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OZET

DAVRANISSAL IKTiSAT PERSPEKTIFINDEN TUKETIM
HARCAMALARINDA SOSYAL MEDYANIN ETKISi: Y VE Z KUSAKLARI
UZERINE BiR INCELEME

Rasyonel insan modelinin tartismaya agilmasiyla ortaya ¢ikan davranigsal
iktisat akimi insanlarin tiiketim kararlar1 alirken bir dizi biligsel ve ¢cevresel faktorlerim
etkisi altinda kaldigim1 savunmaktadir. Davranigsal iktisatcilar yaptiklar1 bir¢ok
caligmayla insan rasyonalitesinin smirli dogasmi ortaya cikarmugtir. Internet
teknolojilerinde yasanan gelismeyle birlikte ortaya cikan sosyal medya, insanlarin
sanal aglar tizerinden etkilesimini hizlandirmistir. Bu etkilesimle kullanicilar sosyal
medya platformlar tizerinden reklamlar ve diger kullanicilarin tarafindan olusturulan
trendlerle sik¢a karsilasmaktadir. Bu durumun tiiketicilerin harcama tercihleri
iizerinde ne kadar etkili oldugu arastirmanin ana konusunu olusturmustur. Yapilan
anket caligmasi sonucunda elde edilen verilerle Y ve Z kusaginda yer alan tiiketicilerin
sosyal medyada yer alan reklamlar, marka, moda ve fenomenlere bakis acisi ile
harcama tercihleri arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda sosyal
medyada yaratilan moda akimlar1 ve sosyal medyada tanitilan markalar ile harcama
tercihleri arasindan iligki tespit edilmistir. Ayrica sosyal medyada tanitilan markalara

iliskin bakis acisinin Y ve Z kusaklar1 arasinda farklilastig1 gdzlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Davranissal Iktisat, Sosyal Medya, Kusaklar
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA IN CONSUMPTION EXPENDITURE
FROM BEHAVIORAL ECONOMICS PERSPECTIVE: AN ANALYSIS ON
THE Y AND Z GENERATIONS

The behavioral economics that arises when the rational human model is
brought into discussion argues that people are affected by a number of cognitive and
environmental factors while making consumption decisions. Behavioral economists
have uncovered the limited nature of human rationality with their work. Social media,
which emerged with the development of internet technologies, has accelerated the
interaction of people over virtual networks. With this interaction, users frequently
encounter advertisements and trends created by other users via social media platforms.
How effective this situation was on consumers' spending preferences was the main
subject of the research. With the data obtained as a result of the survey, the relationship
between the views of consumers in the Y and Z generations on social media, brands,
fashion and phenomena and spending preferences were examined. As a result of the
analysis, the relationship between fashion trends created on social media and brands
introduced on social media and spending preferences were determined. In addition, it
has been observed that the perspective on brands introduced on social media differs

between the Y and Z generations.

Keywords: Behavioral Economics, Social Media, Generations
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GIRIS

Iktisat bilimi insani tiiketim karari alirken rasyonel olarak davranan ve
ekonomik bir birey yani “Homo Economicus” olarak kabul etmektedir. Klasik iktisat
teorilerinde insanin rasyonel olusu Onemli bir yer tutmaktadir ve sOyle
aciklanmaktadir: bireyler sahip olduklar1 kaynaklarla en optimal sonuca ulagsmak
amaciyla tercihlerini gerceklestirirler. Bireylerin bu kararlar1 almadaki giidiisii
maksimum fayday1 saglamaktir. Iktisat biliminin gelismesiyle beraber yeni iktisadi
akimlar dogmustur. Toplumsal bilimleri bir biitiin olarak gérmezden gelen Neo-iktisat
ekonomiyi sadece finansal akimlarin matematiksel olarak incelenmesine indirgemistir.
Ekonomiyi sosyoloji, tarih ve psikoloji gibi iliskisi oldugu temel bilimlerden uzakta e
icine katmadan yapilan ekonomik analizlerin gecerliligi tartisilmis ve bunun
sonucunda “Otistik Tktisat” elestirileri yiikselmistir. Temelleri Adam Smith ile atilan
Davranissal Iktisat 19.yyda tekrardan 6nemli hale gelmeye baslamis ve ekonomik
analizler degismeye baslamistir. Davranissal Iktisat, insanlarin ekonomik karar alma
mekanizmalar1 altinda yatan duygusal nedenleri ve bu nedenlerin tercihleri nasil

etkiledigini arastirmaktadir.

18. ve 19. Yiizyilda gerceklesen sanayi devrimi ile insan ig hayatinin 6znesi
olmaktan ¢ikip nesnesi haline gelmistir. Insan giicii yerini makine giiciine birakmaya
baslamigtir. Teknolojinin gelismesiyle beraber yapilan icatlar insan hayatina iyiden
iyiye niifuz etmistir. Sanayi devrimi ile baglayan teknolojik gelismeler kisa siirede
ivmelenmis ve bir¢ok yeniligi hayatimiza sokmustur.20. yiizy1l ile birlikte gelisimini
hizlandiran teknoloji insanlarin hayatinda etkin bir rol oynamaya baglamistir. Cep
telefonlar1 ve bilgisayarlar hayatimiza girmis ve yayginlagsmaya baslamigtir. 21. ylizy1l
ile birlikte internetin yayginlagmasi paralelinde gergeklesen teknolojik ilerleme ile
artik cep telefonlari, tabletler ve bilgisayarlar i¢in internet tamamen vazgecilmez bir
unsur olmustur. Bu durum insanlarin sanal diinyay1 giindelik hayatlarinin bir parcasi
haline getirmeleriyle birlikte ihtiyaglari dogrultusunda sosyal medyanin otaya

¢cikmasina zemin hazirladi.

Sosyal medyanin dogusuyla beraber insanlarin giinliik hayatlarinda sosyal
faaliyetler ve etkilesimleri yerini sanal bir diinyaya birakti. Yiiksek etkilesim giiciinii
icinde barindiran sosyal medya insanlart bir¢cok yoOnden etkilemektedir. Bu

etkilesimler tiiketicilerin harcama tercihlerini de etkileyebilmektedir.

1



Bu baglamda arastirmanin birinci bdliimiinde davranigsal iktisat ve tiiketici
davraniglart incelenmis, ikinci bolimde kusaklar ve sosyal medya iizerinde
durulmustur. Ugiincii béliimde ise ilk iki bdliim 1s13inda tiiketim harcamalarinda

sosyal medyanin etkisi Y ve Z kusaklar1 lizerine analiz edilmistir.



BIiRINCi BOLUM
DAVRANISSAL IKTISAT VE TUKETiICi DAVRANISLARI
1.1 iktisat ve Psikoloji Iliskisi

Hem psikoloji hem de iktisat uzun zamandir birbirlerine ilgi gosteren iki farkl
disiplin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Psikoloji ve iktisat, ayn1 sekilde sosyoloji ve iktisat
sadece genis ortak sinirlara sahip olmakla kalmayip ayn1 zamanda ortaya koyduklari

sorularda da bir ortiigmeye sahiptir (Swedberg, 1991, s. 253).

Iktisat ve psikoloji arasindaki iliski karmasiktir ve bunun birgok farkli ydnii
vardir. Psikoloji, bireylerin giinliik yasamlarindaki ortaya ¢ikabilecek sorunlari
iistesinden gelebilecek yeni ¢Ozliimler olusturmak i¢in ¢esitli kavramlarin
uygulanmasina dayanan bir disiplindir. Bu disiplin, ruh saglig1 ve cesitli hastaliklari,
egitim ve bilgi, politika ve hukukun gelisimi, is yOnetimi, klinik psikoloji, spor
psikolojisi veya toplum psikolojisi gibi ¢esitli alt dallar1 iginde barindirir (Albanese,
1987, s. 5-6). Iktisat ve psikoloji arasindaki iliski, her iki disiplinin de sosyal bilimler
olduguna dair kanitlarla izlenebilir; bu kanitlar, odaklarinin topluma ve toplum

icindeki bireyler arasindaki iliskiye dayandigini gosterir (Rabin, 1998, s. 12).

Iktisat ayr1 bir ¢aligma alam olarak tanimlandiginda, psikoloji bir disiplin
olarak mevcut degildi. Bir¢ok iktisat¢i, zamanlarimin psikologlar1 olarak
aydinlanmistir. Uluslarin Zenginligi kitabiyla ve ortaya koydugu “goriinmez el”
kavramiyla bilinen Adam Smith, daha az bilinen Ahlaki Duygular Teorisi kitab1 ile
ekonomik gozlemler iceren bireysel davraniglarin psikolojik ilkelerini ortaya
koymustur. Kitap yayinlandigi zaman, bircogu davranigsal ekonomideki giincel
geligmeleri 6n plana ¢ikaran insan psikolojisi hakkinda birtakim fikirler icermekteydi.
Ornegin, Adam Smith bu kitapta “daha iyi bir durumdan daha kétii bir duruma
diistiiglimiizde, daha kétiistinden daha iyisine yiikseldigimizde etkilendigimizden daha
fazla etkileniriz" yorumuyla modern davranissal iktisadin kayiptan kaginma davranisi

taniminin temelini atmistir (Camerer & Loewenstein, 2003, s. 3-4).
Bugiinkii alg1 her iki alanin da birbiriyle yakindan iliskili olmasina ragmen,
tarith boyunca iktisat ve psikoloji arasindaki i¢ ice ge¢mis yapr yeterince

detaylandirilmamistir. Psikolojik kavramlart iktisada uygulayip basarili sonuglar



almak oldukga zor goriiniirken yapilan ¢alismalar ile her iki disiplin de birbirinden
kavram o6diing almig ve ortak alanlarda gelistirilen teorilerin gelismesine katkida
bulunmaya ¢alismistir. Ozellikle iktisat, deney, gecerlilik kavrami ve davranissalcilik
gibi psikolojiden ¢esitli yaklagimlar almistir. Psikoloji, ayn1 zamanda, Oyun Teorisi,
Fayda Teorisi veya risk altindaki davranis ile ilgili ekonomiden fikirler 6diin¢ almistir
(Roland-Lévy & Kirchler, 2009, s. 363-366). Iktisat ve psikolojinin dogrudan ilgili
disiplinler oldugu varsayimi, son eli yilda yapilan ve Daniel Kahneman, W. Brian
Arthur, Hugo Miinsterberg, George Katona veya Giinther Schmdlders gibi iinlii

arastirmacilar tarafindan ileri siiriilen ¢esitli ¢ikarimlara dayanmaktadir.

Iktisat biliminin, makroekonomik politikalar olusturulmasinda, mal ve
hizmetlerin tiretimi, dagitimi veya tiiketimi ile ilgili modellerin gelistirilmesinde her
yoniiyle insan davranisi ve insan rasyonalitesini igerdigini kabul etmek 6nemlidir. Bu
nedenle iktisat dogrudan psikoloji ile ilgili olabilir. Diger yandan, bir sosyal bilim
olarak psikoloji daha karmasik gibi goriinmektedir, ¢linkii davranigsal ve biligsel
olarak insan zihnine sayilan diger konularla ilgilenmektedir. Ayni zamanda ruh saglig
ve ¢esitli hastaliklarla da iliskilidir. Iktisat ile psikoloji arasindaki iliski analizlerin,
bireylerin diisiincesine, tercihlerine ve karar verme tutumlarina dayandiginda daha net
anlagilabilir. Bu nedenle, bu iliski ekonomiden psikolojiye ve psikolojiden ekonomiye
kazandirilan girdilerle dogrudan izlenebilir. Her ortak girdi, bu konular arasindaki
iliskiyi gliclendirmektedir. Stiphesiz, her iki disiplin de énemli birer sosyal bilimdir.
Ancak iktisat psikoloji ile insanlarin ekonomik davraniglarini agiklamak agisindan

daha yakindan ilgilenmektedir.
1.2 Davramssal iktisadin Ortaya Cikis1

Davranigsal iktisat zengin psikolojik kavramlarin kullanimi ile karakterize
edilirse, tarihi en azindan David Hume ve Adam Smith'e kadar geri gitmektedir. Adam
Smith’in Ahlaki Duygular Teorisi'nde kayiptan kaginma, irade ve adalet gibi modern
bulgular1 6ngdérmiis ve hatta davranigsal iktisat arastirmalarina yon verecek fikirler
ortaya atmistir. Faydaci filozof Jeremy Bentham ise insanlarin faydalarimi en {ist
diizeye ¢ikaran seyleri arzulamalar1 gerektiginden bahsetmistir. Davramsgsal iktisadin
ortaya ¢ikisina dair bu iddialar dogru olsa da ¢agdas davranissal iktisadin, iktisadin
Smith'ten sonra 200 yildan beri kademeli olarak kurulan psikolojiden keskin bir

sekilde ayrilmasinin arka planinda ortaya ¢iktigini hatirlamak 6nemlidir. Bu ayrim,
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John Stuart Mill’in tiimdengeliminden ve a priori bir metodolojisinden baslamis ve
marjinal fayda teorisi, kayitsizlik egrisi analizi ve ortaya konan tercih teorisi gibi

ardisik neoklasik teori yeniliklerle saglanmistir (Nagatsu, 2015, s. 443).

Neoklasik teorinin gelisimi, iktisadi, iktisadi ajanlar hakkindaki birtakim
varsayimlardan olusan bir bilime doniistiirmiistiir. "Homo economicus” yani tiiketici
kararlarinin rasyonel oldugu yaklasimi neoklasik iktisat teorisinin altinda yatan temel
varsayimdi. Ekonomik ajanlarin i¢ durumlar (tercihler, inanclar ve duygular) sabit
tutulmus, bdylece rasyonel davranislar sergileyen tiiketicilerin faydalarin1 maksimize
ederken yaptig1 secimleri hakkindaki bilgilere tam erisim imkanina sahip olduklar
varsayllmistir. Bu nedenle neoklasik ekonomi, davraniglart yonlendiren psikolojik
giicleri acik¢a dikkate almadan tiiketici davranisini modellenmistir. Sonug olarak,
iktisat¢ilar psikolojik degerlere bagh fayda kavramina bagvurmadan bir ajanin tercih
davranigini tercih memnuniyeti agisindan modelleyebilmistir. Boylece, fayda kavrama,
tercih teorisi tarafindan tanimlanan tercih siralarinin Oneminin ifade eden
matematiksel olarak kullanish fakat 6znel teoriler veya duygular i¢in herhangi bir
hesaba sahip olmayan bir model ile yorumlanmistir (Grewal, Sparks, Reiter, & Moses,

2015, s. 143).

Tercih teorisi, se¢im davranigini tercih siralamalari agisindan agiklamayi
miimkiin kilmistir. Buna karsilik, ekonomideki fayda kavrami ordinal yaklagimin
benimsendigi hale gelmis, yani farkli tirlinler i¢in tiiketicilerin psikolojik durumlari ve
Oznel tavirlar1 géz oniinde bulundurulmamistir. Bu durum, beklenen fayda teorisinin
icad1 ile biraz karmasik hal almaya baglamistir. Genel olarak, bir hareket tarzinin arzu
edilebilirligi, yalnizca eylemin sunmayi1 amacgladigi degere degil, ayni zamanda
diinyanin nasil olduguna (kisinin inancina) baghdir. Ornegin, bir semsiye getirme ya
da getirmeme eyleminin istenmesi, havanin nasil olacagma baglidir. Bu tiir bir
belirsizlik altinda karar vermeyi modellemek igin, Ingiliz filozof Frank Ramsey
1926'da inan¢ ve arzularin derecelerini sadece ajanin piyangolar {izerindeki basit
secimlerinin  gozlemlenmesinden yola ¢ikarak, arzularimizin nesnelerini
gerceklestirme olasiligimizin en yliksek oldugu sekilde hareket ettigimizi, boylece bir
kisinin eylemlerinin tamamen arzular1 ve goriisleriyle belirlendigi ifade etmistir.
Ramsey’in bu ifadesiyle tercihlerin goreceli yogunlugundan islevsel olarak anlamli ve

ilkeli bir sekilde konugmak miimkiin hale gelmis ve kardinal fayda yaklagiminin



ekonomik karar verme modellerinde kullanilabilmesinin Oniinii agmistir (Nagatsu,

2015, s. 443-444).

1950'lere gelindiginde, rasyonel yargi ve karar almadaki anormallikler
deneysel ¢aligmalarla ortaya konulmus ve neoklasik varsayimlara meydan okumustur.
Maurice Allais beklenen fayda teorisinin tahminleriyle celisen bir karar sorununu
ortaya koya Allais paradoksu ile Nobel ddiiliinli kazanmistir. 1960'lara gelindiginde
ise biligsel devrim, psikolojiyi beynin bir bilgi islem birimi olarak incelemesine
ilerleterek karar alma modelini ve temel mekanizmalarini degistirmeye odaklanmigtir

(Grewal, Sparks, Reiter, & Moses, 2015)

Sent (2004, s. 741-744) yazdig1 makalede davranigsal iktisadi eski donem
davranigsal iktisat ve yeni donem davranigsal iktisat olarak ikiye ayirmistir. Erken
donemde Herbert Simon, George Katona, Harvey Leibenstein yakin dénemde ise
Kahneman, Tversky, Thaler, Richard Nelson, Sidney Winter ve George Akerlof gibi

onemli davranigsal iktisat¢ilarin bulundugunu ifade etmistir.
1.2.1 Erken Donem Davramssal Iktisat

Ikinci diinya savasi sonrasi geleneksel iktisattan genel bir memnuniyetsizlik
duyan ve daha gergekci bir alternatif gelistirme arzusu tasiyan eski davranigsal
iktisatcilar biligsel psikolojiden faydalanmiglardir. Geleneksel iktisatcilar, her zaman
ve tiim kiiltiirlerde gegerli oldugu varsayilan insan dogasi 6zelliklerinden ekonomik
davranig ilkelerini olustururken, erken donem davramigsal iktisat temsilcileri fiili
davraniglar1 agiklamaya calismistirlar. Herbert Simon, Harvey Leibenstein ve George
Katona yaptiklar1 caligmalarla erken donemin 6nemli davranigsal iktisat¢ilardandir

(Hosseini, 2011, s. 978).

Herbert Simon, insanlarin neoklasik iktisadin tahmin edebilecegi gibi fayday1
en Ust diizeye c¢ikarmak yerine nasil tatmin aradiklarini agiklamak igin sinirh
rasyonellik teorisini gelistirmistir. Simon’un bireylerin karar alma davranislarina
iliskin yaptig1 calismalar ona 1978 yilinda Nobel iktisat 6diiliinii getirmistir (Grewal,
Sparks, Reiter, & Moses, 2015, s. 144). Simon'un goriisiine gore, neoklasik modeller
insanlarin tercih davranigini dogru bir sekilde tanimlayamamasinin sebebi ¢ok sayida
biligsel smirlamanin varligidir ve gergek diinyada iktisadi aktorlerin klasik ve

neoklasik teorinin tahminlerine yaklasacak sekilde davranmasini engelleyen insan



bilgisi ve insan hesaplamasiyla ilgili tiim smirlamalari belirtmek icin “sinirh

rasyonellik” kavramini kullanmay1 6nermistir (Angner & Loewenstein, 2006, s. 22).

Harvey Leibenstein 1966 yilinda yayinladigi makalesiyle X-verimliligi
tanimint ortaya koymustur. Leibenstin’in bu ¢alismada amaci firmalarin optimal i¢
verimligini a¢iklamaya yonelik kavramsal bir ¢ergeve gelistirmekti. Leibenstein, firma
teorisinin maliyet minimizasyonuna bagli olmadig1 sonucuna vararak; daha ziyade,
birim maliyetler, rekabet baskisinin derecesi ve diger motivasyon faktorlerine baglh
oldugunu belirtmistir. Leibenstein’in analizi, biiyiik dl¢lide kendine ilgi duyan ancak
genellikle tam olarak rasyonel olmayan bireye odaklanir. Leibenstein’e gore “insan”
taahhiitler, sosyal ylikiimliiliikler, s6zlesmeler, 6zdeslesmeler ve isbirligine iliskin

tutumlarla kisitlanma anlaminda sosyal bir insandir ( Tomer, 2007, s. 471-472).

George Katona psikoloji alaninda doktorasini aldiktan sonra Almanya’da 1923
yilinda yasadig1 hiperenflasyonun etkisiyle, psikolojik kavramlar araciligiyla
hiperenflasyonun etkilerini aragtirarak ekonomik analizlere gerceklik getirmeye
calismistir. Boylece ekonomik davranmislarin psikolojik temelleri ile ilgilenmeye
baslamistir (Angner & Loewenstein, 2006, s. 22). Rasyonel ekonomik karar verme ile
ilgili kat1 ekonomik goriisii kabul etmeyen Katona, 6nemli gordiigii 6znel degiskenler
hakkinda bilgi edinmek i¢in tutum, istek, beklentiler, iyimserlik, kotiimserlik, sosyal
ogrenme, bilis ve aligkanlik hakkinda bilgi edinmek icin genellikle matematiksel
formiillerden uzak roportajlari iceren anketlerden ¢cokca faydalanmistir ( Tomer, 2007,
s. 470). Katona’ya gore tiiketici, elde ettigi deneyimlerden etkilenen, biligsel kisa
yollar1 tercih etmeye, temel kurallara uymaya ve rutin bir sekilde davranmaya
egilimlidir. Sosyo-ekonomik normlar, tutumlari ve aligkanliklarinin yani sira gruplara
ait olma istegi de bireylerin verdigi kararlar1 etkilemektedir. Katona ekonomi
aragtirmalarinda psikolojiye duyulan gereksinimin, ekonomik siirecin arka planini,
ekonomik eylemlerden, kararlardan ve secimlerden sorumlu giicleri kesfetme ve analiz
etme ihtiyacindan kaynaklandigini belirtmistir. Iktisada dahil edilmeyen psikoloji
durumunda O6nemli ekonomik siire¢lerin agiklanamayacagi, iktisadi igine dahil
etmeyen psikolojinin ise insan davraniginin yaygin yonlerini agiklamada yetersiz

gelecegini savunmustur (Hosseini, 2011, s. 980-981).



1.2.2 Yeni Dénem Davranissal iktisat

Yeni davranigsal iktisadin kokenleri 1970'lere ve 6zellikle Amos Tversky ve
Daniel Kahneman'n ¢alismalarina kadar uzanmaktadir. Beklenen fayda
maksimizasyonu ve Bayesci olasilik kararlar1 perspektifinden baglayarak Kahneman,
Tversky ve takipgileri bu kriterlerden uygunluk veya sapmanin biligsel karakterini
degerlendirmislerdir. Kahneman ve Tversky'nin eski davranigsal iktisadin geleneksel
iktisada alternatif yaratma arzusunun aksine geleneksel iktisadi karakterize eden
rasyonelite varsayiminda hareketle analizlerine baslamiglardir. Daniel Kahneman,
Amos Tversky, Richard Thaler, Richard Nelson, Sidney Winter ve George Akerlof
yaptiklar ¢aligmalarla yeni donemin 6nemli davranigsal iktisat¢ilardandir (Sent, 2004,

5. 743).

1970’1i yillarda analizlerine baglayan ve davranigsal iktisatta yeni donemin
mimarlart olarak adlandirilan Kahneman ve Tversky'nin katkilar1 sezgisel tarama ve
onyargilar, gerceveleme etkileri ve beklenti teorisi olmak iizere ii¢ alana ayrilabilir. Tk
olarak, belirsizlik altinda karar vermede sezgisel tarama ve Onyargilarin énemini
degerlendirmislerdir. Kahneman ve Tversky, akil yiiriitme, temsil edilebilirlik,
ulagilabilirlik ve ¢ipalamanin yani sira sistematik olarak hatali kararlar vermede kisa
yollarin kullaniminin yaygin oldugunu bulmusturlar. ikinci olarak, bir karar
probleminin ifadesinin veya yapisinin ayrintilarimin bir kisinin yaptigi sec¢imleri
etkileyebilecegini kesfederek, ¢erceveleme etkileri, tercihlerin tersine donmesi ile
ilgili fenomenleri incelediler. Kahneman ve Tversky daha sonra, statiikonun ve
referans noktalarinin zevkler ve se¢imler tizerindeki etkisini vurgulayan risk altinda
tanimlayict bir karar verme teorisi olan beklenti teorisi ile goriislerini

resmilestirmislerdir (Sent, 2004, s. 743).

Insanlarin kisisel &zellikleri bireysel ekonomik kararlar1 iizerindeki etkisi ve
bir biitiin olarak piyasalar ki etkilerini 1980’lerden beri arastiran, Richard Thaler,
psikolojiden i¢ goriileri kullanarak ekonomik karar almay1 analiz etmistir. Tamamen
rasyonel davranmama egilimi, adalet ve mantiklilik kavramlari ve 6z denetim eksikligi
gibi psikolojik faktorleri analizlerine dahil etmistir (The Nobel Prize, 2020).
Davranigsal iktisadin yillar boyunca biiyiimesi, bir¢ok aragtirmacinin ortak ¢abalarinin
sonucudur. Bununla birlikte, 6zellikle ilk yillarinda davranigsal iktisadin yiikselisinde

merkezi konumda bulunan Richard Thaler yaptig1 ¢aligmalarla, Iktisat alaninda 2017
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Nobel Odiilii’nii almaya hak kazanmistir. Thaler arastirmalar1 sonucunda ¢ok sayida
“anomali” (yani geleneksel, rasyonel ekonomik davranigs modeliyle uzlastiriimasi zor
olan ampirik gergekler) belgelemistir. Psikolojik olarak gercek¢i varsayimlara
dayanan yeni nesil modellerle insanlarin daha iyi ekonomik kararlar vermelerine
yardimci1 olmaya ¢alismistir. Bulgulari, bir¢ok ekonomik arastirmaya onciiliik etmistir

(Barberis, 2018, s. 662).

Nelson ve Winter firmalarin biiylimesi ile ilgili ortaya koyduklar1 goriiglerle
iktisatta davranigsal modellemeye yeni itici giligler getirmistir. Firma sayilarindaki
degisimin temelini firmalarin rekabet siirecinde basarisina ve g¢evreye sagladiklari
uyumla iligkilendirmislerdir. Nelson ve Winter, firmalarin optimizasyon icin gerekli
hesaplamalari, gelecekteki tiim olasiliklarin Ongoriilemeyecegini ve yapilabilecek
hatalar nedeniyle yapmadiklarmi vurgulamislardir (Sent, 2004, s. 741). Nelson ve
Winter, firmanin bir makineden daha fazlasi oldugunu, yonetimin diger ¢alisanlarin
tiim eylemlerini kontrol edemeyecegini ve dolayisiyla is¢ilerin en azindan biraz istege
bagli ¢abaya sahip olduklarini iddia etmislerdir. Ayrica firmanin tiretim fonksiyonun
belirsiz yani firmanin mutlaka teknolojik olarak maksimum ¢ikti iiretmeyecegini ileri

siirmiislerdir (Frantz, 2013, s. 24).

2001 yilinda George Akerlof, Michael Spence ve Joseph Stiglitz piyasalari
asimetrik bilgi ile analiz eden galigmalari neticesinde Nobel Odiilii'nii paylasmistirlar.
“Davranigsal Makroekonomi ve Makroekonomik Davranis” baglikli  Nobel
konferansinda Akerlof (2001) (aktaran Sent, 2004, s. 736), karsiliklilik, adalet, para
yanilsamasi, kayiptan kaginma ve erteleme gibi davranis fenomenlerin yoksullugu,
igsizligi ve is dongiisiinii agikladigini ileri siirmiistiir. Dolayisiyla, makroekonominin
davranigsal ekonomiye dayandirilmasi gerektigini savunmugstur. Akerlof, asimetrik
bilgi lizerine yaptig1 iinlii ¢caligmalarinin yani sira, asil amaci gayriiradi issizligi
aciklamak olan makroekonomi iizerine birgok makale yaymlamistir. Psikoloji ve
sosyolojiden i¢ goriileri ekonomik analize getirmede ¢ok 6nemli bir 6ncii olmus ve son
yillarda yaygin sosyal kimlik sorunlart ve sosyal sinif olusumu konularina

odaklanmistir (Rosser Jr., 2003, s. 5).



1.3 Davramssal iktisat Yaklasimlar:
1.3.1 Sinirh Rasyonalite

Sinirli Rasyonelite 1944 yilinda, John von Neumann ve Oskar Morgenstern
tarafindan ortaya atilan Beklenen Oznel Fayda Teorisine tepki olarak ortaya ¢ikmustir
(Akdere & Biiyiikboyaci, 2015, s. 120). Beklenen fayda, belirsizlik durumunda alinan
kararlar sonucu gerceklesmesi beklenen muhtemel faydanin, olayin gergeklesme
ihtimali ile carpilmastyla elde edilen sonuctur. Beklenen fayda teorisine gore rasyonel
hareket eden bireyler faydalarini en uygun kilmak i¢in belirsizlik durumlarinda her bir
olay icin gergeklesme olasiliklarini Bayesyen yonteme bagvurarak hesaplarlar.
Hesaplanan olasiliklarla, olaylar sonucunda el edilmesi beklenen kazanclar ¢arpilarak

beklenen fayda en yiiksek noktaya erisir (Bostanci, 2003, s. 3).

Simon (1955) Rasyonel Tercihin Davranigsal Bir Modeli adli makalesiyle
homoeconomicus varsayiminin ciddi bir revizyona ihtiyact oldugunu ve revizyonun
alabilecegi yon hakkinda bazi 6nerilerde bulunmustur. Genel olarak, ekonomik insanin
kiiresel rasyonalitesini, bilgiye erisim ve insan dahil olmak {izere organizmalar
tarafindan gergekte sahip olunan hesaplama kapasitelerine uygun olan bir g¢esit

rasyonel davranigla degistirilmesi gerektigini savunmustur.

Sinirh rasyonellik, karar vericinin biligsel siirlamalarini- hem bilgi hem de
hesaplama kapasitesinin sinirlamalari- dikkate alan rasyonel se¢imi belirtmek i¢in
kullanilir. Siirli rasyonalite, gercek karar verme siirecinin ulasilan kararlari nasil
etkiledigi ile derinden ilgilenen, iktisatta davranigsal yaklagimin merkezi bir temasidir.
Sinirli rasyonalite teorileri Beklenen Ozel Fayda teorisinin bir veya daha fazla
varsayimini gevseterek iiretilebilir. Karar vericinin sectigi sabit bir alternatifler kiimesi
varsaymak yerine, alternatifler tiretmek i¢in bir siire¢ 6nerebilir. Sonuglarin bilinen
olasilik dagilimlarini1 varsaymak yerine, onlar i¢in tahmin prosediirleri getirebilir veya
olasiliklar hakkinda bilgi sahibi olamamanin yarattig1 belirsizlikle basa ¢ikmak igin
stratejiler aranabilir. Bir fayda fonksiyonunun maksimize edilmesini varsaymak
yerine, tatmin edici bir strateji gelistirilebilir. Beklenen Ozel Fayda teorisine
davranigsal yonelimli iktisatgilar tarafindan getirilen kiiresel maksimizasyon
varsayimlarindan sapmalar ampirik olarak insan diislince ve se¢im siiregleri hakkinda

belirsizlik veya belirsizlik altinda ve aralarinda karsilastirma yapmak ve 6zellikle de
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alternatifleri kesfetmek, sonuglarini hesaplamak i¢in insan biligsel kapasitesinin

sinirlart hakkinda bilinenlerden elde edilir. (Simon, 1990, s. 15).

Sinirl rasyonalite, bireylerin optimize etmek yerine tatmin edici sonuglar elde
etme fikrini ifade eden bir karar alma stirecidir. Bagka bir deyisle, birey miimkiin olan
en iyi karardan ziyade yeterince iyi olacak bir karar verir. Ornegin, bir lokantaya giden
ve balik veya tavuk siparis edip etmeme konusunda karar veren bir bireyi ele alalim.
Tiim tavuk ve balik yiyenleri bulmak i¢in restoranda dolasabilir ve fikirlerini sorarak
her secenegin beklenen tadini analiz edebilir, tavuktaki her ek kalorinin yarattigi
beklenen zarari hesaplayabilir. Boylelikle en uygun karar1 verebilir, ancak agik¢a karar
vermenin makul bir yolu degildir. Bunun yerine, bir veya iki faktoére gore tatmin olur
ve hizl bir sekilde se¢im yapabilir, bu da daha az optimal ancak yine de tatmin edici

bir karara neden olur.

Rasyonel insan davranisi aktoriin hesaplama yetenekleri ve gérev ortamlarinin
yapisina bagl olarak sekillenen iki bigakli bir makasla temsil edilebilir (Simon, 1990,
s. 7). Sinirh rasyonalite, Simon’un makas benzetmesinde belirtildigi gibi mantikli bir
davranig bakis acisina degil ekolojik bir bakis acisina dayanir. Davranig hem zihnin
hem de ¢evrenin bir fonksiyonudur. Sadece bir bicagma bakilarak, makasin nasil
kestigi anlagilamayacaktir Ayn1 sekilde, sadece zihni inceleyerek ister miilakat ister
beyin goriintiileme olsun, kisi davranislarinin nedenleri sadece kismen anlasilacaktir.
Benzer sekilde, bir karart degerlendirme normu basitge tutarlilik, gecislilik veya diger
mantiksal ilkeler degil, diinyadaki zihin ve ¢evre arasindaki eslesmeden kaynaklanan
bagaridir. Tutarlilik, matematiksel bir kanitin gecerliligini kontrol etmek gibi
fonksiyonel bir hedefi yerine getirirse sinirli rasyonalite teorisinde hala gecerli olabilir.
Sinirh rasyonalite teorisi, matematiksel bir kanitin gegerliligini kontrol etmek gibi
fonksiyonel bir hedefi yerine getiren tutarli yaklasimlar sergilerse basarili olabilir

(Gigerenzer, 2010, s. 537).
1.3.2 Beklenti Teorisi

Tversky ve Kahneman 1974 yilinda ¢alismalarinda bireylerin, olasilikli karar
alternatifleri arasinda yaptiklar1 se¢imlerde, standart istatistiki ilkelerden saptiklarin
ortaya koymuslar ve gercekte, bilissel egilim ve kisa yollarin kullanildigini 6ne

stirmiiglerdir. Kahneman ve Tversky 1979 yilindaki ¢alismalar1 ile Beklenti Teorisi ile
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Beklenen Fayda Model’inin gegersiz oldugu noktalar1 kanitlamis, aksiyomatik bir

teori yerine, gercekei bir teori Onermislerdir (Camerer & Loewenstein, 2003, s. 5).

Beklenen fayda teorisinde, sonuglarin faydalar1 olasiliklarina gore hesaplanir.
Insanlarin tercihlerinin bu prensibi sistematik olarak ihlal ettigi bir dizi se¢im
problemini aciklamaktadir. Insanlar kesin olarak kabul edilen sonuglar1 dikkate alarak
olasiliklt sonuglar1 gérmezden gelmektedir. Bu duruma kesinlik etkisi adi
verilmektedir. Kesinlik etkisini artiran beklenen fayda teorisine karsi en bilinen 6rnek
1953'te Fransiz iktisatc1 Maurice Allais tarafindan ortaya atilmistir. Asagidaki se¢cim
problemleri Allais 6rneginden hareketle olusturulmustur. Katilimeilara olasiliklarla
agirliklandirilmis olarak listelenen secenekler arasindan se¢im yapmalart istenmistir.
Soruyu yanitlayan kisi sayist N ile gosterilmektedir. Her secenegi segenlerin yiizdesi
parantez i¢inde belirtilmistir (Kahneman & Tversky, Prospect Theory: An Analysis of
Decision under Risk, 1979, s. 265-267):

Problem 1: Asagidakilerden birini se¢iniz.
A: 0.33 olasilikla 2500 kazanmak B: Kesin olarak 2400 kazanmak

0.66 olasilikla 2400 kazanmak

0.01 olasilikla 0 kazang elde etmek

(18) (82)*
N=72

Problem 2: Asagidakilerden birini se¢iniz.
C: 0.33 olasilikla 2500 kazanmak D: 0.34 olasilikla 2400 kazanmak

0.67 olasilikla 0 kazang elde etmek 0.66 olasilikla 0 kazang elde etmek

(83)* (17)
N=72
Veriler, katilimcilarin yilizde 82'sinin Problem 1'de B'yi ve katilimcilarin yiizde
83'linlin Problem 2'de C'yi sectigini gostermektedir. Problem 1°de yapilan tercihler

Beklenen Fayda Teorisine gore gosterimi su sekildedir:
(I) U (2400)>0.33 U (2500) + 0.66 U (2400)
(2) U (2400) - 0.66 U (2400) > 0.33 U (2500)

(3)  0.34 U (2400) > 0.33 U (2.500)
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Problem 2’de yapilan tercihler ise su sekildedir:
0.33 U (2500) > 0.34 U (2400)

Beklenen Fayda Teorisine gore katilimcilar birinci problemde yaptiklari
secimlerle (0.34 U (2400) > 0.33 U (2.500)) faydalarin1 maksimum kilacak optimal
bir durum igerisinde olduklarin1 diisiiniirken, birinci problemden kesin kazang olan
2400’in kaldirilmastyla olusturulan ikinci problemde ayni katilimcilarin yaptiklar

secimler (0.33 U (2500) > 0.34 U (2400)) birinci problem ile ¢elismektedir.

Problem 1 ‘de bireylerin tercihleri Problem 2’de tersine donmiistiir. Agikcast,
bu degisiklik, kisinin potansiyel kazancini kesin bir kazanimdan muhtemel kazanca

degistirdiginde olasilik ihtimallerini g6z 6nilinde bulundurduklarini gostermektedir.

Ayni olgunun sadece iki sonuglu risk igeren daha basit bir gosterimi asagida

verilmistir.

Problem 3: Asagidakilerden birini seginiz.
A: 0.80 olasilikla 4000 kazanmak B: Kesin olarak 3000 kazanmak
(20) (80)*
N=95
Problem 4: Asagidakilerden birini se¢iniz.
C: 0.20 olasilikla 4000 kazanmak D: 0.25 olasilikla 3000 kazanmak
(65)* (35)
N=72
Bu problem ¢iftinde ve diger tiim problem ¢iftlerinde, katilimcilarin yarisindan
fazlasi beklenen fayda teorisini ihlal etmistir. Problem 3 ve 4 sunulan seceneklere
verilen cevaplar1 beklenen fayda teorisine uygun hale getirmek i¢in, U(0) = 0 olarak
kabul edelim ve Problem 3’de katilimcilarin yapmis oldugu secimler dogrultusunda
tercihin B segeneginden yana ( U( 3.000) > 0.80 U( 4.000) ) oldugunu gdsterirken,
Problem 4’de katilimcilarin yapmis oldugu se¢imler tercihin C se¢eneginden yana
(0.20 U( 3.000) < 0.25 U( 4.000) ) oldugunu gosterirken esitsizlik tersine
donmektedir. Gorilinlise gore, kazanma olasiliginin kesin kazangtan, 0.25°¢
diistiriilmesi, 0.80'den 0,20'ye diisiiriilmesinden daha biiyiik bir etkiye sahiptir.
Asagidaki secim problemleri ¢ifti parasal olmayan sonuglarla kesin etkiyi

gostermektedir:
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Problem 5: Asagidakilerden birini se¢iniz.
A: %50 ihtimalle ii¢ haftalik Ingiltere, Fransa ve Italya turu kazanma sans1 (22)
B: Kesin olarak bir haftalik Ingiltere turu (78)*
N=72
Problem 6: Asagidakilerden birini se¢iniz.
C: %S5 ihtimalle ii¢ haftalik Ingiltere, Fransa ve Italya turu kazanma sans1 (67)*
D: %S5 ihtimalle bir haftalik Ingiltere turu kazanma sans1 (33)*
N=72
Bu problem c¢iftinde de katilimcilarin verdikleri cevaba bakilarak reel parasal
kazanglar igermeyen problemlerde de kesin kazang ile olasilik iceren bir kazang
arasinda tercih kesin kazan¢ yoniinde olurken, olasilikli iki secenek arasinda
yapilabilecek tercih durumunda katilimeilar risk alarak diisiik olasilik yiiksek kazanca

yonelmistirler.

Karar alma siirecinde bireyler, olasilikli ihtimaller ve risk ortaminda karar
alirken beklenen fayda teorisi varsayimlari altinda rasyonel ve bayesyen
denklemlerden olusan hesaplardan uzakta biligssel ve algisal faktorlerle sinirlanirlar.
Kesin kazang ihtiva eden segenek sonucu elde edilecek nominal biiyiikliigiinden
bagimsiz getiriye risk almadan yonelinmesi fakat olasilikli secenekler arasinda
getirinin nominal biiylikligiinii g6z 6niinde bulundurup riskli davraniglar sergilenmesi
biligsel ve algisaldir. Bu sebepler dogrultusunda Beklenti Teorisi, Beklenen Fayda
Teorisinin bireylerin karar alirken sergiledigi davraniglart aciklamakta yeterli

olamayacagin1 savunmustur.
1.3.3 Kayiptan Ka¢inma Davranisi

Kayiptan kaginma davranisi ilk olarak Amos Tversky ve Daniel Kahneman
(1984) tarafindan beklenti teorisinden hareketle tanimlanmistir. Kayiptan kaginma
davranigi bireylerin riskli ve belirsizlik igeren durumlarda karar alirken olasi
kazanimlardan daha cok olas1 kayiplar1 goz onilinde bulundurarak tercihlerini

gerceklestirdiklerini ifade eder.

