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Asirt tiiketim, ekosistemde bozulmalara neden olan ana nedenlerden biridir. Teknolojik
gelismelerle birlikte insanlara birbirleri ile anlik iletisime gegme imkani veren sosyal medya,
insanlar1 asir1 tiiketime tesvik eden onemli bir faktordiir. Sosyal medya bireylerin, manken,
futbolcu, sarkict gibi {inlii kisilerin 6zenilen liikks yasantilarini mercek altina almalarimi ve kendi
giinliik yasantilarini sergileme imkani saglayarak bireylerin yagantisinda vazgecilmez hale gelen
onemli bir mecradir. Liiks yasam standartlarma ve toplumsal sinifina 6zenilen kisilerin giinliik
yasantilarini sosyal medya araciligi ile takip eden bireyler tiikketim kaliplarin1 zamanla, toplumsal
sinifina 6zendikleri bireylerin tiiketim kaliplarina benzetmeye ¢aligmaktadir. Bireyler, sosyal
medyada gosteriggi tiiketim tarzlari araciligi ile kendilerini daha yliksek bir toplumsal sinifta
gostererek sosyal c¢evrelerindeki insanlar tarafindan sayginlik kazanmak, takdir edilmek,
begenilmek gibi cesitli psikolojik ihtiyaclar1 gidermek amaciyla kendileri igin yeni bir kimlik
yaratmaktadirlar. Sosyal medyada yarattiklar1 bu kimligin devamliligimi saglamak isteyen bireyler,
daha fazlasin tiikketme egilimine girmektedirler.

Bu caligmada amag, sosyal medyanin gosterisci tiikketimde ara¢ olarak kullanilmasini
incelemektir. Calismanin &rneklemi, Kirsehir Ahi Evran Universitesi'nde 6grenim géren 287
ogrenciden olusmaktadir. Calismada veri toplama araci olarak ti¢ béliimden olusan bir anket formu
olusturulmustur. Arastirmanin veri analiz yontemi olarak; Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA),
Bagimsiz Gruplar Aras1 t-Testi, tamimlayici istatistikler ve frekanslardan yararlanilmistir.
Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore; yas ile sosyal medyada gosteris tiikketimi arasinda anlamli
bir fark olmadig1 tespit edilmistir. Ayrica, cinsiyet ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi
arasinda da anlaml bir fark olmadig tespit edilirken, kredi kart1 kullanimi ile sosyal medyada
gosteris tiiketimi arasinda anlamli bir fark oldugu, kredi karti kullananlarin kredi Kkarti
kullanmayanlara gore sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimlerinin daha fazla oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Asir1 Tiiketim, Gosterisci Tliketim, Sosyal Medya, Tiiketici Davraniglari.



ABSTRACT

A STUDY ON THE USE OF SOCIAL MEDIA ASATOOL IN
CONSPICUOUS CONSUMPTION

M.Sc.Thesis
Preparer: Gizem AKCAM

Advisor: Asst. Prof. Dr. Ahmet UNSAL
2021- (XI1V+107)
Kirsehir Ahi Evran University, Graduate School Of Social Sciences
Department of Business
Jury
Prof. Dr. Sevki OZGENER
Assoc. Prof. Dr. Emine SENER
Asst. Prof. Dr. Ahmet UNSAL

Overconsumption is one of the main causes of ecosystem degradation. Social media, which
allows people to instantly communicate with each other with technological developments, is an
important factor that encourages people to consume excessively. Social media is an important
medium that has become indispensable in the lives of individuals by enabling individuals, such as
models, football players, singers, to scrutinize the enviable luxury lives of famous people and to
exhibit their own daily lives. Individuals who follow the daily lives of people who are admired for
their luxurious living standards and social class through social media try to compare their
consumption patterns with the consumption patterns of individuals whose social class they envy.
Individuals create a new identity for themselves in order to meet various psychological needs such
as gaining respect, appreciation and admiration by the people around them by showing themselves
in a higher social class through their conspicuous consumption styles on social media. Individuals
who want to ensure the continuity of this identity they have created on social media tend to
consume more.

The aim of this study; to examine the use of social media as a tool in conspicuous
consumption. The sample of the study consists of 287 students studying at Kirsehir Ahi Evran
University. In the study, a questionnaire form consisting of three parts was created as a data
collection tool. As the data analysis method of the research; One-Way Analysis of Variance
(ANOVA), Independent Between Groups t-Test, descriptive statistics and frequencies were used.
According to the findings obtained from the research; It has been determined that there is no
significant difference between age and conspicuous consumption in social media. In addition, it
was determined that there was no significant difference between gender and the tendency of
conspicuous consumption in social media, while there was a significant difference between credit
card use and conspicuous consumption in social media, and credit card users were more likely to
consume conspicuousness in social media than those who did not use credit cards.

Keywords: Conspicuous Consumption, Consumer Behaviors, Social Media,
Overconsumption.



ONSOZ

Giliniimiizde sosyal medya, bireylerin gosteris¢i tiiketim tarzlarini sergilemede
kullandiklar1 bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medya ile kendilerine sanal diinyada yeni
birer kimlik olusturan bireyler, bu sanal diinyada kendilerini arzu ettikleri statiide ve yasam
standardinda gostermektedirler. Gezilen yerlerden satin alinan cep telefonuna kadar her bir
tiiketim nesnesini sosyal medyada paylasarak ¢evrelerinden sayginlik ve statii kazanmayi
hedefleyen bireyler, bu hedef dogrultusunda daha fazlasini tikketme egilimine
girmektediler. Sosyal medyanin gosterisci tliiketimde arag¢ olarak kullanilmasi, asiri
tiiketime neden olan onemli bir faktordiir. Ekosistemde meydana gelen tahribatlarin ana
nedeninin asir1 tilketim oldugu diisiintildiigiinde, sosyal medyanin asir1 tiikketime yol agtig

gercegi goz ardi edilmemelidir.

Bu calismada amag; sosyal medyanin gdOsterisei tiikketimde ara¢ olarak
kullanilmasimi inceleyerek, sosyal medyada gosteris¢i tiiketim araciligi ile bireylerin
kargilamak istedikleri psikolojik ihtiyaclari tespit etmek ve sosyal medyanin iiniversite

Ogrencilerinin gosterisei tikketim egilimleri lizerindeki etkisini ortaya koymaktir.

Tez konusunun belirlenmesinden tezin tamamlanmasina kadar biitiin asamalarda
yol gdstererek bilgisini ve emegini esirgemeyen degerli danismanim Dr. Ogr. Uyesi Ahmet

UNSAL’A emek ve dzverisi igin tesekkiir ederim.
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OZGENER’e ve Dog. Dr. Emine SENER’e degerli katkilari icin igtenlikle tesekkiirlerimi

sunarim.
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BOLUM I
1. GIRIS

Insanlar dogduklar1 andan itibaren nefes alma, beslenme, barmma gibi en temel
ihtiyaclarimi gidermek Ttizere tiiketim faaliyetlerinde bulunan canlilardir. Bu nedenle
tiiketim, insanlar i¢in olmazsa olmaz bir olgudur. Sosyal bir varlik olan insan, tiiketimi
yalnizca hayatta kalmak i¢in gerceklestirmemektedir. Antik ¢aglardan bu yana tiikketim,
insanlarin ait olduklar1 toplumsal siifi gostermek, alt siniflar tarafindan saygi gérmek, tist
smiflar tarafindan da kabul gérmek amaciyla kullandiklar1 6nemli bir ara¢ olmustur.
Sanayi Devrimi ile birlikte tiretimdeki artislar, toplumlari zamanla birer tiiketim toplumu
olmaya sevk etmistir (McKendrick, Brewer ve Plumb, 1982: 2). Sanayi Devrimi ile gelen
makinelesme siirecinde is¢ilerin is yiikii hafiflemis, hafifleyen is yiikii 6nemli 6l¢iide “bos
zaman” ortaya ¢ikarmistir. Veblen, Sanayi Devrimi sonrasinda zenginlesen, ortaya ¢ikan
bos zamanini satin aldigi tiiketim nesnelerini sergilemekle harcayarak yeni toplumsal
smifin1 géstermeye calisan orta sinif i¢in “Bos Zaman Sinifi” ve “Aylak Sinif (Leisure
Class)” gibi nitelemeler yapmustir (Storey, 2017: 36). Aylak Sinif’n, tiiketim nesnelerini
sergileme yolu ile ait olunan toplumsal smifin gosterilmesine yonelik tiiketim tarzi ilk
olarak, 1899 wyilinda Thorstein Veblen tarafindan “Gosteris¢i Tiiketim” olarak
adlandirilmistir. Gosterigei tiikketimin ana nedenini sayginlik kazanma ve begenilme
ithtiyac1 olustururken temelde tiiketim nesnelerinin teshir edilmesine dayanmaktadir.
Veblen’e gore tiiketim nesneleri, tiiketicinin maddi giiclinii ve toplumsal statiisiinii

gostermeye yonelik 6nemli ipuglari vermektedir (O’Cass ve McEwen, 2004: 27).

Giliniimlizde sosyal medyanin, insanlarin sahip olduklar1 tiiketim nesnelerini
sergileyerek kendilerini ait olduklarini disiindiikleri toplumsal smifi ¢evrelerindeki
insanlara gostermede ara¢ olarak kullanilmasi, Veblen’in tiiketim nesnelerinin maddi
giiclin gostergesi olduguna yonelik diislincelerinin ve Gosteris¢i Tiiketim Kurami’nin
Onemini ortaya koymaktadir. Tiiketim nesnelerini sosyal medyada paylasarak yasantilarin
baskalarina gosterme c¢abasimna giren insanlar, sosyal medyada ¢ogunlukla gercek
kimliklerinden uzaklasarak yeni bir kimlik olustururlar (Gezgin ve Kinik, 2018: 24).
Olusturulan kimlikler, insanlarin kendilerini ait olduklarini diisiindiikleri toplumsal sinifi
cevrelerindeki insanlara gdsterme amaci tasimaktadir. Bu amac¢ temelde, insanlarin
kendilerini olduklarindan daha zengin ve statii bakimindan daha yiiksek bir konumda
gostermeye calisarak, ¢evrelerinden sayginlik ve itibar kazanma ihtiyaclarini karsilamaya

yoneliktir. Dolayisiyla gosterisci tiiketim, insanlarin kendilerinde eksik hissettikleri itibar
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ve sayginligi kazanmaya yonelik giristikleri faaliyetlerdir (Becan ve Eaghanioskoui, 2019:
86). Bu faaliyetler i¢cin de en uygun mecra sosyal medyadir. Kendilerini, ait olduklar:
toplumsal sinif ile bagdastiramayan ve sosyal medyayi, daha yiiksek bir toplumsal siif ve
statlide goriinerek sayginlik ve itibar kazanabilmek icin gosteris¢i tiiketimlerini
sergilemede ara¢ olarak kullanan insanlar, sosyal medyada c¢ogunlukla gercek
kimliklerinden wuzaklagarak yeni bir kimlik olustururlar. Sosyal medya, insanlarin
kendilerine yeni bir kimlik yaratarak, sayginlik ve itibar kazanma ihtiyaglarin1 giderme
amagh kullandiklart bir mecra olmanin yani sira, baskalarinin yasantilarina duyulan
hayranlik neticesinde insanlarin ihtiyaclarinda degisiklikler meydana getiren 6nemli bir
faktordiir. Satin aldiklar1t mal ve hizmetleri, gittikleri mekanlari, katildiklar1 etkinlikleri
sosyal medya platformlarinda paylasan insanlarda bu durum zamanla bagimlilik haline
gelmekte ve insanlar1 savurgan davranarak daha ¢ok tiiketmeye tesvik etmektedir. Sosyal
medyanin anlik ve ¢ift yonlii iletisim saglama 6zelligi, insanlarin gosterisci tiiketimlerine
sosyal medyada daha fazla yer vermelerine neden olmaktadir. Frick vd. (2020)’ nin
tiketime tesvik edici sosyal medya iceriklerine maruz kalan tiiketicilerin tiiketim
seviyelerini artirdigini tespit ettikleri ¢alismalari incelendiginde ve sosyal medyanin tesvik
ettigi asirt tiiketim bireysel ve toplumsal acidan diisiiniildiigiinde, ortaya c¢ikan
savurganligin ve asir tiiketimin gelecek nesiller i¢in tehlike arz ettigi ortaya ¢ikmaktadir.
Asin tiiketim, doganin kirlenmesinden canli tiirlerinin yok olmasina kadar pek ¢ok felakete

yol agmakta ve en nihayetinde insanoglunun varligini tehdit altina almaktadir.

Bu ¢alismanin ¢ikis noktasini belirleyen faktor, Thorstein Veblen’in “Aylak Sinif
Kurami”nin temelinde yer alan “Gosteris¢i Tiiketim Teorisi”dir. Literatiir incelendiginde,
caligmalarin birgogunda sosyal medya ve gosteris tiiketimi konularinin ayr1 ayri ele alinmig
oldugu goriilmektedir. Bu calismada amag; sosyal medyanin gosterisci tiilketimde arag
olarak kullanilmasini inceleyerek, sosyal medyada gosteris¢i tiikketim araciligi ile bireylerin
karsilamak istedikleri psikolojik ihtiyaglar1 tespit etmek ve gosterisgi tiiketimde ara¢ olarak
kullanilmast sonucu sosyal medyanin asir1 tiikketime tesvik etme yoniinii incelemektir. Bu

bakimdan caligmanin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
1.1. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Sosyal medya; toplumlar1 ekonomik, siyasi ve sosyal agidan etkileyen 6nemli bir
giictlir. Sosyal medya kullaniminin artmasi ve sosyal medya kullaniminda yas araliginin
genislemesi ile birlikte insanlar siirekli olarak birilerinin yagantilarin1 mercek altina almaya

baslamakta, kendilerinden daha liiks bir yasantiya sahip olan kisilere 6zenerek tliketim
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kaliplarin1 onlara benzetmeye g¢aligmaktadirlar. Bu durumlar neticesinde sosyal medya,
bireyleri gereginden fazla tiiketime yonlendirmekte ve asir1 tikketime sebep olabilmektedir.
Ozellikle teknolojik gelismelere ve sosyal medyada meydana gelen degisikliklere
kolaylikla uyum saglayabilen gen¢ kesimin, sosyal medyay1 gosterisci tiikketimde bir arag
olarak kullanmalarina iligskin ¢alismalarin yapilmasi 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismanin
genel problemini, sosyal medyanin gosterisgi tiikketimde bir arag olarak kullanilmasi

olusturmaktadir. Caligmanin alt problemleri ise su sekilde belirlenmistir:

e Sosyal medyada gosteris tiketimi egilimi, cinsiyete gore farklilik gosteriyor mu?

e Sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi, yas agisindan farklilik gosteriyor mu?

e Sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi, aylik gelir agisindan farklilik gdsteriyor
mu?

e Sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimi, aylik tiiketim harcamasi bakimindan
farklilik gosteriyor mu?

e Sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi, kredi karti kullanimi bakimindan
farklilik gosteriyor mu?

e Sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi, 6grenim goriilen yiiksekdgretim kurumu
bakimindan farklilik gdsteriyor mu?

e Sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi, yasanilan yer bakimindan farklilik

gosteriyor mu?
1.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Arastirmanin temel amaci; sosyal medyanin gosterisci tiiketimde arag olarak
kullanilmasini inceleyerek, sosyal medyada gosterisci tiiketim araciligi ile bireylerin
karsilamak istedikleri psikolojik ihtiyaglar1 tespit etmek ve sosyal medyanin iiniversite
Ogrencilerinin gosterisci tiikketim egilimleri tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Literatiir
incelendiginde, sosyal medya ve gosteris¢i tiiketim konularinin ¢ogunlukla ayri ayri ele
alindig1 ve ¢alismalarin iiniversite 6grencilerinin gosterisci tiiketim egilimleri lizerinde
sosyal medya etkisine odaklanmadiklar1 goriilmektedir. Olja, Darko ve Marton (2014)’un,
sosyal medyanin en ¢ok genc kesimler iizerinde etkisi oldugunu ortaya koyduklar
caligmalar1 ve sosyal medya igeriklerinin, tiiketicilerin tiiketim seviyelerini artirdigini tespit
eden calismalar incelendiginde ortaya ¢ikan savurganlik, sosyal medyanin iiniversite
ogrencilerinin gosterisci tiiketim egilimleri tizerindeki etkisinin incelenmesi hususu

tizerinde 6nemle durulmasim gerektirmektedir.



Sosyal medyanin gosterisci tiiketim egilimini artirarak asir1 tiiketime tesvik etmesi
bireysel ve toplumsal acidan diisiiniildiigiinde, ortaya ¢ikan savurganligin gelecek nesiller
icin tehlike arz ettigi ortaya c¢ikmaktadir. Asir1 tiiketim, doganin kirlenmesinden canli
tiirlerinin yok olmasina kadar pek c¢ok felakete yol agmakta ve en nihayetinde
insanoglunun varligini tehdit altina almaktadir. Bu bakimdan incelendiginde sosyal
medyanin gosterisgi tiiketim egilimi lizerindeki etkisinin her gegen giin daha da artmasi ve
literatiirde yer alan ¢alismalarda bu etkinin en ¢ok gen¢ kesimler iizerinde ortaya ¢iktigi
ger¢egine odaklanilmamasi, bu ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu nedenle bu
calismanin, sosyal medyanin gdosterig¢i tliketimde ara¢ olarak kullanilmasini ve geng
kesimin gosterig¢i tiiketim egiliminde sosyal medya etkisini inceleyecek olan yeni

arastirmalara kaynak olabilecegi diistiniilmektedir.
1.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma kapsaminda Kirsehir Ahi Evran Universitesi’nde 6grenim goren en az
380 Ogrenciye ulasmanin planlanmis olmasi ile birlikte, arastirmanin yapildigi donemde
Covid-19 pandemi siirecinin ortaya c¢ikmasi sonucu hedeflenen katilimci sayisina

ulagilamamustir. Bu arastirma;

e Kirsehir Ahi Evran Universitesi’nde 6grenim goren 287 dgrenci ile simirhidir.
e Katilimeilarin “nicel veri toplama aracina” vermis olduklari cevaplar ile sinirlidir.

e Nicel veriler i¢in kullanilan analizler ile sinirhdir.
1.4. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Bu arastirma i¢in; se¢ilen érneklem grubunun evreni yansittigi, aragtirmaya gontilli
olarak dahil olan katilimcilarin veri toplama araci olarak kullanilmis olan anket formuna

samimi ve tarafsiz bir sekilde yanit verdikleri varsayilmistir.
1.5. TANIMLAR
Aragtirma konusuna iligkin gerekli olan en 6nemli tanimlar asagidaki gibidir:

Sosyal medya: Cift yonlii ve es zamanl bilgi paylagimina ulagma imkani saglayan
medya sistemidir (wikipedia.org).

Gosterig: Bagkalarini aldatmak, sasirtmak, korkutmak ya da kendini begendirmek
icin birinin yaptig1 yapay davranisg, alim ¢calim (Tiirk Dil Kurumu, 2020).



1.6. KONU ILE ILGILI ARASTIRMALAR

Yerli ve yabanci literatiirde gerek gosterisci tiiketim gerekse sosyal medya
kullanimina iliskin oldukca fazla ¢alisma yer almakla birlikte, gosterisci tiiketim tarzini

sergileme araci olarak sosyal medya kullanimina iliskin ¢caligmalar oldukga az sayidadir.

Balik¢ioglu ve Volkan (2016) sosyal medya, televizyon ve akran iletisiminin
tiketici  sosyallesmesi  perspektifinde  gosterisgi  tilketime  etkisini  inceledikleri
calismalarinda televizyonun gosteris¢i tiiketim tizerinde anlamli bir etkiye sahip
olmadigmi, Ogrencilerin tiiketim konusuna iliskin kendi aralarindaki etkilesimlerin ve
sosyal medya iletisimlerinin artmasinin ise gosterisci tiiketim egilimlerini artirdigini tespit

etmislerdir.

Ferreira (2016), kullanici tarafindan olusturulan igerigin sosyal medya performansi
ve gosterisci tiiketim ile iligkisini inceledigi ¢alismasinda benlik saygisi ile gosterisei
tilketim arasinda negatif bir iligki oldugunu, sosyal medya kullanimi ile gosterisci tiiketim

arasinda pozitif bir iligki oldugunu tespit etmistir.

Inan¢ ve Ozdemir (2018), genclerin gdsteris¢i tiiketim egilimlerini inceledikleri
caligmalarinda, {ist gelir grubunda yer alan genglerin gosteris tiiketimi egilimlerinin diger
genglere gore daha yiiksek oldugunu, 6grenci evinde kalan 6grencilerin yurt ya da aile
yaninda kalan Ogrencilere gore gosterisci tiikketime daha meyilli olduklarmi ortaya

koymuslardir.

Widjajanta vd. (2018), sosyal medya kullanimimin 6zgiiven ve gosterisci tiiketim
tizerindeki etkilerini inceledikleri calismalarinda, sosyal medya kullaniminin 6zellikle
instagramin bireylerin gosteris¢i tiiketim {lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ve bireylerin
diisiik 6zgiiven seviyelerinde olduklarinda gosterisci tiiketim harcamalarmi artirdiklarini

tespit etmislerdir.

Efendioglu (2019), sosyal medyadaki gosteris tiiketiminin satin alma niyetine
etkisini inceledigi calismasinda tiikketim ilginligi, kisisel imaj temsiliyeti ve paylagim

memnuniyetinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini saptamaistir.

Wai ve Osman (2019), sosyal medya kullanimi1 ve gosterisci tiiketim iliskisinde
benlik saygisinin etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda, sosyal medyanin gosteris¢i tiiketim
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu ve benlik saygisinin sosyal medya kullanimi ile

gosterisci tiiketim iliskisini olumsuz yonde etkiledigini tespit etmislerdir.



Iflazogu ve Unliiénen (2020), sosyal medya platformlarinda kullanicilarin yemek
temal1 paylasimlarii gosterigei tiikketim kapsaminda inceledikleri calismalarinda, sosyal
medyada gosteris tiikketimi faaliyetlerini erkeklerin kadinlara gore daha fazla
sergilediklerini,  gosteris¢ci  tiiketim  faaliyetlerini  sergilemede sosyal medya

uygulamalarindan en ¢ok Instagram’1 kullandiklarini tespit etmisglerdir.

Wang vd. (2021), gevrim i¢i ve gevrim dist tiiketim davraniglari arasindaki
farklhiliklar1 inceledikleri ¢alismalarinda yas, egitim durumu gibi faktorlerin gosterisci
tilketimde etkili oldugunu ve ¢evrim i¢i ya da ¢evrim dis1 alanda gosterisci tiikketimin,

tiiketicilerin mutlulugu tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir.

Akgali ve Hacioglu (2021), sosyal medya kullanim sikligimin tiiketicilerin
kompulsif satin alma davraniglarina etkisindeki gosteris¢i tiikketim ve materyalizmin
aracilik roliinii inceledikleri ¢aligmalarinda sosyal medya kullanim sikliginin mutluluk ve

basari tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir.

Shin vd. (2021), Z kusaginin sosyal medya araciligi ile gosterisgi tikketim egilimi ve
kendini ifade etme memnuniyeti arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢alismalarinda ithal mal,
tinli marka, yiiksek fiyatl iiriin gibi statii sembolii faktorlerin kendini ifade etme tatmini ve

gosterisci tilkketim egilimi tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir.



BOLUM II
2. THTIYAC, TUKETIM VE TUKETICi DAVRANISININ INCELENMESI

Ihtiya¢c kavrami; ihtiyac1 tamimlayan kisiye, tanimlandigi zamana, tanimlandig
zaman ve mekandaki mevcut toplumsal ve c¢evresel kosullara gore degisiklik
gosterebilmektedir. Insan ihtiyaclar1 ilkel toplumlardan bu yana ¢esitli evrimler yasamistir.
Ilkel toplumlardaki insanlar ile giiniimiiziin tiiketim toplumlarindaki tiiketicilerin
ihtiyaclar1 arasindaki farkliliklar ortaya konuldugunda, biyolojik bakimdan yasamin
devamliligini saglayan ihtiyaclarin 6zde degismemis oldugunu saptamak oldukg¢a kolay
olacaktir. Ancak sosyal ihtiyaglarda tarihsel olarak siirekli farklilagsma olmas1 ve siirekli

gelisim de sosyal ihtiyaglarin 6nemini ortaya koymaktadir (Sahin, 2019: 105).

Ihtiyag; karsilandiginda insana haz yasatan, karsilanmadiginda ise iiziintii ve endise
yaratan her seydir (Parasiz, 1991: 9). Ihtiyaglar, biyolojik gelisim ile sekillenmektedir.
Insanlar dogduklar1 an éncelikle yeme, igme gibi temel fizyolojik ihtiyaclarini gidermeye
yonelirler. Ornegin, bir bebegin ilk dnceligi fiziksel aghigmi gidermektir. Sevgi ve ilgiye
yonelik endiseler daha sonraki gelisimlerde ortaya c¢ikmaktadir. Hormonal olarak
yonlendirilen cinsel tatmin istegi gibi ihtiyaclar ise gelisimsel bakimdan ergenlik donemine
kadar aktif hale gelmemektedir (Kenrick vd., 2010: 292). Insanlarin ihtiyaglar1 cogunlukla
uyku halindedir. Herhangi bir ihtiyacin uyarilmasi, bireylerin fizyolojik durumuna,
duygusal ve biligsel siireclerine ya da dis uyaranlara baghidir (Michman ve Mazze, 2006:
38).

Insanoglunun ihtiyaglar1 tatmin edildikce baska bir ihtiya¢c kendini gdstermeye
baslar. Bu durumu Aristoteles “Insanoglunun hirst doymak bilmez.” seklinde ifade
etmistir. Lev Tolstoy ise insanoglunun ihtiyaglarinin tatmin edilemezligini “Dilencisinden
milyonerine kadar tiim insanlar arasinda sahip oldugu ile yetinen birini arayin, bin kiside
bir kisi bile bulamazsiniz.” ifadeleri ile agiklamistir (Durning, 2011: 21). Insanlarin istek
ve ihtiyaglar1 sonsuzdur ve tiiketim siirlanamaz. Ancak insanlarin smirsiz ihtiyaclarina
karsin satin alma giigleri sinirlidir. Ekonomik giiglerindeki artis genellikle tiikketimlerini de
artirir (Sabuncuoglu ve Tokol, 2017: 8). Maddi bakimdan refaha kavusan bireylerin, satin
almak istedikleri mal ve hizmetlerin sayis1 ve gesitliligi de artacak, bu durum tiiketim

tarzlarina da yansiyacaktir.

Maslow’a gore (1943) insanlar 6yle varliklardir ki; bir ihtiyacin egemenligi altina

girdiklerinde biitiin geleceklerini o ihtiyaci1 karsilamaya harcayacaklarini, o ihtiyaglarim



giderdiklerinde baska hicbir ihtiyaglarmin olmayacagini diisiiniirler. Ornegin siirekli ag
olan bir insan, yasami yemek ile tanimlar. O insana hayatinin geri kalani i¢in yemek
garantisi verildiginde asla daha fazlasini istemeyecegini diisiinmeye meyilli olmakla
birlikte; 6zgtrliik, ask, topluluk duygusu, saygi gibi kavramlar o insan i¢in gereksiz olarak
goriilebilir.

Temel fizyolojik ihtiyaglar disindaki ihtiyaclarin belirlenmesi biitiin bireyler hatta
toplumlar i¢in farklilik gdsterir. Bir bireyin herhangi bir iiriin, mal ya da hizmete atfettigi
onem, bagka bir birey i¢in dnemsiz olabilir. Ancak aradaki bu biiyiik fark giiniimiizde git
gide kapanmakta ve tiiketiciler tiketim davraniglar1 ile birbirlerine benzemeye
baslamaktadir (Tan, 2019: 204). Insanoglu, dogdugu andan itibaren siirekli olarak bir
seylere ihtiya¢ duyan bir varliktir. Insanlarin neyi ya da neleri ihtiyac olarak kabul ettigi,
her birey icin birbirinden farklidir (Dal, 2017: 4). Baudrillard yalnizca nesnelerin degil,
fikirlerin ve duyu organlar1 ile algilanabilen her seyin tiiketime konu oldugunu ileri
stirmektedir (Tiikel, 2014: 5). Dolayisiyla aglik ve susuzluktan sevgiye, arzulardan statiiye
kadar her sey tatmin ettigimiz ihtiyaglar arasinda yer alir. Bu nedenle, konserve gidalardan
Rap miizige, demokrasiden iinlii bir film yildizina kadar her sey, insanlarin ihtiyaglarin

karsilamada kullandiklar birer tiiketim unsurudur (Solomon, 2017: 28).

Ibn Haldun’a gore, insanlarin yasamasi ve varliklarimi devam ettirebilmesinde
ithtiyaclar kilit rol oynamaktadir. Bir toplumun medeniyete ulasmasinda da yok olma
siirecinde de ihtiyaglar itici giig rolii iistlenirler. ibn Haldun’a gore ii¢ temel ihtiyag vardir.
Bunlar; insanin yasayabilmesi ve hayata tutunabilmesi i¢in beslenme ve giivenligi ile ilgili
“zaruri (temel) ihtiyaglar”, ¢cok zaruri olmasa da varligi insani rahatlatacak olan “haci
ithtiyaclar”, fikir ve estetik kaygilar gibi gelecekteki endiseleri karsilamaya yonelik “kemali
ihtiyag”lardir (Gocen, 2013: 177). Marx’a gore ise ihtiyaglar iki tirliidir: Birincisi
hayvanlarda da olan yiyecek, barmma, cinsellik gibi “dogal ihtiyaglar”; ikincisi ise
insanlara ait olan saygi, prestij gibi sosyal degiskenlerden olusan “tiir varligimiza ait

ihtiyaglar” dir (Storey, 2017: 2).
2.1. IHTIYACLAR HIYERARSISI

Maslow’a gore (1943) ihtiyaglar, hiyerarsik bir diizende yer almaktadir. Thtiyaglar
hiyerarsisi, insanlarin smirsiz sayidaki ihtiyaglarinin bes katli bir piramit seklinde
kademelenmesini ifade eder. “Insan, siirekli olarak isteyen bir hayvandir.” ve bir ihtiyacin

ortaya ¢ikisi, daha giiglii hissedilen bagka bir ihtiyacin 6nceden tatmin edilmesine dayanir.



Ihtiyaglar hiyerarsisine gore eksikligi en ¢ok hissedilen ihtiyag en baskin ihtiyactir. Belirli
bir ihtiyacin karsilanmasindan duyulan memnuniyet ne kadar yiiksek olursa o ihtiyacin
Oonemi artik daha az olur ve bir sonraki ihtiya¢ daha 6nemli hale gelmeye baslar. Yani bir
ihtiyacin kismen de olsa karsilanmasi ile o ihtiya¢ ortadan kalkmaya ve bir sonraki ihtiyag
seviyesini harekete gecirmeye baslar (Berl vd.,1984: 34). Erickson (1973) bu durumu,
ihtiyaglar hiyerarsisinde, hiyerarsik siralamanin zamanla tersine ¢evrilebilir olduguyla
ifade etmistir. Thtiyaglar her zaman tamamen karsilanamayabilirler. Bu durumda ihtiyacin
karsilanamayan kismi, yeniden ihtiya¢ olarak tanimlanarak hiyerarside yukarilara taginir.
Boylelikle hiyerarsik yapi siirekli korunurken ihtiyaglarin siirekliliginde de bir degisim
meydana gelmemektedir.

Maslow ihtiyaglar hiyerarsisi ile iki dnemli sonucu vurgulamaktadir. Bunlardan
birincisi, insan ihtiyaglarla dolu bir varliktir. Ihtiyaclardan birinin giderilmesi ile birlikte
baska bir ihtiya¢ ortaya ¢ikar ve bunlar hiyerarsik bir diizende kendilerini gosterirlerken
ihtiyaclar hiyerarsisinin besinci ve son basamagindaki ihtiyaglar sonsuzdur. ikincisi ise, iist
basamakta yer alan bir ihtiya¢ giderilirken alt basamaklarda yer alan bagka bir ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi durumunda insanlar, alt basamaktaki ihtiyaca yonelirler (Sabuncuoglu ve
Tokol, 2017: 9). Dolayisiyla ihtiyaglarin siddetindeki farkliliklar, ihtiyaglarin sirasindaki

degismeleri belirleyen énemli bir faktor olmaktadir.
2.1.1. Fizyolojik Ihtiyaclar

Fizyolojik ihtiyaclar biitiin ihtiyaglarin en gii¢lii olanidir. Fizyolojik ihtiyaglarin
giderilmesine yonelik tiiketim davranis1 diger ihtiyaglar icin kanal gérevi goriir (Maslow,
1943: 5). Maslow’un temel ihtiya¢ tanimina gore bir ihtiyacin “Yoklugu hasta eder, varlig

hastaligr énler” ise 0 ihtiyag temel ihtiyagtir (Erickson, 1973: 210).
2.1.2. Giivenlik Thtiyac:

Fizyolojik ihtiyaclar nispeten iyi bir sekilde giderildiklerinde insanlarin korkudan
ve endiseden korunma, diizen kurma, istikrarli ve korunakli bir hayat kurma istegi ile
sinirlar, koruyucu diizen gibi c¢ok cesitli giivenlik ihtiyaclar1 ortaya c¢ikar. Gilivenlik
ihtiyaclarmi gidermeyen insanlarin hiyerarsik basamaktaki bir iist basamaga ge¢ip sosyal
iliskiler kurma ihtiyaglar1 ortaya c¢ikmayacaktir (Maslow, 1943: 39). Demokratik
toplumlarda insanlarin giivenlik ihtiyaci demokrasi ve hukuk kurallar1 araciligi ile saglanir.

