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Oz Insanoglu var oldugu giinden bu yana sonsuzdan gelip sonsuza giden bir evrende;
diisiinen, anlam iireten ve cevresinde karsilastigr hemen her seyi anlamlandirabilen
bir yap1 icerisinde varligint devam ettirmektedir. Anlamlandirmak suretiyle dilin
anlam iiretme giiciiyle beraber bireyler, karsilastigr her yeni durum karsisinda
anlamlandirma siirecini tekrar ve tekrar insa etmektedir. Sosyo-kiiltiirel, ekonomik
ve teknolojik zeminlerde meydana gelen biiyiik ¢apl degisiklikler onceki
anlam/anlamlandirma  bicimlerini  ortadan  kaldirivken yeni siirece uyum

saglanabilmesi icin yeni anlam/anlamlandirma bicimleri olusturmaktadir.

Bu baglamda son yillarda meydana gelen teknolojik degisimler, iletisim teknolojileri
basta olmak iizere hemen her seyi dijital bir dongii icerisinde ele alip sekillendirmis
ve geleneksel anlamlandirma kaliplarimin yeni bagtan yaratilmasma iliskin
zorunlulugu ortaya ¢ikarmigtir. Tamamyla iletisimsel bir olgu olan markalar, bu
degisimlerin  etkisiyle vyeni anlamlandirma kaliplarimin  zeminini  aramaya
baglamislardir. Varliklar: satin alimmaya veya tiiketilmeye bor¢lu olan markalar,
yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin ihtiyaclara iliskin yapuy: yeniden
bicimlendirip bu yeni yapwun da tiiketicilerin  zihinlerinde yeniden

anlamlandirilmasini saglamaktadirlar.

Bu caligma, tiiketim olgusunun cazibe merkezinde yer alan markalarin, web
teknolojilerinin bir yansimasi sonucu marka 2.0'm etkisiyle beraber ihtiyaclarin
yeniden anlamlandirilmasinda nasil bir degisimin yasandigina odaklanmaktadir.
Tiiketiciler iizerinde gerceklestirilecek olan bu calismada anket (survey) tekniginden
yararlamlarak ihtiyaclarm yeninden anlamlandirilmasinda etkili olan faktorlerin

neler oldugu ortaya konulmaya ¢alisilmaktadir.

Anahtar . Tiiketim, ihtiyag, Anlam, Anlamlandirma, Marka, Marka 2.0
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Changing Meaning of Need in Perspective of Consumption Culture: A
Research on The Role of Brand 2.0 in Re-Understanding the Need

ABSTRACT Since the day when human beings have come from eternity, the universe continues
to exist within a structure that thinks in a universe going on forever and produces
meaning and can make sense of almost everything it encounters around it. Together
with the power of meaning to produce the meaning of language, individuals re-
construct the process of interpretation over and over again when they encounter in
each new situation they face. As large-scale changes in socio-cultural, economic and
technological grounds eliminate the previous forms of meaning/interpretation; they
form new forms of meaning/interpretation to adapt to the new process, as well.

In this context, technological changes occurred in recent years have shaped almost
everything, especially communication technologies, having embraced in a loop and
revealed the necessity to re-create traditional interpreting patterns. The brands,
which are a completely communicative phenomenon, started to search the ground of
new interpretation patterns with the effect of these changes. Having reconstructed
the structure related with needs in order to survive in an intensely competitive
environment, brands that are owed their presence to the purchase or consumption of

their assets, make consumers reinterpret this new structure in their minds.

This study focuses on how a change is taken place in the reinterpretation of the needs
in brands which are in the center of the phenomenon of consumption by the effect of
the brand 2.0 as the result of a reflection of the web technologies. In this study which
will be carried out on consumers, it is tried to determine what are the factors that

affect the reinterpretation of the needs by using a survey technique.

Keywords . Consumption, Need, Meaning, Reinterpretation, Brand, Brand 2.0
GIRis
Insanoglu, yasadig1 evren igerisinde her seyin olgiisii olarak addedilebilmektedir. Ciinkii
insan, sonsuzdan gelip sonsuza giden bir evrende; diisiinen, anlam {ireten, tiiketen ve kendi
ihtiyaglarini karsilamak adina ¢aba gosteren essiz bir varlik olarak ele alinabilmektedir. Ayrica

bu essiz varlik, stiphesiz iginde yasamis oldugu uygarligin beraberinde getirdigi kiiltiiriin de

en 6nemli pargas1 konumunda bulunmaktadir.

Kendi uygarhiginin kiiltiiriinii kemiklerine kadar hisseden birey igin toplumsal iligkileri ve
yasam tarzlarmi (Kadioglu, 2014, s. 11) biitiiniiyle etkileyen tiiketim, sihirli bir sozciige
biirtinerek, insan kiiltiirtiniin birbirinden ayrilamaz dokusu haline gelebilmektedir. Tiiketim
kiltiiriiniin 6znesi ve nesnesi konumunda olan bireylerin zihinlerine, “tiiket hep tiiket daha fazla
tiiket” (Ritzer, 2016, s. 61) slogani insa edilmektedir. Ayrica yine “beyinlerimize paranin satin

alabilecegi en giizel imajlar” (Klein, 2012, s. 371) algisallig1 ekilerek tiiketim, bireyler icin bir
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fantazmagorik bir meta haline gelmektedir. Elbette bu insa, dilin anlam ve sdylem iiretme
gliciiyle gerceklestirilebilmektedir. Tiiketimin ve onun yarattig1 kiiltiiriin en 6nemli anlam
ambari olarak addedilecegimiz markalar, kendi igerisinde barindirdiklari iletisim 6zellikleri
sOylem ve anlamin yeniden insasina/yeniden anlamlandirilmasina olanak saglamaktadir.
Boylece markalar olusturacaklari yeni anlamlar/anlamlandirmalar sayesinde tiiketime yonelik

heveslendirici ve 1s1ltil1 yapiy: tiiketicilere ulagtirabilmektedirler.

Tiim bu yargilardan hareketle gerceklestirilen ¢alisma, tiiketim olgusunun cazibe merkezinde
yer alan markalar, marka 2.0 baglaminda ve marka 2.0 uygulamalariyla ihtiyaclarin yeniden
nasil anlamlandirilip anlamlandirilmadigi tizerine odaklanmaktadir. Ayrica bu ¢alisma Marka
2.0'in ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasindaki faktorleri belirlemesi, web teknolojilerinin bir
yansimasl1 olan Marka 2.0"mn etkisiyle birlikte tiiketim olgusunun ve ihtiyaglarin anlaminda
nasil bir degisimin yasandigini ortaya koymas: ve yapilacak diger calismalara ornek tegkil

etmesi bakimindan 6nem tagimaktadir.
1.Tiiketim ve Tiiketim Kiltiirii
1.1.Kavramsal Olarak Tiiketim

Tiiketim kavrami temel olarak bagh bulundugu kuramsal gerceveye gore gesitli anlamlar
icerebilmektedir. Buna gore tiiketim kavrami, temelde “insan ihtiyaclarinin karsilanmasi” olarak
tanumlanabilmektedir (Kadioglu, 2014, s. 11). Yine farkhi bir bakis agisiyla adina tiiketim
dedigimiz olgu, “sahip olmak”, “siirekli yenilemek” ve “ugrasmak” gibi biyolojik sistemin bir
gerekliligi veya devami olarak ele alinmakta ve agiklanmaktadir (Bocock, 2014, s. 97). Baska
bir tanimlamada ise tiiketim, “tahrip etmek”, “harcamak”, “israf etmek” gibi anlamlar
barindirabilmektedir (Featherstone, 2013, s. 51; Bauman, 1999, s. 93).

1.1.2.Tiiketim Tiirleri

Tiiketim kiltiirtintin ideolojik yapisi igerisinde genisleyen ve yeniden iiretilen anlam
kaliplarima bagli olarak modern giindelik yasam icerisinde ortaya c¢ikan kimlik, beden, hazci
(hedonizm) ve gosterisci tiiketimlerin kiiltiirel bir gerceklik baglaminda ele alinmasi

gerekmektedir. Bundan dolayidir ki, tiiketim tiirlerinin tek tek incelenmesinde yarar vardir.
1.1.2.1.Kimlik Tiiketimi

Tiiketim toplumunun bireyleri igerisinde yasamis olduklar1 toplumsal yasam ve tarihsellikle
beraber tiiketime odaklanmis durumdadir (Baudrillard, 2016, s. 41). Bu odaklanigla birlikte
tiikketim olgusu ideolojik olarak bireylerin zihinlerine kazinmakta ve algilarinda yer
edinebilmektedir (Ritzer, 2016, s. 120). Tiiketimin estetize edilmis hali toplumsal yasamin her
alaninda bireylerin algilarinda yer almis (Bauman, 2016a, s. 109) bu algisallikla beraber

bireyler sahip olmak istedikleri veya sahip olacaklar1 nesnelerde dnemli gordiiklerini kendi

[ s




AJIT-e: Bilisim Teknolojileri Online Dergisi
2019 Fall/Giiz — Cilt/Vol: 10 - Sayr/Num: 39
DOI: 10.5824/ajit-e.2019.04.003

benliklerini biiyiitebilmek ve gelistirebilmek adina istemektedir/tiiketmektedir (Binay, 2010,
s. 23). Iste adina kimlik dedigimiz olgu insanin kendini kavrayisinin bir ifadesi olarak ele

alinabilmektedir.
1.1.2.2.Beden Tiiketimi

Insan ya da bedenin her seyin &lgiisii oldugu fikri oldukca eskilere dayanmaktadir (Harvey,
2008, s. 125). Zaman igerisinde degisen tarihsel algilar, bedene iliskin olan anlam ve
anlamlandirma kaliplarini yeniden diizenlemekte ve doniisiime ugratmaktadir. Tarihsel
perspektif icerisinde insan bedeni kimi zaman kutsanmis kimi zaman siislenmis kimi zaman
da ac birakilarak terbiye edilmeye calisilmistir (Eke, 2013, s. 152). Igerisinde yagamis
oldugumuz modern ¢agda ise artik beden, dinsel goriintisteki “et” ya da sanayisel bakig
agisindaki “emek giicii” degildir. Beden, artik modern tiiketim toplumunun bir bakis agisi,
giizellik, erotizm ve arzularin tasiyicis1 konumunda yer almaktadir (Baudrillard, 2016, s. 167-
169).