Insan, dogas1 geregi hep kazanim saglamak, higbir sekilde kayiplara maruz
kalmamak ister. Bireyler bu isteklerini hayatin rasyonalitesinin iginde sekillendirerek,

kazang ve kayip durumlarina kars1 duygusal ve psikolojik faktorlerin etkisiyle cesitli
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tutumlar yaratir. Cogunlukla zihnimizde zarar olarak nitelendirdigimiz olas1 kayiplarla
karsilasmamiz durumunun yaratacagr duygusal etkinin siddeti, yarar olarak
tanimladigimiz olasi es deger kazanglardan daha yiiksek olacaktir. Netice de hepimiz

biliyoruz ki ac1t mutlak suretle, mutluluktan daha fazla hissedilebilir bir duygudur.

Kayiptan kacinma davranisi, kayiplarin  6znel agirligmin  potansiyel
kazanimlardan daha biiylik oldugunu ileri siirer. Bu nedenle, 6rnegin, insanlar esit
biiytikliikteki kazanglar ve kayiplar icin 50-50 sans veren piyangolardan kaginmalidir,

clinkii olumsuz yansimalar pozitif olanlardan daha agirdir (Yechiam, 2015).

Kahneman ve Tversky yapmis olduklar1 gézlemler sonucu X TL 'lik bir kaybin,
X TL' lik bir kazanimdan daha yararli oldugu sezgisini ifade etmislerdir. Kayiptan
kacinma, insanlarin esit bahisler i¢in adil bir paraya bahis oynama konusundaki
isteksizligini agikladigini ileri siirerek, olasi kazancin gekiciliginin, olast kaybin
kacinilmazligini telafi etmek i¢in yeterli olmayacagini savunmuslardir. (Kahneman &
Tversky, 1984, s. 342). Asagidaki grafik Kahneman ve Twesky nin kayiptan kaginma
davranisi tlizerine yaptiklari ¢aligmalar neticesinde olusturduklar1 varsayimsal deger

fonksiyonundan hareketle olusturulmustur.

Sekil 1: 250 TL icin Varsayimsal bir Deger Fonksiyonu

DEGER
A

-250TL

Referans Noktasi

Kaynak: (Yazar tarafindan olusturulmustur)

250 TL’lik kazang ve kayip durumlariin bireyler agisindan algilanis sekilleri

farklidir. Referans noktalar1 ordinat diizleminde bireyin duygusal olarak etkilenme
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siddetlerini gostermektedir. Sekil 1°de gosterildigi gibi, kayiplarin esdeger kazanglar
icin belirtilenlerden daha asir1 duygu derecelendirmelerine yol agtigini gdstermektedir.
Kahneman ve Tversky yapmis olduklari ¢aligmalar insanlarin 250 TL 'lik bir kaybu,
250 TL' lik bir kazangtan daha faydali oldugu bulduklarin ileri siirmektedir.

Kay1p kaginma orani ¢esitli deneylerde tahmin edilmistir ve genellikle 1,5 ila
2,5 arasinda oldugu saptanmistir. Ortalama olan bu sonug gayet tabi kisilere gore
degisebilir. Finansal piyasalardaki profesyonel olarak risk altinda islem yapanlar,
muhtemelen her dalgalanmaya duygusal olarak tepki vermedikleri i¢in kayiplara kars1
daha toleranshidir. Yapilan bir deneyde katilimcilara bir tliccar gibi diistinmeleri
istendiginde, daha az zarardan kag¢indiklar1 gozlemlenmis ve duygusal uyarilma
endeksi ile olgiilen kayiplara karsi duygusal tepkileri keskin bir sekilde azaldig:
belirtilmistir (Kahneman, 2011, s. 273).

Kayiptan kaginma davraniginin belirgin ornekleri dijital iiriinlerde ve internet
izerinden iirlin satis1 gergeklestiren sitelerin pazarlama stratejilerinde gézlemlenebilir.
Ornegin Netflix, Spotify ve YouTube Music gibi dijital iiriin platformlar1 istedigin
zaman iptal et ve bir ay boyunca licretsiz liyelik gibi kampanyalar yaparak iiyeler
kazanmaya c¢alisir. Bu kampanyalardan yararlanan {iyelerin deneme siireleri
sonrasinda hesaplarini iptal etmeleri, bu platformlarin sunacag yeni teklifleri kagirma
diisiincesiyle kayiptan kaginma yanlilifma bagli olabilir. Internetten {iriin satig:
gerceklestiren sitelerde ise bir {iriin sayfasinda “2 saat ig¢inde siparis verirseniz ayni
giin kargoya verilir” ve “bu lriinden stokta sadece 3 tane kaldi” gibi ibareler
tiiketicileri ayni giin kargo ihtimaline ve su anda siparis veremezlerse iirlinii siparis
edemeyeceklerini diisiinmelerine neden olur. Bu tarz pazarlama stratejileri insanlarin
korku tepkilerinden faydalanarak insanlarin anlik karar vermesine neden olmaktadir.

Ciinki insanlar kaybettiklerini hissetmek istemezler (Gearon, 2018).
1.3.4 Sahiplik Etkisi

Sahiplik etkisi, bireylerin sahip oldugu bir seye sadece sahip oldugu icin daha
yiiksek bir deger verdigini tanimlamak i¢in kullanilan terimdir. Deger farki, bireyin
sahip oldugu seye duygularinin etkisiyle bigtigi yliksek kullanim degerine bagli olarak

degisim degerini goreceli olarak yiliksek belirlemesinden kaynaklanir. Sahip olunan
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nesnelerle kurulan baglar, nesnelerin elden ¢ikarilma isteksizliinin énemli dlgiide

belirleyicisidir.

Sahiplik etkisini ortaya koymak icin Daniel Kahneman, Jack L. Knetsch,
Richard H. Thaler (1991, s. 196) tarafindan birtakim deneyler yapilmistir. Yaptiklar
bir deneyde, Simon Fraser Universitesi'ndeki 77 dgrenci rastgele alicilar, saticilar ve
secici grup olmak iizere ii¢ gruba ayirilmistir. Satici gruba lizerinde 6grencisi olduklari
Simon Fraser Universitesi logosu bulunan kahve kupalar verilmis ve kupalar1 0.25 $
ila 9.25 $ arasinda degisen bir dizi fiyattan satmaya istekli olup olmadiklar
sorulmugstur. Alict guruba ise ayni fiyata bir kupa almaya istekli olup olmadiklar
sorulmustur. Secici gruba ise kupa verilmemis, belirlenen fiyat diizeylerinden kupa
almak veya para arasinda secim yapmalari istenmistir. Saticilar ve segiciler objektif
karar verme bakimindan ayni durumdadirlar. Bununlar birlikte secici gurubun
saticilardan ¢ok alicilar gibi davrandigi goézlemlenmistir. Kupalar i¢in gruplar
tarafindan bigilen deger ortalamalar1 soyledir: saticilar, 7.12 $; segiciler, $ 3.12;
alicilar, 2,87 $. Satict grup ve Secici grubun belirledikleri fiyatlar arasindaki fark
dikkat cekicidir, ¢iinkii aslinda ayni se¢imle karsi karsiyadirlar. Saticilarin belirlemis
oldugu yiiksek fiyat, zaten sahip olduklar1 bir nesneyi birakma konusundaki
isteksizligi yansitmaktadir. Yapilan bagka bir deneyde ise bir smiftaki 6grencilerin
yarisina kalem, diger 6grencilere belirtilmemis bir hediye i¢in kullanilabilecek bir
jeton verilmis. Son olarak, tiim deneklere bir kalem ve iki ¢ikolata arasinda se¢im
yapmalari istenmistir. Bu secimler sonrasi belirgin bir sahiplik etkisi gbze ¢arpmustir.
Kalem, ona sahip olanlarin yilizde 56's1 tarafindan tercih edilirken, ancak diger

deneklerin sadece yiizde 24'ii bir kalem sectigi gozlemlenmistir.

Ziv Carmon ve Dan Ariely (2000, s. 362) tarafindan yapilan bir baska bir
caligmada ise sahiplik etkisi agik bir sekilde gozler oniine serilmistir. Carmon ve
Ariely katilimcilara Amerika’da yapilan Kolejler aras1 Basketbol turnuvasi finallerini
izlemek i¢in bir biletinin olmadig1 varsayilarak katilimcinin bilet i¢in ddeyecegi en
yiiksek fiyati ve katilimecinin sahip oldugu varsayilarak bir bileti satmay1 kabul
edebilecegi en diislik fiyat1 sormustur. Bunlara ek olarak, katilimcilardan turnuvaya
katilmaktan elde edecekleri zevki de dikkate almalar1 ve onlara ayni miktarda zevk
getirebilecek seyler veya deneyimleri géz 6niinde bulundurmalari istenmistir. Carmon

ve Ariely son olarak katilimcilardan esdeger zevk olarak adlandirdiklart bir dl¢iitle bu
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tarz bir faaliyet veya deneyimi satin almak icin ne kadar ddenebilecegini tahmin

etmeleri istenmistir. Gergeklesen sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1: Ziv Carmon ve Dan Ariely Cahismasmin Ozet Sonucu

Degisken %10 Kesilmis Ortalama Medyan
&) ®
Satis Fiyati 2411 1500
Als Fiyati 166 150
Esdeger Zevk 2702 1500

Kaynak: (Carmon & Ariely, 2000, s. 362)

Tablo 1, katilimecilar verdikleri yanitlar i¢in yilizde 10 kesilmis ortalama ve
medyan degerleri gostermektedir. Satis fiyat1 tahminlerinin alig fiyat: tahminlerinden
oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Alis fiyati tahminleri harcama ile ilgili
duygular1 barindirdig1 icin daha diisiik gergeklesmistir. Katilimcilar tarafindan
belirlenen satis fiyat1 tahminleri ise biletin devam eden sahipligine yonelik duygulara
daha yakin karsilik geldiginden esdeger zevk Olgiitii ile paralellik gostermistir.
Katilimcilar tarafindan belirlenen basketbol finalleri biletinin tahmini satis ve alis
fiyatlar1 arasindaki belirgin fark sahiplik etkisinden kaynaklanmaktadir. Ote yandan
katilimcilarin varsayimsal sekilde sahip olduklar1 biletlere belirledikleri fiyat ile bu
tarz bir faaliyet veya deneyimi satin almak icin (esdeger zevk 6l¢iitii) 6demeye razi
olduklar fiyata yiiksek deger bicmeleri ile iliskili olarak katilimecilarin biletleri

ellerinden ¢ikarma konusunda isteksizligini gostermektedir.

Insanlar cogunlukla bir baglanma ve aidiyet duygusu gelistirdikten sonra sahip
olduklarindan ayrilmak istemezler. Bu durum sahip olduklarini diisiindiiklerinden
sonra ¢ok kisa bir siire icinde gerceklesebilir. Bu etki pazarlama alaninda da
kullanilmaktadir. Ornegin Apple magazalar ziyaretgilerin tiim {iriinlere zaman sinir1
olmadan dokunmalarini, incelemelerini ve kullanmalarin1 saglar. Magaza

personellerine igerde bulunan potansiyel miisterililere baski yapmamalar1 sdylenir.
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Boylece magaza ortaminda tiiketicilerin sahiplik etkisi gdstermelerini saglamak igin

biitiin sartlar olusturulmus olur (Wintermeier, 2019).
1.3.5 Cerceveleme Etkisi

"Cergeveleme etkisi", bir karar vericinin risk toleransi iceren se¢imlerinde, bir
dizi segenegin nasil tammlandigma bagh oldugunda gozlenir. Ozellikle, insanlarin
kazanglar agisindan olumlu olarak ve kayiplar agisindan olumsuz olarak ¢er¢evelenen
sonug olarak 6zdes karar problemleriyle kars1 karsiya kaldiklarinda tercihleri bilissel
Onyargilar tarafindan gerceklesir ve bu tercihler cogu zaman ¢eliskilidir (Gonzalez,

Dana, Koshino, & Just, 2005, s. 2).

Tversky ve Kahneman (1981, s. 453) tarafindan agiklanan “Asya hastaligi
sorunu", cergeveleme etkisinin klasik bir rnegidir. Karar vericilerden olagandisi bir
hastaliktan kaynaklanacak hayatlar1 kurtarmak veya Oliimleri en aza indirmek igin
kesin veya olasilikli bir secenek arasindan se¢im yapmalari istenmistir. N 6rneklem
sayisini ifade ederken, parantez iginde verilen yanitlarin orani verilmistir. Karar

vericilere yoneltilen soru soyledir:

“Birlesik Devletler ’in 600 kisiyi 6ldiirmesi beklenen olagandist salgin bir
Asya hastaligina hazirlandigini hayal edin. Hastalikla savas icin iki ayrt
program onerilmistir. Farz edin ki programlarin kesin bilimsel sonuglar

asagidaki gibidir:
Problem 1 [N=152]:
Eger A Programi kabul edilirse, 200 insan kurtarilacak. [%672]

Eger B Programi kabul edilirse, 1/3 olasilikla 600 insan kurtarilacak ve
2/3 olasulikla hi¢ kimse kurtarilamayacak. [% 28]

Iki programdan hangisini secerdiniz?
Problem 2 [N=155]:
Eger C Programi kabul edilirse 400 insan olecek. [% 22]

Eger D Programi kabul edilirse 1/3 olasilikla kimse 6lmeyecek ve 2/3
olasilikla 600 kisi 6lecek. [%678]

Iki programdan hangisini secerdiniz?”
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Yanitlara bakildiginda Asya hastalig1 sorununun olumlu ¢ergeveli sunumu olan
Poblem 1’de %72 oranla A programi tercih edilmistir. B programi se¢enlerin orani ise
%28’dir. Gorlilmektedir ki katilimcilarin net bir ¢ogunlugu, kesin bir sekilde 200
insanin kurtarilma sansim1 sunan segenegi, 1/3 olasilikli 600 insanin hayatinin
kurtarilma sansinin sunan secenege (%28) tercih etmistir. Bununla birlikte, olumsuz
cerceveli sunumda ise, cogu katilimer 1/3 olasilikla gerceklesebilecek yasam kaybinm
(%78), 200 yasamin kesin kaybina (%22) tercih etmistir. Problemlerde sunulan
seceneklere bakildiginda dort segenegin tamami aslinda riskli segenekler iceren kesin
bir sekilde 200 insanin hayatinin kurtarilacagi bi¢imindedir. Olumlu cergeveli
problemler i¢in genel bir riskten kaginma egilimi gozlenirken, negatif cergeveli

problemler icin genel bir risk egilimi goriinmektedir.

Cergeveleme etkisi, insan algisinin dogal bir egilimidir. Insan dogas1 maruz
kaldig1 olumlu yonii daha kabul edilebilir bulurken, olumsuz yonlerde kaginma egilimi

gosterme konusunda daha dikkatlidir.
1.3.6 Zihinsel Muhasebe

Zihinsel muhasebe, “bireylerin ve hane halklarimin finansal faaliyetleri
diizenlemek, degerlendirmek ve takip etmek i¢in kullandiklar1 biligsel islemler
kiimesidir” (Thaler, Mental Accounting Matters, 1999, s. 183). Sirketler ve isletmeler
tarafindan kullanilan geleneksel muhasebe sistemleri ne kadar iyi diizenlenmis olsa da
insanlarin kendi muhasebelerini nasil yaptiklari merak konusudur. Zihinsel Muhasebe
ile ilgili yapilan ¢aligmalar insanlarin harcamalar1 kategorilere gore nasil grupladigi,
bu kategorilere nasil kaynak ayiracagi, biit¢eleri nasil belirleyecegi ve maliyet-fayda
analizi unsurlarini nasil gerceklestirecegi gibi siirecleri aragtirmaktadir (Zhang &

Sussman, 2018, s. 1).

Zihinsel muhasebe kavrami Thaler (1985, s. 199) tarafindan su sekilde bir
orneklendirilmistir: iki ¢ift tatil amach gittikleri kuzeybatida balik avlamaya karar
vermisler ve bir miktar somon balig1 yakalamislardir. Bu baliklar1 paketleyerek,
havayolu kargo tasimacilifi yapan bir sirket araciligiyla evlerine gondermislerdir.
Fakat gonderim esnasinda yasanan birtakim olumsuzluklar sonucunda baliklar transfer
asamasinda kaybolmustur. Yasanan bu olumsuzlugu gidermek isteyen kargo sirketi

300 dolarlik tazminat 6demeyi kabul etmistir. Ciftler aldiklar1 bu tazminatla giizel bir
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lokantaya gidip 225 dolar harcayarak yemek yemislerdir. Daha 6nce disarida bir
yemege bu denli para harcamayan bu c¢iftler, tazminat karsiligi aldiklar1 bu paray1
biligsel olarak beklenmedik sekilde biitcelerine girdigi seklinde degerlendirmeleri bir
yemege bu denli yiiksek miktarda para &demeleriyle sonuglanmistir. Ornekte
goriildiigii lizere insanlar zihinsel kategorilere dayanarak karar verme ve geligtirme
egilimi gosterebilir. Rasyonel gibi goriinseler de olusturulan kategoriler tamamen

keyfi bir 6zellik tasiyabilir.

Tversky ve Kahneman tarafindan zihinsel muhasebenin nasil gerceklestigine
iliskin yapilan deneyde iki gruptan olusan katilimcilardan ilk gruba, giris ticreti bilet
basina 10$ olan bir oyun izlemeye karar verdikleri diisinmeleri istenmis. Tiyatroya
girerken biletleri i¢in ayirdiklart 10$°1 kaybettiklerini fark ettiklerinde oyunu izlemek
icin bir tekrardan 10$ 6demeye razi olup olmadiklari sorulmustur. Katilimeilarin
%88’lik kisminin cevabi evet olurken %12’lik kisim ise hayir cevabini vermistir.
Ikinci gruptaki katilimeilara ise izlemeye karar verdikleri tiyatro oyunu icin bilet
basina 10$ giris iicretini 6dediklerini digiinmeleri istenmis. Tiyatroya girerken bileti
kaybettiklerini fark ettikleri durumda bagska bir bilet i¢in 10$ 6deyip 6demeyecekleri
sorulmustur. ikinci gruba mensup katilimeilarin %46°lik kismi evet yanitini verirken
%54’lik kisim ise hayir yanitin1 vermistir. 10$’lik kayip katilimcilara farkli sekilde
gerceklesen senaryolarda sorulmustur. Verilen yanitlarin farkli olusunun sebebi
zihinsel biitcelemeden kaynaklanmaktadir. Birinci grup zihinsel biitcesinde heniiz
tiyatro izlemek i¢in harcama yapmadigindan tekrardan bilet almaya raziyken ikinci
grup zihinsel biitgelerini tiyatro biletine ddedikleri parayla kisitlamislar ve tekrardan

6deme konusunda isteksiz bir tavir sergilemistirler.

Zihinsel muhasebede ii¢ temel unsuru géze ¢arpmaktadir. {1k unsur, kararlarin
nasil alindigin1 ve daha sonra nasil degerlendirildigini buna bagli olarak sonuglarin
nasil degerlendirildigini gosterir. Bu unsur hem maliyet 6ncesi hem maliyet sonrasi
fayda analizleri i¢in yarar saglar. Ikinci unsur, faaliyetlerin belirli hesaplara atanmasini
icerir. Fonlarin hem kaynaklari hem de kullanimlar1t muhasebe sistemlerinde oldugu
gibi zihinsel muhasebede de etiketlenmistir. Harcamalar barinma, yiyecek gibi
kategorilere ayrilir ve harcamalar bazen biitce kisitlariyla karsi karsiya kalabilir. Son
unsur ise zihinsel hesaplarin kullanim sikligina gore farklilasmasidir. Hesaplar,
giinliik, haftalik ve yillik gibi siireler ¢ercevesinde dengelenir ve dar veya genis olarak
tanimlanir (Thaler, Mental Accounting Matters, 1999, s. 184).
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1.3.7 Cipalama Etkisi

Insanlar cogunlukla bilissel olarak ¢evreden gelen uyarilar1 dnceliklendirerek
degerleme yoluna gider. Bireyler karar verme siireclerinde kendilerine sunulan
baslangictaki bilgiye ¢ok fazla énem atfedip buna bagli kalarak 6n yargisal karar

vermisler. Bu durum literatiirde ¢ipalama etkisi olarak adlandirilmistir.

Tversky ve Daniel (1974, s. 1128) tarafindan ¢ipalama etkisini gostermek
adina bir dizi deneyler yapmislardir. Deneylerin birinde, iki gruba ayrilan katilimcilara
sorulan matematiksel soruyu bes saniye i¢inde yanitlamasi istenmistir. Birinci gruba
1x2x3x4x5x6x7x8 sorusu sorulmus, ikinci gruba ise 8x7x6x5x4x3x2x1 sorusu
sorulmustur. Katilimeilar tam cevabi hesaplamak igin siire kisit1 altinda olduklari i¢in
ilk birka¢ ¢arpimin sonunda tahmin yiiriitmek zorunda kalmislardir. Birinci gruptaki
katilmecilar ¢arpim dizisinin kiigiik sayilarla basladigindan dolayr biligsel olarak
carpimin sonucunu kiiciik olacagini diisiinerek kiiciik tahminlerde bulunmuslardir.
Katilimeilarin verdigi tahmini cevaplarin medyani 512 olarak hesaplanmustir. Ikinci
grup ise dizi daha biiylik sayilarla bagladigindan sonucun daha biiylik olacagi
diisiincesi icinde tahminleri daha yiiksek gergeklesmis ve cevaplarin medyani 2250
olarak hesaplanmistir. Bu sorunun dogru yaniti ise 40320°dir. Bagka bir deneyde ise,
katilimcilardan 6nceden 10 ve 65’te durmalart ayarlanmig rulet tekerlegini ¢evirip
Afrika’da bulunan iilkelerin yiizde kaginin Birlesmis Milletler iiyesi oldugu sorusunun
yanitlamalari istenmistir. 10°da duran katilimcilarin ortalama tahminleri %25 olarak
gerceklesirken, 65°de duran katilimcin ortalamasi %45 olarak gerceklesmistir. 10 ve
65 konu ile alakali olmasa bile katilimcilar icin bir ¢ipa haline gelmis ve verdikleri

cevabi etkilemistir.

Dan Ariely, George Loewenstein ve Drazen Prelec (2003, s. 76-77) tarafindan
yapilan baska bir deneyde ¢ipalama etkisinden ka¢inilmanin gii¢liigiinii géstermistir
Massachusetts Teknoloji Enstitiisii'nde elli bes 6grenciye bilgisayar aksesuarlari, sarap
siseleri, liiks cikolatalar ve kitaplar dan olusan alt1 iirlin gosterilerek piyasa fiyatlar
hakkinda bilgilendirilerek séz konusu iiriinlerden bahsedilmistir. Uriinler tanitildiktan
sonra deneklere sosyal giivenlik numaralarinin son iki basamagina denk gelen sayilari
onlerindeki kagitlara tanitilan {iriinlerin fiyat1 olarak yazmalar1 istenmistir. Ornegin
son iki rakami 27 ise 27 dolar, 63 ise 63 dolar gibi. Sonraki adimda deneklere tanitilan

mallara 6demeye razi olduklar1 en yiiksek miktarin ne oldugu sorulmustur. Sonuglar
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gostermistir ki c¢ipalama etkisi iriinlerin degerlerini belirlemede devreye girerek
denekleri etkilemistir. Sosyal glivenlik numaralariin son iki rakami 80 ve 99 arasinda
olan denekler en yiiksek teklifi verirken, sosyal giivenlik numaralarinin son iki rakanu
1 ve 20 arasinda olan denekler en diisiik teklifi vermistir. Ornegin, son iki rakami en
yiiksek yiizde 20'lik kisim kablosuz klavye i¢in ortalama 56 $ teklif ederken, en diisiik
yiizde 20’lik kisitmim ettigi teklif ortalama 16$ olarak ger¢eklesmistir. Sonug olarak,
sosyal glivenlik numarasi son iki rakami en yiiksek yiizde 20’lik kesimin verdigi teklif
en diisiik ylizde 20'lik kesimden, ylizde 216 ila 346 daha yiiksek teklifler verdikleri

gorilmiistiir.

Dan Ariely deney hakkinda goriislerini soyle belirtmistir (2008, s. 27):“Bu
deneyde sosyal gilivenlik numaralar1 sadece onlardan yazmalarini istendigi i¢in ¢ipa
haline gelmistir. Uriinlerin mevcut fiyatlarin veya iireticinin 6nerdigi perakende satis
fiyatin1 tahmin etmeleri de istenebilirdi. Aslinda sorulabilecek herhangi bir soru da

c¢ipa haline gelebilirdi.”

Cipalama etkisine farkinda olmadan giinliik hayatta ¢cok fazla maruz kaliriz.
Ornegin; aligveris yapmak igin magazalara girdigimiz zaman bolca indirim etiketleri
goriiriiz. Uriinler {izerindeki etikette gérdiigiimiiz indirimden 6nceki fiyat -cogu zaman
dikkat ¢ekici kirmizi renkte olan- bizim igin ¢ipa haline gelir. Indirim sonras: fiyatin
yazdigr kisim bize normalden daha ucuz fiyata iiriine sahip olabilecegimiz hissi
uyandirir. Boylece farkinda olmadan indirim Oncesi belirtilen fiyati referans alarak

aligverislerimizi gergeklestiririz.
1.4 Davramssal Iktisat Perspektifinden Tiiketici Davramslar
1.4.1 Tiiketim ve Tiiketici

Ekonomi agisindan tiikketim faaliyeti, mal ve hizmetlerin insanlar tarafindan
nihai olarak kullanilma siireci olarak tanimlanmaktadir. Iktisadin iiretim, dagitim ve
tiiketim islevleri ile ilgilenen bir sosyal bilim oldugunu hepimiz biliyoruz. Her sey,
miimkiin olan en iyi kullanim1 saglamak ve insan istek ve ihtiyag¢larini karsilamak igin
kit kaynaklarin tahsisi ile ilgili se¢imler yapmakla ilgilidir. Ihtiyag ve istek kavrami

benzer gibi goriinse de ekonomik agidan birtakim farkliliklar icermektedir.

Ihtiyag kavrami bir insanin saglikli bir yasam siirmesi i¢in son derece gerekli

olan gereksinimleri icermektedir. Eski zamanlarda insanin ii¢ temel ihtiyaci yiyecek,
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giyecek ve barmaktir, ancak zaman gectikce, egitim ve saglik da yasam kalitesini
iyilestirdikge temel ihtiyaglardan ayrilmaz hale gelmistir. Ihtiyaclar, bireyin hayatta
kalabilmesi igin yerine getirilmesi gereken temel gereksinimini ifade eder. ihtiyaclar
zamaninda karsilanmazsa, hastaliga ve hatta 6liime neden olabilir. Istek kavramu, bir
kisinin hemen veya daha sonra sahip olmak istedigi mal ve hizmetler, heveslerinin bir
parcast olarak tanimlanir. Basit bir ifadeyle, istekler ekonomik sistemde bireylerin
talep ettigi iiriin ve hizmetleri iiretmesine neden olan arzulardir. Istege baghdirlar, yani
bir birey tatmin olmasa bile hayatta kalacaktir. Insan istekleri sinirsizdir ve bu
ihtiyaclar1 karsilamanin yollar1 smirlidir. Dolayisiyla, bir birey tiim isteklerini
karsilayamaz. Ayrica, istekler kisiden kisiye ve zamana gore de degisebilme 6zelligine

sahiptir (Raiklin & Uyar, 1996, s. 51).

Amerikal1 psikolog Abraham Maslow’un 1943 yilinda yayimnladigi bir
caligmada ortaya attig1 Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kuramiyla insan ihtiyaglarini agiklamaya
ve siiflandirmaya calismustir. Ihtiyaglar hiyerarsisinin en eski ve yaygin versiyonu,
genellikle bir piramit i¢inde hiyerarsik seviyeler olarak gosterilen bes motivasyonel
gereksinimi igerir. Bu bes asamali modelde fiziksel ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, ait
olma ve sevgi ihtiyaci, sayginlik ihtiyaci ve kendini gerceklestirme ihtiyact olmak
izere bes kategoride siniflandirilmis ve bu ihtiyaglarin hiyerarsik bir yapida oldugu
belirtilmistir. Ihtiyaglarin gosterildigi hiyerarsik yapidaki piramit Sekil 2’de
gosterilmektedir. Bu bes asamali model temel ihtiyaglar (6rnegin fizyolojik, giivenlik,
sevgi ve saygi) ve bilyiime ihtiyaclar1 (kendini gergeklestirme) olarak ikiye ayrilabilir.
Temel ihtiyaglarin karsilanmadigindan durumlarda insanlar motive olurlar. Ayrica, bu
ihtiyaglar1 karsilama ihtiyaci, reddedildikleri siire uzadikca giiglenecektir. Ornegin, bir
kisi yemek yemeden uzadikca daha a¢ hale gelir. Daha yiiksek biiylime ihtiyaglarini
karsilamak i¢in ilerlemeden once daha diisiik temel ihtiyaclarin karsilanmasi gerekir.
Bu ihtiyaglar makul bir sekilde karsilandiktan sonra, kisi kendini gergeklestirme adi
verilen en yiiksek seviyeye ulasabilir. Her insan hiyerarsiyi kendi kendini

gerceklestirme seviyesine dogru ilerletme yetenegine sahiptir (McLeod, 2018).
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Sekil 2: Maslow'un ihtiyaclar Hiyerarsisi

A —

Ait olma, Sevgi

Kaynak: (McLeod, 2018)

Insan yasaminin temelinde hayatini idame ettirme iggiidiisii vardir. Maslow’ un
ihtiyaglar hiyerarsisinin en altinda fizyolojik ihtiyaglar vardir. Bu ihtiyaglar bireyin
yasamini siirdiirmesi i¢in zorunludur. Yasamini idame ettirecek dlgiide ihtiyaglarini
gideren birey bu hiyerarsik modelde bir sonraki adim olan giivenlik ihtiyaci ile
disaridan gelebilecek tehlikelere karsi kendini korumaya yonelir. Bu ihtiyacini da
gideren birey sonraki adimda ait olma, sevgi ihtiyacini karsilamaya yonelir. Bu ihtiyag
ile kastedilen aile, is, arkadas gibi sosyal cevrelere ait hissetme ve sevme-sevilme
ihtiyacidir. Ait olma ve sevgi ihtiyacini da karsilayan birey bir sonraki basamaga yani
sayginlik ihtiyacina gecebilir. Sayginlik ihtiyaci bireyin bagarili olmasi, itibar sahibi
olmasi, taninmasi, kendine deger verip 6zgiirliik hissine sahip olmasini igerir. Tiim bu
basamaklar1 gecen birey en tepede ise kendini gergeklestirme ihtiyaciyla karsilasir. Bu
ihtiya¢ ile birey kendi potansiyelinin farkina vararak ve bunu agiga ¢ikarmak igin
yeteneklerini gelistirir, kisisel basar1 ve tatminini arttirmak igin bilimsel buluslar

yapabilir (Kenrick, Griskevicius, Neuberg, & Schaller, 2010, s. 293).

Bireyler Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi modelinin en tepesine kendini
gerceklestirme seviyesine dogru ilerleyebilir. Ne yazik ki, ilerleme ¢ogu zaman daha
diisiik diizeydeki ihtiyaglar1 karsilayamama nedeniyle kesintiye ugramaktadir.
Bosanma ve is kayb1 dahil yasam deneyimleri, bireyin hiyerarsi diizeyleri arasinda
dalgalanmaya neden olabilir. Maslow, yiiz kisiden sadece birinin tamamen kendini
gergeklestirdigini, ¢linkii toplumumuzun esas olarak saygi, sevgi ve diger sosyal

ihtiyaglara dayali motivasyonu 6diillendirdigini belirtmistir. (Maslow, 1956)
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Klasik iktisat teorileri piyasadaki arz-talep giiglerini yorumlarken daha ¢ok Arz
tarafina agirlik vermisler ve piyasa hakkinda olusturduklar: teorilerini bu kapsamda
yazmislardir. Klasik donemde Arz yonlii iktisatgilar i¢in toplam talep (AD) toplam
arzin (AS) bir fonksiyonu idi. Arz tarafinda yapilacak artis ve azaliglar piyasanin
dengesinin saglanmasi i¢in yeterliydi. Ancak 1929 buhrani ile bu anlayisin degigsmesi
gerekti. Talep-yonlii iktisadin teorik temelleri J.M.Keynes tarafindan 1936 yilinda
yayinlanan “Istihdam, Faiz ve Paranin Genel Teorisi” adl1 eserde yer almustir. 1929
buhraninin talep yetersizliginden ileri geldigini 6ne siiren Keynes Arz Yonli
iktisat¢ilarin temel teorilerini anilan eserde elestirmistir. Elestirdigi temel konulardan
biri de Say yasast olmustur. Bu yasaya gore 'Her arz kendi talebini yaratmaktaydr'
(Demand creates its own supply). Keynes bunun her zaman gerceklesmeyecegini,
depresyon donemlerinde maliye politikalar1 kanaliyla 6zel tiiketim harcamalarinin
arttirtlmasi gerektigini ileri stirmiistii. Boylelikle tiiketici yani iktisadin Talep tarafinin
onemi ortaya ¢ikmisti. Bu ‘Tiiketici' piyasada liretilen mal ve hizmetleri satin alan
dolayisiyla Arz yoOniini ayakta tutan en Onemli aktordiir. Ancak o yillarla
kiyaslandiginda giiniimiizdeki tiiketici taleplerinin de pek ¢ok acidan degistigi
soylenebilir. Onceleri temel ihtiyaglar cercevesinde mal ve hizmet talebi tiiketim
kompozisyonunda ¢ok agirliklt iken gilinlimiizde ise hem mal ve hizmetlerin
cesitliligindeki artig, hem gelisen teknolojik ve kiiltiirel yap1 ile degisen ihtiyaglar
tilketicilerin davranislarini etkilemektedir. Kisaca eskiden ihtiyaclar g¢ercevesinde
sekillenen tliketim harcamalarinin artik tiiketicinin istekleri tarafindan belirlendigini

ifade edebiliriz.
1.4.2 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin mal ve hizmet satin almasi temelde algilanan ihtiya¢ olan bir
soruna yanittir. Tiiketiciler yasamlart boyunca neredeyse her giin bu durumla
karsilagir. Satin alma isteginin farkinda olan tiiketici bunu yapmak i¢in bir dizi adim
atmaktadir. Bu adimlar sirasiyla su sekilde tanimlanabilir: problem tanima, bilgi
arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, iiriin se¢imi ve memnuniyet durumu. Satin
alma karar1 verildikten sonra, kararin tiiketici lizerindeki memnuniyet durumu,
ogrenmenin se¢imin ne kadar iyi olduguna bagh olarak gerceklestigi siirecteki son

adimi etkiler. Bu siiregte gergeklesecek 0grenme ile, tekrardan ortaya c¢ikacak bir
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ihtiyacin giderilmesi i¢in benzer bir karar ile ayn1 se¢cimin yapilmasi olasiligini etkiler

(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006, s. 258).

Sekil 3: Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

ihtiyacin Satin Alma

E: Bilgi E: Alternetiflerin E: Satin alma E:
Ortaya Toplanmasi Degerlendirilmesi Karari sonrasi
Cikmasi Davranis

Kaynak: (Kotler & Armstrong, 2012, s. 147)

Sekil satin alma siirecinin bes asamali bir modelini gostermektedir. Bu siire¢
tilketicinin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasiyla baglayarak, bilgi toplanmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranig asamalarindan
gecer. Bu modelin de gosterdigi gibi, tiiketici satin alma siireci gergek satin alimdan

cok Once baslar ve daha sonra sonuglari olur (Kotler, 2000, s. 98).

Model, tiiketicilerin bir iiriinii satin alirken bes agsamadan sirayla gegtigini ima
etse de tiiketiciler bazen baz1 agamalar atlayabilir veya tersine ¢evirebilir. Normal dig
macunu markasini satin almak isteyen bir tiiketici ihtiyaci fark eder ve bilgi arama ve
degerlendirmesini atlayarak dogrudan satin alma kararina gidebilir. Bu duruma kargin
model tiiketicinin yeni ve karmagik satin alma durumuyla kars1 karsiya kaldiginda
ortaya ¢ikan tiim hususlar1 gosterdigi i¢in kullanilmaktadir (Kotler & Armstrong,

2012, s. 147).
1.4.2.1 Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketicinin sorunun veya ihtiyacin ne oldugunu ve daha sonra bu ihtiyact hangi
iiriin veya tiir iiriiniin bu ihtiyaci karsilayabildigini fark edebilecegi tiiketici karar
sirecinin ilk asamasidir. Cogu zaman siirecteki ilk ve en dnemli adim olarak kabul
edilir, ¢linkii tiiketiciler bir problemi veya ihtiyaci algilamazlarsa, genellikle bir iiriin

satin almay1 diislinerek ilerlemezler.

Satin alma siireci, tiiketicinin bir problemi veya ihtiyaci ortaya g¢iktiginda
baslar. Bu ihtiyag, aclik ve susuzluk gibi i¢sel uyaricilar gibi kisisel algiy1 ifade eder.
Ornegin yasl ve bekar bir kadin yalniz hissedebilir, bu yiizden bir kedi satin almak

istedigine karar verebilir. D1 uyaricilar ise agizdan agiza iletisim ve reklamlar gibi dig
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etkileri icerir. Ornegin kis mevsiminin sert gegece@ini vurgulayan bir ceket reklami
gorene kadar tiiketici kislik bir cekete ihtiyaci oldugunu fark etmeyebilir ve bu durum

zihninde ihtiyaci tetikleyebilir (Kotler, 2000, s. 147)
1.4.2.2 Bilgi Toplanmasi

Bir sorun fark edildiginde, yani ihtiya¢ ortaya ¢iktiginda tiiketicilerin sorunu
cozmek i¢in yeterli bilgiye ihtiyaglar1 vardir. Bilgi arama, makul bir karar vermek igin

uygun veriler i¢in tiiketicinin ¢evresini arastirdig1 siirectir.

Ihtiyaci ortaya cikan tiiketici daha fazla bilgi arayabilir veya arayamayabilir.
Tiiketicinin diirtiisii giicliiyse ve iriiniin tatmin edici olduguna karar kilmissa,
tiiketicinin iirlinii satin almas1 muhtemeldir. Tiiketici lirlin konusunda emin olamadig1
zamanlar ise, ihtiyaci hafizasina kaydedebilir veya ihtiyag ile ilgili bir bilgi aramas1
yapabilir. Ornegin, yeni bir arabaya ihtiyact olduguna karar veren tiiketici araba
reklamlarina, arkadaslarinin sahip oldugu arabalara ve araba sohbetlerine daha dikkat
edip bilgi toplamaya c¢alisacaktir. Alternatif olarak internet iizerinden aktif olarak
aragtirma yapabilir, arkadaslarina fikir danisabilir ve bagska yollarla bilgi toplayabilir.
Tiiketicinin yaptig1 arama miktari, diirtiiniin giiciine, erisilebilen bilgi miktarina, bilgi
edinme kolayligina, ek bilgilere verilen degere ve aramadan aldig1 memnuniyete bagh

olarak sekillenecektir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 147).

Tiiketiciler cesitli kaynaklardan herhangi birinden bilgi alabilirler. Bu
kaynaklar aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar gibi kisi kisisel kaynaklar ile reklam,
satig gorevlileri, web siteleri gibi ticari kaynaklar olarak ikiye ayrilabilir. Genel olarak,
tilketici bir Uirtin hakkinda en fazla bilgiyi ticari kaynaklardan alir. Ancak en etkili
kaynaklar kisisel olma egilimindedir. Ticari kaynaklar normalde aliciy1 bilgilendirir,
ancak kisisel kaynaklar alict i¢in iiriinleri kullanim durumuna gore degerlendirir

(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006, s. 265-267).
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Sekil 4: Tiiketici Karar Verme Siirecinde Ardisik Setler

Apple B —>
HPhb Eu Apple § :"}
Toshiba 2
o |HP = | [Apple B F—

Dell Toshiba S [|np @ —
Lenova Dell s . E Apple B ——>
A E, Toshiba = [|np 2 —
sus

Lenova Dell E’ Toshiba .g' ? g
Casper Asus g,n n x
Samsung a

Kaynak: (Kotler, 2000, s. 99)

Tiiketici bilgi toplayarak, rakip markalar hakkinda giderek daha fazla sey
ogrenir. Sekil 4°deki ilk kutu, tliketicinin kullanabilecegi toplam marka kiimesini
gostermektedir. Bireysel tiiketici bu markalarin sadece bir alt kiimesini yam
farkindalik setini bilir. Bu markalarin bazilar1 degerlendirme setinde yer alanlar ilk
satin alma kriterlerini karsilamaya yetmektedir. Kisi daha fazla bilgi topladikca, sadece
birka¢ marka se¢im setinde yer alir. Tiiketici bu son setten se¢imini yaparak kararini
verecektir. Sekil 4’e gore bir sirketin markasini potansiyel miisterinin farkindalik
setine, degerlendirme setine ve se¢im setine dahil etmek i¢in strateji gelistirmesi
gerektigini acikca gostermektedir. Sirket ayrica rekabet¢i yariga katilmak istiyorsa
tilketicinin se¢im setindeki diger markalar1 da tanimalidir. Bunlara ek olarak
tiiketicinin bilgi kaynaklarini iyi tanimlamali ve 6nemini degerlendirmelidir (Kotler,

2000, s. 98-99).
1.4.2.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi, tiiketici satin alma karar siirecinin {igiincii
asamasidir. Bu asamada tiiketiciler, tiim {iriin ve marka seceneklerini almak istedigi
fayday1 saglayabilecek nitelikte olup olmadigimi degerlendirir. Tiiketicilerin
karsilagtirdigt markalar ve iriinler ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve alternatiflerin

belirlenmesi siirecinde dikkate alinan alternatifleri temsil eder.
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Bazi temel kavramlar tiiketici degerlendirme siireclerinin  temelini
olusturmaktadir. Daha once belirtildigi gibi, tiiketici ¢ikan ihtiyacini karsilamaya
caligmaktadir. Tiiketici, lirlin se¢iminden belirli faydalar elde etmek i¢in, her bir tiriinii,
bu ihtiyaci1 karsilamak i¢in ¢esitli faydalar saglama yeteneklerine sahip bir dizi 6zellik
olarak goriir. Ancak, tiiketicilerin ilgi duyduklar1 ozellikler iiriine gore degisir.
Ornegin, bir kamerada aranan dzellikler resim netligi, kamera boyutu ve fiyat olabilir.
Ayrica, tiiketiciler hangi tiriin 6zelliklerini en alakali gordiikleri ve her bir 6zellige
verdigi dnem konusunda farklilik gosterir. Alternatifleri degerlendirirken, tiiketici her
markanin her bir 6zelligin nerede durduguna dair bir dizi marka inanc1 gelistirir. Marka
imajin1 olusturan belirli bir marka hakkindaki inang, algida segicilik, se¢ici bozulma
ve secici tutmanin etkileriyle tliketicinin deneyimlerine gore sekillenecektir.
Nihayetinde, tiiketiciler bir 6zellik degerlendirmesiyle ¢esitli marka alternatiflerine

kars1 tutumlar gelistirmektedir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 99).

