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Bu calismanin amac1 kullanimlar ve doyumlar kurami kapsaminda sosyal medya
kullaniminin marka bagliligina etkisinin ortaya konmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda
yargisal 6rnekleme teknigi ile secilen 402 kisi ile anket uygulamasi yapilmistir. Anket
formu demografik form, “Kullanimlar ve Doyumlar” ve “Marka Baglilig1” 6l¢ekleri
olmak tizere ii¢ boliimden olugmaktadir. Toplanan veriler SPSS programi ile analiz
edilmistir. Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin kullanimlar ve doyumlar ve marka
baglilig1 diizeylerinin genel olarak yiiksek oldugu goriilmiistiir. Buna karsin kullanimlar
ve doyumlar ile marka baglilig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigi

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya; Marka Bagliligi; Kullanimlar ve Doyumlar



ABSTRACT

The aim of this study is to reveal the effect of social media use on brand loyalty
within the scope of the uses and gratifications theory. For this purpose, a survey was
conducted with 402 people selected by the judicial sampling technique. The
questionnaire form consists of three parts: demographic form, "Uses and Gratification"
and "Brand Loyalty" scales. The collected data were analyzed with the SPSS software.
As aresult of the analysis, it was seen that the uses and gratification and the brand loyalty
levels of the participants were generally high. On the other hand, it was determined that
there was no statistically significant correlation between the uses and gratification and
the brand loyalty.

Keywords: Social Media; Brand Loyalty; Uses and Gratification
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ARASTIMANIN KONUSU

Toplumsal yapiya uygun gelisim gosteren ve sekillenen 6nemli ihtiyaglardan biri
olan iletisim, insanligin yaratilistyla birlikte var olmustur. Iletisim sadece sozlii bir siirec
degildir; farkl dillerde kodlanmis ve insanlarin bulustugu her yerde olusan bir siirectir.
Ozellikle 21. yiizyilda teknolojik gelismelerle beraber kitle iletisim araglari kavraminin
anlasilmasi ve iletisimde kullanilmasiyla iletisim kavraminda bir degisim ve gelisim
yasanmistir. Bu degisim ve gelisme sonucunda iletisimin zaman ve mekan simirlari
ortadan kalkmus, cesitli iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte kitle iletisimi ortaya
cikmigtir. Kiiresellesme ile birlikte kitle iletisim araglari insanlarin vazgecilmezleri

arasinda goriinmektedir.

Yasanan teknolojik gelismeler beraberinde internet Onemli kitle iletisim
araclarindan biri olmustur. Giinlimiizde hemen hemen her yasam alaninda bilgisayar ve
internet mevcuttur. insanlar zamanlarmin 6nemli bir boliimiinii sosyal medyada
gecirmektedir. Son yirmi yilda BIT’te yasanan hizli degisim ve gelismeler, sosyal
medyay1 internete bagli olarak giinliik hayatimizin degismezlerinden biri haline

getirmistir.

Glinlimiizde tiiketiciler iiriin ve hizmet satin alirken hiz ve kolay erigim, {iriin ve
hizmet sunan firmalara erisim gibi birgok kriteri dnceliklerine eklemistir: Degisine
tiketiciler ihtiya¢ ve taleplerini karsilayabilmek i¢in firmalar degisik stratejiler
aramaktadir. Sosyal medya kanallart firmalar igin paha bigilmez bir alan haline
gelmistir. Sirketler, sosyal aglar araciligiyla tiiketicilerin {irlin ve hizmet talepleri ile
stirekli etkilesim halinde olma firsatina sahiptirler. Bu karsilikli iletisim, tiiketicilere
istek ve ihtiyaglarini, tiriin geri bildirimlerini kolayca iletebilme yeteneginin yani sira
isletmelerin iiriin ve hizmetlerini tanitma ve genis kitlelere ulasma basta olmak iizere

birgok avantaj saglamaktadir.

Uriin ve hizmetlerini sadece sosyal medya iizerinden tiiketicilere ulastiran
firmalar i¢in sosyal medyanin diger bir faydasi da pozitif tikketici geri bildirimleri alarak
markalarina kars1 miisteri sadakatini artirmasidir. Tiiketici sosyal medya sayesinde anlik
iletisim kurarak memnun oldugu markalara olan baglhiligini1 artirmakta ve geri bildirim
almakta, bu markayla ilgili goriislerini sahsi hesaplarinda paylasmakta ve ¢evrelerindeki
insanlar1 bu markay1 kullanmaya yonlendirmektedir. Bu, sirketler ve tiiketiciler arasinda

bir karsilikli bagimliliga yol agar.
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Kitle iletisim calismalar1 arasinda biiyiik 6nem tasiyan ve ElihuKatz’in bir
makale ile 1974’de sekillendirdigi kullanimlar ve doyumlar yaklasimi’nin temel
dayanak noktasi bireylerin medya araciligtyla ne yaptiklari sorusuna cevap aramaktadir.
Bu yaklagimin ii¢ temel giindem maddesi su sekildedir; Bireylerin gereksinimlerini
gidermek amaciyla kitle iletisim araclarimi ne sekilde kullandiklarini belirlemek,
bireylerin kitle iletisim araclarin1 kullanmalarina neden olan giidiileri ortaya ¢ikarmak

ve bu araglarin kullanimi sonucunda ortaya ¢ikan olumlu ve olumsuz yonleri ortaya

¢ikarmaktir (Kuyucu, 2016, s. 300).

Bu ¢alisma ile ortaya konmak istenen amag¢ kullanimlar ve doyumlar yaklasimi

temel alinarak sosyal medya kullaniminin mark bagliligina etkisinin ortaya konmasidir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Kullanimlar ve doyumlar teorisinde kullanimlar, iletisim araclarini kullanma
nedenleri hakkinda bir sorgulama yapar. Doyumlar ise, insanlarin medyay1 belirli
ihtiyaglarini karsilamak ve belirli tatminler aramak i¢in kullandiklar1 anlamina gelir.
Kullanimlar ve doyumlar teorisi, iletisim araglari ve iletisim uygulamalar1 alaninda
degerlendirilmis olsa da, pazarlama iletisiminde miisteri beklentilerini tahmin etme ve
bu beklentileri karsilayan doyumlar yaratma siireclerinde de gecerlidir. Marketlerde ve
aligveris merkezlerinde kullanilan magaza uygulamalari, iletisim ¢alismalar: veya marka
algilar, cesitli psikolojik ve sosyolojik tatminleri saglamak icin gercekten gerekli

olmayan kullanimlarin tiiketicileri bilinglendirmesi ilkesine dayanmaktadir.

Aragtirmanin amaci Kullanimlar ve doyumlar ile marka baglilig1 arasinda iliski
olup olmadiginin incelenmesi ve kullanimlar ve doyumlar ile marka bagliligi
diizeylerinin  katilmecilarin  demografik  o6zelliklerine gore farklihk — gosterip
gostermediginin belirlenmesidir.Yapilan alan aragtirmasinin temelde onemi, marka
baglilig1 ve kullanimlar ve doyumlar arasindaki iliskiye dair sonuglar1 ortaya koymak ve
sektore katki saglamaktir. Buna ek olarak kullanimlar ve doyumlar kurami ile marka
baghlig1 arasindaki iliskiyi inceleyen calismaya rastlanmamistir. Bu yOniiyle de

literatiire katki saglanacag: diisiiniilmektedir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Ankette nitelik bakimindan,
demografik 6zelliklerin tespitine ve arastirmanin amacina yonelik sorular olmak iizere
toplam iki grup soru ¢esidi bulunmaktadir(Taskiran & Yilmaz, 2014, s. 54-55).
Orneklem segiminde ise, olasiliksal olmayan (non-probabilitysampling) 6rneklem
secimi uygulanmistir. Olasiliksal olmayan 6rneklem se¢iminde daha ¢ok goniilliilerin

katilimi1 ve 6gelerin amagl se¢imi s6z konusudur(Arslanoglu, 2016, s. 88).

ARASTIRMA HIPOTEZLERi / PROBLEM

Arastirmanin hipotezleri ise asagidaki gibi olusturulmustur;
1.H1: Kullanimlar ve doyumlar ile marka baglilig1 anlamli bir iligki vardir.

2.H1: Kullanimlar ve doyumlar diizeyi katilimecilarin demografik 6zelliklerine

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H1la: Kullanimlar ve doyumlar diizeyi katilimcilarin cinsiyetlerine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

H1p: Kullanimlar ve doyumlar diizeyi katilimcilarin yaslarina gore istatistiksel

olarak anlaml bir farklilik gostermektedir.

H1.: Kullanimlar ve doyumlar diizeyi katilimcilarin sosyal medya platformlarini

kullanim stirelerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

3.H1: Marka bagllig1 diizeyi katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H1a: Marka baglilig: diizeyi katilimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik géstermektedir.

H1p: Marka baghligi diizeyi katilimcilarin yaslarina gore istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik gostermektedir.

H1.: Marka baglilig1 diizeyi katilimcilarin sosyal medya platformlarini kullanim

stirelerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.
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EVREN VE ONEKLEM

Aragtirmanin evrenini Sosyal medya kullanan katilimcilar olustururken,
orneklemini ise Karabiik sehrinde ikamet eden, 18 yas iistii,sosyal medya kullanan 402
katilime1 olugturmaktadir. Bu arastirmada 6rnekleme yontemi olarak yargisal 6rnekleme
secilmigtir. Yargisal oOrneklemede Orneklemi olusturan birimler arastirmacinin,
arastirma problemine cevap bulacagina inandig1 kisilerden olusmaktadir. Bu 6rnekleme
yonteminin sec¢ilme nedeni 6rnekleme birimlerine kolayca ulasilabilir ve verilerin ¢ok

hizl1 bi¢im de derlenmesinin miimkiin olmasidir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Bu arastirma Karabiik sehrinde ikamet eden, 18 yas iistii, sosyal medya kullanan
kisilerle smirhidir. Yasanan Covid-19 salgin1 sebebiyle anket formlari yiiz ylize
doldurtulamamis online form hazirlanmistir. Form linkinin iletildigi kisilerden doniis

almakta da zorluklar yasanmstir.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Kullanimlar ve Doyumlar Kuramina Genel Bir Bakis

fletisim ¢alismalarmin 1900°li yillarmin baslarinda diinya ¢apinda etkili olan
siyasi ve ekonomik kriz doneminde basladigi bilinmektedir. Bu donemde iletisim
caligmalarinin iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerle birlikte uygulama
alanlar1 ve icerikleri de gelistirilmeye baslanmustir. Iletisim calismalarina baslanan
donemde meydana gelen savaslarin etkisi sonucunda medya vasitasiyla gergeklestirilen
propaganda kavramina yonelik etki-siire¢ odakli ¢calismalar da yiiriitilmeye baglanmistir
(Ayhan & Cavus, 2014, s. 32). Ilk dénemde calismalarinda medyanin insanlar
tizerindeki etkisi ve dnemi arastirmistir. Bu donemde yapilan ¢aligsmalar kapsaminda
insanlarin  siyasi partilere oy verme davranislarinda, ideolojik goriislerini
sekillendirmede, satin alma siireglerindeki fikirlerini ve kanaatlerini degistirme gibi
konularda medyanin roliiniin ve islevlerinin detayli bir sekilde arastirilmasi

amaglanmistir (Yiiksel, 2017, s. 20).

Bu cergevede yiiriitiilen caligmalarin genellikle gazete ve radyo araciligiyla
olusturulan kamuoyuna yonelik propaganda etkileri iizerinde yogunlastig
goriilmektedir. S6z konusu dénemin kosullarina goére insanlarin kitle iletisim araglari
tarafindan nasil etki alinda birakilarak ikna edebilecekleri {iizerine caligsmalar
yuriitiilmiistiir. Ancak iletisim alaninda yiiriitiilen ilk donem etki ¢alismalarinin oldukga
sinirli oldugu gozlenmektedir. Bu nedenle etki ve propaganda kavramlarma doniik
olarak yapilan sonraki iletisim caligmalarinda, kitle iletisim araglarinin giiciiniin
sanildig1 diizeyde hizli ve etkili olmadigina yonelik iddialarin ortaya atildigi ifade
edilmektedir(Yaylagiil, 2016, s. 24). Bu ¢alismalarda medyanin bireylere ne yaptiginin
ve yaptirabileceginin, bireylerin medya araciligiyla ne yaptigina bagl oldugu diisiincesi
gelistirilmeye baglanmigtir. 1959 yilinda Psikolog Elihu Katz tarafindan yaymlanan
makalede “Medya insanlara ne yapiyor?” sorusunun yerine “Insanlar medya ile ne
yapiyor?” sorusu yoneltilmistir. Bu soru kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin
baslangicini olarak nitelendirilmistir (Erdogan & Alemdar, 2010, s. 154-155). Bahsi
gecen yaklagim araciligiyla izleyicilerin kitle iletisim araglarini gereksinimlerine
sectiklerini ve igeriklerin de kendileri tarafindan belirledigi goriisii ileri stirlilmiistiir.

Bunlarin yani sira kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla birlikte ilk kez, insanlarin kitle
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iletisim aracglarimi kullandiklar1 ve bu araglardan belirli diizeyde doyum elde ettikleri

goriisii gelisilmistir (Kigiikkurt, Hazar, Cetin, & Topbas, 2009, s. 38).

Ote yandan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ercevesinde insanlar, giindelik
hayatlarinda ortaya ¢ikan bazi ihtiyaglarini medya aracilifiyla karsilamaktadir. Bu
nedenle bireyler tarafindan ihtiyaglarina gore tercih edilen medya iceriklerini kullanarak
ihtiya¢ karsilanmaktadir. Bireylerin medya igerikleri araciligiyla doyuma ulastiklari
belirtilmektedir. Bu c¢er¢evede kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin bireylerin
psikolojik ve sosyal temelli bazi gereksinimleri oldugunu ve bu ihtiyaglari gidermek
amaciyla medya igeriklerine yonelik arayis igine girdikleri goriisiinden hareket ettigi
ifade edilmektedir. Bireyler tarafindan medya ve medya igerikleri, ihtiyaglarimi
karsilayabilmek ve doyuma ulasabilmek amaciyla farkli amaglara yonelik olarak
kullanilmaktadir (Yaylagiil, 2016, s. 74). Insanlarin igerisinde bulundugu toplumsal,
psikolojik ve fiziksel ortamlar farklilasabilmektedir. Ayni1 zamanda insanlarin medya
iceriklerinden aradiklari doyumlarin da farklilik gosterdigi ifade edilmektedir (Cemrek,
Baykus, & Ozaydin, 2014, s. 62).

Ote yandan insanlarin bulunduklari sosyal ¢evrelerinde kurduklari iliskilerin de
ihtiyaglar {izerinden sekillendigi ifade edilmektedir. Bireylerin ihtiyaglarinin
karsilanmast i¢in doyuma ulasma giidiisii ile hareket ettikleri ifade edilmektedir. Iletisim
siirecinde kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin merkezinde bireyin yer aldig:
goriilmektedir. Bireylerin davranislari ise iletisim siirecinde alacaklar1 enformasyonun
baslangic1 olarak goriilmektedir. Kullanimlar ve doyumlar kuraminin temelinde
bireylerin medya igeriklerini 6zgiir bir sekilde se¢me ve sectikleri iceriklerin
sorumlulugunu kendilerinin aldig1 goriisii, medya icerikleri karsisinda bireylerin aktif
oldugu goriisleri yer almaktadir. Bu cercevede bireyler, doyuma ulagmak icin farkl
amaglar cercevesinde medyay1 kullanmaktadirlar(Ayhan & Cavus, 2014, s. 36). So6z
konusu yaklasimda birey, medya igerigini arayan, belirleyen ve segen kisi olarak
goriilmekte ve kitle iletisim araglart sorumlu tutulmamaktadir. Bireyler medya
profesyonellerinin hazirlamis olduklari mesaj igeriklerinden ve etkilerinden kendileri
sorumlu tutulmaktadir (Erdogan & Alemdar, 2010, s. 161-163). Bu durumda bireylerin,
mevcut igerigi izlememe, farkli bir televizyon kanalina gecme veya farkli bir kitle
iletisim aracini tercih etme Ozgiirliigiine sahip olduklar1 goriilmektedir (Tekinalp &

Uzun, 2004, s. 124).
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Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi c¢ercevesinde insanlarin kitle iletisim
araclarin1 hangi amaglarla ve ihtiyaglarla kullandiklar1 ve bu ihtiyaglarinin kitle iletigim
araglar tarafindan ne diizeyde ve nasil tatmin edildigi izah edilmektedir. Bu durumda
bireylerin kitle iletisim araglarin1 kullanma siiregleri, ihtiyacglarin tatminiyle ilgilidir
(Rubin, 1983, s. 37-38). Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, bireylerin iletisim
siirecinde mesaj alimlarini, algilama siirecini tanimlamanin yani sira medya
kullanimlarini da agiklamak amaciyla gelistirilmistir (Bayram, 2008, s. 323). Sekil 1’de

kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin temel 6gelerine yer verilmektedir:

Bunlar
Kitle toplumsal gereksinim
iletisim yol acan K 1. olusturan ve »| duyulan
araclarim araclarindan gereksinim- psikolojik doyumlar ile
farkh »| veyadiger > lerin P kaynaklan
izleme kaynaklardan vardur. ,
kaliplarina beklentiler Ve (gou kez

amaclanmayan)
diger sonuglar
ile son bulur.

Kaynak: (Bayram, 2008, s. 323)
Sekil 1. Kullanimlar ve Doyumlar Modelinin Ogeleri

Bireyler kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda, medya igerikleri ve bunlarin
etkileri karsisinda pasif bir konumda ele alinmamaktadir. Bireyler medyay1 istekleri ve
ithtiyaclar1 dogrultusunda kullanan bilingli bireyler olarak ele alinmaktadir. Buna ek
olarak insanlarin medyay1 ve medya igeriklerini tiikketimleri konusunda egitim diizeyleri,
diinya goriisleri ve siyasi diisiinceleri etkili olmaktadir. Ornek verilecek olursa insanlarin
ideolojik olarak kendilerine yakin gordiikleri televizyon kanallarini ve gazeteleri tercih

etmeleri gosterilebilmektedir (Cangdz, 2015, s. 55).

Katz ve arkadaslari(1974, s. 510) tarafindan kullanimlar ve doyumlar
yaklasiminin amacini olusturan 3 temel hedefin var oldugu ifade edilmektedir. S6z

konusu hedefler s0yle siralanmaktadir:

- Bireyler tarafindan kitle iletisim araglarinin ve medya igeriklerinin nasil ve

hangi ihtiyaclar1 gidermek amaciyla kullandigini agiklamak

- Bireylerin medya kullanimlarindaki giidiilerinin anlagilmast i¢in onlarin
iletisim davranislarindaki giidiileri ve ihtiyaclar1 ortaya ¢ikararak kitle iletisim

araclarinin iglevlerinin ve sonuglarinin anlagilmasi.
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- Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi c¢ergevesinde tiiketim agisindan kitle

iletisim araglarinin bireyler lizerinde yarattig1 etki degerlendirilmektedir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi gergevesinde insanlarin medya igerikleri
tercihinin sebeplerinin farkinda olduklari ve s6z konusu sebepleri agik bir sekilde ifade
edebilecekleri varsayilmaktadir (Uzun, 2013, s. 86). Bu c¢ergevede Katz ve
arkadaslar1(1974, s. 510-511) tarafindan kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin

temellendigi varsayimlar soyle ifade edilmektedir:

- Bireyler, ihtiyaclarina uygun bir sekilde doyum saglayacak olan kitle iletisim
aracini ve igerigini 6zglr bir sekilde tercih edebilmektedirler. Medya profesyonelleri
tarafindan  lretilmis  olan  igeriklerin  kullannom  amaclarmin  farkinda
olunmayabilmektedir. Fakat bireyler tarafindan ihtiyag¢larini karsilanmasi amaciyla ayni

icerigin farkli amaglarla tiikketebildigi goriilmektedir.

- Bireylerin medya icerikleri karsisinda aktif olduklar ve iletisim araglarinin

biiylik bir kisminin hedefe yonelik oldugu varsayilmaktadir.

- Bireylerin bazi durumlarda kendi giidiilerini ve ihtiyaclarini sdyleme

konusunda yeterince bilingli olmalar1 saglanabilir.

- Medya, bireylerin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla kullanilabilen tek kaynak
degildir. Ciinkii medya, diger ihtiyaglarla da miicadele halindedir. Bireylerin
gereksinimlerini spor yapmak, dans etmek veya tatile gitmek gibi eylemler de

karsilayabilmektedir.

- Kitle iletisiminin kiiltlirel] 6nemine yonelik olan deger yargilarinin, izleyici
yonelimlerinin incelenme asamasinda askiya alinmasi gerekmektedir. Ornek verilecek
olursa, yayinlanmakta olan bir dizinin sagma bir dizi oldugunun ifade edilmesi gereksiz

bir durum olarak goriilmektedir.

Kullanimlar doyumlar yaklasim, insanlarin psikolojik ihtiyaglarini kargilamalari
icin kullanilan kitle iletisim araglariyla iligkisini agiklamay1r amaglamaktadir. Bu
cercevede insanlarin bireysel, zihinsel ve duygusal ihtiyaclarini, bireye sagladigi
faydalar1 ve medya igeriklerini tiiketme nedenlerini incelemektedir (Kuyucu, 2018, s.
178).
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1.2. Kullanimlar ve Doyumlar Kuramimin Gelisimi

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimina yonelik olarak yapilan caligmalarin
1940’11 yillar, 1950-1960 arasi donem, 1970’li yillar, 1980-1990 arast ve 2000’li
yillardan bugiine kadar gelen siirecte bes farkli boliim ¢ercevesinde degerlendirildigi
goriilmektedir (Birsen, 2005, s. 27). Bu kuram tarihsel perspektifte ele alindiginda,
yapilan ¢alismalarin 1940’11 yillarda itibaren basladig1 ifade edilmektedir. Ozellikle
Lazarsfeld tarafindan 1940’lardan sonra yapilan caligmalar sonucunda insanlarin
medyanin pasif tiiketicisi olduguna yonelik goriislerin yeniden degerlendirilmeye
baslanmistir. Bu kapsamda bireyler tarafindan medyanin nasil ve neden kullanildigi
konusunda aragtirmalar yapilmaya baslanmistir. S6z konusu caligmalar1 yliriiten
aragtirmacilar tarafindan kullanimlar ve doyumlar kurami gelistirilmistir (Isik, 2014, s.
56).

