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(074

Dijitallesme sadece is yapis bigimlerini degistirmekle kalmamus,
insanlarin yasam bicimlerine de etki etmistir. Tiiketiciler, sosyal medya
uygulamalarinda hatir1 sayilir bir zaman gec¢irmektedir. Tiiketicinin var
oldugu her ortama faaliyetlerini tasimak zorunda olan igletmeler, sosyal
medyada aktif olarak yer almaktadir. Bu ¢alismada sosyal medyanin
tilketici  davramiglart  iizerindeki etkileri arastirmak amaciyla,
Ogretmenler iizerinde nitel analiz uygulanmistir. Tiiketici davraniglarini
hedonik deger ve faydaci deger olarak iki farkli boyuta ayiran ¢calismada
kullanicilarin sosyal medyaya karsi tutumu ise erisim kolayligi, kaynak
giivenilirligi ve kaynak c¢ekiciligi olarak ii¢ boyutta incelenmistir.
Arastirma sonuglari, 6gretmenlerin sosyal medya araglar1 ve tiiketim
aliskanlarinda ¢cogunlukla “faydaci deger”i gozeten tiiketici davranigini
benimsedikleri anlagilmaktadir. Katilimcilar acgisindan kaynagin
giivenilirlik seviyesi arttik¢a kaynak ¢ekiciliginin de ayni oranda arttigi
sonucuna ulagilmaktadir. Bagimlilik ve sadakat kavramlari
incelendiginde ise sadakat kavraminin kaynak giivenligi ve kaynak
erisim kolaylig1 ile baglantili oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin ilgili
sosyal medya kaynagina giiven duydukca ve sosyal medya kanalina
yonelik erigim kolayligi arttikga, tiikketim siirecinde sadakat gosterdikleri
gorilmistiir.
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ABSTRACT

Digitalization has not only changed the way of doing business but has
also affected people's lifestyles. Consumers spend a considerable
amount of time on social media applications. Businesses, which have to
carry their activities to every environment where the consumer exists,
are actively involved in e social media. In this study, qualitative analysis
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was applied on teachers to investigate the effects of social media on
consumer behavior. In the study, which divides consumer behavior into
two different dimensions as hedonic value and utilitarian value, users'
attitudes towards social media were examined in three dimensions as

Keywords: ease of access, resource reliability and resource attractiveness. The
Social media, results of the research show that teachers mostly adopt consumer
purchasing process, behavior that considers "utilitarian value" in social media tools and
digital marketing, consumption habits. It is concluded that as the reliability level of the
consumer behavior, source increases for the participants, the attractiveness of the source
Internet. increases at the same rate. When the concepts of dependency and loyalty

are analyzed, it is seen that the concept of loyalty is related to resource
security and ease of access. It has been observed that consumers show
loyalty in the consumption process as they trust the relevant social media
source and as the ease of access to the social media channel increases.

1. Giris

Giinlimiizde internetin hizla gelismesi ve bununla birlikte diinya genelinde ticaretin dijital
platformlara gegmesi, pazarlamaya yeni alanlar kazandirmustir. iletisim araglari icerisinde hizla gelisen
sosyal medya, kullanicilarinin giinden giine artis gostermesiyle, ticaretin yogun yasandigi ve rekabetin
etkili oldugu bir pazar haline doniismektedir. Sosyal medyanin isletmeler igin en dnemli faydasi, mal ve
hizmet tanitiminda sesli ve gorsel paylagim imkan1 sunmasidir. Bu nedenle sosyal medya, isletmelerin
miisteriler ile zaman sinirlamasi olmadan ve hizli bir sekilde iletisim kurmasini saglayan, stratejik bir
pazarlama araci olmustur.

Calismada, sosyal medya platformlarinda tiiketici davraniglarimi etkileyen faktorler ve bu
faktorlerin tiiketici tavirlarinda meydana getirdigi degisiklikler belirlenmektedir. Arastirma ile
tilketicilerin satin alma siirecinde hangi sosyal medya iletisim aracini tercih ettikleri tespit edilmektedir.
Caligmada tiiketicilerin satin alma siirecinde hangi asamalari takip ettigi islenmistir. Bu arastirma,
tilketicilerin sosyal medya araglarimi kullanmasi sonucunda elde ettikleri bilgi birikimi ve tecriibenin
satin alma davraniglarina nasil yansidigini ve satin alma sonucunda elde ettikleri faydayi verilerle ortaya
koymaktadir.

Caligsmada sosyal medya araglarinin kullanimu ile tiiketici davraniglari arasindaki baglantinin ortaya
konulmasi maksadiyla nitel analiz yontemi uygulanarak ilk 6nce ¢alismanin amaci, yontemi ve kapsami
belirtilmistir. Caligmanin devaminda ise nitel analiz yonteminin asamalarindan ve verilerin toplanma
siirecinden soz edilerek nitel analizler gergeklestirilmis ve yorumlanmistir.

2. Sosyal medya kavrami

Sosyal medya, insanlarin internet ag1 vasitasiyla yazili veya gorsel temali paylasim yapmalarina
olanak saglayan bir iletisim aracidir. Sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan diisiincelerin
aktarilmasina olanak saglamis ve insanlarin toplumsal yasantilarinda énemli bir iletisim aract olmugtur
(Caliskan ve Mencik 2015, s. 255). Internet agmin hizli bir sekilde gelismesi, bilgi akisinin anlhk
dolasimi, zaman ve mekan sirlamasinin ortadan kalkmasi, insanlar arasinda etkilesimi de beraberinde
getirmektedir. Sosyal medya, giiniimiiz diinya diizeninde insanlarin fikirlerini 6zgiirce sdyleyebildigi
sanal bir diinya sekline doniigmiistiir.

Web 2.0 olarak da tanimlanan sosyal medya, internet kullanicilarina biiyiik olanaklar saglamasiyla
insanlarin her hangi bir deneyime, bilgi birikimine veya teknik yardima ihtiyagc duymadan bile
diislincelerini kolaylikla paylagmasina olanak saglamaktadir (Akinct Vural ve Okmeydan 2016, s. 69).
Boylelikle sosyal medya kullanicilart herhangi bir egitime tabi tutulmaksizin sosyal medya iletisim
araclarini kullanma ve yonetme yetenegine Sahip olmaktadirlar. Bu da sosyal medya platformlarinda
kullanicilarin siirekli artmasina zemin hazirlamaktadir.
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3. Tiiketici davramslarina etki eden sosyal medya araclar

Giinlimiizde yaygin bir sekilde kullanilan ve tiiketici davranislarinda oldukga etkili olan sosyal
medya platformlari; You Tube, Facebook, Instagram ve Twitter siteleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyal medya iletisiminde kullanilan sitelerin en biiyiik avantaji, mekan sinirlamasini ortadan kaldirarak
zaman tasarrufu saglamasi ve buna bagli olarak iletisimin hizl1 bir sekilde gerceklestirilmesidir (Akinct
Vural ve Okmeydan 2016, s. 66). Bu avantajlardan dolay:r sosyal medya siteleri iletisim kurma
bakimindan tiiketiciler tarafindan etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Sosyal medya sitelerinin, tiiketiciler
tarafindan yogun olarak kullanilmasi, tiiketicilerin satin alma siirecinde yonlendirici ve belirleyici bir
etki gostermektedir.

3.1. Facebook

Facebook, diger iletisim sitelerine gore erisim kolayligi olan ve insanlar tarafindan yogun bir
sekilde ilgi goren sosyal bir platformdur. Kullanicisina ait kisisel bilgi girisi ile kisiye 6zel hesap
olusturularak kullanilan sosyal medya sitesidir. Facebook sagladigi bu kolayliklarla kullanicilar
hakkinda biiyiik bir bilgi kaynagini elinde bulundurmaktadir. Kullanicilar, Facebook iizerinden
bagkalariyla ilgili bilgi ve gelismeleri takip etmektedirler. Yapilan paylagimlarla ilgili yorum ve
begenide bulunularak kullanicilar arasinda karsilikli iletisim ve etkilesim kurulmaktadir. Biiyiik oranda
kullanict kitlesi elde eden Facebook, diinyada genelinde de yogun bir sekilde kullanilan sosyal bir
platform haline gelmistir (Ergen 2018, s. 59). Boylelikle biiyiik kitleleri etkileyen ve bir araya getiren
sosyal bir platform haline gelmistir.

Tiiketicilerin sosyal bir iletisim araci olarak tercih ettikleri Facebook’un kullanimi giinden giine
artmaktadir (Cetinkaya Bozkurt ve Soyleyici 2017, s. 42). Tiiketicilerin satin alma davranisindan sonra
tiriin ve hizmetlere yonelik sosyal medya siteleri tizerinden yaptiklar1 yorumlar biiyiik 6neme sahiptir
(Es ve Terzioglu 2020, s. 118). isletmeler agisindan bakildiginda sosyal medya siteleri miisteri
potansiyeli agisindan biiylik firsatlar sunmaktadir. Bu da sosyal medya sitelerinin en 6nemli tercih
sebeplerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.2. Instagram

Instagram, hizmetleri karsiliginda kullanicilarindan bedel talep etmeden sesli ve gorsel paylasim
yapma olanag1 veren sosyal medya platformudur. Instagram kullanicilar1 kaynak giivenilirligi agisindan
Instagram’dan tatmin olmaktadir. Bu Ozellikleri sayesinde kullanicilar tarafindan ¢ok fazla tercih
edilmektedir. Bu sayede Instagram, hem insanlar arasinda hem de isletmeler ve insanlar arasinda
iletisimin kurulmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Instagram, tiiketiciler tarafindan diislince ve onerilerin
dile getirildigi bir medya arac1 haline gelmistir (Aksogan ve Tiirel 2021, s. 368). Instagram, diger sosyal
medya sitelerine benzer bir sekilde, isletmeler ve tiiketiciler arasinda mesaj aligverisinin Kurularak
etkilesime girmelerine ortam hazirlamaktadir (Akinci Vural ve Okmeydan 2016, s. 79).