Tiiketicinin bir satin alma kararia girerken sarf ettigi ¢cabanin ¢ogu, mevcut
alternatiflerden bir se¢im yapilmasi gereken asamada gergeklesir. Sonucta, modern
tiiketici toplumu se¢imlerle doludur. Tiiketiciler bazi durumlarda her biri dikkatini
ceken, cikolatalarda oldugu gibi yiizlerce marka veya ayni markanmn farkli ruj
tonlarinda oldugu gibi farkli varyasyonlar1 gibi alternatifler arasinda degerlendirme
yapmak zorunda kalabilir. Ornegin parfiim almak isteyen ve kafasinda belirli
markalar1 listelemis tliketiciyi diisiinelim. Tiiketicinin aklina ilk gelen parfiim
markalar1 ¢ok tanidig1 markalar olmas1 muhtemeldir ve muhtemelen bu markalardan
bir veya birkagin1 kullanmis olabilir. Bu listeye sevmedigi veya kotii bir kullanici
deneyimi yasadigi markalar1 da dahil edebilir. Tiiketici parfiim almak i¢in magazaya
gittiginde baslangigta listeledigi bir kismi veya ¢ogunu satin almayr diistlinebilir.
Ayrica magazaya gittiginde satis temsilcileri tarafindan koku 6rnekleri denettirildiyse
birkac olasilik daha diisiinebilir (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006, s.
272).

1.4.2.4 Satin Alma Kararnin Verilmesi

Satin alma karari, tiiketici karar stirecindeki ve satin alma isleminin gergekten
gerceklestigi dordiincli asamadir. Bu siire zarfinda, tiiketici tiim alternatifleri
degerlendirdigi ve ona getirecegi degeri belirledigi icin en ¢ok tercih edilen markay1

satin alma niyetindedir.
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Degerlendirme asamasinda, tiiketici markalar1 siralar ve satin alma niyetleri
olusturur. Genel olarak, tiiketicinin satin alma karar1 en ¢ok tercih edilen markay1 satin
almak olacaktir, ancak satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasinda iki faktor olabilir.
Ik faktdr, baskalarmm tutumlaridir. Ornegin, bir tiiketici ihtiyacin ortaya ¢ikmas,
bilgi arama ve alternatif degerlendirme asamalarindan gectikten sonra, bilinen bir
markanin bilinen bir model fotograf makinesi satin almayi segebilir ancak yakin bir
fotografc1 arkadasi, kisisel tercihi biiylik Olciide etkileyebilecek olumsuz geri
bildirimleri paylasabilir. Bagkalar1 tarafindan tiiketiciyle paylasilan olumsuz geri
bildirimler tiiketicinin tercihini etkileyebilir. Ikinci faktér beklenmedik durumsal
faktorlerdir. Tiiketici, beklenen gelir, beklenen fiyat ve beklenen iirlin faydalar1 gibi
faktorlere dayal1 bir satin alma niyeti olusturabilir. Ancak, beklenmedik olaylar satin
alma amacin1 degistirebilir. Ornegin, ekonomi daha da kétiiye gidebilir, yakin bir rakip
fiyatim1 diisiirebilir veya satin alinacak magaza kapanabilir. Bu nedenle, tercihler ve
hatta satin alma niyetleri her zaman gergek satin alma se¢imiyle sonuglanmaz (Kotler

& Armstrong, 2012, s. 149).
1.4.2.5 Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma sonrasi davranig, miisteri bir satin alma isleminden memnun olup
olmadigini1 degerlendirdiginde tiiketici karar siirecinin son asamasidir. Miisterinin bir
satin alma iglemi hakkinda nasil hissettigi, irlinii tekrar satin alip almayacagini veya
markanin irettigi diger tiriinleri dikkate alip almayacagin1 énemli dlciide etkiler. Bir
miisteri, baskalarinin satin alma kararini1 da etkileyebilir, ¢iinkii satin alma ile ilgili
duygularini paylasip memnuniyet durumunu ifade etmek isteyecektir (Kotler, 2000, s.

100-101).

Alicinin pismanliginin bagka bir bigimi olan bilissel uyumsuzluk bu asamada
yaygindir. Bu asamada, tiiketici satin alma sonras1 psikolojik gerginlik veya kaygi
duygular1 yasayabilir. Ornegin, tiiketici dogru karar1 verip vermedigini sorgulamak
zorunda kalabilir. Tiiketicinin bu sorgulama ihtiyaci hissetmesinde sectigi lriine
alternatif markalarin reklamlarina maruz kalmasi neden olabilir. Ayrica tiiketicinin
diistinceleri degisebilir ve artik bu {irline ihtiyact olmadigmna karar verebilir.
Tiiketicinin satin aldiktan sonra lirlinden memnuniyeti veya memnuniyetsizligi sonraki
davraniglarini etkileyecektir. Satin aldig1 iirlinden memnun kalan tiiketicilerin irtinii

tekrar satin alma olasilig1 daha yiiksektir. Bu durum tiiketicinin satin aldigr son
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markadan kaldig1 memnuniyet ile markay1 yeniden satin alma niyeti arasinda yiiksek
bir korelasyon oldugunu gosteren otomobil markasi se¢imiyle ilgili bir ¢alismayla
dogrulanmistir. Otomobil satin alan tiiketiciler ile yapilan bu ankette, Toyota marka
otomobil satin alan kisilerin yiizde 75'inin son derece memnun oldugunu ve yaklasik
yiizde 75'inin tekrardan Toyota marka otomobili satin almayr amacladigini
gostermistir. Chevrolet marka otomobil satin alan kisilerin ise yiizde 35't memnun
kaldigimi belirtmis ve yaklasik yiizde 35' tekrardan Chevrolet marka otomobil satin
almak istedigini belirtmistir. Memnun miisteriler, marka hakkinda baskalarina da iyi
seyler sdyleme egilimindedir, bu nedenle bir¢ok firma en iyi reklamin memnun bir

miisteri oldugunu diisiinmektedir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 149).
1.4.3 Tiiketici Davramsi

Tiiketicilerin, ihtiya¢larini ve arzularini karsilamak i¢in {iriin, hizmet, fikir veya
deneyimleri sectiginde, satin aldiginda, kullandiginda veya elden ¢ikardiginda olusan
siiregler genel olarak tliketici davranisi olarak tanimlanir (Solomon, Bamossy,
Askegaard, & Hogg, 2006, s. 6). Kotler ve Armstrong’a (2012, s. 130) gore ise tiiketici
davranigi, bireylerin, gruplarin veya kuruluslarin ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamak
icin fikirleri, mallar1 ve hizmetleri nasil segtigini, satin aldigini, kullandigini ve elden

cikardiginin incelenmesidir.

Sekil 5: Tiiketici Davramislar: Etkilesim Semasi

Tiiketici Davranislar:

Tiiketici Faaliyetleri: Tiiketici Tepkileri:
» Satin alma * Duygusal

» Kullanma / Tiiketme D » Zihinsel

* Elden ¢ikama » Davranigsal

Kaynak: (Kardes, Cronley, & Cline, 2011, s. 8)
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Tiiketici davranisini agiklamaya calisan geleneksel modeller tiiketicinin iiriin
almaya nasil karar verdigini lizerinde durmakta ve tiiketici davranigini1 bu kararin
ortaya ¢ikis siireciyle incelemekteydi. Bu tanim dogru olmakla birlikte, tiiketicilerin
satin almadan Once ve tiiketim sirasinda ve sonrasinda katildigi faaliyetlerin tam
kapsamini igermediginden yetersiz bir tanimidir. Cagdas tanimlar ¢ok daha genistir ve
tim tiiketici faaliyetlerini yakalamaya c¢aligir. Tiiketici davranisi, tliketicinin bu
faaliyetlerden once gelen, belirleyen veya takip eden duygusal, zihinsel ve davranigsal
tepkileri de dahil olmak tizere mal ve hizmetlerin satin alinmasi, kullanilmasi ve elden
cikarilmasi ile ilgili tiim tiiketici faaliyetlerini icerir (Kardes, Cronley, & Cline, 2011,

s. 9).
1.4.4 Tiiketici Davramislarim Aciklayan Modeller

Tiiketicinin satin alma davranigini agiklamada temel olarak varsayilan Kara
Kutu Modeli tiiketicilerin satin alma davraniglarinin incelenmesinde kullanilan bir
modeldir. Sekil 6’da gosterilen model, tiiketici davranislarinin zihninin ‘'kara
kutusunda' gerceklesen seyin, gozlemlenen uyaricilar(etkiler) ve tepkiler neticesinde

sekillendigini varsayar (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006, s. 62).

Sekil 6: Kara Kutu Modeli

Etki R Kara Kutu - Tepki

Kaynak: (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006, s. 62)

Kara kutu modeli, tiiketicinin tepkisini, ihtiyacini tanimladig1 ve ticari bir satin
alma yoluyla ¢ézmeye ¢alistig1 bilingli, rasyonel bir karar siirecinin sonucu olarak
degerlendirir. Uygulamada, rutin veya aligkanlikla alinanlar gibi bazi satin alma
kararlar1, giiglii bir problem ¢6zme duygusu tarafindan yonlendirilmez. Bu tiir kararlar
diistik katilmli olarak adlandirilir ve nispeten diisiik seviyelerde bilgi arama ve
degerlendirme faaliyetleri ile karakterize edilir. Buna karsin, yliksek katilim kararlari,
arama ve degerlendirme siirecinde ciddi bir zaman ve ¢aba yatirimi gerektirir (Rossiter
& Bellman, 2005, s. 114). Diisiik katiliml {riinler tipik olarak diisiik diizeyde

ekonomik veya psiko-sosyal risk tastyan iiriinlerdir. Yiiksek katilimli iirtinler, daha
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yiiksek risk tasiyan ve genellikle pahali, seyrek satin alimlardir (Mitchell, 1999, s. 167-
168).

Tiiketici Davranisini agiklayan modeller geleneksel ve modern modeller olmak
iizere iki kategoride siniflandirilmistir. Bu modellerin daha iyi anlasilmasi i¢in her bir

model ayr1 baglik altinda incelenmistir.
1.4.4.1 Aciklayici (Klasik) Davrams Modelleri

Aciklayict modeller tiiketicilerin davranis mekanizmalarini incelerken, tercih
edilme sebeplerini giidiilere dayandirarak agiklar. Bu modellerde giidii bireylerin
eylemlerinin ne yonde oldugunu, siddetini ve dnceligini belirleyen ve kisiyi harekete

geciren gli¢ olarak karsimiza ¢ikar.

1.4.4.1.1 Marshall’in Ekonomik Modeli

Marshall’in  ekonomik modelinde birey klasik iktisat¢ilarin  temel
varsayimlarina paralel olarak rasyonel hareket eder ve ekonomik kararlar verir. Bu
rasyonel hareket eden insan modeline “homo-economicus” denir. Bu durumda
tiiketiciler satin alma siireglerinde sahip olduklar1 biitce ile ihtiyaclarini gidermeye
calisirken tatmin ve fayda diizeyini maksimize etmeyi hedefler. Tiiketiciler sahip
oldugu biitge kisit1 altinda iki iiriin arasinda kararsiz kaldiginda ise Marshall bu
durumu marjinal fayda yaklasimi ile agiklamigtir. Marjinal fayda yaklagimina gore
tiiketici iki tirlin arasinda karar verirken tirlinlerden elde edecegi faydayi goz ontinde

bulundurarak tercihini belirler.

Fayda bir bireyin tiikettigi mallardan elde ettigi tatmin diizeyi ya da mal ve
hizmetlerin insan ihtiyaglarin1 karsilayabilme 6zelligi olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketiciler bir {irtinii tiiketiminde tliketim miktarlarini arttirdik¢a toplam faydalarim
bir noktaya kadar yani toplam faydalarin1 maksimize ettikleri noktaya kadar arttirir.
Marjinal fayda ise bir iiriinden tiiketilen son birimin toplam faydada getirdigi degisime
denir. Diger bir ifade ile toplam faydada meydana gelen degismedir. Bir iirliniin
tilketilmeye baglanmasiyla beraber tliketim miktar1 arttik¢a ihtiyacin karsilanmasi
durumunda elde edilen tatmin yavas yavas azalmaya baslayacaktir. Tiiketici faydasim
maksimize edecek miktarda tiiketimi gergeklestirdigi son birim tliketiminde
ihtiyacinin karsilanma siddeti yani elde edecegi tatmin diizeyi sifir olacaktir. Bdylece

tiiketici faydasin1 maksimize etme yoluyla tikketim davranigini gerceklestirecektir.
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Bu model Neo-Klasik iktisat¢ilar tarafindan ortaya atilan tiiketicilerin satin
alma davranigim1 agikladigi varsayillan modeldir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda psikolojik faktorleri géz ardi eden ve tiiketiciyi her daim rasyonel ve
ekonomik kararlar aldigini savunan bu teori tiikketici davranislarini agiklamada tam ve

etkin oldugu sdylenemez.

1.4.4.1.2 Freud’un Psikoanalitik Modeli

Freud tarafindan ortaya atilan Psikoanalitik modelde, bireyin tiiketici
davraniglar1 bireylerin sahip oldugu tutum ve davraniglara gore sekillenmektedir.
Freud Kisiligi aciklarken bilingaltina atifta bulunup id (ilkel benlik), ego (benlik ve
siiper-ego (list benlik) olmak {izere 3 farkli kisimdan olustugunu ve bu kisimlarin
birbiriyle etkilesmesinin tiiketici davraniglarini yonlendirdigini savunmaktadir (Ganti,

2019)

Id (ilkel benlik); insanlarin ¢ocuklugundan beri tatminini saglayamadig1
bastirilmis duygularmin ve iggiidiisel olarak sahip olunan diirtiilerin oldugu yerdir. id
egilimli tiiketiciler tiikketim kararinda sahip olduklart istek ve diirtiilerden hareketle haz
alma diisiincesiyle isteklerinin bir an dnce yerine getirilmesi etkilidir. Siiper-ego (iist
benlik) toplum tarafindan kabul edilen normlarin, ahlak kurallarinin ve vicdani
degerlerin oldugu yerdir. Kisiligin sahip oldugu ahlaki egilimini belirler. Siiper-ego
ilkel benlikle c¢atigma halinde olup toplumsal normlara uymayan davranislar
engellemeye ¢aligmaktadir. Ego (benlik) ise ilkel benlik ve siiper-ego arasinda dengeyi
kurma ¢abasindadir. 1d egilimli tiiketicilerin tiiketim istek ve diirtiileri gergekei bir
sekilde giderilmesini saglar. Ego egilimli tiiketiciler bu sebeplerle gercekgi ve uzlasici

oldugu kanisina varilabilir (Akin, 2018).

Freud’un Psikoanalitik modeli kisiligin davranislar1 yonlendiren bu ii¢
kisimdan olustugunu ve bunlarin birbiriyle olan etkilesimlerinin tiiketicilerin satin
alma davraniglarina yansidigini savunmaktadir. Ayn1 zamanda kisilikte var olan
bilingaltinin gizli kalmig bastirilmis duygularin davranislar iizerinde etkili oldugunu
aciklamistir. Bu sebepten dolay1 bu model tiiketicilerin satin alma kararlar1 altinda
yatan ekonomik ve fonksiyonel niteliklerinin yani sira psikolojik olarak ihtiva ettikleri
ve tasidiklari sembolik manalarin s6z konusu oldugunu belirtmistir. S6z gelimi bir bir
kiyafet begenildigi i¢in alinabilecegi gibi diger insanlar tarafindan begenilme kaygisi

ile de alinabilir (Papatya, 2005, s. 224).
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1.4.4.1.3 Pavlov’un Ogrenme Modeli

Pavlov’un 6grenme modeli, bir uyaricty1 kosullu bir yanitla eslestirmeyi iceren
bir 6grenme prosediirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ivan Pavlov'un kopekleriyle
yaptigr {linlii deneylerde Pavlov, nesnelerin veya olaylarin kosullu bir yaniti
tetikleyebilecegini fark etmistir. Deneyler Pavlov’un bir miktar kdpek mamasi
(uyarict) varligimin kosulsuz bir yanit1 (salya) nasil tetikleyecegini bulmaya calisarak
basladi. Ancak Pavlov, kopeklerin laboratuvar asistanini yiyecekle iligskilendirmeye
basladigini, 6grenilmis ve sartlandirilmis bir tepki yarattigini fark etmistir. Bu kesfin
onemini fark eden Pavlov deneyi derinlestirmeye karar vermistir. Pavlov daha sonra
ndtr bir uyarict olarak bir ¢an kullanarak bir deney tasarlamis ve kopeklere yiyecek
verirken zili ¢almistir. Sonra, bu prosediirii tekrarladiktan sonra, kdpeklere yiyecek
vermeden zili c¢almayir denemis ve kopeklerin salyalarinda artis oldugunu
gbzlemlemistir. Deneyin sonucunda kopeklerde yeni bir kosullandirilmis yanat
olusmustur. Pavlov’un teorisi daha sonra klasik kosullandirmaya doniistii, bu da zaten
bir tepkiyle (refleks gibi) yeni ve kosullu bir uyaranla sonug¢lanan kosulsuz bir uyaranla
iligkilendirilen O0grenmeyi ifade eder. Sonu¢ olarak, yeni uyaran ayni cevabi

getirmektedir (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010, s. 168).

Pavlov’un bu ¢alismalarindan hareketler ortaya konulan bu modelde 6grenme
tiiketici davraniglarini biiyiik 6lciide etkiler. Tiiketim siirecinde bireyin kararlarinin
altinda 6grenme Onemli bir yer tutar ve tiiketici davraniglar1 gercekten 6grenilmis
davraniglardir. Clinkii tiiketiciler iiriinleri hangi durumda tiiketmeleri ve kullanmalari
gerektigini Ogrenirler. Hi¢ kimse diinyaya kahveyi, pastayi, arabalari vb. severek
gelmez. Pazarlama perspektifinden Ogrenme, tiiketicilerin gelecekteki harcama
aligkanlarina yon veren, satin alma ve tiikketim dolayisiyla elde ettigi bilgi ve

deneyimlerden olusan bir zincirdir (Yildirim, 2015).

Pavlov’un 6grenme modeli uygulamasi en basitinden bazi tiiketicilerin indirim
kelimesini duyduklarinda verdikleri yamittir. Insanlarm o sirada 6zel bir ihtiyaci
olmasa bile alisveris yapma diirtiisii olusturabilir. Ogrenme modelini bazi markalar
basarili pazarlama stratejileri uygulayarak tiiketicileri etkileyebilir. Dijital pazarlama
firmas1 Loyaltic'e gére Coca-Cola, bu teknigi yillardir basartyla kullanan bir markanin
klasik bir 6rnegidir. Coca-Cola’nin pazarlama kampanyalar1 ve spor gibi cesitli

etkinlikleri ve c¢evresel faktorleri {iriinleriyle iliskilendirmektedir. Bu faaliyetler ve
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faktorler insanlar1 susuz hale getirir. Loyaltic'e gore soguk Coca-Cola simdi sicakligin,
susuzlugun gelisinin sinyali haline gelmistir. Bu yiizden, buz iizerinde 1siltil,
kabarcikli kola ile dolu biiyiik bir kovadan olusan kirmizi posterini goriildiigiinde

insanlar otomatik olarak susamis hissetmektedirler (Husson University, 2018).

1.4.4.1.4 Veblen Modeli

Veblen; insan1 mensubu oldugu gruplarin ve ¢evresel genel kiiltiirel kurallara
sadik kalarak hareket eden toplumsal bir varlik olarak tanimlamustir. Insanin ihtiyaglar:
ve davranislart mensubu olmay1 istedigi grup ile mensubu oldugu gurup tarafindan
sekillenmektedir. Veblen bu kaniya c¢alismayan zengin smifin tiiketim
harcamalarindan yola ¢ikarak ulagsmistir. Zengin siifin ¢ogunlukla gdsteris amagh
tilketim yaptigin1 gozlemleyen Veblen bu durumdan yola ¢ikarak genelleme yoluna

gitmigtir (Yildirim, 2015).

Veblen, tiiketme amacinin sadece fizyolojik ihtiyaglarin giderilmesinden ibaret
olmadigint savunmustur. Varliklarin, ekonomik olarak calismayan ve zamanim
iiretken faaliyetler i¢in kullanmayan zengin sinifin ellerimde toplanmasi, bu sinifin
calisma mecburiyetini ortadan kaldirir. Bu siifa erismek ve aristokrat sinifin {iyesi
olmak ayricalikli bir sey olarak goriiliir. Cilinkii emekten kagis olarak tanimlanan bu
durum sahip olunan servetin delili olur. Mensubu olunan bu sinifi aylak sinif olarak
adlandiran Veblen, bu smifin tiikketim harcamalarinda ayricalikli olduklarim
diistindiiklerinden ve sahip olduklar1 varliklar: nedeniyle farkli davrandiklarini ortaya
koymustur. Veblen bu tiikketime “conspicuous consumption” yani “gdsteris¢i tiiketim”

diyerek literatiire bu kavrami kazandirmistir. (Sar16z, 2005, s. 125).
1.4.4.2 Tamlayic1 (Modern) Davrams Modelleri

Modern modeller olarak da bilinen tanimlayict modeller klasik modellerden
farkli olarak tiiketicinin satin alma davranislarinin nelerden kaynaklandigindan degil,
nasil meydana geldigi iizerine yogunlagsmistir. Modern modeller tiiketicinin satin alma
mekanizmalarini birbirinden farkli olarak tanimlasa da temelde bu modeller tiiketim
davranigin1 bir siire¢ olarak degerlendirip satin alim kararlar1 ve tiiketimin nasil

gerceklestigini irdelemislerdir.
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1.4.4.2.1 Howard-Sheth Modeli

Howard-Sheth Modeli, sosyal, psikolojik ve pazarlama faktorlerinin
tilketicilerin ve endiistriyel alicilarin satin alma davranigi veya tercihi lizerindeki
etkisini mantikli bir bilgi isleme diizeni i¢inde analiz etmek i¢in olusturulan bir
modeldir. Model, alicinin belirli bir markanin karar vermesinin veya se¢ilmesinin {i¢
Oonemli agamasini tanimlamistir. Birinci asama otomatik satin alim olarak adlandirilan
alicinin piyasada yeni oldugu karar alma siirecinin ilk asamasidir. Tiketicinin
markalar hakkinda hig bilgisi yoktur ya da ¢ok az bilgiye sahiptir ve belirli bir {iriin ya
da hizmeti tercih etmez. Bu nedenle tiiketici satin alma karar1 vermeden 6nce piyasada
bulunan farkli markalar1 kontrol eder ve bilgi arar. Sinirli sorun ¢dzme olarak
adlandirilan ikinci asamada alic1 tirlin pazarda kendine sunulan marka ve {irlinler
hakkinda yetersiz veya eksik bilgiye sahiptir. Bazen alic1 ¢esitli alternatifler arasinda
karsilagtirma yapar. Bu ylizden bir satin alma karar1 vermek i¢in piyasada bulunan
farkli marka ve tirlinleri karsilastirarak kendine en uygun iiriinii segmeye calisir. Son
asama olan sinirsiz sorun ¢ézme davraniginda ise alicinin farkli markalar tarafindan
sunulan iriinlerin ve her lriiniin 6zelliklerinin, artilarinin ve eksiklerinin tamamen
farkinda oldugu yerdir. Tiiketici piyasada mevcut olarak kendisine sunulan ¢oklu
secenekleri degerlendirip kiyaslama yapabilir. Bu agsamada alic1 hangi {iriiniin satin

alinacagina onceden karar verir (Prachi, 2019).

Howard-Sheth teorisinde, satin alma davranigini etkileyen en dnemli faktor,
iriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi isaretleri olan girdi degiskenleridir. Bu ipuglari, bir
aligveris faaliyetinde bulundugu zaman {iriiniin kendisinden alictya gelirse 6nemli
olabilir. Dogasinda sembolik olan benzer bir ipucu seti de bilgi kaynaklar1 olarak islev
gorebilir. Bu anlamli ve sembolik bilgi ipuclari, firmalarin pazarlama ¢abalarini temsil
etmektedir. Bilgi isareti islevi goren genis veya iirlin 6zellikleri kalite, fiyat, ayirt
edilebilirlik, hizmet ve kullanilabilirliktir. Firmanin {izerinde kontrol sahibi olmadig:
kitle iletisim araglar1 ve reklamcilik gibi kisisel olmayan kaynaklar vardir. Bununla
birlikte, bilgi kaynaklari, firmanin pazarlama g¢abalarini ekleyebilecek ve yardimci
olabilecek satig ve servis personelini de igermektedir. Ugiincii kaynak, iiriin veya
markaya yonelik satin alma davramisini etkileyebilecek sosyal bilgi ipuglaridir ve
bunlar arasinda aile, arkadaslar veya alicinin iletisim kurdugu veya i¢inde bulunmay1
istedigi grubun diger liyeleri bulunur. Sirket pazarlamacisinin bu kaynak iizerinde

hicbir kontrolii yoktur (Rai Technology University, 2008, s. 305).
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Tablo 2 : Howard-Sheth Modeline Gore Bilgi Kaynaklari

Kisisel Kisisel olmayan
a) Saticilar a) Uriin (Anlaml1)
Ticari ' )
b) Hizmet personeli b) Reklamcilik (Sembolik)
a) Aile a) Yazili Medya
Ticari olmayan b) Referans gruplari b) Tiiketici raporlar1 gibi
¢) Sosyal smnif bagimsiz testler.

Kaynak: (Rai Technology University, 2008)

Modelde varsayimsal yapilar: algisal yapilar ve 6grenme yapilar1 olmak {izere
iki grupta siniflandirilmistir. Algisal yapilar bireylerin, uyarict belirsizlik ve algisal
yanlilig1 hesaba katarak, girdi degiskenlerinden gelen bilgiyi algilama ve bunlara yanit
verme bicimiyle ilgilidir. Ogrenme yapilari ise, alici giidiilerinden satin alma
durumundaki memnuniyetine kadar olan asamalar1 ele alir. Satin alma niyeti, alici
giidiilerinin etkilesimi, secim kriterleri, marka anlayisi, ortaya ¢ikan marka tutumu ve
satin alma karartyla iligkili giivenin bir sonucudur. Giidiiler, eyleme neden olan genel
veya Ozel hedeflerdir, alicinin niyetine etki eden, ayn1 zamanda, alicinin uyarladigi
sette mevcut marka alternatifleri hakkindaki tutumlardir ve bu da markalar ile ilgili bir
tercih diizeninin diizenlenmesiyle sonuglanir. Markanin kavranmasi ve alicinin bu
konudaki giiven derecesi, se¢im kriterleri ve satin alma niyetleri, satin alma egilimine
etkilemektedir. Ogrenmenin geri bildirim bileseni olarak, model, satin alma sonrasi
degerlendirmeyi ve marka anlayisini, tutumlar1 vb. durumlar1 giliglendirmeyi ifade
eden bagka bir 6grenme yapis1 memnuniyeti icerir. Bu tip 6grenme yapisi ise kesikli

sekilde kesikli ¢izgilerle gosterilmektedir (Deogharia, 2015).

Modelin sag tarafindaki bes c¢ikis degiskeni, alicinin uyaran girdilerine
gozlenebilir tepkileridir. Bunlar dikkatten gercek satin almaya kadar diizenlenmistir.
Satin alma, gercek, acik satin alma eylemidir ve dikkatin (alicilarin bilgi alimina
toplam yanit1), marka anlayisini, marka tutumunu (markanin tatmin edici
potansiyelinin degerlendirilmesine referans olarak) ve alici niyetinin (ardisik olarak)
sonucudur. Yukaridaki digsallagtiric1 faktorler 1s18inda, tercih edilen markanin bir
sonraki satin alim gerektiginde tiiketici tarafindan tekrardan satin alimacagina dair
aciklama getirmektedir. Model ayrica tanimlanmamig ancak sabit olarak alinan bazi

digsal degiskenleri de icerir. Bunlar yukarida agiklanan yapilarin tiimiinii veya bir
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kismint ve onlar aracilifiyla ¢iktiyr etkiler. Satin alma isleminin 6nemi, alicinin
kullanim siiresi, kisilik 6zellikleri ve mali durum digsal degiskenlere 6rnek olarak

gosterilebilir (Rai Technology University, 2008, s. 305).

Howard Sheth Modeli, tiiketicilerin veya endiistriyel alicilarin tekrarlayan satin
alma davranislarini tizerinde durmaktadir. Bu model, bir {iriin veya hizmet satin alirken
alicinin zihniyetini anlama yoniinde ampirik bir yaklagimdir. Uygulanabilirligini
kontrol etmek i¢in yogun bir sekilde uygulanmis ve test edilmistir. Ancak, model
pragmatik olarak incelenmesi zor olan varsayimsal yapilara bagimlili§i nedeniyle

giivenilirlikten yoksundur (Prachi, 2019)
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Girdiler

Belirleyici Degiskenler
a) Kalite

b) Fiyat

¢} Ayirt Edicilik
d) Servis

e) Ulasilabilirlik

Algilama Yapilari

Sembolik Degiskenler
a) Kalite

b) Fiyat

¢} Ayirt Edicilik
d) Servis

e) Ulasilabilirlik

Sekil 7 : Howard-Steth Modeli

Ogrenme Yapilari
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Kaynak: (Deogharia, 2015)
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1.4.4.2.2 Engel-Kollat-Blackwell Modeli

Engel Kollat Blackwell modeli ilk olarak 1968 yilinda dort agamadan olusan
tiiketici davranisi ile ilgili genislemeyi ve gelisen bilgiyi tanimlayarak gelistirilmistir.
Bu model karar almanin bilesenlerini kapsayarak ve aralarindaki iligkiyi gostererek
tilketici davranigini agiklamaya caligsir. Bu modelde karar verme siireci tiiketicinin
hangi asamalardan gectigini gérmek yoniinden olduk¢a onemlidir. Bu siire¢ dort
asamadan olusur. ilk asama, problemin taninmasi, alternatiflerin arastirilmasi,
degerlendirme, satin alma ve sonuglarin dahil oldugu problem tanima asamasidir.
Ikinci asama, tiiketicinin bir satin alma karar1 vermeden dnce hem pazardaki hem de
pazar dis1 kaynaklardan bilgi topladig1 bilgi aramasidir. Bir tiliketici karar vermede
basarisiz olursa, bir segenege ulasmak icin bir dis bilgi arastirmas1 gerekir. Ugiincii
asama, tiiketicinin pazardaki ihtiyaclarin1 karsilamak icin mevcut olan farkl
alternatifleri degerlendirip karsilastirdig1 alternatif degerlendirme asamasidir
Ardindan, tiiketicinin hangi lirlinii satin alacagina karar verdigi se¢im asamasi gelir.
Bu tiiketicilerin niyetlerine ve tutumlarina dayanmaktadir. Son asama, olumlu ya da

olumsuz olabilen sonugctur (Chetty, 2009).

Bilgi isleme siirecinde, tiiketicinin pazarlama ve pazarlama dis1 kaynaklardan
alinan bir lirlin veya markaya iligkin uyaricilarin segici olarak gosterilmesini, dikkatini,
anlamasini ve saklanmasini igerir. Firmalar ilk olarak, bir tiiketicilerin verilen mesaja
veya uyaricilara maruz kalmasmi, ona dikkat etmesini, ne hakkinda oldugunu
anlamasint ve ayni zamanda hatirlamasini saglamaya calismaktadir. Uyarilan
tiiketicinin satin alma karar1 kapsamli bir problem ¢6zmeyi gerektirecek sekildeyse,
tiiketici yukaridaki bes asamadan da gececektir. Sinirli problem ¢dzme veya rutin satin
alma davranis1 durumunda, baz1 miidahale asamalari atlanabilir ve tiiketici dogrudan
satin alma kararina ulasabilir. Bu siirecte tiiketicinin satin alma kararini etkileyebilecek
cevresel faktorler gelir, kiiltiir, aile, sosyal sinif ve fiziksel durumlardir. S6z konusu
iiriine bagli olarak, bu faktorlerin satin alma karari {izerinde olumlu veya olumsuz

etkisi olabilir (Rai Technology University, 2008)
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Girdi

Sekil 8: Engel-Kollat-Blackwell Modeli
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Kaynak: (Jisana, 2014)
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1.4.4.2.3 Nicosia Modeli

1966 yilimda Francesco M. Nicosia tarafindan gelistirilen bu model temelde
firmalar ile potansiyel miisterileri yani tiliketiciler arasindaki iligki iizerine
yogunlagmistir. Nicosia Model’i satin alma siirecini 6ncesi ve sonrast S6z konusu
modelde firmalar tiiketicilere ulagma yolunda sunduklar1 reklamlar ile iliski kurmaya
yoluna giderken tiiketici bunun karsili§inda satin alma eyleminde bulunur (Orji, 2013,

s. 166).

Nicosia modeli dort ana alana ayrilmistir. Birinci alanda firmanin 6zellikleri ve
tiiketicinin ozellikleri olmak iizere iki alt alandan olusmaktadir. 1k alt alan, firmanin
pazarlama ortam1 ve tiiketici tutumlarini, rekabet ortamini ve hedef pazarin
ozelliklerini etkileyen iletisim cabalariyla ilgilidir. Tkinci alt alan ise deneyim kisilik
gibi tiiketici 6zelliklerini ve bu asamada iiriine yonelik sunulan promosyon fikrinin
nasil algiladigini belirtir. Tiketici reklam yoluyla iletilen mesajin yorumuna
dayanarak firmanin iiriiniine kars1 tutumunu olusturur. Modelde ikinci alan arama ve
degerlendirme alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mesaji alan tiiketici satin alma
arayisinda diger firmalarin iriinlerini de aragtirmaya baglar ve kendisine sunulan
iriinleri alternatif markalarla kiyaslayarak degerlendirir. Bu esnada firma tiiketiciyi
markalarini satin almaya motive etmeye devam eder. Satin alma islemi olan {igiincii
alanda tiiketicinin degerlendirmeleri tamamlay1p satin alma eylemini gergeklestirdigi
asamadir. Tkinci alanda tiiketici degerlendirmesi s6z konusu mal veya hizmetin lehinde
gerceklesmisse satin alim gergeklesir. Uriiniin fiyatlar1 ve ulasilabilirligi bu asamada
biiyiik 6nem arz eder. Satis sonuglarinin geri bildirimi olarak dordiincii alanda ise
tilketicin mal ya da hizmetten kaldigi memnuniyeti dogrultusunda marka ile ilgili
goriiglerinin olustugu kisimdir. Bu durumla beraber ¢ift yonlii bir degerlendirme
stirecine gidilecektir. Firma yaptig1 reklam ile elde ettigi satiglarin degerlerini gorecek,
tiiketici ise satin alim sonrasi1 edindigi tecriibeyi bilissel kapasitesine aktararak sonraki

davraniglarina yansitacaktir (Jisana, 2014, s. 41).
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Sekil 9: Nicosia Modeli
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Kaynak: (Jisana, 2014, s. 41)
1.5 Tiiketici Satin Alma Davramisini Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin satin alma kararlar1 igsel ve c¢evresel bir¢ok faktdrden
etkilenmektedir. Digsal faktorler kiiltiirel ve sosyal faktorler, i¢sel faktorler ise kisisel
ve psikolojik faktorler olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu faktorler agsagidaki sekilde alt
basliklariyla gosterilmistir. Bu kisimda faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik

faktorler olmak iizere dort ana baslik iizerinde alt faktorleriyle degerlendirilecektir.
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Sekil 10 : Tiiketici Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
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Kaynak: (Kotler & Armstrong, 2012, s. 131)
1.5.1 Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler tiiketici davraniglart iizerinde en genis ve en derin etkiye
sahiptir. Bu faktorler dizisi genel olarak hakim kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal siniflarin

ozelliklerini igerir.
1.5.1.1 Hakim Kiiltiir

Kiiltiir, kisisel ihtiyag¢ ve isteklerin gii¢lii ve baskin bir belirleyicisidir. Kiiltiir
genel olarak bir iilke veya toplumdaki yaygin inang, sosyal iligkiler ve her tiirlii ortak
davranig kaliplarinin birlesimi olarak su tanimlanabilir (Gajjar, 2003, s. 11). Hakim
kiiltiir, toplumdaki yasamin toplam modelini belirler. Insanlarin ihtiyaglarmnmn ve
tercihlerinin sekillenmesinde hakim kiiltiir bliylik 6neme sahiptir. Ciinkii insanlar ait
olduklar1 hakim kiiltliriin biriktirdigi aligkanliklar dogrultusunda tiikketim davranis

gerceklestirmeye meyillidir.

Her kiiltiiriin ihtiyaglari, tercihi ve genel davranisi belirleyen degerleri, adetleri,
gelenekleri ve inanglar1 vardir. Bireyler, ailesinden ve davraniglarini kontrol eden diger
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kilit sosyal kurumlardan bir dizi deger, algi, tutum, ilgi, tercih ve davranig kazanir.
Dolayistyla bu kazanimlar bireyleri sekillendirerek kiiltiirel degerlerin takipgisi olma
farkindalig1 yaratir. Bu kiiltiirel faktorler iiriin ve pazarlama stratejilerine tepki verme
yolunu belirler (Jaideep, 2017). Ornegin, Japonya’ya tenis topu ihrag eden bir Amerika
kokenli bir firma, Japonlarin bir defada birden fazla top aldiklarmi fark edince
miisteriye kolaylik olmas1 amaciyla tenis toplarini tigerli gruplar halinde ambalajlamis
ve satiglar durma noktasina gelmistir. Bu durumun sebebi Japon kiiltiiriinde 3 rakamini
ugursuz sayilmasi ve kabul gérmemesidir (Yiiksel, 2006, s. 159). insanlarin yeme-
icme gibi ihtiyaclarin1 giderme sekli kiiltiir ile sekillenmektedir. Herkes acikabilir:
fakat aghigini gidermek icin verecegi tiiketim kararinda kiiltiir etkili olacaktir. Bu
duruma 6rmek olarak ise Hindistan’da dini inaniglar1 geregi kiiltiirlerinin de bir pargasi

haline gelmis kutsal sayilan sigir eti ve tirlinlerinin tiiketilmemesi gosterilebilir.
1.5.1.2 Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, en genel anlamda, egemen kiiltiir i¢inde, bazi1 genel kiiltiirel
normlara uyum gostermekle birlikte, kendilerine 6zgii davranis kaliplar1 gelistiren
gruplart tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir. Bunlar, etnik, dinsel, bolgesel
azinliklarin olusturdugu topluluklar olabilecegi gibi, ortak degerler cevresinde bir

araya gelen gruplar da olabilirler (Kotler & Armstrong, 2012, s. 131).

Ulkemizin dogu bdglerinde yogun olarak baharatli yiyecekler ve et iiriinleri
tilketilmesi, bati golgelerinde ise yogun olarak zeytinyagli sebze yemeklerinin
tiiketilmesi alt kiiltiiriin tilketim aliskanliklar1 {izerinde etkisine Ornek olarak

verilebilir.
1.5.1.3 Sosyal Simif

Diinyadaki hemen hemen her toplumun bir ¢esit sosyal sinif yapisi vardir.
Sosyal smiflarin iiyelerinin benzer degerleri, ilgi alanlar1 ve davranis kaliplar1 vardir.
Sosyal sinif sadece gelirle degil meslek, aile ge¢misi, egitim ve servet gibi diger

faktorlerle de belirlenir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 134).

Ayni sosyal sinifa sahip iiyelerin davranislarinda belirgin benzerlikler gézlenir.
Yani bu iyelerin kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde ve deger yargilarinda
benzerlikler vardir. Benzer mallar1 almaya, benzer magazalardan aligveris yapmaya

egilim gostermektedirler. Alt tabaka mensubu tiiketiciler harcama yaparken
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ihtiyaglarii g6z Oniinde bulundurarak yaparak tist sif 6zelligi olan gosterisci
tiiketimden kacinirlar. Alt sinifa mensup bir kisi {ist sinifa gegme cabasina girerse
dogal olarak harcama aligkanliklarin1 degistirmek zorunda kalir. Bu gecis
denemesinde kisi mensubu oldugu sinif ve gecmek istedigi sinifta kabul gérmeme
riskiyle karsi karsiya kalabilir. Tiirkiye’de meslek tabanli gelire goére sosyal
tabakalagma sosyal siniflar ve liyeler asagidaki tabloda gosterilmistir (Global Enstiti,

[13.03.2020]).