1.1.2.3.Hedonist (Hazc1) Tiiketim

Genel bir kiiltiirel sOylem igerisinde hazc: tiiketim, haz arayismin zorunlu bir ihtiyaca
dayandig1 ya da israf, yok etme ve harcama egilimlerini diger biitiin egilimlerden daha
ayricalikli kilan boliimii olusturmaktadir (Kose, 2010, s. 130). Hazcr tiiketim olarak ele aldigimiz
kavramsal durum ise somut ihtiyaglarin 6tesinde kisisel ve duygusal tatminleri karsilayacak

ihtiyaglarin karsilanmasi olarak tanimlanabilmektedir (Kadioglu, 2014, s. 21-22).
1.1.2.4.Gosterisgi Tiiketim

Tiiketimin estetize edilmesiyle beraber insanlar aldatilmay1 gondiillii olarak kabul eder hale
gelmislerdir (Adorno, 2012, s. 115). Giindelik yasamin kiiltiirel pratigi icerisinde bireyler,
tiikettikleri nesne ve olgularla birlikte kendilerini diger insanlardan daha ayricalikly,
dokunulmaz ve zevk sahibi olarak addedebilmektedir. Dolayisiyla giindelik yasam
formlarinin bireylere sundugu aldatici durumla beraber birey tiiketim kaliplarini tamamen
gosteris tlizerinde yogunlagtirmaktadir. Ciinkii toplumsal agidan degerli ve saygmn
olabilmenin statii kazanmanin beraberinde getirdigi/getirebilecegi en Onemli sey, agiga

vurmanin (gosteris) yararh oldugu durumdur.
1.2.Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu
1.2.1.Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim, avci toplayici paleolitik caglardan beri var olan bir eylemdir. Insanlarin dogada yer
alan nesnelere yeni bigimler vermesiyle ilk {iretimlerin yapilmasi tiiketimin de baslangic
sayillmaktadir. Iste buradan da anlagilacag iizere iiretim ve tiiketimin hemen her toplumsal

donemde ve asamada yer aldigini ifade edebilmek miimkiindiir (Kadioglu, 2014, s. 41).

R
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Tiiketim olarak ifade edebilecegimiz olgu, insan yasaminin bir tiriinii olarak kiiltiirle i¢ ige
gecmis ve toplumsal yasamda kendisine yer edinmektedir. Dolayisiyla giindelik yasam
icerisinde kendisine yer edinen tiiketim, yine giindelik yasam icerisinde ¢ogalan imge ve
gostergelerle stirekli olarak beslenmektedir (Baudrillard, 2016, s. 28-29).

Nitekim kiiltiir ve semboller insanli§in ayrilmaz birer parcalaridir (Bocock, 2014, s. 89). Bu
ayrilmaz yapilar toplumsal iligkileri, yasam tarzlarini ve algilarinmi sekillendirme noktasinda
etkin rol oynamaktadir (Kadioglu, 2014, s. 11). Oyle ki, herkesin dilinde yer alan ve sihirli bir
sOzclige biiriinen tiiketim (Bauman, 20164, s. 7), olusturdugu kiiltiirel yapiyla modern bireyin
elbiselerine, pratiklerine, deneyimlerine, goriiniislerine ve bedensel 6zelliklerine yeni bir
boyut ve {iislup kazandirabilmektedir (Fearstone, 2013, s. 154-155). Tiiketimin bu denli
toplumsal iliskilerde ve yasam tarzlarinda onemli bir yere sahip olmasi onun kiiltiirel bir

boyuta ulastiginin bir gostergesi olarak ifade edilebilmektedir.
1.2.2. Tiiketim Toplumu

Tiiketim toplumu terimi, modern bati toplumlari i¢in kullanilan bir kavram olmakla birlikte
bu toplumlarin maddi ve hizmet iiretimlerinden ziyade tiiketim (bos zaman ve mal ve
nesnelerin tiiketimi) etrafinda orgiitlenmelerini ifade eden bir terimdir (Koroglu, 2012, s. 35).
Sosyal ve kiiltiirel yapinin temelleri igerisinde siirekli “tiiketrne” ve “yok etme” odaklanan,
mutlu olmay: ise tiiketme eyleminde arayan bireyler icin igerisinde yasamis olduklar:
toplumsal yap1 tiiketim toplumu olarak ifade edilebilmektedir (Bakir ve Celik, 2013, s. 48).
Ayrica Bauman (20164, s. 92)'de tiiketim toplumu ile ilgili sunlar1 ifade etmektedir:

“Toplumumuz bir tiiketim toplumudur. Ama biitiin insanlar, dahasi biitiin canlilar, ezelden
beri “tiiketmekte”dirler. O halde, bir tiiketim toplumundan soz ettigimizde aklimizda o
toplumun biitiin iiyelerinin bir seyler tiikettikleri gibi siradan bir tespitten Gte seyler vardir ki
o da sudur: Nasil atalarimizin toplumu kurulus asamasindaki modern toplum, endiistriyel
cagin toplumu, bir “iireticiler toplumu” idiyse aymi derin ve temel anlamda bizim

toplumumuz da bir tiiketim toplumudur.”

Tiiketim toplumu olarak ele aldigimiz yapinin pek ¢ok ayiricr yoniiniin oldugunu ifade
edebilmek miimkiindiir. Tiiketim toplumu en nihayetinde temelde bir bolluk toplumudur ve
bolluk boyle bir ortamda yticeltilirken aynm1 zamanda mutluluga gotiiren tek ve kesin bir yol
olarak da ifade edilmektedir (Koroglu, 2012, s. 36; Odabasi, 2006, s. 169). Ciinkii ortaya ¢ikan
bolluk ve refah, haz, tatmin, sahiplenme ve mutluluk duygularin igerisinde barindirmaktadir
(Kadioglu, 2014: 16). Sonug olarak belirli bir toplumsal sistematik 6lgiisiinde sosyal bir deger
olarak agik¢a ifade edebilecegimiz tiiketim toplumu igin genel diisiince iiretim ve bollugun
artirilmasi, haz ve mutlulugun tam olarak yasanabilmesi igin temel Olgiit ise tiiketim olarak
ifade edilebilmektedir.
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1.3.Tiiketim Kiiltiirii Perspektifinde Thtiyag, Anlam ve Séylem
1.3.1.Kavramsal Olarak Thtiyac

ihtiyag kavrami TDK (2018)’e gore “gereksinim” seklinde tanimlansa da esas olarak “var olma
savagi” veren bireyin varlik sartlarini ifade eden bir kavram olarak tanimlanabilir (Pekcan,
2003, s. 525). Yine kavrama yonelik olarak farkl disiplinlerde farkli tanimlamalar yapilmasina
karsin en genel tanim, “Bir organizmanin kendi tiiriiniin normal yasamin: siirdiirmek icin gerek
duydugu her seydir.” seklinde ifade edilebilmektedir (Sariipek, 2017, s. 45; Taormina & Gao,
2013, s. 156).

1.3.2.1bn Haldun’un “Umran” Kavram ve Thtiyag Tliskisi

Ibn Haldun'un diisiincesinin temelinde “umran” yer almaktadir. Umran ise kelime anlami
olarak bayimndir olma, mahur yer ve abad olma gibi anlamlar: igerisinde barindirmaktadir
(Pekcan, 2003, s. 529). Ayn1 zamanda “uygarlik”, “uygar yasam” ve “kalkinma” gibi manalara da
gelebilen kavram, bireyin yasadig1 evreni, kendi dis diinyasin1 ve bir medeniyet insa etme
suirecini ifade edebilmektedir (Yavuz, 2013, s. 325; Nisanci, 2005, s. 239; Chabane, 2008, s. 332).

Bireylerin toplumsal hayat tarzlari dikkate alindiginda medeniyet insasi ve yasamsal
devamlilig1 saglama tarzlarmin farkli oldugu goriilmektedir. Ibn Haldun bu farkhihg: ise
“gocebelik ve yerlesiklik” (Bedevi, Hadari) olarak kategorilendirmektedir (Pekcan, 2003, s. 530;
Albayrak, 2010, s. 9; Ceyhan, 2008, s. 499; Amri, 2008, s. 355). Bu kategorilendirme elbette
toplumsal yasamin bir pargasi olan bireyin ihtiyaglarindan kaynaklanmaktadir (Yavuz, 2013,
s. 338). Insanlarin bozkirlarda ¢ollerde ve ovalarda ihtiyaclar1 ekseninde yasam siirdiirmesi
gocebe (bedevi) umran olarak ifade edilirken sehir hayatini ve sehirciligi kapsayan umrana ise
yerlesik (hadari) umran ad1 verilmektedir (Chabane, 2008, s. 341). Ayrica insanlar i¢in gocebe
yasam toplumsal bir varolusu ve ruhun dogusunu temsil ederken yerlesik yasam, toplumsal

hayatin medeniyetin zirvesini ifade etmektedir (Ceyhan, 2008, s. 500).
1.3.3.Abraham Maslow’un Thtiyaglar Teorisi

Amerikal1 Psikolog Abraham Maslow teorisini 1943 yilinda yayimnlamis oldugu “A Theory of
Human Motivation” (Insan Motivasyonunun Teorisi) ¢alismasinda ve ardindan Motivation and
Personaliyt (motivasyon ve kisilik) isimli kitabinda ortaya koyarken insan dogasina iligkin
olarak da onemli tespitlerde bulunmaktadir. Maslow, tespitinde toplumsal yasam icerisinde
bulunan bireylerin gereksinim duydugu ihtiyaglar hiyerarsisini bes (5) baslik altinda
toplarken bu ihtiyaglar1 da asagidan yukariya dogru devam eden bir siire¢ icerisinde ele
almaktadir (Taormina & Gao, 2013, s. 156; Zavei & Jusan, 2012, s. 314; Acevedo, 2015, s. 4).
Yani bu hiyerarsik sistem igerisinde bir smif doyuma ulastirilmadan bir sonraki asamaya

gecisin saglanamayacag: ifade edilmektedir.
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Tablo 1. Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisi

L. . Kisisel Tatmin - Kisisel Basar1 - Kendi
Kendini Gergeklestirme o
Potansiyelini Ortaya Cikarma

N . Prestij - Bagari - Yeterli Olmak Bagkalarinca
Diger (Sayg) Ihtiyaclar

Benimsenip Taninmak
Baskalar ile liski Kurmak - Kabul Edilmek

Aile ve Sevgi Thtiyac1 - Yere Ait Olmak
e Kendini, Ailesini ve Toplumunu Giiven
Giivenlik Thtiyac . )
Igerisinde ve Tehlikeden Uzak Tutmak
Fizyolojik Thtiyaglar Nefes Alma - Yeme - Icme - Uyuma-

Susuzluk
Kaynak: Giiney, 2001, s. 227, ve Kogel, 2005, s. 639’ dan uyarlanmistir.

