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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

SOSYAL MEDYA FENOMENLERI (VLOGGER) TAKIP EDEN
TUKETICILERIN KiSILIK OZELLIKLERI ACISINDAN ALT PAZAR
GRUPLARINA AYRILMASI

Okan 1ZGi
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti

Isletme Anabilim Dah

Son donemde teknolojide yasanan hizli gelismeler hem is diinyasinda hem de
tiketici davramislarinda koklii  degisimler meydana getirmistir. Internetin
yayginlagarak hayatimizin 6nemli bir parcasi haline gelmesi sosyal medya kavramini
ortaya ¢ikarmustir. Insanlar sanal ortamda sosyalleserek vakit gecirme, eglenme ve
bilgi paylasimi firsati yakaladilar. Sosyal medya biiyiik bir ivme kazanarak eglence
aract olmanin 6tesine ge¢mis, tiiketiciler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagi halini almustir.
Sosyal medya fenomenleri olarak ifade edilen yeni bir referans grubu ortaya
cikmistir. Bu referans grubu tiiketicinin karar verme davranisi iizerinde oldukga
etkilidir. Oneminden dolay1 bu tez ¢aligmasinda sosyal medya fenomenlerini takip
eden tiiketiciler arastirilmaya g¢alisilmistir. Sosyal medya fenomenini takip eden
tilketicilerin kisilik ozellikleri acisindan alt pazar gruplarina ayrilip ayrilmadigi
incelenmistir. Calisma Izmir ilinde sosyal medya fenomenlerini takip eden tiiketiciler
tizerinde yapilmistir. Elde edilen sonuclara gore tiiketicilerin farkli 6zelliklere sahip

alt gruplardan olustugu belirlenmis ve dort kiime elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya fenomenleri, kendine giiven, sosyal tiiketim

motivasyonu, FOMO, 6zdeslesme, 6z izleme



ABSTRACT

Master’s Thesis

SEGMENTATION OF CONSUMERS FOLLOWING SOCIAL MEDIA
UNFLUENCERS INTO SUB-MARKET GROUPS IN TERMS IF
PERSONALITY TRAITS
Okan iZGi
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences

Department of Business Administration

The rapid technological developments have caused radical changes in both
business and consumer behaviours. The concept of social media has evolved as a
result of internet becoming a substantial part of our lives. People have the
opportunity to socialize via spending time in this virtual world, entertain and
exchange information. As social media evolved, it became more than a means of
entertainment tool and has become an important source of information for the
consumers. A new reference group has emerged as social media phenomenon. This
reference group is highly effective on the consumer decision-making process. Due to
its aforementioned importance, the consumers who follow social media phenomenon
were aimed to be evaluated in this thesis. Consumers following certain social media
phenomenon are examined in terms of sub-market groups based on their personality
traits. The study was conducted on the consumers who followed social media
phenomenon in Izmir province. Results revealed that the consumers consisted of

various sub-groups with different characteristics and four clusters were obtained.

Key Words: Social media phenomena, self-esteem, social consumption
motivation, FOMO, self-monitoring
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GIRIS

Iletisimde yeni bir ¢ag acan sosyal medya, is diinyasini, pazarlari ve tiiketim
kaliplarimi dogrudan etkilemektedir. Yeni medya olarak da isimlendirilebilen bu
kavram Onceleri bilgisayar teknolojileri ve internetin bir parcasi olarak goriliirken
zaman icerisinde sosyal hayat ile biitiinlesmistir. Internetin sundugu simirsiz, dzgiir
paylasim ve erisim imkanlar ile kamu birimleri, firma, organizasyonlar ve kisiler
sosyal medya iizerinden kitlelere ulasabilmekte ve iletisim kurabilmektedirler. Bilgi,
deneyim ve kisisel diisiincelerin internet platformu iizerinde kolayca genis kitlelere
ulastirilmast ile olusan bu sistem e-tiiketicilerin  olusmasina ve ticari
organizasyonlarin sosyal medya iizerinden faaliyetlerine devam etmelerine neden
olmustur. Tiketiciler ise iirliin veya hizmet hakkinda daha rahat ve ayrintili bilgi
toplamaktadir. Bu avantajlar sayesinde tiiketiciler sosyal medya lizerinden {iriin ve
hizmet aragtirmas: yapmamakta, firma ile iletisime ge¢cmenin yani sira firma ya da
iiriin hakkinda bilgi sunan kisilerin yorumlarina da ulagsmaktadir. Bu kisiler sosyal
medya fenomeni olarak adlandirilmakta ve tiiketici davranislar1 iizerinde onemli
etkiye sahip kisiler olarak yeni referans grubu olarak ifade edilmektedirler. Yiiksek
sayida takipei kitlesine sahip olan bu kisiler, takipgileri tarafindan 6rnek alinmalari,
diistince ve yorumlarma ©nem verilmeleri ile tiiketici davraniglarint 6nemli

boyutlarda etkilemektedirler.

Bu calismada sosyal medya fenomenini takip eden tiiketiciler, kisilik
ozellikleri agisindan tanimlanmaya calisilmistir. Sosyal medya fenomenini takip
eden tiiketiciler kendilerine giliven, sosyal ortamlarda gelismeleri kagirma korkusu
(FOMO), 6z izleme yetenegi, 0z izleme sezgisi, sosyal tiiketim motivasyonu ve
fenomen ile 6zdeslesmeleri agisindan incelenmistir. Giindemde olduk¢a Oonemli bir
yere sahip olan sosyal medya ve fenomenler ¢ok sayida calismada incelenmis ve
ozellikle tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkileri irdelenmistir. Bu ¢aligmada

digerlerinden farkli olarak pazarlamanin baglangi¢c noktasini olusturan tiiketiciler



dogrultusunda sosyal medya ve fenomenler dikkate alinmistir. Tiiketiciler pazari

bilindigi lizere oldukca heterojendir.



Farkli zevk ve tercihlere sahip alt pazarlardan olusmaktadir. Sosyal medya takibi s6z
konusu oldugunda da ayni durum gecerlidir. Sosyal medyada farkli zevk ve yasam
tarzlarma hitap eden her tiir uygulama, sosyal paylasim siteleri gérmek miimkiindiir.
Bu tez ¢alismasinda sosyal medya fenomeni takipgileri de farkli 6zelliklere sahip alt

gruplardan olusmaktadir varsayimindan yola ¢ikilmistir.

Tez ¢alismasinda ii¢ boliim bulunmaktadir. Birinci boliimde tiikketim ve tiiketici
kavramlar1 ve bu kavramlan etkileyen faktorlerden bahsedilmistir. Ikinci béliimde
sosyal medyanin tanimi ve Ozellikleri verilmis, ayn1 zamanda bazi sosyal medya
fenomenleri anlatilmistir. Ugiincii béliimde sosyal medya fenomenlerini takip eden
tiikketicileri iizerine yapilan arastirma kismi yer almaktadir. Son olarak elde edilen

bulgular, bu bulgulara iliskin yorumlar ve 6nerilere yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM

TUKETICi KAVRAMI, TANIMI VE TUKETICi DAVRANISLARI

1.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavram

Tiiketici, pazarlama bilesenlerini sahsi istek, arzu ve ihtiyaclar1 dogrultusunda
satin alan, satin alma kapasitesine sahip gercek kisidir (Karabulut, 1989: 15).
Tiiketici kavrami esas olarak ihtiyaglarin giderilmesine yonelik istek duyan birey
olarak ortaya ¢ikmustir. Tiketici, satista olan mal ve hizmetleri, kisisel veya ailevi
gereksinimler ve istekler dogrultusunda satin alan kisidir (Nicosia, 1996: 29). Mal ve
hizmetleri, baska mal ve hizmetlerin iiretilmesi ya da baska bir firmanin c¢alismasi
amaciyla satin alan tiiketiciler, endiistriyel tiiketici olarak adlandirilmaktadirlar.
Tiiketici mal ve hizmetlerden kisisel ya da ailesel ihtiyaglardan dolayr faydalanan
kisidir (Durmaz, 2008: 4).

Tiiketim, tiiketicinin belirli bir ihtiyacinin giderilmesi i¢in gerceklesen tiim
faaliyetler olarak ifade edilmektedir. Uretim ile baglayan bir malin ekonomik
siirecinin son asamasidir (TDK, 2018). Baska bir tanimda ise tiiketim; tliketicinin
belirli bir ithtiyacini karsilamak i¢in gerekli hizmet ve tirlinleri tespit etmek, belirli bir
degerlendirme ile satin almak, iiriinii veya hizmeti kullanip, pozitif ya da negatif bir

geri bildirimde bulunmay1 igeren siire¢ olarak tanimlanmistir (Odabasi, 2009).

Herhangi bir iiriin ya da hizmetin secilmesi, satin alinmasi, kullanilmasi,
onarilmasi ve atilmasi olarak tanimlanan tiikketim kavrami ilk olarak 20. yiizyilda
sekillenmeye baglamis ve zaman igerisinde degisimlere ugrayarak giiniimiize kadar
var olmaya devam edecektir. (Ustiin ve Tutal,2008:260). Bireylerin yasam tarzlarim
ve sosyal hayatlarini sekillendiren tiikketim kavrami kokli bir tarihe sahiptir. Son
yillarda temel ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik olmanin yaninda psikolojik,

sosyolojik ve imgesel yonleriyle de 6ne ¢ikan tiketim kavrami gecmiste sadece



fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasi yonelik bir olgu iken son zamanlarda ¢ok boyutlu
bir kavram oldugu anlasilmistir(Azizagaoglu,2012: 33-34). Tiiketimin bu c¢ok
boyutlulugu bir “kiiltiir” halini almig ve tiiketim kiltiirii kavrami incelenmeye
baslamistir. Featherstone (1996): 199), tiiketimin ii¢ boyutu oldugunu ifade etmistir:
birikimsel boyut, kiiltiirel boyut ve psikolojik boyut.

Giinlimiizde bir¢ok Tiriin hizli bi¢cimde tiiketilmekte ve bir¢ok iirlin de
kullanilmadan atilmaktadir. Bu durumun temelinde tiiketim davranisinin sebebinin
ihtiyaclar1 kargilama istegi degil; aligveris yapma istegi olmasi yatmaktadir. Sonug
olarak yalnizca tatmin saglamak i¢in satin alman iriinler birikmekte; tiiketim,
birikimsel bir boyut kazanmaktadir (Dede, 2015: 18). Tiiketimin birikimsel boyutu,
hizl1 tiiketimle temellenmektedir. Uretimin hizla gelisen teknolojiyle beraber artmast,
pazarlama c¢aligmalart ve bununla artan aligverise bagli tatmin istegi tiiketimin
birikimsel boyutunu 6n plana ¢ikaran nedenler arasindadir. Baudrillard’a (2010: 45-
46) gore “nesne agligr’” ve “miisriflik” sonucunda tiiketim, birikimsel bir boyut

kazanmaktadir.

Tiiketimin kiiltiirel boyutuna bakildiginda “popiiler kiiltiir” kavraminin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Kiiltiir alanina oldugu gibi niifuz eden ve onu etkisi
altina alan “popiiler” kavramu, kiiltiirii bir “eglence” olarak algilanir hale getirmistir
(Warner, 1990: 726-742). Pazarlama ¢alismalarinin bireysel tiiketime degil, kiltiir
sistemlerine yonelik olarak gerceklestirilmesi bu durumu daha da pekistirmektedir.
Kiiltiir sistemlerine tiikketim davraniginin “prestij kazanma yolu”, “saygideger olma
yontemi” olarak aktarilmasi, tiiketim kiiltiiriinii bir “6zendirme” ydntemi haline
getirmis ve boylelikle tiikketimin kiiltiir boyutu popiiler kiiltiire hizmet eder bir nitelik
kazanmustir (Dede, 2015: 23). Ogrenciler, ev hanimlar1 ya da galisan kadinlar gibi
toplumun her grubuna yonelik kiiltiirel pazarlama caligmalar1 yapilmaktadir. Hatta
cinsiyetler arasinda bile farklilasmis bir “kiiltiire yonelik pazarlama” oldugu
goriilmektedir. Ornegin kadinlarm birgok islevi tek bir iiriinde bulmak istemesi
pazarlama ¢aligmalarina yon veren bir durum olarak degerlendirilebilir. Tek iiriinde
sampuan ve sa¢ kremi, nemlendirirken renk veren bakim kremi gibi ¢ok islevli
tirlinlerin kadinlar tarafindan tercih edilmesi cinsiyetler arasinda dahi 6zellestirilmis
ve poptler kiiltiiriin 6n plana ¢ikarilmasini hedefleyen pazarlama c¢alismalarinin

yapilmasi sonucunu ortaya ¢ikarmistir (Kanner, 2003: 178).



Tiiketimin psikolojik boyutu ele alinirken, deginilmesi gereken ilk nokta
insanin doymak bilmeyen “daha iyisine sahip olma istegi”dir. Insan, giiniimiizde
yasama miicadelesini daima daha iyisine, daha giizeline ve daha fazlasina erisme
istegi olarak algilamaktadir (Baudrillard, 2010: 42-43). Yetiskinlige adim attig
noktadan itibaren insan; kaliteli kiyafetler giyip gelismis teknolojiye sahip bir diziistii
bilgisayar ile okula gitmeyi, egitimini tamamladiktan sonra “prestijli” izlenimi
saglayan bir kahve zinciri markasini tiiketerek ise gitmeyi, sonrasinda ise giderken
giizel bir otomobil kullanmayi, yepyeni ve kaliteli esyalarla dosenmis bir evde
yasamay1 hedeflemektedir. Bunu yasanilan evi satin alma istegi, her yil liikks otellerde
tatil yapma istegi, sonrasinda da bir yazliga sahip olma istegi takip etmektedir.
Goriildiigi lizere insanin istekleri hayatinin her doneminde bir iist seviyeye
ulagsmakta ve daima “daha fazlas1” istenir hale gelmektedir. Bu durmaksizin artan
tiketim davranisi, “mutluluk” ile 6zdeslestirilmektedir (Baudrillard, 2010: 51-52).
Bir iirliniin etiketine dahi bakmadan ona sahip olabilmek, oviilmeye deger bir
davranig olarak yansitilmakta; bu giice sahip olan kisiler “kahraman” olarak
sunulmaktadir (Dede, 2015: 27). Sonug¢ olarak yine bir “Ozendirme” taktigiyle
psikolojik olarak giiclii hissetme ihtiyacin1 tiikketim ile karsilama davranisi
yayginlastirilmaktadir. Schmitt ve Simonson da tiiketimin fonksiyonel ihtiyaglardan
¢ok bilingaltinda yaratilan semboller ile ilgili oldugunu vurgulamaktadir (Schmitt ve
Simonson, 1997). Sonug olarak tiikketim kavrami, ihtiya¢ gidermekten ¢ok psikolojik

bir tatmin olma araci haline gelmistir.

1.2. Tiiketici Davramislarinin Tanimi

Gilintimiizde, tercih ve egilimleri devamli olarak degisen hedef pazarindaki
tikketicinin davramiglarinin  analiz edilmesi kagmilmaz bir gerekliliktir. Zira
davraniglar1 analiz edilmeyen tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin tespiti de miimkiin
olmayacaktir. Bu da rekabetin yogun oldugu pazarlarda rakip isletmelerin iistiinliik
saglamasi anlamima gelmektedir. Bu agidan oldukca karmasik bir yapida olan bu

olgu, tespit edilebildigi diizeyde isletmelere pazar basarisi saglar (Okumus, 2013: 6).

Insan davranis1, bireyin cevresi ile olan etkilesimi olarak tanimlanabilir. Insan

davraniginin bir alt boliimii olarak kabul edilebilecek olan tliketici davranisinin bu alt



kategoride incelenebilmesinin sebebi, tiiketici davramiginin  temelde insan
davraniginin ana unsurlarindan biri olmasidir. Tiim duygulanimlar, diisiinceler yahut
eylemler insan davranislarinin bir unsurudur. Bu nedenle tiiketicinin pazara yonelik
davraniglarin1 da insan davranislar1 agisindan incelemek gerekmektedir. Ancak,

bireyin pazar ile ilgili olan davraniglar1 tiiketici davraniglarinin = sinirlarim

belirlemektedir (Baudrillard, 2016: 27).

Aragtirmacilar tarafindan tiiketici davranislarina c¢esitli tanimlar yapilmastir.
Tiiketici davranislari, mallarin, hizmetlerin, faaliyetlerin, deneyimlerin ve fikirlerin
karar verme birimleri tarafindan tiiketimi, elde edilmesi, kullanimi ile alakali olarak

tiiketici se¢imlerinin toplamidir (Hoyer ve Maclnnis, 2008).

Tiiketici davranisi mallar, hizmetler, fikirler yahut deneyimlerin belirlenmesi,
kullanilmasi, satin alinmasi ve tiiketilmesine yonelik bir siiregtir. Bireylerin yahut

gruplarin arzu ve isteklerini karsilamak i¢in yapilmaktadir (Solomon, 2006: 64).

Tiiketicinin tiikketim siirecinde ihtiya¢ ve isteklerinin tamamini karsilamak ve
tiiketiciyi memnun etmek igin yiiriittiikleri davramislarin tiimiidiir (Islamoglu ve

Altunisik, 2013: 94).

Tiiketici davranisi ihtiyaglart karsilamak adina deneyimler, hizmetler ve mallar
i¢in fikirlerin kullanilmasi, tiikketilmesi, tercih edilme siirecleri ve bu siireglerin kisi,
topluluk yahut oOrgiitler tizerindeki sonuglarinin incelenmesidir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 33). Maddi degeri olan iiriin ve hizmetlerin elde edilmesi ve
kullanilmalariyla direkt iligkili faaliyetlere ve bu faaliyetlere sebep olan/faaliyetleri

belirleyen karar siirecidir (Gliven ve Davudov, 2012: 4).

Bireylerin ve gruplarin ihtiyag ve arzularini tatmin etmek amaciyla, {riin,
hizmet, fikir veya deneyimleri satin almasi, kullanmasi ve daha sonra elden
¢ikarmasi, tiiketici davranislarini olusturan temel unsurlardir (Solomon, Bamossyy,
Askegaard ve Hogg, 2006: 8). Sadece satin alma islemi degil, bu islemin oncesi ve
sonrasindaki stiregler, bu stireglerle ilgili tecriibeler ve bunlarin disinda bir¢ok farkl

faktorler; tiiketici davranisi kapsaminda degerlendirilir (Kog, 2013: 35).



Goriildiigii tizere tiikketici davranisi karmasik, kompleks ve tahmin edilmesi
giictiir. Dolayisiyla tiiketiciyi anlayabilmek ig¢in tiiketici davraniginin yedi altin

anahtarini1 dikkate almak gerekmektedir. Bunlar:

1. Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranmistir. Tiiketici bir hedefi
gerceklestirmek icin gilidiilenmistir. Tiiketicinin hedefini gerceklestirememesi, onun
gerilim yaratan istek ve arzularinin giiclenmesine yol agar. Esas olan tiiketicinin istek
ve ihtiyaglarinin giderilmesidir. Davranislar sadece birer aragtir. Bu amag
dogrultusunda tiiketicinin  davramiglarima etki eden faktorlerin  bilinmesi

pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemlidir(Wilkie, 1986: 10).

2. Tiuketici davraniglar1 olduk¢a dinamik bir siireci kapsar. Bu siirecte
tilkketicinin satin alma karar1, bu karar etkileyen faktorler, tiiketiciler arasindaki karar
farkliliklarinin sebepleri ve son olarak tiiketicinin satin alma gerceklestikten sonraki
davranislar1 incelemeye almir. Ozetle ifade etmek gerekirse bu siireg, satin alma
Oncesi faaliyetler, satin alma ve satin alma sonras1 faaliyetler olmak iizere, birbirine
bagli, birbiriyle ilgili ve birbirini izleyen {i¢ temel adimdan olusan bir

stirectir(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 35).

3. Tiiketici davraniglart birgok faaliyeti kapsamaktadir. Bu faaliyetlerin hangi
konularda oldugu dikkat ¢ceken bir husustur. Tiiketici olarak her insanin fikri, kanaati,
tecriibest ve kararlar1 vardir. Bunlarin bazilan tiiketiciler tarafindan isteyerek ve
planlanarak gerceklesirken, bazilari tesadiifi olarak gerceklesmektedir. Ornegin, bilgi
toplama, satig temsilcisi ile gorlisme ve satin almaya karar verme, kisinin 6zgiir
iradesi ile isteyerek ve planlayarak gerceklestirdigi eylemlerdir. Ote yandan
tiketicinin karsisina c¢ikan bir reklami gormesi veya izlemesi onun istegi ve

planlamasi1 olmaksizin gerceklesir(Tiirkay, 2011: 6).

4. Tiiketici davranis1 kompleks ve zamanlama bakimindan degisken bir
yapidadir. Zamanlamanin ifade ettigi mana, tiiketicinin karar alma vakti ve bu karari
alirken ge¢irdigi silireclerin uzunlugudur. Bir kararda ne kadar ¢ok degisken varsa ve
bu karar ne kadar zor alindiysa siire¢ de o kadar karmasik olmaktadir. Kararin
karmagikligi, siirecin uzunluguyla paraleldir. Bagkalarinin tavsiyelerini dikkate
almak ve tiiketicide marka bagimlilig1 olusturmak kararin basitlesmesi ve hizlanmasi

anlamina gelir(Okumus, 2013: 9).



5. Tiiketiciyi davranigsal olarak etkileyen farkli roller vardir. S6z konusu
rolleri bes grupta bir araya getirmek miimkiindiir. Baslatici; satin almay1 tavsiye eden
kisi, etkileyici; tiiketicinin satin alma siirecindeki kararlarin1 olumlu veya olumsuz
etkileyen kisi, karar verici; finansal giicii ve kudreti olan, diledigini tercih edip, satin

alan kisi, kullanici; Tiiketim faaliyetini yapan kisidir (Coskun, 2012: 842).

6. Cevre faktorleri tiikketici davranislarina etki eden unsurlardan biridir. Bu
ozellik, tiiketici davraniglariin degisken ve uyum saglayan bir yapida oldugunu
gostermektedir. Aile, kiiltiir, danisma grubu ve pazarlama ¢evresi bu unsurlara 6rnek
olarak gosterilebilir. Ornegin kiiltiir kimi {iriinlerin satisina dogrudan etki ederken,

kimi {irtinlerin satisina etki etmez (Baudrillard, 2016: 29).

7. Tiiketici davranis1 herkeste farkli bir sekilde ortaya c¢ikabilir. Bu
farkliliklarin en Onemli sebebi kisisel farkliliklardir. Her tiiketicinin tercihleri
birbirinden farklidir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alip tiikettigi iiriinler de birbirinin
aynist degildir. Tiim bu farkliliklar, tiiketici davramiglarinin basit bir sekilde
Ozetlenmesine engel teskil eder. Bu yiizden pazarlamacilar gergeklestirdikleri
faaliyetlerin hangi tiir tiiketicilere hangi 6l¢iide etki edecegini bilmek durumundadir.
Bu sayede pazardaki taban boliimlendirilmesine imkan veren bilgiler elde edilir

(Wilkie, 1986: 14).

1.3. Tiiketici Davranmislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigi zamana ve kisilere gore degisen, karmasik yapidadir. Bunun
yaninda tiiketicinin karar almasinda davranislarina etki eden igsel ve digsal faktorler
mevcuttur. Tiiketicinin davranislarina etki eden faktorleri su basliklarda incelemek

miimkiindiir;
- Kisisel Faktorler
- Psikolojik Faktorler
-Durumsal Faktorler
- Kiiltiirel Faktorler

- Sosyal Faktorler



Asagida bunlar hakkinda bilgiler verilmistir.

1.3.1. Kisisel Faktorler

Bireyin verdigi kararlar1 etkileyen 6nemli faktorlerden biri kisisel faktorlerdir.
Tiiketicinin hayat1 boyunca satin alma davranislarina etki eden bazi kisisel faktorler

sunlardir; yas, meslek, 6grenim diizeyi ve gelir.

Satin alma giicii elinde olan kisiler, satin alma kararindan 6nce iginde yer aldig1
toplumun kiiltiirel degerlerini diisiinmektedir. Ayn1 zamanda kisisel ve psikolojik
faktorlerin etkisiyle kararin1 vermektedir. Reklam diinyasinda bu faktorlere gore
reklamlar diizenlenmekte ve tiiketicilerin iiriin ya da hizmete yOnelmesi

saglanmaktadir (Yildirim, 2016: 215).

Yas; tiiketicinin davranislarina etki eden kisisel faktorlerden biridir. Tiiketici
iginde bulundugu yas dénemine gore farkli davramslar sergilemektedir. Ornegin,
gen¢ insanlar yaslilara gore daha az tecriibelidir. Bu yiizden onlarin satin alma
kararinda marka ve fiyat etkilidir. Bu da marka ve imaj ¢alismalarinin daha ¢ok geng
kesime hitap etmesi demektir. Yash tiiketiciler ise edindikleri tecriibelerden yola
cikarak daha cok secenek iizerinde dururlar ve genglerden daha fazla alim yaparlar.
Saglik ve sigorta hizmetleri yasli insanlarin bulundugu boélgelerde daha ¢ok ragbet
gorlir. Yash insanlar manevi degerlere toplumun genelinden daha ¢ok Onem verir.
Genel olarak giivendikleri markalardan satin alim yapan yash bireyler bu sayede

kendilerini aldatilmaya kars1 korumaya calisir(Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 121).

Cinsiyet; giiniimiize kadar yapilan pek ¢ok aragtirmada, tiiketici davranislarina
etki eden onemli faktdrlerden biri olarak kabul edilmistir. Dorota (2013) kadin
tiiketicilerin tiiketim siirecinin erkeklerinkinden farkli oldugunu ve bunun iki tiiketici
grubunun beklentilerine de yansidigini ifade eder. Bu iki tiiketici grubunun evdeki
rolleri de birbirinden farklidir. Kadinlar iirtinler hakkinda bilgi edinmek ve mevcut
olan biitiin secenekleri gérmek isterler. Kadinlar erkeklere nazaran daha duygusaldir.
Bu duygusallik onlarin reklamlardan daha fazla etkilenmesine yol agar. Bu davranis
farkliligr pazarlama stratejilerine yon verir. Yine bir arastirmaya gore, aligveris
konusunda, kadinlar erkeklere nazaran daha tecriibelidir. Bu da iki cinsiyet

arasindaki satin alma farkliliklarin1 doguran unsurlardan biridir (Imam, 2013: 23).



Meslek; insanlarin yaptigi is onlarin tilketim davranislarini da etkiler. Tiiketici
sahip oldugu meslege uygun iiriinler satin alir. Bu agidan tiiketicinin meslegi, satin
aldig1 iirlinlere de etki eder. Buna statii tiikketimi denir. Statii tiiketimi, tiiketicinin
bulundugu konuma gore satin alim yapmasidir. Tiiketiciler mesleklerine gore bazi
tiriinlere ihtiyag duymaktadir. Bir miihendis ile bir doktor, mesleklerine yonelik
farkli arag¢ ve gereglere gereksinim duymaktadirlar (Comert ve Durmaz, 2006: 354).
Mavi yakali bir isc¢inin ihtiyaglar1 is kiyafetleri, sefer tasi ve is ayakkabilari
olabilirken; sirket midiiriiniin ugak seyahatleri, pahali takim elbise ve golf kuliibii

tiyeligi gibi gereksinimleri olabilmektedir (Kotler, 2000: 167-168).

Ogrenim Diizeyi; ihtiyag ve istekler kisilerin egitim diizeylerine gore
farkliliklar gosterir. Insanlar aldiklar1 egitime gore farkli kiiltiirel anlayislara sahip
olurlar. Bu da insanlar arasindaki tiiketim bilincinin birbirinden farkli olmasina sebep
olur. Egitim seviyesi yiiksek olan tiiketiciler kaliteli ve yiiksek performansa sahip
tirtin ve hizmetleri tercih etmektedir. Bu tip tiiketiciler markalara daha az baglhidir ve
satin alma kararlarina etki eden faktorlerin arasinda marka disinda unsurlar da

bulunmaktadir(Cakmak, 2004: 5).

Medeni Durum; bir diger faktor tiiketicilerin medeni durumudur. Evli bir
tiikketici ile bekar bir tiiketicinin satin alma davranislar1 arasinda farkliliklar vardir.
Evlenen kisinin statiisii degisir ve c¢ocuk sahibi olabilir. Bu da o kisinin
gereksinimlerinde onemli farkliliklarin ortaya ¢ikmasina sebep olur (Odabasi ve

Baris, 2013: 253).

Gelir Diizeyi; satin alma davranislarinin en 6nemli belirleyicilerinden biri gelir
diizeyidir. Gelir diizeyi, tiiketicinin yasam sekli ve tutumunu derinden etkiler. Geliri
diisiik olan tiiketiciler daha ¢ok ucuz iirlin ve hizmetleri tercih eder. Yiiksek gelirli
olan tiiketiciler ise diigiik gelirlilere oranla daha pahali iiriin ve hizmetleri satin
alirlar. Yiiksek gelirin satin alma davraniglarina etkisi olumlu iken, diisiik gelir tam
tersine olumsuz bir etki yaratir(Akdogan, 2011: 50). Gelir diizeyi, tiiketicinin {iriin
alternatifleri arasinda tercih yapma kararin1 en cok etkileyen faktorlerden biridir.
Ornegin; ev almak amaciyla kredi ¢eken bir tiiketici, borcunu ddeyene kadar diger

harcamalarin1 daha kontrollii yapabilecektir. Hedef kitlenin ekonomik durumu ve
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biitcenin ne kadarini tiikketime ayirdigi, reklam stratejilerinin olugturulmasi ve hedef

kitlenin taninmasi agisindan 6nem tasimaktadir (Sen, Demir ve Kozak, 2013: 146).

1.3.2. Psikolojik Faktorler

Meydana gelen olaylar sonucunda her birey farkli duygusal deneyimler
yasamakta ve bu deneyimler farkli zamanlarda, bireylerin farkli psikolojik
durumlarda olmasina sebebiyet vermektedir. Bu farkliliklar diger bir¢ok konuda
oldugu tizere bireyin farkli satin alma davraniglarinda bulunmasina neden
olmaktadir. Kendilerini psikolojik olarak zorlayan bir donemden gegen tiiketiciler,
mutluluk seviyelerini artiracak {irlin ve hizmetleri satin alarak bu donemin tistesinden
gelmeye caligirlar. Psikoloji degisimler yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina sebebiyet
vererek satin alma davramislarimi da etkilemektedir. Satin alma davranislarinda
degisiklige neden olan psikolojik etmenler ve etkileri alt bagliklar halinde

incelenmistir (Islamoglu, 2003: 28).

Tiiketici davranislarima etki eden baslica psikolojik faktorler; giidiilenme,
algilama, 6grenme, tutum ve inanglardir. Tiiketici davraniginda etkili olan psikolojik

faktorlerle ilgili asagida bilgi verilmistir.

1.3.2.1. Giidiilenme

Gudiillenme, bir davranisin nasil bagsladigi, desteklendigi, giiclendirdigi,
yonlendirdigi ve sonlandigini agiklamaya yardimci olur. Giidiilenme {izerinde en
onemli olan unsurlar ihtiya¢ ve giidiilerdir. Bireylerin gereksinimlerini, hangi yoldan
doyum noktasina ulastiracaklar1 baglaminda amaca yonelik olan bilingli egilimler
giidii seklinde tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle, insani ihtiyaglar1 doyum
noktasina ulastirmak hedefli i¢sel durumdur (Korkmaz vd., 2009: 260).