Bu nedenle demokrasi ve hukuk kurallarinin toplumda diizgiin sekilde islemesi insanlarin



kendilerini giivende hissetmelerini saglayacak ve yasam kalitelerini artiracaktir (Kula ve

Cakar, 2015: 199).
2.1.3. Sevme ve Sevilme Thtiyac

Fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarini gideren insanlar, sosyal bir varlik olmanin da
geregi ile gevresiyle etkilesim halinde olmak isteyecektir. Ailesinin, arkadaslarinin,
sevgilisinin, esinin ve ¢ocuklarinin yoklugunu hissetmeye baslayarak bir ailenin, grubun
tiyesi olmak igin caba sarf edecektir. Bir ailede veya grupta varliklarimi kabul ettiren
bireyler artik bu ailenin ve grubun tiyeleri ile sevgi dolu bir bag kurmaya galisarak; kabul
edilmek, onaylanmak, deger gormek isteyecek ve dislanmaktan, yalniz kalmaktan,

sevilmemekten korkmaya baglayacaktir (Maslow, 1943: 43).
2.1.4. Sayginhk Ihtiyaci

Toplumdaki insanlar genellikle kendilerini yiiksek bir statiide degerlendirmek,
dzsaygmin yani sira bagkalarmin da saygisim1 kazanmak isterler. Ozsaygi1 kazanimi basari,
yeterlilik ve giic ile saglanirken; baskalarindan saygi gormek statii, sohret, haysiyet ile
kazanilir. Benlik saygisi ihtiyacinin giderilmesi, bireylerde 6zgiliven saglayarak yeterlilik,
yeteneklilik, diinyaya yararli olma duygularinin 6niinii acar. Bu duygularin engellenmesi
ise zayiflik, ¢aresizlik, gii¢siizliik duygularini beraberinde getirir (Maslow, 1943: 45). Bu
nedenle insanlarin zayif ve gii¢siiz olmamak ve toplum iginde yer edinmek igin

gosterdikleri ¢aba, sayginlik kazanma ihtiyacinin dogal sonucudur.
2.1.5. Kendini Gergeklestirme ihtiyaci

Literatiirde ilk olarak Kurt Goldstein tarafindan ortaya atilan “Kendini
Gergeklestirme (self-fulfillment)” terimi insanlarin kendini gergeklestirme arzusuna; yani
insan olmanin geregine atifta bulunur. insanlar her ne kadar fiziksel, giivenlik, sevgi ve
sayginlik ihtiyaglarin1 karsilasalar da bireysel olarak kendileri i¢in en uygun olani
yapmadiklarinda mutsuz olacaklardir. Bundan dolay1 bireyler mutluluga ulasabilmek i¢in
kendilerini iyi hissettirecek ve kendileri ile barigik olmalarin1 saglayacak ne varsa onlari
gerceklestirmelidirler. Kisacasi bir birey kendine 6zgili potansiyel olarak neyi ifade
ediyorsa onu gergeklestirmelidir (Maslow, 1943: 45). Maslow, insanlarin egitim
hayatlarina devam ettikleri siiregte “kendini gerceklestirme” nin nadir oldugunu, tiniversite
ogrencileri icin de bu ihtiyacin c¢ok siddetli bir sekilde meydana gelmedigini ifade

etmektedir (Lester, 1990: 1187).
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2.2. TUKETIM VE TUKETIM TOPLUMU

Tiiketim ile ilgili pek ¢ok alanda farkli tanimlar yapilmaktadir. Tiirk Dil Kurumu
(2021) tarafindan yapilan tanima gore tikketim: (1) Tiiketmek isi, (2) Uretilen ya da yapilan
herhangi bir seyin kullanilmasi ya da harcanmasidir (Sozluk.gov.tr). Ekonomi biliminde
tiketim, istek ve ihtiyaclarin bir bedel karsiliginda satin alimman mal ve hizmetlerle
karsilanmasi olarak tanimlanirken; tiikketim yalnizca ekonomik boyut ile smirli olmayan,
iriiniin satin alinmasindan yok edilmesine kadar olan siiregte sosyo-kiiltiirel davranis
kaliplarin igeren bir olgudur (Seyfi ve Cerci, 2017: 188). Chaney ise tiiketimi “/nsanlarin
para kazanmak ve harcamak igin neler yapabiliyor olabileceklerinden daha c¢ok,
insanlarin ozelliklerini siwralarken ya da kendilerini konumlandirirken yararlandigi her

tiirlii toplumsal etkinlik” seklinde tanimlamistir (Dagtas ve Dagtas, 2019b: 29).

Tiiketimin temel ¢ikis noktasi, ihtiyaglardan dogmaktadir. Tiiketim; fizyolojik,
biyolojik ve sosyo-kiiltiirel bakimdan pek ¢ok ihtiyaci olan insanin, biitiin bu ihtiyaglarin
giderilmesine yonelik gergeklestirdigi faaliyetlerin tamamini kapsamaktadir (Torlak, 2016:
21). Tiiketim, basta fizyolojik gereklilikler olmak iizere insanin dogdugu andan itibaren
hayatinda yer edinmeye baslamaktadir. insanlarm, karsilamak zorunda olduklar1 ihtiyaglar
maddi ve manevi ihtiyaclar olarak ikiye ayrilmaktadir. Thtiyacin maddi ve manevi yoniinii,
icinde bulundugu maddi ve manevi sartlar belirlemektedir. Ornegin ac¢ olan bir insan,
oncelikli olarak yemek yemeye ihtiya¢ duyarken; onemli bir toplantiya katilacak olan bir
insan, Oncelikli olarak sik ve gosterisli kiyafetlere ihtiya¢ duyacaktir. Bunun yani sira,
insanlarin i¢inde bulunduklari maddi ve manevi sartlarin birbirinden farkli olmasi
dolayisiyla ayni ihtiyaca yonelik farkl: tiiketim taleplerinde bulunmasi da insanin dogasina
yonelik bir durumdur (Torlak, 2016: 15). Bu nedenle tiir varliklarnin geregi olarak

insanlar, ayni ihtiyaglar giderirlerken bile farkli siddetlerde tepki verirler.

Baudrillard (1998), artik pek ¢ok insanin tiiketim nesneleri ile ¢evrelendigini
vurgulayarak, yasam ic¢inde artan diizeyde onemli bir odak haline gelen tiiketimin, biitiin
yasami ele gegirdigini iddia etmistir (Ritzer ve Jurgenson, 2010: 16). Modern tiiketim
kuraminin 6nciilerinden Jevons’a gore “Bir kisi bir seyi ne zaman isterse, ona sahip olmast
yvararma olur. Hatta bir kisi i¢in zararl olan bir sey bile bilgisizlikten dolay: istenebilir,
satin almabilir ve kullanilabilir; dyleyse faydast vardwr.” (Bugra, 2000: 37). Tiikketim
yalnizca ihtiyaglari karsilayan bir faaliyet olmamakla birlikte, toplumun bir pargasi olan

insanlarin, insani kapasitelerini gelistirmek tizere giristikleri faaliyetlerdir. Dolayisiyla
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tiiketim faaliyetlerinin ¢ergevesini, toplumun belirlemis oldugu ihtiyaglar ve bu ihtiyaglarin

giderilme tarzlar1 belirlemektedir (Bugra, 2000: 10).

Duesenbery’e gore (1952), toplumsal yasamda baslica amag olarak daha yiiksek bir
yasam standardina sahip olmak istenmesi, tiiketim kavraminin incelenmesinde biiyiik 6nem
arz eder. Daha yiiksek bir yasam standardina sahip olma istegi, daha kaliteli mallar satin
alma arzusunu da beraberinde getirerek bu durum kendine 6zgii bir yasam bigimine
donlismeye baslar ve bireyde daha fazla para harcama diirtiisii olusturur. Hatta dyle ki, bu
diirtii para harcayarak tatmin edilmesi beklenen ihtiyaci ortaya ¢ikaran diirtiiden bile daha
giiclii olabilir (Bugra, 2000: 41). Bu baglamda Maslow’un “Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Teorisi’nin tiiketim toplumuna yonelik tartigmalarda yer almasmin nedeni, tartisma
konusunun “Ihtiyaglar Hiyerarsisi’nin ilk iki basamagindaki ihtiyaglar1 gidermeye yonelik
degil, tgcilincii basamaktaki ihtiyaclar1 gidermeye yonelik oldugudur. Yani iigiincii
basamakta yer alan sevme ve sevilme ihtiyacinin giderilmesinde 6nemli bir rol iistlenen
metalar, statii ve yasam tarzi gibi faktorler i¢in olduk¢a 6nemli bir yer edinmekle birlikte
bunlar, tiiketim toplumlarina isaret eder (Sahin, 2019: 107). Dolayisiyla tiiketim
toplumlarinda insanlar tiiketim faaliyetlerini, biyolojik varliklarin1 idame ettirmekten
ziyade, toplum i¢inde bir birey olarak varliklarini kanitlayabilmek i¢in de arac¢ olarak

kullanmaktadirlar.

II. Diinya Savas1i sonrasi yasanan tiiketim patlamasi sonrasinda tiiketim tek
boyutluluktan ¢ok boyutluluga tasinmis ve tiiketim kiiltiirii kiiresel 6l¢ekte ortaya ¢ikmistir.
Tiiketim davraniglar1 biyolojik ihtiyaglarin giderilmesi kadar onemli bir konuma sahip
olmaya baslamis ve ortaya ¢ikan yeni tiiketim davraniglari “tiiketim kiiltiirii” olgusunun
belirginlesmesinde oOnemli rol oynamigtir (Karakas, 2001: 20). Tiketim kiiltiir,
toplumlarin kendine 6zgii tiiketim geleneklerinin ve tiiketim tarzlarinin tiimiidiir. Tiiketim
kiiltiiriine uyum saglayan toplumlara da “tiiketim toplumlar1” adi verilir. Her toplum,
kendine has bir tiikketim kiiltiirii olan tiiketici toplumdur (Cinar ve Cubukcu, 2009: 279).
Tiiketim toplumlari, tiketmekten ¢ok biiyilk haz duyarlar. Giliniimiizde insanlar artik
calisma yasamlarini siirdiirebilmekten ziyade tiiketim nesnelerini satin alabilmek ig¢in
calismaktadirlar (Aydogan, 2009: 205). Tiikketim toplumu, beraberinde getirdigi popiiler
kiiltiir ile birlikte, dncesinde insanlarin ihtiyag¢ olarak kabul etmedikleri tiikketim nesnelerini
bile, insanlara ihtiya¢ olarak dayatmaktadir. Bu nedenle tiiketim toplumlarinin, temel

ihtiyac tanimina dahil olan igeriklerin kapsamini genislettigini sdylemek miimkiindiir.
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Toplumda tiiketim kiiltiiriiniin sekillenmesini saglayan temel etken kitle iletisim
araglaridir. Kitle iletisim araglar1 bireyleri ihtiyagtan fazlasini tikketmeye tesvik etmektedir.
Bu nedenle de kitle iletisim araglarinin tiiketim tlizerinde olumsuz bir etkisinin oldugu
sOylenebilir (Glirbliz ve Aydogdu, 2020: 164). Tiiketim toplumlarinin ayirict 6zelligi;
toplumda tiiketimin baslica bir amac¢ haline gelerek, toplumun “tilketmek igin tiiketim”
anlayisina yonelmesidir. Glinlimiizde insanlar dogada ya da acgik alanlarda yiiriyis
yapmaktan degil, alisveris merkezlerinde gezmekten ve ihtiyaci olsun ya da olmasin bir
seyler satin almaktan keyif almaktadir. Insanlar stres atmak icin, tiiketime tesvik eden
mekanlari tercih etmektedir (Cinar ve Cubukcu, 2009: 279). Diger toplumlardan daha fazla
haz odakli olan tiiketim toplumlar1 (Miller, 1995: 24), var olabilmek igin “yok etmeye”
ihtiya¢ duyarlar. Bu bakimdan tiiketim, iiretim ve yok etme arasindaki siireci tanimlamaya

yarayan bir araci terimdir (Baudrillard, 2008: 46).

Tiirkiye’de tiikketim toplumu kavrami, II. Diinya Savasi’ndan sonra, (Amerika’nin
ekonomik baglamda yayilma politikast ile para piyasasini giliglendirebilmek adina)
yayginlasmistir. Amerikan yasam tarzinin yayilmasi ile birlikte Istanbul’da Avrupa’dakiler
gibi kafeler ve birahaneler acilmis, kdylerden kentlere gégler artmis ve boylelikle tiiketici
toplum egilimi hiz kazanmistir. Turkiye’de tiiketici topluma yonelik 1lk elestirel
yaklagimlar, 1948’de Naim Tirali’nin kaleme aldig1 “25 Kurusa Amerika” isimli 6yki
derlemesinde ve Cevat Fehmi Bagkut’un “Paydos” isimli tiyatrosunda yer almistir

(Aydogan, 2009: 210).

Gilinimiizde tiiketim, 6zellikle popiiler kiiltiirii yakindan takip eden geng kesim igin
biiyiik bir amag haline gelmistir (Cosgun, 2012: 838). Bu nedenle tiiketimin etkisi ¢ocuk ya
da yash kesimden ziyade en ¢ok gengler iizerinde goriilmektedir (Bayhan, 2011: 230).
Altundag’a gore (2012) geng¢ kesimler, i¢inde bulunduklari yas déneminden kaynakli
olarak ekonomik, teknolojik ve sosyo-kiiltiirel degisimlerden en hizl etkilenen, bu nedenle
de tiiketim kararlar1 ve davranislari en hizli degisen kesimdir. Teknolojiye ve internete son
derece hakim olan gengler, diinyanin her noktasinda yasanan olaylara aninda ulasip, bu
olaylardan aninda etkilendiklerinden ve uyum saglayabildiklerinden, her seyi ¢ok ¢abuk

isteyen ve elde ettigi seyleri de ¢cok gabuk tiiketen kesim izlenimi olusturmaktadirlar.
2.3. TUKETICIi VE TUKETICI DAVRANISI

Solomon’a gore (2017) tiiketici, ihtiyag ve isteklerini belirleyerek satin alma

islemini gergeklestiren ve tliketim siirecinde iriini kullanan, harcayan, iiriinden
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faydalanan, kisacasi iiriinii elden ¢ikaran kisidir. Ancak pek ¢ok durumda biitiin bu
asamalarda farkli insanlar rol oynayabilir. Ornegin bir ebeveyn ¢cocugunun kullanmasi i¢in
bir kiyafet aldiginda tiiketim siirecinin basindaki ve sonundaki kisi ayn1 kisi olmayacaktir.
Buna ¢k olarak tiiketiciler; kisi, gruplar ya da organizasyonlar gibi cesitli sekillerde

karsimiza ¢ikabilmektedir.

Tiiketim konusu incelendiginde, insanlarin mallar1 ii¢ amagla satin aldiklari
varsayilir. Bunlar; maddi refah, ruhsal refah ve teshirdir. Bunlardan ilk ikisi beslenme,
giyinme, dinlenme ihtiyact gibi bireylerin dogrudan kendisi ile ilgili ihtiyaglarini
gidermeleri ile ilgiliyken; teshir, bireylerin toplumun kendisi ile ilgili disiincelerine yon
verebilmek i¢in tliketim nesnelerini kullanma faaliyetleri ile ilgilidir (Douglas ve
Isherwood; 1996: 8). Tiiketiciler, tiiketim tercihlerini bulunduklari toplumsal sinifa gore
sekillendirmektedirler (Demirel ve Yegen, 2015: 119). Solomon’a gore (2017), tiiketiciler
cok cesitli sekillerde karsimiza c¢ikmaktadir. Ornegin, annesinden kendisine dondurma
almasii isteyen 8 yasindaki bir ¢ocuktan, biiylik bir sirkette calisip ofis i¢in milyon
dolarlik bir bilgisayar sistemi satin almaya karar vermeye calisan bir yoneticiye kadar

herkes tiiketici kapsaminda yer almaktadir.

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayacagimi diistindiikleri
uirtinleri, hizmetleri fikirleri ya da deneyimleri arama, satin alma, kullanma, degerlendirme
ve nihayetinde de elden ¢ikarma siireglerindeki davranislarinin incelenmesidir. Yani
tilketim ve buna bagl olarak tiiketici davranisi, yalnizca bir mal ya da hizmetin satin
alinmasini degil, satin alma sonrasin1 da kapsayan bir siirectir (Solomon, 2017: 28). Siire¢
halinde ilerlemesi ve Oznesinin “insan” olmas1 sebebiyle tliketici davranisi ile ilgili
calismalar psikoloji, sosyoloji, ekonomi, antropoloji bilimlerinin her birinden izler tasir
(Michman ve Mazze, 2006: 54). Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore tiiketici
davranisi; insanlarin tiikketim siireglerinde deneyimledikleri duygular, diisiinceler ve
eylemlerden olusur. Bu nedenle de tiiketicilerin ve genel olarak toplumun duygu, diisiince
ve eylemleri siireklilik arz etti§inden, tiiketici davranis1 da dinamik bir siirectir (Peter ve
Olson, 2009: 5). Tiiketici davranisinin konusunu; tiiketicilerin hangi iiriinleri ve markalari
nereden, ne siklikla, ne zaman satin aldiklarini, s6z konusu iiriin ve markalar1 ne siklikla
kullandiklarini, aldiktan sonra bunlari nasil degerlendirdiklerini ve tekrar alip almadiklari

olusturur (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 30).

Descartes’in  “Diistiniiyorum oyleyse varum.” felsefesinin “Tiiketiyorum dyleyse

varim.” diisiincesine doniistiigii giinlimiiz diinyas: insanlarinda 6nemli diizeyde bir tliketim
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istah1 vardir. Her birey gilindelik yasantisinda tiiketimle ilgili “Kahvaltt m1 yapmaliyim,
yoksa direkt 6gle yemegine mi ge¢cmeliyim? Bugiin ne giyecegim?” gibi yiizlerce karar
verir (Saad, 2011: 11). Hausman’a gore (1992), tiiketici tercihleri 6znel niteliktedir ve
tiikketiciler arasinda tiiketilen seye yonelik fayda karsilastirmasi yapmak olanaksizdir
(Bugra, 2000: 38). Tiiketicilerin mal ya da hizmet satin almalarinin temel nedeni o seyden
elde edecekleri faydalarin1 maksimize etmektir. Tiiketicilerin faydalarini maksimize etme
yetenekleri, harcamak zorunda olduklar1 miktarla smirhidir.  Bu smirlibk  “biitge
kisitlamas1” ile ifade edilir. Tiiketiciler, tiiketim davranislarim1 biitce kisitlamasina tabi
olarak yonlendirirler (Mill, 2016: 72). Tiiketici davranislart ile ilgili dort temel husus vardir

(Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 6-7):

-Tiiketici davraniglart karmasik olmanin yani sira c¢ok boyutlu bir siirectir.
Demografik yapi, kiiltiirel degerler gibi pek cok faktdrden etkilenen tiiketici kararlari

siirsiz sayidaki adimlardan olusur.

-Firmalarin, diizenleyici kurumlarin, kar amaci giitmeyen kuruluslarin pazarlama
kararlari, tiiketici davraniglarina yon veren belirleyicilerden etkilenir. Tiiketicilerin ne
zaman nasil davranacaginin dogru tespit edilmesi, tiiketicilere iliskin kararlarin basarili
alinmasint saglar. Tiiketicilerin davranislar1 belirlenmeden onlarin isteklerinin dogru

sekilde karsilanabilmesi miimkiin degildir.

-Pazarlama kararlarinin belirlenebilmesi, hedef kitledeki tiiketicilerle ilgili yeterli
ve gerekli bilgilerin toplanmasini gerektirir. Hedef kitledeki tiiketiciler ¢ocuklar ise
cocuklarin zevk ve tercihleri ile ilgili bilgilere ulagilmasi pazarlama kararlarinin bagarili bir

sekilde alinmasina katk1 saglar.

-Tiketici kararlarina yon verebilmek i¢in tasarlanan pazarlama uygulamalari, s6z
konusu firma ile birlikte tiiketiciyi ve toplumu etkileyen pek cok etik sorunu da

beraberinde getirir.
Gecmiste tiiketici davraniglari ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik iken giintimiizde

cogunlukla popiiler kiiltiiriin etkisinde kalan tiiketiciler i¢in tiiketim, ihtiyac dis1 seyleri de
kapsar hale gelmistir (Giirbiiz ve Aydogdu, 2020: 163).

2.3.1. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Davranig, zihinsel faaliyetlerin eyleme doniismiis halidir. Davraniglar pek cok
faktorden etkilenmektedir. Her tiiketici tiiketim siirecinde birbirinden farkli davranmislar

sergilemekle birlikte, tiiketiciler her tiirlii aligverislerinde ayni1 davranisi sergilememektedir
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(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 124). Insanlar davranislarin belirlemede dzgiirdiir ve
Ozgirliikk inanci insanlarin davraniglarini ve etkilesim kurma tarzlarini biiyiik ol¢iide
sekillendirir (Baumeister vd., 2008: 8). Duesenbery’e gore (1952), tiiketici davranislarinin
basarili bir sekilde yorumlanabilmesi i¢in tiiketim kaliplarinin toplumsal niteligini goz ardi
etmemek gerekir (Bugra, 2000: 39). Tiiketici davranisi, dogrudan insan davranigini
anlamak ve agiklamakla ilgilidir ve nasil ki insan davranigini etkileyen sayisiz neden ya da

itici gili¢ varsa, tiikketici davranisini etkileyen nedenler de ayn1 sekildedir (Smith, 2020: 7).

Davranig1  etkileyen faktorler c¢ogunlukla igsel iken, davranis dogrudan
gozlemlenebilip yorumlanabildiginden dissaldir. Kalem gibi basit bir iiriini satin alirken
bile tiiketicinin ¢ok sayida islem yapmasi gerektiginden tiiketici davranisi karmasik
eylemlerden olusur (Peter ve Olson, 2009: 192). Tiiketiciler, tiiketim siireci boyunca bazi
faktorlerden etkilenir ve bu faktorlerin her biri tliketici davranislarini etkilemenin yani sira
bireylerin birbirlerinden farklilasmalarini da saglar. Odabasi ve Barig’a gore (2007)
tiketici davranist: “Kisinin ozellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar: ve bunlarla ilgili faaliyetleri” dir (Y1ldirim, 2020: 23-24). Tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorlere iliskin c¢esitli siniflandirmalar yapilmakla birlikte, en
yaygin smiflandirma; demografik faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler ve psikolojik

faktorlerden olusmaktadir.
2.3.1.1. Demografik Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen demografik faktorler; cinsiyet, yas, gelir diizeyi,

meslek, egitim durumu gibi faktorlerdir (Solomon, 2017: 31-33).
2.3.1.1.1. Cinsiyet

Tiiketici davranislari, cinsiyet faktoriinlin biiyiik dl¢lide etkisi altindadir. Pek ¢ok
{irin, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklihik gosterir. Uriinler, reklamlar, iiriinlerin
satilma yerleri gibi pek ¢ok 6zellik hedeflenen cinsiyet grubuna gore belirlenir. Kadinlar,
Ozellikle satin alma asamasinda duygusal dogrultuda karar verirken erkek tiiketiciler daha
mantiksal dogrultuda karar verirler. Kadinlar, aldiklar1 iiriinleri genellikle ¢evrelerine
gosteriler ve {lirlin detaylarmi anlatmay1 severler ancak erkekler bdyle bir durumdan
hoslanmazlar (Kisioglu, 2004: 40). Kadin tiiketiciler satin alma kararinin belirlenmesi
asamasinda, c¢ogunlukla detayci hareket ederler ve satin alinacak seye yonelik,
gevrelerindeki bireylerin fikirlerini de alirlar ve olumsuz fikirlerden ¢abuk etkilenirler.

Ancak erkek tiiketiciler i¢in aynisini sdylemek her zaman i¢in miimkiin degildir. Ciinkii
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erkek tiiketiciler icin detaylar genellikle 6nemsiz seyler olmakla birlikte ¢evrelerindeki
kisilerin fikirlerini de kadin tiiketiciler kadar umursamazlar (Kendirli, 2020: 124). Mal ve
hizmetlerin tiikketiminde satin alma ve marka se¢imi siirecinde cinsiyetin énemli bir roli
vardir. Cinsiyetlerin toplumdaki rollerinde meydana gelen degisiklikler tiiketim

davraniglarinda da kendini gostermektedir (Sahin ve Akballi, 2019: 48).
2.3.1.1.2. Yas

Insanlarin yas almalar1 onlarin psikolojilerinde, yasam tarzlarinda ve ihtiyaclarinda
onemli degisikliklere neden olarak onlarin tiiketim davraniglarimi etkilemektedir (Valiyeva,
2005: 45). Yas degisiklikleri bireyleri farkli triin  ve hizmetlerin alimina
yonlendirmektedir. Giysilerden gida firiinlerine, miizik tiirlerinden mekan secimlerine
kadar ihtiyaglarin giderilmesine yonelik her davranis yas faktoriinden 6nemli Olcilide
etkilenmektedir (Mazlum, 2010: 62). Yas, insanlarin neleri satin alacagindan satin aldiklart

seyi tiiketme tarzlarina kadar biitiin siireci etkileyen énemli bir faktordiir.
2.3.1.1.3. Gelir Diizeyi

Tiiketicilerin gelirlerindeki degisiklikler, herhangi bir mal ya da hizmete iliskin
taleplerini etkileyen faktordiir (Mill, 2016: 82). Tiiketiciler ihtiya¢larinin oncelik sirasini
gelirlerine gore belirlerler, ¢linkii tiiketiciler harcama yaparken ilk once gelir diizeylerini
g6z Oniinde bulundururlar (Giiltas ve Yildirim, 2016: 34). Gelir artis1, bireyleri ihtiyag dis1
seyleri daha kolay bir sekilde satin almaya sevk edebilmektedir.

2.3.1.1.4. Meslek

Tiiketicilerin meslekleri onlarin bazi mallara ihtiyagc duymasini saglayabilir.
Ornegin bir doktor ile mithendisin mesleklerini icra ederken kullanmalar1 gereken arag ve
gerecler dolayisiyla ihtiyag duyacaklar: seyler birbirinden farklidir. Ayn1 sekilde bir is¢i ve
igverenin, 6gretmen ve giivenlik gorevlisinin kiyafet ihtiyaclar da birbirinden farklidir. Bu
nedenle meslek, tiiketicilerin satin almak isteyecekleri ya da tercih edecekleri mal ve

hizmetleri birbirinden farklilagtiran bir faktordiir (Comert ve Durmaz, 2016: 354).
2.3.1.1.5. Egitim Durumu

Egitim diizeylerindeki artis, tliketicilerin mal ve hizmetleri satin alirken ya da elden
cikarirken daha ¢ok sorgulamasini ve arastirma yapmasini saglar. Egitim diizeyindeki artis

ile birlikte bireylerde teknolojiye yatkinlik da gelismektedir. Ozellikle mal ve hizmetlerin
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internet iizerinden satin alinmasinda egitim diizeyi 6nemli bir faktordiir (Giiltas ve

Yildirim, 2016: 34).
2.3.1.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal simif, referans gruplar, aile, ilgi diizeyi, degerler ve din
tiiketici davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerdir (Satici, 1998: 4; Management
Study Guide, 2018: parag. 5).

2.3.1.2.1. Kiiltiir

Dil, din, gorgii kurali, sosyal yasanti, ahlak gibi unsurlarin biitliniinii ifade eden
kiiltir, tiiketici davraniglarini sekillendiren en temel faktordiir (Sahin ve Akballi, 2019: 44).
Higbir toplum kiiltiirsiiz var olamaz. ilkel toplumlar dahil olmak iizere her toplumun
kendilerine 6zgii bir kiiltiir yapisi vardir (Cosgun, 2012: 839). Ciinkii insanlar genellikle
toplumda yadirganmamak icin toplumun deger yargilarina uygun davranmayi tercih
ederler. Siinnet diiglinii, ¢eyiz hazirlama, bayramlarda ¢ocuklara harglik vermek ya da
bayramlik kiyafetler almak {ilkemizdeki kiiltiirel degerlere yonelik Onemli tiiketim
davraniglaridir (Sahin ve Akballi, 2019: 44). Yedigimiz yiyeceklerden cevremizdeki
kisilere sundugumuz hediyelere kadar pek cok sey cogunlukla kiiltiirel degerlerden
etkilendiginden, bu degerler tiiketici davramislarini anlamada Onemli bir faktordiir.
Ornegin, Almanlar ¢ok fazla bira igerken Suudi Arabistan’da alkoliin yasak olmast,
Tayland’da bocekler insanlara lezzet soleni gibi gelirken pek ¢ok iilke insaninin bocek

yemeyi tiksindirici bulmasi kiiltiirle sekillenen farkliliklardir (Saad, 2011: 14-39).
2.3.1.2.2. Alt Kiiltiir

Toplumdaki hakim kiiltiir i¢inde yer alan normlara uyum saglamakla birlikte,
kendilerine 6zgii sekillerde davranis kaliplar1 gelistirmis olan alt gruplara ait kiiltiirlerdir.
Bu Kkiiltiirler; dinsel, cinsel, etnik farkliliklara sahip azinliklarin olusturdugu kiiltiirler
olmakla birlikte, birtakim ortak degerler dogrultusunda bir araya gelen topluluklara ait
kiiltiirler de olabilir (Tanrikulu, 2015: 474). Marshall’a gore alt kiiltiir, toplumdaki hakim
kiltiir i¢indeki kisitlamalardan ve kaliplardan siyrilmak isteyen bireylerin kendilerine 6zgii

olusturduklari bir yoldur (Oztas vd., 2019: 849).
2.3.1.2.3. Sosyal Simif

Tarihteki biitiin uygarliklarda sosyal siniflar meydana gelmistir. Her sosyal sinif,

belirli bir alt ve tist sinirlar1 olan toplumsal boliimlerden olusur. Her boliimiin kendi i¢inde
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belirli bir hiyerarsik diizeni vardir. Her sosyal sinif ayni yasam tarzlarini, ayn1 degerleri,
aynt ilgileri ve bilgileri paylasan bireylerden meydana gelir. Sosyal siniflarin
belirlenmesinde gelir tipi ve kaynagi, deger yargilari, meslek gibi ¢esitli faktorler rol
oynar. Sosyal siiflarda siniflar arasinda kesin sinirlar ya da ¢izgiler yoktur. Alt smifta yer
alan bireyler iist siniflara gecebilir ya da iist sinifta yer alanlar alt siniflara diisebilir (Satici,
1998: 5-6).