Kullanimlar ve doyumlar kuraminin tarihgesi ele alindiginda, bu yaklasimin
klasik donem ve modern dénem olmak tizere iki donemde incelendigi goriilmektedir.
Klasik donem kapsaminda 194011 yillarda Uygulamali Toplumsal Arastirmalar Biirosu
tarafindan New York’ta yiiriitiillen ¢alismalar yer almaktadir. Bu donemde Herzog,
Suchman ve Berelson tarafindan yapilan ¢aligmalar 6n plandadir. Bunun yani sira Jensen
ve Rosengren tarafindan 1942-1944 yillarim1 kapsayan donemde Lazarsfeld ve
HertaHerzog radyo dinleyicilerinin hangi programlar1 hangi gereksinimlerini
karsilamak amaciyla tercih ettiklerinin arastirildigini ifade etmislerdir (Kiiclikkurt,
Hazar, Cetin, & Topbas, 2009, s. 38). 1942 yilinda Suchman tarafindan radyoda klasik
miizik dinleme motivasyonlarina yonelik olarak bazi aragtirmalar yapilmistir (Ayhan &
Balci, 2007, s. 174). 1945 yilinda yapilan gazete grevi sirasinda Berelson tarafindan ise
gazete okuyamayan Kkisilerin en ¢ok neyi Ozledikleri konusunda aragtirmalar

yuritilmistir (Isik, 2014, s. 57).

1950°1i yillara gelindiginde Boston tarafindan Dogu kesitindeki Italyan niifus
tizerinde etnografik bir caligma yiriitiilmistiir. Bu c¢alisma kapsaminda, aileler
tarafindan, televizyon programlariin cinsiyet rollerinin belirlenmesindeki ve
pekistirilmesindeki, glindelik hayata yonelik problemleri ¢6zmedeki katkilarinin nasil
tartisildig1 belgelenmektedir (Lull, 2001, s. 129). 1950-1960 yillarina gelindiginde ise
kullanimlar ve doyumlar kuraminin canlilik kazandig1 ifade edilmektedir. 1959 yilinda

Katz’in ifadelerine gore iletisim araglarinin halk ile ne yaptig1 konusunda daha ¢ok,
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halkin iletisim araclar1 il ne yaptigina dikkat edilmesi gerekmektedir (Erdogan &
Alemdar, 2010, s. 154).

Kullanimlar ve doyumlar modeli, bu alanda ¢aligmalar yiirliten arastirmacilar
tarafindan farkli sorularin sorulmasi ve arastirilmasiyla gelismeye baslamistir.
Kullanimlar ve doyumlar kuramina yonelik yapilan arastirmalarda, modern donemin
ortaya c¢ikisiyla birlikte 6nemli bir adim, etki arastirmalarindan kagis olarak ifade
edilmektedir. 1960’11 ve 1970’11 yillarda izleyicilerin kitle iletisim araglarina yonelik
secimleri ve tepkileri ile kitle iletisim araglarinin etkisini diisiinmeden anlamak isteyen
ve agiklama bekleyen bir kitle olarak incelenmeye basladigi gortilmektedir (McQuail &
Windahl, 2010, s. 166-167).

Modern donemde ise her bireyin farkl: istek, ihtiya¢ ve beklentiye sahip oldugu
ve bu nedenle bireylerin kitle iletisim araglarina farkli sekillerde yoneldigi kabul
edilmistir. Bahsi gecen donemde, Lundberg ve Hulten tarafindan 1968 yilinda yapilan
calismada, iletisim siirecinin olup olmayacagina izleyici tarafindan karar verildigini
ortaya koyulmustur. Bu yaklagim modern donem olarak ele alinan 1970’lerde canlilik
kazanmigtir. Daha sonra 1980’lere gelindiginde duraklayip gerilemeye baglamigtir

(Erdogan & Alemdar, 1990, s. 110-113).

Bu alanda yapilan ampirik ve kiiltlirel aragtirmalarda 1970 ve 1980’li yillarin
kapsayan donemde medya izleyicisine odaklanmistir. Bu ampirik arastirmalarin amaci
insanlarin giindelik yasamlarinda medya ile ne yaptiklarin1 anlamak olarak ifade
dilmektedir. Ayni zamanda ampirik aragtirmalarda, bireylerin etki teorilerinin sanildigi
gibi pasif olmadigi ortaya konulmustur. Bunlarin yam1 sira yapilan kiiltiirel
arastirmalarda da izleyicilere odaklandig1 ve izleyicilerin manipiile edilmesi amaciyla
elitlerin ellerinde olan giiciin Frankfurt Okulu teorisyenlerinin zannettigi gibi biiyiik
olmadig1 goriilmiistiir. Daha sonra 1990’11 yillarin bagindan itibaren ise, kullanimlar ve
doyumlar yaklasimina duyulan ilginin artis gostermeye basladigi ifade edilmektedir

(Cakir & Bozkurt, 2014, s. 64).

1990’11 yillarda kullanimlar ve doyumlar yaklasimi acisindan televizyon ve
televizyon igeriklerinin birey ve grup Tlzerine odaklanilan c¢aligmalar {izerine
kurgulandig1 goriilmektedir. Bu donemde yapilan izleyici arastirmalarinda psikolojik
unsurlar ve televizyon izleyici arasinda kurulan iligki neticesinde doyum kavraminin 6n

plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ornek verilecek olursa Conway ve Rubin’in (1991)
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televizyon izleyici motivasyonlarinin psikolojik tercihleri gosterilebilmektedir. Bunun
yani sira s0z konusu yillarda bilgisayar ve unsurlari bireylerin kullanim ve doyumlarina
yonelik olarak yiiriitiilen arastirmalarin alanda yer almaya basladig1 goriilmektedir. Bu
noktaya dogru bilim insanlarin aragtirma alaninin yoneldigi goriilmektedir. Ciinkii bu
donemde bilgisayar iceriklerinin ve kullanim alanlarinin artmaya baglamasi toplumlari

da derinden etkilemistir (Ayhan & Cavus, 2014, s. 40).

Arastirmacilar tarafindan 2000°li yillara gelindiginde, kullanimlar ve doyumlar
yaklagimina yonelik olarak yapilan calismalar gelistirilmistir. Bu kapsamda gazete,
televizyon ve radyonun kullanim ve doyumlarinin arastirilmasiyla birlikte internetin ve
sosyal medyanin insanlara sagladigi doyumlara yonelik de aragtirmalar yapilmaya
baglanmistir. S6z konusu ¢alismalara 6rnek verilecek olursa, Balci ve Ayhan’in (2009)
tarafindan ytiriitiillen aragtirmada tiniversite dgrencilerinin internet kullaniminda elde
ettikleri motivasyonlarin incelenmesini amaglayan ¢alismasi gosterilebilmektedir.
Tarihsel agidan inceledigimiz kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin gelismesine pek
cok arastirmaci ve calismanin katki sagladigi ifade edilmektedir. 1940’11 yillarda
gelistirilen modele karsi 1950°li yillarda aragtirmacilarin duydugu ilginin azaldigi
goriilmektedir. Ancak s6z konusu ilginin 1960’11 yillarda birlikte yeniden ortaya ¢iktigi
belirtilmektedir. Gilinlimiizde kullanim ve doyumlar yaklasiminin 6nemi giderek

artmakta ve bu konuya yonelik olarak yapilan ¢alisilmalar siirdiiriilmektedir.

1.3. Kullammlar ve Doyumlar Kurammm Temel Ogeleri ve

Varsayimlari

Bu boliim kapsaminda kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin temel kavramlari
olarak nitelendirilen aktif izlerkitle, gereksinim, kullanim ve doyumlar konulari tizerinde

durulacaktir.

1.3.1. Aktif izlerkitle

Iletisim alanindaki ¢alismalarin ortaya cikisindan sonra izleyiciler son derece
onemli bir aktdr haline gelmislerdir. izleyici kitle iletisim araclari tarafindan yapilan
iiretimin pazari1 olarak da goriilmekteydi. Bahsi gegen durumun sebebi olarak kitle

iletisim araglarmin kendi izleyicisini belirlemesi algis1 gosterilmekteydi. Bu durum
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igerik lreticileri tarafindan amacglanan bir olgunun sembolize edilmesidir. Ancak s6z
konusu hedef izleyicinin yaptigi secimler sonucunda gerceklesmekte ya da
gerceklesmemektedir. Bu alanda yapilan arastirmalarda, izleyicilerin bilgilenme ve
diisiinme tercihleri dogrultusunda kendi se¢imlerini kendileri yaptiklar1 ve kitle iletisim
araclan tarafindan saglanan enformasyonun etkilerini minimuma indirerek bilgilenme
gereksinimlerini karsiladiklar1 ortaya konulmustur (McQuail & Windahl, 2010, s. 166-
167). Bu kapsamda aktif izleyici savi, izleyicilerin medya tarafindan iretilenleri direkt
olarak almayip, iiretilen igerikleri kendi ihtiyaglarina gore sectikleri bir siire¢ olarak
nitelendirilmektedir. S6z konusu sec¢imler sonucunda ise izleyici iletisim siirecinin
merkezi konumuna yerlesmektedir. Izleyicilerin, kitle iletisim araglarindan edindikleri
enformasyonu kendi anlam yapilarinda biitiinlestirdikleri goriilmektedir. Bu nedenle
iletisimin yalnizca belirli bir kaynaktan se¢im oldugu zaman gergeklestigi
belirtilmektedir (Erdogan & Alemdar, 1990, s. 114). Aktif izleyici savinin iizerinde
durdugu iki temel nokta vardir. Bunlardan ilki, izleyici, se¢imlerinden ve se¢imlerinin
etkisinden kaynaklanacak sonuglardan kendisi sorumludur. Yani Kitle iletisim
profesyonelleri olas1 sonuglardan sorumlu tutulmaz. Icerik iireticilerini, iirettikleri
enformasyonlar nedeniyle elestirmek anlamsizdir. Clinkii izleyiciler iiretilen icerikleri
izlememek veya farkl1 bir kaynak segme konusunda &zgiirdiir. Ikinci nokta ise izleyiciler
yaptiklar1 seg¢imler nedeniyle doyuma ulasamaz ve ihtiyaglarini karsilayamazlarsa
menfaatlerini saglamak amaciyla farkli kaynaklara yonelmektedirler. Bu durum yeni
isteklerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. S6z konusu iki imanin da kitle iletisim
araclarinin kontroliinii elinde bulunduran kesimlere hizmet etmesi dikkat ¢ekici bir
noktadir. Ciinkii izleyiciler tercihlerinden ve bu tercihlerin sonuglarin sorumlu

tutulmaktadirlar (Erdogan & Alemdar, 1990, s. 114).

1.3.2. Gereksinim

Gereksinim yaklasimina gore insanlarin amaci gereksinimlerini doyuma
ulastirmaktir. Insanlar gereksinimlerini doyuma ulastirabilmek igin kitle iletisim araglari
ile ve bu araclar tarafindan sunulan olanaklar arasinda bir se¢im yapmaktadirlar. Yapilan
akiler ve aktif secimler sonucunda gereksinimler giderilmekte ve gerginlikler
azaltilmaktadir (Erdogan & Alemdar, 1990, s. 108). Gereksinim yaklasimina gore

bireylerin toplumsal ve kisisel kokenli gereksinimleri bulunmaktadir. Bunlarin farkl
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sekillerde karsilanabildigi goriilmektedir. Bu gereksinimleri karsilama yontemlerinden

biri de bireyin davranislar1 ve se¢imleri olarak ifade edilmektedir.

S6z konusu gereksinimler, bireyin davranislari veya ¢evresine yonelik olanaklari
tarafindan karsilanamadigi durumlarda bireyler bu gereksinimlerini islevi olan ve
doyum saglayan farkli segenekler ile gidermeyi amaclamaktadirlar. Bu anlamda kitle
iletisim araglar1 bireylerin gereksinimlerinin bir kismin1 doyuma ulastiran kaynaklar
olarak degerlendirilmektedir (Erdogan & Alemdar, 2010, s. 110). Bunlarin ayn1 sira
kuramin kapsami igerisinde bireylerin psikolojik ve toplumsal kokenli gereksinimlerinin
sebeplerinin neler oldugu ve kitle iletisim araglarinin kullanimiyla ne tiir doyumlara ve
sonuglara ulasildigi problemleri yer almaktadir. S6z konusu model kapsaminda
bireylerin kitle iletisim araglarina yonelik beklentilerinin neler oldugu, bu araglarin

kullanim ve doyum semalar1 incelenmektedir (Mutlu, 2012, s. 202).

Sonug olarak kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin temelinde, bireylerin
medyay1 gereksinimlerini gidermeye yonelik olarak farkli amaclar i¢in kullandiklarim
ve bu secimlerin izleyicinin kontrolinde oldugunu ortaya koyarak, bireylerin
kendilerine en uygun igerigi aradiklar1 ve boylece bilingli tercihler yaptiklar1 varsayimi
yer almaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda, izleyicileri tarafindan iletisim
araglar1 vasitasiyla tiiketilen {irtinlerin hangi gereksinimlerini gidermek amaciyla tercih
edildikleri anlamlandirilmaya ¢alisilmaktadir. Bu nedenle izleyici odakli olarak
yiriitiilen diger arastirmalar ile benzerlik gosterdigi ifade edilmektedir (Tekinalp &
Uzun, 2004, s. 118-120).

1.3.3. Kullanimlar ve Doyumlar

Bireyler giinlilk yasamlarinda belirli gereksinimlerini doyuma ulastirmak
amaciyla farkli yollara bagvurmaktadirlar. Bireyler agisindan doyuma giden yolda
medyanin 6nemli firsatlar sundugu ifade edilmektedir. Bu ¢ercevede kullanimlar ve
doyumlar yaklasimina gore bireylerin medya kanallarina yonelmeleri ve bu kanallari
kullanmalarinin farkl sekilleri ve sebepleri bulunmaktadir. Bunlar (Isik, 2014, s. 67-
68): Eglencenin artirllmasi, medya vasitasiyla giindelik hayatinda sahip olmadig:
giizellikleri deneyimlemek, bireysel meraklarin1 doyuma ulastirmak, egemen ideolojiyi
temsil eden kesimin Oviilmesini ya da asagilanmasini gormek, baskalarinin

deneyimlerinden yararlanmak, medya triinleri araciligiyla bir kimlik kazanmak, bir
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sorumluluk tistlenmeden bazi heyecanlar1 yagamak, giindelik rutinlerin digina ¢ikarak

kafa dagitmak olarak ifade edilmektedir.

Izleyicilere kitle iletisim araclarinin kullanimindan elde ettikleri doyumlar
sayesinde belirli odiiller sunulmaktadir. S6z konusu odiiller bireyin tecriibelerine
dayanmakta ve kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Ayn1 zamanda bu odiiller birey
tarafindan algilanabilen psikolojik temelli faydalar olarak da ifade edilmektedir

(McQuail & Windahl, 2010, s. 170-171).

Genel itibariyle doyumlarin kullanig sebepleriyle ile yakindan iligkili olduklart
goriilmektedir. Bu c¢ercevede bireyler tarafindan kitle iletisim araclar, belirli
ihtiyaglarinin doyuma ulastirilmasi igin kullanilmaktadir. Bunun yani sira bireyler
doyuma ulasmak i¢in kullanildiklar1 araglar sayesinde bazi seyler elde etmektedirler.
Ayrica aranan veya beklenilen doyumlar ise ara¢ kullanma davranigindan once
gerceklesmektedir. Yani bir giidiiden ya da ihtiyactan ortaya c¢ikmaktadir. Bu
kullanimlar sonucunda ise doyumlar kazanilmaktadir. Bu doyumlarin farkli araclarla ve
yontemlerle saglanabildigi ifade edilmektedir (Erdogan & Alemdar, 1990, s. 110-111).
Ornek verilecek olursa dinlenme ve hos zaman gegirme gereksinimi, hem arkadaslar ile
zaman gegcirerek saglanabilmekte hem de sinemaya giderek, televizyon seyrederek,

miizik dinleyerek veya yalniz kalarak da saglanabilmektedir.

1.4. Kullammlar ve Doyumlar Yaklasimmin Ozellikleri

[letisim arastirmalar tarihsel agidan incelendiginde, merkeze etki olgusunu alan
calismalar, sinirlt etkiler, giiclii etkiler ve uzun vadeli etkiler donemi olmak iizere ii¢
farkli boliimde incelenmektedir. Giiclii etkiler donemi (1900-1930), kitle iletisim
araclarimin mesajlarini arzu ettikleri gibi izledikleri ve izleyicilere kabul edebilecekleri
ve bireyler iizerinde biiylik dlciide etkili oldugunu iddia ettikleri giiclii etkiler donemi
olarak ifade edilmektedir. Bunun yani sira siirlt etkiler donemi (1930-1960) ise Kitle
iletisim araglarinin monitorler kiitlesi tizerinde sinirli ve dolayl etkilere sahip oldugunu
tespit eden bir arastirmanin yapildigi donem olarak ifade edilmektedir. Bu alanda
yiiriitiilen aragtirmalarda, bireyleri biiyiik 6l¢iide etkileyen kitle iletisim araglarinin, uzun
vadeli olduklar1 ve bu siiregte toplumsal yapi, inang ve kiiltlir sisteminin 6nemli
olduguna dikkat ¢ekilmistir (Severin & Tankard, 2001, s. 100-101). Bunun yani sira

kitlesel iletisimde sinirlt bir etki modeli bulunmamaktadir. Bu kapsamda 1959 yilinda
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bir ¢oziim olarak {iretilen kullanimlar ve doyumlar kurama, iletisim sahnesinde yerini
almaya baslamistir. Katz tarafindan kitlesel medyanin halka ne yaptigindan daha ¢ok,

halkin kitle iletisim araglar1 ile ne yaptig1 sorusu giindeme getirilmistir (Erdogan &
Alemdar, 1990, s. 154).

Kitle iletisim arag¢larinin kullanimi sonucunda elde edilen tatmin teorisinin ana
fikri ise iletisim araglarinin kullanilmasi, kitle iletisim araglariyla 6nceki deneyimlere
dayanarak izleyiciler tarafindan beklenebilecek ddiillerin sunulmasidir. Bu model genel
olarak iletisim araglarini kullanmanin ya da iletisim araclarin tarafindan sunulan
igerikleri tiikketmenin yararlariin dikkate alinmasi ve bu yararlarin  farkli
degerlendirmelere sahip olabileceginin diisiiniilmesini gerektirmektedir. Bahsi gegen
onermeyle, iletisim aracglarinin kullanilmast ya da igerigin tiikketilmesi, olumlu bir
secimle sonuglanabilmektedir. Bu iceriklerden ya da araglardan kagmanin yani sira
beklenmekte olan olumlu tatmin de dikkate alinmaktadir. Model zaman boyutunu da
kavramsal olarak ortadan kaldirmaktadir. Buna ek olarak bireyler tarafindan erisilen
doygunlugun da olgiilebilecegi noktadaki belirsizligi de yok etmektedir (Erdogan &
Alemdar, 2010, s. 154). Bunlarin yam sira kitle iletisim araglarmin kullanilmasi
sonucunda bireyler tarafindan elde edilen doyum kuraminin temelinde, iletisim
araglarmi kullanmanin izleyiciler tarafindan kitle iletisim araglariyla daha onceki
deneyimlere dayanarak beklenebilen ddiillerin sunulmasi diisiincesi yer almaktadir

(Kirhan, 2007, s. 28).

Palmgreen ve Rayburn tarafindan insan eylemlerinin gergeklestirilmesinde
beklenilen bazi sonuglarin oldugu varsayimina dayanilarak, birey davranislarinin da s6z
konusu beklentileri takip eden sekilde gergeklestirildigi diistiniilmektedir. Bu ¢ergevede
bireylerin sergiledikleri davranislarin sonuglar1 da farkli sekillerde degerlendirdiklerini
bir model olarak asagida yer alan sekilde ifade edilmistir. Bu model genel hatlartyla
iletisim araglarin1 kullanmanin veya s6z konusu araglar tarafindan sunulan igerikleri
tiketmenin faydalarinin yani1 sira bu faydalarin farkli degerlendirmelere sahip
olabileceginin dikkate alinmasi gerekliligini ifade etmektedir (Bilecen, 2010, s. 30-31).
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[nanglar <

I
X Aranan Doyum ==+KJA Kullanma =+ Elde Edilen Doyum Degerlendirmeler
Kaynak: (McQuail & Windahl, 2010, s. 171)

Sekil 2. Kitle iletisim Araclarinda Aranan ve Elde Edilen Doyuma Ait Beklenti-
Deger Modeli

Kullanimlar ve doyumlar modelinin temelinde bireylerin gereksinimlerinin
karsilanmasi ve tatmin edilmesi gerektigi fikri yer almaktadir. Bu kapsamda doyum i¢in
kullanilan araglar arasinda kitle iletisim araglart da yer almaktadir. Bireylerin
gereksinimlerinin ise s6z konusu araglar ile lriinleri arasinda segimlere katilarak

karsilandigi ifade edilmektedir (Baran, 1997, s. 66).

Gereksinimlerin yol actig1 beklentiler ise farkli medya izleme bigimlerini ortaya
cikarmaktadir. S6z konusu farkli medya izleme bigimleri ise ilk gereksinimlerin
karsilanmas1 ve doyurulmasiyla sonuglanmaktadir. Bu cergevede kullanimlar ve
doyumlar kuraminin, bazi durumlarda medyadan beklentilere sebebiyet veren
gereksinimlerin nihayetinde doyuma ulagmis olabilecegini ve 6nceden planlanmis, arzu

edilmeyen sonuglara yol agabilecegi vurgulanmaktadir (Mutlu, 2005, s. 93-94).

Kullanimlar ve doyumlar modeli Rosengren tarafindan gelistirmistir. Bu
cercevede modelin baslangi¢ noktasini insanlarin gereksinimlerinin olusturdugu, ancak
s0z konusu gereksinimlerin bir eyleme donilismesi i¢in Oncelikle bir problem olarak
algilanmasi ve potansiyel ¢ozlimlere sahip olmasi gerektigi ifade edilmistir. Ayrica
temel gereksinimlerin olusmasinda veya deneyime donistiirilmesinde onde gelen
unsurlardan biri toplumsal yapiin nitelikleri ve bireysel niteliklerden olustugu ya da
etkilendigi gergegidir. Bu baglamda bireyler tarafindan algilanan sorunlar ve potansiyel
¢Ozlimler ise diirtiilerin iletisim araglarini kullanmasina neden olmaktadir. Bu durum da
s6z konusu diirtiilerin gelistirmis oldugu davranislarin ilk etapta ortaya ¢ikan
gereklilikler ile tatmin edilmesine neden olmaktadir (Lull, 2001, s. 134). Ote yandan

kitle iletisim araglarinin kullanilmasi sonucunda bireyler tarafindan elde edilen tatmin
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teorisinin temelinde yer alan fikir, iletisim araclarinin kullanilmasi ve kitle iletisim
araclariyla gecmis deneyimlere dayanilarak izleyici tarafindan beklenen &diillerin

sunulmasi olarak ifade edilmektedir.