Satin alma davranislarini etkileyen unsurlardan biri de ihtiya¢ ve giidiilerdir.
Insanin hal, hareket ve davranislarinin altinda yatan temel etmen sahip oldugu
gidilerdir. Giidii, insan davraniglarinin kaynagi ve insanlarin tatmin etmeye c¢alistigi
uyarilmis ihtiyaglaridir. Bu uyarici bireyin kendisinden kaynaklanacagi gibi dis bir
unsurun etkisiyle de ortaya c¢ikabilir. Bir ¢ocugun, aligveris merkezindeki

oyuncake¢inin vitrininde gordiigli oyuncak buna 6rnek gosterilebilir. Tiim canlilar
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yasamsal faaliyetlerini devam ettirebilmek i¢in temel seyleri tilketmek zorundadirlar.
Bu durum canlilarin ihtiyaglarini ortaya ¢ikarir. Dolayisiyla ihtiyag, tiikketimin temel
olarak olusmasmin ve devamliligmin saglanmasinin ana sebebidir. Ihtiyag¢ diirtiiyii,
diirtiiler gerilimi yaratir, gerilim ihtiyaca yonelik davranisa yonlendirir. Ancak bu
ihtiyact gidermek icin insani ne yapacagmna gldi yoneltir. Susayan birinin
susuzlugunu gidermek i¢in ne igecegine karar vermesi, bu duruma ornek olarak

gosterilebilmektedir.

Ihtiyag, olmayan seylerin olusturdugu rahatsizlik durumudur(Odabasi ve Baris,
2013: 21). Baska bir tanimda “Insanlarin doyurulmamis duygulari” olarak karsimiza
cikmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 55).

Temel ihtiyaclarin giderilmemesi nasil ki bireylerde saglik sorunlarina sebep
oluyor ise, aligveris siirecinde olmama da tipki bunun gibi tiiketicilerde ¢esitli
rahatsizliklara sebep olmaktadir. ihtiyaclarin giderilememesi kisiye psikolojik ve
fizyolojik olarak zarar verebileceginden, kisi isteyerek yahut diirtiisel olarak
ihtiyacglar1 karsilamaya yonelirler. Zaruri ihtiyaglarin giderilmesiyle yetinemeyen
giiniimiiz tiiketicileri, temel ihtiyaclar1 disinda tiiketmeyi bir ihtiya¢ olarak

gormektedirler (Kog, 2013: 71).

Insanlarin temel ihtiyaglari; fiziksel ve psikolojik temel ihtiyaglar olarak iki

grupta incelenebilmektedir (Ercoskun ve Nalgaci, 2005: 358-359):

- Fiziksel Ihtiyaglar: Tiim insanlar i¢in ortak gereksinimlerdir. Varligin devam
ettirilmesi ve hayatin siirdiiriilmesi i¢in zorunludurlar. Beslenme, uyku, hava,
sicaklik, cinsellik, dinlenme ve uyarilma fiziksel ihtiyaclara 6rnek olarak
verilebilmektedir.

- Psikolojik Ihtiyaglar: Fiziksel ihtiyaclar kadar agik olmayan, zihin ve
duygular ile ilgili olan ve insandan insana degisen gereksinimlerdir. Baglilik,
Ozgiirliik, giivenlik, ait olma, saldirganlik, sevme, kendine giiven ve kabul

edilme psikolojik ihtiyaglara 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
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Sekil 1: Uriin Satin Alma ve Kullanmada Giidiileme ve Beklenilen Yararlar

Faydac:
/ (somut iiriin dzellikleri) \
ihtiyaclar Seceneklerin degerlendirilmesi
(somut iiriin dzellikleri) Satin alma kullanma

\A Hedonik/Deneysel /

(Sovut /Duvgusal iiriin dzellikleri)

Tiiketici bir gereksinim s6z konusu olmasiyla beraber, iki ¢esit yarar arayist
icerisine girmektedir. Sekil 1'de goriildiigii gibi bahsi gecen yararlardan birincisi
somut dirtin Ozelliklerini iceren faydalar digeriyse hedonik faydalardir. Somut
faydalar malin fonksiyonel ve somut niteliklerini ifade ederken buna karsin hedonik
faydalar duygusal, hayal, estetik gibi nitelikleri ve fiziki zevkleri igerisinde
barindirmaktadir. Secenekler icerisinde en iyi olanin tespitinin yapilmasi siirecinde
her iki fayda da degerlendirme kriterleri olarak goriilmektedir. Yarar saglayan ve
hedonik olan faydalarin birlikte kullanildiginda alim karari tizerinde etkili oldugu
gozlemlenmistir. Ornek vermek gerekilirse; ara¢ alirken ekonomi, servis ve
dayaniklilik gibi niteliklere dikkat edilirken, iin ve begenilme gibi nitelikler de karar
alma olusumu tizerinde etkili olmaktadir. Kullanicilar hem duygusal hem defaydaci
niteliklerden giidiilenmektedirler (Odabasi ve Baris, 2013: 106-107).

Sekil 2'de goriildigii gibi gilidiillenme siirecinin ilk agsamasinda ihtiyaglar
bulunmaktadir. TIhtiyaglar; giderildigi zaman kisinin rahatlamasma yol agan,
giderilmedigi zamanda ise sikint1 veren her seydir. Kisilerin giidiilerinin temelinde
ihtiyaglar yer almaktadir. Ihtiyac¢ ortaya ¢iktiginda anda ikinci asama olan uyarilma
olmaktadir. Ornegin; kisinin acikma ihtiyac1 duymas ile birlikte midesinin kasilmasi

bir uyarilmadir. Uyarilma sonrasinda ihtiyacin giderilmesi i¢in davranig ortaya
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cikmaktadir. Karni acikan insanin yemek yapmasi, giidiilenme siirecinin davranis
asamasina ornek olarak verilebilmektedir. Karnin1 doyuran kisi ise son asama olan
tatmine ulagsmaktadir. Kisaca; kisinin gereksinimini karsilamak amaciyla tatmine
ulasmasi, giidiilenme siireci olarak tanimlanabilmektedir. Ihtiya¢ ortaya c¢iktik¢a

giidiilenme siireci yeniden yasanmaktadir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2008: 40).

Sekil 2: Giidiileme Siireci

| Ogrenme I
Karsilanmams
ihtiyaclar, Gerilim l Diirtii l_ Davranis
istekler ve

arzular

Amac¢ va da
ihtiyacimin
karsilanmasi

Bilissel siirec

Gerilimin azalmasi

Pazarlama acisindandnemli olan kullanicinin gereksinimlerinin giderilmesinin
gerekli olundugunun bilinmesidir. Giidiiler, gereksinimlerin hangi nedenlerle ve

hangi yollar ile giderildigini belirtmektedir (Olug, 1970: 82).

1.3.2.2. Algilama

Algilama; kisinin ¢evresinde olup biteni kavramasi, gerekli oldugu durumda
aramasi, elde ettigi verileri bir sistem i¢inde diizenlenmesi durumudur (Hellrigel vd.
1986: 87). Kisinin kendi ¢evresinde bulunan uyaricilart segtigi, bu uyaricilar ile
ulagsan verileri diizenledigi, bu verilerin anlamli olabilmesi kullandig1 siire¢
algilamadir (Wells ve Prensky, 1996: 257). Bireyin ¢evresindeki uyaranlart duyu

organlariyla 6grenmesi, algilama seklinde agiklanmaktadir.

Algilamada ge¢mis tecriibelerin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Bu sebeple algilamanin
Oznel bir siire¢ oldugu sdylenebilmektedir. Kisi, bilgisayarlarda oldugu gibi girdileri
almakta ve depolamaktadir. Fakat bunu pasif konumda yapmaz. Beklentiler, giidiiler

ve tecriibeler ile ortaya ¢ikan uyaranlar, algi siirecine dahil edilmektedir fakat birgok
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uyaran da siirecin disinda kalmaktadir (Mullins, 2002: 387).

Algilama; giidii ve davranislar lizerinde rol oynayan bir kavramdir. Yalnizca
fizyolojik bir olusum degil, bunun yam sira, kisinin inan¢larindan, tavirlarindan ve
bireysel niteliklerinden etkilenen nesnel olmayan bir yorumdur. Fizyolojik unsurlarin
haricinde uyum siirecleri, duygusal siiregleri, sembol bazli siiregleri de icerisinde
barindirmaktadir. Duyum siire¢leri, uyaranlarin duyu organlartyla algilamasi, sembol
bazli siiregler, uyaranlarin kullanicinin aklinda bir imge olusturmasi durumlaridir
(Oriicii ve Tavsanci, 2001: 111). Bunlara ek olarak giidii ve tavirlardan etkilenen iki
yonli bir siirectir. Kisi bakis agisina, deger yargilarina ve inanglarma gore
algilamalar yapmaktadir. Algilar, duyumlarin neticesi olarak meydana gelir ve
bireyin bilgi ve ya tecriibelerine gore bigim alir. Cevresel veya kisisel unsurlarin
etkisi ile meydana gelen algilama kullanici tavirlari {izerinde etki sahibidir.
Algilamanin nesnel olmama 6zelligi, tim kisilerin marka ve mali tiirlii bigimlerde
algilamasina sebebiyet vermektedir. Odaklanilan tiiketicilerin pazarlama unsurlari,
bireysel inan¢ ve deger yargilarina gore anlamlandirmalar1 pazarlama olusumunun

hayata gegirilmesini zor hale getirmektedir (Ozer, 2009: 3).

Algilama dénemi, duygusal sembol veya simgelerin 6n plana ¢ikmasiyla baslar
ve s0z konusu dikkat olusumunun iizerine ¢ikan simge veya semboller, filtre seklinde
adlandirilan bir siizgece inerler. S6z konusu silizge¢ simge ve sembollerin bir
boliimiini kabul eder, kimi boliimler geri gevrilir. Kabul edilenleriyse yorumlar ve

anlam teskil eden hale getirir (Islamoglu, 1999: 125).

Kisi bir diirtiiniin anlamin1 tecriibe, ihtiyag¢ ve yonelimlerine uyum saglayacak
bicimde yorumlamaktadir. Algilama donemi; bulma, yorumlama ve dikkat ¢ekme
boliimlerinden meydana gelmektedir. Algilama donemi, asagida yer aldigi sekilde

gosterilebilir (Solomon, 2013: 70-71).

Zihinsel bir siire¢ olan algilama, bireyin bir konu veya olaym anlamli bir
resmini olusturmak adma gergeklestirdigi bilgi girisi se¢me, diizenleme ve
yorumlama eylemlerini igerir. Gorme, koklama, dokunma, isitme ve tatma, Ozetle
bes duyu organimizdan biri veya daha fazlasi da bu eylemlere etki eder. Dolayisiyla

algiin duyulardan kopuk olmasi diistiniilemez (Kotler ve Armstrong, 2004: 556).
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Asagidaki bahsi gecen siiregleri de iceren algilama kavrami Sekil 3'te

goriildiigli gibi yalmizca fizyolojik etmenlerden olusmamaktadir (Yiikselen,
2008:142);

Duyum siire¢ler: Bes duyu organi vasitasiyla uyaricilarin algilanmasidir.

Simgesel siiregler: Tiiketici belleginde, wuyaric1 tarafindan bir imaj

yaratilmasidir.

Duygusal siiregler: Tiiketicinin uyarict ile alakali hoslanma seviyesinde

belirleyicidir.
Sekil 3: Algilama Siireci

Duyu Uyvaricilart  Duyu Ahellan

Gorilintiiller —— {}ﬁzlcr\‘

Sesler — Kulaklar

o Yorumlama
Kokular y Burun —
Tat y A1z _—

Dokunma — 4  Deri /

Kaynak: Solomon, Michael R. (2013). Consumer Behavior: Buying,
HavingandBeing, PrenticeHall, 10th. Ed., s. 71.

Duyma, goérme, dokunma, koklama ve tat alma duyularina yonelik pazarlama
uyaricilarinin hedef aldig: tiiketicinin dikkat etmesi ile baslayan ve yorumlamasiyla
son bulan siire¢ algilama olarak adlandirilmaktadir. Yogun pazarlama iletisimi
mesajlarina maruz kalan gliniimiiz tiiketicileri kendileri ile ilgili uyaricilar1 secerek
bahsi gecen mesajlardan bazilarina odaklanabilmektedir. Se¢ici maruz kalma ile ilk
olarak, istenmeyen uyaricilar siirecin disarisinda birakilmaktadir. Segici dikkat ile
secici algilama bunu disaridan takip ederken, son adim ise seg¢ici anmimsamadir
(Odabas1 ve Barig, 2013:132). Algilama 3 temel siiregten olusmaktadir (Erdogan,
2014:170);

Secici Maruz Kalma: Tiketicilerin kendi ihtiyaglari, tutumlar1 ve var olma
ihtiyaglar1 ile uyum goOsteren uyaricilara segerek maruz kalmast ve uyum

gostermeyenlerden kacinmasidir.
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Secici Dikkat: Tiiketicilerin, kendi yliksek istek ve ihtiyaglarina yonelik olan

uyarictya karsi dikkatini yogun sekilde yonetmesidir.

Secici Amimsama: Tiiketicilerin, istek ve ihtiyaclari ile uyum gosteren

uyaricilar hafizalarinda tutarak, ihtiya¢ halinde animsarlar.

1.3.2.3. Ogrenme

Canlilarin hayatlarin1 idame ettirebilmelerini saglayan davranisa 0grenme denir.
Insan1 diger canlilardan ayiran en o&nemli oOzelliklerden biri onun &grenme
konusundaki iistiinliigiidiir. Ogrenme, hayat veya uygulamalar neticesinde, birey
tutumlarinda ortaya ¢ikan kalict degisimlerdir ve 6grenmenin {i¢ esas unsuru vardir.

Bunlar(islamoglu, 1999: 127):
e Ogrenme olusumu bir tutum farklilasmasidir.
e Ogrenme uygulama veya hayattan meydana gelerek hayata gegmektedir.
e Ogrenme neticesinde olusan tutum farklilasmalar1 kalicidir.

Ogrenme, bireyin deneyim ve bilgi kaynakli tutum farklilasmalarindan
olusmaktadir. Ogrenme siirecinin, birey tutumlarma yol ¢izmede 6nemli bir yere
sahip oldugu gorilmistiir. Bireyin psikolojik yoniiniin ve niteliklerinin ciddi bir
bolimii 6grenme siiresince kazanilan tecriibeler ile bi¢imlenmektedir (Deniz, 2011:

255).

Ogrenme, deneyimler sonucu meydana gelen ve gorece olarak daha kalic1 bir
davranig degisikligidir. Davranislari etki eden 6grenmenin birey tarafindan yalin bir
bicimde tecriibe edilmesi elzem degildir. Kimi Ogrenmeler gozlemlenerek de
kazanilabilir. S6z konusu bu gozlemlemeler, herhangi bir ¢aba ile yapilmasa bile
ogrenme gerceklesebilir (Cakir ve Yiikseltiirk, 2010). Ornegin, tiiketiciler
kullanmadiklar1 halde birgok marka ve {iriinii tanir ve bunlar1 kendince kategorize
eder. Bireysel davranista degisikliklere yol acan tecriibeler, 6grenmenin en 6nemli

kaynaklarindan birini teskil eder.

Basit bir sekilde tanimlamak gerekirse; Ogrenme, insanin yasantilari sonucu

ortaya ¢ikan ve nispeten kalici hale gelen davranis degisiklikleridir. Her insan
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dogumundan itibaren kendisi ve g¢evresi hakkinda bilgiler edinir. Ve zamanla bu
bilgileri hayatin1 kolaylastirmak ve siirdiiriilebilir hale getirmek icin kullanir. Atese
dokunduktan sonra cani yanan bir bebegin sonraki zamanlarda bu davranisi tekrar

etmemesi 6grenmeye giizel bir 6rnektir (Cakir ve Yiikseltiirk, 2010: 39).

Davramissal Ogrenme: Ogrenmenin inang, his ve diisiinceleri igermesine
gerek olmadigini, gézlemlenebilen gevresel olaylar sonucunda oldugunu iddia eden
yaklasim davranigsal Ogrenmedir (Schunk, 2012). Davranig¢ilar uyaricilarin
meydana getirdigi tepkileri gozlemleyerek hatirlama ve 6grenmeye iliskin esaslar
kesfetme yoluna gitmislerdir. Gozlemlenen tutumlar merkeze alindigindan daha ¢ok

uyarici tepki etkilesimini meydana getiren siiregler iizerinde durmuslardir.

Sekil 4'te goriilecegi iizere davranis bazli 6grenmenin klasik kosullanma ve

edinimsel kosullanma olacak bi¢cimde iki ¢esidi bulunmaktadir. Bunlar;

Sekil 4: Davranissal Ogrenme

Davranigsal Ogrenme

P e —

Klasik Sartlanma Edinimsel Sartlanma
- Organizma 1iki uyaranin birlikte - Organizma yaptig1 davranigin bir
geldigini 6grenir. sonucu oldugunu 6grenir.
- Kopek, mama kabiyla (bir uyaran) - Kopek, kutunun ayarlanmis bir
mama tadi (diger uyaran) arasindaki yerine  dokundugunda  (davranis)
baglantiy1 6grenir. mama kabinin acildigini 6grenir.

Kaynak: Sarimehmetoglu, 2007, s. 3.

Klasik sartlanma; ilk defa 1800'lii senelerin sonuyla 1900'li senelerin basinda
Petersburg Universitesi'nin Nobel Odiilii (1904) verdigi Rus fizyolog Ivan Pavlov
tarafindan deney yontemli Ogrenme olusumlariyla kendinden soz ettirmeye
baslamistir (Eker, 2008: 20; Giiney, 2000: 144). Kuram; davranis¢t yaklagimin en
bilinen 6grenme teorisidir ve 6grenme igerisindeki pek cok zihinsel unsuru kabul

etmemektedir.

Ogrenme yalnizca tepki ve uyaran arasindaki etkilesimdir. Uyariciya beraberlik

saglayan tepki, bahsedilen uyaricinin s6z konusu oldugu her yerde kendinden séz
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ettirmektedir. Bu baglamda belirli bir durum esnasinda belirli bir tutum sergileyen
kisi, s6z konusu durumla her karsilasmasinda ayn1 tutumu sergileyecektir (Ozyurt,
2010: 34). Ornek vermek gerekilirse; kullaniciya yol ¢izilme konusunda reklamlar,
sartlanmamis uyaranlari, sartlanmis uyaranlar ile bagdastirilarak, kullanicilarda
sartlanmig bir olusum olusturmaya cabalamaktadirlar (Yazici, 2001: 69). Kimi
tutumlar klasik sartlanma yolu ile 6grenilse de tlim 6grenilmis tutumlar1 s6z konusu

O0grenme teorisi i¢erisinde anlatmak olas1 degildir.

Ogrenme olusumunun yalmzca deneyimler ile elde edilebilecegi diisiincesini
savunmayan Harvard Universitesi icerisinde Burrhus, Frederic, Skinner, edimsel
sartlanma konusu iizerinde gerceklestirdigi incelemeler yapmistir (Eker, 2008: 20).
Edimsel sartlanma teorisi, tutum ve sonu¢ ctkilesimini odak noktasina almistir.
Kisinin, davranis1 6diil ile sonuglandiginda, kisi s6z konusu davranigitekrar yapma
yonelimi igerisinde olacaktir (Ozyurt, 2010: 35). Ornek vermek gerekilirse; Ust
diizey yoneticiningalisanini ovmesi, bahsi gecen calisanin performansint devam
ettirmesi ile ve ya performansimi yiikseltmesi ile sonuglanmaktadir (Sencan ve

Erdogmus, 2001: 7).

Sosyal-Bilissel Ogrenme: Ogrenme kavraminin deneyimler ile kazanilan
bilgiler ve yeni kazanilan bilgiler arasinda etkilesim olusturarak, yarattig1 etkilesimi
merkeze alan, 68renen odakli bir 6grenme olusumudur. S6z konusu olusum yazinda
tiirlii bagliklar altinda bir araya gelmektedir. Bu basliklar icerisinden radikal, sosyal
yapilandirmacilik ve bilissellik en ¢ok bilinenleridir (Akyol ve Fer, 2010: 882).
Bahsedilen teorinin temelleri Piaget'in kurucusu sayildigir yapilanma ve 6grenme
teorisine ve Vygotsky'ninsosyokiiltiirel teorisine dayanmaktadir. Piaget, bilgiyi
ulagtiranin odak noktasinda yer aldigi ve digerlerinin pasif dinleyiciler olarak
degerlendirildigi, klasik yontemin aksine 6grenme doneminde kiginin aktif olmasinin
gerekliligini ifade etmektedir (Banoglu, 2009: 15). Vygotsky'se, 6grenen kisilerin
digerlerinin yardimi ile gerceklestireceklerini belirli bir siire sonra yardim almadan
yapacagimi (Akyol ve Fer, 2010: 882), bu sebeple en iyi olarak degerlendirilen
ogrenme seklinin yapilanmanin 6niinde giden ve yapilanmaya yon veren 0grenme
sekli olarak ifade etmistir (Banoglu, 2009: 15). Sosyal kuramcilara gore bilgi; sosyal
sinifin birlikte aldiklar1 kararlar ile meydana getirilir. Sosyal anlamda anlam

gelistirilirken kisiler, yarattiklar1 anlami1 paylasarak baska kisilerin fikirleri {izerinde
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rol oynar ve kendileri de s6z konusu kisilerden etkilenirler (Fer ve Cirik, 2007).
Sosyal 6grenme, bilgi kazanmaya dair karmasik 6grenme etkilesimlerini igerisinde
barindirir. Ornek vermek gerekilirse, bir ¢cocuk i¢in okula gitmeden &nce yaptig
etkinlikler sartli 6grenme teoremi igerisine girerken, okula gittiginde 6grendikleriyse
sosyal ya da bilgisel 6grenmedir. Okul egitiminin sosyal 0grenim olmasi sebebiyle
bireyler; tanima, kavrama, anlama karar verme gibi soyut faaliyetleri 6grenirler

(Sencan ve Erdogmus, 2001: 10).

Sekil 5: Biligsel-Sosyal Ogrenme

Mekanik Akile
-1 -
Bagsal Ogrenme Bilissel Ogrenme

Kaynak: Sarimehmetoglu, 2007, s. 3.

Teorisyenler, 6grenmenin, uyarici, ipucu, tepki ve giiclendirmenin etkilesimi
ile meydana geldigini belirtmektedirler. Bir reklamin tiiketiciye ulagsmasi ve
tikketicinin o reklamdaki mesaji kavramasi da bir 0grenme bi¢imidir. Baska
tecriibelerle birlikte reklam1 yapilan iirlin degerlendirilir ve bu tiriine kars: takinilacak
tutum belirlenir. Tiim bunlar en son bilgi haline getirilir ve tiiketici tarafindan
depolanir. Sonradan meydana gelen bir olay ise tiiketicinin kazayla 6grendigi bu
bilgileri hatirlamasini saglar. Ve sayet satin alma olanagi mevcutsa reklami yapilan

tiriin/hizmet tliketici tarafindan satin alinabilir (Lembet, 2012: 44).

Ogrenmeyi kolaylastiran diger iki faktor, iliski ve organizasyondur. Bireyin
asina oldugu cevre ve ortamlarda sunulan bilgi, 6grenim etkinliginin artmasini
saglar. Bu ylizden pazarlamaci ve iireticiler, sunduklar1 {irlin veya hizmetleri
tilketicinin ihtiya¢ ve ilgi alanlariyla iligkilendirmelidir. Tiiketici ile tirlin/hizmet
arasindaki bag ne kadar siki1 olursa, satin almanin ger¢eklesmesi de o kadar kolay

olur (Sardarov, 2012: 88).
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1.3.2.4. Tutum ve Inanglar

Kisilerin, fikir ya da nesnelere yonelik kalici degerlendirme, eylem ve
yaklasimlari; tutum olarak tanimlanabilmektedir (Tek, 1999: 211). Bir kisinin bir
obje ya da diisiinceye karsilik; olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri, hisleri ve
hareketleri tutumdur (Kotler, 2000: 175). Tutumun Ozellikleri asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Kotler, 2000:175):

- Tim tutumlarm bir glici bulunmaktadir. Giiglii tutumlarin degisimi daha zor
olmaktadir.

- Tutumlar karmagiklig1, bilesenlerin karmagikligi kadardir.

- Bireyler, baz1 tutumlar ile siki iliskiler i¢cinde olabilirken bazilariyla kopuk
olabilmektedir.

- Tutum bilesenleri cogunlukla tutarlidir.

- Tutarlilik derecesi, olaylara gore farklilasabilmektedir.

Tiiketicinin sahip oldugu deger, inan¢ ve tutumlar onun satin alma

konusundaki kararlarina 6nemli Olgiide etki etmektedir.

Insan 6grendigi deger ve inanclarla davrams ve tutumlarina sekil verir.
Bireylerin satin alma konusundaki tutumlar1 da bu sekilde ortaya c¢ikar
(Tengilimoglu, 2012: 78). Bu sebeple pazarlamacilar hitap ettikleri kitlelerin deger
ve inanclarina odaklanirlar. Pazarlama stratejilerini bu faktorlere gore gelistirirler
(Sardarov, 2012: 89). Dolayisiyla tiiketicinin sahip oldugu tutumlarmn yaninda bu
tutumlarin altinda yatan sebepleri de bilmek gereklidir. Bu sebeple cesitli dlgekler
kullanilarak tiiketicinin tutumlarina etki eden faktorler belirlenmeye calisilir

(Islamoglu ve Altumsik, 2013: 136).

Bireyin, bazi fikirlere ya da objelere yonelik pozitif veya negatif kognitif
degerlemeleri, hisleri veya inanmislar1 etkilemektedir; inamislar da tutumlari
etkilemektedir. Inamis, fikirlerden, kanatlerden ve bilgilerden meydana gelmektedir.
Bireysel tecriibelerle veya dis referanslar sayesinde ispatlanan bilgiye “inang” denir.
Inanglarin tutuma déniismesi, madde veya olay orgiisiiniin ozelliklerini veya
varliklarla ilgili, diizeltmeye yonelik degerlendirilmeleri kapsayan, hissel etkenlerin

katilmasiyla gergeklesmektedir. Kisaca, inang veya inanglar biitiin tutumlarda yer
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almaktadir. Fakat, biitiin inanglar tutumlart meydana getirmezler. Pazarlamacilar
bakimindan, tutumlarin meydana gelisinin nasil oldugu veya degisim siireci ve bu
siirecin bilinmesi ¢ok miihimdir. Pazarlama idaresinin iki isleyisi olarak; sahsi mala
yonelik tutumun farklilagsmasi veya tiiketici bireylerin tutumunu fark edip, mali

tutum sekline miinasip bir sekilde saglamaktadir (inceoglu, 2004: 154).

1.3.2.5. Kisilik

Insanin sahip oldugu biyolojik ve psikolojik dzelliklerinin tamamina kisilik ad1
verilir(Selvi, 2011: 96). Kisinin baskalarindan ayrilmasini saglayan, dogustan gelen
ya da sonradan kazanilan ozelliklerin tamamidir. Kisinin zihinsel, sosyal, fiziksel ve
duygusal 0Ozelliklerinin = stirekliligi saglayan kisimlarini igermektedir. Kisinin
kendisine 06zgii fikirlerini ve gosterdigi davranislart belirleyen sistemler biitiini

kisiliktir (Taymur ve Tiirkgapar, 2012: 154).

1.3.2.6. Yasam Bicimi

Statli grubu iyeliginin gozlenebilir disavurumu, yasam bigimi olarak
tanimlanabilmektedir. Kisilerin degerleri, yasadiklar yer, yedikleri yemek, yaptiklar
isler gibi gilinlik hayatin tamamini kapsamaktadir. Degerler, ilgi alanlar, tiiketici
davraniglart ve fikirlerden olusmaktadir. Ayni1 zamanda yasam tarzi, kisilerarasi
iligkileri ve iliski bigimlerini belirlemektedir (Wilkie, 1986: 344). Bireyin medeni
durumuna gore, evli olanlarin ¢ocuk sahiplik durumu, cinsiyeti, egitim seviyesi,
mesleki vaziyeti, yasam tarzi ve gelir durumu satin alimdaki kararlar1 yliksek
derecede etkileyen kisisel etkenlerdir. Aylik gelir diizeyi esit olan bekar biri ile evli
veya cocuk sahibi bireylerin satin alirken verdigi kararlarin degisik bicimlerde
olmasi1 gibi, yine benzer gelirlere sahip devlet calisan1 miidiir ya da miihendis ve
Ogrenim seviyesi diisiik ve hayat tarzi1 ¢ok farkli olan bir is¢inin satin alirken verdigi

kararlar da bir o kadar degisik olabilmektedir.

1.3.3. Durumsal Faktorler

Tiketicilerin aligverislerini hangi zamanlarda, nerede yaptiklari, icginde

bulunduklar1 satin alma kosullari, satin alma davranisi ile temel amaglar ve
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aligveristeki ruhsal durumlari, aligveris tizerinde 6nemli bir etki sahibi durumundadir.
Tiiketicilerin satin alma davranislar1 hakkindaki su ii¢ soru, pazarlamacilar tarafindan

yanitlandirilmalidir:
- Mevsim, hafta, giin gibi zaman dilimleri, satin alimlar1 nasil etkilemektedir?

- Tiiketicilerin gegmiste yasadiklari tecriibeler, satin alma kararlarinda nasil

bir degisim yaratmaktadir?

- Tiiketici, ne kadarlik bir siire¢ igerisinde aligverisi tamamlamali, {iriini

tuketmelidir?

Satin almanin bu boyutu, promosyon g¢aligmalar1 agisindan da biiyiik 6neme

sahiptir.

Kisinin satin alma kararlar1 tizerinde etkili olan bircok durumsal faktor
bulunmaktadir. Bu durumsal faktdrler, satin alma niyetinin, satin alma karar1 haline
dontisiip doniismeyecegini belirlemektedir (Kiilter, 2004: 51). Bu faktorler, finansal
durum, sosyallesme ve ruh hali gibi kisisel 6zelliklerde olabilecegi gibi; magaza
ortami, isletmenin satis kosullar1 ve promosyonlar1 gibi iirliniin hizmete sunuldugu
ortamla da ilgili olabilir. Asagida, satin alma kararini etkileyen temel durumsal

faktorler aciklanmaktadir.

Zaman: Zaman boyutu, satin alma davranisinin gergeklesecegi giin, hafta, ay
ya da mevsimi ifade etmektedir. Pazarlama caligmalarin1 yonlendiren bir unsur
olarak zaman; “sezon” kavramiyla agiklanabilir. Ornegin kis mevsiminde yazlik
tiriinlere daha az yer verilmesi, kis sezonu olmasindan kaynaklanmaktadir ve
tiikketicinin 1lgisini ¢ekmeyi hedeflemektedir. Buna karsin sezon dis1 triinler de
pazarlamaya  yon  verebilmekte;  lcretlendirmenin  nasil  yapilacagim
etkileyebilmektedir. Mevsimlik bir iiriiniin alim1 s6z konusu ise pazarlamacilar da
ona gore bir diizenleme yapacaklardir. Yazlik iiriinlerin kis sezonunda indirimli
fiyattan satilmasi; bu durumun bir &rnegidir. Onemli giinlerde bu giine uygun
indirimlerin yapilmasi da zaman boyutu ile ilgilidir. Ornegin Kadmlar Giinii'nde
kozmetik ve kisisel bakim {iriinlerine 6zel indirimler yapilmaktadir. Bunun yaninda

tilketicinin sahip oldugu zaman da 6nemli bir unsurdur. Acele olarak bir yere

23



yetismesi gereken veya aligveriste fazla zaman harcamak istemeyen tiiketici, dikkat

ve zaman isteyen bir iirlinle fazla ilgilenemeyebilir.