2.3.1.2.4. Referans Gruplar:

Bireyler tiiketim davranislarini, referans aldiklar1 belirli kisi ya da gruba gore
degistirirler. Referans grubunun belirlenmesine yonelik standart bir 6l¢iit bulunmamakla
birlikte literatiirde, “yakinlik” ve “benzerlik” olmak iizere temel iki yaklasim 6n plana
cikmaktadir. Yakinlik yaklagimina gore, insanlar kendilerini baskalart ile kiyaslarken bunu,
kendilerine fiziksel olarak yakin olan kisileri referans alarak yapmaktadirlar. Benzerlik
yaklasimina gore ise, insanlar kendilerini bagkalar1 ile kiyaslarken yas, cinsiyet, egitim
diizeyi, 1rk gibi sosyo-demografik ozellikler bakimindan kendileri ile benzer olan kisileri

referans alirlar (Tezcan, 2019: 12).
2.3.1.2.5. Aile

Toplumda dogum, evlilik ya da evlat edinme gibi baglarla olusan en kii¢lik ve en
etkili toplumsal birim ailedir. Ailelerde ortak kullanilacak olan esyalarin satin alinmasinda
farkli agirlik derecelerinde de olsa her fert fikir ortaya koyarken, esyay1 en ¢ok kullanacak
olan kisi satin alma kararma yon verir (Mazlum, 2010: 59). Ornegin gida iiriinleri, mutfak
ara¢ geregleri satin alinirken annenin; otomobil, televizyon, bilgisayar satin alimirken
babanin; oyuncak, ders kitab1 satin alinirken ¢ocuklarin karar1 6n plandadir. Tatil plani, ev

alinmasi gibi durumlar s6z konusu oldugunda ise biitiin aile fertlerinin kararlar etkindir.
2.3.1.2.6. Tlgi Diizeyi

Tiiketici ilgisi tliketicinin ihtiyaglarina, zevklerine, gelirine gore {iriin ve hizmet
alma istekliligini ifade etmektedir (Management Study Guide, 2018: parag. 5). Tiiketici ve
tiikketilen sey arasinda bir baglantinin kurulabilmesi, tiiketici ile tiiketilen sey arasinda iliski
kurma faktoriiniin meydana gelmesine bagladir. Tiiketiciler bir iiriin ya da hizmeti tercih
ederken, kendisi ile o iirlin ve hizmet arasindaki ilintiyi dikkate alirlar. Tiketiciler kendi
ilgileri disindaki iiriin ve hizmeti umursamazlar. Ornegin bir tiiketicinin araba satin alma
diisiincesi ya da arabalara karst bir ilgisi yoksa arabalarla ilgili reklamlar o tiiketicinin

dikkatini ¢ekmeyecektir (Walker, 2008: 57-58). Tiiketiciler, daha az ilgi duyduklar1 bir
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seyi satin alirken onunla ilgili herhangi bir arastirma, bilgi toplama ¢abasina girmeyerek
nispeten daha fazla ilgi duyduklar1 seylere gore daha hizli bir sekilde satin alma karar
verirler (Mazlum, 2010: 63). Ornegin ekmek, gazete, sakiz gibi genellikle ucuz olan ve sik
sik satin alinan mallara iligskin satin alma karar1 daha hizli verilirken, cep telefonu ya da

bilgisayar satin alinirken diislinerek ve arastirma yapilarak satin almaya karar verilir.
2.3.1.2.7. Degerler

Toplum tarafindan genel kabul goren, toplumu olumlu bir sekilde etkileyen ve
yapilmas1 beklenilen davranis kaliplarinin neler oldugunu ifade etmeye yarayan olgiit ve
fikirler degerleri olusturur. Her ¢cagin kendine 6zgii deger yargilar1 olmakla birlikte, her ¢ag
icin gecerli olan deger yargilari da sdz konusudur. Ornegin, Eski Misir’da adam
oldiirmemek, utandirict davranislardan kacinmak, terazi ayarlarinda adaletsizlik
yapmamak, yalan sOylememek gibi 6nemli deger yargilar1 giinimiiz toplumlari i¢in de

gecerliligini siirdirmektedir (Yildirim, 2020: 26).
2.3.1.2.8. Din

Dinler insanlarin yasantisina dair aciklamalar yaparak, bir diizen dahilinde insan
yasantisint sekillendirmeye ¢alisarak, kurallar koyarak (Koéroglu, 2012: 56); bireyler,
toplumlar, kiiltiir ve medeniyetler tizerinde 6nemli etkileri olan sistemlerdir (Solmaz, 1996:
125). Mokhlis (2006), dindarligin aligveris yoOnelimi iizerine etkisini inceledigi
caligmasinda, dindar olan insanlarin nispeten daha az dindar olanlara gére daha az ani satin
alma karar1 verdiklerini, daha fazla kalite — fiyat odakl1 olduklarini tespit etmistir (Seyfi ve

Cer¢i, 2017: 190).
2.3.1.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler; algilama, 6grenme, giidiiler ve

diirtiiler, tutum ve inanglar gibi faktorlerdir (Sahin ve Akballi, 2019: 53).
2.3.1.3.1. Algilama

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri tiikketirken, s6z konusu iiriin ve hizmetlere yonelik
algilar1 6nemlidir. Uriin ve hizmetlerle ilgili dis uyaranlarla karsilasma sikliklari
tiketicilerin algilarii etkilemektedir. Uyaranlarin tiiketici tarafindan fark edilmemesi
algilama siirecini baslatmayacagindan, uyaranlar dikkat ¢ekici Ozellikte olmalidir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 99). Mal ve hizmetlere kolaylikla ulasabilmede, herhangi
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bir mal ve hizmetin “var” oldugunun algilanabilmesinde dikkat ¢ekme faktorii 6nemlidir

(Walker, 2008: 57-58).
2.3.1.3.2. Ogrenme

Ogrenme, bireylerin davramslarim etkileyen 6nemli bir faktdrdiir. Tiiketicilerin
yagsamlar1 boyunca edindikleri bilgi ve deneyimler sonucu davraniglarinda meydana gelen
degisimler grenme faktorii neticesinde ortaya ¢ikmaktadir (Arslan, 2003: 94). Ogrenme,
irtin ve hizmetlerle ilgili algi, diisiince ve satin alma eylemlerine yonelik tiiketici

davraniglarinda kendini gosteren bir faktordiir (Stimer, 2007: 61).
2.3.1.3.3. Giidiiler ve Diirtiiler

Gudi, ihtiyaglart uyaran bir gii¢ olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve Barig, 2018:
103). Rook’a gore, ani isteklerle yeni bir {irin satin alma arzusunun ¢iktigi durumlarda
diirtisel harcamalar gerceklesmektedir. Ancak ¢ogunlukla satin alma diirtiisiine direnilmesi
gerekir ki bu durum kendini kontrol etme ihtiyacini beraberinde getirir (Baumeister vd.,
2008: 8). Gidiler, davraniglarin igsel halidir. Tiiketici davranislari her ne kadar
gbzlemlenebilir olsa da giidiiler, lizerinde ¢ikarimlar yapilabilen psikolojik yapilardir.
Tiiketicilerin her biri arasindaki giidiilenme cesitliligi, belirli bir tiiketici grubunu tatmin

eden giidiilerin belirlenmesini zorlastirmaktadir (Michman ve Mazze, 2006: 38).
2.3.1.3.4. Tutum ve inanclar

Kisilik, algilama, kiiltiir gibi faktorler tutum ve inanglar etkiler. Tiketicilerin mal
ve hizmetleri satin almas1 veya onlar yerine baska mal ve hizmetleri tercih etmeleri tutum
olusturmalar1 ya da tutum degistirmeleri ile alakalidir. Tutum ve inanglar {iriin ya da
hizmetlerin tiirlinlin veya markalarinin se¢iminde tiiketicilerin kararlarini biiylik ol¢iide

etkilemektedir (Kog, 2016: 291-292).
2.3.2. Tiiketici Davramislarinda Rasyonalite

Tiiketiciler ¢ok ¢esitli sosyal ve psikolojik ihtiyaglara tabi olan, ihtiyaglarinin
ongoriilmesi her zaman miimkiin olmayan karmasik bireyler olup, her tiiketicinin ihtiyaci
ve o ihtiyaca iligkin onceligi 6nemli 6l¢iide farkliliklar gosterir (Schiffman ve Wisenblit,
2015: 33). Aliskanliklar, rutinler, sosyal normlar, kiiltiirel degerler gibi faktorler
tiketicileri siirdiiriilemez davranislara sevk ettiginden, tiiketiciler bazen neyi satin alip
almayacaklar1 konusunda bilingli secimler yapamayabilirler (Botsman ve Rogers, 2010:

21). Rasyonel tiiketiciler istek ve ihtiya¢larinin farkina vararak, kaynak ve imkanlarinin el
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verdigi dogrultuda istek ve ihtiyaclarini karsilarlar. Biit¢esinin planini ve fiyat arastirmasi
yapmak, tirlinlerin etiketlerini ve son kullanma tarihlerini incelemek, kredi kartlarini ve
0deme segeneklerini bilingli segmek, satin alinan tlriinii maksimum fayday1 elde edecek
sekilde kullanmak, {irtinii kullandiktan sonra da atiklar1 geri doniisiim bilinci ile elden
cikarmak rasyonel tiiketicilerden beklenilen davranislardir (Kestane, 2020: 206-207). Her
zaman rasyonel kararlar veremeyebilen tiiketiciler “irrasyonel” davranirlarsa bu genel
olarak eksik ve yanlis bilgiye ya da olumsuz sosyallesmeye maruz kalmakla ilgilidir.

Ornegin siddet icerikli oyun ve filmler siddet egilimini artirir (Saad, 2011: 33).

Bir bireyin ¢ogunlukla gerekli olmamasina ragmen genellikle gbze ¢arpan liikks
mallar1 satin aldigini, sergiledigini, bu davraniglarla ne dlgiide mesgul oldugunu 6lgen
kavram materyalizmdir. Materyalist tiiketiciler, kendilerini “mal edinerek” ifade etmeye
caligirlar. Egyalarmi satin alip bunlan sergilemeye deger verirler. Genellikle benmerkezci
ve bencildirler. Bu kisiler i¢in 6nemli olan, sahip olduklar1 seylerden elde ettikleri zevk ve
mutluluk degil, sahip olduklari seylerle ilgili baskalarinin ne diistindiigiidiir. Nispeten daha
az materyalist tiiketiciler ise kendilerini sahip olduklari seyler {izerinden tanimlamayip,
sahip olduklar1 seylerden zevk ve mutluluk duymakla ilgilenirler (Schiffman ve Wisenblit,
2015: 103).
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BOLUM III
3. TUKETIM TARZLARI VE GOSTERISCi TUKETIM

Tiiketim tarzi, bireylerin tiiketim faaliyetlerindeki davranis bigimlerini ifade eder.
Bireylerin bir seyleri nasil tiikettigi yasadigi topluma, zamana, sosyal sinif sistemindeki
konumuna, yasam tarzina, zevklerine ve tercihlerine baghdir (Bégenhold ve Naz, 2018: 3).
Tiiketim tarzlar1 insanlarin nasil bir mekanda ne yedikleri, giydikleri kiyafetleri, taktiklari
aksesuarlari, evlerinin tipleri, evlerini dekore ederken tercih ettikleri mobilyalari,
kullandiklar1 elektronik esyalar1 dolayisiyla giinliik yasantida kullandiklar1 biitiin nesneler
hakkinda bilgi verir (O’Cass ve McEwen, 2004: 26). Ornegin kullanmak {izere ilk kez bir
bisiklet satin almak, bisikletci olarak yeni bir kimlige dogru ilk adim atmak ve yeni bir
sosyal grubun iiyesi olmak demektir (Brown ve Laurier, 2014: 37). Ransome’a gore
(2005), insanlarin farkli tiirlerde zevkleri ve tatminleri vardir. Dolayisiyla fayda
sagladiklar1 seyler birbirinden farklilik gosterir. Bu nedenle farkli tiirdeki zevklerine

yonelik tatminlerini saglamak i¢in farkl: tiikketim tarzlarina yonelirler.
3.1. FAYDACI-RASYONEL TUKETIM

Faydac1 ya da rasyonel tiiketim tarzi, bireylerin alacagi ve tiiketecegi tirlinleri
secerken akil stizgecinden gecirerek kendi faydalarina olacak islevsel {iriinleri almalar1 ve
tiketmeleridir. Faydaci tiiketim tarzinda rasyonaliteden uzaklagsmaya neden olan duygusal
faktorler yer almaz. Bireyler bir seyi satin alirken onu neden satin almasi gerektigini

bilerek satin alirlar (ilhan ve Ugurhan, 2019: 34).
3.2. HEDONIK (HAZCI) TUKETIM

Haz; genel anlamda bireylere mutluluk veren, eglendiren, keyif veren duygu
olmakla birlikte, Sokrates’in ogrencisi Kireneli Aristippos’a gore “En distiin iyilik "tir
(Papatya ve Ozdemir, 2012: 167). Tiiketiciler ihtiyaclarini giderirken iki tiir fayda
arayisinda olurlar. Bunlardan biri somut fayda iken digeri hedonik faydadir. Somut fayda,
iriiniin islevsel ozellikleri ile ilgiliyken hedonik fayda tiiketiciye sagladigi duygusal, zevk,
estetik gibi ozelliklerle 1ilgilidir. Bir otomobil satin alimirken dayanikliligindan,
konforundan, servis 6zelliklerine iligkin saglanan avantajdan elde edilen fayda somut fayda
iken; o otomobile sahip olmanin yaratacagi begenilme, dikkat gekicilik gibi faydalar
hedonik faydadir (Odabasi ve Baris, 2018: 103-107).
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3.3. SEMBOLIK TUKETIM

Glinlimiizde tiiketiciler, bir {iirline sahip olurken o {iriiniin kendisine atfedilen
anlamla kendi kisiligini biitlinlestirerek doyum elde etme cabasina girerler. Dolayisiyla
tiketiciler bir Urilin satin alirken, iiriinle birlikte tiriiniin kendisine atfedilen anlamini da
satin alirlar (Binay, 2010: 24). Galbraith’e gore “Ihtiyaclar ashinda iiretimin iiriiniidiir” ve
ihtiyaclarin bir kismi iiretici sistem tarafindan ortaya ¢ikarilan yapay ihtiyaglardir. Eger
iiretici sistem olmasaydi bugiin ihtiyag olarak nitelendirilen pek ¢ok sey aslinda ihtiyag
niteliginde olmayacakti. Firmalar mal ve hizmetleri iiretirlerken o mal ve hizmetleri
tiketiciye kabul ettirecek telkinleri de tiretirler. Bunun sonucunda sembolik tiiketimde 6n
plana c¢ikan, ihtiya¢ duyulmayan bir nesnenin kendisine atfedilmis anlam neticesinde

ihtiyaca doniismesi ve tiiketilmesidir (Baudrillard, 2008: 85).
3.4. STATU TUKETIMI

Statii tiiketimi, bireylerin toplumsal yap1 i¢indeki yerlerini gostermek amaciyla
yaptiklar tiiketimdir (Gokaliler, Aybar ve Giilay, 2011: 37). Gosterisci tilketim ve statii
tiiketimi literatiirde siklikla birbiri yerine kullanilmasina karsin birbirinden bagimsizlardir.
Statii tiikketiminde, tiiketiciler igin satin alinan statii yiiklii iirlin ve markalarin sergilenebilir
olup olmamasi 6nemli degil iken gosteris¢i tiiketimde, tiiketiciler satin aldiklari iiriin ve
markalar1 bagkalarina teshir etme ya da agik sekilde kullanima odaklanirlar. Ornegin bir
tilketici “Calvin Klein” marka bir i¢ ¢amasiri satin alarak, pahali bir markay1 satin
alabilecek zenginlige sahip oldugunu kendine kanitlamak veya zenginligin getirdigi dogay1
yasayarak markanin kalitesinden faydalanmak isteyebilir. Bu durum, ayni marka bir kot
pantolon ya da gomlek giymenin aksine tiiketicinin i¢ ¢amasir araciligiyla gosteris
yapacagi anlamia gelmeyebilir (O’Cass ve McEwen, 2004: 27). Gosteris¢i tiiketimin bir
boyutu olan statii tiiketimi gosterisci tilketime dayanir (O’Cass ve Frost, 2002: 68).

3.5. GONULLU SADELIK TUKETIMi

Goniilli sadelik tiiketimi, azaltilmig tiiketime yonelik bir yasam tarzini ifade
etmektedir. Ikinci el iiriinlerin satin alinmasi, yerli iiriinlerin tercih edilmesi, iiriinlerin
kullanim 6mrii bittikten sonra geri doniisiime gonderilmesi gibi davraniglar goniillii sadelik
tilketimine yonelik davranis kaliplaridir (Shaw ve Newholm, 2002: 169). Bu nedenle
yasamin ana amacindan bagimsiz olan miilklerin neden oldugu karmasadan uzak (Gregg,

1936: 2), daha fazla mal edinimine odaklanmadan, kapitalist sistemin yarattigi yagmaci
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cikarlardan uzak bir yasam tarzi benimseyen goniillii sadelik tiiketimini, materyalizmin ve

acgozIliliiglin panzehri olarak tanimlamak miimkiindiir (Friedman ve Friedman, 2010: 9).
3.6. GOSTERISCI TUKETIM

Gosterisei tiiketim, tliketicilerin zenginliklerinin reklamini yapmak ve bdylelikle
daha yiiksek bir statii elde edebilmek i¢in mal satin almalarina denir (Corneo ve Jeanne,
1997: 55). Gosterisgi tiikketim tarzinin bilimsel bakimdan ilk incelemesi Amerikali iktisatgi,
sosyolog ve akademisyen Thorstein Veblen tarafindan 1899 yilinda yazilan “The Theory of
the Leisure Class (Aylak Sinifin Teorisi)” isimli kitapta yapilmistir. Veblen bu kitapta,
Sanayi Devrimi ile birlikte zenginlige kavusan kentsel orta sinifin, yeni giindelik tiiketim
kaliplarini tartismistir. Veblen, Sanayi Devrimi sonucunda zenginlesen, yeni toplumsal
konumunu giivence altina almay1 “sergileme stratejisi” ile saglayacagini diisiinen, is
hayatindan gelen basariy1 kendi dogal basarisiymis gibi gostermeye ¢alisan orta sinif igin
“Bos Zaman Smifi” ya da “Aylak Smf (leisure class)” seklinde niteleme yapmustir.
Gosterisgi tiiketim, aylak sinifinin yeni konumunu diger siniflara iletmek i¢in kullandigi bir
aragtir. Bu baglamda aylak sinifi, toplumu iiretkenlikten ve c¢alismaktan uzaklastirip

gosterisei tiiketimin yol agtigi miisrif gésterilere yonlendirir (Storey, 2017: 36).

Aylak siif (leisure class) terimindeki “aylak (leisure)” terimi tembelligi ya da
durgunlugu degil, tiretken olmayan bir sekilde tiikketimi ifade etmektedir (Veblen, 2005:
20). Veblen aylak smifin gosterisgi tiiketiminin, st smiflarin ve bunlara benzemeye
calisan diger smiflarin gosteris amagl yaptiklari tiikketim oldugunu ifade ederken (Ercis,
Kotan ve Tirk, 2016: 115), “aylaklig1i” zaman ve c¢abanin bosa harcanmasi; “g0sterisci
tilketimi” ise mallarin bosa harcanmasi seklinde nitelendirmistir (Sakarya vd., 2020: 5).
Ayrica Veblen’e gore, gosterisci tiiketime yonelik yapilan “savurgan harcamalar”in
yalnizca savurganlikla bagdastirilmamasi1 gerekir. Ciinkii yapilan savurgan harcama,
gercek bir ihtiyacin dgelerinden bir ya da birkagini iginde barindiriyor olabilir (Bugra,
2000: 40). Degerli mallara yonelik gosterisgi tiiketim, “aylak beyefendi” igin bir itibar
gosterme aracidir. Ekonomik gelismelerin baslangi¢c donemlerinde, daha 1yi kalitedeki ve
asgari ge¢im diizeyini asan mallarin tiikketimi aylak sinifina aittir. Bos zaman ve gosterisgi

tiiketim, soylu bir yagam tarzina uygunluk 6geleridir (Veblen, 2006: 37-38).

Zengin bireylerin harcama davranislar1 yasam tarzlar1 ve kisisel kimlikleri ile
sekillenir. Zengin bireyler liiks tiiketim pazarlarinda rekabet eder konuma gelmislerdir.

Yiiksek bedeller 6deyebilme giicli, toplumsal statii gostergesi olmustur (Michman ve
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Mazze, 2006: 45). Insanlarm giyim tarzlari, zevk ve tercihleri ait olduklari ya da aidiyet
duygusu hissettikleri sinifa ve ekonomik konuma isaret eder (Kirboga, 2019: 386).
Tabakal1 toplumlarda tiiketim uygulamalar1 her zaman sahibinin sosyal konumuyla ilgili
onemli ipuglar1 vermektedir (Bogenhold ve Naz, 2018: 4). Dolayisiyla tiiketim nesneleri,
insanlarin ait olduklar1 sosyal smifi birbirlerine gdstermelerinin 6nemli birer araci

olabilmektedir.

Gosterigei tiiketim kaliplart antik ¢aga kadar uzanmakla birlikte (McKendrick,
Brewer ve Plumb, 1982: 2) bu tiiketim kalibimin bir teori haline getirilerek
anlamlandirilmast Veblen’in “Aylak Sinif Teorisi” ile miimkiin olmustur. Veblen, yasam
tarz1 ya da kimlik seciminin bir gdstergesi olarak tiikketim tarzinin, tiiketicinin maddi giicti
ile ilgili bir seyler ifade ettigini ve tiiketicilerin, kendilerini gézlemleyen kisilerle onlara
ilettikleri mesajlarda ortak bir anlayisi paylastiklarini 6ne siiren ilk teorisyendir (Campbell,
1995: 111). Veblen, tiiketim olgusu ile toplumsal smiflar arasinda onemli bir bag
kurmugtur. Tiiketim ve toplumsal sinif arasindaki bagi en ¢ok 6ziimseyen kesim 6zellikle
genclerdir. Gengler, toplumdaki yerlerinin tiikettikleri mallar ile yakindan iliskili oldugu
diisiincesi ile tiiketim nesnelerini segcmekte ve boylelikle bir kimlik kazanarak, kendilerini

toplumda 6nemli bir konumda gostermeye ¢alismaktadirlar (Tiikel, 2014: 10).

Adam Smith gosterisgi tiiketimi, insanlarin toplumsal statiisiinii tanimlamaya
yarayacak olan sayginlik, gii¢c gibi sembolleri elde edebilmek icin sarf ettigi ¢abalardan
olusan sosyal bir aktivite olarak nitelendirmektedir (Agikalin ve Erdogan, 2004: 2). Bu
bakimdan incelendiginde gosteris¢i tiiketim, bir yonii ile tiiketicinin diger kisilerin goziinde
statii bakimindan yiikselis kazandirirken diger yonii ile de bireyin kendi goziinde de statii

kazanarak arzu edilen yasam tarzinin pekistirilmesini saglar (Michman ve Mazze, 2006:

45).
3.6.1. Gosterisci Tiiketimin Tarihsel Gelisimi

Veblen’e gore, ilk olarak yagmaci toplumlarla birlikte beliren gosteris¢i tiiketim
“Aylak Smif’in tiketim davranmiglarini igerir. Aylak simf, miilkiyet kavraminin ortaya
cikistyla birlikte kendini gostermistir. Bu donemlerde miilkiyet edinimi ile onur arasinda
giiclii ve 6nemli bir bag kurulmustur. Aylak sinifin baslica 6zelligi, yagmaci olmalari
dolayisiyla savasg1 ve iiretkenlikten bagisiktirlar. Uretkenlikten siyrilmis olmalarinin
onlara herhangi bir zarar1 dokunmaz ¢iinkii savaslardan elde edilen imkanlar neticesinde

yeterli maddi giice kavusmuslardir (Tung, 2017: 417-418). 17. yiizyilin sonlarina kadar
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gosterisci tilketim kaliplarinin likks mallarin tiikketimini artirdigindan israfa neden oldugu ve
ekonomiye zarar verdigi kabul edilmekteyken (Agikalin ve Erdogan, 2004: 2), Sanayi
Devrimi ile birlikte 18. yiizyildan itibaren kol giiciine dayali iiretimden makine giiciine
dayali iiretime gec¢ilmesi ile birlikte ekonomik, kiiltiirel, siyasi baglamda koklii toplumsal
degisiklikler meydana getirdigi goriilmiistiir (Acar, 2018: 92). Sanayi Devrimi neticesinde
iiretim arzinda meydana gelen artiglar maliyetleri diisiirmiis, bu durum 6nceden toplumun
yalnizca belirli kesimlerinin alip kullanabildigi mal ve hizmetlerin toplumun diger
kesimlerine de rahatlikla ulasabilmesinin yolunu agmistir (Tung, 2017: 416). Dolayisiyla
tiketicilik en cok, kiiresel iirlinlere ulagsmayr daha kolay hale getiren ticarete dayali
ekonomilerin gelistigi iilkelerde ortaya ¢ikmustir (lter, 2019: 463). Bu baglamda Sanayi
Devrimi’nin toplumlarda 6n plana ¢ikardigi iiretim, yerini zamanla tiikketime birakmis ve
toplumlar birer tiiketici topluma doniismiistiir. Tiiketim toplumlarina doniisiime bagl
olarak tiiketici davraniglarinda degisiklikler meydana gelmeye baglamis ve yeni tiiketim

tarzlari ortaya ¢ikmistir (Nar, 2015: 951).

Tiiketim tarzlarinin toplumsal yasami biiyiik 6lciide degistirip doniistiirmesi daha
cok 20. ylizyill baslarinda gerceklesmistir. Henry Ford’un gelistirdigi yiirliyen bant
tekniginin araba fabrikalarinda kullanilmaya baslanmasi ile seri iiretimle piyasaya siiriilen
otomobiller beraberinde ABD’de toplu iiretim ve tiiketimi de getirmistir (Akkog, 2019: 9).
Henry Ford’un fiiretim uygulamalarinin ortaya ciktigi Fordist donemle birlikte, ¢alisan
kesim ve calisan kesimin kazanglarinin onceki donemlere oranla artmasi, iiretim
yontemlerindeki degisikliklerle birlikte ortaya g¢ikarilan mal ve hizmetlerin tiiketimini de
artirmis, calisanlar da potansiyel tiiketiciler konumuna gelmistir. Gramsci’ye gore Fordist
{iretim siireci yalnizca fabrika smirlarmi etkileyen bir siire¢ degildir. Oyle ki, degisen
iiretim sistemi ile birlikte iscilerin sosyal hayatini dahi isgal eden is yiikii hafiflemis, is
hayatinin yani sira sosyal hayatinda da rahatlayan isciler ile yeni bir is¢i tipi ortaya

cikmustir (Acar, 2018: 92).

Veblen ve Simmel, 20. yiizyll baslarinda ortaya c¢ikan, zengin kesimin
kiyafetlerinden pahali ugrasilarina kadar pek cok seyin, nispeten daha az varlikhli
kesimlerce tiiketim kaliplarinin odagima yerlestirildigi “yeni zengin” yasam bigimlerinin
analizlerine yogunlagsmislardir (Bocock, 1993: 19). Kapitalist sistemin ortaya c¢ikardigi
toplumsal siniflar arasinda iist smif kimligi kazanma arzusu ile sekillenen tiiketim
faaliyetleri, gosterisci tiikketimi belirgin kilmaya baslamistir (Glirbliz ve Aydogdu, 2020:

165). Gosterisgi tiiketim ilk olarak ekonomik bakimdan en iist sinifta yer alan “leisure
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class” i¢inde baglayarak alt kademelere dogru ilerler. Ekonomik bakimdan {ist sinifta yer
alan bireyler nadide ve liikks mal ve hizmetlerle rahat bir hayat siirerken ¢evrelerindeki
insanlarin dikkatini ¢ekerek kendilerinin siirdiirdiikleri yasam standardini 6zendirmeye
caligirlar. Piyasaya ilk ¢ikan pahali mallar ilk 6nce bu sinif tarafindan kullanilarak alt

simiflara dogru yayilir (Acar, 2018: 39).

Gosterisei tiiketim davranigt sonucu meydana gelen “yeni zenginler” cesitli alt
kiltiirlerden gelen bireylerden olustugundan, yeni zenginlerin degerlerini tanimlamak
zorlasmaktadir. Yeni zenginler ait olduklar1 ya da ait olmak istedikleri toplumun
inanglarini, degerlerini ve normlarin1 ¢ok da bilingli olmayan bir sekilde benimserler
(Michman ve Mazze, 2006: 138). Giiniimiizde tiiketim seviyesi toplumsal 6l¢ekte dnemli
bir yer edinemeyen bireyler, arzu ettikleri iist siniflara dahil olamadiklar1 gibi mevcut
konumundan da olabilmektedir. Ciinkii bireylerin yer edinmis olduklar1 sosyal yapi ile

aralarinda zorunlu bir sekilde kurulan bir iligski s6z konusudur (Karakog, 2002: 105).

Tiirkiye’de 1960-1970’1i yillarda tiikketim kaliplar1 bireyler i¢in kimlik tanimlamada
onemli bir yer edinmeye baslamis, 1980°li yillarda tiikettigini gosterebilmek toplum igin
onemli hale gelmistir. Daha fazla tiikketmenin ayricalik oldugu algist olusan toplum
bireyleri, oncesinde cevresiyle sicak iliskiler kuran bireylerden, ¢evresindekilerden daha
fazla tiiketmek icin onlarla yarisan bireylere donlismiistiir. Geleneksel medya araglari
vasitastyla bireylerin daha fazla tiilketmesi gerektigi fikri hizla yayilmigtir. 1990’11 yillarda
ise aligveris merkezlerinin agilmasi ile gereginden fazla tiiketim, toplum tarafindan iyice
benimsenmis olup; liks yasam tarzina 6zen, az ile yetinmek istememe gibi durumlar

toplumsal yasamda fazlasiyla yer edinmistir (Aydogan, 2009: 211).
3.6.2. Bireyleri Gosterisci Tiiketime Yonlendiren Nedenler

Gosterisei tiiketim, “gizli bir insani ihtiyac1” yansitabilmektedir (Bugra, 2000: 31).
Veblen’e gore gosterisgi tiiketimin kaynaginda kiskanghik duygusu yer almaktadir
(Agikalin ve Erdogan, 2004: 8). Giiniimiizde gosterisci tikketim davranisi alt siniflara dogru
inebildigi kadar inmis, fakir bireyler dahi gosterisci tiikketime yonelmislerdir (Cinar ve
Cubukcu, 2009: 284). Tiiketiciler bir mali satin alma karar1 verirken o malin satin
alinmasinin bagkalarinin zihninde neyi sembolize edecegi, o malin kendilerine saglayacagi
igsel faydadan daha onemlidir. Boyle bir durumda, insanlar1 gdsteris¢i tliketime tesvik
eden iki temel diislince s6z konusudur. Bunlar; yoksullarla 6zdeslestirilmemek istenmesi

ve zenginlerle 6zdeslestirilmek istenmesidir (Corneo ve Jeanne, 1997: 56).
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Sosyal Karsilastirma Teorisi’ne gore, insanlar ozellikle kendi yetenek, basari,
toplumsal statii diizeylerini belirlemek i¢in kendilerini, kendilerine benzediklerine
inandiklar1 baska kisilerle karsilastirmaya calismaktadir. iki temel sosyal karsilastirma tiirii
vardir. Bunlar; asagi dogru sosyal karsilastirma ve yukar1 dogru sosyal karsilastirmadir.
Asagi dogru sosyal karsilastirma, ruh hali ve 6z-deger duygularmi gelistirmek i¢in bazi
alanlarda kendilerinden daha az sanshi olduklarimi diisiindiikleri diger insanlarla
karsilastirmay1 ifade eder. Yukar1 dogru sosyal karsilastirma ise kisilerin kendilerini
yetenek, basar1 ya da toplumsal statli bakimindan kendilerinden daha iyi diizeylerde olan
kisilerle karsilastirarak kendilerini onlarin diizeylerine ulasacak sekilde degistirmeye
motive eden karsilagtirmadir. Yukari dogru sosyal karsilastirma benligi gelistirmeye

hizmet eder (Wang, Yang ve Haigh, 2016: 2).

Tiiketim tarzlar1 sosyallesme siireci boyunca sekillenir. Bu nedenle
tiiketimlerimizin ¢cogu sosyal olarak yonlendirilmektedir. Markalarin belirli bir sosyal grup
icinde gecerli olan bazi anlamlar1 vardir. Bu sosyal gruplara duyulan hayranlik, 6zenme ve
ozellikle akranlar tarafindan kabul edilme ihtiyaci gibi nedenler, bireyleri s6z konusu
sosyal grubun satin alma ya da se¢im yapma davranislarini taklit etmeye yonlendirir (Olja,
Darko ve Marton, 2014: 4). Bazi durumlarda da bireylerin satin alma amaci, Veblen’in
Gosterisci Tiiketim Kurami’nda bahsettigi gibi, sayginlik kazanmak olabilir (Featherstone,
2007: 16). Douglas ve Isherwood (1999)’a gore bireyler kendisi, ailesi ya da toplumsal
cevresi hakkinda bir seyleri gostermek, onemsiz goriinen olaylara onem atfetmek, bazi
kesimler tarafindan onay almak amagclar1 ile tiiketim faaliyetlerini bir ara¢ olarak
kullanirlar (Papatya ve Ozdemir, 2012: 163). Popiiler kiiltiir, bireyleri etkisi alta alarak
gosterisci tilketime sevk eden biiytik bir itici giigtiir. Popiiler kiiltiir, biitiin bireyleri etkisi
altina alamasa da biiyiik bir 6zenti yaratmayi hedefler (Cosgun, 2012: 838). Dolayisiyla
popiiler kiiltlir, insanlar1 ihtiyaclar1 olmayan seylere bile =zaruri ihtiya¢ hissiyle
yaklagsmalarina ve rasyonaliteden uzaklastirarak ihtiya¢ dis1 seyleri tiiketmelerine tesvik

eder.

Tiiketiciler, bir iiriin ya da markanin yalnizca kullanishiligindan ya da kalitesinden
etkilenmezler. S6z konusu marka ve iiriin ile iliskilendirilen sembolik anlamlar da
tilketicileri etkileyen 6nemli bir faktordiir (Kim ve Hall, 2014: 29-30). Markali moda
iriinleri satin alan tiiketiciler bu iriinlerle yalnizca fonksiyonel ihtiyaglarimi degil zevk,
heyecan ya da diger sosyal ihtiyaclarin1 da karsilamis olurlar (Choi, 2014: 3). Dolayisiyla

tiketiciler tiikketim faaliyetlerinin, c¢evrelerindeki bireylere, toplumdaki statiilerini
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gostermekle ilgili “mesaj gondermek™ gibi sembolik faydasini da kullanirlar (Bugra, 2000:
45). Odabasi’na gore (1999), gosterisci tilketime yonelik sembolik iiriinler kullanilmasinin

nedenleri sunlardir (Kirboga, 2019: 386):

-Bireylerin statiilerini ya da sosyal siniflarini ¢evrelerine yansitmak istemeleri,

-Bireylerin kendilerini tanimlayarak toplumda kendisine bir rol olusturmak
istemelert,

-Bireylerin kendilerine toplumsal varlik insa ederek bunun devamliligini saglamak
istemeleri,

-Bireylerin kendilerini hem kendilerine hem de ¢evresindekilere karsi ifade etmek
istemelerti,

-Bireylerin kimliklerini yansitmak istemeleri.
3.6.3. Gosterisci Tiiketime Konu Olan Mallar

Douglas ve Isherwood’a gore “Mallar canli bir bilgi sisteminin par¢asidir.” Bu
nedenle de bagkalariyla iletisim kurmada mallar, sembolik bir ara¢ olarak
kullanilabilmektedir. “Bilgi sistemi” i¢inde nesnelere atfedilen sembolik degerler,
insanlarin yargilari tarafindan belirlenir (Storey, 2017: 38). Temel ihtiyaglardan olan yeme-
icme gereksiniminin pratige dokiilme tarzi bireylerin toplumsal hiyerarsideki konumunu
gostermesi agisindan onemlidir. Ornegin eski caglardan beri var olan ziyafet diizenleme
faaliyetleri statli ve gili¢ unsuru olarak yansimaktadir. Baz1 yiyecek ve igecekler yiiksek
smif ve yliksek statii ile bazilar1 da alt sinif ya da yoksulluk ile bagdastiriimaktadir.
Yemegin yendigi restoranin se¢iminde de yine statii ya da itibar kazanma istegi belirleyici
olabildiginden tercih edilen restoranlar ve yemekler goOsteris aract olarak
kullanilabilmektedir (Cetin ve Yayli, 2019: 229-230). Veblen’e gore gosterisci tiiketimin
en Oonemli temsil alani giysilerdir. Giysiler yalnizca 6deme giiciiniin ve giyen kisinin
bedensel konforunu saglamak amaciyla kullanilmazlar. Giysiler aynt zamanda giyen
kisinin hayatin1 idame ettirebilmek i¢in ¢alismak zorunda olmadigiin da gosterir (Erkilet,
2012: 31). Cinki giysiler en goriiniir ve kolaylikla sergilenebilir olan iriinlerdir.
Gosterisgi tliiketimde tiiketim nesnelerinin sergilenebilirligi 6nemli bir faktoér oldugundan,

giysiler gosterisei tiiketimde siklikla kullanilmaktadir.

