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A\
OZET

SOSYAL AGLARDA TUKETIM TEMELLI AKRAN iLETiSIMININ
INCELENMESI: ADANA iLINDE BiR UYGULAMA

Bugra TOGE

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dal
Damisman: Ogr. Gor. Dr. Hatice DOGAN SUDAS
Haziran 2015, 99 sayfa

Tiiketici sosyalizasyonu, bireylerin tiiketici olarak bilgi, beceri ve tutumlari
pazardaki diger tiiketicilerle iletisimleri sonucunda 6grenmeleri siirecidir. Sosyal aglarin
kullaniminin yayginlasmasina paralel olarak, soysal ag araclari ile gerceklesen tiiketim
temelli akran iletisimi, tliketici sosyalizasyonun yeni bir degiskeni olarak karsimiza
cikmaktadir.

Bu c¢alismada sosyal aglarda tiiketim temelli akran iletisiminin {iriin ve
hizmetlere yonelik tutumlar ve satin alma niyetinin gelisimine etkisini belirlemeye
yonelik kavramsal bir model gelistirilmis ve Adana ilinde 15-19 yas arasindaki 491
ergen ile gergeklestirilen saha calismasindan elde edilen sonuglara yer verilmistir.

Calismanin sonucunda 6ngoriilen hipotezleri destekleyici sonuglara ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal aglar, akran iletisimi, ergenlik.




ABSTRACT

INVESTIGATION OF CONSUMPTION BASED PEER COMMUNICATION ON
SOCIAL NETWORKS: AN APLLICATION IN ADANA

Bugra TOGE

Master Degree Thesis, Department of Social Sciences
Superviser: Lecturer Dr. Hatice DOGAN SUDAS
June 2015, 99 pages

Consumer socialization is the process that consumers learn skill, attitudes and
knowledge about consumption as a result of contact with other consumers in the market.
In parallel with the widespread use of social networks, consumption based peer
communication on social networks emerges as a new variable of consumer socialization
model.

In this study, a conceptual model is developed which determines the effects of
peer communication via social networks on product and services attitudes and purchase
request among adolescents and is given the results obtained from the field work carried
out with 491 adolescents aged 15-19 in Adana. In conclusion, the results obtained from

survey study support the predicted hypotheses.

Keywords:, Social networks, peer communicaiton, adolosence.



vi

ONSOZ

Giinlimiizde birincil, etki ve gelecek pazar1 olmak lizere piyasada ¢ok ozel bir
pazar boliimii olusturan ¢ocuklar {ireticiler ve pazarlamacilar i¢in ¢ok dnemli bir hedef
kitle haline gelmislerdir. Ancak heniiz sosyal ve biligsel gelisimini tamamlamamis,
yeterli pazar bilgi ve tecriibesine sahip olmayan c¢ocuklarin yogun olarak tiiketim
mesajlarina maruz kalmasi ¢ocuklarda materyalizmin gelismesine neden olmakta ve bu
durum g¢ocuklarin yasami tiiketim odakli algilamalarina saglayarak mutsuz, yasamdan
memnuniyetsiz bireylere donlismelerine neden olmaktadir.

Cocuklarin bilingli tliketiciler olarak gelismeleri ig¢in, ¢ocuklarin satin alma
davraniginin - gelismesine etki eden faktorleri anlayabilmek c¢ok Onemlidir. Bu
aragtirmada, sosyal aglarda ergenler arasinda tiiketim temelli akran iletisiminin
onciillerinin ve sonuglarinin incelenmesi amaclanmistir. Ayrica tiiketici sosyalizasyonu
yazinin heniiz yeterli calisma bulunmayan sosyal aglar ve tiiketim temelli akran iletisimi
degiskenlerinin bir sosyalizasyon araci olarak ele alinmasi ve boylece literatiire katkina
bulunulmasi amaglanmustir.

Yiiksek lisans tez siirecinin planlanmasi ve yiiriitiilmesi sirasinda bilgi ve
tecriibesi ile her zaman destek olan Danisman Hocam Saym Dr. Hatice DOGAN
SUDAS’ a ve g¢aligmanin her asamasinda yapici elestirileri ve degerli onerileri ile
calismaya destek veren Sayin Prof. Dr. Serap CABUK’ a biitiin destekleri i¢in tesekkiir
ederim.

Bu siirecin her asamasinda destegini esirgemeyen degerli aile liyelerime de
tesekkiirlerimi sunmay1 bir borg olarak gormekteyim. Aramizda olmasa da destegini ve
sevgisini her zaman hissettigim sevgili babam Mustafa TOGE’ ye ve her zaman
yamimda olan sevgili annem Firdevs Nese TOGE’ ye; bu hayattaki en iyi arkadagim
olan, sevgisi ve giiveniyle bana her zaman destek olan bir tanecik agabeyim Burak
TOGE ve sevgili esi Pmar TOGE’ ye beni hicbir zaman yalniz birakmadiklar1 ve sonsuz
giivenleri i¢in tesekkiirlerimi sunarim.
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BOLUM I

GIRIS

Diinya genelinde bakildiginda yenilik pesinde kosan reklamcilarin 1920 gibi ¢ok
erken bir pazarlama déneminde ¢ocuklar1 hedef almaya basladig1 goriilmektedir. Ancak,
cocuklara yonelik pazarlama faaliyetleri agisindan en yogun dénem 1950’11 yillardir.
Amerika Birlesik Devletleri agisindan bakildiginda “Bebek Patlamasi Kusag1” olarak
adlandirilan bu dénemde ¢ocuk niifusunda savas sonrasi bir artis kaydedilmistir. Biiyiik
Bunalim yillar siirecinde ve 2.Diinya Savast doneminde ¢ok biiyiik ekonomik sikintilar
cekmis olan ebeveynler ¢ocuklarinin, kendilerinin yasadigi maddi yoksunluklar
yasamalarini istememis ve ¢ocuklar tiiketime yonlendirilmistir (Engin, 2013).

Cocuklarin birer tiiketici olarak kazanimlariyla ilgilenen siireg “Tiiketici
Sosyalizasyonu” olarak adlandirilmaktadir. Tiketici sosyalizasyon siireci, bireylerin
pazardaki diger tiiketicilerle iletisimleri sonucunda tiiketici olarak bilgi, beceri ve
tutumlar1 Ogrenmeleri siirecini ifade etmektedir. Cocugun tiiketici sosyalizasyon
siirecine katkida bulunan aile, akran gruplari, kitle iletisim araglari, okul, sosyal medya
gibi ¢esitli sosyalizasyon araglar1 mevcuttur.

Tiiketici davramiglar1 da, diger davranmig, tutum ve degerler gibi ¢ok erken
cocukluk doneminde gelismeye baslamaktadir ve tiim yasam donemleri boyunca devam
etmektedir. Ergenlik donemi bireyin c¢ocukluktan ¢ikip yetiskin olmaya hazirlandig,
kendini tanimladig1 ve ¢esitli degisimler gecirdigi olduk¢a zorlu ve sancilt bir gecis
donemidir. Bu donemde ¢ocukluktan yetiskinlige dogru evrim gecirmeye ve gelismeye
baslayan bireyin davranis, tutum ve degerlerinde de degisimler goriilmektedir. Siiphesiz
ki, aile ortam1 bir cocugun gelisimindeki en Onemli faktorlerden birisidir. Ancak
zamanla bu faktoriin yerini, cocugun kendini ait hissettigi ya da hissetmek istedigi baska
gruplar almaktadir. Bu durumda c¢ocugun gelisimi bu gruplar tarafindan
sekillendirilebilmektedir.

Ergenlik doneminin basindan itibaren sosyalizasyon siirecinde akran gruplarinin
gortsleri cok 6nemli hale gelir (Valkenburg ve Cantor, 2001). Pazarlama literatiiriinde
akran iletisiminin, tiiketici sosyalizasyon siirecinin gelismesine katkida bulundugunu
kanitlayan ¢alismalar mevcuttur (Churchill ve Moschis, 1979; Moschis ve Moore,1979;
Isler, Popooer ve Ward, 1987). Akran iletisimi sadece tliketici karar siireci ve tiiketim

motivasyonlari iizerinde degil, ayn1 zamanda satin alma siirecinde diger iirlin, hizmet



(Moschis ve Churchill, 1978) ve markalarin farkina varilmasi konusunda da pozitif bir
etkiye sahiptir (Valkenburg ve Buijen, 2005; Leug vd, 2006).

Soysal ag siteleri gibi platformlarin ve teknolojilerin popiilerlesmesi, bireyleri
stirekli ¢evrimi¢i bulunma ve sosyal ag sitelerindeki arkadaslariyla iletisimlerini
siirdiirmeleri konusunda tesvik etmektedir. Internet iizerinden kurulan sosyal iliskiler
ve bilgi paylasimi artmistir. Sosyal aglar sayesinde kullanicilar, digerlerinin tecriibe ve
goriislerine rahatlikla erigebilir, ayn1 zamanda kendileri de digerlerinin faydalanmalari
icin igerik olusturabilmektedirler. Tiiketici sosyalizasyonuna etki eden yeni ve
alisiilmamis bir kanal olarak internet, tiiketici davraniglarinin degismesini saglamistir.
Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte hem tiiketicinin karar verme siireci hem de
pazarlama stratejileri benzer sekilde etkilenmistir (Wang, Yu ve Wei, 2012).

Sosyal medya bugiin bireysel ve toplumsal anlamda hayatimiza bir¢ok yenilik
getirirken 15 yapis sekillerinde firmalarin varolus, kendilerini ve iriinlerini tanitim
bicimlerinde de degisikliklere yol agmaktadir. Sosyal ag sitelerinin yayginlasmasiyla
birlikte tiiketicilerin bilgi ve tecriibelerini kiiresel boyutta paylasabildikleri yeni bir ¢ag
baslamis; sosyal medya, pazarlama diinyasinin &nemli bir unsuru olmustur(Ulger,
2012). Internet ve ozellikle sosyal medya, tiiketici ile kurulan pazarlama iletisiminin
degismesine sebep olmustur. Sosyal medya igerisinde yer almak, marka ve iiriinler igin
yeni bir pazarlama iletisim kanalidir. Etkin kullanildiginda firmalarin hedef kitlelerine
ulagsmasinda biiylik bir potansiyele sahiptir. Cocuklar ve gengler s6z konusuyken
internet, yalnizca bilgilendirme ve egitim amacgh kullanilan bir ara¢ olmaktan ¢ok, bu
geng kitlenin, kendilerini daha ideal bir “ben” (daha gii¢lii, daha giizel, daha yakisikli,
vs.) ortaya koyma suretiyle elektronik olarak yeniden {irettikleri bir alan olmustur
(a.g.e.).

Tiiketici sosyalizasyonu hakkindaki en 6nemli kaygilardan birisi de ¢ocuk ve
genclerin, kendilerine sunulan rol modeller yiiziinden yiiksek materyal degerlere sahip
olmalar1 sonucunda, bilingsiz tliketim giidiisiine sahip yetiskinler haline gelmeleri
kaygisidir. Cocuklar birincil, etki ve gelecek pazari olma oOzellikleri nedeniyle ¢ok
kiiclik yaglardan itibaren 6nemli ve 6zel bir tiiketici grubu olarak kabul edilmektedir.
Cocuklara yonelik medya ortami gittikce daha fazla ticarilesmekte, reklamlar ¢ocuklarin
medya kullaniminin 6nemli bir parcasi haline gelmektedir. Reklamcilar hi¢ olmadigi
kadar ¢ocuklart 6nemli ve ilgili bir hedef grup olarak gormektedir. Tiiketici olarak

rolleri ¢ok daha etkin hale gelen ¢ocuklar, cok 6nemli bir hedef kitle olusturmaktadir.



Giliniimiizde televizyon, internet, sosyal ag siteleri gibi kitle iletisim kanallar
yoluyla tiiketiciler materyalist degerler iceren tiiketim mesajlarina daha sik maruz
kalmaktadir. Cogu kez yetiskin bireyleri bile etkileyen bu mesajlar, heniiz
toplumsallagma ve yetigkin birey olma yolundaki ¢ocugu daha fazla
etkileyebilmektedir.

Giliniimlizde c¢ocuklarin tstlendigi tiiketici rolii daha da c¢ok o6n plana
cikmaktadir. Bu durum, ¢ocuklarin sosyallesme ve topluma uyum siireclerini olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Siklikla tiiketim mesajlarina maruz kalan cocuklar,
istedikleri ve ideal gordiikleri iiriin ve markalara sahip olarak mutlu olacaklarina
inanmakta ve bir slire sonra satin alma istekleri gergeklesse bile, yasamdan
memnuniyetsiz, siirekli hayal kiriklig1 yasayan mutsuz bireylere dontisebilmektedirler.

Bu yiiksek lisans tez ¢aligmasinin ilk boliimiinde tiiketici sosyalizasyon siireci
aciklanmaya calisilmis, ilgili yazindan ornekler incelenmistir. Tiiketici sosyalizasyon
siirecine etki eden bireysel faktorler, 0grenme sistemleri ve sosyallesme aracglari
aciklanarak incelenmistir. Ayrica tiiketici sosyalizasyon siirecinin sonucunda,
ergenlerde olusabilecek materyalist deger egilimleri, hayal kirikligi ve yasam
memnuniyetsizligi gibi olumsuz ve istenmeyen sonuglar agiklanmaya ¢alisilmistir.

Ikinci béliimde ise sosyal aglar {izerinden akran iletisiminin tiiketici
sosyalizasyonuna etkisini daha iyi anlayabilmek amaciyla, oncelikle sosyal medyanin
pazarlama ortami olarak kullanilmasi agiklanmis ve bu konuyla ilgili 6rneklere yer
verilmistir. Daha sonra ergenler arasinda sosyal medya kullanimi ve sosyal aglar
tizerinden akran iletisimi aciklanmaya calisilmistir.

Ucgiincii béliimde, ncelikle arastirmanin kapsami, amaci ve yontem bilgilerine
yer verilmistir. Bu boliimde ergenlik doneminde sosyal aglarda gerceklesen akran
iletisiminin tiiketici sosyalizasyon siirecinde satin alma niyetinin gelismesine etkileri ve
sonuclarinin anlagilabilmesi amaciyla gelistirilen model ve hipotezler agiklanmus,
secilen 6rneklemin demografik bilgileri ile analiz sonuclar1 ve bulgulara yer verilmistir.

Sonu¢ boliimiinde ise aragtirmanin sonuglar1 incelenmis ve uygulamacilar
acisindan ¢esitli ¢ikarimlarda bulunulmustur. Ayrica akademik yazin agisindan ¢esitli

degerlendirmeler yapilmustir.



BOLUM 11

TUKETICi SOSYALIZASYON SURECI VE OGELERI

2.1. Tiiketici Sosyalizasyon Siireci

Sosyallesme, bireyin bir sosyal gruba katilmasi olgusu olarak tanimlanmaktadir.
Sosyallesme olgusu dogumdan hemen sonra baslayip; bireyin toplumda gecerli
degerleri, inanclari, vaziyet aliglarmi, davranis kaliplarini 6grenip Ozilimsemesi,
cocukluk ve genclik doneminde girdigi gruplarda gegerli deger, tavir ve rol

beklentilerine gore “sosyal ben”ini veya “sosyal-kiiltiirel sahsiyet”ini kazanmasi ile

devam etmektedir (www.egitim.aku.edu.tr). Sosyallesme siireci yasam boyu siirmesine
ragmen ¢ocukluk donemi toplumsal hayata uyum agisindan kritik bir 6éneme sahiptir
(Giilerarslan, 2011).

Ward, sosyallesme kavramini bireylerin sosyal rolleri ve bu rollerle ilgili
davraniglart kazanma siireci olarak tanimlamistir (Ward, 1974). Sosyallesme siireci
olmaksizin her hangi bir toplumun veya kurumun varligini stirdiirmesi miimkiin degildir
(Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009). Bu siireg, hem topluma hem de bireye yonelik
islevleri i¢inde barindirir.