1960’11 yillardan sonra izleyicilerin pasif bir alict oldugu diisiincesi degisime
ugramistir. Bu kapsamda izleyicilerin kitle iletisim araglarii etkili bir sekilde
kullandiklarini ileri siiren kullanimlar ve doyumlar yaklagimi islevselci bir perspektiften
bakmaktadir. Bdylece bu yaklagim izleyicilerin neden televizyon izledikleri sorusunun
cevabin1 aramaktadir. Bahsi gecen sorunun cevabinda, izleyicilerin birtakim
gereksinimlerini karsilamak, bir fayda saglamak amaciyla televizyon izledikleri
belirtilmektedir (Aydi, 2007, s. 120). Izleyiciler, tercihlerini bilingli bir sekilde yaparak
ve bazen daha az planli davraniglar sergileyerek medyayr kullanma pozisyonuna
yerlestirilmektedir. Izleyici, kullanim ve doyumlar yaklasimi ¢ercevesinde davranislari
medya endiistrisi tarafindan kontrol edilen pasif yaratiklar olarak goriilmemektedir.
Ciinkii izleyici, medyay1 kullanma pozisyonunda kendini konumlandirmaktadir. Bu
durumda bazen daha az planli davraniglar sergilemekte ve 6nceden kararlar verebilecek
nitelikte bilingli segimler yapabilmektedir (Kiiglikkurt, Hazar, Cetin, & Topbas, 2009, s.
37).

Bireylerin sosyal medya kullanim ve doyum hedeflerine ulasmak ve onlarin
gereksinimlerini karsilamak, farkli amaclar i¢in aradiklar1 tatmin agisindan degisiklik
gosterebilmektedir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, bireylerin medya kullanimu ile
ilgili motivasyonlarina, bu motivasyonlara etki eden faktorlere ve medya ile iliskili

davraniglarin sonuglarina odaklanmaktadir (Sheldon, 2008, s. 40).

Bunlarin yani sira birey aktif bir sekilde kitle iletisim araglarini kullanarak kendi
sosyal gergekligini olusturmaktadir. Boylelikle, bireyleri sosyal diinyaya baglamak ve
yasamla i¢ ice olmak, kisisel ihtiyaglarin karsilanmasindan kaynaklanan sosyal
iligkilerin kurulmasinda ve toplumla entegrasyonunda pek c¢ok farkli ve yeni degerler
yaratilmaktadir (Lull, 2001, s. 197). Kullanicilar, kitle iletisim araglarinin ortaya ¢iktigi
andan itibaren Onemli bir konuma sahip olmuslardir. Kullanicilarin baslangigta,
farklilasmamus bir izleyici, bilgi ve ikna icin pasif bir hedef ya da kitle iletisim
araclarinin tiikketim pazari olarak algilandig: ifade edilmektedir. McQuail’in ifadelerine

gore soz konus algi, aslinda kitle iletisim araclarinin hedefidir. Ancak kullanicilarin
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medya tiirii ve igerigi ile ilgili tercih edilen bir konumda oldugu fikri agir basmaktadir

(McQuail & Windahl, 2010, s. 165-166).

Katz ve arkadaslar1 (1974) tarafindan kullanimlar ve doyumlar kuraminin tek bir
kurama baglanmasi gibi ortak bir yonelimin olmadigi ileri stiriilmektedir. Ciinkii tek bir
konuda 6zel, uzmanlagsmis ve kendini smirlayan bir iletisim yontemi olmak yerine,

kuramin diger disiplinlerdeki cesitli teorik gelismeleri de igerdigini ileri stirilmiistiir.

Ornek verilecek olursa Wright'm (1974) yaklasimi, s6z konusu yaklagimi
sosyolojide islevselci kurama, McGuire'nin (1974) psikolojide giidiimlii kurama, Kleine,
Miller ve Morrison'un (1974) kisilik teorisi ve Cezeneuve (1974) antropoloji ve
felsefeye baglamas1 gosterilmektedir. S6z konusu teorilere ragmen, islevselci
yaklasimin kullanim ve doyumlara yonelik olarak yapilan arastirmalarinda farkli
diizeylerde yansimalar1 goriilmektedir. Ayri zamanda teorinin epistemolojik varsayimi
ise gergegin ¢ogul olmasi olarak ifade edilmektedir. Ciinkii bireyler medyay1 farkli
sebeplerle, farkli gereksinimler ve tatminler amaciyla kullanmaktadirlar. Bunun yani
sira teori aksiyolojik anlamda, kisisel deger yargilarinin belirleyici bir faktér oldugu

varsayimina dayanmaktadir (Erdogan & Alemdar, Oteki kuram, 2010, s. 155-156).

Kullaniom ve Doyumlar Yaklasimi (KDY), insanlarin eglenme, sosyallesme,
stresten uzaklasma, giindemi takip etme veya hayati tanima gibi pek cok farkli
gereksinimlerini medya organlar1 aracilifiyla karsilayarak doyuma ulasacaklarini 6ne
stirmektedir. Bu kavraminin ilk kez ElihuKatz tarafindan dile getirildigi bilinmektedir
(Severin & Tankard, 2001, s. 88).Bu kapsamda klasik yaklagim iginde yiiriitiilen
arastirmalar, bireyleri, medya karsisinda direnissiz, pasif ve kotii olarak gérmekteyken
(Biger, 2014, s. 62), kullanimlar ve doyumlar kuraminda, bireyler medyanin insanlar
tizerinde ne diizeyde ve nasil bir etki yaratacagina yeniden karar verilmektedir. Bu
cercevede bireyler medya kanallarini bilingli olarak kullanan aktif kullanicilar olarak
nitelendirilmektedir (Harris R. J., 2004, s. 79). Bir diger ifadeyle, bireyler medyanin
aktif dinleyicileri ya da izleyicileri olarak goriilmektedir. Bu goriis kapsaminda sosyal
veya geleneksel medya araglarini takip eden bireyler, her kosulda yonlendirilmeye acgik
ve gonderen kesimi bekledigi sekilde etkilenebilen, hizlica mesajlar1 alabilen pasif
alicilar olarak goriilmemektedir. Bunun aksine iletisim siirecinde bireylerin aktif
olduklar1 goriilmektedir. Bireyler kendi hedefleri icin bilingli olarak hangi medya

araclarimmi tercih edeceklerine veya se¢mis olduklar1 arag ile hangi igerikleri
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izleyeceklerine karar vermektedirler. Bir diger ifadeyle, medya araglarmin
yonlendirilmesini saglayan kaynaklar, bireylerin medyada yayinlanmakta olan bir
haberi nasil hissetmeleri, nasil bir tepki vermeleri ve nasil davranmalar1 gerektigi
konusunda yonlendirememektedir. Bu nedenle medyada yayinlanan haberler ile ilgili
halk tarafindan benimsenen Oznel inanglar, tepkiler ve davraniglar belirleyici

olabilmektedir (Bal E. , 2013, s. 64-65).

Kullanim ve doyumlar yaklagimini ele alan aragtirmacilar tarafindan, medya
izleyicileri olarak nitelendirilen bireylerin, 6zel ihtiyaglarini gidermek amaciyla aktif bir
sekilde medya mesajlarini arayan bireyler olduklar1 varsayilmaktadir (Cemrek, Baykus,
& Ozaydm, 2014, s. 65). Bu gergevede, bireyler basit bir sekilde davranmaktan daha
cok, cevrelerini etkileyen aktif konular olarak kabul edilmektedirler Bireylerin
amaglarina uygun secimler yapma giiciine sahip olduklar1 vurgulanmaktadir. Birey,
iletisim alaninda, kendi bilgilerinin yaraticis1 konumundadir. Bu durumda bilgi,
bireylerin yerde ve zamanda hareket ederken yasamdan c¢ikarmis olduklari anlamlar
olarak tanimlanmaktadir. Bu anlagma, hem geleneksel hem de yeni nesil medya iletisim
araclarinda diinya tarafindan izlenen mercek olarak goriilebilmektedir. Birey bahsi
gecen merceklerle yani iletisim araglariyla diinya ile ilgili benzersiz anlamlar

yaratabilmektedir (Erdogan & Alemdar, 2010, s. 73).

Gereklilik kavrami s6z konusu yaklasimina atifta bulunan arastirma
calismalarinda, temel bir psikolojik kavram olarak nitelendirilmektedir. Bu kavram
baglangi¢ noktasi olarak hareket ettirilmektedir. Bireyler yasamlarini siirdiirebilmeleri
icin ele almalar1 gereken belirli ihtiyaglara sahiptirler. Giindelik hayatta meydana gelen
problemlerden kaginmak icin bu gereksinimlerin ortadan kaldirilmast veya doyuma
ulagtirilmast  gerekmektedir (Uzun, 2013, s. 92). Dolayisiyla doyum, kullanim
davraniginin  Onciilii olarak nitelendirilen motifler ya da gereksinimler tarafindan
beslenmektedir. Bir diger ifadeyle memnuniyet, beklentileri karsilayarak elde

edilmektedir (Cakir & Bozkurt, 2014, s. 73).

1.4.1. Bilissel Ihtiyaclar Boyutu

Biligsel ihtiyaclar boyutu, insanlarin sosyal medya aglarin1 kullanarak aradigi
bilgilere ulagmalarini ya da sosyal medya aglarindaki icerikten yeni bilgiler 6grenerek

kendi kendilerini egitmelerini ifade etmektedir. Bilissel ihtiyaglar boyutu ilk olarak
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Papacharissi ve Rubin (2000) tarafindan yapilan ¢alismada kullanilmistir. Bu ¢alismada
internet kullaniminin, internet kullanimi tzerindeki etkisi, internet kullaniminin
motivasyonlarindan biri olarak ol¢iilmiistiir. Bunun yan1 sira Korgaonkar ve Wolin
(1999) tarafindan internet kullaniminin insanlarin kendi egitim ve bilgi seviyelerinin
nasil gelistigine yonelik motivasyon sagladiginin incelenmesini amaglayan bir ¢alisma

ortaya koyulmustur.

1.4.2. Duygusal Thtiyaclar Boyutu

Duygusal ihtiyaclar boyutu Palmgreen ve Rayburn (1979) ve Papacharissi ve
Rubin'e (2000) ek olarak sosyal medya aglarindan zevk almak ve bu aglarin tadin
¢ikarmak i¢in bir arag¢ olarak kullanilmistir. Duygusal ihtiyaglar boyutu, Korgaonkar ve
Wolin (1999) tarafindan insanlarin interneti kullanma motivasyonlarindan biri olarak
goriilmektedir. Bunun yani sira giinliik yasamin stresinden uzaklasarak eglenceli ve
keyifli anlar yasamas1 anlamina gelen kagis boyutu, sosyal medya aglarinda da eglence

boyutu ile benzerlik gostermektedir.

1.4.3. Kisisel Biitiinlesme Ihtiyaclar1 Boyutu

Kisisel biitiinlesme ihtiyaglar1 boyutu, bireylerin diisiincelerini, yeteneklerini ve
becerilerini sosyal medya aglar1 {izerinden diger bireylere nasil aktarabileceklerini
icermektedir. Bu boyut kapsaminda sosyal medya kullanicilarinin dis diinyaya
kendilerini ifade etme yeteneklerine odaklanilmaktadir. Kisisel biitlinlesme ihtiyaclar
boyutu ilk kez Papacharissi (2002)’nin kendi kisisel web sayfalarina sahip olan kisilerin
s0z konusu web sayfalarin1 olusturma nedenlerine yonelik motivasyonlar: incelemek

amaciyla yiiriittiigli calismada kullanilmistir.

1.4.4. Sosyal Biitiinlesme Thtiyaclar1 Boyutu

Sosyal biitiinlesme ihtiyaglar1 boyutu, kullanim ve doyumuna ydnelik alan
literatiiriine dayanan sosyal medya aglar1 vasitasiyla diger bireylerle anlik ve aktif
iletisimde bireyin varligi olarak tamimlanmaktadir. Bu boyut kapsaminda diger

insanlarla etkilesime giren bireyin, sosyallesme gereksinimini sanal ortamda
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karsilayarak belirli diizeyde tatmin saglayacagi on goriilmektedir. Sosyal biitiinlesme
ihtiyaglar1 boyutu ilk kez Ko, Cho ve Roberts (2005)’de kullanilmistir. Bu gergevede,
bireylerin sosyal medya platformlarinda varligi esnasinda diger bireylerle kurduklar

sosyal etkilesimlerinin etkisinin incelenmesi amaglanmuistir.

1.4.5. Gergeklerden Kagis Thtiyaclar1 Boyutu

Gergeklerden kagis ihtiyaglart boyutu ilk kez Palmgreen ve Rayburn (1979)
tarafindan insanlarin kullanimlar ve doyumlar yaklasimi igerisinde televizyon izlemek
amaciyla motivasyonlarinin incelenmesinde kullanilmistir. Bu kapsamda bireylerin
sosyal medya platformlarinda zaman gecirerek sikintilarindan belirli bir stire

uzaklasacaklarini ve boylece rahatlayabilecekleri ileri stirtilmiistiir.

1.5. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimina Yoneltilen Elestiriler

Bu yaklasim iletisim alaninda ilgi goriip yaygin olarak kullanilmasina karsin,
ciddi elestirilere de maruz kalmistir. Bu yaklasim g¢ercevesinde izlerkitlenin medya
secim ve kullanimlar1 alaninda aktif ve yetenekli oldugu kabul edilmektedir. Bunun yan
sira etkiler {lizerine yliriitlilen caligsmalarin medya tarafindan izlerkitlenin esir alindigina
yonelik olarak 6ne siiriilen varsayimini da reddetmektedir. Aksine, medyanin tiiketiciler
tarafindan gereksinimlerin onarilmasina yonelik olarak 6zgiir bir sekilde kullanilan bir
“alet takim1” oldugu savunulmaktadir. S6z konusu yaklagim tarafindan benimsenen
olumlu bakisa karsin yapilan elestirilerden biri de insanlarin temel gereksinimlerinin
neler olduguna, gereksinimlerin evrensel bir nitelik tasiyip tasimadigina ve kisiden
kisiye degisiklik gosterip gostermedigine yonelik oydasim eksikligi olarak ifade
edilmektedir (Laughey, 2010, s. 59). Ote yandan iletisimde elestirel yaklasimlar olarak
bilinen ve kaynagmin Frankfurt Okulu diisiiniirlerinden alindig1 belirtilen elestirel
yaklasim cercevesinde, bireylerde kitle iletisim araglar ile oncelikle baz1 gereksinimler
yaratilmakta ve daha sonra yaratilan gereksinimlerin karsilanmasi i¢in galisilmaktadir.
Elestirel yaklagimin 06zellikle HerbertMarcuse tarafindan One siirilen goriisler
kapsaminda belirginlik kazandigi vurgulanmaktadir. Elestirel yaklasima gore
bireylerde, kitle iletisim araglari tarafindan bazi ihtiyaglar yaratilmaktadir. Daha sonra

ise bu ihtiyaglarin karsilanmasi igin gereken formiiller sunulmaktadir. Bu kapsamda
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tilketimin 0zendirilmesi amacinin s6z konusu ¢abalarin temelinde yer aldigi
belirtilmektedir. Bu yaklasim hem giiniimiiz tiikketim toplumunu 6zendirmekte hem de
toplumu benzer doyum sekilleriyle tek tiplesmeye itmektedir (Glingor, 2016, s. 135).
Bunlarin yani sira kullanimlar ve doyumlar arastirmalarina yapilan elestirilerin bir
kisminin kullanilan yontemlere yonelik oldugu goriilmektedir. Kuramsal ve yontemsel
acidan amaglar, gereksinimleri giidiiler ve doyumlarin yeteri diizeyde agiklanamadigi
gozlenmektedir. Ayni zamanda bu yaklagimin temelinde, insanlar1 kendi isteklerini ve
gereksinimlerini tamamiyla bildikleri varsayimi yer almaktadir (Uzun, 2013, s. 97;
Gokee, 2006, s. 143; Erdogan & Alemdar, Oteki kuram, 2010, s. 167). Buna ragmen
bireylerde, kitle iletisim araglar1 tarafindan birtakim yeni gereksinimler ortaya
cikarildigr goriisiiniin de dikkate alinmasi gerekmektedir (Gokge, 2006, s. 143). Bu
yaklasima yonelik olarak yapilan bazi elestiriler ise yaklasimin yontem ve
kavramsallastirma agisindan bireyci olmasina yonelik olarak yapilmistir. Bu durum s6z
konusu yaklasimin daha genis toplumsal yapilara baglanmasinin zorlasmasina neden

olmaktadir.

Izleyiciler, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi gercevesinde son derece aktif
olarak tanimlanmaktadir. Bu durumun sebebi olarak izleyicinin farkli medya igerikleri
arasinda se¢cim yapma imkanina ve 6zgiirliigline sahip olmas1 gosterilmektedir. Ancak
s0z konusu aktif izleyici diisiincesi s6z konusu yaklagimin diger varsayimi ile uyumlu
olmadig1 ifade edilmektedir. Bu varsayim etkilerin temel ihtiyaglar ve toplumsal
deneyimler tarafindan belirlenmesi olarak ifade edilmektedir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi, medya mesajlarinin detaylarina karg1 hassasiyet gosterememektedir. Bunun
aksine medya mesajlarindan genel kategoriler biciminde s6z edilmektedir (McQuail &
Windahl, 2010, s. 123). Bahsi gegen gelenek kapsaminda en az kuramsal ve ampirik ilgi,
kisisel medya kullanim ve doyumlarin1 ¢evreleyen makro sosyal yapilarin yani sira
medya yapilarina da gosterilmektedir (Jensen & Rosengren, 2005, s. 65). Bunlarin yant
sira s6z konusu yaklasiminda, enformasyon ile doyumun amaci arasinda da bazi
celiskilerin bulundugu vurgulanmaktadir. Bu yaklasimda bireyin 6nceden bilmedigi bir
sey ile nasil doyuma ulasabileceginin agiklanamadig1 goriilmektedir. Bunun yan sira
soz konusu yaklagim, izleyicilerin ne diizeyde aktif oldugunu agiklama konusunda
yetersiz goriilmektedir. Ayrica, iletisim siirecinde yer alan diger 6gelerin 6neminin de

g6z ardi edildigi vurgulanmaktadir (Uzun, 2013, s. 96).
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Bu yaklagima yoneltilen bir diger elestiri ise, toplumsal 6geleri gz Oniinde
bulundurmamasina yonelik olarak yapilmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi,
bireyler tarafindan kitle iletisim araglarinin diger olanaklara tercih edilip kullanilmasinin
toplumsal sonuclarini agiklayamamaktadir. Bir diger ifadeyle bu yaklagimda toplumsal
yapr gormezden gelinmektedir. Aym1 zaman da Kkitle iletisimi toplumsal yapidan
soyutlanarak incelenmeye ¢alisilmaktadir. Bu nedenle bu yaklasim biiyiik dl¢iide basit
ve sinirlt kalmakla elestirilmektedir (Uzun, 2013, s. 97; Erdogan & Alemdar, 2010, s.
166). Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda insanlarin gereksinimleri ve bu
gereksinimleri tatmin etme tekniklerini sartlandiran ekonomi-politik ¢evreyi olusturan
sinifsal kosullarin yani sira bakis agilarinin da goéz ardi edildigi vurgulanmaktadir

(Yaylagiil, 2016, s. 74-75). Bu yaklagim aktif izleyici tezini temel alarak gelistirilmistir.

Bireyler belli kosullar icerisinde dogmakta ve kendilerinin disinda kalan bazi
dinamikler tarafindan belirlenen bir siire¢ igerisinde toplumsallagsmaktadirlar. Bireylerin
icerisinde yasadiklar1 dis diinyanin bir kesiti olarak nitelendirilen kitle iletisim araglar1
tarafindan da bireylerin yagami kusatilmaktadir (Giingor, 2016, s. 134). Bu yaklagim
cergevesinde izleyiciler birbirlerinden farkli varliklar seklinde degerlendirmektedir.
Ancak Kkitle iletisim araglar1 vasitasiyla yayilmakta olan iletilerin nasil ortak anlamlar
olusturduklar1 ve nasil ideolojiye doniistiiriildiikleri sorulari ise yanit bulamamaktadir.
Bunun sebebi olarak, izleyicilerin her zaman belli siniflarin veya toplumsal gruplarin
tiyeleri olmalar1 gosterilmektedir(Yaylagiil, 2016, s. 75). Bu nedenle izleyiciler
medyadan almis olduklar1 mesajlart1  higbir zaman kendi baslarina ¢6ziime
ulagtiramamaktadirlar. Bireylerin her biri belli bir toplumsal yap: igerisinde bir

pozisyonda bulunmaktadir.

Medya mesajlari, izleyiciler tarafindan, liye olduklar1 gruplarin diger iiyeleriyle
paylagmakta olduklar1 ortak kiiltiirel kodlar ¢ergevesinde anlamlandirilmaktadir. Bir
diger ifadeyle kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin “kaba hazcilikla” elestirildigi ifade
edilmektedir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, sosyokiiltiirel baglami ihmal etmenin
yani sira bireyci ve psikolojiyi 6ne ¢ikaran bir tutum sergilemektedir. Boylece yaklasim
cercevesinde bireysel psikolojik ve kisilik faktorlerini 6n plana ¢ikarmis ve toplumsal
yorumlari arka plana itmistir (Uzun, 2013, s. 96; Erdogan & Alemdar, 2010, s. 168). Bu
yoniiyle kullanimlar ve doyumlar yaklasimi var olan toplumsal yapi icinde

sekillendirildigini géz ardi etmekte ve statiikoyu korumaktadir.
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Aktif izleyici kuramlari tarafindan elestirel medya kuramlarina kars1 bir savunma
platformu olusturulmustur. Medyanin yarattig1 toplumsal olumsuzluklar izleyici
performansi masaya yatirilarak hafifletilmeye ¢alisilmistir. Bu yaklagima gore, izleyici
tarafindan kendi etkisi secildiginde, yapilan se¢imin sonuglarindan kendisinin de
sorumlu tutuldugu ifade edilmektedir. Dolayisiyla kitle iletisim 6rgiitleri higbir seyden
sorumlu tutulmamaktadir. Bir diger ifadeyle, kitle iletisimcileri tarafindan
gonderdiklerinin  kapsami  ve etkisi sebebiyle elestirmek haksizlik olarak
nitelendirilmektedir (Tekinalp & Uzun, 2004, s. 114). Bu elestirilere ragmen kullanimlar
ve doyumlar yaklasiminin 6zellikle ABD’de olmak tizere halen pek ¢ok savunucusunun
bulundugu bilinmektedir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, izleyici merkezli
yaklagimlar arasinda en ¢ok dikkati ¢eken yaklasim olarak bilinmektedir. Bahsi gegen
yaklasim kitle iletisim siirecinde toplumsal boyutu goz ardi etmesi ve psikolojik unsurlar
lizerine yogunlagmasi konusunda sert elestirilere maruz kalmistir. S6z konusu elestiriler
ise aktif izleyici tezinden vazge¢meden bu yaklasimin sorunlu taraflarini ortadan
kaldirmaya calisan “bagimlilik modeli”, “kullanimlar ve etkiler” ve “kullanimlar ve
bagimlilik” gibi farkli yaklagimlarin ileri siiriilmesine yol agmigtir(Uzun, 2013, s. 85;
Gokge, 2006, s. 143-144). Bu cercevede séz konusu yaklasim ile etki modelinin

birlesmesi sonucunda “kullanimlar ve etkiler modeli”nin ortaya atildig1 gériilmektedir.