3.3. Twitter

Twitter, insanlarin kigisel sosyal medya hesaplari tizerinden sinirli karakter ile mesajlarini
paylastiklari sosyal bir iletisim aracidir. Twitter, insanlara diinya genelinde duyusal ve gorsel paylasim
imkani1 sunarak toplumlar arasinda etkilesimi saglamaktadir (Arslan ve Yavuz 2021, s. 154).

Tiiketicilerin, istek ve ihtiyaglarina bulunduklar1 yerden bagimsiz olarak aninda ulasabilmeleri
adna tercih ettikleri sosyal medya kanallarindan biri de Twitter’dir. (S6ylemez ve Duygun 2020, s. 57).
Twitter tizerinden isletmelerin tiriin ve hizmetlerini paylastigi ve tiiketicilerinde paylasilan iiriin ve
hizmetler hakkinda yorum yaptigi sosyal bir platform haline gelmistir.

3.4. You Tube

You Tube, internet ag1 izerinden Kullanicilarina sesli ve gorsel video paylagim imkani sunmasi ve
kaynak cekiciligi bakimindan zengin bir icerige sahip olmasi nedeniyle insanlar tarafindan yogun bir
sekilde kullanilan sosyal medya paylasim sitesi olmustur. Kullanicilarin kendilerine 6zel kanal
acabilmesi ve agilan kanallara insanlarin ticretsiz bir sekilde iiye olabilmesi sebebiyle, You Tube, toplum
tarafinda biiyiik ilgi gormektedir (Arslan ve Yavuz 2021, s.155).
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You Tube, tiiketicilere satin alma siirecinde bilgilendirme amaciyla gorsel ve isitsel iletisim
hizmetleri sunmaktadir (Arslan ve Yavuz 2021, s. 155). You Tube, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda ve karar alma siireglerinde oldukga etkili bir role sahiptir (Alkara 2021, s. 421). Bu
etkisine bagl olarak, fazla sayida tiiketiciye hizli ulagim imkani saglamasi You Tube’un isletmeler
tarafindan da tercih edilmesine neden olmaktadir.

4, Tuketici kavram

Tiiketici, ihtiyag duyulan {iriin veya hizmeti elde etmeye yonelik eylemini bir iicret karsiliginda
satin alma niyeti ile ortaya koyan kisidir. Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanunu (TKHK) belirtilen
ifadeye gore tiiketici; ‘‘ticari veya mesleki olmayan gayelerle hareket eden gergek veya tiizel kigi”’
olarak belirtilmistir. Tiiketici, ihtiya¢ duyulan {irlin veya hizmeti herhangi bir ticari gayesi olmadan
kendisi i¢in veya ailesi i¢in elde eden kisidir (Arslan ve Yavuz 2021, s.156).

5. Tiiketici davramisi

Tiiketici davranisi, ekonomiye yon veren ve satin alma siireciyle devam eden bir davranistir.
Tiiketici davranisi, insanlarin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla, ihtiya¢ duydugu {iriin ve hizmeti elde
etmek igin gergeklestirdigi tutum ve davranmiglarin bitiinidiir. Tiiketici, sosyal medya ve cevre
kosullarindan etkilenerek farkli tutum ve davraniglar sergilemektedir (Arslan ve Yavuz 2021, s. 156).
Bu tutum ve davranig farkliliklari, isletmeler agisindan tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerine cevap
verme noktasinda zorlu bir tiretim siirecini de meydana getirmektedir. Ciinkii tiiketicilerin davranislarim
ve beklentilerini kestirmek oldukga zor bir siirectir.

Tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla sergiledigi davraniglarda Sosyal medya ve dis
cevrenin etkileri goriilmektedir. Bu noktada isletmelerin tiiketici davranislarma yonelik bir analiz
yapmasi gerekir. Isletmeler, tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini ¢cekecek, ayn1 zamanda alim giiciine hitap
edecek sekilde tiriin ve hizmet gelistirerek tiiketici davraniglarini etkilemelidir.

6. Tiiketici davramslarina etki eden faktorler

Tiiketici davramglar1 insanlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketici
davranislarini etkileyen baslica faktorler; ekonomik faktorler, psikolojik faktorler, sosyal faktorler ve
kiiltiirel faktorler olmak tizere dort ana baslik altinda toplanmaktadir. Siralanan bu faktérler tiiketici
davraniglarinin ortaya ¢ikmasi bakimindan temel degerleri ifade etmektedir.

6.1. Ekonomik faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen en onemli etken ekonomik faktordiir. Ekonomik
imkénlar nedeniyle tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar iiriinlere fiyatlar1 {izerinden yonelirler. Bir bagka
deyisle, tiiketiciler sinirli gelirleri nedeniyle, ihtiyaclarini karsilarken secici olmak durumundadir.
Insanlar sahip olduklari gelir seviyelerine gore ihtiyaglari karsilama noktasinda elde edecekleri
fayday1 on planda tutmaktadirlar (Gedik 2020, s. 27). Boylelikle insanlar elinde bulundurduklar
ekonomik imkénlar1 ¢ergevesinde satin alacaklart iiriinlerden maksimum fayda elde etmek isterler. Bu
nedenle, satin alinacak iriinlerde diisiik fiyat ile birlikte yiiksek fayda beklentisi tasirlar. Bu beklenti,
tiiketicilerde genel olarak var olan bir anlayistir.

6.2. Sosyal faktorler

Sosyal toplum, insanlarin bir araya gelmesiyle meydana gelen ve insanlarin yasamlarini stirdiirdtigi
toplumsal bir yapidir. Sosyal toplumun insanlar {izerinde davranigsal ve yasam tarzi bakimindan 6nemli
bir etkisi wvardir. Bu nedenle, insanlar ic¢inde yasadigi toplumun davramis bi¢imlerini
benimsemektedirler.

Tiiketicilerin i¢inde yasadig1 ve etkisi altinda kaldig1 sosyal ¢evre ayn1 zamanda davraniglarina da
yansimaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranislarinda; sosyal sinif, aile, kiiltiir ve statiiler gibi faktorler
etkili olmaktadir (Cetinkaya Bozkurt ve Séyleyici 2017, s. 42). Insanlarim i¢inde yasadig: toplumda var
olan bu degerler ayn1 zamanda insanlarin satin alma davranislarim yonlendirmektedir. Insanlarin satin
almaya yonelik davranislarinda ailesi diginda iginde yasadigi toplumun dogrudan veya dolayli bir
sekilde etkileri goriilmektedir. Ornegin aligveris yapacagi mahalle bakkali, mahalle kasabi veya mahalle
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manavi gibi yerler yerine aligveris merkezlerine gidebilir. Burada sosyal statiiniin ve sosyal sinifin
tiikketiciyi aligveris merkezlerine yonlendirmede etkisi goriilmektedir. Bu nedenle, insanlarin i¢inde
yasadig1 sosyal ¢cevrenin etkileri baskin bir sekilde goriilmektedir.

6.3. Kiltiirel faktor

Kiiltiir, toplumlar1 birbirinden ayiran ve ayni zamanda toplumlar arasi farkliliklar1 ortaya koyan
yasayis ve davranig bi¢imidir. Tiiketicilerin yasayis ve davraniglarinda etkili olan kiiltiir, toplumlarda
var olan ve tiiketici davramislar iizerinde oldukea etkili olan; inang, gelenek-gorenek ve degerler
biitiniidir (Kanibir ve Saydan 2007, s. 78). Bu nedenle insanlar i¢inde yasadigi toplumlarin temel
degerlerini yansitmaktadir. Bu temel degerler toplumlara ait bir 6zellik tasimasi sebebiyle tiiketici
davraniglarinda belirleyici bir etken olmaktadir. Toplumlarin kiiltiirel yonden kendilerine 6zgiin
davranis big¢imleri ve degerlerinin varligi, pazarlama agisindan tiiketicilerin davraniglar1 hakkinda
bizlere bilgi vermektedir (Topoglu ve Gokdeniz 2019, s. 63). Bu bakimdan toplumlarin kiiltiirel
degerleri pazarlama agisindan 6nemli bir etkendir.

Isletmeler, hedefledikleri pazara yénelik iiriin ve hizmet iiretiminde toplumlarin kiiltiirel yapilarim
g0z oniinde bulundurarak stratejik bir planlama yapmalidir. Bu nedenle isletmeler, {iriin ve hizmet
faaliyetlerini yritiirken toplumlarin kiiltiirel ve davramig farkliliklarimi goézeterek faaliyetlerini
yiiriitmelidir. Bdyle bir stratejinin pazarlama agisindan oldukg¢a 6nemli bir etken oldugu ve igletmeleri
girilen pazarda basariya ulastirdig1 yapilan degerlendirmelerle anlasilmaktadir.

6.4. Psikolojik faktor

Psikoloji, insan1 duygu ve diisiince yoniinden etkileyen ve davranislarina yansitan bir 6grenme
yontemidir. Insan, biitiin ihtiyaglarini 6grenme yoluyla elde etmektedir (Gedik 2020, s. 34). Psikoloji,
herhangi bir olay veya durum karsisinda insanin ruh halini belirtir. Bu durum ve olay tiiketici
davraniglarinda da belirgin bir sekilde goriilmektedir.

Tiiketicinin i¢inde bulundugu psikolojik durum, tiikketicinin tutum ve davraniglariyla beraber satin
alma niyetine de etki etmektedir (Cetinkaya Bozkurt ve Soyleyici 2017, s. 46). Tiiketici satin alma
davranigsint gerceklestirirken iginde bulundugu ruh halinin etkileri davranislarina yansimaktadir.
Tiiketicilerin arzu ve istekleri satin alma siirecinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Tiiketici sahip oldugu
arzu ve istekleri sebebiyle satin alinacak iiriinler iizerinde tatmin olacagim diisiinmesiyle satin alma
eylemini gergeklestirmektedir.