Gosterigci tiiketimde tiiketim nesneleri, belirli anlamlar yiiklenerek toplumsal
iliskiler i¢inde bu anlamlarin iletilmesini saglayan sembolik bir islev iistlenmektedir (Bat,

2015: 317). Ozellikle giyim fdiriinleri, miicevherler, konut ve otomobiller gosterisci
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tilketimde en goze ¢arpan varliklardir (Michman ve Mazze, 2006: 87). Gosterisci tiiketim
zenginligin, statiinlin ve giliclin gosterilmesine aract olan liiks iirlinlerin tiiketimini igerir.
Heaney ve arkadaslar1 ile O’Cass ve Frost’a gore statii odakli tiiketiciler, yalnizca
baskalarinin gbziinde statii gostergesi olan ve 6énemli oldugunu diisiindiikleri {irtinleri satin

almay1 tercih etmektedirler (Phau, 2019: 79).

Bir malin tiiketilmesi ile elde edilen faydanin yami sira, o malin tiiketilmesi ile
birlikte sosyal statiide meydana getirecegi degisiklik tiiketim kararmi etkilemektedir. Bu
nedenle yiiksek statii algisi olusturmaya calisan bireyler, iist gelir sinifina mensup
insanlarin tiiketim davraniglarini taklit etme egilimi ile birlikte yiiksek statii gostergesi iiriin
ve hizmetlere yonelirler. Her iirlinlin, statii bakimindan toplumda yaratacagi etki ayni
degildir. “Liiks esya” olarak adlandirilan ve yiiksek gelir kesimlerince tercih edilen pahali
miicevherler, saatler, arabalar gibi mallara yonelik tiiketim giidiisii Veblen’in “gosteris¢i
tiketim” diigiincesinin temel noktasidir. Bu baglamda, “gosteris¢i tiiketim” kavraminin
kendini gosterebilmesi, bireylere dogrudan fayda saglayan “normal mallar” ile yalnizca
baskalarina gosterme pahasina fayda saglayan “statii mallar1” arasinda ayrim yapilmasi ile
ilgilidir. Gosterisgi tiikketim ile iligskilendirilen mallarin en temel o6zelligi “baskalar
tarafindan ne kadar kolay goriilebildigi”dir. Heffetz (2011), hangi tir mallarin
tilkketimlerinin gortiniirliigliniin daha belirgin oldugunu tespit etmek amaciyla yaptig1 anket
caligmasinda sigaralara, ev esyalarina, giysilere, spor malzemelerine, miicevherlere,
saraplara yonelik tliketimlerin goriiniirlik bakimindan ilk siralarda yer aldigini tespit

etmistir (Tezcan, 2019: 18).

Rae’ye gore gosterisci tiiketim yalnizca liiks mallar araciligr ile yapilabilir ve bu
tilketim tarzinin tek amaci digerlerinden istlin oldugunu onlara kanitlamaya caligmaktir
(Agikalin ve Erdogan, 2004: 2). Sombart’a gore (1983), likks kelimesinin nicel ve nitel
baglamda iki anlami vardir. Niceliksel bakimdan liikks “israf” anlamina gelir. Ornegin bir
hizmetginin yeterli oldugu bir yer i¢in onlarca hizmetgi c¢alistirmak ya da bir yerden bir
yere gitme ihtiyacin1 karsilamak i¢in bir araba yeterli iken onlarca araba satin almak,
liiksiin niceliksel anlamini karsilamaktadir. Niteliksel bakimdan ise likks “daha iyi ve
kaliteli” mallar kullanmay1 tercih etmektir. Gosterisci tiiketim davraniglarinda liiks tiikketim

genellikle niceliksel ve niteliksel baglamda birlesir.

Sahibine madden bir tatmin saglama kosulu olmadan sergilenmesi ile manevi bir
doyum saglayan liikks mallar gosteris¢i tiikketimde vazgegilmezdir (Cinar ve Cubukcu, 2009:

284). Insanlar statiilerinin bagkalarina gore iistiinliigiinii kanitlamak icin genellikle liiks
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markalar tercih ederler (Packard, 1959: 85). Gosterisgi mallar bir kisinin sayginlik
ihtiyacin1 karsilayan, lilks harcamalar aracilifiyla zenginlik sergileyen mallar oldugundan
bu mallarin tiketimi gereklilik ve fayda amacindan ¢ok hedonik amacghdir
(Thoumrungroje, 2014: 8). Gosterisgi tiiketimde aslinda tiiketim nesneleri degil, tiiketim
nesnelerinin “pahalilig1” sergilenir. Bu nesnelerin pahaliligi diger insanlara, gosterisgi
tilketim tarzini sergileyen kisinin maddi giicii hakkinda gizli bir mesaj iletir (Campbell,
1995: 111). Dolayisiyla gosterisci tiiketimden saglanan tatmin, tiiketim konusu mal ve
hizmetin pahaliligt ve tiiketime sahit olan insanlarin tepkilerinin istenilen diizeyde
olmasina baglidir (Alargin, 2019: 368). Bu nedenle gosterisgi tiikketime konu olan nesneye,
diger insanlarin tepkileri istenilen diizeyde olmadigi takdirde s6z konusu tiiketim

nesnesinden elde edilen tatmin diizeyi de diisiik olmaktadir.

Bayraktar ve Ozkan’a gore (2002), gosterisci tiiketime konu olan mallar bireylere, statii
ile birlikte “sinif tiyeligi” de kazandirmaktadir. Gosterisgi tiiketim tarzina konu olan mal ve
hizmetler; yiyecek ve icecekler, giyim uriinleri ve takilar, evler ve ulasim araglari ve

seyahatlerden olusmaktadir (Hiz, 2009: 46).

Yiyecek ve icecekler: Evde ya da gidilen restoran, kafe, bar gibi yerlerde goze
carpan ve dikkat ¢eken sunumlarla getirilen tropik meyvelerden olusan meyve tabaklari,
pahali alkollii icecekler, sigara, puro, pipo gibi tiitiin tirtinleri gosterisci tiiketime konu olan
tirtinlerdir (Heffetz, 2004: 39).

Giyim iiriinleri ve takilar: Takilarda siklikla kullanilan giimiis ve altin nadir
bulunur olmalari, degerli oluslari, ¢ekici ve pariltili renklere sahip olmalar1 gibi nedenlerle
en degerli elementler arasindadir. Bu nedenle eski zamanlardan bu yana miicevherler siis
olarak kullanilmasiin yani sira gdsteris amaciyla da siklikla tercih edilmektedir (Howe,
1988: 60).

Evler ve ulasim araglart: Evler, gerek dis goriiniisleri gerekse segilen dekorasyon
tirlinleri ile sahiplerinin ya da kullanicilarinin yagam standardini 6nemli 6l¢iide ortaya
koymaktadir. Daha estetik mimariye sahip, konforlu ve {istiin teknolojilerle donatilmis olan
liks havuzlu ve bahgeli villalar, ¢iftlik evleri ya da rezidanslar apartman tarzindaki evlere
nispeten daha goze carpict nitelikte olup her kesimin kolaylikla satin alamayacag:
pahalilikta olmalar1 nedeniyle ¢ogunlukla zengin kisiler tarafindan tercih edilirler. Evlerin
i¢ dekorasyonu da yine ev sahibinin statiisiinii ortaya koyabilen bir unsurdur. Genelde altin
renginin tercih edildigi 1s1ltili ve kalabalik gosterecek nitelikte ¢cok sayida siis esyasinin

kullanilmasi, biiyiik yagli boya tablolarinin secilmesi, 1siltili avizelerin, tagh ve giiptirlii
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perdeler, pahali kumaslarla kaplanmis koltuklar, antika sayilabilecek nitelikteki halilar
zenginligin ifsasina yarayan araglardir (Baudrillard, 2009: 21-22). Ulasim araglarinin
istenilen yer ve mekanlara gitme araci olarak kullanilabilmesi, genellikle siirekli gezinti
halinde olmasi sebebiyle olduk¢a sergilenebilir araglardir. Hatta kapi Oniinde ya da
herhangi bir yerde park halindeyken bile marka, model, renk gibi farkliliklar benzerlerine
gore daha istiin goriinmesini saglar. Bu nedenle ulasim araglari, sahiplerinin ya da
kullanicilarinin statiilerine dogrudan isaret edebilen nesnelerdir (Giines, 2012: 216).
Seyahatler: llging iilkelere yapilan seyahatler, buralarda tercih edilen konaklama
yerleri, sira dis1 eglence merkezlerinin tercih edilmesi gosterisgi tiiketim tarzlarinda
fazlasiyla 6n plana ¢ikmaktadir (Hiz, 2009: 47). Gosterisci tiiketiminde seyahat
deneyimlerini, gezdikleri yerleri sik sik sergileyen insanlar, aslinda bu deneyimleri
yasayabilecek ve bu yerlere gidebilecek maddi giice sahip olduklarini da kanitlamaya

calismaktadirlar.
3.6.4. Gosterisci Tiiketimde Israf

Israf, yerinde ve faydali bir sekilde kullanilmayan her seyi ifade eder. Dolayisiyla
ihtiya¢c disinda harcanan para, zaman vb. her sey israftir. Israf giiniimiizde bireylerin,
toplumlarin ve diinyanin kendini kurtaramadigi gibi karsiligimi da kitlik gibi bir bedelle
odedigi bir hastalik haline doniigmiistiir (Tas, 2020: 23). Israf ¢ogunlukla, harcanabilir
geliri yiiksek olan bireyler arasinda yaygindir. Ciinkii dar gelirli bireylerin tiiketimleri
stnirlidir. Dar gelirli bireylerin beslenme, giyim ve barmmma giderleri yalnizca giinliik
yasamsal ihtiyaclarini karsilamak amaciyla ortaya ¢ikmaktadir. Harcanabilir geliri yliksek
olan bireyler araciliiyla, gosterisci tikketim gibi tiiketim kaliplart ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle bu kesimler arasinda israf da olduk¢a yaygindir (Hoda, 2009: parag. 5).

Asirt tiiketime iliskin endiseler ve siirdiiriilebilirligin nasil saglanabilecegine iliskin
oneriler genellikle gosterisgi tiiketim tarzina odaklanir (Kjellberg, 2008: 155). Gosterisci
tikketim tarzi israfa ve asiri tiiketime neden olan 6nemli bir faktordiir. Clinkli gosterisei
tiketimde yapilan harcamalar, s6z konusu tiiketim nesnesinin faydasina yonelik degil,
pahaliligina yéneliktir (Zorlu, 2016: 144). Ozellikle iilkemiz gibi gelismekte olan
ilkelerde, gosterisci tiikketim ve yatirnmlar nedeniyle kaynaklar ziyan edilmektedir.
Tiiketicilerin bilgi eksikligi, tiiketim toplumlarinin bireylere dayattigi asiri tiiketim ve
gosterisci tiikketim aliskanliklari, tiim bunlan firsata ¢cevirmeye calisan iiretici firmalarin

tilketime tegvik faaliyetleri israfa neden olarak kaynaklarin yok olmasi, kiiresel 1sinma,
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biyolojik ¢esitliligin azalmas1 gibi tehlikeler dogurmakta ve en nihayetinde siirdiirtilebilir

yasam i¢in tehdit olusturmaktadir (Tiirkiye Israf Raporu, 2018: 10).

Az gelismis lilke ekonomilerinin soSyo-ekonomik gostergelerinden biri olan gelir
esitsizligi toplumda asir1 schirlesme, nepotizm, yolsuzluk, asir1 tiiketim gibi ekonomik,
siyasal ve sosyal pek cok problemin kaynagini olusturmaktadir (Eroglu, Coban ve Kog,
2015: 535). Gelir esitsizliginin yiiksek oldugu ilkeler egitim, kiiltir ve saglk
standartlarinin diisiikligi gibi problemlerle yiizlesmek zorunda kalirlar. Bu iilkelerde gelir
seviyesi diistik olan bireyler aglik ve sefalet i¢inde yasarken gelir seviyesi nispeten daha
yiiksek olan bireyler, gelismis iilkelerdeki tiiketim kaliplarimi taklit etmeye ve diger gelir
gruplarindaki bireyleri kendilerine 6zendirmeye calisirlar. Dolayisiyla gelir esitsizliginin
yiiksek olmasi, toplumda gosteris¢i tiikketimin yayginlasmasina ve savurgan harcamalarda

artisa neden olmaktadir (Caliskan, 2010: 103).

Gosteris yolu ile giig, itibar, sayginlik kazanma amaclarina yonelen mesleki
tiketimler de birer israf gosterisine dontisebilmektedir. Son donemlerde 6zellikle sosyal
medya kullanimimin da artmasi1 ile pek ¢ok meslege yonelik gosterisci tiiketimler
yayginlasmaktadir. Sarkici, futbolcu, oyuncu gibi tnlii kisiler tiiketimin simgesel
gostergesini fazlasiyla kullanan bireylerdir. Yogun hayran kitlesi bulunan bu bireyler liiks
ev ve arabalar, pahali kiyafet ve aksesuarlar, satafatli seyahat tercihleri ile gosteris¢i
tilketiminin 6nemli temsilcileri haline gelirken, hayran kitleleri de bu kisilerden imza
alarak ya da bu kisilerle fotograflarini paylagarak kendilerinin ulasilmasi zor olana
ulastiklarin1 ~ gostermeye, ayricalikli  olduklarmi  kamitlamaya  ¢abalamaktadirlar.
Politikacilar da giig, itibar ve sayginlik kazanmak, hedef kitlesi iizerinde inandiriciliklarini
ve etkilerini artirmak gibi nedenlerle tikketimin simgesel yoniine siklikla bagvurmaktadir.
Marka takim elbiseler ve aksesuarlar, goz alici davetler, lilkks makam araglari birer

sayginlik kazanma arac1 olarak kullanilmaktadir (Y1ildirim, 2021: 140).

Gosterisei tiiketim ve gosterisci tiilketime atfedilen sonuclar arasindaki baglantinin
onemini kavrayabilmek, israfi Onleyerek siirdiiriilebilir tiikketimi hedeflemek egitim ile

miimkiindiir (Shultz ve Holbrook, 1999: 221).
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BOLUM IV
4. SOSYAL MEDYANIN TANIMI VE GELIiSiMi

Insanoglu, yasami boyunca sosyal etkilesimler kurmak isteyen bir varliktir. Bu
nedenle de eski zamanlarda teknoloji olmadan da sosyal olmanin yollarin1 bulmustur.
Sosyal etkilesimde bulunmak i¢in sosyal aglara ihtiyagc duymamistir (Quesenberry, 2019:
8). Insanligin ilk zamanlarinda magaralarin duvarlarina cizilen resimler aracihigi ile
saglanan iletisim, teknolojik gelismelerle birlikte gliniimiizde en ¢ok sosyal medya araciligi
ile saglanmaktadir (Akyazi, 2019: 96). Teknolojik gelismelerin, beraberinde sosyal ag
kullanimin1 da getirmesi ile insanlarin birbiriyle olan etkilesimleri artmis ve insanlar daha
sosyal varliklar haline gelmistir (Quesenberry, 2019: 8). Chomsky ve Herman’in medyaya
kars1 gelistirdikleri elestirel bakis acisina gére medya, sirket-hiikiimet arasindaki c¢ikar
iligkilerine 6zel bir destegi harekete gecirmeye hizmet eden bir aractir (Bennett, 1989:

937).

Sosyal medya, insanlarin kek tarifinden futbol maglarina, tinliilerin kiyafetlerinden
siirsiz bilgilere ulasabildigi, fikirlerin paylasilip bilgilerin aktarildigi medya sistemidir
(Quesenberry, 2019: 8). Sosyal medya kullanicilara ¢evreleri ile iletisime gegme, fikir
beyan etme, yeteneklerini sergileme, tiiketim davraniglarini teshir etme olanagi sunan
sosyal igeriklerden olusan web sitelerini kapsamaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 325).
Degisen ve siirekli gelisen teknoloji insan hayatinin her alanmi etkilemeye devam
etmektedir. Degisen teknoloji ile birlikte ortaya ¢ikan yeni teknolojiler, yeni caligmalarin
yapilmasi ve yeni teorilerin gelistirilmesini gerekli kilmaktadir (Kaur vd., 2018: 1-7).
Akilli telefonlarin ve tabletlerin genis ¢apta yayilmasi ve sosyal medya araglarinin ortaya
cikmasini saglayan teknolojik atilimlar, insanlarin birbirleri ile olan iletisim kurma
bicimlerini 6nemli olgiide etkilemenin yanmi sira hem bilgi alma hem de sevdikleri

markalarla etkilesim kurma seklini de degistirmistir (Turner ve Shah, 2010: 10).

Internetteki hizli gelismeler tiiketicilere pek ¢ok firsat sunmaktadir. Bilgi aramanin
ve iletisim kurmanin yani sira giiniimiizde sosyal medya araciligi ile duygu ve diisiinceleri
aktarmak miimkiindiir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2013: 328). Internet ¢agindaki
gelismelerle birlikte sosyal medya siteleri kurulmaya baslanmistir. Kurulan ilk sosyal
medya sitelerinden biri olan ve “Alt1 Derecelik Ayrilik Kurami”na dayanan “Six Degrees”
isimli web sitesi 1997-2001 yillar1 arasinda faaliyet gostererek kullanicilarina kendi

profillerini olusturabilme, diger kullanicilara mesaj gonderebilme ve onlarin arkadas
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listelerini gorme imkani vererek (Body ve Ellison, 2008: 214) internet kullaniminin ¢ok
daha biiyiik bir temelde yayilmasina onciiliik etmistir. 2001 yilindan itibaren ortaya ¢ikan
Blackplanet, Cyworld, MiGente gibi siteler arkadaslik iliskileri kurmak isteyen kullanicilar
i¢cin birbirinden farkli 6zellikler sunmusglardir. 2003 yilinda LinkedIn ve Skype’in, 2004
yilinda Facebook’un, 2006 yilinda da Twitter’in ortaya g¢ikmasiyla internet iizerinden

sosyallesmeye yonelik yeni ufuklar kesfedilmeye baslanmistir (Dubey vd., 2018: 2).

Video paylasim platformlarindan YouTube’un 2005 yilinda kurulmasinin ardindan
sosyal medya platformlar1 6nemli degisiklikler gecirmistir. 2006 yilinda Google tarafindan
satin alindiktan sonra YouTube isletmelere birbirinden farkli reklamcilik konseptleri
sunmus ve YouTube reklam odakli bir i modeli ile birlikte gelir getiren bir platform
olarak son yillarda para kazanma firsatlarini genisletmistir (Schwemmer ve Ziewiecki,
2018: 2). Boylelikle gilinlimiizde milyonlarca insanin yasantisinda vazgecilmez hale gelen
platformlar haline gelmislerdir (Body ve Ellison, 2008: 214). “We Are Social ve
Hootsuite” ortakligi ile hazirlanan “Dijital 2021 Raporu”na gore diinya ¢apinda 4,2 milyar
sosyal medya kullanicis1 vardir. Bu sayr diinya niifusunun %353 tlinden fazlasina denk
gelmektedir. Tirkiye’de 2021 yili Ocak ay1 itibari ile 60 milyon sosyal medya kullanicisi
vardir. Bu sayi, iilke niifusunun  %70,8’ine denk gelmekle birlikte bir onceki yila gore

yaklagik %11 artmistir (datareportal.com).

Medya, artan sekilde kullanim alaniin yayginlagmasi, bireylerin yasantilarinin her
noktasina kadar uzanmasi nedeniyle toplum ve bireyler lizerinde 6nemli ve hassas bir yere
sahiptir. Bilginin aktarildigi, donistiriildiigii ve yonlendirildigi bir mecra olan sosyal
medya, 6zellikle kiiltiirel faaliyetlerin yayilmasinda temel bir arag gorevi iistlenmektedir
(Mora, 2008: 6). Diinya c¢apinda yaygin sekilde kullanilmasina ragmen sosyal medyanin
insanlar tarafindan neden kullanildigina iliskin oldukg¢a az bilgi vardir. insanlarm sosyal
medya kullanim nedenleri birbirinden farklilik gostermekle birlikte baslica nedenler

(Whiting ve Williams, 2013: 364):

-Sosyal etkilesim kurmak,
-Bilgi edinmek,

-Zaman gecirmek,
-Eglenmek,

-Dinlenmek.
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Insanlar sosyal medya platformlarinda olusturduklari profilleri aracilig1 ile kendileri
ile ilgili olumlu izlenimler yaratarak c¢evreleri tarafindan begenilme amaci gliderler. Eger
olumlu izlenim yaratma ¢abasi beklenilen karsilig1 bulursa bireylerin 6zgiiveni artmakta ve
toplum iginde kendilerini rahat bir konumda hissetmektedirler (Sabuncuoglu, 2015: 377).
Giliniimiizde, ¢ok fazla sosyal medya kullanicisina ulagan kisisel bloglar artik neredeyse
“profesyonel yayin statiisii’ne yiikselmistir (Quesenberry, 2019: 8). Ayrica sosyal medya
uygulamalari, kullanicilara kisiye 6zel bilgi arama avantaji sagladigindan kullanicilart bu
uygulamalarin kullanimina tesvik etmektedir (Zaglia, 2013: 218). Katz, McQuail ve
Burton’a gére medyanin bes temel fonksiyonu vardir. Bu fonksiyonlar (Mora, 2008: 6):

Bilgilendirme: Medya bireylerin kendisi, ¢evresi, i¢inde yasadigi toplum ve diinya

hakkinda bilgiler vererek kendilerine 6zgii bir bakis agis1 olusturmalarini saglar.

Kiiltiirel devamhihik: Medya din, dil, inang, gelenek, gorenek gibi degerleri
bireylere aktararak kusaklar arasi baglanti kurmay1 kolaylastirir ve kiiltiirel devamliligi

saglar.

Toplumsallagtirma: Medya, bireylerin birbirleri ile iletisime ge¢melerini

kolaylagtirarak etkilesimlerini artirir, boylelikle toplumsal birligi kuvvetlendirir.

Kamuoyu yaratma: Toplum i¢in énemli olan konularda hizlica aktarim kolaylig

saglayan medya, bireylerin dikkatlerini bu konu iizerinde yogunlastirmalarini saglar.

Eglendirme: Medya filmden miizige, yarismalardan dizilere kadar pek ¢ok program

vasitastyla toplumun keyifli vakit ge¢irmesine yardimei olur.

Glinlimiizde tiiketiciler mobil cihazlart siklikla kullandiklarindan  mobil
ortamlardaki 6zellikle aligveris konusundaki tiiketici davraniglari 6nemli hale gelmektedir
(Stephen, 2016: 19). Her bir sosyal medya uygulamasinin kullanicilar {izerinde yarattig
etki birbirinden farklidir. Sosyal medya uygulamalarmmin kimi “verimlilik” odakli
kullanilirken kimi “haz” odakl1 kullanilmaktadir. Ornegin Facebook, ¢ogunlukla haz odakli
olarak kullanilan bir sosyal etkilesim uygulamasidir (Kaur vd., 2018: 1-7). Sosyal medya
platformlar1 cografi uzaklik gézetmeksizin kiiltiirler aras1 ulasilabilirligi saglayarak benzer
degerler ve gruplar arasinda etkilesimi ve bilgi yayilimin1 kolaylasgtirmaktadir. Tiiketim,
kiiltiiriin bir pargasini olusturur. Sosyal medya, bilgi yayilimi aracilifiyla insanlar arasinda
cesitli kiiltiirlerin paylasilmasini saglayarak insanlarin tiikketim davraniglarinda ve tiikketim

tarzlarinda degisiklik meydana getirir (Choudhary vd., 2018: 2).
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Tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmet satin alirken ya da bir konu hakkinda karar
verirken bu ihtiyaglarina istediklerinden daha fazlasini sunan sosyal medya platformlari
tiketiciler igin vazgecilmez hale gelmistir (Macarthy, 2017: 192). Bu nedenle sosyal
medya, tiiketicileri yeni Uriin ve hizmetler gelistirmeye dahil eden kullanic1 odakh
platformlardir. Ornegin tiiketiciler goniillii olarak, sosyal medya platformlar: ile mevcut
tiriinler ve hizmetler hakkinda fikir ve degerlendirmelerde bulunarak geri bildirimler
saglayabilmektedirler (Kaur vd., 2018: 1). Tiiketiciler tiriin ve hizmetlerle ilgili olarak soz
konusu iiriin ve hizmete yonelik diger kullanicilarin deneyimleri hakkindaki yorumlari
ogrenebilmek i¢in sosyal medya uygulamalarini kullanmaktadirlar (Boon- Long ve

Wongsurawat, 2015: 145).

Tiiketicilerin yogun ilgisinden dolayr sosyal medyay1 pazarlama araci olarak
kullanan isletmelerin temel amaci tiiketicilerin satin alma kararlari1 degistirerek
tiiketicileri iiriinleri satin almaya motive etmektir (Boon-Long ve Wongsurawat, 2015:
131). Ozellikle litks markalar, markalara yonelik algiy: iyilestirmek ve miisteri iliskilerini
gelistirmek icin sosyal medyay1 ara¢ olarak kullanmaktadirlar (Leban, Seo ve Voyer, 2019:
1). Giiglii pazarlama stratejileri kullanarak tiiketicilerin etrafin1 saran isletmeler, Kkitle
iletisim araclar1 ve sosyal medya aracilig ile tiiketicilerin tiiketme arzusunu artirarak onlari
tiketim nesnelerine yonlendirmektedirler (Cinar ve Cubukcu, 2009: 278). Dolayisiyla
sosyal medya popiiler kiiltiirii kolaylikla sundugundan, bireyleri ihtiya¢ disi tiiketime

tesvik etmektedir.
4.1. SOSYAL MEDYANIN INSANLAR UZERINDEKI ETKILERI

Sosyal medya kullaniminin insanlarin yasantisi tizerinde énemli etkilerinin oldugu
agiktir (Dubey vd., 2018: 4). Tiiketim olgusu, ozellikle gelismekte olan iilkelerde sosyal
medya aracilig1 ile bir yagam tarzina doniiserek bireyleri miimkiin olandan daha fazlasim
tiketmeye ikna ederek yeni tiiketim aliskanliklar1 kazandirmaktadir. Sosyal medya,
insanlarin temel gereksinimlerini karsilayan iiriinleri temin etmenin de Gtesinde, tliketim
triinlerinin saglamis olduklar1 degerle 6zdeslesebilecekleri kimlikler sunarak, yapay
kimliklerin satin alimmasina tesvik etmektedir. Bu noktada Betz, sosyal medyanin
ozellikle artist, sarkici, futbolcu, manken gibi y1ldiz olma yolunda ilerleyen kisilerin yasam
tarzlarim sundugunu ve bdylelikle tiiketim kiiltiiriinii tesvik ettigini ileri slirmektedir

(Dagtas ve Dagtas, 2019b: 65).
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Gonzales ve Hancock’a gore sosyal medya, tiiketicilerin 6zgiivenlerini artirmistir.
Kullanicilar sosyal aglarda paylasacaklari igerikleri kendileri belirledikleri ve kontrol
edebildiklerinden, kendileri hakkinda yalnizca olumlu bilgileri sunarlar. Khan ve Dhar
(2006), ¢alismalarinda tiiketicilerin paylastigi bilgilere yonelik olumlu bir geri bildirimle
karsilastiklarinda, liikks ve hedonik iirlin secimlerinin temel ve faydaci iirlinlere gore daha
fazla oldugunu tespit etmislerdir (Thoumrungroje, 2014: 8). Mills’e gore (1974), sosyal
medyanin insanlar tizerinde bes etkisi vardir. Bunlar (Kayaalti, 2006: 23-24):

-Sosyal medya insanlarin ufkunu genisletmez, aksine onlar1 kitle haberlesme

pazarmin bir iiyesi haline getirerek kitle toplumuna dontistiiriir.

-Sosyal medyaya olan bagimlilik diizeylerine bagli olarak sosyal medya, insanlarin

cevreleri ile olan deneyimlerini azaltarak bu deneyimlere yon verme giiciinii artirir.

-Sosyal medya hedef kitlenin odak noktasini fikir ve kanaatlerden ziyade iiriin ve

hizmetlere ¢cekmekte ve rekabet ortami1 olusturmaktadir.

-Diinyada olup bitenlerin algilanmasinda siizge¢ rolii iistlenen sosyal medya,
insanlara kisilik tanimlamasi yaparak onlarin nasil olmalari, nasil davranmalari, neler

yapmalart gerektigi ve neler satin almalar1 gerektigi konusunda yonlendirir.

Sosyal medya kisiler arasi iligkilerdeki dogallig1 yok edip yapay iligkiler ortaya
cikarmistir. Sosyal medya giinliik yasantida insanlara yeni ortamlara kolaylikla adapte
olabilme avantaji sunmasmin yani sira (Haythorntwaite ve Kazmer, 2002: 435); siber
zorbalik, ¢evrim i¢i taciz, mahremiyet istilasi, depresyon ve bagimlilik gibi riskler de
igcermektedir (Dubey vd., 2018: 4). Gezgin ve Kinik’a gore (2018), sosyal medya baska
insanlarin yasantilarin takip etmek ve bireylerin kendi yasantilarini sergilemeleri i¢in ideal
bir mecradir. Sosyal aglar aracilifi ile insanlar, hem yakin cevrelerinin hem de {iinlii
kisilerin yasantilarini takip ederek duygusal bir tatmin elde etmektedirler. Bazi insanlar
icin bu mecra, maddi ve manevi bakimdan olduke¢a cazip imkanlar sunsa da bireysel ve
toplumsal yasamda birtakim sorunlara yol agabilmektedir. Oyle ki, siirekli sosyal medyada
amagsiz bir sekilde gezinmek, sosyal medyadan saglanan mutluluk ve hazzin gercek
yagamin Oniine gecmesine neden olacak ve bu durum, bir zaman sonra insanlarda
bagimlilik yaratacaktir. Mutlulugu sosyal medyada aramaya caligmak, insanlarin sosyal

iligkilerine, dolayistyla toplumsal iligkilere biiyiik l¢lide zarar verecektir.

Sosyal medya, popiiler kiiltiirdeki iiriin ve igeriklerin reklamini yaparak bu iiriin ve

icerikleri tiiketicilerin goziinde daha gorlinlir kilar. Gereginden fazla tiiketime tesvik
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ederek tiiketim faaliyetlerinin artarak hizlanmasina yol a¢tigindan medyanin basli basina
bir endiistri oldugu kabul edilebilir (Demirel ve Yegen, 2015: 125). Goriinen dijital
diinyanin tliketici mahremiyetini ihlal edebilen, ¢ocuklarin zaaflarindan faydalanabilen ya
da trtinlerle ilgili yanlis bilgiler saglayarak tiiketicileri somiirme potansiyeli olan bir mecra
oldugu da goz ardi edilemez bir gergektir (Solomon, 2017: 17). Bunun yani sira sosyal
medya aracilifiyla olusturulan yeni tiiketim kiiltiiri tek tip insanlar yaratma ile birlikte
arzulari, hevesleri, istekleri de tek tiplestirmektedir. Her giin yeni bir bireyin katildig1 yeni
yasam tarzlari, hedef kitle olarak kiigiik gruplardan ziyade daha genis kitleleri belirleyerek
varligini devam ettirmeye caligmaktadir (Karakas, 2001: 22). Sosyal medyanin asiri
tiketime tesvik etmesi ve buna yonelik endiselerin ortaya ¢ikmasi, “sade tiikketim” gibi

yeni tiiketim tarzlarinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir (Buzzo ve Abreu, 2019: 1).

Bauman’a gore, Sosyal medyanin artan kullanimi sonucunda kimlik ve statii,
giiniimiizde insanlarin kendilerinin olusturmak zorunda olduklar1 kavramlara doniismiistiir.
Sosyal aglar da bunlarin olusturulmasinda insanlara alternatif sunabilen bir aragtir. Insanlar
sosyal medyada diger insanlara kars1 istedikleri davranislar1 sergileyebilir, istedikleri imajt
kolaylikla yaratabilirler. Ayrica istedikleri kisileri arkadas olarak ekleyebilir, istedikleri
kisileri arkadas listelerinden silebilirler. Boyle bir hakimiyet kurabilmek, insanlara
kendilerinin 6nemli olduklarin1 hissetmelerini saglamaktadir. Insanlar giinliik hayatta
markette, sokakta, ise gittiklerinde etkilesime girebilecekleri insanlardan daha fazlasi ile
sosyal medya ortaminda karsilasabilmektedirler. Bu durum, insanlarin fiziksel ortamlarda
gerceklestiremeyecekleri sosyal becerileri sosyal medya ortaminda gergeklestirmelerini
saglamaktadir. Aslinda insanlar sosyal medyayi, diyalog kurmayir Ogrenmek ya da
ufuklarin1 genisletmek amaciyla degil, kendi seslerinin yankilar1 olabilecek sesleri
bulabilmek, kendi zevkleriyle benzer zevklere sahip kisilerle ortak yonler kesfetmek, kendi
yiizlerinin yansimasi olabilen yiizleri gorebilecekleri bir konfor alani olusturmak igin

kullanmaktadir (Kogak, 2016: parag. 10).
4.2. TUKETICi DAVRANISLARINDA SOSYAL MEDYANIN ETKISI

Tiiketiciler, marka ve {iriinlerle ilgili bilgiye aninda erismek ve davranislarin1 buna
gore belirlemek isterler. Bunu da geleneksel medyadan ziyade sosyal medyada daha kolay
bir sekilde gerceklestirebilirler. Sosyal medya, sirketlerin ve tiiketicilerin birbirleriyle
etkilesim kurmalarin1 saglayan ve iletisimlerini hizlandiran 6nemli bir aragtir (Schivinsky
ve Dabrowski, 2014: 3-4). Sosyal medyanin hedef kitlesi cogunlukla geleneksel medyadan

farklidir. Geng insanlar, geleneksel medyadaki uzun yazilardan, derin bir diislinsel siire¢
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gerektiren yorumlamalardan, gorsellikten uzak yalnizca metinlerden olusturulan
iceriklerden sikildigindan ¢ogunlukla sosyal medya kullanmay1 tercih etmektedirler. Bu
nedenle geleneksel medyaya alternatif olan sosyal medyanin kullanicilarinin biiytlik
cogunlugu geng¢ insanlardan olusmaktadir (Bulunmaz, 2015: 326). Giiniimiizde
politikacilar segmen kitlesini, isletmeler ise tiiketici kitlesini artirmak i¢in sosyal medyanin

giiciinden faydalanmaktadir (Hermida, 2014: 7).

