bloglarin
baglantilar blogosfer olarak adlandirilan kiresel bir iletisim adinin pargasidirlar. Bu
dizlemde paylasilan her turli goérls, duslince ve deneyim zaman ve mekan
sinirlarini agsmaktadir (Erben ve Sali, 2015: 182). Blogosferde yer alan geri izleme
mekanizmasi ile belirli bir konu hakkinda yazilan diger yazilarin belirlenmesi
mumkin hale gelmektedir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014:43’'dan aktaran
Gucgdemir, 2017:136). Blogosfer iginde yer alan blog girdileri capraz baglantilarla
birbirlerine bagh durumdadirlar. Bdylece izleyicilerin/takipgilerin herhangi bir ilgi
alanina yonelik olarak bir blogda baslayan yolculugu onlari bu ilgi alanina yénelik ya
da ilgi alanlarinin da icinde bulundugu daha genis bir bloglar c¢evrimine
tasiyabilmektedir. Bu da bloglarin belirli ilgi alanlari ¢gergevesinde birbirleri arasindaki
baglantilar sayesinde ortaya koyduklari kolektif giici gdstermektedir (Bruns ve
Jacobs, 2006:5). Bir bilgi yonetimi araci olarak bloglar, izleyicilere/takipgilere
nispeten benzer konularda birbirleriyle iligkili bilgiler yaratma imkani sunmaktadir.
S6z konusu bilgi bir érgitin icinden akmakta ve bu akis bilgiyi ham bilgiden
yorumlanmis bilgiye donlstirerek ona deger katmaktadir (Williams ve Jacobs,
2004:233). Dolayisiyla bilginin yorumlanarak yararli bilgiye donliismesi noktasinda
farkli konularda uzmanlasmis blog yazarlarinin olusturduklar iceriklerin oldukca
onemli katkilari bulunmaktadir.

Gulnumuzde 6nemli blog yazarlarinin halka ulagsmada kuvvetli birer arag
olabilecegi ve tuketici karar sureclerinde dnemli bir yere sahip oldugu goérusu gun
gectikce artmaktadir (Doganer ve Armagan, 2018: 225; Gligdemir, 2017) Bu durum
blylk olclide, en iyi Grin ve hizmete en iyi fiyatla sahip olmak isteyen glinimiz
bilingli tlketicisi igin kurumsal c¢ikarlardan bagimsiz olarak algilanan blog
yazarlarinin Urin ve/veya hizmetlere yonelik mesajlarinin son derece guvenilir
olarak algilanmasindan kaynaklanmaktadir. Bu sebeple blog yazarlarinin glici ve
etkinligini kendi amaclan dogrultusunda kullanmak isteyen igletmeler popdler
bloglara reklam vermenin yani sira; taninmis, etkili, takip edilen blog yazarlarinin

tuketicilerle iletisim sureglerine dahil etmeye baslamiglardir (Yurttas, 2011:114).
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Boylece isletmeler blog yazarinin Ununden ve izleyici/takipgi sayisindan
yararlanma firsati elde ederek daha spesifik bir kitleye dogrudan ulagabilmektedirler
(KigUksarag, 2014:69). Bu noktada bloglarin tiketim kdltirinin gelismesine de
hizmet ettigini sdylemek mumkindur (Kiguksarag, 2014:97).

isletmelerin  diger blog kullanim amaglari pazar arastirmasi yapmak,
rekabetci istihbarat toplamak, yeni Grin fikirleri olusturmak, tanitim c¢abalarini
desteklemek ve en énemlisi tlketici geri bildirimlerine ulasmak seklinde 6zetlenebilir
(Oztiirk, 2014:223). Giiniimlzde birgok firma yetkilisi bloglarda tiiketiciler tarafindan
yapilan yorumlardan ¢ikan sonuglarin kapsamli bir pazar arastirmasindan daha etkili
sonuglar ortaya koydugunu belitmektedir (Power, 2006:14’den aktaran Turgut,
2009:97). Dolayisiyla geleneksel yontemlerle zaman alici, ugrastirici ve maliyetli
olabilecek bu uygulamalar bloglarin kolaylastirici etkisi sayesinde zaman, maliyet ve
caba anlaminda daha kolay bir sekilde gerceklestirilebilmektedir. Ornegin Olympus
firmasi, piyasaya yeni slrecegi fotograf makinesi hakkinda blog sayfalarina Grin
bilgilerine gondererek, tuketicilerin Uran ile ilgili goruslerine ydnelik geribildirim
toplamaktadir (Turgut, 2009:97). Bloglar araciligi ile tiketicilerin Gretime dahil
edilmesini saglayan bunun gibi uygulamalar yayginlasmaya baslamakla birlikte, bu
tir uygulamalarin amaci igletme ile tiketiciler arasinda bir baglilik kurulmasini
saglamaktir (Dikmen, 2011:163).

Bloglar, dogalari geregi global bir 6zellige sahiplerdir. Dolayisiyla sirketler
tarafindan yayinlanan bloglar araciligiyla dinya o6lgceginde bir okuyucu kitlesine
ulasmaya yonelik global bir platform saglamaktadir. Ayrica bloglarin insanlara kendi
dustincelerini dile getirebilmelerine yonelik bir firsat sunuyor olmasi, sirketlerin
kendilerini masterilerinin bakis acisindan goérmelerini ve onlarla dogrudan iletisim
kurmalarini saglamakta; bdylelikle sirketlerin musterileri ile ilgili gok daha derin bir
kavrayis gelistirebilmeleri mimkin hale gelmektedir (Singh ve digerleri, 2008:6).

isletmelerin Griin ve hizmetleri ile ilgili disiince ve deneyimlerin paylasildidi
tuketici bloglarinin sayisindaki artis bloglari, etkin bir pazarlama mecrasi haline
getirmigtir. Bloglarin igletmelere sundudu avantajlarin yani sira tiketiciler tarafindan
kot hizmet ya da hatali Granler nedeniyle igletmelere tepki olarak kullaniimalari gibi

isletmeler icin birtakim riskleri de igerisinde barindirmaktadir.
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1.2.2.3. Wikiler

ingilizce’de “What | Know is” (bildigim kadariyla) ciimlesinin kisaltiimis hali
olan wikiler, kullanicilarin  belirli  konular Gzerinde bilgileri dlzenleyip,
yayinlayabildikleri ortamlardir (Génenli ve Hurmerig, 2012:218; Yenigikti, 2017:132).
Bagska bir ifade ile wikiler, birden ¢ok kullanicinin bir konu hakkindaki bilgilerini tek
bir hipermetin ortaminda birlestiriimesini mimkdn kilan sitelerdir (Akyazi ve Aslan,
2013:185). Dolayisiyla bu sosyal medya ortamlari igbirligine dayali dinamik
platformlar olarak, mutlak ve degismez bir mimari yapidan yoksundular.

Wikilerde toplu halde igerigin olusturulmasi ve mevcut icerigin dizeltimesi
hem sdratli hem de etkin bir bigcimde gerceklesmektedir (Safko, 2010:161).
Kullaniminin kolay olmasi ve herhangi bir teknik bilgi gerektirmemesi sayesinde de
bir sayfada yer alan igerigi degistirmek icin kullanicilarin sadece sayfa dizeni linkine
tiklayarak metin alaninda degistirmek istedigi yeri degistirmesi ve bu degisikligi
onaylamasi yeterli olmaktadir (Miletsky, 2010:183; Rafaeli ve Ariel, 2008:244).
Dolayisiyla bir wikiye destek saglamak icin Uyelerin sadece istekli olmasi yeterlidir
(Miletsky, 2010:183).

Wikiler yapisal olarak blog sayfalari ile benzerlik gdstermelerine karsin, onlar
gibi tek bir yazara sahip degildirler. Bloglarda ziyaretciler yazarin énceden yazmis
oldugu yazilar ile ilgili mesaj gonderebilme ve yorum yazabilme olanagina sahip
olsalar da igerigi degistirme imkanlar s6z konusu degildir. Wiki sayfalarinda ise
herkes yazardir. Dolayisiyla iceriJe midahale etme olanagina sahiplerdir (Aytekin,
2012:9'den aktaran Yenicikti, 2017:134).

Gunumuzde wikilerin kullanim oranlarinin ylksek olmasindaki en blyuk pay,
2001 yilinda Jimmy Wales ve Larry Sanger tarafindan olusturulan Wikipedia
adindaki 6zglr ansiklopedi uygulamasidir (Deperlioglu ve Koése, 2010:439). Diger
wiki ortamlarinda oldugu gibi Wikipedia’'da bir kullanici tarafindan girilen bir bilgiyi bir
diger bir kullanici degistirebilmekte, eklemeler, c¢ikarmalar yapabilmektedir.
Dolayisiyla Wikipedia’da tim kullanicilar ayni zamanda potansiyel yazar ve
editordur (Yenigikti, 2017:133-134).

Wikipedia kar amaci gitmeyen ortak bir proje calismasidir. insanlar bu
calismaya katki saglarlarken herhangi bir karsilik almamakta ve sitede ticari amacli

herhangi bir unsura yer verilmemektedir (Bhattacharjee, 2011:11).
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Gonulluluk esasina dayanmasina karsin 2018 yilinin Subat verilerine gore
yaklagik olarak 32.8 milyon kullanicisi bulunmakla birlikte kurulugundan beri 933
milyon bdlim yazilmigtir. Tlrkge’nin de i¢lerinde bulundugu 280 dilde farkli strim
bulunmaktadir (DMR, “28 Amazing Wikipedia Statistics and Facts (February, 2018)”,
https://expandedramblings.com, E.T. 26.02.2018).

Wikipedia ile ilgili olarak en blylk belirsizlik bilginin guvenilirligi noktasinda

ortaya c¢ikmaktadir. Bilingli bir sekilde eklenen vyanlis bilgiler, Wikipedia’nin
inanihrhgini tehlikeye atmakta ve okuyuculari uzaklastirmaktadir (Bhattarharjee,
2011:12).

1.2.2.4. Podcasting

Podcasting kavrami New Oxford American sdzluginde; “bir radyo yayinin
veya benzerinin dijital ortamda kaydedilmesi ve kisisel medya oynaticilarda
indirilmek i¢in internette hazir olarak bulundurulmasi” seklinde tanimlanmaktadir
(Butow ve Bollwit, 2010:51). Podcast terimi ise, Appele’in Urettigi tasinabilir mizik
calar iPod ve broadcast (yayimlamak) kelimelerinin birlesiminden tiretilmistir
(Starak, “What is a Podcast?” https://www.entrepreneurs-journey.com,
E.T.16.01.2017).

Podcast’ler 6nceleri sadece ipodlar icin gelistiriimis olsa da gulniumizde

podcast kullaniminin ipod ile dogrudan bir baglantisi bulunmamaktadir. Kisisel
bilgisayarlar ve uygun yazilim veya uygulamalara sahip akilli telefonlar araciligi ile
podcast’lere ulasilabilmektedir (Yenigikti, 2017:150).

Podcast’lerin sundugu bir diger 6nemli 6zellik de gogu podcast yaziliminin
bir abonelik sistemine sahip olmasidir (ICrossing, 2008:21). Sahip oldugu RSS
teknolojisi sayesinde kullanilan abonelik sistemi podcast’leri gli¢li bir sosyal medya
platformu yapmakla birlikte, podcast yayimcisini da bir kitle sahibi haline
getirmektedir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:41).

Podcast’lere bir web sitesi Uzerinden ulagilabiliyor olsa da; genel kullanim
bicimi bir bilgisayara indiriimesi veya tasinabilir bir cihaz (cep telefonu, tablet vb.) ile
senkronize edilerek kullanicinin diledigi yerde ve diledikleri zamanda dinlemesi ya
da izlemesi seklindedir (Ryan ve Jones, 2009:165). Bdylece otomatik olarak
bilgisayara indiriimesinden dolayr begenilen videolara herhangi bir arama
yapilmadan erisilebilir kilmaktadir (Yenigikti, 2017:150).
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Podcast’lerin web gunlukleri diginda ilk kullanim ornekleri yayin kuruluglari
tarafindan gerceklestirilmistir. ingiltere’deki Virgin Radio ve BBS gibi istasyonlar bazi
programlarini podcast seklinde yaparak dinleyicileri ile bulusturan ilk kurumsal
yapilardir. Turkiye'de ise CNN Turk bu konuya ydnelik faaliyete gecgen ilk basin
organi olmustur. Bu kapsamda &nemli programlarin ve haberlerin ses ve video
Kliplerinin televizyonda yayinlanmasindan sonra indirilmeye hazir hale getiriimesi,
hedef kitle ile kurulus arasinda 6zel baglarin kurulmasini saglamaktadir; ¢inki
potcastlerin tasinabilir olmalari daha genis kitlelere ulasilabilmesini ve kullanicilarin
daha uzun sure ilgilerinin ¢cekilmesini mumkun kilmaktadir (Karabulut, 2009:171°dan
aktaran Yenigikti, 2017:150-151).

1.2.2.5. Forumlar/ Mesaj Panolari

Bir diger sosyal medya platformu olarak ele alinabilecek forumlar,
kullanicilarin belirli konulara dair deneyimlerini, fikirlerini ve bilgilerini digerleri ile
paylasabilecekleri etkilesimli ¢evrimici ortamlar olarak tanimlanabilir (Bickart ve
Schindler, 2001:33). Forumlar toplulugun genellikle konu basliklari seklinde
dizenlenen mesajlar géndermesi yolu ile bilgi degis tokusunda bulunabilmeleri
amaci ile olusturulan mekanizmalardir (Pitta ve Fowler, 2005:266).

insanlar bir foruma katildiklari zaman, daha énce ifade edilmis bir géris ile
ilgili yorum yazabildikleri gibi, yeni bir baslik da acabilmektedirler (Kujawski ve
digerleri, 2007:2).

GUnUmuz bilingli tiketicisinin en iyi Griin ya da hizmete en uygun fiyatla sahip
olma istegi; tUrln ve hizmeti satin alarak deneyimlemis olan diger tuketiciler ile bilgi
alisverisinde bulunmak istemelerine neden olmaktadir. Bunun sebebi tuketiciler
tarafindan Uriin ya da hizmetler ile ilgili yapilan bu tarafsiz yorumlarin klasik bir
internet reklamindan c¢ok daha fazla inandirici olarak algilamalarindan
kaynaklanmaktadir. Urlin, hizmet ve markalar lizerine 6vgl, oneri ve sikayet
yazilarinin sikilikla yer aldigi bu platformlar, tiketici satin alma karar surecini blyuk

Olctde sekillendirmektedir.
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1.2.2.6. igerik Paylagim Siteleri

icerik paylasim siteleri, kullanicilarin metin (BookCrossing), fotograf
(Instagram,Flickr), video (Youtube), ve Power Point sunumlarini (Slideshare) iceren
farkli medya tirlerini paylasabilecekleri sitelerdir (Yenicikti, 2017:142) Bdylece
milyonlarca insan kendi video, fotograf gibi iceriklerini web ortaminda paylasarak
degis tokus edebilmektedir (Anderson, 2007:10). igerik paylasim sitelerinin lyelerine
sundugu olanaklar bununla kalmamakta, arama motorlarindan ¢ok daha kullanigh
bir arama deneyimi sunmasinin yani sira; paylasilan igerikleri kullanicilarin
degerlendirmesine izin vermeleri sayesinde bir anlamda kamuoyu olusturmaktadirlar
(Teach the Eart, hhttps://serc.carleton.edu, “Content Communnities”, E.T.
20.01.2018).

icerik paylasim sitelerinin  biiyiik bir gogunlugunda kullanici profilleri

paylasilan video sayisi ve topluluga katilma tarihi gibi sadece temel bilgiler
icermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:63). Bunun sebebi ise, icerik topluluklarinin
blylk bir ¢ogunlugunda sosyal ag kurmaktan ziyade igerigin paylasiimasinin
hedeflenmesidir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:42). Kullanicilarin igerik Ureterek, bu
icerigi paylasarak, degerlendirerek, sosyalleserek ve tecriibe ederek etkilesim
icerisinde olduklarn icerik topluluklarinin tim bu O6nemli o&zelliklerine karsin
kullanimina yénelik hicbir teknik bilgi gerektirmemesi bir bagska énemli 6zellikleridir
(Lietsala ve Sirkkunen, 2008:46).

Video paylasim siteleri, gorsel ve isitsel icerik paylasma, izleme ve bu
icerikler Uzerinden gerceklesen etkilesimler temelinde calismaktadir (Yeniciktl,
2017:143). Fotograf paylasimina yoénelik farkl birgok site olsa da Flickr ve
Instagram iglerinde en cok tercih edilenlerdir (Yenigikti, 2017:144). icerik paylasim
sitelerinin bir digeri, Power Point gibi sunu programlar ile hazirlanmis sunularin
paylasiimasini saglayan siteler olmakla birlikte; Slideshare bu sitelerden en populer

olanidir.
1.2.2.6.1. Youtube
Steve Chen, Jawed Karim ve Chad Hurley tarafindan 2005 yilinda kurulan

Youtube, kullanicilarin kolay bir sekilde video yuklemelerine ve baskalar tarafindan

yuklenen videolarin izlenmesine olanak tanimaktadir (Brown, 2009:164).
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Youtube’'un kullanima sunulmasindan yaklasik 15 ay sonra ginde 100
milyon civarinda videonun paylasildigi bir platforma haline geldigini belirten
Haridakis ve Hanson (2009:317), buglin Youtube sayesinde en popduler videolarin
milyonlarca kisi tarafindan goéruntilendigini, kullanicilarin takvimleri etrafinda olusan
ve sabit saatlerle sinirli olmayan yeni bir televizyon izleme bigimi sagladigini ve bu
sayede izleyicilerin dagitim zincirinin ayrilmaz bir parcasi haline geldigini
belirtmektedirler.

Youtube, insanlarin videolari sadece goéruntulemelerini dedil ayni zamanda
paylasmalarini da saglamakta; bdylece kullanicilarin gesitli derecelerde katilimda
bulunarak web Uzerinden sosyal iligskiler gelistirebildikleri, herkese acik bir video
paylagsim hizmeti vermektedir (Lange, 2008:361).

Youtube’'ta yer alan igerikler kullanicilar tarafindan  olusturulup
paylasilabilecegi gibi, geleneksel kitle iletisim araglarindan da gelebilmektedir
(Haridakis ve Hanson, 2009:317). Kullanicilar kolay bir sekilde video linklerini diger
sosyal ag siteleri aracilidi ile paylasabilmekte ve yorum yapabilmektedirler Boylece
daha popluler videolarin 6ne ¢ikmasi saglanmaktadir (Yenicikti, 2017:143-144).

Youtube, igletmeler igin ise video paylasabildikleri, reklamlar
yayimlayabildikleri, gelen yorum ve gorusleri yanitlayarak tliketici memnuniyetini ve
sadakatini saglayabilecekleri medya aracidir (Sin ve digerleri, 2012: 328).
Youtube’un igletmelere sundugu bu avantajlarin yani sira, tlketicilerin Griin ya da
hizmetler ile ilgili sikayetlerini ve kotl deneyimlerini blyUk kitleler ile paylasabildikleri
ortamlar da yaratmaktadir. Dolayisiyla bu durum ayni zamanda isletmelere yénelik
blyuk bir tehdit olusturmaktadir (Brown, 2009:164).

1.2.2.6.2. Instagram

Anlik anlamina gelen “instant” kelimesi ile telgraf anlamina gelen “telegram”
kelimelerinin birlesiminden olusan Instagram, 2010 yilinin Ekim ayinda Kevin
Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmustur. Fotograf dizenleme ve paylasma
uygulamasi olarak kurulan Instagram, 2013 yilinda yaptigi degisiklikle kullanicilarina
kisa video paylasma imkani da sunmaya baslamistir  (Instagram,
https://www.instagram.com/about/us, E.T. 10.02.2018; Yenicikti, 2016:95).

Kurulmasindan kisa sure sonra 100 milyon kullanici barajini asarak onemli bir

basari yakalayan Instagram, 2012 yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolar
karsihginda satin alinmistir (Ozutku ve digerleri, 2014:137).
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Resmi web sayfasinda Instagram; Apple, i0S, Android ve Windows Phone
cihazlarinda kullanilabilen Ucretsiz bir fotograf ve video paylasma uygulamasi olarak
tanimlanmaktadir. Instagram kullanicilari, fotograflarini ve videolarini istege bagli
olarak Instagramin 6zel filtre ve efekt uygulamalari ile dizenleyebilmekte ve bu
fotograf ve videolan takipgileri ile ya da beliri arkadas gruplan ile
paylasabilmektedir. Bunun vyani sira; arkadaslarinin Instagram’da paylastiklari
gonderileri  goéruntlleyebilme, bedenebilme ve bunlara yorum yapabilme
olanaklarina da sahip olmalarindan dolay! icerik Uretiminin yani sira farkli
derecelerde katihm gOsterebilmektedirler (Instagram,
https://www.instagram.com/about/us, E.T. 10.02.2018).

Sundugu bu olanaklarin yani sira akill cep telefonu, tablet ve bilgisayarlar
araciligi ile her an erisilebilir olmasini ve kullanicilar arasi iletisim ve etkilesimi
mumkun kilan yapisinin da etkisi ile ginimuzde blyuk bir kullanici kitlesine sahiptir.
Instagram tarafindan 2017 yilinda acgiklanan son verilere gére 800 milyondan fazla
aylik aktif kullanici sayisi ve 500 milyondan fazla gunlik aktif kullanici sayisi ile
dinyanin en blyuk icerik paylasim sitelerinden biri oldugu séylenebilir (Instagram,
https://www.instagram.com/about/us, E.T. 10.02.2018).

Efekt ve filtreleme O6zelliklerindeki basarisi ile éne ¢ikan Instagram,
fotograflarin daha profesyonel gbéziikmesini saglamasi ile taninarak insanlarin ilgisini
cekmistir. Herkesi neredeyse fotografcilara doénustiiren Instagram (Ozutku ve
digerleri, 2014:137), bir anlamda fotograf ¢cekme ve paylasma pratikleri Uzerinde
blylk bir degisimi de beraberinde getirmis ve sdylemekten ¢ok gdsterme Uzerine
kurulu bir kimlik ingasi ve temsil yeri haline gelmistir.

Bugliin 800 milyondan fazla kullanicisi ile bireylerin gindelik hayatlarinin
neredeyse her alanina nifuz etmeye baslayan Instagram, kullanicilarin yer aldigi
geziler, yemekler, sergiler, restoranlar vb. yer ve anilara iliskin goérintiler ile marka
tercihlerini yansitan fotograflar ve videolarin paylasiimasi yolu ile bir tir kendin
sunum ve ifade araci haline gelmistir.

Bireylerin hayatlarini fotograf araciligi ile eglenceli ve hizli bir sekilde
paylastiklari bir platform olan ve global olarak en hizli gelisen igerik toplulugu olarak
gosterilen Instagram, ayni zamanda igletmelerin de cesitli pazarlama faaliyetleri

dogrultusunda kullandiklari bir mecradir (Sheldon ve Bryant, 2016:89).
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Tark Telekom, Turk Hava Yollar, Akbank, Starbucks, Nike gibi birgok
ulusal ve kiresel marka drtiin ve hizmetlerinin tanitimi ve tuketicilerle gugla iligkiler
geligtirebilmek adina Instagram U(zerinden anlik paylasimlar yaparak bir nevi
Instagram’in  tuketicilerin ¢ok buyuk bir kesimine ulagabilme guclinden

yararlanmaktadirlar.

1.2.2.7. Mikro Bloglar

Mikro bloglar, baglantilar vasitasiyla kisa yorumlarin paylasildigi sosyal
medya platformlardir (Jansen ve digerleri, 2009:2170). Ornegin bu alanda en gok
one c¢ikan ve bilinen uygulama olan Twitterda, her bir gdénderi 280 karakterle
sinirlandiriimigtir. Bu sinirlandirma mikro blog sitelerinde yeni davranis sekillerinin
ve karakteristik 6zelliklerin de ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Zarella, 2010:31).
Bu sebeple mikro bloglar, bloglardan farkh olarak yeni bir kategori olarak ele
alinmaktadir.

Mikro bloglarin kisa génderilerle sinir olmasi, bu araglar kullanim kolayhgi
ve daha sik guncellenebilir oluglar itibariyle ©6ne c¢ikarmaktadir. Bdylece
kullanicilarin zamandan tasarruf etmelerini ve hizli bir sekilde iletisime girmelerini
saglarlar. Ayrica gonderi paylasmaya yonelik yiklerin azaltmasi sebebiyle; blog
yazari sayfasini birka¢ ginde bir glncellerken; mikro blog yazar birka¢ saatte bir
guncelleme yapabilmektedir (Java ve digerleri, 2009:119-120). Bireysel
kullanimlarda genellikle anhk duygu ve duslncelerin aktirlmasi amaciyla
kullaniimalarinin  yani sira kimi kullanicilar tarafindan c¢esitli baglantilarin,
duyurularin, etkinliklerin ve haberlerin aktarilmasina yoénelik olarak da
kullaniimaktadirlar (Hricko, 2010:684-685). Twitterin yani sira Tumblr, Plurk,
Emote.in, Jaiku ve identi.ca en énemli mikro blog servisleri arasinda goésterilebilir
(Yenigikti, 2017:140).

1.2.2.7.1. Twitter
Onceleri “Twttr” adiyla hizmet sunmaya baslayan sonrasinda ise,

gunimuzdeki ismini alan Twitter, herkes tarafindan basit¢ce olusturulabilecek ve

algilanabilecek kisa, 6z ve acik ifadeler igin bir sosyal iletisim agidir (O’Reilly ve

Milstein, 2011:5; Sagolla, “How Twitter Was Born”, http://www.140characters.com,
E.T. 19.01.2018).
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2006 yilinin Mart ayinda Jack Dorsey tarafindan San Fransisco’da kurulan
Twitter, cep telefonlarindan kisa mesaj yoluyla genis kitlelere ulagmak igin
tasarlanan TXTmob adh aractan esinlenilerek kurulmustur (Zarella, 2010:33). En
temel dizeyde, kisa mesaj servisi (SMS), AOL Instant Messenger (AIM) gibi anlik
mesajlasma uygulamalari ve Blogger ya da WordPress gibi blog yayimlama
yazilimlarinin temel unsurlarini birlegtiren iletisim agidir (Yenigikti, 2017:175).

En populer mikro blog sitesi olan Twitter, kullanicilarina “tweet” adi verilen
280 karaktere kadar olan mesajlar aracilidi ile hizli durum guncellemesi ve fikir
paylasma olanagi sunmaktadir. Kullanicilar tarafindan paylasilan tweetler ise, hesap
gizliye alinmadigi surece herkes tarafindan gorilebilmektedir (Jansen ve digerleri,
2009: 2172). Tweetler araciligiyla paylasilan konular, ginlik yasamdan olaylar,
haberler ve Kkiginin ilgisini ¢eken seylerden olugsmaktadir (Java ve digerleri,
2009:119).