Deneyim: Aligveris deneyimi, satin alma kararmi etkileyen en Onemli
faktorlerden biridir. Tiiketiciye saglanan deneyim, satin alma davranigini
yonlendirmektedir. Sosyal ortam, aligveris yapilan yerdeki insan sayisi ve bu
insanlarin hareketlerinin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Insan yogunlugunun
fazla oldugu bir magaza ortaminda, miisteriler, satis gorevlilerine daha az soru
sorabilmekte bdylece ¢esitli markalar arasinda karsilastirma yapamamaktadir. Bazi
tiikketiciler, asik suratli bir satis personeli ile karsilagtiklarinda ya da 6deme igin ¢ok
sira oldugunu fark ettiklerinde, satin alma niyeti tasidiklar1 tirlinii birakarak ilgili
magazadan ¢ikabilmektedir. Ciinkii bu gibi durumlar tiiketim deneyimini olumsuz
etkilemektedir. Guiniimiizde tiiketici kitleyi online aligverise siiriikkleyen belirli
sebepler olarak; ihtiyaca yonelik segenek c¢oklugu, iirline hizli ulagim, iiriine dair
degerlendirmenin belirli bir platformda bulunmasi, bireylerin hayat sartlarinin
degisimiyle birlikte zaman kayb1 olmaksizin daha ¢ok kisisel zaman yaratabilmesi,
internetin normal aligverise kiyasla daha maliyetli olmas1 ve iirlinlerin pahasi ve
kalitesini rahatlikla karsilastirabilmesi soylenebilir. (izgi ve Sahin, 2013; Agac ve
Solak, 2016).

Fiziksel Unsurlar: Pazarlamacilar iiriinleri satarken hem kisisel hem de ortam
faktorlerini géz onilinde bulundurmalidir. Satin almanin yapilacagi yer, somut bir
ortamdir. Bes duyu organinin da ilgisini ¢ekebilen oOzelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bir magazada yer alan hos bir miizik ve dekorasyon, tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 lizerinde olumlu bir degisim meydana getirebilmektedir.
Gilinlimiizde miizik, birgok magazanin yararlandigi, satin alma kararlar1 iizerinde
etkili olan 6nemli bir unsur konumundadir. Fiziksel etmenlerden, magaza yoneticileri
giiclii bir bigimde yararlanmaktadir. Ozellikle biiyilk magazalarin sahip oldugu
1sitma, 1siklandirma gibi  Ogeler, tliketiciler {izerinde olumlu bir izlenim

birakmaktadir (Odabasi ve Giilfidan, 2002: 45-46).

Ekonomik Etmenler: Giiniimiizde bir¢ok firma tarafindan uygulanmakta olan
“kredi kartina 12 taksit” ya da “simdi al yilbasinda 6de” gibi kampanyalar ise

tiikketiciyi alisveris yapma konusunda giidiileyen, harekete gegiren davranislardandir.
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Miisterin satin alma davranislart iizerinde, satis kosullar1 ve islemleri de etkili
olmaktadir. Aligveriste kredi kartinin tercih edilmesi buna 6rnek olarak gosterilebilir.
Kredi kartt hem daha kolay bir aligveris hizmeti sunmakta, hem de sagladig: taksit,
kampanya vb. kolayliklarla tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmektedir. Ekonomik etkenler
de aligverisin yogunlugunu ve aligveris yapilacak alani etkilemektedir. Bu etki
olumlu olabilecegi gibi olumsuz bir etki ile de karsilasilabilir. Tiiketicilerin finansal
durumlarindaki gegici etkiler de satin alma davraniglari tizerinde etkili olmaktadir.
Baz1 tiiketiciler, kredi kartim1 bir “ek gelir” olarak goriirken bazilar1 da uzak
durulmasi gereken, ancak zor durumlarda kullanilmasi gereken bir aligveris araci
olarak kabul etmektedir. Giiniimiizde elektronik ortamlarda yapilan aligverisin
yayginlagmasiyla  birlikte, aligveris  erteleme davramisti ile pek  sik

karsilagilamamaktadir (Abicilar, 2006: 27).

Tiiketicinin Ruhsal Durumu: Tiketicilerin, aligveris sirasinda icinde
bulundugu ruhsal durumlar da durumsal faktorler arasinda yer almaktadir. Kizginlik,
heyecan ve sefkat gibi duygular, tiiketicinin normalde almayacagi bir iirlinli satin
almasina neden olabilir. Bir tiiketicinin gittigi konserde, normalde satin almayacagi
bir promosyon iirliniinii o anin havasina kapilarak satin almasi buna 6rnek olarak
gosterilebilir. Kisinin duygu yapisi, aligveris siirecinin tamamini ve tiiketim
davranigini dogrudan etkilemektedir. Plansiz bir bigimde yapilan aligverisler, gecici
ruh hali i¢cinde bulunan tiiketicilerde ¢ok daha yaygin olabilmektedir. Sosyal ortam
da bir bagka durumsal faktordiir. Sosyal faktoriin tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkilemesi, baska kisilerin varliga bagl, onlarla ilgilidir. I¢inde
bulundugu herhangi bir sosyal grubun beklentilerine uygun hareket etme sosyal etki
olarak isimlendirilmektedir. Bircok insan, aligveris yapmayir ve bir sey satin
almayacak olsalar bile magazalar1 gezmeyi sosyal bir etkinlik olarak gdrmektedir.
Bir arkadas gurubunun bulusma yeri olarak bir magazay: belirlemesi, magazalarin

sosyal etkinlik alanlar1 olduguna &rnektir (Inceoglu, 2004: 157).

1.3.4. Sosyal Faktorler

Tiiketici davranislarinda karar veren, tercih eden kisi bireydir. Yani tiiketici bu

olayda 6zne konumundadir. Fakat sosyallesmenin de etkisiyle, tliketicinin hal, tavir
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ve davraniglarini etkileyen, onu denetleyen, bi¢cimlendiren, domine eden bir takim
sosyal etmenler s6z konusu olmustur. Kisisel farkliliklara, farkli istek ve amaglara
ragmen tiiketicilerin benzer davraniglar sergilemesi sosyallesme ve toplumsallasma
kavramlariyla izah edilir. Sosyallesme, insanlarin bir arada yasamaya baslamasiyla
beraber ortaya c¢ikmistir. Bununla birlikte sosyal g¢evrenin tiiketici satin alma
davraniglar1  iizerinde yonlendirici etki yaratabilmesi tiiketim kavraminin

gelismesiyle gergeklesmistir.

Tiketici olarak isimlendirdigimiz kisilerin satin alma davranislart ¢ok
karmasik sosyal faktorlerin etkisi altindadir. Tiiketici bir iirin veya markay1 tercih
ederken sadece kendi beklenti ve ihtiyaclarina gore hareket etmez. Ayni zamanda
kendisine sosyal agidan giiclii etkileri olan diger kisilerin de beklentilerini goz

oniinde bulundurur.

Sosyal bir varlik olan birey, ancak i¢inde bulundugu toplum baglaminda ele
aliarak incelenebilir. Bu tiir incelemelerde, toplumun birey iizerindeki ruhsal ve
davranigsal etkileri ele alinmalidir. Dolayisiyla bu incelemelerin temelini, “kiiltiir”,

“sosyal siniflar”, “danigma gruplar1” ve “aile” gibi sosyal unsurlar olusturur (Silah,

2000: 296).

1.3.4.1. Kiiltiir

Kisinin isteklerinin ve davraniglarinin temel belirleyicisi kiiltiirdiir. Birlesik
devletlerde yetistirilen bir ¢ocuk basarilt olma, verimli olma ve pratik olma, etkin
olma, ilerleme, maddi imkanlar acisindan rahatlik, birey olma, 6zgiir olma ve dig
cevreye karsi rahat olma gibi etkenlere aile ve diger dnemli kurumlar tarafindan
maruz kalabilmektedir. Bir diger iilkede yetisen baska bir cocuk da bireysellik
konusunda farkli bir goriise, dis g¢evresiyle iliskilerinde farkli tutumlara sahip

olabilir(Kotler ve Armstrong, 2004: 79).

Kiiltiir kavrami birgok bilimsel arastirmaya konu olmustur ve bu kavram
hakkinda bir¢cok tanim yapilmistir. Bunlardan kapsamli olan tanim; Kiiltiir, bir
toplumun tarihsel gelisimi siirecinde ortaya koydugu her tiirlii maddi ve manevi
degerlerin toplamina ve bu degerlerin sonraki nesillere aktarilmasinda ve o toplumun

egemenliginin  Olgilistinii  gOstermede kullanilan araglarin  tamamina verilen
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addir(Argan, 2012: 76). Bir diger tanimda kiiltiir, sosyal bir birimin kendisiyle ve
cevresiyle biitlinlesmesi sirasinda giindeme gelen problemleri belirleme ve giderme
cabasindan 6tiirii ortaya ¢ikan ve belirli bir zaman i¢inde devamliligi ve simgesel bir

degeri olan biitiin ifadelerdir, seklinde tanimlanmustir (Walters, 1978: 82).

Kiiltiir; ahlak, inang, sanat, gelenek ve goreneklerin bireylerin olusturmus
oldugu degerler zinciriyle harmanlanmis halidir. Bireyin ihtiyaglarinin ve isteklerinin
temel sebebidir. Satin almalarin ¢ogu kisilerin ana ihtiyacinin giderilmesi, maddi bir
konfor saglamasi yahut kiiltiirel yasamlarini gergeklestirmek amaciyla yapildigi i¢in
devam ettirilen faaliyetlerin tamamu kiiltiir sayesinde yonlendirilir (Arslan ve Pirtini,
2000: 38). Yukaridaki ifadelerden de anlasilacag tizere kiiltiir, bireylerin talep ve
davraniglarina etki eden, bu talep ve davraniglara yon veren 6nemli bir etkendir. S6z
konusu etkilerin anlasilabilmesi ancak bireyin kiiltiirel 6zelliklerinin bilinmesiyle
mimkiin olur. Bu ozellikleri asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Giivenc,

1991: 101):
a. Kiiltiir kavrami, 6grenilmis davranislarin tamamina verilen isimdir.
b. Bu kavram genel bir olguyu ifade eder.
c. Kiiltiir insanlar tarafindan siiregelen bir sekilde ortaya ¢ikarilir.
d. Kiiltiir zamanla degisebilir.
e. Kiiltiir bir bilgi edinme ve biitiinlesme stirecidir.
f. Kiiltiir toplumun bireyleri tarafindan paylasilir.

Baz1 6zelliklere sahip olan kiiltiir olgusu, tiiketici davranislarina etki ederek
kendini belli eder. Bu olgu toplumun ¢ogunlugunun sahip oldugu deger yargilardan
olusur. Bu deger yargilari, bireyleri, bir iirlin veya hizmet hakkinda olumlu veya
olumsuz diisiincelere sevk edebilir ve bireylerin tercihlerine ve satin alma kararlarina

etki edebilir

Bu acidan Kkiiltiir, tiiketicinin talep ve davranislarinin temel belirleyicisi
konumundadir. Bu, insanlarin belirli toplumlara mensup sosyal varliklar olmasindan
kaynaklanmaktadir. Her birey bir toplumun iginde yetigir ve o toplumun kiiltiiriinii

benimser. Biiylidiigli zaman farkinda olmasa bile o kiiltiirlin etkisi altinda yasamani
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stirdiiriir. Nitekim Tiirkiye’de ¢ay, cam bardaklar igerisinde servis edilirken, Uzak

Dogu’da kaseler igerisinde servis edilmektedir(Bui, Krishen, ve Bates, 2011: 1072).

Bir iiriin herhangi bir pazara siiriilmeden Once yapilan en temel ¢alismalardan
biri, ilgili toplumun kiiltiirii hakkinda yapilan aragtirmalardir. Bu sayede pazarlama
stratejileri belirlenir. Toplumun sahip oldugu kiiltiirel 6zelliklere gore yol ve
yontemler gelistirilir. Zira toplumlar kiiltiirel olarak birbirlerinden farklidir. Kiiltiir
arastirmasinin ne denli 6nemli bir husus oldugu su 6rnekle daha iyi anlasilmaktadir.
Keten-pamuk ve keten-yiin karisimli kumastan elde edilen elbiseler Tiirkiye’de
rahatca satilan ve ragbet goren iiriinler iken, Israil’de bu iiriinleri satmak miimkiin
degildir. Zira Yahudi kiiltiiriinde (inancinda) kumas karisimi elbiseler giymek
giinahtir (Durukan, 2006: 44).

1.3.4.2. Sosyal Simif

Insanlik tarihi boyunca biitiin toplumlarin degisik temelleri olmasmna ragmen
tabakalagmanin goriildiigii bilinmektedir. Kimi zaman toplumun birbirinden farkl
ozelliklere sahip gruplara ayrilmasiyla; kimi zaman da dogal farklilasmalarla ortaya
¢ikan tabakalasma; sosyoekonomik bir nitelik tasimaktadir (Sunar, 2017: 6). Sosyal
tabakalagma ve sinif sistemleri, toplumsal yapi igerisinde gérmezden gelinemeyecek
bir 6neme sahiptir (Berberoglu, 1994: 75). Tabakalagma, tim toplumlarda goriilen
bir durumdur ve tiim toplumsal tabakalagsma sistemleri su ii¢ 6zelligi tasimaktadir

(Sunar, 2017: 9):

1. Sosyal bir tabakada yer alan bireyler birbirlerini tanimak ve iletisim iginde

olmak zorunda degillerdir. Yalnizca ortak bir karakteristigi paylagmalar: yeterlidir.

2. Hayattaki tecriibeleri ve firsatlari, i¢cinde bulunduklar1 sosyal tabakanin

derecelendirilmesiyle konumlanmaktadir.
3. Farkli sosyal tabakalarin dereceleri zaman i¢inde degisim gdstermektedir.

Sosyal sinif, ozetle birbirine ¢ok yakin ilgi, begeni, tercih, hayat tarzi, deger
yargist ve davranis kaliplarin1 benimsemis topluluklar, olarak tanimlanabilir (Unal,
2014: 64). Toplumda o6ncesinde de bulunmasina karsin sosyal simiflar, bir kavram

olarak Veblen sinifi ¢alismalariyla ortaya ¢ikmistir. Amerika’nin ortaya ¢ikarttigi en
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cok taninan ve etkisi ¢ok biiylik bir elestirmen ve sosyal diisiiniirii olarak kabul géren
Thorstein Veblen (1857-1928), ilk yaymimini 1899 yilinda gergeklestirdigi “The
Theory of the Leisure Class” (Aylak Sinifi Teorisi) adl1 eserinde de bahsettigi gibi
toplumun ekonomiyle olan iligkisinin dogurdugu sinif ayriminin yerini ve tiiketimin
yapilma amagclarindan birinin gosteris de olabildigini agik¢a belirtmistir. Bu
baglamda Veblen iist toplum smifi ve bu sinifa benzemeye gayret gosteren diger
siiflarin yaptig1 aligverisi, gosteris icin yapilan aligverisler olarak nitelendirmistir.
Aslinda Veblen’in doneminden bu zamana toplumsal olarak ve detaya inilirse
tiketimin yliksek oranda degistigi asikardir. Fakat bugiin gozlemlenen tiiketim
davraniglarinin tahlili i¢in ve daha genis bir perspektif edinebilmek i¢in Veblen’in
diislincelerini  yinelemek miihim olacaktir. Amerikali sosyolog W.L.Warner
tarafindan sosyal siif kavrami bilimsel olarak detayli sekilde incelenmistir.
Warner’in taniminagdre sosyal smif; toplumda benzer sayginlik diizeyine sahip olan,
birbirleriyle yakin iligkiler i¢inde bulunan ve birbirine benzer davranigsal beklentiler
icindeki kisilerden olusan sosyal yapidir (Odabast ve Barig, 2013: 296). Bir
toplulugun sosyal sinif olarak tanimlanabilmesi i¢in su dort unsurun ayni olmasi
gerekmektedir: gelir diizeyi, yasam kosullari, yasam davranisivehayatgoriisii.
Pazarlamacilar, caligmalarin1 bu unsurlar ¢ercevesinde sekillendirmekte ve bireylere

degil, kiiltiir sistemlerine yonelik stratejiler gelistirmektedir (Yiikselen, 1989: 35).

Sosyal sinif kavraminin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Sigsman,

2002: 14):

Sosyal siiflar birbirinden farkli yapida olduklari i¢in, gereksinimin ortaya
¢ikmasi, tasarlama/planlama, iirlin veya hizmetin nereden alinacagi, bu alima ayrilan
biitge vb. sathalardan olusan tiiketici davranislar1 da birbirinden farklilagir. Sosyal
siiflar arasindaki farklar bunlarla sinirli degildir. Siiflar arasinda psikolojik farklar
da vardir. Her sinifin, diisiinlis tarzi, iirlin veya hizmeti degerlendirme sekli ve
pazarlamaya verdigi tepkiler birbirinden farklidir. Ayn1 siniftaki tiiketicilerin tiikketim
modeli, smnif iiyelerinin simgelerini belirler. Harcama sekilleri smiflara gore
farklilagmaktadir. Alt smifta yer alan bireylerin harcamalarindaki temel etmen
ihtiyactir. Ust smiftaki tiiketiciler ise gosterise yonelik harcamalar yapabilirler. Ayni
sosyal sinifa mensup bireylerin davraniglar1 birbirine benzemektedir. Bu benzerlik,

alinan tiriinlerde, aligveris yapilan magazalarda da kendini gosterir.
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Medeniyetin ilerlemesiyle insanlar arasinda beserl ve ekonomik farkliliklar
ortaya ¢ikmistir. Bu farkliliklar sosyal siniflarin olusmasina sebebiyet vermistir. S6z
konusu smif farkliliklari, basta mesleki gruplar, egitim diizeyi, gelir seviyesi ve

yasanilan muhit gibi olgular iizerinden kendini gostermektedir.

Sosyolojik agidan sosyal siniflari alt, orta ve {ist siniflar olmak iizere {i¢ gruba
ayirmak miimkiindiir. Bu gruplandirma yukar ydnlii olarak yapilir. Ust sinif, varlikli
ve soylu kisilerden olusur. Orta sinifta ise iyi bir meslegi olan ve ev, araba gibi
ihtiyaclarimi karsilamak i¢in calisan insanlar vardir. Tiiketim harcamalar1 hayat

stirdiirmelerine yetecek diizeyde olan insanlar ise alt sinifi olusturlar (Warner, 1981.:

140).

Uygulanacak pazarlama stratejileri saydigimiz her grup i¢in farklilik arz
etmektedir. Olumlu sonuglarin elde edilmesi i¢in her smifin 6zellikleri belirlenmeli

ve bu ozelliklere uygun reklam araci ve yontemi segilmelidir(Durukan, 2006: 45).

Ust Smif (Upper Class): Koklii ve eskiye dayanan gecmisleri olan, biiyiik
zenginlik ve otoriteye sahip aileler bu sinifi olusturmaktadir. Biiyiik zenginlige ve
otoriteye sahip ailelerden olusmaktadir. Bu aileler eski ve koklii olup biiyiik

sirketlere ve tasinmazlara sahiptirler (Sisman, 2002: 15).

Birlesmis Smif (Corporate Class): Genel anlamda biiyiikk sirketlerdeki
yoneticiler, yonetim kurulu iiyeleri ve devlet seviyesinde biiyiik biirokratik giic
sahibi kisilerden olugmaktadir. Bu sinifin biiylimesiyle birlikte st sinifta kiigtilmeler

gbzlemlenmistir(Odabasi ve Barig, 2013: 298).

Orta Smif (Middle Class): Daha iist siniflara kiyasla daha az mal varligina
sahip olan, bunun yaninda yaptiklar isler sayesinde yiiksek gelir, prestij ve otoritesi
olan kisiler bu smifi olusturmaktadir. Bu smif, “iist orta” ve “alt orta” olmak {izere

iki alt grup olarak ayrilmaktadir (Sisman, 2002: 17).

Isci Sinifi (Working Class): Mal sahibi olmayan veya bir miktar mal sahibi
olan kisiler bu siifi olusturmaktadir. Isleri sayesinde orta alt diizeyde prestij ve
gelire sahip olurlar veya bunlarin higbirine sahip olmazlar. Bu sinif kas giiciinii

kullanan bireylerden meydana gelmektedir(Odabasi ve Barig, 2013: 290).
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Alt Sinif (Lower Class): Is, mal veya gelir sahibi olmayan grup olarak en alt
seviyede yer almakta olan simiftir. Kisiler otorite veya prestije de sahip olmayan bu

sinif yoksullarin siifidir(Odabasi ve Baris, 2013: 298).

1.3.4.3. Referans Gruplan

Referans ya da danigma gruplari, isletmeler i¢in diger tiiketicilere oranla daha

fazla 6neme sahip olan; 6ncelikli bir konumda olan tiiketicilerdir (Unal, 2007: 63).

Referans gruplarinin siniflandirilmasi, toplumsal baglara, iiyelik haline ve iligki
sekline gore yapilmaktadir. Referans gruplamalari, etkinin cinsine ya da etkileyenin
gosterimine gore cesitli degisik kategorilere ayrilabilir fakat bu grubu olusturan
etmenler birdir. Bireylerin ¢ogu zaman etrafinda yakin ¢evresinde bulunan insanlara
olan diisiince bagliligi, onlar1 taklidi ve onlar1 6rnek almalarindan dolay1 referans
grubu aileden is arkadaslarina kadar kiigiik ve biiyiik 6lgekli bir alan1 kapsayabilir.
Bireyin toplumsal yasamindaki herhangi bir toplantisinda veya farkli ilgi gruplarinda
goriilebilmektedir. Ote yandan, aidiyet hissine yonelik bir isteklendirme olarak da
diisiiniilebilir. Cogu zaman bireyin daha c¢ok etkilenmesinin nedeni yakin ve kiigiik
olan referans gruptan kaynaklanmaktadir. Birincil ya da informal referans gruplar,
sahsi iletisim halinde bulunulan, daha yakin ve uzun siireli iletisim halinde olunan

gruplar olarak tanimlanmaktadir (Andersen ve Taylor, 2007).

Ikincil ya da formal gruplar olarak bilinen gruplar ise iiyeler arasi iliskilerin
daha seviyeli ve resmiyete bagli oldugu 6rnegin; organizasyonlar, ¢alisma gruplari,

informal gruplara nazaran daha uzak olmakta basarili olanlardir (Shepard, 2012).

Diger referans gruplarina bir diger 6rnek ise ¢ofu insanin ileride aidiyet
hissetmek istedigi, tiiketici bireylerin referans noktasi halinde olan gruplara da
pozitif yahut Ozlem/iiyelik gruplari denmektedir. Bu grubun tam tersi olarak
bireylerin kactig1 ve benzemek istemedigi gruplara ise kaginma grubu veya negatif

referans gruplar1 denmektedir (Sirgy, Rahtz, Portolese, 2014).

Diger referans gruplari ise fikir liderleri ve pazar kurtlaridir. Fikir liderleri, bir

konuda yogun bilgisi olan kisi. Ancak sadece o konuda bilgisi vardir. Pazar kurtlari
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ise genel Pazar hakkinda bilgisi olan kisilerdir. Fikir liderleri ve pazar kurtlari

asagida detayl1 bi¢imde anlatilacaktir.
1.3.4.3.1. Fikir Liderleri

Fikir liderleri, diger tiiketici gruplarin1 ve onlarin satin alma kararlarini bilerek ve
isteyerek etkileyen referans grubudur. Fikir liderlerinin belli bir {iriin ya da hizmete
iliskin uzun siireli, detayli ve kisisel tecriibelerinin olmasi, onlarin en Onemli
ozelliklerinden biridir (Unal, 2007: 67). Tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde
reklamlar ve pazarlama g¢alismalarindan ¢ok fikir liderlerine 6nem vermesi, fikir
liderligi kavraminin 6nem kazanmasini saglamistir; bu 6neminden dolay1 firmalar da
fikir liderlerini tespit etmeyi ve onlari etkilemeyi stratejilerinin dnemli bir pargasi

haline getirmistir (Chan ve Misra, 1990: 53-55).

Fikir liderlerinin uzmanlig: belli bir iirlin grubu ile sinirlidir. Fikir liderleri disa
doniik  kisilik  ozellikleri sergileyen bireylerdir ve c¢evrelerini  kolaylikla
etkileyebilmektedirler. Degisik kaynaklardan istifade ederler ve fikirlerini diger
bireyler ile paylasirlar. Fikir liderleri ise kisitli {irlin grubunda uzmanliga sahip
bireylerdir. Fikir liderleri uzmanliklarmi siirekli gelistirmeye ¢alisirlar. Bunun
yaninda fikir liderleri yakin cevreleri iizerinde dnemli bir etkiye sahiptirler. Iletisim
uzmanlar1 da fikir liderlerini ikna ederek bu yakin ¢evreye ulagsmaya calisirlar. Bu
kisiler bir irlniinii yasam egrisinin baslandigi noktada yeniliklere acik, algilari
yogunlagsmis, deneyime Onem veren, iletisim konusunda c¢ekingen davranmayan,
diisiincelerine 6nem verilmesini arzulayan ve {iriin tanitimlarina kars1 diger insanlara

gore daha duyarli bireylerdir.

Fikir liderleri toplumdan ayrismayi seven, bireylere yon vermeyi hedefleyen ve
“farkl1” olmay1 benimseyen kisilerdir (Chan ve Misra, 1990: 56; Tsang ve Zhou,
2005: 1187). Fikir liderleri, kitle iletisim araclarini ve sosyal medyay: diger insanlara
gore daha fazla takip ederler ve fikir lideri olduklar1 konuyla olduk¢a yakindan
ilgilenerek bilgilerini siirekli olarak glincel tutarlar. Onlar1 toplumdan ayiran
ozellikleri risklerden kaginmamak, yeni {irlinleri deneme istegine sahip olmak ve
merakli olmaktir. Yenilik¢i olmak ve yenilikleri daima takip etmek, yeni
teknolojilere kolaylikla adapte olabilmek, inovatif bir kisilige sahip olmak fikir
liderlerinin tagimasi gereken 6zelliklerdir (Goldsmith ve Clark, 2008: 310).
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1.3.4.3.2. Pazar Kurtlan

Pazar kurtlari; tiiketim iriinleri hakkinda en uygun fiyat, iirlin ya da marka
bilgisini paylasan tiiketiciler olarak tanimlanabilir (Feick ve Price, 1987: 84). Farkli
bir tanima gore ise pazar kurdu; “genis bir yelpazede lriinler ve alisveris ortamlari
ile ilgili bilgiye sahip olan ve bu bilgileri digerleri ile paylasan tiiketicilerdir”
(Goldsmith, Leisa, ve Elizabeth, 2003: 55). Pazar kurtlarinin uzmanlik alani genel
pazar bilgisi lizerinedir. Farkli bir ifade sekli ile pazar kurtlar1 piyasadaki tirtinler ve

fiyatlari ile ilgili uzmanliga sahip bireylerdir.

Fikir liderleri ve pazar kurtlar1 arasindaki fark; fikir liderlerinin belli baslh tirtin
gruplar iizerinde fikir sahibi olmasina karsin pazar kurtlarinin genel pazar bilgisi ile
one c¢ikmalaridir (Ruvio ve Aviv, 2007: 705). Pazar kurtlarinin bakis agisi ile
tiriinlerin kalitesi ve fiyat1 bilylik 6neme sahiptir ve pazar kurtlar1 genis bir tiiketici
kitlesini etkileyebilirler. Yaptiklar1 analizler fiyat performans endekslidir ve bir iiriin
veya hizmetin ederini nasil degerlendireceklerini bilirler (Akin ve Yoldas, 2010: 9).
Pazar kurtlarinin {irlin ve hizmetlerin fiyati iizerine yaptig1 degerlendirmeler,
tilkketiciler acgisindan biiylik 6neme sahip bilgilerdir (Caylak ve Tolon, 2013: 21).
Pazar kurtlarmi, diger bireylerden ayiran birtakim kisilik 6zellikleri mevcuttur.
McCrea ve Costa’ya(2003) gore pazar kurtlarinin kisilik 6zellikleri bes ana 6zellik
tizerinden tanimlanabilir; sorumluluk, uyumluluk, agiklik, disa doniikliik ve duygusal
dengedir (Inang ve Yerlikaya, 2012: 287).

Pazar kurtlar ise genel pazar ortamu ile ilgili kapsamli bilgiye sahip bireylerdir.
Pazar kurtlar1 karsilik beklemeksizin yakin g¢evreleri ile iiriin ve hizmetler ile pazar
durumlari iizerine nasihatlerde bulunurlar (Lundberg, 2008: 25-26). Pazar kurtlari,
trtinleri dikkatli bir sekilde incelerler ve elde edilebilecek tiim bilgiye ulagsmaya
caligirlar. Ilgileri kisith bir {iriin yelpazesi ile smirli degildir. Bilgiyi paylasmadan
kaginmazlar. Pazar kurtlar1 her tiirlii firsatlar1 yakindan takip ederler. Gida ile ilgili
tanitimlar ile daha fala ilgili olduklar: ifade edilse de diger tiiketiciler ile ayrildiklari
demografik ozellikler tanimlanamamistir (Odabasi ve Barig, 2013: 283). Pazar
kurtlar1 edindikleri deneyimleri goniillii olarak paylasirlar ve bundan keyfi alirlar.

Fakat fikir liderleri i¢in bu durum gecerli degildir.
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Fikir liderlerine danisan tiiketiciler belli bagli iiriinler hakkinda bilgi
edinebilirler. Uzmanliklar1 disindaki {riinler i¢in fikir liderlerine bagvurulmaz.
Ozellikle teknik konulardaki birikimleri ile ©6ne c¢ikarlar. Fikir liderlerinin
gerceklestirdigi  degerlendirmelerin  tarafsiz  olduguna inanilir. Sosyal iletisim
konusunda son derece basarilidirlar ve kendilerini takip eden kitle ile benzer
inaniglara sahiptirler. Fakat her durumda tavsiye ettikleri iiriinleri satin almazlar.
Toplulugun kullanimima yeni sunulan birtakim triinleri deneyip benimsedikleri
siirece yenilikei iletisimcei 6zelliklerine sahip olduklar diisiiniiliir. Belirli tirin grubu
hakkinda kapsamli bilgiye sahip her tiiketicinin bu birikimi serbest bir bigimde
paylagsmasi1 olas1 degildir. Fakat bilgisi ile 6ne ¢ikan bazi tiiketiciler satigin
gerceklestigi noktada iletisime gegerek fikirlerini aktarma egilimi gosterirler. Uriin
grubundan bagimsiz olarak pazarin geneli ve satisin gergeklestigi alanlarda
kiyaslama yapabilecek diizeyde bilgi birikimine sahip bireyler pazar kurtlaridir

(Tayfun, 2015: 19).