Tiiketici davraniglarinin incelenebilmesinde sosyal medya geleneksel medyaya gore
daha avantajli konumdadir. Bunun en 6nemli nedeni, sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisim
saglamasidir. Televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel medyada iletisimin yonii yalnizca
markadan tliketiciye olmak tizere tek yonlii olurken, sosyal medya tiiketicinin markaya
karsilik verme sansini ortaya ¢ikarir (Macarthy, 2017: 10). Sosyal medya, kullanicilara
giindelik haberlere geleneksel medyadan daha hizli bir sekilde ulasma imkani vermektedir.
Sosyal medyanin, geleneksel medyaya nispeten kullanicilarin isteklerini, ihtiyaglarini,
sinirlamalarin1 dikkate alip daha kullanici merkezli olmasi, sosyal medyaya olan ilgiyi
giinden giine artirmaktadir. Sosyal medya platformlarina giderek artan ilgi sebebiyle de her
yeni giin daha farkli sosyal medya platformlar1 ortaya ¢ikmaktadir (Quesenberry, 2019: 8).
Teknolojik gelismeler sonucunda tiiketiciler bilgi almak i¢in televizyon, radyo gibi
geleneksel medyadan uzaklasmis sosyal medyay1 daha ¢ok kullanir hale gelmistir. Oyle ki,
daha onceleri pazarlama yoneticileri tarafindan yonetilen geleneksel marka iletisimi artik
tilketiciler tarafindan sekillendirilmektedir. Bu nedenle iletisim yoneticilerinin, tiiketici
davraniglarin1 anlamalart da olduk¢a Onemli bir husus haline gelmistir (Schivinsky ve

Dabrowski, 2014: 3).
4.3. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Teknolojik gelismeler sonucu sosyal medya unsurunun insan yasantisina dahil
olmasiyla birlikte birbirinden ¢esitli sosyal medya araglar1 sunduklar1 hizmetlerle insanlara
fikirlerini paylasma, sohbet etme, yeni arkadaslar edinme, oyun oynama firsati
vermektedir. Cesitli seceneklerle insanlarin hayatina renk kattigi sanilan sosyal medya
araclarinin, internet {izerinden dijital bir yasanti siirmelerine yol acarak insanlar
yalnizlagtirdig1 yadsinamaz bir gergektir. Dolayisiyla sosyal medya araglarinin birer “sanal

kafe” oldugunu sdylemek miimkiindiir (Aytekin, 2016: 193).
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Literatiirde cesitli sosyal medya araclari ele alinmis olmakla birlikte baglica sosyal
medya araglari: Wikiler, forumlar, bloglar, mikrobloglar ve sosyal aglardir (Giizel, 2020:
97).

4.3.1.Wikiler

Wikiler birden ¢ok yazarin isbirligi ile olusturduklari calismalar1 igeren,
kullanicilarina site i¢indeki herhangi bir igerigi glincelleme, silme ve diizenleme olanag:
saglayan ¢evrim igi sitelerdir. Birden ¢ok kisinin ortak ¢alismalarini igeren wiki sitelerinin
olusturulmasi ve site i¢indeki bilgilerin goriintiilenmesi oldukga kolaydir. Wikiler olduk¢a
kolay bir bigimlendirme dili ile olusturuldugundan, teknik bilgisi olmayan insanlar
tarafindan bile kolaylikla kullanilabilmektedir. Wikiler ¢esitli konularla ilgili olduk¢a fazla
bilgi igerdiginden, herhangi bir konu hakkinda bilgi edinmek isteyen kisiler tarafindan
siklikla kullanilmaktadir. En bilinen wiki sitesi Wikipedia’dir (Cetintas, 2014: 100-102).

4.3.2. Forumlar

Belirli ilgi alanlar1 ya da kategorilere ayrilan konu basliklari ile ilgili tartigma
ortami1 olusturulabilen sitelerdir. Forum sitelerinde kullanicilar ilgili konu hakkindaki
deneyimlerini, diislincelerini ya da sorularin1 paylagarak diger kullanicilarin da
faydalanmasini saglarlar. Sorularin sorulabilmesi ve cevaplarin verilebilmesi i¢in uygun
zemin olusturan forum siteleri oldukga kullaniglt sitelerdir (Caliskan ve Mencik, 2015:

268).
4.3.3. Bloglar

Genellikle kisilerin kendilerine 6zgii olusturduklar1 giinliik benzeri web siteler olan
bloglar metin, fotograf ya da multimedya iceriklerinden olusurlar. Blog sahibi kisiler, blog
sitelerinde kendi istekleri dogrultusunda paylastigi icerikler araciligi ile duygu ve
diisiincelerini O6zgiirce ifade edebilirler. Blog sahipleri bloglarin1 genellikle fotograflar
aracilifiyla yazarlar. Bloglar bilgisayar ortaminda hazirlandig: i¢in paylasilan igeriklerin
dosya boyutu konusunda herhangi bir sinirlama yoktur (Tse ve Zhang, 2014: 316). Bazi
bloglar giinde milyonlarca okuyucuyu ¢ekerek etkili birer bilgi kaynagi haline gelmistir.
En iyi bloglara huffingtonpost.com, techrunch.com, boingboing.net gibi drnekler verilebilir
(Aksoy, 2012: 42).
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4.3.4. Mikrobloglar

Mikrobloglar kullanicilarin giinliik ya da anlik fark etmeksizin istedikleri anda kisa
climlelerden olusan yazilar, fotograf ya da video paylagsmalarina izin veren uygulamalardir.
Mikrobloglarin en belirgin 6zelligi, anlik paylasim saglamasi ve kisa igeriklere sahip
olmasidir. Insanlarin o anda neler yaptiklarmi, bir konu hakkindaki fikirlerini anlik
paylasabilmelerine imkan saglamasi nedeniyle mikrobloglar o&zellikle profesyonel
kullanicilar tarafindan herhangi bir bilgiyi aktarmak, fikir belirtmek, haber paylagsmak gibi
amaglarla kullanilmaktadir. Mikroblog uygulamalarinin en 6ne ¢ikan1 “Twitter”dir (Aktan,

2017: 74-75).
4.3.5. Sosyal Aglar

Sosyal ag siteleri, bir web sitesi iceriginin ¢ogunlukla site kullanicisi tarafindan
yonlendirildigi internet uygulamalarini ifade etmektedir (Antebi ve Schrimshaw, 2014: 1).
Ortak ilgi alanlarina sahip olan insanlar1 bir araya getiren sosyal aglar, insanlarin
birbirleriyle iletisime gecebilmeleri icin farkli segenekler sunan 6nemli sosyal medya
araglaridir (Goksu, 2021: 78). Uluslararas1 diizeyde gencler ve yetiskinler arasinda en ¢ok
kullanilan sosyal aglar Facebook, YouTube, Twitter, LinkedIn, Instagram gibi aglardir. Bu
aglardan uluslararas1 diizeyde en yaygin kullanilan1 Facebook’tur (Garcia-Martin ve
Garcia-Sanchez, 2015: 2). Sosyal aglarda kurulan iliskilerin etiketi sitelere gore
degismektedir. Kullanicilar aras1 kurulan iligkilerde diger kullanicilari ifade etmek igin
kullanilan terimlerin en popiileri “arkadaglar” ifadesi olmakla birlikte hayranlar, takipgiler,

kisiler gibi ifadeler de kullanilmaktadir (Body ve Ellison, 2008: 214).
4.3.5.1 Facebook

2004 yilinda Hardvard Universitesi’nde 6grenci olan Mark Zuckerberg tarafindan
Harvard Universitesi ogrencilerinin kendi aralarinda iletisim kurmalarmi saglamak
amaciyla olusturulmus olup, zamanla tiim diinyaya yayilmistir (Elbasi, 2015: 35).
Facebook ile insanlar fotograf paylasabilir, arkadaslarmin paylagimlarina begeni
bildiriminde bulunup yorum yapabilir, kendi sayfalarinda diislincelerini yazabilir, insanlara
arkadaslik istegi gonderebilir, ¢esitli ilgi alanlarina gore olusturulan gruplara katilabilir ve

diger insanlarla mesajlasip goriintiilii gériisme yapabilirler (Chiu, 2020: 72).
4.3.5.2. YouTube

2005 yilinda kurulmus olan YouTube, egitim videolarindan miizik kliplerine kadar

cesitli igerikler yayinlayarak kullanicilarina hem gesitli niteliklerdeki videolarini paylasma
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hem de istedikleri videolar1 izleyebilme, bu videolar: baglant:1 linkleri aracilig1 ile bagka
kisilere gonderme imkani sunmaktadir (Haridakis ve Hanson, 2009: 317). YouTube’da yer
alan videolar1 goriintiileyebilmek i¢in iiye olmaya gerek olmamakla birlikte liye olan
kullanicilar diger kullanicilarla iletisime gecebilmektedirler. Kullanicilar birbirlerinin
paylagimlarini begenebilir ve yorum yapabilirler. Ayrica kurum ve kuruluslar da
YouTube’da resmi bir kanal olusturabilmekte ve iletisim ¢alismalarint YouTube i{izerinden

yiiriitebilmektedirler (Yazici, 2016: 144).
4.3.5.3. Twitter

Insanlarin  deneyimlerini, duygu ve diisiincelerini anlik olarak paylasilabildigi
sosyal bir mecra olan Twitter, en fazla 140 karakterden olusan “tweet’ler araciliiyla
insanlarin yazi, fotograf ya da video paylasarak birbirileri ile iletisim kurmalarini saglar.
Twitter yalnizca onemsiz seylerle ilgili fikir beyan etmek ya da “sar1 basin” haberleri
paylasmak i¢in kullanilmaz. Siyaset gibi ciddi konular i¢in de tartigma ortami olusturabilen
Twitter, énemli bir sosyal medya aracidir (Kaplan ve Haenlein, 2011: 106). Twitter’da
insanlar belirli konularla ilgili fikir beyan etmek ve diger kullanicilarin s6z konusu konuya
dikkatini ¢ekerek, onlarin da kendilerine destek vermelerini saglamak amaciyla hashtag’ler
olusturabilirler. Olusturulan hashtag’ler ‘#” sembolii ile kullanilir. Hashtag’ler aracilig ile
paylasilan fikir ve diislincelerin anlik olarak biitiin diinyaya yayilabilmesi avantaji Twitter’1
cok yolii ve kolaylikla erisilebilir degerli bir ara¢ haline getirmektedir (Maclean vd., 2015:
295). Ayn1 giin i¢inde en fazla 1000 tweet atilabilen Twitter’in temelinde iletisim vardir.
Twitter herkese acik bir iletisim ortam1 oldugundan Twitter’da paylasilan bilgiler ¢ok hizli
bir sekilde yayilir. Bu nedenle Twitter, insanlarin prestij artirma amaclarina aracilik eden

onemli bir mecradir (Yal¢in, 2016: 6).
4.3.5.4. LinkedIn

Reid Hoffman’in 2003 yilinda kurmus oldugu LinkedIn, is diinyasindaki kisileri bir
araya getiren bir sosyal iletisim agidir. LinkedIn profesyonel insanlar1 bir araya getirerek
iletisim kurmalarini saglar. LinkedIn ile is diinyasinda birbirini taniyan insanlarin yani sira
birbirini tanimayan ancak alaninda uzman diger kisilerle etkilesim kurmalarini saglayarak
tiyelerin daha etkili ve verimli olmalarmi saglar. Ayrica LinkedIn ile gesitli sektorlere
yonelik is ilanlarina ve haberlere de erismek miimkiindiir. Kullanicilar, kendi niteliklerine
ve deneyimlerine uygun bulduklari is ilanlarina da kolaylikla bagvuru yapabilirler (Toprak
ve Gilines, 2018: 163-165).
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4.3.5.5. Instagram

Instagram 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger isimli iki girigimci
tarafindan kurulan fotograf ve video paylasim uygulamasidir. insanlar fotograf ya da
videolarini instagram araciligi ile takip¢i ve arkadaslari ile paylasabilirler. Takipgiler de
arkadaslarinin paylastiklar1 fotograf ve videolar1 goriintiileyebilir, begenebilir ve bu
gonderilere yorum yapabilirler. Insanlarin ciimlelerle ifade edemedigi duygu ve
diisiincelerini gorseller aracilifiyla rahatlikla ifade edebildigi instagram, giinlimiiziin en
gbzde mecralarindan biri haline gelmistir. Instagram diinya c¢apinda ragbet goren bir
uygulamadir. Bu nedenle kullanicilar ¢ok fazla sayida kisi ile rahatlikla etkilesim
kurabilmektedirler (Yalgin, 2016: 93-96). Instagram’in ¢ok popiiler olmas1 ve kullanicilar
tarafindan oldukga ilgi gérmesinin nedeni; fotograflara canli, 1s1ltih ve ¢esitli sekillerde
filtreler uygulanarak en siradan nesneleri bile gbz alic1 bir goriiniime kavusturabilmesidir

(Becan ve Eaghanioskoui, 2019: 88).
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BOLUM V
5. SOSYAL MEDYADA GOSTERISCI TUKETIM

Sosyal medyanin gosteris¢i tiiketimdeki rollinii inceleyen calismalar az sayida
oldugundan sosyal medya kullanimimin gosterisci tiikketim dahil olmak iizere sosyal
iliskileri nasil etkileyebildigi hususu arastirmaya degerdir. Insanlar sosyal medyaya ilk
olarak birer “tiiketici” olarak katilirlar. Bilgi edinmek ya da eglenmek gibi ¢esitli
nedenlerle sosyal medyada yer alan igerikleri okumak, dinlemek ya da izlemek insanlari
sosyal medyanin tiiketicileri konumuna getirir (Shao, 2008: 9). Icinde bulundugumuz
dijital cag, glinimiiz teknolojisini belirlemekte ve giderek artan sekilde insanlarin
yasantisina niifuz etmektedir. Bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler insanlarin yalnizca
sosyal etkilesimlerini degil, ayn1 zamanda birbirleri ile iletisim kurma ydntemlerini de
degistirmistir (Nagy ve Koles, 2014: 2). Facebook, Instagram, Twitter gibi yeni iletisim
ortamlar1 kullanicilarin giindelik hayatlarini, sahip olduklar1 tiiketim nesnelerine yonelik
deneyimlerini her an herkesle paylasabilme imkani sundugundan kullanic1 sayilarini

giderek artirmaktadir (Dennhardt, 2014: 4).

Sosyal medya, insanlarin web sitelerinde ¢evrim i¢i olarak topluluklar
olusturmalarmi ve igerikler paylasmalarint miimkiin kilar. Bdylelikle insanlar dahil
olduklar1 bu topluluklara, yaptiklar1 paylasimlar araciligi ile yaslarini, cinsiyetlerini, etnik
kokenlerini, gittikleri okullari, mesleklerini, ilgi alanlarini, gezdikleri mekéanlari, tercih
ettikleri otelleri, seyahatlerini gosterme imkani bulurlar (Kim, Jeong ve Lee, 2010: 216).
Gliniimiizde sosyal medya, tiikketim tarzlarindan egitime, sosyal aktivitelerden spor
faaliyetlerine kadar giinliikk yasam tarzlar1 tizerindeki otoritesini giinden giine artirmaktadir
(Dubey vd., 2018: 2). Oyle ki, insanlar artik diger insanlara karsi varhiklarini anlaml
kilabilmek adina (Cinar ve Cubukcu, 2009: 278) sokakta yiiriirken, aksam yemegi yerken
ya da tatile giderken her anlarini sosyal medyada paylagma meraki ile doludurlar

(Jurgenson, 2019: 17).

Tiiketiciler arasi iletisimde koprii rolii iistlenen sosyal medya neyin, ne zaman ve
nereden satin alinabilecegine dair reklamlar, tartismalar ve yorumlarla doludur. Sosyal
medyanin hedef kitlesi olan tiiketiciler de ¢gogunlukla, sahip olduklar: {iriin ve hizmetleri
yine bu mecrada sergileyerek iirlin ve hizmetlerin reklamini yapma egilimindedirler
(Brown ve Laurier, 2014: 29). Bu nedenle sosyal medya, kullanicilarin istedikleri gibi

icerikler olusturabilmesine, diizenleyebilmesine, markalarla is birligi yapabilmelerine
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imkan tanidigindan geng neslin begenisini biiylik 6l¢lide kazanmaktadir (Dubey vd., 2018:
4). Geng kesimlerde, iiriin ve hizmetlere yonelik tiiketimlerini sosyal medyada yer alan
bilgilerin etkisinde kalarak belirleme egilimi oldukg¢a fazladir. Sosyal medyadan edinilen
bilgiler yalnizca satin alma kararlarinda meydana gelen belirsizligi azaltmak amaciyla
degil, hayranlik uyandiran yeni moda {irlinlere ulasabilmek i¢in de kullanilir (Olja, Darko
ve Marton, 2014: 4).

Sosyal medya insanlar1 bilgilendirir, eglendirir ancak tiim bunlar1 yaparken
insanlarin yasamini bir nevi istila eder. Oyle ki, insanlarm biiyiikk ¢ogunlugu igin sosyal
medyasiz bir hayat diisinmek oldukc¢a zordur. Sosyal medya, toplumsal degisimin en
onemli faktorlerinden biridir. Son yillarda sosyal medyanin yasadigi evrim, iletisim
kavramini derinden etkilemistir. Insanlar arasinda aninda iletisim kurmay: saglayan sosyal
medya, insanlarin kendilerini bagkalarinin goziinde daha saygin hissetme cabasini da
beraberinde getirmistir. Bunu saglamanin yolu olarak da tanidig1 hatta tanimadig1 herkesle
rahatlikla karsilasabilecegi bir mecra olan sosyal medyada tiiketim nesnelerini sergileme
stratejisini kullanmaktadirlar (Nazeer, 2017: 1). Toplum tarafindan kabul edilme ve itibar
gérmenin sosyal medyadaki karsilig1, sayisal degerlerle bir anlam bulmaktadir. Itibar ¢ogu
bakimdan bir giiven meselesi iken, sosyal aglarda itibar ¢ogunlukla insanlarla degil,
onlarin paylastiklar: igeriklerin degerlendirilme sayist ile iliskilendirilir. Ornegin YouTube
videolarinin itibar1 goriintiilenme sayisina, Facebook ve Instagram’daki gonderilerin itibari
topladigi begeni ya da yorum sayisina, Twitter’da ise takipg¢i sayist ile iliskilendirilmistir

(Kietzmann vd., 2011: 247).

Gosteris tiiketiminde sosyal medyanin ara¢ olarak kullanilmasinda sosyal
medyadan faydalanilan en biiyiik gii¢, sosyal medyada paylasilan iceriklerin kolaylikla
herkese agik bir sekilde paylasilabilmesi olanagidir (Bodnar ve Cohen, 2012: 38). Dijk’e
gore (2016), sosyal medyanin gerek cografi gerekse sosyal erisim kapasitesi oldukca
yiiksektir. Burada bahsedilen cografi kapasite diinya iizerinde erisilebilen yerleri ifade
ederken, sosyal kapasite erisilebilen insan sayisini ifade etmektedir. Yiiksek erisim
kapasitesi ile sosyal medya, neredeyse tiim diinyayr birbirine baglayarak insanlarin

birbirleri ile etkilesimde kalmalarini saglamaktadir.

Birer tiiketici olarak insanlar, yasam standartlarina 6zendikleri insanlarin ulastiklar
refah diizeyine kendilerinin de ulasabildiklerini gosterebilmek igin gittikleri mekanlari,
katildiklar etkinlikleri, satin aldiklar1 mal ve hizmetleri sosyal medyada paylasarak, sosyo-

kiiltiirel konumlarini gevresindeki insanlara sergilemeye ¢alismaktadirlar (Ahmadov, 2009:
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35). Sosyal medya araciligi ile kullanicilar gercek diinyadakine benzeyen c¢esitli
aktivitelere katilarak bunlar1 yine sosyal aglar aracilig1 ile paylasabilirler (Wennberg, 2014:
66). Ornegin, kullanicilar sosyal medyada konserlere katilabilir, is kurabilir, sanal

kurslardan egitim alabilir hatta romantik iliskiler bile kurabilirler (Nagy ve Koles, 2014: 2).

Sosyal medyada gosteris tiikketimine yonelik en biiyiik elestiri, insanlarin sosyal
medyada kendileri gibi davranmamalar1 ve 6zlerini yansitmamalarina iliskindir. Sosyal
medya kullanicilarinin  ¢ogu, sosyal medya profillerinde kendileri hakkinda gercek
olmayan bilgilere yer vermektedir. Bu durum insanlarin, diger insanlarin goziinde
olduklarindan c¢ok farkli bir algi yaratmalarina neden olmaktadir. Insanlar ve sosyal
medyada etkilesime girdikleri diger insanlar arasindaki iligkiyi “ev sahibi” ve “eve gelen
misafirler” seklinde degerlendirmek miimkiindiir. Nasil ki ev sahipleri evlerinin kapisini
calan her insana evlerinin kapisin1 agmiyorlarsa, sosyal medyada da insanlar kendilerini
takip etmek ya da arkadas listesine eklemek isteyen herkesi kabul etmemektedirler. Bunun
yant sira insanlar eve bir misafir gelecegi zaman kendilerine ve evlerine gosterdikleri 6zeni
sosyal medyada da gosterirler. Kabul gérme, sayginlik kazanma gibi istekler bireylerin
kendilerini sosyal medyada en sik, en zengin, en giizel-yakisikli, en begenilen olarak
gosterme davranisina itmektedir. Toplum tarafindan ne kadar kabul goriirse kendini o
kadar tamamlanmis hissetme duygusu, biitiin insanlar i¢in ortak bir ihtiya¢ olan “kabul

gorme” ihtiyaci ile ilgilidir (Duygulu, 2015: parag. 8).
5.1. GOSTERISCI TUKETIM VE STATU KAYGISI ARASINDAKI ILiSKi

Toplumsal yap1 i¢inde ortaya ¢ikarak sosyal anlagsma sonucunda sinirlar1 belirlenen
davraniglar topluluguna davranis diizlemi denir. Bireysel davraniglar bu diizlemde anlam
kazanarak sosyal davraniglara doniisiirler. Bu nedenle bireysel davranislarin toplumsal bir
yonii vardir. Bireylerin toplumsal yapidaki davramis diizlemi icinde konum, yetki ve
gorevlerinin ne oldugunu gosteren olgu statii olarak adlandirilir. Her bireyin sosyal sistem
icinde bir statlisii vardir. Dinamik bir olgu olmasiyla birlikte statii, siirekli degisim
halindedir ve statiilerin gerektirdigi davrams kaliplar1 farklidir (Islamoglu ve Altunisik,
2008: 132). Insanlar sosyal statiilerini konusmalari, tavirlari, zevkleri, yeme igcme
aligkanliklar1 ve favori eglence anlayislari araciligi ile yansitirlar (Packard, 1959: 85).
Bunlar yansitabilmek i¢in de en ideal ortami sosyal medya platformlari saglamaktadir. Bu
nedenle, sosyal medyaya olan ilginin giderek artmasinin temel nedenlerinden biri sosyal
medyanin, insanlarin sahip olduklar1 ya da olmak istedikleri yasam tarzlarini ve statiilerini

gosterebilmek i¢in hedeflenen sosyal statiiniin tiiketim kaliplar1 ile 6zdeslestirilen tiiketim
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nesnelerini paylasarak psikolojik tatmin elde etmelerine yardimci olacak gerekli ortami

saglamasidir (Uz, 2017: 394).

Sosyal medya, insanlara diger insanlarin alisveris deneyimleri hakkinda ipuglari
verdiginden tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir mecradir (Olja, Darko
ve Marton, 2014: 4). Tiiketiciler satin almak istedikleri mal ve hizmetlerle ilgili karar
verirken ¢evrelerindeki kisilerden 6nemli 6l¢iide etkilenirler. Sosyal medya, ¢ok sayida kisi
ile iletisime gecme sansi verdiginden tiiketiciler satin almak istedikleri mal ve hizmetlerin
secimine karar verirken sosyal medyanin sagladigi giiclii baglantilarin fikirlerine
bagvururlar. Bu nedenle bireylerin tiiketim tercihleri, sosyal medya kullanicilarinin
goriislerine biiyiik 6l¢iide baghdir (Thoumrungroje, 2014: 13). Insanlar, saygimlik ve statii
ihtiyaglarini karsilamak amaciyla tiikettikleri iirlinler ve markalar1 paylasarak sosyal medya
uygulamalari araciligi ile zenginliklerini sergilerler. Bu tiir davranislarda bulunan bireyler
paylasimlar1 araciligr ile arkadaglarindan, benlik saygisini artiran olumlu geribildirimlerde
bulunmalar1 beklentisine girerek kendilerini mutlu hissetmek istemektedirler (Gonzales ve
Hancock, 2011: 79). Boylelikle insanlar sosyal medyanin yarattigi tek diize zevkler ve
tilkketim tarzlar1 sonucu, kendilerini digerlerinden ayiran yeni tiiketim mallarini elde etmeye
calisirlar. Sosyal medya kullanan insanlarin ¢ogunda tiiketim araciligi ile statii gésterme

cabasi siklikla karsilasilan bir durumdur (Trigg, 2001: 101).

Gosterisci tilketim davranisina egilimi olan insanlar tliketim nesnelerini, yasam
standartlarinin bir gostergesi olarak sergilemek i¢in sosyal medyay1 kullanirlar. Sosyal
medyada takipgiler tarafindan begenilmek, takdir kazanmak, olumlu yorumlar almak gibi
nedenler insanlarin sosyal medyaya ayirdiklar1 zamani artirmalarina, daha ¢ok paylasimda
bulunmalarina ve boylelikle toplumdaki statiilerini sosyal medya aracilig1 ile rahatlikla
gosterebileceklerine inanmalarina neden olmaktadir (Albayrak, 2020: 254). Bu nedenle
sosyal medya aracilig1 ile sergilenen tiiketim aslinda bireycilige karsidir. Clinkii gdsterisci
tilketim biylik 6lgiide, topluluk onayi ile ilgilidir (Miller, 1995: 25). Sosyal medyada
topluluk onayina yonelik bdyle bir baglilik, insanlarin liiks mallar yani gosteris¢i tiiketime
konu olan mallar i¢in yaptiklar1 harcamalarini artirarak insanlart mantiksiz secimler
yapmaya yonlendirmektedir (Thoumrungroje, 2014: 8). Sosyal medyanin siirekli yeni
ihtiyaclar ortaya ¢ikarma 6zelligi; bireylerin daha fazla sey satin almalarina, hatta finansal
bakimdan gii¢leri yetmeyen tiiketicilerin bile satin alma istegine kapilmalarina neden
olmaktadir. Sosyal medya, insanlar1 siirekli olarak bir seyler tiikettikleri takdirde daha ¢ok

mutlu olacaklarina inandirmaktadir (Caligkan ve Mencik, 2015: 223).
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Bireyler sosyal medyada statii gostergesi olarak sergilemek istedikleri tliketim
nesnelerini, ekonomik imkanlar dahilinde belirlerler. Geliri kendisini olmak istedigi
konumda gosterecegini diisiindiigli mal ve hizmetleri satin almaya yetmeyen bireyler, bu
mal ve hizmetlerin nispeten daha ucuz olan segeneklerine yonelirler (Kadioglu, 2013: 104).
Bu nedenle sembolik mallar aracilig1 ile statii gdsterme istegine karsin, orijinal lilks mallari
elde edecek maddi imkandan yoksun olma, tiiketicilerin taklit mal satin alma olasiligini
artirabilen bir durumdur (Wilcox, Kim ve Sen, 2009: 256). Buna karsin, sosyal medya
insanlarin  tiiketim tercihlerine konu olan mallara olan tutumlarmi o&yle hizli
degistirmektedir ki bir anda statii kazandiran herhangi bir mal, daha sonra herkes

tarafindan elde edilebilmekte ve artik hicbir statii vermeyebilmektedir (Trigg, 2001: 101).
5.2. GOSTERISCi TUKETIM ARACILIGI iLE OLUSTURULAN KiMLIiK

Tirk Dil Kurumu (2021) tanimina goére kimlik: “Toplumsal bir varlik olarak
insanin nasil bir kimse oldugunu gosteren belirti, nitelik ve ozelliklerin biitiinii "nii ifade
etmektedir. Insanlarin kimligi onlarin yeteneklerini, zevklerini, tercihlerini, diger
insanlardan farkliliklarimi ortaya koyar (Mutlu, 2019: 4). Bir bireyin hem kendisini nasil
gordiigiinii hem de toplumun bireyi nasil gordiigiinii ifade eden kimlik (Askin, 2007: 213),
“Ben kimim?”” sorusuna dogrudan ya da dolayl bir sekilde cevaplar saglayan, karakteristik
ve biyografik o6zelliklerin biitiiniidiir. Bauman (2019) kimligin, bireyler tarafindan sarf
edilmesi gereken bir ¢aba, ulasmak istenilen bir hedef, belirli bir amag¢ dogrultusunda
miicadele edilerek korunmasi gereken bir deger oldugunu ileri siirmektedir (Kavut, 2020:
989-990). Cinsiyetin, yasin, etnik kokenin, anilarin, deneyimlerin, amaclarin, toplumsal
statii ve diger insanlarin bizi nasil gordiiklerine ve degerlendirdiklerine iliskin inanglar

kimligi sekillendiren 6nemli faktorlerdir (Boz, 2012: 31).

Sosyal medya araciligi ile farkli yasam ve tiiketim tarzlarinin dolasima sokuldugu,
yeni kimlik degerlerinin “hemen simdi” ve “hep daha fazla” tiiketerek kazanilabileceginin
vurgulandig1 diinyada, insanlar daha fazla tiiketerek bu diinyaya ve yeni kimlik degerlerine
bir sekilde tutunmaya ¢aligmaktadirlar (Dagtas ve Dagtas, 2019a: 9). Giiniimiizde bireyler,
yasantilarinin hem is hem de kisisel alanlar1 ile ilgili karar verme siireglerini bilgi
paylasimi yoluyla sosyal medyada gerceklestirmektedirler (Olja, Darko ve Marton, 2014:
4). Sosyal medya ortaminda gosterisgi tiiketim araciligi ile olusturulan kimlik; sayginlik
kazanma, itibar olusturma (Becan ve Eaghanioskoui, 2019: 86), diger insanlara kendini

begendirme, zengin gosterme, onlara kendini kanitlama ya da diger insanlar tarafindan
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kabul gorme istegi gibi cesitli psikolojik nedenlere dayali olarak olusturulan bir kimliktir

(Hiz, 2011: 118).

Insanlar, kimliklerini arzu ettikleri konumda gosterebilmek ya da o konumda
sabitleyebilmek ic¢in giyim tarzlarindan dinledikleri miiziklere, bos zamanlarindaki
etkinliklerden dil kullanim bigimlerine kadar pek ¢ok faktorde degisiklikler meydana
getirerek (Binark, 2001: 75), bu yeni kimliklerini sosyal medya araciligi ile gostermeye
caligirlar. Sosyal medya araciligi ile olusturduklar1 kimlikler araciligi ile ozellikle liiks
tilkketime konu olan tiiketim nesnelerini sosyal medyada sergileyerek toplumda 6nemli
statiilerde yer edinmeye caligmaktadirlar (Gezgin ve Kinik, 2018: 24). Bu nedenle sosyal
medya giliniimiiziin “yeni kimlik temsil ortam1” olarak kullanilmakta ve gdsteris tiiketimi
icin en elverisli ortami saglamaktadir (Sabuncuoglu, 2015: 372). Sosyal medya
platformlarinda kullanicilar isim, yas, ilgi alani, meslek gibi c¢esitli bilgilere yer vererek
olusturduklart profil bilgileri araciligi ile kimliklerini ortaya koymaktadirlar. Sosyal
medyada gercek kimligini ortaya koymak istemeyen kullanicilar, istedikleri bilgilerden

olusan farkli kimlikler yaratabilmektedirler (Tuncer, 2013: 16).

Sosyal medya mecralarindaki c¢evrim i¢i diinyada, insanlar kendilerine yeni
kimlikler iireterek kendilerini yeniden kesfedebilir ya da kendilerini olduklarindan ¢ok
daha farkli biri gibi yansitabilirler. Insanlar sosyal medyada, begenmedikleri fiziksel
ozelliklerini, asosyal yapilarini, ¢ogu kisi tarafindan kabul goérmeyecek nitelikteki
zevklerini kolaylikla gizleyebilmekte, kendilerini sahip olmadiklar1 seylerin sahibiymis
gibi gosterebilmektedirler. Sosyal medyada yeni kimlikler tiretme tarzlarinin en onemli
ortak noktasi, insanlarin baska biriymis gibi davranma ya da ger¢ek yasam kimliklerinden
daha farkli kisilikler giyme egilimidir (Zhao, Grasmuck ve Martin, 2008: 1818). Boylelikle
giinlik yasantilarinda sosyo-ekonomik bakimdan istedikleri diizeyi elde edemeyen
tiiketiciler, sosyal medyada olusturduklari sanal kimlikleri araciligi ile bu durumlarim

dengelemeye ¢alismaktadirlar (Becan ve Eaghanioskoui, 2019: 89).