Twitterda karakter sinirlamasi olmasi konunun o6zini veren, pratik,
kisaltimis, fazla ¢caba sarf edilmeden Uretilip tlketilebilen ve paylasilan tarzda
iceriklerin olusmasini saglamaktadir (Yenigikti, 2017:179). Gunimuz enformasyon
toplumunun hizli tiketme, yasama ve karar verme gibi karakteristik 6zellikleri g6z
onlnde bulunduruldugunda, tweetlerin hizli Uretilip tiketilebilme 6zelligi sayesinde
yasanilan ¢agin dinamiklerini fazlasiyla yansittigi séylenebilir (Yildirim, 2014:87).

Twitter'da retweet 6zelligi sayesinde, kullanicilarin tweetleri diger kullanicilar
tarafindan kendi aglarindaki kisilerle yeniden paylasilabiimektedir (Oztiirk,
2014:420). Kullanicilar retweet 6zelligi sayesinde diger kullanicilarin génderilerini de
kendi aginda bulunan kisilerle paylasabilmektedir. Boéylece aglar (zerinden
zincirleme bir sekilde yayilan igerik yeni kisilerle ve bilgilerle karsilasabilmektedir
(Kasap, 2014:132).

Twitter''n diger bir 6zelligi gun icerisinde belirli konulara yonelik yazilan
tweetlerin, belirli basliklar altinda toplanmasini saglayan Hashtag (#) uygulamasidir.
Boylece hashtag altinda yazilan tweetler zaman akisina gore siralanmakta ve diger
kullanicilar tarafindan ulagilmasi kolaylagsmaktadir (Boyd ve digerleri, 2010:1).
Platformda belirli kelimelerin tweetlerde gecis yogunluguna goére listelendigi bir
sistem de bulunmaktadir. “Trend Topics- TT” adi verilen bu sistem, gin igerisinde en
¢ok konusulan konularin listelenerek, anlik olarak degisimli bir sekilde listelenmesini
saglamaktadir. Her ulkenin kendi TT listesi oldugu gibi dinya genelinde de o an en
¢ok konulan konularin listelendigi 10 konuyu gosteren bir listeye de ulagsmak
mimkindur (Oztlrk, 2014:420).
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Bu sayede kullanicilar tercihlerine gére sectikleri Glkenin giindemini takip
edebilecekleri gibi; dinya ¢apinda o anda en ¢ok tweet gdnderilen konularin
listesine de ulagabilmektedirler (Kingston, https://www.slideshare.net, “What
isTwitter”, E.T. 05.01.2018).

Bircok sosyal medya platformu gibi Twitterda da etkinlik gosteren kullanici

profili oldukga cesitlilik gdstermektedir. Hem bireysel hem de kurumsal anlamda
haber, iletisim, bilgi, reklam ve eglence amacli kullanilabilmektedir (Glgdemir,
2017:29). Jose van Dijck Twitter'in kullanim nedenlerini sdyle siralamaktadir:
Sohbet ve diyalog 6zelligi, dayanisma ve degisimi mimkuin kilan yapisi, 6z-ifade ve
Oz-iletisime olanak tanimasi, statl gincelleme ve kontrol etme, bilgi ve haber
paylasimi, konum ve ilgi alanlarina yonelik pazarlama ve reklam calismalarini
mamkin kilmasi. Bu 6zellikler sayesinde Twitter diger iletisim araclari ile rekabet
edebilecek glice ulasmistir (Dijck, 2011:7). Resmi internet sayfasinda “Twitter tam
olarak suan dinyada olup bitenler ve insanlarin konustuklari konulardir seklinde
yapilan tanimlama ile de bir nevi Twitter'in bu 6zelliklerinin neredeyse hepsine vurgu
yapilmaktadir (Twitter, https://about.twitter.com/tr, E.T. 18.01.2018).

Kisilerin ¢cok sayida kullaniciya hizli ve az maliyetli mesaj génderebilmesinin
en iyi yollarindan biri olan Twitter, zaman igerisinde popdulerligi artis gosteren ve
gelecekte daha da buyumesi beklenen bir sosyal medya platformudur (Trefis Team,
‘“In Any Acquisition, Here's How Much We Think Twitter Is Worth”,
https://www.forbes.com, E.T. 19.01.2018). 2017 yili verilerine gére diinya ¢apinda

330 milyon kullanici sayisina ulasmistir (We are social, “Digital in 2018 ”, E.T.
21.01.2018).

Twitter kullaniminin giderek yayginlasmasi ve oOzellikle geri bildirimlerin es
zamanl olarak gercgeklestiriimesini mumkun kilan yapisi sayesinde genis kitlelere az
maliyetle ve hizli ulasabilme imkani sunmasi, Twitter’1 sirketler icin de g¢ekici bir
mecra haline getirmistir. Dolayisiyla gliniimiizde bu mecra igletmeler icin tuketicilerle
gucli iliskiler kurulmasi ve gelistiriimesi anlaminda en uygun alanlardan biri haline

gelmistir.
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1.2.3. Tiirkiye’de ve Diinyada internet ve Sosyal Medya Kullanim

Oranlari

We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayimlanan “Digital in 2018” adh 153
sayfalik raporda Turkiye’nin de aralarinda bulundugu 213 Ulkeden toplanan verilerle,
internet ve sosyal medya kullanici istatistikleri ile ilgili olarak énemli bilgiler yer
almaktadir (We are social, “Digital in 2018 ”, E.T. 21.01.2018).

Tarkiye istatistiklerine baktigimizda; 2017 yilinda Turkiye’deki 81,33
milyonluk toplam nufusun, %67’sini olugturan 54,33 milyon Kisinin internete
baglandigi goriimektedir. Onceki boliimlerde ele alinan 2017 yili Nisan ayinda TUIK
tarafindan yapilan Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglariyla
kiyaslandiginda bu oranin %66.8 ile kiiguk bir farklik gosterdigi gorilmektedir. Yine
Digital in 2018 raporuna gdre toplam nifusun %63’lik kismi olan 51 milyon kisinin
de aktif olarak sosyal medyada yer aldigi goérilmektedir. Fakat bu verinin, tekil
kullanima esgit olmadigi g6z o6ninde bulundurulmalidir. Sosyal medyaya mobil
cihazlardan baglanan kullanici sayisi ise 44 milyondur.

Bu veriler bir dnceki yil ile kiyaslandiginda; internet kullanici sayisinin %13
ile 6 milyon, aktif sosyal medya kullanici sayisinin ise %6 ile 3 milyon arttigi
goriulmektedir. Tirkiye’de sosyal medyaya mobil cihazlardan baglanan kullanici

sayisl ise, son bir yil icerisinde %5’lik bir artis gdstererek 2 milyon artmistir.
Sekil 7: 2017 yilinda Tiirkiye’de internet ve Sosyal Medya Kullanim Oranlari

Cs

Aktif Mobil
Sosyal Medya
Kullanicilari

©@® 0@

internet Aktif Sosyal Medya Mobil
Kullanicilar Kullanicilari Kullanicilari

81.33 54.33 51.00 59.05
Milyon Milyon Milyon Milyon

%75 %67 %63 %73

Kaynak: We are Social, “Digital in 2018”, https://wearesocial.com, E.T.
24.01.2018
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Gun icerisinde kullanicilar; 7 saat 9 dakikallk zamanlarini internete
baglanarak, 2 saat 48 dakikalarini sosyal medyaya baglanarak, 2 saat 44
dakikalarini televizyon izleyerek ve 1 saat 22 dakikalarini muzik dinleyerek
gecirmigtir. Turkiye’nin web trafigine bakildiginda ise, bilgisayar Gzerinden internete
baglanma oranlarinin %1 oraninda gerileyerek %36’ya dustligl, mobil cihazlardan
internete baglanma oranlarinin %1 artarak %62’ye yukseldigi gorulmektedir. Bu
durum mobil teknolojisinin internet kullanim oranlarini artirici etkisini  kanitlar
niteliktedir. Yine rapora gore Turkiye'deki internet kullanicilarin %84 gibi buayuk bir
kismi ise internete her giin baglanmaktadir.

Ulkemizde en gok kullanilan sosyal medya platformlari incelendiginde; ilk
sirada toplam niufusun %55’lik kismi tarafindan kullanilan Youtube’un yer aldidi ve
kicuk bir farkla ikinci sirada yer alan Facebook’'un toplam nifusun %53’10k kismi
tarafindan kullaniimakta oldugu gérilmektedir. Facebook’un ardindan ise sirasiyla

Whatsapp ve Instagram gelmektedir.
Sekil 8: 2017 Yilinda Tirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

C+
En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlan
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Kaynak: We are Social, “Digital in 2018”, https://wearesocial.com, E.T.
24.01.2018

Dinya genelinde internet ve sosyal medya kullanim oranlari incelendiginde;
onceki seneye kiyasla %7’lik bir artisla 4,021 milyar kullanici (diinya nufusunun
%53’U) internete baglanmistir. Sosyal medya kullanimi ise %13’luk bir artis
gostererek 3,196 milyara (dinya nufusunun %42’si) ulagsmigtir. Sosyal medyaya
mobil cihazlar Gzerinden baglanma orani ise, onceki yila kiyasla %14’lUk bir artis
gostererek 2.958 milyara (dinya nufusunun %39’u) yukselmistir.
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Sosyal medya penetrasyon oranlarina gére, Turkiye (%63), Filipinler ve
Meksika'nin ardindan 23. sirada yer alirken, Birlegsik Arap Emirlikleri %99’luk oranla
gecen yil oldugu gibi bu sene de ilk sirada yer almaktadir. Gun igerisinde sosyal
medya igin ayrilan sure baz alinarak gerceklestirilen siralama da ise; tUlkemiz (2 saat
48 dakika) ile 13. sirada yer alirken gecen yil oldugu gibi bu yil da ilk sirada Filipinler
(3 saat 57 dakika) yer almaktadir. Facebook kullanim orani baz alinarak olusturulan
sirlamada ulkemiz 51 milyon Facebook kullanici sayisi ile 9. Sirada yer alirken;
raporda Turkiye icin dikkat ceken detaylardan bir digeri ise, Instagram penetrasyon
orani agisindan 33 milyon kullanici sayisi ile %41’lik bir oranla dinyada ikinci sirada

yer aliyor olmamizdir.

Sekil 9: 2017 yilinda Diinyada internet ve Sosyal Medya Kullanim Oranlari

. Aktif Mobil
Toplam internet Aktif Sosyal Medya Mobil Sosyal Medya
Niifus Kullanicilar Kullanicilari Kullanicilan Kullanicilari
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4.021 3.196 5.135
Milyar Milyar Milyar

%53 %042 %68

Kaynak: We are Social, “Digital in 2018”, https://wearesocial.com, E.T.
24.01.2018

Dinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari incelediginde
ise, Facebook’'un ¢ok bulylk bir farkla 6nde oldugu ve onu sirasiyla Youtube ve

Whatsapp'in takip ettigi gértlmektedir.
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Sekil 10: 2017 Yilinda Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlan
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Kaynak: We are Social, “Digital in 2018”, https://wearesocial.com,

24.01.2018

E.T.
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iKINCi BOLUM
TUKETICI DAVRANIS| VE GOSTERISGI TUKETIM

2.1. TUKETIM VE TUKETICi KAVRAMI

Tlketim, insanin dogdugu andan élecegi ana kadar yasaminin her alaninda
kacinilmaz bir eylemdir. Bagka bir deyigle; insanoglu dinyaya gézind actigr andan
itibaren tuketicilik kimligini de kazanmaktadir. Tuketici olarak strdirdugu
yasantisinda; beslenmek, giyinmek, saglkh kalmak, okumak, izlemek, seyahat
etmek, egitim gdérmek vb. amaclari dogrultusunda sirekli olarak trlnler ve hizmetler
satin almaktadir (Priest ve digerleri, 2001:1/1).

insanin giinlik yasaminin siirekli ve vazgecilmez bir pargasi olan tiiketim,
s6zluk anlamina gore ele alindiginda, “Uretilen ya da yapilan seylerin kullanilip,
harcanmas!” seklinde tanimlanabilir (Tark Dil Kurumu, “tiketim”,
http://www.tdk.gov.tr, E.T. 20.03.2018). Tuketimi bir sire¢ olarak ele alan Odabasgi
(2017:5) ise tlketimi, insanlarin belirli ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla bir mal ya
da hizmeti arayip bulmasi, satin almasi, kullanmasi ya da yok etmesi olarak
tanimlamaktadir.

Geleneksel tliketim kuramlar tlketimi fayda temeline dayanan bir bakis
acislyla ele almaktadir. Buradaki fayda, tlketicilerin sahip olduklari harcanabilir
gelirleriyle kendilerine en fazla rasyonel faydayl saglayacak mal ya da hizmeti
secmesi esasina dayanmaktadir (Odabasi, 2017:5). Ote yandan tiiketicilerin mal ve
hizmetleri cogunlukla, salt rasyonel faydalarin 6tesinde nedenlerle satin aldiklari
bilinmektedir (Mazzocco ve digerleri, 2012:520). Oyle ki giinimizde tiketim
statinln, zevklerin, kimligin ve sosyal iliskilerin isaretleri ve kodlari olarak kabul
gormekte; sosyal iletisim surecleri igerisinde siklikla kullaniimaktadir. Bu sebeple,
tuketimi sadece pazardaki mubadele eylemine indirgemek ve bu cercevede
tanimlamak yeterli olmayacaktir (Odabasi, 2017:5).

Yapilan c¢alismalar tek bir tuketim vyapisindan s6z edilemeyecegini
gOstermekle birlikte, tiketicinin ihtiyacglar hiyerargisindeki yerine goére zorunlu
tiketimden gdosterisci tiketime kadar farkl tuketim davraniglar sergilediklerini ortaya
koymaktadir (Odabasi, 2017:5-6). Dolayisiyla tiketiciyi farkli tiketim davraniglarina
yonlendiren temel gudulerin belilenmesi adina oncelikle tuketici kavraminin ve

tlketici davranigini etkileyen faktorlerin incelenmesi 6nem arz etmektedir.
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Tuketicinin kim oldugu ile ilgili literatirde farkli birgok tanim bulunmaktadir.
Solomon’a goére (2004:8) tuketici ihtiyac ve istekleri belirleyen, satin alma ve daha
sonra onlari kullanma davranigini gosteren kisi ya da kisilerdir. Tek ve Ozgl
(2010:163) ise tlketiciyi, mal ve hizmetleri baska Urin ve hizmetlerin Gretimi
amaclyla dedil de tamamen Kkisisel ya da ailevi gereksinimleri dogrultusunda
kullanan veya tuketen kisi olarak tanimlamaktadirlar.

Tuketici kavrami siklikla magteri ve satin alici kavramlari ile ayni anlamda
kullaniliyor olsa da, bu U¢ kavram birbirinden farklidir. Tlketici, adindan da
anlasilabilecegi gibi, mal ya da hizmeti tiiketen kisi ya da kisilerken (islamoglu,
2013:5; Kog, 2016:77); alici, mal ya da hizmetleri devamliliklarini stirdirmek igin
satin alan kar amaci gliden ya da gutmeyen kurumlardir (Schiffman ve Kanuk,
2004:9). Musteri ise, belirli bir magaza ya da sirketten dizenli olarak aligveris yapan
kimsedir. Bireyin tlketici olarak adlandirimasinda duzenli satin alma garti
olmamasindan dolayi, her musterinin bir tiketici; fakat her tiketicinin bir misteri

olmadigini séylemek mumkandur.

2.2. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Tlketici davranigi, bireylerin ya da gruplarin istek ve ihtiyaclarini tatmin
etmek amaci ile trlnleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢cmesi, satin almasi,
tiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden c¢ikarmasi ile ilgili stregleri
inceleyen bilimsel ¢alisma alanidir (Solomon, 2004:7). Al-Jeraisy (2008:45) ise
tiketici davranisini karar verme slrecinin de iginde yer aldigi, tiketicinin istek ve
ihtiyaclarini tatmin edecek mal ve hizmetleri arama, se¢cme, satin alma, kullanma ve
kullandiktan sonra elden ¢ikarma sureclerinin tamamini kapsayan davraniglar olarak
tanimlamaktadir. Tanimlar icerisinde de belirtildigi gibi, tiketici davranisi zihinsel,
duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2015:29).

Bireylerin cevreyle olan etkilesim sureci seklinde tanimlanabilen insan
davranigi, temelde tuketici davraniginin ana yapisini olusturmaktadir (Odabasi ve
Barig, 2015:29). Dolayisiyla tiketici davranisina, sadece pazarlama alaninda degil,
insanlari ilgilendiren ya da insanlari etkilemenin s6z konusu oldugu her sektérde ve
alanda bir ilgiden s6z etmek mumkindir (Kog, 2016:45). Sosyoloji, iktisat, siyaset
ve yonetim bilimi gibi birgok alanda tuketici davraniglarini anlama ve kavrama hem

bilimsel hem de y6netsel agidan oldukga 6nemlidir (islamoglu, 2003:3).
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Ornegin alkollii ara¢ kullaniminin  énlenmesi, farkh Griinlerin  giftgiler
tarafindan ekiminin benimsenmesinin saglanmasi, yeni bir vergi turindn kabul
edilmesinin saglanmasi (KDV vb.) ve buna benzer bir¢ok tutum ve davranis
degisikliginin olusturulmasi ile ilgili kampanyalarin planlanmasi ve uygulanmasi igin
tuketici davraniglarinin iyi bilinmesi gerekliligi dogmaktadir (Kog, 2016:45-46).

Sosyal bilim alaninda “davranig” kelimesiyle kimi zaman sadece
gbzlemlenebilen veya agikga yapilmis olan hareketler kastedilmektedir. Buna kargin
pazarlama perspektifinden gergeklestirilen yaklasimda, basaril bir tlketici davranisi
analizi igin itilmis (gizlenmig) istek ve gereksinimlerin ortaya ¢ikariimasi ve tiketimi
tamamlayici  6zellikteki slrecglerin de dikkate alinmasi énemlidir (Tathdil ve
Oktav,1992:37-38). Dolayisiyla tuketici davraniglarn incelenerek cevaplanmaya
calisilan sorular tlketicilerin yalnizca ne satin aldiklarina yénelik olmamakla birlikte

asagida goéruldugu gibi gesitlilik gdstermektedir; (Odabasi ve Barig, 2015:16)

Pazarimizi olusturan tiketiciler kimlerdir?

Ne satin alirlar?

Ne zaman satin alirlar?

Satin alma kimlerle ilgilidir? (kim ya da kimler i¢in satin alirlar?)
Neden satin alirlar?

Nereden satin alirlar?

Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?

© N o a b~ wDnh PR

Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar?

Tulketicilerin davranislarini anlamak; kolay olmayan, sistematik, gecerli,
guvenilir ve derinlemesine bilgi toplaniimasi ve analizini gerektiren zorlu bir sliregten
olusmaktadir. Bunun sebebi ise, tliketici davraniglarinin da icinde bulundugu insan
davraniglarinin, kendisine has bir dizi faktériin etkisiyle olusmasidir. Bu baglamda
mevcut sartlardaki herhangi bir degisiklik, ne kadar kuguk olsa da, nihai davranista
cok farkli sekillerde ve dnemli degisikliklere neden olabilmektedir.

Ornegin, 11 Eylil 2001'de Amerika Birlesik Devletlerinde bulunan Dinya
Ticaret Merkezi’'ne yonelik gergeklestirilen saldirinin ardindan; havayoluyla seyahat,
yurt digi tatillere ¢gikma orani, disarida yemek yeme, sportif ve sanatsal faaliyetlere
katimada azalma gorllirken, eve yemek siparigleri, ev eglenceleri (bilgisayar

oyunlari vb.) gibi Grtin ve hizmet satislarinda artis yasanmistir.
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Yine bu saldirnnin ardindan evde televizyon izleme oranlari ile dogurganlik
oranlarinin artmasi, dogum kontroliine ydnelik Grlnlerin satiglarinda artis yasanmasi
tuketici davraniginin karmasikligina yonelik en belirgin 6rneklerden birisidir (Kog,
2016:56-59).

Gecmiste tuketici davranislari kapsaminda sadece satin alma esnasina
odaklanan bilim adamlari; dar kapsamh bir tiketici davranisi incelemelerinin daha
dogrusu satin alma davranisi (buyer behaviour) incelemenin 6tesine
gecememiglerdir (Kog¢, 2016:38). Buna karsin glinimizde tlketici davranigi
kapsaminda, yukaridaki tuketici davraniglari tanimlarinda da anlagilacagi gibi, satin
alma esnasinda olanlarin yani sira satin alma asamasindan 6nceki ve sonraki
sureglerde olusan disince, karar ve eylemler de yer almaktadir (Tek ve Ozgiil,
2008:166).

Sekil 11: Tuketici Davranisinin Kapsami

Tuketici
Davranisi

Tlketici Tiiketici

Faaliyetleri: Tepkileri:
Satin Alma Duygusal
KullanmaTiketme Zihinsel

Elden Cikarma Davranigsal

Kaynak: Kardes ve digerleri, 2008:8

Kardes ve digerlerinin (2008:8) tuketici davranisinin kapsamini gosterdigi
Sekil 11’de yer alan tuketici faaliyetleri; satin alma, kullanma/tiketme ve elden
clkarma sureclerini kapsamaktadir.

Satin alma faaliyetleri; tUketicilerin Grtn, hizmet ve fikirleri elde etme
asamasini olugturmasinin yani sira, satin alma eylemi ile sonuglanan tum bilgi
edinme ve degerlendirme asamalarini kapsamaktadir. Kullanma faaliyeti; tiketimin

nerede, ne zaman ve nasil gerceklestigini tanimlamaktadir.
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Son olarak elden c¢ikarma faaliyeti; tiketimden sonra Urunleri atma, geri
donistirme, yeniden kullanma ya da yeniden satisa gikarma gibi tiketicilerin
drtinlerden kurtulmaya yénelik eylemlerini kapsamaktadir.

Tlketici tepkileri ise; duygusal, zihinsel ve davranigsal olabilmekle birlikte,
duygusal tepkiler tuketicinin hislerini, duygularini ve ruh halini yansitmaktadir.
Ornegin, tlketicinin ilk arabasini aldi§i varsayildiginda, muhtemelen heyecan ve
tereddit duygusal tepkileri arasinda yer alacaktir. Zihinsel tepkiler; tuketicinin
distinme asamasinda fikirlerini, inanclarini, tavirlarini mal ve hizmetler ile ilgili
niyetlerini icermektedir. Son olarak davranigsal tepkiler; tiketicinin mal ya da
hizmetleri satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma faaliyetleri sirasindaki aleni

kararlarini ve tepkilerini igermektedir.
2.2.1. Tiiketici Davraniginin Pazarlamadaki Rolii ve Onemi

Gecmiste pazarlama yoneticileri, tlketici davranisini satis eylemine neden
olan satin alma karariyla es anlamli olarak distinmuslerdir. Buna karsin ginimuzde
cagdas pazarlama anlayisi, tuketicinin istek ve gereksinimlerinin tatminini hedef
almaktadir (Odabasi ve Barig, 2015:19). Baska bir deyisle, isletmeler rekabet
kosullari gercevesinde tiiketici istek ve gereksinimlerine uygun mal ve hizmetleri
Ureterek, bu gereksinimleri tatmin edebilmeleri dlglisiinde basarili olabilmektedirler
(Aytug ve Tayfun, 2016:15).

Arastirmalara gore pazara yeni surtlen mallarin %80'i ilk G¢ ay icerisinde,
geriye kalanlarin ise %10’u bes yil icerisinde basarisizlikla sonuglanmaktadir. Bunun
yani sira pazarlama iletisimi harcamalarinin %85'’i bosa gitmektedir (Kog, 2016:75).
Bu sebeplerden dolayi, musteri tatmini ve isletmenin kar etmesi birbiri ile catisan
degil, birbirine bagh iki olgu olarak gorilmektedir (Aytug ve Tayfun, 2016:13).
Dolayisiyla Griin ve pazarlama iletisimi basarisizliklarinin minimuma indirilebilmesi
adina, pazarlamacilarin pazarlarini ¢ok iyi tanimasi ve tuketici davranislarini ¢ok iyi
anlamasi gerekliligi dogmaktadir (Kog, 2016:75).

TUketici davranislarinin incelenmesi; isletmelere, pazarlama ydnetiminde,
pazar firsatlarinin degerlendiriimesinde ve analizinde buyuk faydalar sunmaktadir.
Ozellikle hedef pazarin belilenmesi (pazar dilimlemesi) ve belirlenen hedef pazara
uygun pazarlama bilesenlerinin geligtirilmesi gibi iki temel eylemden olusan “genel
pazarlama stratejisi” buylk Ol¢ide, hedef pazari olusturan tlketicilerin gergek

gereksinimlerinin bulunup tatmin edilmesine baglidir (Tek ve Ozgiil, 2008:165).
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2.3. TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

insan hem kendisinden hem de dis gevreden kaynaklanan c¢ok sayida
uyaricidan etkilenen karmasik bir yapiya sahiptir. Bu sebeple, diger davranis
bicimlerini oldugu gibi, tiketim davranisini da ac¢iklarken uyaricilarin kararlarini nasil
etkiledigini anlamaya calismak gerekir (Aytug ve Ozglven Tayfun, 2016:25). Bu
kisimda, tuketici davranigini etkileyen (1) kaltarel (2) sosyal (3) kisisel ve (4)
psikolojik faktdrler incelenecektir. Bu faktérlerin ¢ogu pazarlamacilar tarafindan
kontrol edilemez olsalar da; g6z 6ninde bulundurulmahdir (Armstrong ve digerleri,
2013:137).

2.3.1. Kiilturel Faktorler

Kaltarel faktorler; kilttr, alt kulttr ve sosyal sinif olmak Uzere (¢ grup altinda

incelenebilir.

2.3.1.1. Kiltur

Kultar bir topluma ait bilgi birikimini, dili, dinsel égeleri, inanclari, gelenek,
gérenek ve toreleri, ahlaki kurallari, degerleri iginde barindiran sembollerin
bitlinadar. Bu tanimdan yola ¢ikarak kultira bir toplumun kisiligi olarak tanimlamak
muamkindir (Schiffman ve Kanuk, 2004:408). Turk Dil Kurumu ise kultiri “toplumsal
gelisme sulreci icinde yaratilan butin maddi ve manevi de@erler ile bunlari
yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dodal ve toplumsal
cevresine egemenliginin  Olglisinli  gobsteren araglarin  bltind”  olarak
tanimlamaktadir (http://www.tdk.gov.tr, E.T. 07.03.2018).

Tidrk Dil Kurumu'nun tanimindan da anlasilabilecegi gibi, kiltir maddi ve

manevi kaltur 6geleri olmak Uzere iki grup 6geden olusur. Maddi kaltir 6geleri
kapsaminda evler, binalar, teknoloji, esyalar, her turli ara¢ ve gerecler, giysiler ve
takilar gibi somut 6geler yer alir. Manevi kultar 6gdeleri igerisinde ise dil, din, inanglar,
gelenekler, normlar, dugsunce bicimleri gibi soyut 6geler bulunmaktadir. Kultarin

maddi ve manevi 0geleri surekli etkilesim halindedir.
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McDonalds'in israilde “Koser” et Uriinleri satarken; Arap Ulkelerinde ise
helal et Urlnleri satmasi ve Ronald McDonald heykellerini/ figurlerini ve posterlerini
(put olarak algilanabilecedi icin) kullanmamasi maddi ve manevi kaltir édelerinin
etkilesimine 6rnektir (Kog, 2016:403).