Pazar kurtlarim1 diger topluluklardan ayiran baglica 6zellikler; bilgi
seviyelerinin dagilimi, yalniz bilingli etkileme ve sahsi 6zelliklerdir. Yenilik¢iler,
iriin ve hizmetler ile ilgili yenilikleri kolaylikla ve siirecin en basinda benimserler.
Fikir liderleri yalmizca bilingli olarak etkilemezler ayn1 zamanda kendileri de
etkilenmeye aciktir. Pazar kurtlarinin genel bilgi birikimleri, etkileyip etkilenmeme,
miikkemmeliyetgilik, iletisime agiklik gibi 6zellikleri ve bilginin paylasimmna 6nem

veren bireyler olmalar1 6zellikle kayda deger niteliklerdir (Martens, 2010: 11).
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IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYANIN TANIMI, OZELLIiKLERI VE SOSYAL MEDYA
FENOMENLERI

2.1. Sosyal Medya Kavrami ve Tanimi

Sosyal medya kavrami, ¢ok sayida degisik kaynakta degisik tanimlamalar ile
ifade edilmistir. Kendisi de bir sosyal medya mecrasi olarak degerlendirilebilecek
Wikipedia tanimma gore sosyal medya; “Web 2.0 kavramimin ortaya ¢ikist ile
beraber tek yonlii olan iletisim ortaminin es zamanh ve iki yonli bilgi paylasimina
imkan tanityan bir genel paylasim agina doniismesi” seklinde belirtilmistir. Sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasi ile tek yonlii olan iletisim araglarindan farkli olarak es

zamanli ve iki yonlii iletisimin 6nii agilmistir (Barutgu ve Tomas, 2013: 8).

Gunelius (2011: 10) tarafindan yapilan tanima gore sosyal medya; “etkilesim,
konusma ve goriismeyi esas alan Web 2.0 tabanli ¢evrimic¢i yayincilik ve iletisim
araclar” olarak ifade edilmistir. Sosyolojinin ilgi alanimma giren sosyal medya

kavrami ayrica sosyal yagam baglaminda da ele alinmigtir.

Milgram (1967) tarafindan ortaya atilan “kiigiik diinya” tanimlamasi ile sosyal
medya lizerinden iletisim saglayan kitlelerin olusturdugu evren biiyiik benzerlikler
icermektedir. Farkli bir tanimlama ile sosyal medya; “internete erisimine sahip
bireylerin iletisimlerini ¢evrimici ortamlar kullanarak gegeklestirmelerine, iceriklerin
aktarilmasina ve sahsi diisiincelerin ¢evrimi¢i yorumlar araciligi ile iletilmesine

imkan saglayan sosyal ag internet araclari ve siteleridir” (Ozdemir vd., 2014: 59).

Giindelik izlenceler igerisinde meydana gelen farkliliklar sosyal yasamin her
noktasindan varligmi hissettirmistir. iletisim konusunda ortaya ¢ikan farkliliklar

bunlarin basinda gelmektedir. Iletisim teknolojilerindeki gelisim ve degisim ¢ok



biiyiik boyutlara ulasmistir. Bu degisimler giinliik yagsam1 da dogrudan etkilemekte
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toplumlar tarafindan hizla benimsenmektedir. Teknolojinin durdurulamayacak
sekilde ilerlemesi ve internetin genis Kkitlelere yayilmasi bu degisimin kok
nedenlerinden biridir. Sadece birkag yil Once bile diisiiniilmeyen ve uygulamaya
konmayan yeni araclar ve kavramlar hizla giindelik hayatin bir parcasi haline
gelmektedir. Bahsedilen kavramlardan bir tanesi de sosyal medya kavramidir

(Aydin, 2015: 5).

Toplumsal hayatta yasanan degisimler kitle iletisim araglarina da etki etmistir.
Gegmiste sikg¢a kullanilan kitle iletisim araglar1 popilerliginden 6diin vermek
durumunda kalmis ve internet tabanli iletisim araglarmin ¢agi baglamistir. Sosyal
medya olarak isimlendirilen kavrami “yeni medya” olarak yorumlamakta
miimkiindiir. Internetin bu sekilde kullanilmas1 devrimsel bir olgu olarak ortaya
cikmistir ve sosyal bilimciler tarafindan bu devrim siklikla incelenmektedir. Internet
kullanilarak ¢ok farkli cografyalarda ¢ok farkl: kiiltiirler icerisinde yetismis insanlar
birbirleri ile iletisim kurabilmektedirler. Internet, zaman ve mekana dair algilari
kokten degistirmis ve yeni bir iletisim bi¢imi olarak literatiirde yerini almistir

(Cemrek, Baykus ve Ozaydin, 2014: 63).

Sosyal medya kavrami ilk baslarda daha c¢ok bilgisayar ve internet
teknolojilerinin bir pargasi olarak incelenmistir. McLuhan tarafindan ortaya atilan
fikirler sayesinde sosyal medya kavrami sosyal hayat ile iliskilendirilmistir. Ozellikle
Web 2.0 kavramu ile kisilerin toplumsal yasamlar1 arasindaki iliski daha da belirgin
hale gelmistir. McLuhan bu konular1 daha ¢ok pozitif yonleri ile almistir ve sosyal
iligkiler konusunda nasil kolayliklar sagladigini ifade etmistir (Onat ve Alikilig,
2008: 1113).

Internetin sagladig1 smirsiz olanaklarin bireylerin kullanimma sunulmas ile
kisisel beyana imkan taninmaktadir. Kisileri bu sekilde karsilikli etkilesim icerisine
girebilmektedirler. Sosyal medya sayesinde kisiler begenilerini, fikirlerini ve bakis
acilarini internet ortaminda diger kullanicilarin erisimine sunmaktadirlar. Bu sekliyle
sosyal medya saglam temellere dayandirilmis ve ¢ok genis bir aralikta kullanicilarina

hizmet vermektedir (Calisir, 2015: 118-119).

Bilginin ve kisisel diisiincelerin genis kitlelere iletilmesi noktasinda sosyal

medya farkli internet mecralarindan olusan bir sistemi meydana getirmektedir. Bahse
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konu sistem salt eglence amagli olmanin Gtesinde toplumun farkli ihtiyaglarina cevap
verebilecek bir mahiyete biiriinmiistiir. Her ne kadar medya ifadesi sosyal medyanin
yap1 tast olarak goriilse de geleneksel medya anlayisinin Otesinde Ozellikler
barindirir. Ozgiin yapisinin en onemli 6zelliklerinden birisi herhangi bir bireyin
kendi istekleri dogrultusunda oOzgiirce igerik olusturabilmesi ve bu igerigi diger
kullanicilar ile paylasabilmesidir (Solmaz, Tekin, Herzem ve Demir, 2013: 24-25).
Daha genel bir ifade ile sosyal medya; “Web 2.0 ile ilgili teknolojilerin
fonksiyonellik kazandig1 iletisim bi¢imleridir”. Paylasilan her tiirden igerik, goriisme
ve ilave yorumlar ile birlikte Web 2.0 alt yapisi, iletisim araglari, internet siteleri ve
online yayincilik materyallerinin kitlelerin erisimine sunuldugu platformlar sosyal
medya kavrami igerisinde yer alir. Bu alt yap1 ayni1 zamanda bireylerin internetten
istifade yontemlerini de etkilemektedir. Internetin yayginlasmasi ve sosyal medyanin
ortaya ¢ikmast arasinda anlamli bir iliski mevcuttur ve ¢esitli fikirlerin ¢evrimici

ortamlarda yayilmasina imkan tanir (Kocabas, 2016: 71).

Bilginin ve deneyimlerin paylasilmasinin yaninda sosyal medya bireylerin
hayatlarin1 yonlendirici bir etkiye sahiptir. Kisa silirede yayginlasan sosyal medya
bireylerin sosyal yasaminda da onemli bir yer tutar. Stiphesiz ki bu durumda ticari

organizasyonlarin sosyal medyaya olan ilgisini artirmaktadir (Terkan, 2014: 59).

Sosyal medyanin genis kitlelerce sorgulanmadan benimsenmesinin en biiyiik
nedeni sagladig1 6zgiir bilgi paylasim imkanlaridir. Bu sayede gilinlimiizde oldugu
gibi yakin gelecekte de sosyal medya pazarlamanin odaginda bir arag¢ olarak varligini
siirdiirmeye devam edecektir. Internet tabanli araglar sosyal medyanin cekirdegini
olusturmaktadir. Cesitli sosyal aglar, gorsel ve videolarin paylasildigi internet
siteleri, bloglar, wikiler, e-posta listeleri, microbloglar vb. uygulamalar buna 6rnek
olarak gosterilebilir. Bu mecralar1 kullanmak i¢in ¢ogu zaman herhangi bir {cret
O0demeye ihtiyag duyulmamaktadir. Bu nedenle potansiyel miisterilere ulagsmak ve
onlardan kisa siirede geri bildirim alabilmek i¢in bu tlirden araglar vazgegilmez

olarak goriiliirler (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326).

Sosyal medya, sosyal medya mecralarin1 takip edenler iizerinde onemli bir
etkiye sahiptir. Geleneksel iletisim araclari ile yapilan tanitimlar daha tarafli birtakim

hiikiimler ile tiiketiciyi etkilemeye calisir ve daha ¢ok geleneksel tiiketiciye hitap
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eder ancak sosyal medya mecralarini takip eden bireyleri e-tiiketiciler olarak ifade
etmek daha dogru olacaktir. E-tiiketiciler ise geleneksel tiiketicilerden farkli olarak
pasif bir konumda bulunmazlar. Tiiketimin geri bildirimi ile diger e-tiiketicileri de
etkilerler. Bir diger ifade ile tiiketiciler sosyal medya araciligi ile fretici ile
iliskisinde anlamli bir alan kazanmistir (Uniir, 2016: 156-157). Bir iiriiniin
kullanicilar1 tarafindan olusturulan yorumlar, c¢esitli sosyal aglarda yapilan
paylasimlar tiiketicilerin bir mal ve hizmet ile ilgili diislincelerini 6nemli Olgiide
etkileyebilmektedir. Cevrimig¢i paylasimlara gore karar veren bir tiiketici kisisel
disiincelerini  ayn1  mecralart  kullanarak  bagkalar1 ile paylasabilmektedir

(Hashimzada, 2015: 35).

Sosyal medya kavraminin tiim yonlerini incelenmesi ile ortaya ¢ikan ve
toplumsal bakis acis1 ile iligkili “kendini temsil etme” islevi, sosyal yasanti ekseninde
kendi kendini temsil etme ve ¢evrimic¢i ortamda bu temsili takip edebilme duyusu ile
iligkilidir. Bireyler yarattiklar1 sanal profiller iizerinden kedini temsil etme
kabiliyetine kavusmusglardir. Kisisel internet sitelerinin ortaya ¢ikmasi dogrudan
kisinin kendinin sanal ortamda ifade edebilmesi ile alakalidir. Olusturulan internet
sitesi bireyin sahsi Ozelliklerinin ¢evrimigi ortamdaki yansimasidir. Kisi hislerini,
arzularini, begenilerini ya da tatminsizliklerini bu arag¢ vasitasi ile paylasima agar

(Bagser, 2014: 12).

Internet, biitiin sosyal medya araglarmin alt yapisim igerisinde barmndirir.
Internet kullanicilart degisik faaliyetlerini(haber alma, sosyal etkilesim, bilgi
paylasimi, etkilesim) es zamanl olarak Internet iizerinden gerceklestirirler. Poster
(1997) sosyal medyanin tabanini olusturan interneti, iletisim i¢in kullanilan bir
aragtan ziyade sosyal bir ortam olarak tarif etmektedir. Internet sayesinde siradan bir
yasama sahip kisiler, sanal ortamda yeni bir kimlige sahip olmakta, iireten ve tiiketen

kavramlari i¢ i¢ce gegmektedir. Buna gore sosyal medya (Giircan, 2011: 110);
- Kisilerin sosyal ihtiyaclarina cevap veren bir arag,
- Bireylerin karsilikli iletisimini basitlestiren ¢evrimi¢i ortamlar,

- Mesafelerden bagimsiz olarak iletisim imkan1 saglayan platformlar,
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-Sonuglarin ~ yayilimim1  kolaylastiran  olanak ve ayricalik  olarak

isimlendirilebilir.

Kullanilis bigimi ile sosyal medya komplike olarak algilansa da, esasinda temel
iletisim bicimlerinden ¢ok farkli degildir. Sosyal medya, her ¢esit bilginin ve icerigin
paylasilmasina imkan veren ve onu kolaylastiran bir alt yap1t meydana getirmektedir
(Vural ve Bat, 2010: 3353).

2.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi’'nde c¢alisan ve 1989 yilinda Web
kavramini ilk ortaya atan Barner Lee’ye gore Web 1.0, Web’in ilk uygulamalarini
ifade etmektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 499). Bu platformda, az sayida
kullanict tarafindan olusturulan web sayfalar1 ¢cok sayida kullaniciya ulagsmaktadir
(Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500). Bu donemde web sayfasi sahibi olmak giiglii bir
konseptti. Seckin insanlar tarafindan hazirlanip yayinlanan igerikler web sayfalarina
erisim saglayan kullanicilara sunuluyordu. Bir web sayfasina sahip olan kisiler
yayinladiklari igeriklerden sorumluydu. Ve her kullanici kendi igerigini hazirlayip
yayinlayamiyordu. Zira web sayfalar1 yeterince interaktif degildi (Seo ve Lee, 2016:
233).

Web 1.0, kullanicilarin yalmiz bilgi arastirmasina ve okumasina imkan verdigi
icin, salt okunur web (readonly web) olarak da isimlendirilebilmektedir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008: 500). 2000’li yillarin ortalarinda web siteleri, kullanicilarin
igerik paylagimini miimkiin kilan uygulamalar kullanmaya basladi. Bu uygulamalarla
birlikte, bu uygulamalar1 kullanan web siteleri, Web 2.0 olarak isimlendirilmeye
baslanmistir. Boylelikle erisimciler bu tiir uygulamalarla igerik iiretim siirecine dahil

olmus ve web sitelerin araciligiyla sahsi fikirlerini paylasma imkani elde etmistir

(Seo ve Lee, 2016: 233).

Web 2.0°1, Igerik ve uygulamalarin kisiler tarafindan degil siirekli olarak
topluluklar tarafindan kontrol edilip diizenlenmesine imkan veren platformdur,
seklinde tanimlamak miimkiindiir. Yazilimci ve normal kullanicilarin ilk defa 2004
yilinda kullanmaya bagladigi bu platform web teknolojisi agisindan yeni bir yol
olarak kabul edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Web 1.0 donemindeki

39



kisisel web sayfalari, Britannica Online Ansiklopedisi ve igerik paylasimi gibi
uygulamalar Web 2.0’da yerini wiki sayfalari, bloglar ve isbirlik¢i projelere
birakmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya platformlar1 gelismesi de,
Web 2.0 teknolojisinin imkan verdigi bilgi paylasimi ve iletisimin yayginlagsmasiyla

miimkiin olmustur (Atadil, Berezina, Yilmaz ve Cobanoglu, 2010: 120).

Dogumundan giliniimiize sosyal medyanin gelisim seriivenini su sekilde

siralayabiliriz (Edosomwan vd., 2011: 36-39):

1997: Sixdegrees.com kuruldu. Bilinen ilk sosyal medya sitesi olma 6zelligini
tagtyan bu site ilk donemlerde kullanicilarina arkadaslarini listeleme ve profil
olusturma imkani vermistir. 1998 yilindan itibaren ise kullanicilar arkadaslarinin
listelerini goriintiileyebilmistir. Milyonlarca kullanicist olmasina yeterli istikrari

saglayamayan bu site 2000 yilinda kapanmustir.

2002: Friendster kuruldu ve ii¢ ay gibi kisa bir siirede 3 milyon kullanictya

ulasti.

2003: Bu y1l igerisinde, Myspace (2006’da diinyanin en popiiler sosyal medya
sitesi haline geldi), Linkedin (is diinyasiyla ilgili kurulan ilk sosyal aglardan biri),

Plaxo (¢evirimigi adres defteri), Second Life, Hi5 ve Del.icio.us kuruldu.

2004: Universite 6grencileri arasinda baglanti saglamak amaciyla Facebook
kuruldu ve sadece bir ay gibi bir stirede 19.500 6grencinin yarisindan fazlasi siteye

tiye oldu. Ayrica fotograf paylagim sitesi Flickr kuruldu.

2005: Youtube kuruldu. Bu site ilk video depolama ve paylagma sitesi olma

ozelligi tasimaktadir.

2006: Twitter kuruldu. Twitter’mm Unliller tarafindan kullanilmas: ve

kullanicilarina mikro blogging imkani sunmasi popiiler olmasini sagladi.

2008: Uyelerinin her ay 700 milyon dakika gegirdigi Facebook 600 milyon
kullanictya ulasti ve Myspace’i geride birakarak diinyanin en onde gelen sosyal

medya platformu haline geldi.
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2010: Google, kendi e-mail programina uyumlu olan Google Buzz’u kurdu. Bu
platform kullanicilarina durum mesaji, fotograf, video, baglanti, yorum ve mesaj

imkan1 veren bir sosyal agdir.

2011: Kurulmasiyla birlikte ilk dort diin giin igerisinde 125.000 goriintiileme
ve 5.000 ziyaret¢iye ulasan ve bu sebeplerden 6tiirii en hizli biiyiiyen sosyal medya

sitesi olarak unvanini elde eden Spling kuruldu.

2.3. Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya tiiketiciler i¢in adete bir devrim niteligindedir. Zira sosyal
medya sayesinde tiiketicilerin, {iriin ve hizmet satan sirketler karsisindaki konumunu
giiclenmis, bu da sirketleri daha agik ve esnek olmaya zorlamistir. Sosyal medya da
bu iletisim platformunun en 6nemli uygulamalarindan biri kabul edilmektedir. Bugiin
internet kullanim orani her gecgen giin yiikselmektedir. Sosyal medyaya olan ragbet
de ayni paralellikte her gecen giin artmaktadir. Yakin bir tarihte sosyal medyanin,
internet kullanimiin en 6nemli sebeplerinden biri olacagi tahmin edilmektedir.
Sosyal medya uygulamalari, iletisimin disinda, bilgi edinme, arama yapma, oyun
oynama gibi birgok alanda kullanicilarinin gereksinimlerini karsilamaktadir (Hazar,
2011: 153).

Gilintimiizde, hiikiimetler, sirket ve organizasyonlar, radyo ve televizyon gibi
yayin organlarina ihtiyag duymaksizin, daha ucuza, insanlarin kendi haklarinda
konusmalarini saglamak ve mesajlarini sosyal medya {lizerinden aktarmak i¢in hangi

yollara bagvurmalar1 gerektigi hakkinda kafa yormaktadir (Kerpen, 2011: 4).

Icerik yayma agisindan internet emsali olmayan bir platformdur. Daha esnek
bir yapiya sahip olmast ve daha cok kisiye ulasabilmesi interneti diger medya
araglarindan ayrrmaktadir (Lester, 2012: 118). Internetin yayilmasi ve bilgi
teknolojilerinin gelisimiyle pazarlama alaninda da onemli degisimler meydana
gelmistir. Sirket ve organizasyonlar dahil her kesimden insanin, diinyanin her
tarafindaki insanlarla, herhangi bir cografi engele maruz kalmadan iletisime
gegebilmesi elektronik ticaretin de oniin agmustir (Sin, Md Nor ve Al-Agaga, 2014:
326).
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Sosyal medya, pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki iletisimi saglamakla
yetinmez ayni zamanda bu iletisimin tiiketici tarafindan kontrol edilebilmesine
imkan saglar. Bu imkan, pazarlamacilara, stratejilerini degistirmelerini ve
gelistirmelerini zorunlu kilar. Galaksiler misali her gecen giin kesfettigimiz ve her
gecen giin gelisen sosyal medya, bugiin, kiiciiglinden biiyiigiine, kiiciik isletme
sahibinden miizisyenine, yazarindan fizik¢isine kadar pek ¢ok kesimden insana hitap
etmektedir. Ilk zamanlar gozde insanlarin kullandigi Myspace, bugiin yerini
Facebook, Twitter ve Linkedin gibi sitelere birakmustir. Artik bir lise Ogrencisi
hayrani oldugu bir pop start ile ayni platformdan iletisime gegebilmektedir. Bu
sayede iinlii olan ve olmayan arasindaki ugurum en aza indirgenmistir. Ve dahasi,

insanlar paylastiklariyla popiiler bireyler haline gelebilmektedir(Jacobson, 2009: 13).

Sosyal medya, geri bildirim alinabilmesi agisindan pazarlamacilar i¢in ¢ok
kiymetlidir. Uriin ve hizmetleri hakkindaki satis stratejilerini hedef kitlesinin fikir ve
yorumlari g¢ergevesinde sekillendiren pazarlamacilar bu geribildirimlerden istifade
etmektedirler. Bu acidan Facebook, Twitter, Flickr, Friendfeed ve cesitli bloglari
blinyesinde barindiran sosyal medya kavrami son yillarda gittikce Onem
kazanmaktadir. Gliniimiiz isletmelerinin, biinyelerinde 6zel olarak bu alanda ¢alisan
departmanlar kurmalar1 ve sosyal medyada kendileri disinda gelisen meselelerde
etkin bir konuma sahip olma cabalari bunun en 6nemli 6rnegidir. Bunun yaninda
milyonlarca kullanicinin bulundugu bu platform, kurumsal firmalarin kendi iirlin ve

hizmetlerini sattig1 bir pazar haline déniismiistiir (Bulunmaz, 2011: 23).

Gilinlimiizde e-ticaretin etkili olabilmesi sosyal aglarla dogrudan baglantilidir.
Zira e-ticaret, sosyal aglardaki tiiketici gruplarinin begeni ve beklentilerine goére
sekillenmekte ve ona gore yiiriitiilmektedir. Dolayisiyla e-ticaretle ilgilenen
sirketlerin bu alanda basarili olabilmesi icin tiiketicilerin goriislerine, yorum ve
isteklerine kulak kabartmasi ve satis politikalarini buna gore sekillendirmesi zorunlu

hale gelmektedir (Sin, Md Nor ve Al-Agaga, 2014: 326-327).

Sosyal medya e-ticaretle ilgili pek ¢ok alani1 kapsamaktadir. Bu alanlar reklam
ve insan iligkileriyle sinirli degildir. Miisteri iliskileri yonetimi, miisteri hizmetleri,
insan kaynaklari, uygulama, satis, arastirma ve gelistirme de bu kapsam dahilindedir.

Miisterileriyle olan iletisimini ilerletmek isteyen herkes, sosyal medyanin 6neminin
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farkina varmalidir. Zira miisterinin, bir {iriinii veya hizmeti satin alip, kiralamasinda,
o lriinii begenip arkadaglarmma tavsiye etmesinde ilgili iirlinlin ireticisiyle olan

iletisimi dogrudan etkilidir (Kerpen, 2011: 166).

Sosyal medyay1 kullanan tiiketici, {iretici ile dogrudan iletisim kurma olanagina
sahiptir. Bu sayede satin almak istedigi iirlin hakkinda daha fazla bilgi edinebilir. Bu
durum miisteri memnuniyetini de beraberinde getirir ve tiiketicinin o iirline olan
ragbetini arttirir. Dijitallik  ve interaktiflik (etkilesimli) yeni medyanin iki
karakteristik 6zelligini olusturmaktadir. Bu her iki 6zellik de birbirleriyle etkilesim
halinde olan iireticiler, miisteriler ve medya i¢in 6nem arz etmektedir. Pazarlamacilar
tilketiciyi etkileyebilmek icin onlara ulagsmak zorundadir. Bu da ¢ofu zaman
tilkketicide rahatsizliga yol agar. Dijital paradigma ise pazarlamacilar ve tiiketiciler

arasindaki iliskiyi daha arkadas¢a gérmeye zorlar (Scheinbaum, 2012: 215).

Sosyal medya toplumsal bir sosyoekonomik degisme sebep olmustur. Her ne
kadar eski pazarlama dinamikleri degismese de sosyal medyanin etkisiyle,
miisterilerin beklentileri ve is yapilis sekilleri degismistir. Milyonlarca lira verilerek
yapilan televizyon reklamlar1 satin alma konusundaki tetikleyici etkisini yitirmistir.
Yeni akim, {iriin ve hizmetlere sosyal medya platformlar1 kullanilarak erigebilmektir.
Bu yiizden, bilginin ¢ok cabuk ve kolay bir sekilde yayillmasina imkan saglayan
sosyal medyada, iiriin ve hizmetlerini en iyi sekilde temsil edebilenler, geleneksel
medyada etkin olan kimselerden iistiindiir. Sonug olarak bu isten en kazangh ¢ikanlar

tiketicilerdir (Seving, 2012: 27-40).

Cagmmizin ve dijital ekonominin yapitaglarindan biri haline gelen sosyal
medyanin en Oonemli 6zelliklerinden biri de ucuz ve hizli olmasidir. Genel olarak
herkes tarafindan ticretsiz ve sifir maliyetle kullanilan sosyal medya platformu, icerik
tiretme ve paylasmada oldukga aktif ve katilimci topluluklar: biinyesinde barindirir.
Geleneksel medya platformlarinda, iiretim silirecine genelde alaninda uzmanlagmis
kisiler ve belirli bir egitim siirecinden ge¢mis kisiler katilirken, sosyal medyada
tiretim faaliyetine herkes katilabilmekte ve kullanicilarin yetenekleri ve bakis agilar
birbirinden farkli olabilmektedir (Asan, 2012: 127). Ozel bir egitim siireci ve

herhangi bir uzmanlik gerektirmemesi, amatdr kisilerin de liretim siirecine katki
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saglamasina imkan vermesi, sosyal medyanin toplumun her kesimine hitap eden bir

platform haline gelmesini saglamistir.

2.4. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya kavrami, ¢ok genis bir kapsama sahip bir kavramdir.
Biinyesinde, kullanicilarina birgok farkli alanda cesitli iletisim ve etkilesim imkani
veren pek cok uygulamayr barindirir. Elektronik paylasimi destekleyen arama
teknolojilerine sahip olmasi, igeriklerinin, konseptinin ve sloganlarinin akilda
kalicilik oraninin yiiksek olmasi, yazili basinin diizenlenip yeninden tasarlanmasina
imkan vermesi dahasi mobil cihazlari kapsamasi, sosyal medyanin yapi taslarini
olusturur (Bulunmaz, 2011: 30). Giiniimiizde, sosyal medya araciligiyla yayilan
herhangi bir bilgi, aninda tiim diinyaya yayilma ve kitleleri harekete gegirebilme

potansiyeline sahiptir.

Sosyal medyanin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Mavnacioglu,
2015: 6):

- Sosyal medyada kullanicilarin istek ve talepleri dogrultusunda hareket edilir.

Bu platform erisilebilir, 6l¢eklenebilir, kullanim1 kolay bir teknolojidir.

- Sosyal medya, birey ve topluluklarin iletisim kurmasina imkan verir. Bu
sayede degisik iilke ve cografyalardaki insanlar tanimadiklar1 diger insanlarla irtibat
kurabilir. Sosyal medyada ¢ift yonlii bir akis mevcuttur. Insanlar sosyal medya

izerinden toplu olarak goriisebilir, karsilikli olarak tartigabilirler.

- Sosyal medyanin biiyiik bir etki giicli vardir. Sosyal medya ile kamuoyu
olusturmak ve bireylerin diislincelerine etki etmek miimkiindiir. Paylasilan gorseller

ve diger igeriklerle bu etki arttirilabilir.

- Belli bir zamana ve mekana bagl kalinmaksizin paylasim ve tartismanin

yapilabilmesi, sosyal medyanin temelini olusturur.

- Her kullanic1 kendi igerigini zahmetsiz bir sekilde erisebildigi sanal

mecralarda kolayca yayinlayabilmektedir.
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- Kullanicilar, diger kullanicilarin paylagimlarina erigebilmekte, onlarin igerik

ve yorumlarini gorebilmektedir.

- Sosyal medya uygulamalar1 sayesinde, kullanicilar i¢in hem takip etmek hem

de takip edilmek miimkiin olur.

- Sosyal medyada, kurallar1 onceden konulmus iletisimler degil, bireyler

arasinda gerceklesen samimi sohbetler vardir.

- Sosyal medyay1 geleneksel iletisim araclarindan ayiran, giinliik hayat1 anlik

olarak birebir yansitmasidir.

Biitiin bunlarin &tesinde, sosyal medya biiyiikk bir sistemin parcasidir. Bu
sistem, paylasilan biitiin dijital bilgi ve belgeleri depolayabilmekte ve ileri derecede
montaj kabiliyetlerine sahiptir. Onceki dénemlerde biiyiik paralar harcanarak ortaya
konan arastirmalarin sosyal medyaya aktarilmasinda bir sakinca goriilmemektedir.
Facebook kullanan bir bireyin kendi demografik yapisindan tutun da hobilerine ve
iletisim bilgilerine kadar hakkindaki biitiin bilgileri goniilli olarak vermesi, yalniz
pazarlama mantigina degil, gilivenlik ve hiirriyet kavramlarinda da yeni anlamlar

yiiklemektedir(Kara ve Ozgen, 2012: 6-7).

DanahBoyd, sosyal medya hakkinda detayli arastirmalar yapmis ve sosyal
medyay1 5 temel baglik altinda bir araya getirmistir. Bunlar (akt. Kogyigit, 2015: 27):

Katilim: Bireylerin katilim yapmalar1 ve geribildirim saglamalari sosyal medya

tarafindan tesvik edilmektedir.

Aciklik: Sosyal medya, herkesin katilimmna ve geribildirimine agik bir

platformdur.

Diyalog: Geleneksel medyadaki tek tarafli iletisimin aksine sosyal medyada

interaktif bir iletisim mevcuttur.

Topluluk: Sosyal medya kitleleri birlestirir ve ¢ift tarafli verimli bir iletisime

olanak saglar. Bu sayede gruplar ortak bir alanda bir araya gelebilirler.

Baglantililik: Cogu sosyal medya platformu, bagka sitelerle, kaynaklarla ve
kullanicilarla bir baglanti igerisindedir. Bu tiir baglantilara sahip olan sosyal medya

araglar1 hizl bir sekilde gelisebilmektedir.
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Kiiresellesme, internet ve sosyal medya ile ¢ok hizli bir degisim yasamis,
iletisim teknolojileriyle de devasa bir ivme kazanmistir. Bu Olgiide degisen ve
bliyliyen bir kiiresellesmenin, toplumsal, siyasi ve ekonomik etkilerine ayak
uydurmak ve bu etkilerle bas edebilmek ¢ok zordur. Bir yanda, sosyal medyanin
etkisiyle ortaya ¢ikan, 2.0’dan 3.0’a dogru giden Web teknolojisi, online halkla
iligkiler, online irtibat yOnetimi, pazarlama, internet reklamlari, elektronik
perakendecilik, elektronik toplumun g¢ocuklari; Z kusagi, yeni nesil tiiketiciler gibi
yeni kavramlar dururken diger yanda devamliligin ilk kurali; degisimlere ayak

uyduran politikalar tiretebilmek vardir (Bostanci, 2015: 53).

Sosyal medya yalmiz disiplinlere degil, arkadaslik, giivenlik, hiirriyet,
paylasim, iin gibi pek c¢ok kavrama yeni anlamlar kazandirmistir. Sanal olarak
yiirlitiilen iligkiler, sanal ortamlarda yapilan paylasimlar ve sanal ortamdaki

ozgurliikler, gercekligin yeni bir boyut kazanmasina sebep olmustur.