7. Sosyal medyanin tiiketici davramislarina etkisi

Giiniimiizde bilisim sistemleri ve teknoloji hizli bir sekilde gelismektedir. Bu gelismeye bagh
olarak, internet kullanimi da artmaktadir. Internet aginin hizli gelismesiyle sosyal medya kullanim

oranlar1 da artmaktadir. Insanlarin sosyal medyaya kars1 ilgisi kimi kisiler i¢in bagimlhilik boyutuna
ulasmaktadir (Duygun 2018, s. 1357).

Teknolojinin hizli gelisimi pazarlamada yeni alanlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bunlarla
baglantili olarak pazarlama iletisiminde yeni yontemler meydana gelmistir (Es ve Terzioglu, 2020, s.
114). Sosyal medya, kullanicilarmin edindikleri deneyimleri gorsel veya isitsel videolar kullanarak
paylasim yapmasina firsat sunmaktadir (Ozgif¢i 2020, s. 206). Bu da insanlar arsinda etkilesimler
olusturarak, ticari faaliyetlerin olusumuna zemin hazirlamaktadir.

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya iletisim araglarinin kullanilmast, isletmelerin
satis miktarlarim1 artirma yoniinde etki etmektedir (Alkara 2021, s. 420). Sosyal medya, isletmeler
acisindan pazarlama faaliyetlerinin artmasina, tiiketiciler agisindan da satin almanin artmasina ortam
hazirlamaktadir. Sosyal medyay1 etkili bir sekilde kullanan tiiketiciler, satin alma davranislarinda
alisilmigin diginda farkli bir pazarlama anlayistyla birlikte dijital pazarlamayi tercih etmektedirler (Seger
ve Boga, 2017, s. 317). Sosyal medyanin, insanlarin hayatinda etkili olusu ve tiiketicilerin bundan
6nemli 6l¢giide etkilenmesi igletmeler i¢in dnem tasimaktadir (Yanar ve Yilmaz 2017, s. 31). Sosyal
medya, isletmelerin {irlin ve hizmetlerini tiiketicilerin belleginde degerli kilmak ve tiiketicileri satin alma
stirecinde ikna etme konusunda onemli bir aragtir (Sahin vd. 2017, s. 69). Sosyal medya platformlari,
isletmelerin Urlin ve hizmetleri ile yer aldigi, tiiketicilerin de satin alma davranisinda bulundugu bir
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pazar haline gelmektedir. Tiiketiciler sosyal medya araciligiyla mal ve hizmetler ile ilgili bilgi edinerek
satin alinacak tiriin ve hizmetler hakkinda yapilan yorumlar sonucu satin alma davranisi sergilemektedir
(Saritas ve Karagoz 2017, s. 17).

8. Tiiketici davramslarim etkileyen unsurlar

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen ve kisiler arasinda degiskenlik gosteren degerler,
satin alma siirecinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketici davramislarinin nelerden etkilendigi yonelik
yapilan arastirmalarda hedonik ve faydaci tiikketim ile karsilagilmaktadir. Hedonik tiiketim, tiiketicilerin
ihtiyaglarini karsilamaktan ziyade tiiketim eyleminden haz duymak amaciyla gergeklestirmektedir.
Faydac tiiketim davranisinda, tiiketicilerin ihtiyag¢ duyulan tiriin ve hizmete yonelik aligverigin etkinligi,
iriiniin faydali olmasia ve ihtiyact gidermeye uygun olmasina baghdir (Babin vd. 1994, s. 646).
Faydaci tiiketimin temel amaci tiiketiciye somut bir fayda sunmasidir (Sengiin ve Karahan 2013, s. 15).

Tiiketicilerin satin alma davranislari, hislerin ve degerlerin etkisi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir
(Dogrul 2012, s. 326). Tiiketici davraniglar iizerine yapilan literatiir arastirmalarina bagli olarak,
tiikketicilerin tilketim davranislarinin bu iki deger {izerinden gergeklestigi goriilmektedir. Faydaci deger
ve hedonik deger, karsit bakis acilarina sahip degerlerdir. Faydaci deger, tiiketicilerin beklentilerine
yonelik ihtiyaglarin tatmini olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hedonik deger ise duyularin tatmini ve haz alma
ile alakalidir. Tiiketicilerin beklenti ve maddi tutum gibi davranislar1 faydaci deger, tikketimden haz
almak ise hedonik deger olarak tanimlanabilir (Adomaviciute 2013, s. 758).

Sosyal medya iletisim araglarinin tiiketici davranislarina etkisinde, kaynak erigim kolayligi, kaynak
cekiciligi ve kaynak gilivenilirligi gibi faktorler karsimiza ¢ikmaktadir. Kaynak giivenilirligi, kaynaga
yonelik algilanan inanilirlik seviyesidir (Friedman vd.1976, s. 23). Kaynak ¢ekiciligi ile kisinin kaynagi
kendisine yakin hissetmesi ve akilda kalic1 olma konulariyla ilgilidir (Amos vd. 2008, s. 424). Erisim
kolaylig1 ise tiiketicilerin ulagsmak istedigi nesneye kolay ve hizli bir sekilde ulasabilmesini ifade
etmektedir (Zang, 2014).

8.1. Tiketimde hedonik ve faydaci deger

Tiiketim, bir taraftan tiiketiciye fayda saglarken bagka bir taraftan da hedonik degeri olan davranis
modelidir. Bu agidan tiiketiciler, tiriin ve hizmetlere yonelik bu iki temel nedenler tizerinden satin alma
davraniginda bulunurlar. Duygusallig1 ifade eden hedonik deger duyusal beklentilerden kaynaklanir.
Faydaci deger ise aragsal yani, insanin iiriin ve hizmetlerden elde ettigi “faydaci” beklentilerden
kaynaklanir (Batra ve Ahtola 1990, s. 163). Birbiriyle negatif yonde iliskili olan bu iki davranigin,
tilketicilerin satin alma siirecinde ortaya koyduklari davranislar tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Tiiketiciler, tiriin ve hizmetlere yonelik haz alma istegi olusturarak hedonik degere ulagmaktadirlar
(Okado 2005, s. 50). Bu sebeple iiriin ve hizmetler tiiketiciye belli bir duygu kazandirmasiyla hedonik
tiiketim anlam kazanabilir.

8.2. Hedonizm (hazcilik)

Hedonizm, kiginin duyumsal zevkleri ya da psikolojik ag¢idan zevk arama istegini 6n planda tuttugu
davranig bi¢imidir. Felsefi agidan hedonizm, hayatin amacina yonelik hazzi konu alan felsefe sistemini
veya hazza ileri seviyede diiskiinliigii anlatmaktadir. Insanlarin her seyden haz almak istemesi ve hazzi
yasamim Onemli bir parcasi olarak gormesi sonucu olarak metalardan edinilecek hazlari ileri
stirmektedir.

Geleneksel olarak bakildiginda, iki tiir hedonizmden s6z edilmektedir; biri felsefi hedonizm ikincisi
de psikolojik hedonizmdir. Felsefi hedonizme bakildiginda haz, her insanin ulagsmak istedigi amagtir.
Insan hayat1 boyunca bu amag igin ¢aba harcar. Psikolojik hedonizmde ise hazz1 giidiilenme yoluyla
aciklamaya calisilir. Insan, istekler dogrultusunda hareket eder ve isteklerini elde etmek igin miicadele
eder. Yani birey, dogas1 geregi haz duydugu her seyi elde etmek igin giidiilenir.

8.3. Hedonik tiketim

Hedonik tiiketim goristi, ilk olarak Hirschman ve Holbrook tarafindan 1982 yilinda ele alinmustir.
Hirschman ve Holbrook gore; tiiketiciler, elde etmek istedigi iiriin ve hizmetlerden fayda elde etmek
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icin aligveris yapmadiklar1 tam tersine alisveris yapmay1 haz alma ve bu hazdan tatmin olmak igin
yapmaktadirlar. Bu bakimdan hedonik tiiketicinin sergiledigi davranisi ihtiyaglari karsilamaktan ziyade
tilketim eyleminden haz duyma maksadiyla gerceklestirmektedir.

Hedonik tiiketim, insanlarda iiriin ve hizmet satin alinirken meydana gelen farkli duygusal zevklerin
deneyimleri olarak tanimlanir (Giiltekin ve Ozer 2012, s. 183). Hedonik tiiketim, insanin diisleriyle
stisledigi heyecan verici bir aligverisi, duygusal agidan ihtiyact oldugunu hissetmesiyle miimkiindiir.
Heyecan yasamak, cevresindekileri mutlu etmek ve ruhen rahatlamak gibi nedenler satin alma
davranislarinda insanlar1 hedonik tiiketime itmektedir (Arnold ve Reynolds 2003, s. 79).

8.4. Faydaci tiiketim

Faydac1 tiikketim, insanlarin ihtiyaclarini kargilamaya yo6nelik ortaya koydugu ve yapmak zorunda
oldugu bir davranig bigimidir. Ekonomik olarak bir karsiligi olan faydaci tiiketim, insanin elde etmek
zorunda oldugu ihtiyaglarina yonelik bir tiir eylemde bulunmasi olarak belirtilmektedir (Tokgdz 2019,
s. 102). ihtiyaclarin zorunlu olmasindaki husus ise ihtiyaglarmm bir plan cercevesinde
gerceklestirilmesidir (Ozcan ve Akinci 2017, s. 148). Bu bakimdan insanin gegmisten gelen bilgi
birikimi ve tecriibeleri ihtiyaglar1 karsilama noktasinda olduk¢a dnemlidir.