Tuketici davranigi kapsaminda kulturin karakteristik 6zelikleri asagidaki gibi
siralanabilir: (Schiffman ve Kanuk, 2004:408-416)

o Kultur, bireylere ideal davranig bicimleri ve standartlari saglar.

o Kultur, bireylerin aligilagelmis yollari kullanarak fizyolojik, kisisel ve sosyal
gereksinimlerini tatmin etmelerine olanak tanir.

o Biyolojik Ozelliklerin aksine kultir kahtsal olmamakla birlikte, sonradan
Ogrenilir ve bu 6grenme yasam boyu stirer.

o Kultur, toplum Uyeleri tarafindan paylasilir.

e Kiultdr dinamik olmakla birlikte; yavas yavas ve surekli olarak degisir.

Kisilerin istek ve davraniglarinin en temel belirleyicisi, icinde yasadiklari
kaltirdir (Armstrong ve digerleri, 2013:137; Kotler ve Keller, 2006:174).
Toplumsallagsma slreci ile égrenilen davranis bigimi kisinin ginlik deneyimlerini
etkilemenin yani sira, tiketim davranislarini da etkilemektedir (Odabasi ve Baris,
2015:313-316). Ne yenilip, ne giyilecegi, nerede yasanip, nereye seyahat edilecegi
blylk 6lglide kiltir tarafindan belirlenir (Mucuk, 2001:70).

Kaltiran etkisini gosterisci tiketim davranislarinda da géormek mumkudnddr.
Literatirde kultir ve gosterisci tlketim arasindaki iliski kolektiflik ve bireycilik
boyutlari cercevesinde ele alinmaktadir. Buna goére; kolektif toplumlarda (Hindistan,
Cin vb.) toplum ici tabakalasma ve sosyal stati sembollerine sahip olma bati
toplumlarina kiyasla daha fazla kabul gérmektedir. Clinkl bu toplumlarda Ust sosyal
sinifa ait olan varliklara sahip olmak sayginlik ve glg belirtisidir. Bu sebeple kolektif
kialturin egemen oldugu toplumlarda gosterisci tuketim daha fazla goérilmektedir
(Chaudhuri ve Majumdar, 2006; Chen, 2002; Webster ve Betty,1997; Wong ve
Ahuvia, 1998). Amerika ve ingiltere gibi bati Ulkeleri bireyci kiltiriin etkisinde olan
toplumlar olmakla birlikte, bu toplumlarda kisiler oncelikle kendi istekleri ve
mutluluklar igin aligveris yapmalarindan dolayi, gosterisgi tiketim egiliminin daha az
oldugu belirtiimektedir (Wong ve Ahuvia,1998).
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Pazarlama bilesenlerinin  hedef kitle tarafindan kabul goérmesi ve
benimsenmesi buylk Olgude kulturel Ozelliklerle uyumlu olmasina baglidir. Bu
sebeple pazarlamacilar hedef kitlelerine yonelik pazarlama stratejilerini belirlerken, o
hedef kitlenin kultur elemanlarini ve Ozelliklerini géz 6nunde bulundurmalidirlar
(islamoglu, 2003:161). Kiiltiirel farkliliklar dzellikle kiiresel pazarlamacilar igin ¢ok
daha 6nemlidir. Bu kapsamda pazarlamacilar, faaliyet gdsterdikleri her pazarin
kiltarel yapisini yakindan takip etmeli ve pazarlama bilesenlerini bu kultirler ile

uyumlu hale getirmelidir (Armstrong ve digerleri, 2013:137).

2.3.1.2. Alt Kultir

Alt kdltdr, toplumun diger kesimlerinden farkli olarak, ortak deneyimler ve
inanclara sahip cesitli gruplarnin olusturduklari kaltirdir. Her tlketici, bircok alt
kalturan uyesidir. Bu Uyelikler yas, irk ya da etnik koken, ikamet yeri, din ve benzeri
boyutlar etrafinda olusabilir (Solomon 2004:472). Baska bir deyisle, kulttrtn belirli
bir yasam veya davranis bigimini 6éngdren bir alt bolimu olarak tanimlanabilir
(Mucuk, 2001:70).

Alt kultar tuketicilerin giyim, kusam, yeme, icme, eglenme ve mesleki
tercihlerini biyiik 6lglide etkilemektedir (Tek ve Ozgil, 2008:169). Ayrica tutum
gelismesinde blylk rol oynamanin yani sira, bir kisinin sahip olabilecegi degerlerin
onceden tahmin edilmesini de mimkiin hale getirmektedir (Kotler,1974:134).

Arastirmalar ¢ok sayida alt kiltlr gruplarini icinde barindiran pazarlarin,
kitlesel pazarlama uygulamalarina her zaman olumlu yanit vermedigini
gostermektedir (Kotler ve Keller, 2006:174). Bu nedenle alt kiltir gruplarinin
yeterince buyuk ve zengin olmasi durumunda pazarlama bilesenleri onlarin istek ve

ihtiyaclariyla uyumlu hale getirmelidir (Armstrong ve digerleri, 2013:138).

2.3.1.3. Sosyal Sinif

Sosyal sinif, bir toplumun ayni degerleri, ayni ilgileri, hayat tarzini ve
davranis bicimini benimsemis nispi olarak homojen alt bdlimleri olarak
tanimlanabilir (Mucuk, 2001:70).

Sosyal siniflar bir ya da iki degiskene bagl olarak degil; egitim, meslek, gelir
seviyesi, mal varligi vb. gibi cok sayida degiskenin bir arada ele alinmasi yoluyla

belirlenir (Armstrong ve digerleri, 2013:139).
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Sosyal siniflarin belirlenmesine yonelik olarak ilk ve en etkili calisma 1941
yilinda W. Llyod Warner tarafindan gelistiriimistir. Bu kapsamda Warner; (1) Ust-iist
(2) Alt-Ust (3) Ust-orta (4) Alt orta (5) Ust alt ve (6) Alt-alt olmak Uzere alti sosyal
sinif belirlemistir (Solomon, 2004:447).

Bircok toplum, sosyal sinif hiyerarsisine sahip olmakla birlikte, genellikle
siniflar arasinda kesin ¢izgiler bulunmamaktadir. Baska bir deyisle bireyler,
yasamlari boyunca Ust ya da alt sosyal siniflara gegis yapabilirler. Ornegin egitimin
tamamlanmasi ile daha iyi bir is elde edilerek, Ust sinifa gecilebildigi gibi; itibar
kaybindan dolayr alt sinifa gecilmesi de mumkundlr (Armstrong ve digerleri,
2013:139). Bu hareketliligin kapsami; toplumsal tabakalasmanin belirli bir durumda
ne kadar kati olduguna badli olarak degisiklik gdstermektedir (Kotler ve Keller,
2006:176).

Ayni sosyal siniflarda yer alan bireyler, birbirleriyle sosyallesme egiliminde
olmakla birlikte, yasamlarini nasil sirdireceklerine yoénelik birgok fikir ve deger
aligverisinde bulunurlar (Solomon, 2004:444-445). Bu durum ise, ayni sosyal
siniflarda yer alan bireylerin; kendi iginde benzer zevklere, tutumlara, egilimlere,
davranis bicimlerine sahip olmalarini saglamakta ve buna bagl olarak satin alma,
tiketim, harcama ve tasarruf yapilari ile ilgili dGnemli ipuclari sunmaktadir (Mucuk,
2001:71; Rotzoll,1987:23). Ornegin en Ust siniftaki tiiketiciler marka baglhligi yiksek
ancak gosteris icin harcama yapmayan tlketicilerken, alt- Ust sinifinda yer alan
tiiketiciler, yeni varliklarini goésteris amagcli kullanma egilimindedirler (Tek ve Ozgill,
2008:170).

Bireyler, igcinde bulunduklari sosyal sinifi benimseyerek benzer tlketim
davraniglari sergilemelerinin yani sira; bir Gst sinifa benzemek, kendi sinifini asarak
kendini géstermek istemek gibi birtakim egilimlere de sahiptir (islamoglu, 2003:179).
Sahip olunan bu egilimler tiketicilerin statilerini sergileyebilecekleri ya da gosterisgi
tuketim gerceklestirebilecekleri mal ve hizmetler satin almalarina neden olmaktadir
(Noel, 2009:16; Solomon, 2004:466-467). Bu etki 6zellikle; araba, kiyafet, bos vakit
aktiviteleri gibi kamusal alanda tuketilen mal ve hizmetlerde daha yogun olarak
gorulmektedir (Kotler ve Keller, 2006: 183, 252). Bireylerin bu yiukselme ve bundan
bagkalarini da haberdar etme arzusu, birgok pazarlama stratejisinin gekirdegini
olusturur (Solomon, 2004:444).
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2.3.2. Sosyal Faktorler

Tlketici davraniglarini referans gruplari, aile, sosyal rol ve statller buyuk

Olclide etkilemektedir.

2.3.2.1. Referans (Danigma) Gruplari

Referans grubu, kisinin tutumlanni, fikirlerini, deger vyargilarini ve
davraniglarini dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen insan ya da insan
toplulugudur (Tek ve Ozgil, 2008:171). Baska bir deyisle referans grubu bireyin,
belirli bir durum karsisinda davranigini belirlerken; rehber olarak aldigi, gézlemledigi
ve dnemsedigi gruptur (Odabasi ve Barig, 2015:229). Referans grubu tlrleri Tablo

5’te gdsterilmektedir.

Tablo 5: Referans Grubu Trleri

Birincil Gruplar
Kicik ve bicimsel olmayan

Dodgrudan
—® | Yiiz yize dyelik

Ikincil Gruplar
Buyik ve bicimsel

Danisma Grubu

> Uye olunan gruplar
Dolayl " Uye olunmak istenilen gruplar
— Uyelik yok
Uye clunmak istenilmeyen
—» gruplar
Kaynak: Lamb ve digerleri,1992:95
a. Birincil gruplar: Uye sayisi az; etkilesim ve iletisim sikh@i yiksek olan

gruplardir (Kog, 2016:436). Bireyin kisisel gelismesine dogrudan etkide
bulunan bu gruplarin, birey Uzerindeki etkisi daha fazladir. Aile ve arkadas
grubu birincil gruba 6rnek olarak gosterilebilir (Odabasi ve barig, 2015:231-
233).
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ikincil gruplar: Uye sayisi fazla; etkilesim ve iletisim sikligi nispeten diisiik
gruplardir (Kog, 2016:436). Grup Uyesi olma agisindan birincil gruba kiyasla
daha acik bir secim s6z konusudur. Mesleki gruplar, sendikalar, politik parti
uyelikleri, dernek- vakif gonullikleri ikincil gruba 6rnek olarak gosterilebilir
(Odabasi ve barig, 2015:231-233)

Bicimsel gruplar: Bicimsel gruplarda Uyelerin davraniglarini baglayan belirli
kriterler bulunmaktadir. Okul ortami, is arkadaslari, spor merkezleri bigimsel
gruba 6rnek olarak g&sterilebilir (Odabasi ve Barig, 2015:231-233). Bigimsel
gruplarin dyeleri ¢cogu zaman belirli mal ve hizmetleri birlikte tlketirler.
Ornegin avcilik kuliibi Gyeleri tifek, fisek ve gesitli giysiler gibi ortak ilgilerine
yonelik Urlnlere ihtiyac duyarak ayni zamanda birbirlerini etkilerler (Kog,
2016:436).

Bicimsel olmayan gruplar: Bicimsel olmayan gruplarda iligkiler daha sicak
olmakla birlikte, Gyelik segime bagh degildir. Baska bir deyisle bicimsel
olmayan gruplarin dogal tyesi olunur. Omegin; aile, arkadas gruplar ve
akrabalar vb. gibi (Odabasi ve Barig, 2015:231-233)

Uye olunan gruplar: Kisi (izerinde dogrudan etkiye sahip gruplardir (Kotler
ve Keller, 2006:177). Birey, grupta yer alan diger Uyeleri gézlemleyerek,
kendisi icin de gecerli olabilecek normlari olusturur. Geligtirilen normlar,
kisinin tiketim davranislarini etkiler (Witt,1970:13).

Uye olmak istenilen gruplar: Bireyin heniiz ait olmadi§i fakat ait olmayi cok
arzu ettigi gruplardir. Bu gruplar toplumsal stati ve hiyerarsik acidan, bireye
gbre daha Ust seviyelerde yer alirlar. Birey bu gruplar 06zledigi igin, o
gruplarin tiketim kaliplarini benimser ve onlarin satin aldigi mal ve markalari
satin alir (islamoglu, 2003:195). Kisinin model aldigi, hayranlik duydugu
kisiler Unliler ya da meslektaglar Gye olmak istenilen gruplar arasinda
gOsterilebilir (Odabagi ve Barig, 2015:233).
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g. Uye olmak istenilmeyen (kaginilan) gruplar: Birey, tutum ve davraniglarini
bedenmedigi grup ile bagdastirimamak igin bazi davraniglardan kaginabilir
(Tapan,1979:34). Bu kapsamda belirli tir kiyafetleri giymez, bazi otomobilleri
satin almaz, bazi mahallelerde oturmaktan kaginir ya da belli restoranlara
gitmek istemez. Fakat bu noktada belitmek gerekir ki “referans grubu” ile
kast edilen olumlu olarak etkilenilen ve olumlu olarak etkilesim kurulan
gruplardir. (Odabasi ve Barnig, 2015:232).

Referans gruplarinin bir mal ya da markaya yonelik daslnceleri, ¢ogu
zaman tiiketicileri reklamlardan daha ¢ok etkiler (islamoglu, 2003:194). Ciinkii
referans gruplari kisinin mal, hizmet ve marka tercihine ybnelik uymak zorunda
hissettigi baskilar olusturur (Kotler ve Keller, 2006:177). Fakat, her mal ve hizmetin
satin alinmasinda referans gruplarinin etkisi farkllik géstermektedir. Referans
gruplarinin gugcli etkisi, kamu o6ninde tiketilen ve tlketiciye toplum icerisinde
sayginlik kazandiracak Iliks mal, hizmet ve markalarin satin alinmasinda
gorilmektedir (Armstrong ve digerleri, 2013:139).

Baska bir deyisle, daha ¢ok gdsteris amaciyla kullanilan Urlnlerde referans
gruplarinin etkisinin daha yogun oldugu soéylenebilir (Odabasi ve Baris, 2015:244;
Podoshen ve digerleri, 2011:18). Uriinin gdrinirlik ve gereklilik derecesine gore

referans gruplarinin etkisi Tablo 6’da gosterildigi gibidir;
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Tablo 6: Gézlemlenebilir- Gézlemlenemez Urlinler ve Gereklilik Boyutlarinin Uriin ve Marka

Secimine Etkisi

Gereksinim

Liiks

Tuketimi Referans grubunun etkisi Referans grubunun etkisi
Diger Uriin: zayif Urdin: glglu
insanlarin Marka: gugla Marka: gugli
Oniinde Ornek: Kol saati, otomobil, ~ Ornek: golf malzemeleri,
Gerceklesen takim elbise. kayak malzemeleri, yelkenli.
Referans grubunun etkisi Referans grubunun etkisi
Uriin: zayif Uriin: gicli
Tiiketimi y gue
. Marka: zayif Marka: zayif
Ozel

Ornek: yatak, buzdolabi,
lamba.

Ornek: masaj yaglari, kosu
bandi, banyo képugu

Kaynak: Bearden ve Etzel, 1982:185

Tablo 6’da yer alan Griin ve marka tercihinde danisma gruplarinin etkileri dért ana

baslik altinda incelenebilir; (Bearden ve Etzel,1982)

a. Halk icinde tliketilen zorunlu iirtinler: Bireyin UrlinlG satin alma davranisi
Uzerinde grubun etkisi zayiftir. Clnkl herkes bu tir bir tGrine sahiptir, fakat
marka Uzerine grubun etkisi yiiksektir. Ornegin herkesin saati ya da otomobili
mevcuttur, fakat kisi belirli bir gruba ait oldugunu gostermek icin Rolex marka

kol saatine sahip olmak, Merceses marka otomobil kullanmay:i tercih edebilir.

b. Halk icinde tiiketilen liiks iiriinler: Referans grubu hem Griinin satin alinip
alinmayacagina hem de hangi markanin satin alinacadina karar vermede
etkilidir. Ornegin aorobik dersinde giyilecek Urliiniin ve markanin segiminde

grubun etkisi yiuksek olacaktir.

C. Kigisel olarak tiiketilen zorunlu irunler: Bireyin Urinu satin alma
davraniginda ve marka tercinde referans grubunun etkisi yoktur. Ornegin dis
macunun markasi, nevresimin ureticisinin kim oldugu, vitaminin igerigi grup

icin pek 6nem tasimamaktadir.
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d. Kigisel liiks urunler: Bireyin drunu satin alma davraniginda referans
grubunun etkisi bulunmasina karsin, marka tercihinde bdyle bir etki s6z
konusu degildir. Cinkd drine sahip olundugu slrece kisisel tlketim

olmasindan dolayl markanin grup i¢in énemi yoktur.

Pazarlamacilar, grup etkisinin gigli oldugu noktalarda referans grubundaki
fikir liderlerine nasil ulasacaklarini ve onlari nasil etkileyeceklerini belirlemelidirler.
Bir fikir lideri, belli bir Grln ya da Griin kategorisi hakkinda tavsiye ya da bilgi sunan
resmi olmayan, Urun ile ilgili iletisimde olan kisidir (Schiffman ve Kanuk, 2004:331).
Bu kapsamda fikir liderleriyle ilgili demografik ve psikolojik 6zelliklerin belirlenmesi,
onlara en kolay ve hizli sekilde ulagsabilmeyi saglayacak medya kanallarinin
belirlenmesi ve en uygun mesajlarin olusturularak ydnlendiriimesi igletmelere

rekabet avantaji saglayacaktir (Kotler ve Keller, 2006:178).

2.3.2.2. Aile

Aile Uyelerinin bireylerin tiketim davranislari Gzerinde gugcli bir etkisi olmakla
birlikte; bu durum, blUyuk dl¢lide, ailenin tutum gelistirici ve davranigi kosullayici
etkisinden kaynaklanmaktadir. Ornegin ailenin dis firgalamaya yénelik olumlu bir
tutuma sahip olmasi durumunda, yemeklerden sonra dis fircasi ve macunu alarak
cocugunu daha cok kiclk yaslarda dis fircalamaya kosullamis olabilir. Bu durumun
etkisiyle birey, yetiskinliginde de bu davranisini sirdirecektir. Ustelik biyik bir
olasilikla ailesinin kullandii dis macunu markasini kullanmayi tercih edecektir
(Odabasi ve Baris, 2015:262). Cunku, bazi yetiskin tlketiciler, yillarca, ¢gocukken
ailelerinin kullandigi markalari satin almaya, ayni magazalara gitmeye ve ayni
sekilde aligveris yapmaya devam etmektedirler (Peter ve Olson, 2010:257).

Ailenin tlketici davranigi acisindan diger 6nemli etkisi, ayni zamanda tiketici
pazarinin dnemli bir ekonomik birimi olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu noktada
pazarlama acgisinda 6nemli olan kisim ise, satin alma kararinin kim tarafindan
verildiginin belirlenmesidir (Armstrong ve digerleri, 2013:141). Ailede satin alma
kararlarinin verilmesi agisindan doért temel durumdan s6z edilebilir: (Odabasi ve
Barig, 2015:250).
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a. Erkegin kararlarda egemen oldugu durumlar: Bu durum genellikle yasam
sigortasi, hirsizlik ve dogal afetlere kargi sigortalarin alinmasi ya da
televizyon, otomobil gibi yuksek harcamalar gerektiren satin alimlarda

gerceklesmektedir.

b. Kadinin kararlarda egemen oldugu durumlar: Kadinin satin alma
kararlarinda egemen oldugu durumlara érnek olarak temizlik Grtinleri, mutfak

egyalari, cocuklarin ve kadinin kendisinin giyimi ve gida maddeleri verilebilir.

C. Kadin ve erkegin esit oldugu durumlar: Bu durum genellikle ev, tatil
yerinin  secimi, eglence, c¢ocuklarin egitimi gibi satin alimlarda

gerceklesmektedir.

d. Eslerin bagimsiz oldugu durumlar: Eslerin birbirinden bagdimsiz olarak
satin aldigi trlnlere 6rnek olarak regetesiz Urlnler, icecekler, kisisel bakim

drtinleri verilebilir.

Ailede satin alma kararlarinin verildigi bu dért durumun yani sira, bazi
durumlarda ise, ¢cocuk 6nemli fikir verici ve etkileyici olabilmektedir (Tek ve Ozgl,
2008:172). Arastirmalar cocuklarin, aile icinde karar alma strecinde, ne kadar
harcanacagi gibi konulardan ziyade; renk, model, marka, sekil, tasarim, ne zaman
satin alinacagi gibi konularda fikir verici ve etkileyici bir rolde olduklarini
goOstermektedir (Szybillo ve Sosanie,1977; Belch ve digerleri,1985). Arastirmalara
gore, cocuklar 6zellikle araba, video ekipmanlari ya da tatil yeri se¢imi konusunda
daha fazla aktif rol oynuyorlar (Kotler ve Keller, 2006:179). Bu sebeple
pazarlamacilarin satin alma kararlarinda cocuklarin glicini g6z ardi etmemeleri
gerekmektedir (Armstrong ve digerleri, 2013:141).

Satin almaya yoénelik ortak karar verme durumu olasiliginin artmasi ise,
mal ya da hizmetin satin alinmasina yonelik olarak algilanan riskin yiksek olmasi ve
kararin ailenin tim Uyeleri igin yliksek derecede dneme sahip olmasi durumunda
ortaya c¢ikmaktadir. Ortak karar verme asamasinda, aile bireyleri cesitli roller
ustlenmektedirler. Bu roller; belirli bir malh satin alma gorusunu ilk kez dusinen ya
da ortaya atan “baslatici”, karar Uzerinde acik ya da gizli birtakim etkileri olan
“etkileyici”, satin almayla ilgili son karari veren “karar verici”, ve satin alinan Urdnu
kullanan “tiketici” seklindedir (Kotler,1974:139; Solomon, 2004: 406).
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S0z konusu rollerin her biri farkh Uyeler tarafindan ya da ayni kigiler
tarafindan gergeklestirilebilecegi gibi, ayni rol birkag Uye tarafindan da
gergeklestirilebilir (Odabasi ve Barig, 2015:248).

Aile igi tuketim davraniglarini etkileyen bir diger unsur ise, ailenin icinde
bulundugu aile yasam egrisi basamagidir. Ailenin i¢inde bulundugu yasam egrisi
basamagi, ailenin gereksinim ve ilgileri Gzerinde &nemli etkileri vardir
(Kotler,1974:138). Ornegin, cocuksuz yeni evliler buzdolabi, firn, mobilya gibi
dayanikli tiketim mallarina ihtiyag duymaktadirlar. Alti yasindan kiguk g¢ocuklu
ailede ev alma arzusu 6n plana ¢ikmakta; bebek mamalari, vitamin, okstrik surubu,
oyuncaklar gibi GrGnlere talep artmaktadir. Alti yasindan blylk ¢ocuklu ailelerde ise,
daha buyidk paketli drinler tercih edilmekte; muizik derslerine, temizleme
malzemelerine ihtiya¢c duyulmaktadir. Cocuksuz yagl evliler igin ise, seyahat,

eglence gibi ihtiyaclar 6n plana ¢ikmaktadir (Walls ve Gubar,1966:362).

2.3.2.3. Roller ve Statiiler

insan, giinliik hayatinda aile, kullipler, organizasyonlar ve is gibi bircok gruba
aittir. insanin yer aldi§i her bir gruptaki konumu, rolleri ve statiisiinii belirler
(Armstrong ve digerleri, 2013:143). Roller, kisinin beklenen performans
aktivitelerinden olusurken (Kotler ve Keller, 2006:180); statl ise, bireylerin bir
toplumsal hiyerarsi dizeninde, belirli kriterler baglaminda derecelendirilmesi olarak
tanimlanabilir (Odabasi ve Barig, 2015).

Toplumda her rolin, bir statlisi vardir. Bir satis yoneticisinin bir memurdan
daha fazla stati sahibi olmasi, bu duruma 6rnek olarak gésterilebilir (Kotler ve
Keller, 2006:180). Kisilerin sahip olduklari roller ve statller satin alma davraniglarini
da etkilemektedir. insanlar kendilerini, mesleki basarilarini ve digerlerine kiyasla
maddi refahlarini kiyaslama konusunda derin bir egilime sahiplerdir (Solomon,
2014:461). Bu sebeple siklikla sahip olduklari rollerini, statllerini ya da arzuladiklari
statulerini toplumun diger kesimlerine sergileyebilecekleri mal, hizmet ve markalari

tercih etme egilimindedirler (Kotler ve Keller, 2006:180).
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2.3.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; yas ve yasam ddnemi, cinsiyet, egitim ve meslek, gelir

durumu, yasam tarzi, kisilik olmak Gzere alti grup olarak incelenebilir.

2.3.3.1. Yas ve Yagsam Donemi

insanlarin hayatlarinin farkli evrelerinde istek ve ihtiyac duyduklari mal ve
hizmetler farkllik gostermektedir (Armstrong ve digerleri, 2013:141). Ornegin, 65
yas Ustu tuketiciler, diger yas gruplarina kiyasla, saglik hizmetlerini cok daha fazla
oranda kullanirken; geng tiketiciler dinamik ve bos zaman aktiviteleri arzulamakta,
daha farkli kiyafetler giyme ve daha farkli yiyecekler yeme egilimi gdstermektedirler
(Noel, 2009:75).

Tlketicilerin yas gruplarinin tiiketim davranisinda farklilik yaratmasinin yani
sira; aynl yas grubundan insanlar, diger bircok yodnden farkhlik gdsterseler de
hayatlari boyunca tasidiklari ortak deger setlerine ve kultlrel deneyimlere sahiptirler
(Solomon, 2004:10-11). Bu durum ayni yas grubundaki bireylerin birbirleriyle uyumlu
istek, ihtiyac ve tercihlerde bulunmalarini ve buna bagl olarak benzer tiketim
modellerine sahip olmalarini saglar (Schewe ve Meredith, 2006:51). Yas faktorinin
bu etkisi, tlketicilerin yaslarina goére gruplandiriimalari, gelecekteki potansiyel
tlketicilerin tahminlenmesi ve pazar bolimlendirilmesi sireclerini kolaylastirmaktadir
(Tatlidil ve Oktav,1992:45). Fakat, yine de kisilerin biyolojik ve psikolojik yaslarinin
farklihk goésterebilmesinden dolayi; yas ve yasam dénemi pazarlama c¢alismalari igin
zor degiskenler olabilir (Kotler ve Keller, 2006:249). Bu sebeple kisinin biyolojik
yasinin belirlenmesinin yani sira, psikolojik yasinin da g6z éntinde bulundurulmasi

onemlilik arz etmektedir.