Sosyallesme insan topluluklar1 i¢in bir O&grenme silireci olarak da
tanimlanabilmektedir. Bu siireci etkileyen ve sekillendiren faktorler zaman igerisinde ve
giiniimiizde teknolojinin gelismesine paralel olarak farklilagmistir. Tiiketici davraniglar:
da, diger davramiglar gibi birden ortaya c¢ikmamaktadir. Bir bireyin tiiketici olarak
gelismesi ve tiiketici davranislarini 68renmesi ¢ocukluktan ve hatta bebeklikten
baslayan ve biitlin yasam donemleri boyunca devam eden bir siiregtir. Bu siirece,
tiiketici sosyalizasyon stireci ad1 verilmektedir.

Tiiketici sosyalizasyonu, genclerin pazarda tiiketici olarak var oluglarina yonelik
bilgi, yetenek ve tutumlar1 elde etme siireci olarak tanimlanmaktadir (Ward, 1974).
Tiiketici sosyalizasyonu, tiiketici olma siirecini ifade eder. Cevresini gozlemleyerek
pazar bilgisine sahip olan bireyin tiiketici olarak sosyallesme siireci ¢ocukluk
doneminde baslay1p biitiin yasam donemleri boyunca devam etmektedir.

Cocuklar, dogumlarindan ergenlik donemine ve yetiskinliklerine degin birgok
biligsel ve sosyal siirecten gecer ve bu siire¢ igerisinde, kiiciik yastan baslayarak ve

yaslarmin artmasina paralel olarak mal ve hizmetlerin satin alinmasina iligkin kararlara


http://www.egitim.aku.edu.tr)

artan Olciide katilirlar. Etkili bir tiiketici olma, tiiketiciligin farkli agilar1 hakkinda
yargida bulunma, karar verme becerisini gerektirir. Bu yetenek tiiketici sosyalizasyon
stirecinde elde edilmektedir. Cocuk ve genglerin tiiketici olarak sosyallesmesi, cocugun
kazanacag tiiketicilik fonksiyonlar1 agisindan 6nemlidir (Ward, 1974). Ciinkii ¢ocukluk
doneminde kazanilan deneyimler, yetiskinlik siirecinde devam ettirilecek olan davranig
ve tutumlarin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar.

1950’lerde gergeklestirilen ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesine yonelik
calismalar, marka sadakati ve tliketim artis1 konularina deginmektedir. 1960’larda
yapilan caligmalar ise c¢ocuklarin pazarlamay:1 idrakini, iriin fonksiyonlarini ve
ebeveynlerinin tiiketim siireglerini sorgulamaktadir. Bu donemde arastirmacilarin
onciiliik ettigi ¢aligmalar ¢ocuklarla ilgili daha yaygin ve programli aragtirmalarin
yapilmasina olanak tanimustir.

Toplumsal pazarlamada ¢ocuklarin tiiketici olarak gelismesi ve goriiniir hale
gelmesiyle ilgili yapilan arastirmalara ancak 1970°li yillarda rastlanmaktadir. Bu
caligmalar pazarlama ve ¢ocuklara yonelik reklamlarin toplumsal politikalar nezdinde
degerlendirilmesi ile ilgili olup, ¢aligmalarda ¢cogunlukla ¢ocuklara yonelik reklamlarin
elestirildigi goriilmektedir (John, 1999; Giilerarslan, 2011). Ward, 1974 yilindaki
caligmasinda, var olan pazar ve tiiketici arastirmalarinda g¢ocuklarin yeterli ilgi
gormedigini belirtmektedir. Yazar bunun nedenini c¢ocuklarin nispeten daha az
harcanabilir gelire sahip olmasi ve bir¢ok pazarlama faaliyetinin hedefinde yetiskinlerin
olmast seklinde ifade etmektedir. Diger yandan ¢ocuk gelisimi arastirmacilart da o
donemde ¢ocuklarin tiiketici davraniglarim1 6grenme siirecini gérmezden gelmislerdir.
Ancak erken yaslarda edinilen tecriibeler, diger yasam donemlerini etkilemesi yoniiyle
cok onemlidir. Ciinkii yetiskinlikte sahip olunan davraniglar cocuklukla edinilen bilgi ve
tecriibelere dayalidir. Asagida yer alan Sekil 1°de tiiketici olarak sosyallesen ¢cocugun
pazardaki etkileri goriilmektedir. Buna gore cocuk Once aileden satin alma isteginde
bulunma, ardindan ailenin satin alma kararlarinda etkili olma en son olarak ise bagimsiz
satin alma davranislarini gergeklestirmektedir.

Ayrica, cocuklarin tiiketim ile ilgili bilgi, tutum ve yeteneklerini kazanma
stirecini 1yl anlamak kamu politikalar1 ve tiiketici egitimlerini gelistirebilmek agisindan
da énemlidir. Ozellikle Tiirk toplumu gibi geng niifus oram yiiksek olan toplumlarda,
cocuklarin gelecegin tiiketicisi olarak goriilmesi daha 6nemli hale gelmektedir (Madran
ve Bozyigit, 2013). Firmalar da bu siireci iyi analiz ederek genclere yonelik pazarlama

faaliyetlerini daha etkili ve etkin bir sekilde yiirtitebilirler.



Tiiketici Olarak

Sosyallesmis Cocuk
/ \
Aileden Satin l Bagimsiz Satin
Alma Isteginde Alma
Bulunma Ailenin Satin Alma
Kararlarinda Etkili
Olma

Sekil 1. Tiiketici olarak sosyallesen ¢ocugun pazardaki etkileri

Kaynak: Mcneal, 1979

Son yillarda c¢ocuk tiiketicilere yonelik pazarlama iletisiminde artig
gozlemlenmektedir. Pazarlamacilar sadece ¢ocuk tiiketicilere hitap eden iiriinlerde degil,
satin alma kararinin ebeveynlerin verdigi liriinlerin tamitiminda da ¢ocuklara ulagmaya
cabalamaktadir. Bu ¢abanin sonuca ulasilabilmesi i¢cinde ¢ocuk tiiketicinin iyi analiz
edilmesi gerekmektedir. Pazarlama disiplini ii¢ nedenden dolayr ¢ocuk tiiketiciler

tizerinde bu kadar yogunlasmistir (Mcneal, 1979):

1. Giliniimizde ¢ocuklarin harglik ve harcama miktar1 oldukc¢a artmustir.
Ozellikle Bati toplumlarinda daha az gocuga sahip yiiksek gelirli aileler
cocuklarma hem daha fazla para hem de daha fazla harcama ozgiirliigi
sunmaktadirlar. Boylece kendi ihtiyag ve isteklerine 6zgilirce daha fazla
harcama yapabilen cocuklar pazarlamacilarin goziinde “birincil pazar”
haline gelmistir.

2. Artik ¢ocuklar sadece kendileri ile ilgili satin alma kararlarinda degil, biitiin
aileyi ilgilendiren {riinlerin satin alma kararlarinda da s6z sahibi
olmaktadirlar. Bunun nedeni artik ebeveyn-cocuk iligkisinin gecmise gore
daha Ozgiirlesmis olmasidir. Gegmiste aileler ¢ocuk yetistirme konusunda
otoriter ve yoOnlendirici tutumlar gosterip ¢ocuklarinin saygili ve itaatkar
olmalarini1 beklerken; giiniimiiz aileleri ¢ocuklarinin kendilerini 6zgiirce
ifade etmeleri gerektigini bu yolla ¢ocugun kisiliginin ve kendi 6zsaygisinin
gelisiminin - olumlu yonde etkilenecegini savunmaktadirlar. Modern
toplumlarda, c¢ocuklar ailelerinin karar alma siireclerine Ozgiirce

katilabilmekte, kendilerini 6zgiirce ifade edebilmeleri konusunda aileleri



tarafindan cesaretlendirilmektedirler. Bu durum c¢ocuklarin tiiketici
davraniglarinin gelistirilmesinde 6énemli bir rol oynamaktadir.

Cocuklarin tiiketici olarak oOnemlerinin artmasindaki son neden ise
cocuklarin gelecegin yetigkinleri oldugu gercegidir. Cocukluk doneminde
sinirli harcanabilir gelire sahip olan cocuklar, gelecekte Ozgiir tiiketiciler
olacaklardir. Baz1 tiiketim davranmislarinin ¢ocukluk doneminde olusmasi,
isletmeler agisindan 6nemli bir yatirimdir. Yetiskin satin alimlarina konu
olan iriinlerde, cocugun dikkati c¢ekebilmek amaclanmaktadir. Cocugun
erken yaslarda marka ile tanistirilmasi ile marka sadakati olusumu ve
cocuklarin daha fazla tiiketime yOnlendirilmesi bir¢ok iiretici firmanin en

Onemli arzusudur.

Cocuklarin tiiketimdeki rolleri incelenirken, heniiz tiiketim davraniglarinin

sekillendigi 6zel bir donemde olduklar1 goz ardi edilmemelidir. Cocuklar, tam bir pazar

bilgisine sahip gelismis birer tiiketici degil; tiiketici olarak tutum ve davraniglarinin

sekillendigi, devam eden bir siire¢ icerisindedirler. Bu nedenle ¢ocuklarin sahip oldugu

davranig ve tutumlar1 degil, bu davranis ve tutumlarin gelisim siireclerini incelemek

yerinde olacaktir. Tiiketici sosyalizasyonun odak noktasi bu siireci anlamak olmalidir

(Ironica, 2012).

Tiiketici sosyalizasyonu caligsmalarinda arastirmacilar bu siireci 4 temel yaklagim

cercevesinde incelemislerdir( Ironica, 2012) :

Biligsel gelisim kurami (Ward,1974; John, 1999, Chaplin ve John,
2005,2007)

Sosyal gelisim kurami(Moschis,1985; Moschis ve Churchill, 1978;
John,1999)

Kisiler arasi iletisim kuram1 (Moschis,1985; Carruth ve Skinner, 2001)
Ogrenme Kurami (Moschis ve Churchill, 1978)

McNeal (2000), cocuklarin tiiketici gelisim siiregleri kapsaminda 5 6grenme

siirecinden gegtiklerini belirtmektedir (aktaran Madran ve Bozyigit, 2013):

1.

Gozlem: Bu evre ¢ocugun pazar ile ilk etkilesime basladig1 evredir. Aileler

genellikle aligverise giderken cocuklarini da birlikte gotiirmekte ve ¢ocuk



aligveris ortamiyla bu donemde duyumsal iletisim kurmaktadir. Bu dénem 2
aydan 24 aya kadar uzayabilmektedir. Bu donemdeki ¢ocuk i¢in renk, sekil,
ses ve kokular 6nem tasimaktadir.

Talepte Bulunma: Bu evrede ¢ocuk magazada veya markette ilgisini ¢eken
iriinleri talep etmeye baslar (Atesoglu ve Tirkkahraman, 2009). Bir sey
istedigi zaman el ile isaret etmekte veya soOzle ailesinden talepte
bulunmaktadir. Bu asama c¢ocuklarin ilk kez ticari kaynaklardan mallara
sahip olmaya basladiklar1 donemdir. Bu asamanin ilerleyen dénemlerinde
cocuk muhtemelen televizyon reklamlarimin etkisi ile evde de spesifik
triinleri talep etmeye baslamaktadir. Boylece cocuk ailenin satin alma
kararlarina etki etmeye baslar (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009).

Se¢im Yapma: Bu evre ¢ocugun yiirlimeye baslamasi ile 3-4 yaslarinda
raflardaki nesneleri segerek ve onlar1 raflardan alarak ilk fiziksel iligkisini
yasadig1 ve se¢imini yaptigi donemi kapsamaktadir. Bu donemdeki ¢cocuklar
tahil iiriinleri (%35), sekerli ve tuzlu yiyecekler (%30), oyuncak (%28),
kitap (%6) ve giyecek (%5) satin almaktadirlar (Madran ve Bozyigit, 2013).
Yardimli Aligveris: Hemen hemen dogumla birlikte ¢cocuklar diizenli olarak
anne-babalarinin ve diger insanlarin mallar1 satin alma karsiliginda para
verdigine sahit olmaktadirlar. Bu gozlemlerle c¢ocuk paranin anlamini
ogrenmekte ve bu asamada c¢ocuk yardim alarak para harcamaya
baslamaktadir. Bu asama 5-6 yaslarim1 kapsamakta ve bu donemde c¢ocuk
magazalarda bulunan mallar1 ve paranin bir degisim araci oldugunu
anlamaktadir. Bu donemdeki ¢ocuklar sekerli ve tuzlu yiyecekler (%24),
oyuncak (%54), hediyelik esyalar (%8), giyecek (%5) ve tahil iirtinleri (%5)
edinmektedirler (Madran ve Bozyigit, 2013).

Bagimsiz Aligveris Yapma: Tiketici davraniglarinin gelisiminde son asama
¢ocugun anne-babanin yardimi olmaksizin aligveris yapmasidir. Bu asama 8
yas ve lUzeri yaslart kapsamaktadir. Sekerli ve tuzlu yiyecekler (%53),
oyuncak (%19), yemek tiirleri (%12) ve giyecek (%7) bu donmede

genellikle satin alinan tiriinlerdir (a.g.e).



2.2. Tiiketici Sosyalizasyon Siirecine Etki Eden Faktorler

Tiiketici sosyalizasyonu, ¢ocuk tiiketicinin, yetiskinlik donemine degin devam
eden ve siirekli gelisen asamalardan olusmaktadir. Bu asamalar {iriin, marka, reklam,
aligveris, fiyatlandirma, ebeveyn iligkisi ve degerler gibi konularda bilgi ve karar verme
yeteneklerinde 6nemli bir gelisim siirecini kapsamaktadir (John, 1999; Ironica, 2012).
Tiketici sosyalizasyon siireci, pek cok degiskeni icinde barindiran ve biitiin yasam
donemlerini kapsayan bir siirectir. Verma ve Kapoor (2004), cocuk tiiketicinin
sosyallesme siirecini bireysel faktorler, sosyallesme aracilari, 6grenme sistemleri ve

bunlarin ¢iktilarindan olusan bir siire¢ olarak tanimlamistir (Madran ve Bozyigit, 2013).

Tiiketici Sosyalizasyon
Stireci

A RN

Ogrenme Sistemleri

Bireysel Faktorler Sosyallesme Araclari

o Yas e Biligsel Gelisme o Aile
e Cinsiyet Modeli e Akran Gruplari
. S(').syoekonomik e Sosyal Gelisme Modeli Kitle iletisim
Diizey Aracl
¢lar

Sekil 2. Cocuklar tiiketici sosyalizasyon siirecine etki eden faktorler

Kaynak: Verma ve Kapoor, 2004

Bu cercevede ¢ocuk tiikketim anlayisimi aile, akranlar ve kitle iletisim araclar
gibi geleneksel sosyallesme araglariyla etkilesime gecerek gelistirmektedir. Bu
sosyallesme araclar1 da ¢ocugun yas, cinsiyet, kiiltiirel ve sosyoekonomik durumu gibi

degiskenlerle sekillenmektedir (Moschis,1987; Ironica, 2012).