Tablo 3 : Tiirkiye’de Toplumsal Katmanlar

Sosyal Katmanlar Uyeler

Ust Katman Tiiccar sanayici, profesyonel tepe yoneticileri

Ust-orta Katman Biiyiik ciftci, serbest meslek sahipleri, biirokratlar,
akademisyenler

Alt-orta Katman Kiiciik girisimciler, orta esnaf, orta basamak memur

Ust-alt Katman Kiiciik esnaf, 6zel ve kamu alt basamak gorevlileri,
orgiitlenmis isci, ciftei

Alt-alt Katman Rengber, orgiitlenmemis is¢i, igsiz

Kaynak: (Global Enstitii, [13.03.2020])

Glinlimiizde gelir kaynagma gore sosyal siniflandirma maddi gelirleri
benzerlik gosteren ve buna paralel olarak da davranig kaliplar1 benzesen insanlardan
meydana gelen bir grubu ifade eder. Insanlarin irade beyanlarindan bagimsiz olarak
sadece istatistik veriler ile bu siniflandirma biitiin toplumlar i¢in miimkiindiir. Gelir
orantili siniflar genellikle alt, orta ve iist katman olarak siniflandirmakla birlikte keskin

sinirlara sahip degildir. (Acikalin & Giil, 2006, s. 19).
1.5.2 Sosyal Faktorler

Insanlar sosyal varliklardir ve satin alma davranislarini etkileyen birgok insanin
etrafinda yasarlar. Insan diger insanlari taklit etmeye ¢alisir ve toplumda sosyal olarak

kabul edilmeyi ister. Bu nedenle satin alma davraniglar1 ¢cevrelerindeki diger insanlar
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tarafindan etkilenir. Bu sosyal faktorler aile, danisma gruplar1 ve rol ve statii olarak

tice ayrilir.
1.5.2.1 Aile

Aile tiyeleri alic1 davranigini giiclii bir sekilde etkileyebilir. Aile, toplumdaki
en dnemli tiiketici satin alma organizasyonudur ve kapsamli bir sekilde arastirilmistir.
Firmalar, kocanin, esin ve ¢ocuklarin farkli {iriin ve hizmetlerin satin alinmasindaki
rolleri ve etkileri ile ilgilenmektedir. Cekirdek aile ve genis aile olmak tizere iki tip
aile vardir. Cekirdek aile, aile biiyiikliigiiniin kii¢iik oldugu ve bireylerin karar alma
Ozglirliigiiniin daha yiiksek oldugu bir olusumken, genis ailelerde ise aile iiye sayisinin
fazla oldugu ve grup karar alma siirecinin bireyden daha fazla tercih edilecegi bir
olusumdur. Aile tiyelerinin zevkleri, begenileri ve yasam tarzi gibi 6zellikleri satin
alma davraniginda etkili olmaktadir. Bir iiyenin satin alma davranisi lizerinde ailenin
etkisi, ailenin kisiligi, 6zellikleri, tutumlar1 ve degerlendirme kriterleri iizerindeki
etkisi ve mal ve hizmet aliminda yer alan karar alma siirecine etkisi olmak tizere iki

sekilde olabilir (Ramya & Ali, 2016, s. 78).

Aile ihtiyaglarinin ve harcamalarinin zamanla degistiginin farkinda olan aile
yasam dongiisii kavrami pazarlamacilar tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir.
Yasam dongiisii, gelir ve aile kompozisyonundaki egilimleri, bu gelir iizerine yapilan
talep degisiklikleriyle birlestirir. Yaslandikga, {iriin ve etkinlik tercihlerimiz degisme
egilimindedir. Insanlarm ¢ogu durumda emeklilige kadar gelir diizeyleri artar ve
boylelikle tiikketiminin sekli bu artis ile sekillenir. Ayrica, erken yasta yapilmasi
gereken bircok satin alma isleminin ¢ok sik tekrarlanmasi gerekmez. Ornegin, mobilya
gibi dayanikli iriinler yalnizca gerektiginde degistirme yoluna gidilir. Ailenin
caligmasina yonelik yasam dongiisii yaklasimi, onemli olaylarin rol iliskilerini
degistirdigini ve Onceliklerimizi degistiren yeni yasam asamalarini tetikledigini
varsayar. Bu olaylar arasinda ilk ¢ocugun dogumu, son ¢ocugun evden ayrilmasi, esin
oliimii, asil ticretlinin emekliye ayrilmasi ve bosanma sayilabilir. Bu yasam evreleri
boyunca harekete, rakamlar gelirdeki degisiklikleri yansitacak sekilde ayarlandiktan
sonra bile, bos zaman, yemek, dayanikli tilketim mallar1 ve hizmetler icin yapilan

harcamalarda 6nemli degisiklikler eslik eder (Rai Technology University, 2008, s. 9).
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Tablo 4 : Aile Yasam Dongiisiiniin Giincellenmis Goriiniimii

Hane halki reisinin yasi
35 altr 35-64 arasi 64 iistii
Tek yetiskin Bekar I Bekar II Bekar 111
iki yetiskin Geng cift Cocuksuz ¢ift Yash ¢ift
Tam yuva I Gecikmeli tam
) Tam yuva III
Iki yetiskin ve ¢cocuk Tam yuva Il yuva

Kaynak: (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006, s. 409)

Yasam evrelerinde meydana gelen degisiklikler belirli {iriin kategorileri igin
zaman icindeki talebi tahmin etmede 6zellikle degerlidir. Ornegin, ¢ocugu olmayan
bir ¢iftin disarida yemek yeme ve tatiller i¢in harcadigi para, muhtemelen bir ¢ocugun
dogumundan sonra oldukga farkli satin alimlar i¢in yonlendirilecektir. Aile yasam
dongiisli asamalarini tanimlamak i¢in bir dizi model 6nerilmis olsa da yararliliklar:
sinirli olmustur, ¢linkii birgok durumda kadinlarin degisen roli, alternatif yasam
tarzlarinin hizlanmasi, ¢ocuksuz gibi 6nemli sosyal egilimleri dikkate almamistir. Yas,
medeni durum, evde ¢ocuk bulunma durumu ve yaglarini1 géz éniinde bulundurarak ve
ev arkadaslarii da hesaba katip olusturulan yasam dongiisii tablosu yukarida
gosterilmektedir. Tablo 4'de listelenen bu kategoriler, tiiketicilerin yas gruplarina,
yetiskin sayisina ve ¢ocuk olup olmadigina gére olusturulmustur. Ornegin, Tam yuva
I kategorisinde en kii¢lik cocugun 6 yasinin altinda oldugu yeri gosterirken, tam yuva
IT kategorisinde en kiigiik ¢ocugun 6 yasinin {izerinde oldugu yeri belirtir.
Ebeveynlerin orta yashi ve en kiigiik ¢cocuklart 6 yasin1 agsmis aileler tam yuva III
kategorisinde bulunur. Gecikmeli tam yuva ise ebeveynlerin kirkli yaslarinda, ancak
en kiiciik cocuk 6 yasin altinda oldugu durumdur (Solomon, Bamossy, Askegaard, &

Hogg, 2006, s. 409).

Pazarlamacilar, ailede kocanin, esin ve ¢ocuklarin farkli {irlin ve hizmetlerin
satin alinmasindaki rolleri ve etkileri ile ilgilenmektedir. Kari-koca tiiketim egilimleri,
iirlin kategorisine ve satin alma silirecindeki asamaya gore degisir Amerika Birlesik

Devletleri'nde, kadinlar geleneksel olarak gida, ev iiriinleri ve giyim alanlarinda
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ailenin ana satin alma ajan1 olmustur. Ancak ev disinda ¢alisan kadinlarin yiizde 70'i
kocalarindan ailenin satin alma islemlerinden daha fazlasim1 yapma isteklerini dile
getirmektedir. Erkekler ise tiim yiyecek aligveriglerinin yaklagik ylizde 40'mi
olusturmaktadir. Kadinlar siiriiciilerin sadece yiizde 40'im1 olustururken, simdilerde
araba satin alma kararlarinin yiizde 80'inden fazlasim etkiliyorlar. Amerika Birlesik
Devletleri'nde kadinlar toplamda, tiim satin alimlarin neredeyse yiizde 85'ini yaparken
yillik 6 trilyon dolarlik harcama gerc¢eklestirmektedir. Harcamalarin ¢ogunu kadinlarin
yapmas1 firmalarin ¢esitli pazarlama politikalariyla kadinlarin tiiketim davraniglarini

etkilemeye ¢alistig1 yadsinamaz bir gercektir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 138).
1.5.2.2 Damisma Gruplan

En genel tanimiyla bir dizi normu paylasan, iki veya daha fazla kisinin
birbirleriyle iliskili davranislar sergiledigi olusuma grup denir. Danigma grubu ise, bir
bireyin birlikte ¢alistigi, kisinin tutumlarini, degerlerini ve davranigin1 dogrudan veya

dolayl1 olarak giiclii bir sekilde etkileyen bir grup insandir (Ramya & Ali, 2016, s. 78).

Firmalar hedef pazarlarinin referans gruplarini belirlemeye ¢alisirlar. Referans
gruplari, bir kisiyi yeni davraniglara ve yasam tarzlarina maruz birakarak kisinin
tutumlarin1 ve 6z kavrayisini etkiler. Bu durum kiside {iriin ve marka segimlerini
etkileyebilecek sekilde uyum saglamak icin baskilar olusturur. Grup etkisinin 6nemi
iiriinlere ve markalara gore degisir. Uriin, alicinn saygi duydugu diger Kkisiler
tarafindan goriilebilir oldugunda daha giiclii olma egilimindedir. Gii¢lii grup etkisine
maruz kalan iirlin ve marka tireticileri, 6zel beceriler, bilgi, kisilik veya diger 6zellikler
nedeniyle baskalar1 {izerinde sosyal etki yaratan bir referans grubundaki fenomenlere
nasil hitap edecegini anlamaya calisir. Fenomenler giiniimiizde dylesine gii¢lii duruma
gelmistirler ki trendleri yonlendirerek, kitle goriislerini etkilemektedirler. Bu durum
beraberinde ¢ok sayida iirlin satisin1 da getirmektedir. Biiylik firmalar ¢ogunlukla
fenomenler araciligiyla reklam caligmalar1 yaparak markalarin1 tanitma yoluna
gitmektedir. Internet {izerinde son zamanlarda ¢ok etkin bir hale gelen sosyal medya
takipcilerinin olusturdugu referans gruplarina liderlik eden fenomenler firmalar igin
tilketicilerin satin alma davranisini yonlendirmek agisindan oldukc¢a Onemli hale
gelmistir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 135). Damigsma gruplan tiiketicilerin
davraniglarint iic 6nemli sekilde etki edebilir (Solomon, Bamossy, Askegaard, &

Hogg, 2006, s. 351):
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» Bilgilendirici Etki: Bu etki bireyin ¢evresindeki danisma gruplarindan gesitli
markalar hakkinda bilgi almasiyla ortaya cikar. Birey tiiketici olarak satin
almay1 diislindiigli mal ve hizmet hakkinda meslek ¢alisanlarindan, uzmanlar
grubundan , markalar hakkinda giivenilir bilgiye sahip oldugunu diislindiigii
arkadaslarindan, komsularindan akrabalarindan veya is ortaklarindan bilgi ve
deneyimlerini 6grenmeye ¢alisir. Bireyin se¢gmeyi diisiindiigli marka giivendigi
marka hakkinda bagimsiz test kuruluslarinin olumlu raporlari mevcutsa bu
durum oldukga etkilidir. Ayrica bireyin uzmanlarin naptigina dair gézlemler
marka sec¢imini etkiler.

» Belirleyici Etki: Kisinin is arkadaslar, aile iiyeleri gibi danisma gruplarinin
yaygin kullanim aligkanliklarini1 benimsenmesinin beklendiginde ortaya ¢ikan
etkidir. Bireyin belirli bir markay1 satin alma karari, sosyal etkilesimi olan
kisilerin tercihlerinden etkilenerek. marka se¢imini de etkiler.

» Kimlik Yaratic1 Etki: Bu etki kisinin, belirli bir markanin satin alinmasinin
veya kullanilmasinin, diger kisiler tarafindan algilanan kendisinin sahip oldugu
imaj1 artiracaginm diisiindiigiinde ortaya ¢ikar. Birey, belirli bir markay1 satin
alan veya kullananlarin sahip olmak istedigi 6zelliklere sahip oldugunu ya da
baskalarina ne oldugunu veya ne olmak istedigini gostermek ister. Bu etkiyle
beraber birey, belirli bir markay1 satin alan kisilerin bagkalar1 tarafindan
begenildigini veya saygi gordiigiinii hisseder. Ornegin bir cep telefonu markasi
kiside o marka kullanicisi olan ziimreye ait olma istegi yaratiyor ve o ¢cevrede
olmanin ona ayricalik katacagini diisiiniiyorsa bu duyguyla kisi satin alma

davranigini gergeklestirebilir.
1.5.2.3 Rol ve Statii

Bir kisi aile, kuliipler ve organizasyonlar gibi bir¢cok gruba iiyedir. Kisinin
toplumda bulundugu yeri ifade eden yiiriittigi faaliyetler ve davraniglariyla
sekillenmis konumu rol olarak tanimlanmaktadir. Kisilerin takindigi roller
bulunduklart is, aile ve sosyal gevresine gore degiskenlik gosterir. Rol, insanlarin
cevrelerindeki kisilere gore yapmasi beklenen faaliyetlerden olusur. Kisiler rolleriyle
dis ¢evreye karsi sosyal durum ve statiilerini yansitirlar. Roller toplumdaki bulunan
statliyle iligkilidir ve bu durumdan dolay tiiketiciler tiiketim karar1 alirken toplumsal
roliine ve statiisiine bagli kalir (Kotler, 2000, s. 91). Bireyler iiyesi olduklar1 gruplarda
farkli rollerde olabilir. Ornegin kisi bir ailede baba rolii iistlenirken ¢alistig1 is

52



cevresinde miidiir roliinde olabilir. Kisilerin rollerinde ki bu farklilagma tiiketim karari
verirken farkli roller farkl tiiketim kararlarina neden olur. Kisilerin i¢inde olduklar
farkli rolleri toplumsal diizlemde onlara farkli statiiler kazandirir. Bu statiiler
tilketicilerin iirlin tercihlerine yansiyarak onlar1 ortak bir {iriin ¢evresinde birlestirip
statii paydaslarmin ortak bir tiiketim kiiltiiriinii yansitabilir. Ulkemizde iiniversitelerde
arastirma gorevlisi olarak ¢alisan bireylerin ¢ogunlukla dagc1 ayakkabist giymesi bu

duruma 6rnek teskil edebilir.
1.5.3 Kisisel Faktorler

Bireylerin tiikketim davranislarinda 6nemli olan diger bir faktor ise kisisel
faktorlerdir. Yas ve yasama donemi, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik

ve en 6nemli kisisel faktorlerdir.
1.5.3.1 Yas ve Yasama Donemi

Insanlar yasam ¢izgisinde ilerlemenin sonucu olarak yaslari itibariyle bebeklik,
cocukluk, erigkinlik ve yaslilik olarak siniflandirmaya tabii olabilirler. Yasam
donemleri ise insanlarin sosyal bir varlik olusu nedeniyle c¢evreyle girdikleri
etkilesimin ifadesi olarak egitim hayatinin baslamasi, bekarlik, evlilik, ¢alismaya
baglama gibi sosyal durumlarini ifade eder. Kisilerin igerisinde bulundugu yas ve
yasam donemleri tiiketim harcamalarinin nasil 6nceliklendirilecegi, beklenti ve ihtiyag
acisindan farklilagsmaktadir. Bu durum tiiketim kararlarinda hangi mal ve hizmetlerin

ne kadar tiiketilecegini belirlemektedir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 139).

Omegin geng bir eriskin birey ile emekli yash bir bireyin tiiketim
harcamalarinda oncelik verdigi mal ve hizmetler ¢ok dogal olarak farklilagir. Geng
erigkinler genelde cevresi tarafindan begenilme arzusuyla giyim odakli harcamalar
yaparken emekliler genelde tiiketim harcamalarinda saglik hizmetlerine
yonelmektedir. Yaslh insanlarin tiiketimleri saglik ve sigorta gibi hizmet sektoriiyle
alakalidir. Mal ve hizmet satin aliminda kandirilmaya karsi kendilerini koruma
icgilidiisliyle yaslilar sahip olduklar: tiiketim aligkanliklarin1 devam ettirmekte ve bu
duruma sadik kalarak tliketim davramiglarii gerceklestirme yatkinligina sahip

olmaktadirlar.
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1.5.3.2 Meslek

Kisinin sahip oldugu meslek tiikketim harcamalarindaki aliskanliklarini da
dogrudan etkiler. Ciinkii birey toplumda meslegi dogrultusunda elde ettigi gelir ile bir
sosyal sinifa mensup olur. Ayrica mesleginin getirdigi statii bireye sosyal siifindaki
ve meslek cevresindekiler gibi tliketme gereksinimi uyandirir. Ciinkii insanlar
bulunduklar1 ¢evreler tarafindan onaylanmak ister. Bu durum tiiketici olarak satin

alma davraniglarina yansir.

Ornegin bir insaat is¢isi ile o insaat is¢isinin isvereni miiteahhitin elde ettigi
gelirler ve calisma sartlar1 farklidir. Miiteahhit elde ettigi yiiksek gelir sebebiyle
toplum tarafindan yiiksek statiilii olarak addedilmesi nedeniyle tiiketecegi mal ve
hizmetleri sosyal smifin1 yansitacak bir sekilde yaparak, liiks tiiketime yonelir. Insaat
iscisi ise dar geliri nedeniyle tiiketim davranisi sergilerken tiiketecegi mal ve hizmetin

kullanigh olup olmadigini g6z dniinde bulundurur.
1.5.3.3 Ekonomik Durum

Bireylerin i¢inde bulundugu ekonomik durum tiiketim davraniglari iizerinde
oldukga etkilidir. Bireylerin harcanabilir gelirlerinde meydana gelen bir artis yeni gelir
diizeyine beklenen uyumun gerc¢eklesmesi durumuna bagli olarak harcamalarini da
artirir. Gelirin azalmas1 durumunda ise tiiketim; sosyal g¢evre, statii ve psikolojik
faktorler gibi etkenlerden dolay1 hemen azalmaz, eski gelir diizeyindeki tiiketim bir
miiddet daha devam eder. Bu durum nispi gelir hipotezi olarak da adlandirilir

(McCormick, 2018, s. 13-14).

Ornegin yiiksek gelir elde eden ekonomik durumu iyi olan bir birey tiiketim
harcamalarindan kismayarak gosteris amach liiks tiiketimi 6n planda tutabilir. Fakat
gerceklesebilecek bir is kayb1 nedeniyle gelir kayb1 yasamasi durumunda kisi tiikketim
aliskanliklarindan g¢evresine bagli olarak statii ve psikolojik degiskenler nedeniyle
hemen degistiremese de sonun da bu durumu kabullenip harcama aligkanliklarini

yeniden sekillendirmek zorundadir.
1.5.3.4 Yasam Tarzi

Ayni alt kiiltiir, sosyal sinif ve meslek sahibi insanlar aslinda oldukga farkli
yasam tarzlarina yol agabilir. Bir yasam tarzi, kisinin faaliyetlerde, ilgi alanlarinda ve

fikirlerde ifade edildigi gibi diinyada yasama seklidir. Yasam tarzi, gevresi ile
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etkilesime giren insan1 yansitir (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006, s.

436).

Tiiketicilerin yasam tarzinin farkliligina bagli olarak tiikketim karakterleri de
farkli olur. Tiiketiciler yasam tarzlarmi sekillendiren ilgi alanlari ve diisiinceleri
dogrultusunda mal ve hizmet tiiketme egilimindedir. Ornegin vejetaryen yasam tarzini
benimseyen tiiketiciler et ve et {irlinlerini tiikketmezken, bu durumun dogal sonucu
olarak insan viicudunun temel ihtiyaclarindan olan proteinden mahrum kaldig: i¢in,
protein iceren sebze ve meyve tliketimini 6n plana ¢ikarir. Cevreci yasam tarzini
benimseyen tiiketiciler ise kullanacaklari {iriiniin dogaya verebilecegi zarar1 goz
oniinde bulundurarak tercihlerini gergeklestirirler. Ornegin ozon tabakasina zarar
verdigi bilinen parfiim gibi kozmetik iirlinleri tiiketmekten kacinirlar. Boylece
tiiketicilerin stirdiirdiikleri yagam tarzlar ile tiiketim aliskanlar1 arasinda anlamli iliski

yukarida verilen 6rneklerle desteklenmistir.

Psikografi, tiiketici yasam tarzlarimi Olgme ve smiflandirma bilimidir.
Psikografik Olclimlere dayanan en popiiler smiflandirmalardan biri  bilimsel
aragtirmalar enstitiisii olan Amerikali bir kurulus SRI International tarafindan
olusturulan Degerler ve Yasam Tarzlar1 (VALS) ¢ercevesidir. VALS 2 sistemi
Amerika Birlesik Devletleri’nde yetiskinlere internet kullanimiyla ilgili sorular da
dahil olmak tiizere, demografik, tutumsal ve davranigsal sorulara verilen anket
yanitlarindan ¢ekilen psikolojik 6zelliklere dayanarak tiiketici yasam tarzlarini sekiz

gruba ayirmaktadir. Bu gruplarin baslica 6zellikleri sunlardir (Kotler, 2000, s. 91):

» Gerceklestiriciler: Basarili, sofistike, aktif ve insiyafit alan kisilerdir. Satin
alimlar1 genellikle goreceli olarak liiks ve 6zellestirilmis iiriinler yoniinde olur.

> Yerine getiriciler: Uriinlerin degerini islevsellige bagl olarak dayaniklilig:
tercih eden olgun, memnun rahat ve yansiti1 insanlar1 ifade eder.

» Basaricilar: Basarili, kariyer ve is odakli, basariy1 gosteren prestijli {iriinleri
tercih eden tiiketicileri ifade eder.

» Deneyimciler: Gelirlerinin ¢ogunu giyim, fast food, miizik, film ve videoya
harcayan geng, yasamsal, hevesli ve diirtiisel hareket eden asi insanlar1 ifade
eder.

> Inamicilar: Bilinen iiriinleri ve yerlesik markalar1 tercih eden muhafazakar,

geleneksel ve geleneksel insanlardan olusan tiiketici toplulugunu ifade eder.
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» Cabalayacilar: Daha zengin insanlarin alimlarini taklit eden sik tirtinleri tercih
eden belirsiz, gilivensiz, onay arayan, kaynak kisith altinda bulunan
tiiketicilerin blundugu gruptur.

» Yapicilar: Aletler ve balik¢ilik ekipmani gibi pratik veya iglevsel bir amaci
olan iiriinleri tercih eden pratik, kendi kendine yeterli, geleneksel ve aile odakl
insanlardan olusur.

» Miicadeleciler: Favori markalara kars1 sadik olan yasli, pasif ve endiseli ve

kaynaklar1 kisith olan tiiketicilerden olusur.
1.5.3.5 Kisilik ve Benlik

Her insanin satin alma davranigini etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik,
cevreye nispeten tutarli ve kalici yanitlara yol agan ayirt edici psikolojik 6zellikleri
ifade eder. Kisilik genellikle kendine giiven, egemenlik, 6zerklik, saygi, sosyallik,
savunmasizlik ve uyarlanabilirlik 6zellikleri olarak tanimlanir Kisilik tiirlerinin dogru
bir sekilde siniflandirilabilmesi ve belirli kisilik tiirleri ile iirlin veya marka se¢imleri
arasinda giicli korelasyonlarin olmast kosuluyla, kisilik tliketici davranisini analiz
etmede yararli olabilir. Ornegin, bir bilgisayar sirketi potansiyel miisterilerinin verdigi
reklamlarda yiliksek Ozgiiven, hakimiyet ve bagimsizlik gibi 6zelliklere vurgu
yapmastyla onlara hitap etmesi gerektigini diisiindiirmektedir. Ornegin, bir bilgisayar
sirketi, birgok potansiyel miisterisinin yiiksek 6zgiliven, egemenlik ve bagimsizlik gibi
kisilik ozellikleri gosterdigini kesfedebilir ve bu da bilgisayar reklamlarinin bu

ozelliklere hitap etmesi gerektigini gosterir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 141).

Benlik kavrami veya benlik imaj1 kisilik ile ilgilidir. Pazarlamacilar genellikle
hedef pazarda bulunan tiiketiciye kendi imajiyla eslesen marka imajlar1 gelistirmeye
calisir. Ancak bir kisinin gergek benlik konseptinin (kendini nasil gordiigii), ideal
benlik konseptinden (kendini nasil gormek istedigi) ve digerlerinin benlik
konseptinden (baskalarinin onu nasil gordiigiini dislindiigii) farkli olmasi
miimkiindiir. Hangi benligi satin alma konusunda tatmin edecegi sorusunu cevaplamak
zor oldugu i¢in benlik kavrami teorisi, marka imajlarina yonelik tiiketici tepkilerini

tahmin etmede basarili olmaktadir (Kotler, 2000, s. 93).
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1.5.4 Psikolojik Faktorler

Insan psikolojisi, tiiketici davranisinin 6nemli bir belirleyicisidir. Bu
faktorlerin Olglilmesi zordur, ancak bir satin alma kararini etkileyecek kadar giicliidiir.
Tiiketici davraniglarin1 etkileyen en onemli psikolojik faktorler inang ve tutular,

ogrenme, algilama ve giidiilenme olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1.5.4.1 Tutum ve inanclar

Insanlar yaparak ve ogrenerek, satin alma davramisii etkileyen inang ve
tutumlar edinirler. Inang, bir kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu aciklayici bir
diisiincedir. Inanclar bilgiye, diisiinceye veya inanca dayali olarak duygusal bir yiik
tasiyabilir veya tasimayabilir. Ureticiler, insanlarin iiriin ve hizmetleri hakkinda sahip
olduklar1 inanglarla yakindan ilgilidirler. Bu inanglar iirlin ve marka imajlarim
olusturur ve insanlar bu imajlardan etkilenir. Bir {irlin hakkinda tiiketicilerin sahip
oldugu inanglar yanlissa ve satin almay1 engellerse, {iretici bu inanglar1 diizeltmek icin
bir kampanya baslatmak isteyerek bu inanci degistirmek isteyecektir. Tutumlar da
satin alma davranisint etkileme konusunda inanglar kadar dnemlidir. Tutum, bir
kisinin olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri, duygusal hisleri ve bazi nesnelere ya
da fikirlere yonelik eylem egilimlerine dayanmasidir. Insanlarin din, politika,
kiyafetler, miizik, yiyecek gibi hemen hemen her seye karsi tutumlari vardir: Tutumlar,
onlar1 bir nesneyi sevmeyi veya sevmemeyi, ona dogru veya ondan uzaklasmay1 bir
zihin cergevesine yerlestirir. Tutumlar, insanlarin benzer nesnelere karsi oldukca
tutarli bir sekilde davranmalarina yol agar. Tutumlar enerji ve diislince iizerinde
tasarruf sagladig: icin degismesi ¢ok zordur; tek bir tutumu degistirmek icin diger

tutumlarda biiyiik ayarlamalar yapilmasi gerekebilir (Kotler, 2000, s. 96).
1.5.4.2 Ogrenme

Ogrenme, deneyim ile birlikte gelen davranista gorece kalict bir degisikligi
ifade eder. Bu deneyim 0greneni dogrudan etkilemek zorunda degildir: bagkalarini
etkileyen olaylar1 gozlemleyerek dolayli yoldan Ogrenebiliriz. Bunu yapmaya
caliymadigimizda bile 6greniriz. Ornegin, tiiketiciler pek ¢ok marka admi tanir ve
kullanmadiklar1 {iriin kategorileri i¢in bile birgok iirlinii reklam Jingle’larindan
taniyabilir. Bu siradan, kasitsiz bilgi edinme tesadiifi 6grenme olarak bilinir (Solomon,

Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006, s. 89).
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Deneyimle ile 6grenme ise soyle bir ornekle ifade edilebilir. Tiiketici bir
teknoloji firmasindan satin aldig1 cep telefonundan memnun kalirsa, sonrasinda dogan
bilgisayar ihtiyacini karsilamak i¢in bilgisayar satin almak istediginde ayni teknoloji
firmasinin iyi cep telefonlar iirettigini diislinerek bu baglamda iyi bilgisayarlar da
irettigini diisiinecek ve tekrar bu firmaya yonlenecektir. Bu nedenle goriilmektedir ki

ogrenme tiiketici davranislarini etkilemekte etkili bir faktordiir.
1.5.4.3 Giidiilenme

Bir kisinin herhangi bir zamanda bir¢ok ihtiyact vardir. Bazi ihtiyaglar
biyolojiktir ve aclik, susuzluk, rahatsizlik gibi fizyolojik gerilim durumlarindan
kaynaklanirlar. Diger ihtiyaclar psikolojik temellidir ve taninma, saygi veya aidiyet
ihtiyac1 gibi psikolojik gerilim durumlarindan ortaya ¢ikarlar. Bir ihtiyac, yeterli bir
yogunluk seviyesine ulastiginda bir giidii haline gelir. Giidi, kisiyi harekete gecirmeye

yetecek kadar baski yapan bir ihtiyagtir (Kotler, 2000, s. 93).

Sekil 11 : Giidiillenme Siireci

Ogrenme
Tatmin l Amacin ve
edilmemis Gerilim [ | Diirti [ ® Davrams | ~| ihtiyaclarin
ihtiyaglar, Yy T giderilmesi
istek ve
arzular

Biligsel Siireg

——— | Gerilimin Azalmasi +—

Kaynak (Kashyap, 2016)

Giidiilenme ayn1 zamanda bireyleri harekete ge¢irmeye iten itici gii¢ olarak da

tanimlanabilir. Sekil 11'de gdsterildigi gibi, bu itici gii¢ gerilimin sonucudur ve bu da
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yerine getirilmeyen ihtiyaglardan kaynaklanir. Gerginligi azaltmak i¢in her birey
ihtiyaclarimi karsilamaya calisir. Bu temel olarak, her bireyin ihtiyaglarii bireysel
diistinme ve deneyimle elde edilen 6grenme (deneyimler) gibi farkli kaynaklardan
yararlanmasina bagli olarak degisir. Bu nedenle, firmalar tiiketicinin biligsel
stireglerini etkilemeye calisirlar. Ayrica tliketicilerin satin alma davranislarinda bilissel
giidiiler ve duygusal giidiiler de etkili olabilmektedir. Biligsel giidiiler tiikketim
harcamasinin niteligini fonksiyonelligi agisindan degerlendirirken, duygusal giidiiler
bagl oldugu sosyal sinif tarafindan kabul edilme arzusuyla gergeklestirir (Kashyap,
2016).

Ornegin cep telefonu satin almak isteyen bir birey bilissel giidiiler ile hareket
ederse cep telefonunun sagladigi islevsel 6zellikleri g6z oniinde bulundurarak normal
bir cep telefonu satin almaya karar verebilir. Fakat islevsel 6zelliklerden ziyade ¢evresi
tarafindan istiin goriinmek adina duygusal giidiiler 6n plana ¢ikarsa bu kaygiyla
birlikte son model amiral gemisi telefonlara yonelebilir. Tiiketicilerin kararinda baskin

olan giidii tiiketimin yoniinii belirleyecektir.
1.5.4.4 Algilama

Algilama, duyusal reseptdrlerimizin (gozler, kulaklar, burun, agiz, parmaklar
gibi) 151k, renk ve ses gibi temel uyaranlara aninda verdigi tepkiyi ifade eder. Algi, bu
uyaranlarin se¢ildigi, organize edildigi ve yorumlandig siirectir. Algilama siirecinde
birey ham verileri isler fakat bu siirecte verilere yiiklenen anlamlara ve hislere
odaklanmaktadir. Asagidaki sekil algisal siirece genel bir bakisi gostermedir

(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006, s. 37).

Sekil 12 : Algisal Siirece Genel Bakis

Uyaricilar

-Gorme ‘ Duyu Dikkat Yorumlama Tepki
Reseptorleri
-Sesler

-Kokular

Algilama

Kaynak: (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006, s. 37)
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Motive olmus bir kisi harekete gegmeye hazirdir, ancak bu kisinin gergekte
nasil davrandigi durumu algilamasindan etkilenir. Algi, bireyin diinyanin anlamli bir
resmini olusturmak i¢in bilgi girdilerini sectigi, diizenledigi ve yorumladig siiregtir.
Algi sadece fiziksel uyaranlara degil, ayn1 zamanda uyaranlarin ¢evresel alanla olan

iligkisine ve birey i¢indeki kosullara da baglidir (Kotler, 2000, s. 94).

Bir tiiketici bir magazada karsilastigi hizli konusan bir satis elemanini agresif
ve samimiyetsiz oldugu gibi zeki ve faydali olarak da degerlendirebilir. Insanlar iic
algisal siirecten dolay1 ayni1 nesneyi farkl algilayis sekilleriyle degerlendirebilir. Bu

ii¢ silire¢ asagidaki gibidir (Rai Technology University, 2008, s. 90):

> Secici Kabul: insanlar muazzam miktarda giinliik uyaricilara maruz kalirlar.
Ortalama bir kisi giinde 1500'den fazla reklama maruz kalabilir. Bir kisi
bunlarin hepsine katilamaz; cogu uyaran elenerek algisal siirecte ilerleyemez.
Secici dikkat, firmalarin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ig¢in tiiketicinin
farkindaligina maruz kalacak yogun c¢alismalar yapmalarini gerektirir.
Tiiketicilerin mevcut ihtiyaglarin1 yakalayarak veya keskin fiyat diistisleri gibi
uyaricilarla yapilan bildirimler daha olast bir sekilde segici dikkati
yakalayabilir.

» Secici Carpitma: Uyaranlar tarafindan gonderilen uyaricilar her zaman
beklenildigi sekilde algilanmaz. Segici Saptirma, bilgiyi kisisel anlamlara
cevirme ve bilgiyi Onyargilarimiza uyacak sekilde yorumlama egilimidir. Bu
durum hakkinda firmalarin yapabilecegi bir sey yoktur ¢linkii tiiketici biligsel
uyaricilart biligsel kapasitesi dahilinde degerlendirir.

» Secici Hatirlama: Ortalama bir slipermarket miisterisi, 30 dakika siiren bir
aligveris ziyaretinde 17.000 iiriine maruz kalmaktadir. Tiiketiciler tiim bu
uyaricilarin farkinda olmaz ve kesinlikle bircogunu saklamaz. Insanlar ¢cok
cabuk unutabilir fakat tutum ve inanglarimi destekleyen bilgileri saklama
egilimindedir. Secici hatirlama nedeniyle, tiiketiciler ikame tirtinler hakkinda
bahsedilen iyi noktalar1 hatirlamasi muhtemeldir. Firmalarin ¢cogunlukla hedef
pazarlarima tutum ve inanglara yonelik duygusal mesajlar gondererek

tiiketicileri etkilemeye ¢alismalarinin nedeni budur.
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IKINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA VE KUSAKLAR
2.1 Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya i¢in gelisen ve degisen dogasi nedeniyle statik bir tanim yapmak
oldukca zordur. Literatiirde ¢esitli sosyal medya tanimlar1 soyledir: Kietzman vd.
(2011, s. 241)’ ne gore sosyal medya, “bireylerin ve topluluklarin kullanici tarafindan
olusturulan igerigi birlikte olusturdugu, paylastigi, tartistigi ve degistirdigi mobil ve
web tabanli teknolojileri kullanarak olusturulan etkilesimli platformlarin biitiiniinii
ifade eder.” Kaplan ve Henlein (2010, s. 60) ‘e gdre ise sosyal medya Web 2.0’
ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilmis ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigin degis tokusuna izin verilen internet tabanl bir grup uygulamadir.
Boyd ve Ellison (2007, s. 211) tarafindan yapilan tanimlamada ise Sosyal ag siteleri
bireylerin sinirli bir sistem icinde herkese agik veya yart herkese acik profil
olusturmalarina, baglanti paylastiklart diger kullanicilart listelerine eklemelerine

olanak saglayan web tabanli hizmetlerdir.

Sosyal medya kavrami giiniimiizde kullanicilar tarafindan ¢ogunlukla karsilikli
etkilesim saglayan fotograf, video ve igerik paylasmaya yonelik popiiler sosyal ag
sitelerinin uygulamalar1 olarak algilanmaktadir. Bu algilama dogru olmakla beraber,
dar kapsamli olusundan otlirii sosyal medya kavramimi tam dogru ifade
edememektedir. Sosyal medya, internetin giiniimiizde yayginlasip hayatimizin biitiin
alanlarma niifuz etmesinin sonucudur. Internetin yayginlasmastyla beraber degisen
iletisim kanallar1 insanlarin ¢ok hizli bir sekilde etkilesime girmesine neden olmustur.
Bu etkilesim internette igerik olusturmay1 bunlar1 paylagmayr miimkiin kilmistir.
Sosyal medya kavrami genis bir kavram olarak icerigi hizli, verimli ve ger¢ek zamanl
olarak paylagmalarina izin vermek i¢in tasarlanmis web sitelerini ve uygulamalari

ifade eder.

Cok sayida tanim ve bakis acgisinin mevcut olmasina ragmen, dogal olarak
sosyal medya gibi algilanan birgok uygulama, web sitesi ve platform bu tanimlarin

kapsamina girmez. Bu platformlar (Wolf, Sims, & Yang, 2018):
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» Sadece web sitesi lizerinden erisime olanak saglanmaz, uygulamalar yoluyla
da erisilebilir. Ornegin Whatsapp veya Facebook, sosyal medya sitesi terimini
daha dar hale getirmektedir.

» Masaiistli uygulamalarindaki ve cep telefonlarindaki bildirimler araciligiyla
her zaman ¢evrimici olma imkani tanir.

» Basit etkilesimlerin 6tesine gecen Entegre ve zengin igerikler {iretir.

» Bilgiler, icerik olusturucu tarafindan aktif olarak c¢aba sarf etmeden
kullanicilara iletildiginde, genis Kkitlelere ulasip igerik {ireticilerinin
baglantilarinin Gtesine taginabilir.

Gelisen internet ve tekonoloji sayesinde sosyal medya kavramiyla beraber
internet ilizerinde bir takim sosyal medya araglar1 ortaya ¢ikmistir. Belli basl sosyal
medya araglari soyledir. (University of Melbourne Copyright Office, 2008):

» Wikiler: Wiki, kullanici toplulugundaki herkesin katkida bulunabilecegi veya
diizenleyebilecegi ortak bir web sitesidir. Wiki genel bir kitleye acik olabilir
veya belirli bir ag veya toplulukla kisitlanabilir. Wiki'ler belirli bir konuyu
veya konu alanmi kapsayabilir. Wiki, bilgi aramay1 veya goéz atmayr da
kolaylastirir. Oncelikle metin olmasina ragmen, Wiki'ler goriintiiler, ses
kayitlar1 ve filmler de icerebilir. Diinyada en ¢ok bilinen ve yaygin kullanilan
Wiki, wikipedia.org adli internet sitesidir.

13

> Bloglar: Isim olarak blog , internet giinliigii anlamina gelen “web log”
kelimelerinin daraltilmasiyla olugsmustur . Bloglar genellikle belirli bir konu,
etkinlik veya konu hakkinda yorum veya bilgi saglar. Bloglar ¢evrimici ve
genel olabilecegi gibi bazen kisisel bir giinliik olarak belirli bir kisi hakkinda
olabilir. Bir blog genellikle tek bir kisi veya kiiciik bir katilimer grubu
tarafindan olusturulur. Blog ziyaretcileri, yapilan girdiler hakkinda yorum
yapabilir veya diger ziyaretciler tarafindan yapilan yorumlara yanit verebilir.
Bloglar genellikle metindir ancak fotograf veya diger resimler, sesler veya
filmler seklinde de olabilir.

» Sosyal Aglar: Sosyal ag, bireyin kendileri i¢in bir profil olusturmasina ve bir
sosyal ag olusturmak icin bu profili benzer ilgi alanlarina sahip diger
kullanicilarla paylasmasina olanak tanir. Kullanicilar, herkes tarafindan

goriintiilenebilecek herkese agik profillere veya yalnizca kullanicilarin izin

verdigi kisiler tarafindan goriintiilenebilen 06zel profillere sahip olmay1
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secebilir. Kullanicilar genellikle sitelerinde fotograf, miizik ve video
yaymnlayabilir.  Popiiler sosyal ag hizmetleri arasinda Facebook
www.facebook.com ve Twitter www.twitter.com yer almaktadir.

> lIcerik Barindirma Hizmetleri: Icerik barindirma veya igerik paylasim
siteleri, kullanicilarin baskalarmin goriintiilemesi i¢in olusturduklar: icerigi
yiiklemelerine olanak tanir. Bu sitelerin en popiiler ikisi video i¢in YouTube
www.youtube.com ve fotograflar i¢in Instagram www.instagram.com'dur.
Kullanicilar olusturduklar: profiller araciligiyla ve en sevdikleri fotograflar
veya videolar1 listeleyebilir. Kullanicilar, yayinlanan videolara veya
fotograflara oy verebilir ve yorum yapabilir ve icerik olusturucuya ve diger
kullanicilara geri bildirimde bulunabilir.