Faydaci tiiketim, satin alma davraniginin bir ihtiyagtan kaynaklandigina isaret etmektedir. Faydaci
tilketim gergevesinde, edinilen faydanin arzu edilen seviyede olup olmadig: ya da satin alma siirecinin
faydali olacak sekilde tamamlanip tamamlanmadigi énem tagimaktadir (To vd. 2007, ss. 774-787).
Bagka bir ifadeye gore faydaci tiiketim, ihtiyaca bagli olan ve ekonomik bir karsiligi olan tiiketici
davranigidir. Bu nedenle tiiketici, uygun fiyath {irlinler igerisinde kaliteyi de aramaktadir (Basaran ve
Buyukyilmaz 2015, s. 16). Faydaci iriinlerin elde edilmesi sonucunda, satin alma siireci faydali ve
doyurucu bir sekilde gergeklesmektedir. Bu siiregte, tutum ve zihinsel siiregler muhafaza edilir (Yu ve
Bastin 2010, s. 114). Bu bakimdan faydaci tiiketiciler, hi¢ olmazsa amaglarina ulagsmaya yo6nelik iiriin
ve hizmetleri ihtiya¢ duyulan zamanda ve faydali bir sekilde elde ederler. Bu sebeple faydaci tiiketimi
benimseyen insanlar, ihtiyaglarini elde etmek amaciyla ekonomik bir davranis sergiler (Bei ve Chen
2015, s. 503).

9. Tiiketicilerin sosyal medyayi tercih sebepleri

Teknolojideki gelismeler ve internet aginin kullaniminin yayginlagmasi, tiikketimde degisime neden
olarak hareketli pazar yapisin1 beraberinde getirmistir. Teknoloji, tiiketicilerin kullanmis oldugu iletisim
yontemlerini degistirmistir (Karakus 2022, s. 8). Tiiketicilerin bilgiye ulasimi ve isletmeler ile
tiketicilerin kargilikli iletisim kurmalar1 kolaylasmustir. Boylece taraflar arasinda daha etkilesimli bir
yap1 olugmaktadir. Tiiketicilerin bilgiye ulasma ve kullanma islevini de sosyal medya siteleri tizerinden
gerceklestirmesi, sosyal medya sitelerinin tiiketiciler tarafindan daha yogun olarak kullanilmasina yol
agmaktadir (Oktay vd. 2021, s. 123).

Tiiketiciler, geleneksel pazarlama yaklagimindaki isletmenin iiriin hakkinda gonderdigi mesajlarin
Otesinde, sosyal medya kanallar1 sayesinde en basit ihtiyaglarinda bile kullanici yorumlarina
ulasabilmektedir. Kendileri gibi diger tiiketicilerin ¢ikarsiz yorumlarin1 daha gercekei kabul ederek
secme imkanina sahip olmusglardir. Bunun yani sira, isletmelerin de sosyal medya reklamlari
tilketicilerin kararlarinda etkili olmaktadir (Torun 2017, s. 958). Tiiketiciler sosyal medya iizerinden
tilketim davranislar sergilerken kaynak cekiciligi, kaynak giivenilirligi, erisim kolaylig1 gibi faktorler
etkili olmaktadir.

9.1. Kaynak cekiciligi

Kaynak cekiciligi, tiiketiciler tarafindan kaynagin ilgi ¢ekici olmasi, akilda kaliciligi ve kendisine
sagladig1 kolayliklar gibi algilara deginmektedir (Amos vd. 2008, ss. 209-217). Sosyal medyanin
titketicilere yonelik ilgi ¢ekici olmasi ve tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanma nedenleri, isletmeleri
takip etmekle beraber yapilan paylasimlara begeniler ve yorumlar eklemek gibi etkilesime olanak
sunmasindan kaynaklidir (Karavar 2021, s. 134).

Tiiketiciler sosyal medyada yapilan bir paylasim gordiiklerinde ya da bir etkilesim olustugunda, ilk
once paylasimin kaynagina bakmaktadirlar. Bu durum kaynagin ¢ekiciligi agisindan algilanan inanirlik
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ve giivenilirligin derecesini yansitmaktadir. Aksi bir durumda sosyal medyada yapilan bir paylagim veya
yorumun olumsuz sonuglari, insanlarin daha az etkilesimde bulunmasina ve gekiciliginin ortadan
kalkmasina neden olmaktadir (Boerman 2020, s. 206).

Kaynak ¢ekiciligi, sosyal medyada yer alan paylagimlarin gorsel hitap bakimindan ilgi ¢ekici
olmasi, miisterilerin yapilan paylasimlara deger vermesi ve aradan gegen zamana ragmen sonradan
hatirlanabilmesi ile ilgilidir (Can ve Koz 2018, s. 457). Cekicilik, uyaricilarin etkisiyle bireyin duygusal
ve fiziksel karakterlerini hatirlama derecesi (farkli, tanidik, benzer, faydali ve memnuniyet duyulan)
olarak tanimlanmaktadir.

9.2. Kaynak giivenilirligi

Kaynak giivenilirligi, tiiketicilerin iiriinlere yonelik duyulan giivenin ne o6l¢lide algiladigiyla
iligkilidir. Bu nedenle kaynak giivenilirligi, ilgili tarafin isinde uzmanligina dayanmaktadir (Ohanian,
1990). Giivenilirlik, genel olarak mesajin kaynagina bakilarak belirlenmektedir. Mesajin giivenilir ve
alaninda uzman kisi veya kurulusglar tarafindan yapilmasi, geleneksel bir anlayisla elde edilen bilgilerin
giivenilirligini artirmaktadir (Appelma ve Sundar 2015, s. 69).

Kaynak giivenilirliginin olgiitii, tiketiciler tarafindan kaynak tizerinde algilanan diiriistliik ve
inanilirlik seviyesidir (Friedman vd. 1976, ss. 22-24). Tiiketicinin iriin ve hizmetler ile ilgili mesaj
kaynaginin giivenilirligini algilama 6lgiitii agisindan bilgilerin uzman kisiler tarafindan olugturulmasiyla
kaynak giivenilirligi miimkiin olmaktadir (Nan 2013, s. 198). Yani, tiiketicinin inanmasi i¢in mesaj
kaynagmin inanilir ve giivenilir uzman kisiler tarafindan olusturulmus olmasi gerekir. Genel bir
degerlendirme yapmak gerekirse, gilivenilirligi yiliksek olan kaynaklarin etkinligi, inanirlik ve
giivenilirligi diigiik olan kaynaklara kiyasla daha fazladir (Tormala ve Petty 2004, s. 435). Bu bakimdan
kaynagin giivenilirliginin yiiksek olmasi, ayni zamanda kullanicilar1 pozitif yonde ikna edebilme
yetenegini ifade etmektedir.

Kaynagin giivenilirligi ile meydana gelen satin alma hakkinda baska ¢aligmalar da bulunmaktadir.
Bu calismalarda elde edilen sonuglara gore, kaynagin giivenilir olmasi tiiketici tizerinde davranig
degisimi olugsmasina neden olmaktadir (Ustaahmetoglu 2015, s. 398).

9.3. Erisim kolaylig1

Erisim kolaylig1, tiiketicilerin ulasmaya c¢alistigt nihai hedefe hizli bir sekilde sosyal medya
kanallar1 vasitasiyla ulagabilmesini ifade etmektedir (Zang, 2014). Erisim kolayligs; tiikketicinin amacina
ulagmak ve istedigini elde etmek i¢in tercih edilen erisim kaynagi {izerinden almak istedigi tiriine hizl
bir sekilde, herhangi bir kisitlama olmadan erisebilmesidir (Kilig Cakmak vd. 2016, s. 32). Bu acidan
web sitelerinin kullanilabilirligi agisindan tiiketicilere yo6nelik agiklayict ve anlasilir ifadeler
kullanilmasi, hedef iiriine erisim kolayligi bakimindan son derece 6nemlidir (Turan ve Canal 2012, s.
47).

10. Tiiketimde deger ve sadakat

Tiiketicilerin satin alma siirecinde davranislari {izerinde etkili olan ve yonlendiren ve davranislarin
bir kalip icinde degerlendirmeye neden olan etkenlerden biri de degerdir (Oztiirk vd. 2014, s. 73). Deger,
tiiketicilerin tutum ve davraniglarin1 yonlendirmesinden dolay: tiiketicilerin satin alma davraniglarina
yonelik karar almada ve giinliik faaliyetlerinde etkili olmaktadir (Pitts vd. 1985, s. 267). Tiiketiciler
acisindan deger, satin alma eyleminden nasil bir fayda elde edebilecegine dair bir degerlendirmedir.

Sadakat duygusu, tiiketicinin {iriin, diger hizmetler veya isletmelere yonelik olusturdugu olumlu
diistinceler ile birlikte satin alma davramisi arasindaki baglilik duygusunu yansitmaktadir (Jones ve
Reynolds 2006, s. 118). isletmeler bu duygusal harekete yonelik planlama yaparken sadakatin temel
degerleri tizerine programlar gelistirmektedir (Sar1 ve Goktas Kulualp 2019, s. 48). Bu nedenle, iiriine
yonelik marka sadakati ve miisteri memnuniyeti gelismekte olan pazarlama alaninda en Onemli
bilesenleri olusturmaktadir. isletmelerin miisterilere kars: olan ilgisi ve hizmet kalitesi beklenenden
daha ¢ok gosterilmesi durumunda miisteriler, benimsedikleri hizmet kalitesini ve isletmeyi ¢evresine
tavsiye etmektedir.
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10.1. Musteri sadakati

Miisteri sadakati, tiiketiciler tarafindan isletmeye ya da markaya karsi olusan baglilik duygusu
olarak tanimlanmaktadir (Oyman 2002, s. 169). Miisteri sadakatini elde etmenin ve bunu devamli hale
getirmenin temel gayesi, isletmenin siirekliligini devam ettirmesi ve mali yonden biiylime
kaydetmesiyle olusmaktadir. Isletmeler, miisterileri kendileri icin uzun siireli bir iliski icinde olunmasi
gereken yatirim elamani olarak gérmektedir. Isletmelerin bu tavri miisteriler ve isletmeye biiyiik bir
avantaj saglamaktadir. Isletmeler bu noktada isletmenin karliliginin siirekliligi icin miisterileri bireysel
bir eleman gérmek yerine, birlikte ¢alisacagi ¢alisma ortagi olarak degerlendirmektedir. Buna bagl
olarak, igletmeler miisterilerin her daim yanlarinda kalmasini saglayacak bir anlay1s sergilemektedir. Bu
nedenle, miisterileri birinci dereceden Onemseyen isletmeler miisteri sadakatini saglayabilmektedir
(Hackl ve Westlund 2000, ss. 820-821). Miisteri sadakatini kazanan isletmeler devamli bir kazanci elde
etmeye yonelik 6nemli bir asamay1 basariyla gerceklestirmis olacaktir.