Kullanimlar ve etkiler modeli, SvenWindahl tarafindan iletisim araglarinin farkl
kullanim cesitlerinin farkli sonuglar iirettigi hipotezine dayali olarak gelistirilen bir
iletisim modeli olarak nitelendirilmektedir. Bu ¢erg¢evede kullanimlar ve etkiler
modeline gore, bu igerik tiikketiminin sonuglarin1 kestirme konusunda; tiiketilen Kitle
iletisim igeriginin kullanim diizeyi, tiirii ve nasil tiiketildigi onemli bir role sahiptir.
Bunun yami sira bizzat iletisim araclarim1 kullanma sekillerinin de bazi farkli etkiler
yarattig1 goriilmektedir. Mesajin etkileri, iletisim araglarinin kullanim ve doyum siireci
ile giliglendirilmekte ya da zayiflatilmaktadir. Bir diger ifadeyle etkiler, igerigin
ozelliginden daha ¢ok iletisim araglarinin kullanimi sebebiyle ortaya ¢ikmaktadir (Uzun,
2013, s. 97).Bunlarin yani sira kullanimlar ve etkiler modeline uygun olarak
yiriitiilmekte olan aragtirmalarda, geleneksel etki yaklasimiyla doyumlar bakis agisi
arasinda bulunan boslugun doldurulmasi amaglanmistir (Jensen & Rosengren, 2005, s.
65). Bu kapsamda bagimlilik modeline, 1976 yilinda Ball-Rokeach ve De Fleur
tarafindan yaymlanmis olan “Kitle Iletisimi Etkilerinin Bagimlilik Modeli” adli

makalede yer verilmistir. Bu model kapsaminda modern toplumdaki izleyicilerin
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meydana gelen olaylar ile ilgili bilgi edinip, bu bilgiler ¢ergevesinde hareket
edebilmeleri amaciyla kitle iletisim araglarinda oldugu bilgi kaynaklarina bagimli bir
duruma gelmeleri konusuna odaklanilmaktadir. Buna ek olarak toplumda catisma,
degisme ya da istikrarsizligin, izleyicilerin bagimli hale gelmelerindeki en Onemli
faktorler oldugu belirtilmektedir. Modelde izleyici, toplumsal sistem ve medya

sisteminin arasindaki iligki tizerinde durulmaktadir.

Modern toplumun gelisme, degisme ve mevcudiyetini siirdiirmesi konusunda
medya sistemi gerekli goriilmektedir. Bunun yani sira medya sistemi, enformasyon
sistemi olarak nitelendirilmektedir(Terkan, 2005, s. 32). Bireyler bagimlilik modeline
gore, toplum igerisinde olup bitenleri 6grenme ve bunlara gore kendilerine yon tayin
etme konusunda kitle iletisim araglari gibi bilgi kaynaklarma bagimli bir hale
gelmektedirler. Dolayisiyla bagimlilik kuramina gore, bireyin bireysel ve toplumsal
ihtiyaglar1 ile medya sistemi ve bu sistemin bulundugu politik ve sosyoekonomik
sistemin karsilikli bir sekilde etkilesimi neticesinde medyanin bireyleri biiyiik olgiide
etkiledigi ifade edilmektedir (Yaylagiil, 2016, s. 87). Bahsi gegen siirecte izleyicilerin
kitle iletisim araglarina bagimlilik diizeylerindeki artisa paralel olarak, verilen
enformasyonun izleyicilerin duygu, davranis ve algi bi¢imlerinde degisiklik yaratma
olasiligi da artmaktadir (Uzun, 2013, s. 98).

Bagimlilik modeli, giiclii etkiler ile smnirli etkiler modellerini uzlastirmay1
amaglamaktadir. Bu model Kitle iletisim kuramlarmin mikro diizeyde ¢éziimlemeler ile
sinirlandirilmast sonucunda bir alternatif olarak gelistirilmistir. Bunun yani sira
bagimlilik modeli bireylerin kitle iletisim araglarina makro diizeydeki bagimli olmalari
tizerinde durmamasi nedeniyle de bir alternatif olarak goriilmektedir. Bu model
kapsaminda kitle iletisiminin ne i¢in bazen ¢ok giiclii, bazen de oldukc¢a zayif etkiye

sahip oldugu sorusu cevaplanmaya calisiimaktadir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminda bireylerin psikolojik gereksinimlerine
dar bir sekilde odaklanilmaktadir. Buna ragmen bagimlilik modelinde ise, iletisim
araclarina bagimliliklarin belirleyicisi olarak iletisim araclari, izleyici kitlesi ve toplum
arasindaki tg¢lii iligkiye odaklanilmaktadir (Uzun, 2013, s. 97-98). Toplum, izleyici ve
kitle iletisim araglar1 arasinda son derece giiclii baglilik s6z konusu olmaktadir. Bu
kapsamda toplumsal sistem ve kitle iletisim sistemi arasinda karsilikli bagimlilik

durumu da s6z konusu olmaktadir. Ancak bu durum toplumdan topluma degisiklik
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gosterebilmektedir. Toplumlarin bir kisminda kitle iletisim araglarina yonelik siki bir
denetim uygulanmaktadir. Boylece kitle iletisim araglarinin toplum iizerinde bagimsiz
bir sekilde etkili olmasi son derece giiglesmektedir (Gilingor, 2016, s. 118). Bu
toplumlarda kitle iletisim araglari toplum iizerinde kendi baslarina bir sistem olarak
etkili olabilmektedirler.Diger taraftan Ball-Rokeach ve De Fleur tarafindan tanimlanan
bagimlilik modeli, yontem olarak kitle iletisim araglarinin etkisinde kalan toplumun
yapisal kosullarina odaklanmaktadir. Kitle iletisim araglarina bagimlilik diizeyi ise
DeFleur ve Ball-Rokeach’in ifadelerine gore toplumda alternatif bilgi kanallari
bulundugu zaman son derece azalabilmektedir. Ancak kitle iletisim araglar1 bagka bir
alternatif bilgi kanalina sahip olmayanlar i¢in temel bilgi kaynagi roliinii tistlenmektedir.
Bu nedenle, kitle iletisim araglart ile izleyiciler arasinda karsilikli ve giiclii bir bagimlilik

s0z konusudur.

Izleyiciler egitimsel ve entelektiiel acidan yiiksek diizeyde olduklarinda, Kitle
iletisim araglarindan alacaklari bilgilerin daha fazla bilincinde olacaklardir. Bu nedenle
sO6z konusu izleyiciler daha secici olmaktadirlar. Bu ger¢evede izleyiciler ile Kitle
iletigsim araglar1 arasindaki bagimlilik durumunda, entelektiiel ve egitimsel diizeyin son
derece &nemli bir rol iistlendigi goriilmektedir. Izleyici ile kitle iletisim araclari
arasindaki bagimliligin diizeyinin, bireylerin kurduklari toplumsal iliskilerle de
yakidan baglantilidir. iliskilerin ¢ogunlukla yiiz yiize olarak kuruldugu toplumsal
ortamlarda, izleyici ile kitle iletisim araglar1 arasindaki bagimlilik derecesinin daha
diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir. Bireylerin toplumsal c¢evreleri ile yakin iligkiler
kuramadiklar1 durumlarda izleyicilerin kitle iletisim araglarina bagimlilik diizeylerinin

¢ok daha yogun oldugu ortaya koyulmaktadir(Giingér, 2016, s. 118-119).

Bagimlilik modelinde 6ne siiriilen karsilikli bagimlilik goriisiiniin Erdogan ve
Alemdar (2010, s. 425-426), tarafindan elestirildigi ifade edilmektedir. Onlara gore s6z
konusu sistemler arasinda asimetrik bir iligkinin var olmasi nedeniyle karsilikli
bagimlilik s6z konusudur. Bu durum statiikocu bir goriise isaret etmektedir. Bu durumda
sorunun politika sorununa indirgendigi ve farkli bir c¢ergceveye sokuldugu
gozlenmektedir. Bunun yami sira asimetrik iligkinin karsilikli bagimlilik olarak
degerlendirilmesi ise somiirii iligkilerinin giderek daha fazla mesrulastirilmasina yol
acmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimina yapilan bir diger elestiri ise sadece
bireysel faktorlere deginilmesi ve toplumsal faktorlerin goz ardi edilmesidir. Bu model

Rubin ve Windahl tarafindan, toplumsal yapisal kosullarin da eklenerek
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gelistirilebilmesi amaciyla bagimlilik modeliyle birlestirilmistir. Bunun sonucunda
“kullanimlar ve bagimlilik modeli” ortaya ¢ikarilmistir. Bireylerin kullanimlar ve
bagimlilik modeli ger¢evesinde ihtiyaclarmi karsilamak amaciyla medya organlarina
olan baglilik diizeyleri arttikca, medyanin énemi de artmaktadir (Uzun, 2013, s. 98;
Tekinalp & Uzun, 2004, s. 95; Erdogan & Alemdar, Oteki kuram, 2010, s. 205).

Bu kapsamda Kitle iletisim siirecinde etki konusu Rubin ve Windahl tarafindan
izleyiciye yiliklenmemektedir. Ciinkii bu konunun diger iletisim unsurlarinin da
eklenmesiyle dengenin saglanmasi hedeflenmektedir. Bu modelde, bireyin bir kaynaga
bagimli olma durumu, enformasyon arama stratejisi dar oldugunda ve alternatif kaynak
kullanma giidiisii zayif oldugunda ¢ok daha yiiksek olmaktadir. Ayni sekilde bu
kaynaktan sunulmakta olan goriisiin kabul edilmesi ve bu goriis ile ayni ¢izgide olunma
ihtimali daha fazla olacaktir. Eger birey daha genis enformasyon arama stratejisine ve
daha giiclii islevsel alternatif arama istegine sahipse belli bir iletisim kaynagina baglilik
durumu daha azalmaktadir. Bu nedenle s6z konusu kaynagin tutumlari, algilar1 ve

davraniglara etki etme ihtimali daha fazla azalmaktadir (Uzun, 2013, s. 99).

Kullanimlar ve doyumlar arastirmalar1 kapsaminda kullanisin etkisi ¢ok nadir
olarak islenmistir. Bahsi gecen eksikligin ortadan kaldirilmasi amaciyla Rubin ve
Windahl tarafindan toplum temelli (bagimlilik) ve izleyici merkezli (kullanimlar
doyumlar) bir inceleme ¢ergevesi ortaya koyulmustur: bagimlilik modeli “belirleyici”
ve kullanimlar doyumlar “géntilliidiir”. Birinci modelde bireyin iletisime gerekli olarak
girdigi goriilirken, ikinci modelde ise bireyin istegine bagli olarak girildigi
gozlenmektedir. S6z konusu iki farkli egilimin kullanimlar ve bagimlilik modeli
tarafindan birlestirildigi goriilmektedir. Buna ek olarak halkin giidilerinin ve
ithtiyaclarinin toplumsal ve iletisim sistemleri ile iliskileri gelistirdikce degisime
ugradigint gostermektedir Model kapsaminda bireyler giidiilerle gereksinimlerin,
psikolojik ve toplumsal kaynagi, enformasyon arama stratejileri ve bireysel ve arach
iletisim kanallar1 detayli bir sekilde incelenmektedir. Bu modele gore, bireyler toplumsal
sistemler icerisinde psikolojik ve toplumsal bir sekilde iiretilmis ve siirlanmis farkl
giidii, gereksinim ve ¢ikarlara sahiplerdir. S6z konusu gereksinim, giidii ve c¢ikarlar,
bireyler kisisel ve arach davranislara yoneltmektedir. S6z konusu iletisim etkinligi,
bireylerin algilarina, davranislarina, tutumlarina, iletisim araclarinin isleyisine,
toplumsal sistemin yapisina ve kapsamina etki etmektedir. Bahsi gecen etkilerin

bireylerin sonraki iletisim tercihlerini ve davraniglarim1 da etkiledikleri goriilmektedir.

38



Bagimlilik modelinde oldugu gibi bu modelde de kitle iletisim sosyal sistemlere
baglanmaktadir. Model kapsaminda ¢agdas toplumlar gelistik¢e ve daha karmasik bir
yaptya sahip oldukea, halkin toplumsal 6rgiitlerle kurdugu iligkilerde kitle iletisimi daha
fazla 6nemli hale gelmeye baglamaktadir (Uzun, 2013, s. 98; Erdogan & Alemdar, 2010,
s. 206-207).

1.6. Sosyal Medya Kavrami

Giinliik yasamin bir parcasi haline gelen sosyal medyanin temelinde teknolojinin
gelismesi yer almaktadir. Toplumsal etkilesimin boyut degistirmesi ise teknolojide
yasanan gelismelerin 6nemli bir etkisi olarak goriilmektedir. Bu boyut degisiminin de
sosyal medyanin degisime ugramasi ile agiklanabilecegi ifade edilmektedir. Teknolojide

yasanan gelismeler sosyal ve kiiltiirel alanda da 6nemli doniisiimlere yol agmustir.

1.6.1. Sosyal Medyanin Tanim

Bu donemde Web 1.0 olarak isimlendirilen sistemsel biitiinliikten, Web 2.0
yeniligine gecis yapilmistir. Boylece teknoloji kullanicilari pasif konumdan siyrilarak
aktif bir 6zne konumuna gelmistir. Bu teknolojinin ortaya cikisiyla birlikte kullanicilarin
teknoloji alaninda uzmanlagmalarina veya teknolojiyi olusturacak yeterlilikte bilgiyle
donatilmalarina duyulan gereksinim ortadan kalkmistir. Bu nedenle kullanicinin mevcut
sistemin kullanimi1 hususunda yeterlilik kazanmasi bilgi paylasimi yapmasi ve bilgileri
yaymasi yeterli goriilmiistiir. Boylece kullanicilarin goriislerini yayabildikleri, diger
insanlarla paylasabildikleri, iletisim kurabildikleri sosyal medya ortaya ¢ikmistir. Bu
kapsamda sosyal medya, kullanicilar i¢in bilgisayar ev diger teknolojik aletlerin
yardimiyla anlik olarak diinyanin her yerinde bulunabilecekleri yeni bir ortam
sunmustur (Tuncer, 2013, s. 3). Ote yandan sosyal medyanin, tekil bir unsur iizerinden
aciklanamayacak kadar genis bir ¢erceveye sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal medya
kapsaminda internet, Web 2.0 teknolojisi, sosyal aglar, sanal paylasim ortamlari, bilgi
paylasim noktalari, internetten siirdiiriilen etkilesim araglar1 ve diger c¢evrimigi
uygulamalarin tamamu bir biitiin olarak yer almaktadir. Bu nedenle sosyal medya bahsi
gecen teknolojik araglarin ortak kesisim noktasi olarak nitelendirilmektedir (Kamiloglu

& Yurttag, 2014, s. 136-137).
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Sosyal medyanin kendisinden 6nceki iletisim teknolojilerinden oldukga farkl bir
goriiniime sahip oldugu goriilmektedir. S6z konusu goriinlim sosyal medyanin es
zamanlh ve ¢ift tarafli bilgi aktarimina olanak sunmasiyla sekillenmektedir. Ayni
zamanda sosyal medyanin tercih edilirligi, internet olanaklarinin var oldugu her ortamda
zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin etkilesimin saglanmasiyla biiyiik o6l¢iide
artmustir (Tuncer, 2013, s. 15). Sosyal medyanin tercih edilebilirligi ve gelisim hizinin
su karsilastirma aracilifiyla agiklanmasi bu konunun siirdiiriilebilirliginin saglanmasi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu noktadaki karsilastirma 6znesinin ise 50 milyon
insan {izerinden saglandig1 belirtilmektedir. Bu karsilastirmaya gore 38 yil igerisinde
radyo teknolojisi toplam 50 milyon kullaniciya ulasmay1 basarmistir. Televizyon ise icat
edildikten sonraki 13. senesinde toplam 50 milyon kullaniciya ulasmistir. Buna ek olarak
internet ise s6z konusu basariya yalnizca 4 yil igerisinde ulagmigtir. Fakat sosyal medya
aract olarak bilinen Facebook uygulamasiyla toplamda 200 milyon kullaniciya
ulasmanin sadece 1 sene siirdiigii ifade edilmektedir (Ozata, 2013, s. 27). Sosyal
medyanin s6z konusu hizli yayillma sayesinde demokrasi kavrami {izerinde de
doniistiiriicii bir etki yarattig1 belirtilmektedir. Ornek verilecek olursa, internet {izerinden
meydana gelen olaylari takdir etmek ya da tepki gostermek muhalefet kimligiyle elestiri
yapmak sosyal medya tarafindan kullanicilara sunulan 6nemli olanaklar arasinda yer
almaktadir. Ciinkii sosyal medya platformlarindan anlik olarak goriintili ve sesli
iletisim kurulabilmektedir. Bu durum sosyal hareketliligin maksimum diizeye

cikarilmasi i¢in yeterli bir zemin olusturmaktadir (Sener, 2013, s. 254).

Sosyal medya kavramina yonelik olarak verilen bilgiler 15181inda ve tasimakta
oldugu nitelikleri baglaminda yeniden yorumlanacak olursa, bazi niteliksel degerlerden
s0z edilmesi gerekmektedir. Ciinkii sosyal medyanin tekil bir kavram olarak degil, ¢ogul
bir felsefi diisiincenin 6zeti olarak ortaya ¢iktig1 gézlenmektedir. Bu ¢ergevede sosyal
medyanin katilim konusunda oncelige sahip oldugu ifade edilmektedir. Sosyal medya
kullanicilar1 yer ve zaman kisitlamasi olmaksizin her an her yerde karsilikli olarak
etkilesime girebilmektedirler. Sosyal medya uygulamasi kullanicilarina agik bir sekilde
fikir aktarirminda bulunma olanagi tanmimaktadir. Bu olanak, diger smirli iletisim
ortamlarina kiyasla, daha gercek¢i ve demokratik sonuglarin giindeme gelmesini
saglamaktadir. Sosyal medya kullanicilarina isitsel ve gorsel anlamda karsilikli bir
etkilesim ortam1 sunmaktadir. Boylelikle kullanicilar i¢in iletisimde sinirlilik engelinin

asilmasi saglanmaktadir. S6z konusu engellerin ortadan kaldirilmasi ise kullanicilarin
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bir amac¢ dogrultusunda topluluk olusturmalarinda kolaylik sunmaktadir. internet
ortaminda sosyal medya kullanicilar1 birbirlerine bilgi aktariminda bulunarak paylagim

imkanlarindan yararlanabilmektedirler (Fidan, 2016, s. 191-192).

Sosyal medya kullanicilarima 6zgiir bir ortam sunmaktadirlar. S6z konusu
Ozgiirlik ortaminda ise kullanicilarin yayimcidan bagimsiz olarak var olmalar1 da
saglanmaktadir. Bu bagimmsizligin ise gergekte, sosyal medyanin sahip oldugu
karakteristik ozelliklerinden birini olusturdugu ifade edilmektedir. Sosyal medya
platformlarinda kullanicilara kendi iceriklerini yayimcidan bagimsiz olarak olusturma
olanagi sunulmaktadir. Bu ortamda kullanicilarin her biri olusturmus oldugu igerik
Ozelinde arzu ettigi her ortamda istedigi topluluklarla ya da kisilerle hizli bir sekilde
etkilesim kurabilmektedir (Yolcu, 2020, s. 64).

S6z konusu asamada sosyal medyanin netligine yonelik olarak toparlayict ve
kapsayic1 bir sonug bdliimiiniin yazilmasi dnem arz etmektedir. Sosyal medya, iletisim
kurulmasi, hedeflenen unsurlarin tanitimmin  yapilmasi ve paylasimlarin
gergeklestirilmesi  amaciyla kullanilan  katilimer  bir  dijital ortam olarak
nitelendirilmektedir. Ayni zamanda sosyal medya, kullanicilar1 belli amaglara
yonlendiren bir rehber niteligine sahiptir. Ornek verilecek olursa, sosyal medya
platformlarinda ticari amagclarla {iriin tanitimlart yapilarak tiiketicilerin algilar
degistirilebilmektedir. Sosyal medya tiiketicilerin satin alma davraniglarinda
degisiklikler yaratabilmektedir. Bunun yani sira, miisteriler satin almis olduklari
tiriinlere yonelik olarak iyi ya da kotii yorumlar yaparak, diger miisteri adaylarinin satin
alma davraniglarinda pozitif veya negatif yonlii bir etki birakabilmektedirler. Bahsi
gecen durum sosyal medyanin etkileyici ve yoOnlendirici etkisini gozler Oniine

sermektedir (Okay & Okay, 2016, s. 631).

1.6.2. Kitle Iletisim Araclarinin Geleneksel Medyadan, Yeni Medyaya
Doniisiimii

Yeni medya ortamlari, yazi, ses, goriintii, video gibi birbirinden farkli medya

araglarini bir arada bulundurmasiyla, ¢oklu ortam niteligi tagiyan ve geleneksel medya

ortamlarindan farkli platformlar karsimiza ¢ikmaktadir. Tiim bu 6zelliklerinin yaninda

yeni medya, Kullanicisini, izleyen kadar, ayni zamanda igerik tiireten kisi olarak

41



konumlandirmasiyla da geleneksel medya araglarindan farklilik gostermektedir.
Geleneksel medya da yeni medya teknolojilerinin gelismesiyle paralel bir gelisim
gostermekte ve donlismektedir. Yasanan tim bu doniisiimler, Web 2.0’1n da ortaya

¢ikmastyla beraber son yirmi yil hiz kazanmistir.

Roger Fidler (1997, s. 28-29) tarafindan medyamorfoz adi verilen bu doniisiim,
tiim geleneksel medya araglarinda goriilmektedir. Bilgiye kolayca ulasan yeni medya
kullanicilar1  bu  bilgileri kendi sosyal medya hesaplarinda kolaylikla
paylasabilmektedirler. Geleneksel medya igeriklerileriManovich’in sayisallasma dedigi
dontistimden gecerek yeni medya ile uyumsallagmaktadir. Geleneksel medyanin
yasadig1 bu doniisiim siirecinde yeni medya araglariyla bir ¢catismaya girip girmedigi
problematigine Fidler, medyanin degisim siirecini ele aldigi 6 temel prensiple
aciklamaktadir (Fidler: 1997, s. 29). Bu 6 ilke soyle siralanabilir: Geleneksel medyanin
doniisiimiiniin ilk prensibi birlikte degisim ve birlikte varolus ilkesidir. Yeni medya ve
geleneksel medya karsilikli  birbirlerini  destelemesiyle beraber varliklarini
siirdiirebilirler. Ornegin; geleneksel medya araglari, genel gecer haber kaynaklari yerine
internette yayinlanan bir haberi de kaynak gdsterebilmektedirler. Bununla beraber bu
uygulama, herhangi bir muhabiri olmayan ancak geleneksel medya araglarindan

alintilayarak diizenli haber paylagimi yapan web sitelerinde de izlenebilir.

Ik ilkeyle ilintili olarak Metamorfoz siireci de ikinci ilke olarak karsimiza
cikmaktadir. Yeni medya bazen geleneksel medyadan tlireyerek meydana gelmektedir.
Yeni medyada varolan bir takim haber sitelerinin sahipleri geleneksel medya
sirketlerinin de sahipleridir ve icerikler es zamanlh olarak es kaynaklardan
uretilmektedir. Yeni medya geleneksel medyayr sekillendirirken kaynak olarak da
geleneksel medyadan etkilenmekte ve geleneksel medyanin ise yarar yontemlerini

doniistiirmektedir.