> Podcast: Internet ortaminda dinlenebilen ,bilgisayarda gériintiilenebilen veya
telefon ve mp3 ¢alar gibi tasinabilir bir cihaza indirilebilen ses veya video
dosyalarini internette kullanilabilir hale getirmenin bir yoludur. Bireyler ve
topluluklar bir podcast yaymi baslatabilir. Podcastler genel olarak sabit bir
icerige sahip olmayarak herhangi bir konuda eglenceli, akademik ve tavsiye

iceren konularda olabilir.

Teknolojik gelismenin Onderlik ettigi internet yayginlasmasi sonucu sosyal
medya kullanim1 da yaygilagmistir. Sosyal medya kullanima ait istatistiksel raporlar
olusturan ve her sene diizenli olarak yayimlayan “We Are Social” adli sirketin ocak
aymmda yaymladigit 2020 Global Dijital Raporu’'nda Diinyada ve Tiirkiye’'de
istatistikler dijitallesme hizin1 gozler oOniline sermektedir. Resim 1 Diinya

istatistiklerini, Resim 2 ise Tiirkiye istatistiklerini gostermektedir.
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Resim 1: We Are Social 2020 Raporu Diinya istatistikleri

Toplam Cep Telofonu internet Aktif Sosyal
Niifus Kullanicisi Kullanicisi Medya Kullanicisi

7.75 5.19 4.54 3.80
MILYAR  MILYAR  MILYAR  MiLYAR

1 yilik degisim 1 yillik degisim 1 yillik degisim 1 yilhk degisim

+1.1% +2.4% +7.0% +9.2%

+82 MILYON +124 MILYON +298 MILYON +321 MILYON

Resim 2 :We Are Social Dijital 2020 Raporu Tiirkiye Istatistikleri

Toplam Cep Telofonu internet Aktif Sosyal
Niifus Kullanicisi Kullanicisi Medya Kullanicisi
83.88 77.39 62.07 54.00
MILYON MILYON MILYON MILYON
Nifusa Oran Nifusa Oran Nifusa Oran
92% 74% 64%

We Are Social’in 2020 diinya istatistiklerine goére toplam diinya niifusunun
yaklasik %67’si cep telefonuna sahipken, yaklasik olarak %58’lik kismi internete
erisim saglamaktadir. 2019 yilma goére 312 milyonluk artigla diinya niifusunun

%49’1luk kismi aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir.
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Tiirkiye istatistiklerine gore ise niifusun ¢ok biiylik kismimin cep telefonu
kullandig1 ve internet erisime sahip oldugu goriilmektedir. Aktif sosyal medya
kullanict sayisinda 2020 yilinda, We Are Social 2019 Ocak ay1 raporuna gore 10
milyonluk bir artis gergeklesmistir. Tiirkiye’de hizli bir sekilde sosyal medya

kullanimina adapte oldugu soylenebilir.
2.2 Sosyal Medyanin Ozellikleri

Cohen (2011) 30 farkli sosyal medya tanimini farkli bakis acilariyla
Ozetleyerek, sosyal medyanin bazi 6nemli 6zellikleri ve niteliklerini belirtmistir. En

onemli ii¢ 6zellik ise sOyledir (Zeng & Gerritsen, 2014, s. 28):

» Sosyal medya; ¢cevrimi¢i araglar, uygulamalar, platformlar ve medyadan olusur
ve bu nedenle bilgi teknolojisine baglidir.

» Sosyal medya, etkilesimli internet katilimcilart ve halk tarafindan igerik
olusturulmasina, isbirligi ve aligverige olanak saglayan, kurumlar, topluluklar
ve bireyler arasindaki iletisime dnemli ve yaygin degisiklikler getiren iletigim
kanallaridir.

» Sosyal medya, kullanicilar1 ¢apraz platformlar1 kullanarak sanal bir topluluk
olusturacak sekilde baglar ve bu nedenle insanlarin davraniglarini ve gercek

yasamini etkiler.
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Sekil 13 : Islevselligine gore Sosyal Medya

Kovam

DURUM
Kullanicilarin
baskalarinin
miisait olup
olmadigini
bilme derecesi

ILISKILER
Kullanmicilarin

PAYLASMA

Kullanicilarin

iceri isi birbirleriyle

icerik alisverisi, irler

dagitimi, alma . . Ill?lf)llg(:;fie
derecesi KIMLIK oll dllfklalrl

Kullanicilarin
bir sosyal
medya
ortaminda
kimliklerini ne
olciide ortaya
cikardig:

ITIBAR
Kullanicilarin
sosyal medya
ortaminda
baskalarinin sosyal
durusunu ne
olciide bildigi

KONUSMA

Kullanmicilar:

sosyal medya
ortaminda

birbirleriyle
iletisim kurma
derecesi

GRUPLAR
Kullanmicilarin
topluluk veya

alt topluluk
olusturabilme
derecesi

Kaynak: (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011, s. 243)

Kietzmann vd. (2011, s. 243-247) sosyal medyay1 temel 6zellikler a¢isindan
tanimlarken, kimlik, sohbet, paylasma, durum, iligkiler, itibar ve gruplar olmak iizere
yedi iglevsel yapi1 tasindan olusan olusan bir ¢erceve ¢izmislerdir. Sosyal medyanin
islevlerini gosteren sosyal medya kovami sekil x de gosterilmistir. Sosyal medya
sitelerinin fonksiyonelligine gore 6zellikleri soyledir:

» Kimlik: Sosyal medya kullanicilara sanal ortamda kimlik yaratma imkam
tanir. Genellikle sosyal medya kullanicilart kisisel bilgilerini 6zgiirce
paylasirken ayni zamanda hayali takma adlarla da bu platformlarda yer
alabilir.

» Konusma: Kullanicilarin sosyal medya ortaminda birbirleriyle iletisim
kurmasina olanak saglar. Sosyal medya, kullanicilara ger¢ek zamanl olarak
yayin veya diyalog bi¢iminde birbirleriyle etkilesim kurmalarina olanak tanir.

» Paylasma: Sosyal medya kullanicilarin igerik aligverisi yapmasina olanak
saglar. Paylagsma bir etkilesim yoludur ve bir konusma ya da iliskiye yol
acabilir ya da agmayabilir. Farkli sosyal medya sitelerinin farkli paylasim
ozellikleri vardir. Ornegin, Instagram tamamen resim paylasimiyla ilgiliyken,

Twitter ise temelinde metin paylasimina yonelik bir platformdur.

66



Durum: Sosyal medya, kullanicilarin diger kullanicilarin miisait olup
olmadiklarmi bilmelerine olanak saglar. Kullanicilar bu bilgiye platformda
sunulan yer bildirimi ve ¢evrimi¢i oldugunu bilmelerine izin veren araglar
sayesinde erigir. Bu 6zellik ayn1 zamanda sohbet ile iligkileri daha etkili hale
getirir.

Mliskiler: Sosyal medya kullanicilarin birbirleriyle sohbet etmelerine, icerik
paylamalarina veya sadece arkadas olmalarina olanak saglar. Bu durum
kullanicilarin birbirleriyle iligkilerini sosyal medya sitesinin 6zelligine gore
sekillendirir. Twitter’da iki kanalli bir iliski kurmak zorunlu degildir fakat
LinkedIn'de iki tarafin karsilikli olarak kabulune dayanan bir iligki vardir.
itibar: Sosyal medya kullanicilara baska bir kullanicinin sagladigi icerigi
nitelendirmesine ve topluluk iiyeleri arasinda giiven diizeyleri olusturmasina
olanak tanir. Kullanicilarin paylasimlarinin begenilmesi ve paylasilmasiyla
genis kitlelere ulasip itibar sahibi olabilir

Gruplar : Sosyal medya kullanicilara iligkili olduklar1 konular ve ortak ilgi
alanlarma dair topluluklar olusturabilmelerine olanak saglar. Sosyal medya
platformlarindaki gruplar kullanic1 listelerinden daha fazlasidir; bunlar
genellikle belirli konularda sohbet eden c¢ok aktif topluluklardir. Gruplar
herkese acik olabilecegi gibi yalnizca davet veya onaya tabi olarak kisitli da

olabilir.

2.3 Sosyal Medya Gelisimi

Teknolojideki ilerlemeler kaginilmaz olarak insan hayatinda bir¢cok seyi

degistirip dontistirmektedir. Gilinliik hayat pratiklerimizi de etkileyen bu siiregte artik

haberleri takip etmek icin daha az gazete aliyor veya televizyon izliyoruz. Bu tarz

geleneksel medya kanalli haber alma tercihleri yerine haber almak i¢in daha ¢ok sosyal

medyada vakit geciriyoruz.

Internetin yaygimlagmasi sonucu insan ihtiyaglarmin bir pargasi olarak ortaya

cikan sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklar sdyle siralanabilir (Saxena,

> Icerik Olusturma ve Yayma: Gelencksel Medya, birden coga prensibine

dayanir. Editorler haberleri secerek hangi haberlerin giinliik gazetede

yayinlanacagi veya hangi haberlerin bir sonraki biiltende yayinlanacagina
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karar verir. Haber tiiketicilerinin, yani okuyucularin ve izleyicilerin i¢regin
yaratilmasinda veya yayilmasinda higbir rolii yoktur. Sosyal Medya, aksine,
coktan ¢oga prensibi iizerinde calisan bir medyadir. Herhangi bir kisi icerik
olusturabilir ve paylasabilir. Bu, icerik olusturma siirecini daha demokratik
hale getirir.

Odaklanma veya Amac: Sosyal Medya, adindan da anlasilacagi gibi,
insanlarin arkadaslariyla, akrabalartyla ve tanidiklariyla etkilesime girdikleri
bir medyadir. Haber tabanli olmasi gerekmez. Aslinda, Sosyal Medya
evreninin ¢ok kii¢lik bir kism1 haberlerin yaratilmasina veya yayilmasina kati
saglamaktadir.  Geleneksel = medya ise  Oncelikle  bir  haber
medyasidir. Geleneksel olarak haber toplama ve yayma islevini yerine getirir.
Etkilesim: Sosyal Medya, kullanicilarin arkadaslari, akrabalar1 veya akran
gruplar1 tarafindan olusturulan igerik hakkinda yorum yapmalarma olanak
tanir.  Ger¢ek zamanli yapilan tim yorumlar yaymlanmis igerigi
zenginlestirerek insanlarin goriislerini paylasmalarina tesvik eder. Geleneksel
medyada ise yayincilardan okuyuculara olmak iizere tek yonlii bir iletisim s6z
konusudur.

Yakinsama: Sosyal Medya yakinsak bir medyadir. igerik sosyal medya
sitelerinde metin, ses, video, grafik veya fotograf olarak yaymlanabilir.
Geleneksel Medya ise basili, radyo veya televizyon olmak lizere yalnizca bir
bicimde c¢alisabilir. Geleneksel Medya alaninda yakinsama yoktur.

Hiz: Sosyal medya gercek zamanlhdir. Sosyal medya sitelerinde yayinlanan
iceriklere aninda erisilebilir. Geleneksel medyada ise bilgi yaymak zaman
alir. Gazetelerde, giinde bir kez ile sinirlidir; televizyon veya radyo haberleri
daha sik giincelleyebilir. Ancak yayinlanmadik¢a Sosyal Medya'nin hiziyla
eslesemezler.

Yaratihis Maliyeti: Gazete, radyo veya televizyon istasyonu gibi geleneksel
medya araglar1 kurmak kiiciik bir servete mal olabilir. Bu nedenle ¢ok az kisi
yayinct olma sansi bulabilir. Sosyal medya platformlari igerigin iicretsiz olarak
yayinlanmasini saglar. Bu nedenle herkes editdr veya yayinci olabilir.

Erisim Kitlesi: Sosyal medyanin diinya ¢apinda milyarlarca kisiyi birbirine
baglar. Buna karsilik, geleneksel medyanin erisimi, gazetelerin veya kanallarin

sahip olabilecegi okuyucu veya izleyici sayistyla sinirlidir.
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2.4 Sosyal Medya Gelisimi

Web 2.0 uygulamalar1 popiiler hale gelmeden Once, internet dncelikle bir
tilketim araciydi. 1990l yillarin sonlarinda internet kullanicilarinin ¢gogu zamanini
biiyiik kismini1 diger bireylerin yazdiklarim1 okuyarak ve genellikle ticari medyada
bulunan ses ve video klipleri tiiketerek internette vakit gecirmekteydi. internet her
zaman sosyal etkilesimi kolaylastirmak i¢in kullanilmis olsa da Milenyum ’un ilk on
yilinda Web 2.0 islevselliklerinin ortaya c¢ikmasi ve hizla yayilmasi, internet
kullaniminin sosyal bileseninde biiylik bir sigramay1 miimkiin kilmistir. Cevrimigi veri
depolama icin gelistirilen araglar ve diisen maliyetler, internet kullanicilarina
kitlelerin, kullanici tarafindan olusturulan igerikle doldurabilecekleri bir dizi kullanici
merkezli alana erisim sunulmasina, bu alanlar1 baglamak ve birlikte sanal sosyal aglar
olusturmak i¢in buna karsilik gelen cesitli firsatlar kiimesini ilk kez yaratmistir. Web
2.0 uygulamalari, ¢evrimigi diinyayla ve onunla baglandigimiz diger kullanicilarla
etkilesim seklimizi degistirerek interneti daha etkilesimli hale getirmistir. Web 2.0'a
gecis, teknolojide oOnemli bir degisikligin sonucu degil, internet anlayisinin
degismesinden kaynaklanan bir sonuctur (Obar & Wildman, 2011, s. 746-747).

Web 2.0, herkesin olusturduklar1 cevrimigi bilgileri veya materyalleri
olusturmasina ve paylasmasina izin veren cesitli web sitelerini ve uygulamalar
tanimlamak i¢in kullanilan terimdir. Teknolojinin énemli bir unsuru olarak Web 2.0,
insanlarin icerik olusturma, paylasma, is birligi yapma ve iletisim kurmalarina izin
vermektedir. Web 2.0, diger web sitesi tilirlerinden farklidir, ¢iinkii herhangi bir web
tasarimi veya yayimlama becerisi gerektirmez, bu da insanlarin ¢aligmalarin
olusturmasini ve yayinlamasini veya diinyaya iletmesini kolaylastirir. Bu teknolojiyle
birlikte, bilgiyi belirli bir insan grubuna veya ¢ok daha genis bir kitleye iletmeyi kolay
ve popiiler bir yol haline gelmistir. Universite, 6grenciler, personel ve daha genis
akademik topluluklarla iletisim kurmak i¢in bu araglari kullanabilir. Ayrica, 6grenciler
ve arastrimacilar ile iletisim kurmak ve etkilesim kurmak icin etkili bir yol olabilir.
Wiki'ler, bloglar, sosyal aglar, podcast ve igerik barindirma hizmetleri dahil olmak
tizere bircok farkli web 2.0 uygulamasi vardir (University of Melbourne Copyright
Office, 2008).
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Resim 1: Biiyiik Sosyal Ag Sitelerinin Baslangi¢c Tarihleri
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Kaynak: (Boyd & Ellison, 2007, s. 212)

Twitter, Facebook ve Instagram giliniimiizde en bilinen ve en ¢ok kullanilan
iinlii sosyal medya platformlarindan sadece birkagidir ve Facebook listede basi
cekmektedir. Cep telefonlari, tabletler, bilgisayarlar ve internet baglantis1 oldugu
stirece, insanlar sosyal medya araciligiyla her yerden diger insanlarla kolayca baglanti
kurabilirler. Bazilariin bir sosyal medya platformunda kayitli birden fazla hesabi bile
olabilir. Sosyal medya olarak adlandirilan sosyal ag sitelerinin zaman ic¢inde ortaya
cikist Resim 3’de gosterilmistir. Gosterilen zaman seridinde yer almayan ama sosyal
medya icin 6nemli yapi tasi siteler vardir. Bunlardan ilki 1979 yilinda kurulan Usenet
adli platformdur. Bu platform gruplar halinde etkilesimde olan insanlara sanal ortamda
haber gondermeyi ve bu haberleri okumayr miimkiin kildi. Usenet sistemleri bu
bakimdan haber okuma platformlarinin onciiliglinii yapmustir. Usenet sistemlerinin
ortaya cikisina paralel seyreden giiniimiiz forum sitelerinin atast olarak bilinen
Bulletin Board Systems’dir. Kisisel bilgisayarlar araciligiyla kullanim saglayan ve her
seferinde bir kisi tarafindan erigsime izin veren bu sistem kullanicilarin oturum
acmasina ve birbiriyle baglanti kurmasini saglayan ilk web sitesi tiirtidiir. 1990°larin
sonuna kadar meshur kalmigtir. 1988 yilinda ise anlik mesajlasma hizmeti sunan IRC
internet kullanicilarina sunuldu. Baglant1 ve dosya paylasimina da olanak saglayan bu

sistem modern anlik mesajlasmanin ilk temellerini atmistir (Allen, 2017).
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Resim 3°de yer alan ¢izelgede erken sosyal medya donemini ilk
platformlarindan  SixDegrees tiyelerin profil yaratmasina, arkadas listeleri
olusturmasiyla beraber kullanicilar arasi etkilesim imkani sunuyordu. En popiiler
noktaya ulagtiginda ise yaklagik 1 milyon iiyesi vardi. SixDegrees 2001 yilini
goremeden kapanmistir. 1997-2001 yillar1 arasinda Asianavanue, Migente ve
Blackplanet gibi kullanicilarin kisisel veya profesyonel profiller olusturabilecegi ve
arkadag ekleyebilecegi diger siteler de ortaya ¢ikti. 2002 yilinda ise modern sosyal
medya tanimina uyabilecek ilk sosyal ag Friendster kuruldu. Asya iilkelerinde ¢ok
yogun kullanicisina sahip olana bu platform sayesinde kullanicilar arkadaslarini
bularak biiyliyen aglarini genisletme imkani buluyordu. Friendster insanlarin gergek
diinyadan daha fazla insanla giivenli bicimde tanmigmalar1 fikrini tasiyordu. 2003
yilinda ise is icin genel aglar1 kullanan Ozel mesajlasma yoluyla is ilanlari yaymlama
ve is ¢evreleriyle etkilesim kurma imkan1 saglayan LinkedIn ortaya ¢ikti. 2003 yilinda
yayinlanan bir diger sosyal medya ise Hi5 idi. Kullanicilarin birbiriyle etkilesimde
olmalarina olanak saglayan bu site kullanicilara sadece listelerinde olan kisilere mi
yoksa genel olarak diger kullanicilar tarafindan goériinmeyi tercih etme secenekleri
sunmustur. 2004 yilina gelindiginde ise gliniimiiz diinyasinin en biiyiik sosyal medya
platformu Facebook Harvard’da kullanilmaya baglanmistir. Hizla diger okullara
yayilan ve sonunda herkesin erisimine agilan, hizla biiyiimeye devam eden Facebook
kullanicilarin igerik yayinlamasina, profillerini kisisellestirmesine, mesajlasmasina
olanak saglamaktadir. 2004 yilinda ortaya ¢ikan bir bagka platform olan MySpace,
sosyal medyanin gelisiminde onemli bir rol oynamustir. 2006 yilina geldiginde
diinyanin en {inlii sosyal medya platformu olan MySpace ile kullanicilar profillerini
tamamen Ozellestirebilir, videolar yerlestirebilir ve miizik yayinlayabilirlerdi. 2005
yilinda ise ilk biiyiik paylagim sitesi ve video barindirma platformu olarak YouTube
ortaya ¢ikti. Kullanicilara video yiikleyebilme, yiikledikleri videolar1 bagka sitelere
veya bloglara yerlestirebilme imkan1 saglamistir. 2006 yilinda baglangicta mobil kisa
mesaj platformu olarak tasarlanan, kullanicilara belli karakter sinir1 dahilinde metin
paylasmalarina izin veren Twitter kullanicilara sunuldu (Boyd & Ellison, 2007, s. 214-

217).
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2.5 Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin arkadas listesi olusturma, durumlarini
giincelleme, diger kullanicilarin durumlar1 ve paylasimlar1 hakkinda yorum yapma,
bagka bir kullanicinin paylastiklarini begendigini ifade etme ve 06zel mesaj
gondermelerine imkan verir. Giiniimiizde diinya iizerinde gittikce kullanim
yayginlasan belli basl sosyal ag siteleri; Facebook, Twitter, Instagram, YouTube ve

LinkedIn’dir.
2.5.1 Facebook

Facebook, Harvard Ogrencisi Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda
olusturulan bir sosyal ag hizmetidir. Baslangi¢ta Harvard 6grencileri igin bir ag araci
olarak tasarlanan Facebook, hizla diger okullara yayildi ve 2006 yil1 itibariyle herkesin
ersimine acilmistir (Clement, 2020). Facebook su anda diinyadaki, en biiyiik sosyal
ag hizmetidir. We Are Social 2020 raporuna gore Facebook’a kayith aylik aktif
kullanici sayisi yaklagik 2 buguk milyardir. Ayni raporda Tiirkiye’deki kullanici sayisi

ise 37 milyon olarak bildirilmistir.

Facebook kullanicilarma kisisel bilgisayarlar, tabletler ve akilli telefonlar gibi
internet baglantis1 olan cihazlardan erisebilme imkani tanimaktadir. Kayit olduktan
sonra, kullanicilar kendileri hakkinda bilgi veren bir profil olusturabilirler. Arkadas
olmay1 kabul eden diger kullanicilarla veya farkli bir gizlilik ayariyla herhangi bir
okuyucu ile paylasilan metin, fotograf ve multimedya yayinlayabilirler. Kullanicilar
ayrica cesitli yerlesik uygulamalar1 kullanabilir, ortak ilgi gruplarina katilabilir,
Marketplace adli béliimde {iriin veya hizmet aligverisinde bulunabilir ve Facebook
arkadaglarinin etkinlikleri ve takip ettikleri Facebook sayfalarinin etkinlikleri

hakkinda bildirim alabilir (Wikipedia.org, 2020).

Facebook, firmalarin tiiketicilere ulagsmasinda 6nemli bir platform haline
gelmistir, clinkil insanlarin gelisen teknoloji ve dijital diinyaya adapte olmasiyla
pazarlama faaliyetlerinin yontem ve bi¢cimi degismistir. Facebook, tiiketicilerin
sorularia ve sorunlarma en kisa slirede aninda ve dogrudan cevap verebilen
miilkemmel bir dogrudan yanit pazarlama platformudur. Tiiketicilerle etkilesim
yoluyla, isletmeler mevcut ve potansiyel {iriin ve hizmetler hakkinda degerli bilgiler

ve geribildirimler kazanabilmektedirler. Isletmelerin tiiketiciye ulasma konusunda
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pazarlama hedeflerine eristirebilecek Facebook bilesenleri ise su sekildedir

(Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013, s. 75-76) :

>

Facebook profili: isletmeler belirttikleri ve agik¢a tanimlanmis vizyonu ve
misyon beyant ile Facebook’ta gii¢lii bir profil olusturabilirler.

Facebook gruplari: Grubun adi, konusu ve goriintiisiinii 6zenle belirleyerek
tiiketicileri cekmek i¢in efektif olarak kullanilabilir.

Is / Hayran sayfalari: Bu sayfalar araciligiyla kullanicilar isletmeler
tarafindan paylasilan giincel bilgileri alacaktir. Isletmeler diizenli olarak bu
sayfalarda yaklagsan etkinlikler, makaleler, oyunlar, bloglar, podcastler,
videolar ve baglantilar paylasabilir..

Etkinlik davetleri: Isletmeler, yaklasan etkinliklerini Facebook'ta paylasarak
kullanicilar bilgilendirebilir.

Reklamlar ve anketler: Isletmeler Facebook reklamlari aracilifyla,
kullanicilarin yasina, cinsiyetine, yerine, isyerine ve egitim seviyesine gore
kullanicilara ulasabilir. Isletmeler kullanicilardan geri bildirim almak igin
Facebook'ta anket diizenleyerek degerli bilgiler toplayabilir.

Facebook mesajlari: Facebook mesajlar1 sayesinde isletmeler istege gore

uyarladiklar1 mesajlar1 bireysel kullanicilara génderilebilir
2.5.2 Twitter

Twitter 2006 yilinda Kurucular Jack Dorsey, Evan Williams ve Biz Stone

tarafindan kurulmustur. Twitter, kullanicilarin tweet adi verilen 280 karakterlik kisa

mesajlar gondermelerini saglayan g¢evrimi¢i bir sosyal ag hizmetidir. Son sosyal

medya endiistrisi rakamlarina gore, Twitter su anda aktif kullanicilara dayali olarak

diinyanin onde gelen sosyal aglarindan biri olarak yer almaktadir. 2019'un dordiincii

ceyregi itibariyla Twitter'in diinya ¢apinda giinliik 152 milyon etkin kullanicis1 vardir.

Kayith kullanicilar tweet okuyabilir ve gdnderebilir, ayrica glincelleme akistyla diger

kullanicilar takip edebilmektedir. Mart 2020 itibariyle, eski ABD Baskan1 Barack

Obama, 117,8 milyon fazla takipgisi ile Twitter'da en ¢ok takip edilen {inlii kisidir

(Clement J. , 2020). We Are Social 2020 verilerine gore ise Twitter aylik 380 milyon

aktif kullanictya ev sahipligi yapmaktadir. Ayni raporda Tiirkiye aylik aktif kullanici

sayis1 11,8 milyon olarak bildirilmistir (We Are Social, 2020).
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Dijitallesen diinyanin gelisen sosyal aglarindan biri olan Twitter kullanim
esaslar1 bakimindan farklilagmaktadir. Bu platformun sagladigi hizli etkilesim
sayesinde kullanicilar diinyanin herhangi bir yerinde olan biten bir olayr hizlica
paylasip diinya kamuoyunu haberdar edebilmektedir. Bdylece insanlar olaylar
hakkinda kisa siirede bilgiye erisebilmektedir. Siyasi agidan kullanimi1 da yaygin olan
Twitter’da tilkelerin bakanliklar1 ve baskanlar1 kamuoyunu bilgilendirici agiklamalar
yapip diplomatik etkilesimde bulunarak siyasi gondermelerde bulunabilirler.

Kullanicilar Twitter {izerinden organize olarak yliriiyiis gosteri gibi toplumsal
olaylara da imza atabilirler. Bu durumun en ¢arpict 6rnegi “Arap Bahar1” olarak
adlandirilan Orta Dogu ve Kuzey Afrika’da toplumsal kargasalara neden olan
ayaklanmalardir. Bu ayaklanmalar esnasinda protestocular Twitter ve diger sosyal ag
sitelerinden hizlica organize olup olaylarin gelisimi hakkinda giincel bilgiler istihbarat
paylasimi ve koordinasyon saglamislardir. Diinya kamuoyu bu olaylar1 Twitter

iizerinden takip ederek olaylarin seyrini degerlendirmistir (Khondker, 2011).

Twitter kullanarak igletmeler, web sitelerine daha fazla trafik yonlendirebilir,
marka bilinirligini arttirabilir, miisteri kitleleriyle etkilesime girerek takipgiler ve
miisterilerle iligkiler kurabilirler. Twitter’in isletmelere, daha fazla tiiketiciye ulagarak
miisteri kitlesini arttirmasina neden olabilecek avantajlar1 soyledir (Thomases, 2010,

s. 90-91):

> Marka Bilinci ve Farkindalk olusturma: Isletmeler markalariin
bilinirligini arttirmak ve markalarma dair farkindalik yaratip pazar payini
giiclendirmek i¢in Twitter’dan faydalanabilirler. Isletmeler, Twitter’da hedef
kitlelerini belirleyerek dogru stratejilerle potansiyel miisteriler yaratabilir ve
marka bilinirligini arttirabilir.

> Dogrudan Tiiketiciyle Etkilesim: isletmelerin markalarimi pazarlamasi icin
dogrudan tiiketiciyle etkilesim internetin yayginlagsmasiyla daha da hizli hale
gelmigtir. Twitter, tiiketici ile isletme arasinda birebir iliski kurmasina
yardimc1 olabilir. Burada 2 gesit tiiketici profili ortaya c¢ikmaktadir. Ilki
tilketicinin igletmeye “tweet” attig1 ve isletmenin yanitladigi aktif profildir.
Ikincisi tiiketicinin sadece markay1 takip ettigi ve isletmenin Twitter’da
paylastig1 herseye maruz kalma potansiyeline sahip pasif profildir. Pasif tipteki

tiiketici profili isletmeler tarafindan sahip olmak istenen profildir.

74



> Dogrudan Miisteri Hizmetleri Imkani: Gegmiste tiiketiciler satin aldiklar:
iriinlerle ilgili bir sikint1 yagsadiginda ya ¢agri merkezleri araciligiyla ya da web
sitesi iletisim formlari, e-posta, fax gibi kanallarla sorununu ¢6zmek zorunda
kalmistir. Giiniimiizde ise bu yOntemler elverigsiz ve gereksiz yere zaman
alicidir. Twitter ile, tiiketiciler sorunlarini 280 karaktere sigdirarak isletmelere
iletebilir. Isletmeler hizli ve tatmin edici kisa bir ¢dziim getirerek veya iist
kanaldan yetkili kisilere aktarak tiiketici problemlerini ¢ozerler. iki taraf icinde
kazangli bir imkan olan dogrudan miisteri hizmetleri imkani ile igletmeler ¢agri
merkezi maliyetlerini diisiirebilirler.

» Miisteri Sadakati Yaratma ve Elde Tutma: Twitter iizerinden sunulan
miisteri hizmetleri igletmelerin miisteri sadakati yaratmasinda ve miisterilerini
elde tutulmasina etkili olabilir. Fakat bu tiir sadakat iyi olsa da pasiftir. Bu
yiizden isletmeler i¢in Twitter ayrica aktif bir sekilde sadakat ve baglilik
gelistirmek icin bir kanal olabilir. Ornegin isletmeler takipgilerini iiriinleri
hakkinda giinliik bilgilendirici paylasimlar yaparak ya da Twitter’a 6zel

miigteri promosyonlar1 gelistirerek miisteri sadakatlerini canli tutabilirler.
2.5.3 Instagram

6 Ekim 2010'da bir iPhone uygulamasi olarak baglatilan Instagram, baslangicta
kullanicilarin  gergek zamanli olarak resimlerle yasam anlarmi paylagmalarini
saglamak amaciyla tasarlanmistir (Ridgway & Clayton, 2016, s. 2). 2010'dan bu yana
Instagram, artan popiilaritesiyle birlikte en sik ziyaret eden platformlardan biri haline
gelmistir. 2020 yili itibariyle aktif kullanici sayist 1 milyart asmigtir. Tiirkiye’de ise
38 milyonu askin aktif kullanicis1 bulunmaktadir (We Are Social, 2020).

Instagram, akilli telefon kullanicilarina sunduklar1 Instagram uygulamasi
aracilifiyla telefonlarinin kamerasini kullanarak fotograf ¢ekme olanag: saglar. Bir
fotograf veya video g¢ekildikten sonra, kullanicilar baskalariyla paylasmadan once
goriintiiyli diizenleyebilir ve filtreler uygulayabilir. Buna ek olarak, kullanicilar
paylasacaklar1 gorselin  bir tanimmni ekleyebilir, gorselde bulunan kisileri
etiketleyebilir ve gorselin ¢ekildigi konumu da ekleyebilir. Kullanicilar bu islemleri
yaptiktan sonra gorselleri Instagram haber akisina dogrudan gonderebilirler. Gorsel
paylasildiktan sonra, kullanicilarin takipgileri begenme veya yorum yapma segenegine

sahiptir. Instagramin yerlesik arama fonksiyonunu kullanarak arkadaglarini bulabilir
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ve bu sekmenin ayr1 bir bileseni olan kesfet kismi sayesinde diger kullanicilari
tarafindan paylasilan popiiler gonderileri gorebilirler. Ayrica instagram kullanicilarina

mesajlagsma olanagi da saglamaktadir.

Yalnizca restoranlar veya gorsel olarak yonlendirilmis iiriinlere sahip firmalar
degil her isletme Instagram'dan yararlanabilir. General Electric gibi biiyiik endiistriyel
sirketler bile Instagram kullanmaktadir. Genis, yiliksek katilimli ve biiyiiyen toplulugu
ile Instagram, isletmelerin biiyiimesinde gii¢lii rol oynatabilir. isletmeler pazarlama
hedeflerine erigsmek icin Instagram’t kullanirken etkin olabilecegini diistindiikleri
pazarlama stratejileri de gelistirmelidir. Bu stratejileri gelistirirken isletmeler i¢in
Instagram kullanmanin getirebilecegi asagidaki avantajlar1 géz ard1 etmemelidirler. Bu

avantajlar soyle sirlanabilir (Neher, 2014, s. 175-176):

> Diger Sosyal Aglarda Paylasmak Icin Fotograf Cekmek: Isletmeler
cogunlukla temel dinamigi efektlerle siislenmis goz alici fotograflar yaratmak
olan Instagram’1 bu amaca uygun olarak Facebook, Twitter veya diger sosyal
ag platformlarinda paylagmak i¢i kullanir. Instagram fotograflar iizerinde
cesitli filtreler kullanmaya miisaade eden yapisi nedeniyle yaratici fotograflar
ortaya ¢ikarmada basarili yapist nedeniyle isletmeler Instagram’i sadece
fotograf ¢ekmek ve paylasmak maksadiyla kullanabilir.

» Marka Bilinirligini Arttirma: Instagram, 1 milyardan fazla aktif
kullanicisiyla, isletmelerin miisterilerle etkilesimde olmanin ve marka degeri
yiikseltmek i¢in farkindalik yaratmada 6nemli bir platformdur.

> Uriin Veya Hizmet Paylasimi: Isletmeler yeni c¢ikan iiriin veya hizmetleri
hakkinda miisterilerini  bilgilendirmek i¢in Instagram’da paylasimda
bulunabilir. Ornegin restoranlar giinliik méniilerini paylasmay1 ya da giyim
firmalar1 koleksiyonlarina ekledigi yeni iirlinleri paylagsmayir miisterilerin
hafizasinda taze kalmanin bir yolu olarak gorebilir.

» Marka Degeri Olusturma: Marka degeri miisterilerin zihinlerinde isletmelere
dair ¢izdikleri profildir. Isletmeler, Instagram aracihigiyla miisterilerin
markalar1 hakkinda algisal konumlarin1 gii¢lendirerek markaya iliskin
diisiincelerini olumlu olarak sekillendirebilir.

» Satis Yapma: Instagram satis olusturmak i¢in bir arag olabilir; ancak bunun
Olgiilmesi olduk¢a zordur. Instagram'da paylasilan fotograflar web sitelerine
tiklanabilir baglantilar igeremez, bu da dogrudan satislar1 artirmak veya
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satiglar1 izlemenin zor oldugu anlamma gelir. Bu durumun yarattig
olumsuzluk kurumsal isletmeler i¢in satis1 olanaksiz kilsa da kiigiik ¢apl

isletmeler Instagram tizerinde satig yapabilmektedir.
2.5.4 YouTube

2005 yilinda kurulan YouTube, kullanicilarin 6zellestirilmis YouTube
kanallarina igerik yiiklemelerine ve bu igerikleri diger kullanicilarla paylasmasina
olanak saglayan bir video paylasim platformudur. Bu videolara kullanicilar yorum
yapabilir veya video yaraticisi olan kanala abone olup en son videolarindan haberdar
olabilir. 2006 yilinda Google tarafindan satin alinmasiyla giderek gelisen bu platform
kullanicilarina bir takim art1 imkanlar saglamasiyla gittikge popiilerleserek 2020 yili
itibariyle aylik 2 milyarlik aktif kullanic1 sayisina erigmistir. Tiirkiye’de ise her on
sosyal medya kullanicisindan dokuzu YouTube’da vakit gecirmektedir (We Are

Social, 2020).

YouTube, her ay iki milyardan fazla ziyaret¢iyle diinyada Facebook’dan sonra
en ¢ok ziyaret edilen ikinci web sitesidir. Video yiiklemek ve paylasmak igin
kullanicilarina sagladigr kullanish yapisiyla es deger platformlara gore bir hayli 6ne
cikmakladir. YouTube sagladigi imkanlarla kullanicilarina Facebook ve Twitter gibi
diger sosyal medya platformlariyla kolayca entegre edilebilir bir yap1 saglar. YouTube
kullanicilarin kanallarimi  6zellestirmesine izin vererek markalagmay1 platformlar
arasinda saglamlastirmak i¢in firsatlar sunar. Tiim kullanicilar i¢in gii¢lii bir analiz
aract saglayan YouTube’da video paylasilan bir kullanictya videolarin goriintiilenme
sayisini, hangi videolarin en yiiksek etkilesimi ulagtigini, etkilesime ulasan

videolardaki demografik dagilim ve iilke bilgilerini gérme imkan verir.

Gilinlimiizde YouTube markalarin kitlelere duyurabilmesi énemli bir Pazar
haline gelmistir. Isletmeler markalarim kullanicilara duyurabilmek i¢in dogrudan ve
dolayli olarak pazarlama stratejileri gelistirebilir. Dogrudan kullanicilarla erismek
isteyen isletmeler YouTube lizerinde isletmelerine ait kanal acarak, markalar
hakkinda bilgilendirici videolar paylasabilir. Giincel iiriin tanitimlarim1 bu yolla
gerceklestirerek farkindalik yaratabilirler. Gilinlimiizde Apple, Samsung gibi bir¢cok
biiyiik marka {iriin lansmanlarin1 bu platform {izerinden canli yayinla kullanicilarina

ulagtirmaktadir. Bu yolla tiiketiciyle dogrudan etkilesime giren markalar kullanicilarin
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marka iizerinde kurumsallik algisini giiclendirebilir. YouTube un sagladig: istatistiki
veriler araciligiyla markalar ulastigi kitlenin demografik ve konum o&zellikleri
sayesinde pazarlama stratejilerine yon verebilir. Dolayl1 olarak kullanicilara erismek
isteyen isletmeler iginse iki yol vardir. ilki YouTube un videolar iizerinde sagladig
reklam hizmetidir. YouTube kullanicilardan sagladigi verileri isleyerek kullanicilarina
en uygun reklami gostermeye ¢alismaktadir. Videolarin igerigiyle paralel seyreden bu
durumda Ornegin bir kisi teknolojik bir cihaz hakkinda bir video hazirlayip
paylasmigsa bunu izleyen diger kullanicilarin video oniinde teknolojik iiriinler satan
bir firmanin reklamini1 gérmesi muhtemeldir. Isletmeler bu ydntemle YouTube reklam
hizmetinden yararlanip dolayl olarak kullanicilarla etkilesime gegebilir. ikinci yol ise
YouTube iizerinde giiclii kanallar yaratmis ve ciddi hayran kitlelerine ulasan
kullanicilar -giiniimiiz tabiriyle onlara sosyal medya fenomeni diyoruz- vasitasiyla
tiriinlerini tanitabilir. Ornegin biiyiik teknoloji firmalar1 yeni ¢ikan {iriinlerini biiyiik
YouTube kanallarina génderip bu {iriinler hakkinda inceleme videolar1 ¢ekmelerini

isteyebilecegi gibi bu tiir tanitimlar {iriin yerlestirme seklinde de olabilir.
2.5.5 LinkedIn

Mayis 2003 yilinda kurulan LinkedIn is diinyasi i¢in olusturulan bir sosyal
platformdur. LinkedIn kullanicilarin ge¢miste ve simdiki caligma arkadaslar ile
baglanti kurmalarina, is ¢evrelerinde yetkin profesyonel meslektaslari ile etkilesime
girerek ig baglantilarinin sayisini arttirmalarina, is aramalarina ve igletmelerin yeni ise
alimlar i¢in ilan olusturmalarina imkan veren bir sosyal agdir. Diinya tizerinde 200
iilke ve bolgede 645 milyon kullaniciya hizmet saglayan LinkedIn is i¢in olusturulan
diinyadaki en biiyiik sosyal agdir (LinkedIn, 2020). Tiirkiye’de ise LinkedIn’de kayith
kullanic1 sayis1 bir dnceki yila gore %1,2 artisgla 2020 yilinda 8,4 milyon olarak
gerceklesmistir (We Are Social, 2020). LinkedIn’in baslica ozellikleri soyledir
(Business News Daily, 2020):

> Irtibatta Kalma: LinkedIn, islerini c¢ok sik degistiren kullanicilara
profesyonel aglarindaki kisilerin nerede calistigi ve onlarla nasil iletisim

kuracaklar1 konusunda giincel kalma firsat1 verir.
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> Yardim alma: Bir kullanicinin iletisim ag1 isiyle ilgili karsilasti§i sorununa
yardimc1 olamadiginda, LinkedIn sundugu araclar olan “Yanitlar” ve

“Gruplar” araciligiyla giivenilir uzmanlarla baglanti kurmasina izin verir.

> Is Arama: LinkedIn'in is ilan1 6zelligi, kullanicilarin dogrudan site iizerinde
basvuru yapma secgenekleriyle binlerce acik is listesinde arama yapmalarini
saglar. Uygulama ve kullanicinin LinkedIn profili daha sonra dogrudan

potansiyel igverene gonderilir.

> Ise Almm:Insan kaynaklari yéneticileri, belirli bir beceri seti ve gerekli

deneyime sahip aday1 bulmak i¢in LinkedIn'i kullanabilir.