Isletmeler agisindan yeni miisterileri kazanmak, mevcutta bulunan miisterileri biinyesinde
tutmaktan daha zahmetli ve masrafli olmaktadir. Buna bagli olarak, igletmelerin elindeki mevcut sadik
miisterilerin varhgin1 muhafaza etmesi, mali yapilarinda olumlu bir etki yaratmaktadir. Isletmeler,
miigteri potansiyelini kaybetmenin mali yapilarina olumsuz yonde etkilerinin farkinda olmalar
durumunda ise, ellerindeki mevcut miisteri potansiyelini kaybetmemeye yonelik stratejik yatirimlara
yonelirler. Isletmeler, mevcut miisterileri kaybetmemek adina, onlarin memnuniyetlerini kazanip sadik
miisteri potansiyelini elinde tutmak i¢in ¢abalamaktadir. Kisacas1 sadik miisteriler, rekabet ortaminda
bile farkli isletmelerin cazip tekliflerine karsi her zaman kendisini bagl hissettigi isletmeden
vazgegmeyerek, isletmenin sahip oldugu ekonomik yapisina deger katacaktir (Uzunkaya, 2016, s. 59).

11. Sosyal medya ve bagimhiik

Giliniimiizde teknolojik yapilarin hizli bir sekilde gelismesi, akilli telefonlar ve tabletlerin her an
insanlarla birlikte olmasi sonucunda, sosyal medya sitelerinin kullanim oranlarinda hizli bir artig
yasanmaktadir. Sosyal medyada gegirilen siire agisindan sosyal medya bagimlilarinin varlifindan sz
edilmektedir. Sosyal medya bagimliligi hem insanlar iizerinde hem de toplumun biiylik bir kesimi
tizerinde yasam tarzinin aniden degismesine sebep olarak, kisisel ve toplumsal problemleri de
beraberinde getirmektedir. Onceleri siradanmus gibi gériinen sosyal medya, zaman ilerledikce ve artan
kullanimiyla, bagimlilik gibi olumsuz durumlara yol agmaktadir.

Sosyal medya bagimlilig, giidiilenmeyle birlikte olusan, kontrol edilemeyen bir baghliktir. leri
diizeyde sosyal medya araglarina bagimli olmak, yasam alanlarini da olumsuz bir sekilde etkilemektedir
(Andreassen ve Pallesen 2014, s. 4053). internete bagh olarak gelisen sosyal medya bagimliliklarinda
genelde sosyal iligkilerin etkin oldugu ve karsilikli iletigimin hizli olarak gergeklestigi goriilmektedir.
Sosyal medya bagimliliklarinda, sohbet ve oyun gibi durumlar kisilerin 6zel ve sosyal hayatlarini
olumsuz yonde etkilemektedir. Bagimlilar igin, oyunlarda ya da sosyal medya platformlarinda daha ¢ok
vakit gecirme durumuna bagli olarak, kullanicilarin giinlilk hayatlarinin biiyiik bir kismimi sosyal
medyaya ayirmast ile sonuglanmaktadir (Whang vd. 2003, s.143).

12. Ogretmenlerin satin alma davramsinda sosyal medyanin etKisi
12.1. Arastirmanin konusu

Sosyal medya pazarlamast ile ilgili yapilan arastirmalar, tiiketicilerin sosyal medyada sadece belli
tirtinleri satin almakla ilgilenmediklerini, ayn1 zamanda diger tiiketici ve uzman kisilerin bilgi ve
tecriibeleriyle de ilgilendiklerini gostermektedir. Bu nedenle, ihtiyag duyulan {iriinlerin sosyal medya
tizerinden arastirilmasi Ve tiiketicilerin sosyal medya tizerinden tiiketim yapan topluluklara katilmas1 her
gecen giin artmaktadir.

Miisteri tatmininin giin gegtik¢e dneminin artmasi, yoneticilerin sosyal medyaya yonelik pazarlama
calismalarina daha ¢ok dnem vermeleri gerektigini gdstermektedir. Isletmelerin degisen pazarlama
yapisi i¢inde varliklarmi siirdiirebilmeleri, sosyal medya araglarmin analizinin etkili ve basaril bir
sekilde yapilmasina baglidir. Giiniimiizde tiiketiciler sosyal medya araglarini ihtiyaclari olan {irlinler
hakkindaki tartigsmalara katilmak ve yapilan yorumlari degerlendirmek amaciyla kullanmaktadirlar.
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Ayrica sosyal medya vasitasiyla tiiketiciler ile isletmeler arasindaki etkilesim genislemistir (Keskin
ve Bag 2015, s. 53). Bu nedenle sosyal medya baglilig: tiikketici davranislarin1 dogrudan etkilemektedir.
Bu ¢aligmanin literatiirdeki benzer konulu diger ¢alismalardan farki nitel analiz yontemi kullanilarak
uygulanmig olmasidir. Bu ¢alisma sosyal medyanin tiiketici davranislarina yonelik etkisini nitel analiz
yontemi kullanilarak ortaya koymay1 amaglamaktadir.

12.2. Aragtirmanin amaci ve onemi

Bu ¢alismada sosyal medyanin tiiketici davraniglar iizerindeki etkileri aragtirillmaktadir. Tiiketici
davraniglarini hedonik deger ve faydact deger olarak iki farkli boyuta ayiran bu ¢alismada kullanicilarin
sosyal medyaya kars1 tutumu ise erisim kolayligi, kaynak giivenilirligi ve kaynak ¢ekiciligi olarak ti¢
boyutta incelenmistir. Literatiirde sosyal medya kavramu ve tiiketime yonelik ¢aligmalar yapilmigsa da
tiikketici davranislarin1 hedonik deger ve faydaci deger olarak ayiran bir calismayla karsilasilmamustir.
Ayrica nitel arastirma yonteminin kullanildigi bu ¢alismada, literatiirde ¢ogunlukla nicel arastirma
yontemleri kullanilarak yapilan ¢alismalardan farkli olarak, alan yazimmina katki saglayacagi
diistintilmektedir.

12.3. Aragtirmanin kapsami ve modeli

Tiiketici davramiglarinin nasil giidiillendigi ve bu davraniglarin nelerden etkiledigi ile ilgili
literatiirde ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda sosyal medya kullaniminin giin
gectikge yaygimlagmast ve 2020-2021 yillarimi kapsayan ve kiiresel olarak meydana gelen pandemi
stireci, tiiketicilerin gevrimici olarak gergeklestirdikleri aligveris eylemlerinin artmasiyla sonuglanmistir.

Sosyal medyanin tiiketici davranislari iizerindeki etkilerinin arastirildig1 bu ¢calismada, tiiketicilerin
davranisglar1 faydaci tiiketim ve hedonik tiiketim davranisi olarak siniflandirilmistir. Hedonizm, insanin
tiketim eyleminden haz almasi ve duyumsal olarak zevk almanin 6n planda olmasidir. Baska bir
ifadeyle hedonizm, psikolojik a¢idan haz alma istegine yonelik sergilenen davranis bigimidir. Bu
nedenle, hedonik tiikketime yonelik sergilenen davranig, ihtiyaglari karsilamanin aksine séz konusu
tiketim davramisindan haz almaya yonelik gergeklestirilmektedir. Tiiketim davraniglarindan faydaci
tiiketim davranigi ise yapilacak olan tiiketim eylemini bir gorev olarak nitelendirmektedir.

Arastirmada, tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarini etkileyen unsurlar kaynak erisim kolayligi,
kaynak ¢ekiciligi ve kaynak giivenilirligi olarak ti¢ temel gruba ayrilmistir. Erigsim kolaylig tiiketicilerin
elde etmek istedigi lirline rahat bir sekilde ulasabilmesini ifade etmektedir (Zang, 2014). Kaynak
cekiciligi kaynagin tiiketiciler tarafindan akilda kalic1 ve ilgi gekici olmasi ile agiklanmaktadir (Amos
vd. 2008, s. 219). Kaynak giivenilirligi ise tiiketicilerin hedef kaynaga karsi duydugu diiriistliikk ve
giivenilirlik seviyesidir (Friedman vd. 1976, s. 24). Elde edilen bu ifadeler sonucunda, bu arastirmada
kaynak erigim kolaylig1, kaynak ¢ekiciligi ve kaynak giivenilirligi ile birlikte faydaci tikketim ve hedonik
tilketim davraniglar1 iizerinde ¢alisma yapilarak asagida belirtilen model dogrultusunda arastirma

yapilmustir.
Kaynak Bagimhhk
Cekiciligi

~ -
Sosyal Medyaya Faydaci Deger
Yonelik Tutum Hedonik Deger

Sekil 1. Arastirma modeli
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Olusturulan model dogrultusunda asagida belirtilen varsayimlar olusturulmustur.

e H1: Tiketim markalarina kars1 duyulan sadakat kavramu ile faydaci deger kavrami arasinda bir
baglant1 vardir.

e H2: Tiiketici davranislarindan hedonik degeri benimseyen tiiketiciler, kaynak c¢ekiciligini
onemsemektedir.

e H3: Tiketici davraniglarindan faydaci degeri benimseyen tiiketiciler, erisim kolayligini
onemsemektedir.

e H4: Tiiketici davranislarindan faydaci degeri benimseyen tiiketiciler ise kaynak gilivenilirligini
onemsemektedirler.