Yeni medya kapsaminda yer alan haber sitelerini geleneksel medya icinde yer
alan gazetelere benzetme ¢abas1 ise, Fidler tarafindan yayilim (propagation) olarak
adlandirilan 3. ilkeye gosterilebilecek en giizel drneklerden biridir. Oyle ki, s6z konusu
cabanin, gazete okuyucusu ile bilgisayar kullanicist arasinda bir bag kurmakta oldugu
sOylenebilir. Boylece yasanan degisimlerin ayni zamanda izleyici ve takipgileri de

degistirmekte ve doniistiirmekte oldugu ifade edilebilir (Isik, 2000, s. 33).
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Fidler’in belirttigine gdre geleneksel medya “Hayatta kalma” 4. ilkesini yerine
getiremez ise yok olmaya mahkum olur. Ancak burada bir parantez agarak {ilkelerdeki
yeni medya ve geleneksel medya iliskisini ele alirken tilkedeki iletisim teknolojisinin
hangi boyutta olduguna da bakmak gereklidir. Ornegin, internet kullanimmin pek ¢ok
Afrika iilkesinde oldukga diisiik diizeyde oldugu diisiiniiliirse, bu iilkelerdeki geleneksel
medya araglarinin yeni medya araclar ile girecekleri etkilesimlere bagli olarak
yenilenecegini soylemek fazla iddiali olur. Bu sebeple yeni medyaya yonelik yapilan
tartigmalarin ancak yeni medya ortamlarinin yaygin oldugu gelismis veya gelismekte
olan tilkeler ¢ergevesinde anlam tasidig1 sOylenebilir. Zira neredeyse diinya niifusunun
yarisindan fazlasinin internet erisiminin olmadigi ve bu sebeple yeni medya araglarini
kullanamamakta oldugu diisiiniiliirse, “hayatta kalma” ilkesinin tartismaya agik bir

kavram oldugu hemen fark edilecektir.

Herhangi bir teknolojik gelismenin halka yayilmasi ise belli bir siire alir.
Bununla birlikte birey herhangi bir teknoloji ile ne kadar erken tanisirsa, s6z konusu
teknolojiyi benimsemesi de bir o kadar kolay olur. Bu dogrultuda 5. ilke “Gecikmeli
benimseme” adiyla karsimiza c¢ikar. Bu ilkeye gore, yeni bir iletisim aracinin tam
anlamiyla benimsenmesi bir kusagin yetisme siiresi olan ortalama 20-30 senede
gerceklesmektedir. Ancak burada bir parantez acarak gelisen iletisim teknolojilerinin
toplumu da doniistiirmiis oldugunu, bu dogrultuda toplum bireylerinin de gegmise
nazaran yeni teknoloji ve anlayiglarimi daha kolay bir bicimde hayatlarina adapte

etmekte olduklarini belirtmekte fayda vardir.

Sonuncu ilke olan “firsatlar ve ihtiyaglar” ilkesi ise, yeni medya teknolojilerinin
toplumsal ihtiyaclara cevap vermesi yoniinden islevsel oldugunu isaret eder. Ornekle
aciklamak gerekirse, yer ve zaman kisiti olmaksizin bireylerin herhangi bir habere
diledigi sekilde wulagabilmeleri ile sosyal ve Kkiiltiirel icerik paylagimlarinda
bulunabilmeleri iletisim alaninda yasanan doniisiimlerin de aym: zamanda temel
motivasyonunu olusturur. Geleneksel ve yeni miicadelesinin medyay1 da kapsamis
oldugu giiniimiizde, birbiri ile miicadele eden her iki ortam ayni zamanda birbirini
besleyerek zenginlestirebilmektedir. Bu sebeple medyamorfoz kavrami yayin, haber,

reklam veya etik konular1 ¢er¢evesinde siklikla ele alinan bir kavrami isaret eder.
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1.7. Marka Baghhg Kavram
1.7.1. Marka Baghhginin Tanimi ve Onemi

Bagimlilik kavraminin pazarlama alan yazininda g¢ogunlukla satin almayi
tekrarlamak, baglanmak, sadakat ve tercih etmek gibi farkli ifadelerin dontistimli bir
sekilde kullanilmasi ile izah edilmektedir (Bennett & Thiele, 2002, s. 195). Alan yazinda
ilk kez marka baglilig1 kavrami ise aragtirmacit Brown (1952) tarafindan kullanilmigtir.
Brown’un ifadelerine gore marka bagimliligi, miisterilerin geg¢miste satin almis
olduklar1 mal veya hizmetlerde memnun kalmamalari sonucunda ilgili markanin
yeniden tercih edilme egilimi olarak tanimlanmaktadir. Marka bagliliginin pazarlama
literatiiriinde kaliplagmis bir tanimi bulunmamaktadir. Arastirmacilarin biiyiik bir kismi
marka baghiliginin karmasik bir yapiya sahip olmasindan otiirii belli bir taniminin
yapilamadigmi ileri siiriilmektedir. Bunun yami sira marka bagliligi kavraminin
literatiirde arastirmacilarin biiylik bir kisminin kendi fikrine gore sekil verdigi bir

stirecten gegerek yerini aldig1 gozlenmektedir (Gegti, 2012, s. 5-6).

Marka bagimliligi, Meral’in (2011, s. 64) ifadelerine gore tiikketicinin marka ile
kurmus olduklar1 duygusal bag olarak tanimlanmaktadir. Marka bagimliligi,
tilkketicilerin, alic1 olarak pek ¢ok farkli secenek arasindan siirekli ayn1 markay1 tercih
etme egilimine sahip olma durumu olarak tanimlanmaktadir (Dick & Basu, 1994, s.

100).

Ayn1 zamanda marka bagliligi, alicilarin beklentilerini karsilamak amaciyla
yalnizca i¢inde bulunduklar1 zamanda degil, gelecekte de o markay: tercih etmeleri
olarak nitelendirilmektedir. Marka agisindan miisteri bagliligi, tercih edilmekten ziyade
taninirhik, marka farkindaligi ve bilinirlik adina 6nemli bir etki olusturmaktadir (Meral,
2011, s. 64). Bu kapsamda marka bagliligi kavram, i¢sel egilimlerden kaynaklanan ve
goniillii olarak yapilan tekrarli satin alimlar olarak ifade edilmektedir. Day (1969)’1n
ifadelerine gore tekrarli satin alimlara yonelik olarak yapilan s6z konusu tanimlarin
sahte (zorunluluk sebebiyle baglilik) ve gercek marka bagliligi olarak iki gruba ayrilmasi
gerektigi Dbelirtilmektedir (Lau & Lee, 1999, s. 342). Tekrar satin alma ile
kisitlanmamasi gereken bir olgu olarak nitelendirilen marka bagliligi konusunu ele
alirken tekrar satin almaya yol agan rastgele kosullarin da incelenmesi gerekmektedir.
Giliniimiizde marka baghiliginin psikometrik Ol¢iimler vasitasiyla Ol¢timlendigi

goriilmektedir (Torlak, Dogan, & Ozkara, 2014, s. 149).
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Diger taraftan marka baglilig1 kavraminin ¢ogu marka 6zvarligi tanimlarinin
disinda tutuldugu goriilmektedir. Miisteri tabanli marka oOzvarligi Keller (1992)
tarafindan marka bilgisi ve benzersiz marka c¢agrisimlariyla agiklamaktadir. Ancak
marka kavramina yonelik olarak yapilan tanimlamalar kapsaminda, marka bagliliginin
da yer almasi gerekmektedir. Marka baglili§1 kapsaminda marka 6zvarliginin da yer
almasi icin iki temel sebep vardir. Bu sebeplerden birincisi bir markanin degerinin biiyiik
oranda o markanin sadik miisterileri tarafindan belirlenmesidir. Ikinci sebep ise, marka
baghiliginin varlik olarak degerlendirilmesi, o markaya destek veren unsurlarin
olusturulmasina ve gelistirilmesine katki saglamaktadir. Marka acisindan marka
baghligimin varligi son derece onemli bir deger olarak nitelendirilmektedir. Ciinkii
marka sadik bir miisteri tabanina sahip olmadiginda, siirdiiriilebilir olabilmek amaciyla
farkli pazarlama maliyetlerine katlanmaya mecbur olmaktadir. Marka tarafindan bu
maliyetlere, tiretilmis olan mal veya hizmetleri satin alacak olan miisteri potansiyelinin

olusturulmasi i¢in katlanilmaktadir.

Bunlarin yani sira marka bagliliginin, ortaya ¢ikacak olan pazarlama maliyetleri
tizerinde de azaltic1 bir etkisinin bulundugu goriilmektedir. Ciinkii isletmenin sadik
miisteri potansiyelini korumasi, yeni miisteri kazanmaktan daha az maliyetlidir.
Genellikle isletmeler tarafindan biiylik hatalar arasinda potansiyel miisterilerin
korunmamasi ve marka i¢in yeni miisteriler kazanilmasi hedeflenerek biiyiimenin
amaglanmasidir.  Isletmelerin  yogun rekabet ortamlarinda potansiyel sadik
misterilerinin var olmasi, rakiplerine karsi avantajli bir konuma ulagmasini

saglamaktadir (Aaker, 2018, s. 35).

Ote yandan bu konuya yonelik olarak Chuadhuri ve Holbrook (2001) ile Ramesh
ve Advani (2005) tarafindan yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin markaya kars1 duymus
olduklar1 giliveninin, marka baghiligim1 pozitif yonde etkiledigi ortaya konulmustur.
Rowley’in (2005) ifadelerine goére alicilar ile marka arasinda siirekli bir iliskinin
kurulmasi gerekmektedir. Bu durum marka degerini artirmakta ve uzun déonemli karlilik
saglamaktadir. Karliligin artmasi i¢in marka baghliginin uzun veya kisa donemli
olmasinin da biiyiik bir etkisi bulunmamaktadir. isletme refah diizeyi yiiksek bir miisteri
portfoyiine sahip oldugunda, bu miisteri portfoyii sayesinde uzun vadede ve kisa vadede
ekonomik kriz donemlerini kolayca atlatabilecektir. Ciinkii krizlerle miicadele
edilebilmesi i¢in artan fiyatlar1 kabul edecek bir miisteri bagliligimin olusmasi

gerekmektedir (Torlak, Dogan, & Ozkara, 2014, s. 149).
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Marka bagliligiin tarihsel siireci Bennett ve Rundler-Thiele(2005, s. 252-254)

tarafindan bes donem ¢ercevesinde incelenmistir:

Marka Bagliliginin Dogusu (1870-1914): Bu donemde isletmeler kendi
markalarinin tanitimin1 yapmaya yonelmektedir. Boylece isletmeler iiriin farklilagsmasi

saglayarak miisterinin iirlinii ya da satin alirken alacaklar1 riski azaltmaktadirlar.

Marka Baghligmin Altin Donemi (1915-1929): Altin donemde tiiketiciler
tarafindan triinlerin kalitesinde meydana gelen iyilestirmelere 6nem verildigi, markaya
ait olan irlinlerin daha kolay edinebilmesi sebebiyle markaya asina olduklari ve

baghiligin artis gosterdigi gdzlenmektedir.

Gizli Marka Bagliliginin Bagliligi Donemi (1930- 1945): Bu donemi derinden
etkileyen baslica olaylar arasinda 1929 Ekonomik bunalimi ve ikinci Diinya Savas1 yer
almaktadir. Bu donemde yasanan zor kosullar sonucunda, satin alma ile sonuglanmayan

bir marka baglilig1 ortaya ¢ikmustir.

Coklu Marka Bagliligi Donemi (1946-1970): Markalar yasanan ekonomik kriz
ve savas sonrasinda kendilerini gelistirmeye baglamaktadirlar. Bu donemde ¢ok sayida
marka piyasaya girmektedir. Markalar tarafindan piyasaya siiriilen iirtinler de birbirine
benzemektedir. Bu donemde, pazara yeni giris yapan markalar ile dnceden pazarda yer
almis olan markalarin iiriinleri arasinda tiiketicinin tercihleri ise fiyatlar tarafindan

belirlenmektedir.

Marka Baghiliginin Diisis Donemi (1971-...): Diisiis doneminin en 6nemli
ozelligi ise lirlin kalitelerinin benzerlik gdstermesidir. Bu kapsamda iiriin kalitelerindeki
benzerlik sebebiyle tiiketiciler tercihlerini fiyatlarin yani sira isletme tarafindan soz

konusu markaya yiiklenen duygusal anlama gore belirlemektedirler.

Bu ¢ergevede Aaker(2018, s. 23)’in ifadelerine gore marka bagliliginin deger

yaratma siirecine katkilar1 sdyle ifade edilmektedir;
- Rekabet piyasasinda avantaj elde etmek,
- Yeni miisteriler kazanmak,
- Pazarlama maliyetlerinin diismesini saglamak,
- Rakiplerin tehditlerini karsilayabilme,

- Bilinirlik ve taninirlik yaratma.
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1.7.2. Marka Baghhgimn Tiirleri

Marka baglilig1 kavraminin 6nceki donemlerde yalnizca tekrar edilen bir satin
alma davranigi olarak algilandig1 bilinmektedir. Ancak sonraki donemlere gelindiginde
marka bagliliginin ¢ok boyutlu bir kavram olarak algilanmaya bagladig1 bilinmektedir
(Saeed, Javed, & Lodhi, 2013, s. 47). Gliniimiizde faaliyet gosteren isletmelerin biiyiik
bir kismi i¢in marka bagliligi son derece dnemlidir. Ciinkii marka baglilig1 isletmelerin
karl1 bir sekilde biiytimelerinin tek kosulu olarak ifade edilmektedir (Light, 1994, s. 1).
Tiketiciler bir markanin kendilerine dogru {iriin 6zelliklerini ve arzu edilen kalite

diizeyini sundugunu algiladiklar1 zaman marka bagliligina sahip olmaktadirlar

(Abubakar, 2014, s. 52).

Miisteriler markaya bagliligina sahip olduklar1 zaman paralarini belli bir iirtini
satin almak amaciyla harcamaktadirlar. Miisteriler bu satin alimda biiyiikk bir
memnuniyet duygusu yasarlar. S6z konusu miisteriler, genel olarak rakip markalar
tarafindan yapilan indirim veya promosyon gibi uygulamalardan etkilenmemektedirler
(Malhan, Khanna, & Anjum, 2018, s. 751). Bunlarin yani sira marka bagliligina sahip
olan miisteriler zamanla bagli olduklar1 markanin iirlinlerinin tanitimin1 yapan kisiler
haline doniismektedir. Boyle baglilik duyduklart markanin {iriinlerini savunmaktadirlar.
Marka bagliligina yonelik olarak yiiriitiilen aragtirmalarda, marka bagliligina sahip olan
alicilarin harcama giderlerinin, diger alicilara kiyasla ¢ok daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla isletmelerin en degerli grubu markaya baglilik duyan miisteriler

olarak bilinmektedir (Singh, 2016, s. 137).

1.7.2.1. Bilissel Baghhk

Bilissel baghlik, tliketici bakimindan uygun marka bilgisi ve ilgili markanin
alternatiflerine kiyasla tercih edilebilirligini gostermektedir (Bengiil, 2006, s. 37).
Bilissel baglilik tiiketicinin ge¢mis kullanimlar1 sonucunda markanin kalitesi hakkinda
edinmis oldugu bilgiler dogrultusunda sahip oldugu inanci ifade etmektedir (Celik &
Bengiil, 2008, s. 108). Bu konuda satin alma davranisina etki eden onemli faktor
markadan daha c¢ok iriiniin fiyat1 ve misterilere sagladigi fayda olarak ifade
edilmektedir. Bu nedenle biligsel baglilik kavrami, hayalet baghlik olarak da
adlandirilmaktadir (Aymaz, 2019, s. 24). Tiiketicilerin biligsel baglilik 6ncesinde marka
hakkinda heniiz yeteri diizeyde bilgi sahibi olmadiklar1 goriilmektedir.
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Daha sonra tiiketicilerin markay1 kullanimlar1 sonucunda kullanicilarda tiriine ait
baz1 bilgiler ortaya ¢ikmaktadir. Bu bilgiler kullanicilar tarafindan baz alinarak diger
markali tirtinler ile karsilastirma yapilmaktadir (McMullan & Gilmore, 2003, s. 233).
Bilissel baglilik, tiiketicilerin s6z konusu markaya esas olan iiriiniin igerik, kalite ve fiyat
acisindan diger markalardan daha cazip olduguna inanmaya bagladiklarinda

olusmaktadir (Keser, 2008, s. 28).

1.7.2.2. Duygusal Baghhk

Duygusal baglilikta marka ile ilgili tiiketicinin haz duymasi, begeni ya da goriisi
s6z konusudur. Duygusal baglilikta tatmin edicilik 6n plandadir. Bu 6zellik duygusal
baglilig1, dnceki baglilik ¢esidi olan biligsel bagliliktan ayirmaktadir. Biligsel baglilikta
miisteri baglilik derecesinin isin i¢ine duygularin da girmesi sonucunda daha da arttig1
goriilmektedir ~ (Oliver, 1999, s. 35). Duygusal baghlikta marka bagliliginin
kendiliginden olusmaktadir. Ayni zamanda tiiketici marka ile arasindaki iliskiyi
siirdliirme istegine sahiptir. Bunlarin ayni sira tiiketiciler agisindan baglanmanin temel
sebepleri 6zdeslesme, paylasilan degerler baglanma olarak ifade edilmektedir (Albert &
Dwight, 2013, s. 260). Duygusal ve biligsel baglhihigin, tiiketicinin markaya yonelik
tutumlar1 ve algilar1 sonucunda olusmasi nedeniyle son derece giiclii bir baglilik yapisi
ortaya cikmaktadir. S6z konusu siirecte, biligsel acidan tiiketici diger markalarin
goriisleriyle kars1 karsiya kalmaktadir. Buna ek olarak duygusal agidan ise yasanan
doyumsuzluk ve tatminsizlik sonucunda tiiketici bagliligin1 sonlandirmaktadir (Keser,
2008, s. 29). Bu kapsamda, duygusal ve bilissel baglligin markaya karsi duyulan
memnuniyet, tliketicinin olumlu bir izlenim edinmesi ve satin alma vaadi sonucunda

olustugu ifade edilmektedir (Celik & Bengiil, 2008, s. 108).

1.7.2.3. Arzusal Baghhk

Arzusal baglilik, tiikketicilerin satin alma niyetinin seviyesi ile iiriin ya da hizmete
yonelik diisiince ve goriislerinin hangi diizeyde tutarli oldugu neticesinde ortaya
cikmaktadir. Tiiketici tarafindan kullanilan iiriinden duyulan tatmin neticesinde {iriiniin
tekrar satin alinmasi istendiginde arzusal baglilik s6z konusu olmaktadir. Bu noktada

onemli olan tiiketicilerin lirlinii satin almalar1 degil, iirlinii satin alma yondeki niyetlerini
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bildirmeleridir (Oliver, 1999, s. 37). Bir diger ifadeyle tiiketici kullanmakta oldugu
markaya ait olan bir Uriinii satin alip almama konusunda 6zgiir bir sekilde karar

vermektedir (McMullan & Gilmore, 2003, s. 236).

1.7.2.4. Davramissal Baghhk

Davranigsal baglilik, tiiketiciler tarafindan markaya yonelik olarak gelistirilen
bagliligin giicii ile ayn1 markay1 her kosulda satin alma davraniginda bulunmasi olarak
ifade edilmektedir (Devrani, 2009, s. 409). Davranigsal baghilik Keser’in (2008)
ifadelerine gore, duygusal, arzusal ve bilissel bagliligin ortaya ¢iktig1 tiiketicilerin
gercek baglilik seviyesine erismeleri olarak ifade edilebilmektedir. Bu kapsamda
davranigsal baglilik, duygusal, bilissel ve arzusal bagliligin son asamasi olarak
nitelendirilmektedir. Bu baglilik tiirii marka hakkinda edinilen tutum, duygusal yakinlik
ve bilgi neticesinde markanin tutarli bir bicimde satin alinmasini gerektirmektedir

(Giiven, 2007, s. 31).

1.7.3. Marka Baghihgimin Olciilmesi
1.7.3.1. Davramssal Yaklasim

Davranissal yaklasim marka bagliligi kavramimi aciklama konusunda ortaya
konan yaklasgimlar arasinda yer almaktadir. Davranigsal marka bagliligi, belli bir zaman
icerisinde gergeklesen gercek satislar olarak ifade edilmektedir (Thiele & Mackay, 2001,
S. 532). Davranigsal marka bagliliginin temelinde, tiiketicilerin tekrarli satin alma
davranisi yer almaktadir (Darsono & Junaedi, 2006, s. 327; Unal, Deniz, & Can, 2008,
S. 216). Davranigsal yaklasimda marka bagliliginin olugmasi i¢in miisterilerin satin alma
frekans1 yeterli bir unsur olarak goriilmektedir. Bu noktada satin alma davranisinin
altinda yatan gercek nedenler gdz éniinde bulundurulmamaktadir. Ornek verilecek
olursa, bir tiiketici bir markay1 sadece digerlerinden daha ucuz oldugu i¢in tercih
edebilmektedir. Baghiligin isareti ise, belirli bir zaman zarfinda gerceklestirilen satin
alim sayis1 ya da s6z konusu {iriin kategorisinin toplam satin alimlar1 i¢inde bir markanin
payidir. Davranigsal yaklasim ¢ercevesinde tiiketicilerin tekrarli satin alimlariyla
markaya yonelik duygusal ve psikolojik bir baghligin ortaya ¢ikmadig:
vurgulanmaktadir (Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011, s. 1015; Taskin & Akat, 2010, s. 134).
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Davranissal yaklasim sadece gdzlemlenen davranisi hesaba katmaktadir. Buna ek olarak
bu yaklasimda sadece belli bir ¢ikti temel alinmaktadir. Fakat temel alinan ¢iktinin
sebebi ve psikolojik unsurlarinin tiim yonleri incelenmemektedir (Wulf & Odebnerken-
Schroder, 2003, s. 98).

Bu alanda yiiriitiilen arastirma ¢alismalarinda marka baghliginin, sadece
davranigsal yaklagimin ortaya koydugu tekrarlanan satin alimlar ile izah edilmesinin
imkansiz oldugu sonucuna varilmistir. Bunun yani sira tiiketicilerin marka ile duygusal
bir bag olusturmasinin gerekliliginin alt1 ¢izilmistir (Sirdeshmukh, Singh, & Sabol,
2002, s. 20). Bu gergevede tekrarlanan satin alimlarin genellikle sahte marka bagliligi
olarak nitelendirildigi goriilmektedir. Bu tiir baglilikta miisteriler fiyat indirimi ya da
indirim kuponu gibi uygulamalarindan kolay bir sekilde etkilenerek farkli markay1 tercih

edebilmektedirler (Rowley, 2005, s. 574).