LinkedIn kisisel kullanimda kullanicilarmna birtakim olanaklar sunmaktadir. Ilk
olarak profil olusturarak profesyonel 6zge¢mis yaratilabilir. Kullanicilar blog yayinlari
olusturabilir, yazilan makaleler hakkinda yorum yapabilir ve is gruplarina katilabilir.
Yarattiklar1 6zgegmisleri ile is ilanlarina basvurulabilir. Ayrica kullanicilar potansiyel
igverenler icin tavsiye niteliginde olan 6zgec¢mislerine ekledikleri yeteneklerini is

arkadaslarindan veya meslektaglarindan oylamalarini isteyebilirler.

Is diinyas1 i¢in LinkedIn ise kuruluslar igin isletme profili olusturmaya imkan
tanir. Isletmeler bu platform araciliiyla is ilanlar1 olusturabilir, potansiyel miisteriler
ve saticilar hakkinda bilgi edinmek i¢in arastirma yaparak etkilesime gecebilir.
Kurumsal firmalar i¢in LinkedIn 6nemli bir potansiyel miisteri portfoyii olusturma
platformudur. Isletmeler potansiyel miisterileri endiistri, sirket, is unvani1 ve daha
fazlasina gore kategorize ederek kendileri i¢in en 6nemli kisilere ulasmak i¢in bu

platformu kullanabilir.

Gecmiste insanlar, gazetelerde, kariyer merkezlerinde ve is panolarinda is
ilanlarini inceleyerek basvuru yaparlardi. Sosyal medyanin yayginlasmasi geleneksel
ise alim siirecini bozucu bir etki yaratmistir. Artik ise alinmak isteyenler i¢in okulun
son yilinda gazete ilanlarindan is aramak veya kampiiste kariyer giinlerine katilip
0zgecmis birakmak gibi geleneksel is arama yontemleri, insan kaynaklari siireglerini
internet ortamina aktaran LinkedIn’in gibi sirketlerin yarattigi atilim sayesinde
kesintiye ugramistir. LinkedIn sagladigi hizmetler ile birgok durumda ise alim
stirecinin her iki tarafindaki kullanicilar igin aracityr ortadan kaldirmaktadir.

Gliniimiizde is arayanlar ve ise alim yapanlar, aday kriterleri ve miilakata davet
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edilecek adaylar konusunda bir miktar kafa karigikli§1 yagsamaktadir. Baz1 durumlarda,
LinkedIn adayin ve sirketin markalagsmasina yardimci olur, is adaylarin sirketin agik
pozisyonlara yonlendirerek araciyr ortadan kaldirir. Diger durumlarda, LinkedIn
igveren pozisyon i¢in dogru aday1 bulma stirecinde kritik 6neme sahiptir. Firmalar agik
pozisyon i¢in en iyi adayr bulmak i¢in LinkedIn’in sundugu ayricalikli hizmetlere
erigsmek i¢in bir ticret 6demeye hazirdir. Bu durumlarda LinkedIn tarafindan saglanilan
Ozellestirilmis araglar sayesinde isverenler agik pozisyonlarina en uygun adaylar

bulabilmektedir (McCabe, 2017, s. 85-86).

LinkedIn, yapilan aragtirmalara gore 2019 yilinda da diinyanin en biiyiik bes
yiiz sirketini siralayan Fortune 500 listesinde en popiiler platform olmaya devam
etmektedir. Fortune 500 listesindeki 496 sirket (%99), hikayelerini anlatmak, ag
kurmak, agizdan agiza haber vermek ve ise almak i¢in LinkedIn kullanmaktadir

(Barnes, Mazzola, & Killeen, 2020).
2.6 Kusak Kavram

Kusak kavrami, gilindelik diinyada toplumdaki yas gruplamalar1 arasindaki
farkliklar1 anlamak, bireysel benlikleri ve diger insanlari tarihsel zaman icinde
konumlandirmak igin yaygin olarak kullanilmaktadir. Ornegin giinliik hayatimizda
kusak kavramini “neslimiz” ve “eski nesillerden” bahsederek sik¢a kullaniyoruz.
1960'l1 yillarda yetigenleri altmis kusagina ait olarak tanimliyoruz. “Birka¢ nesil
once”, “yeni nesil” ve “nesil ¢atigmas1” gibi tanimlamalar1 sosyolojik ve kiiltiirel

olarak degisen diizlemde insan davraniglarinin kategorize edilmis ozelliklerini

aciklamak i¢in kullaniyoruz (Pilcher, 1994, s. 481).

Zaman ¢izgisi iizerinde belirli bir tarihte ve tarih araliklarinda dogmus olan,
benzer ekonomik ve sosyokiiltiirel miraslar tagiyan zaman araliklarina ek olarak belirli
bir sosyal sinif i¢ine addedilenleri agiklamak i¢in kullanilan tanimlamalara kusak
denilmektedir. Donemlerinin getirdigi imkanlar dogrultusunda yetisme tarzlar1 ve
konjonktiirel degisimlerin etkisinden kaynakli olarak kusaklar farkli o6zelliklere
sahiptirler. Karakter, ¢alisma ve sosyal hayatlarinda gézlemlenen bu farkli 6zellikler

kusaklar arasi ayrigmalar1 gostermektedir (Yiikselbilgili, 2016, s. 1393).

Kusak kavrami ayn1 zamanda sosyal bilimlerde kohort ile esanlamli olarak

kullanilir; bu kullanim belirli bir siire i¢inde ayni Onemli olaylar1 yasayan
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siirlandirilmig bir niifus i¢indeki insanlar anlamina gelir. Dogum kohortu anlaminda

popiiler kiiltiirde yayginca sosyal kusaklar olarak bilinen kusak kavrami sosyolojik

analizin temelini olustururmustur. Kusaklar {izerine ilk ciddi analizler 19. yiizyilda

kalic1 sosyal degisim olasilig1 ve yerlesik toplumsal diizene karsi geng isyan fikri

konusunda artan farkindaliktan dogmustur. Bazi analistler, bir kusagin bir toplumdaki

temel sosyal kategorilerden biri olduguna savunurken, bazi analistler kusak

kavramimin smif, cinsiyet, irk ve egitim gibi diger faktorler tarafindan golgede

birakildigini diistinmektedir (Pilcher, 1994, s. 484-485). Cogu durumda birbiriyle

yakindan iligkili oldugu icin yas, donem, kohort ve kusak etkilerini ayirt etmek zor

olabilir. Tablo 5 yas, donem, kohort ve kusak etkilerinin teorik c¢ercevelerini

gostermektedir (Parry & Urwin, 2011, s. 84).

Tablo 5: Kusak, Kohort, Yas ve Donem Etkileri

Teorik Yapilar

Kusak:

Bir dizi tarihi olay ve ilgili kiiltiirel olgu, ayr1 bir kusak grubunu
yaratacak sekilde etkiler. Bir kusagin tanimlanmasi, paylasilan
olaylara veya kiiltiirel olgulara bir ¢esit sosyal “yakinlik”

gerektirir.

Kohort:

Ayni zamanda dogan ve paylasilan deneyimler sonucunda benzer
oldugu diisiiniilen bir grup bireyi ifade eder. Olaylara ve diger
farkliliklarin kronolojik yakinliklarinin, onlar1 diger kohortlardan

ay1rt ettigi varsayilmaktadir.

Yas Etkileri:

Bireyler olgunlastik¢a goriisleri, tutumlari ve davranislart degisir.

Donem

Etkileri:

Cevrenin, kusak, grup veya yasa bagl etkileri tanimlamaya
calisgirken dikkate alinmasi gereken degerler, davramiglar ve

tutumlar iizerindeki (genellikle karistirict) etkisi.

Kaynak: (Parry & Urwin, 2011, s. 84)

81



Insanlarin  kusaklar iizerinden smflandirilip davrams Ozellikleri ve
gelistirdikleri tutumlar yapilan sosyolojik ve siyasal bir¢ok analize yardimci olsa da
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde gelistirdikleri stratejiler i¢in de oldukca
onemlidir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini miisterilerinin beklentilerine uygun olarak
pazarlamaya calisir. Bu noktada karsimiza ¢ikan ¢ok kusakli pazarlama, bir kusagin
ayni zamanda dogup yasayan bir grup birey oldugu, birden fazla belirli kusaga ait
bireylerin kendine has ihtiyaclarina hitap etme uygulamasidir. Cok kusakli pazarlama
iki kurucu ilkeye dayanmaktadir: {iriin ihtiyaclar1 yasam evreleriyle degigsmektedir ve
bu kusak gruplar1 veya kohortlar1 hedefleyen tanitim mesajlar1 ve iiriinler araciligiyla
tilketim davranislarini yonlendirebilir. Bu nedenle, ¢cok kusakli pazarlama anlayisi
isletmeler i¢cin ¢ok Onemli bir pazarlama faaliyetidir (Williams, Page, Petrosky, &

Hernandez, 2010, s. 1).
2.7 Kusaklarin Simiflandirilmasi

Kusaklar, iiyelerinin o sirada hangi yasam evresini iggal ettikleri olaylara veya
kosullara gore sekillenir. Her kusak genclikten genc yetigkinlige ve orta yastan
yasliliga kadar, bir sonraki asamaya gectikce tutumlar1 ve davraniglari olgunlagir ve
toplumda yeni akimlar iretir (Howe & Strauss, 2007). Literatiirde kusaklar
smiflandirilirken arastirmacilar tarafindan yas araliklar1 konusunda fikir birligi
olmamakla birlikte; Sessiz Kusak, Baby Boomers, X Kusagi, Y Kusag1 ve Z Kusagi
olarak siniflandirilmaktadir. Literatiirde bazi aragtirmacilar tarafindan yapilan farklh

yas gruplarini iceren ¢aligmalardaki siniflandirmalara Tablo 6’da yer verilmistir:

Tablo 6: Kusaklarin Siniflandirmasina dair Literatiirde bazi1 Calismalar

Yazarlar Kusak Simiflandirmalari
Sessiz Baby 5 5 )
Kusak Boomers X Kusagt Y Kusagi Z Kusag
Appelbaum
(2005) 1943-1960 | 1961-1981
Cennamo ve 1946-1961 | 1962-1979 1980 ve
Gardner sonrasi
(2008)
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Hammill | 1922-1945 | 1946-1964 | 1965-1980 | 1981-2000 iggrla:f
(2005)
1978 ve
Chen ve Choi 1946-1964 | 1965-1977 sonrasi
(2008)
1943-1960 | 1961-1980 1981-2000
Giirsoy (2008)
Jurkiewicz 1946-1962 | 1963-1981
(2000)
Jurkiewicz ve 1925-1942 1943-1960 | 1961-1981
Brown (1998)
2000 ve
Oblinger sonrasi
(2005)
Lamm ve 1943-1960
Meeks (2009) 1961-1980 |  1981-2000
1945 oncesi | 1945-1964 | 1965-1979 1980 sonrasi
Lyons (2007)
1925-1945 | 1946-1963 | 1964-1982 1983 ve
Sessa (2007) sonrast
1945-1964 | 1965-1981 1982-2000
Wong (2008)
Williams ve 1930-1945 1946-1964 | 1965-1976 1977-1994 lnga:f
Page (2011)
Howe ve 1925-1943 1943-1960 | 1961-1981 1982-2000
Strauss (2000)

Kaynak: (Hatipoglu, 2014, s. 82-83)

Literatiirde yapilan g¢alismalar Tablo 6’da goriildiigii iizere kusaklarin yas
araliklarina dair ortak bir fikir birligi olmadigin1 gdstermektedir. Tablo 7, Yaptigimiz

caligmada kullandigimiz yas araliklarina gore kusak siiflandirmasini gostermektedir.

&3



Bu tablo Tiirkiye’de kusak tanimlamalari yapilirken yogunlukla kullanilan yas

araliklar1 referans alarak olusturulmustur.

Tablo 7: Arastirmada Kullanilan Kusak Siniflandirmasi

Baby

Sessiz Kusak X Kusagi Y Kusagi Z Kusag
Boomers

1945 ve 6ncesi 1946-1964 | 1965-1979 1980 ve 1999 | 2000 ve sonrasi

2.7.1 Sessiz Kusak

1945 ve oncesi doganlar1 kapsayan Sessiz Kugsak kronolojik olarak; I. Diinya
Savagi ,1929 Ekonomik Buhranmi ve II. Diinya Savasina sahit olmustur. Kiiresel
Olgekte etkileri olan bu olaylar, onlar1 hayatta kalma yaris1 igerisinde giiglii olmaya
iterek miicadeleci ruhlarinin ana hatlarmi sekillendirmekte biiytlik l¢iide dnemli rol
oynamigtir. Ciinkii bu kusaga mensup bireyler ya savaslarda asker olarak ya da

karmlarin1 doyurmak i¢in miicadele ettiler.

Sessiz Kusagi etkileyen en dnemli unsur, ailelerin ekonomik bir belirsizlik ve
modern liiks eksikligi doneminde yetistirilmesidir. Mali kisitlamalar ve devam eden
zorluklar nedeniyle, bu niifusun harcamalar1 olduk¢a belirsizdir. Sessiz Kusak en ¢cok
degerlerini korumakla 6n plana ¢ikar. Kisisel inan¢larina giiclii bir sadakat gosterirler
ve gliclii bir ¢aligma etigine sahiptirler. 1945 ve Oncesi dogan yaslhlar genellikle pek
onemsenmez, ancak kusaklarin kiimiilatif bir ilerlemenin sonucu oldugu ve her
kusagin bir sonraki kusaga birtakim miraslar biraktigi géz Oniinde bulundurulursa
onemleri ve derin katkilar1 nedeniyle Sessiz Kusak siiphesiz oldukca 6nemlidir. Sessiz

Kusagi karakterize eden belli baghi 6nemli 6zellikler soyledir (Abramson, 2018):

» Sessiz kusak, giiclii bir is ahlaki ile karakterizedir. Yikilmis finansal
piyasalarin getirdigi ekonomik olumsuzluklarla miicadele ettiler ve bu nedenle
cok calismak ve kisa siirede olmak istedikleri yere ulasmak igin igsel bir diirtii
gelistirmek zorunda kaldilar.

» Sessiz Kusak; disiplin, degerlerin korunmasi, slikretme ve hayattaki
“basitliklerin” takdir edilmesini 6nemser.

» Bu yash niifus en iyi sekilde giiglii bir kararlilik ve irade duygusu ile

karakterizedir. Bircogu ekonomik yardim ve 6zgiirliikkleri deneyimlemek i¢in
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is aramak ve zor girisimler yapmak zorunda kalmistir. Bu nedenle israftan
kaginarak ekonomik kaynaklara 6nemli deger verirler.

» Sesiz Kusak’in basarisi, sosyal reform i¢in olusturulan politikalar ve Biiyiik
Buhran'in sinirlamalarini agma yetenegidir.

» Bu kusa mensubu bireyler, protestolarda boy gostermek yerine ,amaclarina

ulagmak ve yasam kosullarini siirdiirmek i¢in sessizce ¢aligmaya odaklandilar.
2.7.2 Baby Boomers Kusagi

Baby Boomers Kusagi, 1940'larin ikinci yarisinda, 1950'lerde ve 1960'larin
basinda biiyiiyen bireylerdir. Bu kusagin yas aralig1 genellikle 1946-1964 araliginda
kabul edilir. Baby boom Ingilizce bebek patlamasi anlamina gelmektir. Bu kusaga
adin1 vermesinin sebebi ise II. Diinya Savasi'ndan sonra askerlerin eve donmesiyle
niifusta meydana gelen artistir. Bu artis olagan sinirlar1 agarak dogum oranini rekor
seviyelere tasiyarak ve Baby Boomers olarak bilinen kusagi yaratmistir. Bu kusak,
sadece gecmigin geleneklerine meydan okumakla kalmayip ayni zamanda onlar
temelden degistiren ve doniistiiren ilk nesil olarak neredeyse herkes tarafindan
biliniyor. Rock miizik, uyusturucu ve 6zgiir agk bugiiniin neslinin bir parcasi olabilir,

ancak oOnciiliik eden ve yeniyi norm haline getiren Boomers'd1 (Kahlert, 2000).

Baby Boomers Kusagi, ayda atilan ilk adim, Birlesik Devletler ’in Vietnam
yenilgisi, Soguk Savas gibi bir¢ok siyasi ve teknoloji gelismeye tanik olmustur. Diinya
savaslarinin verdigi bikkinlik {izerine gelisen baris¢il sdylemler onlar1 savas karsiti
protestolara yoOnlendirmistir. Kamusal haklarin ve kadin haklariin korunmasi
gerektigini savunan bu kusak, protest ruhlarina karsin yine de hedonist ve
hosgoriiliidiir. Petrol ambargosu, finansal piyasalardaki deger kayiplari ve artan
enflasyon gibi ekonomik olaylar bu kusagin finansal gelecekleri hakkinda kaygili bir
tutum kazandirmasina neden olmustur (Ting, Lim, Run, & Koh, 2017, s. 112).

Amerikan Emekliler Dernegi’nin yaptig1 bir aragtirmaya gore, Baby Boomers
Kusagi mal ve hizmetlere yilda yaklagik 7 trilyon dolar harcamaktadir. Bu kusak
temsilcileri yaslanmalarina ragmen (2020 yili itibariyle en genci 50’li yaslarinin
sonlarinda). Birlesik Devletler’ de lilkenin servetin %80°’1 bu kusaga aittir (Chappelow,

2020).
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2.7.3 X Kusagi

X Kusagt 1965 ile 1979 yillar1 arasinda dogan kisileri igine alan bir
tanimlamadir. Ebeveynleri Sessiz Kusak tarafindan etkilendikleri i¢in birtakim
ozellikleri benzerlik gostermektedir. X Kusagi literatiire Douglas Coupland’in 1991
tarihinde yaymladig1 “Kusak X: Hizlandwrilmis Bir Kiiltiir I¢in Masallar” adli post-
modern romaniyla birlikte girmistir ve 1965-1979 yillar1 arasin1 baz alan dogum
kohortunu tanimlamak i¢in siklikla kullanilmistir (Demirkaya, Akdemir, Karaman, &

Altan, 2015, s. 189).

Savag sonrasi olusan ekonomik istikrarsizliklar sonucu ortaya c¢ikan
kapitalizmin revize edilme ihtiyaci, Keynes’in makro ekonomik politikalar1 esliginde
sosyal devlet anlayisini gelistirmistir. Sosyal devlet sisteminin yarattig1 refah artisi
iilkelerin omuzlarina binen mali yiikiin artmasi ve 1974 petrol krizi ile birlikte kiiresel
sirketlerin yasadig1 sikintilarla son bularak liberal politikalarin 6n plana ¢ikmasina
zemin hazirlamistir. Bu konjonktiirde dogan X Kusagi bir bakima ebeveynlerinin
stirdiirdiikleri yiiksek refahli yasamlarinin diyetini 6demek durumunda kalmstir.
Degisen diinyaya adapte olmak i¢in yogun cabalara girisen X kusagi, bu nedenle

“Kayip Kusak” olarak da isimlendirmektedir (Altuntug, 2012, s. 205-206).

Bu kusak, anne ve babalarinin ¢aligmak zorunda olmalarinin ortaya ¢ikardigi
aile i¢i sikintilar1 takip eden yiiksek bosanma oranlarin getirdigi en koti sohrete sahip,
bosanmanin ardinda birakilmis cocuklardir. lyi egitim almis bu kohort kariyer
hedeflerini 6n planda tutarak evliligi ve cocuklari ertelemistir. Bu Kusak diger
gruplardan daha fazla kiiltiirel ¢esitliligi kabul eder ve kisisel yasam kalitesini ¢alisma
hayatinin 6niine koyar. Onlar takim oyuncular1 degil lider ruhludur. Yetigkinlige zorlu
bir baslangic donemine ragmen, bu kusak essiz bir girisimcilik ruhuna sahiptir

(Schewe & Meredith, 2004, s. 54).

Onceki nesillerden farkli olarak X Kusagi, ¢alismaktan ziyade yasamak igin
calisiyor. 2010 itibariyle varliklar istatistiksel olarak borglarini ikiye katlamustir. is
giicii karakteri olarak X Kusagi, isyerindeki eglenceyi takdir ediyor ve siki bir ¢alisma
ortamin1 benimsiyor. Bu kusagin yoneticileri genellikle mizah ve oyunlart is

faaliyetlerinde 6n plana ¢ikartiyor (Kane, 2012).
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2.7.3.1 X Kusag Tiiketici Davranisi

Tiiketici karakteristigi olarak X kusag1 slipheci bir nesildir. Satin alma karari
vermeden Once lriinleri arastirmaya, kaliteli nicelige tercih etmeye yatkinliklari, bu
kusak mensubu bireyler isletmeler tarafindan yapilan yogun pazarlama faaliyetlerine
cogunlukla kayitsizdir. X kusagi genellikle sunabileceginden daha fazlasini vaat eden
sert satig pazarlama sahalar1 konusunda alaycidir. Bu pazari yaratmak i¢in olusturulan
reklamlar genellikle yaslilar1 sasirtmaktadir, ¢iinkii cogu zaman hig ise yaramadigini

diisiinmektedirler (Kotler & Armstrong, 2012, s. 70)

X Kusag aileleri ve ¢ocuklart i¢in iiriin ve hizmet alimini 6n plana
cikarmaktadir. Bir¢ogu aile ve g¢ocuklarim1 onemseyip geleceklerini giivence altina
almak adina konut alimini onceliklendirmektedir. Ayrica otomobil, ev aletleri ve
cocuk iiriinleri pazariin 6nemli aktorleridir. X kusagi lirliniin 6zelliklerini duymak ve
bu ozelliklerin neden gerekli oldugunun agiklanmasini énem vermektedir. Bu nesil
icin en 6nemli kriter fiyattir ve diisiik fiyat duyarliligma sahiptir. Uriinler, reklamlar
ve aligveris konusunda hem alayci1 hem de sofistike bir tutum i¢indedirler. Kendilerini
ifade eden, yasam tarzlar i¢in 6zel tasarlanmis iirlinler ve buna yonelik yiiriitiilen

reklam faaliyetlerinden etkilenmektedirler (Williams & Page, 2011, s. 7).

Kuponlar, indirim kodlari, sadakat kartlar1 bu kusak temsilcilerinin tiiketim
faaliyetlerinde etki rol oynamaktadir. Forbes tarafinda yapilan bir arastirmada, X
Kusaginin %88'inin para tasarrufu i¢in sadakat programlarina katildigini gostermistir
(FONA International, 2019). Uriin ve hizmet aliminda pragmatist bir yaklasim
benimseyen X kusagi gilinlimiizde kariyerlerinin zirvesinde olmalarmma ragmen,

geleneksel tutumlarini stirdiirmektedir.

X Kusag: tiiketicileri i¢in marka sadakatlerinin pekismesinde {iriin ve hizmet
saglayicilarindan aldiklar1 kaliteli miisteri hizmetlerini 6nemsemektedir. Magaza satis
danigmanlariin yiiz ylize yaptiklar1 bilgilendirici iiriin tanitimlarina satin almayla
sonuglanmasa da degerli buluyorlar. Istenilen iiriinii hemen almak igin ¢evrimigi
aragtirma yapan ve daha sonra magazada aligveris yapan sadece geng nesiller degil. Bu
taktik ayrica X kusagi tiiketicileri tarafindan da tercih edilmektedir (Wirecard, 2020).
Yeni satin alma iglemlerinden pisman olmaktan kaginmak, alisveris yapmadan 6nce

bir {irlinli incelemek ve sosyal medya aglar1 araciligtyla kapsamli bir sekilde ¢evrimici
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olarak arastirmak bu kusagin diger nesillerden daha ongdriilebilir sekilde aligveris

yapma egiliminde oldugunu gostermektedir.
2.7.3.2 X Kusag1 ve Sosyal Medya

Son on yilda teknoloji kullanimu, dijitallesme ve insanlara bilgi, eglence, sosyal
faaliyetler ve etkilesim elde etmek i¢in daha kolay araglar saglayan birbirine bagh
sosyal aglar nedeniyle 6nemli dl¢iide artti. Bu gelismelere kayitsiz kalamayan ve ¢agi
yakalamak isteyen X Kusagi mensubu bireylerde bu aglarin 6nemli 6l¢lide kullanicisi
olmaktadir. Bu bireylerin sosyal medyay: kullanmaktaki temel motivasyonlar
cogunlukla gecmiste hayatlarinda var olan ama bir sekilde iletisimleri kopmus eski
arkadaglariyla tekrar iletisine gegmektir. Bu nedenle X Kusagi iiyeleri arasinda sosyal
ag kullanimlarinda Facebook on plana ¢ikmaktadir. Ortay ¢ikan bu tabloda sosyal
medyan zaman ve mesafe tanimaksizin insanlar1 bir araya getirmek olan temel
misyonu bu kusagin sosyal medyadan beklentilerini  biliylik  dlgiide

gerceklestirmektedir.

X Kusag biiytidiigii ortamda her ne kadar teknolojinin gelismesine sahit olsa
da onlarin gelenekselci yapilari ve genclikte kullandiklar: teknolojik cihazlara baglilig
uzun siirmemistir. Onlar da giiniimiizde gelisen teknolojinin ceplerimize sigdirdigi
cihazlar araciligiyla sosyal diinyanin cazibesine karst koyamamigtir. Gelenekselci
karakterlerini bu mecraya da yansitmay1 bile bu kusak, ¢cogunlukla sosyal medyay1
bilgi edinmek i¢in kullanmaktadir. Onlara sosyal medyanin sundugu eglenceli yap1

cogunlukla yine gelenekselci tutumlarindan dolay1 cazip gelmemektedir.
2.7.3 Y Kusagi

Y Kusagr 1980 ile 1999 yillar1 arasinda dogan kisileri igine alan bir
tanimlamadir. Bu jenerasyon i¢in ayn1 zamanda internet kusagi, echo boomers, ve
milenyum kusag1 gibi ¢esitli adlandirilmalar yapilmaktadir. (Broadbridge, Maxwell,
& Ogden, 2007, s. 8). Bu kusag etkileyen temel bicimlendirici ozellik, bilissel,
duygusal ve sosyal sonuglar agisindan avantajlar1 ve dezavantajlar1 olan teknolojiye
erken ve stk maruz kalmadir. Ornegin, eglence, baskalariyla etkilesim kurma ve hatta
duygularin1 sekillendirmede teknolojiye biiyiik dl¢iide giiveniyorlar. Y Kusag: tiyeleri
2008 Krizine kadar uzun siireli ekonomik refah ve anlik iletisim teknolojileri, sosyal

aglar ve kiiresellesme alanlarinda hizli bir ilerleme yasadilar. Ozellikle is maaslari ve
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sosyal yardimlar, kariyer gelisimi, is-yasam dengesi ve yaptiklar1 ¢caligmalar yoluyla
topluma katkida bulunabilme ile ilgili olarak ¢ok fazla isteklidirler (Bolton,
Parasuraman, Hoefnagels, & Migchels, 2013, s. 8-9). Y Kusag1 yetistigi ortamda
teknoloji ve internetin gelismesinin yarattig1 enformasyon, bu kusag: bilgiye ulasmak

icin otoritelere ihtiya¢ duymayan 6nemli bir grup yapmustir.

Gecmis nesiller, yasami daha iyi bir refah haline getirmek amaciyla temel
olarak konfor ve gecim saglamak i¢in ¢alisti. Odak noktasi esas olarak aile ve onlar
icin rahat bir yasam saglamakti. Diger taraftan, Y Kusagi evlenmek ve ailelerini inga
etmek icin olduk¢a agir davranmaktadir (Ordun, 2015, s. 42). Bu durum Y kusaginin
hedef ve Onceliklerinin geg¢mis nesillerin aileci tutumlarindan farklilastigini

gostermektedir.

Y kusaginin biiylik bir kism1 ebeveynlerinin aksine para biriktirmek yerine
harcama yapmay1 tercih etmektedir. Bircogu ¢alisma hayatina baglayan ve bir kismi
da okullarin1 bitirip kisa siirede is giiciine katilacak olan bu kusak mensubu bireyler
ebeveynleri tarafindan kismen desteklenmelerine ragmen bagimsizliklarina deger
vermektedirler. Kendi kariyerlerine ve ¢evreye karsi iyimser olan bu nesil ayrica ekip

caligmasini dnemsemektedir (Jorg, 2017).

Y kusagi bireyleri daha az televizyon izler, ana akim medyadan etkilenmezler
ve Onceki nesillere gore reklamlara karst cok daha direnglidirler. Medyaya doymus,
marka bilincine sahip bir diinyada ebeveynlerinden daha fazla biiyiidiiler ve geleneksel
medya disindaki kaynaklarda reklamlarla karsilagmay1 tercih ederek reklamlara farkli
tepki veriyorlar. Bu nedenle, bir¢ok sirket geleneksel medya reklamciligina daha az
kullanarak, etkinlik pazarlamasi, {iriin yerlestirmeleri ve sosyal medya kanaliyla bu
nesile ulagmaya ¢alistyor. Bir mesajin Y Kusagina etki edebilmesi i¢in hizli, hemen ve
diiriist olmas1 gerekir. Y kusagi, 6nceki nesiller kadar geleneksel haber medyasina
giivenmemektedirler. Iliml1 televizyon izleyicileri olarak, Y Kusagi Netflix gibi
interaktif icerikler sunan platformlardan programlari takip etmeyi daha ¢ok severler

(Valentine & Powers, 2013, s. 599).
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2.7.3.1 Y Kusa@ Tiiketici Davranisi

Y kusagi, cevrimi¢i satin alma davranisinin giiclii bir belirleyicisidir ve
cevrimici satin alma igleminin en yiiksek oranini olusturmaktadir. Bu neslin internet
kullanim1 son derece yaygin olusu gelisen teknolojiye maruz kalan farkli biiyltime
pozisyonlar1 ile birlesince, Y kusagini benzersiz bir hedef pazar haline getirir

(Chakraborty & Balakrishnan, 2017, s. 139).

Y Kusag: internetle ilgili sahip olduklari genis tecriibe ve bilgi birikimiyle, yeni
driinler hakkinda bilgi gosteren yenilik¢i ve etkilesimli reklamlari tercih etme
egilimindedir. Bu kusak mensubu tiiketiciler kupon ve benzeri teklifler, sosyal
faydalar1 6n plana ¢ikaran ve indirim vaat eden reklamlardan oldukga etkilenmektedir.
(Rahman, 2015). Bu durum genel karakteristik 6zelliklerinden olan g¢evreye karsi
duyarl oluslar1 iiriin, mal ve hizmet alimina yansidigini ve sosyal faydalarin 6tesinde

ekonomik faydalarin1 da géz oniinde bulundurduklarin1 géstermektedir.

Marka ve iiriin tercihleri agisindan Y Kusagi; otantik, el yapimi, yerel olarak
iretilen mallara ilgi duyuyor ve aktif sosyal sorumluluk programlarina sahip
sirketlerden gelen {irlinler i¢in daha fazla aligveris yapmaya isteklidirler. Etkilesimler
acisindan, teknoloji bu kusagin tiiketici davranigini biiyiik 6l¢iide tanimlar. Yani Y
kusagina mensup modern tiiketiciler, duygularina, ilkelerine, standartlarima ve
duygularina hitap eden markalarla kisisel baglar kurma egilimindedirler. Ayrica yasam
tarzlaryla ilgili iriinler, hizmetler ve markalarla yakindan ilgilidirler ve ideal
benliklerini tanitmaya yardimci olurlar (Naumovska, 2017, s. 126). Bu 6zellikler
dijital cihazlar, sosyal medya ve teknoloji iiriinler ile ilgili talepleri ile miikemmel

sekilde ortiismektedir.

Isletmeler, etkili bir sekilde iletisim kurmak ve onlarla baglant: kurmak igin bu
kusagin deger verdigi ve kullandig1 teknolojik gelismeleri takip etmelidir.
Pazarlamacilar Y Kusag1 ve benzersiz Ozellikleri hakkinda toplum, ekonomi ve
bireysel markalarin tanitimi {izerindeki onemini bilmeleri gerekir. Yaslanan Baby
Boomers kusagi hari¢, Y Kusagi gelecekteki tek genisleyen pazardir. Y kusagi,
calisma aligkanliklari, satin alma kararlari, yatirim stratejileri ve genel yasam
bicimleriyle toplumu ve ekonomiyi dogrudan etkileyecektir (Dickey & Lewis, 2010,
s. 192). Y kusagi, isletmeler i¢in goz ardi edilemeyecek kadar bliylik bir pazar

segmentidir.
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2.7.3.2 Y Kusagi ve Sosyal Medya

Y Kusagt Sosyal medyaya erisen ve bunu ana iletisim bigimi olarak
benimseyen ilk nesildir. Ayrica hala okuldayken sosyal medyayi kullanmaya
baslamiglardir. Bu erken benimseme nedeniyle, sosyal medya hem kisisel hem de
profesyonel yasamlariyla ilgilidir. Ayrica asir1 paylasimin tuzaklarini ve internetin
kursun kalemle degil miirekkeple yazildigini tecriibe eden ilk nesildi. Y Kusagi
mensuplari, 6nceki nesillerin aksine, kisisel ve mesleki yasamlarini sosyal medya
aracilifiyla kamuya sergilemede higbir sorunu olmayan iyimser, isbirlikei, dijital

oncliler olarak tanimlanmaktadir (Post Beyond, 2020).

Onceki nesillere kiyasla, X Kusagi oldukca heterojen geleneklere ve tercihlere,
cesitli tutumlara ve endigelere sahiptir. Bu yas kohortunun ilk yillarinda dogan insanlar
kariyer gelisimi ile ilgili iken, sosyal medyay1 bilgi arastirma, is baglantilarinin
kurulmasi i¢in bir arag olarak goriirken, bu yas kohortunun sonlarma dogru dogan
bireylerde sosyal medyay1 hayatlarinda c¢ogunlukla eglence araci olarak
konumlandirilmigtir. Bu gruba gore sosyal aglar bos zaman gegirme, iletisim,
sosyallesme ve bilgi edinme aracidir. (Bolton, Parasuraman, Hoefnagels, & Migchels,
2013, s. 11-12) . Ayn1 kusak i¢inde bile belirgin olarak farklilasan sosyal medyanin
konumu isletmelerin sosyal medya aracilifiyla bu kusak mensubu tiiketicilere

ulagmasi1 konusunda ipuglar1 saglamaktadir.

Y kusaginin biiyiik cogunlugu bilgisayar ve internet gibi teknolojik gelismeleri
olan bir diinyaya dogdu. Bu nedenle, teknoloji ile yakin bir iliski kurdular ve bunlarin
farkli kullanimlar1 hakkinda derin kavrayislar gelistirdiler (Kuyucu, 2016, s. 87).
Yapilan aragtirmalar bu neslin daha 6nceki nesillerin hi¢ olmadig1 gibi sosyal aglara
bagimli oldugunu gostermistir. Y Kusag1 lizerine yapilan arastirmalarin birine gore bu
kusagin iiyelerinin %70’inin bir sosyal ag sitesini takip ettigini ve %65’inin bu ag
sitelerinde aktif olarak kullandig1 profili oldugu gostermektedir. Ayni arastirmanin
sonuclarina gore, Y kusaginin %63' arkadaslariyla etkilesimlerini takip etmek icin
sosyal medya hesaplarini giinliik olarak kontrol etmektedir (Cabral, 2011, s. 8). Y
Kusagimin bu denli yogun sosyal medya kullanimmin arkasindan yatan sebepleri
anlamak icin ¢ok da diistinmeye gerek yok. Ciinkii bu kusak internetin gelisip sosyal

medyanin ortaya ¢ikigina sahit olarak, bu giinlerde her yas grubundan insanin iginde
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oldugu gibi sosyal medyay1 hayatlarinin i¢ine yogun bir sekilde konumlandirarak

degisen diinyanin dinamiklerine ayak uydurdular.
2.7.3 Z Kusag1

Z Kusagi 2000 ve sonrasinda dogmus olan bu nesil arasinda dogan kisileri igine
alan bir tanimlamadir. Teknolojinin bdylesine geng yasta kolayca erisilebilir oldugu
bir donemde baska hicbir nesil yasamamigtir. Teknolojinin i¢ine dogmalari ve
biiytimeleri bu kugak mensubu bireylerin “dijital yerliler” olarak da adlandirilmasina

neden olmustur.

Z kusagi bireyleri bir bakima savas ortaminda yeserdi. 11 Eyliil 2001°deki teror
saldirilarinin akabinde ortaya c¢ikan Afganistan savasi, ardin 2003 yilinda baslayan
Irak savasi ve Ortadogu’da yasanan i¢ savaslar dogrudan veya dolayl olarak Z Kusagi
gencliginin diinyaya bakigini etkilemistir. Siirekli savasta biiyliyen bir grup olarak,
cagdas gengler diinyayr “giivensiz” inanciyla gorebilirler, ayn1 zamanda daha fazla
kiiresel farkindaliga sahip olabilirler. Bu olaylar, mali sorumlulugu, baskalarinin
hosgoriisiinii, egitimi, isttihdam esnekligini ve ag olusturma yeteneklerini potansiyel
olarak degerlendiren bir nesle yol agmistir (Turner, 2015, s. 104) . Bununla birlikte,
burada dikkate alinmasi gereken en 6nemli faktor bu neslin teknoloji kullanimidir.
Higbir nesil, Z Kusag1 gibi erken yaslarda teknoloji ile ilgili bir yeterlilik veya rahatlik

gostermemistir.

Ozellikleri, yasam tarzlari ve tutumlari bakimindan Z Kusagi bireyleri,
geleneksel inanglar1 kucaklayan, ailelerine deger veren, kendini kontrol eden ve daha
sorumlu yeni muhafazakarlardir. Yiiksek teknolojili ve c¢oklu bilgi kaynaklarina
aliskinlar ve internet olmadan hi¢ yasamadilar. Giinlimiizde ortalama Z Kusagi
bireyler ii¢ temel 6zellige sahiptir: anlik memnuniyet, verilen basar1 ve liberal sosyal
degerler. Gergeklik bu kusagin temel degeridir. Bir ahlaki erimenin ortasinda biiytimiis
olsalar da bu nesil dogru ve yanls hakkinda iyi bir anlayisa sahiptir. Ozgiinliik ve
gerceklige deger veren Z Kusagi icin akranlar tarafindan kabul gérmek onemli bir
kriterdir. Farkli tecriibe ve fikirlere sahip daha genis bir ge¢gmise sahip kiiresel ve
cesitli bir nesil olan Z kusagi gilivenlige her zamankinden daha fazla deger veriyor.
Goreve hazir, kendinden emin ve ¢ok iyimser olmaya hazir yapilariyla diinyay:

etkileyebileceklerine ve degisimi davraniglarina yansitabileceklerine inaniyorlar.

92



(Williams & Page, 2011, s. 10). Muhtemelen en yaratici nesil ve bundan daha fazlasi

olduklarini diistiniiyorlar

Ernst & Young sirketi yaptig1 segmentasyon c¢alismasinda Z Kusaginin bes
segmente ayirmistir. Bu segmentasyon c¢alismasi bu neslin 6zelliklerini anlamak,
onlara tiiketici olarak istedikleri {iriin ve hizmetleri sunacak isletmeler i¢in oldukga
yiiksek oneme sahiptir. Bu bes segment ve tanimlar1 asagidaki gibidir ve parantez
icindeki yiizde Z Kusaginin ne kadarlik kismini temsil ettigini gdstermektedir (Place,

2020):

1) Stresli Calisanlar (% 35): yeterince basarili olmama korkusu ile hareket eden
yiiksek basarililar

2) Biiyiik Planlar, Diisiik Enerji (% 18): iyi seyler yapmay1 ve para kazanmay1
umuyorlar, ama ¢aba gostermeye istekli degiller.

3) Kaygsizlar (% 16): “Akisina birak” felsefesini benimsemislerdir; degisime
yol agmayabilir, fakat onu ana akim haline getirenler olacaktir.

4) Otantik Aktivistler (% 16): diinyay1 kurtarma yilikiimliiliigiiyle motive
olmuslar ve eger basaramazlarsa olacaklardan dolay1 endiseliler

5) Gozlerden Uzak Miikemmeliyetciler (% 15): Para ya da 6vgii i¢in degil,

sevdikleri seyi yaparak en iyisi olmaya odaklanmis
2.7.3.1 Z Kusaginin Tiiketici Davranisi

Z kusag1 sanal diinya ile dogustan gelen bir rahatliga sahiptir. Bu tiiketiciler
icin internet her zaman var olmustur. Cocukluk yillarindan genglik yillarina kadar
gelen siirecte teknolojik cihazlarda biiyiik adimlar atilmistir. Bu kusak, {iriin
eskimesinden dolay1 sagirmaz ve teknolojik tiriinlerin “daha fazla, daha kiiciik ve daha
iyi” versiyonlar i¢in yiiksek bir beklentiye sahiptir. Tiiketiciler olarak, Z kusagi her
zaman piyasada Oncekilerden daha fazla secenege sahipti ve bu nedenle segimler
yapmak i¢in tasarim tabanli veya estetik farklilagmay1 kullanmaya olan bagimliliklar

giiclii olacaktir (Wood, 2013).

Z Kusag bireyleri teknolojiye erisimlerinin kiigiik yasta baglamasi neticesinde
ellerinden diistirmedikleri teknolojik cihazlar, biiylime evresinde olan ¢gocuklarin oyun
ihtiyaclarii giderici bir goérevde goérmektedir. Disarida yasitlariyla oynamayi tercih

ettikleri mobil cihazlardaki oyunlar ve konsol oyunlari bu nesli adeta oyun canavari
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yapiyor. Bu oyun diigkiinliigli onlar1 konsol oyunlar1 ve internet tabanli oyunlarin ciddi

tiiketicisi konumuna getiriyor.