2.2.1. Bireysel Faktorler

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesme siirecini etkileyen bireysel faktorler yas,
cinsiyet ve sosyoekonomik faktorlerdir. Bu faktorler cocugun tiiketici davranislarini

gelistirmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
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2.2.1.1. Yas

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmelerinde etkili olan yas faktorii Isvicreli
psikiyatrist Jean Piaget tarafindan bilissel bir faktor olarak ele alinmistir (Ironica, 2012).
Cocugun c¢cevresindeki uyaranlar1 Oziimseyebilmesi ve tliketim davranisini
gelistirebilmesi acisindan biligsel olarak belirli bir seviyede olmasi dnemlidir. Her yas
basamaginin niteliksel o6zellikleri farkli oldugu i¢in Piaget bilissel gelisimi yaslara
ayirarak incelemistir. Piaget’ ye gore bilissel gelisim dort asamadan ilerler (Santrock,

2012):

1. Duygusal- Motor Dénem (0-2 yas arast)
Islem Oncesi Dénem (2-7 yas arasi)

Somut Islemler Dénemi (7-11 yas arasi)

Eall

Soyut Islemler Dénemi (11-5 yas aras1)

Roedder John (1999) ise yas faktoriinii hem biligsel hem de sosyal bir faktor
olarak degerlendirmistir. Cilinkii yas ile birlikte gocugun biligsel yetenekleri gelisirken,
sosyal yetenekleri de gelismekte ve c¢ocuk karar verirken her iki degiskeni de
kullanmaktadir. Cocuk Piaget’ nin siraladig biligsel evrelerden gegerken ayni zamanda

lic sosyal evreden geger (John, 1999):

1. Algisal Dénem (3-7 yas arasi):
2. Analitik Donem (7-11 yas arasi):
3. Diisiinsel (Yansitma) Donem (11-16 yas arasi):

Chaplin ve John 2005 yilinda yaptiklar1 ¢aligmada farkli yas gruplarindaki
cocuklarin marka ilgilenim ve baglanma diizeylerinin farkli oldugu sonucuna
ulagmislardir. Bilindigi tizere ergenlik donemi ¢ocuklarin psikolojik ve fiziksel gecisler
yasadiklari stresli bir donemdir. Buna bagl olarak erken ¢ocukluk doneminde ¢ocugun
marka ile iliskisi daha duygusaldir ve ¢cocuk bu yas doneminde kullandig1 markayi sever
ve marka konusunda ¢ok daha istekli ve tutkulu olur. Yazarlar ergenlik dénemindeki
cocuklarda ise marka algisinin daha realist ve faydaci oldugu belirtilmistir. Bunun
nedeni i¢inde bulunduklar1 duygusal ve fiziksel gelismenin getirdigi artan sorumluluk,

olgunluk ve bagimsizlik duygular1 olabilmektedir.
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Chaplin ve John’ un 2007 yilinda 8-18 yas araligindaki ¢ocuklarin materyalizm
seviyesini belirlemeye yonelik olarak yaptiklari caligmalarinda da yas gruplarina gore
anlaml farkliliklar bulunmustur. Materyalizm seviyesinin ¢ocugun yasa bagli olarak
kendine duydugu ozsaygi ile iligkili oldugu Ongériilmiis; yapilan saha calismasi
sonucunda erken ergenlik doneminde olan (12-13 yaslarindaki) ¢ocuklarin yasadiklar
fiziksel ve duygusal gelismelere bagli olarak kendilerine duyduklar1 6zsaygida bir diisiis
oldugu ve buna bagh olarak kendilerini materyal {irlinlerle ifade etmeye meyilli
olduklar;; ge¢ ergenlik donemindeki (16-18 yas grubu) cocuklarda ise Ozsaygi
seviyesinin ylikseldigini ve kendilerini ifade etmek i¢in materyal {iriinlere ihtiyag

duymadiklari belirtilmistir.

2.2.1.2. Cinsiyet

Cocuklarn tiiketici sosyalizasyon siirecinde cinsiyete bagl farkliliklar biyolojik
ve sosyolojik olmak iizere iki noktada ortaya ¢ikmaktadir. Biyolojik faktorler nedeniyle
ortaya c¢ikan farkliliklar, fiziksel goriinlis ve biyolojik fonksiyonlardaki degisimlerden
kaynaklanirken, sosyolojik faktorler nedeniyle ortaya c¢ikan farkliliklar ise cinsiyetle
iligkili sosyal rollerden kaynaklanir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009). Bu sosyal ve
biyolojik faktdrler kisinin hayatinin farkli donemlerindeki davraniglar1 farkli bi¢imde
etkiler (a.g.e.).

Moschis ve Churchill 1978 yilinda yaptiklar1 caligmalarinda, cinsiyet
degiskeninin bazi tiiketici davramiglarinin ediniminde etkili olabilecegi sonucuna
ulasmislardir. Ozellikle erkek tiiketiciler, kizlara gore tiiketim konusunda daha cok
bilgiye ve materyalist degerlere sahip goriinmektedirler. Kizlarin tiikketim davranislarini
ise soysal arzularnt sekillendirmektedir. Calismada elde edilen bulgulara gore, her iki
cinsiyet grubundaki ergenler, diger gruba gore farkli tiikketim rol ve davraniglarinin
ogrenmektedirler. Pazarlamacilar, ergenlere yonelik iletisimlerinde hitap etmek
istedikleri grubun cinsiyetini de goz Oniinde bulundurmalidirlar. Vermek istedikleri
mesajin igerigi cinsiyet faktoriine dayanmalidir.

Ergenlerde tiiketicilik biling diizeyi ilizerine yapilan bir incelemede, kiz ve erkek
ogrenciler lizerinde uygulanan bilgi testi ve tutum 6l¢edi ortalama puanlar1 arasinda
onemli bir fark oldugu, buna gore kiz Ogrencilerin erkek 6grencilerden daha cok
tiikketicilik bilincine sahip oldugu goriilmistiir. Calismada kizlarin biiylime ve

gelismelerini erkeklerden 1-2 yil erken tamamladiklari, bu nedenle 6n ergenlik
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doneminde kizlarin zeka ortalamasinin erkeklerden biraz daha yiiksek bulundugu
belirtilmistir (Ersoy ve Nazik, 2006).

Ergenlik doéneminde cinsiyet etkisiyle ortaya ¢ikan farkliliklardan en onemlisi
fiziksel goriiniis ve giysi segimi ile ilgili olabilmektedir. Ulkemizde 13-18 yas
ergenlerin giysi se¢imine yonelik yapilan bir ¢alismada kiz ve erkek gruplarinin tercih,
oncelik ve kararlarmi etkileyen faktorlerde farkliliklar gbzlenmistir. Ayrica kizlarin,
erkeklere gore daha ¢ok giysi satin alma egiliminde olduklart belirtilmistir (Yurdakul ve
Ustiin, 2009). 15-18 yas grubu ergenlerin giysi secimini etkileyen faktdrler iizerine
yapilan bagka bir aragtirmanin sonucunda da, ergenlerin markaya onem verme ve
giysilerin arkadaslik iligkilerinde etkili olma durumlarina ait diisiincelerin iizerinde de
cinsiyet faktorliniin anlaml farklilik yaratti§i anlagilmistir (Akga, Baran ve Bigakgei,
2011). Ayrica ailelerin sosyallesme uygulamalarinda cinsiyete yonelik degisiklikler
cocugun tiiketici olarak sosyallesmesi siirecini etkilemektedir (Atesoglu ve

Tirkkahraman, 2009).

2.2.1.3. Sosyoekonomik Diizey

Sosyoekonomik diizeyi; egitim, gelir, meslek, sosyal statii ve yasanilan yer gibi
faktorler belirlemektedir. Sosyoekonomik diizey genel olarak biitiin tliketim
aligkanliklarin1  etkilediginden dolayr tiiketici olarak ¢ocuklarin sosyallesmesini
etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir. Gelir dagilimi ve degisimi, tiiketicinin satin
alma giiclinde onemli farkliliklar meydana getirmektedir. Buna gore diisiik gelirli
ailelerin iirlinleri degerlendirme Olgiitleri ucuzluk, dayaniklilik gibi Slgiitler olurken,
yiiksek gelirli ailelerin degerlendirme Olgiitleri kalite, siklik ve taninan marka olmasidir
(Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009).

Moschis ve Churchill, daha yiiksek sosyoekonomik sartlara sahip ergenlerin,
ekonomik nedenlerden dolayr daha fazla tiiketim egilimine sahip olduklar1 ve
harcanabilir gelirlerini yonetmek konusunda digerlerine gore daha basarili olduklarini
belirtmislerdir. Sosyoekonomik diizeyi yliksek ailelerin ¢ocuklari, daha c¢ok tiiketim
yapabilme sansina sahip olmalar1 nedeniyle tiikketim konusunda daha ¢abuk
sosyallesebilmektedirler (Moschis ve Churchill, 1978). Bu acidan sosyoekonomik
diizey ergenlerin tiiketim motivasyonlarini pozitif yonde etkilemektedir.

Sosyoekonomik diizey aynm1i zamanda c¢ocugun ailesi ile etkilesimini de

etkilemektedir. Yiiksek sosyoekonomik diizeydeki ¢ocuklar, tiikketime iliskin konularda
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aileleriyle daha fazla iletisimde bulunmakta ve anne babanin tiiketim davranislarini
daha ¢ok model almaktadir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009). Ozgen 2003 yilinda
yaptig1 calismada sosyoekonomik diizeyin ¢ocuklarin aile, kardes, akran, okul gibi
sosyallesme aracilarindan etkilenme, kisisel ihtiyaclari i¢in satin alma karar1 verme ve
ailenin erigkin tipi satin alma kararlarini etkilemede belirgin bir role sahip oldugunu
belirtmistir.

Ayrica sosyoekonomik diizey, satin alma istegi ve ebeveyn-¢ocuk catigmasi
iliskisinde de agiklayici bir degiskendir. Diisiik gelirli ailelerde, ¢ocuklarin satin alma
istegi genellikle ebeveyn-cocuk catigmasi ile sonuclanmaktadir ki, bu oran yiiksek
gelirli ailelerde daha diisiiktiir. Bunun 6ncelikli nedeni; diisiik gelirli ailelerin kisith
harcanabilir gelire sahip olmasi nedeniyle ¢ocugun satin alma istegini siklikla geri
cevirmesi, diger nedeni ise diisiik gelirli ailelerin ¢ocuklariyla iletisimlerinde daha
baskici ve zorlayict yontemler kullanmalaridir (Buijen ve Valkenburg, 2003).

Sosyoekonomik diizey, ¢ocuklarin marka tercihlerini ve marka farkindaligini da
etkilemektedir. Valkenburg ve Buijen (2005), sosyoekonomik diizey ve marka
farkindalig1 arasindaki iliskide sosyoekonomik diizeyi iki etkenle dlgmiistiir: gelir ve
egitim diizeyi. Calismanin sonucunda ailenin gelir diizeyi ile marka farkindalig
arasinda belirgin bir iligki bulunamamis; ancak ailenin egitim diizeyi ile marka
farkindalig1 arasinda pozitif bir iliski goriilmiistiir. Kismen daha iyi sosyoekonomik
diizeye sahip ailelerin c¢ocuklar1 daha fazla tiiketim motivasyonuna sahip olmalar
sebebiyle, diger gruba gore daha yiiksek marka farkindalig1 géstermislerdir.

Ailelerin sosyoekonomik diizeyi, g¢ocuklarin aileleri iizerinde etkisini de
etkilemektedir. Sosyoekonomik diizeyi yiiksek ailelerin ¢ocuklar: tiiketici olarak daha
cabuk sosyallesmeleri sonucunda artan pazar bilgilerini ailelerinin satin alma kararlarin

etkilemek i¢in kullanmaktadirlar (Sharma ve Sonwaney, 2014).

2.2.2. Ogrenme Sistemleri

Bir bireyin veya tiiketicinin 6grenmesi bazen biligsel, bazen de edinimsel,
tepkisel, sosyal (gozlemsel) ya da bunlarin degisik oranlardaki bilesiminden olusabilir
(Kog, 2011). Biligsel gelisme teorisinde yas arttikca ¢ocugun mental olarak tiiketici
yeteneklerini daha ¢ok 6grendigi ve daha ¢ok farkina vardigina isaret edilir. Sosyal

O0grenme modelinde ise tutum, giidii ve degerlerin aktarilmasinda etkinin kaynaklari
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(sosyallesme araglari) iizerinde odaklanilir (Sener, 2010). Bu boliimde biligsel gelisme

ve sosyal 6grenme modelleri incelenmistir.

2.2.2.1. Bilissel Gelisim Modeli

Bilis kavrami; duyular, algilama, semboller, hatirlama, diisiinme ve problem
¢ozme gibi siireglerin oldugu zihinsel tiim etkinlikleri icermektedir. Biligsel gelisim ise,
biitliin bu siiregleri i¢ine alan bir gelisim alanidir. S6z konusu bu etkinlikler ¢cocugun
tilkketici rollerini gergeklestirmelerine de oneli Olgiide katki saglamaktadir. Biligsel
yeteneklerdeki yasla alakali gelismeler, cocugun {iriinii ve iirlinlin alternatiflerini
degerlendirme ve segilen iirlin i¢in harcama yapabilme siirecini kolaylastirmaktadir
(Madran ve Bozyigit, 2013).

Bilissel gelisim modeli, Jean Piaget tarafindan gelistirilmistir. Biligsel gelisim
modeline gore, 6grenme bireyin ¢evresinde olup bitenlere bir anlam yiiklemeye ¢alisma
stirecidir (Kog, 2011). Piaget’ ye gore biligsel gelisim, canlinin dogumundan 6liimiine
kadar farkli basamaklardan gegerek diizenli olarak niteliksel bir degisim igine
girmesidir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009). Biligsel yeteneklerdeki yasla alakali
gelismeler, cocugun {iriinii ve {riiniin alternatiflerini degerlendirme ve secilen bir iiriin
icin harcama yapabilme siirecini kolaylastirmaktadir (Madran ve Bozyigit, 2013).
Bilissel gelisim, ¢ocuklarin pazarda tiiketici islevini yerine getirebilmeleri i¢in gerekli
bilgi ve yetenekleri gelistirme siireglerini daha iyi analiz edebilmektedir (Moschis ve
Churchill, 1978).

Pigaet bilissel gelisimi yaslara gore 4 basamaga ayirarak incelemistir. Bunun

sebebi her yas grubunun kendine 6zgii niteliksel 6zellikleri olmasidir:

Duygusal-motor donemi (0-2 yas)
Islem &ncesi donem (2-7 yas )

Somut islemler donemi (7-11 yas)

L bdb =

Soyut islemler donemi (11 yasindan yetiskinlige kadar).

Cocuklar yaslar bliylidiik¢e, daha kiiciik yaslardakilere gore fiyatlar konusunda
daha fazla bilgiye, giiclii materyalist degerlere ve tiiketimle ilgili toplumca kabul

edilmis davranislara sahip olmakta, satin almada daha fazla bilgi kaynag kullanmakta,
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triinleri degerlendirirken daha tarafsiz davranmakta, pazarlama uygulama ve
politikalarini daha iyi1 anlamaktadirlar (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009).

Piaget’ nin kuramina gore ergenler kendi diinyalarin1 anlamaya motivedirler. Bu
durum biyolojik gelisimleriyle de uyumludur. Ergenlerin zihnine yalnizca ¢evreden
bilgi akmaz, onlar aktif olarak kendi biligsel diinyalarini kurarlar. Diinya anlayisi
olusturmak i¢in ergenler, 6nemli fikirleri daha az 6nemli olanlardan ayirarak ve bir fikri
baska birine baglayarak deneyimlerini diizenlerler (Santrock, 2012).