Davranigsal yaklagimda, zihne yonelik unsurlarin da dikkate alinmadigi
goriilmektedir. Halbuki tiiketicilerin diislinceleri ve psikolojik durumlar1 satin alma
asamasinda 6nemli bir rol tistlenmektedir. Dolayisiyla s6z konusu degiskenin goz ardi
edilmesi, davranis yaklagiminin baghilik oOl¢iimiinde yetersiz kalmasina neden
olmaktadir. Ciinkii davranig yaklagimu tiiketiciler tarafindan bir markanin tercih edilme
sebebini sorgulamamaktadir. Davranis yaklasimi sadece istatistiki sonucglara bakarak
bagliligi aciklamay1 amaglamaktadir (Erdil & Uzun, 2010, s. 264; Odin, Odin, &
Valette-Florence, 2001, s. 77).

1.7.3.2. Tutumsal Yaklasim

Tekrar satin alma eylemi, davranigsal yaklasimda marka bagliliginin temel kriteri
olarak nitelendirilmektedir. Ancak davranigsal yaklagim tiiketicinin tekrar satin aldig:
marka ile ilgili hislerini hesaba katmamaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin o markaya
hangi sebeplerden otiirii yoneldigini agiklayamamaktadir. Bu nedenle tiiketicinin tekrar
satin alma eyleminin yani sira s6z konusu markaya yonelik olumlu bir davranis da
sergilemesi gerekmektedir (Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011, s. 1015). Bunlarin yan1 sira
tilketicilerin bir markaya karst olan davranis1 digerlerinden kars1 sergiledigi
davranisindan daha olumlu olursa, tiiketicide o markaya karsi bir baghlik ortaya
cikmaktadir. Marka bagliligi olgusunun bu yonden ele alinmasi ise tutumsal marka

baglilig1 olarak nitelendirilmektedir. S6z konusu yaklagimin operasyonel kriterleri
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arasinda, markayla yonelik olumlu diisiinceleri diger bireylerle ile paylasmak, tercihli
satin alma egilimi ve etrafina 6nermek yer almaktadir (Golbasi & Noyan, 2009, s. 124).
Tutumsal yaklasimda marka bagliligi, tiiketicilerin bir markaya sadik olma egilimi
olarak ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda ilgili markay1 ilk tercih olarak satin alma

arzusu ile ag¢iklanmaktadir (Pappu, Quester, & Cooksey, 2005, s. 145).

Tutumsal marka bagliligi miisterinin bir markay1 benimsemesi, énemsemesi,
farkindaligy, ilgisi ve giiven duygusu gibi degiskenlerle Olciilmektedir. Tiiketiciler
tutumsal marka bagliliginda, markay1 satin almasalar bile o markaya yonelik olumlu
diisiincelerini diger tiiketicilerle siklikla paylasmaktadirlar (Unal, Deniz, & Can, 2008,
s. 216) (Unal vd., 2008: 216). Mellens vd. (1996, s. 513) tarafindan s6z konusu iki
yaklagim da ele alinmistir. Bu ¢ergevede bu iki yaklasimin da erisilmek istenen hedefe
gore marka bagliligmin degisik bir yoniini dl¢tiigiinii ortaya koymustur. Tablo 1°de
davranigsal ve tutumsal marka bagliligi Olgme yoOntemlerinin avantajlart ve

dezavantajlarina yer verilmistir.

Tablo 1. Davranissal ve Tutumsal Olgiimlerin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Avantajlan Dezavantajlan
1. Gercek davramsa dayamr, L. Tekrarh satin alma, marka
2. Tesadiifi degildir, baghhigmdan ayurt edilemez,
Davramssal 3. Olcmesi kolaydr. 2. Kisa donemli dalgalanmalara
Olgiim karst daha duyarhdir,

3.Dogru sonucu bulmak zordur.

1L.Tekrarh satm alma, marka 1.0 anki gercekligin temsili
baghhgmdan ayvirt edilir, garanti degildir,
T 2. Kisa dénemli dalgalanmalara 2. Tesadiifidir,
utumsal l
kars: daha az duyarhdir, 3.0l¢mesi zordur.

Olglim
3.Dogru sonucu bulmak kolaydir.

Kaynak:(Mellens, Dekimpe, & Steenkamp, 1996, s. 513).

Aaker(1991, s. 44-46) tarafindan davranigsal marka bagliliginin dlgim
modelinin yani sira tutumsal marka baghiliginin kavranmasina ve dl¢lilmesine yonelik

caligmalar da yiirttiilmiistiir. Bu c¢er¢evede Aaker tarafindan tutumsal marka baglilig
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Olctim modelinde dort temel kavram iizerinde durulmustur. Bu kavramlar asagida soyle

ifade edilmektedir:

Degistirme Maliyeti: Degistirme maliyeti, tiiketicilerin kullanmakta olduklar
markay1 satin almaktan vazgecerek yeni bir markaya ge¢meleri halinde, katlanmalari
gereken maliyet olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler s6z konusu maliyete
katlanmay1 kabul etmezlerse, kullanmakta olduklari markalar1 satin almaya devam
ederek markaya bagliliklarini siirdiirmektedirler (Aaker, 1991, s. 44). Bunlarin ayni sira
degistirme maliyetine etki eden faktdrlerin, sektorlerden sektore degisiklik gosterdigi
belirtilmektedir. Isletmeler tarafindan miisterilerinin satin almis olduklari iiriinleri
birakarak, rakip markalar1 satin almaya baslamalarini engellemek amaciyla miisterilerin
marka degistirme maliyetini artirmaya yonelik calismalar yiritilmektedir. Bu
kapsamda tiiketici degistirme maliyeti, Klemperer (1987) ve Burnham vd. (2003)
tarafindan yapilan arastirmalarda {i¢ gruba ayrilmistir. Birincisi, tiiketici degistirme
maliyetinin giic ve zaman kaybina neden olmaktadir. lIkincisi finansal olarak
kullanilabilir kaynak kaybinin ortaya ¢tkmasina yol agmaktadir. Ugiinciisii ise markanin
saygmhigini olumsuz yonde etkilemekte ve borsadaki degerinin azalmasina neden
olmaktadir. Bu nedenle tiiketici degistirme maliyetlerinin tiimiiniin tiiketicilerin
markaya kars1 olan davranislarini biiyiik 6l¢tide etkiledigi ifade edilmektedir (Burnham,
Frels, & Mahajan, 2003, s. 109-110).

Tatmin Ol¢iimii: Ayni tatmin l¢iimiiniin her marka i¢in kullanilmasinin saglikli
sonuglar vermemesi nedeniyle her markaya 6zel, markanin 6zelliklerine uygun tatmin
Olciilerinin gelistirilmesi 6nem arz etmektedir. Bunun yani sira zaman igerisinde
tilketicilerin beklentileri, fikirleri ve aligkinliklar1 da degisime ugrayabilmektedir. Bu
nedenle marka tatmin dl¢timlerinin giincellenmesi gerekmektedir. Marka tatmininin her
Ol¢iistintin, ilgili marka i¢in bagliligi temsil edici, giincel ve hassas olmasi
gerekmektedir. Boylece marka tatmini olusturulmakta ve tiiketicilerin markaya yonelik
baglilik duymalar1 saglanmaktadir (Rust & Zahorik, 1993, s. 195-199; Taylor & Baker,
1994, s. 164-165).

Markaya Duyulan Giiven (Hoslanma): Aaker (1991)’in ifadelerine gore tam bir
hoslanma durumu begenme, saygi, arkadaslik ve giiven olarak farkli big¢imlerde
Olciilebilmektedir. Aaker’e gore miisterilerin bir markadan hoglanmalarinin sebebi,

bireylerin o markanin sahip oldugu nitelikleri ile ilgili algilar1 ve inanglariyla tam
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anlamiyla agiklanamamaktadir. Ciinkii bu durum hoslanmanin genel ifadeleriyle
aciklanabilmektedir. Gilivenilirlik kavrami bazi durumlarda belirli bir niteligi temsil
etmektedir. Bir diger ifadeyle markanin belirli bir nitelige sahip olmasi nedeniyle giiven
duygusu ortaya c¢ikabilmektedir. Yani giiven duygusu, tiiketicilerin markadan
hoslanmalarinin nedeni olabilmektedir (Suh & Han, 2003, s. 137-138). Fakat genellikle,
marka tarafindan olusturulan genel etkiyle de yakindan iliskilidir. Giiven kavrami,
hoslanma duygusunun bir belirleyicisi olmasa bile marka bagliliginin temel belirleyicisi
olarak nitelendirilmektedir. Bu nedenle bir bagliligin olugmasi i¢in giiven duygusunun

olmasi gerekmektedir (Aaker, 1991, s. 45).

S6z (Taahhiit): Giiniimiizde en giiclii ve en giivenilir markalarin yiiksek kalite
diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir. S6z konusu giiclii ve glivenilir markalar biiytik
Olclide, markaya baglilik gostereceklerine soz veren tiiketicilerden olusmaktadir.
Genellikle bu taahhiit seviyesinin farkli sekillerde kendini gosterdigi bilinmektedir. Bu
cercevede lirlinle alakali olan iletisim ve etkilesim orami ise tiliketicilerin markaya
yonelik soz verme seviyesindeki temel belirleyici olarak nitelendirilmektedir (Binner,
1995, s. 247-248). Tiiketicilerin sahip olduklari kisilik ve ger¢eklestirmis olduklari isler
ile tam olarak Ortlisen bir marka s6z konusu oldugunda, tiiketicinin bu markaya baglilik
sozli vermesi kaginilmaz bir durumdur. Fakat tiiketicilerin kisilikleri ve hayat tarz1 ile
uyumlu olmayan bir marka i¢in baglilik s6zli vermeleri miimkiin degildir. Bu nedenle
yanit aranmast gereken temel soru sudur: O markay1 kullanmak yararh ve zevkli midir?
S6z konusu soruya “evet” yanitini veren tiiketicilerin biiylik dl¢lide “séz veren bagl”

tiiketiciler arasinda yer aldiklar1 belirtilmektedir (Aaker, 1991, s. 46).

1.7.3.3. Karma Yaklasim

Karma yaklasim ¢ercevesinde tekrarlanan satin alimlarin yani sira belirgin bir
markaya karsi biligsel tutumlarm boyutlarinin arastirilmas: amaclanmaktadir (Unal,
Deniz, & Can, 2008, s. 217). Marka baglilig1 kapsaminda tiiketiciler tarafindan
sergilenen davranis ve tutum kavramlar1 da yer almaktadir. Bu ¢ergevede markaya bagl
olan davranis, tiiketicilerin psikolojik bir degerlendirme yaparak belli bir markay1
ozellikle tercih ederek tekrar satin almasi olarak ifade edilmektedir. Bunun yam sira
markaya bagli olan tutum ise bu sekilde gerceklesen bagl davranisin temelinde yatan

faktorleri ifade etmektedir (Darsono & Junaedi, 2006, s. 22).
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Marka bagliligi, karma yaklasima gore, hem belirli bir markaya karsi tutumu hem
de tekrarli satin alma eylemini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda diisiik satin alma ile
goreceli olarak ortaya c¢ikan diisiik tutum baghligin olusmadigimi ifade etmektedir.
Ancak yiiksek satin alma ile goreceli olarak ortaya ¢ikan diislik tutum ise sahte bagliligi
ifade etmektedir. Boylece marka bagliliginin tutuma bagli olarak tanimlanmasi

sonucunda marka bagliligi ile tiiketici tutma arasindaki fark da ortaya ¢ikmaktadir.

Firmalar tarafindan miisteri tutma eylemi, promosyon veya indirim yapilmak
suretiyle gerceklestirilmektedir. Ancak yiliksek marka bagliligi olusturmak son derece
zor bir siirectir. Clinkii parasal olarak ciddi biiyiik miktarlarda ve uzun vadeli yatirimlari
gerektirmektedir. Ornek verilecek olursa, isletmelerin biiyiik bir kismi tarafindan
uygulanan kart ve indirim programlari, baglilik ve tatminden daha ¢ok miisteri tutma ile
ilgilidir. Bu programlarin etkileri ise sadece yeni bir teklif gelene kadar devam
etmektedir. Bu nedenle ger¢ek marka baglilig1 cogunlukla tiiketicinin markaya yonelik
duygular ile agiklanmaktadir. Bir diger ifadeyle markaya baghligi olan tiiketici
tarafindan s6z konusu iirlin daha fazla satin alinmakta ve fiyat konusunda da daha
toleransli Bunun yani sira ¢evrelerinde bulunan diger tiiketicilere s6z konusu iiriin ve
hizmetler ile ilgili tavsiyelerde bulunulmakta ve ortaya ¢ikan sorunlar karsisinda da daha
az tepki gosterilmektedir (Harris & Goode, 2004, s. 140-141; Gélbasi & Noyan, 2009,
S. 124-125).

Davranigsal yaklasimin temelinde yatan hipotez ise, tekrarli satin almalarin
markaya duyulan ilgiliyi artirarak marka baghligin1 olusturmasi olarak ifade
edilmektedir. Bu yaklasimin en ¢ok elestirilen yonii ise, tekrarli satin alma eyleminin
temelinde yer alan nedenleri agiklama konusunda yetersiz kalmasidir (Newman &
Werbel, 1973, s. 405; Bandyopadhyay & Martell, 2007, s. 36). S6z konusu eksiklik ise
tutumsal yaklasim ile giderilmeye c¢alisilmaktadir. Bu ¢ercevede marka bagliligi, bir
markanin tekrarli satin alinmasini saglayan giiclii i¢sel egilimlerle agiklanmigtir.
Dolayisiyla marka bagliliginin tutumsal yaklasim kapsaminda taahhiitler, tercihler ve

satin alma niyetine dayandirildig: ifade edilmektedir (Akyildiz, 2010, s. 935).
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2. YONTEM

2.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 3’de gosterilmistir.

1.H1
Kullanimlar ve Doyumlar | qee— Marka Baglilig:

| ¥

\, 7

2H1 Y NS 3H1

Kontrol Degiskenleri

Cinsiyet
Yas

Sosyal Medya Platformlarini

Kullanim Siiresi
\§ J

Sekil 3. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde goriilecegi {izere kullanimlar ve doyumlar odeli ile marka
baglilig1 arasinda ¢ift yonli bir iliski oldugu varsayilmistir. Buna ek olarak kontrol
degiskenleri olan cinsiyet, yas ve sosyal medya platformlarini kullanim siiresi
kullanimlar ve doyumlar1 ve marka bagliligini etkilemektedir. Model dogrultusunda

belirlenen hipotezler;
1.H1: Kullanimlar ve doyumlar ile marka baglilig1 anlamli bir iligki vardir.

2.H1: Kullanimlar ve doyumlar diizeyi katilimcilarin demografik 6zelliklerine

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H1la: Kullanimlar ve doyumlar diizeyi katilimcilarin cinsiyetlerine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hlp: Kullanimlar ve doyumlar diizeyi katilimecilarin yaslarina gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hl.: Kullanimlar ve doyumlar diizeyi katilimcilarin sosyal medya
platformlarini kullanim siirelerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.
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3.H1: Marka baghihg diizeyi katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

H1la: Marka bagliligr diizeyi katilimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H1p: Marka baglihig1 diizeyi katilimcilarin yaslaria gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik géstermektedir.

H1l.:: Marka bagliligi diizeyi katilimcilarin sosyal medya platformlarini
kullanim siirelerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

2.2. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Yontemi ve Araclar

Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden yargisal 6rnekleme
teknigi kullanilmis olup veriler online anket yontemiyle elde edilmistir. Arastirmada geri

doniis saglanan 134 anket formu degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmada Bicer ve Sener (2020) tarafindan gelistirilen “Kullanimlar ve
Doyumlar” veLau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen “Marka Baghligi” olgekleri
kullanilmistir. Arastirma anketi iic boOlimden olusmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin bilgiler, ikinci bolimde 25 ifadeden
olusan kullanimlar ve doyumlar 6lgegi ve tigiincii boliimde ise 8 ifadeden olusan marka
bagliligi Olgegi bulunmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar o6lgegi 1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kismen Katilmiyorum, 4=Kararsizim, 5=Kismen
Katiliyorum, 6=Katiliyorum ve 7=Kesinlikle Katiliyorum olmak iizere yedili likert
Olcegine gore; marka bagliligr dlcegi ise 1=Kesinlikle Dogru Degil, 2=Dogru Degil,
3=Fikrim Yok, 4=Dogru ve 5=Kesinlikle Dogru olmak tizere besli likert dlgegine gore

hazirlanmustir.

2.3. Arastirma Verilerinin Analizi

Veriler IBM SPSS 23 programi ile analiz edilmistir. Katilimcilarin demografik
ozellikleri i¢in frekans analizi yontemi kullanilmistir. Analizde kullanimlar ve doyumlar

ve marka baglilig1 6l¢ekleri yardimiyla toplanan verilerin glivenilirligi ve gecerliligi test

56



edilmistir. Kullanimlar ve doyumlar ile marka baglilig1 diizeylerine iliskin degiskenler

betimsel analiz yontemiyle incelenmistir.

Kullanimlar ve doyumlar ile marka baglihigi arasinda iliski olup
olmadigikorelasyon analizi ile incelenmistir. Normallik analizi sonucunda verilerin %5
anlamlilik diizeyinde normal dagilim gosterdigi gorilmiistiir. Boylelikle parametrik
testlerin yapilmasi uygun goriilmistiir. Arastirmadan elde edilen veriler normal dagilim
gosterdiginden, kullanimlar ve doyumlar ile marka baglilig1 diizeylerinin katilimeilarin
demografik Ozelliklerine gore farkliliklar1 iki kategorili degiskenler i¢in bagimsiz
orneklem t testi ve li¢ ve daha fazla kategorili degiskenler icin tek yonlii varyans analizi

kullanilarak incelenmistir. Bu analizlerde anlamlilik derecesi ,05 olarak belirlenmistir.
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3. BULGULAR

3.1. Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular
Katilimcilarin cinsiyetlerine iligkin dagilimlar Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Cinsiyet Frekans (f) Yiizde (%)
Kadin 210 52,2
Erkek 192 47,8
Toplam 402 100,0

Katilimcilarin %52,2’sinin kadin ve %47,8’inin ise erkek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Yaslarma Iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Yas Frekans (f) Yiizde (%)
18-30 153 38,1

31-45 87 21,6

46-55 63 15,7

56 ve Uzeri 99 24,6
Toplam 402 100,0

Katilimcilarin  %38,1’inin  18-30, yas araliginda, %21,6’sinin 31-45 yas
araliginda, %15,7’sinin 46-55 yas araliginda ve %24,6’sin1in ise 56 ve {izeri yasta oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin Sosyal Medya Platformlarmi Kullanim Siirelerine Iliskin

Frekans Analizi Sonuglari

Sosyal Medya

Kullanmim Siiresi Frekans (f) Yiizde (%)
1 saatten az 54 13,4
1-3 saat 141 35,1
3-5 saat 120 29,9
5 saatten fazla 87 21,6
Toplam 402 100,0
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Analiz sonrasinda bulunan sonuglar incelendiginde katilimcilarin %13,4’{iniin
giinde 1 saatten az siire, %35,1’inin 1-3 saat, %29,9’unun 3-5 saat ve %21,6’smin ise 5

saatten fazla siire sosyal medya platformlarin1 kullandiklart gériilmektedir.

Tablo 5. Katimcilarm Kullandiklar: Sosyal Medya Platformlarma Iliskin

Frekans Analizi Sonuglari

Kullanilan Sosyal Medya

Platformu Frekans (f) Yiizde (%)
Facebook 183 21,4
Instagram 312 36,5
Youtube 270 31,6
Linkedin 72 8,4
Twitter 18 2,1
Toplam 855 100,0

Coklu cevap frekans analizi sonuglari incelendiginde katilimeilarin %21,4 {iniin
Facebook, %36,5’inin Instagram, %31,6’sinin Youtube, %38,4’liniin Linkedin ve

%2,1’1nin ise Twitter kullandiklar1 goriilmektedir.

3.2. Kullanimlar ve Doyumlar Olgegine liskin Bulgular

Kullanimlar ve doyumlar olgeginden elde edilen verilerin giivenilirligi test

edilmis ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Kullanimlar ve Doyumlar Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Cronbach's Alpha Degeri Madde Sayist
,887 25

25 ifadeden olusan 6l¢egin Cronbach Alpha degeri ,887 olarak bulunmustur.
Buna gore dlgegin yiiksek derecede glivenilir oldugu saptanmistir; 0,80 < a < 1,00
(Ozdamar, 2004).

Kullanimlar ve doyumlar 6l¢eginin gegerliligi test edilmis ve gegerlilik analizi

sonuglart Tablo 7°de verilmistir.

59



Tablo 7. Kullanimlar ve Doyumlar Olgegine Iliskin Gegerlilik Analizi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin

Olgiimii. ,699

Bartlettin Yaklasik Ki-Kare 2409 430
Kiiresellik Testi df 300
Sig. 000

Kaiser-MeyerOlkin (KMO) degeri ,699;Bartlett tarafindan gelistirilen kiiresellik
(sphericity) testi sonucuna gore anlamlilik diizeyi degeri ,000 olarak bulunmustur. Ki-
Kare Degeri = 2409,430, p= ,000<,05. Buna gore dlgege iliskin elde edilen verilerin

anlamli ve analize uygun oldugu belirlenmistir.
Kullanimlar ve doyumlar 6lgegine iligkin analiz sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Kullanimlar ve Doyumlar Olgegine iliskin Analiz Sonuglar

Min. Maks. Ortalama StandartSa
1.VDuyg:| ve diisiincelerimi paylagsmama katki 3 7 4.84 975
sagliyor.
2. “Sosyal medyva tizerinden tartigmalara 3 7 4.90 1,018
katilmama katk1 sagliyor.”
3:. Gerge‘k .hayatta karsflasamayacaglm 4 7 505 861
kisilerle etkilesim kurmamis agliyor”
4', Bllq! ve Dbecerilerimi sunmama katki 3 7 5,07 923
sagliyor.
5. Soiyallesme ihtiyacimin  giderilmesine 4 5 4.87 665
katkis agliyor.”
6. 'Haya'Fa. kars1 bakis agimi ve diisiincelerimi 4 6 4.86 662
sekillendiriyor.”
7,v Ar}adaslarlmdan geri  kalmamami 4 7 4,95 ,904
sagliyor.
8. Herhzfmg[ bir ’l,lrunu satin almaya karar 4 7 5.08 841
vermemi sagliyor.
9. “Uriin tamitim videolar1 sayesinde bir tiriin 4 7 5 48 691

hakkinda fikir sahib iolabilmemi sagliyor.”

10. “Goriis ve tavsiyelerden (yorumlardan)

yola ¢ikarak herhangi bir iirtin hakkinda fikir 3 7 5,19 997
sahibi olabiliyorum.”

11. “Herhangi bir iiriinii kullanan kullanicilara
daha rahat ulagsmami sagliyor.”

12. “Popiiler igerikleri gérmemi sagliyor.” 3 7 4,99 1,051

3 7 5,07 ,986
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13. “Giinliik hayattan uzaklagsmami sagliyor.” 3 7 4,99 914
14.“Beni huz%rsuz eden diisiincelerden 3 7 500 973
uzaklagmami sagliyor.”