Z Kusaginin geng¢ bir nesil olusu nedeniyle biiylik kisminin ¢ocuklardan
olusmasi yapilan aragtirmalar sonrasi ¢ocuklarin aile yemegi tercihlerimin %70’inden
fazlasin ve ¢ocuklarin kendileri i¢in satin alinan {iriinler tizerinde %80-90 araliginda
etkiledigini gostermistir. Ebeveynlerin yaklasik tigte ikisi cocuklarinin arag¢ satin alma
kararlarini etkiledigini belirtmistir. Cocuklarin yaklasik 18 ayliktan itibaren markalari
taniyabildikleri diistintildiglinde, otomobil iireticilerinin ¢ocuklarin ebeveynlerinin
satin alma karari tizerinde etkisini kullanarak reklam stratejilerini 6-14 yas arasi kitleyi
hedeflemeleri sasirtic1 degildir. Baz1 arastirmacilar, Z kusaginin en sagliksiz ve asiri
kilolu nesil olacagini tahmin ediyor. Bu nedenle, spor salonu iiyelikleri ve saglik
sigortas1 bu grup i¢in 6nemli iirlin ve hizmetler olacaktir (Williams & Page, 2011, s.

11).
2.7.3.2 Z Kusa@ ve Sosyal Medya

Z Kusagina gore ¢evrimici sosyallesmenin kullanilmasinin arkasindaki temel
gereklilik ve diger insanlarla ilgilenme ve bilgilendirme ihtiyacidir. Bu kusaga mensup
bireyler tanidiklar kisilerle iletisim kurmak ve etkilesim kurmak igin sosyal aglari
tercih etme egilimleri diger nesillere gore daha fazladir. Bu nesil, kullandiklari
markalar, hizmetler, sorunlar hakkinda ya da ya da bagka bir sey hakkinda aktif geri
bildirimler ve yorumlar saglamaktan mutluluk duyar ve digerlerinin de diigiincelerine
deger verir . Bu nesil giiclii bir katilimci, yiiksek ¢evrimigi igerik tiiketicisi ve yaratici
ozellikleriyle, parmak uclarinda bulunan teknolojiyle bagliliklar1 onlarin sosyal

medyanin ayrilmaz bir pargas1 yapmaktadir (Yadav & Rai, 2017, s. 111).

Z Kusag iiyeleri arasindaki etkilesim i¢in bir iletisim mekanizmasi haline
gelen giizellik olma kaygisi sosyal medyanin resim paylasma yetenegi ile birlesince,
bu iletisimin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Bu kusak iiyeleri video, selfie veya
sahip olduklari iirtinleri sosyal medyada paylasarak aldiklar1 begeniler ve kazandiklari
takipgiler ile ne kadar miikemmel olduklarini gdstererek sosyal kabul gérme beklentisi

icindedirler (Kapusy & Logo, 2017, s. 3).

Z kusagi i¢in sosyal medya yalnizca tiiketmek ve baglant1 kurmak icin bir alan
degil; hareket ve protestolarin olusumu icin de bir alan haline gelmistir. Gengler

hayatlarini etkileyen kararlarda bir seslerini duyurmak istiyor ve sosyal medya onlar1
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giiclendirmelerine yardimci oluyor. Ister ticaret ister pazarlama ister sosyal adalet

olsun, Z Kusag1 degisimin aracist oldugunu gozler oniine seriyor (Hasnan, 2019).
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UCUNCU BOLUM
ANALIZ VE SONUCLAR
3.1 Arastirmanin Konusu ve Amaci

Sosyal medya giiniimiiz toplumunda ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. Insanlarin
davraniglarini, diisiincelerini, hayattaki amaglarini etkilemekte bu kadar basarili bir
fenomen yaratan giiniimiiz diinyas: adeta bu fenomen etrafinda dénmektedir. Insanlar
zamanlarmin biiyiik kismini sosyal medyada gecirmektedir. Bireyler toplum igerisinde
kabul edime ve deger gérme isteklerini sosyal medya aracilifiyla gergeklestirir hale
gelmistir. Sosyal medya kullanicist bir birey digerleri tarafindan ne kadar begenilirse
o kadar ¢ok popiilerlik saglayacagini diisiinmektedir. Insanlarin popiiler olma kaygis
ile yaptiklar1 harcamalar rasyonellikten wuzakta ve duygusal kararlar ile
geceklesmektedir. Insanlar aym zamanda sosyal medyada yapilan reklamlardan
onemli dl¢tlide etkilenmektedir. Artik irili ufakli birgok isletme sosyal medyay1 reklam
politikalarinin énemli bir parcas: haline getirmistir. insanlarin zamanlarini biiyiik bir
kismini1 sosyal medyada harcadigi diisiiniildiigiinde, isletmelerin bu platformdaki
kullanicilart potansiyel miisterileri olarak gérmeleri ve onlar1 gelecekteki miisteri
portfoylerine katma arzularini agiklayabilir. Isletmeler sosyal medyay1 biiyiik bir pazar

olarak goriiyor peki ya tiiketiciler?

Onceki boliimde ele aldigimiz kusak kavraminda, aym kusaga mensup
insanlarin sosyal, ekonomik ve siyasal olaylardan etkilenip benzer davranis ve
tutumlar gosterdiginden bahsetmistik. Kusaklarin kendilerinden 6nce gelen kusagin
genel itibariyle baz1 6zelliklerinin benzerlik gosterdigi bilinmektedir. Yaptigimiz
aragtirmanin amaci sosyal medyanmn Y ve Z Kusagindaki tiiketicilerin harcama
tercihleri iizerinde etkili olup olmadigint moda akimlari, reklamlar ve fenomenlerden

cergevesinden gormektir.
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3.2 Literatiir

Arastirma

Bulgular

Ordun
(2015)

Aragtirma sonucunda reklam, marka, fiyat gibi 6zellikler kugaklar arasi
onemli bir farklilagma gdstermemistir. Tiim 6zellikler arasinda popiiler
olarak algilanmak veya sosyal medya tarafindan “havali” olarak
tanimlanan Trend, Y Kusagi icin en farkli 6zelliktir. Bu kusagin satin
alma kararlar1 diger nesillere gore sosyal medyadan daha fazla
etkilenmekte ve sanal arkadaslarinin fikirlerine gergek arkadaslarindan
daha fazla giivenebilirler.

Nadeema

vd.(2015)

Internet iizerinden aligveris yapmak igin cesitli web sitelerini ve
Facebook ‘u kullanan Y Kusag1 tiiketicileri iizerine yapilan bu
arastirma sonucunda, tiiketicilerin Facebook'u online aligveris igin
dogrudan kullanmaya yonelik egilimlerinin, bir e-saticiya yonelik
tilketici glivenini olumlu ydnde etkiledigini dogrulamistir. Buna
karsilik, akran tavsiyeleri, dolayli olarak giiven yoluyla degil, tutumu
dogrudan etkiledigi goriilmiistiir. Sonuglar ayrica akran tavsiyelerinin,
kadinlarin tutumlari {izerinde erkeklerin tutumlari {izerinde oldugundan
cok daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir.

Koger ve

Aysel (2019)

Yapilan arastirma sonucunda Z kusaginin bir {iriinii satin almadan 6nce
sosyal medyada en fazla arastirma yapan kusak oldugunu gdstermistir.
Ayrica yapilan aragtirmaya katilan Z Kusagi mensubu katilimcilarin
bliyiik bir kismi {iriin satin alirken sosyal medyadaki goriislere
basvurdugu gézlemlenmistir.

Baycan

(2017)

Y Kusaginin satin alma Oncesi ve sonrasi tliketici davranislarini
inceleyen bu aratilmada satin alma oncesi davranis ile sosyal medya
siteleri arasinda iligki tespit edilmistir. Satin alma sonrasi tiiketici
davraniginin ise sosyal medya siteleri ve satin alma sonrasi davranislari
arasinda pozitif bir iligski oldugu gozlemlenmistir.

Manavcioglu

(2017)

Arastirma sonucunda Y Kusagiin harcama tercihleri lizerinde sosyal
medyanin etkili oldugu bulunmustur. Ayrica bu arastirmaya katilan Y
Kusagi mensubu bireyler bir satin alim gerceklestirmeden 6nce sosyal
medyada arastirma yaptiklarini belirtmislerdir.
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Selguk tiniversitesinde okuyan Ogrenciler ile yapilan bu aragtirmada
katilimcilarin yas araligr 18-27 ve istii araligindadir. Yas kohortuna
Caglayan vd. | g6re Y Kusagmi temsil eden bu arastrmanmn Ornekleminde
(2016) katilimcilarin satin alma davranislar ile sosyal medya reklamlar
arasinda pozitif yonli bir iligki tespit edilmistir. Yapilan regresyon
analizinde sosyal medya aglarinda yapilan reklamlar ile satin alma
davraniglari tizerinde olumlu bir etkisi oldugu gézlemlenmistir.

3.3 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmada kurulan model, davranigsal iktisadin 6n gordiigii insanlarin
ekonomik davranislarini gergeklestirirken bir takim psikolojik ve biligsel olaylarin
etkisi altinda kaldig1 g6z oniinde bulundurulmustur. Bu modelde Y ve Z kusaklarinin,
sosyal medyada maruz kaldiklar1 reklamlarin, fenomenlerin etkisi, moda akimlar1 ve
markalarin tliketicilerin harcama tercihleri iizerinde etkili olup olmadig1 ve kusaklar

arasi farklilasip farklilasmadigi 6lgmek amaciyla Sekil 14°deki gibi kurulmustur.

Sekil 14: Arastirmanin Modeli

1
Moda Akimlari
3
Reklamlar
Harcama
Tercihleri
5
Marka
H2, H4, H6, H8
7
Fenomenler Kusaklar
SOSYAL MEDYA

CEVRESI




Arastirma modelin amacina uygun olarak tiiketicilerin harcama tercihleri
iizerinde moda akimlari, reklamlar ve markanin etkisini goérmek icin asagidaki

hipotezler olusturulmustur:

H1: Sosyal medyada yaratilan moda akimlarina bakis agisi ile tiiketicilerin

harcama tercihleri iliskilidir

H2: Sosyal medyada yaratilan moda akimlarina bakis agis1 yas gruplarina gore

degiskenlik gosterir.

H3: Sosyal medya reklamlarina bakis agisi ile tiiketicilerin harcama tercihleri
iliskilidir.

H4: Sosyal medya reklamlarina iliskin bakis agilari yas gruplarina gore

degiskenlik gosterir.

HS: Sosyal medyada tanitilan markalara iliskin bakis acis1 tiiketicilerin

harcama tercihleri tizerinde etkilidir.

H6: Sosyal medyada tanitilan markalara iligskin bakis ac¢ilar1 yas gruplarina

gore degiskenlik gosterir.

H7: Sosyal medya fenomenleri tiliketicilerin harcama tercihleri iizerinde

etkilidir.

H8: Sosyal medya fenomenlerine bakis ac¢isit yas gruplarina gore farklilik

gosterir.
3.4 Arastirmanin Kapsam ve Sinirlar:

Yapilan arastirma Y ve Z kusaklarimi kapsamaktadir. Y ve Z kusaklar
mensubu bireylerden olusan ana kitlenin biiyiikliigii nedeniyle 6rneklem kitlesi olarak
belli bir say1 belirlenmemistir. Internet iizerinden Google Forms araciligtyla dagitilan
anketler ile ulasilabildigi kadar c¢ok kisiye ulasilmasi hedeflenmistir. Yapilan
arastirmanin akademik bir cercevede yiirlitildiigii belirtilip bunu goéz Onilinde
bulundurmalari istenmistir. Aragtirmaya katilan katilimeilarin ana kitleye oranla kiiciik
bir 6rneklem grubundan olusmasi, sadece anket yonteminin uygulanist ve ankete
katilan kisilerin verdikleri cevaplarin tam olarak goriislerini yansitmamasi gibi

nedenlerin sonuglar iizerinde etkili olacag bilinmelidir.
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3.5 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in anket yontemi se¢ilmistir. Katilimcilara
sunulan anket formunda sorular, demografik sorular, sosyal medya kullanimina iliskin
sorular moda ve markaya bakis agisina iliskin sorular olmak tiizere dort boliimde
gruplanmistir. Reklam 6l¢egini olusturan sorular Caglayan vd. ‘nin (2016)
calismasindan, markaya bakis agisina iliskin sorular ise Ko¢ ve Aydin’in (2018)
calismasindan uyarlanarak olusturulmustur. Anket calismasinin yiiriitiildiigii siire
zarfinda ¢evrimigi ortamda 217 kisi katilim saglamistir. Rastgele dolduruldugu tespit
edilen 13 anket iptal edilmistir. Katilimcilardan toplanan veriler IBM SPSS Statistics

26 programi araciligiyla analiz edilmistir.
3.6 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de bulunan 18-20 yas aras1 Z Kusagi mensubu
bireyler ile 21-40 yas arast Y kusag: bireyler olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun 31 Aralik 2019 itibariyle agikladig: Tiirkiye Niifusuna iliskin ¢alismanin

evrenini igeren niifus istatistikleri tabloda goriilmektedir

Tablo 8: TUIK Istatistikleri ile Arastirmanin Evreni

Yas Grubu Kisi Sayisi Toplam Niifus icindeki Pay
18-20 arasi 3.857.454 4,64%
21-25 arasi 6.572.725 7,90%
26-30 arasi 6.366.453 7,66%
31-35 arasi 6.407.383 7,71%
36-40 arasi 6.461.352 7,77%
Toplam 29.665.367 35,67%

Tablo 8’e gore aragtirmanin evreni 29.665.367 kisiden olugsmaktadir ve toplam
niifusun yiizde 35,67’sine tekabiil etmektedir. Evreni olusturan ana kitlenin bilindigi
durumlarda 6rneklem hesaplama formiilii ve formiiliin icerdigi degiskenlerin tanimi

asagidaki gibidir.
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B Nt?pq
S d2(N-1) + t?pq

n

N: Kitledeki birey sayis1

n: Ornekleme almacak birey say1s1

p: Incelenen olayin goriilme olasilig

q: Incelenen olayin gériilmeme olasilig

t: Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosundan
bulunan teorik deger

d: Olayin goriilme sikligina gore yapilmak istenen + sapma

Bu formiil neticesinde yapilan hesaplamalarda %95 giiven diizeyinde ve %5
giiven arali§inda evreni temsil edecek drneklem sayist 384 kisi olarak belirlenmistir.
Fakat anketin internet iizerinde yayinda kaldig: siire igerisinde ne yazik ki 217 kisi
katim gosterebilmistir. Rastgele dolduruldugu tespit edilen 13 anketin de iptal
edilmesiyle birlikte ¢aligmanin evrenini temsil eden 6rneklem sayis1 204’e diismiistiir.
Yapilan hesaplamalarda %7 giiven araliginda 196 kisilik 6rneklem boyutunun evreni
temsil edebilecegi bulunmustur. Bu sonuglar esliginde arastirmanin sonuglar

incelenirken, sonuglarin %7 giiven araliginda anlamli oldugu géz ardi edilmemelidir.
3.7 Arastirmanin Bulgular
3.7.1 Demografik Bulgular

Katilimeilarin  verdikleri cevaplara gore yas dagilimi asagidaki tabloda
gosterilmektedir. Tablo 9’a gore 18-20 yas arasi ankete katilan 95 kisi, %46,6’lik
oranla en yiiksek katilimci grubunu olusturmustur. Bu gruptan sonra en ¢ok

katilmcimin kiimelendigi yas aralifi %25,5’lik oranla 52 kisiyle 26-30 yas arasi

olmustur.
Tablo 9: Katilmcilarin Yas Dagilim
Yas Gruplan Frekans Yiizde
18-20 Arast 95 %46,6
21-25 Aras 41 %20,1
26-30 Arasi 52 %25,5
31-35 Arasi 12 %6.9
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36-40 Aras 2 %1

Toplam 204 100

Katilimeilarin - verdikleri yas bilgileri dogrultusunda belirlenen kusak
dagilimini gosteren tablo asagidaki gibidir. Tablo 10’a gére Katilimcilarin %46,6’s Z
Kusag iiyesi iken, %54,4°1 Y Kusagina iiyedir.

Tablo 10: Katihmcilarin Kusaklarn

Kusak Dagilimi Frekans Yiizde

Z Kusagt 95 %46,6

Y Kusagt 109 %53.,4
Toplam 204 100

Katilimeilarin cinsiyet dagilimina iligkin dagilim Tablo 11°de verilmistir. Bu
tabloya gore ankete katilanlarin 100’14 erkek, 104’4 kadindir. Dagilim olarak

katilimcilarin %51°1 kadinlardan olusurken, %49’u erkeklerden olugmaktadir.

Tablo 11: Katihmcilarin Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 100 %49
Kadin 104 %351

Toplam 204 100

Katilimcilarin egitim durumuna iligskin tablo asagida goriilmektedir. Tablo
12°’ye gore katilmeilarin %73,5 ile biiylik ¢ogunlugu Lisans mezunu ve/veya

ogrencilerinden olusmaktadir. Bir katilime1 ise ortaokul mezunudur.
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Tablo 12: Katihmcilarin Egitim Durumu Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde
Ortaokul 1 %0,5
Lise 22 %10,8
On Lisans 17 %38.,3
Lisans 150 %73,5
Lisanstistii 14 %06.9
Toplam 204 100

Katilimcilarin gelir diizeylerine ait bilgiler Tablo 13’de verilmistir. Bu tabloda
goriilecegi lizere ankete katilanlarinin biiyiik ¢ogunlugu %28,4’liik oran ile gelirlerinin
501-1000 TL arasinda oldugunu belirtmistir. Dikkat c¢eken diger bir sonug ise

katilimcilarin %15,2’sinin gelirlerinin 5001 TL ve iistii oldugunu belirtmesidir.

Tablo 13: Katihmcilarin Gelir Diizeyleri Dagilim

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
0-500 TL 37 %18,1
501-1000 TL 58 %28.,4
1001-2324 TL 38 %18,6
2325-3500 TL 23 %11,3
3501-5000 TL 17 %8.,3
5001 TL ve Ustii 31 %15,2
Toplam 204 100
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3.7.2 Sosyal Medya Kullamimina iliskin Bulgular

Asagidaki tabloda katilimcilarin  Sosyal Medya kullanim durumlarim
gostermektedir. Tablo 14’e gore 12 katilmer sosyal medya kullanmadigim
belirtmistir. 12 katilimci sosyal medya kullanmadigini belirttigi i¢in ankete devam

edememistir. Bundan sonraki analizlere sosyal medya kullanan 192 kisiyle devam

edilecektir.
Tablo 14: Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanimi
Sosyal Medya Kullanimi Frekans Yiizde
Kullananlar 192 %94,1
Kullanmayanlar 12 %35,9
Toplam 204 100

Asagidaki tablo katilimcilarin giin igerisinde sosyal medyada ne kadar aktif
olarak siire gecirdiklerinin dagilimini gostermektedir. Katilimcilarin biiyiik bir kismi
giin icerisinde 60-90 dk. arasinda sosyal medyada aktif olmaktadir. 30-60 dk. ile 120

dk. ve tizeri vakit gegiren katilimcilarin sayisi ise esittir.

Tablo 15 :Katihmcilarin Giin Icerisinde Sosyal Medyada Aktif olarak Gegirdigi

Siire
Sosyal Medyada
Gecirilen Siire Frekans Yiizde
0-30 dk. 7 %3.,6
30-60 dk. 40 %20,8
60-90 dk. 71 %37,0
90-120 dk. 34 %17,7
120 dk. ve iizeri 40 %:20,8
Toplam 192 100
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Katilimcilar  sorulan “Hangi sosyal medya araglarint aktif olarak
kullaniyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlar Sekil 15°deki gibidir. Katilimcilara birden
fazla segenek isaretleyebilecekleri sdylenmistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlar
sonucunda ortaya ¢ikan tabloda; katilimcilarin aktif olarak %93,2’sinin Instagram,
%31,8’inin YouTube, %29,7’sinin Twitter, %21,9’unun Facebook ve %38,8’inin ise

LinkedIn kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Sekil 15: Katimeilarin Aktif olarak Kullandiklar1 Sosyal Medya Araglar:

LinkedIn [ 8.8

Facebook [N 21,9

Twitter | 29,7

YouTube I 1.8

Instagram | 0.2

0 20 40 60 80 100

W [nstagram ™ YouTube ™ Twitter MFacebook ™ LinkedIn
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Sekil 16°da katilimcilara sorulan “Uriin tamtiminda hangi sosyal medya
aracimin  daha etkili oldugunu diigiiniiyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlar
goriilmektedir. Katilimcilarin Biiyiik bir ¢cogunlugu iiriin tanitiminda Instagram’in
etkili oldugunu diisiiniirken, higbir katilimci LinkedIn’in iirlin tanitiminda etkili

oldugunu diistinmemektedir.

Sekil 16: Uriin Tamtiminda Etkili oldugu Diisiiniilen Sosyal Medya Araci

80
70.3

70

60

50

40

30 22.9

20

10 6,3

0,5 0
0 ]

Instagram YouTube Twitter Facebook LinkedIn

W Instagram ™ YouTube ™ Twitter M Facebook M LinkedIn

Tablo 16’da katthmcilarin  “Uriin satin almadan énce sosyal medya
hesaplarina bakar misiniz?” sorusuna verdigi cevaplar goriilmektedir. Katilimcilarin

%71,9°u satin almadan 6nce sosyal medya hesaplarina bakmaktadir.

Tablo 16: Uriin satin almadan 6nce sosyal medya hesaplarina bakar misimz?

Uriin satin almadan 6nce
sosyal medya hesaplarina Frekans Yiizde
bakar misimz?

Evet 138 %71,9
Haywr 54 %28,1
Toplam 192 100
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Tablo 17°de katithmecilarin “Uriin satin almadan énce sosyal medyadaki
yvorumlara bakar misiniz?” sorusuna verdigi cevaplar goriilmektedir. Katilimcilarin

%85,4’1 satin almadan once sosyal medya hesaplarina bakmaktadir.

Tablo 17: Uriin satin almadan 6nce sosyal medyadaki yorumlara bakar misiniz?

Uriin satin almadan énce
sosyal medyadaki yorumlara Frekans Yiizde
bakar mismiz?

Evet 164 %85.,4
Hayr 28 %14,6
Toplam 192 100

3.7.3 Faktor Analizi ve Giivenirlik

Ankette yer alan sorulardan marka, reklam, moda, fenomen ve harcama
tercihlerinin her biri i¢in 6l¢ekler olusturulmustur. Yapilan faktor analizi sonucunda

Olcekte yer alan sorularin, faktor yiiklerine iliskin veriler asagidaki tablolarda

gosterilmistir.
Tablo 18: Reklam Olgegi ve Faktor Yiikleri
1.Reklam Olgegi Faktor Yiikleri
1.1Sosyal medya reklamlari bir mal ya da hizmetin satisin1 kolaylastirir. %78.,4

1.2Sosyal medya reklamlar1 bir kurumun ya da markanin prestijini

o

arttirmada 6nemli rol oynar. %0794
1.3 Sosyal medya reklamlart iirlinlin g¢esitli 6zelliklerini vurgulanarak 0474
daha prestijli goziikmesine ve daha iistiin algilanmasina yol agar. ’
1.4 Sosyal medya reklamlar1 {iriinler arasi karsilagtirma yapmaya olanak 9459.2
Verir. 057,
1.5 Sosyal medya reklamlan tiiketicide marka bilinci olugsmasina yol 9469
acar. ’
1.6 Sosyal medya reklamlari bir {iriin ya da hizmetin satigin1 arttirmada 04787

0 s

olumlu rol oynar.
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1.7 Sosyal medya reklamlarinda kullanilan kelime oyunlariyla tiiketiciler
aldatilmaktadir.

1.8 Sosyal medya reklamlarinda gercek dis1 vaatlerle tiiketiciler
yaniltilmakta ve mantikli tercih yapmalari zorlagmaktadir.

1.9 Sosyal medya reklamlari firmanin, iriiniin ya da markanin
tiiketicilerin hafizasinda taze olarak kalmasim saglar.

1.10 Sosyal medya reklamlar1 tiiketicinin bilgilendirilmesini, mali
tanimasini ve dogru se¢im yapmasini saglar.

1.11 Sosyal medya reklamlar insanlar asin tiikketime (savurganliga)
sevk eder.

1.12 Sosyal medya reklamlarinda iiriin ve fiyat bilgileri agik ve net olarak
sunulmamaktadir.

%43,5

%43,7

%72,9

%37,8

%47,3

%44,3

Olusturulan reklam 6lgegi katilimcilarin sosyal medyadaki reklamlara kars

bakis agilarini igeren ifadelerden olusmaktadir. Tablo 18’de reklam 6l¢egini olusturan

ifadelerin faktodr yiiklerine yer verilmistir. Reklam o6l¢egini olusturan ifadelere

bakildiginda en biiyiik faktor yiikiine sahip olan ifade %79,4 ile “Sosyal medya

reklamlart bir kurumun ya da markamn prestijini arttirmada onemli rol oynar.’

ifadesidir. En diisiik faktor yiikiine sahip ifade ise %37,8 ile “Sosyal medya reklamlar

tiiketicinin bilgilendirilmesini, mali tanimasini ve dogru segcim yapmasim saglar.’

ifadesidir.

Tablo 19: Moda Olcegi ve Faktor Yiikleri

2.Moda Ol¢egi

2.1 Sosyal medyanin yarattig1 moda akimlarim takip etmek bana statii
kazandirir.

2.2 Sosyal medya fenomenlerinin giyim kusamindan etkilenirim.

2.3 Sosyal medya fenomenlerinin gittigi restoran/cafe gibi yerlerde
bulunmak isterim.
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Olusturulan moda 6l¢egi katilimcilarin sosyal medyadaki moda akimlarina
iliskin bakis acilarini iceren ifadelerden olusmaktadir. Tablo 19°da moda 6lgegini
olusturan ifadelerin faktor yiiklerine yer verilmistir. Moda 6lgegini olusturan ifadelere
bakildiginda en biiylik faktor yiikiine sahip olan ifade %89,2 ile “Sosyal medya
fenomenlerinin giyim kugamindan etkilenirim.” ifadesidir. Birinci ve li¢lincii ifadelerin

faktor ytikleri ise sirastyla %83 ve %83,6°dir

Tablo 20: Marka Olcegi ve Faktor Yiikleri

3.Marka Olcegi Faktor Yiikleri
3.1 Marka benim i¢in her zaman kalite anlamina gelir. 7086,2
3.2Marka benim i¢in her zaman imaj ve sayginlik anlamina gelir. 087,35

3C.13 Sahip oldugum zenginligi yansitacak markalar1 kullanmay: tercih %84,7
ederim.

Olusturulan marka 6l¢egi katilimcilarin markalara iligkin bakis agilarini iceren
ifadelerden olusmaktadir. Tablo 20’de marka Olgegini olusturan ifadelerin faktor
yiiklerine yer verilmistir. Marka Glgegini olusturan ifadelere bakildiginda en biiyiik
faktor yiikiine sahip olan ifade %87,5 ile “Marka benim icin her zaman imaj ve
sayginlik anlamina gelir.” ifadesidir. Birinci ve {igiincii ifadelerin faktor yiikleri ise

sirastyla %86,2 ve %84,7’dir.

Tablo 21: Fenomen Olgegi ve Faktor Yiikleri

4.Fenomen Olcegi Faktor Yiikleri
4.1 Sosyal medyada moda, fenomenler sayesinde yaratilir. %70,1
4.2 Sosyal medyada reklamlar fenomenler sayesinde etkili olmaktadir. %69.,4

4.3 Sosyal medyada fenomenler pahali markalar araciligiyla liiks

9 2
tiikketimi 6zendirir. A,
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Olusturulan fenomen 6l¢egi katilimcilarin sosyal medya fenomenlerine iligkin
bakis acilarini igeren ifadelerden olusmaktadir. Tablo 21°de fenomen Olcegini
olusturan ifadelerin faktdr yiiklerine yer verilmistir. Fenomen Ol¢egini olusturan
ifadelere bakildiginda en biiyiik faktor ylikiine sahip olan ifade %76,2 ile “Sosyal
medyada fenomenler pahali markalar araciligiyla liiks tiiketimi ozendirir.” ifadesidir.

Birinci ve ikinci ifadelerin faktor yiikleri ise sirasiyla %70,1 ve %69,4 diir.

Tablo 22: Harcama Tercihi Ol¢egi ve Faktor Yiikleri

5.Harcama Ol¢egi Faktor Yiikleri
5.1 Sosyal medya fenomenlerinin tavsiye ettikleri iiriinleri satin alirim. %85,2
5.2 Sosyal medya kullanicilarinin goriisleri marka tercihlerimi etkiler. %67.,8

5.3 Sosyal medya fenomenleri tarafindan sik¢a kullanilan markalari

(1)
tercih ederim. %89.,3

Olusturulan harcama tercihi 6l¢egi katilimeilarin sosyal medya odakli harcama
tercihlerine iliskin bakis acilarini iceren ifadelerden olusmaktadir. Tablo 22’de
harcama tercihi 6lgegini olusturan ifadelerin faktor ytiklerine yer verilmistir. Harcama
tercihi 6lgegini olusturan ifadelere bakildiginda en biiyilik faktor yiikiine sahip olan
ifade %89,3 ile “Sosyal medya fenomenleri tarafindan sik¢a kullanilan markalar
tercih ederim.” ifadesidir. Birinci ve ikinci ifadelerin faktor yiikleri ise sirasiyla %85,2

ve %67,8’dir.

Kaiser-Meyer-Olkin ve Barlett Testi verilerin faktor analizi i¢in uygun olup
olmadigini gosteren istatistiki 6l¢lim yontemleridir. KMO katsayisi, basarili bir faktor
analizi i¢in arastirmada kullanilan 6rneklemin faktor analizi i¢in uygunlugunu olger.
Basarili bir faktor analizi icin KMO degerinin 0,5’den biiyiik olmalidir. Barlett‘s
testinin ise bu 6l¢iimde sig degerinin 0.005°den kiiciik olarak anlamli olmasi beklenir.
Olgekler icin yapilan KMO ve Barlett’s Testi sonuclar1 asagidaki tablolarda

verilmistir.
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Tablo 23: Reklam Olgegine iliskin Faktor Analizi KMO ve Barlett's Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,846
Ki-Kare 935,107
Barlett’s Testi Df 78
Sig 0,000

Tablo 23°de reklam Oolgegine ait KMO ve Barlett’s testi sonuglari yer
almaktadir. Goriildiigii gibi Barlett’s testi sig degeri 0,005°de kiigiik oldugundan
reklam Olgegini olusturan degigkenler analiz i¢in uygundur. Literatiirde genel olarak
0,70 iizerinde gergeklesen KMO degeri faktor analizi i¢in yeterli goriilmektedir.
Reklam 6lgegine ait KMO degeri 0,846 oldugundan 6l¢egin faktor analizi i¢in uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 24: Moda Olcegine iliskin Faktor Analizi KMO ve Barlett's Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,792
Ki-Kare 217,527
Barlett’s Testi Df 3
Sig .000

Tablo 24’de moda 6lgegi ici yapilan KMO ve Barlett’s Testi sonuglart yer
almaktadir. Goriildiigii gibi Barlett’s Testi sig degeri 0,005’den kiigiik oldugundan
moda 6lgegini olusturan degiskenler analiz i¢in uygundur. Moda o6l¢egine ait KMO

degeri 0,792 oldugundan 6lcegin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 25: Marka Olgegine iliskin Faktor Analizi KMO ve Barlett's Testi Sonuclar:

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,719
Ki-Kare 167,536
Barlett’s Testi Df 3
Sig 0,000

Tablo 25’de marka 6lcegi icin yapilan KMO ve Barlett’s Testi sonuglar yer
almaktadir. Goriildiigli gibi Barlett’s Testi Sig degeri 0,005’den biiyiik oldugundan
marka Ol¢egini olusturan degiskenler analiz i¢in uygundur. Marka 6l¢egine ait KMO

degeri 0,719 oldugundan 6lcegin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 26: Fenomen Olcegine iliskin Faktor Analizi KMO ve Barlett's Testi

Sonuclan
Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,736
Ki-Kare 192,355
Barlett’s Testi Df 3
Sig 0.000

Tablo 26°da fenomen 6lcegi i¢in yapilan KMO ve Barlett’s Testi sonuglar1 yer
almaktadir. Goriildiigli gibi Barlett’s Testi Sig degeri 0,005’den biiyiik oldugundan
fenomen o6lgegini olusturan degiskenler analiz i¢in uygundur. Fenomen 6lgegine ait
KMO degeri 0,736 oldugundan o6lcegin faktér analizi i¢in uygun oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 27: Harcama Tercihi iliskin Faktor Analizi KMO ve Barlett's Testi

Sonuclan

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,771
Ki-Kare 254,38

Barlett’s Testi Df 3
Sig 0.000

Tablo 27°de harcama tercihi Glgegi icin yapilan KMO ve Barlett’s Testi
sonuglar1 yer almaktadir. Goriildiigii gibi Barlett’s Testi Sig degeri 0,005’den biiyiik
oldugundan harcama tercihi Ol¢egini olusturan degiskenler analiz i¢in uygundur.
Harcama tercihi 6l¢egine ait KMO degeri 0,719 oldugundan 6l¢egin faktor analizi igin

uygun oldugunu gostermektedir.

Olgeklerin giivenilirligini dogrulamak icin giivenilirlik analizi yapilmustir.

Literatiirde Cronbach alfa giivenirlik katsayisinin (o) deger araliklarinin anlamina dair
su sekilde goriis birligi vardir: 0.81< a <1.00 ise 6l¢ek yiiksek giivenirlikte, ,0.61 < a
< 0.80 ise Olgek orta giivenirlikte, 0.41 < a < 0.60 ise 6l¢ek diisiik giivenirlikte, 0.00
< a <0.40 ise dlgek giivenilir degil seklindedir (Kilig, 2016). Olgekler icin yapilan

giivenirlik analizi sonucunda elde edilen veriler Tablo 28’de yer almaktadir.

Tablo 28 : Giivenirlik Analizi Sonuglar:

Olcekler N Varyans Aciklama Orani Giivenilirlik
Reklam Olgegi 12 62.029 0,844
Moda Olgegi 3 9.318472 0,811
Marka Olgegi 3 11.306 0,823
Fenomen Olgegi 3 7.623 0,533
Harcama Tercihi Olgegi 3 8.71 0,730
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Tablo 28’e¢ gore giivenirlik analizi sonuglarinda reklam, moda ve marka
Olgekleri yiiksek giivenirliktedir. Harcama tercihi Olgegi orta giivenirlikteyken,
fenomen 6l¢egi diisiik giivenirliktedir. Literatiirde Cronbach alfa katsayisinin 0.50’den
diisiik oldugu durumlarda 6l¢egin kesinlikle kabul edilemeyecegi belirtilmistir.
Fenomen 6l¢eginin giivenirlik katsayist 0.50 den biiyiik oldugu i¢in diistik giivenilir

kabul edilip analize devam edilmistir.

Arastirmanin hipotezlerini test etmeden dnce paremetrik ya da nonparemetrik
yontemlerden hangisini uygulayacagimiza karar vermemiz gerekmektedir. Bunun igin
olusturdugumuz dlgeklerimizin nasil dagildigini gérmemiz gerekmektedir. Olgeklerin
normal dagilip dagilmadigini gérmek icin Shapiro-Wilk Testi (normallik sinamast)

yapilmustir. Sonuglara iligkin istatistikler ve sig degerleri Tablo 29°da yer almaktadir.

Tablo 29: Shapiro-Wilk Testi (Normallik Sitnamasi) Sonuclari

Olgekler N Ortalama | Std. Sapma Test Istatistigi Sig
Reklam Olgegi 192 2.2959 .66812 928 0.000
Moda Olgegi 192 4.1262 1.0175 .854 0.000
Marka Olgegi 192 3.5191 1.1207 941 0.000
Fenomen Olgegi 192 2.4931 9203 955 0.000
Harcama Olgegi 192 3.8108 9842 912 0.000

Olgeklerin dagilimmni gérmek igin yapilan normallik testinin hipotezleri su

sekildedir;
HO: Veriler normal dagilmistir.
H1: Veriler normal dagilmamistir.

Tablo 29’da goriilecegi lizere Shapiro-Wilk Testi sonuglarindan elde edilen
Olceklerin sig degerlerinin 0.05’den kiiclik oldugu i¢in HO hipotezi reddedilir yani tiim
olgekler icin %95 giivenle veriler normal dagilim gdstermemistir. Verilerin normal
dagilim gostermedigi i¢in buradan sonra analizlerde nonparametik testler

kullanilacaktir.

114



3.7.4 Hipotez Testleri

HI: Sosyal medyada yaratilan moda akimlarina bakis agist ile tiiketicilerin

harcama tercihleri iliskilidir.

Sosyal medyada yaratilan moda akimlar ile tiiketicilerin harcama tercihleri
arasindaki iliskiyi gormek i¢cin moda Olcegi ve harcama tercihi dlgegi korelasyon
testine tabi tutulmustur. Verilerimiz normal dagilmadig: i¢in korelasyon testi igin

Spearman’s Korelasyon Testi’ ne bagvurulmustur.

Tablo 30: Moda Akimlar1 ve Harcama Tercihlerine iliskin Spearman’s Korelasyon

Testi Sonuclari

Harcama o
Olgegi Moda Olgegi
Korelasyon Katsayis1 1.000 621%*
Harcama Olcegi Te Yonl}l Aqlamhhk .000
Diizeyi
N 192 192
Korelasyon Katsayis1 621%* 1.000
Moda Olgegi Tek Yonl}l Aqlamhhk 000
Diizeyi
N 192 192

*#, Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir

Tablo 30’da yer alan sonuglara gore tek yonlii anlamlilik diizeyi 0.05 den kiigiik
oldugu sosyal medyada yaratilan moda akimlari harcama tercihleri ile iligkilidir.

Dolayistyla H1 hipotezi kabul edilir.

H2: Sosyal medyada yaratilan moda akimlarina bakis agilari yas gruplarina

degiskenlik gosterir.
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Hipotezimizi test etmek i¢in sosyal medyada yaratilan moda akimlarina bakis
acisinin yas gruplarina gore degisip degismedigini gérmek icin nonparametrik test

olan Kruskal Wallis-H Testi yapilmigtir. Sonuglar Tablo 31°de yer almaktadir.

Tablo 31: Sosyal Medyada Yaratilan Moda Akimlarina Bakis Acisinin Yas Gruplarina
Farklilagip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Kruskal Wallis-H Testi

Sonuclan
Yas Guruplan N Sira Ortalamasi Xz Sig
18-20 arast 92 96.52
21-25 arasi 35 96.16
26-30 aras1 50 100.20 5.925 |.205
31-35 arast 13 72.42
36-40 aras1 2 192

Kruskal Wallis-H Testi” gore Sig degeri 0.05’den biiyilikse degiskenler arasinda
anlamli bir farklilasma yoktur. Tablo 31°de yer alan test sonuclarina gore Sig degeri
0.205 olarak hesaplanmistir. Sig degeri 0.05’den biiyiik oldugu i¢in sosyal medyada
yaratilan moda akimlarina bakis a¢is1 yas gruplarina gore farklilik gostermemektedir.

Bu ylizden H2 hipotezi reddedilir.

H3: Sosyal medya reklamlarina iliskin bakis agisi ile tiiketicilerin harcama
tercihleri i iliskilidir

Sosyal medya reklamlar ile tiiketicilerin harcama tercihleri arasindaki iliskiyi
gormek i¢in reklam Olgegi ve harcama tercihi Olcegi korelasyon testine tabi

tutulmustur. Verilerimiz normal dagilmadig i¢in korelasyon testi igin Spearman’s

Korelasyon Testi’ ne bagvurulmustur.
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Tablo 32: Sosyal Medya Reklamlari ve Harcama Tercihlerine iliskin Spearman’s

Korelasyon Testi Sonuclari

Harcama Olcegi | Reklam Olgegi

Korelasyon Katsayisi 1.000 .028

Harcama Olgegi Tek Yonl.l.l Aglamhhk 351
Diizeyi

N 192 192

Korelasyon Katsayisi .28 1.000
Reklam Olgegi Tek YOIll.l‘l An}arnhhk 351

Diizeyi

N 192 192

Tablo 32°de yer alan sonuclara goére tek yonlii anlamhilik diizeyi 0.05 den

biiylik oldugu icin sosyal medya reklamlari ve harcama tercihleri arasinda bir iliskiden

s0z edilemez. Dolayisiyla H3 hipotezi reddedilir

H4: Sosyal medya reklamlarina iliskin bakis agilart yas gruplarina gore

degiskenlik gosterir.

Hipotezimizi test etmek i¢in sosyal medya reklamlarina bakis agisinin yas

gruplarina gore degisip degismedigini gormek i¢in Kruskal Wallis-H Testi yapilmustir.

Sonuglar Tablo 33°de

gosterilmistir.

Tablo 33: Sosyal Medya Reklamlarina Bakis Acisinin Yas Gruplarina Farkhlasip

Farklhlasmadigimi Belirlemek Uzere Yapilan Kruskal Wallis-H Testi Sonuclari

Yas Guruplan N Sira Ortalamasi X2 Sig
18-20 arast 92 94.28
21-25 arasi 35 95.97
26-30 aras1 50 90.14 7.326 | .120
31-35 arast 13 135.00
36-40 arast 2 116.50
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Tablo 33’de ye alan test sonuglarma gore Sig degeri 0.120 olarak
hesaplanmistir. Sig degeri 0.05°den biiyiik oldugu i¢in sosyal medyada yaratilan moda
akimlarma bakis agis1 yas gruplarina gore farklilik gostermemektedir. Bu ylizden H4

hipotezi reddedilir.