Sonug olarak insan ihtiyaglariin hiyerarsisini belirli bir sistematik t{izerine insa eden Maslow,
bir ihtiya¢ ne kadar erken doyuma ulastirilirsa bir {ist asamaya gecisin kolay olabilecegini
ifade etmektedir. Ayrica tiim insanlardaki temel yonelimin, ihtiyaclarin karsilanmasi ve

bunlarin tatmininin saglanabilmesi adina ¢aba gostermesi olarak ifade edilebilmektedir.
1.3.4.Clayton Alderfer ve E.R.G Teorisi

Clayton Alderfer, Maslow’un ihtiyaglar smiflandirmasini gelistirip basitlestirerek var olma
(Existance), iliski (Reladness) ve gelisme (Growth) ihtiyaglar1 adi altindaki E.R.G teorisini
olusturdugu ifade edilmektedir (Sarihasan, 2014, s. 15). Alderfer, yaptig1 arastirmalarda
Maslow’un teorisinin gercek yasama uygulanmasindaki sorunlu olan yanlardan hareketle
teorisini inga etmektedir. Ug gurupta toplanan ihtiyaglar hiyerarsisine gére énce alt diizeydeki
ihtiyaclarin giderilmesi gerekirken ardindan da iist diizeydeki ihtiyaglarin giderilmesi
gerekmektedir (Tasdemir, 2013, s. 33; Alderfer, 1969, s. 114).

Tablo 2. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi ile Alderfer'in E.R.G Teorisinin Karsilastirmasi

Maslow’un ihtiyaclar | Alderfer'in E.R.G Teorisine iliskin
Hiyerarsisine iliskin Basamaklar | Basamaklar

1.Fizyolojik 1.Var Olma Thtiyaci(Existence)
2.Glivelik

3.Sosyal Ihtiyag 2 1liski ihtiyaa(Reladness)
4.Saygimlik Thtiyact

5.Kendini Gergeklestirme ihtiyam 3.Gelisme ihtiyaa( Growth)
Kaynak: (Sarthasan, 2014, s. 15)

Clayton Alderfer’in E.R.G teorisi, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde oldugu gibi her zaman

yukariya dogru ilerlemekte ve “hayal kiriklig1-gerei cekilme” prensipleri bulunmaktadir. Buna
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gore eger bireyler iist seviyedeki ihtiyacin1 bir tiirlii tatmin edemezse, bu konuda yasadig:
mutsuzluk ve hayal kiriklig1 onun bir alt seviyedeki ihtiyacinin tatminine geri dénmesine yol
agmaktadir (Giiney, 2001, s. 228; Turabik & Bagkan, 2015, s. 1059). Sonug olarak toplumsal ve
kiiltiirel yapinin pargast konumunda olan bireyler kendi organizmalarinda hissedecekleri
yoksunlugu gideremediklerinde hayal kiriklig1 yasayarak alt seviyede yer alan ihtiyag

kategorisine geri doniis yasayacaktir.
1.3.5.David McClelland Basarma Thtiyac1 Teorisi

Basarma ihtiyaci teorisi, insanlarin yasam deneyimleri sonucu elde ettikleri bilgiler sonucu en
zor islerin en iyi ve en hizli sekilde yapilabilmesi adina giig, istek, egilim kullanilmas: ve
engellerin asilmasi olarak ifade edilmektedir (Turabik & Bagkan, 2015, s. 1058; Franken, 2007,
s. 364). Bu teoriye gore basarma ihtiyaci, insanlarin zor bir isi {istlenmesi ya da belirsiz olan
bir durumla karsilasmasi ve bunlar karsisinda sorumluluk alinmasiyla davranislar sonucunda
disa vurabilmektedir (Sagie & Elizur, 1999, s. 376).

Bireyin yasam dongiisii igerisinde ortaya ¢ikan ve ihtiyaglarin karsilanmasindaki zorunluluk
hali sonucunda baglilik (baglanma) ihtiyaclari, giiclendirme ihtiyac1 ve bagar: ihtiyaci gibi
zorunlu ve temel ihtiyaglar da ortaya ¢ikmaktadir (Tasdemir, 2013, s. 36). Baglanma ihtiyaglar:
bireyin sosyal yasami igerisinde kendisi disindaki insanlar ve guruplarla sicak iligkiler
kurabilmesi, aymi zamanda da c¢atisma durumlarindan kag¢inmas: olarak ifade
edilebilmektedir (Yesil, 2016, s. 171). Giiclendirme ihtiyaci ise insanlarin yasamis olduklar:
toplumsal ve kiiltiirel yapida baska insanlar etkileyerek onlar1 kontrol altina alma ve onlarin

memnuniyetlerini yakalama egilimi olarak adlandirilabilmektedir.
1.4.Anlam Olusturmak

Bireyin yasamis oldugu evren igerisinde hemen her sey bir nedensellik ve bir baglam
icerisinde kendisine yer bulmaktadir. Bu baglam igerisinde bireyler kendi ihtiyaglari
ekseninde hareket etmektedir. Dolayisiyla bireyler, sosyal yasam igerisinde karsilasmis
olduklar1 nesne ya da durumlara iliskin anlam verme ve anlam olusturma egilimindedir.
Anlam olusturmanin zorunluluguna deginmeden 6nce anlamin ne oldugunun tartisilmasi

yerinde olacaktir.
1.4.1.Anlam

Isaretler, simgeler ve kelimeler “anlam”a iliskin denklikleri ve yapilari olusturmaktadir
(Lefebvre, 2016, s. 14). Anlamin ne olduguna yonelik semantik (anlambilim) teoriler dil ve
diistince iligkisini bir biitiin igersinde ele almis ve anlamin da dilden bagimsiz olamayacag:
ifade edilmektedir (Kiiglikalkan, 2017, s. 6). Bu baglamda anlam, TDK (2018)’e gore bir
kelimeden, bir sozden, bir davranis veya olgudan anlasilan sey, bunlarin hatirlattig diisiince

veya nesne, mana, meal, fehva, deme, mazmun, medlul, valor hali olarak ifade
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edilebilmektedir. Yine “anlam” sozcligii bir seye niyetlenmek ya da onu diisiinmekle ilgili
olarak kullanilabilmektedir. Ayrica anlam (meaning) sozcligii kokenbilimsel olarak “zihin”
(mind) sozciigiine baghdir (Eagleton, 2015, s. 52). Bu baglamda kavram bir seyin gosterilmeye

niyetlenilmesi ya da diisiinme edimini belirtme/belirleme yolu olarak ifade edilebilmektedir.
1.4.2.Anlamlandirma

Bireyler yasamis olduklar1 evren igerisinde hem kendilerini hem de diinyay1 anlama ve
anlamlandirma arayisindadir (Altuner, 2012, s. 77). Kavramsal olarak anlamlandirmanin
literatiir igerisinde kendisine yer bulmasi ise Fransiz gostergebilimci Roland Barthes’in
katkilariyla gergeklestirilmistir (Parsa, 2004, s. 145). Nitekim Barthes (1968) “Elements Of
Semiology” kitabinda anlamlandirma teriminden bahsetmektedir. Anlamlandirma ise bir varlik
ya da nesnenin insan zihninde canlandirilmasina olanak saglayan gostergesel durum olarak
ifade edilmektedir (Parsa, 2004, s. 145).

1.4.2.1.Anlamlandirma Tiirleri

1.4.2.1.1.Diizanlam (Denotation)

Anlam ve anlamlandirmanin ilk diizeyi, en yalin hali olarak ifade edilebilmektedir (Rifat, 2009,
s. 38). Bu diizey ise gostergenin gosterene ve gosterilenle arasindaki iliskiyi ayrica gostergenin
digsal gergeklikteki gondergesiyle iligkisini betimlemektedir (Fiske, 1996, s. 116). Diizanlam,
gostergenin aslinda neyi temsil ettiginin bir ifadesi olarak ele alinabilmektedir (Gottdiener,
2005, s. 30-31). Ayrica diizanlam yine gosterilenin nesnel bir sekilde oldugu gibi
kavranabilecegi bir duruma dair anlatiy1 da ifade etmektedir (Kog & Koca, 2015, s. 80).

1.4.2.1.2.Yananlam (Connotation)

Yananlam, anlam ve anlamlandirmanin ikinci diizeyi olarak ele alinabilmektedir. Yananlam,
insanin tarih ve kiiltiir diinyasini bir dizge icerisinde ele almasmi saglamaktadir (Barthes,
1979, s. 91-92; Fiske, 1996, s. 116-117; Bircan, 2015, s. 25). Yine yananlam gostergeye bigimi ve
islevi nedeniyle bagl 6zel degerler anlatabilir; bir bakima 6znel ya da duygusal nitelikler
tasiyabilmektedir (Guiraud, 1994, s. 45).

1.5.Bir Thtiya¢ Olarak Anlam Olusturmak

Dogada her sey bir neden yiiziindendir, bir zorunluluktan otiirtidiir (Hangerlioglu, 1970, s.
51). Nitekim bu zorunluluk ve nedensellik igerisinde de anlam sosyal hayatin her bir
unsurunda kendisine yer bulmaktadir (Levi-strauss, 2013, s. 15). C)yle ki, toplumsal yasamin
bir pargasi olan insan i¢in anlam arayisi, i¢giidiisel itkilerin bir akilcilagtirmasi degil, aksine
kendi yasamindaki temel bir giidiiden ibaret olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Frankl, 2009, s.
113). Bu baglamda insan igin anlam olusturmak bir ihtiyagtan Ote degildir. Ciinkii
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“varolusculuk” geregi insanlarin dogustan “dogacak bir anlam” fikri, insanin anlam olusturma

ve anlam arama noktasindaki ayrilamaz bagina génderme yapmaktadir (Unal, 2017, s. 3)

Insan elbette siirekli bir anlam arayisi igerisinde kogsmaktadir. Bu baglamda insanoglunun en
temel glidiisii ve diisiincesi “anlam istemi” igerisinde anlam olusturabilmektir (Frankl, 1994, s.
23). Anlam ise, tarihsel ¢aglardan ve diinya varoldugu andan bu yana insanoglunda bazen
hayranlhik uyandirmis bazen de kusku uyandiran biiyiilii bir durum olarak ele almabilmisgtir
(Denkel, 1996, s. 9). Fakat her iki durumda da insanin anlamla olan bagi net bir sekilde
goriilmektedir. Insanoglu kendisini dis diinyaya baglayarak yasaminda anlam bulmak ve yine
anlam olusturabilmek admna kendi organizmasinda bir yoksunluk gorebilmektedir. Bu
nedenden dolayidir ki, insan kendinde anlam olusturma ve anlamlandirma ihtiyac
hissedebilmektedir (Unal, 2017, s. 5). Nasil ki giindelik dil insan organizmasinin bir parcasiysa
(Hadot, 2011, s. 70) bu baglamda anlam olusturmak da insan organizmasinin bir parcasi olarak
ifade edilebilmektedir.