2.5. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklari

Reklam, dogrudan pazarlama, satis gelistirme, halkla iliskiler ve kisisel satis,
1990’11 yillarin ortalarina kadarki donemin geleneksel iletisim konseptini teskil
ediyordu. Bu konseptte saticinin tiiketiciye medya yoluyla ulastigr farz edilirdi.
Reklamcilar, “gor ve hisset” konumuna yerlestirdikleri entegre pazarlama iletigimi
(IMC) ile birlikte satis etkilerinin disinda bir de interaktif etkiye yonelik takip
saglayabilirlerdi. Degisen diinya diizeni, pazarlamacilar1 bazi konularda kararlar
vermeye zorlamistir. Bu konularin basinda, genel stratejiler, iletisim hedefleri, hedef
pazar, biitceleme ve hedefleri karsilamanin degerlendirilmesi geliyordu. Iletisim
modelinin  dogas1  hipermedya c¢evresi olarak isimlendirilen degisimle
gerceklesmistir. Hipermedya, Yunanca ‘hyper’ sozciigiinden tiireyen, ‘Otesinde,
tizerinde, disinda ’anlamlarma gelen ‘hiper’ sézciigii, metin sozciigii ile birlesince,
ara yiizeydeki bir metnin baska metinlerle olan iligkisine isaret eder. A§ {izerinden
diger alternatif mecralara erisim, hipermetinsellik yardimiyla kolay ve olanakli olur

(Binark, 2007: 22).

Video paylasim aglar1 incelendiginde hipermedya kavrami anlasilabilir hale

gelmektedir. Bir video paylasim aginda bulunan video, yalnizca s6z konusu video
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paylasgim aginin ara yiizii iizerinde degil forumlar, bloglar, ya da diger uygulamalarda
da bulunmaktadir. Internet tarayicisinin, ag iizerinde bulunan baska bir konumda
(video paylasim agma ait sunucularda) yer alan videoyu sayfa igerisinde
gorlntiileyebilmesini  saglayan hipermetinsellik  6zelligi sayesinde, internet
uygulamalart  videonun kopyasimni  kendi sunucusunda tutmak zorunda
kalmamaktadir. Bu baglamda, internette birbirinden farkli yerlerde bulunan farkli
igeriklerin, farkli amaclara yonelik sekilde bir arada goriintiilenebilmesi temel olarak

hipermetinsellik sayesinde gerceklesmektedir.

Dijitallik ve interaktiflik merkezi temalar haline gelmistir. Bununla birlikte,
tiiketiciler sosyal aglar sayesinde birbirleriyle, sirketler ve medya organlariyla
iletisim kurabilme olanagina kavusmustur. Bu, geleneksel medyaya olan ragbeti
azaltmis, tiiketiciler yeni medya diye isimlendirilen ve son yillarda sayilar1 hizla

artan sosyal medya araglarina yonelmistir (Winer, 2008: 6-7).

Sosyal medya, pazarlamaya yeni yaklasimlar kazandirmistir. Giinliik
hayatimiza bir¢ok farkli yeniligi beraberinde getiren internet, yalmiz dijital alanda
degil, bireyler arasindaki iletisimde de kendini gostermistir. Sosyal medyanin
geleneksel medyadan ayrildigi noktalar bir kopusu degil, bir gelisimi ifade
etmektedir. Sosyal medya, geleneksel medyaya kazandirdigi yeni niteliklerle
tamamlayic1 bir vazife gérmiistiir. Sosyal medya kullanicilari, eski kaynaklardan
faydalanarak, geleneksel medya iizerindeki faaliyetlerine devam etmektedirler. Bu da
yukarida ifade ettigimiz gercegin bir ispati niteligindedir. Daha once de ifade
ettigimiz gibi, sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki en biiyiik fark, sosyal
medyayr kullanan bireylerin, olaylar hakkinda yorum yapabilmesi ve kendi

diisiincelerini ifade edebilmesidir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326).

Insanlarin geleneksel medya yerine yeni medya olarak isimlendirilen sosyal
medyay1 tercih etmesinin sebeplerini su sekilde sirlamak miimkiindiir (Winer, 2008:

4);

- Yeni teknolojinin, ev ve is yeri dahil kullanicilarin bulundugu her yerde

bulunmasi ve siirekli geligsmesi,

- Miisterilerin pazarlamacilarla iletisime gegebilmeleri, pazarlamacilarin ise

miisterileriyle daha ¢ok etkilesim kurmak istemesi
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- Hedef kitle arasindaki bireylerin yas farkliliklar
- Pazarlamacilarin, hedef kitlesine uygun 6zel mesajlar olusturabilmeleri

Geleneksel medya ile sosyal medyanin kitlelere seslenme sekli farklidir. Sosyal
medyada bireylerin daha ¢ok kisisel oOzellikleri dikkate alinirken, geleneksel
medyada hedef kitlenin genel 6zellikleri iizerinden yaymlar yayilir. Bireylerin daha
aktif bir konumda olmasi ve igerik {iretimine dahil olmasi, sosyal medyanin ¢ok daha
fazla sayida kisiye hitap etmesini saglamistir. Sosyal medyadaki igeriklerin ¢ogu

bireylere yiiklenmis durumdadir (Burgaz, 2014: 37).

Hedef kitleye yonelik iletisim hem sosyal medyanin hem de geleneksel
medyanin gelisimiyle ortaya ¢ikmis ve birgcok firsati da beraberinde getirmistir.
Geleneksel medyadaki isleyis, merkezde iiretilen bilginin paylasilmasi seklindeyken,
sosyal aglarda bu isleyis daha genis bir ¢ergevededir. Sosyal medyada, amator
kullanicilarin ilgisine sunulan daha merkeziyet¢i ve bilgi iiretmeyi, arastirmay1 ve
dagitmayi iceren bir ortam vardir. Bu igerikler daima gelistirilebilir ve yenilenebilir
bir formattadir. Sosyal medyanin aksine geleneksel medyada bu ¢esit bir degisimden
s6z etmek miimkiin degildir. Iceriklerin iiretimi profesyoneller tarafindan yapilir

(Kircova ve Enginkaya, 2015: 9).

Zamanla birbiriyle karsilastirilan sosyal medya ve geleneksel medya birbirini
etkilemeye baslamistir. Bu karsilagtirmalar iki medyanin tanimlanmasi hususunda
yardimci olmustur. Sosyal medyanin toplum tarafindan kabul goérmesi ve gelismesi,
geleneksel medyanin toplumsal alandaki olumsuz islevlerinden ve kullanicilarinin
giiveninin sarsmasindan sonra gerceklesmistir. Sosyal medyanin popiilaritesinin
artmasi1 bu iki platform arasindaki farklarin ortaya konmasimi gerekli kilmistir. Bu

farklar asagidaki tabloda gosterilmistir (Tasdemir, 2011: 651):

Tablo 1: Sosyal Medya ile Geleneksel Medyanin Farki

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Duragan ve sabit Gincel ve dinamik
Sabit zamanh Sinirsiz zamanh
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Arsivleme yetersiz Arsivleme giiglii
Yaymlayici kurulus ya da kurum Yayinlayici birey
Sinirh Siirsiz
Paylasimi sinirli Paylasimi sinirsiz
Kontrolli Kontrolsiiz

Tek yonlii iletisim Cift yonii iletisim

Kaynak:(Tasdemir, 2011: 651)

Geleneksel medya ve sosyal medyanin genel Ozellikleri Tablo 1°de
karsilastirmali olarak sunulmustur. Bu tabloya gore geleneksel medya durgun ve
degismez bir yapidadir. Buna karsi sosyal medya dinamik ve degistirilebilir bir
yapidadir. Bu yapisindan dolayi, geleneksel medyanin sunabildigi en iyi satis listesi,
smnirli ve gecikmelidir. Sosyal medya ise anlik olarak yaptigi gerceklestirdigi
popiilerlik ol¢glimii en iyi satis listesini anlik olarak sunar. Geleneksel medya
araclarinda yayinlanan igerikler bir komite tarafindan iiretilirken, sosyal medyada
tiretim isine biitlin bireyler katilir. Sosyal medya, paylasimi ve katilimi desteklerken,
geleneksel medyada kullanicilarin katilim saglamasi ve paylasim yapmasi miimkiin

degildir.

2.6. Sosyal Medya Arac¢lar:

1960 ve sonrasi yillarda geleneksel medya teknolojileri 6nem kazanmaya
baslamistir. Boylece ¢esitli oOzellikleriyle ©one c¢ikan sosyal medya ortamlar
(platform, kanal, mecra, ¢esit, tiir, ag, olusum, uygulama, form, bi¢im, birim, site,
arag, tiirev, ornek, hizmet seklinde de isimlendirilmektedir) c¢esitli uygulama alanlar1

bularak kapsam olarak genislemis ve yayginlik kazanmistir (Akar, 2011: 53).

Paylasimc1 ve katilimer internet sitelerinin sayis1 ve teknolojileri ile birlikte

hizla artis gostermistir. Blog siteleri ile baglayan “sosyal medya” yahut diger ismi ile
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“yeni medya” siireci Youtube, Instagram, Twitter, Facebook gibi diinyada
milyarlarca kisinin devamli olarak kullanimda oldugu bir platform haline gelmistir.
Kullanici bu platformlarda karsilastig1 icerikleri baska kisilere kolay ve ¢ok hizli bir
bicimde aktarabilme yorum yapabilme ve begenebilme gibi o6zellikler sayesinde
iceriklere kolayca geri bildirimde bulunabilmis ve bu durum sosyal medyanin giin
gectikce daha 6nemli bir konuma gelmesine sebep olmustur (Seving, 2012: 43).

Calismanin devaminda, sosyal paylagim aglar ile ilgili bilgi verilmistir.

2.6.1. Sosyal Paylasim Aglan

Her gecen giin daha fazla 6nem kazanan sosyal aglar, artik giinliik hayatimizin
vazgecilmez bir parcasit haline gelmistir. Ara vermeksizin paylasimda bulunan
kullanicilar, sosyal aglarin sundugu biitiin teknolojik iletisim olanaklarindan
faydalanmaktadir. Her gecen giin popiilerlesen bilgi paylasimi aliskanligi, yeni
sosyal paylasim aglarmin tiiremesine yol agmistir (Dilmen ve Ogiit, 2010: 239).

Sosyal aglar, bir etkilesim kanaliyla bir araya gelmis gruplarin en son
orneklerinden birisini teskil eder. Bu platformda bir araya gelmis insanlarin
olusturdugu ortam, birbirini taniyan insanlarin kafe ve park gibi yerlerde bir araya
gelmesi gibidir. Bireyler tanidiklariyla iletisim kurabilmek icin bu ortamda
bulunurlar. Diger kisiler bu iletisime ilging bir sey soyledikleri takdirde dahil olurlar
aksi halde yok sayilirlar. Kamusal alan, sosyal hayatta ¢ok merkezi bir konuma
sahiptir. Sosyal aglarin bu derecede ragbet gdérmesinin en dnemli sebeplerinden biri

de budur (Akyazi ve Ates, 2012: 182-183).

Stiphesiz ki sosyal medyanin bu denli ilgi gérmesindeki en biiyiik pay sosyal
aglarindir. Sosyal aglar genel olarak su sekilde tanimlanmaktadir: Sosyal ag,
sistemde zorunlu olan profilin, diger kullanicilarla paylagsmasina imkan saglayan, bir
icerigi paylasanlarla diger kullanicilar1 bir listede toplayan ve aymi agdaki
kullanicilarin birbirlerini gérmesini miimkiin kilan web tabanli servistir (Akinci
Vural ve Bat, 2010: 3355). Bir diger tanim ise, sosyal aglarin, erisimcilerine sinirli
bir alan igerisinde acgik veya yari acik profil olusturmalarina, baska kullanicilarla

iletisime gegebilmelerine ve iletisimde bulunduklar1 profillerin diger kullanicilarla
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karsilikli olarak listelenmesine imkan saglayan web tabanli hizmetler, seklindedir

(Boyd ve Ellison, 2007: 211).

Sosyal aglar insanlar1 daha fazla etkilesime sokmak i¢in tasarlanan
platformlardir. Her kisiye Ozel olarak yaratilan profil sayfalar1 bu etkilesimi
kolaylagtirmaktadir. Kullanic1 sayfasi olarak da isimlendirilmesi miimkiin olan bu
sayfalarda, kullanici kimligi hakkinda bilgiler, kullaniciya ait fotograflar ve
kullanicinin ilgili oldugu seyler yer alir. Bu sosyal aga {iye olan kisiler birbirilerinin
profillerine erisebilmekte ve birbirleriyle e-posta ve g¢evrimici mesaj kanallarina
benzer uygulamalarla iletisim kurabilmektedir (Pempek, Yermolayeva ve Calvert,
2009: 228).

Sosyal aglar, giiniimiizde pek ¢ok amagcla diinyanin her yerinden milyonlarca
kisi tarafindan kullanilmaktadir. Bu amaclarin basinda, eski arkadaslar1 bulmak,
haberlesmek, fotograf ve miizik paylasimi yapmak, ¢esitli igeriklere yorum yapmak,
alinan {irlin ve hizmetlere dair yorum ve tecriibelerini paylasmak, gelmektedir (Kara,
2013: 104). Artik sanal diinyadaki topluluklar organize hale gelmis durumdadir.
Sosyal aglarin diinya genelinde ¢ok sayida kullaniciya ulagmasi bunun en biiytlik
delilidir. igerigin kullanicilar tarafindan olusturulabilmesi ve sahsi profil sayfalariin
ortaya c¢ikmasi, bireyleri bu topluluklarin merkezine koymustur. Bu acidan sosyal
aglart yeni bir organizasyon ve degisim olarak gormek miimkiindiir (Durmus,

Yurtkoru, Ulusu ve Kilig, 2010: 26).

Sosyal ag kategorisinde yer alan web siteleri tasidiklari niteliklere gore alt
gruplara ayrilmaktadir. Tamamen homojen olmamakla birlikte web sitelerinin
tasidig1 bir takim genel 6zellikler vardir. Bu 6zelliklerden yola ¢ikarak sosyal aglar
iki kisma ayirmak miimkiindiir. ilk grupta yer alan siteler, iiyelerine herhangi bir
konuda, istedikleri formatta, 6zgiirce etkilesime ge¢melerine izin veren Facebook,
Myspace, Orkut gibi sitelerdir. Linkedin ve Ravelry gibi sosyal ag siteleri ise ikinci
grubu temsil etmektedirler. Bu gruptaki sitelerde, is deneyimleri ve hobiler gibi
belirli konular yer alir ve ilk gruptaki sitelere nazaran daha siki kurallar mevcuttur.

Bu ylizden iiye sayilari digerlerine gore daha azdir (Pustylnick, 2011: 3).

Buna karsilik net bir gruplama yapmak s6z konusu degildir. Bu nedenle en ¢cok

kullanilan sosyal paylasim aglar ile ilgili asagida bilgi verilecektir.
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2.6.1.1. Facebook

Bugiin tiim sosyal medya araglar1 arasinda kullanimi en yaygin olan platform
Facebook’tur. Aylik 1 milyar 790 milyon aktif kullanicis1 olan Facebook diinyanin
en kalabalik iilkesi olan Cin’denl4 daha kalabalik durumdadir. Harvard’da okuyan
ogrencilerin birbirlerini tanimasi ve sosyallesmeleri amaciyla Facebook 2004 yilinda
Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Cok kisa bir zaman i¢inde inii iilke
capinda yayilan Facebook 2006 senesinden bu yana diinya ¢apinda bir e-posta adresi
bulunan ve 13 yasin lizerinde olan herkesin kullanabilecegi bir platform haline

getirilmistir (Satil, 2011: 52).

Tiirkiye’de de diger iilkelerin genelinde oldugu gibi ilk anda “eski arkadaslar
bulmak” amaciyla kullanima baglanmis ve kisa siirede popiilerlige ulasmistir. Hala
“arkadaslik yil doniimii kutlamalar1” uygulamalariyla giiniimiizde de bu kullanim
amacini kullanicilarina saglamaya c¢alismaktadir. Sadece kullanicilarin degil, marka
reklamlarinin da en fazla yer edindigi sosyal aglardan birisidir. Yayginlastig
donemde markalar tipki bireyler gibi tiizel Facebook profilleri kullanimina
baslayarak potansiyel miisterileriyle iletisim kurmaya ¢alisti. Sonraki siiregte
Facebook tarafindan “sayfalar” duyurulunca, markalar kendilerine ait marka
isimleriyle sayfalar olusturarak miisterilerinin takibini ve begenisini almaya c¢alisti.
Oyle ki sayfa sahibi bir markanin begeni sayis1 bununla paralel prestijini de gdsterir
olmustur(Seving, 2012: 68-70). Tabii bu durum Facebook’un zamanla ticari
faaliyetler adina da gelisimini sagladi ve bir internet devine doniismesine olanak
sagladi. Bir fotograf paylasim agi olan instagram’12011'de, anlik mesajlasma
uygulamas1 Whatsapp’1 2014 te satin alarak biinyesine katan Facebook, 2014 yilinda
OculusVR’1 da biinyesine katarak sanal gerceklik pazarina da adim atmis oldu.
Bunun yaninda 2013’te duyurdugu “internet.org” projesi internete erisimin kisith
oldugu durumlarda bile diinyaya ekonomik internet altyapisi olusturarak, bes milyara
yakin insanin internete daha kolay bir bigimde ulastirmay1 hedeflemektedir (Kemp,
2017).
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2.6.1.2. Twitter

Diinya genelinde popiiler ve yiiksek kullanici sayisina ulagmis diger sosyal
paylasim araci da Twitter’dir. 280 karakterle sinirli iletiler yazilabilen, 6zellikle
iilkede ve diinyada iinlenmis kisilerin, gazetecilerin, devlet baskanlarinin kisaca
normal vatandagin iletisim kurabilmesinin neredeyse imkansiz oldugu kisilerin de bu
platformu dogrudan kullanmas1 ve siradan kullanicilarin iinli kisilere erisim imkani
saglamasi ile daha fazla yayginlagsmistir. JackDorsey’in 2006 yilinda kullanima agtigi
Twitter, kullanicilara duygu ve diisiincelerini kisaca ifade etmesine imkan tanimanin
yaninda oldukca aktif bir sosyal ag goriintlisii de vermektedir. Bunun yaninda
Twitter “internetin SMS’1” olarak da tanimlanmaktadir(Satil, 2011: 54). “Herkese
fikir ve bilgiyi aninda, hicbir engel olmaksizin yaratip paylasma gilicii vermek”
misyonuyla yola ¢ikan Twitter 313 milyon aktif kullanici tarafindan her giin ziyaret
edilmektedir. Twitter’in en 6nemli 6zelligi her kullanicisina bireysel olarak haber
verme imkani sunarak bireysel haber yayini yapabilmesine olanak saglamaktadir.
Kullanicilar,  ¢evresi, kendileri ve ilgilendikleri konularla alakali haberleri
kendilerini takip eden kullanicilarla aninda paylasabilmektedirler. Geleneksel medya
gibi haberler(saatlik, giinliik, haftalik vs.) degil, anlik olarak kullaniciya
ulastirilmaktadir. Bununla beraber “hashtag” (# isareti ile gosterilir) yontemiyle,
icerik ve haberler kendi aralarinda tasnif edilip kullanicilarin takip edebilmesini
kolaylagtirir. Bu da Twitter’in bir haber kaynagi olarak Onemini artirmaktadir.
Twitter’1t popiiler yapan sebeplerden biride kullaniminin basit olusudur (Cerrah,
2015: 49-51). Sadece 280 karakterle sinirlandirilan metinler ile degil gorsellere ve
kisa videolara da yer veren Twitter, diger sosyal medya araglarindan farkli olarak
yapisinda nadiren degisiklige gitmektedir. Twitter disinda varolan diger mikroblog
sitelerine Ornek olarak Jaiku, Yummer, Tumblr ve Plurk gosterilebilir(Bostanci,
2015: 54-55). Sahsina miinhasir kullanim farkliliklariyla ¢esitlenen bu platformlarin
her biri Twitter’dan spesifik 6zellikleriyle ayrismaktadir. Ornegin Tumblr, blog
sitelerini daha fazla animsatirken, Yammer kurumlar i¢inde iletisimin daha fazla 6n

plana ¢ikarildig: bir platformdur(Bostanci, 2015: 69).
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2.6.1.3. Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kullanima agilan
Instagram, fotograf paylasimina dayali bir sosyal medya aracidir. Platformda bugiin
500 milyondan fazla aktif kullanici, giin igerisinde 95 milyondan fazla paylasim
yapmaktadir. 2013 yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolar ficretle satin
alimmistir.  Kuruculart dijital teknolojilerin = gelisimiyle 1940’lardan itibaren
kullanilmaya baslanmis ancak giiniimiizde kullanimi yok denecek kadar az olan
sipsak kameralardan esinlenerek; Ingilizcede sipsak/aninda anlamia gelen “instant”
ve gecmis zamanlarda haberlesmenin en hizli yolu olan telgrafin Ingilizcesi
“telegram” kelimelerini Dbirlestirerek Instagram ismini ortaya ¢ikarmislardir.
Anlagilacagi lizere Instagram, yasanan anlarin kullanicilar tarafindan fotograflanarak
ve fotograflarin programa oOzel filtreler araciligiyla cesitlendirilerek anlik olarak
takipcilerin gorebilecegi sekilde paylasilmasina olanak sunmaktadir. Yayin hayatina
basladig1 ilk donemlerde sadece 1:1 oraninda fotograflarin yaymlanmasina olanak
saglayan Instagram, zamanla farkli oran ve kalitede fotograflarin paylasilmasina,
bunun yaninda da bir siire sonra kisa videolarin da yaymlanmasma da olanak
tanimistir(Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 113).2016 yilinin sonlarina dogru aktif 600
milyon kullaniciya ulasan ve giinde 95 milyondan fazla igerigin paylasildigi bir
platform haline doniismiistiir. Tabii bu durum da benzer platformlarin olusmasina
sebep olmustur. Bu platform arasinda Flickr, Photobucket ve 500px gosterilebilir. Bu
platformlarda kendilerine has 6zellik olarak Instagram’daki gibi anlik fotograflar
degil, gecmiste c¢ekilmis olan fotograflar yaymlanmaktadir. Fotograflarin telif
haklarimin tamami kullanicilara aittir yahut Creative Commons lisans1 ile
lisanslanmis olarak paylasilmaktadir. Kullanicilar, Instagram’da da oldugu gibi baska
kullanicilarin  fotograflar1 ile alakali goriislerini belirtebildikleri gibi  kendi

fotograflarina yazilmis da yorumlar1 goriintiileyebilmektedirler(Bostanci, 2015: 71).

2.6.1.4. Youtube

YouTube video paylasimlarinin yapildigi 6nemli sosyal ag ve sosyal paylasim
sitesidir. Kamuoyunu etkileme giiciine sahip olan YouTube, yapisi itibariyle

bedensel sunumlart miimkiin kilar ve internet fenomenligi olgusunu destekler. Bu
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sayede sosyal aglardaki icerikler hareketli hale gelmis ve kullanicilar paylagimlarini
gorsel ifadelerle sunabilme olanagina kavusmustur. YouTube, iletisim
teknolojilerinin hizla yayildigi bir donemde ortaya ¢ikmistir. Ve zamanla bir video
tarayicist haline gelmistir. Ug eski PayPal calisan1 tarafindan 15 Subat 2005 yilinda
kurulan bu sosyal ag, 2006 nin Ekim ayinda Google’a satilmistir. Ismindeki “Tube”
kelimesi ile televizyona gonderme yapan YouTube, internetin video deposu olarak
nitelendirilir (Okumus S. , 2014: 87). Biinyesinde birgok farkli O6zelligi ve

uygulamay1 barindirmasina ragmen paylasima konu olan esas igerikler videolardir.

YouTube, diinyadaki en biiylik video platformu kabul edilir. Bu platformda
tiye olmadan video izlemek miimkiinken, video paylasimi ancak iiyelikle yapilabilir.
Uye olan kullanicilar gesitli kategorilerde videolar yiikleyerek diger kullanicilarla
etkilesime girebilirler. Giinlimiizde, bir¢ok insan YouTube’da paylasimlar yaparak
iin kazanmistir. Hatta kimi reklam ajanslart medya planlamalarinda oOnceligi
YouTube’a vermektedirler (Satil, 2011: 56). Zira sosyal paylasim siteleri artik birer
reklam araci haline gelmistir. Bu da kullanicilari, kendi imajlarini yaratmaya
yonlendirmistir. Yasadiklar1 donemdeki popiiler imaj1 yaratmak i¢in ¢esitli videolara
paylasan kullanicilar, bu paylagimlarini ¢ogunlukla YouTube gibi platformlar
lizerinden yapmaktadirlar. Internet kullanimin yayginlasmasiyla sosyal medya,
insanlar arasi iletisim ve etkilesimde biiylik bir konuma yerlesmistir. YouTube da
hem bir sosyal ag hem de bir video tarayicisi1 olarak, bu mecrada ayricalikli bir
konumdadir. YouTube’u sosyal medyanin video hafizasi olarak nitelendirmek
miimkiindiir. Iletisim teknolojilerinde meydana gelen bu gelismelere mevcut haber
anlayisinin yikilmasini veya yeniden insasini zorunlu hale getirmistir(Cangialosi,

2013: 6).

2.6.2. Bloglar

Blog sozciigii, web ve log sozciiklerinin birlesiminden meydana gelir. Bu
sOzciik zamanla doniiserek blog halini almistir. Bloglar, genel olarak yeniden eskiye
dogru siralanan yazi ve yorumlarin yer aldigi web tabanli yayinlardir. Weblog
kelimesinden tiiretilmis olan bloglar, kisi ve topluluklarin teknik bilgi

gerektirmeksizin alanlartyla ilgili herhangi bir konuda yaptiklari yorum ve fikirleri
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kapsar. Bu yorum ve fikirler genis bir izleyici kitlesine yoneliktir ve herhangi bir
bicimde ortaya konabilir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 43). Bu faaliyeti yliriiten
kisilere blogger denilir. Diger bir deyisle yazdig1 makaleleri kendi blog sayfasinda
paylasan kisiye blogger denir. Blogger basarali oldugu taktirde bir “fenomen” haline
gelebilir veya yarattig1 bir trendle {inlii olabilir (Sap¢i, 2015: 70).

Bloglar, zamanla kisisel bir ugrast olmaktan ¢ikmis, isletmelerin de ilgisini
cekmistir. Bu sayede kendilerini etkileyen faktorlerin tespitini saglayabilen
isletmeler, tliketicilerin ¢esitli trlinler hakkindaki yorum ve fikirlerini 6grenme
imkanina kavusmustur. Zira glinimiizde bloglar, insanlarin sevdikleri ve
sevmedikleri seyler hakkinda fikir beyan ettikleri platformlar haline gelmistir. Bu
sebeple herhangi bir {irlin veya hizmeti almak isteyen tiiketici ilk olarak bu sayfalara

g6z atmaktadir (Kogyigit, 2015: 31).

Ancak gilinlimiizde bloglar giincelligini kaybetmistir. Artik sadece yazilardan
olusan bloglar Youtube’un yikselisiyle resmen ¢okmiistiir. Vlog kavrami ortaya
cikmistir. Insanlar sadece yazi degil, yaziya ek olarak ses ve goriintii de gérmek

istemektedir.

2.6.3. Forumlar

Elektronik forumlari odak ilgi alanlarina sahip kullanicilarin toplandigr web
platformlaridir. Sosyal aglarin kurumsal agidan iiretici, tiiketici ve medya organlarina
bir {irlin ve hizmet hakkinda bilgi sagladig1 platformlar oldugunu belirtmistik. Bu
acidan forumlar da bloglar gibi hedef kitlelerinin fikirlerini almak isteyen ve bu
Kitlelere samimi, seffaf ve iyi niyetli olduklar1 mesajin1 vermek isteyen kurumlar

tarafindan kullanilabilir (Cross ve Parker, 2004: 43).

Forumlar, sahip olduklar1 siki denetim mekanizmasi ve kati1 kurallarla wikiler
ve bloglardan ayrilirlar. Forumlarda, tartismalarin belli kurallar igerisinde
yiirlitiilmesi i¢in siirekli bir denetim saglayan yoneticiler vardir. Kurallara uymayan
bir baslik yoneticiler tarafindan silinebilir veya kilitlenerek kullanicilarin bu bagliga
yeni yorum girmesi engellenir. Genel olarak politika, din ve etnik kimlik gibi hassas

meselelerdeki tartigmalara miisaade edilmez veya bu gibi tartigmalara ¢ok kati
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kurallar konulur. Kurallara riayet etmeyen kullanicilarin iiyelikleri forum yoneticileri

tarafindan silinebilir (Eldeniz, 2010: 25).

Tartisma forumlari, tiiketicilerin diislince, yorum ve sikayetlerini bir araya
getirme konusunda basarili bir aragtir. Bu ara¢ sayesinde biitiin tliketiciler bir araya
gelip, fikir aligverisi yapabilir ve diislincelerini 6zgiirce dile getirebilme imkan1 elde
ederler. Bu da insanlar arasinda bir etkilesim olusmasini saglar. Miisteriler tarafindan
sikca tekrarlanan cevabi agik ve basit sorularin bir araya getirilmesi miisteri
memnuniyetini hedefleyen kurumlarin basariya ulagsmasini saglar. Zira sorularinin
cevaplarina kolay bir sekilde ulasan miisteri memnun olur. Elektronik forumlar
bireylerin demokratik katilim siire¢lerini de etkiler. Bu platformlar sayesinde
goriislerini rahatca ifade eden bireyler ayni1 goriisten kimselerle orgiitlenebilirler. Bu

da demokratik katilim siirecine katilimi arttirir(Cross ve Parker, 2004: 47).

2.6.4. Podcastler

Podcastler, 2004 yilinda kurulan ve genglerin yasa disi miizik indirmesine
engel olmak icin ekonomik kosullarda internet iizerinden radyo tiirii yayinlar
yapilmasina imkan veren bir sosyal agdir (Hubackova ve Golkova, 2014: 145). RSS
beslemeleri araciligiyla abone olunabilen Podcastler, sahsi bilgisayarlara ve iPod gibi
taginabilir medya araclarina otomatik olarak kurulabilir bir medya dosyasidir

(Cangialosi, 2013: 7).

Podcastler, ses ve/veya video dosyalarinin belirli hedefler dogrultusunda
internet iizerinden paylagimimi miimkiin kilar. Ismini Apple’mn iPod isimli tasinabilir
medya oynaticisindan alan bu uygulama ses dosyalarinin tasinabilir oynaticilar
araciligiyla dinlenmesine de imkan verir. Bununla birlikte miizik, eglence, haber ve
egitim igerikli ses ve video dosyalarinin yayimlanmasi, bu platformu popiiler hale

getirmistir (Karaman, Yildirim ve Kaban, 2008: 36).

2.6.5. Wikiler

Wiki, yapisal olarak, kullanicilar tarafindan olusturulan sayfalarin, diger
kullanicilar tarafindan degistirilip diizenlemesine izin veren web sitelerinin genel

adidir.
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Bu tiir platformlarda, kullanicilar es zamanli olmaksizin bir araya gelerek
icerik tretir. Tim kullanicilarin sisteme eriserek kalici degisiklikler yapabilmesi
Wiki’yi normal bir web sitesine gore daha dinamik bir hale getirmektedir. Wiki
kullanicilar1 ilk olarak genel kategoriler olusturur. Ardindan olusturulan bu
kategorilere maddeler eklenir. Bu maddelerin igerikleri yine katilimcilar tarafindan
eklenir. Ayn1 zamanda tiim konu maddelerinde bir tartisma sekmesi mevcuttur. Bu,

kullanicilar arasindaki fikir alisverisini saglar. Boylece her kullanis1 ilgili maddeyle

ilgili fikrini beyan etmis olur (Kasap, 2014: 136-137).