15.‘.‘S.1k1nt11ar1_mdan uzaklasmam i¢in bana 9 7 481 982
cesitli alternatifler sunuyor.”

16. “Kendimi yalniz hissetmememi sagliyor.” 1 6 4,81 1,007
17. “Kaliteli vakit gecirmemi sagliyor.” 2 6 4,87 874
18. “Egitim hayatima katkis agliyor.” 3 6 5,02 , 7151
19. “He[hangl bir konuda arastirma yapmama 3 7 516 949
katki sagliyor.”

20. “Yabanc1 dil 6grenmeme katki sagliyor.” 3 7 5,03 1,124
21. “Topluvmsal konular hakkinda bilgi sahibi 5 7 5.04 929
olmami sagliyor.”

22. “Kisisel gelisimime katki sagliyor.” 2 7 5,13 1,024
23. “Beni mutlu ediyor.” 2 7 5,16 1,138
24. “Eglenceli vakit gecirmemi sagliyor.” 3 7 5,00 ,823
25. “Beni bambasgka bir diinyaya gotiiriiyor.” 3 7 5,13 ,924
Kullanimlar ve Doyumlar 3,64 580 5,0206 ,48179
Sosyal Etkilesim 4,00 571 4,9350 ,45196
Urun ve Icerik Tanima Tanitma 3,80 6,20 5,1627 ,63015
Kagis 2,60 6,20 4,8955 77971
Egitim Bilgilenme 2,60 6,20 5,0761 ,70521
Eglence 2,67 6,67 5,0995 ,82264

Betimsel analiz sonuglarina gére katilimcilarm “Uriin tanitim videolari sayesinde
bir {iriin hakkinda fikir sahibi olabilmemi saghyor.”, “Goriis ve tavsiyelerden
(yorumlardan) yola ¢ikarak herhangi bir iiriin hakkinda fikir sahibi olabiliyorum.”,

b

“Herhangi bir konuda arastirma yapmama katki saghiyor.” ve “Beni mutlu ediyor.”
ifadelerine katilimlarinin 6nem diizeyleri sirasiyla 5,48, 5,19, 5,16 ve 5,16 olarak
bulunmustur. Katilimcilarin “Duygu ve diisiincelerimi paylasmama katki sagliyor.”,
“Hayata karsi bakis acimi ve dislincelerimi sekillendiriyor.”, “Sikintilarimdan
uzaklagsmam i¢in bana ¢esitli alternatifler sunuyor.” ve “Kendimi yalniz hissetmememi
sagliyor.” ifadelerine katilimlarinin 6nem diizeyleri ise sirasiyla 4,84, 4,86, 4,81 ve 4,81

olarak bulunmustur. Buna gore katilimcilarin genel olarak kullanimlar ve doyumlar

diizeylerinin genel olarak yiiksek oldugu sdylenebilir.

Kullanimlar ve doyumlar 6lgeginin genel ortalama puanmi 5,0206 ve standart
sapmasi ,48179; sosyal etkilesim alt boyutunun ortalama puani 4,9350 ve standart

sapmasi ,45196; iiriin ve igerik tanima tanitma alt boyutunun ortalama puani 5,1627 ve
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standart sapmasi ,63015; kag1s alt boyutunun ortalama puani 4,8955 ve standart sapmasi
,77971; egitim bilgilenme alt boyutunun ortalama puani 5,0761ve standart sapmasi
,70521; eglence alt boyutunun ortalama puani 5,0995ve standart sapmasi ,82264’tiir.

3.3. Marka Baghihg Olcegine Iliskin Bulgular

Marka baglilig1 dlceginden elde edilen verilerin giivenilirligi test edilmis ve

giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9. Marka Baglilig1 Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuclart

Cronbach's Alpha Degeri MaddeSayist
,851 8

8 ifadeden olusan 6l¢egin Cronbach Alpha degeri ,851 olarak bulunmustur. Buna

gore dlcegin yiiksek derecede giivenilir oldugu saptanmistir; 0,80 < o < 1,00.

Tablo 10. Marka Baglilig1 Olgegine Iliskin Gegerlilik Analizi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin ~ Ornekleme  Yeterliliginin

. ,769
Olgiimti.
N . . Yaklasik Ki-Kare 457,271
Bartlett'in  Kiiresellik
i Df 28
Testi )
Sig. ,000

Kaiser-MeyerOlkin (KMO) degeri ,769;Bartlett kiiresellik (sphericity) testi
sonucuna gore anlamlilik diizeyi degeri ,000 olarak bulunmustur. Buna gore elde edilen

verilerden anlamli sonuglar bulunacagi goriilmektedir; Ki-Kare Degeri= 457,271, p=

,000<,05.

Marka baglilig1 6l¢egine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11. Marka Baglilig1 Olgegine iliskin Analiz Sonuglari

Standart

Min. Maks. Ortalama
Sapma

1. “Algveriglerim de siirekli tercih ettigim
markay1 satin almaya devam ederim.”

2. “Baska bir markanin satis1 varsa yine
stirekli tercih ettigim markayi tercih ederim.”
3. “Ihtiyacim oldugunda siirekli tercih ettigim
marka magaza da yoksa baska bir zaman 2 5 3,90 ,843
alirm.”

4. “Ihtiyacim oldugunda siirekli tercih ettigim

marka magaza da yoksa baska bir magaza da 2 5 3,75 ,789
ararim.”

5. “Eger birisi stirekli tercih ettigim marka

hakkinda olumsuz yorum yaparsa markayr 2 5 3,68 ,810
savunurum.”

6. “Stirekli tercih ettigim markay1 bagkalarina
da tavsiye ederim.”

7. “Birisi siirekli tercih ettigim marka
hakkinda olumsuz bir yorum da bulunursa 1 5 3,50 ,882
ona inanmam.”

8. “Sirekli tercih ettigim markanin ne kadar
iyi oldugundan siksik bahsederim.”

2 5 3,61 ,900

2 5 3,71 ,948

1 5 3,52 971

2 5 3,58 ,843

Marka Baglilig: 2,00 450 3,6567 ,61250
Davranigsal Marka Bagliligi 225 450 3,7425 67996
Tutumsal Marka Bagliligi 1,50 4,75 35709 67766

Betimsel analiz sonuglarina gore katilimeilarin “Ihtiyacim oldugunda siirekli
tercih ettigim marka magazada yoksa baska bir zaman alirrm.” ve “Ihtiyacim oldugunda
stirekli tercih ettigim marka magazada yoksa baska bir magazada ararim.” ifadelerine
katilimlarinin 6nem diizeyleri sirasiyla 3,9 ve 3,75 olarak bulunmustur. Katilimeilarin
“Stirekli tercih ettigim markay1 baskalaria da tavsiye ederim.” ve “Birisi siirekli tercih
ettigim marka hakkindan olumsuz bir yorumda bulunursa ona inanmam.” ifadelerine
katilimlarinin 6nem diizeyleri ise sirasiyla 3,52 ve 3,5 olarak bulunmustur. Buna gore

katilimcilarin marka baglilig1 diizeylerinin genel olarak yiiksek oldugu sdylenebilir.

Marka bagliligi olgeginin genel ortalama puani 3,6567ve standart sapmasi

,61250; davranigsalmarkabagliligialt boyutunun ortalama puani 3,7425ve standart

63



sapmast ,67996 ve tutumsalmarkabaglilifialt boyutunun ortalama puani 3,5709ve
standart sapmasi1 ,67766’dir.

3.4. Korelasyon Analizi Bulgular

Kullanimlar ve doyumlar 6l¢egi ve alt boyutlar1 ile marka baglilig1 6lgegi ve alt

boyutlar1 arasinda yapilan korelasyon analizi sonuglari Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12. Korelasyon Analizi Sonuglari

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. Kullanimlar  PearsonCorrelation 1
ve Doyumlar  Sig. (2-tailed)
2.Sosyal PearsonCorrelation ,663™ 1
Etkilesim Sig. (2-tailed) ,000
3. Uriin ve PearsonCorrelation ,718™ 559 1
IT‘;aeIﬁfmTaamma/ Sig. (2-tailed) 000,000

PearsonCorrelation ,908™ ,636™ 575" 1
4. Kacis . .

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
5.Egitim/Bilgil PearsonCorrelation ,812™ 231" ,425™ 622"
enme Sig. (2-tailed) 000,007,000 000

. PearsonCorrelation ,520 -,095 -,006 1412* 7137 1

6. Eglence

Sig. (2-tailed) 000 274 942 ,000 000
7. Marka PearsonCorrelation -,026 -001 ,028 -032 -021 -083 1
Baglilig: Sig. (2-tailed) 764 993 745 717 807 342
8.Davramgsal ~ PearsonCorrelation -,027 ,037 039 -043 -030 -119 ,903" 1
Marka Baghhigi Sig. (2-tailed) 754 672 656 619 729  ,173 000
9.Tutumsal PearsonCorrelation -,020 -038 ,012 -014 -008 -031 ,902" ,628™ 1
Marka Baglihigi Sig. (2-tailed) 819 660 887 876 925 724 ,000 ,000

Yapilan korelasyon analizi sonuglari incelendiginde kullanimlar ve doyumlar ile
sosyal etkilesim, {iriin ve icerik tanima / tanitma, kacis, egitim / bilgilenme ve eglence
arasinda istatistiksel olarak anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir; p<,05. Marka
baglilig1 ile davranigsal marka bagliligi ve tutumsal marka baglilig1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli iligkiler oldugu tespit edilmistir; p<,05. Kullanimlar ve doyumlar ve alt
boyutlar1 ile marka baghilig1 ve alt boyutlar1 arasinda ise istatistiksel olarak anlamli

iliskiler olmadigi sonucuna ulasilmistir; p>,05.
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3.5. Farklilik Analizi Bulgular

Kullanimlar ve doyumlar ile marka bagliligi diizeylerinin katilimcilarin
cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermedikleri bagimsiz Srneklem t testi ile

incelenmistir.

Tablo 13. Arastirma Degiskenleri ile Cinsiyet Arasindaki Farkliliga Yonelik

Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglart

Cinsiyet N X SS t p
K 210 4,9594 42187

Kullanimlar ve adin 0 ,959 4218 1545 125
Doyumlar Erkek 192 5,0875 53518
Kad 210 4,9041 33323

Sos.yal. adin -.809 420
Etkilesim Erkek 192  4,9687 55443
Uriin ve Igerik  Kadin 210 4,9057 58654

Tanima / -5,442 ,000
Tanitma Erkek 192 54438 55488
Kadin 210 4,8829 70072

Kagcis -,196 ,845
Erkek 192 49094 86331
5iti Kad 210 50171 57960

Egitim / Radn 1013 313
Bilgilenme Erkek 192 5,1406 ,82090
Kadin 210 52095 76175

Eglence 1,629 ,106
Erkek 192 49792 87464
Kad 210 3,4857 66911

Marka adin 3572 001
Bagliligi Erkek 192 3,8438 48335
Davranissal Kadin 210 35250 67318

Marka -4,096 ,000
Bagliliz Erkek 192  3,9805 60799
Tutumsal Kadin 210 3,4464 76600

Marka 2292 024
Baglihig Erkek 192 3,7070 53924

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore kullanimlar ve doyumlar diizeyi ile alt
boyutlar1 olan sosyal etkilesim, kagis, egitim / bilgilenme ve eglence diizeyleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilhik olmadigi goriiliirken; p>,05, iriin ve igerik
tanima / tanitma, marka baglilig1, davranigsal marka baglilig1 ve tutumsal marka baglilig
diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu goériilmiistiir; p<,05.
Buna gore erkek katilimcilarin iirlin ve igerik tanima / tanitma, marka bagliligi,
davranigsal marka baghiligt ve tutumsal marka bagliligi diizeylerinin kadmn

katilimcilarinkinden daha yiiksek oldugu soylenebilir.
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Tablo 14. Arastirma Degiskenleri ile Yas Arasindaki Farkliliga Yonelik Tek

Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Yas N X SS F p
18-30 153 52580 24597
Kullanimlar ve  31-45 87 5,1890 ,55579
Doyumlar 46-55 63 5,0800 31215 35.270 000
56 veiizeri 99 44679 32580
18-30 153 51933 36233
. 31-45 87 50837 42433
Sosyal Etkilesim 46-55 63 45918 36221 24,145 ,000
56 veiizei 99  4,6234 31707
Or fcori | 1830 153 53922 53361
Tmn Ve lger | 3145 87 51862 91952 . 000
TZEiglfa 46-55 63 51429 39060 ’ ’
56veiizei 99  4,8000 38730
18-30 153 53608 42712
31-45 87 51379 72527
Kagts 46-55 63 47714 56315 o7l 000
56veiizei 99 40424 65146
18-30 153 51804 45652
Egitim /  31-45 87 53793 72179
Bilgilenme 46-55 63 54857 50029 22152 000
56 veiizeri 99 43879 65563
18-30 153 51438 75794
5 31-45 87 52069 52261
Eglence 46-55 63 50524  a3s421  2+066 000
56 veiizeri 99 43939 76128
18-30 153 34461 67743
3145 87 40560 28658
Marka Baglilig 46-55 63 3.4107 56754 9,184 ,000
56 veiizeri 99  3,7879 54440
18-30 153 35686 74175
Davranigsal 31-45 87 4,2586 ,33729
Marka Bagliligi ~ 46-55 63 33929 54527 10,378,000
56veiizei 99 37803 63663
18-30 153 3,3235 75049
Tutumsal Marka  31-45 87 3,8534 /40376
Bagliligt 46-55 63 34286  6oeg2 000 001

56 ve iizeri 99 3,7955 ,61063

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarindan katilimcilarin yaslarma gore
kullanimlar ve doyumlar, sosyal etkilesim, {iriin ve i¢erik tanima / tanitma, kagis, egitim
/ bilgilenme, eglence, marka bagliligi, davranissal marka baglilig1 ve tutumsal marka
baglilig1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir; p<,05.
Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla homojen varyanslar
icin LSD Post-hoc testi ve homojen olmayan varyanslar i¢in ise Tamhane’s T2 Post-hoc

testi uygulanmistir. Yapilan testler sonucunda elde edilen bulgulara gore 18-30 yas
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aralifinda bulunan katilimcilarin kullanimlar ve doyumlar, sosyal etkilesim, {iriin ve
igerik tanima / tanitma ve kagis diizeylerinin; 46-55 yas araliginda bulunan katilimcilarin
egitim / bilgilenme ve eglence diizeylerinin; 31-45 yas araliginda bulunan katilimcilarin
ise marka baglilig1, davranigsal marka baglilig1 ve tutumsal marka baglilig diizeylerinin

daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Tablo 15. Arastirma Degiskenleri ile Sosyal Medya Platformlarini Kullanim
Siiresi Arasindaki Farkliliga Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Sosyal Medya

Platformlarini N X SS F p
Kullanim Siiresi
1 saatten az 54 5,2600 ,32242
Kullanimlar ve  1-3 saat 141 5,2357 45624
Doyumlar 3-5 saat 120  4,8900 40334 12,255 000
5 saatten fazla 87 4,7034 AT732
1 saatten az 54 5,3651 ,14880
o 1-3 saat 141 5,1307 ,45257
Sosyal Etkilesim 3.5 saat 120 47429 36053 23,533 ,000
5 saatten fazla 87 4,6158 ,31276
. icerik 1 saatten az 54 5,7333 ,29104
[Tjgg?m;’e Iger € 13 saat 141 54128 54598 oo, oo
Tanitma 3-5 saat 120  4,7950 ,63162 ' '
5 saatten fazla 87 4,9103 46472
1 saatten az 54 5,2000 52244
1-3 saat 141 5,2383 ,71826
Kagts 3-5 saat 120 47000 71611 10,080,000
5 saatten fazla 87 4,4207 , 78439
1 saatten az 54 5,0222 ,64676
Egitim /  1-3 saat 141 5,2638 ,63397
Bilgilenme 3-5 saat 120 5,1100 ,66247 3,298 023
5 saatten fazla 87 4,7586 ,81832
1 saatten az 54 4,7222 J7754
N 1-3 saat 141 5,1348 ,76031
Eglence 3-5 saat 120 53417 7721 209 037
5 saatten fazla 87 4,9425 1,02767
1 saatten az 54 3,8194 ,43348
s 1-3 saat 141 3,6995 ,62318
Marka Baghhgt 5 ¢ ooy 120 35844 53513 o0 490
5 saatten fazla 87 3,5862 77352
1 saatten az 54 3,8750 , 71358
Davranissal 1-3 saat 141 3,8883 ,64650 1894 134
Marka Baglilig 3-5 saat 120  3,6250 ,60975 ' '
5 saatten fazla 87 3,5862 ,76845
1 saatten az 54 3,7639 ,38798
Tutumsal 1-3 saat 141  3,5106 ,74992 632 596
MarkaBaglilig 3-5 saat 120 3,5438 ,53973 ' '

5 saatten fazla 87 3,5862 ,85376
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Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarindan katilimcilarin sosyal medya
platformlarini kullanim siirelerine goére marka bagliligi, davranigsal marka bagliligi ve
tutumsal marka baglilig1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadig:
goriiliirken; p>,05, kullanimlar ve doyumlar, sosyal etkilesim, iiriin ve igerik tanima /
tanitma, kagis, egitim / bilgilenme ve eglence diizeyleri arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir farklilik oldugu gorilmistiir; p<,05. Farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit etmek amaciyla homojen varyanslar igin LSD Post-hoc testi ve homojen
olmayan varyanslar i¢in ise Tamhane’s T2 Post-hoc testi uygulanmistir. Yapilan testler
sonucunda elde edilen bulgulara gore her giin 1 saatten az sosyal medya platformlarini
kullanan katilimcilarin kullanimlar ve doyumlar, sosyal etkilesim ve iiriin ve igerik
tanima / tanitma diizeylerinin; her giin 1-3 saat sosyal medya platformlarini kullanan
katilimcilarin Kagis ve Egitim / Bilgilenme diizeylerinin; her giin 3-5 saat sosyal medya
platformlarini kullanan katilimcilarin ise Eglence diizeylerinin daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Tablo 16. Hipotez Ozet Tablosu

Kabul / Ret
Durumu
1.H1: Kullanimlar ve doyumlar ile marka bagliligi anlamli bir iligki vardir. | Ret

Hipotez

2.HI: Kullanimlar ve doyumlar diizeyi katilimcilarin demografik | Kismen

ozelliklerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. Kabul
Hla: Kullanimlar ve doyumlar diizeyi katilimcilarin cinsiyetlerine gore Ret
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hlb: Kullanimlar ve doyumlar diizeyi katilimcilarin yaslarma gore Kabul

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hlc: Kullammlar ve doyumlar diizeyi katilmcilarin sosyal medya
platformlarimi kullanim siirelerine gore istatistiksel olarak anlamli bir | Kabul
farklilik gostermektedir.

3.H1: Marka baghligi diizeyi katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore | Kismen

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. Kabul
Hla: Marka baglilig1 diizeyi katilimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel Kabul
olarak anlaml1 bir farklilik géstermektedir.
H1b: Marka baglilig: diizeyi katilimcilarin yaglarina gore istatistiksel olarak Kabul

anlamli bir farklilik géstermektedir.
Hlc: Marka baglilign diizeyi katilimcilarin sosyal medya platformlarin
kullanim siirelerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik | Ret

gostermektedir.
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SONUC

Arastirmada katilimcilarin cinsiyet, yas, sosyal medya platformlarini kullanim
siiresi ve kullandiklar1 sosyal medya platformu gibi demografik ozellikleri frekans
analizi ile incelenmistir. Analiz sonuclarina gore katilimcilarin; %52,2’si kadin ve
%47,8°1 erkek; %38,1°1 18-30, yas araliginda, %21,6’s1 31-45 yas araliginda, %15,7’si
46-55 yas araliginda ve %24,6’s1 56 ve lizeri yastadir. Katilimcilarin %13,4°1 gilinde 1
saatten az, %35,1°1 1-3 saat, %29,9’u 3-5 saat ve %21,6’s1 5 saatten fazla siire sosyal
medya platformlarin1 kullanmaktalar iken; %21,4’1i Facebook, %36,5’1 Instagram,

%31,6’s1 Youtube, %8.,4’1 Linkedin ve %2,1°1 ise Twitter kullanmaktadirlar.

Analiz sonuglarindan katilimeilarin kullanimlar ve doyumlar ve marka bagliligi
diizeylerinin genel olarak yiiksek oldugu goriilmiistiir.Kullanimlar ve doyumlar ile
marka baglilig1 arasinda iligki olup olmadigini incelemek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir. Analiz degerlerinden Kullanimlar ve doyumlar ile marka baglilig1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig1 belirlenmistir.

Son olarak kullanimlar ve doyumlar ile marka baghligi diizeylerinin
katilimcilarin  demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gdstermedigine
bakilmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde katilimecilarin kullanimlar ve doyumlar,
sosyal etkilesim, kagis, egitim/bilgilenme ve eglence diizeyleri yas ve sosyal medya
platformlarini kullanim siirelerine gore; iirlin ve igerik tanima/tanitma diizeyleri cinsiyet,
yas ve sosyal medya platformlarim1 kullanim stirelerine gore; marka bagliligi,
davranigsal marka bagliligi ve tutumsal marka bagliligi diizeyleri ise cinsiyet ve

yaslarina gore farklilik gostermektedir.

69



KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of A Brand
Name. New York: The Free Press.

Aaker, D. A. (2018). Gii¢lii markalar yaratmak. (E. Demir, Cev.) Istanbul: MediaCat.

Abubakar, H. S. (2014). Analysis of Factors Affecting Brand Loyalty of Product among
Consumers in Nigeria. Developing Country Studies, 4(6), 50-54.

Akyildiz, M. (2010). Ozgiiven Duygusu Marka Bagliligim Gergekten Artirir m1? Ege
Akademik Bakis Dergisi, 10(3), 933-950.

Albert, N., & Dwight, M. (2013). The Role of Brand Love in Consumer-Brand
Relationships. Journal of Consumer Marketing, 30(3), 258-266.

Arslanoglu, 1. (2016). Bilimsel Yontem ve Arastirma Teknikleri. Ankara: Gazi Kitabevi.

Aydin, O. $. (2007). Alimlama Arastirmalar1 ve Kiiltiirel Calismalar Geleneginin
Katkis. Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6(11), 119-131.

Ayhan, B., & Balci, S. (2007). Universite Ogrencilerinin Internet Kullanim ve
Doyumlar1 Uzerine Bir Saha Arastirmasi. Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Akademik Dergisi, 5(1), 174-197.

Ayhan, B., & Balci, S. (2009). Kirgizistan“da Universite Gengligi ve Internet: Bir
Kullanimlar ve Doyumlar Arastirmasi. Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Akademik Dergisi(48), 13-40.

Ayhan, B., & Cavus, S. (2014). izleyici arastirmalarinda degisim: kullanimlar ve
doyumlardan bagimlihga. Selcuk Iletisim Dergisi, 8(2), 32-60.

Aymaz, S. (2019). Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Marka Baglilig1 Uzerindeki Roliine
lliskin Bir Arastirma. Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Usak: Usak
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Bal, E. (2013). Teknoloji Caginda Cep Telefonu Kullanim Aligkanliklar1 ve
Motivasyonlar: Selguk Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Inceleme.
Yaymnlanmamis Doktora Tezi. Konya: Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti .

Bandyopadhyay, S., & Martell, M. (2007). Does Attitudinal Loyalty Influence
Behavioral Loyalty? A Theoretical and Empirical Study. Journal of Retailing
and Consumer Services(14), 35-44.

Baran, G. A. (1997). letisim Sosyolojisi. Ankara: Afsar Matbaalar1.

70



Bayram, F. (2008). Gazete okurlarinin okuma motivasyonlar1 ve doyumlar1 {izerine bir
kullanimlar ve doyumlar arastirmasi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler

Derqgisi, 8(1), 321-336.

Bengiil, S. S. (2006). Satis Sonras1 Miisteri Hizmetlerinin Marka Baglilig1 Uzerindeki
Etkisi: Beyaz Esya Kullanicilar1 Uzerinde Bir Arastirma ve Yapisal Bir Marka
Baglilik Modeli Onerisi. Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Kiitayha:
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Bennett, R., & Rundel-Thiele, S. (2005). The brand loyalty life cycle: Implications for
marketers. Journal of Brand Management, 12(4), 250-263.

Bennett, R., & Thiele, S. R. (2002). A comparison of attitudinal loyalty measurement
approaches. Journal of Brand Management, 9(3), 250-263.

Biger, S. (2014). Akademisyenlerin Sosyal Aglarda Bulunma Motivasyonlari: Facebook
Ornegi. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 59-80.

Biger, S., & Sener, Y., (2020). Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda
Universite Ogrencilerinin Youtube Kullanim Aliskanhiklari. Selcuk Iletisim
Dergisi. 13(2), 589-627.

Bilecen, N. S. (2010). Bireylerin Gazete Okuma Aliskanliklar1 ve Motivasyonlari
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Cergevesinde Karadeniz Bolgesinde Bir
Saha Arastirmas1. Yayinlanmus Yiiksek Lisans Tezi. Konya: Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstiitiisii.

Binner, M. J. (1995). Building Service Relationships: Its All About Promises. Journal
of the Academy of Marketing Science, 23(4), 246-251.

Birsen, O. (2005). Cok Segenekli Medya Ortaminda Kitle iletisim Araglarmin Tiiketim
ve Secim Bigimi: Eskisehir Ornekleminde Bir Izler Kitle Arastirma.
Yaymnlanmamis Doktora Tezi. Eskisehir: Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Burnham, T. A,, Frels, J. K., & Mahajan, V. (2003). Consumer Switching Costs: A
Typology, Antecedents and Consequences. Journal of the Academy of Marketing
Science, 31(2), 109-126.

Cangoz, 1. (2015). iletisim kuramlari. H. 1. Giircan iginde, Medya ve iletisim (s. 50-71).
Eskisehir: Anadolu Universitesi A¢ikdgretim Yayinlari.

Cakir, V., & Bozkurt, O. (2014). Televizyon Izleme Aliskanliklar1 Motivasyonlar1 ve
Trt 6: Hakkari Ornegi. Global Media Journal, 4(8), 61-81.

Celik, H., & Bengiil, S. S. (2008). Satis Sonrast Hizmetler ve Uriin Garantilerinin
Miisteri Tatmini, Memnuniyeti ve Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri.

71



Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 26(2), 105-
120.

Cemrek, F., Baykus, H., & Ozaydm, O. (2014). Sosyal medya kullanim ve
davraniglarinin kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda incelenmesi:
Eskisehir Osmangazi Universitesi 6rnegi. Alphanumeric Journal, 2(2), 61-76.

Darsono, L. I, & Junaedi, C. M. (2006). An Examination of Perceived Quality,
Satisfaction and Loyalty Relationship. Gadjah Mada International Journal of
Business, 8(3), 323-342.

Devrani, T. K. (2009). Marka Sadakati Onciilleri: Calisan Kadinlarin Kozmetik Uriin
Tiiketimi Uzerine Bir Calisma. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 14(3), 407-421.

Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer loyalty: Toward an integrated conceptual
framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), 99-113.

Erdil, T. S., & Uzun, Y. (2010). Marka Olmak (2 b.). Istanbul: Beta Basim Yayim.
Erdogan, 1., & Alemdar, K. (1990). [letisim ve Toplum. Ankara: Bilgi Yaymevi.
Erdogan, 1., & Alemdar, K. (2010). Oteki kuram (3 b.). Ankara: Erk Yaynlar1.

Fidan, Z. (2016). Teknoloji ve Siyasal Iletisim Secim Kampanyalarinda Yeni Iletisim
Teknolojilerinin Kullanimz. Istanbul: LITERATURK Academia.

Fidler , R. F. (1997), Mediamorphosis: Understanding the New Media, Pine.

Gegti, F. (2012). Marka baghilig: iizerinde fiyat algilamasinin roliinlin incelenmesi.
Yayimlanmamis Doktora Tezi. Sakarya: Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Gokge, O. (2006). Iletisim bilimi: Insan iliskilerinin anatomisi. Ankara: Siyasal
Kitabevi.

Golbasy, S. G., & Noyan, F. (2009). Tiirkiye’de Cep Telefonu Cihaz1 Pazarinda Marka
Sadakati I¢in Bir Model Denemesi. ODTU Gelisme Dergisi(36), 121-159.

Giingor, N. (2016). lletisim: Kuramlar ve yaklasimlar (3 b.). Ankara: Siyasal Kitabevi.

Giiven, O. Z. (2007). Iliskisel Pazarlama Ekseninde Otel Isletmelerinde Miisteri
Baglihginin Oncel ve Sonuglarinin Belirlenmesine Yonelik Bir Model
Gelistirilmesi. Yayinlanmamis Doktora Tezi. Kiitahya: Dumlupmar Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisii.

Harris, L. C., & Goode, M. M. (2004). The Four Levels of Loyalty and The Pivotal Role
of Trust: A Study of Online Service Dynamics. Journal of Retailing, 80(2), 139-
158.

72



Harris, R. J. (2004). Research and Theory in Mass Communication. London: Lawrence
Erlbaum Associates Publishers.

Isik, M. (2014). Kitle iletisim Teorilerine Girig (4 b.). Konya: Egitim Yayinevi.

Jensen, K. B., & Rosengren, K. E. (2005). izleyicinin pesindeki bes gelenek. S. Yavuz
icinde, Medya ve izleyici: Bitmeyen tartisma (S. 55-84). Ankara: Vadi Yaynlari.

Kamiloglu, F., & Yurttas, O. U. (2014). Sosyal Medyanin Bilgi Edinme ve Kisisel
Gelisim Siirecine Katkis1 ve Lise Ogrencileri Uzerine Bir Alan Calismas.
Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi(21), 129-150.

Katz, E., Blumler, J. G., & Gurevitch, M. (1974). Uses and gratifications research. The
public opinion quarterly, 34(4), 509-523.

Keser, E. (2008). Marka Bagliligimin Nedenleri ve Sonuglari: Aktif Seyahatciler Ornegi.
Yayinlanmamis Doktora Tezi. Aydin: Adnan Menderes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Ko, H., Cho, C. H., & Roberts, M. S. (2005). Internet Uses and Gratifications: A
Structural Equation Model of Interactive Advertising. Journal of Advertising,
34(2), 57-70.

Korgaonkar, P. K., & Wolin, L. D. (1999). A Multivariate Analysis of Web Usage.
Journal of Advertising Research, 39(2), 53-68.

Kuyucu, M. (2018). Geleneksel video yayinciligindan YouTube yayinciligina gegiste
tiniversite son smif Ogrencilerinin youtube kullanim amaclari. M. A. Kirik
icinde, Medya ¢aginda iletisim: “sokaktan ekrana, sanaldan gergege (s. 175-
204). Istanbul: Cizgi Kitabevi.

Kiigtikkurt, M., Hazar, C. M., Cetin, M., & Topbas, H. (2009). Kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi perspektifinden iiniversite 6grencilerinin medyaya bakisi. Selcuk
Iletisim Dergisi, 6(1), 37-50.

Lau, G. T., & Lee, S. H. (1999). 'Consumers’ trust in a brand and the link to brand
loyalty. Journal of Market-Focused Management(4), 341-370.

Laughey, D. (2010). Medya ¢calismalari: Teoriler ve yaklasimlar. (A. Toprak, Cev.)
Istanbul: Kalkedon Yayinlari.

Light, L. (1994). Brand loyalty marketing: Today’s marketing mandate. Editor &
Publisher, 127(50), 1.

Lull, J. (2001). Medya, Iletisim, Kiiltiir. (N. Giingér, Cev.) Ankara: Vadi Yayinlari.

73



Malhan, S., Khanna, P., & Anjum, B. (2018). Factors Affecting Brand Loyalty Of
Branded Sport Shoes In Athletic Footwear Industry. Universal Review, 7(12),
745-756.

McMullan, R., & Gilmore, A. (2003). The Conceptual Development Of Customer
Loyalty Measurement: A Proposed Scale. Journal of Targeting, Measurement
and Analysis for Marketing, 11(3), 230-243.

McQuail, D., & Windahl, S. (2010). Zletisim Modelleri: Kitle Iletisim Calismalarinda.
Ankara: Imge Kitabevi.

Mellens, M., Dekimpe, M. G., & Steenkamp, J. B. (1996). A Review of BrandLoyalty
Measures in Marketing. Tijdschrift voor Econoniie en Management, 41(4), 507-
533.

Meral, P. S. (2011). Kurumsal kimlik ve marka. Ankara: Detay Yayncilik.
Mutlu, E. (2005). Globallesme Popiiler Kiiltiir ve Medya. Ankara: Utopya Yayinevi.
Mutlu, E. (2012). fletisim Sézligii. Ankara: Sofos.

Nam, J., Ekinci, Y., & Whyatt, G. (2011). Brand Equity, Brand Loyalty And Consumer
Satisfaction. Annals of Tourism Research, 38(3), 1009-1030.

Newman, J. W., & Werbel, R. A. (1973). Multivariate Analysis of Brand Loyalty for
Major Household Appliances. Journal of Marketing Research(10), 404-409.

Odin, Y., Odin, N., & Valette-Florence, P. (2001). Conceptual and Operational Aspect
of Brand Loyalty: An Empirical Investigation. Journal of Business
Research(53), 75-84.

Okay, A., & Okay, A. (2016). Halkla Iliskiler Kavram Strateji ve Uygulamalar: (9 b.).
Istanbul: DER Yaynlari.

Oliver, R. L. (1999). Whence Consumer Loyalty? Journal Of Marketing(63), 33-46.

Ozata, F. Z. (2013). Sosyal Medya ve Pazarlama. F. Z. Ozata icinde, Sosyal Medya (s.
26-51). Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayini.

Ozdamar, K. (2004).Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi. Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yayinlar.

Papacharissi, Z., & Rubin, M. A. (2000). Predictors of Internet Use. Journal of
Broadcasting & Electronic Media, 44(2), 175-196.

Pappu, R., Quester, P. G., & Cooksey, R. W. (2005). Consumer-Based Brand Equity:
Improving the Measurement — Empirical Evidence. Journal of Product & Brand
Management, 14(3), 143-154.

74



Rowley, J. (2005). The Four Cs Customer Loyalty. Marketing Intelligence & Planning,
23(6-7), 574-581.

Rubin, M. A. (1983). Television uses and gratifications: the interactions of viewing
patterns and motivations. Journal of Broadcasting, 27(1), 37-51.

Rust, R. T., & Zahorik, A. J. (1993). Customer Satisfaction, Customer Retention and
Market Share. Journal of Retailing(69), 193-215.

Saeed, R., Javed, S., & Lodhi, R. N. (2013). Empirical Study Of Factors Affecting Brand
Loyalty: Evidence From Fast food Restaurants In Pakistan. Journal of Basic and
Applied Scientific Research, 3(12), 46-55.

Severin, W. J., & Tankard, J. (2001). Communication Theories: Origins, Method and
Uses in the Mass Media. New York: Addison Wesley Longman.

Sheldon, P. (2008). Student Favorite: Facebook and Motives For its Use. Southwestern
Mass Communication Journal, 39-53.

Singh, B. (2016). Factors Influencing Brand Loyalty For Samsung Mobile Users In
Nepal. University Of Agder: Norway.

Sirdeshmukh, D., Singh, J., & Sabol, B. (2002). Consumer Trust, Value and Loyalty in
Relational Excanges. Journal of Marketing, 66(1), 15-37.

Suh, B., & Han, 1. (2003). The Impact of Customer Trust and Perception of Security on
the Acceptance of Electronic Commerce. International Journal of Electronic
Commerce, 7(3), 135-161.

Sener, G. (2013). Toplumsal Miicadele Alan1 Olarak Sosyal Medya. C. Bilgili, & G.
Sener i¢inde, Medya Elestirileri 2013 Sosyal Medya ve Ag Toplumu- II: Kiiltiir,
Kimlik, Siyaset (s. 253-271). Istanbul: Grafik Tasarim Yayincilik.

Taskm, C., & Akat, O. (2010). Marka ve Marka Stratejileri. Bursa: Alfa Aktiiel
Yayinlart.

Taskiran, N. O., & Yilmaz, R. (2014). 99 Soruda Reklam ve Reklamcilik. Istanbul: Derin
Yayinlart.

Taylor, S., & Baker, T. L. (1994). An Assessment of the Relationship Between Service
Quality and Customer Satisfaction in the Formation of Consumers Purchase
Intentions. Journal of Retailing, 70(2), 163-178.

Tekinalp, S., & Uzun, R. (2004). Iletisim arastirmalar: ve kuramlari. Istanbul: Beta
Yayincilik.

Terkan, B. (2005). Giindem belirleme: Medya ve siyasal giindem iizerine bir ¢aligsma.
Konya: Tablet Kitabevi.

75



Thiele, S. R., & Mackay, M. M. (2001). Assessing the Performance of Brand Loyalty
Measures. Journal of service Marketing, 15(7), 529-546.

Torlak, O., Dogan, V., & Ozkara, B. Y. (2014). Marka farkindaligi, marka imaj,
markadan etkilenme ve markaya glivenin marka baglilig1 {lizerindeki gorece
etkilerinin incelenmesi: Turkcell 6rnegi. Bilgi Ekonomisi ve Yéonetimi Dergisi,

9(1), 147-161.

Tuncer, A. S. (2013). Sosyal Medyanin Gelisimi. F. Z. Ozata iginde, Sosyal Medya (s.
1-25). Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayn.

Uzun, R. (2013). Izleyici merkezli yaklasimlar. i. kuramlar icinde, Iletisim kuramlar:
(s. 84-105). Eskisehir: Anadolu Universitesi A¢ikdgretim Yayimlari.

Unal, S., Deniz, A., & Can, P. (2008). Marka Baglilig1 ve Kisisel Degerler A¢isindan
Pazar Boliimleme. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 22(1), 211-237.

Wulf, K. D., & Odebnerken-Schroder, G. (2003). Assessing The Impact Of A Retailer’s
Relationship Efforts On Consumers’ Attitudes And Behavior. Journal Of
Retailing and Consumer Services, 10(2), 95-108.

Yaylagiil, L. (2016). Kitle iletisim kuramlar: (8 b.). Ankara: Dipnot Yayinlari.

Yolcu, O.  (2020).  Yeni Medya. 02 22, 2022 tarihinde
http://auzefkitap.istanbul.edu.tr/kitap/medyaveiletisim_ue/yenimedya.pdf
adresinden alind1

Yiiksel, O. (2017). YouTube & video blog rehberi. Ankara: Nirvana Yaylari.

76



Tablo 1.
Tablo 2.
Tablo 3.

Tablo 4.

Tablo 5.

Tablo 6.
Tablo 7.
Tablo 8.
Tablo 9.
Tablo 10.
Tablo 11.
Tablo 12.

Tablo 13.

Tablo 14.

Tablo 15.

Tablo 16.

TABLOLAR LIiSTESI

Davranissal ve Tutumsal Olgiimlerin Avantajlar1 ve Dezavantajlari .......... 51
Katilimeilarin Cinsiyetlerine iliskin Frekans Analizi Sonuglari ................. 58
Katilimcilarin Yaslarma Iliskin Frekans Analizi Sonuglari .............c.......... 58

Katilimcilarin Sosyal Medya Platformlarin1 Kullanim Siirelerine iliskin
Frekans Analizi SONUGIATT ........cceiiiiiiiiiiiii e 58

Katilimeilarin Kullandiklar1 Sosyal Medya Platformlarma Iligkin Frekans
ANANZE SONUGIATT ..ot 59

Kullanimlar ve Doyumlar Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglar1 59

Kullanimlar ve Doyumlar Olgegine Iliskin Gegerlilik Analizi Sonuglari ... 60

Kullanimlar ve Doyumlar Olgegine Iliskin Analiz Sonuglari ..................... 60
Marka Baglilig1 Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglar ............... 62
Marka Baglilig1 Olgegine Iliskin Gegerlilik Analizi Sonuglari ................... 62
Marka Baglhlig1 Olgegine iliskin Analiz SOnUGlart ............cccccevevvevrievernnen, 63
Korelasyon Analizi SONUGIAIT.......c.cccvviiiiiiiiiiiiic s 64

Arastirma Degiskenleri ile Cinsiyet Arasindaki Farkliliga Yo6nelik Bagimsiz
Orneklem T Testi SONUGIAIT ......cvcvveveveeeeeieieieieeee e, 65

Arastirma Degiskenleri ile Yas Arasindaki Farkliliga Yonelik Tek Yonlii
Varyans Analizi Sonuglarti.........c.ccocvvviiiiiiiiiii 66

Arastirma Degiskenleri ile Sosyal Medya Platformlarint Kullanim Stiresi
Arasindaki Farkliliga Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglart ....... 67

Hipotez Ozet TabloSU ......c.c.cviviviviviiiiiecieieieieeeeeeie e, 68

77



SEKILLER LISTESI

Sekil 1. Kullanimlar ve Doyumlar Modelinin OZeleri ........cccooveeeeevereeeeeerereeenne, 18
Sekil 2. Kitle Iletisim Araglarinda Aranan ve Elde Edilen Doyuma Ait Beklenti-Deger

MO ..t 27
Sekil 3. Arastirmanin Modeli ..........cooooviiiiiiiiii i 55

78



EKLER

Ek 1. Anket Sorulari

Sosyo-Demografik Form

1. Cinsiyetiniz?

() Kadin () Erkek

2. Yasmiz?

() 18-30 ) 31-45 () 46-55 () 55 ve iizeri

3. Sosyal medya platformlarini giinde kag saat kullaniyorsunuz?
() 1lsaattenaz()1-3saat ()3-5saat () 5 saatte fazla

4. Hangi sosyal medya platformunu kullaniyorsunuz? (Birden fazla secenek

isaretleyebilirsiniz)

() Facebook () Instagram () Youtube () Linkedin () Twitter () ve Diger
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Kullanimlar ve Doyumlar Olgegi

Asamdaly zorulan cevaplendimrken  sosyal
medva kullznm ahiskenhZimzn dikkate almaz.

Fesmhkle Kathyorum

Eanlmyorom

Fizmen Kanlnronma

Kararsimm

Fizmmen Kanhnyorum

Eanlmyyomom

Fesmhikle Fatlmnrorum

1. Fakeir: Sosyal Etkilesim

1 | "Duyze ve dusincelerimi paylasmama kaik
saglryor.”

2 | “Sosyal medya Ezerindsnm  tartymalara
katibmama katks saglvor”

3| “Gergek hayaita karsilzsamavacaZim kizilerle
etkilezing kurmam zaslror.”

4 | “Bilgi ve bacerilerimi susmara katk saglnyor.”

5 | “Gosyallesme infivacomin gidenilmesme katk
saglmyor.”

§ | "Hayatz karst bakis acmu ve digimcelerimi

gekillendirmyor.”

“Arkadaslammdan peri kalmamam saflver.”

2. Faktor: Unim ve Igerik Tanma Tamtma

§ | "Herhanzi hir dnind satm  almaya karar
vermemi saglyor.”
2 | “Unin tamtm videolan sayesinde bir dnin

hakkmnda fikir sakibi olabilmemi saslryor.”
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10 | “Gdmis ve tzvsiyelarden (yomomlardan) yola
glkarak herhangi bir irin haklonda fikir sahbikd
alabilihronms.”

11 | "Herbanzi bir inmd kallanem kullanicilara daha
rzhat ulasmar saghver.”

12 | “Popitler igerikleri pdnmeri sagliver.”

3. Faknor: Eagng

13 | “(vinhik hayattan uzaklzsmam saglnvor.,

14 | “Beni  bumorsuz  aden  dlgimcelerdsn
uzaklasmarg sagryar.”

13 | “Biorblamimadan wraklasmam ifin bama gegitli
alternatifler summyar.”

16 | “Eendiri yalmz hizsetmememi s22iryor.”

17 | “Ealiteli vakit gegimmemi saZlnor.”

4. Fakuir: Egitim Bilgilenme

1%

“Ezitiz havatima kada saglnper.”

10

“Herhansai bir karuda arastmma yapmama katk
saglmyor.”

0

“Yabano di dErenmems katk saglorar.”

21

“Tophm:al komelar hakiomda bilgi =sabikbi
olmany s2Zlyor”

“Eisize] gelisimime kati sivor ™

5. Faishr: Fglence

“Hanl neaathu ediyor.”

i

“Eglenceli vakil gegimmemd sadlnos,”

“Hani bambegea b diinyaya geidriyor.”
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Marka Baghihg Olcegi

Asafidakl sorulan cevaplandinrken genel alypvensleriniz

chikkate aliniz.

Riesinlasde Dadng el

Dngru el

Fiknm Yak

Dngru

Eesinlisle Dndng

“Aligvenglerende  sdreah termh ettifim marsayi  satin

aliesaya devom edenim.”

“Hagka Bir markanin sateg varsn yie sarekl tencily gtigfam

Enarkay feroih edenim.”

“Ihtiynoimn  ollufunda  sheekll dermb elifiim marsa

Enggtasnds vousa bagks b 2aean alirm.™

E! “Ihtiyooimn  obdufunda  shrekll dermb elnfiim marka
eyt vomsi bagks b e eds ararim.”

5 “Efer binsa sdrekl tencily ettifim. imarks Sakkinda olumsias
WODHE Wl III|J.1\.|I:|I PR TIT S

ils uimekli tercih eitiien mnarkayn hackolanma de m@yvsige
leriE.
"B sireadi bercid eimifim marko haskmdan alumsaz bir
workeda bl s a e inanmasn.”

£ | “Srekli tencil cilghan markonin ne Kdar iyl cddoamdin

sk sk Bahsedenm.”
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Kocaeli Universitesi Su Uriinleri béliimiinden 2009 yilinda mezun oldum. Daha
sonra 2012 yilinda Karabiik Universitesi Safranbolu MYO isletme Y&netimi boliimiine
girip 2014 yilinda mezun olup, 2015 yilinda Karabiik Universitesi Iktisadi Ve Idari
Bilimler Fakiiltesi isletme boliimiine giris yapip 2019 yilinda mezun oldum. 2020
yilinda Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme boliimii Yiiksek Lisans

egitimime devam ediyorum.
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