1.5.1.Thtiyacin Degisen Anlam1

Ihtiyaglar sistemi igerisinde yasamis oldugumuz diinyada, bireyler ya da toplumlar igin
ihtiyaglarin kas glictinden makineye, artiga, teknoloji ve paraya dogru aracilasmas: ve
anlamlanmasi s6z konusudur (Fraser, 2008, s. 13). Dolayisiyla degisimin kendisinin bile hizla
degistigi bir ortamda insanlik tarihi igersinde ihtiyaglara yonelik rolativist ve iliskisel bir
anlam/anlamlama durumundan s6z edilebilmektedir (Bond & Kirshenbaum, 2004, s. 56-57).
Nasil ki, caglar oncesinde insanlar ates yakma, odun ve tastan arag gerecler yapma, ilkel
barmaklar insa etme ya da yasamak icin magaralarda yasadiysalar bu davranigsal durumun
onlar icin elbette anlaml bir yaninin oldugu sdylenebilmektedir (Malinowski, 2016, s. 16). Bu
baglamda igerisinde yasamis oldugumuz kiiltiirel ortam ve sartlar bireylerin ihtiyaglarmi
anlamlandirmasinda etkili olurken ortam ve sartlar degistiginde de yeni ihtiyaglar ortaya

¢ikacag gibi ihtiyaglarin anlami da degismis olacaktir.

Bugiin, teknolojik inovasyonlarin ozellikle hayret edilecek sasirilacak, daha ©nce hig
karsilasilmadik, belki de egsiz bir sekilde kullanildigi bir donemden gectigimiz ifade
edilebilmektedir (Gardner & Davis, 2014, s. 61). Teknolojik belirlenimciligin ise toplumu daha
coskulu bir sekilde sardig1 bir ortamda (Stevenson, 2008, s. 299) elbette ki yeni dijital kanallar
ve ortamlar araciligiyla da insan ihtiyaglarin anlik olarak degistirilebilip
yonlendirilebileceginden s6z edebilmek miimkiin olmaktadir. Tahmin edilebilecegi gibi bu
siire¢ mobil iletisim alt yapilarinin hizli gelisimi ve insanlarin daha fazla mobilize olmalari,

ihtiyaclara yonelik degisimlerin hizli yasanmasini saglamaktadir (Varnali, 2013, s. 111).
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2.Web ve Marka iliskisi

Popiiler soylemle beraber “diinya kiiresel koye doniistii” algis1 (Dijk, 2016, s. 19) dijital kiiltiiriin
ve dijital dilin kiiresel bir nitelik kazanmasiyla beraber daha da anlam kazanmaktadir.
Enformasyon teknolojilerinde yasanan devrimlerin zamanla boy gostermesi ve yeseren
teknolojik patlamalar (Castells, 2008, s. 6) web teknolojilerin toplumsal ve kiiltiirel yasama
adapte olmasini da saglamaktadir. Boylelikle yogun rekabet ortamindaki diinyamiz ve
beklentilerimizdeki degisim ile beraber ortaya ¢ikan teknolojik devrimlerle (web teknolojileri)
bireyler, siirekli etrafa bakarak gozlerini sonsuz sayidaki cazip mallardan ayirmadan ve fiziki
olarak da bir oraya bir buraya gidip gelmedikleri bir devirde (Bauman, 2016a, s. 34) internet
ve web teknolojilerine daha siki1 sikiya sarilmaktadir. Bu gerceklerle birlikte internetin, aym
anda birden fazla kisiye bilgi ulagtirabilen bir “yayin” araci olmasi ve ilan panosu olma niteligi,
(Bond & Kirshenbaum, 2004, s. 198) ¢agimiz markalarinin iiretme ve kendi geleceklerini
sirdiirebilmeleri anlaminda web teknolojilerine ihtiya¢ duyduklarimin 6nemli bir

gostergesidir.

Nitekim Web’in bu cazibesiyle beraber yasamis oldugumuz evren, markali insanlar, markal
tirtinler ve markali medyalarla bambagka bir boyuta biirtinmiis ve bu yeni boyut da yeni bir
toplumsal cagin adeta bir gostergesidir (Klein, 2012, s. 81). Ozellikle Web 2.0 teknolojilerinin
kullanicilar igin igeriklere katkida bulunabilecekleri zemini ve yeni interaktif alanlar:
hazirlamasiyla beraber (Dijk, 2016, s. 319) markalarin markalasabilmesi adina Web’i rekabeti

saglayan en 6nemli silah olarak gormelerini saglamigtir (Keller, 2013, s. 14).
2.1. Marka 2.0 Kavram

Diinyay1 tanimlama seklimizi degistiren gesitli web tabanli hizmetlerin ikinci nesli olarak
adlandirabilecegimiz Web 2.0 teknolojisinin, toplumsal yasamin her alaninda etkisini
siirdiirmesi (Mairinger, 2008, s. 117) ile birlikte Marka 2.0 kavrami da Reklam 2.0 ve Halkla
ﬂigkiler 2.0 gibi kavramlardan esinlenilerek markalarin, Web 2.0 teknolojisi {izerinde
pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin ifade edilebilmesi i¢in ortaya atilan bir kavramdir (Aslan,
2014, s. 129).

2.2.Marka 2.0 ve Thtiyacin Yeniden Anlamlandirilmasi
2.2.1. Evrensel Nitelikteki Metalasma

Tarihsel kapitalizm olarak adlandirabilecegimiz tarihsel toplumsal sistem igerisinde sermaye,
tiretim, dagitim ve yatirim siireglerinde yasanan artis ve degisimle beraber (Wallerstein, 2006,
s. 12-13) goziimiiziin 6niinde dogup biiyiiyen, uygarligimiz: biitiiniiyle saran bir kavramin

varligina taniklik etmekteyiz (Toffler, 2008, s. 15). Bu kavram ise “metalasma” kavramidir.
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Insanlik tarihi tiiketim araglarinda yasanan artis1 giptayla izlerken (Ritzer, 2016, s. 118) diger
yandan da sadece maddi nitelikte kiiltiirel tirtinlerin degil ayn1 zamanda kiiltiiriin manevi
boyuttaki 6gelerinin de metalastigina sahit olmustur/olmaktadir (Baudrillard, 2016a, s. 19).
Daha fazla i¢ ige gecen toplumsal ve kiiltiirel degerlerimiz, davraniglarimiz bir ihtiyag nesnesi
olarak algilanmaya baslamaktadir (Ziolkowski, 2004, s. 385). Bu baglamda kapitalist iiretim
tarzinin egemenligi olagantistii bir meta birikimi dogurmus boylelikle de insanlar tarafindan
kullanilabilecek veya tiiketilebilecek yeni degerlerin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Holborow,
2018, s. 2). Dolayisiyla artik her tiir metanin kendi degeri tizerinden satildig1 (Marx, 2006, s.

47) bir stirecin de doniim noktasinda yasadigimiz ifade edilebilmektedir
2.2.2. Arzu Akiskanlhig:

Yasadigimiz diinya kiiresel rekabetin her yeri saran “¢igrindan ¢ikmis” yapisi (Bauman, 2016a,
s.91) hi¢ sona ermeyecek bir “arzular evreni” yaratmaktadir (Baudrillard, 2014, s. 246). Bu evren
icerisinde nesneler, tiiketiciler, imgeler vs. gibi hemen her sey tamamen hareketli bir boyuta
ulasarak baglamlarindan ya kopmus ya da koparilmis durumdadir (Goodchild, 2005, s. 16).
Artik arzularimiz, kiiltiirel bir sistematik igerisinde akiskan bir nitelik kazanarak ytizer-gezer

bir nitelige biirtinmiis durumdadir (Bocock, 2014, s. 118).

Igerisinde yasamis oldugumuz giindelik hayat arzularimiza ev sahipligi yapmaktadir
(Lefebvre, 2016, s. 133). Her tiirlii nesne giinliik yasamin sehvet dolu yapisi igerisinde yok
edilip tiiketilirken (Fraser, 2008, s. 124) diger yandan da insanlar nesnelere ve olgulara karsi
siirekli arzu duymalar1 konusunda egitilmektedir (Bocock, 2014, s. 61). Ciinkii bir isteng cag1
icinde her seyin sehvet ile dolu oldugu bir ortamda (Eagleton, 2015, s. 75) oteki arzu
nesnelerine yer acilabilmesi igin bu egitim tiiketiciler adina gerekli bir kosuldur (Bauman,
2016a, s. 91). Boylesi bir ortamda artik tek gercek, diinyamizi gepegevre saran sonsuz

nitelikteki arzu dalgasidir.
2.2.3. Phygital Kavram

Uygarligimiz insanlardan daha iyi duyan, goren ve dokunan makineler yaratarak kendi
teknolojilerine duyu organlar1 kazandirmaktadir (Toffler, 2008, s. 35). Teknolojik yenilik ve
endiistriyel gelisimlerle, teknolojinin insancillastirildig1 (Giddens, 2016, s. 166) ayrica
makinelerin, yeni makineler iireterek adeta dogurgan bir yapiya biirtindiigii bir tekno-dijital
cagin varligina taniklik ettigimiz sdylenebilmektedir. Dolayisiyla teknolojik 6gelerin varligina
her dakika taniklik ettigimiz (Sennet, 2017, s. 153) bu ¢ag, literatiiriimiize de yeni kavramlar

kazandirmaktadir. Iste bu kavramlardan biri de phygital kavramidar.
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Sekil:1. Gerg¢ek ve Sanal Diinyamizin Kesisen Baglantisi

Kaynak: Kliestikova & Moravcikova, 2017, s. 150.