2.3.3.2. Cinsiyet

insanlar genellikle iginde yasadiklari kiltiriin cinsiyetlerine yonelik nasil
davranilmasi, giyinilmesi veya konusulmasi gibi beklentilerine uyma egilimindedirler
(Solomon, 2004:159). Bunun yani sira; insanlar genetik farkliliklara bagl olarak da
farkh davranis 6zelliklere sahiplerdir (Kotler ve Keller, 2006:250). Bu sebeple
cinsiyet, pazarlama bilesenlerinin olusturulmasinda kullanilan en temel ve en kolay

belirlenebilen degigkenlerden birisidir.
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Tuketicilerin mal, hizmet ve marka tercihleri cinsiyetlerinden buyuk 6lgtude
etkilenmektedir. Cinsiyetin tiketim davraniglari Gzerindeki etkisini, gosterisci tiketim
davraniglarinda da gérmek mimkundur. Bu kapsamda yapilan birgok arastirmada
gOsterisci tiketim davranisinin, tlketicilerin cinsiyetlerine gére anlamli bir farkhhk
gOsterdigi  goérilmektedir. Buna goére, erkekleri gosterisgi tlketim davranisina
yodnelten temel motivasyon, karsi cinsi etkileyebilmekken (Aydin ve Altuntas, 2015;
Griskevicius ve digerleri, 2007; Miller, 2001:14), kadinlar gdsteris¢i tlketime
yonelten temel motivasyon ise hemcinsleri ile arasindaki rekabettir (Wang ve
Griskevicius, 2013). Kisacasi gosteris¢i mallar, kullanicinin cinsiyetine bagh olarak
farkli mesaj sinyalleri tasimaktadir (Griskevicius ve digerleri, 2007; Sundie ve
digerleri, 2011; Wang ve Griskevicius, 2014). Ote yandan, arastirmalar genel olarak
erkeklerin  kadinlara kiyasla daha fazla gOsterisci tlketim davranisina
basvurduklarini géstermektedir (Griskevicius ve digerleri, 2007; O’Cass ve McEwen,
2004; Segal ve Podoshen, 2013). Saad ve Vongas (2009) ise, yaptiklari deneysel
arastirmayla konuya farkli bir yaklasim getirerek, gosterisci tliketimin erkeklerin

testosteron seviyelerini ylkselttigi bulgusunu elde etmislerdir.

2.3.3.3. Egitim Durumu ve Meslek

Egitim tlketicilerin inanclarini, degerlerini ve davranislarini degistirir. Egitim
dizeyinin ylkselmesi ile birlikte, tlketicilerin istek ve gereksinimleri degismekte ve
pazarlama bilesenlerine yonelik tepkisi de farkliik goéstermektedir (Aytug ve
Ozgiiven Tayfun, 2016:41).

TuUketicinin mesledi ise gelirini, statuslind, sosyal durumunu ve yasam
standardini etkilemesinden dolayi, talep edilen mal ve hizmetler ile satin alma
aliskanliklarini etkilemektedir (Aytug ve Ozgiiven Tayfun, 2016:41). Ornegin bir isci
daha c¢ok saglam ve dayanikli calisma kiyafetleri satin alma egiliminde olurken,
sirket yoneticisi ise pahali bir takim elbise satin alir (Armstrong ve digerleri,
2013:143).
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2.3.3.4. Ekonomik Durum

Tlketicilerin istek ve gereksinimleri sonsuz; fakat butgcesiyle sinirlidir (Aytug
ve Ozgliven Tayfun, 2016:38). Tuketicinin ekonomik durumu harcanabilir gelirinin
dizeyine, istikrarliigina, ele gegis zamanina, tasarruflarina, varliklarina, borglarina,
kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir (Kotler ve Keller,
2006:182).

Tuketicilerin mal, hizmet ve marka tercihleri ekonomik durumlarindan buyuk
Olclide etkilenmektedir (Kotler ve Keller, 2006:182). Fakat, bazi durumlarda
gecekonduda yasayan birinin pahali bir cep telefonu kullanmasi gibi, kigiler
ekonomik durumlari ile orantih olmayan mal ve hizmetlere yo6nelik talep
olusturabilirler (Tek ve Ozgul, 2008:173). Bu durumlar, genellikle, kisinin bir (st
sosyal gruba ait olma guduleriyle gerceklestirilen gdsterisci tiketim davraniglarinda
gorilmektedir.

Tlketicilerin go6sterisgi tlketim davraniglarinin  bicimi ve dizeyi, gelir
durumuna gére farklilik géstermektedir. Gelir seviyesi gorece disik olan tiketicilerin
ekonomik durumlari geregi, Iliks ve pahali olan gdsterisci trlinlere ulasamadiklari ve
bu sebeple goésteris¢gi tiketim davranisi gerceklestirmedikleri beklense de; bu
tlketiciler mevcut ekonomik dizenin borglanma imkanlarindan kaynak yaratmak
yoluyla ya da taksitli 6deme gibi imkanlara basvurarak gosterisci tlketim
gerceklestirmektedirler (Kadioglu, 2014:48). Bunun yani sira, yapilan arastirmalar
bu tiketicilerin liks marka ve Urlnlerin orjinallerine ulasamamalari durumunda ise,
taklit Grlinlere yonelik satin alma davranigi goéstererek, gosterisci tiketim davranisi
gerceklestirdiklerini gostermektedir (Nia 2000; Wilcox ve digerleri, 2009). Bdylece
[Uks UrUnlere ulasamayan dusuk gelir seviyesinden tlketicilerin, taklit Grlnleri
statllerinin simgesel gostergesi olarak kullandiklari ve gosterisgi tlketimin dusik
gelir seviyesinden tiketiciler tarafindan da gerceklestiriien bir davranis oldugu

gorulmektedir.
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2.3.3.5. Yasam Tarz

Yasam tarzi, genel anlami ile, kiginin vaktini nasil gegirdigini (faaliyetlerini),
cevresinde nelere O6nem verdigini (ilgilerini), dinya ve kendi hakkindaki
dustncelerini (fikirlerini) kapsayan bir yasama bicimi olarak tanimlanabilir. Bagka bir
deyisle bir insanin nasil yasadigi seklinde tanimlanan yasam tarzi, kisinin hayat
boyunca yasamini sekillendiren sosyal etkilesimin bir fonksiyonudur (islamoglu,
2003:148).

Yasam tarzi, tlketicinin satin alma kararlarini etkileyen énemli faktérlerden
birisidir. Kisinin ge¢mis deneyimleri ve su andaki durumu, kultarl, demografik
Ozellikleri, ekonomik kosullari ve psikolojik yapisi surdirdigu yasam bigimini etkiler.
Bu faktorlerin etkisiyle sekillenen yasam tarzi ve yasam tarzinin tliketim ve satin
alma Uzerine etkisi Tablo 7’de gdsteriimektedir (Odabasi ve Barig, 2015:219).

Tablo 7: Yagsam Tarzi ve Tuketici Davranisi

ETRILEYENLER YASAM TARZ PPETKILER
-Demografik -Faaliyetler Satin almalar
-Sosyal sinif -ligiler -Nasil?
-Gelir -Begenme/ -Ne zaman?
Kisilik begenmeme Nereden?
-Deijerler ve —Tlfiurplar -Me?
gudaler Tuketim Kim ile?
-Aile yagam egrisi -Beklentiler
-Killtiir Tiiketim
-Gegmis -Nerede, nasil?
deneyimler Kim ile?

Me zaman, ne?

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2015:219

Tablo 7’de géruldugu gibi, yasam tarzi birinci kutuda yer alan faktorlerin
toplam etkilesimi ile olusmaktadir. Bu sebeple yasam tarzina dayali bir pazar
bélimlemesinde; ilgiler, deger vyargilan, fikirler, faaliyetler, kisilik ozellikleri ve
demografik degiskenlerden yararlaniimaktadir (Plummer,1974:34).
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Yagsam tarzi bircok satin alma ve kullanma faaliyetine yonelik temel
gudulenmeyi gerceklestirir (Odabasi ve Barig, 2015:223). Dolayisiyla benzer yasam
tarzini benimseyenlerin genellikle ayni mal, hizmet ve markay: satin aldiklari
varsayilir. Yagsam tarzinin bu 0Ozelligi pazarlamacilara, 0zellikle, pazar
bélimlendirme asamasinda fayda saglamaktadir. Ornegin, romantik bir yagsami
benimseyen otomobil sahipleri, otomobilleri ile siklikla seyahat ediyorlarsa, bu hedef
kitleye yonelik emniyet ya da ekonomiklik mesajlar ile yonelmek isletmeye rekabet
avantaji saglayabilir (islamoglu, 2003:154).

Kisinin sahip oldugu yasam tarzi kadar arzu ettigi yasam bi¢cimi de onun
istek, intiyag, tutum ve davranisini etkiler (islamoglu, 2003:147). Dolayisiyla firmalar
hedef kitlelerinin yasadi§i ya da arzuladi§i yasam bigimleri ve pazarlama bilesenleri
arasinda bir bitiinlik ve ahenk saglamalilardir. Ornegin, bir Rolex saat reklaminda
hedef kitle icin yasam bigimi ¢gizilirken; reklamdaki kiginin giyimi, gértintsu, kullandigi
diger Urlnler, otomobil, eglendigi ortamlar vs. hepsinin arzu edilen yasam bigimine
uygun olmasi énemlidir (Kog, 2016:384).

Yasam tarzlar kalici ve degismez degillerdir. Bireylerin toplum icerisindeki
yerlerinin, gdrevlerinin, cinsiyet rollerinin, gelirlerinin, zevklerinin, hobilerinin, ilgi
alanlarinin ve kendileri ile ilgili daha pek ¢ok seyin dedismesine bagli olarak yasam
tarzlari da degisim gosterebilir. Kisilerin yasam tarzlari degisiklik gosterdikce tliketim
davraniglarinin da degisiklik géstermesinden dolayi; pazarlamacilarin bu degisimleri

yakindan takip ederek, ayak uydurmasi énemlidir (Kog, 2016:383).

2.3.3.6. Kigilik

Kisilik (personality) kelimesi, Latince personae kelimesinden tlremistir.
Personae tiyatro oyuncularinin yizlerine taktiklari maske ya da oynadiklari karakter
anlamini tasimaktaydi. Dolayisiyla kisilik kisaca insanin dis dunyaya sunulan bir
ifadesi ya da insani digerlerinden farkh kilan tutarli ve yapilasmis 6zelliklerinin
toplami olarak tanimlanabilir (Kog¢, 2016:336). Kisiligin olusmasinda kalitsal ve
cevresel faktorler 6nemli rol oynamakla birlikte, devamli ve dengeli yapisina ragmen
zamanla geliserek degisebilme 6zelligine sahiptir (islamoglu, 2003:130).

Satin alma davraniglar, farkli Kkisilik Ozelliklerinin  etkisi altinda
gerceklesmektedir (Armstrong ve digerleri, 2013:143). Ornegin, icine kapanik ve
diger insanlara trafikte yanasip adres sormaya cekinen bir tlketicinin, aracina

navigasyon cihazi almasinda kisiliginin etkili oldugu sdylenebilir (Kog, 2016:337).

84



Bu baglamda tuketiciler kigilik ozelliklerine gore gruplandirlir ve hedef
tuketicilerin hangi gruba ait oldugu belirlenerek; mal, hizmet ve markaya yonelik
tutundurma cabalari belirlenir (Tatlidil ve Oktav,1992:44). Ornegin ABD’de yapilan
arastirmalar, kahve igenlerin daha sosyal olduklarini ortaya koymustur. Dolayisiyla
Nescafe (Nescafe, kokusunda davet var) reklam mesajlarinda, Urdnin sosyal
iligkileri gelistirmede oynadigi rol, gugli bir sekilde vurgulanmaktadir (Kog,
2016:337).

Kisiligin en dénemli elemani, kisinin kendisini nasil algiladidi ile ilgili olan
benliktir. Benlik kisinin algilarina baglh olarak iki temel boyuta sahiptir. ilk boyut
gercek benlik iken, ikinci boyut ise ideal yani arzulanan benliktir (Solomon,
2004:151). Tuketici, gercek benligini ideal benligine yaklastirmaya caligir (Odabasgi
ve Barng, 2015:204). Bu kapsamda kendisini hayalindeki kendisine ulastiracagini
distindigu ve daha Ust sosyal sinifa ylikselme istedini karsilayan mal, hizmet ve
markalari tercih ettikleri ileri striilmektedir (Aytug ve Ozgiiven Tayfun, 2016:36-37).
ideal benligin tiiketim davranisi (izerindeki etkisi kamusal alanda tiiketilen liikks mal,
hizmet ve markalarda daha fazla goérllmektedir (Kotler ve Keller, 2006:183).
Dolayisiyla ideal benligin, gdésterisci tuketim edilimlerini artirici etkisinden s6z
edilebilir.

Benlik ile iligkili bir diger kavram, kendini gosterimdir. Kendini gésterim
kavrami kisaca; kisinin ¢evresinde yer alan durum ve davranislari gézlemleyerek,
kendi davraniglarini da bunlara goére ayarlama ve kontrol altinda tutma derecesi
olarak tanimlanabilir (Snyder,1974:14). Tanimdan da anlasilabilecedi gibi; kendini
gOsterimi ylksek olan tuketiciler icin, baskalarinin onayi ve begenisi ¢cok édnemlidir.
Bu duruma bagl olarak kendini gosterimi ylksek tliketicilerde, liks mallara sahip
olma ve sahip olunan liks mallari kamusal alanda sergileme baskalar tarafindan
kabul gérme anlamina gelmektedir (Rose ve Dedesus, 2007:97; O’Cass ve
McEwan, 2004:29). Bu nedenle tlketicilerin kendini gosterim dlzeyi arttikca,

gosterisci tuketim egilimlerinin artmasi beklenmektedir (Gullila ve digerleri, 2010).

85



2.3.4. Psikolojik Faktorler

Tuketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler; motivasyon, algilama ve

tutumlar olmak Uzere Ug¢ grupta incelenebilir.

2.34.1. Motivasyon

Motivasyon (gudu), kisi eylemlerinin yonund, gucunu ve oncelik sirasini
belirleyen i¢c ve dis uyaricilarin etkisi ile insani harekete geciren gl¢ olarak
tanimlanabilir (islamoglu, 2003:75). Daha basit bir ifadeyle, tim davraniglarin
temelinde bir ya da birden fazla motivasyon faktéri bulunur. Tlketici davraniglarinin
anlasilabilmesi icin, onlari harekete geciren sebeplerin (gudulerin) anlasiimasi
gerekmektedir (Kog, 2016:243).

Guduler, kisilik o6zellikleri gibi icsel; c¢evresel faktorler ve pazarlama
faaliyetleri gibi digsal faktérlerden etkilenmektedir. Bu sebeple, satin alma
davranigina yoOnelten gudiler, kisiden kisiye degistigi gibi, zaman icinde de
degisiklige ugrayabilmektedir (Aytug ve Ozgiiven Tayfun, 2016:27).

Tulketiciler ¢gok buyik bir degiskenlik gdsteren gudu ve istekleri tatmin etmek
amaci ile mal ve hizmet satin alirlar. Ornegin, bireyi liiks bir otomobil almaya iten
gudi, otomobilin kendisi degil toplumda sagladi§i sayginlik olabilir. Ayni sekilde
kisiye bir elbise satin aldiran gudu, iyi gériinme istegi olabilir (Kotler,1974:118). Bu
sebeple pazarlamacilar mal, hizmet ve markalara yonelik satin alma kararlarinda rol
oynayan gercek gudulerin bilesenini teshis ederek, pazarlama bilesenlerini bu
guduler etrafinda olusturmalhdir (Hawkins ve digerleri,1998:390). Bu bakimdan
onemli olan tlketici icin bu mal ve hizmetlerin gergekte hangi temel beseri istek
kategorilerine hitap ettiginin belirlenmesidir (Tek ve Ozgiil, 2008:177).

TuUketici davraniglarinda gudulenme davranisinin nasil gelistigine veya
gerceklestigine yonelik bircok kuram mevcuttur. Bunlardan en ¢ok bilinenler ise,
Freud’un Psikanaliz Kurami, Abraham Maslow’un inhtiyaglar Kurami ve Frederick
Herzberg'in Cift Faktor Kuramrdir (Kotler ve Keller, 2006:184). Gudilenme
kuramlarinin en bilineni olan Abraham Maslow'un ihtiyag Kurami Sekil 12’teki
gibidir:
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Sekil 12: Abraham Maslow'un ihtiyaglar Kurami

B

' Kendini \'-H
Gergeklegtimme: .
/Kigisel bagar, Immim';\

y ispatlama k
A N

' Basgan intiyaci: Kendine
4 guven, taninma, Statd sahibi
A olma

Sosyal 'Ihli_val;lar: Bir gruba ait olma
duygusu, sevilme

Giivenlik 'Ihliyag: Tehlikelere kargi korunma,
geleceqgi given altina alma

Fizyolojik ihtiyraglar. Yeme, igme, bannma

Kaynak: Kotler ve Keller, 2006:185

intiyaglar Kurami, guduleri anlamak icin  6ncelikle insanlarin  temel
gereksinimlerinin saptanmasi gerektigini savunmaktadir. Kurama gére, insanin bes
temel ihtiyaci bulunur (bkz. Sekil 12). Bunlar; temel ihtiyaclar ve guivenlik ihtiyacini
kapsayan fizyolojik ihtiyaglar ve sosyal ihtiyaclar, basari ihtiyaci ve kendini
gercgeklestirme ihtiyacini kapsayan psikolojik intiyacglardir.

Sekil 12'te insan ihtiyaclari en baskin olandan en az baskin olana dogru bir
hiyerargide siralanmaktadir. Bu asamalar bir 6ncelik sirasina gére olugsmakla birlikte,
teorik olarak kisinin alt siralardaki ihtiyaglarini tatmin edemedigi slrece, Ust
siralardaki ihtiyaglarina ydnelmesi beklenmemektedir. Oncelik tagiyan gereksinimler

tatmin edildikge, sira daha az 6nem tasiyan gereksinimlerin tatmin edilmesine gelir.
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Ornegin, ¢ok ag¢ bir insanin (ihtiyag 1) sanat diinyasindaki son yapitlarla
(ihtiyac 5) ya da bagkalari tarafindan nasil gézuktiguayle (ihtiyag 3 ya da 4) ve hatta
temiz hava solumayla (ihtiyac 2) ilgilenmesi beklenmemekteyken, ayni Kkisinin
yeterince yemek yiyip su icmesi durumunda bir sonraki 6nemli ihtiyacini fark etmeye
baslayacaktir (Kotler ve Keller, 2006:185).

Bu kuramin pazarlama stratejilerine sagladigi yarar ise, ihtiyaclara uygun
gldiilerin ortaya cikariimasina yardim etmesidir (islamoglu, 2003:79). Ornegin, X
marka otomobil tuketici tarafindan ait olma, itibar gérme, sayginlik kazanma gibi
ihtiyaglarla 6zdeslestiriimis olabilir. Pazarlama bilesenlerinin bu guduler etrafinda

olusturulmasi yoluyla rekabet avantaji elde edilmesi mimkanddar.

2.3.4.2. Algilama

Gudulenmis bir tiketici harekete gegmeye hazirdir. Tiketicinin nasil
harekete gecgecegdi ise, s6z konusu durumu algilayis bi¢imi tarafindan etkilenir.
Algilama, kisinin anlamli bir diinya goérintist yaratmak amaciyla bilgi girdilerini
segcme, organize etme ve yorumlama slreci olarak tanimlanabilir (Kotler ve Keller,
2006:185-186).

Kisinin maruz kaldigi bilgi girdileri, bilgi toplayici olarak c¢alisan duyu
organlari araciligiyla renk, bicim, tat, ses gibi fiziksel uyaricilardan etkilenmesi
sonucu olusmaktadir (Aytug ve Ozgliven Tayfun, 2016:29). Fakat; algilama yalniz
fiziksel uyarana degil, uyarani sarmalayan gevreye ve kisinin bireysel kosullarina da
bagl olarak gerceklesmektedir (Kotler ve Keller, 2006:186). Baska bir deyisle
algilama sureci kisinin inang, tutum, Kkisilik Ozellikleri gibi faktérlerden de
etkilenmektedir. Bu sebeple algilamanin kisisel olma o6zelliginden s6z edilebilir
(Aytug ve Ozgiiven Tayfun, 2016:30).

Her uyaranin batlin bireylerce ayni sekilde algilanmamasi, algida secicilik
kavrami ile iligkilidir. Kisi, her an sayillamayacak kadar ¢ok sayida uyariciyla
kargilasir. Fakat; bunlardan sadece birkacinin algi esiklerini gecmesine izin verirler
(Kog, 2016:155). Algida segcicilik olarak tanimlanan bu durumun nedeni, hem
uyaricilarin belli bir zaman icerisinde tumunun algilanamayacak kadar ¢ok sayida
olmasindan hem de algilama surecinin kisisel olmasindan kaynaklanmaktadir
(Aytug ve Ozglven Tayfun, 2016:30). Bu noktada igletmeler, hedef kitlelerinin
algilamalarinin secici 0zelligini kendi lehlerine c¢evirmeye ve bunda sureklilik

saglamaya yonelik gaba gostermelidirler (Mucuk, 2001:74).
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Algilama konusundaki kilit nokta, algilarin ayni gergeklige maruz kalan kisiler
arasinda genis Olclide degisiklik godsterebilecegidir (Kotler ve Keller, 2006:186).
Pazarlama karar ve stratejilerinin uygulanmasinda algilanan ile algilanmasi istenilen
sey farkli olabileceginden dolayi, pazarlamacilar ve &zellikle de pazarlama
iletisimcileri icin algilama sdrecinin iyi bir sekilde anlasiimasi olduk¢a 6nemlidir.
Bdylece hedef kitleye uygun mal, hizmet ve pazarlama mesajlarinin Uretiimesini
saglayarak tiketicinin mal ya da hizmet hakkinda olumlu tutum gelistirmesini
saglarlar (Kog, 2016:102).

2.3.4.3. inang ve Tutumlar

insanlar 6grenme ve deneyim sonucu inang ve tutumlar olustururlar. Bunlar
ise, satin alma davraniglarini etkilemektedir. inang, kisinin herhangi bir sey ile ilgili
tamamlayici distincesidir. inanglar; gergek, kulaktan dolma veya duygusal nitelikte
olabilir. Bunun yani sira mal ve hizmetlere yonelik inanclar, trin ve marka imajini
olustururlar (Tek ve Ozgiil, 2008:184).

Tutum ise; Kigilerin nesnelere, sembollere ya da dislincelere yonelik daha
kalici degerlendirme, yaklasim ve eylemlerinden olusmaktadir. Tutumlar, kigileri
belirli uyaranlara karsi tutarli davranmaya yonelterek, her seyi yeniden yorumlama
zahmetinden kurtarirlar. Bu sebeple tlketiciler tutumlarini kolay bir sekilde
degistirmek istemezler (Tek ve Ozglil, 2008:184).

Bireyin tutumlari Gzerinde Kisilikle ilgili faktérlerin yani sira; aile, arkadas
grubu, sosyal sinif ve kultir gibi sosyal ve sosyo-kiltirel faktorlerin etkisi
bulunmaktadir. Bu sebeple, ayni pazarlama bilesenlerine yoénelik olarak farkli
kulturel 6zelliklere sahip tuketiciler, farkl tutumlar sergileyebilecedi gibi; ayni sosyo-
kultarel 6zelliklere sahip tlketiciler de farkh kisisel Ozelliklerinden dolayi farkh
tutumlar sergileyebileceklerdir (Aytug ve Ozgiiven Tayfun, 2016:33).

Tuketicinin isletme ve mamullerine iliskin tutumlarinin yonu ve guclulik
derecesi pazarlama stratejisinin basarisini buylk 6lcide belirleyici bir unsurdur
(Mucuk, 2001:74). Bir mal ya da hizmete yonelik tutumlar olumlu ya da olumsuz
olabilir. Bu sebeple, pazarlama yoneticisinin a) olumlu tutumlar pekistirmek b)
olumsuz tutumlan degistirmek ve c) yeni tutumlar yaratmak olmak Uzere Ug¢ temel
hareket noktasi bulunmaktadir (Aytug ve Ozgiven Tayfun, 2016:34). Fakat,
olumsuz tutumlarin degistiriimesi uzun, pahali ve zor bir suregtir (Odabasi ve Baris,
2015:166).
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Nitekim, yeni bir mal ya da hizmete yonelik yeni tutumlar yaratmak, olumsuz
tutumlari degistirmekten daha kolay olabilir (Aytug ve Ozgiiven Tayfun, 2016:34). Bu
sebeple isletmeler genellikle mal ve hizmetlerini mevcut tiketici tutum yapilar
icerisine yerlestirmeye, bunlara uygun olarak imal etmeye caligirlar (Ozgiil ve Tek,
2008:184).

2.4, GOSTERISCI TUKETIM KAVRAMI, TANIMI VE OZELLIKLERI

Literatiirde gdsterisci tlketime yonelik gesitli tanimlar bulunmaktadir. O’Cass
ve McEwen (2004:27), gosterisci tliketimi bireylerin daha Ust sosyal sinifa ait
olduklarini gdstermek amaciyla gergeklestirdikleri tiketim davranigi olarak
tanimlarlarken; Hamilton ve Tilman (1983:792), bireylerin basari veya stati elde
etmek amaciyla dahil olduklari tiketim sureci olarak tanimlamiglardir. Literatirde yer
alan tanimlardan yola ¢ikarak, gosterisci tuketimi tuketicilerin statlerini korumak ya
da yukseltmek amaciyla sahip olduklarn Iiks mal ve hizmetleri kamusal alanda
sergileyerek gerceklestirdikleri tiiketim davranisi olarak tanimlamak mimkindur.

Gosterisci tiketim kavrami ilk olarak Veblen’in (1899) “Aylak Sinifin Teorisi”
(The Theory of The Leisure Class) adli eseri ile gindeme gelmistir. Literatiirde
gOsterisci ve statl tlketimi Uzerine yapilan ilk ¢calismalarda ¢cogunlukla iki kavram
ayni olguyu agiklayan kavramlar olarak ele alinmigtir. Nitekim Kilsheimer, stati
tiketiminin tanimini  séyle yapmistir “kisinin cevresindekilere statlisini veya
prestijini gdstermek amaci ile yaptigi tiketimdir’ (1993:341). Buna karsin, gosterisci
ve statl tiketiminin iligkili fakat farkli kavramlar oldugunu goésteren arastirmalar
mevcuttur (Eastmen ve digerleri,1999:42; O’'Cass ve McEwen, 2004:27; Roberts,
2004:64-65). Bu arastirmacilara gore; bazi mal ya da markalara sahip olmak, basari
veya gucun onemli bir gostergesi olarak kabul edilse de, bu tur aligverislerin
hepsinin gosteris amaciyla gergeklestirildigini kesin olarak sdylemek muamkin
degildir. O’'Cass ve McEwen (2004:27), iki kavram arasindaki farki Calvin Klein
markasi Uzerinden verdikleri bir érnek ile agiklamaktadirlar. Bu 6érnege gore, Calvin
Klein marka i¢ gamasiri satin alan bir tuketici, satin aldigi bu Urinu sadece statl
tuketimi kapsaminda gergeklestirmektedir. Cunku, bu 6rnekte tiketicinin satin aldigi
arinu bagka tuketicilere gosterebilme gibi bir gayesi oldugundan sz edebilmek
imkansizdir. Buna karsin kisilerin gosterisci tUketim gergeklestirmesine yonelik en

onemli motivasyonlari ltks Grunlerin sergilenerek tuketilmesidir.
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Dolayisiyla stati tlketimi ve goésterisci tUketim arasindaki temel fark, satin
alinan liks malin gevreye sergilenmesi noktasinda kendini gdstermektedir.