Calisma sartlari bakimindan zaman ve kaynak kisitlarindan dolayr Mus ilinde fakat degisik
okullarda gorev alan 6gretmenler bu ¢alisma evrenini olugturmaktadir. Bu ¢aligma evreni igerisinden 5
ogretmen ile goriisiilerek 6rneklem belirlenmistir. Ornek olay calismasi yoniinden 3-12 kisi arasinda
yiiz yiize goriisme gergeklestirilmesi yeterli olarak kabul edilmektedir (Yin, 2003). Bu ¢aligmanin sosyal
medyanin tiiketici davranmiglari iizerindeki etkisine yonelik daha once gergeklestirilen c¢alismalarin
aksine, konuya hedonik ve faydaci tiiketici davranislar1 tizerinden yaklagmasi bakimindan literatiire
katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

12.4. Aragtirmanin sinirliliklart

Yapilan biitiin akademik ¢aligsmalar belirli kurallar ve sinirlar igerisinde anlam kazanmaktadir. Bu
calismanin gerceklestirilmesi sirasinda da karsilagilan bazi kisitlar calismanin  sinirliliklarin
olusturmaktadir. Bu simirliliklar literatiir yoniinden, analiz agisindan ve drnek olay se¢imi yoniinden
siirliliklar olmak tizere {i¢ gruba ayrilmaktadir.

Literatiir yontinden sinirliliklarda tiiketici davraniglar1 ile sosyal medya arasindaki iliski tizerine
caligmalar olmasina karsin, konuya hedonik deger ve faydaci deger yoniinden yaklasan ¢alisma sayisi
simirhidir. Bu nedenle, gergeklestirilen ¢alismalar arastirildiginda yontem bakimindan genellikle nicel
analiz arastirma yontemlerinin kullanilmasi da literatiir yoniinden diger bir sinirliliktir.

Ornek olay secimi bakimindan sinirhliklarin baslangicinda sosyal medya iletisiminin yeni bir
kavram olmasi nedeniyle, konuyla alakali teorik ¢alismalar elde etmek olduk¢a zor olmaktadir. Sosyal
medya iletisimine yonelik kodlarin az olan teorik ¢alismalardan elde edilmesi, ¢alismanin sinirliliklar
arasindadir. Bu sinirlilik nedeniyle, sosyal medya kavramiyla ilgili nitel arastirmanin tasariminda
zorluklar yasanmustir. Sosyal medya kullanicilarinin sayica ¢ok fazla olmasi nedeniyle arastirma
konusunun ana kiitlesinin simirlandirilmasi gerekmektedir. Bir baska deyisle, ¢alisma analizlerinin
yapilmasi agisindan Orneklemin spesifik bir hale getirilmesi ve daraltilmasi gerekliligi 6rneklem
seciminde karsilasilan diger bir sinirliliktir. Buna bagli olarak, toplumsal gelismeleri daha yakindan
gozlemleyebilmeleri ve takip edebilmelerinden dolay1 6rneklem igin 6gretmenler tercih edilmistir.

Analiz yoniinden smrlilik ise verilerin sadece Ogretmenler {izerinden gerceklestirilen
miilakatlardan elde edilmesidir. Bu nedenle, miilakatlara katilim gosteren &gretmenlerin mesleki
disiplinlerinin ve temsil ettikleri kusaklarin farkli olmasi nedeniyle sorulan sorulara verdikleri
cevaplarda, ayn1 olaylari farkli jargon kullanarak anlatmalarina neden olmustur.

12.5. Aragtirmanin yontemi

Calismada nitel analiz yontemi uygulanarak “ornek olay” ¢alismasi gergeklestirilmistir (Yin, 2003).
Ornek olay, giincel bir olay ile ilgili ya da herhangi bir konu ile alakali ‘neden, nasil’ sorularina cevap
veren bir yontemdir. Bu yontem ile arastirmacinin olay tizerinde bir kontrolii olmadigi dolay1 veri
kaynaklar1 bakimindan ¢esitlilik gdsteren bir yontem olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle 6rnek olay
caligmasinda veri toplama yontemi olarak derinlemesine miilakat yontemi kullanilmistir. Bu arastirma
i¢in Beykoz Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu'na 15.06.2022 tarihli ve 2022/22
say1l1 toplantisinda 1 nolu karari ile etik kurul onay1 alinmustir.
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Caligmanin uygulanmasinda asagidaki agamalar takip edilmistir.
o Miilakat sorularinin hazirlanmasi

e Ornek olaylarin segimi

o Verilerin elde edilmesi

o Verilerin belirlenmesi ve kodlanmas1

e Temalarin belirlenmesi

e Analizlerin yapilmasi ve sunumu

13. Verilerin analizi ve bulgular

Miilakatlardan elde edilen verilerin analiz sonuglar1 verilmeden 6nce katilimcilarin demografik
yapilarina yonelik bilgilerin aktarilmasi yerinde olacaktir. Analize katilim gosteren katilimeilara ile ilgili
demografik bilgiler asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 1

Katilimcilarin demografik ozellikleri
Katihmci Cinsiyet Yas Medeni Durum Gorev Yeri
Katilimer 1 Erkek 32 Evli Lise
Katilimcr 2 Erkek 28 Bekar Lise
Katilimer 3 Erkek 26 Bekar Ortaokul
Katilimei 4 Erkek 43 Evli Ortaokul
Katilime1 5 Erkek 37 Evli Ortaokul

Tiiketim aligkanliklart bakimindan bir benzerlik saglamak maksadiyla, 6rneklemde sadece erkek
katilimcilar tercih edilmistir. Katilimcilardan sadece biri 40’11 yaslarda iken, ikisi bekar ve tigli de
ortaokul seviyesinde egitim verdigi goriilmektedir.

Calisma da katilimcilarla gergeklestirilen miilakatlar sonucunda elde edilen metinlere ile ilgili
bilgiler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 2
Katilimcilarin cevaplarina yonelik veri tablosu
Belge adi Kodlu Béliimler Ciimleler Sozciikler Karakterler
1 26 63 448 3524
2 24 52 413 3237
3 16 48 324 2441
4 12 42 296 2269
5 16 69 378 2995
Tablo 3
Kod frekanslar
Frekans % Yiizde (Gegerli)
Hedonik Deger 4 80 80,00
Faydaci Deger 5 100,00 100,00
Erisim Kolayligi 5 100,00 100,00
Kaynak giivenilirligi 5 100,00 100,00
Kaynak Cekiciligi 4 80,00 80,00
Sadakat 1 20,00 20,00
Bagimlilik 3 60,00 60,00
Kodlanmis Belgeler 5 100,00 100,00
Analiz Edilen Belgeler 5 100,00 -
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Yukaridaki tabloda katilimcilarin  verdigi cevaplar dogrultusunda programda iizerinde
gergeklestirilen kodlara yonelik frekans ve yiizdeler verilmektedir. Yukaridaki tabloya gore, her
katilimciya yonelik birbirinden ayri olarak belge olusturulmus ve tiim bu belgelere yonelik kodlamalar
gerceklestirilmis ve analize dahil edilmigtir. Elde edilen verilerde kaynak giivenligi, erigim kolayligi ve
faydaci deger kodlar1 5 defa kullanilmistir. Kaynak cekiciligi ve hedonik deger kodlar1 4 defa
kullanilmstir. Bagimlilik kodu 3 defa kullanilirken sadakat kodu da 1 defa kullanilmustir.

13.1. Kod haritas1

Katilimcilardan elde edilen cevaplar tizerinde, MAXQDA veri analiz programi kullanilarak
kodlama yapildiktan sonra, kod haritas1 analizi yapilmistir. Yapilan bu analiz ile metinde kullanilan
kodlar arasindaki etkilesim ve yakinlik seviyeleri gorsel olarak sunulmaktadir. Yapilan analiz ile elde
edilen gorsel sekilde, kodlar birbirine karsi ne kadar yakin mesafede ve tekrarli kullaniliyorsa, program
s6z konusu kodlarin birbiriyle iliskili oldugunu gostermektedir. Caligmada elde edilen verilerle ilgili
kod haritas1 asagida gosterilmistir.

Sadakat

Bagimlilik

Kaynak givenilirligi

Erisim Kolayligi Hedonik Deger

Faydaci Deger

Kaynak cekiciligi

Sekil 2. Kod haritasi

Nitel analiz programi yontemiyle elde edilen kod haritasinda her bir kodu gosteren dairelerin
boyutu, gosterilen kodun metin i¢inde kullanilma yogunlugunu vermektedir. Ayrica karsilikli kodlar
arasindaki ¢izgilerin kalinlik seviyesi ise, kodlar arasinda kullanilma derecesini gostermektedir. Bu
tanimlamalar ile birlikte, katilimcilardan elde edilen verilerin analizi sonucunda yapilan
degerlendirmede, katilimcilarin tiiketim aligkanlart ve sosyal medya arasindaki iliskide genellikle
“faydac1 deger” tiiketici davranis1 gosterdikleri anlagilmaktadir. Caligmada katilimcilarin kisisel
hazlarindan ve zevklerden ziyade, faydalarina olan tiiketimi gergeklestirme egiliminde oldugu ve
tiiketim aninda ekonomik davranislar benimsedikleri gorilmektedir. Ayrica en kiigiik daire boyutuna
sahip olan kodun sadakat kodu oldugu goériilmektedir. Bu ¢alismada, katilimeilarin sosyal medya ile
gergeklestirdikleri tiiketim eylemine sadakat gostermedikleri de goriilmektedir. Katilimcilardan elde
edilen cevaplar dogrultusunda, ilgili sosyal medya sitesine veya isletmeye duyulan sadakatten ¢ok
yapilan miisteri degerlendirmelerine daha ¢ok 6nem verdikleri anlagilmistir. Ayrica temalar arasinda
gosterilen kod daireleri ile ilgili bir degerlendirme yapmak gerekirse, katilimcilarin faydaci degere
verdikleri degerin hedonik degerden daha fazla oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin sosyal medyay1
algilamalarinda deger verdikleri konular ise ilk sirada kaynak giivenilirligi, ikinci sirada erigsim kolayligt
ve ligiincii sirada ise kaynak ¢ekiciligi seklinde siralanmaktadir.
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Kodlar1 birbirine baglayan c¢izgilerinin kalinlik seviyesi yorumlamak gerekirse, tiiketici
davranislarindan faydaci deger kodu ile sosyal medyaya yonelik kaynak giivenilirligi kodu arasinda
beklenildigi tizere yiiksek bir baglanti oldugu goriilmektedir. Faydalarini en st seviyede elde etmek
isteyen kullanicilar, hedef sosyal medya sitesinin giivenilir olmasin1 istemekle birlikte, sosyal medya
araciligryla yapacaklar alisverislerde kaynak giivenilirligine de olduk¢a 6nem vermektedirler.