Gergek diinyaya iliskin deneyimlerimizin (fiziksel) dijital teknolojilerle i¢ ice oldugu yeni bir
cagda, phygital kavrami iki diinyanun (fiziksel ve dijital) baglantis1 olarak ifade
edilebilmektedir (Kliestikova & Moravcikova, 2017: s. 149). Giinlilk yasamimizda
bilgisayarlarin cogalmasi, fiziksel diinyamizi kontrol altina almis ve diinya, artik boylesine bir
atmosferde sadece dijital ekranlardan gordiiklerimizin bir yansimasindan ibarettir (Nakazawa
& Tokuda, 2007, s. 368). Boylelikle teknolojik temeller {izerine insa etmis oldugumuz
uygarligimiz i¢inde artik her sey teknolojik, her sey dijitaldir.

2.5.4. Sanal Aidiyetlik Thtiyac1/Sanal Cemaatler

Diinyanin sinirlarina dayanan, haritada dahi gormedigi alemlerin haritalarina ihtiya¢ duyan
insan igin (Kearney, 2012, s. 276) elbette yeni limanlara siginmak ve bu limanlarda da bir
aidiyet hissi ile hareket etmesi kaginilmaz bir durumdur. Igerisinde yasamis oldugumuz
enformasyon ¢aginin dehget verici sekilde biiyiimesi sonucunda bireyler ve toplumlar giderek
biiyiiyen kitler halinde kendilerine yeni diinyevi siginaklar aramislardir (Toffler, 2008, s. 105).
Ozellikle internetin ortaya gikmasiyla beraber yeni sanal cemaatlerin kendiliginde ve sagirtict
bir sekilde ortaya ciktig1 ifade edilebilmektedir (Castells, 2008, s. 442). Internet tabanl
teknolojilerle (6zellikle web 2.0"1n gelisimi) beraber ortaya ¢ikan sanal topluluklar, sanal bir
bulusma yeri igerisinde kendi ilgi alanlarin paylasip yeni sosyal iliskiler gelistirmektedirler
(Lin, 2009, s. 421; Aslan, 2014, s. 50). Dolayisiyla iletisim teknolojileri insanlarin bir cemaat
olgusuyla hareket edebilecekleri sicak, derin ve kokli baglar kurmalarina olanak
saglayabilmektedir. Her seyden 6nce cemaat insanlara sicak bir ortam saglamaktadir. Bu sicak
ortami ise Bauman, (2016b, s. 7) “siddetli bir yagmurda altina sigindigimiz bir sacak, dondurucu

sogukta icinden ¢ikmak istemedigimiz somineli bir oda” olarak ifade etmektedir.
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3.Tiiketim Kiiltiirii Perspektifinde Thtiyacin Degisen Anlami: Marka 2.0’in Thtiyacin

Yeniden Anlamlandirilmasindaki Rolii Uzerine Bir Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin temel amaci, tiiketim kiiltlirliniin  egemenligini slirdiirdiigti ¢agimizda
ihtiyaglarimizin marka 2.0 baglaminda ve marka 2.0 uygulamalariyla yeniden nasil
anlamlandirilip anlamlandirilmadigini ortaya koymay: amaclamaktadir. Ayrica calisma,
Marka 2.0'mm ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasindaki faktorleri belirlemesi, web
teknolojilerinin bir yansimasi olan Marka 2.0'in etkisiyle birlikte tiiketim olgusunun ve
ihtiyaclarin anlaminda nasil bir degisimin yasandigini ortaya koymas: ve yapilacak diger

calismalara 6rnek tegkil etmesi bakimindan 6nem tasimaktadar.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda yer alan hipotezler, arastirmanin amacima ve arastirma modeline
uygun olarak Marka 2.0'in ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasindaki roliinii 6lgebilmek

tizerine kurulmustur.

Hi: Sosyal medya kullanim motivasyonu Marka 2.0"mn ihtiyacin yeniden anlamlandirilmas:

tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Hia: Sosyal medyanin haber/bilgi amaciyla kullanimimin Marka 2.0'in ihtiyagin yeniden

anlamlandirilmasina noktasina iliskin algi tizerinde anlaml etkisi vardir.

H>:  Markalarin  sosyal medya kullanimlar1 ile Marka 2.0'm ihtiyacin yeniden

anlamlandirilmasi tizerinde anlamli etkisi vardir.

Hza: Eglence faktorii Marka 2.0"mn ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasi {izerinde anlamli bir

etkiye sahiptir.

H2o: Empati faktorii Marka 2.0'1n ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasi tizerinde anlamli bir

etkiye sahiptir.

Hs: Marka 2.0"mn ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasina iligskin algi markalarin sosyal medya

kullanimina iligkin alg1 tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hsa: Algt degisimi faktorii markalarin sosyal medya kullanimina iligkin algi tizerinde anlaml

etkiye sahiptir.

Hsb: Soylem faktorii markalarin sosyal medya kullanimina iligskin algi tizerinde anlamli etkiye

sahiptir.

Has: Marka 2.0'1n ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasina iligskin alginin ihtiyaglara iligskin alg1

tizerinde anlamli etkiye sahiptir.
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3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada literatiir taramasiyla elde edilen veriler 151g1nda Marka 2.0’ ihtiyacin yeniden
anlamlandirilmasindaki roliiniin hangi faktorlerle gergeklestirildigi arastirilmistir. Bu amag
dogrultusunda literatiir taramasindan elde edilen veriler sonucunda hazirlanan anket,
orneklemler iizerinde uygulanmistir. Hazirlanan anket sosyal medya kullanim motivasyonu,
markalarin sosyal medya kullanimi, ihtiyaglar ve marka 2.0'in ihtiyacin yeniden
anlamlandirilmas: Olgeklerinden olusturulmaktadir. Arastirma kapsaminda hazirlanan
Olcekler oncelikli olarak onteste tabi tutulmus Giimiishane ve Trabzon illerinde toplamda 101

kisi tizerinde uygulanmaistir.

Arastirma igerisinde kullanilan sosyal medya kullanimi ve markalarin sosyal medya
kullanimina yonelik olan Olgekler Emre S. Aslan’in (2014) “Marka 2.0 Stratejileri Baglaminda
Global Markalarin Sosyal Medyada Giindem Belirlemesi: Markalarin 2.0 Giindemi” isimli doktora
tezinden esinlenerek hazirlanmistir. Thtiyaclari 6lcmeye yonelik olarak hazirlanan dlgek ise
Alper Karapmar'in (2008) “Endiistri Calisanlarini  Motive Eden Etmenlerin Maslow ve
Herzenberg'in  Kuramlarma Gére Incelenmesi” isimli yaymlanmis yiiksek lisans tezinden

esinlenerek yeniden diizenlemis ve olusturulmustur.
3.4. Arastirmanin Sinirliliklar

Bu arastirmada tiiketim kiiltiirti perspektifinde ihtiyacin degisen anlami: marka 2.0'mn
ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasindaki rolii {izerinde durulmustur. Bu nedenle
arastirmanin kapsam ve smnirliliklari belirlenirken arastimanin amaci esas alinmistir. Bu amag
cercevesinde arastirmanin smirlhiliklar1 olusturulurken sosyal medya kullanan, bilgisayar
teknolojilerini kullanmay1 bilen kadin ve erkekler olarak belirlenmistir. Online anket (survey)
olarak gergeklestirilen bu arastirma 3 Ekim 2018 ve 8 Subat 2019 arasindaki donemi
kapsamaktadir.

3.5. Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Tiiketim kiiltiirii perspektifinde ihtiyacin degisen anlami: Marka 2.0'in ihtiyacin yeniden
anlamlandirilmasindaki roliiniin arastirildigi bu c¢alismada arastirma evrenini Tiirkiye
genelinde sosyal medya kullanan kisilerin tamami olusturmaktadir. Bu arastirma evreni
igerisinde herhangi bir demografik sinirlamaya gidilmemis ve ¢alismada 72 il 6rneklem olarak
alimaistir. Ayrica bu illerden tesadiifi orneklem yontemiyle toplam 704 denek iizerinde online

anket uygulanmistir.

Aragtirmanin 6rneklemi hesaplanirken Yazicioglu ve Erdogan’in (2004, s. 50) ¢calismasinda ana
kiitlenin 100 milyona kadar oldugu durumda +/- 0.05 6rnekleme hatas1 ve her bir denegin

gozlenme (p) ve gozlenmeme (q) oraninin esit oldugu durumlarda (0.5) 6rnek kiitle sayis1 384
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olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada ulasilan 6rneklemin 704 kisi olmasi nedeniyle

ornek kiitlenin ana kiitleyi temsil kabiliyetinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
3.8. Bulgular
3.8.1. Betimleyici Istatistikler

Aragtirmaya katilan kisilerin cinsiyet dagilim durumu incelendiginde katilimcilarin % 55,1"ini
erkek, % 44,9’unun ise kadin oldugu, katihmcilarin % 35,5'inin evli, % 64,5 inin ise bekar
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde ise arastirmaya en fazla
lisans mezunlarin katilim sagladig: (%58,9) goriiliirken katilimecilarin %0,2’si ilkokul, %1,2’si
ortaokul, %13,2’si lise, % 11,7’si Onlisans, % 14,8'i lisansiistii mezunudur. Katilimcilarin yas
dagilimlarmna bakildiginda en fazla katilhimin 25-34 yas (%44,2) arasinda oldugu goriiliirken
en diisiik katihmin ise 55 ve tizeri (%3,8) yas araliginda oldugu goriilmektedir. Arastirmada
14-24 yas arasindaki katilimcilarin %34,5 oldugu 35-44 yas arasinin %12,5 oldugu ve 45-54 yas
arasindaki katilimcilarin ise %5,1 oraninda oldugu goriilmektedir. Katilimailarin gelir dagilimi
incelendiginde ise aylik 0-2020 tl kazanan katilimcilarin oran1 %43,4’ti bulurken 3001-4000 tl
arasinda kazanan katilimcilariin oraninin %16,3’te kaldig1 goriilmektedir. Arastirmada 2021-
3000 tl kazanan katilimcilarin oranmim %16,9 oldugu, 4001 ve iizeri kazanan katilimcilarin
orani ise %16,3'tiir. Katihimcilarin meslek grubu dagilimina bakildiginda en fazla katihmin
ogrencilerden (%27,7), en az katilm ise genel miidir/midiir (%1,7) diizeyindedir.
Katilimcilarin meslek grubu dagilimlarinda akademisyen %4,2; Bankacilik/Finans %4,5; emekli
%2,3; esnaf %2,9; ev hanim1 %?2,3; issiz %3,1; iletisim profesyoneli (rekl, pr, gazt. vs) %3,4;
memur %18,5; profesyonel (av. mimar, mithendis vs) %7,8; vasifh is¢i %12,8 ve vasifsiz is¢i
%8,9 oranindadir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %99,5’inin sosyal medyay1 kullandig;,
sosyal medyay1 kullanmayan katilimcilarin ise %0,5 oraninda oldugu goriilmektedir. Buna
karsin arastirmaya katilan katilimcilarin %59,2’sinin sosyal medya platformlarinda markalar:
takip etmedikleri katilimcilarin %40,8'inin ise sosyal medya platformlarinda markalar takip

ettikleri anlasilmaktadir.
3.9. Faktor ve Degiskenler Analizi
3.9.1.Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olcegi Faktor Analizi Sonuglari

Arastirma kapsaminda tiim parametrik testler i¢in en 6nemli kosul olan verilerin normal
dagilima sahip olmasi durumudur. Bu durumu ortaya koyan testlerden biri olan garpiklik
(skewness) basiklik (kurtosis) degerlerinin -3 ile +3 arasinda olmasi, degiskenlerin degerlerinin

normal bir dagilima sahip oldugunu gostermektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007, s. 192)

Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olgeginin agimlayici faktdr analizinde KMO 0,77;

Bartlett’s kiiresellik testi anlamlilik diizeyi ise p=000 olarak oSlgtilmiistiir. Bu sonug sosyal

T
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medya kullanim motivasyonu 6lgeginin gegerli ve her bir item ile ana kiitle arasinda anlaml

farkliligin oldugunu ortaya koymaktadur.