Veblen’e gore gosterigci tiketim yalnizca satin alinan luks mallarin kamusal
alanda tuketilmesi ile degil, ayni zamanda bos zamanin tuketiimesi seklinde de
gerceklesebilmektedir. Bu kapsamda Veblen, Amerikan toplum yapisini incelerken
daha 6nceki dénemlerde goérilmeyen yeni bir yasam bi¢iminden ve bu yasam
bicimini strdlren bir “aylak sinif’tan bahsetmektedir. Aylak sinif; ¢galisma ve birine
itaat etme fikrini bir arada duslnerek; c¢alismayi kugulticl, toplum igerisinde
sayginligi azaltici bir faktér olarak degerlendiren ve buna bagl olarak her tirll ise
yarar c¢alismadan uzaklagan =zengin siniftir. Ayrica aylak sinifin  Uretime
katiimamasinin bir diger sebebi, diger insanlara ¢calismadan da yasayabileceklerini
gOsterme istekleridir (2014:37-42). Fakat, Veblen bos zamanin sayginlik belirtisi
olarak kullaniimasi durumunun tuketimin zenginlik belirtisi olarak gdreceli etkinliginin
artmasiyla zaman icerisinde azaldigini belirtmektedir (2014:74-75). Dolayisiyla
gunimuizde etkisi goérilmese de s6zi edilen donemde bos zamanin tipki ltiks mallar
gibi gosterisci tiketim amaciyla kullanilan bir ara¢ oldugunu séylemek mimkuinddar.
Bu nedenle s6z konusu dénemde uretime katilmaksizin liks mallarin tiketimi;
zengin, glcll, ve saygin olmanin bir géstergesi olarak algilanmistir.

Veblen'e goére (2014:37,89,123); sadece zengin olmak gerek sinifsal
farklihgin gosterilmesi gerekse de sosyal stati kazanilmasi icin yeterli degildir.
Sahip olunan bu zenginlik ve glclin c¢evreye gosteriimesi; baska bir deyisle
gOsterisci tiketim davranisinin gergeklestiriimesi zorunludur. Aksi takdirde sahip
olunan varliklarin kisinin toplum icerisindeki sosyal statlisini ve prestijini artiracak
herhangi bir etkisi beklenmemelidir. Bu sebeple gosterisci tlketimin, kamusal
alanda, Ozellikle de referans gruplarinin yer aldii ¢evrede, gergeklestiriimesi
gerekir. Bunun yani sira; gosteris¢i tlketimde kisinin satin alma davranisi
sonrasinda duyacagi tatminin dizeyi; satin alinan mal, hizmet ya da markayla ilgili
cevreden bedeni veya gipta gibi tepkilerin gelmesine bagli olarak gergeklesmektedir.
Bu nedenle gosterisci mal olarak adlandinlan kamusal alanda sergilenen Iliks
mallarin Uretiminde 6vguye deger olmasi konusuna 6nem verilmelidir.

Veblen (2014:29,32,82), tuketime vyonelik gereksinimi sadece temel
ihtiyaclarla agiklamanin yetersiz oldugunu vurgulamakta ve gosterisgi tiketimde

sahip olmanin kokeninde yatan temel guduyu rekabet olarak acgiklamaktadir.
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SOzu edilen donemde zenginligin toplumun sayginhgini kazanmak icin ilk
kosul olarak algilanmasindan dolayi, aylak sinifin da icinde yer aldigi kigiler kendi
sinifindan olan insanlardan daha zengin olmasi gerektigine inanmakta; kendisini
ayni sinifta yer alan diger insanlarla kiyasladidinda daha ileride ve daha yukarida
gbérmediginde huzursuz bir  yasam strmekte, gerginlik halinden
kurtulamamaktadirlar. Goésterisgi tiketim ise, kisinin rahat ve huzurlu yasaminin bir
parcasi olmasindan dolayi, kisinin bu tlketim pratiginden vazgecebilmesi oldukga
zordur.

Veblen (2014:61,69,82), her ne kadar aylak sinifin tiketim kaliplarini
incelemis olsa da, her sinifin gdsterisci tiketim gergeklestirdigini savunmaktadir.
Gosterigci tuketimin toplumun en alt kesiminden tiketicilerde dahi gorulebilecedini;
fakat siniflar arasinda go6sterisci tlketim gerceklestirme amaclarinin farklilik
gOsterebilecegini belitmektedir. Bu kapsamda Ust siniflar mevcut statilerini koruma,
ait oldugu sosyal sinifi belirtme, digerlerinin hayranhgini kazanma veya sinif iginde
liderlige ylikselme amaclariyla gdsterisci tiketim davranisi gerceklestirmektedirler.
Diger taraftan alt siniflarda yer alan tlketiciler ise, bir yandan Gstlin gordikleri grup
ile arasindaki farklari kapatmaya calisirken; diger yandan da ait olduklari grubun
icerisinde goze carpmayi, fark edilmeyi istedikleri i¢in bu yola basvurmaktadirlar. Bu
noktada alt siniflarda yer alan kisiler icin kendilerine en yakin sinifta yer alan
insanlarin tiketim standartlari 6érnek teskil etmektedir.

Varligini, benligini ve kimligini tiketimle ispatlamaya ¢alisan aylak sinif icgin
onemli olan, sadece bulundugu sinif icerisinde farkhiligini muhafaza etmek degildir;
ayni zamanda kendileri gibi olmaya calisan alt siniflara benzememek ve onlara ait
olan her tir davranistan uzaklasmaktir. Bu durumun sebebi gosterisci tlketim
davranigini sergileyen tiketiciler icin énemli olan bir malin kalitesi ve faydasindan
ziyade, o malin kimler tarafindan sahiplendigi ya da kimler tarafindan tiketildigidir.
Dolayisiyla bir mal her sinif tarafindan 6zellikle kisiye gore nispeten alt siniflarda yer
alan bireyler tarafindan kolaylikla ulasilarak tiketilebiliyorsa, gosteris¢i mal olarak
tercih edilmemektedir (Duman, 2018:133).

Aylak sinifin da iginde yer aldi§i gosterisci toplum; kendi stilini, farklihgini,
tercihini, tutumunu ve yasam tarzini her zaman korumaya calismakla birlikte, bu

pratiklerini strekli olarak yeniden uretmek de istemektedirler.
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Bunun sebebi ise, s6z konusu yagsam edimlerinin belli bir slre sonra nispeten
daha alt siniflar tarafindan da taklit edilebilir, onlarin sahip olduklari nesnelere sahip
olunabilir, gittikleri yerlere gidilebilir kisacasi zevk, begeni ve tercihleri alt siniflar
tarafindan ele gegirilebilir olmasidir. Bu sebeple gdsterisgi tiketim gerceklestiren
bireyler, alt siniflar tarafindan ulagilmaya baslanan her davranis ve malin yerine yine
ulasilmasi gug, elde edilmesi uzun ugraslar gerektirecek yeni davranis ve tutumlar
olustururlar.  GUnimizde mobilyadan, beyaz esyaya, otomobilden ev
dekorasyonuna kadar zevk ve begeni tarzlarinin siniflar arasinda sirekli olarak el
degistirmesini tum tuketim Urdnlerinde gérmek mumkdndur (Duman, 2018:134;
Kadioglu, 2014:50).

Veblen’in godsterisci mallar kapsaminda Uzerinde durdugu konulardan bir
digeri ise, kiyafetlerdir. Veblen’e gbre (2014:130-132), bir insanin parasal durumunu
her zaman, her yerde ortaya koyan baska yontemler de vardir; fakat kiyafetler
gOsterisci tuketim gergeklestiren insanlarin en fazla 6nemsedigi ve diger insanlardan
farklihgini ortaya koymak icin en sik kullandigi statinin simgesel gdstergesidir. Bu
kapsamda gO0sterisci tlketimi gerceklestiren Kkisiler icin énemli olan herkeste
olmayan 6zellikle alt siniflarin giyemedigini giymektir.

Shukla (2008), bireyleri gosterisci tiketim davranisina ydnlendiren psikolojik
guduleri saygi gérme, fark edilme, takip edilme, basarma, prestij sahibi olma, varlikh
gérinme kisisel imaj gelistirme/ artirma olarak belitmektedir. Bu sebeple gosterisci
mallara yonelik marka yonetim sureci, estetik unsurlarin yani sira, ayricalikli olma

imajini da icermelidir (Chaudhuri ve digerleri, 2011:222).
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UGUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYA KULLANIMININ TUKETICILERIN GOSTERISGI TUKETIM
EGILIMLERI UZERINEKI ETKISINE YONELIK BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

GUnUmuz rekabet kosullar icerisinde igletmeler, hedef pazarlarinin istek ve
gereksinimlerine uygun mal ve hizmetleri Ureterek, bu gereksinimleri tatmin
edebilmeleri dlcisinde basarili olabilmektedirler. Hedef pazara uygun pazarlama
bilesenlerinin gelistiriimesi ise buylk o6lglide hedef pazari olusturan tlketicilerin
gercek gereksinimlerinin bulunarak tatmin edilmesine baghdir. Cok blylk cesitlilik
gOsteren gudi ve istekleri tatmin etmek amaci ile mal ve hizmet satin alan
tuketicilerin, satin alma kararlarinda rol oynayan gercek gudulerin belirlenerek
pazarlama bilesenlerinin bu guduler etrafinda olusturulmasi rekabet avantaji elde
edilmesi adina olduk¢a dnemlidir. Bu baglamda Iiks mal, hizmet ve markalara
yonelik pazarlama bilesenlerinin olusturulmasi adina gosterisci tiketim egilimlerinin
incelenmesi literatirde konuyu inceleyen az sayida arastirmaya rastlanmasi
bakimindan 6nem arz etmektedir.

Gosterisci  tlketimin  genel 6zelligi, bir Grinden rasyonel faydalar
beklemekten ziyade, sahip olunan liks mal ve hizmetlerin cevreye sergilenerek
tiketilmesidir. Temelinde kisiler arasi etkilesimin oldukga énemli oldugu goésterisgi
tiketim Uzerinde sosyal medya kullaniminin etkisinin belirlenerek dneriler sunulmasi
arastirmaninin ana konusunu olusturmaktadir. Bu ana amag¢ cercevesinde alt

amagclar ise asagidaki gibidir:

1. Tuketicilerin sosyal medya kullanim surelerini ve en sik kullandiklar
sosyal medya platformlarini tespit etmek

2. Tuketicilerin sosyal medya kullanim sdrelerini  ve kullanim
yogunluklarini demografik 6zellikler agisindan incelemek

3. Tuketicilerin gdsterisci tuketim egilimlerini demografik 6zellikler
acisindan incelemek

4. Tuketicilerin sosyal medya kullanim surelerinin gosteriggi tuketim

egilimleri Gzerine etkisini tespit etmek
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3.2.  ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Arastirma zaman, maliyet ve ulasilabilirlik gibi kisitlardan dolayr Buca,
Karabaglar, Bornova, Konak, Karsiyaka, Bayrakli, Cigli ve Torbal’da ikamet eden
18 yas ustu sosyal medya kullanicilari ile sinirhidir. Bu nedenle tum tuketicilere

genellenemez.

3.3. ARASTIRMANIN ANA KUTLESi VE ORNEKLEMI

Arastirmanin ana kiitlesi, izmir bdlgesinde yasayan ve sosyal medya
platformlarindan en az birini kullanan 18 yas Ustl bireyler olarak tanimlanmigstir. Ana
kitle segiminde ulasilabilirlik ve maliyet kriterleri etkili olmustur. Ana kitle icerisinden
yapilmig olan érneklemin segiminde ise, farkli yerlesim bdlgelerinin sosyo- ekonomik
dizeylerinin  farkhlik goéstermesinden dolayr tesadufi olmayan o&rnekleme
yontemlerinden biri olan kota 6érnekleme ydntemi kullaniimistir.

Bu kapsamda sahip olduklari nifus yogunluklari itibari ile ana kitle
Ozelliklerini yansitma guclerinin daha ylksek olacagi g6z éniunde bulundurularak
Buca, Karabaglar, Bornova, Konak, Karsiyaka, Bayrakl, Cigli ve Torbali olmak
lizere toplam 8 ilcede anket calismasi uygulanmis ve izmirin yerlesim istatistikleri
dikkate alinarak, bolgelerin oransal dagilimi cikartilmistir (T.C. izmir Valiligi,

“Istatistiklerle  izmir”, http://www.izmir.gov.tr/istatistiklerle-izmir, 10.06.2018).

Orneklem dahilindeki ilgeler ve bu ilgelerden arastirmaya katilan katilimci sayilar
Tablo 8’deki gibidir. Arastirma kapsaminda uygulanan ikinci bir kota kriteri ise, satin
alma davraniglarina etkisi bakimindan cinsiyet kriteri olarak belirlenmis ve cinsiyetin

oransal agirliginin esit olmasina karar verilmigtir.
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Tablo 8: Uygulanan Anket Sayisinin iigelere Goére Dagilhimi

ilgeler Frekans Yiizde
Buca 81 17,5
Karabaglar 76 17,1
Bornova 72 16,0
Konak 58 13,0
Karsiyaka 54 12,2
Bayrakli 50 11,2
Cigli 32 7,0
Torball 27 6,0
TOPLAM 450 100

Orneklem boyutunun belirlenmesi asamasinda ise, Saunders ve digerlerinin
(2009:219) farkh ana kitle buayUklikleri icin Tablo 9da yer alan 6rneklem
tablosundan yararlaniimis ve gerekli drneklem blyukligunin %5 glven araligi igin
minimum 384 oldugu goérulmustir. Dolayisiyla her iki kota kriterine gére toplam 384
orneklem sayisina ulasiimasi hedeflenmis ve olasi hatalara karsi toplam 450 anket

formu bdlge ve cinsiyet kriterlerine uygun olarak toplanmistir.

Tablo 9: %95 Giiven Diizeyinde Farkli Anakiitle Biiyikliikleri igin Ornek Hacimleri

Anakitle Hata Marij

%5 %3 %2 %1
50 44 48 49 50
100 79 91 96 99
150 108 132 141 148
200 132 168 185 196
250 151 203 226 244
300 168 234 267 291
400 196 291 434 384
500 217 340 414 475
750 254 440 571 696
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Anakiitle Hata Marij
1000 278 516 706 906
2000 322 696 1091 1655
5000 357 879 1622 3288
10 000 370 964 1936 4899
100 000 383 1056 2345 8762
1 000 000 384 1066 2395 9513
10 000 000 384 1067 2400 9595

Kaynak: Saunders ve digerleri, 2009: 219

3.4. VERi TOPLAMA YONTEM VE ARACI

Arastirma verilerinin toplanmasinda ylUz yuze anket yontemi kullaniimistir.
Arastirmada kullanilan anket, bes bdlimden olugsmaktadir. Anketin ilk bélimu
katilimcilarin sosyal medya kullanim durumlarinin belirlenmesine yoénelik kontrol
sorusundan olugsmaktadir. Kontrol sorusunu “Hayir” olarak cevaplandiran
katilimcilardan anketi sonlandirmalari istenmistir. Anketin ikinci boliminde yer alan
sorular ise, sosyal medya ile ilgili yapilan arastirmalar g6z 6niinde bulundurularak
hazilanmistir. Bu kapsamda katilimcilarin sosyal medya platformlarinda gun
icerisinde ortalama ne kadar vakit gecirdikleri ve gin icerisinde en fazla vakit
gegirdikleri sosyal medya platformlarinin belirlenmesine yoénelik iki kapali uglu
soruya yer verilmistir. Katihmcilarin gun igerisinde en fazla vakit gecirdikleri sosyal
medya platformlarinin belirlenmesinde, olasi farkli cevaplarini almak amaci ile
“diger” secenegi de sorulara eklenmistir. Anketin tGglincl béliminde yer alan sorular
ise, sosyal medya kullanim yogunluklarinin élgtlmesine yonelik 5'li likert dlgedi (5=
surekli 1= hi¢) kullanilarak sorulan 9 sorudan olusmaktadir. Anketin doérdinci
boélimu, goésterisci tiketim egilimlerinin dlgilmesine yonelik 5’li likert dlgedi (5=
Kesinlikle katiliyorum 1= Kesinlikle katilmiyorum) kullanilarak sorulan 18 sorudan
olusmaktadir. Besinci bolumde yer alan sorular ise, farkhlik analizlerinin yapiimasi
amaci ile demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik cinsiyet, yas, egitim
durumu, medeni durum, meslek ve aylik hane gelirinin belilenmesine yonelik olarak

hazirlanmistir.
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Ankette yer alan sorularin belirlenmesine yonelik literatir taramasi
gerceklestiriimis ve sosyal medya kullaniminin ve gdésteris¢i tlketim egiliminin
Olciimesine ydnelik olarak literatirde gelistirilen olgeklerden yararlaniimistir.
Kullanilan dlgeklerin orijinal dillerinin ingilizce olmasindan dolayi, dlgekler ingilizce
'den Tirkge ’ye gevrilmigtir. Olgeklerde yer alan bazi terimlerin Tirkge ‘ye gevrilmesi
sonucu tam olarak anlamini yansitmamasi sebebiyle, bazi kavramlar ve terimlerin
uyarlanmasi yoluyla anket sorulari hazirlanmistir.

Alan arastirmasi gergeklestirimeden &énce sorularin anlasiliriginin  test
edilmesi amaciyla Google Forms tzerinden kolayda drnekleme yontemiyle 25 Kigilik
bir gruba 6n test gergeklestiriimistir. Soru formunda yapilan dizenlemelerin
ardindan Haziran- Temmuz 2018 tarihleri arasinda toplam 450 anket uygulanmis ve
18 anket eksik, hatali ve gelisiglizel doldurulmasi sebebiyle arastirma kapsami
disinda tutulmustur. Béylece érneklem hacmi 432 olarak kesinlesmistir.

Saha arastirmasi sonucunda elde edilen verilerin analizinde ise, SPSS 20.0
paket programi kullanilarak; yapi gecerliligi acisindan varimax rotasyonlu faktor
analizi, glvenilirlik agisindan ise Cronbach Alfa katsayilari hesaplanarak model
dogrulanmig; ardindan sonug¢ analizlerine gecilmistir. Bu kapsamda ise; bagimsiz
orneklem t-testi, tek yonli varyans analizi (ANOVA), korelasyon ve resgresyon

analizleri gerceklestirilmistir.

3.5. ARASTIRMADA KULLANILAN OLGCEKLER

Katilimcilarin sosyal medya kullaniminin oélgtlmesinde Rosen ve digerleri
tarafindan 2013 yilinda gelistirilen 15 boyuttan ve 60 maddeden olusan Medya ve
Teknoloji Kullanimi ve Tutumlari Olgegi'nde yer alan Genel Sosyal Medya Kullanimi
adll alt o6lgeginden yararlaniimistir. Kullanicilarin glin icerisinde sosyal medya
kullanim yogunluklarinin dl¢iimesini saglayan alt dlgek, tek boyuttan ve dokuz
maddeden olusmaktadir. Sorular 5’li likert dlgegi kullanilarak sorulmustur (5= Her
zaman 1=Hig).

Katilimcilarin gosterisgi tiketim egilimlerinin dlgiimesine yonelik sorular ise,
Marcoux ve digerlerinin 1997 vyilinda gelistirdikleri dlgekten yararlanilarak
olusturulmusgtur. Kullanilan 0dlcege goOre gosterigci tuketim bes boyuttan
olusmaktadir. (1) Materyalistik hedonizm (tuketimin haz boyutundan tatmin olunmasi
ve sahip olunan mal ve paranin Kigiyle ilgili cevreye bilgi sunan bir ara¢ olarak

kullaniimasi ile ilgilidir)
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(2) Farkh olmak / belirli bir gruba ait oldugunu gostermek (tuketicilerin
demografik, sosyo-ekonomik, etnik veya kulttrel kaliplar ile olumlu ya da olumsuz
iliski kurma endiseleri ile ilgilidir) (3) Sosyal statu sergileme (luks Urunlerin sahip
olunan basariyi, zenginligi ve prestiji sergilenmesi amaciyla kullanilmasi ile ilgilidir)
(4) Kigilerarasi arabuluculuk (sosyal iligkilerin, tiketim pratikleri Gzerindeki etkisiyle
ilgilidir) (5) Gosterig (yuksek fiyath ve fiyati herkes tarafindan bilinen drinlerin satin
alinarak kamusal alanda sergilenerek kullaniimasi ile ilgilidir) (Marcoux ve digerleri,
1997).

3.6. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirmanin ana amaci, sosyal medya kullaniminin tiketicilerin gdsterisci
tuketim egilimleri Uzerine etkisini incelemektir. Arastirmanin ana amacina uygun
olarak, Sekil 13’te gorulen model gelistiriimistir. Ancak, arastirma kapsaminda
katilimcilarin goésterisci tiketim egilimlerinin, sosyal medya kullanim sirelerinin ve
sosyal medya kullanimlarinin demografik degiskenler agisindan farkliliklari ile sosyal

medya kullanim sirelerinin gdsterisci tliketim egilimleri Gzerine etkisi de élgiimustir.

Sekil 13: Arastirmanin Modeli

Gosteriggi Tiiketim

Egilimi
Sosyal Medya . Materyalistik hedonizm
Kullanimi Farkli olmak/ belirli bir gruiba
aitoldudunu gdstermek

Sosyal statil sergileme
Kisileraras! arabuluculuk

(3fisteris
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Sosyal medya kullanim siresi ve kullanim yogunlugunun demografik
degiskenler agisindan farklliklarina yénelik yapilan calismalar incelendiginde; ince
ve Kocak (2017), Universite 6grencilerinin sosyal medya kullanim aligkanlklarini
inceledikleri ¢calismalarinda, kadinlarin erkeklere kiyasla sosyal medya hesaplarina
daha sik girdiklerini ve sosyal medya platformlarinda daha fazla vakit gegirdiklerini
ortaya koymuslardir. Calismada ayrica kadinlarin sosyal medyada diger kullanicilar
ile etkilesime girme; erkeklerin ise igerik paylasma yodunluklarinin daha fazla oldugu
bulgusu elde edilmistir. Benzer sekilde Yenigikti (2017:218) Facebook ve Twitter
kullanim motivasyonlarini arastirdigi ¢alismasinda kadinlarin erkeklere kiyasla
sosyal medyay! diger kullanicilar ile etkilesime girme amaci ile daha fazla

kullandiklarini ortaya koymustur. Bu sebeple asagidaki hipotezler gelistiriimigtir:

H;: Sosyal medya kullanim slresi cinsiyete gore farkhlik géstermektedir.

H,: Sosyal medya kullanim yogunlugu cinsiyete goére farklilik géstermektedir.

Sosyal medya, herhangi bir teknik bilgi gerektirmeden bireysel kullanimi
kolaylastiran yapisi ile icerik Uretme ve diger kullanicilar ile etkilesime girme gibi
kolayliklar sunarak genis kullanici kitlelerine hitap etmektedir. Fakat, gen¢ yas
grubundaki kullanicilarin diger yas gruplarina kiyasla teknolojik becerilerinin gelismis
olmasi, kigisel bilgilerini ¢evrimigi ortamda paylasma konusunda istekli ve daha az
teredditll olmalari sebepleri ile, sosyal medya kullanim sireleri ve yogunluklarinin
daha fazla olmasi beklenmektedir. Benzer sekilde bireylerin yas seviyeleri arttikca
sosyal medya kullanim sirelerinin azaldigini gosteren calismalar mevcuttur (Kogak,
2012:164; Toker, 2016:69). Bu baglamda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hs: Sosyal medya kullanim sliresi yasa gore farkllik géstermektedir.

H4: Sosyal medya kullanim yodunlugu yasa gore farklihk gostermektedir.

Sosyal medya kullanim siresi ve kullanim yodunlugu meslek agisindan
ele alindiinda, dijital teknolojilerin kullaniminin ve adaptasyonunun diger meslek
gruplarina kiyasla, yine yas seviyesine bagl olarak, emeklilerde diisiik olmasi ve bu
sebeple sosyal medya kullanim sureleri ve yogunluklarinin daha az olmasi

beklenmektedir.
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Bu durumla paralel olarak Kogak (2012:166); emeklilerin sosyal medyada
daha az vakit gegcirdikleri bulgusunu elde etmistir. Dolayisiyla asagdidaki hipotezler

geligtirilmistir;

Hs: Sosyal medya kullanim slresi meslege gore farklihk gostermektedir.

He: Sosyal medya kullanim yogunlugu meslege gore farkhlik géstermektedir.

Gosterisci tiketime yonelik gerceklestirilen ¢calismalar incelendiginde ise,
gosteris¢gi mallarin  kullanicinin  cinsiyetine bagh olarak farkli mesaj sinyalleri
tasidigina yoénelik bulgular mevcuttur (Griskevicius ve digerleri, 2007; Miller,
2001:14; Sundie ve digerleri, 2011; Wang ve Griskevicius, 2014). Buna gore,
erkekleri gosterisci tlketim davranigina ydnelten temel motivasyon, karsi cinsi
etkileyebilmekken (Aydin ve Altuntas, 2015; Griskevicius ve digerleri, 2007; Miller,
2001:14), kadinlari gosterisci tiketime yonelten temel motivasyon ise hemcinsleri ile
arasindaki rekabettir (Wang ve Griskevicius, 2013). Ayrica aragtirmalar genel olarak
erkeklerin  kadinlara kiyasla daha fazla goOsterisci tlketim davranisina
basvurduklarini géstermektedir (Griskevicius ve digerleri, 2007; O’Cass ve McEwen,
2004; Segal ve Podoshen, 2013). Fakat, Turkiye’de yapilan bazi c¢alismalar
gOsterisci tiketim egiliminin cinsiyete gore farkhlik géstermedigini ortaya koymustur
(Boga ve Bascl, 2016:481; Cinar, 2014:100; Gokaliler ve digerleri, 2011:43). Bu
durum kultarel farkhliklarin etkisi ile aciklanabilir. Dolayisiyla asagidaki hipotezler

gelistirilmistir:

H,: Gosterisci tuketim egilimi cinsiyete gore farkhlik gostermektedir.

Hg: Gosterisci tuketim egilimi cinsiyete gore farklik géstermemektedir.