Sadakat ve bagimlilik kodlar incelendiginde ise, sadakat kodunun kaynak giivenligi kodu ve erigim
kolaylig1 kodu ile baglantili oldugu goriilmektedir. Kullanicilarin sosyal medya kaynagina duyduklar
giiven arttiginda ve kullanilan sosyal medya sitesine erisim kolayligi saglandiginda, tiiketim aninda
sadakat gosterdikleri yoniinde yorumlama yapilabilir. Sosyal medyaya bagimlilik koduna bakildiginda
ise, sadakat kodunun yani sira kaynak c¢ekiciligi ve hedonik deger kodlariyla iliskili oldugu
goriilmektedir. Tiketicilerin sosyal medyaya yonelik bagimliligini artirmasiyla birlikte, tiiketicilerin
zevklerine hitap etmesinden dolayi, kaynak cekiciliginin ayni zamanda hedonik deger kodu ile iliskili
oldugu goriilmektedir.

13.2. Mesafe matrisi

Katilimcilardan elde edilen cevaplar dogrultusunda, MAXQDA Nitel Analiz Programina yiiklenen
veriler ve belirlenen kodlar tizerinden, belgeler arasinda benzerlige ulasiimaktadir. Mesafe matrisi, veri
kiimesinde bulunan satirlardaki belgeler ile siitunlardaki belgeler arasindaki benzerligi belirten bir
analizdir. MAXQDA kodlar arasindaki en biiyiik ve en kii¢iik frekanslar1 ortaya koyar ve bu frekanslari,
birbirilerine olan mesafeye bolerek deger mesafesi elde eder. Analiz sonuglarinin verildigi asagidaki
tabloda, elde edilen degerlerin diisiik olmasinin sebebi iki belgenin birbirine benzer oldugunu
gostermektedir.

Tablo 4
Mesafe matrisi
Katihmcilar 1 2 3 4 5
1 0,00
2 9,05 0,00
3 16,42 17,82 0,00
4 30,83 19,01 20,18 0,00
5 14,48 11,13 16,30 19,89 0,00

Yukarida verilen tablo yorumlandiginda, diger katilimcilardan ziyade, 1. katilimcinin verdigi
cevaplar ile 2. katilimecinin vermis oldugu cevaplarin birbirine benzer oldugu goriilmektedir. Devaminda
ise 5. katilimecinin vermis oldugu cevaplar ile 2. Katilimcinin vermis oldugu cevaplarin birbirine benzer
oldugu goriilmektedir. Cevaplar arasinda birbirine en uzak mesafede olan iki katilimeilarin, yani
birbirinden farkli séylemde bulunan katilimeilarin 1. katilimer ve 4. Katilimer oldugu gériilmektedir.

13.3. Kod dagitim modeli

Katilimcilardan elde edilen cevaplar dogrultusunda nitel veri analiz programi kullanilarak elde
edilen kod dagitim modeli, belirlenen kodlarin belge iginde kullanilma sikligin1 gostermektedir. Caligma
kapsaminda bulunan verilerle hedonik deger ve faydaci deger agisindan kod dagitim modelleri agsagidaki
sekilde verilmektedir.
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Sekil 3. Kod dagitim modeli

Yukaridaki sekilde her bir katilimcinin faydaci degeri onemsedigi bir tutum goriilmektedir. Ancak
faydaci degeri daha fazla 6n plana tutan katilimcinin, 4 numarali katilimer oldugu goériilmektedir. 4
numarali katilimcinin sergiledigi tiiketim davranislart sirasinda hedonik degere yonelik herhangi bir
cevap vermedigi goriilmektedir. Diger taraftan, hedonik deger koduna bakildiginda ise birinci
katilimcinin sergiledigi tiiketim davranislarinda haz almay1 6n planda tutugu goriilmektedir.

13.4. Kod iligkiler tarayicisi

Kod iliskiler tarayicisi, katilimcilar tarafindan verilen cevaplar dogrultusunda kodlarin birlikte
olusmalarini, kodlar arasindaki yakinlhigi ve kodlarin metin igerisindeki kesismelerini gorsel olarak
sunmaktadir.

Kod Sistemi Bagim.. Sadakat Fayda.. Hedo.. Kayna.. Kayna.. Erigim..
'_.' Bagimlilik . o
(24 Sadakat .

(¢ ¢/ Tiiketici Davranis|
(4 Faydaci Deger . . o [ )
(24 Hedonik Deger . J o . .
( ¢/ Sosyal Medyaya Yonelik Tutum
. Kaynak cekiciligi . L (] .
4/ Kaynak gtvenilirligi ' o ’ ) o
@ Erisim Kolaylig o [ ] . . [

Sekil 4. Ayni belgedeki kodlarin birbirine yakinligi

Ayni belgede gosterilen kodlarn birbirine olan yakinligi analiz programinda belirtilen kodlardan
baglayarak, her katilimcidan alinan cevaplara yonelik kodlarin birbirine karsi yakinlik seviyesini
gostermektedir. Daha agik bir ifade ile, katilimcilarin verdigi cevaplarda kodlar1 kullanma dnceligi veya
arka arkaya kullandiklar1 kodlar1 belirtmektedir. Ayrica sekildeki dairelerin biiytlikligii, kodlarin
yakinlik derecesini belirtmektedir. Yukaridaki sekle bakilarak, kodlar arasindaki yakinlik derecesi
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biiyiik olan kodlar yorumlanacak olursa, kaynak giivenilirligi ile kaynak cekiciligi kodlarinin birbirine
yakin oldugu goriilmektedir. Katilimcilar iizerinde kaynagin giivenilirlik seviyesi arttikca, g¢ekicilik
seviyesinin de arttig1 sonucuna varilabilir. Faydaci deger kodu ile erisim kolaylig1 kodlarinin da birbirine
yakinlig1 goriilmektedir.

Kod Sistemi Bagim.. Sadakat Fayda.. Hedo.. | Kayna.. Kayna.. Erisim..
'_.' Bagimlilik .
(¢ Sadakat .

(¢l Tiiketici Davranisi
4] Faydaci Deger . .
(5 ¢/ Hedonik Deger °
( ¢/ Sosyal Medyaya Yonelik Tutum
&1 Kaynak cekiciligi . [ ]
4/ Kaynak gavenilirligi . . ) (]
© TErigim Kolayhgs . . ° °

Sekil 5. Boliimdeki kodlarin kesisimi

Analiz programinda belirtilen kodlarin kesisimi analizinde, katilimcilardan elde edilen cevaplar
arasinda birbiriyle kesisen kodlar gosterilmektedir. Sekildeki dairelerin biiytikliik seviyesi ise kesisimin
biytikligiini belirtmektedir. Yukaridaki sekilde, katilimcilardan elde edilen cevaplarda kaynak
giivenilirligi ile kaynak g¢ekiciligi kodlar1 en ¢ok kesisen kod olmaktadir.

Kod Sistemi Bagim... Sadakat Fayda.. Hedo..
I ______._'__S;:;syal _Méayaj,_/_a Yonellk 'Ii'iutum_ — :
) Kaynak cekiciligi ° ® ®
E,) Kaynak guvenilirligi L . o o
71 Erisim Kolayhg: [ ] o @ @

Sekil 6. Ayn1 belgedeki kodlarin olusumu

Ayni belgedeki kodlarin olusumu sekli ile metin igerisinde beraber s6z edilen kodlar
belirtilmektedir. Sekilde verilen dairelerin biiyiikligii ise birlikte olugsma boyutunu ifade etmektedir.
Yukaridaki sekil tiiketici davranislari bakimindan degerlendirilecek olursa, hedonik degeri ve faydaci
degeri On planda tutan tiiketicilerin 6nce erigim kolayligina ve kaynak giivenilirligine 6nem verdigi,
daha sonra da kaynak ¢ekiciligine 6nem verdikleri goriilmektedir. Ancak, dairelerin biiyiikliik seviyesi
degerlendirildiginde, faydaci deger koduna 6nem veren tiiketicilerin sosyal medya kullanimina yonelik
kodlara daha ¢ok degindikleri anlasilmaktadir. Katilimcilarin bagimlilik derecelerine bakildiginda ise,
erisim kolaylig1 ve kaynak giivenilirligi ile beraber olustugu goriilmektedir. Kaynak ¢ekiciligi kodu ile
sadakat kodunun ise birlikte olusmadigi da fark edilen bir diger bulgudur.