Tablo 3. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olcegi Faktor Analizi Sonuglar

Madde F1 F2
Oyun/Eglence

Eglenmek i¢in sosyal medya kullanilir 0,699
Oyun oynamak i¢in sosyal medya kullanilir 0,688
Insanlar sosyal medya kullanarak para kazanir/gelir elde eder 0,619

Insanlar kurumlarla baglanti/iletisim kurarken sosyal medyayi tercih
eder 0,619
Haber-Bilgi Edinme

Insanlar cesitli konularda bilgi edinebilmek igin sosyal medyay1

kulanir 0,838
Sosyal medya haberlere ulasma konusunda etkilidir 0,763
Sosyal medya kullanarak insanlarla baglanti/iletisim kurulur 0,608
Insanlarin cesitli konularada isbirligi gerceklestirmesinde sosyal 0,586
medya kullanim etkilidir
Ozdeger (Eigenvalue) 3,269 1,258
Varyans (%) 36,325 13,975
Cronbach Alpha 0,676 0,720
Toplam Varyans (%) 50, 327
KMO Measure of SamplingAdequacy 0,774

x2 =1310,905
Bartlett's Test of Sphericity df=36

p=,000

Buna gore Tablo 3’den elde edilen sonuglara gore dlgekte yer alan 8 maddenin agiklandig:
toplam varyans %50,32 diizeyindedir. Ayrica Arastirma kapsaminda yer alan “insanlar
ihtiyaclarini karsilamak icin sosyal medyay: kullamr”, “Insanlar alisveris yapmak icin sosyal medyay:
kullanir” ve “Insanlar fotograf, video ve miizik paylasmak icin sosyal medyay: kullant” sorularmin
kurtosis ve skewness degerlerinin -3/ ile +3 olmadig1 goriilmiis ve dolayisiyla bu sorular

Olcekten c¢ikarilmistir.
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Sekil 2. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olcegi DFA Diyagrami

@ Smkms 74
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41
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Bilgi edinme

Aragtirma kapsaminda sosyal medya kullanim motivasyonu o6lgeginin Cronbach Alpha

katsayis1 0,76; alt boyutlarinin Cronbach Alpha katsayisilar1 ise 0,67 ve 0,72 oldugu tespit
edilmistir. Gegerlik ve giivenirlik analizleri sonuglarina gore sosyal medya kullanim
motivasyonu Olgeginin 8 madde ve 2 boyutlu yapisi ile giivenilir ve gegerli bir 6lgek oldugu

tespit edilmistir.
3.9.2. Markalarin Sosyal Medya Kullanimi Olgegi Faktor Analizi Sonuclart

Markalarin sosyal medya kullanimi 6lgeginin agimlayici faktor analizinde KMO 0,82; Bartlett’s

kiiresellik testi anlamlhilik diizeyi ise p=000 olarak ol¢tilmiigttir.
Tablo 4.Markalarin Sosyal Medya Kullanim1 Ol¢egi Faktor Analizi

Madde F1 F2 F3 F4 F5
Eglence

Markalarin sosyal medya paylasimlari ¢ok akillica 0.70
ve eglendiricidir ’
Paylagimlari izlemek ve dinlemek ¢ok eglencelidir 0,78
Markalarin  eglenceli paylagimlar1  mutluluk 078
vericidir

Markalarin soysal medya paylagimlar1 sadece
iriinii satin almaya yonlendirmekle kalmiyor-beni 0,78
¢ok eglendiriyor ve bunu takdirle karsiliyorum
Markalarin sosyal medya paylasimlar1 oldukga 0.54
komik -giilmekten kendimi alamiyorum ’
iki Yonlii Iletisim/Diyalog

Takip ettigim markalarla karsilikli iletisim kurmak

N . 0,78
onemlidir
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Marka ile kurulan iki yonlii iletisim o markaya olan

baghilig artirir 0,80

Markalarla kurulan diyalog insani degerli 076

hissettirir ’

Kargilikli etkilesim kurulabilen markalar insana 0,65

prestij (sayginlik)kazandirir

Markalarla iletisim kurabilmek o markaya olan 0,72

gliveni artirir

Takip edilen markalarla ile iki dost gibi diyalog 0,65

kurmak énemlidir

Empati

Markalarin paylasimlarinda yansitilan yasam hayal 074

ettigim gibidir ’

Icimden gecenleri yansitan ve canlandiran 0,57

markalar vazgecilmezdir

Markalarin paylagimlar1 tipki gercek yasamdaki 0,85

gibi gercekgcidir

Paylagimlar mutluluk vericidir, ¢linkii ¢ok igtenler 0,71

isbirligi

Markanin paylasimlarini kendi 061
sayfamdan/duvarimda paylasmam ’
Markalarla isbirligi kurabilmek 6nemli degildir 0,85
Markanin yapmis oldugu paylasim o marka ile 0.86
isbirligi kurmamda etkili degildir ’
Geribildirim

Sosyal medyada markalara yonelik yapilan yorum

ve paylasimlara markalarin cevap vermesi 0,83
Onemlidir

Markalarin sagladig1 geribildirim (yorum, begeni 089
vs.) markaya olan giiveni artirir ’
Markadan geribildirim almak o markaya olan 089
sadakati artirir ’
Markalarin sagladigi geribildirim o markay1 ve

markanin tirtinlerini tercih etme konusunda daha 0,87
cok etkilidir

Ozdeger (Eigenvalue) 222 559 1,72 1,39 3,39
Varyans (%) 10,10 | 25,43 | 7,83 | 6,33 | 15,44
Cronbach Alpha 081 |092 |081 (073 |0,94
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Toplam Varyans (%) 65,13
KMO Measure of SamplingAdequacy 0,816
Bartlett's Test of Sphericity x?=2754,181 / df=231 / p=,000

“Markalarin paylasimlarina yorum yapabilmek onemli degildir” maddesi Olgekten cikarilarak
tekrarlanan agimlayici faktor analizi sonuglarina gore (Tablo 4) dlgekte tiim maddelerin faktor
yiikiiniin 0,40’tan yiiksek oldugu ve maddelerin ait olduklar: faktorde yiiksek yiik degerlerine
sahip olduklar1 goriilmektedir. Faktorlerin agikladiklar: varyanslar sirasiyla %10,10; %25,43;
%7,83; %6,33; %15,44 olmak {izere agiklanan toplam varyansin %65,13 diizeyine ulasarak
onceki faktor analizine gore daha yiiksek varyansin elde edildigi ifade edilebilmektedir.
Ac¢imlayici faktor analizi sonuglarina gore Olgegin planlanan madde sayisindan 1 madde
eksilerek 22 madde ve 5 boyut (eglence, iki yonlii iletisim/diyalog, empati, isbirligi,
geribildirim) olarak gecerli bir 6lgek oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Sekil 3. Markalarin Sosyal Medya Kullanimi1 DFA Diyagrami
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3.9.3. Ihtiyaglara iliskin Olgek ve Faktor Analizi Sonuglari

Arastirma kapsaminda ihtiyaglar 6lgeginin KMO 0,97; Bartlett’s kiiresellik testi anlamlilik
diizeyinin ise p=000 olarak o¢l¢iildiigii goriilmektedir.

Tablo 5. Thtiyaclar Olcegi Faktor Analizi Sonuglart

Madde F1
Yeme-igme-uyuma gibi ihtiyaglar 6nemlidir 0,95
Insanlar igin saglikli bir yasama sahip olmak nemlidir 0,95