Wiki’nin diinyadaki en meshur 6rnegi Wikipedia’dir. Eksi Sozliik ise Tiirkiye’deki

Wiki’lere drnek olarak gosterilebilir.

2.6.6. Vlog ve Vlogger Kavramm

Toplum Internet kavrami ile tamistiginda, hemen hemen biitiin ¢evrimici
medya formlar1 tek yonlii olarak gerceklesmekteydi. Ancak World WideWeb’in hizla
gelismesi ve yayilmasi ile Web 2.0 kavrami ortaya c¢ikmistir (O'Reilly, 2005).
Gilinlimiizde bilgiye erismek ve diisiinceleri ifade edebilmek icin c¢ok sayida
cevrimici ara¢ Internet kullanicilari tarafindan aktif bir bicimde kullanilmaktadur.
Internet bloglar1 bu amaglarin gergeklestirilmesinde giderek daha onemli bir rol
oynamaktadir. Anlik mesajlasma, e-posta, mobil telefonlar ve Web sayfalar1 gibi
bloglar da bireysel iletisim konusunda ortaya cikan yeni ana akim iletigim
bi¢imleridir. Bloglar sayesinde milyonlarca insan bilgi aligverisinde bulunmakta ve
bilgiyi serbest bir bicimde yayimlayabilmektedir. Bu araglar kullanilarak yeni aglar
olusturulmakta ve blog diinyasi igerisinde iligkiler gelistirilmektedir (Rosenbloom,
2004). Bloglar kisisel yayinciligin metinsel bir tiirii olarak baglamistir. Ancak zaman
ierisinde, fotobloglar, sesli ve gorsel bloglar da Internet teknolojilerindeki
gelismelere paralel olarak yayginlasmistir (Hoem, 2005). Video igerisindeki ifadenin
zenginligi ile kokli blog metin iletisimini bir araya getiren video blog'lar (kisaca
vloglar), yakin gelecekte web tabanli gazetecilik uygulamalarinin yayginlagmasini

saglayacak ve mevcut televizyon yayinlarina karsi giliglii bir alternatif olarak

goriilecektir (Parker ve Pfeiffer, 2005).
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Wikipedia’da tanimlandigi sekli ile video blog kavrami iletisim araci olarak
videolarin kullanildig: bir blog tiirevidir. Vlog yayinlar1 diizenli olarak yapilir ve bu
yayinlar gomiilii video veya video baglantisin1 destekleyici metin, resim ve diger
meta verilerle birlestirir. Kasim 2006’da Google tarafindan YouTube 1.65 milyar
dolar karsiligr satin alindi ve bu tarihten itibaren vlog kavrami her gecen giin
popiilerligini ve Onemini artirmistir. YouTube, kullanicilarin video klipleri
yiiklemesine, etiketlemesine ve paylagsmasina olanak taniyan popiiler bir vlog
sitesidir. Kullanicilar bu sayede trettikleri igerikleri diinyaya tanitirlar. Bir video ile
metinden ¢ok daha fazlas1 gosterilebildiginden, vloglar dis diinyayla iletisim kurmak
icin vloggerlara metin bloglarindan daha fazla ifade araci saglarlar. Bu durum
ozellikle geng yastaki izleyicilere hitap etmektedir. Akilli telefonlarin yayginlagsmasi
ile toplumun geng bireyleri bu tiirden igerige kolaylikla ulasabilmektedirler. Vloglar
multimedya kullaniminda yeni bir doniistimiin dnciisiidiir. Bununla birlikte, mevcut
vlog'lara incelendiginde, medya igerigi analizi, semantik icerik siniflandirma,
yapilandirilmis multimedya yazarligi veya dijital haklar yonetimi gibi multimedya ile
ilgili arastirmalarin vlog teknigi i¢inde yeterli sonuclar gostermedigi ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla, multimedya arastirmacilari tarafindan vloglari tasarlamak
ve kullanmak, daha gii¢lii bir deneyim elde etmek i¢in daha iyi vlogging teknikleri

olusturulmasi adina bir¢ok firsat bulunmaktadir.

2.7. Sosyal Medya Fenomenleri

Fenomen kavrami, Influance Cambridge Dictionary, online sozliigiinde
“insanlarin davranis bicimini etkileyen veya degistiren kisi” seklinde, Dictionary

online sozliiglinde ise;
“1) Etkileyen bir kisi veya sey,

2) Pek ¢ok insani sosyal medya ya da geleneksel medya araciligiyla etkileme

giicline sahip kisi” olarak tanimlanmaktadir”.

Koletavitoglu (2017), Influencer Marketingi icin “takipcileri ile yakin ve
giivene dayali iligkileri ile pazarlama diinyasinin en etkili unsurlarindan biri olarak
kabul edilen “agizdan agza pazarlamanin” (word of mouth marketing) dijital

diinyadaki yansimasi sosyal medya fenomenleri (influencer’lar) ve markalar1 yeni ve
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dinamik bir is modelinde bir araya getiriyor” seklinde anlatmaktadir. Sosyal
paylagim aglar1 diger tiim niteliklerinin yaninda kisa siirede kendi fenomenlerini,
kahramanlarin1 da yaratma becerisini gostermistir. Kisinin goriiniir olma arzusu
resim ve fotograf ile baslayarak, sosyal paylasim aglarindaki paylasim ve
fotograflarla giiniimiizde kimliklerin farkli bir boyut kazanmasini saglamistir

(Eraslan, 2013: 37).

Tutum, inang, deger yargilar1 gibi kisilerin yasadiklar1 kiiltiir ¢evrelerindeki
sosyal konum ve statiilerinin karsiligi olan kavramlarin sembolii olan kimlik
kavrami, sosyal ag paylasiminin paylasima agik olan yapisiyla birlikte yeniden inga
edilmektedir (Karaduman,2010: 2886). Oxford Dictionary’de goriintiilen sey olarak
tanimlanan olarak tanimlanan fenomen(phainomenon) kavrami ile sosyal paylagim
aglarinda siklikla karsilasilmaktadir. Gorsel zenginlige sahip sosyal paylasim aglari,
nesnel gerceklikte yer alan siire¢ ve esyalar1 yalnizca duyumlarla verilmis olarak
ifade eden felsefi kavram, goriinlis (Buhr ve Kosing, 1999: 166) tanimiyla agiklanan

fenomenden kendine ait olanlar1 yaratmistir.

Giin gectikge daha fazla duydugumuz kelimelerin ilk siralarinda fenomen
kelimesi gelmektedir. Ancak fenomen kelimesi zihinde somutlasmadigindan kimlere
bu sifatin verildiginikesin bir dille sdylemek biraz giictiir. Fenomen, diisiinceleri ve
hareketleri meslektaslari, ¢evresi yahut toplumdaki kimselerden daha ¢ok deger
goren kisilerdir. Son dénemlerde kullanimi olduk¢a yayginlasan bu ifadenin en sik
kullanim sekli internet fenomenleridir. Bu kisilerher sosyal medya platformuna has
olarak bulunur ve yiiksek takipei kitlesine sahiptir. Takipgilerinin hayranlik duydugu,

diislincelerine, 6giitlerine ve bilgisine 6nem verilen biridir(Kasap, 2014: 139).

Duygu Ozaslan, Instagram’da yaklasik 790.000 takipgisi olan moda ve giizellik
fenomenidir. Duygu Ozaslan, Instagram’in yaninda iirettigi Youtube igerikleri ile de
dikkat cekmektedir. Genel olarak makyaj malzemeleri, sa¢ bakim iiriinleri gibi
kozmetik triinlerinin yaninda iinlii giyim markalarinin da {riinlerini tanitmaktadir.
Instagram’da her génderisi 60.000-100.000 civarinda begeni alan Duygu Ozaslan’mn

Youtube igerikleri ortalama 400.000 civarinda izlenmektedir.

Biz Evde Yokuz, Duygu ve Bilgehan adli iki kisinin gezi ve eglence blogudur.
Instagram’1 aktif olan kullanan Biz Evde Yokuz’un yaklasik 180.000 takipgisi vardir.
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Tiirkiye’de ve yurtdisinda gezdikleri, gordiikleri yerleri paylasan ekip; genellikle
otel, etkinlik, tur sirketi, araba gibi seyahatlere yonelik tanitimlar yapmaktadirlar.
Instagram gonderileri genellikle 5.000-10.000 arasinda etkilesim almaktadir. Ayrica
¢iftin 73.000 aboneli bir Youtube hesabi da bulunmaktadir.

Cem Karakus, Instagram’da yaklasik 98.000 takipgisi bulunan bir
lifestylebloggeridir. Istanbul basta olmak iizere Tiirkiye’de yaptig1 gezileri, gittigi
mekanlari, yedigi iiriinleri takipgileriyle paylasmaktadir. Her bir gonderisi yaklagik
1.000-10.000 civarinda begeni almaktadir. Genellikle cafe, restoran ve yiyecek-
icecek iirlinlerinin tanittmin1 yapmaktadir. Bazen konser, tiyatro gibi etkinliklerin de
duyurularin1 yapmakta ve hatta c¢ekilisle bazi takipgilerine hediye biletler
vermektedir. Instagram’in yaninda cemkarakus.com adresinde yazdigi yazilari

paylagmaktadir.

Idil Yazar, Youtube iizerinde yemek tarifleri paylasan bir influencerdur.
Youtube’un yaninda Instagram’i da aktif bir sekilde kullanmaktadir. Youtube’da
690.000’¢ yakin abonesi olan idil Yazar’in Instagram hesabinda 224.000 takipgisi
bulunmaktadir. Idil Yazar, Instagram hesabinda yaptigi yemeklerin yaninda
seyahatlerini de paylasmaktadir. Genellikle mutfak esyalari, gida trtinleri ve g¢esitli
cafe ve restoranlarin kampanyalarim1 tanitmaktadir. Youtube videolar1 genellikle
20.000-700.000 civarinda izlenmekte, Instagram gonderileri ise 5.000-10.000

civarinda begeni almaktadir.

Ece Diindar, Instagram’da yaklasik 280.000 takipg¢isi bulunan bir 6gretmendir.
102 kilodan 60 kiloya diisme hikayesini “40kilonasilgider” adli hesabinda
paylasmaktadir. Paylasimlar1 genellikle kilo verme motivasyonu, sagliklt yemekler
ve spor lizerine olmaktadir. Gonderileri yaklagik 3.000-10.000 aras1 begeni alan Ece
Diindar, genellikle saglikli yiyecek-icecekler, zayiflama {irlinleri ve spor

markalarinin tanittmin1 yapmaktadar.

Larissa Gacemer’in yaklasik 2.000.000 takipgisi bulunmaktadir. Aslen
Brezilyali olan Larissa Gacemer, esi Burak Gacamer ile birlikte komik videolarini ve
ilging fotograflarim1 Instagram hesabinda paylasmaktadir. Instagram videolar1

1.000.000°’dan fazla izlenmektedir. Genellikle kozmetik ve bakim trinleri, ev
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esyalar1 ve gida trilinlerinin tanittimi1 yapmaktadir. Ayrica 120.000’e yakin abonesi

bulunan bir Youtube kanalina sahiptir.

Sosyal medya fenomenleri dnemli referans gruplaridir. Insanlarin fenomenleri
takip etmedeki gelismeleri kagcirma korkusu yeni bir kavram olan FOMO’yu ortaya

cikarmistir.

2.8. Sosyal Ortamlarda Gelismeleri Kacirma Korkusu (FoMO)

FOMO, “Fear of missingout” deyiminin kisaltilmasi olarak agiklanmaktadir ve
2013 yilinda Oxford sozliikte su sekilde yer almistir: Heyecanli veya ilging olaylarin
su anda baska yerde ger¢eklesiyor olabilecegi endisesi, ¢ogu zaman sosyal medyada
goriilen paylasimlar tarafindan tetiklenir. Kisinin bulunmadigi ortamda bagkalarinin
odiillendirici deneyimler yasayabilecegi hakkinda sikca karsilasilan bir endise olarak
aciklanan FoMO, diger kisilerinin yasadigi deneyimlerle her zaman baglantida olma
arzusuyla karakterize edilen sosyal kaygi olarak ifade edilmektedir (Przybylski,
Murayama, DeHaan ve Gladwell, 2013: 17). Tirkcede yaygin kullanim sekli
“giindemi/olan biteni kagirma korkusu” seklindedir. Ozellikle, bagimli seklinde

telefon kullanma hali olarak tanimlanan ‘“nomofobi”’nin tetikledigi bir rahatsizlik

olarak tanimlanmaktadir.

Genel olarak memnuniyetsizlik ve kopukluk haliyle baglantili oldugu
diisiiniilen FoMO’nun sosyal medya tarafindan beslendigi, son zamanda yapilan
aragtirmalar neticesinde ortaya konmustur. Psikolojik ihtiyaclar teorisine gore
FoMO, psikolojik ihtiyaclar tatmin etmekte yaganan mevcut veya ge¢mise dayanan
aciklarla temellenebilir. Insan sosyal hayatinin seffaflasmasi ve bu hususta git gide
artan gercek zamanl bilgi FOMO’nun yayginlasmasina katki vermektedir (Amichai-

Hamburger, 2003: 41).

Sosyal medya, kisilerin diger insanlara dair bilgi alma ve digerleriyle siirekli
baglanti halinde kalma gibi belirli gereksinimlerini tatmin etmek i¢in aktif olarak
tercih edilir ve kullanilir. FOMO’dan mustarip kisiler, oldukga diisiik maliyetlerle
sosyal olarak baglantida kalmay1 ve yeni baglantilar kurmay1 saglayan uygun bir arag¢
oldugu i¢in sosyal medyayr cazip bulmaktadir. Sosyal aginda yer alan insanlarin

durum giincellemelerini kagirmamak icin siirekli Facebook ve e-posta hesaplarini
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kontrol eden kisilerin sayisini diisiiniildiiglinde sorunu temellendirmek miimkiindiir.
Hesaplarin kontrol etme sayisindan daha cok, siirekli baglantida kalinmadig: siiregte
yasanan can sikintisi ve rahatsizlik hissi temel sorun olarak goriinmektedir. Bireyler
diger kisilerin deneyimlerini takip etmenin yaninda, diger bireylerin kisinin hayatini
gordigii sekle gore yasamlarini  karsilastirilmaya ve  degerlendirmeye

baslamaktadir(Park ve Kee, 2009: 42).

Sosyal deneyimler ve tercih edilen iletisim gelisen teknoloji ile genislik
kazanmis, sosyal medyanin genis yer tuttugu cok se¢meli yap1 yliz yiize iletisimin
yerini almistir. Modern teknolojinin sundugu mobil telefonlar, akilli cihazlar ve
cesitli sosyal ag servisleri (Facebook, Twitter, vb.) sayesinde, kisiler diger
tercihlerden diigiik bir “giris iicreti” 1ile kisilerin sosyal olarak megsgul
kalabilmektedir. Sosyal medyanin genislemesinde biiyiik katkisi olan iletisim
secenekleri nedeniyle internet bagimligi artisina hiz kesmeden devam etmektedir.
Insanlarin iyi olma hali ve psikolojik sagligina olumsuz etkileri oldugu diisiiniilen
FoMO’dan mustarip kisilerin olumsuz duygular hissetmesi, bunalimli duygu

deneyimleri yasamasi yiliksek 6l¢iide muhtemeldir (Wortham, 2011: 27).

Sosyal aglarin yaygin bir sekilde kullanilmasinin bir sonucu olarak faaliyetler,
karsilikli etkilesimler ve es zamanl etkinlikler hizli ve kolay bir bicimde bilhassa
genc bireyler tarafindan erisime acilmaktadir. Toplumun geng {lyeleri giinlik
yasantillarinin 6nemli bir boliimiinii sosyal aglarda paylagimda bulunarak, diger
arkadaglarini takip ederek ve durum giincellemesi yaparak gegirmektedirler (Fox ve
Moreland, 2015: 47). Devamli olarak ortaya ¢ikan bu giincelleme ve takip etme
dongiist, biitiin lilkelerde FOMO(Fear of MissingOut) olarak adlandirilan olgunun
ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Hato, 2013; Przybylski, Murayama, ve DeHaan,
2013: 32).

FoMO kavrami ABD’li bilim adamlar tarafindan ortaya konmustur ve
Tiirkceye “gelismeleri kacirma korkusu (GKK)” olarak aktarilmistir. Bu korku
ozellikle internetin yayginlagsmasi1 ve akilli cihazlarin hayatimizin her noktasinda
bulunmasi ile sik goriilmeye baglamistir. Sosyal medyanin gerisinde kalmak ve
gelismeleri takip edememek olarak tezahiir eden bu korku bireylerin uzun siire sosyal

medya platformlarinda vakit gegirmeleri ile bir ¢esit bagimlilikla sonug¢lanmaktadir
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(Przybylski, Murayama ve DeHaan, 2013; Dossey, 2014). Bununla beraber GKK
kisilerin sosyal medya ortamlarinda bekledikleri tepki ve ilgiyi alamama endisesi
olarak da ifade edilebilir (Dossey, 2014; Przybylski, Murayama ve DeHaan, 2013).
Bu amacgla GKK, diger bireylerin neler yaptigini devamli olarak takip etme arzusu ile
de iligkilidir. Sosyal medya ortamlarinda istenilen ilgiyi géremeyen GKK’ya sahip
bireyler biiyiikk rahatsizlik duymaktadirlar (Hato, 2013; Przybylski, Murayama ve
DeHaan, 2013: 67). GKK’ya sahip bireyler sosyal medya ortaminda goriindiiklerinin
aksine normal yasantilarinda yalmzlik hissettiklerini ifade etmekte ve eksik

kaldiklar1 doyumu sosyal aglar iizerinden gerceklestirme gayreti icinde olmaktadirlar

(Hato, 2013; Dossey, 2014).

Bu gibi sebeplerle GKK’ya sahip kisilerin sosyal ag paylasimlar1 daha ¢ok
dikkati tizerine ¢ekecek yapidadir (Dossey, 2014). Przybylski’nin de ifade ettigi gibi
GKK, sosyal medya araglarinin yogun bir bigimde kullanilmasindaki en etkili kok
nedendir. GKK o6zellikle geng erkeklerde daha yaygin bir sekilde goriilmektedir ve
yasam kalitesi tlizerinde olumsuz etkilere sahiptir (Przybylski, Murayama, ve
DeHaan, 2013: 87; Dossey, 2014: 52). GKK’nin sik olarak goriildiigii diger gruplar
ise arag siriiclileri ve ders esnasinda sosyal aglari takip eden dgrencilerdir (Dossey,
2014). GKK’na sahip kisiler daha ziyade igine kapanik kisilerdir ve iletisimlerini
sosyal aglar ile kisitladiklarindan kendilerini daha c¢ok yalnmiz hissetmektedirler
(Dossey, 2014). “WeareSocial” arastirma sirketinin 2017 verilerine gore Tiirkiye’de
toplam niifusun %60’1 en az bir sosyal medya aracim1 kullanmaktadir ve toplam
sosyal medya kullanicist sayist bir onceki yila gore %14 artis goOstermistir.
Tiirkiye’de sosyal medya kullanicilar1 ortalama olarak giinliik 3.016 saatini sosyal

medyaya ayirmaktadir (Kemp, 2017).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA FENOMENLERINIi TAKiP EDEN TUKETICiLERI ALT
PAZAR GRUPLARINA AYRILDIGINI BELIRLEMEK UZERINE
IZMIR’DE BiR CALISMA

3.1. Arastirmanin Onemi ve Gecmisi

Internet ve bilisim teknolojilerinin gelisim hiz1 her gecen giin artmakta ve
hayatimiz1 yeniden sekillendirmektedir. Bu durum sirketlerin pazarlama faaliyetleri
ve dolayisiyla miisterileri ile iletisim siireclerini de etkilemektedir. Rekabetci
ortaminin da etkisiyle firmalar tiiketicilere ulagabilmek i¢in geleneksel yontemleri
tercih etmemekte ve sosyal medya gibi giincel alanlarda tiiketicileri ile baglanti
kurmayr hedeflemektedirler. Ayni zamanda internet ve bilisim teknolojileri
tilkketicilerin giinliik ritiielleri haline gelerek daha biiyiik yer edinmektedir. Bu
sekilde, sirketler faaliyetlerini sosyal medya gibi sanal ortamlara yayarken,
tiikketiciler de her gegen giin sosyal medya, internet ve mobil iletisim yontemlerini
daha fazla kullanmaktadirlar. Tiketiciler artik gazete veya dergi okuma, radyo
dinleme, yiyecek siparisi gibi rutin faaliyetlerini bile mobil cihazlardan
gerceklestirmektedirler. Ayn1 zamanda sosyal medya eglenme yaninda tiiketici i¢in
onemli bir bilgi kaynagi haline gelmistir. Onceden tiiketici bilgi almak istediginde
firma, satis personeli veya tanidiklarina basvururken, simdi sosyal medya
fenomenleri araciligiyla aradigi bilgiye ulagmaktadir. Bloggerlar, vloggerlar,
YouTube fenomenleri sahip olduklar1 bilgi ve deneyimleri takipgileri ile paylasarak
onemli bir referans grubu haline gelmislerdir. Bir {irlin veya hizmetin hayranlarinin
kurdugu sayfalarin bulunabilecegi Facebook veya YouTube gibi tanitim videolar
tilketicinin bilgisini arttirirken aynm1 zamanda tiiketiciyle markanin iletisiminin
arttirmasina yardimei olmaktadir. Olusan bu sartlar altinda sosyal medyanin ve

sosyal medya fenomenlerinin glinlimiiz tiikketicileri



tizerindeki etkisi akademisyenlerin de dikkatini ¢ekmis ve konu birgok arastirmada

ele alinmigtir. Bunlardan bazilar1 sdyledir;

Kara ve Coskun, (2015) calismalarinda firmalarin sosyal mecralardaki aktivitelerinin
miisteri baghligimin devamliliginin, firma taninirliginin ve internet aligverisleri
tizerindeki etkisini arastirmis ve olumlu bir etkisi oldugunu, miisteriler agisindan
ulagilabilir olmasinin tiiketiciler tizerinde pozitif bir etki biraktigini tespit etmislerdir.
Bu sonucu destekleyen diger c¢alismalarda da sosyal medyanin firmalarin
markalasmasinda, satis ve pazarlamadaki artislarda ve dijital platformlar sayesinde
firma - miisteri iletisimin daha verimli olmasinda biiyiik rolii oldugu tespit edilmistir
(Say, 2015, Ozdemir ve Cetinkaya, 2014). Isletmelerin satis ve pazarlamada sosyal
medyada aktif olmanin daha iyi olma asamasi ve markalasma siirecinde oldukga

kullanish bir ara¢ oldugu anlasilmistir (Inanéz ve Narin, 2017).

Baska bir caligmada ise sanal sosyal kimligin ve tiiketici profilinin bloglar ve
bloggerlar aragiligr ile yonlendigi ifade edilmistir (Moon ve dig.,2006). Ayni
zamanda bloggerlarin gercekei ve giivenilir bulundugu ve bloggerlara duyulan gliven
ile satin alma isteginin arttig1 goriilmiistiir (Utz, 2010). Fazla takipgisi olan kisilerin
daha az takipgisi olan kisilere gore daha popiiler olduklar1 ve tiiketicilerin giivenine

ve inanilirliklarina daha ¢ok sahip olduklart gériilmistiir (Jin ve Phua, 2014).

Bu calismada bulunan YouTuber oOzellikleri hakkinda yapilan calismalara
bakildiginda, YouTuberlarin bahsettikleri iriinlerin profillerin daha ¢ekici
gostermeleriyle birlikte takipgilerinin ve izleyicilerinin yagamlarina yeni bakis agilart
getirmektedirler (Ma, 2011). YouTube platformunun topluluk diisiincesi altinda
kisileri kendine c¢ektigi ve sosyal iliskilerin devamliliim1 sagladigi goriilmiistiir
(Yang ve dig., 2010). Firmalar ile tiiketiciler arasindaki klasik iletisim yontemleri
farklilasarak blogger, vlogger ve YouTuber’larin yer aldigi baska bir iletisim
yontemi olustugu goriilmiistiir. Videolar araciligiyla 6zellikle giizellik ve kozmetik
sektoriinde yapilan pazarlama igerikleri sayesinde YouTuber’larn 6neminin arttigi

goriilmiistiir (Sokol, 2017).

Tiiketicilerin sosyal medya araglarin1 her an ve her konumda takip edebilme
olanaklarma sahip olmalar1 sonucunda, kullanilan uygulamalardan (youtube, twitter,

facebook vb.) bir miktar uzak kalmalarinin igerigi kagirma ve kaybetme korkusunu
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tetikledigi  goriilmektedir (Wegmann ve dig., 2017). Bireylerin psikolojik
ihtiyaglarin1 tatmin etmeye yonelik hareketlerinin gilinceli kagirma korkusuna neden
oldugu ve ozellikle mobil cihazlarin kullanmanin 6nemli bir faktér oldugu ortaya
cikartilmistir (Clor- Proell ve dig., 2018; Oberst ve dig., 2017; Elhai ve dig., 2016;
Auverset ve dig., 2016). Bu psikolojik ihtiyaglarin karsilanma orani diisiik olan
tiiketicilerde ve bagimsizlik ile diger kisiler ile iletisimi yiiksek olan tiiketicilerde
giinceli kag¢irma korkusuna bagli olarak sosyal medya kullaniminin arttigi
gorilmistir (Przybylski ve dig. 2013). Bu korkunun mobil cihazlara ve 6zellikle
akilli telefonlara bagimliliga sebep oldugu ve sorunlu cihaz kullanmanin FOMO,
depresyon, endise ve dokunma ihtiyact ile dogrudan alakali oldugu saptanmistir
(Elhai ve dig., 2016; Zhang, 2018). Mobil cihazlarin disinda sosyal medyadaki
giinceli kacirma korkusu sosyal ag kullanimi {izerinden kisilik 6zellikleri ile birlikte
arastirilmistir.  Yapilan c¢alismalarda disadontiklik ve nevrotikligin - medya
bagimliligina etkisi oldugu ancak giinceli kag¢irma korkusu ile birlikte
gortildiiklerinde bagimlilik etkisinin kalktigi belirtilmistir (Blackwell ve dig., 2017).
Bagka bir bakis agis1 olarak giinceli kagirma korkusunun varligi disadoniik
kisiliklerdeki onemli bilgileri kagirmamak ig¢in olusturduklart bir kisilik 6zelligi
oldugu soylenmistir (Billieux ve dig. 2015). Aymi zamanda giinceli kagirma
korkusunun sosyal ag sitelerinin kullanimi ile dogru orantili oldugu gdosterilmistir

(Sharma, 2015; Yin ve dig., 2015).

Bu ¢alismada digerlerinden farkli olarak sosyal medya fenomenini takip eden
tiikketiciler taninmaya ve profillerinin elde edilmesi ve kisilik 6zellikleri acisindan

detayli bilgiye sahip olmak amag¢lanmustir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci sosyal medya fenomenlerini takip eden tiiketicileri alt
pazar gruplarina ayirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda takipgiler kisilik o6zellikleri
acisindan homojen alt gruplara ayirmak hedeflenmistir. Kisilik 6zellikleri olarak ise
kendine giiven, giinceli kagirma korkusu (FOMO), sosyal tiiketim motivasyonlari,
0zdeslesme, 0z izleme ele alinmigtir. Sosyal medya fenomenlerini takip eden

tiikketicilerin kendilerine duyduklar1 gliven, sosyal ¢evrelerinden onay alma ve onlar
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tarafindan kabul gorme istekleri, sosyal medya fenomeni ile ozdeslestirdikleri
benlikleri agisindan farkli 6zelliklere sahip alt gruplar1 olusturduklar varsayilmis ve
test edilmek istenmistir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci sosyal medya fenomeni
takipgilerinin kisilik o6zellikleri acisindan alt Pazar gruplarina ayirmak olarak

belirlenmistir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirmanin kapsamina Izmir ilinde yasayan, sosyal medya fenomenlerini
takip eden ve 18 yas ve iistii tiiketiciler dahil edilmistir. Orneklemin yalnizca
Izmirde yasayan kisileri kapsamakta, arastirma sonuclarinin genellenebilirligi
acisindan kisitlilik olusturmaktadir. Bu nedenle elde edilen sonuglar Tiirkiye'ye

genellenemez.

Ayni zamanda sosyal medya fenomeni se¢iminde herhangi bir uzmanlik alani
(kozmetik, giyim, spor, teknoloji vb) sinirlamasina gidilmemistir. Katilimcilara takip
ettikleri sosyal medya fenomeninin uzmanlik alanini belirtmeleri istenmistir.
Dolayisiyla elde edilen sonuglar sosyal medya fenomeni uzmanlik alanlarina gore

genellenemez.

3.4. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmada 3 grup degisken yer almistir. Bunlardan ilki demografik
degiskenlerdir. Demografik degiskenler icerisinde cinsiyet, egitim, medeni durum,

yas, aylik gelir ve meslek degiskenleri yer almistir.

Ikinci grup degiskenler cevaplayicilarin sosyal medya fenomenlerini takip
etme davranislarina yonelik sorulardan olusmustur. Bu kisimda, cevaplayicilarin
sosyal medya fenomenlerini ne siklikla takip ettikleri, bu fenomenlerden ne derece

etkilendikleri ve neden takip ettiklerine yonelik sorular yer almigtir.

Ucgiincii grup degiskenler, cevaplayicilarin kendine giivenleri (10 madde),
sosyal ortamlarda gelismeleri kagirma korkular1 (10 madde), 6z izleme yetenegi ve
0z izleme sezgisi (12 madde), sosyal tiiketim motivasyonu (4 madde) ve

0zdeslesmeden (17 madde) olusmaktadir. Bu degiskenlere yonelik olusturulan
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maddeler 5°1i aralikli 6lgek (5= Tamamen Katiliyorum, 4= Katiliyorum, 3=

Kararsizim, 2= Katilmiyorum, 1= Kesinlikle Katilmiyorum) ile dl¢iilmiistiir.

3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenen hipotezi su sekildedir:

H1: Sosyal medya fenomenini takip eden tiiketiciler kisilik Ozellikleri

acisindan alt pazar gruplarina ayrilmaktadir.

3.7. Arastirma Metodolojisi

3.7.1. Ornekleme Siireci

Calismanin ana kiitlesini Izmir ilinde yasayan 18 yas ve iistii tiiketiciler
olusturmustur. Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme kullanilmigtir. Cevrimigi olarak Google formda
olusturulan anket formu cesitli sosyal topluluklara ulastirildi. 310 anketin geri
doniisii olmustur. Eksik ve hatal1 doldurulan anketler elendikten sonra 300 anket elde

edilmistir.

3.7.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veriler, kapali uglu sorularin yer aldigi ve sorularin 6nceden
hazirlandig1 anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formunda toplam 66 soru
yer almistir. Sorulardan 5’1 cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini, 10’u kendine
giiveni, 10’u sosyal ortamlarda gelismeleri kagirma korkusunu, 12’si kendini
gosterimi, 4’li sosyal tiiketim motivasyonunu, 17’si ise cevaplayicilarin sosyal
medya fenomenlerini ne derece Ozdeslestirdiklerini belirlemek amaci ile
hazirlanmistir. Kalan 8 soru cevaplayicilarin sosyal medya fenomenlerini takip etme

diizeylerine yonelik sorulardan olugsmaktadir.