Albayrak’a gore (2020), teknolojik gelismelerle birlikte hayatimizda onemli bir
ivme kazanan dijitallesme, insanlarin yasantilarini sergileyebilmeleri icin gerekli ortami
hazirlamig, bagkalarinin yasantilarim1  gorerek insanlarin kendi yasantilarini onlarla
kiyaslamalarina zemin hazirlamis ve insanlart diger insanlardan daha 1yt konumda
olduklarini1 kanitlama ¢abasina sokarak insanlar tiikketime 6zendirmistir. En liiks aligveris
merkezlerinde en liiks restoranlarda yemek yedigini, en pahali markalarin kiyafetlerinden,

ayakkabilarindan satin aldigini, en liiks otellerde tatil yaparak en mutlu anlar1 kendisinin
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yasadigini kanitlama cabasi, insanlar1 kendi kimliklerinden uzaklastirmakta ve “-mus gibi”

bir hayat siirmesine neden olmaktadir.

Tiiketiciler tarafindan markalara yiiklenilen sembolik anlamlar araciligiyla, tiiketim
nesnelerinin sosyal medyada gosteris amacgh sergilenmesinde sosyal medya, tiiketicilere
sanal diinyada kendi kimliklerini ingsa etmelerine yardimci olan ideal bir ortam saglar
(Dennhardt, 2014: 13). Yiiz binlerce insan sosyal medyada ¢oklu kimliklere sahip sanal
ortamlarda sanal kisilikler yaratmaktadir (Wennberg, 2014: 72). Tiiketim mallari,
yiiklenmis olduklar1 simgesel anlamlar dogrultusunda s6z konusu tiiketim malini tiiketen
insanlarin kimliklerine dair 6nemli ipuglari vermektedir (Tikel, 2014: 5). Bu nedenle
tiketiciler, kendilerini daha zengin gosteren, diger insanlardan siyrilarak kendisini daha
fark edilir kilan, bulunduklar1 ya da bulunmak istedikleri statiileri isaret eden mal ve
hizmetleri sosyal medyada sergilemeyi tercin etmekte ve bdylelikle kimliklerini

yansitmaya ¢alismaktadirlar (Becan ve Eaghanioskoui, 2019: 86).

Insanlarin sosyal medyaya olan bagimliliginin artmasma bagl olarak, sosyal
medyada gosterisgi tiiketim tarzlari araciligiyla olusturmaya ¢alistiklar1 sanal kimlikleri ile
gergek kimlikleri arasindaki ayrim giderek bulanik hale gelmektedir. Sosyal medya
araclarmin sundugu diinyanin her yerinden insanlarla iletisime gegebilme firsati, sosyal
medyada gosterisgi tiiketimlerini sergileyen insanlari, satin aldiklari mal ve hizmetleri daha
cok kisiye gosterebilme hirsina siiriklemektedir. Bu durum onlari, kendi sosyal
cevrelerinden ziyade sanal arkadas cevrelerine daha bagli konuma getirerek, onlar
tarafindan daha ¢ok begeni ve yorum alma, takdir gorme, kabul edilme gibi ihtiyaglari
beraberinde getirmektedir. Yiiz ylize iletisim bi¢imi disinda kurulan ve oldukca yapay olan
bu iletisim bi¢imi, insanlarin binlerce belki de milyonlarca insanin olusturdugu kalabaligin
icinde kendilerini daha yalniz ve mutsuz hissetmelerine neden olmaktadir (Karagiille ve

Cayci, 2014: 3-4).

Tiiketicilerin markalara verdigi degerin sonucu olarak markalar, artan taninirlik ve
pazar giicii ile birlikte 6nemli bir ekonomik basar1 elde eder. Bir sirketin ekonomik
tstlinliigli genellikle marka giicliyle iligkilendirildiginden bu gii¢ ona kendini
farklilagtirarak rekabet giiclinii artirma yetenegi verir. Rekabet giicii yliksek markalar,
tiikketiciler i¢cin basar1 duygusu yasama, bireysel kimlik ve benlik saygisi olusturmada
giderek artan sekilde onemli hale gelmektedir (O’Cass ve Frost, 2002: 67). Sosyal medya
araglar tarafindan yayillan marka algisi, tiiketim kiiltlirii icinde Onemli bir yer edinerek

biitiin topluma yayilmaktadir. Kiiresellesme ile birlikte toplumlar arasi yayilan tiiketim
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kiiltiirleri, toplumlarda aynilig1 yaratarak tiiketim tarzlarinda homojenlige yol agmaktadir.

(Nar, 2015: 943-952).

Sosyal medya platformlarinda yansittiklar1 kimliklerini tiiketim tarzlar1 aracilidi ile
kanitlama g¢abasi giiden bireyler gosteris tiiketimi temeline dayanan igeriklerde toplum
tarafindan kabul goéren, onaylanan, giic ve sayginlikla sembolize edilen markalari
kullanmay1 tercih ederler (Sabuncuoglu, 2015: 369). Wallace vd.’e gore (2018), bireyler
sosyal medyada kimliklerini olustururlarken “sanal  gOsteris¢i tiiketim”i  de
kullanabilmektedir. Dogru sosyal grupla iliskilendirilmek ve dogru grup i¢inde statii
kazanmak i¢in sosyal medyada iirlin ve markalar1 ara¢ olarak kullanirlar. Sosyal medya
araglarinin kendilerine has o6zellikleri, bireylerin bu o6zelliklerden faydalanarak sanal
benliklerini olusturmalarina olanak tanir. Sosyal medya ortami, markalara yonelik herhangi
bir sahiplik gerektirmez. Ornegin Instagram’da herhangi bir markanin hesabini takip etmek
ya da Facebook’ta “begen” butonu araciligi ile herhangi bir markay1 kisisel Facebook
hesab1 iizerinden profile dahil etmek, s6z konusu markalara yonelik maddi bakimdan

herhangi bir sahiplik olmaksizin, sanal benligi insa etmeye aracilik eder.
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BOLUM VI
6. YONTEM

Nicel arastirma yontemi kullanilan ¢alismanin bu boliimiinde; arastirma
kapsaminda kullanilan modelin yani sira, aragtirmanin evren ve Orneklemine, aragtirma
verilerinin toplanmasinda kullanilan veri toplama araglarina, verilerin toplanmasi ve analiz

edilmesine iligkin bilgilere yer verilmistir.
6.1. ARASTIRMANIN DESENI

Bu arastirmada, iki ya da daha fazla sayidaki degisken arasindaki degisimin
belirlenmesinde kullanilan iliskisel tarama modeli (Karasar, 2007: 81-84) kullanilmustir.

Verileri nicel yontemlerle toplanmis olan ¢aligma betimsel niteliktedir.
6.2. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Arastirma kapsaminda orneklemin belirlenmesinde uygun 6rnekleme tekniginden
faydalanilmistir. Uygun 6rnekleme teknigi, zaman ve erisilebilirlik gibi ¢esitli sinirliliklar
nedeniyle, 6rnekleme kolay ulasabilme ve uygulama yapabilme imkani1 sunmaktadir (Berg
ve Lune, 2019: 66). Literatiir incelemesi sonucunda ¢alisma konusu olan sosyal medya ve
gosterisci tiiketim konularin en ¢ok geng kesim iizerinde etkili oldugu belirlendiginden
calisma grubu olarak {iniversite 6grencilerinin se¢ilmesine karar verilmistir. Calismanin
evrenini Kirsehir Ahi Evran Universitesi’nde dgrenim goren dgrenciler olusturmaktadir.
Kirsehir Ahi Evran Universitesi’nin resmi internet sitesinden edinilen bilgiye gore
enstitiilerde, fakiiltelerde, yiiksekokullarda ve meslek yiiksekokullarinda toplam 19.636
O0grencinin Ogrenim gordiigli belirlenmistir. Calismanin ideal 6rneklem biiytlikliigiliniin

belirlenmesinde Tablo 6.1.’den faydalanilmistir.

Tablo 6.1. Belli Evren Biiyiikliikleri Icin Tahmini Orneklem Biiyiikliigii

N Sapma Miktar1
.01 .02 .03 .04 .05
500 218
1000 375 278
3000 1.334 787 500 341
5000 1.622 880 536 357
10000 4.899 1.936 964 566 370
50000 8.057 2.291 1.045 593 381
100000 8.763 2.345 1.056 597 383
500000 9.423 2.390 1.065 600 384

(Biiyiikéztiirk, 2021: 20)
Arastirma kapsaminda kullanilan anket formuna iliskin gerekli resmi izinler

alinmistir. Google Formlar uygulamasi araciligi ile hazirlanan anket formu, Tablo 6.1.’de
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gosterilen belli evren biiyiikliikleri i¢in tahmini drneklem biiytlikliigl kaynak alinarak 380
ogrenciye online sekilde gonderilmistir. Anket uygulamasinin yapildigr donemin Covid-19
pandemi siirecine denk gelmesi ve egitim-6gretim siirecinin uzaktan devam etmesi
nedeniyle 6grencilerin 295’inden déniis alinmistir. Dolayisiyla 6grencilere gonderilen veri
toplama aracina geri doniis oran1 %77,6’dir. Doniis alinan 295 adet anket formunun 8’inde
eksik ya da hatali bilgiler tespit edildiginden 8 anket formu arastirma disinda tutularak 287
anket formu arastirmaya dahil edilmistir. Calismanin 6rneklemini; 158’1 kadin 129’u erkek

olmak tizere 287 iiniversite 6grencisi olusturmaktadir.
6.3. VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirmanin verileri Ilhan ve Ugurhan (2019) tarafindan gelistirilmis olan “Sosyal
Medyada Gosteris Tiiketimi Egilimi Olgegi” kullanilarak hazirlanan ve ii¢ boliimden
olusan anket formu ile toplanmistir. Olgegin kullanimima ydnelik izin, s6z konusu dlcegi
gelistiren caligsmacilardan e-posta araciligr ile alinmistir. Ayrica liniversite 6grencilerine

uygulanmak tizere hazirlanan anket formuna iliskin gerekli resmi izinler de alinmistir.

Calismanin Covid-19 pandemi siirecine denk gelmesi, zaman ve maliyet kisit1 gibi
nedenlerle, anket formu Google Formlar uygulamasi araciligi ile hazirlanarak 6grencilere
online bir sekilde uygulanmistir. Anketin birinci boliimiinde, ilgili calismacilar tarafindan
gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis olan “Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egilimi
Olgegi“ne yer verilmistir. Olgek; “Tiiketim llginligi”, “Kisisel Imaj Temsiliyeti” ve
“Paylasim Memnuniyeti” boyutlar1 olmak iizere 3 boyut ve 14 sorudan olusmaktadir.
Olgek 5°1i Likert tipi bir 6lgek olup katilimcilarm ilgili sorular1 “1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katilryorum”
seklinde degerlendirmeleri istenmistir. Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin cinsiyeti,
yasi, aylik geliri gibi demografik bilgileri ile ilgili toplam 11 soruya yer verilmistir.
Anketin tgiincii boliimiinde ise katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglarini, giin
icinde sosyal medyada harcadiklari zamani belirlemeye iliskin toplam 6 soruya yer

verilmistir.
6.4. VERILERIN ANALIZi

Aragtirmada veriler, giivenilirligi ve gecerliligi test edilmis Ol¢ekten olusan bir
anket formu yardimiyla elde edilmistir. Veriler, SPSS 22.0 paket programi araciligi ile
analiz edilerek tablolastirilmistir. Verilerin normal dagilim varsayimi tek yonli

Kolmogorov-Smirnov testi yardimiyla test edilmistir. 0,05 anlam diizeyinde biitiin
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degiskenlere iligkin test istatistigi degerlerinin 0,05 iizerinde oldugu saptanmistir. Yani
verilerin normal dagildigi gozlenmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek icin
Bagimsiz Gruplar Arasi t-Testi ve Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) gibi parametrik
testlerden faydalanilmistir. Ayrica 6rneklemin sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimini
ortaya koymak ve c¢ikarimlar yapmak i¢in tanimlayici istatistikler ve frekanslar da

kullanilmistir.
6.4.1. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan “Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egilimi Olgegi” ve
Olcegin alt boyutlari igin gilivenilirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alfa degerine
bakilmistir. Yapilan analiz neticesinde elde edilen Cronbach Alfa degerlerine gore dlgegin
ve Olcegin alt boyutlarinin giivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Giivenilirlik analizine

iliskin bulgular Tablo 6.2.’de gosterildigi gibidir.

Tablo 6.2. Sosyal Medyada Gasteris Tiiketimi Egilimi Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Boyutlar Giivenilirlik
Tiiketim ilginligi 0,809
Kisisel imaj Temsiliyeti 0,892
Paylasim Memnuniyeti 0,880
Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi Egilimi Olcegi 0,918

Bir 6lgme araciin en énemli 6zelliklerinden biri olarak giivenilirlik, 6l¢egin farkli
zamanlarda yapilmis olan Ol¢limlerde ayni sonucglart vermesine yonelik tutarliligi ifade
etmektedir (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018: 19). Nunnally’e gore (1975), Cronbach Alfa degeri
0,70 {iistii bir degere sahip oldugunda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Tablo
6.2.’de de goriildiigii iizere, “Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi Olgegi”nin giivenilirligi
(Cronbach’s alfa katsay1s1=0,918) ile tiiketim ilginligi (Cronbach’s alfa katsayisi=0,809),
kisisel imaj temsiliyeti (Cronbach’s alfa katsayisi=0,892), paylasim memnuniyeti

(Cronbach’s alfa katsay1s1=0,880) alt boyutlarinin giivenilirligi yiiksek bulunmustur.
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6.4.2. Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi Egilimi Olcegine iliskin Normal
Dagilim Testi

Sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimi Ol¢egini toplamda 287 {iniversite
Ogrencisi cevaplamis olup, verilerin normal dagilima uyup uymadiklarini belirlemeye

yonelik Skewness (¢arpiklik) ve Kurtosis (basiklik) degerleri Tablo 6.3.’te gosterilmistir.

Tablo 6.3. Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egilimi Olcegine Iliskin Normal Dagilim Tablosu

Tiiketim Kisisel imaj Paylasim Sosyal Medyada Gaésteris

ilginligi Temsiliyeti Memnuniyeti Tiiketimi Egilimi Olcegi
Kurtosis 0,930 0,115 -0,319 0,327
Skewness 0,957 0,762 -0,525 0,482

Tablo 6.3.’te de goriildiigli gibi sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi 6l¢egine
ait Skewness (carpiklik) ve Kurtosis (basiklik) degerleri verilmistir. Olgege ait basiklik ve
carpiklik degerleri incelendiginde, degerlerin -1,5 ile +1,5 degerleri arasinda olmasi
verilerin normal dagilima uydugunu gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 68).
Calismada, verilerin normal dagilim testine uygunluk gostermesi sebebiyle parametrik

testler kullanilmustir.
6.4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada degiskenler arasi iliskilerin belirlenmesine yonelik hipotezler
olusturulmustur. Arastirmanin amacima ulasilabilmesi dogrultusunda olusturulmus

hipotezler asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Cinsiyet ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi puanlart arasinda

anlamli bir fark vardir.
Hipotez 1a: Cinsiyet ile tiikketim ilginligi puanlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 1b: Cinsiyet ile kisisel imaj temsiliyeti puanlari arasinda anlamli bir fark

vardir.

Hipotez 1c: Cinsiyet ile paylasim memnuniyeti puanlart arasinda anlamli bir fark
vardir.

Hipotez 2: Yas ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi arasinda anlamli bir
fark vardir.

Hipotez 2a: Yas ile tiiketim ilginligi puanlari arasinda anlaml bir fark vardir.
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Hipotez 2b: Yas ile kisisel imaj temsiliyeti puanlari arasinda anlamli bir fark

vardir.

Hipotez 2c: Yas ile paylasim memnuniyeti puanlari arasinda anlamli bir fark

vardir.

Hipotez 3: Aylik gelir ile sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimi puanlari

arasinda anlaml bir fark vardir.

Hipotez 3a: Aylik gelir ile tiikketim ilginligi puanlari arasinda anlamli bir fark

vardir.

Hipotez 3b: Aylik gelir ile kisisel imaj temsiliyeti puanlart arasinda anlamli bir

fark vardur.

Hipotez 3c: Aylik gelir ile paylasim memnuniyeti puanlari arasinda anlamli bir

fark vardir.

Hipotez 4: Aylik tiiketim harcamasi ile sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimi

puanlari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 4a: Aylik tiiketim harcamasi ile tiiketim ilginligi puanlari arasinda anlaml

bir fark vardir.

Hipotez 4b: Aylik tiiketim harcamasi ile kisisel imaj temsiliyeti puanlar1 arasinda

anlamli bir fark vardir.

Hipotez 4c: Aylik tiketim harcamasi ile paylasim memnuniyeti puanlari arasinda

anlaml bir fark vardir.

Hipotez 5: Kredi karti kullanimi ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi

arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 5a: Kredi kart1 kullanimi ile tiikketim ilginligi puanlar1 arasinda anlamli bir

fark vardir.

Hipotez 5b: Kredi karti kullanimi ile kigisel imaj temsiliyeti puanlari arasinda

anlamli bir fark vardir.

Hipotez 5c: Kredi karti kullanimi ile paylasim memnuniyeti puanlari arasinda

anlaml bir fark vardir.

Hipotez 6: Ogrenim goriilen yiiksekdgretim kurumu ile sosyal medyada gosteris

tiikketimi egilimi puanlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

58



Hipotez 6a: Ogrenim goriilen yiiksekdgretim kurumu ile tiikketim ilginligi puanlar:

arasinda anlaml bir fark vardir.

Hipotez 6b: Ogrenim goriilen yiiksekogretim kurumu ile kisisel imaj temsiliyeti

puanlar1 arasinda anlaml bir fark vardir.

Hipotez 6¢: Ogrenim goriilen yiiksekdgretim kurumu ile paylasim memnuniyeti

puanlari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 7: Yasanilan yer ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi puanlari

arasinda anlaml bir fark vardir.

Hipotez 7a: Yasanilan yer ile tiiketim ilginligi puanlari arasinda anlamli bir fark

vardir.

Hipotez 7b: Yasanilan yer ile kisisel imaj temsiliyeti puanlari arasinda anlamli bir

fark vardir.

Hipotez 7c: Yasanilan yer ile paylasim memnuniyeti puanlari arasinda anlamli bir

fark vardir.
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BOLUM VII
7. BULGULAR

Iligkisel tarama modeli kullanilan calismanin  bu bdliimiinde, verilerin

analizlerinden elde edilen bulgulara yer verilmistir.

7.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE iLIiSKIN
BULGULAR

Katilimeilarin cinsiyet, yas, aylik gelir gibi demografik 6zelliklerine iliskin bulgular
Tablo 7.1.’de gosterildigi gibidir.

Tablo 7.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Degisken Diizey F Yiizde
Cinsiyet Kadin 158 55,1
Erkek 129 44,9
18 yas ve alt1 6 2,1
19-25 yas 251 87,5
Yas 26-30 yas 18 6,3
31 yas ve iistii 12 4,1
1000 TL ve alt1 201 70,0
1001 TL-2.825 TL aras1 54 18,8
Aylik Gelir 2826 TL-3500 TL aras1 13 4.6
3501 TL-5000 TL aras1 9 3,1
5001 TL ve iistii 10 3,5
1000 TL ve alt1 188 65,5
1001 TL-2.825 TL aras1 69 24,0
Aylik Tiiketim Harcamasi 2826 TL-3500 TL aras1 19 6,6
3501 TL-5000 TL aras1 5 1,7
5001 TL ve tsti 6 2,2
Kredi Karti1 Kullanimi EI\;(;r 11312 g?:g
Aile yan1 141 49,1
Ogrenci evi 40 13,9
Yasamlan Yer Ogrenci yurdu 87 30,4
Diger 19 6,6
Enstitii 15 5,2
Ogrenim Goriilen Meslek Yiiksekokulu 52 18,1
Yiiksekogretim Kurumu Yiiksekokul 18 6,3
Fakdilte 202 70,4

Tablo 7.1.’de goriildiigii iizere; Kirsehir Ahi Evran Universitesi’nde 6grenim géren
katilimcilarin - %55,1’1 kadin, %44,9’u erkektir. Katilimcilarin %87,5’1 19-25 yas
araligindayken %6,3’li 26-30 yas araliginda, %4,1°1 31 yas ve lizeri, %2,1’i ise 18 yas ve
altindadir. Aylik gelirleri incelendiginde katilimeilarin; %70’inin aylik geliri 1000 TL ve
altinda iken, %18,8’inin aylik geliri 1001 TL-2825 TL arasinda, %4,6’sinin aylik geliri
2826 TL-3500 TL arasinda, %3,1’inin aylik geliri 3501 TL-5000 TL arasinda ve %3,5’inin

aylik geliri ise 5001 TL ve istidir. Katilimcilarin aylik tiiketim harcamalar
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incelendiginde ise; %65,5’inin aylik tiikketim harcamasi 1000 TL ve alt1 iken, %2,2’sinin
aylik tiikketim harcamasi 5001 TL ve Ustiidiir. Ayrica katilimcilarin %24’ tintin aylik tiiketim
harcamasinin 1001 TL-2825 TL arasinda, %6,6’sinin aylik tiiketim harcamasinin 2826 TL-
3500 TL arasinda, %]1,7’sinin aylik tiikketim harcamasinin ise 3501 TL-5000 TL arasinda
oldugu saptanmistir. Katilimecilarin  kredi karti  kullanim oranlar1 incelendiginde,
%48,4’tinlin kredi kart1 kullandigi %51,6’sinin kredi kartt kullanmadigi belirlenmistir.
Katilimcilarin yasadiklar1 yer incelendiginde; %49,1’inin ailesinin yaninda, %30,4’{liniin
ogrenci yurdunda, %13,9’unun o6grenci evinde, %6,6’sinin ise Ogrenci aparti benzeri
yerlerde yasadiklari saptanmistir. Ayrica katilimcilarin  %70,4’intin ~ fakiiltelerde,
%18,1’inin meslek yiiksekokullarinda, %6,3’liniin yiiksekokullarda, %5,2’sinin ise

enstitiilerde 6grenim gordiigii tespit edilmistir.

7.2. SOSYAL MEDYADA GOSTERIS TUKETIMi EGILiMi OLCEGINE
ILISKIN BETIMLEYICI ISTATISTIKLER

Calismanin bu béliimiinde “Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi Egilimi Olgegi”
nden elde edilmis olan betimleyici istatistiklere yer verilmistir. Elde edilen bulgular Tablo

7.2.°de gosterildigi gibidir.

61



Tablo 7.2. Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi Egilimi Olgegine Iliskin Betimleyici Istatistikler

Olcek Sorulari Ortalama Standart
Sapma
Sosyal medyada paylasimda bulunabilmek i¢in etkinliklere katilirim. 2,14 1,07

Maddi durumumun kétii oldugu zamanlarda (satin alma davraniginin
gergeklesmesi igin yeterli para miktarinin bulunmamasit durumunda) dahi sosyal 1,66 0,94
medyada paylagimda bulunabilmek i¢in tiiketim gergeklestiririm.

Gergek hayatta gosteris amaciyla yaptigim tiiketimin, sosyal medya

paylasimlarimi etkiledigini diisliniiyorum. 2,17 119
Sosyal medya paylagimlarim bana daha Ust bir ekonomik sinifa ait oldugum 207 112
izlenimi veriyor. ' '
Yaptigim etkinlikleri sosyal medyada paylasamadigim zaman etkinliklerden daha 204 118
az zevk alirim. ' '
Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalarin kisisel imajimi temsil ettigini 233 119
diisiiniiyorum. ' '
Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalarin beni digerlerinden farkli 211 110
kilmasina 6nem veririm. ' '
Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalarin pahali olmasi benim i¢in
N - 1,84 1,04
onemlidir.
Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalarin popiiler olmast benim igin 209 115
onemlidir. ' '
Sosyal medya paylasimlarimla diger kullanicilar arasindan fark edilmek-6ne
T o 2,44 1,25
¢ikmak benim i¢in 6nemlidir.
Arkadaglarimin benim igin diizenledigi organizasyonlari sosyal medyada
3,32 1,21
paylagmaktan hoslanirim.
Sosyal medyada sahip oldugum seyler ve yaptigim etkinlikler ile ilgili
. . N 1 3,17 1,26
paylasimlarima yapilan yorum ve begeniler benim i¢in 6nemlidir.
Sosyal medyada arkadaglarimin bana 6zel yaptigi paylagimlart kendi profilimde
3,29 1,24
paylasmaktan hoslanirim.
Sosyal medyada sahip oldugum seyleri ve yaptigim etkinlikleri (tatil, spor
yapmak, sosyal etkinlikler, yemek yemek, kahve igmek vb.) paylasmaktan 3,18 1,25

hoslanirim.

Tablo 7.2.’de goriildiigii tizere, katilimcilarin 6l¢ek sorularina vermis olduklar
cevaplarm ortalamalar1 incelendiginde; katilimcilarin, arkadaslarinin  onlar igin
diizenledikleri organizasyonlari ve onlara 6zel yaptiklari paylasimlar1 sosyal medyada
paylasmaktan hoslandiklar1 tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin sahip olduklart seyleri
ve yaptiklar tatil, spor gibi etkinlikleri sosyal medyada paylagsmay1 ve bu paylasimlara
yapilan yorum ve begenileri Onemsedikleri ortaya konulmustur. Bunun yam sira
katilimcilarin maddi durumlar kétli oldugu zamanlarda sirf sosyal medyada paylasabilmek
icin tiikketim gerceklestirmeyi, sosyal medya paylasimlarinda yer alan markalarin pahali ya
da popiiler olmasin1 dnemsemedikleri saptanmistir. Ayrica katilimeilarin, sosyal medya
paylasimlarinin kendilerini daha {ist bir ekonomik sinifa ait olduklar1 izlenimi verdigini

diisiinmedikleri tespit edilmistir.
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BULGULAR

7.3. KATILIMCILARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMLARINA iLISKIN

Calismada veri toplama amaci ile kullanilan anket formunun {igiincti boliimiinde

katilimcilara sosyal medya kullanimlarina iliskin bilgi edinmek amaciyla asagida verilen

sorular sorulmustur:

Giin i¢inde sosyal medyaya ne kadar zaman harciyorsunuz?

Sosyal medya kullanim amaciniz nedir?

Giin i¢inde en ¢ok kullandiginiz sosyal ag uygulamalar1 hangileridir?

Sosyal medya paylagimlarinizda en ¢ok hangi igeriklerin 6n planda olmasini

istersiniz?

Sosyal medya paylagimlarinizda 6n plana ¢ikarmayi istediginiz igeriklerle ulasmak

istediginiz amag nedir?

7.3.1.

Katihmcilarin - Giin Icinde Sosyal Medyada Zaman Harcama

Durumlarina iliskin Bulgular

Katilimeilarin giin i¢inde sosyal medyada zaman harcama durumlarina iliskin

bulgular Sekil 7.1.”de gosterilmistir.

Kisi Sayis1

140
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60
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%27,5

%15,7

%5,9 %73

- T T T T L Zaman

1 saatten az 1-2 saat 3-4 saat 5-6 saat 7 saat veya
daha fazlasi

Sekil 7.1. Katilimcilarin giin i¢inde sosyal medyada harcadiklar: zaman

Sekil 7.1.’de goriildiigii gibi, katilimcilarin %43,6’siin giin i¢cinde zamanlarinin 3-

4 saatini sosyal medyada harcadiklar tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin %27,5’inin

giinde 1-2 saatini, %15,7’sinin giinde 5-6 saatini, %5,9’unun giinde 1 saatten daha az bir

zamanini, %7,3 iniin ise glinde 7 saat veya daha fazla zamanini sosyal medyada harcadigi

saptanmistir.
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7.3.2. Katihmeilarin Sosyal Medya Kullanim Amagclarina fliskin Bulgular

Katilimeilarin - onay kutucuklar1 ile cevap olarak birden fazla secenegi
isaretleyebildikleri, sosyal medya kullanim amaglarini belirlemeye yonelik sorulara iliskin

bulgular Sekil 7.2.’de gosterilmistir.
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Sekil 7.2. Katilimcilarin sosyal medya kullanim amaclarina iliskin bulgular

Sekil 7.2.°de goriildiigii lizere katilimcilarin %86,8’inin sosyal medyayr en ¢ok
“glincel olaylar takip etmek” amaciyla kullandiklar1 saptanmistir. Ayrica katilimeilarin
%62, 7’sinin  “gevre ile iletisim kurmak”, %59,9’unun “bilgi edinmek”, %41,1’inin
fotograf-video vs. paylasmak, %36,6’sinin oyun-eglence, %29,6’sinin ise aligveris yapmak

gibi amaglar i¢in de sosyal medya kullandiklar1 saptanmustir.

7.3.3. Katimcilarin Giin Icinde En Cok Kullandiklar1 Sosyal Aglara iliskin
Bulgular

Katilimcilara, anket formunda bazi popiiler sosyal aglarin isimleri verilmis ve onay
kutucuklar ile birden fazla segenegi isaretleyebilecekleri sekilde, giin icinde en ¢ok
kullandiklar1 sosyal aglar sorulmustur. Katilimcilarin giin i¢inde en ¢ok kullandiklar

sosyal aglara iliskin bulgular Sekil 7.3.’te gosterilmistir.
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Kisi Sayis1
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Sosyal Aglar

Sekil 7.3. Katilimcilarin giin iginde en ¢ok kullandiklar: sosyal aglara iliskin bulgular

Sekil 7.3.’te de goriildiigi gibi katilimeilarin giin i¢inde en ¢ok kullandiklari sosyal
aglara yonelik elde edilen bulgulara gore; Instagram’in, katilimcilarin %91,6’sinin giin
icinde kullandig1 bir sosyal ag uygulamasi oldugu saptanmistir. Instagram’: takip eden
sosyal ag uygulamasi1 WhatsApp olmustur. WhatsApp katilimcilarin %79,8inin, Youtube
katilmcilarin %53’tintin, Twitter ise katilimcilarin %30,3’iliniin  kullandig1 sosyal ag
uygulamasidir. Ayrica katilimcilarin = %10,5’inin  giin i¢cinde Facebook kullandigi
saptanirken, %11,1 orani ile Tik-Tok ve Snapchat sosyal ag uygulamalarmi kullanan
kisilerin oranlarimin esit oldugu saptanmistir. Katilimcilarin  %4,9’unun  Messenger,
%3,1’inin  Foursquare kullandiklar1 ve diger sosyal ag uygulamalarini kullanan

katilimcilarin oraninin %7 oldugu tespit edilmistir.

7.3.4. Katthmclarin Sosyal Medyada On Plana Cikarmak Istedikleri
Iceriklere iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda katilimcilara sosyal medya hesaplarindaki paylagimlarinda
en ¢ok hangi igerikleri 6n plana ¢ikarmak istedikleri sorulmustur. Katilimcilarin sosyal
medyada ©On plana c¢ikarmak istedikleri iceriklere iligkin bulgular Sekil 7.4.°te

gosterilmistir.
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Sekil 7.4. Katilimcilarin sosyal medyada on plana ¢ikarmak istedikleri iceriklere iliskin bulgular

Sekil 7.4.’te gorildigl iizere katilimecilara sosyal medya hesaplarinda 6n plana
¢ikarmak istedikleri igerikler soruldugunda katilimcilarin %62,4’tiniin sosyal medyada en
cok gezdikleri yerleri on plana ¢ikarmayi tercih ettikleri tespit edilmistir. Katilimcilarin 6n
plana cikarmak istedikleri ikinci igerigin ise %42,5 oramiyla kiiltiir-sanat etkinlikleri
oldugu belirlenmistir. Ayrica katilimecilarin %25,8’inin giyim ve aksesuar firiinlerini,
%23 {inlin teknolojik tirtinleri, %13,9’unun kisisel bakim {iiriinlerini, %10,5’inin yiyecek-
icecek iiriinlerini, %5,6’sinin ise evini sosyal medyada hesaplarinda 6n plana ¢ikarmak
istedikleri saptaniken; katilimeilarin %27,9’unun “diger” secenegini isaretledikleri tespit

edilmistir.

7.3.5. Katiimcilarin Sosyal Medyada On Plana Cikarmak Istedikleri icerikler
Araciligiyla Ulasmak Istedikleri Amaca iliskin Bulgular

Katilimeilarin sosyal medyada 6n plana ¢ikarmak istedikleri igerikler araciligiyla

ulasmak istedikleri amaca iliskin bulgular Sekil 7.5.’te gosterilmistir.
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Sekil 7.5. Kattlimcilarin sosyal medyada on plana ¢ikarmak istedikleri icerikler araciligiyla
ulagmak istedikleri amaca iligkin bulgular

Sekil 7.5.°te de gortildiigli gibi katilimcilarin sosyal medyada 6n plana ¢ikarmak
istedikleri icerikler araciligiyla katilimcilarin %48,4’iiniin amacinin “sayginlik kazanmak”
oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin sosyal medyada on plana ¢ikarmak
istedikleri igerikler araciligi ile %36, liniin “baskalarmi etkilemek”, %211,5’inin “daha
yiiksek bir statiide goriinmek”, %3,8’inin ise “zenginliklerini gdstermek” amaci oldugu

tespit edilmistir.

7.4. SOSYAL MEDYADA GOSTERIiS TUKETiMi EGILiMININ SOSYO-
DEMOGRAFIK DEGISKENLERE GORE INCELENMESI

Calismanin bu boliimiinde, katilimecilarin sosyal medyada gosteris tiikketimi
egilimine iliskin cinsiyet, yas, gelir gibi sosyo-demografik degiskenlere ait bulgular

verilmistir.

7.4.1. Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egiliminin Cinsiyet Degiskeni

Acisindan Incelenmesi

Arastirma kapsaminda sosyal medyada gosteris tiikketimi egiliminin cinsiyet

degiskeni agisindan incelenmesine yonelik olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Cinsiyet ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi puanlar1 arasinda

anlaml bir fark vardir.

Hipotez 1a: Cinsiyet ile tiikketim ilginligi puanlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
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Hipotez 1b: Cinsiyet ile kisisel imaj temsiliyeti puanlar1 arasinda anlamli bir fark

vardir.

Hipotez 1c: Cinsiyet ile paylasim memnuniyeti puanlari arasinda anlamli bir fark

vardir.