Insanlar temel ihtiyaglarimi (Yeme-igme-uyuma) karsilayamadiginda huzursuzluk

artar 0,94
Bir grubun ve ailenin pargasi olmak mutluluk vericidir 0,95
Arkadas ¢evremde ve dostlar tarafindan deger gérmek 6nemlidir 0,95
Herkesce deger gormektense gercek dostlara sahip olmak énemlidir 0,93
Insanlar yasamis olduklari ¢evrede kabul gormek ister 0,91
Yeni insanlarla tanmismak ve onlar tarafindan kabul gormek énemli degildir 0,62
Toplumsal yasamda statii sahibi olmak insan1 degerli hissettirir 0,92
Insanlar kendi yasamlarinda basarili olmak ister 0,96
Basgkalarinca benimsenen ve taninan biri olmak énemlidir 0,80
Toplumsal yasamda daha fazla saygi duyulan biri olmak mutluluk vericidir 0,93
Baskalarinin saygisini kazanmak insan1 degerli hissettirir 0,94
Yakinlarimin yaptiklarimi takdir etmesi 6nemlidir 0,89
Sosyal yasamda yapilan bir isin uzmani olmak ve bdyle taninmak énemlidir 0,86
Idealleri gergeklestirebilmek mutluluk vericidir 0,94
Kisisel basarilar her seyden daha kiymetlidir 0,57
Yapilan her iste basarili olmak kisisel olarak mutluluk vericidir 0,92
icinde yasadigim kiiltiiriin deger yargilari kendi potansiyelimi ortaya cikarmamda 071
etkilidir
Insanlar icin anlaml bir yagam siirdiirebilmek énemlidir 0,93
Hayatta hep yeni seyler 6grenmek insan1 mutlu eder 0,94
Hobilere zaman ayirmak mutluluk vericidir 0,95
Zor durumlarda kullanmak {izere birikime sahip olmak 6nemlidir 0,96
Birikim yapmak gelecek agisindan 6nemlidir 0,96
Maddi olarak daha rahat bir yasama sahip olmak her seyden degerlidir 0,46
Teknoloji, bireysel ve toplumsal gereksinimlerin bir pargasidir 0,91
Insanin toplumla olan etkilesiminde teknolojinin pay1 biiyiiktiir. 0,92
Teknolojik gelismelere katkida bulunmak énemlidir 0,90
Ozdeger 21,95
Toplam Varyans (%) 78,39
Cronbach Alpha 0,985
KMO Measure of SamplingAdequacy 0,978
X?-12816,089
Bartlett's Test of Sphericity df=378
p=000
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Elde edilen ilk sonuglara gore 6lgekte yer alan 33 maddenin agiklandig1 toplam varyans %66,55
diizeyindedir. Ancak Olgekte yer alan 5 maddenin (4, 5, 6, 7, 8) “Insanlar icin glivenli bir yasam
siirdiirmek onemli degildir”, “Sakin ve tehlikelerden uzak bir yasam siirdiirmek onemli degildir”,
“Giivenli bir muhitte yasamak onemli degildir”, “Yasamin ve gelece$in giivence altinda olmasi 6nemli
degildir” ve “Yasadigim toplumun giivenli olmasi i¢in katkida bulunmam” sorularimin kurtosis ve
skewness degerlerinin -3/ ile +3 olmadig1 goriilmiis ve dolayisiyla bu sorular olgekten
cikarilmistir. S6z konusu maddeler 6lgekten ¢ikarilarak tekrarlanan agimlayic faktor analizi
sonuglarina gore (Tablo 5), 6lgekte yer alan tiim maddelerin faktor yiiklerinin 0,40"tan yiiksek
oldugu ve agiklanan toplam varyansin %78, 39 diizeyine ulasarak onceki faktor analizine gore
daha yiiksek bir varyans elde edilmistir. Acimlayic1 faktor analizi sonuglarma gore dlgegin
planlanan madde sayisindan 5 madde eksilerek 28 madde ve tek boyut olarak gegerli bir 6lgek
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5'de yer alan 6lgek, birinci diizey tek faktorlii (gizil degiskenli) model olarak ifade
edilmektedir. Bu model igerisinde bulunan biitiin degiskenler, tek bir faktor altinda
toplanarak modeli olusturmaktadir (Karagoz, 2016, s. 1003; Meydan & Sesen, 2015, s. 22).
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Sekil 4. ihtiyaclar Olgegi DFA Diyagrami
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3.9.4. Marka 2.0'm fhtiyacin Yeniden Anlamlandirilmasi Olceginin Faktér Analizi
Sonuglar1
Marka 2.0'1n ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasi 6lgeginin agimlayici faktor analizinde KMO

0,88; Bartlett’s kiiresellik testi anlamlilik diizeyi ise p=000 olarak ol¢iilmektedir.

Tablo 6.Marka 2.0'mn Ihtiyacin Yeniden Anlamlandirilmas: Olgeginin Faktor Analizi

Sonuglar1

Madde F1 F2 F3 F4 F5
Thtiyag Degisimi
Markalarmm sosyal medya kullanimi ile ihtiyaglar

N 0,65
degismistir

Markalarin  sosyal medya kullanimi ile beraber
cevremdeki insanlarin  ihtiyaglarmin  degistigini 0,73
diisiiniiyorum

Markalarin  sosyal medya kullanimi satin alma 0.68
davranmigimi degistirmistir ’

Alg1 Degisimi

Markalarin sosyal medya kullanimi yeni ihtiyaglar 061
hissetmemde etkilidir ’

Markalarin sosyal medya kullanimlari ile yasam daha 0.70
anlamli hale gelmistir ’

Markalarin sosyal medya paylasimlari, cevreyi ve 082
toplumsal yasam1 anlamlandirma konusunda etkilidir ’

Markalar sosyal medyayr kullanarak dig diinyanin 0.7
yeniden anlamlandirilmasini saglamigtir ’

Sanallik/Sanallasma

Markalarmm sosyal medya kullanimi ile ihtiyagclar 0.68
sanallagmistir ’

Markalarin sosyal medya kullanimi ile gercgeklik sanal 072
nitelik kazanmigtir ’

Markalarin sosyal medya kullanim ile giinliik yasam 077
tarzlari sanallagmigtir !

Markalarin sosyal medya kullanimai ile bireysel yasam 0.85
sanallagsmistir ’

Markalarin sosyal medya kullanimi ile toplumsal yagsam 0.85
sanallagsmistir ’

Markalarin sosyal medya kullamimi ile duygular 0.76
sanallagmigtir !

Topluluga Dahil Olma
Markalarin sosyal medya kullanimi ile giivenlik

I - 0,58
ihtiyacim sanal hale gelmistir
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Sosyal medya platformlarinda bir gruba dahil olmak

isterim 0,78
Markalarin sanal topluluklarina tiiye olma ihtiyac 0,87
hissederim

Markalarin sanal topluluklarina {iye olmak mutluluk 0,86
vericidir

Markalarin sanal topluluklarina iiye olmak insanin 0,86
itibarimi artirir

Markalarin ~ saglamis  oldugu  sanal  gerceklik 0,77
uygulamalarini zevkle takip ederim

Soylem

Markalarmn sodylemleri (slogan vs) giinliik yasamda sik 0,55
sik dile gelmektedir

Markalarin  sOylemleri ihtiyaglara yonelik algiy 0,83
degistirmistir

Markalarin sdylemleri yeni ihtiyaglarin olugsmasinda 0,82
etkilidir

ézdeger (Eigenvalue) 8,01 3,32 1,71 1,32 1,13
Varyans (%) 20,57 18,94 13,06 9,77 812
Cronbach Alpha 0,64 0,85 0,90 0,91 0,78
Toplam Varyans (%) 70,46

KMO Measure of SamplingAdequacy 0,880

Bartlett's Test of Sphericity x2=3687,850 / df=231 / p=,000

Aragtirma kapsaminda elden edilen ilk sonuglara gore Olgekte tiim maddelerin faktor
yiikiiniin 0,40’tan yiiksek oldugu ve maddelerin ait olduklar: faktorde yiiksek yiik degerlerine
sahip olduklar1 goriilmektedir. Faktorlerin agikladiklar1 varyanslara bakildiginda sirasiyla
sirasiyla %20,57; %18,94; %13,06; %9,77 ve %8,12 olmak {izere agiklanan toplam varyansin
%70,46 diizeyinde oldugu gozlemlenmektedir. Agimlayic1 faktor analizi sonuclarma gore
olgegin planlandig: sekli ile 5 boyut (ihtiyag degisimi, alg1 degisimi, sanallik, topluluga dahil

olma, soylem) ve 22 madde olarak gegerli bir 6l¢ek oldugu sonucuna varilmaktadir.
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Sekil 5. Marka 2.0’1n Thtiyacin Yeniden Anlamlandirilmasi Olgeginin DFA Diyagrami
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3.10. Regresyon Analizleri ve Sonuglar1

Aragtirma kapsaminda sosyal medya kullanim motivasyonlar1 ile Marka 2.0'in ihtiyacin

yeniden anlamlandirilmasi algisi tizerindeki etkisine ait regresyon analizi sonuglar1 (Tablo 7)

I —
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ve markalarin sosyal medya kullanimina iliskin algi ile Marka 2.0'm ihtiyacin yeniden
anlamlandirilmasi algis: tizerindeki etkisine ait regresyon analizleri (Tablo 8) incelenmis ve

tablolar halinde gosterilmistir.

Tablo 7. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonunun Marka 2.0'in Ihtiyacin Yeniden
Anlamlandirilmast Algis1 Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler B SHs B t P
Haber/ Bilgi Edinme 0,175 0,060 0,186 2,921 0,004
Oyun/ Eglence 0,079 0,048 0,105 1,643 0,102
R 0,241

R? 0,058AR?=0,051

F istatistigi Fe,259=7,936 p=0,000

Regresyon tablosu incelendiginde sosyal medyanin haber/bilgi edinme amaciyla kullaniminin
Marka 2.0'1n ihtiya¢in yeniden anlamlandirilmasina noktasina iliskin alg1 {izerinde pozitif
yonlii ve anlaml etkisi oldugu (3=0,19; t=2,92; p<0,05) goriilmektedir. Sosyal medya kullanim
motivasyonu ve Marka 2.0'in ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasma yonelik algisindaki
toplam varyansin yaklagsik %5'ini (AR*=0,05) acgiklamaktadir (Tablo 7). Sosyal medyay:
haber/bilgi amaciyla kullanan katilmcilarin Marka 2.0'm ihtiyaglarin  yeniden
anlamlandirilmasi konusuna iligkin alg1 puanlar1 da artmaktadir. Buna gore Hi reddedilirken
Hia kabul edilmektedir.

Tablo 8. Markalarin Sosyal Medya Kullanimina iliskin Alginin Marka 2.0'in Thtiyacin
Yeniden Anlamlandirilmasi Algis1 Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B SHs B t p
Eglence 0,133 0,051 0,169 2,601 0,010
Iki Yonlii fletisim/Diyalog 0,064 0,053 0,073 1,188 0,236
Empati 0,224 0,048 0,315 4,722 0,000
Isbirligi 0,008 0,032 0,014 0,250 0,803
Geribildirim 0,082 0,053 0,093 1,551 0,122
R 0,487

R? 0,237AR?=0,222

F Istatistigi F6,255=15,83 p=0,000

Markalarin sosyal medya kullanimlar ve iletisiminin eglence (3=0,16; t=2,60; p<0,05), empati
($=0,31; t=4,72; p<0,05) saglayarak Marka 2.0’in ihtiyaclar1 yeniden anlamlandirmasi tizerinde
pozitif yonlii ve anlaml etkisi oldugu; fakat iki yonlii iletisim (diyalog), isbirligi ve
geribildirim algisinin Marka 2.0"in ihtiyaglari yeniden anlamlandirmasina iligskin algi tizerinde
anlamli etkiye sahip olmadig1 (p>0,05) goriilmektedir. Markalarin sosyal medya kullanim
kullanimlarina iliskin algi, Marka 2.0’in ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasi algisindaki

toplam varyansin yaklasik %22’sini (AR?=0,22) agiklamaktadir (Tablo 8). Ayni zamanda

s
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markalarin sosyal medyada eglence ve empatiye yonelik algilar1 arttikca Marka 2.0 ihtiyacin
yeniden anlamlandirilmasina iligkin algi puanlarinin da arttig1 gozlemlenmektedir. Buna gore
H2a ve Hav kabul edilirken Hzreddedilmektedir.