Arastirmada yer alan kendine giiven 6lgegi Rosenberg’in (1965) caligmasindan
alinirken, sosyal ortamlarda gelismeleri kagirma korkusu 8lgegi Gokler, Aydim, Unal

ve Metintas’in (2016) ¢alismasindan, kendini gosterim 6lcegi Tiiretgen ve Cesur’un
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(2006) calismasindan, sosyal tiiketim motivasyonu Olgegi Fitzmaurice ve
Comegys’in (2006) calismasindan ve 6zdeslesme Olgegi McCutcheon, Lange ve

Houran’in (2002) ¢alismasindan alinmistir.

Verilerin analizinde SPSS 24 paket programindan yararlanilmistir. Veriler

tanimlayici istatistikler ve kiimeleme analizine tabi tutulmustur.

3.7.3. On Calisma

Aragtirmada bulunan anket uygulamasi i¢in kesin anket formu hazirlanmadan
once 20 kisilik bir gruba 6n anket calismast uygulanmistir. Bu ¢alisma ile ankette
bulunan sorularin ve Olgeklerin katilimcilar tarafindan ayni1 sekilde anlasilip
anlagilmadigi ve anketin yeterli acgiklayiciliga sahip olup olmadigi incelenmistir.
Katilimcilardan alinan geri bildirimler dogrultusunda diizenlemeler yapilmis ve

ankete son hali verilmistir.
3.8. Verilerin Analizi

3.8.1. Demografik Ozellikler

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 2°de gosterilmistir.
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Tablo 2: Demografik Ozellikler

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
(%) (%)
Cinsiyet Meslek
Kadin 150 50,0 Memur 47 15,7
Erkek 150 50,0 Isci 26 8,7
Yas Esnaf 18 6,0
18-24 108 36,0 Serbest meslek 46 15,3
25-31 87 29,0 Ogrenci 129 43,0
32-38 62 20,7 Ev hanmimi 21 7,0
39-45 32 10,7 Issiz 13 4,3
46 ve tizeri 11 3,7 Aylik gelir diizeyi
Medeni durum 0-1499 TL aras1 120 40,0
Bekar 198 66,0 1501-2000 TL aras1 40 13,3
Evli 102 34,0 2001-3000 TL aras1 38 12,7
3001-4000 TL aras1 41 13,7
4001-5000 TL aras1 30 10,0
5001-6000 TL aras1 12 4.0
6001 TL ve lizeri 19 6,3

Omegi olusturan cevaplayicilarin %50°si erkek %50’si kadindir. Yas
gruplarina gore cevaplayicilarin  %36’s1  18-24, %29’u25-31, 9%?20,7’si32-38,
%10,7°s1  39-45ve %3,7’st 46 ve {stli yas grubunda yer almaktadirlar.
Cevaplayicilarin %34°1 evli, %66’s1 ise bekardir. Sahip olunana meslek agisindan

cevaplayicilarin %15,7’si memur, % 8,7’si is¢i, %6’s1 esnaf, %15,3’li serbest
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meslek, %43°l 0grenci, %7’si ev hanimi, %4,3’1 igsizdir. Sahip olunan aylik gelir
miktar1 acisindan cevaplayicilarin %40°1 1500 TL’den az, %13,3’4 1501-2000 TL
arasi, %12,7’s1 2001-3000 TL arasi, %13,7’s1 3001-4000 TL aras1, %10’u 4001-5000
TL arasi, %4’i 5001-6000 TL arasi, %6,3°16001 TL ve iizeri gelire sahiptirler.

Sonuglara gore cevaplayicilarin ¢ogu 18-38 yas grubu, 3000 TL’den az gelire

sahip bekar ve genellikle 6grenci olan kisilerden olusmaktadir.

3.8.2. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Fenomenlerini Takip Etme

Davramslan

Cevaplayicilarin sosyal medya fenomenlerini takip etme davranislari ve takip

etme sikliklarina yonelik sonuglar Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 3: Sosyal Medya Fenomenlerini Takip Etme Davranislari

Frekans Yiizde (%)
Kac tane sosyal medya fenomeni takip ediyorsunuz?
1 43 14,3
2-3 98 32,7
3-4 72 24,0
5 veya daha fazla 87 29,0
Takip ettiginiz sosyal medya fenomeni veya fenomenleri
hangi alanda yayin yapiyor?
Miizik 96 32,0
Makyaj 60 20,0
Kiyafet 71 23,7
Seyahat 105 35,0
Eglence 163 54,3
Yemek 110 36,7
Teknoloji 100 33,3
Spor 110 36,7
Sanat 87 29,0
Bilim 101 33,7
Hangi siklikta sosyal medya fenomeni takip edersiniz?
Her giin 84 28,0
Haftada birkag giin 110 36,7
Haftada bir giin 48 16,0
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15 giinde bir 36 12,0

Ayda bir 22 7,3

Cevaplayicilarin %14,3’ii yalnizca 1 tane sosyal medya fenomeni takip
ederken, %32,7’si 2-3 tane, %24’l 3-4 tane, %29’u ise 5 veya daha fazla sosyal
medya fenomeni takip etmektedir. Cevaplayicilarin takip ettikleri sosyal medya
fenomenleri en ¢ok eglence alaninda yayin yaparken (%54,3), bunu sirastyla spor
alaninda yayin yapanlar (%36,7), yemek alaninda yayin yapanlar (%36,7), seyahat
alaninda yayin yapanlar (%35), bilim alaninda yayimn yapanlar (%33,7), teknoloji
alaninda yayin yapanlar (%33,3), miizik alaninda yaym yapanlar (%32) ve sanat
alaninda yaym yapanlar (%29) takip etmistir. Makyaj (%20) ve kiyafet (23,7)
alaninda yayin yapan sosyal medya fenomenleri ise diger alanlara gore en az siklikla
takip edilmektedir. Cevaplayicilarin %28’1 takip ettikleri sosyal medya fenomenini
her giin takip ederken, %36,7’s1 haftada birka¢ giin, %16’s1 haftada bir giin, %12’si
15 giinde bir, %7,3’1i ise ayda bir takip etmektedir.

Cevaplayicilarin takip ettikleri sosyal medya fenomenlerinin iiriin ve marka
tercihleri iizerinde etkili olup olmadiklar1 ve bugiine kadar sosyal medya fenomeni
etkisiyle iirlin ve marka degistirip degistirmedikleri sorulmustur. Sonuglar Tablo 4’te

gosterilmistir.
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Tablo 4: Sosyal Medya Fenomenlerinin Uriin Ve Marka Tercihleri Uzerindeki Etkisi

Frekans Yiizde (%)
Takip ettiginiz sosyal medya fenomeni iiriin ve marka
tercihinizde etkili oluyor mu?
Her zaman 12 4,0
Siklikla 64 23,3
Bazen 105 35,0
Nadiren 73 24,3
Hig¢bir zaman 46 15,3
Daha once kullandigimiz iiriin ve marka tercihlerinizi sosyal
medya fenomeni etkisiyle degistirdiginiz oldu mu?
Her zaman 3 1,0
Siklikla 62 20,7
Bazen 76 25,3
Nadiren 72 24,0
Higbir zaman 87 29,0

Cevaplayicilarin %4’ takip ettikleri sosyal medya fenomenlerinin {irlin ve
marka tercihlerinde her zaman etkili oldugunu sdylerken, %23,3’li siklikla etkili
oldugunu, %35°1 bazen etkili oldugunu, %?24,3’{i nadiren etkili oldugunu, %15,3’1
ise hi¢bir zaman etkili olmadigimi belirtmistir. Cevaplayicilarin %1°1 daha 6nce
kullandiklar iirin ve markalara yonelik tercihlerini takip ettikleri sosyal medya
fenomeninin etkisiyle her zaman degistirdiklerini belirtirken, %?20,7’si siklikla
degistirdiklerini, %25,3’1i bazen degistirdiklerini, %24’ nadiren degistirdiklerini,

%29’u ise hi¢gbir zaman degistirmediklerini belirtmistir.

Cevaplayicilarin sosyal medya fenomenlerini takip etmelerine 6nemli olan

faktorlere yonelik sonuglar Tablo 5’te gosterilmistir.
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Tablo 5: Sosyal Medya Fenomenlerini Takip Etmede Etkili Olan Faktorler

Ortalama gg%ma

Eglenmek icin 3,66 ,96

Bilgi almak icin 3,37 1,13
Giinceli takip etmek i¢in 3,50 1,11
Etrafimdaki herkes takip ettigi i¢in 2,61 1,32
Sosyal medya fenomeni ¢ok iinlii ve taninmis oldugu igin 2,85 1,33
Sosyal medya fenomeni ¢ok bilgiye ve deneyime sahip oldugu igin 3,24 1,31
Sosyal medya fenomenini ¢gok begendigim igin 3,43 1,24

Cevaplayicilarin sosyal medya fenomenlerini takip etmelerinde 6énemli olan
faktorler incelendiginde en Onemli faktoriin eglenmek oldugu goriiliirken (Ort:
3,66+£0,96), bunu sirasiyla giinceli takip etmek (Ort: 3,50+1,11), sosyal medya
fenomenini ¢ok begenmek (Ort: 3,43+1,24), bilgi almak (Ort: 3,37£1,13) ve sosyal
medya fenomeninin ¢ok bilgiye ve deneyime sahip olmasi (Ort: 3,24+1,31) takip
etmektedir. En 6nemsiz faktorler ise cevaplayicinin etrafindaki herkesin takip etmesi
(Ort: 2,6141,32) ve sosyal medya fenomeninin ¢ok iinlii ve taninmis olmasi (Ort:

2,85+1,33) olarak goziikmiistiir.

Cevaplayicilarin takip ettikleri sosyal medya fenomenleri ile ilgili bilgiyi

aldiklar1 yere yonelik sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6: Takip Edilen Sosyal Medya Fenomenleri ile Ilgili Bilgi

Takip ettiginiz sosyal medya fenomeniyle ilgili bilgiyi nereden

. o
aldiniz? Frekans Yiizde (%)

Arkadaglarimdan 47 15,7

Ailemden (Kardes, kuzenler) - -

Arama motorlarindan 33 11,0
Facebook 23 7,7
Instagram 79 26,3
Twitter 10 3,3
Youtube 105 35,0
Magazin programlari 3 1,0

Cevaplayicilarin = %15,7’s1  takip ettikleri sosyal medya fenomenlerini
arkadaslarindan 6grendigi goriliirken, %11°1 arama motorlarindan, %7,7’si
Facebook’tan, %26,3’1i Instagram’dan, %3,3’ii Twitter’dan, %35°1 Youtube’dan ve

%1°1 magazin programlarindan 6grenmistir.

3.8.3. Aragtirma Olgeklerinin Tamimlayic1 Istatistikleri

Aragtirmanin bu kisminda cevaplayicilarin anket formundaki kendine giiven
Olcegi, sosyal ortamlarda gelismeleri kagirma korkusu (FOMO), 6z izleme 6lcegi,
sosyal tiikketim motivasyonu oOlgedi ve Ozdeslesme 6lcegi maddelerine verdikleri

cevaplar sonucu elde edilen tanimlayic istatistikler gosterilmistir.

Kendine giiven 6l¢eginin tanimlayici istatistikleri Tablo 7°de gdsterilmistir.
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Tablo 7: Kendine Giiven Olgegine Yonelik Tanimlayici Istatistikler

N ort Sz?pt)%a
Genelde kendimle barisik birisiyim 300 4,14 ,90
Birgok iyi 6zelligim var 300 3,93 81
Islerimi diger insanlar kadar iyi yaparim 300 4,04 85
Baskalariyla karsilagtirinca degerli bir insan oldugumu diisiiniirim 300 3,75 1,05
Kendime daha fazla saygi duymak isterim 300 3,64 1,12
Kendime kars1 olumlu bir tutum sergilerim 300 3,79 08
Bazen hig iyi olmuyorum 300 3,04 1,25
Fazla gururlanacak bir seyim yok 300 3,95 1,24
Zaman zaman yararsiz biriyim 300 2,61 1,13
Genelde kendimi hep basarisiz hissederim 300 2,39 1,05

Kendine giiven Olgeginde 4,14 ortalama ile “Genelde kendime barisik
birisiyim.” ifadesine cevaplayicilarin katilim diizeyleri en yiiksektir. Bunu 4,04
ortalama ile “Islerimi diger insanlar kadar iyi yaparim.”, 3,95 ortalama ile “Fazla
gururlanacak bir seyim yok.”, 3,93 ortalama ile “Bircok 1yi 6zelligim var.” ifadeleri
takip etmektedir. 2,39 ortalama ile “Genelde kendimi hep basarisiz hissederim”

ifadesine katilim diizeyinin ise en diisiik oldugu goriilmektedir.

FOMO 6l¢eginin tanimlayici istatistikleri asagida gosterilmistir.
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Tablo 8: FoOMO Olgegine Yénelik Tanimlayici Istatistikler

N | ort Std.
Sapma

Baskalarinin benimkilerden daha doyurucu deneyimler yasadigindan 300 2.41 1.29
korkarim.
Arkad%slarlmm benimkilerden daha doyurucu deneyimler 300 2.40 1.30
yasadigindan korkarim.
Ark.adaslgqmln ben yokken eglendiklerini  6grendigimde 300 2.35 116
endiselenirim.
Arkadaslarimin neler yaptigini bilmedigimde kaygi hissederim. 300 2,37 1,15
A&gdaslapmm aralarindaki sakalari, muhabbetleri’ anlamak benim 300 3,22 1.19
icin 6nemlidir.
Bazen nel?r olup blttlgln{ takip etmek icin fazla zaman harcayip 300 317 117
harcamadigimi merak ederim.
Arkadaglarimla bulusmak igin bir firsati kagirmis olmak canimi 300 3,08 111
sikar.
Iyi bir zaman g@l{dlglm@ bunun detaylarini online olarak 300 201 119
paylagsmak benim i¢in 6nemlidir.
;F;éirli?n ciktigimda arkadaslarimin ne yaptigimi takip etmeye devam 300 3,27 117

FOMO olgeginde 3,27 ortalama ile “Tatile ¢iktigimda arkadaslarimin ne
yaptigini takip etmeye devam ederim.” ifadesine cevaplayicilarin katilim diizeyleri
en yliksektir. Bunu 3,22 ortalama ile “Arkadaslarimin ‘aralarindaki sakalari,
muhabbetleri’ anlamak benim i¢in énemlidir.”, 3,17 ortalama ile “Bazen neler olup
bittigini takip etmek icin fazla zaman harcayip harcamadigimi merak ederim.”
ifadeleri takip etmektedir. 2,35 ortalama ile ‘“Arkadaslarimin ben yokken
eglendiklerini 6grendigimde endiselenirim.” ifadesine katilim diizeyinin ise en diisiik

oldugu goriilmektedir.

Oz izleme 6lceginin tanimlayict istatistikleri asagida gosterilmistir.
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Tablo 9: Oz izleme Olgegine Yonelik Tanimlayici Istatistikler

N | ort Std.
Sapma

Insanlarin gergek duygularini gézlerinden dogru olarak okuyabilirim. | 300 3,59 1,01
Eger birisi bana yalan soyliiyorsa, bunu o kisinin davraniglarindan 300 3,56 36
hemen anlarim.
Dnlger.msanlarln duygu ve isteklerini anlama konusunda sezgisel 300 3,59 113
giiclerim vardir.
Soyledigim bir seyin uygunsuz oldugunu, dinleyenin gozlerinden
anlayabilirim. 300 3,69 97
Biriyle konusurken, karsimdakinin yiiz ifadesindeki en ufak bir

e, 300 3,61 ,98
degisiklige bile duyarliyimdir.
Insanlar inandirici blr sekilde giilseler bile, bir sakayir kotii 300 3.45 99
bulduklarim anlayabilirim.
Ortamin gerektirdiklerini bildikten sonra davraniglarimi buna gore

. L 300 3,69 1,01
diizenlemek benim i¢in kolaydir.
Davranigimi, i¢inde bulundugum herhangi bir ortamin gereklerini 300 346 114
karsilayacak sekilde ayarlayabildigimi fark ediyorum. ' '
Sosyal durum}gr@a baska Em seyin istendigini hissettigimde, 300 3,63 1,09
davranigimi degistirme yetenegim vardir.
Vermek istedigim izlenime bagli olarak insanlarin karsisina ¢ikma

T = 300 3,62 97
bi¢imimi kontrol etme yetenegim vardir.
Sergiledigim imajin ige yaramadigini hissettigimde, bunu kolaylikla
. S S 300 3,44 ,98
ise yarar bagka bir imajda degistiririm.

Oz izleme 6lgeginde 3,69 ortalama ile “Soyledigim bir seyin uygunsuz

9

oldugunu, dinleyenin gozlerinden anlayabilirim.” ifadesine cevaplayicilarin katilim
diizeyleri en yiiksektir. Bunu 3,69 ortalama ile “Ortamin gerektirdiklerini bildikten
sonra davraniglarimi1 buna gore diizenlemek benim igin kolaydir.”, 3,63 ortalama ile
“Sosyal durumlarda baska bir seyin istendigini hissettigimde, davranigimi degistirme
yetenegim vardir.”, 3,62 ortalama ile “Vermek istedigim izlenime bagli olarak
insanlarin karsisina ¢ikma bigimimi kontrol etme yetenegim vardir.”, 3,61 ortalama

ile “Biriyle konusurken, karsimdakinin yiiz ifadesindeki en ufak bir degisiklige bile
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duyarliyimdir.”, 3,59 ortalama ile “Insanlarm gergek duygularini gozlerinden dogru
olarak okuyabilirim.” ifadeleri takip etmektedir. 3,44 ortalama ile “Sergiledigim
imajin ise yaramadigini hissettigimde, bunu kolaylikla ise yarar bagka bir imajda

degistiririm.” ifadesine katilim diizeyinin ise en diisiik oldugu goriilmektedir.

Sosyal tliketim motivasyonu degiskeninin tanimlayici istatistikleri asagida

gosterilmigtir.

Tablo 10: Sosyal Tiiketim Motivasyonu Olgegine Yonelik Tanimlayici Istatistikler

N |ort Std.
Sapma

Bir {iriin satin almadan 6nce, baskalarinin diger {iriin ve markalar 300 330 116
hakkinda ne diislindiigiinti bilmek dnemlidir. ' '
Bir iirtin satin almadan Once, ne tiir insanlarin bu riinler ve
markalar1 satin aldigini bilmek 6nemlidir. o 3,43 113
Bir iiriin satin almadan dnce, baskalariin bu tiriinler ve markalar1 300 361 112
kullanan kisiler hakkinda ne diislindiiklerini bilmek 6nemlidir. ! '
Bir iiriin satin almadan 6nce, baskalar1 {izerinde olumlu bir etki 300 370 111
birakacak iiriin ve markalar1 bilmek dnemlidir. 1 ’

Sosyal tiiketim motivasyonu Olceginde 3,70 ortalama ile “Bir iiriin satin
almadan 6nce, bagkalari iizerinde olumlu bir etki birakacak iiriin ve markalar1 bilmek
onemlidir.” ifadesine cevaplayicilarin katilim diizeyleri en yiiksektir. Bunu 3,61
ortalama ile “Bir iirlin satin almadan Once, bagkalarinin bu {iriinler ve markalari
kullanan kisiler hakkinda ne diisiindiiklerini bilmek onemlidir.”, 3,43 ortalama ile
“Bir iirlin satin almadan 6nce, ne tiir insanlarin bu iiriinler ve markalar1 satin aldigini
bilmek onemlidir.” ifadeleri takip etmektedir. 3,30 ortalama ile “Bir iriin satin
almadan 6nce, bagkalarinin diger {iriin ve markalar hakkinda ne diislindiigiinii bilmek

onemlidir.” ifadesine katilim diizeyinin ise en diisiik oldugu goriilmektedir.

Ozdeslesme 6lgeginin tanimlayicr istatistikleri asagida gosterilmistir.
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Tablo 11: Ozdeslesme Olgegine Yénelik Tanimlayici Istatistikler

N Ort. Std.
Sapma
Arkac_laslarlmla en sevdigim fenomenin yaptiklarini konusmay1 300 2.83 1.20
Severiz.
En .SE‘inlglm fengmem }zlefneyl, okumayi, dinlemeyi severim ¢iinkii 300 2.99 1.26
bu iyl zaman gegirmemi saglar.
En sevdigim fenomeni seven diger kisilerle konugmayi severim. 300 2,90 1,23
En sevdigim fenomenin hayat hikayesini 6grenmek ¢ok eglencelidir. 300 2,86 1,19
E}l sevc?hglm fenomeni seven diger kisilerle zaman gecirmek 300 2.82 1.23
eglencelidir.
Baska 1.ns?r.113rla beraberken en .sevdlglm fenomeni izlemeyi ve 300 272 1,14
onunla ilgili seyler duymayi severim.
En sevdigim fenomenle ilgili gelismeleri takip etmek eglencelidir. | 300 2,95 1,19
En sevdigim fenomenin hayatindaki detaylara takintiliyimdir. 300 2,25 1,15
En sevdlglm' fer.lo‘mc-j:mn ba'sma iyi bir sey geldiginde sanki benim 300 232 1.10
bagima gelmis gibi hissederim.
En sevdigim fenomene ait hep ayni yerde sakladigim fotograflar ve 300 2,08 1.10
anilar vardir.
En sevdigim fenomenin basarisi benim de basarim sayilir. 300 2,21 1,06
Benim i¢in en sevdigim fenomeni takip etmek hayal kurmak gibidir,
ey 300 2,20 1,09
¢linkii beni hayatin karmasasindan uzaklastirir.
En sevdigim fenomenle ilgili sik sik diigiiniiriim, istemedigim
zamanlarda bile. 300 191 98
En sevdigim fenomen 6liirse, ben de dlmiis gibi hissederim. 300 1,69 97
En sevdigim fenomenin bagina kotii bir sey geldiginde sanki benim
o ; 300 1,90 ,96
basima gelmis gibi hissederim.
Sik sik en seVd_1g1m fenomenin kisisel aliskanliklarini 6grenmeye 300 1,88 1,06
zorunlu hissederim.
En sevd1%1m fe.nomen. basar.lslz olursa ya da kaybederse bu 300 2,08 111
basarisizlig1 kendimde hissederim.

Ozdeslesme Olceginde 2,99 ortalama ile “En sevdigim fenomeni izlemeyi,

okumayi, dinlemeyi severim c¢iinkii bu iyi zaman gec¢irmemi saglar.” ifadesine
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cevaplayicilarin katilim diizeyleri en yiiksektir. Bunu 2,95 ortalama ile “En sevdigim
fenomenle ilgili gelismeleri takip etmek eglencelidir.”, 2,90 ortalama ile “En
sevdigim fenomeni seven diger kisilerle konusmayi severim.” ifadeleri takip
etmektedir. 1,69 ortalama ile “En sevdigim fenomen Oliirse, ben de olmiis gibi

hissederim.” ifadesine katilim diizeyinin ise en diisiik oldugu goriilmektedir.

3.8.4. Arastirma Degiskenlerinin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Aragtirmada kullanilan kendine gliven 6lgegi, sosyal ortamlarda gelismeleri
kacirma korkusu Olcegi, 0z izleme Olcegi, sosyal tiiketim motivasyonu Glgegi ve
Ozdeslesme Olcegine yonelik giivenilirlik analizleri yapilmistir. Bu dogrultuda her bir
faktore agiklayict faktdr analizi yapilmis, elde edilen faktér boyutlarinin ise

giivenilirlik katsayis1 hesaplanmaistir (o).

Kendine giiven 6lceginin yapr gecerliligi, faktdr analizi ile incelenmistir.
Olgegin faktor analizine uygunlugunu tespit edebilmek amaciyla Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) ve Bartlett testi kullanilmistir.

Yapilan analizler sonucu KMO degeri 0,656 bulunmustur. Ayrica Bartlett testi
sonucu da anlamli ¢ikmustir, X2(45) = 651,365, p <,001. KMO degerinin 0,50’den
bliylilk olmas1 ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi Olgegin faktér analizine

uygunlugunu gostermektedir.
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Tablo 12: Kendine Giiven Olgegine Yonelik Faktor Yiikleri

1. faktor 2. faktor
1. Faktor: Yiiksek Diizeyde Kendine Giiven
Islerimi diger insanlar kadar iyi yaparim ,698
Birgok iyi 6zelligim var ,676
Bagkalariyla karsilastirrnca degerli bir insan oldugumu 676
diistiniiriim '
Genelde kendimle barigik birisiyim ,642
Kendime karsi olumlu bir tutum sergilerim ,626
Kendime daha fazla saygi duymak isterim ,508
2. Faktor: Disiik Diizeyde Kendine Giiven
Zaman zaman yararsiz biriyim ,767
Genelde kendimi hep basarisiz hissederim ,763
Fazla gururlanacak bir seyim yok ,699
Bazen hig iyi olmuyorum ,653
Cronbach’s alpha katsayilari ,708 , 701

Yapilan faktor analizine gore kendine giiven Olgeginin 2 faktorle
aciklanabildigi goriilmektedir. Olgek, orijinalinde tek faktorle aciklanirken bu
calismada 2 faktdr olarak aciklanmustir. i1k faktor 2,51 6zdegere (eigenvalue) sahiptir
ve toplam varyansin %25,09’unu agiklamaktadir. ikinci faktor 2,32 6zdegere sahiptir
ve toplam varyansin %23,21’ini aciklamaktadir. Bu 2 faktor, olgegin toplam
varyansinin  %48,30’unu aciklamaktadir. Bulunan degerler 6lcegin gecerliginin
yiiksek oldugunu gostermektedir. Varimax yontemine gore ayrilan faktorler
incelendiginde 6l¢egin birinci faktorii icerdigi maddelerden dolayr “Yiiksek Diizeyde
Kendine Giiven” olarak, ikinci faktor ise “Diisiik Diizeyde Kendine Giiven” olarak
isimlendirilmistir. Olgegin alt faktorlerine yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda

alt faktorlerin Cronbach’s alpha degerlerinin sirasiyla 0,708 ve 0,701 oldugu
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goriilmiistiir. Bu degerler, alt faktorlerin giivenilirliklerinin yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Sosyal ortamlarda gelismeleri kagirma korkusu Ol¢eginin yap1 gegerliligi,
faktér analizi ile incelenmistir. Olgegin faktdr analizine uygunlugunu tespit
edebilmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi kullanilmistir.
Yapilan analizler sonucu KMO degeri 0,768 bulunmustur. Ayrica Bartlett testi
sonucu da anlamli ¢ikmustir, X2(45) =1104,615, p <,001. KMO degerinin 0,50’den
bliyiilk olmasi ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi Olgegin faktér analizine
uygunlugunu gostermektedir. Yapilan faktor analizine gore Olcegin 2 faktorle

aciklanabildigi goriilmektedir.
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Tablo 13: Sosyal Ortamlarda Gelismeleri Kagirma Korkusu Olgegine Yonelik

Faktor Yikleri
. faktor 2. faktor

1. Faktor: Giinceli kagirma korkusu
Arkadaglarimin  benimkilerden daha doyurucu deneyimler

< ,849
yasadigindan korkarim.
Baskalarinin  benimkilerden daha doyurucu deneyimler

< ,849
yasadigindan korkarim.
Arkadaglarimin  neler  yaptigim1i  bilmedigimde  kaygi 755
hissederim. '
Arkadaglarimm ben yokken eglendiklerini &grendigimde 755
endiselenirim. '
2. Faktor: Sosyal medya paylagimlarinda aktif olmak
Tatile ¢iktigimda arkadaslarimin ne yaptigimi takip etmeye 733
devam ederim. :
Bazen neler olup bittigini takip etmek icin fazla zaman
h ¥ . ,681
arcayip harcamadigimi merak ederim.
Iyi bir zaman gegirdigimde bunun detaylarini online olarak 675
paylasmak benim i¢in 6nemlidir. '
Arkadaglarimla bulugmak i¢in bir firsati kagirmis olmak 636
canimi sikar. '
Arkadaslarimin ‘aralarindaki sakalari, muhabbetleri’ anlamak 597
benim i¢in 6nemlidir. '
Planlanmis bir toplanmayi kagirmak canimi sikar. ,520
Cronbach’s alpha katsayilari ,839 ,759

Olgek, orijinalinde tek faktdrle aciklanirken bu calismada 2 faktdr olarak
agiklanmustir. Ilk faktor 3,74 6zdegere sahiptir ve toplam varyansin %37,36’sm1
aciklamaktadir. ikinci faktdr 1,90 dzdegere sahiptir ve toplam varyansin %18,96’sin1
aciklamaktadir. Bu 2 faktor, 6lgegin toplam varyansinin %56,32’sini agiklamaktadir.
Bulunan degerler dlgegin gegerliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Varimax

yontemine gore ayrilan faktorler incelendiginde oOlcegin birinci faktorii igerdigi
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maddelerden dolayr “Giinceli kagirma korkusu” olarak, ikinci faktor ise “Sosyal
medya paylasimlarinda aktif olmak” olarak isimlendirilmistir. Olgegin alt
faktorlerine yapilan gilivenilirlik analizleri sonucunda “Giinceli kag¢irma korkusu”
faktdriiniin Cronbach’s alpha degeri 0,839 olarak bulunmustur. Ote yandan “Sosyal
medya paylagimlarinda aktif olmak™ faktoriinde 9. maddenin faktor giivenilirligini
diisiirdiigii gortildiigii icin bu madde faktorden ¢ikartilmistir. 9. madde ¢ikartildiktan
sonra “Sosyal medya paylasimlarinda aktif olmak” faktoriiniin Cronbach’s alpha
degeri 0,759 olarak bulunmustur. Bu degerler, alt faktorlerin giivenilirliklerinin

yiiksek oldugunu gostermektedir.