Veblen'e gore (2014:71), gOsterisci tiketime yonelen kisinin bu davranisinin
amagclari, ait oldugu sosyal sinifa bagh olarak farklilik géstermektedir. Ust siniflarda
yer alan kisiler mevcut statllerini koruma, ait olduklar sosyal sinifi sergileme,
digerlerinin hayranhigini kazanma veya sinif iginde liderlige yikselme amaglari ile
gOsterisci tiketim davranigi gergeklestirirlerken; alt siniflarda yer alan tuketiciler ise,
bir yandan Ustin gordukleri grup ile aralarindaki farklari kapatmaya calisirken, diger
yandan da ait olduklar grubun icerisinde géze ¢arpmayi, fark edilmeyi arzulamalar

sebebi ile gdsterigci tlketim davranigi gerceklestirmektedirler.
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Bu sebeple, gdsterisci tiketimin farkli sosyal siniflara ait olan tiketiciler icin
ortak bir davranis oldugunu sdylemek mimkundur. Fakat; tiketicilerin sergiledikleri
gOsterigci tuketim bicimi ve duzeyi sahip olduklari gelir duzeyine goére farkhhk
gOstermesi beklenmektedir. Bu durum gosterisgi Urlnlerin, herkes tarafindan
kolaylikla elde edilemeyen, IUks Urlinler olmalarindan kaynaklanmaktadir. Benzer
sekilde literatlirde bireylerin gelir dizeyleri arttikga gdsterisgi tliketim egilimlerinin de
arttigini goésteren ¢alismalar mevcuttur (Aslay ve digerleri, 2013:58; Boga 2015:97;
Kahraman ve Arikan, 2011:147). Bu badlamda asagidaki hipotez geligtiriimigtir:

Ho: Gosterisci tuketim egilimi aylik hane gelirine gore farklilik gdstermektedir.

Tuketicilerin sahip olduklari meslekler gelirini, stattlerini, sosyal durumlarini
ve yasam standartlarini buyuk 6lgude etkilemektedir. Buna bagl olarak meslekler,
talep edilen mal ve hizmetler ile satin alma aligkanliklarini biyilk &lgtide belirleyici
bir unsurdur. Benzer sekilde Chao ve Schor (1998), gésterisci tliketim boyutlarindan
olan statu tlketimine edilimli olan bireylerin saygin bir meslegi olan, iyi egitimli,
yuksek gelir sahibi ve sehirlerde yasayan kimseler olduklarini belirtmektedir. Bu

sebeple asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hio: Gosterisci tiketim egilimi meslege goére farklilik gostermektedir

Hi:: Gosterisci tiketim egilimi egitim seviyesine goére farklilik géstermektedir

Yas, bireylerin satin alma davraniglarini biytk 6lcliide belirleyici bir unsurdur.
Gosterisci tiketim egilimi ile ilgili yapilan bazi arastirmalar genc tlketicilerin
gosterisci Urlinlere yénelik daha fazla ilgili duyduklarini ortaya koymaktadir. Wooten
(2006), 18-23 yas arasindaki tuketicilerin yasca buylk olanlara kiyasla gosterisgi
Urinleri satin alarak, kullanmaya yonelik daha fazla istek duyduklari bulgusunu
ortaya koymustur. Benzer sekilde Belk (1988) yapmis oldugu calismasinda, yasca
blyuk olan tuketicilerin daha ¢ok nostaljik Urlnlere; genclerin ise statl gostergesi
olan Urunlere daha fazla ilgi duyduklar bulgusunu elde etmistir. Dolayisiyla

asagidaki hipotez gelistirilmigtir:

Hi,: Gosterisci tuketim egilimi yasa gore farklilik gostermektedir
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Sosyal medya kullanim suresi ve kullanim yogunlugunun gosterisgi
tuketim egilimi Uzerine etkisini ortaya koymaya yonelik yapilan calismalar
incelendiginde ise, Thoumrungroje’nin (2014:8), konuyla ilgili oldukga 6nemli
bulgular ortaya koydugu gérilmektedir. Buna gdre; bireyler sosyal medya
platformlarinda kendileriyle ilgili olumlu bilgi ve icerikler paylasma egiliminde olmakla
birlikte, bu tir olumlu igerikler genellikle kisinin kendine olan saygisini artirmaya
yonelik olumlu geribildiim, baska bir deyigle begeni, beklentileriyle
gergeklestiriimektedir. Paylasilan olumlu icerikler amacina ulasarak kisinin ¢evresi
tarafindan begeni almasini saglar ise, bu durum bireyin kendine olan glvenini
artirmakta ve sonug olarak kisiyi ¢evresi ve toplum gdéziinde pozitif bir konuma
ulagtirmaktadir. Buna ek olarak Wilcox ve Stephen (2013), bireylerin sosyal
medyada yer alan kimlikleri ne derece begeni alir ise, bireyin 6z denetiminin o
derece azalmakta oldugunu ve 6z denetimi azalan bireylerin ise, rasyonel kararlar
vermekten uzaklasarak, dirti ve zevk temelinde hareket etmeye basladiklarini ileri
surmektedir. Bu durum ise, bireylerin gereksiz ve luks harcamalar yaparak bunlari
sosyal aglarinda yer alan Kkisilere sergileme c¢abasina girmeslerine neden
olmaktadir. Ayrica Thoumrungroje (2014:8), bireyin hedonik ve Iliks Urin tercihleri
sebebiyle baskalari tarafindan onay gdérmesinin tercih ettigi mal, hizmet ya da
markalarin faydacil 6zelliklere sahip olanlardan uzaklastirdigini belirterek, sonug
olarak sosyal medya kullaniminin gosterisci tiketimi artirdigi bulgusuna ulasiimistir.
Calismanin en 6nemli bulgularindan biri ise; bireylerin elektronik agizdan agiza
iletisimden (EWOM- electronik word of mouth) olumlu yonde etkilenmeleridir. Buna
gore, bireyler 6rnek aldiklar fikir 6nderlerinin sosyal medyada gosteris amacli
paylastiklari mal ve markalara sahip olmak istemekte ve bu baglamda
gudilenmektedirler.  Taylor ve Strutton (2016) ise, sosyal medya platformu
Facebook'un, gosterisci tiketim Uzerine etkisini incelemistir. Arastirmaya gore,
kullanicillarin  Facebook kullanim oranlarindaki artis kiskanglik duygularinin
artmasina sebep olmakla birlikte; hissettikleri kiskanghga tepki olarak kendini
goOsterim istekleri artmistir. Bu durum ise, kisilerin narsizm dizeylerinin ve sosyal
medya ortaminda gercgeklestirdikleri gosterisgi tuketim davraniglarinin artmasina

neden olmustur. Bu sonugclar itibariyle olusturulan hipotezler asagidaki gibidir;
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Hi3: Sosyal medya kullanim slresinin gosterisci tliketim edilimi Gzerinde etkisi
vardir.
Hi4: Sosyal medya kullanim yogunlugunun gdésterisci tiketim egilimi Gzerinde etkisi

vardir.

3.7. ANALIZLER VE BULGULAR

3.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda izmir ilinden segilen dérneklemin sosyo- demografik
Ozelliklerine iligkin frekans ve yuzdeler Tablo 10’da gorulmektedir. Buna gore
arastirma kapsaminda belirlenen kota kriterlerinden birisinin cinsiyet olmasina
karsin; hatali, eksik ya da 6zensiz doldurulan anketlerin arastirma kapsaminin
disinda tutulmasi sebebi ile esit dagilimin bozuldugu, yine de érneklemin %49.5’inin
kadin ve %50.5’inin erkek olmasi sebebi ile drneklemin cinsiyet bakimindan dengeli
dagildigi goérilmektedir.

Yas acisindan ise orneklemin blyutk bir kisminin geng kitleden olustugu
goérilmektedir. Buna goére 18-25 yas arasinda 247 katiimci bulunmakla birlikte
drneklemin %57’sini olusturmaktadirlar. ikinci en fazla katlimin 26-35 yas arasi
katihmcilardan olustugu gorulmekte ve 130 kisi ile o6rneklemin %30’unu
olusturmaktadirlar. Bu iki grubun ardindan 36-50 yas arasi grup gelmekte ve 43
kisiden olusan katilim ile érneklemin %10’'unu olusturmaktadir. En az katihmin ise
51 ve Uzeri yas grubundan oldugu goértlmekle birlikte, 12 kisiden olusan katihm ile
orneklemin yaklasik %3’UnU olusturmaktadir.

Egitim dlzeyleri acisindan 47 katiimcinin ilkogretim, 110 katihmcinin lise, 66
katilimcinin o6n lisans, 163 katilimcinin lisans, 46 katilimcinin ise lisanstusti mezunu
oldugu goérulmektedir. Buna gore drneklemin %11’i ilkdgretim, %15’i lise ve kalan
%74’l0k buyuk bir kismi ise Universite egitimi almistir. Bu sebeple érneklemin daha
cok egitim duzeyi yuksek katimcilardan olustugu soylenebilir.

Katiimcilar meslek agisindan ele alindiginda ise, 177’sinin 6grencilerden,
112’sinin 6zel sektor calisanlarindan, 58'inin  kamu c¢alisanlarindan, 37’sinin
calismayanlardan, 22’sinin serbest meslek yapanlardan, 20’sinin ev hanimlarindan
ve 6’sinin emeklilerden olustugu gorulmektedir. Boylece drneklemin %41’lik oran ile
en buyuk kisminin égrencilerden; %1’lik oran ile en kiguk kisminin ise emeklilerden

olusmakta oldugu soOylenebilir.
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Gelir dagilimi agisindan ele alindiginda katihmcilarin 73’0 0-1500TL, 130°u
1501-3500 TL, 115'i 3501- 4500 TL, 65’i 4501-6000 TL, 49'u ise 6001 TL ve uzeri
aylik hane gelirine sahiptir. Buna gore drneklemin yaklasik %17’si gok dusuk gelir
seviyesinden olmasina karsin %11’lik bolumu yuksek gelir durumundaki bireylerden
olusmaktadir.

Katilimcilar medeni durumlari itibari ile ele alindiginda ise, 80 kisinin evli ve
352 kisinin bekar oldugu goériimektedir. Buna goére %81’lik oranla o&rneklem

icerisinde bekarlarin agirlikta oldugu séylenebilir.

Tablo 10: Orneklemin Sosyo Demografik Profili

Fre. % Fre. %
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 214 495 | BM 80 18,5
Erkek 218 50,5 | Bekar 352 81,5
Yas Meslek
18-25 247 57,2 Kamu galisani 58 13,4
26-35 130 30,1 | Ozel sektor 112 25,9
36-50 43 100 | Ogrenci 177 41,0
51 ve uzeri 12 28 Serbest meslek | 22 5.1
Emekli 6 14
Ev hanimi 20 4,6
Caligmiyor 37 8,6
Egitim Diizeyi Gelir Diizeyi
ilkégretim 47 10,9 0-1500 TL 73 16,9
Lise 110 25,5 1501-3500 TL 130 30,1
On lisans 66 15,3 3501-4500 TL 115 26,6
Lisans 163 37,7 4501- 6000 TL 65 15,0
Lisansustu 46 10,6 6001 ve Uzeri 49 11,3
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3.7.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Siirelerine ve En sik

Kullandiklar Sosyal Medya Platformlarina iligkin Veriler

Katiimcilari betimlemek adina demografik sorularin yetersiz kalabileceginin
disunilmesinden dolayi, anket calismasinda katilimcilarin sosyal medya kullanim
aliskanliklarinin belirlenmesine ydnelik sorulara da yer verilmistir. Bu kapsamda
katilimcilara gin igerisinde sosyal medya hesaplarinda gecirdikleri stire ve en sik
kullandiklari sosyal medya platformlarinin  belirlenmesine yodnelik sorular
sorulmustur.

Orneklemin sosyal medya kullanim aligkanliklarina iliskin frekans ve yiizdeler Tablo
11’de gérilmektedir.

GuUn igerisinde sosyal medya platformlarinda gegiren vakit incelendiginde
orneklemin %12’lik kiclk bir kismi 1 saatten az vakit gegirirken; %35’i 1-2 saat,
%25'i 3-4 saat ve %28’i 4 saatten fazla vakit gecirmektedir. Genel olarak
bakildiginda érneklemin %53’lik kisminin sosyal medya platformlarinda 3 saatten
fazla vakit gecirdikleri gérilmektedir. Katilimcilarin gin icerisinde en sik kullandiklari
sosyal medya platformlarini incelendiginde ise, %33’lik oranla Instagram’in ilk
sirada yer aldigi gorulirken, %28’lik oranla Whatsapp’in ikinci sirada, %18’lik oranla
Youtube’un Uguncl sirada ve %13’luk oranla Facebook'un doérdincli sirada yer
aldig1 goérulmektedir. Bu baglamda %46’lik oran ile daha c¢ok igerik paylagim
sitelerinin kullaniimakta oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde We Are Social and
Hootsuite tarafindan yayimlanan “Digital in 2018” adli raporda da Turkiye'nin
Instagram penetrasyonu acisindan 33 milyonluk kullanici sayisi ile ikinci sirada yer
almasi Instagram’in tlkemizde kullanim yogunlugundaki artisi gostermektedir.

Gun icerisinde en sik kullanilan sosyal medya platformlarinin
belirlenmesine yonelik ¢oklu yanit kullaniimasi sebebiyle Tablo 11’de toplam
frekans sayisinin drneklem sayisindan fazla oldugu goérilmektedir. Yapilan analize
gore, katihmcilarin yaklasik olarak %70’lik blylk bir kismi gln igerisinde birden
fazla sosyal medya platformunu aktif olarak kullanmaktadir. Quan- Hoose ve Young
(2010:350) bu durumu, sosyal medya araglarindan sadece bir tanesinin
kullanicilarin tim ihtiyaglarini kargilayamadidi ve farkl ihtiyaglar dogrultusunda farkli

sosyal medya araglarina ihtiya¢ duyuldugu seklinde agiklamaktadirlar.
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Tablo 11: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklari

Giin icerisinde sosyal medya platformlarinda gegirilen zaman Ere. %
1 saatten az 53 12,3
1-2 saat 150 34,7
3-4 saat 108 25,0
4 saatten fazla 121 28.0

Giin igerisinde en sik kullanilan sosyal medya platformlari Fre. %
Instagram 330 32,7
Whatsapp 278 27,6
Youtube 186 18,4
Facebook 129 12,7

Twitter 75 7.4

Snapchat 12 1,2

3.7.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Sosyal bilimlerde yapi gecerliliginin test edilmesi amaci ile gergeklestirilen
faktor analizi, kavramlarin aciklandigi boyutlarin tespit edilmesinde kullaniimaktadir.
Faktor analizinin diger bir kullanim nedeni ise, degisken sayisini azaltmaktir
(Durmus ve digerleri, 2016). Guvenilirlik ise, bir arastirmanin tekrarlanmasi
durumunda ayni sonuglarin elde edilip edilemeyecegi ile ilgilidir. Bu kapsamda
arastirmada kullanilan Olceklerde yer alan maddelere yapi gecerliligi agisindan
varimax rotasyonlu faktor analizinin yapilmasi ve ardindan glvenilirlik agisindan ise

Cronbach Alfa katsayilarinin hesaplanarak modelin dogrulanmasi amaglanmistir.

3.7.3.1. Genel Sosyal Medya Kullanimi Olgegi Gegerlilik ve
Guvenilirlik Analizleri

Gegerlilik ve guvenilirlik analizlerinin uygulanmasindan déncesinde verilerin
normallik testine tabi olmasi gerekmektedir. Bu sebeple ilk olarak genel sosyal
medya kullanimi Olgegine yonelik normallik testi uygulanmig ve maddelerin p
degerlerinin 0,05'ten kuguk olmasindan dolayr anlamh c¢ikarak normal dagilim

gostermedigi gorulmuasgtar.
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Fakat, Tabachnick ve Fidell ¢garpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ve -1,5
degerleri arasinda oldugu durumlarda dagilimin  normal dagiim olarak
gergeklestigini kabul etmektedirler (Tabachnick ve Fidell, 2013’den aktaran Sevin ve
Klglk, 2016). Arastirmada kullanilan 6élgek maddelerinin c¢arpiklik ve basiklik
degerleri +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda olmasindan dolayi, veri setinin normal
dagilim gosterdigi kabul edilerek, parametrik olmayan testlere kiyasla daha gugla
olan parametrik testlerin kullaniimasina karar verilmigtir (Gegez, 2015).

Genel Sosyal Medya Kullanimi dlgegine uygulanan faktor analizi sonucu
Tablo 12’de goériulmektedir. Tabloda goraldigu gibi drneklem yeterliligine iligkin ,779
oranindaki KMO degerinin sinir degerin (%60) Uzerinde oldugu tespit edilmigtir.
KMO degerlerine iliskin genel kabul gbérmids yorumlar g6z ©6nlnde
bulunduruldugunda; 0,70 ve 0,80 arasindaki degerlerin iyi seviyede olarak
nitelendiriimesinden dolayi ,779 oranindaki KMO degerinin faktér analizi igin iyi
seviyede oldugu gorilmektedir (Durmus ve digerleri, 2016). Degiskenler arasinda
yeterince iliski olup olmadigini gbsteren kiresellik derecesine iliskin Barlett testinin
ise guvenilirlik diizeyinin 0,000 olmasindan dolayi degiskenler arasinda faktor analizi
yapmaya Yyeterli dizeyde bir iligki oldugu tespit edilmis ve bdylece faktor analizine
iliskin 6n kosullar saglanmistir.

Faktér analizi kosullari saglandiktan sonra yapilan analizde 1 boyutlu
Olcegin toplamda 3 boyutta aciklandigi tespit edilmistir. Bu asamada dlcek, toplam
varyanstaki degisimin %61,691’ini aciklamaktadir. Faktér yukandn 0,5’in altinda
olmasindan dolayl dusik faktor yilkine sahip olan bir madde analizden
cikartiimistir. Bu degisiklik ile yapilan ikinci asama faktoér analizinin sonuclari Tablo
12’de gérulmektedir. Buna gore toplamda 8 maddenin toplam varyanstaki degisimin
%64,533’Unu agikladigi gorulmektedir. En digslk faktér yukidniun %68 dolayinda
oldugu yapinin gegerlilik bakimindan ciddi bir soruna sahip olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 12’de goruldigu Gzere, ilk faktor altinda siralanan A1, A2, A3
maddelerinin agiklanan varyansi 36,000’dir. Bu faktoér sosyal medya hesabina girme
sikhgini olgen ¢ maddeden olusmasi nedeni ile “erisim” olarak isimlendirilmistir.
ikinci faktor A4 ve A5 maddelerinden olusmakla birlikte 14,750 agiklanan varyans ve
0,769 guvenilirlik derecesine sahiptir. Bu faktor ise durum guincellemesi, fotograf ve
video paylasim sikligi gibi sosyal medyada icerige katihmi dlgen iki maddeden

olusmasi sebebi ile “katihm” olarak isimlendirilmigtir.
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Uclincii faktér ise A6, A7, A8 maddelerinden olusmakla birlikte 13,769
oraninda aclklanan varyansa ve 0,635 derecesinde guvenilirlige sahiptir. Bu faktor
yorum yazma, beden (like) butonuna tiklama, arkadaglar tarafindan paylasilan
gonderileri okuma gibi agirlikli olarak interaktiflik sikligini dlcen maddelerden
olusmasi sebebi ile “etkilesim” olarak isimlendirilmistir. Boyutlarin agikladigi ylizde
bakimindan erisim boyutu birinci sirada yer alirken, etkilesim boyutu ikinci, katilim
boyutu ise Uglincl sirada yer almaktadir.

Faktoérler arasinda yapilan gulvenilirlik analizinde ise, ciddi bir sorun
bulunmamakla birlikte, faktorlerin guvenilirlik dizeylerinin kabul edilebilir duzeyin
Uzerinde oldugu goérilmektedir (Durmus ve digerleri, 2016). Bu kapsamda faktor
analizi sonucunda elde edilen ¢ boyut icin ayri ayri Cronbach Alfa katsayilari
hesaplanmis; erisim boyutunun Cronbach Alfa dederi 0,632, etkilesim boyutunun
0,769 ve katihm boyutunun 0,635 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Tablo 12’de
de goruldiugu gibi; dlgekte yer alan boyutlarin guvenilirlik diizeylerinin kabul edilebilir
dizeyin (0,60) Gzerinde oldugu sdylenebilir. Ayrica, Cronbach Alfa testi sirasinda
boyutlarda yer alan ifadelerden birinin silinmesi durumunda boyuta ait glvenilirlik
katsayisinin artip artmayacagi da kontrol edilmis; fakat hicbir boyutta boyle bir

durum tespit edilmemistir.
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Tablo 12: Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faktér Analizi

ifadeler Erigim Etkilesim Katilim
Al ,762 ,134 ,006
A2 ,731 ,049 ,229
A3 ,685 ,218 ,164
A4 -,061 ,804 176
A5 216 741 ,042
A6 ,301 ,661 ,090
A7 ,100 ,153 ,889
A8 ,220 ,105 ,856
Aciklanan
Varyans 36,000 14,760 13,772
Kiimiilatif
Aciklanan 36,000 50,760 64,533
Varyans
Givenilirlik 0,632 0,769 0,635
KMO = ,748; Barlett = 698,174, p=,000 (df = 28)
*p<,01
3.7.3.2. Gosterisci Tiiketim Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik

Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan ikinci 6lgek olan 18 maddeli gosterisci
tuketim Olcegine gegerlilik ve guvenilirlik analizi ¢alismasinin ilk asamasi olarak
uygulanan normallik testinde, genel sosyal medya kullanimi dlgegi ile benzer sekilde
normallik incelemesi yapmis ve bu kapsamda Skewness ve Kurtosis degerlerinin
tum maddeler igin kabul edilebilir aralikta oldugu gérulmastar.

Gosterisci tiketim egilimi 6lgedine uygulanan faktor analizi sonucu Tablo
13’te gorulmektedir. Buna gore drneklem yeterliligine iliskin ,819 oranindaki KMO
degerinin 0,80’in yukarisinda bir deger olmasindan dolayi degiskenlerin faktor
analizine uygunlugunun mukemmel seviyede oldugu tespit edilmigtir. Kuresellik
derecesine iligkin Barlett testi deg@erinin ise, faktor analizi igin yeterli dizeyde oldugu
gorulmektedir. Bu asamada olgek, toplam varyanstaki degisimin %63,2’sini

aciklamaktadir.
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Faktdr analizi kosullar saglandiktan sonra yapilan faktér analizinde, ¢apraz
faktor yuklerinde sorun olmasi nedeni ile Oncelikle materyalistik hedonizm
boyutundan bir madde; sonrasinda ise yine ayni boyuttan ikinci madde analizden
cikartiimistir. Daha sonra ise, faktdr ylukindeki sorun nedeni ile gdsteris boyutunun
bir maddesi daha sonra ise ikinci maddesi analizden c¢ikartiimistir. Yapilan
degisiklikler sonucu toplamda 14 maddenin toplam varyanstaki degisimin %71,7’sini
acikladigi gorilmektedir. En diuslk faktdér yikidnin %60 dolayinda oldugu yapinin
gecerlilik bakimindan ciddi bir soruna sahip olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 13’'de gorildiga gibi yapilan faktoér analizi sonucu “farkli olmak/ belirli
bir gruba ait oldugunu gostermek” boyutunda B1, B2, ve B3 maddeleri siralanmakta
olup; bu faktdriin agiklanan varyansi 31,812’dir. “Sosyal statl sergileme* boyutunda
B4, B5 ve B6 maddeleri bulunmakla birlikte, aciklanan varyansi 16,054’dur.
“Materyalistik hedonizm” boyutunda B7, B8 ve B9 maddeleri siralanmakta olup,
aciklanan varyansi 11,047°dir. Dérdlincti boyut ise B10, B11 ve B12 maddelerinden
olusmakla birlikte; birlikte agiklanan varyansi 6,849’dur. Dordincli boyutun orijinal
Olcekte farkli olmak boyutunda yer alan 1 ve kisiler arasi arabuluculuk boyutunda
yer alan 2 maddeden olustugu gorilmektedir. Ayni boyut icerisinde gdziken bu Ug¢
maddenin faktor ylklerinde bir sorun olmamasi, Olgekteki madde sayisinin daha
fazla azaltimamasi adina ve boyutu olusturan sorularin anlam bitlnligu saglamasi
sebebi ile s6z konusu U¢ maddenin tek boyut altinda analizde tutulmasina karar
verilmistir. Bu faktor gosteris boyutunun 6zelliklerini géstermesi itibari ile “gosteris”
olarak isimlendirilmistir. Besinci boyut olan “kisiler arasi arabuluculuk” ise kisiler
aras! arabuluculuk3 ve kisiler arasi arabuluculuk 4 maddelerinden olugsmakta olup,
aciklanan varyansi 6,04’dir. Boyutlarin acgikladigi yizde bakimindan farkh olmak/
belirli bir gruba ait oldugunu gdéstermek boyutu birinci sirada yer alirken, sosyal statu
ikinci, materyalizm Uglncu, gosteris dérdinci ve kisiler arasi arabuluculuk boyutu
besinci sirada yer almaktadir.

Faktorler arasinda yapilan glvenilirlik analizinde ise ciddi bir sorun tespit
edilmemistir. Yapilan guvenilirlik analizinde arastirma kapsamda kullaniimig olan
bes boyutlu Olgegin her bir boyutunun ayri ayri Cronbach Alfa katsayilari
hesaplanmis olup; farkh olmak/ belirli bir gruba ait oldugunu gdstermek boyutunun
Cronbach Alfa degeri 0,865, sosyal stati boyutunun 0,749, materyalistik hedonizm
boyutunun 0,744, gosteris boyutunun 0,729 ve kisiler arasi arabuluculuk boyutunun

ise 0,677 oldugu tespit edilmigtir.
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Dolayisiyla, Tablo 13'te de gdéruldigu gibi, dlgekte yer alan boyutlarin
guvenilirlik duzeylerinin kabul edilebilir dizeyin Uzerinde oldugu soylenebilir.
Cronbach Alfa testi sirasinda boyutlarda yer alan ifadelerden birisinin silinmesi
durumunda boyuta ait glvenilirlik katsayisinin artip artmayacagi da kontrol edilmis;

fakat hicbir boyutta bdyle bir durum tespit edilmemistir.

Tablo 13: Gosterisgi Tiketim Olgegi Faktér Analizi

. Farkh . o . Arabulucul
Ifadeler Statii Materyalistik Gosteris
olmak uk
B1 ,858 ,010 ,072 ,072 , 136
B2 ,852 ,049 , 113 ,229 ,127
B3 ,851 , 111 , 167 ,228 -,003
B4 ,002 ,802 ,024 ,225 -,011
B5 ,109 , 7168 ,052 ,071 ,242
B6 ,034 , 749 ,038 -,055 ,378
B7 0,26 0,43 ,828 ,113 ,047
B8 ,141 -,047 , 787 ,142 ,054
B9 ,140 ,099 ,768 ,138 -,054
B10 ,186 ,076 ,187 ,803 ,168
Bl1 ,210 ,084 ,147 , 764 ,284
B12 ,287 ,236 ,295 ,604 -,359
B13 ,146 247 ,068 ,264 , 732
B14 ,146 419 -,016 ,071 ,690
Aciklanan
31,812 16,054 11,047 6,849 6,014
Varyans
Kumiilatif
Aciklanan 31,812 47,866 58,912" 65,762 71,775
Varyans
Giivenilirlik 0,865 0,749 0,744 0,729 0,677
KMO =,819; Barlett = 2247,198, p=,000 (df =91)
*p<,01
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3.7.4. Demografik Ozellikler Agisindan Sosyal Medya Kullanimina,
Kullanim Siuresine ve Gosterig¢ci Tuketim Egilimine Yonelik Farkhliklarin

Analizi

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen gegerlilik ve guvenilirlik analizleri
kapsaminda sosyal medya kullanimi ve gosterisci tiketim egilimleri ele alinmis ve
faktdr yapisi irdelenmistir. Yapilan analizler sonucunda sosyal medya kullanimi igin
bu ¢alismanin drneklemi agisindan “erisim”, “katiim” ve “etkilesim” olmak Uzere ¢
faktorll bir yapi ortaya ¢ikarken; gdsterisci tuketim egilimi icin “farkli olmak/ belirli bir
gruba ait oldugunu gdstermek”, “sosyal stati sergilemek”, materyalistik hedonizm”,
“gosteris” ve “kisiler arasi arabuluculuk” olmak Uzere bes faktérll bir yapinin ortaya
ciktigr gérulmustar.