Ancak Piaget’ nin kurami tartismasiz degildir. Onun, biligsel gelisim dénem
gorlisiiniin dogas1 ve zamanlamasi: kiiltiirin biligsel gelisime etkisi ve kilit biligsel
siiregler lizerinde yeterince calismadigi yoniinde sorular yoneltilmektedir. Bir grup
biligsel gelisimei, Piaget’nin kurammin dikkat bellek ve ergenlerin bilgi islemede
kullandiklar1 biligsel stratejilere yeterince odaklanmadigi ve Piaget’ nin biligsel
degisikliklere yonelik agiklamalarinin c¢ok genel oldugu sonucuna varmaktadirlar
(a.g.e.). Ozellikle, cocuklarin ve ergenlerin diisiinme siirecini daha iyi bir anlayabilmek
icin kullandiklart stratejiler, bilgiyi ne kadar hizli ve otomatik olarak isledikleri, bilgi
islemeye katkida bulunan belli bilissel gorevler ve biligsel problemleri kiigiik, daha
keskin adimlara bolme ile ilgili daha fazla bilgi gerektigini 6ne siirmiislerdir. Kanadali
gelisim psikologu Robbie Case (1992, 2000), Piaget’ nin dort donemli biligsel
gelisimini kabul etmekte; ancak her donem icindeki degisikliklerin daha kesin olarak
tanimlanmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Cocuklar ve ergenlerin biiyiiyen verimli bilgi
isleme yeteneklerinin, beyin biiylimesi ve bellek gelisimiyle baglantili oldugunu
kaydetmektedir. Case 6zellikle, artmis olan calisan bellekte bilgiyi daha verimli olarak
tutma ve isleme yeteneginin, biligsel gelisimi anlamada kritik oldugundan
bahsetmektedir. Son olarak kiiltiir, gelisim {lizerinde Piaget’ nin ongdrdiiglinden daha
giiclii etki gostermektedir. Ornegin, bireylerin korunum becerilerini kazandiklar yas,
bir dl¢tide kiiltiirlerinin sagladig: egitsel uygulamalarla ilgilidir . Bir¢ok gelismekte olan

iilkede, egitsel firsatlar sinirlidir ve soyut islemler diisiincesi nadirdir( Santrock, 2012).

2.2.2.2. Sosyal Ogrenme Modeli

Sosyal Ogrenme ¢ocugun etrafindaki kisilerin davramiglarini gozlemlemesi
sonucunda, bir davranis1 veya hareket tarzini1 segmesi veya sekillendirmesi ile ilgilidir
(Kog, 2011). Sosyal 6grenme teorisinde ¢ocuklarin aile, akranlar, medya, okul gibi

sosyallestirme faktorleri ve cinsiyet, yas, sosyoekonomik diizey gibi sosyal yap1
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degiskenleri yolu ile tiiketici becerilerini 6grendigine isaret edilir (Ward, 1974). Sosyal
ogrenme teorisinde iki 6ge vurgulanmaktadir. Bunlar sosyalizasyon faktorleri ve sosyal
yap1 degiskenleridir. Sosyalizasyon faktorleri ¢ocuklarin tiiketici olarak egitimi ve
yonlendirilmesini igeren kisi ve kuruluslar olup tiiketici ile dogrudan baglantili
faktorlerdir (Ward, 1974; John,1999). Bu faktorler tiiketici ile baglanti sikliklari,
tiikketici icin tasidiklar1 6nem ya da 6diil-ceza mekanizmalar1 yolu ile direkt etkide
bulunurlar. Baslica sosyallestirme faktorleri aile, arkadaslar, okul ve kitle iletisim
araglaridir (Moschis ve Moore, 1979). Ancak g¢ocuklarin yasi arttikca sosyalizasyon
ajanlariin etkisinin degistigini, genellikle cocukluk déneminde etkili olan ailenin yerini
cocukluktan ergenlige geciste medya ve akran gruplarinin aldigini gosteren pek cok
arastirma bulunmaktadir (Moschis ve Churchill, 1978). Sosyallestirme faktdrlerinin
cocuklarin gelisim donemlerine bagli olarak ©nemli ancak farkli etkileri vardir

(Babaogul ve Sener, 2007).

Onciil Veriler . .
- Sosyalizasyon Sireci

Ciktilar

Sosyal Yap1
Degiskenleri l

e Pekistirme Sistemleri

e Etkilesim

| e (Gozlem Ogrenme

Yas veya T
Yasam Dénemi

Sekil 3. Tiiketici sosyalizasyon siireci kavramsal modeli

Kaynak: Moschis ve Churchill, 1978.

Sosyal 6grenme modeline gore cocuklar tiiketicilikle ilgili tutumlari, degerleri ve
davraniglart gozlem, pekistirme ve etkilesim yoluyla Ogrenirler (Moschis ve

Curchil,1978).

e Gozlem Yoluyla Ogrenme: Cocuk cevresinde bulunan objelerin yani sira
diger insanlarin davraniglarin1 da gozleyerek kendi davranislarina yon verir.

Bu gozlem c¢ok yakinindaki anne, baba, akran arkadas, akrabadan
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olabilecegi gibi, filmde, kitapta, televizyondaki kahraman ya da iinliiden de
olabilir. Bunun en biiyiik belirtisi ise cocugun bu kisileri taklit etmesidir.
Yani bu 6grenme bigimi model(taklit edilen) - taklit eden- davranis seklinde
kendini gosterir. Bu tiir 6grenmeye taklitsel ya da gozlemsel 6grenme denir.
Cocugun ailesindeki bireylere benzemek icin gosterdigi ¢aba ve bunun
sonucu ortaya c¢ikan ogrenme, gozlemsel 6grenmedir (Sener ve Babaogul,
2007). Ornegin; annenin alisverise giderken liste yapmasi ya da aligveris
sirasinda triinlerin son kullanma tarihlerini kontrol etmesini gézlemleyen
cocuk  benzer davraniglar1  kendi  deneyimleri  sirasinda  da
gosterebilmektedir.

Ailelerde, ikinci ¢ocuklarin, Onlerinde agabeyler veya ablalar oldugu igin,
cogu kez sosyal normlara daha iyi uyum goOsterdikleri, ailenin veya
toplumun kendilerinden bekledikleri davranislar1 daha uyumlu bir sekilde
davranig sergiledikleri veya anne babalarin1  buna inandirdiklari
goriilmektedir. Burada gozlem yoluyla model alma ve sosyal 6grenme
gerceklesmektedir. Reklamlarda tinlii ve saygin kisilerin kullanilmasinin bir
nedeni de reklamlari izleyen kisilerin bu iinliileri model almalar1 sonucunda,
reklami yapilan Uriinii satin almalarimi saglamaktadir. Bir pop yildizin1 veya
bir film yildizin1 begenenler ona saygi duyabilir ve onun reklamda
kullandigin1 soyledigi iiriinleri satin alma egilimine girebilirler. Tabi ki
burada, modelin alakali olmas1 gerekmektedir (Kog, 2011).

Pekistirme Yoluyla Ogrenme: Pekistirme ile olusan Ogrenme siireci,
odiillendirme (pozitif pekistirme) ya da cezalandirma (negatif pekistirme)
mekanizmasina dayandirilmaktadir. Ebeveynlerin, c¢ocuklarinin yapmis
olduklar1 davraniglar1 desteklemeleri ergen i¢in pozitif bir pekistirme
saglarken uygun bulmadiklar1 davraniglar1 cezalandirmalari ise negatif
pekistirme saglayacaktir (Bababogul ve Altiok, 2010). Cocuk, anne-
babanin uygun buldugu davranisi tekrarlayacak, uygun bulmadiklarini da
tekrarlamaktan kaginacaktir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009).

Etkilesim Yoluyla Ogrenme: ¢cocugun toplumdaki diger bireylerle karsilikli
iligkileri ile ilgili normlar tutum ve davranislarini etkilemektedir. Hem
gozlem hem de pekistirme davranislari sosyal etkilesimde goriilebilir.
Sosyal etkilesim yoluyla 6grenmeye anne baba arasindaki iletisim durumu

ornek olarak verilebilir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009). Anne-baba
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cocuga tiiketicilik bilgisini, tiiketimle ilgili bir konuda ¢ocugun fikrini
sorarak veya kendi fikirlerini nedenleriyle beraber cocuga soOyleyerek
verebilmektedir (Madran ve Bozyigit, 2013). Anne-babanin aligveriste
uygulamali olarak ¢ocuga iirlinler ve markalar hakkinda bilgi vermesi bunun

en 1y1 Ornegidir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009).

2.2.3. Sosyallesme Araclari

Cocugun i¢inde yasadigi toplumun degerlerini benimsemesi kendiliginden ve
birden gerceklesen bir durum olmayip bir siire¢ olarak kabul edilmektedir (Madran ve
Bozyigit, 2013). Cocugun yetisme siirecinde kazandig1 normlar, tutumlar ve davraniglar
cevreden ¢esitli bicimde ¢ocuga aktarilir. Bunlarin bir kism1 ¢ocukla direkt temas ve
etkilesimdeyken, digerleri uzaktadir (Babaogul ve Sener, 2007). Tiiketim konusunda da
durum aynidir. Cocuk tiiketim yeteneklerine sahip olarak dogmamakta, bu yetenekleri
zamanla ve c¢esitli faktorler araciligiyla kazanmaktadir. Bu baglamda, cocugun tiiketici
olarak sosyallesmesi siirecinde, kendisine yardimci olan birka¢ faktoriin oldugu
goriilmektedir (Madran ve Bozyigit, 2013). Bu faktorlerden en 6nemlileri aile, akranlar

ve kitle iletisim araglaridir.

Aile \
Tiiketici Si‘“inf“.ma
Akran Gruplart —  Sosyalizasyon —* > e'gmm'
Gelismesi

Sireci

Kitle fletigim /

Araclari

Sekil 4. Tiiketici sosyalizasyon siirecinde sosyallesme araclari

2.2.3.1. Aile

Kisinin ilk sosyallestigi kurum aile oldugu i¢in tutumlarin olugsmasinda aile, ilk
ve temel etkileyicidir. Cocuklarin ergenlik siirecine girmeleriyle beraber, ailenin
cocugun sosyallesmesindeki rolii azalsa da, erken yasta ebeveynlerden Ogrenilen
tutumlar ve kazanilan yeteneklerin kalic1 olmasi ve ergenin satin alma davranislarinin

onemli bir belirleyicisi olmasi s6z konusudur. Bunun nedeni, ailenin yogun duygusal
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iligkilerin yasandig1 bir kurum olmasidir. Ailenin ¢ocugun sosyallesmesi tizerindeki

rolii ti¢ madde ile 6zetlenebilir (Sharma, 2011):

1) Cocugun genel biligsel gelisimini destekleyerek tiiketici bilgi ve
yeteneklerinin kazanimini saglamak,

i1) Cocugu, bilissel yeteneklerini tiiketici davranislarinda ortaya koyabilmesi
icin motive etmek,

ii1)) Dogrudan ¢ocuga tiiketici davraniglarini 6gretmeye ¢aligmak.

Aile, ¢ocuk ile akran gruplar1 ve kitle iletisim araglar1 gibi diger sosyalizasyon
araglar1 arasinda uzlastirici bir rol oynayarak, dolayli bir etkiye de sahiptir (Ozgen,
2003). Anne-babanin demografik (yas, egitim vb.) ozellikleri, ebeveyn-¢cocuk iligkileri
ve etkilesimlerinin nasil oldugu, annenin medyaya ve reklamlara kars1 tutumu, ¢gocugun
yast ve buna benzer faktorlere bagl olarak, ¢ocugun satin alma siirecinde ailenin roli
degisiklikler gosterebilir (Kog, 2011). Ornegin kitle iletisim araglarinim, tiiketimi
ogrenme lizerindeki etkisi cocugun ailesiyle olan iletisiminin sikligi ile iligkili oldugunu
bulunmustur (Moschis,1985). Ayrica ebeveynler, cocuga genel tutum ve davranislarin
yant sira onlara harclik vererek parayi nasil harcamalar1 gerektigi, iirlinlerin kalitesi,
fiyat- kalite iligkisi gibi tiiketim ve tiiketicilikle ilgili bilgileri 6gretir.

Aile cocuguna tiiketicilikle ilgili bilgileri verirken isteyerek veya istemeden

farkli yontemleri kullanabilir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009):

1) Belirli faaliyetleri ve tiiketim davraniglarin1 yasaklama,

2) Tiketim ve tiiketicilikle ilgili konularda bilgi ve egitim vermeye ¢alisma,

3) Tiiketim kararlariyla ilgili olarak ¢ocuklariyla karsilikli fikir alisveriginde
bulunma,

4) Davranislariyla cocuga 6rnek olma,

5) Cocugun kendi tecriibelerinin sonucu olarak 6grenmesine izin verme.

Aile tiyeleri arasinda ¢ocugun tiiketici sosyalizasyon siirecinde en biiyiik etki
anneye aittir (Ozgen, 2003). Annenin sosyoekonomik diizeyi ¢ocugun gelisimi
tizerinde dogrudan etkilidir. Tam zamanli bir iste ¢alisan annelerin, ¢ocuklarina fazla
vakit ayrramadiklari i¢in duyduklar1 sugluluk duygusunu, onlar i¢in daha fazla para

harcayarak telafi etmeye calistiklar1 ve tiim giliniinii annesinden ayr1 tek basina geciren



20

cocuklarin tek basina karar verme yeteneginin daha cabuk gelistigi belirtilmektedir
(Sharma ve Sowaney, 2014). Ayrica cesitli nedenler yiiziinden (ebeveynlerin her
ikisinin de calistyor olmasi, bosanma, vefat gibi) ¢cocugun bakiminin ev igerisinde bir
calisana ya da biiylikanneye birakilmasi durumu giliniimiizde olduk¢a yaygin olarak
goriilmektedir. Boyle bir durumda bu kisilerin, ¢cocugun tiiketici bilgi ve yeteneklerini
ediniminde biiyiik etkileri s6z konusudur (Beyda, 2010). Ulkemizde de aile iliskilerinin
sik1 olmasi1 ve genis aile kiiltiiriiniin yaygin olmas1 nedeniyle, ¢cocuklarin tiiketici olarak
sosyallesme siirecinde biiyiikanne ve biiylikbabalarindan etkilenmeleri oldukca olas1 bir
durumdur. Ancak uluslar aras1 yazinda bu durumla ilgili yeterli calisma mevcut degildir.

Moschis, Moore ve Smith (1984), tiiketim hakkindaki aile iletisimini, mal ve
hizmetlerle ilgili aile ve cocuk arasindaki agik iliski olarak tanimlamaktadirlar.
Yazarlar, tiiketim hakkinda ailenin ¢ocukla karsilikli konugsmasimin rol algilayist ve
tilketim faaliyetleriyle iligkisi oldugunu belirtmektedir. Aile ve ¢ocuk arasindaki
karsiliklt konusma, ¢ocuklarin iirtinleri akillica ve verimli bir sekilde satin almalarini,
onlar1 kullanma yeteneklerini ve toplum i¢indeki haklari, sorumluluklar1 ve goérevleri
hakkinda tiiketici olarak kendilerini nasil algiladiklarini etkilemektedir (Moschis ve
digerleri, 1984; Madran ve Bozyigit, 2013)

Palan 1998 yilindan yaptig1 calismasinda; aile igi iletisim ve ¢ocuklarin tiiketici
sosyalizasyonu arasindaki iligkiyi ebeveyn ve ergen arasindaki iletisimin kalitesi ve
ebeveyn- ergen arasindaki tliketim konulu iletisimin sikligr ile agiklamak istemistir.
Ebeveyn- ergen arasindaki iletisimin, ergenin pazar bilgisini edinmesi ve tiiketim
faaliyetlerinin sekillenmesinde onemli bir ara¢ olduguna iliskin ¢alismalar literatiirde
mevcuttur. Ancak; anne-baba ve ergen ¢ocuklarin iletisim yapilarinin degiskenligi ve
karmagikligi, bu iletisim ile tiiketici sosyalizasyonu arasindaki iligkinin anlasilmasini
giiclestirmektedir. Bu nedenle bu modele aile i¢i iletisimin kalitesi degiskeni de
eklenmistir. Calismanin sonucunda, ebeveyn-ergen iletisiminin kalitesinin, ¢ocugun
gelistirdigi tiikketim faaliyeti ve ebeveyn-ergen arasindaki tiiketici etkilesimini pozitif
yonde etkiledigi ortaya konulmustur (Palan,1998).