H5: Sosyal medyada tamitilan markalar tiiketicilerin harcama tercihleri

tizerinde etkilidir.

Sosyal medyada tanitilan markalara iliskin bakis acist ile tiikketicilerin harcama
tercihleri arasindaki iligkiyi gérmek i¢in marka olgegi ve harcama tercihi Olcegi

korelasyon testine tabi tutulmustur.

Tablo 34: Markalara ve Harcama Tercihlerine iliskin Spearman’s Korelasyon Testi

Sonuclar
Harcama Olgegi Marka Olgegi
Korelasyon Katsayisi 1.000 364%*
Harcama Olgegi Tek YO]Il)l.l‘l Al . .000
lizeyi
N 192 192
Korelasyon Katsayis1 364%* 1.000
Marka Olgegi Tek Yo}n)lililzle\}lllilamhhk 000
N 192 192

*#, Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir

Tablo 34°de yer alan sonuglara gore sosyal medyada tanitilan markalar ile

harcama tercihleri iliskilidir. Dolayisiyla HS hipotezi kabul edilir.

H6: Sosyal medyada tanmitilan markalara bakis acilart yas gruplarina gore

degiskenlik gosterir.

Hipotezimizi test etmek i¢in sosyal medyada yaratilan moda akimlarina bakis
acisinin, yas gruplarina gore degisip degismedigini gormek Kruskal Wallis-H Testi
yapilmistir. Sonuglar Tablo 35°de gdsterilmistir.
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Tablo 35: Sosyal Medyada Tanitilan Markalara Bakis Acisinin Yas Gruplarina
Farklilagip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Kruskal Wallis-H Testi

Sonuclan
Yas Guruplan N Sira Ortalamasi X2 Sig
18-20 aras1 92 110.67
21-25 arasi 35 92.37
26-30 aras1 50 80.36 7.326 | .004
31-35 aras1 13 80.69
36-40 aras1 2 23.25

Tablo 35°deki test sonuglarina gore Sig degeri 0,04 olarak hesaplanmigtir. Sig
degeri 0.05°den kiiciik oldugu i¢in sosyal medyada tanitilan markalara bakis agis1 yas

gruplarina gore farklilik gostermektedir. Bu ylizden H6 hipotezi kabul edilir.

Sosyal medyada tanitilan markalara bakis acisinin yas gruplarina gore nasil
farklilastigina bakmak icin Tek Yonlii ANOVA Testi yapilmistir. Sonuglara gore 18-
20 aras1 yas grubuyla, 26-30 arasi yas grubu arasinda farklilasmaktadir. 18-20 yas
grubu sosyal medyada tanitilan markalara bakis acist 26-30 yas arasina gore daha

olumludur. Tek yonlit ANOVA Testi sonuglar1 Ekler kisminda yer almaktadir.

H7: Sosyal medya fenomenleri tiiketicilerin harcama tercihleri iizerinde

etkilidir.

Sosyal medya fenomenleri ile tiiketicilerin harcama tercihleri arasindaki
iliskiyi gérmek i¢in fenomen 6l¢egi ve harcama tercihi dlgegi korelasyon testine tabi

tutulmustur. Sonuclar asagidaki tablodaki gibidir.
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Tablo 36: Fenomen Etkileri ve Harcama Tercihlerine iliskin Spearman’s

Korelasyon Testi Sonuclari

Harcama oy
Olgegi Fenomen Olcegi
Korelasyon Katsayis1 1.000 .073
Harcama Olcegi Tek Yonl}l Aglamhhk .156
Diizeyi
N 192 192
Korelasyon Katsayis1 .073 1000
Fenomen Olgegi | Lok Yonli Anlamhlik .000 073
Diizeyi
N 192 192

Tablo 36°da yer alan sonuglara gore tek yonlii anlamlilik diizeyi 0.05°den

biiylik oldugu i¢in sosyal medya fenomenleri ile harcama tercihleri arasinda bir iligki

yoktur. Dolayisiyla H7 hipotezi reddedilir.

HS: Sosyal medya fenomenlerine bakis agisi yas gruplarina gore degiskenlik

gosterir.

Hipotezimizi test etmek i¢in sosyal medya fenomenlerine bakis acisinin yas

gruplarina gore degisip degismedigini gormek Kruskal Wallis-H Testi yapilmustir.

Sonuglar Tablo 37°de

Tablo 37: Sosyal Medya Fenomenlerine Bakis A¢isinin Yas Gruplarina
Farklilagip Farklilasmadigim Belirlemek Uzere Yapilan Kruskal Wallis-H Testi

yer almaktadir.

Sonuclarn
Yas Guruplan N Sira Ortalamasi X2 Sig
18-20 arast 92 103.57
21-25 arasi 35 87.37
26-30 arast 50 90.42 4970 | .290
31-35 arast 13 87.04
36-40 arast 2 144.50
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Tablo 37°deki test sonuglarina gore Sig degeri 0,29 olarak hesaplanmigtir. Sig
degeri 0.05’den biiyiik kii¢iik oldugu icin sosyal medya fenomenlerine bakis agis1 yas
gruplarina gore farklilik gostermektedir. Bu ylizden HS hipotezi reddedilir.
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SONUC

Tiiketmek insanogluyla birlikte ortaya ¢ikti ve insanoglu var oldugu siirece
olmaya devam edecektir. Bu devamlilik siiresince tiiketimin karakteri elbette ki
zamanmn dinamiklerine gore degiskenlik gdstermis/gosterecektir. Ornegin avci-
toplayict atalarimiz igin tiiketim, yasami idame ettirebilmenin anahtar kosulu iken
toplumlarda ekonomik sistemlerin oturmasiyla birlikte tiiketim kavrami yavasca
yasamin devamlilig: i¢in gerekli temel fizyolojik ihtiyaclarin giderilmesi ekseninden
uzaklagsmaya baslamustir. Insanlar 6nceleri sadece temel gida maddeleriyle beslenip
ayakta kalirken ya da kendisini koruyacak islevselligi 6n planda olan kiyafetler
giyerken bu uzaklagsmayla birlikte cesitlenen yiyecek, icecek ve kiyafet imkanlar
arasindan se¢imler yaparak temel ihtiyaglarini gidermeye baslamistir. Bu noktada neo-
klasik iktisat¢ilar se¢imlerin nasil yapildigini Homo Economicus varsayimi ile
aciklamiglardir. Bu varsayim insanlarin ekonomik kararlar alirken her zaman rasyonel
oldugu iizerine kuruludur. Fakat bu varsayim insan faktorii izerine kurulu bir sosyal

bilim olan iktisat i¢in birtakim tartismalar1 da beraberinde getirmistir.

Sosyal bilimlerin normatif olusu iktisat i¢in her ne kadar Homo Economicus
varsayiminin ortaya ¢ikmasina neden olsa da 6znesi insan gibi karmasik bir canli olan
iktisat bilimi ic¢in olduk¢a zordur. Ciinkii boyle bir varsayim insan psikolojisini
gérmezden gelmek demektir. Ozneleri insan olan iktisat ve psikoloji bilimlerinin
yakinlagmastyla, insanlarin ekonomik kararlarinin arkasinda yatan psikolojik faktorler
arastirilmaya baglanmistir. Yakin donemde Kahneman, Twesky ve Thaler gibi
iktisatgilar yaptiklar1 ¢aligmalarla ekonomik kararlarin rasyonalitesini tartismaya
acarak iktisatta davranigsal akimin en Onemli aktorleri olmusturlar. Yaptiklari
caligmalar sonucu ortaya koyduklari tanimlamalar, insanlarin ekonomik kararlar
alirken bir takim bilissel ve psikolojik faktorlerin etkisinde kalarak rasyonellikten
saptiklarin1  gostermistir. Cevresel ve kisisel faktorlerin etkisi tiiketicilerin
rasyonelliklerini bi¢imlendirici rol oynadig1 su gétiirmez bir gercektir. S6z gelimi bir
insan ¢evresinde begenilme ya da kabul edilme arzusu tastyarak biitgesini agan tiikketim
kararlarinda bulunabilir. Bu durum her zaman boyle degildi ve gelisen teknoloji bu

duruma zemin hazirladi.

122



Yirminci ylizyil ile birlikte gelisen ve yirmi birinci yiizy1l ile hizlanan internet
teknolojileri insanlara bir¢ok olanak sagladi. Artik birbirimize hi¢ olmadigimiz kadar
yakin, hi¢ olmadigimiz kadar hayatlarimizin igindeyiz. Internet teknolojilerinin
gelismesinin sonucu iletisim kanallar1 da buna bagl olarak evirildi. Artik haberleri
sosyal medyadan takip ediyor, iletisimizi bu kanal yoluyla gerceklestiriyor hatta
aligverislerimizi bile sosyal medya platformlar1 araciligiyla yapiyoruz. Sosyal
medyadaki sosyal ag sitelerinin begeni butonlarinda bogulmak istiyoruz. Bu giinlerde
hayatimizin bu denli ayrilmaz pargasi haline gelen sosyal medya, insanlarin giindelik
hayatlarinda olan bir¢ok seyi kendi i¢inde barindirmaya baglamistir. Artik birgok firma
markalarini sosyal medya hesaplari aracililigiyla duyurmaya baglamistir. Firmalar igin
geleneksel medya kanaliyla verilen reklamlar cazibesini yitirmis, her yastan insanin
bulundugu sosyal medyada hedef kitle odakli reklamlar vermek daha 6n plana
cikmistir. Bu noktada tiiketiciler reklam politikalarin1 yas gruplarinin beklentileri
iizerine sekillendirmeye biiyiik 6zen gostermektedir. Ciinkii her yas grubu

digerlerinden farkli bir gegmise sahip olarak benzer 6zellikleri tagimaktadir.

Toplum bilimcilerin ortaya koyduklari yas gruplarinin benzer o6zellikler
sergilemesi kusak kavrami ile ifade edilmektedir. Her bir kusak hayat tarzlarindan,
tilketim aligkanliklarina kadar uzanan biiyiik bir skalada yasadiklar1 toplumsal,
ekonomik ve siyasal olaylarin etkisiyle farklilagsmaktadir. Bu farklilasmalardan

tiketici karakterleri 6zellikle merak konusudur.

Yaptigimiz bu tez caligmasi ile Y ve Z kusaklarinin tiiketim harcamalarinda
sosyal medyanin etkilerini gérmek istedik. Bu dogrultuda hazirlanan anket internet
tizerinden dagitilmistir. Anket formunda katilimcilarin harcama tercihleri, sosyal
medyada yaratilan moda akimlari, sosyal medya fenomenleri, sosyal medya reklamlari
ve markalara bakis acilarini igeren 5°li likert 6l¢eginden faydalanilarak olusturulan
ifadeler yer almaktadir. Belirlenen siire zarfi boyunca yayinda kalan ankete 217 kisi
katilim saglamig olup katilimcilar tarafindan rastgele doldurdugu belirlenen 13 anket
iptal edilmistir. Elde edilen veriler SPSS IBM Statistics 26 programi araciligtyla analiz

edilmistir.

Anketin ilk boliimiinde katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorular
yoneltilmistir. Verilen yanitlar incelendiginde ankete katilanlarin cinsiyet dagilimi

%51 kadin, %49 erkek olarak gerceklesmistir. Yas gruplarina gore dagilama
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bakildiginda katilimcilarin %46,6’lik kismi1 18-20 yas aras1 Z kusaginda yer alan
bireylerdir. Y kusagina mensup %53,4’liik kisimim yas gruplarina gére dagilimi ise
21-25 yas aras1 %20,1, 26-30 yas arast %25,5, 31-35 yas aras1 %6,9, 36- 40 yas arasi
%1 seklinde ger¢eklesmistir. Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde biiytik bir
kismin tiniversite 6grencisi/mezunu oldugu gézlemlenmistir (%73,5). Gelir dagilimina
bakildiginda ise ankete katilanlarin, %28,1’lik kismi1 gelirlerinin araliginda 501-1000
TL oldugunu belirtmislerdir. Yas gruplariyla olusturulan capraz tablo neticesinde

iiniversite mezunu ya da 6grencilerinin bu gelir dagiliminda oldugu goriilmistiir.

Anketin ikinci boliimiinde yer alan sosyal medya kullanimina iligkin sorulardan
ilkinde katilimcilara sosyal medya kullanip kullanilmadig1 sorulmus 12 kisi sosyal
medya kullanmadigimi belirtmistir. Katilimcilara sorulan giin igerisinde sosyal
medyada aktif olarak ge¢irdiginiz siire sorusuna katilimcilarin %37’si 60-90 dk. aras1
cevabini vermistir. Ayrica katilimeilarin %93,2’si aktif olarak Instagram kullandiginm
belirtirken, bu duruma paralel olarak katilimeilarin %70,3’liik kismui {iriin tanitiminda
Instagram’in etkili oldugunu diisiinmektedir. Katilimcilarin bir iirlin satin almadan
once sosyal medya iizerinden On arastirma durumlarina yonelik sorulara verilen
cevaplarda katilimcilarin %71,9’u satin alim Oncesi sosyal medya hesaplarina
baktigin1 belirtirken, %85,4’1 satin alim Oncesi sosyal medyadaki yorumlara baktigini
belirtmistir. Burada goriilmektedir ki katilimeilar bir iiriin satin almadan dnce sosyal

medyadaki yorumlara ve markanin imajina énem vermektedir.

Anketin diger boliimlerinde katilimcilara sunulan ifadelerden dSlgekler
olusturulmustur. Reklam, moda, marka fenomen ve harcama tercihi olarak
adlandirdigimiz 6lgeklere yaptigimiz faktor analizi sonucu giivenirlik ve gegerlilik
kriterleri saglanmistir. Fenomen 6l¢egi giivenirlik analizini gegmis fakat giivenirlik
katsayis1 diisiik oldugu igin diisiik giivenirlikte kabul edilmistir. Daha sonra
arastirmaya devam edilecek yontemlerin secilmesi i¢in normallik sinamasi yapilmastir.
Verilerin normal dagilmadigr gdzlemlenince hipotezleri test etme asamasinda

parametrik olmayan testlere bagvurulmustur.

Yapilan Spearman’s Korelasyon Testi sonucu sosyal medyada yaratilan moda
akimlarina bakis agisi ile tiiketicilerin harcama tercihleri ile iligkili oldugu ortaya
cikmistir. Sosyal medya yarattig1 giiglii dinamiklerle insanlar arasindaki etkilesimi,

giinliik hayatin bir tik Stesine tagimaktadir. Insanlarmn bolca vakit gecirdigi sosyal
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medya platformlarinda etkilesimin giicli yaratilan moda akimlarinin hafizalarda taze
kalmasina neden olmaktadir. Sosyal medyada trendi yakalamak isteyen kullanicilar bu
dogrultuda tiiketim kararlar1 almak isteyebilir. Tiiketicilerin bu tutumlarini goéz 6niinde
bulunduran isletmeler, sosyal medya platformlarinda yaratilan moda akimlarini dogru
bir sekilde analiz ederek tiiketiciler i¢in uygun mal ve hizmet sunabilirler. Yapilan
Kruskal Wallis-H Testi sonucunda, sosyal medyada yaratilan moda akimlarina bakis
acisinin yas gruplarina gore degiskenlik gostermedigi gézlemlenmistir. Birbiri ardina
gelen kusaklarin birtakim 6zelliklerinin benzerlik gdstermesi bu durumun nedeni

olabilir.

Isletmeler geleneksel medya araciligiyla sunduklari reklamlardan heniiz
vazgecmeseler de sosyal medya platformlarinin sunduklar1 6zellestirilebilir reklam
imkanlar1 isletmeler icin olduk¢a onemli hale gelmistir. Ozellestirilebilir reklam
sayesinde isletmeler sosyal medya kullanicilarina begeni, zevk ve tercihlerine en
uygun diisen reklamin gosterilmesine imkan saglamaktadir. Bu durumda isletmeler
mal ve hizmetlerini, dogru kitlelere dogru reklam stratejisiyle tanitirsa basariya
ulagabilir. Yapilan testler sonucunda sosyal medya reklamlariyla harcama tercihleri
arasinda bir iliski tespit edilememistir. Bu durumun nedeni kullanicilar tarafindan cogu
zaman sosyal medyada yer alan reklamlarin rahatsiz edici olarak nitelendirilmesi
olabilir. Sosyal medya kullanicilar bu platformlarda sergilenen reklamlar i¢in ¢ogu
zaman bu platformlar1 kullanig amaglarina uygun diismedigi gerekgesiyle reklamlari
gormezden gelmektedir. Kullanicilarin reklam engelleyen yazilimlari siklikla
kullanilmast bu durumu kanitlar niteliktedir. Yapilan testlere gore sosyal medya
reklamlar1 yas gruplarina gore degiskenlik gdostermemektedir. Bu durumun sebebi
bahsedildigi gibi her yas grubundan kullanicinin sosyal medya reklamlarini, sosyal

medya kullanim dinamiklerine uygun gérmemesi olabilir.

Marka kavrami tiiketiciler tarafindan cesitli sekillerde algilanmaktadir. Bazi
tilketiciler bilinen markalardan aligveris yapmay1 imaj ve saygmlik unsuru olarak
goriirken bazilar1 ise bu markalarda kalitenin 6n plana ¢iktig1 i¢in aligverislerini
yapmaktadir. Kimi tiiketiciler ise sahip olduklar1 giiclii maddi gelirleriyle iliskili olarak
statli kaygistyla markalara yonelmektedir. Yapilan testlerde sosyal medyada tanitilan
markalara iligkin bakis agis1 ile harcama tercihleri arasinda iligki gézlemlenmistir.
Tiiketicilerin markalarin kendilerinde ihtiva ettigi unsurlar1 géz 6niinde bulundurarak
harcama tercihlerine yon verdigi soylenebilir. Yapilan diger testler sonucunda
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markalara iligskin bakis a¢is1 yas gruplarina gore degiskenlik gdsterdigi bulunmustur.
Yapilan analizlerde bu farklilagmanin 18-20 aras1 yas grubu Z kusag tiiketicileri ile
26-30 aras1 yas grubu Y kusag tiiketicileri arasinda oldugu tespit edilmistir. 18-20 yas
aras1 gruptaki Z kusag tiiketicileri markalara iliskin bakis agilari, 26-30 yas arasi
gruptaki Y kusagi tiiketicilerine gore markalara iliskin daha pozitif bir bakis agisina
sahiptir. Bunun nedeni Z kusag1 bireylerinin heniiz gen¢ olusu neticesinde gevreleri
tarafindan etkilenmeye ve marka tercihlerini bu yonde sekillendirme ¢abasi i¢ginden

olmalar olabilir.

Yiiksek etkilesim giicli sunan sosyal medya platformlarinda baz1 kullanicilar
digerlerinden 6nemli 6l¢iide plana g¢ikmaktadir. Sosyal medya fenomeni olarak
adlandirilan bu kullanicilar diger kullanicilar tarafindan begenilen igerikler sunmasi
ve yakaladig1 biiyiik takipgi kitlesini etkileme giiclerini ellerinde bulundurmaktadir.
Yaptigimiz analizlerde bu etkileme giiciiniin tiiketicilerin harcama tercihleri ile iligkili
olmadig1 ve yas gruplarina gore farklilasmanin olmadigini ortaya ¢ikmistir. Sosyal
medya platformlarin1 ¢ogunlukla eglenmek ve vakit gecirmek igin kullanan
kullanicilar bu beklentilerini karsilayan fenomenlerin igeriklerini tilkketmektedir. Fakat
sosyal medya fenomenlerinin sunduklari igerikleri tiikketim esnasinda kullanicilar
sosyal medya fenomenleriyle etkilesimleri eglence ve vakit gecirme boyutunu gegerek

harcama tercihlerini etkileyici bir unsur olarak gérmemektedir.

Bundan sonra yapilacak arastirmalarda oncelikli olarak Tiirkiye’nin kusak
haritasinin net olarak belirlenmesi 6nemlidir. Her ne kadar kusak kavrami kiiresel
olgekteki olaylarin etkisiyle sekillense de tilkeler ve toplumlarin sahip oldugu farkli i¢
dinamikler nedeniyle evrensel bir kusak siniflandirmasindan bahsetmek giictiir. Bu
dogrultuda yapilacak kiiresel ve ulusal olaylarin etkilerini igeren kapsamli bir
caligmayla Tiirkiye’de kusaklarin sinirlari ve tiiketim karakterleri net bir sekilde ortaya
konulabilir. Yapilacak bu c¢alisma esliginde kusaklarin tiiketim harcamalarinda
geleneksel medya ve sosyal medya etkileri lizerine karsilastirmali bir analiz yapilarak
tilketicilerin bu kanallardan hangilerinde etkilenim diizeylerinin farklilastig1 ortaya

konulabilir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Bu anket calismasi Dr. Ogr. Uyesi Neslihan YALCINKAYA danismanhginda
gerceklestirilen ve yiiksek lisans 6grencisi Kamer CETINTURK tarafindan hazirlanan
“Davranigsal Iktisat Perspektifinden Tiiketim Harcamalarmda Sosyal Medyanin
Etkisi: Y ve Z Kusaklar1 Uzerine Bir Analiz” isimli tezde kullanilmak iizere
yapilmaktadir. Anket sonucunda elde edilecek olan bulgular bilimsel yayin disindan
baska hicbir sekilde kullanilmayacaktir. Anket sorular1 genel bir degerlendirmeye tabi
oldugu icin katilimcilardan ad ve soyadlari istenmemektedir. Arastirmaya olan
katilimimizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

A) DEMOGRAFIK SORULAR

1- Yasimz

00 18-20 aras1 [ 21-25 aras1 [ 26-30 aras1 [ 31-35 aras1 [ 36-40 arasi
2- Cinsiyetiniz

O Kadin [ Erkek

3- Egitim durumunuz

O ilkokul 00 Ortaokul O Lise O On lisans [ Lisans [ Lisansiistii

4- Aylik geliriniz

0O 0-500 TL O 501-1000 TL O 1001-2324 TL O 2325-3500 TL O 3501-5000 TL
O 5001TL ve iisti

B) SOSYAL MEDYA KULLANI MA ILiSKiN SORULAR

1- Sosyal medya kullamyor musunuz? (Cevabimiz Hayir ise anketi burada
sonlandiriniz.)

O Evet O Hayir

2- Giin icerisinde aktif olarak sosyal medyada gecirdiginiz siire

O0-30dk. [O130-60dk. 0O60-90dk. 0[0O90-120dk. 0[O 120 dk. ve iizeri
3. Hangi sosyal medya araclari aktif olarak kullaniyorsunuz?

O Facebook [ Twitter O Instagram [0 Youtube O LinkedIn

4. Uriin tamtiminda hangi sosyal medya aracimin daha etkili oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

O Facebook [ Twitter O Instagram [0 Youtube O LinkedIn

S. Bir iiriinii satin almadan once sosyal medya hesaplarina bakar misimz?

O Evet O Hayir

6. Bir iiriinii satin almadan once sosyal medyadaki yorumlara bakar misimz?

O Evet O Hayir
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B) SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA

SORULAR

BAKIS

ACISINA ILiSKIN

Anketin bu boliimiinde katilimcilara sosyal medya
reklamlarina bakis agisina iligskin sorular
sorulmaktadir. Sag tarafta yer alan; her zaman,
siklikla, bazen, nadiren ve higbir zaman
seceneklerinden her bir ifade i¢in aligkanliklariniza
ve goriisiiniize en uygun olanindan yalnizca bir
tanesini isaretleyiniz.

KESINLIKLE

KATILIYORUM

KATILIYORUM

KARARSIZIM

KATILMIYORUM

KESINLIKLE

KATILIMIYORUM

1.Sosyal medya reklamlari bir mal ya da hizmetin
satisini kolaylagtirir.

2.Sosyal medya reklamlari bir kurumun ya da
markanin prestijini arttirmada 6nemli rol oynar.

3. Sosyal medya reklamlar1 iiriiniin ¢esitli
ozelliklerini vurgulanarak daha prestijli
goziikmesine ve daha iistiin algilanmasina yol acar.

4. Sosyal medya reklamlari iirlinler arasi
karsilagtirma yapmaya olanak verir.

5. Sosyal medya reklamlar tiiketicide marka
bilinci olusmasina yol agar.

6. Sosyal medya reklamlar1 bir iiriin ya da hizmetin
satigini arttirmada olumlu rol oynar.

7. Sosyal medya reklamlarinda kullanilan kelime
oyunlartyla tiiketiciler aldatilmaktadir.

8. Sosyal medya reklamlarinda gergek dist
vaatlerle tiiketiciler yaniltilmakta ve mantikli tercih
yapmalar1 zorlagmaktadir.

9. Sosyal medya reklamlar1 firmanin, {irliniin ya da
markanin tiiketicilerin hafizasinda taze olarak
kalmasini saglar.

10. Sosyal medya reklamlar tiiketicinin
bilgilendirilmesini, mali tanimasini ve dogru se¢im
yapmasini saglar.

11. Sosyal medya reklamlar1 insanlar asirt
tilkketime (savurganliga) sevk eder.

12. Sosyal medya reklamlarinda iiriin ve fiyat
bilgileri a¢ik ve net olarak sunulmamaktadir.
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C) SOSYAL MEDYADAKI MODAYA BAKIS ACISINA ILISKIN SORULAR

Anketin bu bdoliimiinde katilimcilara sosyal
medyadaki modaya bakis acisina iligkin sorular
sorulmaktadir. Sag tarafta yer alan; her zaman,
siklikla, bazen, nadiren ve hi¢bir zaman
seceneklerinden her bir ifade icin
aliskanliklariniza ve goriisiinlize en uygun
olanindan yalnizca bir tanesini igaretleyiniz.

KESINLIKLE
KATILIYORUM

KATILIYORUM

KARARSIZIM

KATILMIYORUM

KESINLIKLE

KATILIMIYORUM

1. Sosyal medyanin yarattigi moda akimlarim
takip etmek bana statii kazandirir.

2. Sosyal medya fenomenlerinin giyim
kusamindan etkilenirim.

3. Sosyal medya fenomenlerinin  gittigi
restoran/cafe gibi yerlerde bulunmak isterim.

D) MARKALARA BAKIS ACISINA ILISKIN SORULAR

Anketin bu boliimiinde katilimcilara markalara
iliskin bakis acisina iliskin sorular sorulmaktadir.
Sag tarafta yer alan; her zaman, siklikla, bazen,
nadiren ve hi¢bir zaman segeneklerinden her bir
ifade icin aligkanliklariniza ve goriisiiniize en
uygun olanindan  yalnizca  bir  tanesini
isaretleyiniz.

KESINLIKLE
KATILIYORUM

KATILIYORUM

KARARSIZIM

KATILMIYORUM

KESINLIKLE

KATILIMIYORUM

1. Marka benim i¢in her zaman kalite anlamina
gelir.

2. Marka benim i¢in her zaman imaj ve sayginlik
anlamina gelir.

3. Sahip oldugum zenginligi yansitacak markalar
kullanmay1 tercih ederim.
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E) SOSYAL MEDYADA FENOMENLERINE BAKIS ACISINA ILISKIN

SORULAR

Anketin bu bdliimiinde katilimcilara sosyal medya
fenomenlerine bakis agisina iliskin sorular
sorulmaktadir. Sag tarafta yer alan; her zaman,
siklikla, bazen, nadiren ve hi¢bir zaman
seceneklerinden her bir ifade icin
aliskanliklariniza ve goriisiinlize en uygun
olanindan yalnizca bir tanesini igaretleyiniz.

KESINLIKLE
KATILIYORUM

KATILIYORUM

KARARSIZIM

KATILMIYORUM

KESINLIKLE

KATILIMIYORUM

1. Sosyal medyada moda, fenomenler sayesinde
yaratilir.

2. Sosyal medyada fenomenler pahali markalar
aracilifiyla liiks tiikketimi 6zendirir.

3. Sosyal medyada reklamlar fenomenler
sayesinde etkili olmaktadir.

F) HARCAMA TERCIHLERINE iLiSKIN SORULAR

Anketin bu bolimiinde katilimcilara sosyal
medyada odakli harcama tercihlerine iligkin
sorular sorulmaktadir. Sag tarafta yer alan; her
zaman, siklikla, bazen, nadiren ve higbir zaman
seceneklerinden her bir ifade icin
aliskanliklariniza ve goriisiinlize en uygun
olanindan yalnizca bir tanesini igaretleyiniz.

KESINLIKLE
KATILIYORUM

KATILIYORUM

KARARSIZIM

KATILMIYORUM

KESINLIKLE

KATILIMIYORUM

1. Sosyal medya fenomenlerinin tavsiye ettikleri
tiriinleri satin alirim.

2. Sosyal medya kullanicilarinin goriisleri marka
tercihlerimi etkiler.

3. Sosyal medya fenomenleri tarafindan sikca
kullanilan markalar1 tercih ederim.
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EK 2. Sosyal Medya Reklamlarina Bakis Acisina Iliskin Sorulan Sorularin Frekans,
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

<
g g £
g E = = 5
1.Sosyal Medya Reklamlarina o 5 = £ = @ 5 o )
Iliskin Sorular = § i 2 E =2 E =
£5 = = = EE < =
8 5| 5| 5| 8§ £ | §
M M N N> M O 7]
1.1 Sosyal medya reklamlar1 bir | Frekans | 63 96 13 10 10
mal ya da hizmetin satigini 2.00 | 1.03
kolaylagtirir. Yiizde |32.8 |50.0 |6.8 5.2 5.2
1.2 Sosyal medya reklamlar1 bir | Frekans | 52 85 33 16 6
kurumun ya da markanin
o R . 2.16 | 1.01
prestijini arttirmada 6nemli rol viizde 271 |433 | 172 |83 31
oynar.
1.3 Sosyal medya reklamlari Frekans | 57 81 25 22 7
iirliniin ¢esitli 6zelliklerini
vurgulanarak daha prestijli 2.17 | 1.09
gbziikmesine ve daha istiin Yiizde 29.7 422 |13.0 |11.5 | 3.6
algilanmasina yol acar.
1.4 Sosyal medya reklamlari Frekans | 37 85 46 13 11
iirlinler aras1 karsilastirma 235 1.04
yapmaya olanak verir. Yiizde 193 | 443 | 240 |6.8 5.7
1.5 Sosyal medya reklamlar Frekans | 31 72 50 33 6
tiiketicide marka bilinci 2.53 1.05
olusmasina yol agar. Yiizde 16.1 | 375 260 |[17.2 |3.1
1.6 Sosyal medya reklamlar1 bir | Frekans | 63 81 28 14 6
iirlin ya da hizmetin satigini 2.05 1.02
arttirmada olumlu rol oynar. Yiizde |32.8 | 422 |146 |73 3.1
1.7 Sosyal medya reklamlarinda | Frekans | 61 54 49 21 7
kullanilan kelime oyunlariyla 226 | 1.12
tiiketiciler aldatilmaktadir. Yiizde | 31.8 | 281 |255 |109 |3.6
1.8. Sosyal medya Frekans | 51 56 51 26 8
reklamlarinda gercek disi
vaatlerle tiiketiciler 2.39 | 1.13
yaniltilmakta ve mantikli tercih | Yiizde | 26.6 | 29.2 | 26.6 | 13.5 | 4.2
yapmalar1 zorlagmaktadir.
Frekans | 48 89 34 14 7 2.18 | 1.00
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1.9 Sosyal medya reklamlari
firmanin, iiriiniin ya da
markanin tiiketicilerin
hafizasinda taze olarak
kalmasini saglar.

Yiizde

25.0

46.4

17.7

7.3

3.6

1.10 Sosyal medya reklamlari
tiiketicinin bilgilendirilmesini,
mal1 tanimasini ve dogru se¢im
yapmasini saglar.

Frekans

15

58

70

35

14

Yiizde

7.8

30.2

36.5

18.2

7.3

2.86

1.03

1.11 Sosyal medya reklamlari
insanlar asir tiikketime
(savurganliga) sevk eder.

Frekans

61

67

32

25

Yiizde

31.8

34.9

16.7

13.0

3.6

2.21

1.13

1.12 Sosyal medya
reklamlarinda {iriin ve fiyat
bilgileri agik ve net olarak
sunulmamaktadir.

Frekans

52

58

45

20

17

Yiizde

27.1 | 30.2

234

10.4

8.9

243

1.23

Ek 3. Sosyal Medyadaki Modaya Bakis Acisina iligkin Sorulan Sorularin Frekans,
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

=
S =
2.Sosyal Medyadaki Moda ° § § £ = @ 5 . &
Akimlarina iliskin Sorular =Z3 s S = =2 E =
=z =z 4 £ £ g = s
E5 = = = EE = =
70— N ] N W - =
AR < < < AR ju 8
M M N> N> - ) V7]
2.1 Sosyal medyanin yarattig1 Frekans | 6 12 31 53 90
moda akimlarini takip etmek 4.08 | 1.07
bana statii kazandirr. Yiizde 3.1 6.3 16.1 |27.6 | 469
2.2 Sosyal medya Frekans | 12 20 25 49 86
fenomenlerinin giyim 392 | 1.24
kusamindan etkilenirim. Yiizde 6.3 104 | 13.0 | 255 |44.8
2.3 Sosyal medya Frekans | 11 20 17 41 103
fenomenlerinin gittigi
restoran/cafe gibi yerlerde 4.06 | 1.24
e gty Yiizde | 57 | 104 | 89 | 21.4 | 53.6
bulunmak isterim.
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Ek 4. Markalara Bakis Agisina iliskin Sorulan Sorularin Frekans, Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

]

E| E =
3.Markalara Bakis Acisina ° § § £ = @ 5 o &
Iliskin Sorular = § i 2 2 =2 E £

=5 = = £ E E = S
Z2E £ £ = ‘2 E & £
v ® < < < V ® = 8
M M N> N> MM O 7!
3.1 Marka benim i¢in her zaman Frekans | 25 37 37 36 57
kalite anlamina gelir 3.32 ) 141
‘ Yiizde | 13.0 | 193 | 193 | 18.8 | 29.7
3.2 Marka benim i¢in her zaman Frekans 8 36 37 49 62
imaj ayginlik anlamina gelir 3.63 1 1.22
) vesaye B viizde | 42 | 188 | 193 | 255 | 323
3.3 Sahip oldugum zenginligi | Frekans | 13 30 38 51 60
yansitacak markalar1 kullanmay1 3.59 | 1.26
tercih ederim. Yiizde 6.8 156 | 19.8 | 26.6 | 313
EK 5. Sosyal Medya Fenomenlerine Bakis Acisina Iliskin Sorulan Sorularin Frekans,
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
]
g g £
4. Sosyal Medya gl E £ s o B S
Fenomenlerine Bakis Acisina _i; g £ S S =S s -
iliskin Sorular =5 2| 2 £ | 28 E 3
} =5 £ | 5| £ | E§ | =
$8 = = = &8 ¢ 8
M M| N> N> S ) 7!
4.1 Sosyal medyada moda, Frekans | 34 64 45 32 17
fenomenler sayesinde
yaratilir. . 2.656 | 1.20
Yiizde | 17.7 |333 |234 |16.7 |89
4.2 Sosyal medyada Frekans | 74 67 15 16 20
fenomenler pahali markalar
svla liks tiketimi 2.17 | 1.30
aractiiglyla fuks tuketim Yiizde |385 [349 |78 |83 |104
Ozendirir.
4.3 Sosyal medyada Frekans | 44 58 33 35 22
reklamlar fenomenler 2.651 | 1.32
sayesinde etkili olmaktadir. Yiizde | 229 | 302 | 17.2 | 182 | 11.5
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Ek 6. Harcama Tercihlerine iliskin Sorulan Sorularin Frekans, Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri
[
E| E =
5. Harcama Tercihlerine o § § § 5 25 o A
Iliskin Sorular =3 s S = =2 E =
£E2 2| 5| E| E§ £ | =2
2 E £ = = - =
L < =] ] L j 8
M M| 4 N N MM O Y7
5.1 Sosyal medya Frekans | 11 17 30 39 95
fenomenlerinin tavsiye 398 | 1.23
ettikleri tirtinleri satin alirnm. | Yiizde | 5.7 8.9 156 | 203 |495
5.2 Sosyal medya Frekans | 13 46 45 38 50
kullanicilariin goriisleri 334 | 1.28
marka tercihlerimi etkiler. Yiizde | 6.8 240 |234 | 198 |26.0
5.3 Sosyal medya Frekans | 10 11 23 54 94
fenomenleri tarafindan sikga
kullanilan markalar tercih 409 |1.14
ederim. Yiizde 5.2 5.7 12.0 | 28.1 | 49.0
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Ek 7. Tek Yonlii ANOVA Testi Sonug¢lari

95% Confidence Interval

Mean Difference

Yas Yas (L) Std. Error | Sig. | Lower Bound | Upper Bound
18-20 arasi | 21-25 aras1 .34948 21913 | .708 -.2865 9855
26-30 aras1 .60377* 19231 | .022 0536 11.539
31-35 aras1 .56633 27696 | 439 -.3191 14.518
36-40 aras1 179.710 35298 | .595 -155.127 191.069
21-25 arasi | 18-20 aras1 -.34948 21913 | 708 -.9855 .2865
26-30 arasi1 25429 24091 | .970 -.4413 .9498
31-35 aras1 21685 31267 | 999 -.7393 11.730
36-40 aras1 144.762 38164 | .565 -60.369 89.321
26-30 arasi | 18-20 aras1 -.60377* 19231 | .022 -11.539 -.0536
21-25 arasi -.25429 24091 | .970 -.9498 4413
31-35 aras1 -.03744 29449 | 1.000 -.9538 .8789
36-40 aras1 119.333 36689 | 731 -97.346 121.213
31-35 aras1 | 18-20 aras1 -.56633 27696 | .439 -14.518 3191
21-25 arasi -.21685 31267 | 999 -11.730 7393
26-30 arasi1 .03744 29449 | 1.000 -.8789 9538
36-40 aras1 123.077 41754 | 562 -29.748 54.363
36-40 aras1 | 18-20 arast -179.710 35298 | .595 -191.069 155.127
21-25 arasi -144.762 38164 | .565 -89.321 60.369
26-30 aras1 -119.333 36689 | 731 -121.213 97.346
31-35 aras1 -123.077 41754 | 562 -54.363 29.748

* Ortalama fark 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Ek 8. Etik Kurul Onay Formu
Evrak Tarih ve Sayisi: 20/02/2020-E.17581

T.C.
/ MANISA CELAL BAYAR UNIVERSITESI
) REKTORLUGU a\ X
4 Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin { %
MANI SA Etlgl Kurulu TBMM ACILISI'NIN YGZGNCE YILI
S

Sayr :-050.01.04-
Konu :Neslihan YALCINKAY A-Etik Kurul
Basgvurunuz-Hk-

Saym Dr. Ogr. Uyesi Neslihan YALCINKAYA

flgi  :14/01/2020 tarihli ve 1428 sayil yazi.

Universitemiz ~ Sosyal Bilimler  Enstitiisii Yiiksek Lisans 0Ogrencisi ~ Kamer
CETINTURK'iin "Davramssal iktisat Perspektifinden Tiiketim Harcamalarinda Sosyal
Medyanin Etkisi: Y ve Z Kusaklar1 Uzerine Bir Analizi" adli bagvurunuz kurulumuzun
06.02.2020 tarih ve 2020/03 say1li toplantisinda goriisiilmiis olup, tezin etik yonden uygunluguna
karar verilmistir.

Kurulumuzda alinan karar ekte gonderilmektedir.

Bilgilerinizi rica ederim.

e-imzahdir
Prof. Dr. Ramazan GOKBUNAR
Kurul Bagkani

Ek: 3-Nolu Karar (1 sayfa)

Adres:Sehit Prof. Dr. ilhan Varank Yerleskesi 45140 - Yunusemre/Manisa Bilgi Igin:Biilent Tekenli
Telefon:(0 236) 2011000 Faks(0 236) 2372442 Unvami: Veri Hazirlama ve Kontrol isletmeni

Elektronik Ag:http://www.cbu.edu.tr HH ”I“ | HHlHl I

Bu belge 5070 sayili Elektronik imza Kanununun 5. Maddesi geregince giivenli elektronik imza ile imzalanmustir.
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T.C.
MANISA CELAL BAYAR UNIVERSITESi REKTORLUGU
SOSYAL VE BESERI BILIMLER BIiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiK
KURULU KARARLARI

Toplant1 Tarih : 06.02.2020
Toplant1 Sayis1 : 2020/ 03
Toplantida Alinan

Karar Sayisi 112

Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu 06.02.2020 tarih
ve saat 14:00°da Rektorliik Yonetim Kurulu Toplanti odasinda toplanmis, asagidaki
kararlar alinmstir.

KARAR:
3. “Davramgsal iktisat Perspektifinden Tiiketim Harcamalarinda Sosyal

Medyamn Etkisi: Y ve Z Kusaklar1 Uzerine Bir Analiz” adli tezin etik yonden
uygunluguna, toplantiya katilan iiyelerin oy birligi ile karar verildi.

(e-imzahdir)

Prof.Dr.Ramazan GOKBUNAR
Bagkan
(e-imzahdir) (e-imzahdir) (e-imzahdir)
Prof.Dr.Fatma SASMAZ OREN Prof.Dr.Nurettin GULMEZ Prof.Dr.Osman Murat KOCTURK
Uye Uye Uye
(e-imzahdir) (e-imzahdir (e-imzahdir) .
Prof.Dr.Dogan UYSAL Prof.Dr.Mustafa MIYNAT Prof.Dr. Kenan ERDOGAN
Uye- Bask.Yard Uye Uye
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