Oz izleme dlgeginin yap1 gecerliligi, faktdr analizi ile incelenmistir. Olgegin
faktor analizine uygunlugunu tespit edebilmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ve Bartlett testi kullanilmistir. Yapilan analizler sonucu KMO degeri 0,865
bulunmustur. Ayrica Bartlett testi sonucu da anlamli ¢ikmustir, X%(66) = 1341,341, p
<,001. KMO degerinin 0,50’den biiylik olmasi ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi
0z izleme Olgeginin faktdr analizine uygunlugunu gostermektedir. Yapilan faktor
analizine gore 6lcegin 3 faktorle agiklanabildigi goriilmiistiir. Ancak 3. faktor tek bir
maddeden (6. madde) olustugu ve ozdegeri ¢ok diisiik oldugu igin analiz disi
birakilmis ve faktor analizi 6. madde dahil edilmeden tekrar yapilmistir. 6. madde
olmadan yapilan faktor analizine gore 6l¢cegin KMO degeri 0,871 olarak bulunurken

Bartlett testi de anlamli ¢gikmustir (p <,001).
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Tablo 14: Oz izleme Olgegine Yonelik Faktor Yiikleri

1. faktor 2. faktor
1. Faktor: Oz izleme sezgisi
Diger insanlarin duygu ve isteklerini anlama konusunda 789
sezgisel gii¢lerim vardir. '
Eger birisi bana yalan sdylilyorsa, bunu o kisinin
,751
davraniglarindan hemen anlarim.
Soyledigim bir seyin uygunsuz oldugunu, dinleyenin
DA Y 744
gozlerinden anlayabilirim.
Biriyle konusurken, kargimdakinin yiiz ifadesindeki en ufak 690
bir degisiklige bile duyarliyimdir. '
Insanlar inandiric1 bir sekilde giilseler bile, bir sakayr kétii
e ,652
bulduklarmi anlayabilirim.
Insanlarin  gercek duygularim gdzlerinden dogru olarak 644
okuyabilirim. '
2. Faktor: Oz izleme yetenegi
Vermek istedigim izlenime bagli olarak insanlarin karsisina
LS <. ,817
¢tkma bi¢imimi kontrol etme yetenegim vardir.
Sosyal durumlarda baska bir seyin istendigini hissettigimde, 803
davranisimi degistirme yetenegim vardir. '
Sergiledigim imajin ise yaramadigini hissettigimde, bunu 757
kolaylikla ise yarar baska bir imajda degistiririm. '
Ortamin gerektirdiklerini bildikten sonra davranislarimi buna
o L ,668
gore diizenlemek benim i¢in kolaydir.
Davranigimi, iginde bulundugum herhangi bir ortamin
gereklerini  karsilayacak sekilde ayarlayabildigimi fark ,565
ediyorum.
Cronbach’s alpha katsayilari ,836 ,821

Olgegin 2 faktorle aciklanabildigi goriilmiistiir. Ik faktor 4,87 o6zdegere
sahiptir ve toplam varyansin %44,26’sin1 agiklamaktadir. ikinci faktor 1,48 dzdegere
sahiptir ve toplam varyansin %13,45’ini a¢iklamaktadir. Bu 2 faktor, 6lgegin toplam
varyansinin  %57,70’in1 agiklamaktadir. Bulunan degerler Olcegin gecerliginin

yiiksek oldugunu gostermektedir. Varimax yontemine gore ayrilan faktorler
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incelendiginde Olcegin birinci faktorii igerdigi maddelerden dolayr “6z izleme
sezgisi” olarak, ikinci faktor ise “6z izleme yetenegi” olarak isimlendirilmistir.
Olgegin alt faktdrlerine yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda alt faktdrlerin
Cronbach’s alpha degerlerinin sirasiyla 0,836 ve 0,821 oldugu goriilmiistiir. Bu

degerler, alt faktorlerin gilivenilirliklerinin yliksek oldugunu gdstermektedir.

Sosyal tiiketim motivasyonu Olceginin yap1 gecerliligi, faktdr analizi ile
incelenmistir. Olgegin faktdr analizine uygunlugunu tespit edebilmek amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi kullanilmigtir. Yapilan analizler sonucu
KMO degeri 0,717 bulunmustur. Ayrica Bartlett testi sonucu da anlamli ¢ikmustir,
X4(6) = 395,122, p < ,001. KMO degerinin 0,50°den biiyiik olmasi ve Bartlett
testinin anlamli ¢ikmasi Sosyal Tiiketim Motivasyonu 6l¢eginin faktér analizine
uygunlugunu gdstermektedir. Yapilan faktor analizine gore Olcegin tek faktorle
aciklanabildigi goriilmiistiir. Bu faktor 2,46 6zdegere sahiptir ve toplam varyansin
%61,62’sini agiklamaktadir. Bulunan degerler 6lgegin gegerliginin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Olgege yonelik yapilan giivenilirlik analizi sonucunda &lgegin
Cronbach’s alpha degerinin 0,786 oldugu goriilmiistiir. Bu deger Olcegin

giivenilirliginin yliksek oldugunu gdstermektedir.

Tablo 15: Sosyal Tiiketim Motivasyonu Olgegi Yo6nelik Faktor Yiikleri

1. faktor
1. Faktor: Sosyal Tiiketim Motivasyonu
Bir iirlin satin almadan Once, baskalar1 {izerinde olumlu bir etki birakacak
g . N - ,876
iiriin ve markalar1 bilmek 6nemlidir.
Bir {iriin satin almadan 6nce, bagkalarinin bu iiriinler ve markalar1 kullanan 811
kisiler hakkinda ne diisiindiiklerini bilmek 6nemlidir. '
Bir iiriin satin almadan Once, ne tiir insanlarin bu triinler ve markalar1 satin
N . .. 1 ,796

aldigini bilmek 6nemlidir.
Bir iirlin satin almadan 6nce, baskalarinin diger iiriin ve markalar hakkinda ne

e e N 2 ,639
diigiindiigiinii bilmek 6nemlidir.
Cronbach’s alpha katsayilari ,786

Ozdeslesme 6lgeginin yapr gecerliligi, faktor analizi ile incelenmistir. Olgegin

faktor analizine uygunlugunu tespit edebilmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

89




ve Bartlett testi kullanilmistir. Yapilan analizler sonucu KMO degeri 0,909
bulunmustur. Ayrica Bartlett testi sonucu da anlamli ¢ikmustir, X2(136) = 2981,686,
p <,001. KMO degerinin 0,50’den biiylik olmas1 ve Bartlett testinin anlaml1 ¢ikmasi

Olcegin faktor analizine uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 16: Ozdeslesme Olgegine Yonelik Faktor Yiikleri

1. faktor 2. faktor

1. Faktor: Etkileyicinin aktiviteleri ile 6zdeslesme

En sevdigim fenomeni seven diger kisilerle konusmay1

severim. 869

En sevdigim fenomeni izlemeyi, okumayi, dinlemeyi severim

¢linkii bu iyi zaman gecirmemi saglar. 848

En sevdigim fenomeni seven diger kisilerle zaman gegirmek

eglencelidir. 835

Arkadaslarimla  en  sevdigim  fenomenin  yaptiklarini

konusmay: severiz. 783

En sevdigim fenomenle ilgili gelismeleri takip etmek

eglencelidir. 740

Bagka insanlarla beraberken en sevdigim fenomeni izlemeyi

o ) ,716
ve onunla ilgili seyler duymay1 severim.

En sevdigim fenomenin hayat hikayesini 6grenmek ¢ok

eglencelidir. ,702

2. Faktor: Etkileyici ile 6zdeslesme

En sevdigim fenomenle ilgili sik sik diigiiniiriim, istemedigim

zamanlarda bile. 811

En sevdigim fenomenin bagina kotii bir sey geldiginde sanki

benim bagima gelmis gibi hissederim. 775

Sik stk en sevdigim fenomenin kisisel aligkanliklarini

6grenmeye zorunlu hissederim. 772

En sevdigim fenomenin bagaris1 benim de bagarim sayilir. 762

En sevdigim fenomen 6liirse, ben de 6lmiis gibi hissederim. ,733

En sevdigim fenomen basarisiz olursa ya da kaybederse bu ;703
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basarisizlig1 kendimde hissederim.
Benim i¢in en sevdigim fenomeni takip etmek hayal kurmak 634
gibidir, ¢linkii beni hayatin karmasasindan uzaklagtirir. !
En sevdigim fenomenin hayatindaki detaylara takintiliyimdir. ,563
En sevdigim fenomenin basina iyi bir sey geldiginde sanki

. S ) ,520 ,518
benim basima gelmis gibi hissederim.
En sevdigim fenomene ait hep ayni yerde sakladigim

- ,501
fotograflar ve anilar vardir.
Cronbach’s alpha katsayilari 910 ,893

Yapilan faktor analizine gore 6zdeslesme Olceginin 2 faktdrle acgiklanabildigi
goriilmektedir. Olgek, orijinalinde tek faktorle agiklanirken bu calismada 2 faktor
olarak aciklanmistir. Ik faktdr 7,29 ozdegere sahiptir ve toplam varyansin
%42,88’ini agiklamaktadir. ikinci faktor 2,82 6zdegere sahiptir ve toplam varyansin
%16,58’in1 aciklamaktadir. Bu 2 faktor, dlgcegin toplam varyansinin %59,46’sin1
aciklamaktadir. Bulunan degerler 0Olgegin  gecerliginin  yiiksek  oldugunu
gostermektedir. Varimax yontemine gore ayrilan faktorler incelendiginde Olcegin
birinci faktorii igerdigi maddelerden dolay: “Etkileyicinin aktiviteleri ile 6zdeslesme”
olarak, ikinci faktor ise “Etkileyici ile 6zdeslesme” olarak isimlendirilmistir. Bu
kisimda 9. madde her iki faktorde de yiiksek faktor yiikiine sahip olmasina ragmen
anlamindan dolayr ikinci faktérde degerlendirilmistir. Olgegin alt faktorlerine
yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda alt faktorlerin Cronbach’s alpha
degerlerinin sirasiyla 0,910 ve 0,893 oldugu goriilmiistiir. Bu degerler, alt faktorlerin

giivenilirliklerinin yliksek oldugunu gostermektedir.

3.8.5. Arastirma Degiskenleri ile Demografik Ozellikler Arasindaki
Mliskiler

Demografik Ozellikler ile arastirma degiskenleri arasindaki iliskiler asagida

verilmistir.

91




Tablo 17: Demografik Ozellikler ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliski

Demografik Ozellikler
. Medeni Ayhk
Arastirm Cinsiyet Yas durum Meslek gglir
Degiskenleri
. . Korelasyon K. ,126* -,048 -,025 -,050 ,003
ﬁé‘fiﬁﬁ?f;ﬁiﬁﬂe Onem diizeyi | 011 288 614 260 043
N 300 300 300 300 300
Diisiik Diizeyde Korelasy'(.)n K ,009 ,155** ,148** ,033 ,050
Kendine giiven Onem diizeyi ,857 ,001 ,003 ,453 ,263
N 300 300 300 300 300
Giinceli kagirma K"orelasy'(?n K -,060 -,004 ,000 ,052 -,055
Korkusu Onem diizeyi ,223 ,925 ,993 ,236 ,213
N 300 300 300 300 300
Sosyal medya Korelasyon K. ,131%* ,024 -,033 -,074 ,069
paylasimlarinda Onem diizeyi ,007 ,588 ,497 ,094 ,115
aktif olmak N 300 300 300 300 300
Korelasyon K. ,081 -,088 -,067 ,082 -,125**

Oz izleme sezgisi Onem diizeyi ,101 ,052 ,173 ,066 ,005
N 300 300 300 300 300
Oz izleme K"orelasyon K. ,123* ,045 ,019 ,005 ,007
yetenegi Onem diizeyi ,013 ,320 , 706 ,905 ,883
N 300 300 300 300 300
Sosyal tiiketim K"orelasyon K. ,128** ,085 ,057 ,065 -,032
motivasyonu Onem diizeyi ,010 ,059 ,249 ,144 ,465
N 300 300 300 300 300
Etkileyicinin Korelasyon K. -,020 -,081 -, 147** -,017 -,074
aktiviteleri ile Onem diizeyi ,678 ,068 ,002 ,695 ,086
o0zdeslesme N 300 300 300 300 300
Etkileyici ile Korelasyon K. ,096* ,116** -,006 -,016 ,005
dzdeslesme Onem diizeyi ,049 ,009 ,908 711 ,903
N 300 300 300 300 300

** p<0,01 * p<0,05

Demografik ozellikler ile arastirma degiskenleri arasindaki iliskiler Kendall’s
tau-b korelasyon analizi ile test edilmistir. Bulunan sonuclara gore cinsiyet ile
yiiksek diizeyde kendine giiven (0,126, p<,05), sosyal medya paylasimlarinda aktif
olmak (0,131, p<,01), 6z izleme yetenegi (0,123, p<,05), sosyal tiiketim motivasyonu
ve etkileyici ile 6zdeslesme (0,096, p<,05) arasinda anlamli ve pozitif yonlii
korelasyonlar bulunmustur. Buna gore erkeklerin kendine glivenlerinin yliksek
oldugu, sosyal medya paylasimlarinda aktif oldugu, 6z izleme yeteneklerinin ve
sosyal tiiketim motivasyonlarmin yiiksek oldugu ve sosyal medya fenomeni ile

0zdeslesmelerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Yas ile diisiik diizeyde kendine giiven arasinda (0,155, p<,05) ve etkileyici ile

0zdeslesme (0,116, p<,01) arasinda anlaml1 ve pozitif yonlii korelasyon bulunmustur.
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Buna gore yas arttikca kendine giivenin diistiigii ve sosyal medya fenomeni ile

0zdeslesmenin arttig1 goriilmiistiir.

Medeni durum ile diisik diizeyde kendine giiven (0,148, p<,01) arasinda
anlamli ve pozitif, etkileyicinin aktiviteleri ile 6zdeslesme (-0,147, p<,01) arasinda
ise anlamli ve negatif yonde korelasyonlar bulunmustur. Buna gore evlilerin
kendilerine gilivenlerinin diisiik oldugu, bekarlarin ise sosyal medya fenomenin

aktiviteleriyle daha cok 6zdeslestikleri goriilmiistiir.

Son olarak, aylik gelir ile 6z izleme sezgisi (-0,125, p<,01) arasinda anlamli ve
negatif bir korelasyon bulunmustur. Buna goére aylik gelir arttik¢a 6z izleme

sezgisinin de diistiigli sdylenebilir.

3.8.6. Sosyal Medya Fenomenini Takip Eden Tiiketicilerin Kisilik
Ozellikleri Acisindan Alt Pazar Gruplarina Ayrilmasi

Cevaplayicilar1 aragtirma degiskenlerine goére alt gruplara ayirmak igin
kiimeleme analizi yapilmigtir. Yapilan analize aragtirma degiskenleri olan kendine
giiven (yliksek diizeyde kendine giiven, diisiik diizeyde kendine giiven), sosyal
ortamlarda gelismeleri kacirma korkusu (giinceli kacirma korkusu, sosyal medya
paylasimlarinda aktif olmak), kendini gosterim (6z izleme sezgisi, 0z izleme
yetenegi), sosyal tiikketim motivasyonu ve dzdeslesmeye (etkileyicinin aktiviteleri ile
ozdeslesme, etkileyici ile Ozdeslesme) dahil edilmistir. Ideal kiime sayisin
belirlemek icin Oncelikle hiyerarsik kiimeleme analizi yapilmistir. Olusan
dendrogram incelendiginde cevaplayicilart 3 ila 6 kiime ile ifade etmenin uygun
olabilecegi goriilmiistiir. Sonraki asamada K-Ortalamalar kiimeleme analizi ile 3, 4
ve 5 kiime durumlarinin analizi yapilmistir. Arastirmada ornek hacminin 200’den
fazla olmasi nedeni ile hiyerarsik olmayan analiz yontemlerin K-Ortalamalar
yontemi kullanilmistir (Kurtulug, 1998). Kiimeler arasinda en uygun ayrimi yapan
kiime sayis1 4 oldugu i¢in arastirma grubunun 4 kiime ile temsil edilmesine karar

verilmistir. Elde edilen kiimelerdeki cevaplayici sayilar1 Tablo 18’de gosterilmistir.

Tablo 18: Kiimelerin Igerdigi Toplam Say1

Kiimeler | Frekans | Yiizde (%)
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1. kiime | 47 15,7
2. kiime | 125 41,7
3. kiime | 61 20,3
4. kiime | 67 22,3
Toplam | 300 100,0

Tablo 18°de de goriilecegi ilizere 1. kiimede 47 kisi, 2. kiimede 125 kisi, 3.
kiimede 61 kisi ve 4. kiimede 67 kisi bulunmaktadir. Tablo 19°da analize sokulan
degiskenlere iligkin kiimelerin aldig1 ortalama puanlar ve bunlarin aralarindaki farkin

anlamliligina yonelik tek yonlii ANOVA analizi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 19: Kiimelerin Ortalama Degerleri

Degiskenler L.kime |\ 0e | kiime | kiime | P
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Yiiksek Diizeyde Kendine Giiven 4,00 4,16 3,42 3,70 30,407 ,000

Diisiik Diizeyde Kendine Giiven 3,47 2,40 2,16 341 68,284 ,000

Giinceli kacirma korkusu 3,41 1,79 1,66 3,42 186,383 ,000

Sosyal medya paylasimlarinda 371 3,33 2.07 331 78,175 000

aktif olmak

Oz izleme sezgisi 3,91 3,91 3,02 3,27 37,077 ,000
Oz izleme yetenegi 3,94 3,91 2,79 3,38 46,311 ,000
Sosyal Tiiketim Motivasyonu 4,18 3,78 2,46 3,50 69,990 ,000

Etkileyicinin aktiviteleri ile

- 3,86 3,08 1,96 2,60 59,835 ,000
o0zdeslesme

Etkileyici ile 6zdeslesme 3,13 1,91 1,42 2,15 91,563 ,000

Tablo 19’da da goriilecegi tizere olusturulan kiimeler, tim degiskenlere gore
anlaml farkliliklar gostermektedir. Bu sonuglara gore sosyal medya fenomenlerini
takip eden cevaplayicilarin farkli alt pazar gruplarina ayrildigi goriilmektedir.
Arastirma hipotezi (H1: Sosyal medya fenomenini takip eden tiiketiciler kisilik
Ozellikleri acgisindan alt pazar gruplarina ayrilmaktadir.) kabul edilmistir.
Arastirmada elde edilen dort kiimenin isimleri ve degerlendirmeleri asagida

gosterilmistir.

1. Kiime: Sosyal medya paylasimlarinda aktif, kendilerini sosyal medya

fenomeniyle ozdeslestirenler.

Birinci kiimede 47 cevaplayict (%15,7) yer almistir. Bu kiimede yer alan
cevaplayicilar kendine giiveni en diisiik grubu olusturmuslardir. Ayrica sosyal
ortamlarda gelismeleri kacirma korkular1 da ytiksektir. Bu kiimedeki cevaplayicilarin

0z izleme sezgileri ve yetenekleri yiiksek olup diger kiimedeki cevaplayicilara gore
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sosyal tiiketim motivasyonlari da oldukga yiiksektir. Kendilerini takip ettikleri sosyal
medya fenomeni ile 6zdeslestirirler. Sosyal medya tinliilerinin sadece yapmis oldugu
yayinlar1 degil, kisilik 6zelliklerini de benimser ve sosyal medyay1 takip ederek
giinceli yakalamay1 onemserler. Bu kiimedeki cevaplayicilar, sosyal medyaya uyum

saglamis ve sosyal medyadan fazlaca etkilenen insanlar olarak nitelendirilebilir.
2. Kiime: Kendini giiveni yiiksek olup oz izleme yetenegi yiiksek olanlar

Ikinci kiimede 125 cevaplayict (%41,7) yer almistir. Bu kiimede yer alan
cevaplayicilar kendine giivenleri en yliksek grup olup sosyal ortamlarda giinceli
kagirma korkular1 yoktur. Ancak yine de sosyal medya paylagimlarinda aktif
durumdadirlar ve cevreden etkilenirler.icinde yer aldiklar1 ortamda sergilenmesi
beklenen davranislara uygun hareket etmeye gayret ederler. Cevredeki ipuglarin
yakalayarak kendilerini buna gore ayarlayabilirler. Oz izleme sezgi ve yetenekleri
yiiksektir. Kendilerini sosyal medya fenomenlerinin aktiviteleri ve fenomeninin
kendisiyle 6zdeslesmemektedirler. Bu kiimedeki cevaplayicilar, sosyal medyada yer

alip kendilerini sosyal medyaya kaptirmamis insanlar olarak nitelendirilebilir.
3. Kiime: Sosyal medyaya pasif olanlar

Ucgiincii kiimede 61 cevaplayict (%20,3) yer almistir. Bu kiimede yer alan
cevaplayicilarin her alanda diisiik puan aldigr goriilmektedir. Sosyal tiiketim
motivasyonlar1 ise en diisiik diizeydedir. Ayrica kendilerini sosyal medya
fenomenleriyle higbir sekilde 0Ozdeslesmedikleri goriilmistiir. Sosyal medya
fenomenlerini takip ettikleri ancak kendilerini kaptirmadiklari sdylenebilir. Sosyal
medyay1 bilgi almak icin takip ederler. Bagkalarinin diisiincelerini onemseyerek
hareket etmedikleri, sosyal medya paylasimlarinda aktif olma, gilinceli kagirma gibi
konulara 6nem vermedikleri goriilmektedir. Aligverislerinde c¢evrenin fikirlerini
dikkate almamaktadirlar. Bu kiimedeki cevaplayicilarin kendine giiven sorunlari

olmadig1 ve ¢evreyi dnemsemeden bireysel hareket ettikleri sdylenebilir.

4. Kiime: Kendine giiveni yiiksek olup giinceli kacirma korkusu olanlar.
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Dordiinci  kiimede 67 cevaplayict (%22,3) yer almistir. Bu kiimedeki
cevaplayicilarin en Onemli Ozelliklerinin gilinceli kagirma korkusu oldugu
gorilmektedir. Siirekli giindemde kalarak gelismeleri takip ederler. Diger alanlarda
ise diisiik puanlara sahiptirler. Bu kiimedeki cevaplayicilarin sosyal medya
fenomeniyle 6zdeslesmedikleri, sosyal tiikketime agik olduklari ancak kendilerini ¢ok
kaptirmadiklar1  goriilmektedir. Cevrelerindeki insanlara gore hareket etme
konusunda aktif olmadiklar1 gibi, sosyal medya paylasimlarinda da aktif olmaya ¢ok
onem vermemektedirler. Kendilerine giliveni diisiik olan bu grubun sosyal ortamda
yer alip bu ortamlarda nasil davranacagim bilen ancak sosyal medya fenomenlerine

kendilerini ¢ok kaptirmadiklari ifade edilebilir.

Kiimelerin profilini ¢ikarmak amaciyla tek yonlii ANOVA analizi yapilmistir.
Elde edilen bulgular Tablo 20’de gosterilmistir.

Tablo 20: Kiimeler ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek

Yonlii Varyans Analizi Sonuglari
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Kiimeler N Ort. SS = P

Cinsiyet 1. kiime 47 | 186 | 80 | g, 001
2. kiime 125 1,62 49
3. kiime 61 1,38 49
4. kiime 67 1,36 48

Yas 1. kiime 47 2,19 1,33 1324 267
5 kiime 125 | 208 | 1,09
3 kiime 61 | 208 | 90
4. ime 67 240 | 127

Medeni durum 1. kiime a1 1,23 43 1.219 ,303
. 125 | 1,34 AT
. il 61 1,36 48
A 67 1,40 49

Meslek 1. kitme AT 364|188 s 119
5 kiime 125 | 406 | 169
3. Kiime 61 | 364 | 173
4. Liime 67 446 | 151

Aylhk gelir 1. kiime ar 2,85 2,17 2102 ,100
2. kiime 125 2,55 1,66
3 kiime 61 3,28 2,28
4. kiime 67 2,69 1,67

Olusturulan  kiimeler ile demografik ozellikler arasindaki 1iliskiler

incelendiginde, yalnizca cinsiyet ile kiimeler arasinda anlaml bir iligki bulundugu

goriilmiistiir (p<,01). Bulunan anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu

tespit etmek amaciyla Scheffe Post-hoc testi yapilmistir. Buna gore 2. kiimedeki
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erkek katilimcilarin oraninin, 3. ve 4. kiimeye gore daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Buna gore 2. Kiimedeki katilimcilarin ¢ogunlugunu erkekler olusturmaktadir.
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SONUC

Bu arasgtirmada sosyal medya fenomeni takipgilerinin farkli alt gruplarina
ayrilip ayrilmadiklart incelenmistir. Aragtirmaya katilim gosteren cevaplayicilarin
¢ogunun 18-38 yas grubu, 3000 TL ve tizeri gelire sahip bekar ve genellikle
ogrencilerden olustugu goriilmistiir. Cevaplayicilar genellikle eglence, spor, yemek
ve seyahat alanlarinda yayin yapan sosyal medya fenomenlerini takip ettiklerini
belirtirken, genellikle haftada birkag giin sosyal medya fenomenlerini takip ettiklerini
belirtmislerdir. Cevaplayicilar, {iriin ve marka tercihlerinde bazen veya nadiren takip
ettikleri sosyal medya fenomenlerinden etkilenebildiklerini belirtmistir. Bunun yan1
sira, sosyal medya fenomenlerini takip etmede en O6nemli faktorlerin eglenmek,
giinceli takip etmek ve sosyal medya fenomenini ¢ok begenmek gibi sebeplerin
oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin biiyiik c¢ogunlugu takip ettikleri sosyal

medya fenomenlerini Instagram ve Youtube araciliiyla bulduklarini belirtmistir.

Arastirmada yer alan degiskenlere agiklayici faktor analizi yapilmistir. Kendine
giiven, yliksek diizeyde kendine giiven ve diisiik diizeyde kendine giiven olarak ikiye
ayrilirken, sosyal ortamlarda geligsmeleri kagirma korkusu, giinceli kacirma korkusu
ve sosyal medya paylasimlarinda aktif olmak olarak ikiye ayrilmistir. Sosyal tiiketim
motivasyonu tek faktorde incelenmistir. Ayrica kendini gosterim, 6z izleme Sezgisi
ve yetenegi yiiksek olanlar olarak ikiye ayrilmig olup, 6zdeslesme ise etkileyicinin

aktiviteleri ile ve etkileyici ile 6zdeslesme olarak ikiye ayrilmistir.

Arastirma amacina yonelik olarak yapilan analizlerde arastirmaya katilan
cevaplayicilarin 4 ayr1 alt gruba ayrildigi tespit edilmistir. Bu gruplara yonelik
yapilan incelemelerde her bir grubun belirli degiskenlerde yiiksek veya diisiik skorlar
aldign goriilmiis ve bu skorlara goére kiimeler tanimlanmistir. Yapilan kiime
isimlendirmesinde 1. kiime “Sosyal medya paylasimlarinda aktif, kendilerini sosyal
medya fenomeniyle ozdeslestirenler” olarak isimlendirilirken, 2. kiime “Kendini
giiveni yiiksek olup 6z izleme yetenegi yiiksek olanlar” olarak isimlendirilmis, 3.

kiime “Sosyal medyaya pasif olanlar” olarak isimlendirilmis, son olarak 4. kiime ise



“Kendine giiveni yiiksek olup giinceli kagirma korkusu olanlar” olarak

isimlendirilmistir. Bu sonuca gore arastirma hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda asagidaki Onerilerde

bulunulmustur:

Sosyal medya fenomeni takipgileri kisilik 6zellikleri agisindan dort alt gruba
ayrilmistir. 1. Kiimede sosyal medya paylasimlarinda aktif, kendilerini sosyal medya
fenomeniyle Ozdeslestirenler yer almistir. Bu grubun en oOnemli 6zelligi sosyal
medyada giinceli yakalamak, sosyal grup bilinciyle hareket etmek ve ¢evreden
etkilenerek satin alma kararin1 vermektir. Kendine giivenin en diisiik oldugu bu grup
cevreden onay alarak kararin1 vermektedir. Isletmeler bu tiiketici grubunu etkilemek
icin referans grubunun giiclinden yararlanmalidir. Sosyal medya fenomeni ile
calismay1 diistinmeleri durumunda sosyal medya fenomeninin kisisel ve sosyal bazda
etkileyicilige sahip olmasina dikkat etmelilerdir. Ciinkii bu grup tiiketici sosyal
medya fenomeninin hem kisilik 6zelligine hem de ¢evre lizerindeki etkisini dikkate
almaktadirlar. Sosyal medya fenomeni ile 6zdeslesmede g¢evrenin bakis acisi da
olduk¢a yonlendiricidir. Bunun yaninda iriinlerinin tanitim mesajlarinda g¢evre
tarafindan benimsenme, onay gorme ve begenilme temalarina yer verilmesi bu grubu

cekmek adina katki saglayabilir.

2. kiimede kendine giiveni yiiksek, 6z izleme yetenegi yiiksek olanlar yer
almistir. Bu kiimedeki tiiketicilerin kendine giiveni en yiiksek olmasma kargin
cevreden de etkilenmektedirler. Bir 6nceki kiimeye benzer sekilde bu tiiketicilerin de
cevreden ¢ok fazla etkilenmesi ve grup normlarina gore hareket etmeleri nedeniyle
pazarlama stratejilerinde grup etkisinden yararlanilabilir. Bu tiiketici grubuna
ulagsmak icin sosyal etkilesim gruplari, arkadaslar, onemli referans gruplarina

ulagilmasi1 yardimci olacaktir.

3. kiimede sosyal medyada pasif olanlar yer almistir. Bu grup kendine
giivenleri  diisiik, gilinceli kac¢irma korkular1 bulunmayan, sosyal medya
paylasimlarinda aktif olmayan, tiiketimlerinde c¢evreden etkilenmeyen, grup
normlarina uyma endisesi bulunmayan, sosyal medya fenomeni ile 6zdeslesmeyen
kisilerden olusmaktadir. Bu kiimedeki tiiketiciler sosyal medyay1 sadece bilgi almak

icin takip etmektedirler. Dolayisiyla isletmelerin bu tiiketici grubuna ulasmasi icin
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sosyal medyadan yararlanmasi, ancak sosyal medya fenomeninin iiriin hakkinda bol
ve detayli bilgi vermesinin yararli olacag diisiiniilebilir. Bu tiiketiciler i¢in sosyal
medya miimkiin oldugunca bilgilendirme amaciyla kullanilabilir. Bu tiiketici grubu
icin tanitim mesajlarinda firmanin, iriiniin 6zellikleri ve fonksiyonlar1 iizerinde

durmasi faydali olacaktir.

4. kiimede ise kendine giiveni yiiksek olup giinceli kagirma korkusu olanlar yer
almistir. Bu gruptaki tiiketiciler i¢in gilincel olaylara sahip olmak, yeni olan hersey
hakkinda bilgi sahibi olmak olduk¢a onemlidir. Bu grubun bir diger ozelligi ise
kendilerine duyduklar1 giivendir. Bu tiiketiciler giindemde olan konular hakkinda ilk
bilgi sahibi olmaya 6nem vermekle beraber dis ¢evreye ve sosyal medya fenomenine
kendilerini ¢ok fazla kaptirmamaktadirlar. Isletmeler bu gruptaki tiiketicileri
yakalayabilmek i¢in siirekli glindemde kalmaya ve yeniliklerle tiiketicileri
kendilerine baglamaya caligabilirler. Firmalar {riinlerine alakali veya giindemle

iligkili olay veya etkinlikler ile tiiketicisini ¢ekebilir.

Bu tez calismasinda sosyal medya fenomenlerini takip eden tiiketiciler kisilik
ozelliklerine gore alt pazar gruplarina ayrilmaya calisilmistir. Bundan sonra

yapilmasi diisiiniilen ¢alismalar i¢in su Onerilerde bulunulabilir:

Tiiketicinin yagam tarzi ve degerleri karar vermelerinde biiyiik etkiye sahiptir.
Sonraki ¢alismalarda tiiketicinin yasam tarz1 ve kisisel degerleri dikkate alinabilir.
Caligma farkli cografyalarda yapilarak cografya ve kiiltiir acisindan ¢esitlilikler olup
olmadig tespit edilebilir.

Bu calismada sosyal medya fenomenleri genel olarak arastirma kapsamina
dahil edilmistir. Sonraki calismalarda sosyal medya fenomenleri uzmanligina gore
ayrilarak tek bir alandaki (6rnegin sadece makyaj ve kozmetik) sosyal medya

fenomeni agisindan arastirma yapilabilir.

Onemli bir referans grubu olmasi nedeniyle sosyal medya fenomenleri iizerine
cok sayida calisma yapilmaktadir. Tiiketicilerin arastirilmasi da en az fenomenler
kadar onemlidir. Dolayisiyla sonraki ¢aligmalarda sosyal medya fenomenini takip
eden tiiketicileri bu davraniglarin1 etkileyen kisisel, cevresel ve hatta global
faktorlerin etkilerinin arastirilmast bu yeni olusumu tanimlama adina faydal

olacaktir
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