Ebeveyn-cocuk arasindaki iletisimin yapist ¢ocugun gelisimi {izerinde ¢ok
onemli bir etkiye sahiptir ve bu konuda cesitli caligmalar yapilmistir. Bazi aileler
cocuga tiiketimle ilgili bilgi vermek yerine, cocugun ailenin tiiketicilik davranislarini
gozlemleyerek kazanmalarimi beklemektedir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009).
Aileleriyle birlikte aligverise giderek, aligveris sirasinda ailelerini gdézlemleyen ve

aligverise katilabilen cocuklarin tiiketicilik bilgi ve yeteneklerinin daha gelismis
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oldugu belirtilmistir (Grossbart vd., 1991). Ayrica tiiketici davranislart ile ilgili olarak
ailenin ¢ocuga olumlu tesviklerde bulunmasi ¢ocugun gelisimine katkida bulunurken,
negatif tesvikler ve cezalar ise c¢ocugun tiliketicilik bilgisini gelistirmesini
engellemektedir.

Aile i¢inde karar alma siirecinde c¢ocuklarin etkisi 4 tip aile T{zerinde

incelenebilmektedir (Kog, 2011):

1)  Otoriter anne-babalar; ¢ocuklari lizerinde fazla hakimiyet kurmaya calisirlar
ve onlardan sorgulamadan itaat etmelerini beklerler. Anne-babanin otoriter
oldugu ailelerde, ¢ocuklarin karar alma siirecine katiliminin sinirli olmasi
beklenir.

ii) Thmalkar anne-babalar; cocuklarina uzak kalirlar ve cocuklari iizerinde etkili
olamaz ve pek kontrol saglayamazlar.

i11) Demokratik aileler; anne-baba ve c¢ocuklarin haklarinin esit olarak
gozetildigi bir atmosfer yaratmaya calisirlar. Anne-babanin demokratik
oldugu bu ailelerde, ¢ocuklar kendilerini ifade etmeleri ve bdylece aile i¢i
karar alma siirecine aktif olarak katilimlari i¢in cesaretlendirilirler.

iv) Her seye izin veren anne-babalar; cocuklarini tehlikeye diistirmemek
kaydiyla kisitlamalar1 olabildigince kaldirmaya calisirlar. Bu tiir anne-
babalar, ¢cocuklarinin yetiskinlerle ayn1 haklara ancak daha az sorumluluga

sahip olduklarina inanirlar.

Kardesler de tiiketici sosyalizasyon siirecinde dnemli bir rol oynar. Etkilerinin,
yakinlik ve iletisim sikili§inin fazla olmasi nedeni ile cocukluk ve genglik donemlerinde
daha yogun olmas1 beklenir. Cocugun kardesleri ile iligkisi onun diger sosyallestirme
faktorleri ile etkilesimi lizerinde de etkili olur. Bu etki anne-baba, arkadaslar ve kitle
iletisim araglarin1 kapsar. Genglerin sosyallestirilmesinde kardeslerin 6nemi cinsiyet
ozelliklerinden ve sosyallestiren ve sosyallesenin dogum sirasindan etkilenir. Kardesler
tilketim ve motivasyonlarinin ve para ile ilgili tutumlarinin gelismesi lizerinde etkili
olurlar (Moschis, 1987; Sener ve Babaogul, 2007).

Tiiketici olarak sosyallesen cocuk, ailesinin satin alma kararlarinda etkili olmaya
baslayarak anne-babasinin yeniden tiiketici sosyallesme siirecine girmesini saglamis

olur. Bu durum tiiketici sosyalizasyon siirecinin erken yaslarda baslayip yasam dongiisii
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stirecinde cesitli etkilerle siirekli olarak devam ettigi ve yeniden sekillendiginin bir

gostergesidir.

2.2.3.2. Akran Gruplan

Bir ¢ocugun ilk olarak tiiketici bilgi ve davraniglarini 6grendigi kurum ailedir.
Ancak ergenlik donemi ile birlikte ailenin bu siirecteki etkisi azalmaya baslar. Ergenlik
doneminde yasitlarin diisiince ve davraniglari 6nem kazanir. Akran gruplar1 az ¢ok aym
heyecan gelismesini gosteren bireylerden olusur (Yavuz, 1974). Yiizeyde herhangi bir
kisinin Ustlinligli 6nemli etken gibi goriinlirse de bu grubun {iyelerini birbirine
bagdastiran kuvvet {iyelerin aralarindaki karsilikli “i¢ yasant1 sezisi” yani empatidir
(a.g.e.). Ergen topluluklari, bireye herhangi bir eriskinden daha kuvvetli ve yapici bir
etki saglar. Normal ergen kendi akranlarmmin denemelerini, tutumlarini, fikirlerini
aileden gelecek olan 6giit ve fikirlerden daha ¢ok dinler ve benimser. Akan gruplart ile
kurulan iligkiler karmasik olmakla beraber duygusal yonden erigkinlerle kurulan
iliskilere gore daha az duygusallik igerir. Grubun Onerdigi kisitlamalar, 6zgiirliik ve
standartlar daha ¢abuk kabul edilir. Gencin endigesinden ve giivensizliginden dogan
akran grubuna uyum istegi onu adeta korur ve bu istek grubun standart ve degerlerine
bagl oldugundan onlar1 cignemekten g¢ekinir (a.g.e.). Ozgiiven sorunlari yasamaya
baslayan ¢ocuklar, bir gruba dahil olma ve arkadaslari tarafindan kabul gorme
giidiisliyle hareket eder ve bu dénemde akran gruplan tiiketici sosyalizasyon siirecinde
cok etkili olur (Ersoy ve Nazik, 2006).

Ergenlik doneminin baslangicindan itibaren akran iliskileri ¢cocuklar i¢in giderek
daha onemli hale gelir. Bu donemdeki ¢ocuklar, akran gruplarinin normlarina sadik
kalabilmek i¢in diger ¢ocuklarin goriislerine ve yargilarina gittikce daha duyarli hale
gelirler. Toplum i¢inde giiliing duruma diismemek ve saygi gorebilmek i¢in digerlerinin
ne giyindikleri ve hatta televizyonda ne izlediklerini takip ederek toplum igerisinde bu
normlara uygun davranmaya ¢abalarlar (Valkenburg ve Cantor, 2001). Akran grubunun,
tirtinlerden ve markalardan haberdar olmayi, iiriin hakkindaki inang ve bilgileri, iirtiniin
nasil kullanilacagini (Odabas1 ve Baris,2002), magaza tercihini (Leug vd., 2006) ve
secilmig iriinlerin marka tercihlerini (Valkenburg ve Buijen, 2005) etkiledigi
goriilmektedir. Cocuklar i¢in anlami1 6nemli olan iiriinler ve markalar belirginlestigi

zaman bu {iriin ve markalara kars1 her bir grup tiyesinde olumlu duygular ve materyalist
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degerler gelismektedir. Cocuklar {iriinlerin sembolik anlamlarini arkadaslarindan
ogrenmektedir (Valkenubrg ve Buijen, 2005; Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009).

Yapilan ¢alismalarda ¢ocuklarin 12 yasina kadar, tiiketim davranislari tizerinde
ailenin etkisinin ¢ok yliksek oldugu goriilmiistiir. Ciinkii bu yaslarda bir ¢ocuk istedigi
iiriine yalnizca ailesinden bu {irlinii talep ederek sahip olabilmektedir (Isler, Popper ve
Ward, 1987). Bu yas doneminde cocuk biiylime, kendini tanima ve konumlandirma
deneyimlerinde hizli degisiklikler yasayacagi ergenlik donemine girer. Cocuk igin
zamanla ailelerinin gdzetiminde yardimli aligveris ve daha sonrasinda da bagimsiz
aligveris yapma donemleri baglar. Ebeveynlerin ¢cocuklari tizerinde etkisi giderek azalir;
ergenlik donemindeki ¢cocuk kendisini ailesi yerine akranlariyla iligskilendirmeye baglar.
Sosyallesme siirecindeki ergen toplumsal bir gruba dahil olabilmek, arkadas grubuyla
kendisi arasinda bir ortak nokta gelistirebilmek ve akranlar1 arasinda saygi
kazanabilmek i¢in sahip oldugu materyal esyalar1 kullanabilir (Auty ve Elliot, 2001).

Ozellikle 11-16 yaslar1 arasindaki yansitma evresi, ergenlik cagindaki
cocuklarin, markalar1 ve fiyatlandirma gibi pazar kavramlarin1 anladiklar1 ve aligveris
deneyimlerinin daha ¢ok gelistigi donemdir. Bu nedenle ergenler, degisiklikleri daha
cok diisiinme ve tartisma yoluyla yansitma egilimindedirler; tiiketicinin pazar yerini
sosyal acidan anlarlar ve desteklerler. Kendi kimliklerine bigim verme ve grup
beklentilerine uyma ihtiyaciyla, diger insanlarin bakis agilarinin farkinda olma diizeyleri
artmistir. Bu da sosyal bakimlardan; bir tiiketici olmaya, satin alma kararlar1 vermeye
ve bilinen markalar tiiketmeye daha c¢ok dikkat etmekle meydana gelir (John, 1999).
Bireylerin mamul ve marka tercihlerinin gelisiminde ve magaza se¢imlerinde arkadas
gruplar1 dnemli etkiye sahiptir. Bir gruba ait olma ve grup tarafindan kabul edilme
arzusu duyan ergen, o grubun benimsedigi tiiketim mallarinin markalarin1 satin almak
istemektedir (Ersoy ve Nazik, 2006).

Universite dgrencileri ile yapilan bir ¢alismada, aile faktdriiniin sosyalizasyon
stirecindeki etkisinin ¢ocugun ev disinda daha ¢ok zaman gegirmesiyle birlikte diismeye
basladigin1 ve bu donemde tiiketimle ilgili konularda akranlarnin bilgi ve goriislerine
daha ¢ok dnem vermeye basladiklar1 belirtilmistir (Feltham, 1998). Cocugun aileden
uzaklagmasiyla birlikte ailenin etkilerini de iizerinden atmasinin nedeni olarak aile i¢i
iletisimin yetersizligi, kararsiz bir aile ortami ve ebeveynlerin baskici tutumlari
gosterilebilir (John, 1999).

Chan ve Prendergast, 11-20 yas araligindaki ergenler ile yaptiklar1 ¢aligmada

akranlari ile tiikketim hakkinda daha sik iletisim kuran ergenlerin kendilerini yasitlariyla
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kiyaslama olasiliginin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasmislardir. Bunun nedeni olarak
ergenlerin yasitlariyla iletisimleri sirasinda g¢ogunlukla sahip olduklari iriinler ve
markalar1 hakkinda konusuyor olmalar1 gosterilmistir. Ayrica ¢alismanin sonuglarina
gore, akran gruplarinin norm ve isteklerine uyma giidiistiniin, medya figiirlerine olan
ilgiden daha agir bastig1 belirtilmistir (Chan ve Prendergast, 2007).

Cocuklarda marka farkindaliginin gelismesinde, akran gruplarinin ¢ok onemli
bir etkiye sahip oldugu bilgisi de literatiirde mevcuttur. Cocuklarin, arkadaslariyla
aligveris hakkinda konusup onlarin favorileri olan iiriin ve markalar hakkinda bilgi
sahibi olarak, bu bilgiyi satin alma karar1 verirken degerlendirdikleri gozlemlenmistir.
Bu durum 11- 13 yas arasindaki ¢cocuklarda kendini iyice belli etse de, akranlar etkisiyle
marka farkindaligiin gelismesi daha dnceki ¢ocukluk donemlerinde basladig: yapilan
caligmalar sonucunda ortaya konmustur (Valkenburg ve Buijen, 2005).

Akran gruplariin, ergen lizerindeki giiclii etkisi nedeniyle bazi olumsuz tiiketici
davraniglarinin gelismesi de olasidir. Moschis ve Moore 1983’te ortaokul ve lise
Ogrencileri 1ile yaptiklar1 calisma sonucunda akranlarla kurulan tiiketim-iliskili
diyaloglarin, miisteri memnuniyetsizligi ile pozitif bir iliskisi oldugu sonucuna
ulagmiglardir (Moschis ve Moore, 1983). Bu calismanin sonucunda akran gruplarinin,
ergenlerin tiiketici sosyallesme siireclerine uzun donemli bir etkisinin olmadigi
belirtilmektedir. Ancak Baker ve digerlerinin 2013 yilinda kompiilsif satin alma
bozukluklari lizerine yaptiklar1 bir ¢calismada, cocugun ergenlik déoneminde akranlari ile
tiketim hakkinda iletisiminin siklig1 ile ilerleyen donemlerde kompulsif satin alma
egilimleri lizerinde giiclii bir etkisi oldugu bulunmustur ( Baker vd., 2013).

Akran gruplari, diisiik sosyoekonomik diizeydeki gocuklarin sosyallegsmesinde
diger sosyoekonomik diizeylere goére daha Onemli bir rol oynamaktadir. Diisiik
sosyoekonomik diizeyde, tiiketime iliskin konular arkadaglarla daha fazla tartisilmakta

ve arkadaglarin tiiketici davraniglart model alinmaktadir (Moschis ve Churchill, 1979).

2.2.3.3. Kitle Iletisim Araclar

Kitle iletisim araglar1 ve medya c¢ocuklarin sosyallesmesinde Onemli
sosyalizasyon ajanlarindan birisidir. Cocuklar her giin televizyon, yazili basin, internet
ve benzeri bir¢ok farkli kanaldan tliketim hakkinda bir¢ok farkli uyariciya maruz
kalmaktadir. Ergenler, giinde yaklasik 8 saati herhangi bir medya seklini kullanarak

gecirmektedirler. Zaman acisindan televizyon hakimiyetini korurken (5saate yakin),
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bilgisayar oyunu oynamak ve interneti kullanmak da diger tercihleri olusturmaktadir
(Rideout vd., 2010).

Giinlimiizde ¢ocuklar dogduklar1 andan itibaren televizyon basta olmak iizere
birgok gorsel, sesli ya da yazili uyariciya maruz kalmaktadir. Iki yasindan itibaren
cocuklarin televizyonda gordiikleri reklam sloganlarimi akilda tutup sik sik
tekrarlamalar1 (Kapferer, 1991), markalar1 ayirt etmeye baslamalar1 (Valkenburg ve
Buijen, 2005) ve ailelerinden belirli iirlin ve markalar1 talep etmeleri pek ¢ok ¢alismaya
konu olmustur. Erken ¢ocukluk déneminden itibaren televizyon programlart ve 6zellikle
televizyonda yayimnlanan reklamlar c¢ocuk icin tiiketici sosyallesme siirecinin
baslangicin1 olusturmaktadir. Cocuk biiylidiikce tercih ettigi kitle iletisim kanali
degismekte ve gelismektedir. 12-18 yas aras1 donemi kapsayan ergenlik donemine, hizla
gelisen fiziksel, psikolojik ve bilissel degisiklikler eslik etmektedir. Fiziksel degisim,
artan hormon seviyelerinin yaninda beyindeki gelismeleri de icerir. Alin korteksi-
beynin karar verme, planlama, uygunsuz davranislar1 engelleme ve sosyal iliskileri
anlamaktan sorumlu alani- ¢arpict sekilde gelisir (Piotrowski, Vossen ve Valkenburg,
2013). Bu fiziksel degisiklikler psikolojik degisikliklere de yol agar. Bu fiziksel ve
psikolojik degisikliklerin yaninda bilissel gelisim cok iyilesir ve 15 yasinda yetiskin
diizeyine erisir (Churchill ve Moschis, 1979). Ergenler soyut ve sofistike bir sekilde
diisiinebilme ve daha iist akil yiiriitme kapasitesine sahip hale gelirler. Bu fiziksel,
psikolojik ve biligsel degisiklikler medya kanali secimi iizerinde gii¢lii bir etkiye
sahiptir. Birinci olarak, soyut sekilde diisiinebilme becerisi sayesinde ergenler, orta
donem c¢ocukluk doénemindeki cocuklara gore daha karmasik medyayr se¢mektedir
(Piotrowski, Vossen ve Valkenburg, 2013). Ozellikle yetiskin seyirci icin olusturulan
medyay1 yeglerler. Ikinci olarak, belki de artan idealist goriislerinin bir sonucu olarak,
ergenler sosyal ders iceren medyay1 yeglemekte ve hayran kalabilecekleri daha yash
karakterleri izlemekten keyif almaktadir. Ergenler arkadaglariyla baglanti
kurabilmelerini  saglamanin yaninda kendilerini ifade etmelerini ve kimlik
olusturmalarini saglayan medyaya (Facebook, Twitter, Youtube gibi sosyal ag siteleri)
ozellikle ilgi gostermektedir. Ergenlik doneminde akran gruplarinin artan 6nemi dikkate
alindiginda, bu baglantilar1 desteklemek ve koruma i¢in ergenlerin internete, 6zellikle
de sosyal aglara bagvuruyor olmalar1t mantikli gelmektedir (a.g.e.).