Sosyal medyada gosteris tiiketimi egiliminin cinsiyet degiskeni agisindan anlamli
bir farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla Bagimsiz Gruplar Arasi t-Testi

yapilmustir. Teste iliskin bulgular Tablo 7.3.’te gosterilmistir.

Tablo 7.3. Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi Egiliminin ve Olgek Alt Faktérlerinin Cinsiyet Agisindan
Incelenmesine Iliskin Bagimsiz Gruplar Aras t-Tesi Sonuglart

Cinsiyet N Ortalama T p
Tiiketim Ilginligi Iéff;ﬁ Bg ?52 -2,48 0,01
Kisisel imaj Temsiliyeti Iéff;(‘ Bg 1(1)2 1,71 0,08
Paylasim Memnuniyeti Ié?l?elﬁ 123 ig:? 1,06 0,29
Genel Egilim Iéfféf(‘ Bg gjg -1,23 0,22

Tablo 7.3.’te goriildiigl {izere, sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi cinsiyet
degiskeni bakimindan incelenmistir. Buna gore; katilimcilarin sosyal medyada gosteris
tiketimine yonelik genel egilim ve dlgege ait tiiketim ilginligi, kisisel imaj temsiliyeti ve
paylasim memnuniyeti alt faktorleri i¢in p (0,05) degeri dikkate alindiginda; cinsiyet ile
tilketim ilginligi (p<0,05) arasinda erkek katilimcilarin lehine anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir. Bu da erkek katilimcilarin tiiketim ilginliginin kadinlara gore anlaml bir sekilde
farklilagtigi anlamina gelmektedir. Cinsiyet ile kisisel imaj temsiliyeti puanlari arasinda
anlamli bir fark olup olmadigi incelendiginde cinsiyet ile kisisel imaj temsiliyeti puanlari
arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir. Cinsiyet ile paylasim memnuniyeti
(p>0,05) arasinda anlaml bir fark olup olmadigi incelendiginde ise cinsiyet ile paylasim
memnuniyeti arasinda anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir. Cinsiyet ile sosyal
medyada gosteris tiiketimine yonelik genel egilim (p>0,05) arasinda anlamli bir fark olup
olmadig1 incelendiginde ise cinsiyet ile sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimi arasinda
anlaml1 bir fark olmadig1 ortaya konmustur. Dolayisiyla H1a hipotezi kabul edilirken, H1,
H1b ve H1c hipotezleri reddedilmistir.
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7.4.2. Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egiliminin Yas Degiskeni Ac¢isindan
Incelenmesi

Arastirma kapsaminda sosyal medyada gosteris tiiketimi egiliminin yas degiskeni
acisindan incelenmesine yonelik olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hipotez 2: Yas ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi puanlari arasinda

anlamli bir fark vardir.
Hipotez 2a: Yas ile tiiketim ilginligi puanlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 2b: Yas ile kisisel imaj temsiliyeti puanlari arasinda anlamli bir fark

vardir.

Hipotez 2c: Yas ile paylasim memnuniyeti puanlari arasinda anlamli bir fark

vardir.

Sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir fark
olup olmadiginin tespit edilebilmesi igin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
yapilmigtir. ANOVA sonuglar1 Tablo 7.4.’te gosterilmistir.

Tablo 7.4. Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egilimi Olgek ve Alt Faktérleri Puanlarinin Yas Degiskeni
Ac¢isindan Incelenmesine Iligkin ANOVA Sonuglart

Yas N Ortalama SS F p
18 yas ve alt1 6 12,18 3,43
I T 19-25 yas 251 10,04 4,16
Tiketim Ilginligi 26-30 yas 18 9,22 3.79 1,611 0,185
31 yas ve listil 12 12,00 4,88
18 yas ve alt1 6 11,68 4,26
Kisisel Imaj 19-25 yas 251 10,74 4,82
Temsiliyeti 26-30 yas 18 9,85 505 0855 0464
31 yas ve listil 12 12,57 4,86
18 yas ve alt1 6 14,8 2,89
.. 19-25 yas 251 13,2 421
Paylagim Memnuniyeti 26-30 yas 18 135 4.84 0,546 0,651
31 yas ve Uistii 12 12,4 5,56
18 yas ve alt1 6 38,5 8,50
s 19-25 yas 251 33,8 11,25
Genel Egilim 26-30 yas 18 327 1224 0,661 0,576
31 yas ve Uistii 12 36,9 13,67

Tablo 7.4.’te de gorildiugi tizere, sosyal medyada gosteris tiiketimi egiliminin yas
degiskeni acisindan incelenmesi i¢in Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir.
Yapilan inceleme sonucunda katilimcilarin yasi ile sosyal medyada gosteris tliketimine
yonelik genel egilim (F=0,661; p>.05) ve olgege ait alt faktorler olan tiiketim ilginligi
(F=1,61; p>.05), kisisel imaj temsiliyeti (F=0,855; p>.05) ve paylasim memnuniyeti
(F=0,546; p>.05) puanlar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir. Dolayisiyla,
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sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi ve alt faktorlerinin yas degiskeni arasinda anlamli
bir farklilik olup olmadigini belirlemeye yonelik kurulan hipotezlerden H2, H2a, H2b ve
H2c hipotezleri reddedilmistir.

7.4.3. Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egiliminin Aylk Gelir Degiskeni

Acisindan Incelenmesi

Arastirma kapsaminda sosyal medyada gosteris tiikketimi egiliminin aylik gelir
degiskeni agisindan incelenmesine yonelik olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hipotez 3: Aylik gelir ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi puanlari
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 3a: Aylik gelir ile tiiketim ilginligi puanlari arasinda anlamli bir fark
vardir.

Hipotez 3b: Aylik gelir ile kisisel imaj temsiliyeti puanlar1 arasinda anlamli bir
fark vardir.

Hipotez 3c: Aylik gelir ile paylasim memnuniyeti puanlari arasinda anlamli bir
fark vardir.

7.4.3.1. Ayhk Gelir Ile Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egilimi Puanlar

Arasindaki Farkin Anlamlihgimin Incelenmesi

Aylik gelir ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi toplam puanlar1 arasinda
anlamli bir fark olup olmadiginin incelenmesi i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
yapilmistir. ANOVA sonuglar1 Tablo 7.5.°te gosterildigi gibidir.

Tablo 7.5. Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egilimi Puanlarimin Aylik Gelir Degiskeni A¢isindan
Incelenmesine Iliskin ANOVA Sonucglart

Aylik Gelir N Ortalama SS F p
1000 TL ve alt1 201 31,1 10,5
1001 TL-2825 TL 54 36,8 12,4
Genel Egilim 2826 TL-3500 TL 13 40,2 12,7 2,79 0,027
3501 TL-5000 TL 5 33,8 21,5
5001 TL ve tistii 9 28,6 111

Tablo 7.5.’te de goriildigii iizere aylik gelir ile genel egilim (F=2,79; p<.05)
arasinda anlaml bir fark oldugu tespit edilmistir. Aylik gelir ile genel egilim arasindaki
anlamli farkliligin hangi gelir gruplar1 arasinda meydana geldigini tespit edebilmek i¢in
Post-Hoc testleri yapilmistir. Aylik gelire gére yapilan ANOVA testinde verilerin homojen
dagilmas1 sebebiyle Post-Hoc testlerinden Tukey testi yapilmistir. Tukey testine iliskin

sonuglar Tablo 7.6.’da gosterilmistir.
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Tablo 7.6. Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi Egilimi Toplam Puanlaru ile Aylik Gelir Degiskeni
Arasindaki Farkliligin Belirlenmesine Iliskin Post-Hoc Tukey Testi Sonuglart

. Ortalamalar

Aylik Gelir Arasindaki Fark SS P
1001 TL-2825 TL _3184* 163 0,00
2826 TL-3500 TL - 5206* 137 0,02
1000 TL ve alt 3501 TL-5000 TL 2722 284 0,31
5001 TL ve iistii 0492 187 0,84
1000 TL ve alt 3184* 187 0,00
2826 TL-3500 TL 2021 201 0,40
1001 TL- 2825 TL 3501 TL-5000 TL 5901* 206 0,03
5001 TL ve iistii 3676 173 0,18
1000 TL ve alt: 5206* 189 0,02
1001 TL-2825 TL 2021 236 0,40
2826 TL- 3500 TL 3501 TL-5000 TL 7929* 258 0,02
5001 TL ve iistii 5698 227 0,08
1000 TL ve alt: -2722 278 0,31
1001 TL-2825 TL -5901* 167 0,03
3501 TG@RRUO TL 2826 TL-3500 TL -,7929* 374 0,02
5001 TL ve iistii -,2230 254 0,53
1000 TL ve alt: ~,0492 187 0,84
. 1001 TL-2825 TL -3676 244 0,17
SO0 TL ve lst 2826 TL-3500 TL 5698 133 0,08
3501 TL-5000 TL 2230 267 0,53

*p<0,05
Tablo 7.6.’da da goriildiigii tizere sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi puanlari

ile aylik gelir arasindaki anlamli farkin hangi gruplar arasinda meydana geldigi Tukey testi
ile incelenmistir. Buna gore aylik geliri 1000 TL ve alt1 olan katilimcilarin sosyal medyada
gosteris tiiketimi egilimi ile aylik geliri 1001 TL-2825 TL olan katilimcilar ve aylik geliri
2826 TL-3500 TL olan katilimcilarin sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi arasinda
anlaml1 bir fark oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar arasi fark dikkate alindiginda, aylik
geliri 1000 TL altinda olan katilimcilarin grup ortalamast ile aylik geliri 1001 TL-2825 TL
olan katilimcilarin grup ortalamalari arasindaki fark (,3184) ve aylik geliri 2826 TL-3500
TL olan katilimeilarin grup ortalamalar1 arasindaki farkin (+,5206) aylik geliri 2826 TL-
3500 TL olan katilimcilar lehine oldugu goriilmektedir.

Aylik geliri 1001 TL-2825 TL olan katilimcilarin sosyal medyada gosteris tiiketimi
egilimi ile aylik geliri 1000 TL ve altinda olan ve aylik geliri 3501 TL-5000 TL olan
katilimcilarin sosyal medyada gosteris tliketimi egilimi arasinda anlamli bir fark oldugu
tespit edilmistir. Ortalamalar aras1 fark dikkate alindiginda, aylik geliri 1001 TL-2825 TL
olan katilimcilarin grup ortalamasi ile aylik geliri 1000 TL ve altinda olan katilimcilarin
grup ortalamalar1 arasindaki farkin (,3184) aylik geliri 1001 TL-2825 TL olan
katilimcilarin lehine oldugu goriilmektedir. Ayrica aylik geliri 1001 TL-2825 TL arasinda
olan katilimeilarin grup ortalamalar1 ve aylik geliri 3501 TL-5000 TL olan katilimecilarin
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grup ortalamalar1 arasindaki farkin (,5901) yine aylik geliri 1001 TL-2825 TL olan

katilimcilar lehine oldugu saptanmustir.

Aylik geliri 2826 TL-3500 TL olan katilimcilarin sosyal medyada gosteris tiiketimi
egilimi ile ile aylik geliri 1000 TL ve altinda olan ve aylik geliri 3501 TL-5000 TL olan
katilimcilarin sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi puanlari arasinda anlamli bir fark
oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar arasi fark incelendiginde, aylik geliri 1000 TL ve alt1
olan katilimcilarin grup ortalamasi ile aylik geliri 2826 TL-3500 TL olan katilimcilarin
grup ortalamasi arasindaki farkin (,5206) ve aylik geliri 3501 TL-5000 TL olan
katilimcilarin grup ortalamalar1 arasindaki farkin (,7929) aylik geliri 2826 TL-3500 TL

olan katilimeilar lehine oldugu goriilmektedir. Dolayistyla H3 hipotezi kabul edilmistir.

7.4.3.2. Aylk Gelir Ile Tiiketim Ilginligi Puanlar1 Arasindaki Farkin

Anlamhihginin incelenmesi

Aylik gelir ile tiketim ilginligi arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin
incelenmesi i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir. ANOVA sonuglari
Tablo 7.7.’de gosterildigi gibidir.

Tablo 7.7. Tiiketim Iiginligi Puanlarimin Aylik Gelir Degiskeni A¢cisindan Incelenmesine Iliskin ANOVA

Sonuglart
Ayhk Gelir N Ortalama SS F p
1000 TL ve alt1 201 8,71 3,92
1001 TL-2825 TL 54 10,53 4,48
Tiiketim Tlginligi 2826 TL-3500 TL 13 11,07 3,77 3,12 0,015
3501 TL-5000 TL 9 9,42 7,37
5001 TL ve istii 10 9,12 4,48

Tablo 7.7.’de de gortldigi tizere aylik gelir ile tiikketim ilginligi (F=3,12; p<.05)
arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Aylik gelir ile tiikketim ilginligi arasindaki
anlaml farkliligin hangi gelir gruplar1 arasinda meydana geldigini tespit edebilmek i¢in
Post-Hoc testleri yapilmistir. Aylik gelire gore yapilan ANOVA testi sonucunda verilerin
homojen dagilmasi sebebiyle Post-Hoc testlerinden olan Tukey testi yapilmistir. Tukey

testine iliskin sonuglar Tablo 7.8.’de gosterildigi gibidir.
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Tablo 7.8. Tiiketim liginligi Puanlaru ile Aylik Gelir Degiskeni Arasindaki Farkliigin Belirlenmesine
1liskin Post-Hoc Tukey Testi Sonuglari

. Ortalamalar

Aylik Gelir Arasindaki Fark SS P
1001 TL-2825 TL _4212% 1,26 0,00
2826 TL-3500 TL -,4703 2,34 0,26
1000 TL ve alt 3501 TL-5000 TL 0852 186 0.99
5001 TL ve iistii 1097 3,26 0,99
2826 TL-3500 TL ~,0490 2,57 1,00
1001 TL - 2825 TL 3501 TL-5000 TL 5309 3,72 0,42
5001 TL ve iistii 4703 2,54 0,33
3501 TL-5000 TL 5800 3,12 0,52
2826 TL - 3500 TL 5001 TL ve iistii -,5800 4,12 0,44
3501 TL - 5000 TL 5001 TL ve tistil 0244 3,21 1,00

*p<0,05

Tablo 7.8.’de de goriildiigi tizere 6lgek alt faktorlerinden tiiketim ilginligi puanlar
ile aylik gelir arasindaki anlamli farkin hangi gruplar arasinda meydana geldigi Tukey testi
ile incelenmistir. Tukey testi sonucuna gore aylik geliri 1000 TL ve alt1 olan katilimcilarin
tiketim ilginligi ile aylik geliri 1001 TL-2825 TL olan katilimcilarin tiikketim ilginligi
arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar arasi fark dikkate
alindiginda, aylik geliri 1001 TL-2825 TL olan katilimcilarin grup ortalamasi ile aylik
geliri 1000 TL ve alt1 olan katilimcilarin grup ortalamasi arasi arasindaki farkin (,-4212)
aylik geliri 1001 TL-2825 TL olan katilimcilar lehine anlamli derecede yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Dolayisiyla H3a hipotezi kabul edilmistir.

7.4.3.3. Aylk Gelir ile Kisisel Imaj Temsiliyeti Puanlar1 Arasindaki Farkin

Anlamhliginin incelenmesi

Aylik gelir ile kisisel imaj temsiliyeti arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin
incelenmesi i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir. ANOVA sonuglari
Tablo 7.9.’da gosterildigi gibidir.

Tablo 7.9. Kisisel Imaj Temsiliyeti Puanlarinin Aylik Gelir Degiskeni A¢isindan Incelenmesine Iliskin

ANOVA Sonuglart
Ayhk Gelir N Ortalama SS F p
1000 TL ve alt1 201 10,58 4,52
Kisisel imaj 1001 TL-2825 TL 54 12,00 5,37
Temsiliyeti 2826 TL-3500 TL 13 12,24 5,93 2,16 0,073
3501 TL-5000 TL 5 12,01 7,87
5001 TL ve tistii 9 7,89 2,97
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Tablo 7.9.’da da goriildiigli tizere aylik gelir ile kisisel imaj temsiliyeti (F=2,16;
p>.05) arasinda anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir. Dolayisiyla H3b hipotezi
reddedilmistir.

7.4.3.4. Ayhk Gelir ile Paylassm Memnuniyeti Puanlar1 Arasindaki Farkin

Anlamhliginin incelenmesi

Aylik gelir ile paylasim memnuniyeti arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin
incelenmesi i¢cin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir. ANOVA sonuglari
Tablo 7.10.’da gosterildigi gibidir.

Tablo 7.10. Paylasim Memnuniyeti Puanlarinin Aylhik Gelir Degiskeni Agisindan Incelenmesine Iligkin
ANOVA Sonuglart

Ayhik Gelir N Ortalama SS F p
1000 TL ve alt1 201 12,82 4,08
Paylasim 1001 TL-2825TL 54 13,45 4,37
Memnuniyeti 2826 TL-3500 TL 13 14,91 4,36 225 0,63
3501 TL-5000 TL 5 12,41 8,15
5001 TL ve istil 9 11,53 4,76

Tablo 7.10.’da da goriildiigii tizere aylik gelir ile paylasim memnuniyeti (F=2,25;
p>.05) arasinda anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla H3c hipotezi
reddedilmistir.

7.4.4. Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egiliminin Ayhk Tiiketim Degiskeni

Acisindan Incelenmesi

Arastirma kapsaminda sosyal medyada gosteris tiikketimi egiliminin aylik tiiketim

degiskeni agisindan incelenmesine iliskin olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hipotez 4: Aylik tiiketim harcamasi ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi

puanlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 4a: Aylik tiikketim harcamas ile tiikketim ilginligi puanlari arasinda anlamli

bir fark vardir.

Hipotez 4b: Aylik tiiketim harcamasi ile kisisel imaj temsiliyeti puanlari arasinda

anlaml bir fark vardir.

Hipotez 4c: Aylik tiiketim harcamasi ile paylasim memnuniyeti puanlari arasinda

anlamli bir fark vardir.
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7.4.4.1. Ayhk Tiiketim Harcamas1 Ile Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi

Egilimi Puanlar1 Arasindaki Farkin Anlamhliginin Incelenmesi

Aylik tiiketim harcamasi ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi toplam
puanlar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin incelenmesi i¢in Tek Yonlii Varyans

Analizi (ANOVA) yapilmistir. ANOVA sonuglar1 Tablo 7.11.”de gdsterilmistir.

Tablo 7.11. Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi Egilimi Toplam Puanlarimin Aylik Tiiketim Degiskeni
Acisindan Incelenmesine Iliskin ANOVA Sonu¢lar

Aylik Tiiketim N Ortalama SS F p
Harcamasi
1000 TL ve alt1 188 32,4 0,75
1001 TL-2825 TL 69 37,6 1,55
Genel Egilim 2826 TL-3500 TL 19 39,3 2,77 459 0,001
3501 TL-5000 TL 5 25,2 3,78
5001 TL ve {sti 6 34,2 4,40

Tablo 7.11.’de de goriildiigii tizere aylik tiiketim harcamasi ile sosyal medyada
gosteris tilketimi egilimi (F=4,59; p<.05) toplam puanlari arasinda anlamli bir fark oldugu
tespit edilmistir. Aylik tiilketim harcamasi ile gosteris egilimi arasindaki anlamli farkliligin
hangi gruplar arasinda meydana geldigini tespit edebilmek i¢in Oncelikle aylik tiiketim
harcamasina iligkin homojenlik testinde varyanslarin homojen dagildig: belirlenmis ve
gruplar arasi farkliliklarin tespit edilmesinde Post-Hoc testlerinden Tukey testi yapilmuistir.
Tukey testine iliskin sonuglar Tablo 7.12.’de gosterilmistir.

Tablo 7.12. Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi Egilimi Toplam Puanlaru ile Ayhik Tiiketim Harcamasi
Arasindaki Farkliligin Belirlenmesine Iliskin Post-Hoc Tukey Testi Sonuglari

Ortalamalar

Aylik Tiiketim Arasindaki Fark SS p
1001 TL-2825 TL -5 15 245 0010
2826 TL-3500 TL 684 217 0,080
1000 TL ve alt 3501 TL-5000 TL 7,22 314 0.604
5001 TL ve iistii 175 372 0.99
2826 TL-3500 TL 170 267 0976
1001 TL - 2825 TL 3501 TL-5000 TL 12.37 451 0116
5001 TL ve iistii 3,40 376 0952
3501 TL-5000 TL 14.06 512 0888
2826 TL —3500 TL 5001 TL ve iistii 5,10 412 0864
3501 TL — 5000 TL 5001 TL ve st 8.97 511 0669

*p<0,05

Tablo 7.12.°de de goriildiigii iizere sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi
puanlant ile aylik tliketim harcamasi arasindaki anlamli farkin hangi gruplar arasinda
meydana geldigini belirlemek i¢in Tukey testi yapilmistir. Tukey testine gore aylik tiiketim
harcamasi 1000 TL ve alt1 olan katilimcilarin sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi ile

aylik tiikketim harcamasi 1001 TL-2825 TL olan katilimcilarin sosyal medyada gosteris
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tilketimi egilimi arasinda anlamli bir fark oldugu saptanmistir. Ortalamalar arasi fark
dikkate alindiginda, aylik tiiketim harcamasi 1001 TL-2825 TL arasinda olan katilimcilarin
grup ortalamasi ile aylik tiiketim harcamasi 1000 TL ve alti olan katilimcilarin grup
ortalamasi arasi farkin (-5,15) ayhik geliri 1001 TL-2825TL arasinda olan katilimcilar
lehine anlamli derecede yiiksek oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla H4 hipotezi kabul

edilmistir.

7.4.4.2. Ayhk Tiiketim Harcamas: Ile Tiiketim Ilginligi Puanlar1 Arasindaki

Farkin Anlamlihginin incelenmesi

Aylik tiketim harcamasi ile tiikketim ilginligi arasinda anlamli bir fark olup
olmadiginin incelenmesi i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir. ANOVA
sonuclar1 Tablo 7.13.’te gosterilmistir.

Tablo 7.13. Tiiketim Iginligi Puanlarinin Ayhk Tiiketim Harcamast Degiskeni A¢isindan Incelenmesine
Tliskin ANOVA Sonuclar

Aylik Tiiketim N Ortalama SS F p
Harcamasi
1000 TL ve alt1 188 9,55 3,73
1001 TL-2825 TL 69 11,32 4,91
Tiiketim Ilginligi 2826 TL-3500 TL 19 12,26 4,17 4,24 0,002
3501 TL-5000 TL 5 7,60 3,58
5001 TL ve usti 6 9,50 3,62

Tablo 7.13.’te de goriildiigii lizere aylik tiikketim harcamasi ile tiiketim ilginligi
(F=4,24; p<.05) arasinda anlaml1 bir fark oldugu saptanmistir. Aylik tiiketim harcamasi ile
tiketim ilginligi arasindaki anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda meydana geldigini
tespit edebilmek icin Post-Hoc testleri yapilmistir. Varyanslarin homojen dagildig:
belirlendiginden gruplar arasi farkliliklarin tespit edilmesinde Post-Hoc testlerinden Tukey

testi yapilmustir. Tukey testine iliskin sonuglar Tablo 7.14.’te gosterildigi gibidir.

Tablo 7.14. Tiiketim Iiginligi Puanlar ile Aylik Tiiketim Harcamasi Arasindaki Farkhiligin
Belirlenmesine Iliskin Post-Hoc Tukey Testi Sonuglar

wr e Ortalamalar

Aylik Tiketim Arasindaki Fark SS P
1001 TL-2825 TL 1,765 143 001
2826 TL-3500 TL 2.710% 228 0,04
1000 TL ve alt 3501 TL-5000 TL 1,953 374 082
5001 TL ve iistii 0,053 217 1,00
2826 TL-3500 TL 20,944 209 0,89
1001 TL - 2825 TL 3501 TL-5000 TL 3,718 344 028
5001 TL ve iistii 1818 147 083
3501 TL-5000 TL 4,663 304 015
2826 TL - 3500 TL 5001 TL ve istii 2,763 278 059
3501 TL — 5000 TL 5001 TL ve iisti 1,900 154 093

*p<0,05
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Tablo 7.14.’te de gorildigi ilizere tiiketim ilginligi puanlart ile aylik tiketim
harcamasi arasindaki anlamli farkin hangi gruplar arasinda meydana geldigini belirlemek
icin Tukey testi yapilmistir. Tukey testine gore aylik tiiketim harcamasi 1000 TL ve alt1
olan katilimcilarin tiikketim ilginligi ile aylik tiiketim harcamas1 1001 TL-2825 TL ve aylik
tiiketim harcamas1 2826 TL-3500 TL olan katilimcilarin tiiketim ilginligi arasinda anlamli
bir fark oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar arasi fark dikkate alindiginda, aylik geliri
1000 TL ve alt1 olan katilimcilarin grup ortalamasi ile aylik geliri 1001 TL-2825 TL olan
katilimcilarin grup ortalamasi arasindaki farkin (-1,765) ve aylik geliri 2826 TL-3500 TL
olan katilimcilarin grup ortalamasi arasindaki farkin (-2,710), aylik geliri 2826 TL-3500
TL olan katilimeilarin lehine anlamli derecede yiiksek oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
H4a hipotezi kabul edilmistir.

7.4.43. Ayhk Tiiketim Harcamasi Ile Kisisel imaj Temsiliyeti Puanlar

Arasindaki Farkin Anlamlihginin incelenmesi

Aylik tiiketim harcamasi ile kisisel imaj temsiliyeti arasinda anlamli bir fark olup
olmadiginin incelenmesi i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir. ANOVA
sonuglar1 Tablo 7.15.te gosterilmistir.

Tablo 7.15. Kigsisel Imaj T emsiliyeti Toplam Puanlarinin Aylik Tiiketim Degiskeni A¢isindan
Incelenmesine Iliskin ANOVA Sonucglar

Aylik Tiiketim N Ortalama SS F p
Harcamasi
1000 TL ve alt1 188 10,24 0,31
1001 TL-2825 TL 69 12,36 0,69
Kisisel imaj 2826 TL-3500 TL 19 12,21 1,22 4,11 0,003
3501 TL-5000 TL 5 6,80 0,91
5001 TL ve iistii 6 12,83 2,15

Tablo 7.15.te de gorildiigii lizere aylik tiiketim harcamasi ile kisisel imaj
temsiliyeti (F=4,11; p<.05) arasinda anlamli bir fark oldugu saptanmustir. Aylik tiiketim
harcamasi ile kisisel imaj temsiliyeti arasindaki anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda
meydana geldigini tespit edebilmek i¢in Post-Hoc testleri yapilmistir. Varyanslar homojen
dagildigindan Post-Hoc testlerinden Tukey testi yapilmistir. Tukey testine iliskin sonuglar
Tablo 7.16.’da gosterildigi gibidir.
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Tablo 7.16. Kisisel Imaj Temsiliyeti Puanlaru ile Aylik Tiiketim Harcamasi Arasindaki Farkliligin
Belirlenmesine [liskin Post-Hoc Tukey Testi Sonu¢lar

ey e Ortalamalar

Aylik Tiiketim Arasindaki Fark SS p
1001 TL-2825 TL 2123* 168 0014
2826 TL-3500 TL 1971 124 0418
1000 TL ve alt 3501 TL-5000 TL 3,439 312 0497
5001 TL ve iistii 2,594 198 0,679
2826 TL-3500 TL 0,152 114 1,000
1001 TL - 2825 TL 3501 TL-5000 TL 5,562 212 0,086
5001 TL ve iistii 0,471 304 0,999
3501 TL-5000 TL 5411 218 0,157
2820 TL —3500TL 5001 TL ve iistii -0,623 122 0,999
3501 TL — 5000 TL 5001 TL ve iisti -6,033 282 0221

*p<0,05

Tablo 7.16.’da da goriildiigii tizere kisisel imaj temsiliyeti puanlari ile aylik tilketim
harcamasi arasindaki anlamli farkin hangi gruplar arasinda meydana geldigini belirlemek
icin Tukey testi yapilmistir. Tukey testine gore aylik tiiketim harcamasi 1000 TL ve alt1
olan katilimcilarin kigisel imaj temsiliyeti ile aylik tiiketim harcamasi 1001 TL-2825 TL
olan katilimcilarin kisisel imaj temsiliyeti arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.
Ortalamalar arasi fark dikkate alindiginda, aylik geliri 1000 TL ve alt1 olan katilimcilarin
grup ortalamasi ile aylik geliri 1001 TL-2825 TL olan katilimcilarin grup ortalamasi
arasindaki farkin (-2,123), aylik geliri 1001 TL-2825 olan katilimcilar lehine anlamli
derecede yiiksek oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla H4b hipotezi kabul edilmistir.

7.4.4.4. Ayhk Tiiketim Harcamasi1 fle Paylasigm Memnuniyeti Puanlari

Arasindaki Farkin Anlamlihgmin incelenmesi

Aylik tiiketim harcamas: ile paylasim memnuniyeti arasinda anlaml bir fark olup
olmadiginin incelenmesi i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir. ANOVA
sonuclar1 Tablo 7.17.’de gosterilmistir.

Tablo 7.17. Paylasim Memnuniyeti Puanlarimn Aylik Tiiketim Degiskeni A¢isindan Incelenmesine Iliskin
ANOVA Sonuglart

Aylik Tiiketim N Ortalama SS F p
Harcamasi
1000 TL ve alt1 188 12,6 0,30
Paylasim 1001 TL-2825TL 69 13,9 0,54
Memnuniyeti 2826 TL-3500 TL 19 14,8 0,93 2,18 0,84
3501 TL-5000 TL 5 10,8 1,77
5001 TL ve tistii 6 11,8 2,13

78



Tablo 7.17.°de de gorildiigii tizere aylik tiikketim harcamasi ile paylasim
memnuniyeti (F=2,18; p<.05) arasinda anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir.
Dolayistyla H4c hipotezi reddedilmistir.

7.4.5. Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egiliminin Kredi Karti Kullanimi

Degiskeni Acisindan Incelenmesi

Arastirma kapsaminda sosyal medyada gosteris tiiketimi egiliminin kredi karti
kullanimi degiskeni agisindan incelenmesine yonelik olusturulan hipotezler asagidaki
gibidir:

Hipotez 5: Kredi karti kullanimi ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi

arasinda anlaml bir fark vardir.

Hipotez 5a: Kredi kart1 kullanimui ile tiikketim ilginligi puanlar1 arasinda anlamli bir

fark vardir.

Hipotez 5b: Kredi karti kullanimi ile kisisel imaj temsiliyeti puanlari arasinda

anlamh bir fark vardir.

Hipotez 5c: Kredi karti kullanimi ile paylasim memnuniyeti puanlari arasinda

anlaml bir fark vardir.

Sosyal medyada gosteris tiiketimi egiliminin kredi kartt kullanimi agisindan
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla Bagimsiz Gruplar Arasi t-Testi
yapilmustir. Teste iliskin bulgular Tablo 7.18.’de gosterilmistir.

Tablo 7.18. Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egiliminin ve Olcek Alt Faktéorlerinin Kredi Kart:
Kullanimi A¢isindan Incelenmesine Iliskin Bagimsiz Gruplar Arasi t-Tesi Sonuglar

Kredi Kart1

Kullanim N Ortalama SS T p
Tiiketim [lginligi IE;’;L 122 i égg :ggg 1,71 087
Kisisel imaj Temsiliyeti IE;’;L 122 iggé :ggg 319 0,02
Paylasim Memnuniyeti IE:;fr 122 g:igg 1:(1)% 1,21 0,22
Genel Egilim IE;’;L 122 ggi? ggg 249 0,02

Tablo 7.18.’de de goriildiigii iizere, sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimi kredi
karti kullanimi degiskeni bakimindan incelenmistir. Inceleme sonucunda katilimcilarm
sosyal medyada gosteris tiikketimine yonelik genel egilim ve dlgege ait tiiketim ilginligi,
kisisel imaj temsiliyeti ve paylasim memnuniyeti alt faktorleri i¢in p (0,05) degeri dikkate
alindiginda; tiiketim ilginligi (p>0,05) ve paylasim memnuniyeti (p>0,05) puanlarinin
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kredi kart1 kullanim1 agisindan anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bununla
birlikte, kredi kart1 kullanimu ile kisisel imaj temsiliyeti (p<0,05) ve genel egilim (p<0,05)
puanlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar dikkate alindiginda
kredi kart1 kullanan katilimcilarin sosyal medyada gdsteris tiiketimi egiliminin kredi karti
kullanmayanlara gore daha yiiksek oldugu ve kredi kart1 kullananlarin sosyal medyay1
kisisel imaj temsiliyeti i¢in kullanmanin, kredi karti kullanmayanlara gore daha yiiksek
oldugu saptanmistir. Dolayisiyla H5 ve H5b hipotezleri kabul edilirken, H5a ve H5c

hipotezleri reddedilmistir.