Tablo 9. Marka 2.0'1n Thtiyacin Yeniden Anlamlandirilmasina Iligkin Alginin Markalarin
Sosyal Medya Kullanimina iliskin Algi Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B SHs B t p
Thtiyaglarin Degisimi 0,057 0,045 0,087 1,282 0,201
Alg1 Degisimi 0,108 0,037 0,230 2,953 0,003
Sanallik/Sanallagma 0,029 0,046 0,044 0,629 0,530
Topluluga Dahil Olma 0,010 0,032 0,024 0,313 0,755
Soylem 0,124 0,048 ,189 2,595 0,010
R 0,438

R? 0,192AR>=0,175

F Istatistigi Fas=11,26 p=0,000

Marka 2.0’ ihtiyaglarin yeniden anlamlandirilmasi, alg1 degisimi (3=0,08; t=1,28; p<0,05) ve
soylem (3=0,18; t=2,59; p<0,05) saglayarak markalarin sosyal medya kullanimlar1 tizerinde
pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir. Ayrica ihtiyaglarin degisimi, sanallik/sanallasma
ve topluluga dahil olma algisinin markalarin sosyal medya kullanimlarina iliskin alg:
tizerinde anlaml bir etkiye sahip olmadig1 (p>0,05) goriilmektedir. Marka 2.0"mn ihtiyacin
yeniden anlamlandirilmasina iliskin algi, markalarin sosyal medya kullanimlar1 algisindaki
toplam varyansin %17’sini agiklamaktadir. Ayni1 zamanda Marka 2.0'in ihtiyaglarin yeniden
anlamlandirilmasina iligskin algida alg1 degisimi ve sdyleme iliskin algilar arttik¢a markalarin
sosyal medya kullanimlarina iligkin alg1 puanlarmin da arttig1 goriilmektedir. Bu duruma gore
Hs reddedilirken Hsa ve Hab kabul edilmektedir.

Tablo 10. Marka 2.0'1n Thtiyacin Yeniden Anlamlandirilmasina iliskin Alginin Thtiyaclara
iliskin Alg1 Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B SHs B t p
Thtiyaglarin Degisimi 0,236 0,148 0,119 1,596 0,112
Alg1 Degisimi 0,140 0,121 0,097 1,151 0,251
Sanallik/Sanallasma -0,186 0,153 -0,092 -1,217 0,225
Topluluga Dahil Olma -0,346 0,106 -0,272 -3,247 0,001
Soylem 0,177 0,159 0,089 1,147 0,267
R 0,247

R? 0,061AR?=0,041

F Istatistigi Fu,620=3,047 p=0,000

Marka 2.0'in ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasi, topluluga dahil olma (B= -0,34; t= -247;
p<0,05) ve ihtiyaclara iligskin alg1 arasinda negatif yonlii bir anlamli bir etkiye sahip oldugu

IR
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goriilmektedir. Diger yandan ihtiyaglarin degisimi, algi degisimi, sanallik/sanallasma ve
sOylem algisinin ihtiyaglara iliskin algi tizerinde herhangi bir anlamh etkide bulunmadig:
gozlemlenmistir. Marka 2.0'1n ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasina iliskin algy, ihtiyaglara
yonelik algidaki toplam varyansmn %0,04'tinii karsilamaktadir. Buna gore Ha
reddedilmektedir.

Sekil 6.Marka 2.0’ Thtiyacin Yeniden Anlamlandirilmasindaki Roliine Iliskin Model
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Yapilan istatistiksel incelemeler ve regresyon analizleri sonucunda Marka 2.0'm ihtiyacin

yeniden anlamlandirilmasinda iligkin rolii Sekil 6’da agiklanmaya ¢alisilmaktadir. Buna gore
sosyal medya kullanim motivasyonu ile ihtiyaglarin yeniden anlamlandirilmas: arasinda
karsilikl bir etkinin varlig: tespit edilmektedir. Ayrica markalarin sosyal medya kullanimlar1
ile ihtiyaglarin yeniden anlamlandirilmas: arasinda karsiikli bir etki oldugu
goriilebilmektedir. Son olarak ise ihtiyaglarin markalarin sosyal medya kullanimlar1 ve
ihtiyaglarin yeniden anlamlandirilmasi {izerinde negatif yonde bir etkisinin oldugu tespit
edilmektedir.

[0 |
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Sonug ve Degerlendirme

Bu calisma, tiiketim kiiltiirti perspektifinde ihtiyacin degisen anlami; marka 2.0'in ihtiyacin
yeniden anlamlandirilmasindaki roliinii 6l¢meye yonelik olarak gergeklestirilmistir. Ayrinca,
marka 2.0'in ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasi varsayimini test etmeyi amaglayan bu
calisma, tiiketim, ihtiyaglar, anlam, anlamlandirma, marka ve web gibi konularla ilgili

aragtirmalara yeni bir perspektif saglayacak niteliktedir.

Calismada gercgeklestirilen faktor analizleri sonucunda sosyal medya kullanim motivasyonu
olgegi icerisindeki faktorlerin ortalamalarma bakildiginda haber-bilgi edinme faktoriiniin 4,17
ve oyun-eglence faktoriiniin 4,05 ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler dikkate
alindiginda katilimalarin sosyal medyay:r daha c¢ok haber-bilgi edinme dogrultusunda

kullandiklar1 sonucuna ulasilmaktadar.

Uygulamanin ikinci 6l¢egi markalarin sosyal medya kullanimlar1 6lgegi igerisinde yer alan
faktorlerin ortalamalaria bakildiginda ise en yiiksek ortalamaya sahip faktoriin 4,31 puan
ortalamasiyla geribildirim faktoriinde oldugu goriilmektedir. Diger faktorlerden eglence
faktoriiniin 3,34; iki yonlii iletisim/diyalog faktoriiniin 3,91; empati faktoriiniin 3,21; isbirligi
faktoriiniin 3,14 puan ortalamalarina sahip olduklar1 goriilmektedir. Buna gore katiimcilarin
markalarin sosyal medya kullanimlarinda geribildirim saglamalarini 6nemli gordiikleri ifade
edilebilmektedir.

Calismanin tigiincii 6lgegi olan ihtiyaglara yonelik olarak hazirlanan 6lgegin birinci diizey tek
faktorlii (gizil degiskenli) bir model olarak tek boyutlu yapisi dikkate alindiginda
katihmalarin  verdigi cevaplar goz Oniinde bulunduruldugunda olgege iliskin puan

ortalamasinin 2,59 oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin son 6lgegi olan Marka 2.0"in ihtiyacin yeniden anlamlandirilmasi 5 (bes) faktor
altinda toplanmaktadir. Bu faktorler ihtiya¢ degisimi, algi degisimi, sanallik/sanallasma,
topluluga dahil olma ve sdylem faktorleri olarak ifade edilmektedir. Faktor ortalamalar: goz
oniine alindiginda ihtiyag degisimi faktoriiniin 3,99; alg1 degisimi faktoriiniin 3,57; sanallik-
sanallasma faktoriiniin 3,99; topluluga dahil olma faktoriiniin 3,39 ve sdylem faktoriiniin 4,05
puan ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore marka 2.0'1n ihtiyaglarin yeniden
anlamlandirilmasi 6lgegi igerisinde en 6nemli olanlarin sdylem, ihtiya¢ degisimi ve sanallik-
sanallasma faktorii oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla marka 2.0'in ihtiyaglarin yeniden
anlamlandirilmasinda katilimcilarin sdylem, sanallik-sanallagsmaya iliskin boyutlar1 ve

ihtiyaglarin degistigine iliskin algiya yonelik tercihlerini 6n planda tuttuklar: goriilmektedir.

Sosyal medya kullanim motivasyonu ile marka 2.0"1n ihtiyaglarin yeniden anlamlandirilmasi
arasinda bir iligski oldugu goriilmektedir. Yapilan regresyon analizleri sonucunda da 6zellikle

sosyal medyay1 haber/bilgi edinme olarak kullanan katilimcilarin ihtiyaglarin yeniden

S
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anlamlandirilmas1 konusunda pozitif yonde anlaml bir iliskisinin oldugu gortilmiistiir.
Ayrica markalarin sosyal medya kullanimlarimin ihtiyaglarin yeniden anlamlandirilmas:
konusunda etkiye sahip oldugu, aymi zamanda bu etkinin yapilan regresyon analizleri

sonucunda eglence ve empati faktorleriyle gergeklestirildigi goriilmektedir.

Bu arastirma sunu gostermektedir ki, interaktif bilgisayar aglari, yeni iletisim bicimleri ve
kanallar1 yaratarak, hayati sekillendirerek, ayn1 zamanda da hayat tarafindan katlanarak
biiytimektedir. Boylesine devasa ve amorf bicimde biiyiiyen teknoloji elbette markalarin
ilgisinden ve dikkatinden kagmayacaktir. Markalar hemen hergiin binlerce mesaj insa ederek
tiiketicilerine “neyi diisiinmeleri” gerektigi konusunda yonlendirmelerde bulunarak onlarin
klasik ihtiyag algilarinin disinda yeni ihtiyaglar hissetmelerini saglayarak elbette tiiketicilerin
zihinlerinde ve kalplerinde kendilerine yer edinmeye calismaktadirlar. Dolayisiyla markalar,
sosyal medyada tiiketicilerini etkileyebilmek adina siirekli ve kesintisiz bir iletisim saglayarak
marka 2.0 baglaminda ve marka 2.0 uygulamalariyla ihtiyaglarin yeniden anlamlandirilmas:
ve markalarin sanal topluluklarinda aidiyetlik hissedilmesi konusunda onemli mesafeler
alabilmektedirler. Ayrica markalarlarin tiiketim kiiltiirii perspektifinde iletisim teknolojilerini
ve onun tiriinlerini yasamin her alaninda kullanmasi, 6zellikle marka 2.0 uygulamalariyla
beraber ihtiyaglarin yeniden anlamlandirilmasi noktasinda sdylem ve algisal degisimi insa

etmektedir.
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