Medya ve kitle iletisim araglarinin ¢ocugun diinya goriisiinii genisletme, kalip
yargilart yikma, farkli fikirlere erisimlerini saglama gibi olumlu etkileri sayilabilir.

Ancak bazi arastirma sonugclari, sosyal etkilesimi sinirlayan elektronik medya ile asiri
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ilgilenmenin, beynin sosyal ve yaraticilik sistemine zarar verdigini gostermektedir. Yine
siirekli ve plansiz televizyon izlemenin “planlama ve organizasyon” dan sorumlu 6n
beyin korteksinin tembellesmesine sebep oldugunu ortaya koyan ¢aligmalar da vardir.
Medyanin zararlar1 karsisinda ¢ocuklara medyay: yasaklamak bir ¢6ziim yolu olmadigi,
medya okur-yazarhigi kiltiiriiniin = gelistirilmesi  ve yayginlagtirllmas1  gerektigi
vurgulanmaktadir (I. Tiirkiye Cocuk ve Medya Kongresi, 2013).

Gilinlimiizde ¢ocuklarin 6grenme ortami 6nemli Olclide farklilagsmistir. Anne-
babalar ¢ogu zaman g¢ocuklarinin televizyonda ne izledigini ya da bilgisayarda, cep
telefonunda ya da tablet bilgisayarlarinda neler yaptigini1 bilememektedirler. Cocuklar
bugiin kaynagi belirsiz biiylik miktarda bilgi, goriis ve kurguya maruz kalmaktadirlar
(Anderson, 2013). Medya kanallar1 yoluyla materyalist degerler tasiyan programlar ve
reklamlar ile g¢ocuklarin sosyallesme silirecine devamli bir olarak etki edilmektir.
Giliniimiiz kosullarinda tiiketici sosyalizasyon siirecine etki eden kitle iletisim
araclarindan en Onemlileri olarak televizyon, reklamlar ve sosyal medya olarak

goriilmiis ve bu kitle iletisim kanallar1 yakindan incelenmistir.

2.2.3.3.1. Sosyalizasyon Siirecinde Televizyon ve Reklamlar

Cocuklarin interaktif medyaya artan ilgisi ve kullanim oranina ragmen,
televizyon baskin medya kanali olmaya devam etmektedir (Singer ve Singer, 2001).
Televizyonun hakimiyetinin sebebi ¢ocuklarin televizyon seyrederken birden fazla
faaliyet ile ilgilenebiliyor olmalaridir. Diger bir deyisle televizyonu seyrederken ayni
zamanda interaktif medya kullanimi1 da dahil olmak baska faaliyetlerle de ilgilenmek
miimkiindiir. Televizyon, interaktif medyanin aksine etkin dikkat ve kontrol
gerektirmemesinden dolay1 interaktif medyaya gore c¢ocuklar tarafindan tercih
edilebilmektedir. Ancak diger yandan interaktif medya bir ¢ok deneme-yanilma
yontemli 6grenme seklini ve ¢ok yonlii iletisim olanagi sundugu icin, televizyona gore
kullanim saati basina daha biiytik bir etki yaratabilmektedir (Anderson, 2013).

Amerika Birlesik Devletleri’'nde, bebeklikten ergenlige kadar her yasta cocuklar
televizyonu interaktif medyadan iki kat daha fazla kullanmaktadirlar (Rideout, 2011).
Televizyon ¢ocuklara hem gorsel hem isitsel olarak hitap etmektedir. Bu nedenle ¢ok
kiigiik yaslardan itibaren cocuklar lizerinde bir cekicilige sahiptir. Ayrica televizyon

izlemek fazla dikkat gerektirmez. Cocuklar televizyonda kendi yas grubuna ve



27

zevklerine yonelik programlart izlerken ayni zamanda pek c¢ok baska faaliyet ile
ilgilenebilmektedirler.

Erken c¢ocukluk doneminde televizyon, reklamlar yoluyla ¢ocuklarin
sosyallesme siirecine etki etmektedir. “Reklamlar nerede bulunur?” sorusunu, 6-13 yas
arasindaki 900 Alman ¢ocugun %79’u hi¢ diisiinmeden televizyon cevabini vermistir
(Kapferer, 1991). Bu yas doneminde ¢ocuklar gorsel ve isitsel olarak televizyon yoluyla
kendilerine ulasan reklam filmlerinden etkilenmektedirler. Ilerleyen yas dénemlerinde
ve Ozellikle ergenlik doneminde ise reklamlardan ziyade televizyon programlari
ergenler i¢in referans olusturmaktadir.

Cocuklarin televizyon reklamlarina maruz kalmasi, en basit haliyle televizyon
karsisinda gecirdikleri vakit ile iligskilendirilmistir. Bu iliski, ¢ocuklarin televizyon
karsisinda gegcirdikleri ortalama siirenin ¢arpan olarak kullanildig1 bir formiil ile ortaya
konulmaktadir. Bu noktadan hareketle 1970’lerde ¢ocuklarin ortalama 20.000 ticari
reklama maruz kaldiklart Amerika Ulusal Bilim Fonu (NFS) tarafindan ortaya
konulmustur. Bu rakamin1980’lerde 30.000’den fazla, 1990’larda ise 40.000’den fazla
oldugu belirtilmistir (Kunkel, 2001).

Reklamlarin ¢ocuk ve ergen iizerindeki etkilerini inceleyen bir¢ok calisma
bulunmaktadir. Neredeyse biitiin ¢calismalar gostermektedir ki reklamlar gen¢ insanlarin
tizerinde; reklami yapilan iriiniin farkina varma, triinle arasinda duygusal bir bag
kurma, belirli markalarin farkina varma ve o {iriine sahip olma arzusu duyma gibi etkiler
birakmaktadir (Strasburger, 2001). Ozellikle okul ¢agindaki ¢ocuklar televizyonda
yetigkinlere yonelik programlari izlemektedir ve bunun bir sonucu olarak da yetiskinlere
hitap eden ve ticari mesajlar iceren reklamlara maruz kalmaktadir (Kunkel, 2001).

Yapilan arastirmalar birbirleriyle tutarli bir bigcimde, ¢ocuklarin reklamlara karsi
tutumu ve yaglart arasinda negatif bir korelasyon oldugunu belirtmektedir
(Kunkel,2001).  Yani yas1 nispeten daha biiylik olan bir c¢ocugun televizyon
reklamlarina karst olumlu tutum sergilemesi daha az olast bir durum olarak
goriilmektedir. Bu durum, ¢ocuklarin yaslar ilerledik¢e reklam mesajlarinin ikna etme
niyetlerini anlayabilmesi ve reklamin dogasindaki manipiilasyon temelini ayrit edebilme
yeteneginin gelismesi olarak kabul edilmektedir. Ancak ¢ocugun reklama karsi olumsuz
tutum gostermesi net olarak hangi yasta ortaya c¢ikmaya basladigi kesin olarak

tanimlanamamustir (a.g.e.).
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2.2.3.3.1.1. Reklamlarin Olumsuz Etkileri ve Etik Sorunu

Giliniimiizde ¢ocuklar tiiketim zincirinde ¢cok dnemli bir halka haline gelmistir.
Cocuklar i¢in tasarlanan {irtinlerin artig1 bir yana, aile icerisinde satin alinacak araba,
bilgisayar, gidilecek tatil gibi erigkin tipi satin alma kararlarinda da ¢ocuklar s6z sahibi
olabilmektedir (Engin,2013). Bu durumun sonucunda pazarlamacilarin goziinde
cocuklar birer hedef tiiketici haline gelmis ve erigkinlere hitap eden iirlin ve hizmetlerin
tanitimlarinda ve reklamlarinda cocuklarin kararlarin1 etkileyebilecek mesajlar yer
almaya baslamistir. Onceki donemlerde ¢ocuklara ydnelik tanitimi yapilan iiriinler
oyuncak, sekerleme ve kahvalti gevrekleri iken; giiniimiizde fotograf makinesi, cep
telefonu, bilgisayar ve araba gibi liiks tiiketim tirtinleridir (Kunkel,2001). Heniiz biligsel
gelisimi saglayamamis ve reklamlarin amaglarini anlamaya yetecek kadar hayat
tecriibesi olmayan c¢ocuklarin reklamlar karsisinda savunmasiz olmalar1 gercegi bu
konudaki o6nemli bir etik sorunudur(ozata.blogspot.com.tr, 2007). Cocuklar i¢in
hazirlanan reklamlar hakkinda en ¢ok yapilan elestiri ise, cocuklar1 ikna edici strateji
olarak triiniin islevsel faktorlerinin degil, eglenceli ve mutluluk verici taraflarinin 6n
plana c¢ikarilmasi olmaktadir (Kunkel, 2001).

Medyanin modern ¢ocuklugu tek tiplestirici etkisini oyuncaklarda da gormek
miimkiindiir (Y1lmaz ve Ersoyol, 2013). Gliniimiizde ¢ocuklarin oyuncaklar: tiim diinya
ille aynmidir. Bunu da medya yaymakta ve gergeklestirmektedir. Cocuklarin
televizyondan izledikleri ¢izgi film kahramanlarinin her tiirlii oyuncag iiretilmekte ve
cocuklarin bu ilgisine aileler de kayitsiz kalamamaktadir. Ge¢miste, her evde olan tek
tip oyuncaklarin yerine, malzemesini dogadan alan ¢ocuklarin kendi yaraticiliklariyla
ortaya koydugu oyuncaklar ¢ocuklar1 eglendirmekteydi (a.g.e.). Strick ve Schubert’ in
1996 yilinda Almanya yaptiklar1 bir uygulama sonucunda ¢ocuklarin pazarin dayattigi
oyuncaklarin higbirisine gereksinim duymadiklarini ortaya koymuslardir. Almanya’ nin
Miinih kentinde bir kreste gerceklestirilen arastirmada, kresteki cocuklar 3 ay siireyle
oyuncaklardan mahrum birakilmistir; onceleri sikilmis goziiken ¢ocuklarin tutumlarinda
ikinci gilinden itibaren degisiklikler gozlenmeye baslanmistir. Cocuklar ellerinde
bulunan masa, sandalye, battaniye gibi malzemelerle kendi oyunlarmi kurmaya ve
bununla eglenmeye baslamiglardir (Strick ve Schubert 1996).

Goriintiste televizyon biitiin ¢ocuklara ayni mesaj1 iletmektedir. Gergekte ise
ailenin kosulari, duygusal ve kiiltiirel havast ¢ocugun algiladiklarini biiyiik 6l¢iide

degistiren etkenlerdir (Kapferer, 1991). Ayni mesaj, disaridan belli olmasa da her ¢cocuk
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farkli bir bicimde algilayabilir. Ornegin ¢ocuklar iizerinde yapilan bir arastirmada,
yasamlarinda biiyiik bir sevgi yoksunlugu ceke ¢ocuklarin diger cocuklar1 anne-baba
arasinda mutlu bir yasam silirerken gosteren reklam filmlerine katlanamadiklar
belirlenmistir (a.g.e.). Reklamin, her ¢ocuk {iizerindeki etkisi ayni degildir. Anne-
babanin ilgisine, aile i¢i iliskilere, egitim diizeyine gore bu etki daha az veya cok
olabilir. Bu etki, ¢ocugun ulastig1 “reklam bilinci” ne gore de biyiik Olciide
degismektedir. O halde ¢ocugu reklam konusunda egitmek i¢in bu degiskenlerden
bazilar1 hedef alinabilirler. Bu etkenler, reklamin ¢ocuk tizerindeki etkisini azalttiklarina
gore, bunlar1 ¢ocukta ve cevresinde gelistirmek uygun olur. Girisilecek olan egitsel
etkinliklerin amaci bu olmalidir. Bu eylem, iki eksen etrafinda diizenlenmelidir: bir
yandan, reklam ve iletisim araglarinin mesajlar1 karsisinda ¢ocugun elestiri kapasitesini,
Ote yandan onu iyi bir satin alici yapacak becerileri gelistirmek. Cocugun elestiri
kapasitesini gelistirmek demek, onda reklama karsi bir nefret yaratmak anlaminda
degildir. Reklamin 6ziinde kotii bir sey oldugu, reklam izlemenin zarardan baska bir sey
getirmedigi goriisii dogru degildir. Burada amag, cocugun mesajlarla arasinda belli bir
mesafe koymasini saglamaya yoneliktir. Bu amag ¢ercevesinde ona, goriintiileri daha iyi
anlamlandirabilmesi, goriintli ve ses araciligiyla vurgulama tekniklerini ayirt edebilmesi
ogretilmelidir. Cocuga reklamin, ikna etme niyetini asabilmesi de dgretilmelidir. Ikinci
hedef, akilc1 bigimde satin almay1 6gretmeye iligkindir. Geng tiiketiciye yonelik bu
egitim, kisa vadede pazarlama uyaricilarinin etkisini hafifletmek, uzun vadede ise
gelecegin yetigkinleri olan c¢ocuklarda, saglikli karar verme modelleri gelistirmek
acisindan Onemlidir. Bu cercevede cocuga Ogretilecekler iizerinde su Ornekler

verilebilir:

e  Uriiniin kalitesini magazada kontrol etmesi ve ona benzeyen ve belki daha
ucuz iirlinlerle karsilagtirmasi,

e  Uriiniin iizerindeki etiketlerin ve belki baska bilgilerin éneminin anlamasi,

e  Uriiniin goriintiisiiniin, her zaman gercek degerini gdstermediginin bilincine
varmasl,

e Ayni irliniin degisik satis yerlerinde, farkli fiyatlarla satilabilecegini
Ogrenmesi

e Uriinleri karsilastirmak s6z konusu oldugu zaman, yalmizca duyumsal

etkileri degil, islemsel Olciitleri de kullanabilmesi (a.g.e.).
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Cocuk gelisim uzmanlari, cocuk saglhigindaki olumsuz egilimlerin, giderek artis
gosteren pazarlama faaliyetleriyle paralel bir artis gosterdigini belirtmektedir ( Engin,
2013). Reklamlar cocugun gelisimine etki ederek asir1 tilketime tesvik, materyalizm,

obezite gibi cesitle davranis bozukluklarina sebep olabilmektedir.