7.4.6. Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi Egiliminin Ogrenim Goriilen

Yiiksekogretim Kurumu Degiskeni Acisindan Incelenmesi

Arastirma kapsaminda sosyal medyada gosteris tiiketimi egiliminin Ogrenim
goriilen yiiksekogretim kurumu degiskeni agisindan incelenmesine yonelik olusturulan

hipotezler agagidaki gibidir:

Hipotez 6: Ogrenim goriilen yiiksekogretim kurumu ile sosyal medyada gosteris

titketimi egilimi puanlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 6a: Ogrenim goriilen yiiksekdgretim kurumu ile tiikketim ilginligi puanlar:

arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 6b: Ogrenim goriilen yiiksekdgretim kurumu ile kisisel imaj temsiliyeti

puanlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 6¢: Ogrenim goriilen yiiksekdgretim kurumu ile paylasim memnuniyeti

puanlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Sosyal medyada gosteris tliketimi egilimi ile O6grenim goriilen yiiksekogretim
kurumu degiskeni arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin tespit edilebilmesi igin Tek
Yonli Varyans Analizi (ANOVA) yapilmisti. ANOVA sonuglari Tablo 7.19.°da
gosterildigi gibidir.
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Tablo 7.19. Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi Egilimi Olgek ve Alt Faktorleri Puanlarinin Ogrenim
Goriilen Yiiksekogretim Kurumu Degiskeni A¢isindan Incelenmesine Iliskin ANOVA Sonuglart

Ogrenim Goriilen

Yiiksekogretim Kurumu N Ortalama SS F P
Meslek Yiksekokulu 52 11,06 3,84
i L. s . ...  Yiksekokul 18 10,94 3,75
Tiiketim Ilginligi Fakiilte 202 9,78 4.25 1,63 0,18
Enstitii 15 10,53 4,27
Meslek Yiksekokulu 52 10,8 5,60
Kisisel hnaj Yiksekokul 18 12,5 4,36 113 027
Temsiliyeti Fakiilte 202 10,6 4,38 ! !
Enstitii 15 12,3 4,92
Meslek Yiksekokulu 52 13,8 4,31
Paylasim Yiksekokul 18 14,5 2,79 170 017
Memnuniyeti Fakiilte 202 12,7 3,31 ' '
Enstitii 15 13,1 5,12
Meslek Yiiksekokulu 52 35,7 13,63
. Yiiksekokul 18 37,9 9,67
Genel EGIlim 1 ilee 202 331 1046 167 017
Enstitii 15 36,0 11,60

Tablo 7.19.’da da goriildiigh lizere, sosyal medyada gosteris tiiketimi egiliminin
Ogrenim goriilen yiiksekdgretim kurumu degiskeni agisindan incelenmesi i¢in Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir. Inceleme sonucunda katilimcilarin dgrenim
gordiikleri yiiksekdgretim kurumu ile sosyal medyada gosteris tiikketimine yonelik genel
egilim (F=1,67; p>.05) ve Olgege ait alt faktorler olan tiiketim ilginligi (F=1,63; p>.05),
kisisel imaj temsiliyeti (F=1,13; p>.05) ve paylasim memnuniyeti (F=1,70; p>.05) puanlar
arasinda anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla H6, H6a, H6b ve H6c

hipotezleri reddedilmistir.

7.4.7. Sosyal Medyada Géosteris Tiiketimi Egiliminin Yasanilan Yer Degiskeni

Acisindan Incelenmesi

Arastirma kapsaminda sosyal medyada gosteris tiiketimi egiliminin yasanilan yer

degiskeni agisindan incelenmesine yonelik olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hipotez 7: Yasanilan yer ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi puanlari

arasinda anlaml bir fark vardir.

Hipotez 7a: Yasanilan yer ile tiiketim ilginligi puanlar1 arasinda anlamli bir fark

vardir.

Hipotez 7b: Yasanilan yer ile kisisel imaj temsiliyeti puanlari arasinda anlamli bir

fark vardir.
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Hipotez 7c: Yasanilan yer ile paylasim memnuniyeti puanlart arasinda anlamli bir

fark vardir.

Sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi ile yasanilan yer degiskeni arasinda
anlamli bir fark olup olmadigimin tespit edilebilmesi i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi

(ANOVA) yapilmistir. ANOVA sonuglar1 Tablo 7.20.’de gosterildigi gibidir.

Tablo 7.20. Sosyal Medyada Gésteris Ti liketimi Egilimi 01gek ve Alt Faktiorleri Puanlarumin Yasanilan
Yer Degiskeni A¢isindan Incelenmesine Iliskin ANOVA Sonuglari

Yasamlan Yer N Ortalama SS F p
Ogrenci Yurdu 87 9,95 4,05
el Ogrenci Evi 40 11,22 4,94
Tiiketim Ilginligi Aile Yant 141 9,89 410 1,11 0,34
Diger 19 10,16 3,37
Ogrenci Yurdu 87 10,6 4,89
Kisisel 1maj Ogrenci Evi 40 12,1 6,04 109 035
Temsiliyeti Aile Yam 141 11,0 4,32 ' '
Diger 19 10,2 3,63
Ogrenci Yurdu 87 12,7 4,46
Paylasim Ogrenci Evi 40 13,6 3,92 0.83 047
Memnuniyeti Aile Yam 141 134 411 ’ '
Diger 19 12,5 4,35
Ogrenci Yurdu 87 33,2 0,96
Ogrenci Evi 40 36,9 2,11
Genel Egilim Aile Yam 141 34,2 1,13 115 033
Diger 19 32,8 2,07

Tablo 7.20.’de de goriildiigii iizere, sosyal medyada gosteris tiiketimi egiliminin
yasanilan yer degiskeni agisindan incelenmesi i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
yapilmustir. Inceleme sonucunda katilimcilarin yasadiklari yer ile sosyal medyada gosteris
tilketimine yonelik genel egilim (F=1,15; p>.05) ve olgege ait alt faktorler olan tiikketim
ilginligi (F=1,11; p>.05), kisisel imaj temsiliyeti (F=1,09; p>.05) ve paylasim memnuniyeti
(F=0,83; p>.05) puanlar1 arasinda anlamli bir fark olmadig1 saptanmistir. Dolayisiyla H7,
H7a, H7b ve H7c hipotezleri reddedilmistir.

Aragtirma kapsaminda olusturulan tim hipotezler ve hipotezlerin sonuglari Tablo

7.21.°de gosterilmistir.
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Tablo 7.21. Aragstirma Hipotezlerinin Sonuglar:

Hipotezler Sonug¢
Hipotez 1: Cinsiyet ile sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimi puanlar arasinda anlamli -
i Reddedildi
bir fark vardir.
Hipotez la: Cinsiyet ile tiikketim ilginligi puanlar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Kabul edildi
Hipotez 1b: Cinsiyet ile kigisel imaj temsiliyeti puanlari arasinda anlamli bir fark vardir. Reddedildi
Hipotez 1c: Cinsiyet ile paylasim memnuniyeti puanlar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Reddedildi
Hipotez 2: Yas ile sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimi puanlari arasinda anlamli bir -
Reddedildi
fark vardir.
Hipotez 2a: Yas ile tilketim ilginligi puanlari arasinda anlamli bir fark vardir. Reddedildi
Hipotez 2b: Yas ile kisisel imaj temsiliyeti puanlar1 arasinda anlaml bir fark vardir. Reddedildi
Hipotez 2c: Yas ile paylasim memnuniyeti puanlar arasinda anlamli bir fark vardir. Reddedildi
Hipotez 3: Aylik gelir ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi puanlari arasinda -
) Kabul edildi
anlaml bir fark vardir.
Hipotez 3a: Aylik gelir ile tiiketim ilginligi puanlari arasinda anlaml bir fark vardir. Kabul edildi
Hipotez 3b: Aylik gelir ile kigisel imaj temsiliyeti puanlari arasinda anlamli bir fark _—
vardir. Reddedildi
Hipotez 3c: Aylik gelir ile paylasim memnuniyeti puanlari arasinda anlamli bir fark _—
vardur Reddedildi
Hipotez 4: Aylik tilketim harcamasi ile sosyal medyada gdsteris tiiketimi egilimi puanlari -
. Kabul edildi
arasinda anlaml bir fark vardir.
Hipotez 4a: Aylik tikketim harcamasi ile tiiketim ilginligi puanlar1 arasinda anlamlh bir -
Kabul edildi
fark vardir.
Hipotez 4b: Aylik tiiketim harcamasi ile kisisel imaj temsiliyeti puanlari arasinda anlaml -
. Kabul edildi
bir fark vardir.
Hipotez 4c: Aylik tiikketim harcamasi ile paylasim memnuniyeti puanlar1 arasinda anlamli -
. Reddedildi
bir fark vardir.
Hipotez 5: Kredi karti1 kullanimi ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi arasinda —
; Kabul edildi
anlamli bir fark vardir.
Hipotez 5a: Kredi kart1 kullanimu ile tiiketim ilginligi puanlar1 arasinda anlamli bir fark -
vardir. Reddedildi
Hipotez 5b: Kredi kart1 kullanimu ile kigisel imaj temsiliyeti puanlari arasinda anlamli bir -
Kabul edildi
fark vardir.
Hipotez 5¢: Kredi kart1 kullanimi ile paylasim memnuniyeti puanlari arasinda anlamli bir -
Reddedildi
fark vardir.
Hipotez 6: Ogrenim goriilen yiiksekdgretim kurumu ile sosyal medyada gdsteris tiiketimi .
o . Reddedildi
egilimi puanlari arasinda anlamli bir fark vardir.
Hipotez 6a: Ogrenim goriilen yiiksekdgretim kurumu ile tiiketim ilginligi puanlari -
; Reddedildi
arasinda anlaml bir fark vardir.
Hipotez 6b: Ogrenim goriilen yiiksekdgretim kurumu ile kisisel imaj temsiliyeti puanlari -
. Reddedildi
arasinda anlaml bir fark vardir.
Hipotez 6¢: Ogrenim gériilen yiiksekdgretim kurumu ile paylasim memnuniyeti puanlar -
. Reddedildi
arasinda anlaml bir fark vardir.
Hipotez 7: Yasanilan yer ile sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimi puanlari arasinda —
. Reddedildi
anlamli bir fark vardir.
Hipotez 7a: Yasanilan yer ile tiiketim ilginligi puanlari arasinda anlaml bir fark vardir. Reddedildi
Hipotez 7b: Yasanilan yer ile kisisel imaj temsiliyeti puanlar1 arasinda anlamli bir fark -
vardir. Reddedildi
Hipotez 7c: Yasanilan yer ile paylastm memnuniyeti puanlari arasinda anlamli bir fark Reddedildi

vardir.
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BOLUM VIII
8. SONUC VE ONERILER
8.1. SONUC

Sosyal medya, toplumlari ekonomik, siyasi ve sosyal acidan etkileyen 6nemli bir
giictlir. Sosyal medya araciligi ile bir devlet kurumuna olan giiven azalabilir, bir tiiketici
tilketim tarzini degistirebilir ya da bir ressamin resmi diinyaya yayilabilir. Hedef kitlenin
yapilan paylasimlara begeni, yorum gibi tepkilerini aninda gosterebilmesi sayesinde ¢ift
yonlii iletisim saglamasi 6zelligi sosyal medyayi, bireylerin gittikleri otelden katildiklar1
etkinliklere, yedikleri yemekten yeni aldiklar1 eve kadar tiiketime konu olan pek ¢ok seyi
teshir etmelerini saglayan bir mecra haline gelmistir. Oyle ki, bireyler artik giindelik
hayatta tiiketmedikleri seyleri bile sosyal medyada paylasabilmek i¢in tiiketir hale
gelmislerdir. Manken, sarkici, futbolcu gibi likks yasantiya sahip kesimlere duyulan
hayranlikla sosyal medyada siirekli olarak bu kesimleri takip etmek, zamanla onlar gibi

olma istegini de beraberinde getirebilmektedir.

Tiiketim tarzlariin 6nemli bir yansiticisi olan sosyal medya, psikolojik ihtiyaglarin
giderilmesinde de ©nemli bir rol {istlenmistir. Insanlarm ¢ogu, sosyal medya
platformlarinda gergek kimliklerinden ziyade, cevrelerindeki insanlarin kendileri ve
statiileri hakkindaki diistincelerini yonlendirmek amaciyla, biiriinmek istedikleri kimlikler
dogrultusunda dijital kimlikler olusturmakta ve boylelikle statiilerini garanti altina almaya
calismaktadir. Gergek yasantida olmak istedikleri statiide ve yasam tarzinda olmayan
bireyler sosyal medya platformlar1 araciligiyla olmak istedikleri yerde kendilerini gérmeye
ve bagkalarina da bunu gostermeye ¢abalamaktadirlar. Cogunlukla bunu basaran bireyler,
gercek yasam ve sanal yasam arasi ikilemde gercek bir kimlik karmasasi ile yiiz yiize

gelmektedir.

Bu caligmada, sosyal medyanin gosterisci tiiketim tarzinda bir ara¢ olarak
kullanilmast incelenmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore katilimcilarin
cogunlugunu kadin katilimcilar olusturmaktadir. Ayrica calismanin orneklem grubu
tiniversite Ogrencilerinden olustugundan katilimcilarin ¢ogu 19-25 yas araligindadir.
Katilimeilarin aylik gelirleri incelendiginde katilimcilarinin yarisindan fazlasiin aylik
geliri ve aylik tiiketim harcamasi 1000 TL ve altindadir. Bunun en 6nemli nedeninin,
katilimcilarin {iniversite 6grencisi olmasi ile alakali oldugu disiintilmektedir. Ayrica

katilimcilarin yarisindan fazlasinin kredi kart1 kullanmadigr tespit edilmistir.
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Sosyal medya kullanim bilgileri incelendiginde katilimcilarin 6nemli bir kisminin,
giin i¢inde zamanlarinin 3-4 saatini sosyal medyaya harcadiklari ortaya konulmustur. Bu
durum, tiniversite 6grencilerinin giin i¢inde zamanlarinin 6nemli bir boliimiini sosyal
medyada harcadiklarini gostermektedir. Sosyal medya kullanim amagclarina iligkin sorulara
verilen cevaplar ele alindiginda, katilimcilarin biiylik cogunlugunun sosyal medyay: giincel
olaylar1 takip etmek i¢in kullandiklar1 ve sosyal aglardan en ¢ok Instagram’i kullandiklar
saptanmustir. Instagram, 6zellikle gosteris¢i tiikketim tarzlarinin sergilenmesinde énemli bir

arag olarak kullanilmaktadir.

Calismada, katilimcilarin sosyal medyada en ¢ok, gezdikleri yerleri 6n plana
cikarmay1 tercih ettikleri tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin 6n plana c¢ikarmak
istedikleri igerikler araciligi ile ulagmak istedikleri amacin “saygin kazanmak” oldugu
ortaya konulmustur. Sayginlik kazanma arzusu ile gosterisgi tiikketim tarzi arasinda yakin
bir iligki oldugundan katilimcilarin en yiiksek oranla bu segenegi isaretlemesi, gosterisci
tiketim egilimlerinin arkasinda yatan nedenin sayginlik kazanma ihtiyacina dayandigini
gostermektedir. Bu nedenle ¢alismadan elde edilen bu bulgu, Veblen’in Gosteriggi Tiiketim

Teorisi’ni desteklemektedir.

Cinsiyet ile sosyal medyada gosterisgi tiiketim egilimi arasinda anlamli bir fark
olup olmadigi incelendiginde elde edilen bulgulara gore cinsiyet ile sosyal medyada
gosterisci tiiketim egilimi arasinda anlaml bir fark olmadig: tespit edilmistir. Bu sonug,
O’Cass ve McEwen (2004)’1n tiiketici durumlarimi ve gosterisci tiiketimi inceledikleri
caligmalarindan elde ettikleri bulgular ile farklilik gostermektedir. O’Cass ve McEwen,
cinsiyet ile gosteris¢i tiikketim egilimi arasinda anlamli bir fark oldugunu, kadinlarin

gosterisci tilkketim egilimlerinin erkeklerden daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir.

Literatiirdeki, konu ile ilgili diger ¢aligmalar incelendiginde, tiiketicilerin yaslari ile
gosterisci tiiketim egilimleri arasinda anlamli bir fark oldugunu tespit eden g¢alismalar
mevcuttur. Kadioglu ve Yagc1 (2021), gosterisci tiiketim motivasyonlarini yas kusaklar
ekseninde inceledikleri calismalarinda tiiketicilerin yaslari ile gosterisei tiiketim egilimleri
arasinda anlamli bir farklilik oldugunu tespit etmislerdir. Bu calismada ise yas ile

gosterisci tilkketim egilimi arasinda anlamli bir farklilik olmadigi ortaya konulmustur.

Aylik gelir ile sosyal medyada gosteris¢i tiilketim egilimi arasinda anlamli bir fark
olup olmadigi incelendiginde aylik gelir ile sosyal medyada gosterisci tiikketim egilimi

arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Gelir gruplart arasindaki fark
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incelendiginde aylik geliri 2826 TL-3500 TL olan katilimcilarin sosyal medyada gosteris
tiketimi egiliminin, 1000 TL ve altt olan katilimcilara gore daha fazla oldugu
belirlenmistir. Ayrica aylik geliri 2826 TL-3500 TL olan katilimcilarin sosyal medyada
gosteris tiiketimi egiliminin diger gruplara gore daha yiiksek oldugu saptanmistir.
Dolayisiyla gelir diizeyi belli bir diizeyin istiine ¢iktiginda gosteris¢i tiiketim egiliminin
arttigini, daha fazla geliri olanlarin ise bu durumdan etkilenmedigini sdylemek
miimkiindiir. Bu sonug, Bayuk ve Oz (2018)’iin sosyal medyada gosteris tiiketimini
inceledikleri ¢alismalarindan elde ettikleri bulgular ile desteklenmektedir. Bayuk ve Oz,
aylik gelir ile sosyal medyada gosteris tiilketimi arasinda anlamli bir fark oldugunu, geliri
6001 TL veya ilizerinde olan bireylerin sosyal medyada gosteris faktoriine katilimlarinin
aylik geliri 1500 TL veya altinda olanlara gore daha az oldugunu tespit etmislerdir. Benzer
bulgular: elde eden Chai ve Kaus (2012)’un ¢alismalar1 da bulgularimizi desteklemektedir.
Chai ve Kaus caligmalarinda, bir grup iginde gelir dagilimi artan zengin hanelerin
gosterisci tilketime konu olan mallara yaptiklar: harcamalari azaltma egilimine girdiklerini,
yoksullarin ise bu mallara yaptiklar1 harcamalar1 artirma egiliminde olduklarini tespit

etmislerdir.

Calismada kredi karti kullanimi ile sosyal medyada gosteris¢i tiiketim egilimi
arasinda bir fark oldugu tespit edilmis olmakla birlikte, kredi kart1 kullanan bireylerin kredi
kartt kullanmayanlara gore sosyal medyada gosterisci tiiketim egilimlerinin daha fazla
oldugu ortaya konulmustur. Bu durum, gosterisgi tiiketim egilimi daha yiiksek olan
bireylerin, gosterisci tiiketim harcamalarin1 kredi karti1 ile finanse ettigini séylemek

mumkindiir.

Aylik tliketim harcamasi ile sosyal medyada gosterisci tiiketim egilimi arasinda
anlamli bir fark olup olmadigi incelendiginde; aylik tiikketim harcamasi ile sosyal medyada
gosterisci tiikketim egilimi arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Farkin
meydana geldigi gruplar incelendiginde, aylik tiiketim harcamasi 1001 TL-2825 TL
arasinda olan katilimcilarin sosyal medyada gosteris tiikketimi egiliminin aylik tiiketim

harcamas1 1000 TL ve alt1 olanlara gére anlamli derecede yiiksek oldugu saptanmustir.

Ogrencilerin yasadiklar1 yer ile sosyal medyada gosterisci tiiketim egilimleri
arasinda anlamli bir farklilhik olup olmadigi incelendiginde; yasanilan yer ile sosyal
medyada gosteris¢i tilketim egilimi arasinda anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir. Bu
bulgu, Inan¢ ve Ozdemir’in (2018) calismalarindan elde ettikleri bulgulardan farklilik

gostermektedir. Inang ve Ozdemir (2018) grenci evinde kalan dgrencilerin, yurtta ya da
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ailesinin yaninda kalan 6grencilere gore sosyal medyada gosteris¢i tliketim egilimlerinin

daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir.

Sonug olarak degerlendirdigimizde, sosyal medyanin ¢ogunlukla giincel olaylari
takip etmek icin kullanilsa da o6zellikle sayginlik kazanma amacina yonelik gosterisci
tikketim egiliminde 6nemli bir ara¢ oldugu ortaya konulmustur. Sosyal medya, gdsteris¢i
tilketim tarzi ile insanlarin psikolojik tatmin sagladigi, statiilerini yaptiklar: tiiketimler
aracihig ile garantilemeye calistiklar1 bir mecraya doéniismektedir. Ozellikle gezilen
yerlerin sosyal medyada 6n plana ¢ikarilmak istenmesinde amag, insanlarin istedikleri an
istedikleri yerlere gidebilme imkan: oldugu izlenimini vermek istemesidir. Sosyal medya,
insanlarin sahip olduklar1 her seyi diger insanlara rahatlikla gosterebilme imkani
sundugundan insanlar statiilerini, ekonomik gii¢clerini kanitlama cabasina girmekte ve
boylelikle sayginlik kazanarak psikolojik tatmin saglamaya calismaktadirlar. insanlarin,
toplumda istedikleri statiide yer alabilmelerinin 6n kosulunun, daha fazla tliketmekten
gectigi algisiyla siirekli olarak ihtiyag dis1 tiikketime yonelmeleri sebebiyle bu durum belli
bir slire sonra insanlar lizerinde bagimlilik yaratmakta ve insanlari asir1 tiiketime sevk

etmektedir.

Asint tiketim ekosistemdeki bozulmalarin ana nedenlerinden biridir. Ekosistem,
asirt tiiketim tehlikesi ile karsit karsiya kaldiginda kaynaklarin yetersizliginden iklim
degisikligine kadar pek c¢ok problemi beraberinde getirerek canlilarin yasantisini tehlike
altina sokabilmektedir. Bireylerin gdsterisci tiiketime yonelik artan ilgisi kiiresel boyutta
incelendiginde, karsilastigimiz asir1 tiiketim tehlikesi ve ekosistemdeki bozulmalarin
onemli nedenlerinden birinin agir tiiketim olmasi, sosyal medyanin asir1 tiiketime sevk
eden yOniiniin de incelenmesini ve gerekli Onlemlerin alinmasini gerekli kilmaktadir.
Sosyal medyanin yaratti§i pembe diinyaya siiriiklenen c¢ocuklarin ve genclerin tiikketim
tarzlarmin sosyal medya etkisinden arindirilarak goniillii sadelik tiikketim tarzina
yonlendirilmesine iliskin atilacak adimlar, diinyanin gelecegine umutla bakmamizi

saglayacaktir.
8.2. ONERILER

Bu boélimde, tez kapsaminda elde edilen bulgulardan c¢ikarimlar yapilarak,
Onerilerde bulunulmustur. Bu 6neriler su sekildedir:
-Genel kani olarak, kadinlarin sosyal medyada gosteris tiikketimi egiliminde tiiketim

ilginliginin erkeklerden daha fazla oldugu diisiiniilse de bu caligmada erkeklerin tiiketim
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ilginliginin kadinlara goére daha fazla oldugu ortaya konulmustur. Bu baglamda sosyal
medyaya 6nem veren markalar, pazarlama iletisimine yonelik stratejilerini erkek tiiketiciler

tizerinde yogunlastirabilirler.

-Literatiir ve bu ¢alismadan elde edilen bulgular incelendiginde, bireylerin gelir
diizeyleri belli bir gelir diizeyinin istiine ¢iktiginda sosyal medyada gosterisci tiiketim
egiliminin arttigini, daha fazla geliri olanlarin ise bu durumdan etkilenmedigini sdylemek
miimkiindiir. Dolayisiyla ¢aligmacilar, aylik geliri daha diisiik olan bireylerin aylik geliri
nispeten daha yiiksek olanlara gore sosyal medyada gosterisci tiikketim egilimlerinin daha

yiiksek olmasinin arkasinda yatan sosyo-ekonomik nedenler iizerine yogunlasabilirler.

-Caligmada aylik tiiketim harcamasi orta gelir diizeyinde olan bireylerin, aylik
tiketim harcamas1 diger gelir diizeylerinde olan bireylere gore, sosyal medya
paylagimlarinin kisisel imajlarmi yansitmasini daha fazla 6nemsedikleri bulgusu ele
alindiginda, markalar bu kesimi hedef kitle olarak belirleyebilirler. Boylelikle markalar, bu
kesimin kisisel imajlarini sosyal medya araciligi ile yansitma davraniglari araciligiyla kendi
iriin ve hizmet ¢esitliliklerine yon verebilir ve daha genis kitlelere ulasabilir. Ayrica kisisel
imaj ve sosyal medya konusunu inceleyen ¢aligsmacilar, sosyal medyada kisisel imajlarim
yansitmaya c¢aba harcayan bireylerin bu cabasi arkasinda yatan psikolojik nedenleri

inceleyebilirler.

-Kredi  kartinin, bireylerin  gosteris¢i  tliketim  harcamalarinda rahatlikla
kullanabildikleri énemli bir arag¢ olmasi, bireylerin gosterisci tiikketime yonelik savurgan
harcamalarint daha kolay bir sekilde yapmalarina yol agmaktadir. Bu nedenle kredi
kartinin bilingsiz kullanimi, gosteris¢i tliketimin savurganlik boyutunu ortaya cikaran
onemli bir faktordiir. Savurganlik sonucu ortaya ¢ikan sosyo-ekonomik zararlar ele
alindiginda, bireylerin kredi kartin1 bilingli kullanmalarina yonelik dnlemler alinmalidir.
Bu baglamla kredi kart1 edinen bireylere egitimler verilebilir, sahip olunan kredi karti

sayisina yonelik yasal sinirlamalar getirilebilir.

-Nicel arastirma yontemi kullanilarak yiiriitiilen bu ¢alismanin evrenini Kirsehir
Ahi Evran Universitesi’nde 6grenim goren ve sosyal medya kullanan iiniversite 6grencileri
olusturmustur. Bu konu ile ilgili ¢alismak isteyen arastirmacilar nitel arastirma yontemi
kullanarak, sosyal medyanin gosterisgi tikketimde arag olarak kullanilmasina yonelik devlet
tiniversitesi ve Ozel iiniversite Ogrencilerinin gosterisci tiikketim egilimleri arasinda

mukayeseler yaparak daha farkli sonuglar ortaya koyabilirler.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

Sayin katilimet,

Bu anket, “Sosyal Medyanin Gosterisci Tiiketimde Ara¢ Olarak Kullanilmasina Iliskin Bir
Inceleme” baslikli yiiksek lisans tez ¢alismasina veri toplamak amaciyla hazirlanmustir.
Calismadan elde edilecek bilgiler yalnizca bilimsel calismalar i¢in kullanilacak olup
herhangi bir kisi ya da kurumla paylasilmayacaktir. Calismanin amacina ulasabilmesi,
Ozenle vermis oldugunuz cevaplar ile saglanacaktir. Calismamiza bir katilimci olarak
sagladiginiz katki ve ayirdiginiz zaman i¢in tesekkiir ederiz.

Gizem AKCAM

Yiiksek Lisans Ogrencisi
Kirsehir Ahi Evran Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Ahmet UNSAL
Dr. Ogr. Uyesi
Kirsehir Ahi Evran Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

A) Liitfen asagida yer alan “Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi EZilimi” ile ilgili

ifadelerin size en uygun gelen karsihigim “X” isareti ile isaretleyeniz.

SOSYAL MEDYADA GOSTERIS TUKETIMi EGILiMi
OLCEGI (Kaynak: ilhan ve Ugurhan (2019). Sosyal Medyada
Gosteris Tiiketimi Egilimi Olgegi Gelistirme Calismasi, Giimiishane
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 7(1), 28-60).

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

1) Sosyal medyada paylasimda bulunabilmek igin
etkinliklere katilirim.

[E=Y

N

w

o

(6}

2) Maddi durumumun kotii oldugu zamanlarda (satin alma
davraniginin gergeklesmesi i¢in yeterli para miktarinin
bulunmamast  durumunda) dahi sosyal medyada
paylagimda bulunabilmek i¢in tiiketim gerceklestiririm.

3)Gergek hayatta gosteris amaciyla yaptigim tiiketimin,
sosyal medya paylagimlarimi etkiledigini diisiiniiyorum.

4) Sosyal medya paylasimlarim bana daha st bir
ekonomik sinifa ait oldugum izlenimi veriyor.

5) Yaptigim etkinlikleri sosyal medyada paylasamadigim
zaman etkinliklerden daha az zevk alirim.

6) Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalarin
kisisel imajimi temsil ettigini diigiiniiyorum.

7) Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalarin beni
digerlerinden farkli kilmasina 6nem veririm.

8) Sosyal medya paylagimlarimda yer alan markalarin
pahali olmas1 benim i¢in 6nemlidir.

9) Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalarin
popiiler olmasi benim i¢in 6nemlidir.

10) Sosyal medya paylasimlarimla diger kullanicilar
arasindan fark edilmek-6ne ¢ikmak benim i¢in 6nemlidir.

11) Arkadaglarimin benim icin diizenledigi
organizasyonlari sosyal medyada paylasmaktan
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hoslanirim.

12) Sosyal medyada sahip oldugum seyler ve yaptigim
etkinlikler ile ilgili paylasimlarima yapilan yorum ve
begeniler benim i¢in Onemlidir.

13) Sosyal medyada arkadaslarimin bana 06zel yaptigi
paylagimlar1 kendi profilimde paylagmaktan hoslanirim.

14) Sosyal medyada sahip oldugum seyleri ve yaptigim
etkinlikleri (tatil, spor yapmak, sosyal etkinlikler, yemek
yemek, kahve igmek vb.) paylasmaktan hoslanirim.

B) DEMOGRAFIK BILGILERE AiT SORULAR
1) Cinsiyetiniz: (...) Kadin (...) Erkek

2) Yasiniz: (...) 18-21 yas (...)22-26 yas
(...)27-31 yas (...) 32 yas ve listii

3) Burs/6grenim kredisi aliyor musunuz? (...) Evet
4) Bir is yerinde ¢alisiyor musunuz? (...) Evet

5) Aylik geliriniz:

(...)2.825 TL ve alt1 (...)2826 TL-3500 TL
(...) 3501 TL-5000 TL (...) 5001 TL ve iistii
6) Aylik tiikketim harcamaniz:

(...)2.825 TL ve alt1 () (...) 2826 TL-3500 TL
(...) 3501 TL-5000 TL (...) 5001 TL ve istii
7) Ailenizin ayhk geliri:

(...)2.825 TL ve alt1 (...)2826 TL-3500 TL
(...) 3501 TL-5000 TL (...) 5001 TL ve iistii

8) Ailenizin aylk tiiketim harcamasi:
(...)2.825 TL ve alt1 (...)2826 TL- 3500 TL
(...)3501 TL-5000 TL (...) 5001 TL ve tstii

9) Kredi kart1 kullaniyor musunuz? (...) Evet
10) Kaldiginiz yer:

(...) Ogrenci yurdu (...)Ogrencievi  (...) Aile yam
11) Ogrenim gordiigiiniiz yiiksekégretim kurumu:

(...) Fakiilte (...) Yiiksekokul

(...) Meslek Yiiksekokulu (...) Enstitii
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(...) Hayir

(...) Hayir

(...) Hayir

(...) Diger




C) SOSYAL MEDYA KULLANIMINA ILISKIN SORULAR

1) Sosyal medya erisiminde en ¢ok kullandiginiz arac:

(...) Akalli telefon (...) Tablet (...) Diziistii/Masaiistii Bilgisayar

2) Giin icinde sosyal medyada harcadigimiz zaman arahgi:

(...) 1 saatten az (...) 1-2 saat (...) 3-4 saat

(...) 5-6 saat (...) 7 saat ve daha fazla

3) Giin icinde en ¢ok kullandiginiz sosyal medya araclari:

(...) Facebook (...) Youtube (...) WhatsApp

(...) Instagram (...) Messenger (...) Twitter

(...) Tik-Tok (...) Snapchat (...) Foursquare (...) Diger: ......
4) Sosyal medya kullanim amaciniz asagidakilerden hangisi ya da hangileridir?

(...) Cevre ile iletisim kurmak (...) Giincel olaylar1 takip etmek

(...) Bilgi edinmek (...) Oyun-eglence

(...) Aligveris yapmak (...) Fotograf, video vs. paylasmak (...) Diger: ......

5) Sosyal medya paylasimlarimizda hangisi ya da hangilerinin 6n planda olmasim

tercih edersiniz?

(...) Yiyecek- igecek iiriinleri (...) Giyim ve aksesuar iiriinleri

(...) Gezilen yerler (...)Ev (...) Araba
(...) Teknolojik tirtinler (...) Kisisel bakim tirtinleri

(...) Kiiltiir- Sanat etkinlikleri (...) Diger: .......

6) Sosyal medya paylasimlarimizda 6n plana cikarmak istediginiz iiriin, esya ve
mekéanlar araciligl ile cevrenizdekilere karsi olusturmak isteginiz en 6nemli izlenim

asagidakilerden hangisidir?

(...) Daha yiiksek bir statiide goriinmek (...) Zenginligimi gostermek
(...) Saygimlik kazanmak (...) Baskalarini etkilemek
(...) Diger: .....
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EK 2. Resmi Yazisma ve izin Belgeleri
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EK 3. Yiiksek Lisans Tez Calismasi Orijinallik Raporu

TEZ

ORIGINALITY REFORT

o

SIMILARITY INDEX

PRIMARY SOURCES

H

B B B

0
earsiv.anadolu.edu.tr A16 words — 2 /U

Internet

UNVER, Giilsen. "Connecting Theory and Practice in 0

l. st Card : & _[ }_d_ o 342wc-rd5—1 /U
Pre-Service Early Childhood Teacher Education

Programs”, Cukurova Universitesi, 2016.

Publicaticns

' : 0
dergipark.org.ti 507 words — | )0

Internet

OZKIRAZ, Ahmet and ACUNGIL, Yavuz. "Hemsehri 0
B : e S L e 193w0rd5—1/0
derneklerinin kentlilesme strecindeki rolti (tokat

ornegi)", Hacettepe Universitesi, 2012.

Publications
igljel:}ilim.yak.gw.tr 134 words — 1 %
:n,:i.f:u:if.I'F_—'E.Eal'iif"lgatl’_—'.ﬂet 117 words — < 1 %
M.kafkas.edu.tr 26 words — < 1 0%
www.acarindex.com 64 words — < 1 %

Internet

106



OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Adi, Soyadi: Gizem AKCAM Taranmis

Fotograf (istege bagh)

(3.5cm x 3cm)

Egitim Durumu

Lisans: Mugla Sitki Kogman Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Kamu
Y 6netimi Bolimdi.

Yiiksek Lisans: Kirsehir Ahi Evran Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme

Anabilim Dali.
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