Genel sosyal medya kullanimi ve gosterisgi tiiketim egdilimi dlgeklerine ait alt
boyutlarin ve katiimcilarin sosyal medyayi gunlik kullanma slrelerinin arastirma
kapsaminda ele alinan demografik degiskenler agisindan farkhliklarinin élgiimesi
¢alismanin bir diger agsamasi olarak ele alinmistir. Bu kapsamda iki bagimsiz grubu
icerisinde barindiran medeni durum ve cinsiyet degiskenlerinin ortalamalarinin
birbirinden farkli olup olmadidini tespit etmek amaci ile bagimsiz érneklem t-testi
analizi uygulanirken; yas, egitim, meslek ve gelir diizeyi degiskenlerinin ikiden fazla
gruba sahip olmasindan dolayi tek yonli varyans analizi (ANOVA) uygulanmigstir

(Durmus ve digerleri, 2016).

3.7.4.1. Demografik  Ozellikler Agisindan Sosyal Medya

Kullanimina ve Kullanim Siiresine Yonelik Farklhiliklarin Analizi

Sosyal medya kullaniminin ve kullanim siresinin demografik 6zelliklere gére

farklihginini dlgmeye yonelik hipotezler asagida gorildigu gibi olusturulmustur:

H;: Sosyal medya kullanim suresi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H,: Sosyal medya kullanim yogunlugu cinsiyete gore farklilik géstermektedir.
Hs: Sosyal medya kullanim siresi yasa gore farklilik gdstermektedir.

H,: Sosyal medya kullanim yogunlugu yasa goére farklhlik gostermektedir.

Hs: Sosyal medya kullanim suresi meslege gore farklilik gostermektedir.

He: Sosyal medya kullanim yogunlugu meslege gore farkhlk géstermektedir.
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Tablo 14’te medeni durum, cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve gelir
seviyesi agisindan sosyal medya kullanim Olgegi boyutlari ve gun igerisinde sosyal
medya kullanim sdreleri ele alinmis olup, sadece farklilik olan gruplar
tablolastinimistir. Bu kapsamda ilk agsama olarak bagdimsiz érneklem t-testi analizi
yapiimis ve gun igerisinde sosyal medya kullanim streleri ile sosyal medya
kullanimi boyutlarinin cinsiyet ve medeni durum agisindan farkhlklari incelenmistir.

Medeni duruma gore yapilan analizde bekar tuketicilerin evlilere kiyasla gin
icerisinde sosyal medya hesaplarinda hem daha fazla vakit gegirdikleri hem de diger
kullanicilar ile etkilesime girme (yorum yazma, fotograf/ video begenme, arkadaslar
tarafindan paylasilan gonderileri okuma) sikliklarinin daha fazla oldugu
goOriulmektedir. Cinsiyet bakimindan yapilan analizde ise, gln icerisinde sosyal
medya kullanim sireleri bakimindan bir farkhlik bulunmazken; etkilesim boyutunda
farklihk tespit edilmistir. Buna gére kadin tiiketiciler, erkeklere kiyasla gin igerisinde
sosyal medyay! diger kullanicilar ile etkilesime girme amaci ile daha fazla
kullanmaktadirlar. Bu baglamda H, hipotezi kabul edilirken, H; hipotezi
reddedilmigtir.

ikinci asama olarak tek yonlii varyans analizi uygulanmis ve ilk olarak aylik
hane geliri agisindan gun igerisinde sosyal medyada gegirilen slire ve sosyal medya
kullanim boyutlari ele alinmistir. Analiz sonucuna goére; gun icgerisinde sosyal
medyada gegirilen slre ile erisim ve katihm boyutlarinda aylik hane gelirine gére
anlamh bir farkhlik bulundugu tespit edilmistir. Anlamlilik dizeyleri ise Tablo 14'te
goérulmektedir. Bu farkhliklarin  hangi gelir seviyelerinden kaynaklandigi
incelendiginde ise, gun igerisinde sosyal medya hesabinda gecirilen slre
bakimindan 0-1500 TL ve 1501- 3000 TL arasinda (p=,002), 0-1500TL ve 3001-
4500 TL arasinda (p=,001), 0-1500 TL ve 4501-6000 TL arasinda (p=,001), 0-1500
TL ve 6001 TL ve Uzeri arasinda (p=,005); erisim boyutunda 0-1500 TL ve 1501-
3000 TL arasinda (p=,037), 0-1500 TL ve 3001- 4500 TL arasinda (p=,045), 1501-
3000 TL ve 4501-6000 TL arasinda (p=,020), 3001-4500 TL ve 4501-6000 TL
arasinda (p=,025) ve igerik paylasim sikhgini dlgen katihm boyutu igin 0-1500 TL ve
3001-4500 TL arasinda (,043), 1501-3000 TL ve 4501-6000 TL arasinda (p=,031),
3001-4500 TL ve 4501-6000 TL arasinda (p=,003) farkhliklar tespit edilmistir. Genel
olarak gun igerisinde sosyal medyada gegirilen sure, sosyal medya hesabina girme
sikhigi ve igerik paylasma yogunlugunun aylik hane geliri azaldik¢ca arttig

gOrulmektedir.
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Katiimcilarin meslekleri ele alindiginda sadece gun igerisinde sosyal medya
hesabinda gecirilen sure bakimindan farklilik tespit edilmistir. Bu sebeple Hs
hipotezi kabul edilirken Hg hipotezi reddedilmistir. Buna gére kamu ¢aligsani ve 6zel
sektor calisani arasinda (p=,049), kamu calisani ve &grenci arasinda (p=,002),
kamu calisani ve galismayanalar arasinda (p=,010), 6zel sektdr calisani ve emekli
arasinda (p=,038), 6grenci ve serbest meslek calisani arasinda (,030), 6grenci ve
emekli arasinda (p=,014), 6grenci ve ev hanimi arasinda (p=,010), serbest meslek
ve galismaya arasinda (p=,038), emekli ve calismayan arasinda (p=,013), ev hanimi
ve calismayan arasinda (p=,015) farkliliklar tespit edilmistir. Ortalamalar ele
alindiginda, gun icerisinde sosyal medya hesabinda en fazla vakit geciren meslek
grubu galismayanlarken ikinci sirada da dgrenciler yer almaktadir. Emeklilerin ise
gun icerisinde sosyal medya hesaplarinda en az vakit gecgiren grup olduklari tespit
edilmistir. Bu durum dijital teknolojilerin kullaniminin ve adaptasyonunun diger
meslek gruplarina kiyasla emeklilerde, yas seviyesine bagli olarak, dislik olmasi ile
aciklanabilir.

Egitim durumu ve yas bakimindan hem gln icerisinde sosyal medya
hesabinda gegcirilen stire hem de sosyal medya kullanim &lgegi boyutlarindan
herhangi birinde farklik tespit edilmemesi nedeni ile H; ve H,; hipotezleri

reddedilmigtir.
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Tablo 14: Demografik Degiskenler Agisindan Giin igerisinde Sosyal Medya Kullanim
Siresinin ve Kullaniminin Farkliliklarinin Analizi

Sosyal Medyayi Ginliik Kullanim
N Ort. F. p
Siiresi
Medeni Durum
Evii 80 2,2750
Bekar 349 2,7851 812 1000
Yas
18-25 247 2,8785
26-35 130 2,6000
36-50 43 2,0233 11,682 1000
51 ve Uzeri 12 2,0833
Meslek
Kamu caligsani 58 2,3793
Ozel sektor galisani 112 2,6964
Ogrenci 177 2,8531
Serbest meslek 22 2,3636 3,875 ,001
Emekli 6 1,8333
Ev hanimi 20 2,2500
Calismiyor 37 2,9189
Gelir Seviyesi
0-1500 TL 73 3,0959
1501-3000 TL 130 2,6462
3001-4500 TL 115 2,6087 ,005 ,058
4501-6000 TL 65 2,5385
6001 TL ve Gzeri 49 2,5714
Sosyal Medya Kullanimi Olgegi N Ort. F p
Medeni Durum
Etkilesim v % 28708 6,154 ,039
Bekar 349 3,0707
Cinsiyet
Etkilegim Kadin 2 31106 180 043
Erkek 218 2,9587
Gelir Seviyesi
0-1500 TL 73 3,6804
1501-3000 TL 130 3,4462
Erigim 3001-4500 TL 115 3,4493 2,678 ,031
4501-6000 TL 65 3,7179
6001 TL ve Gzeri 49 3,6667
0-1500 TL 73 2,7397
1501-3000 TL 130 2,5846
Katilim 3001-4500 TL 115 2,4696 2,604 ,035
4501-6000 TL 65 2,8769
6001 TL ve lzeri 49 2,6512

116



3.7.4.2. Demografik Ozellikler Agisindan Gosteriggi Tiiketim

Egilimine Yonelik Farkliiklarin Analizi

GOsteriggi  tuketim egiliminin  demografik 0Ozelliklere gore farkhliklarini

Olcmeye ydnelik hipotezler asagida goruldiga gibi olusturulmustur;

H;: Gosterigci tuketim egilimi cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.

Hg: Gosterisci tuketim egilimi cinsiyete gore farklilik gdéstermemektedir.

Ho: Gosterisci tuketim egilimi aylik hane gelirine gore farklilik gdstermektedir.
Hio: Gosterisgi tiketim egilimi meslege goére farklilik géstermektedir

Hi:: Gosterisci tiketim egilimi egitim seviyesine goére farklilik gdstermektedir

Hio: Gosterisci tiketim egilimi yasa goére farklilik gostermektedir

Tablo 15’de medeni durum, cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve gelir
seviyesi acisindan gosterisci tiketim egilimi boyutlar ele alinmis olup, sadece
anlamh farklilik olan gruplar tablolastiriimistir. Buna gore gdsterisci tiketim boyutlari
ile medeni durum ve cinsiyet iliskisi ele alindiginda sadece medeni durum agisindan
anlamh farkhhk bulundugu ve bu farkhligin da kisilerarasi arabuluculuk boyutunda
gorildigi tespit edilmistir. Bu kapsamda grup ortalamalar dikkate alindiginda ise,
evli tuketicilerin bekarlara kiyasla sosyal iligkileri tliketim pratikleri Gzerinde daha
fazla belirleyici bir rol oynamakla birlikte; bu duruma baglh olarak satin alinan liks
drtinleri kamusal alanda sergileme ve bu yolla diger insanlarin onayi ve begenisini
almak isteme egilimlerinin daha fazla oldugu gortlmektedir. Bu sebeple Hgs hipotezi
kabul edilirken; H; hipotezi reddedilmistir.

Gosterisci tiketim boyutlan ile yas iliskisi ele alindijinda sosyal statl
sergileme ve Kkisiler arasi arabuluculuk boyutlarinda anlamh bir farklihk oldugu
gorulmektedir. Solomon’a gore (2004:10-11) ayni yas grubundan insanlar diger
bircok yonden farkh olsalar bile hayatlari boyunca ortak deger setlerine ve kiltirel
deneyimlere sahiplerdir. Bu durum ise ayni yas grubundan tlketicilerin diger yas
gruplan ile farkh istek, ihtiyag ve tercihlerde bulunmalarini ve buna bagli olarak
benzer tiketim modellerine sahip olmalarina neden olmaktadir. Bu nedenle, yas
bakimindan gosteris¢gi tiketim boyutlarinda farkhlik tespit edilmesi beklenen bir

durumdur.
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Farkhhiklarin hangi yas seviyesinden kaynaklandigi incelendiginde ise sosyal
statl sergileme igin 18-25 ve 26-35 arasinda (p=,020), 18-25 ile 51 ve uzeri
arasinda (p=,032) ve Kkigiler arasi arabuluculuk i¢in 18-25 ve 26-35 arasinda
(p=,000), 18-25 ve 36-50 arasinda (p=,018) anlamh farkhlklar tespit edilmistir. Bu
sebeple Hi2 hipotezi kabul edilmigtir. Ortalamalar incelendiginde ise, orta yas ve
Uzerindeki tUketicilerin diger yas gruplarina kiyasla toplum igerisinde saygi
kazanmak, prestij elde etmek, onay ve begeni almak amaclari ile luks Grunler satin
alarak sergilemeye daha fazla egilimli olduklari gérilmektedir. Buna karsin hem
sosyal statl sergileme hem de kisiler arasi arabuluculuk boyutlarina gére 18-25 yas
arasindaki tlketicilerin diger yas gruplarina kiyasla en disiuk ortalamaya sahip
olmalari, hentiz is hayatinda aktif rol almamalar ve bu sebeple gdsterisci Urlinlere
Urtinlere yénelik daha az talep olusturabilmeleri ile agiklanabilir.

Katilimcilarin egitim durumlari g6z énunde bulunduruldugunda, materyalistik
hedonizm ve Kigiler arasi arabuluculuk boyutlarinda anlamli bir farkhlik oldugu
belirlenmigtir. Bu  farkliliklarin  hangi egditim  seviyesinden kaynaklandigi
incelendiginde ise materyalistik hedonizm igin ilkdgretimin diger dort egitim seviyesi
ile arasinda anlamli bir farkhlik oldugu goérilmektedir. Buna gore, ilkdgretim ve lise
arasinda (p=,000), ilkbégretim ve On lisans arasinda (p=,024), ilkdégretim lisans
arasinda (p=,001), ilkégretim lisanslstl arasinda (p=,019) anlamh bir farkhlk vardir.
Kisiler arasi arabuluculuk igin ilkégretim ve lise arasinda (p=,009), lise ve lisans
arasinda (p=,006), lise ve lisansustu arasinda (p=,005) anlamli bir farkhlik vardir. Bu
baglamda Hi; hipotezi kabul edilmistir. ilkégretim seviyesinde egitim almis olan
tlketicilerin egitim seviyesi daha ylksek olan tlketicilere kiyasla satin alma
kararlarinda daha az rasyonel davrandiklari gérilmekle birlikte; tiketimin haz
boyutundan tatmin olma ve liks urlnleri sosyal iligkilerini gelistirme amaci satin
alma egilimleri daha yuksektir.

Meslek agisindan gosterisci tuketim boyutlar ele alindiginda sosyal stati ve
kisiler arasi arabuluculuk boyutlarinda anlamli bir farkliik oldugu goérilmektedir.
Mevcut farkhhklarin hangi mesleklerden kaynaklandigi incelendiginde ise, ev hanimi
ve kamu calisani arasinda (p=,003), ev hanimi ile 6zel sektér galisani arasinda
(p=,000), ev hanimi ile d6grenci arasinda (p=,000), ¢alismayanlar ile ev hanimlar
arasinda (p=,001), égrenci ve serbest meslekte g¢alisanlar arasinda (p=,011), 6zel
sektor galisani ve serbest meslek arasinda (p=,013), serbest meslekte galisanlar ve

calismayanlar arasinda (p=,024) anlamli farklik bulunmaktadir.
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Kisiler arasi arabuluculuk boyutunda ise; kamu ¢alisani ve 6grenci arasinda
(p=,008), 6zel sektdr calisani ve 6grenci arasinda (p=,001), 6zel sektoér calisani ve
calismayanlar arasinda (p=,043), 6grenci ve ev hanimi arasinda (p=,003), ev hanimi
ile calismayan arasinda (p=,013) anlamh farkhlklar tespit edilmistir. Bu kapsamda
Hio hipotezi kabul edilmistir. Ortalamalar dikkate alindiinda hem gdsteris
boyutunda hem de kigiler arasi arabuluculuk boyutunda diger meslek gruplarina
kiyasla ev hanimlarinin liks Urlnleri baskalarinin onayl ve begenisini elde
edebilmek amaci ile satin alarak toplum icerisinde sergileme egilimlerinin daha
yiksek oldugu gorilmektedir.  Ogrencilerin ise, her iki boyut icin en dulsik
ortalamaya sahip olduklari gorilmektedir. Bu durum vyine is hayatinda aktif rol
almamalari ile agiklanabilir.

Ayhk hane geliri bakimindan gosterisci tuketim boyutlari ele alindiginda
sosyal stati sergileme boyutunda anlamli bir farklihk bulundugu tespit edilmistir.
Mevcut farkhhklarin hangi gelir seviyesinden kaynaklandigi incelendiginde ise,
sosyal stati sergileme igin 0-1500 TL ve 3001-4500 TL arasinda (p=,045), 1501-
3000 TL ve 4501-6000 TL arasinda (p=,005), 3001- 4500 TL ve 4501-6000 TL
arasinda (p=,000), 3001-4500 TL ve 6001 ve Uzeri arasinda (p=,046) anlamli
farklihklar tespit edilmistir. Grup ortalamalar dikkate alindiginda 4501 TL ve (zeri
aylik hane gelirine sahip olan tlketicilerin; liks Urinleri sahip olduklari basariyi,
zenginligi ve prestiji sergilemek Uzere bir arag olarak kullanma egilimleri diger gelir
gruplarina kiyasla daha fazla olmasina karsin, 0-1500 TL aylik hane gelirine sahip
olan tiketicilerin de sosyal stati sergileme egilimlerinin yiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu durum 0-1500 TL aylik hane gelirine sahip olan tiketicilerin bir Ust
sinifa benzemek istemek guddileri ile, arzu ettikleri statli ve yasam tarzini toplumun
diger kesimlerine sergileyebilecekleri mal, hizmet ve markalari satin almaya egilimli
olduklarini goéstermektedir. Gelir seviyesi gorece disuk olan tuketicilerin ekonomik
durumlari geregdi, liks ve pahali olan gosteris¢i Urlnlere ulasamadiklarn ve bu
sebeple gosterisci tuketim davranigi gerceklestirmedikleri beklense de; literatirde bu
tlketicilerin mevcut ekonomik dizenin borglanma imkanlarindan kaynak yaratarak,
taksitli 6deme gibi imkanlara basvurarak ya da liks marka ve urlnlerin orjinallerine
ulasamamalari durumunda ise, taklit Urlnleri statulerinin simgesel gostergesi olarak
kullanarak gosterisci tuketim davranigi gerceklestirdiklerine yonelik arastirmalar
mevcuttur (Nia 2000; Wilcox ve digerleri, 2009). Bu sebeple, stati boyutunda

farklilik yaganmasi beklenen bir sonugtur. Bu baglamda Hg hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 15: Demografik Degiskenler Agisindan Sosyal Medya Kullanim Farkliliklarinin Analizi

6001 TL ve Gzeri

Gésteriggi Tiiketim Olgegi N ort. F p
Medeni Durum
Kigilerarasi Evii 80 3,1875 3,045 035
Arabuluculuk Bekar 349 2,8739
Yas
18-25 247 2,9352
Sosyal Statii 2635 1% 32256 3,014 ,030
36-50 43 3,1240
51 ve Uzeri 12 3,6667
18-25 247 2,6619
Kisiler Arasi 26-35 130 3,3346
Ar:buluculuk 36-50 43 3,1163 10342 ;000
51 ve Uzeri 12 3,2500
Egitim Durumu
iIkdgretim 47 4,3901
o Lise 110 3,8727
MHaZrZ::'ZSn:'k On lisans 66 4,0505 3,871 ,004
Lisans 163 3,9468
Lisansustu 46 4,0072
iIkgretim 47 3,1596
o Lise 110 2,6182
AK::EU':LTEL On lisans 66 2,8485 3,277 ,012
Lisans 163 3,0184
Lisansust 46 3,2065
Meslek
Kamu calisani 58 3,9080
Ozel sektér galisani 112 3,8155
Ogrenci 177 3,8192
Gosterig Serbest meslek 22 4,3030 3,426 ,003
Emekli 6 3,8333
Ev hanimi 20 4,5500
Calismiyor 37 3,7928
Kamu calisani 58 3,1552
Ozel sektor galisani 112 3,1429
Ogrenci 177 2,6808
AKE;'SI’U':LTEL Serbest meslek 22 2,9773 3.402 003
Emekli 6 3,2500
Ev hanimi 20 3,5000
Caligmiyor 37 2,6892
Gelir Seviyesi
0-1500 TL 3 31644
1501-3000 TL 130 2,9641
Sosyal Statii 3001-4500 TL 115 2,8203 3,797 ,005
4501-6000 TL 65 3,4564
49 3,2109
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3.7.5. Sosyal Medya Kullanim Suresi ve Kullanimi ile Gosterisci

Tiiketim Egilimi Arasindaki iligkinin incelenmesi

Calisma kapsaminda sosyal medya kullaniminin tlketicilerin goésterisgi
tiketim egilimleri Gzerine etkilerinin tespit edilmesi amacglanmakla birlikte, bu amag
dogrultusunda &ncelikle gin igerisinde sosyal medya kullanim slresi ve sosyal
medya kullanimi &lgegi alt boyutlarinin gdsterisgi tiketim egilimi alt boyutlar ile
iliskisi korelasyon analizi ile belirlenmistir.

Tablo 16’da yer alan korelasyon analizi sonuclarindan anlamli olanlar
incelendiginde; gosterisgi tiketim alt boyutlarindan sosyal stati ile sosyal medya
kullanim siresi, erisim ve etkilesim boyutlari arasinda anlaml bir iligski oldugu
goOrilmektedir. Buna gore sosyal statl elde etmek amaci ile gergeklestirilen tliketim
davraniginin gin icerisinde sosyal medya kullanim siresi ile arasinda %13,2
dizeyinde; gun icerisinde sosyal medya hesabina girme sikhdi ile arasinda %20,5
dizeyinde; gun icerisinde diger kullanicilar ile etkilesime girme sikhigi arasinda
%10,6 duzeyinde pozitif bir iligkinin oldugu gérulmektedir.

Gosteris boyutu ele alindiginda sadece kullanim siresi ile arasinda anlamli
bir iliski oldugu goérilmektedir. Buna gore; gosteris amaciyla gerceklestirilen tiketim
davranigi ile gun igerisinde sosyal medya kullanim suresi arasinda %11,2 dizeyinde
pozitif yénla bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Kisiler arasi arabuluculuk boyutunun ise erisim boyutu ile arasinda anlamli
bir iliski oldugu goérilmektedir. Buna gére baskalarinin onayi ve begenisini almak
amaci ile gergeklestirilen tiketim davranigi ile gun igerisinde sosyal medya hesabina
girme sikhigi arasinda %9,7 dizeyinde pozitif bir iliski vardir.

Buna Kkarsin gosterisgi tuketim egilimi alt boyutlarindan materyalistik
hedonizm ve farkh olmak/ belirli bir gruba ait olmak istemek amaci ile
gerceklestirilen tiketim davraniglarinin sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir

iliskinin bulunmadigi gérulmektedir.
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Tablo 16: Sosyal Medya Kullanimi ve Kullanim Siiresi ile Gosteriggi Tiketim Egilimine iligkin
Korelasyon Analizi

Kullanim siiresi Erigim Katilim Etkilesim
Kullanim siiresi 1,000
Erisim ,333** 1,000
Katilim 351" 356" 1,000
Etkilesim ,242%* ,375** ,306** 1.000
Farkh olmak -,001 -,041 ,008 -,022
Sosyal statii ,132% ,205** ,089 ,106*
Materyalistik
) ,072 ,091 ,059 -,009
hedonizm
Gosteris ,112* ,090 ,063 ,029
Kigiler arasi
-,010 ,097* -,005 -,037
arabuluculuk

Korelasyon analizi bulgulari géz o6ninde bulunduruldugunda boyutlar
arasindaki etkinin, toplam etkinin bulylkligi ve modelin agiklama giclinin tam
olarak ortaya konulamamasi sebebi ile regresyon analizinin yapilmasina karar
verilmigtir.

3.7.6. Sosyal Medya Kullanim Siiresi ve Kullaniminin Tiiketicilerin

Gosterisgi Tiiketim Egilimleri Uzerine Etkisi

Arastirma kapsaminda ana amacg sosyal medya kullaniminin tiketicilerin
gOsterisci  tiketim egilimleri Uzerine etkisinin belirlenmesidir. Bu ana amag
dogrultusunda belirlenen alt amaclardan biri ise sosyal medya kullanim suresinin
gOsterisci tuketim egilimi Gzerine etkisinin incelenmesidir. Dolayisiyla bu kapsamda
regresyon analizi uygulanmistir. Sosyal bilimlerde en ¢ok kullanilan tekniklerden biri
olan regresyon analizi bir degiskenin (bagimh) diger degisken ya da degiskenler
(bagimsiz) tarafindan nasil agiklandigini belirlemeye calisir. Bir bagimli ve bir
bagimsiz degigenin bulunmasi durumunda basit dogrusal regresyon uygulanirken;
birden fazla degiskenin varhgi durumunda c¢oklu dogrusal regresyon
kullaniimaktadir.
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Bu sebeple, sosyal medya kullanim suresinin gosterisci tiketim egilimi
Uzerine etkisinin incelenmesinde basit dogrusal regresyon uygulanirken; sosyal
medya kullaniminin gosteriggi tuketim egilimi Uzerine etkisinin incelenmesinde
erisim, katilim ve etkilesim olmak Uzere G¢ bagdimsiz degiskenin varligi sebebi ile
¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.

Regresyon analizinin uygulanmasinda, bagdimsiz degiskenlerin birbirleri ile
iliskili olmamasi bagka bir deyisle ¢oklu baginti varsayimi s6z konudur. Clnkd, ¢oklu
bagintinin bulunmasi durumunda modelde O6nemli olmayan bazi degiskenlerin
Onemliymis gibi bulunmasi, aralarinda iliski olmayan degiskenlerin iliskiliymis gibi
gbzikmesi, varyansi buyUttiga icin hipotez testlerinin dogru sonu¢ vermemesi gibi
belirli sorunlar ile karsilagilabilecektir. Coklu baginti varsayiminin tespit edilmesine
yonelik belirli kriterler bulunmaktadir. Ornegin, bagimsiz degiskenler arasinda
yuksek korelasyonun (r>0,7) olmasi ¢oklu baglanti probleminin oldugunu
gOstermektedir. Bunun yani sira VIF (Varyans Blylutme Faktori) degerinin 10’dan
blylik olmasi bir diger stiphe durumudur. Ozdegerlerin en blyuguniin en kigigine
oraninin 100-1000 arasinda olmasi orta kuvvetli coklu baginti oldugunu, 1000’den
blylk olmasi ise kuvvetli coklu baginti oldugunu gdstermektedir. Bu kapsamda ele
alinabilecek bir bagka kriter ise kosul indeksi'nin 30°’dan buylk olmasi durumudur.
Bu kriterler tek tek kullanilabilecegi gibi birden fazla kriterin birlikte ele alinmasi yolu
ile de c¢oklu baginti durumunun incelenmesi miumkindir (Durmus ve digerleri,
2016:156).