2.2.3.3.1.2. Diinyada ve Ulkemizde Cocuklara Yonelik Reklamlara Getirilen

Diizenlemeler

Diinyada ve iilkemizde ¢ocuklara hitap eden reklamlara ve pazarlama iletisimine
yonelik yaptirim ve diizenlemeler s6z konusudur. Uluslar aras1 Reklam Uygulama ve
Esaslari’nin 18. Maddesinde “Cocuklara ve genglere yonelik ya da onlar1 konu alan
pazarlama iletisimi gerceklestirilirken, ¢ok dikkatli olunmali ve ayr1 bir 6zen
gosterilmelidir. Bu tarz iletisimler, olumlu sosyal davraniglari, yasam bigimlerini ve
tavirlart sarsacak nitelikte olmamalidir. Cocuklar ve gencgler icin uygun olmayan
triinlerin iletisimleri, bu hedef kitleye yonelik mecralarda yaymlanmamalidir.
Cocuklara ve genglere yonelik tirlinlerin reklamlart ise, icerik olarak bu hedef kitleye
uygun olmayan mecralarda yaymlanmamalidir. Cocuklar i¢in uygun olmayan igerik

acik¢a tanimlanmalidir.” Ifadesi yer almaktadir (http://www.rok.org.tr). Ulkemizde de

6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmast1 Hakkinda Kanun’ un 61. maddesinin 3. bendinde:
“Tiiketiciyi aldatict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve mal
giivenligini tehlikeye diisliriicii, siddet hareketlerini ve sug¢ islemeyi 6zendirici, kamu
sagligini1 bozucu, hastalari, yaslilari, cocuklar1 ve engellileri istismar edici ticari reklam

13

yapilamaz” ve 79. maddesinin 1. bendinde ... Ozellikle ¢ocuklar tarafindan, gida
tirtinleriyle karigtirilarak tiiketicilerin sagligin1 ve giivenligini tehlikeye atan tirlinlerin
tiretilmesi, pazarlanmasi ithalati ve ihracati yasaktir” ifadeleri yer almaktadir

(www.resmigazete.gov.tr). Ayrica iilkemizde Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, radyo

ve televizyonlarda yayinlanan reklamlar1 denetlemekte ve cesitli yaptirim ve
diizenlemeler uygulamaktadir.

Genellikle ¢ocuklara yonelik gerceklestirilen pazarlama ve satig teknikleri
kotiiciil olarak nitelendirilmekte ve pazarlamacilar bu yonde elestirilmektedirler.
Reklamlar1 tamamen reddetmek ya da sadece olumsuz etkilerini ele almak dogru bir
yaklasim degildir (Babaogul ve Sener, 2010). Temelde reklam, tiiketici i¢in yararli bir
pazar bilgisi aktarim iglevine sahiptir. Televizyon tiiketici olarak sosyallesme siirecinde

olumlu bir rol oynayabilecegi gibi, televizyon reklamlart da kimi zaman, ¢ocuklar1 dig


http://www.rok.org.tr
http://www.resmigazete.gov.tr)
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diinyada olup bitenlere yonelik olarak bilgilendirmektedir. Cocugun nesneler diinyasina
ozellikle yetiskinlere yonelik nesneler diinyasina girisini saglamaktadir. Reklamlar bir
bakima yeni nesnelerle yakinlagsmasini saglamasi agisindan, cocugun sosyal gelisimine
katkida bulunmaktadir (a.g.e). Cocuklar kimi reklamlar sayesinde, dislerini
fircalamalari, ellerini yikamalar1 ve siit igmeleri gerektigini hatirlamakta ve bu yoniiyle
egitici olabilmektedirler. Cocuklarin savunmasiz, filtresiz ve korunmaya muhtag
olduklarindan reklamlara sinirlamalar getirilmesi ve gerektigi durumlarda yasaklanmasi

hi¢ siiphesiz toplumsal faydaya hizmet edecektir. (Engin, 2013).

2.2.3.3.2.Sosyal Medya

Sosyal medya, igeriginin kullanici tarafindan yaratildigi, bizzat kullanici
tarafindan yayildig1 ve igerik iiretenin paylasim icinde oldugu topluluk ile etkilesim
i¢inde oldugu mecralarin tiimiidiir (Ozkasik¢1,2012). Sosyal medya, Web 2.0 teknolojik
donilisiimiinlin sosyal boyutu olarak tanimlanmaktadir. Web 2.0 ikinci nesil internet
hizmetleri, kullanicilarin ortaklasa ve paylasarak olusturdugu sistemlerdir. Web 2.0
platformunun diinya ¢apinda kullanic1 hizmetine sunulmasinin ardindan, tek yonlii bilgi
paylagimindan, cift tarafli ve es zamanli bilgi paylasimina gecilmistir. Bu gecis ile artik
internete bagl bir bilgisayar basinda bulunan herkes fikrini yazma ve yaymlama hakkin
bulmustur (a.g.e.).

Tiiketici sosyalizasyonuna etki eden yeni ve alisilmamis bir kanal olarak
internet, tiiketici davranislarinin degismesini saglamistir. Sosyal medyanin ortaya
cikmasiyla birlikte hem tiiketicinin karar verme siireci hem de pazarlama stratejileri
benzer sekilde etkilenmislerdir (Wang, Yu ve Wei, 2012). Geleneksel kitle iletisim
kanallarinda birey sadece tiiketicidir. Tiiketir ve yorum yapamaz. Icerik iizerinde
degisiklik yapamaz ve yayimlayamaz. Uretici ile baglanti kurmak bir yana, ¢ogu
durumda karsisinda muhatap dahi bulamaz(Sanlav, 2014). Giiniimiizde ise tiiketiciler,
iriin ve hizmetler hakkinda diger kullanicilar ile internet {izerinden iletisime
gecebilmekte, Uriinleri derecelendirmekte ve digerlerinin fikir ve goriislerine
erisebilmektedirler. Bu durum sayesinde firma ve tiiketici arasinda ortak bir deger
yaratilabilmektedir (Hajli, 2014).

Sosyal ag sitelerinin yayginlasmasiyla birlikte tiiketicilerin = bilgi ve
tecriibelerinin kiiresel boyutta paylasabildikleri yeni bir ¢ag baslamis; sosyal medya,

pazarlama diinyasinin énemli bir unsuru olmustur (Ulger, 2012).
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Sosyal ag kavrami, gectigimiz yillarda tim diinyada ciddi bir yiikselis
gostererek, eglencelik bir uygulama konumundan, ¢evrimigi topluluklar arasinda ciddi
bir yere sahip olmustur (Eksi, Erden, Erdogan ve Yilmaz, 2013). Giiniimiizde
tilkketicilerin karar verme siirecine etkisi bulunan bir¢ok faktdriin yanina cevrimici
ozellik kazanan kisiler arasi aglar da eklenmistir. Cevrimigi topluluklar, iiriin veya
hizmetler hakkinda bilgi elde etme ve paylasmaya olanak taniyan bir kaynak olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bireylerin bu asamada bilgi arama ve saglamalarina neden olan
motivasyonlar1 ortaya koymanin; bu iletisim tiirlinii anlamamizda faydali olacag:
sOylenebilir (Aydin, 2014). Sosyal medyanin tiiketici sosyalizasyonuna etkileri ikinci

boliimde ayrintili olarak incelenmektedir.

2.3. Tiiketici Sosyalizasyon Siirecinde Materyalist Degerlerin Gelismesi

Degerlerimiz, davranisimiza yol gosteren, rehberlik eden inanglar ve kurallardir.
Eylem ve davraniglarimizin yerindeligini, etkinligini, glizelligini, ahlakiligini
belirlemeye hizmet eden ilke ve standartlardir. Bu bakimdan degerler bireylerin tiim
diisiince yapisinin olusmasinda etkilidir (Kaya, 2013).

Gilinlimiizde materyalist deger egilimi, tiiketim kiiltiiriinii sekillendiren g¢ok
onemli bir degiskendir. Belk’e (1984) gore materyalizm, “tatmin ve ya tatminsizlik hissi
veren mallara kars tliketicinin davranisidir. Achenreiner (1997) ise materyalizmi ¢ok
sayida ve gesitli lirline sahip olma ve tiiketme egilimi olarak ifade etmektedir.

Quadir (2012), ¢agimizin hastalig1 olarak nitelendirdigi materyalizmi, “ihtiyaci
olmadig1 halde asir1 satin alma istegi ya da liiks tiiketim mallarini elde etme arzusu ve
maddi mallara asir1 diigkiinliik olarak tanimlamistir. Bir bagka tanimda ise materyalizm,
“bir tiikketicinin maddi varliklara verdigi 6nem” olarak; yiiksek diizeyde materyalizm ise
“bireyin maddi varliklara sahip olmay1 yagsaminin merkezi olarak gérmesi ve tatmin ya
da tatminsizligin daha ¢ok kaynaga sahip olmay1 yasamin merkezi olarak gérmesi ve
tatmin ya da tatminsizligin daha c¢ok kaynaga sahip olmakla gerceklestigine
inanmas1”dir (Chan ve Prendergast, 2007; Quadir, 2012).

Tiiketici sosyalizasyonu hakkindaki en onemli kaygilardan biri ¢ocuk ve
genclerin Oniline konulan rol modeller yiiziinden yiiksek materyal degerlere sahip
olmalar1 sonucunda bilingsiz tiiketim giidiisiine sahip yetigkinler haline gelmeleri
kaygisidir. Cocuklar birincil, etki ve gelecek pazar1 olma o6zellikleri nedeniyle c¢ok

kiiclik yaglardan itibaren dnemli ve 6zel bir tiiketici grubu olmaktadirlar. Materyalizm
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tiikketici davraniglarina etkisi, literatiirde pek ¢ok calismaya konu olmustur (Moschis ve
Churchill, 1978;Buijen ve Valkenburg, 2003; Chan ve Prendergast, 2007;Robert,
Manolis ve Tanner, 2008). Tiiketici sosyalizasyon siireci kapsaminda cocuk ve
ergenlerde materyalizmin etkisi 6nemi yeni anlasilmaya baglayan bir alandir (Chaplin
ve John, 2007; Goldberg vd. 2003). Ergenlik doneminde ¢ocukta gelissen materyalist
degerler, tim hayati boyunca yapacagi se¢imleri etkilemektedir (Goldberg vd, 2003).

Gilinlimiizde materyal deger egilimlerinin artmasinda 6nemli faktorlerde biri
degisen aile- cocuk iligkisidir. Ebeveynler, ¢ocuklarini mutlu etmek ya da onlarin
davraniglarint sekillendirebilmek i¢in (6diil-ceza) c¢abalarken; istemeden de olsa
cocuklarinin materyal deger egilimlerini arttirmaktadirlar (Richins ve Chaplin 2015).
Cocuklarin ailelerinden, "bunu istiyorum" "bana buna al" seklinde siirekli taleplerde
bulunmalari, alisilmis gelisim sirasinda ¢ocuklarin toplama ve biriktirme merakindan
kaynaklanan bir deger olarak goriilebilir (Goldberg vd., 2003). Bu talepler zamanla,
satin alma sahip olma arzusundan, bu nesnelere sahip olmanin verdigi mutluluk ve daha
fazla nesneye sahip olabilmek i¢in paraya sahip olma arzusu ve hatta ilerleyen
donemlerde daha fazla mal ve hizmet satin alabilmeyi garantilemek icin stirekli gelir
saglayan bir ise sahip olma arzusu seklide devam etmektedir (a.g.e). Bu kritik noktada
cocuklarda materyalist degerler gelismeye baslamakta ve bu durumun Onciillerini ve
sonuclarini aragtirmak bir gereklilik haline gelmektedir.

Ergenlik donemindeki g¢ocuklarda, materyalizm seviyesinin artmasi ailelerin,
egitimcilerin ve sosyal bilimcilerin odak noktasi olmustur. 2004 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri’nde yapilan bir anket sonucunda ankete katilan yetiskinlerin %95°1
satin alma ve tliketime asir1 odaklandigini sdylerken; %80’ i de cocuklar erisen
reklamlarin sinirlandirilmast gerektigi sonucu ¢ikmistir(Chaplin ve John,2007). Juliet
Schor 2004 yilinda yazmis oldugu Born to Buy kitabinda Amerikali gengler ile ilgili
sunlar1 sdylemistir: “ Artik ¢ocuklarin daha ¢ok harcama giicii var ve ebeveynler de
cocuklart aligveris konusundaki kararlara dahil ediyor. Reklamlar okullarda da ¢ok
yaygin ve ¢ocuklar heniiz on sekiz aylikken markalar: ayirt edebiliyor... Giiniimiiz
Amerikan gengligi tarihteki en fazla marka odakli, tiiketim diiskiinii ve materyalist bir
nesil olmugstur. Her gecen giin daha fazla ¢ocuk kiyafetlerin ve markalarin kendilerini
ifade ettiklerine inaniyorlar.” (Twenge 2009).

Ergenlik donemindeki bireyler biligsel-sosyal gelisimleri geregi yeni bir kimlik
kazanmaya ve ebeveynlerinden 6zerklik elde etmeye ihtiya¢ duyarlar(Quadir, 2012).

Ergenler karar vermede daha bagimsiz hale geldikleri icin kendi bakis ac¢ilarina deger
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veren ve hislerine, anlayislarina cevap veren bireysel iliskiler aramaktadirlar. Ozellikle
bliylik sehirlerdeki kariyere odaklanmis tek c¢ocuklu ailelerde, kardesleri olmayan
ergenler, yasitlarindan onaylanma arayisi icine daha fazla girmekte ve bu da onlar i¢in
yasit iletisimini Onemli kilmaktadir (a.g.e.). Ergenlik doneminde akranlarla iletisim
sikligi, tiikketimin ve materyalizmin temel alindigi sosyal motivasyonlar1 (Mochis ve
Churchill, 1978), iirlin tercihi ve markanin farkinda olmayr (Valkenburg ve Buijen,
2005) dogrudan etkilemektedir.

Cocuklarda materyalizmin gelisimi, maddi mallarin soyut anlamini, diger bir
ifade ile sosyal-sembolik degerini anlamaya bagladiklari andan itibaren yasla birlikte
artmaktadir (Akin, Giilsen, Kara ve Yildiz; 2013). Ergenlik déneminde, heniiz bilissel
gelisim asamasinda olan, yetiskinlere gore sinirli kelime dagarcigi ve yasam tecriibesi
bulunan ergenlerin materyalist deger egilimlerini 6lgmek i¢in, yetiskinler igin
gelistirilen Olgeklerden faydalanilmasi bir gereklilik olmustur (Moschis ve Churchil,
1978; John, 1999; Goldberg vd., 2003; Chaplin & John, 2007).

Moschis ve Churchil (1978), ergenlerde materyalist degerlerin ve tiiketim
motivasyonlarinin gelismesinde, akranlarla gergeklestirilen tiiketim odakli iletisimin
siklig ile iliskilendirmis ve ¢calismanin sonuglar1 bu hipotezi destekleyerek, akranlari ile
daha sik tiikketim odakli iletisimde bulunan ergenlerin, daha yiiksek materyalist degerler
ve tiikketim motivasyonlar1 gosterdiklerini belirlemislerdir (a.g.e.). Chan ve Prendergast
(2007) da, 11-20 yas grubundaki ergenlerle yaptiklar1 ¢alismanin sonucunda, tiiketimle
iligkili konularda akran gruplariyla ebeveynlerine gore daha sik iletisim kuran
ergenlerin daha yliksek materyalist deger egilimlerine sahip olduklarini sonucuna
ulasarak, Moschis ve Churchil’ in bulgularini1 desteklemislerdir.