13.5. Kodlarin birlikte olusumu

Kodlarin birlikte olusumu analizini 6zetleyen sekilde, kodlarin diger kodlarla birlikte olustugu
belirtilmektedir. Boylelikle kodlar arasinda bir baglanti kurulmakta veya birbiriyle baglantili kodlar
ortaya c¢ikarilabilmektedir. Sekilde belirtilen ¢izgiler arasindaki sayilar, kodlarin metin igerisinde kag
defa birlikte kullanildigin1 gostermektedir. Ayrica bu sayilar ¢izgilerin kalinligini da etkilemektedir.
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Faydaci Deger
Sekil 7. Kodlarin birlikte olusumu

Yukaridaki sekilde faydaci deger kavramu ile erisim kolayligi kavramlar ve kaynak giivenligi
kavramlar1 5 defa birlikte olusmustur. Ayrica erisim kolayligi ve kaynak giivenligi kodlar1 da 5 kez
birlikte olustugu goriilmektedir.

13.6. Kod yakinlig

Kod yakinlig1 analizinde katilimcilardan elde edilen cevaplar i¢inde kodlarin birbirilerine olan
mesafeleri, elde edilen her belge igin veriler arasindaki minimum ve maksimum mesafeler saptanarak
gorsellestirilmektedir. Asagidaki tabloda, belirtilen kodlarin birbirlerine olan yakinlik derecesine
yonelik analizin sonucu gosterilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen kodlar arasindaki ¢izgi tizerinde
yer alan sayilar, kodlar arasindaki yakinlik oraniyla dogru orantilidir.
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Sekil 8. Kod yakinlig

Yukaridaki tabloda, faydaci deger ile en yakin olan kodun erisim kolayligi oldugu goriilmektedir.
Daha onceki analiz sonuglarina benzer olarak, faydasini iist seviyeye ¢ikarmak isteyen tiiketicilerin
hedef kaynaga erisimin kolay olmasi yoniinde tercih kullandiklari goriilmektedir. Ayrica, kaynak
glivenilirligi faktorii agisindan tiiketicilerin hedonik ya da faydaci olmasi degiskelik gostermemektedir.
Ancak, birlikte kaynak giivenilirliginin tiiketici davranigi yoniinden olduk¢a Onemli oldugu
goriilmektedir.

13.7. Cakisan kodlar

Katilimcilarin verdikleri cevaplarda kodlama yapilirken sdylenen ayni ifadeye birden ¢ok kod
kullanilmas1 sonucunda kodlarin ¢akismasi meydana gelmektedir. MAXQDA nitel analiz programi
kullanilarak yapilan analiz sonuglar ile ¢akisan kodlar1 gorsellestirmekte ve birgok kodlamanin yer
aldig1 ifadeler ile ilgili bilgi vermektedir. Asagidaki sekilde cakisan kodlar analizinin sonucu
verilmektedir.
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Sekil 9. Cakisan kodlar

Sekilde faydaci degere yonelik ifade ile erisim kolayligi kodu ve kaynak giivenligi kodlarinin
cakistig1 goriilmektedir. Diger bir ifade ile, katilimcilardan elde edilen cevaplarin birinde, katilimc1 hem
kaynak giivenilirligi hem de faydaci degeri ihsas eden ifadeler kullanmistir. Bir diger agiklamasinda da,
erisim kolayligi ve bagimlihigm birlikte ihsas edildigi goriilmistiir. Bu durumda kiginin bagimlilik
duygusunu yansitan kodlar arasindaki en biiyiik faktoriin erisim kolayligi oldugu sdylenebilir. Ayrica,
bu tiir tiiketicilerin hedonik degerleri benimseyerek hareket emesi, ¢akisan kodlar analizi sonucunda
yapilabilecek bir diger yorumdur. Bir diger analiz sonucunda, kodlar arasinda en ¢ok ¢akisan kodlarin
kaynak c¢ekiciligi ve kaynak giivenilirligi kodlar1 oldugu goriilmiistiir.

14. Sonug ve oneri

Giiniimiizde giinden giine artan internet kullanimiyla beraber insanlarin sosyal medya kullanimi da
buna paralel olarak artmaktadir. Internet kullamminin artmasiyla beraber sosyal medya araglari,
insanlarin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik biiyiik bir pazar haline gelmistir. Bu nedenle tiiketiciler;
gida, giyim, elektronik, kozmetik, kitap, daha pek ¢ok ihtiyaglarini, sosyal medya araglarindan
edindikleri bilgi ve tecriibeler sonucunda karsilamaktadirlar. Bu bakimdan isletmeler, tiiketicilerin
ihtiyaglarini kargilamaya yonelik, tiiketici beklentilerini iyi bilmeli ve anlamalidir. Hedef miisteriler bir
biitiin olarak ele alinmali ve stratejik bir planlama ¢ercevesinde degerlendirilmelidir. Bu degerlendirme
gergevesinde iiriin, miisterilere hitap edecek bi¢imde, ¢evre faktorleri de gz 6niinde bulundurularak
tasarlanip gelistirilmelidir. Gelistirilen triinlerin etkili bir tutundurma planlamasiyla birlikte hedef
miisterilere ulasimi saglanmalidir. Isletmeler, tiiketicilere yonelik etkin bir iletisim saglayarak, satin
alma Oncesinde ve satin alma sonrasindaki siiregler igin giiven vermelidir.

Bu calismada, sosyal medya araglarmin tiiketici davramiglari tizerindeki etkilerinin tespitine
calisilmistir. Tiiketici davraniglarini hedonik ve faydaci deger olarak ikiye ayiran bu ¢alismada sosyal
medyaya yonelik davraniglari ise erisim kolayligi, kaynak giivenilirligi ve kaynak gekiciligi olarak ii¢
boyutta incelenmistir. Bu bakimdan 6rneklem belirlenirken zaman ve ekonomik kisitliliklar nedeniyle
ornekleme ulasabilme agisindan &gretmenler tercih edilmistir. Orneklem kapsanminda gretmenlerin
tercih edilmesinin bir bagka sebebi ise, Ogretmenlerin toplumsal degisiklikleri yakindan
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gozlemleyebilme firsatinin olmasidir. Bu kapsamda, 6gretmenlerin sosyal medya goriisleri ve kullanma
amaglartyla birlikte sosyal medyaya kars1 tutumlar1 da incelenmistir.

Calisma kapsaminda 6gretmenlerle yapilan miilakatlarda elde edilen bilgiler 1s1ginda 6gretmenlerin
sosyal medya araglari ve tiiketim aligkanlarinda ¢ogunlukla “faydaci deger”i gézeten tiikketici davranigini
benimsedikleri anlasilmaktadir. Calismaya katilan 6gretmenlerin kisisel hazlardan ziyade faydalarini
maksimize etmeye yonelik davranislarla beraber, tiikketim siirecinde rasyonel davranislar sergiledikleri
goriilmektedir. Miilakata katilim gdsteren dgretmenlerin sosyal medyayi kullanarak gergeklestirdikleri
tilketimlerinde sadakat gostermedikleri de goriilmektedir. Katilimeilarin verdikleri cevaplar 1g18inda,
sosyal medya sitesine veya isletmeye duyulan sadakatten ziyade, miisteri begeni ve degerlendirmelerine
daha ¢ok 6nem verdikleri anlasilmistir. Ayrica, katilimeilarin tiikketim davranislarinda faydaci degere
hedonik degerden daha ¢ok deger verdikleri de anlasilmaktadir. Katilimcilarin sosyal medyaya karsi
algilarinda deger verdikleri konular; kaynak giivenilirligi, erisim kolaylig1 ve kaynak ¢ekiciligi olarak
siralanmaktadir. Katilimeilar agisindan kaynagin giivenilirlik seviyesi arttikga kaynak ¢ekiciliginin de
ayni oranda arttig1 sonucuna ulagilmaktadir.

Bagimlilik ve sadakat kavramlar1 incelendiginde ise sadakat kavraminin kaynak giivenligi ve
kaynak erisim kolaylig1 ile baglantili oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin ilgili sosyal medya kaynagina
giiven duydukea ve sosyal medya kanalina yonelik erisim kolaylig1 arttikga, tiikketim siirecinde sadakat
gosterdikleri goriilmiistiir. Tiiketicilerin sosyal medya bagimliligina bakildiginda ise sadakat kavramiyla
birlikte kaynak cekiciligi ile hedonik degerin birbirileriyle baglantili oldugu goriilmektedir. Sosyal
medya kaynagina yonelik ¢ekiciligin tiiketiciler agisindan ayn1 zamanda sosyal medyaya yonelik
bagimliligi artirdigr ve kisinin zevklerine hitap etmesinden dolay: da hedonik deger ile iliskili oldugu
goriilmektedir. Ayrica, gelisen teknoloji ile birlikte tiiketici ihtiyaglarina verilen deger arttik¢a sosyal
medyaya erisim kolaylig1 da artmaktadir. Bu nedenle, erisim kolayliginin tiiketicilerin sosyal medyaya
yonelik bagimlilik seviyesini etkiledigi de gériilmektedir. Sonug olarak elde edilen veriler, olusturulan
varsayimlarin dogrulugunu kanitlamaktadir.

Yapilan giincel ¢alismalar ve literatiir incelendiginde her ne kadar sosyal medyanin tiiketim ile
iligkisine yonelik ¢aligmalar yapilmigsa da tiiketici davraniglarimi hedonik deger ve faydaci deger
yaklagimi olarak ayiran herhangi ¢alismayla karsilagilmamistir. Bu nedenle, bu ¢alismayla literatiire
yapilan katki, bundan sonraki ¢alismalarda, tiiketici davraniglarinda hedonik ve faydaci degerin daha
detayl1 incelenmesi ile zenginlestirilebilir.

Yazar beyam

Arastirma ve yayin etigi beyani

Bu calisma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.
Etik kurul onay1

Bu arastirma i¢in Beykoz Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’na 15.06.2022 tarihli ve 2022/22
sayili toplantisinda 1 nolu karari ile etik kurul onay1 alinmaistir.

Yazar katkilar

Yazarlar ¢aligmaya esit oranda katkida bulunmustur.

Cikar catismasi

Yazarlar agisindan ya da {igiincii taraflar agisindan ¢aligmadan kaynakli ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
Destek beyam

Bu calisma icin herhangi bir destek alinmamustir.
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