Bu arastirma kapsaminda coklu baginti durumunun incelenmesine yoénelik
olarak, 6ncelikle bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon diizeyine bakilmis ve
degerlerin 0,7’den kilglk oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira, VIF (Varyans
Blyutme Faktor) degerleri incelenmis olup, en ylksek degerin 1,258 dizeyinde
oldugu goérilmis ve bu degerin 10’dan kiglk olmasindan dolayr coklu baginti

probleminin olmadidi tespit edilmigtir.
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3.7.6.1. Sosyal Medya Kullanim Siresinin Tliketicilerin Gosterisci

Tiiketim Egilimleri Uzerine Etkisi

Regresyon analizinin uygulanmasi igin gerekli olan kosgullarin saglanmasinin
ardindan oncelikle sosyal medya kullanim slresinin goésterisgi tiketim egilimi
Uzerine etkisi incelenmistir. Bu kapsamda sosyal medya kullanim suresi bagimsiz;
gOsterisci tiketim egilimi boyutlari olan farklh olmak/ belirli bir gruba ait olmak
istemek, sosyal stati sergileme, materyalistik hedonizm, goésteris ve Kigiler arasi
arabuluculuk boyutlar ise bagiml degiskenler olarak ele alinmistir. Bu kapsamda

olusturulan hipotez asagidaki gibidir:

His: Sosyal medya kullanim stresinin goOsterisci tiketim egilimi Uzerinde

etkisi vardir.

Regresyon analizine iligkin kosullarin saglanmasinin ardindan iki farkli model
gelistirilmistir. Regresyon analizi sonuglarindan anlamli olanlarin tablolastirildigi
Tablo 17 incelendiginde, gosterisci tiketim egilimi alt boyutlarindan sosyal statiinin
bagimh ve sosyal medya kullanim siresinin bagimsiz degisken olarak ele alindigi
birinci modelin anlamli ¢ciktigi goriilmektedir (R=,132, R?*= ,018; F=7,683, p=,006).
Buna goére gln igerisinde sosyal medya kullanim sliresinin sosyal stati elde etmek
amaci ile gerceklestirilen tuketim davranisini %1,8 gibi dislik dizeyde de olsa
anlamli sekilde acikladigi tespit edilmigtir.

Gosterisci tiketim egilimi alt boyutlarindan gdsterisin bagimli sosyal medya
kullanim slresinin bagimsiz degisken olarak ele alindigi ikinci modelin de anlamli
sonuclandigi gériilmektedir (R=,112 R?=,012; F= 5,428, p=,020). Buna gdre giin
icerisinde sosyal medyada kullanim suresinin gosteris amaci ile gergeklestirilen
tiketim davranisini %1,2 gibi dusik duzeyde de olsa anlamli sekilde agikladigi
tespit edilmistir. Bu baglamda sosyal medya kullanim sdresinin gosterisci tiketim
egilimi alt boyutlarindan sosyal statl ve goOsteris Uzerinde anlamli bir etkisi

bulunmasindan dolayi Hi3 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 17: Sosyal Medya Kullanim Siiresinin Gosteriggi Tiketim Egilimi Uzerine Etkisi

Bagimh Bagimsiz SE 5
Model . . B t p R R
Degiskenler | Degiskenler B*
Sabit 2,653 | ,157 | 16,853 | ,000
Model 1 | Sosyal stati Kullanim ,132 | ,018
o ,152 | ,055 | 2,772 | ,006
sUresi
Sabit 3,634 | ,116 | 31,437 | ,000
Model 2 Gosteris Kallanim , 112 | ,012
. ,094 | ,040 | 2,330 | ,020
sUresi
3.7.6.2. Sosyal Medya Kullaniminin Tuketicilerin Gosteriggi

Tiiketim Egilimleri Uzerine Etkisi

Sosyal medya kullaniminin tlketicilerin gdsterisci tiketim egilimleri tzerine
etkisini incelemeye yonelik yapilan regresyon analizinde genel sosyal medya
kullanimi &lgegine iligkin erisim, katihm ve etkilesim boyutlari bagimsiz; gosterisci
tlketim egilimi boyutlari olan farkli olmak/ belirli bir gruba ait olmak istemek, sosyal
statli sergileme, materyalistik hedonizm, gdsteris ve Kkisiler arasi arabuluculuk
boyutlari ise bagimh degiskenler olarak ele alinmigtir.

Alan arastirmasi kapsaminda sosyal medya kullaniminin tlketicilerin
gOsterisci tiketim egilimleri Uzerine etkilerini 6lgmeye yoénelik hipotezler ise

asagidaki gibidir:

Hi4: Sosyal medya kullanim yogunlugunun gosterisci tiketim egilimi Gzerinde
etkisi vardir.
Hi4a: GUnN icerisinde sosyal medya hesabina girme sikliginin gosterisci

tuketim egilimleri Gzerine etkisi vardir.

Hi4: GUn igerisinde sosyal medya hesabindan icerik paylasma sikhiginin
gOsterisci tuketim egilimi Gzerine etkisi vardir.
His: GUn igerisinde sosyal medya hesabi Uzerinden diger kullanicilar ile

etkilesime girme sikliginin gosterisgi tuketim egilimi Uzerine etkisi vardir.
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Regresyon analizine iligkin kosullarin saglanmasinin ardindan iki farkli model
gelistiriimistir. Gosterisgi tuketim egilimi alt boyutlarindan sosyal statinin bagimil;
erisim ve etkilesimin bagdimsiz degigkenler olarak ele alindidi birinci model anlamli
clkmistir (R=207 R®=,043; F=9,642, p=,000). Ancak bagimsiz degiskenlerin t
istatistigi ve p degerleri incelendiginde; etkilesim bagimsiz degigkenin modele
anlamli  bir katkisinin bulunmadigi gorulerek modelden c¢ikariimasina karar
verilmistir. Modele iliskin katsayllar Tablo 18’de gérulmektedir. Buna gore gin
icerisinde sosyal medya hesabina girme sikhidinin sosyal statli elde etmek amaci ile
gergeklestirilen tiketim davranisini %4,2 gibi disik dizeyde de olsa anlaml sekilde
acikladigi gérilmektedir. Bu sebeple Hi44 kabul edilmistir.

Kisiler arasi arabuluculuk ile ilgili olusturulan model ise sadece erisim
badimsiz degiskeni ile olusturulmus ve anlamli ¢ikti§i sonucuna variimistir (R=,097,
R?=,009; F=4,045, p=,045). Buna gére giin icerisinde sosyal medya hesabina girme
sikhginin baskalarinin onayi ve begenisini almak amaci ile gergeklestirilen tiketim
davranisini %0,9 dizeyde anlamli sekilde agikladigi tespit edilmistir.

Genel olarak bakildiginda anlamli ¢cikan sosyal medya kullanimi boyutlarinin
gOsterisci tiketim egilimini distk dizeyde acgikladigi gérilmektedir. Bu sonuclara
gbre Hisa hipotezi kabul edilirken; gun icerisinde sosyal medya hesabindan igerik
paylasma ve diger kullanicilar ile etkilesime girme yogunlugunun gdsterisgi tliketim

egilimi boyutlarindan herhangi birini anlamli bir sekilde agiklamamasi sebebi ile Hi4p

ve Hj4c hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 18: Sosyal Medya Kullaniminin Gésterisci Tiiketim Egilimi Uzerine Etkileri

Bagimh Bagimsiz SE 5
Model . . B t p R R
Degiskenler | Degiskenler B*
Sabit 1,969 - 7,648 | ,000
Model 1 | Sosyal stati ,205 | ,042
Erisim ,308 | ,205 | 4,343 | ,000
Kisiler arasi Sabit 2,395 - 8,866 | ,000
Model 2 ,097 | ,009
arabuluculuk g 149 | 097 | 2,011 | ,045
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SONUG

Veblen’in (1899) “Aylak Sinifin Teorisi” (The Theory of The Leisure Class)
adli eseri ile gindeme gelen gosterisci tuketim, tuketicilerin statllerini korumak ya
da yuUkseltmek amaci ile sahip olduklar liks mal ve hizmetleri kamusal alanda
sergileyerek gerceklestirdikleri tuketim davranigidir. Gosterisgi tuketime yonelen
kisinin bu davraniginin amaclari, ait oldugu sosyal sinifa bagh olarak farkhlik
g6stermektedir. Ust siniflarda yer alan kisiler mevcut statiilerini koruma, ait oldugu
sosyal sinifi sergileme, digerlerinin hayranligini kazanma veya sinif iginde liderlige
yukselme amaglari ile gosterisgi tiketim davranigi gerceklestirirken; alt siniflarda yer
alan tuketiciler ise, bir yandan Gstlin gordikleri grup ile aralarindaki farklari
kapatmaya calisirken, diger yandan da ait olduklari grubun igerisinde goze
carpmayi, fark edilmeyi arzulamalari sebebi ile gdsterisgi tlketim davranigi
gerceklestirmektedirler. Veblen’e gére birey s6z konusu sosyal gidulerinin tatminini,
sahip oldugu Iliks Urldnleri c¢evreye sergileyerek tiketmesi yolu ile
gerceklestirmektedir. Dolayisiyla gosterisci tlketimin temel 6zelligi, bir Grinden
rasyonel faydalar beklemekten ziyade, sahip olunan liks mal ve hizmetlerin ¢cevreye
sergilenerek tlketilmesidir. Bu sebeple Veblen, gdsterisci tliketim gerceklestirmeye
yonelik en uygun alanlarin kisinin ¢cok sayida baska insanla ve 6zellikle tanidigi
cevresi ile temasta oldugu baska bir deyisle toplum hareketliliginin fazla oldugu
yerler oldugunu belirtmistir (2014:71).

Benzer sekilde sosyal medya platformlari, kisilerin mevcut sosyal gruplarinda
var olan iligkilerini sanal ortamda surdirebilmelerine olanak saglamanin yani sira;
zaman ve mekan sinirlamalarini ortadan kaldiran yapisi ve kullanim oranlarinin
giderek artmasi sayesinde bireylerin gercek hayatlarinda var olandan ¢ok daha fazla
toplumsal gorindrlik elde etmelerini saglamaktadir. Bu nedenle sosyal medya
platformlari, gosteris amacli tiketim gerceklestiren kullanicilarin sahip olduklari liiks
mal ve markalari, yer aldiklar gezileri, yemekleri, restoranlari sergileyebilecekleri

ideal bir alan yaratmaktadir.
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Bunun yani sira, geleneksel medyada kendisine sunulan igerigi sadece
tuketen konumundaki kisi, sosyal medya sayesinde icerik Uretiminde aktif rol
oynamaya baslamistir. Sosyal medyanin bu 6zelligi kullanicilara ylksek dizeyde
kendini ifade etme olanagl sunmaktadir. Kullanicilara igerik Uretimine katilim ile
birlikte begenilme, takdir gérme ve statl elde etme gibi édlller sunan sosyal medya,
bu o&dullere ulasabilmek igin kigileri diger kullanicilarin géziinde sahip olmak
istedikleri imaji olusturmaya yodneltmektedir. Bu durumun etkisi ile kullanicilar
tarafindan sosyal medyada gerceklestirilen kimlik performanslarinda gergek
kimliklerinden ziyade baskalarinin gézinde olugmasi istenilen ya da arzu edilen
kimlikler sergilenmeye calisiimaktadir. Boylece birey sahip oldugu luks mallari, gittigi
yerleri, bos zamanlarini nasil gegirdigini, yedigi farkl yemekleri kisacasi liks yasam
tarzini sergileyerek begenilme, takdir gérme cabasi gutmekte ve bu yolla pozitif
geribildirimler alan birey bu durumunun devamini sadlamak adina rasyonel satin
alma kararlarindan ¢ok, hedonik temelli tiketim davraniglari sergileyerek gosterisci
tiketim davranigi gerceklestirmektedir.

Verilen bu bilgiler 1siginda yapilan bu calismanin ana amaci sosyal
medya kullanim yogunlugunun tlketicilerin g0Osterisci tlketim edilimleri UGzerine
etkisinin belirlenmesidir. Bunun yani sira sosyal medya kullanim yogunlugu ve
kullanim stiresi ile gosterisci tiiketim egiliminin demografik degiskenlere gore farkhlik
yaratip yaratmadigi ve sosyal medya kullanim siresinin gosterisgi tuketim egilimi
Uzerine etkisi de alt amaglar kapsaminda incelenmistir.

Arastirma kapsaminda oncelikle katilimcilara gun icerisinde sosyal medya
hesaplarinda gecirdikleri zaman ve en sik kullandiklari sosyal medya platformlarinin
belirlenmesine yonelik sorular sorulmustur. Bu kapsamda elde edilen bulgularin
sosyal medya platformlarinda yuritilecek olan pazarlama programlarina yoénelik
olarak fayda saglayabilecedi distnulmektedir. Gun igerisinde sosyal medya
platformlarinda gegiren vakit incelendiginde érneklemin %53’lik blyuk bir kisminin
sosyal medya platformlarinda 3 saatten fazla vakit gecirdikleri tespit edilmistir.
Katilmcilarin gun igerisinde en sik kullandiklari sosyal medya platformlari
incelendiginde %33’luk oranla Instagram’in ilk sirada yer aldigi goérulurken, %28’lik
oranla Whatsapp’in ikinci sirada, %18’lik oranla Youtube'un Uglncli sirada ve

%13’luk oranla Facebook’un dérdiincu sirada yer aldigi bulgusu elde edilmigtir.
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Bu baglamda, %46’k oran ile daha c¢ok igerik paylasim sitelerinin
kullaniimakta oldugu gorulmektedir. Ayrica, yapilan analizlere gore katimcilarin
yaklasik olarak %70 gibi buyUk bir kisminin gin icerisinde birden fazla sosyal
medya platformunu aktif bir sekilde kullandiklari tespit edilmistir. Dolayisiyla, sosyal
medya araglarinin sadece bir tanesinin kullanicilarin  tGm ihtiyaglarini
karsilayamadigi ve farkli ihtiyaglar dogrultusunda farkli sosyal medya araglarina
ihtiya¢ duyuldugu gériimektedir.

Katilimcilarin gin igerisinde sosyal medyada gegcirdikleri sire ve en sik
kullandiklari sosyal medya platformlarinin belirlenmesin ardindan arastirma
kapsaminda kullanilan genel sosyal medya kullanimi ve goésterisgi tuketim egilimi
Olceklerine yonelik gegerlilik ve guvenilirlik analizleri uygulanmigtir. Genel sosyal
medya kullanimi Odlcegine yonelik yapilan gecerlilik ve guvenilirlik analizleri
sonucunda 3 boyutlu 8 maddeli bir yapi elde edilmistir. Faktdrlerin agikladigi ylzde
bakimindan sirasiyla erisim, katilim ve etkilesim faktérleri elde edilmis olup, faktoérler
agirhkh olarak igerdikleri maddelere gére isimlendirilmistir. Gdsterisgi tliiketim egilimi
Olcegine yonelik uygulanan gecerlilik ve gulvenilirlik analizleri sonucunda ise, 5
boyutlu 15 maddeli bir yapi elde edilmistir. Bu kapsamda faktérlerin acikladi§i yizde
bakimindan sirasiyla farkli olmak/ belirli bir gruba ait oldugunu gdstermek, sosyal
statli, materyalizm, gésteris ve kisiler arasi arabuluculuk faktérleri elde edilmis olup,
faktorler agirlikh olarak icerdikleri maddelere goére isimlendirilmistir.

Gun icerisinde sosyal medya kullanim slresinin  ve yogunlugunun
demografik Ozellikler agisindan analizinde medeni durum, cinsiyet ve aylik hane
geliri agisindan énemli bulgular elde edilmistir. Buna gore; bekar tiketiciler evlilere
kiyasla gun icerisinde sosyal medya platformlarinda daha sik vakit gecirmektedirler.
Meslek dediskeninin de medeni durum ile birlikte degerlendiriimesi mumkunddar.
Buna gore g¢alismayan bekar tuketiciler gun igerisinde sosyal medya platformlarinda
daha fazla vakit gecirmektedirler. Kadinlarin ise erkeklere kiyasla sosyal medyada
diger kullanicilar ile daha fazla etkilesime girdikleri (yorum yazma, fotograf/ video
begenme, arkadaslar tarafindan paylasilan génderileri okuma) tespit edilmistir. Diger
faktorler ile degerlendirildiginde bekar kadin tlketicilerin sosyal medya
platformlarinda diger kullanicilar ile daha fazla etkilesim halinde olduklari
gorulmektedir. Bunun yani sira aylik hane geliri azaldikga sosyal medya kullanim

yogunlugunun arttigi tespit edilmistir.
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Gosterisci tiketim egiliminin demografik 6zellikler agisindan analizinde yas,
egitim, meslek, gelir seviyesi acisindan 6nemli sonuglar tespit edilmistir. Buna gore
yas dlzeyindeki artiglarin sosyal statu elde etmek amaci ile gergeklestirilen tiketim
davranigini artiran bir faktér oldugu gorulmistir. Yas duzeyi ile birlikte
degerlendiriimesi mimkun olan aylik hane geliri de benzer bir yapidadir. Buna goére
orta yas ve Uzerinde, aylik hane geliri yiksek olan tlketicilerin sosyal statl elde
etmek amaci ile tuketim gerceklestirme egilimleri daha yuksektir. Ev hanimlarinin
ise, gOsteris ve sosyal statli amaci ile gerceklestirilen tiketim davraniglarina daha
edilimli olduklari tespit edilmistir. Egitim dizeyi ele alindiginda ise, ilkégretim
seviyesinde egitim almig olan tuketicilerin egitim seviyesi daha yuksek olan
tuketicilere kiyasla satin alma kararlarinda daha az rasyonel davrandiklari
gorilmekle birlikte; tiketimin haz boyutundan tatmin olma ve liks Urlnleri sosyal
iliskilerini gelistirme amaci satin alma egilimlerinin daha yiksek oldugu tespit
edilmistir.

GUn icerisinde sosyal medya kullanim slresinin gdsterisci tiketim egilimi
Uzerine etkisinin incelenmesine yonelik yapilan analize gére, sosyal medya kullanim
suresinin sosyal statu elde etmek amaci ile gergeklestirilen tuketim davranisini %1,8
ve gosteris amaci ile gerceklestirilen tiketim davranisini ise %1,2 duzeyinde
acikladigr tespit edilmistir. Genel olarak bakildiginda sosyal medya kullanim
suresinin gosterisci tiketim egilimini dlsuk dizeyde acikladigi gortlmektedir.

Sosyal medya kullanim yogunlugunun gdésterisci tliketim egilimi tGzerine
etkisinin incelenmesine yonelik yapilan analizler incelendiginde ise, genel sosyal
medya kullanimi Olgeginin alt boyutlarindan sadece erisimin gdsterisci tiuketim
Uzerine etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore; gun icerisinde sosyal medya
hesabina girme sikliginin sosyal statu elde etmek amaci ile gercgeklestirilen tiketim
davranisini  %4,2 ve baskalarinin onayl ve begenisini almak amaci ile
gerceklestirilen tiketim davranisini ise, %0,9 dizeyde anlamli bir sekilde agikladigi
tespit edilmisti.  Genel olarak bakildiinda anlamli ¢ikan erisim boyutunun
gOsterisci tuketim egilimini dusuk duzeyde agikladigi gorulmektedir. Buna karsin gin
icerisinde sosyal medyada igerik paylasma ve diger kullanicilar ile etkilesime girme
yogunlugunun gosterisgi tuketim egilimi Gzerinde etkisinin bulunmadigi bulgusu elde

edilmigtir.
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Sosyal medya kullaniminin tiketicilerin gosterisci tuketim egilimlerini
aciklama duzeyinin dusuk oldugu sonucuna variimasi ise, birgok farkli nedene
baglanabilecedi gibi kigilerin gdsteris amaci ile tuketim gerceklestirdiklerini diger
insanlara kolayca sdylememeleri 6nemli bir neden olarak gdsterilebilir. Dolayisiyla
bu konu ile ilgili gelecekte derinlemesine gdrismeler, odak grup goérismeleri
gerceklestirilebilir. Bunun yani sira arastirmanin sadece izmir ilinde Buca,
Karabaglar, Bornova, Konak, Karsiyaka, Bayrakh, Cigli ve Torbali olmak Uzere
toplam 8 ilgede 432 katilimci ile sinirli oldugu ve daha genig bir drneklem grubu
Uzerinde yapilacak olan arastirma ile daha kesin sonuclar elde edilebilecedi g6z
onlnde bulundurulmalidir.

Arastirmadan elde edilen bilgilere gore, katihmcilarin %53’luk buytk bir kismi
gln icerisinde sosyal medyada 3 saatten fazla vakit gecirmektedir. TUketicilerin
gunliik hayatlarinin énemli bir parcasi haline gelen sosyal medya, isletmeler igin
tuketicilere ulasabilmek ve onlar lzerinde etki yaratabilmek adina énemli bir mecra
olma o6zelligi tasimaktadir. Katiimcilarin giin icerisinde en sik kullandiklari sosyal
medya platformunun Instagram oldugu bulgusu g6z éninde bulunduruldugunda ise;
hedef kitleye ulasmak, Grin ve hizmetleri goérinlr hale getirmek ve tlketiciler ile
gucliu iligkiler gelistirebilmek adina Instagram’in tiketicilerin blyulk bir kesimine
ulasabilme guiciinden yararlanilmasi faydali olacaktir.

Gun icerisinde sosyal medya kullanim siresi ve yogunlugu acisindan
tlketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgularin ise, pazarlama iletisimi
mesajlarinin daha kolay bir sekilde hedef kitleye ulastinimasi adina faydal
olabilecegi dusiiniimektedir. Ornegin, bekar tiiketiciler giin icerisinde sosyal
medyada hem daha fazla vakit gegirmekte hem de diger kullanicilar ile daha fazla
etkilesime girmektedirler. Boylece hedef kitleleri arasinda bekar tiketiciler bulunan
isletmelerin sosyal medyayi pazarlama iletisimi mecrasi olarak kullanmalari daha az
maliyetle daha verimli pazarlama iletisimi ¢calismalari ylritmeleri bakimindan faydali
olabilir.

Gosterigci tiketim egilimi acgisindan tuketicilerin demografik 6zelliklerine
iliskin bulgularin ise; luks mal, hizmet ve markalara yonelik pazarlama
programlarinin gosterisci tiketim egilimi ylksek olan tiketicileri harekete gecirecek

guduler etrafinda olusturulmalari noktasinda yarar saglayabilecedi disunulmektedir.
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Ornegin orta yas ve lzerinde, aylik hane geliri yiiksek olan tiiketicilerin
sosyal stati elde etme gudullerini dikkate alan pazarlama programlarinin
basarilarinin daha ylksek olacagi séylenebilir.

Sosyal medya kullanim siresi ve kullanim yogunlugunun gdsterisci tiketim
egilimi Uzerindeki etkisi dislk olmakla birlikte, erisim boyutunun sosyal stati elde
etmek amaci ile gergeklestirilen tiketim davraniglarini agiklama yidzdesinin en fazla
oldugu goérulmektedir. Bu sebeple, sosyal medya Uzerinden goésterisci Urlnlere
yonelik gergeklestirilecek olan pazarlama iletisimi ¢alismalarinda sayginlik ve prestij
elde etmeye yoOnelik mesajlara yer verilmesi gosterisci tiketim egilimi ylksek olan
tuketicilere ulagilmasi ve onlar Uzerinde etki yaratilabilmesi adina faydal
olabilecektir. Ayrica gosterisci tliiketimde tlketicilerin ayni zamanda isletmeyi, Grin
ve hizmetleri tanitan gonalla temsilciler haline geldikleri géz dniinde bulundurularak,
tuketicilerin satin aldiklari lUks Gran ve hizmetler ile ilgili icerik paylagsmalarini tegvik
edici pazarlama iletisimi calismalari uygulanabilir. Bdylece sosyal medyanin
tuketiciden tlketiciye iletisim ve etkilesimi artiran yapisindan faydalanilarak
gOsterisci tuketim davranisi gergeklestiren tiketicilerin etkilesim halinde olduklar

diger tiketicilerde satin alma dirtlistintin olusmasi saglanabilir.
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EK



Ek 1: Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olgek Maddeleri

Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegi
Al Profilimi ve bildirimlerimi kontrol ederim
A2 Sosyal medya hesabima akilli telefonumdan girerim
A3 Okulda ya da isteyken sosyal medya hesabima girerim
A4 Durum glincellemesi yaparim
A5 Fotograf ya da video paylasinm
A6 Arkadaslarim tarafindan paylasilan génderileri okurum
A7 Arkadaslarimin paylastiklari fotograf, video gibi igeriklere yorum yazarim
A8 Arkadaslarim tarafindan paylagilan fotograf, video gibi igerikler igin beden (like)
butonuna tiklarim
. Analiz disinda
A9 Arkadaslarimin fotograflarina ya da profillerine g6z atarim
birakildi
Gosteriggi Tiiketim Egilimi Olgegi
£ insanlar arkadaslari tarafindan kabul gérebilmek igin Iiiks Uriinler satin almak
isterler
B2 insanlar komsulari tarafindan kabul gérebilmek igin liiks Griinler satin almak isterler
B3 insanlar gevreleri tarafindan kabul gérebilmek igin likks iriinler satin almak isterler
B4 Liks Urlinlere sahip olmak bir sosyal statu gostergesidir
B5 Luks Urlnler kullanmak basari ve prestij gostergesidir
B6 Liks Urlinlere sahip olmak zenginlik gostergesidir
B7 insanlar Iiiks Griinleri kendi imajlarini artirabilmek iin satin alirflar
B8 insanlar Itiks Uriinleri baskalarinda olmayan driinlere sahip olarak, farkl ve tek
olduklarini gésterebilmek icin satin alirlar.
B9 insanlar Iiiks Griinleri modern olduklarini gdsterebilmek igin satin alirlar
B10 insanlar gdsteris yapmak ve dikkat gekmek igin liiks driinler satin alirlar
B11 insanlar diger kisilerin gézlerindeki degerlerini artirmak igin liiks Grinler kullanirlar
B12 insanlar diger kisilerden daha gekici gériinebilmek amaci ile liiks Grinler kullanirlar
B13 Liks Urlnler kullanmak arkadaslar arasindaki populerligi artirir
B14 Liks Urlnler kullanmak baskalarindan saygi goérebilmeyi saglar
B15 Liks Grlnler kullanmak diger insanlarin ilgisini gekebilmeyi
saglar
B16 Liks Urlnler kullanmak kiginin kendisini daha énemli
hissetmesini saglar Analiz diginda
B17 insanlar Itiks Griinleri digerlerinden daha pahali olduklari icin birakildi
satin alirlar
B18 Yeterli maddi imkanlari olsaydi herkes liks Uriinler satin alirdi