Goldberg ve digerleri (2003), genclerin tiiketici davraniglarini materyalist deger
egilimi ile agiklamak amaciyla “Ergenler Igin Materyalizm Olgegi /Y outh Materyalizm
Scale (YMS)” gelistirmislerdir. Ergenler I¢in Materyalizm Olgegi (YMS) ile ile a)
ergenlerin satin alma egilimleri, b)pazarlama aktivitelerine tepkileri, c)ebeveynleri ile
etkilesimler ve d)genglerin mutlulugu ve okulu sevmeleri, gibi konular1 daha iyi
anlayabilmek amacglanmistir. Bireysel farkliliklar (yas, cinsiyet, yasam donemi, sosyo-
ekonomik durum) g6z oniinde bulundurulmus, biitiin genclerin esit diizeyde materyalist
degerlere sahip olmadigi varsayimi yapilmistir. Katilimcilara asagidaki ifadelere 7-
Kesinlikle Katilmiyorum ile 4-Kesinlikle Katilyyorum arasinda cevaplar verilmeleri

istenmistir (a.g.e)
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Tablo 1
Ergenler Icin Materyalizm Olgegi

1) Bir seyler satin almak icin gegirecegim zamani, bagka herhangi bir aktivitede
bulunmaya tercih ederim.

2) Daha fazla sey alabilmek icin daha fazla paraya sahip olsaydim, daha mutlu
olurdum.

3) Sahip olduklarimi diigiinmekten keyif alirim.

4) Al verige gitmekten gercekten keyif alirim.

5) Arkadaslarimin sahip oldugu seyleri satin almak isterim.

6) Biiyiidiigiin zaman, daha fazla paraya sahip olursan daha mutlu olursun.

7) Eger benim i¢in daha az kalacaksa, digerleri ile sahip oldugum atigtirmaliklart
paylasmak istemem.

8) Pahali seyler alabilmeyi isterdim.

9) Ozel kiyafet ve ya oyuncaklari olan ¢ocuklari severim

10) Biiyiidiigiim zaman ¢ok para kazandiran bir ise sahip olmak isterim.

Kaynak: Goldberg vd., 2003

Bu ¢aligmada, daha yiiksek materyalist degerlere sahip ergenlerin reklamlara,
yeni {liriinlere ve promosyonlara daha duyarli olduklar1 ve satin almaya daha yatkin
olduklar1 ve daha az tasarruf yaptiklar1 goriilmiistiir (a.g.e).

Buijen ve Valkenburg (2003), televizyon reklamlarinin ¢ocuklarda materyalist
degerlerin gelismesinde olumlu etkisi oldugunu belirtmislerdir. Kullanilan materyalizm
Olcegi Mocshis ve Churchill (1979, 1978) ve Moschis ve Moore (1982) ‘un tiiketici
sosyalizasyon siireci ve materyalizm ile ilgili ¢alismalarindan uyarlanmistir. Reklamlar
dogas1 geregi tanitimi yapilan iiriiniin ne kadar giizel, 6zel ve ayricalikli oldugu ve o
irtine sahip olmanin bireyi digerlerinden farklilastirdigi mesajin1 igermektedir. Bu
nedenle kiiclik yasta reklamlarin dogasini ve ayartma niyetini ayrit edemeyen
cocuklarda bu tiikketim odakli mesajlarin, materyalist deger egilimini arttirmakta oldugu
belirtilmektedir (a.g.e.).

Opree, Buijen, Rejimersdal ve Valkenburg (2011), Buijen ve Valkenburg’ un
uyarladigi materyalizm o6lgegini 7-11 yas araligindaki cocuklar i¢in uyarlayarak
“Material Values Scale for Children - Cocuklar I¢in Materyalizm Olgegi” ni
gelistirmislerdir. Cocuklar i¢in Materyalizm Olcegi 7-11 yas arasindaki ¢ocuklar igin
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hazirlanmis, 18 maddeden ve 3 alt boyuttan olusmaktadir. Olgegin alt boyutlar;

materyal merkezliligi, materyal mutlulugu ve materyal basaridir.

Tablo 2

Cocuklar icin Materyalizm Olcegi

Materyal Merkezliligi

Materyal Mutlulugu

Materyal Basan

Sizce, pahali seylere sahip

olmak onemli midir?

Sizce, ¢ok paraya sahip
olmak 6nemli midir?
Sizce,

pahali  kiyafetlere

sahip olmak 6nemli midir?

Sizce, pahali markalarin

driinlerine  sahip  olmak
onemli midir?
Sizce, ¢ok fazla sey satin

alabilmek 6nemli midir?

Sizce, dogum giiniiniiz igin
bir siirli hediye alinmasi

Onemli midir?

Pahali seyler satin almak sizi
mutlu eder mi?
Daha fazla

paraya  sahip

olmak, sizi mutlu eder miydi?

Daha fazla pahali kiyafetlere
sahip olmak sizi mutlu eder

mi?

Pahali markalarin iriinlerine
sahip olmak, sizi mutlu eder
mi?

Eger daha fazla seye sahip
olsaydiniz, bu sizi daha mutlu
eder mi?

Gergekten sahip olmak
istediginiz seylere sahip
olamadiginizda, mutsuzluk

hisseder misiniz?

Pahali seylere sahip olan
cocuklarda, digerlerine gore
daha fazla mi1 hoslanirsiniz?
Daha fazla paraya sahip olan
cocuklarda, digerlerine gore
daha fazla m1 hoslanirsiniz?
Daha fazla pahali kiyafetlere
sahip olan ¢ocuklarda,
digerlerine gore daha fazla m1
hoslanirsiniz?

Sizce, eger pahali markalarin

iiriinlerine  sahip  olursaniz
sizden daha fazla m1 hoslanir?
Daha fazla seye sahip olan
cocuklardan, digerlerine gore
daha fazla m1 hoslanirsiniz?
Sizce, eger pek ¢ok pahali seye
sahip olursaniz, diger ¢ocuklar

sizden daha fazla m1 hoslanir?

Kaynak: Opree, Buijen, Rejimersdal ve Valkenburg, 2011

Akm ve digerleri (2013), “Cocuklar igin Materyalizm Olgegi” ni Tiirkge’ye

cevirip iilkemize uyarlayarak gecerliligini ve giivenilirligini test etmislerdir. Bu

calismanin sonucunda Cocuklar icin Maddi Degerler Olgegi’ nin gecerli, giivenilir ve

Tiirkiye’de ger¢eklesecek akademik caligmalar i¢in hazir oldugu belirtilmistir.

Robert, Manolis ve Tanner (2008), ergenlerin mateyalist degerler ve kompiilsif

satin alma davranisinin gelisiminde ebeveyn ve akranlarina duyarliligin etkisini

incelemislerdir. Akran gruplarinin normlarina uyma ihtiyacinin, materyalist deger
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egilimine ve kompiilsif satin alma davranisina anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Ayrica akran iletisiminin etkisi, aile iletisiminden yiiksek ¢ikmistir.
Ergenlik doneminin bir kimlik olusturma donemi oldugu dikkate alindifinda bu
beklenen bir sonug¢ olmaktadir (a.g.e.). Ergenler, tiiketime yonelik gercekci yaklagimlari
ailelerinden; sembolik anlamlar1 ise akranlarindan ogrenmektedirler (Churchil ve
Moschis, 1979; Valkenubrg ve Buijen, 2005).

Chaplin ve John’un 2007 tarihli ¢alismasinda, 8-18 yas aralifinda ¢ocuklarla
yapilan anket calismalari sonucunda ¢ocuklarda gelisen materyalizm duygusu ile
Ozgiiven arasinda bir iligkili oldugu tespit edilmistir. 8-12 yas grubundaki ¢ocuklarda
Ozgiiven diizeyinin diisiisiine paralel olarak materyalizm diizeyinde bir yiikselme
goriilmektedir (Bkz. Sekil 5). Davranislarin en 6nemli belirleyicilerinden biri olan
Ozgiiven; bireyin kendine yonelik olumlu yargilarimin olmasi, kendini sevmesi,
degerinin farkina varmasi, kendisiyle barisik olmasi, kendini oldugu gibi kabul
etmesidir. Ozgiivenin yiiksekligi, kisinin kendini tanimasiyla; degerli ve vyeterli
gormesiyle dogrudan baglantilidir (Kaya, 2013). Erken ergenlik déneminde 6zgiliven
diizeyindeki diislistin pek ¢ok nedeni olabilir. Cocuklar ergenlik déneminin
baslamasiyla birlikte fiziksel ve duygusal anlamda karmasik bir doneme girerler.
Cocugun kafasinda tasarladigi ideal fiziksel goriiniime kavusma arzusu ya da ¢evresinde
kendi kimligini tanimlama ve kabul etme arzusuyla kendisini ¢evresindeki kisilerin
degerli gordiigii materyallerle iliskilendirmeye calismasi olasidir. Ergenlik déneminde
cocugun ailesi ile yeterli iletisim kuramamasi, akranlar1 ile daha fazla paylasiminin
olmasi, televizyon ve reklamlar1 asir1 maruz kalmasi gibi faktorlerin ¢ocugun
materyalist degerlere sahip olmasi arasinda bir iligki oldugu belirtilmis (Moschis ve

Churchill, 1978; Moore ve Moschis, 1981).
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A. Yasa Gore Materyalizm Seviyesi

Materyalizm
700 5
650
&.00
550 4
5.00 -
4.50 -
400 +
3.50 1
300 T Yas

B-9 1213 16-18

) B. Yasa Gore Ozgiiven Seviyesi
Ozgiiven
3.40
3.35 »
3.30 .
3.25 ..
3.20 “s
3.15 .
3.10 - 7
3.05 - R
3.00 - ‘e
285
2.80 . . Yas
8-9 1213 16-18

Sekil 5. Ergenlerde yasa bagli olarak materyalizm ve 6zgiiven iligkisi

Kaynak: Chaplin ve John., 2007

Chaplin ve John’ un ¢alismasinda ayrica 12-18 yas grubunda da yiikselen
Ozgliven diizeyine karsilik olarak materyalizm diizeyinde bir diisiis goriilmiistiir.
Calismanin sonuglari, yiiksek oOzgilivene sahip c¢ocuklarda, materyalizm algisinin
distligiinii ortaya koymaktadir. Sonug¢ olarak ¢ocuklarda 6zglivenin tesvik edilmesi,

materyalizmin diismesine yol agacaktir (Chaplin ve John, 2007).
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2.3.1. Akran lletisiminde Materyalizmin Yarattigi Hayal Kirikh§ ve Yasam

Memnuniyetsizligi

Materyalizmin tiiketici davraniglarina etkisi, literatiirde pek ¢ok ¢alismaya konu
olmustur. Ergenlik doneminde akranlarla iletisim sikligi, tiiketimin ve materyalizmin
temel alindig1 sosyal motivasyonlart (Mochis ve Churchill, 1978), iiriin tercihi ve
markanin farkinda olmay1 (Valkenburg ve Buijen, 2005) dogrudan etkiledigi
bilinmektedir.

Cocuklar ergenlik doneminin baslamasiyla birlikte fiziksel ve duygusal anlamda
karmasik bir doneme girerler. Ergenlik doneminde yasitlarin diisiince ve davraniglar
onem kazanir (Yavuz,1974). Bu donemdeki cocuklar, akran gruplarinin normlarina
sadik kalabilmek i¢in diger ¢ocuklarin goriislerine ve yargilarina gittikge daha duyarl
hale gelirler (Valkenburg ve Cantor,2001). Sosyallesme siirecindeki ergen toplumsal bir
gruba dahil olabilmek, arkadas grubuyla kendisi arasinda bir ortak nokta gelistirebilmek
ve akranlar1 arasinda saygi kazanabilmek i¢in farkli davranislar gosterebilir. Cocugun
kafasinda tasarladigi ideal fiziksel goriiniime kavusma arzusu ya da ¢evresinde kendi
kimligini tanimlama ve kabul etme arzusuyla kendisini ¢evresindeki kisilerin degerli
gordiigli materyallerle iliskilendirmeye ¢alismasi olasidir (Chaplin ve John,2007).

Ergenlik dénemi, yasam igerisinde ¢ocukluk ve yetiskinlik donemleri arasinda
koprii olan ve kisinin kendini tanidigi, degerlerinin olustugu c¢ok onemli bir gegis
donemidir (Twenge, 2009). Bu donem igerisinde c¢ocuklar ¢ok giiclii fiziksel ve
duygusal degisim siireclerini yasamaktadirlar. Kiiresellesen giiniimiiz diinyasinda,
cocuklar yakin cevreleri ve kitle iletisim araglart yoluyla siirekli olarak materyalist
mesajlara maruz kalmaktadirlar. Cocuklarda materyalizm ile birlikte gelisen satin alma
isteginin karsilansa bile bir siire sonra, ¢ocuklar mutsuzluk, hayal kiriklig1 ve yasam
memnuniyetsizligi hissetmektedirler(a.g.e.).

Kiiresellesmenin bir sonucu olan tiiketim toplumunda, kitle iletisim araglar
cocuklarda tiiketim algisinin olusturulmasinda kullanilan en 6nemli araglardan biridir.
Medyanin ¢ocuklarin zihninde olusturdugu “satin almanin mutlulugu arttirdig1” mesaji
ve ¢ocuklarin dniinde koydugu rol modeller yiiziinde giiniimiizde siirekli olarak tiiketim
isteginde bulunan, kendine giiveni diisiik, marka odakli, kendisini satin aldig1 esyalarla
ifade ettigine inanan, yasamdan memnuniyetsiz ve mutsuz ¢ocuklar tiiketim
toplumunun bireylerini olusturmaktadirlar (Buijen ve Valkenburg 2003). Bu mesajlar

cocuklara en ¢ok reklamlar yoluyla ulagmaktadir.
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Kapferer (1991), reklamlar1 yapisal olarak iki boliimliik bir masal olarak
nitelendirmektedir. Once bir sorun vardir ve kisi mutsuzdur, sonra sahip olunan bir
nesne sayesinde sorun ortadan kalkar ve kisi mutluluga kavusur. Reklamlarda yer alan
sloganlarin ve mesajlarin altinda mutlu hayatlar vaat edilmekte ve bu hayata ulasmanin
tek yolunun o {riine sahip olmaktan gectigi ifade edilmektedir. Bu mesajin
tekrarlanmasiyla olusan birikim, mutlulugu bir takim nesnelere sahip olmaya
baglayarak cocukta materyal degerlerin gelismesi tehlikesini yaratmaktadir (a.g.e.).
Cogu kez yetiskin bireyleri bile etkileyen bu mesajlar, heniiz toplumsallasma ve
yetiskin birey olma yolundaki ¢ocugu daha fazla etkilemektedir. Dolayisiyla ¢ocuk,
calismak, basarili olmak gibi insani boyuttaki pek cok deger yargisinin yerine salt
tilketerek mutlu olunacagi yolundaki diislinceye inandirilmaktadir Bu gii¢ de baski
yontemiyle degil ayartma yontemiyle kurulmaktadir (Sener, 2010). Buijen ve
Valkenburg (2003), reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki olumsuz etkileri sdyle siralamigtir:
materyalizm duygusunun gelismesi, ebeveyn-cocuk catismalar1 ve ¢ocuklarda
mutsuzluk ve tatminsizlik duygularini gelismesi.

Literatiirde mutsuzluk, kisa donemli olarak satin alma isteginin karsilanmamasi
sonucunda yasanilan hayal kirikliklar1 ve uzun donemli olarak materyalist giidiiler
sonucunda satin alma istegi karsilansa bile yasam memnuniyetsizligi olarak iki sekilde
kavramsallastirilmistir (Buijen ve Valkenburg, 2003). Cocuklara yonelik medya ortami
gittikge daha fazla ticarilestikce, reklamlar ¢ocuklarin medya kullaniminin énemli bir
parcasi haline gelmektedir. Reklamcilar hi¢ olmadigi kadar cocuklar: 6nemli ve ilgili bir
hedef grup olarak gormektedir. Tiiketici olarak rolleri ¢cok daha etkin hale gelen
cocuklar, cok dnemli bir hedef kitle olusturmuslardir. Tiiketim aligkanliklar1 degisen
cocuklar siirekli olarak popiiler iirlinleri talep eder hale gelmislerdir (As¢1,20006).
Reklamcilar artik bu geng seyircilere ulagsmak i¢in klasik televizyon reklamlarindan,
popiiler internet sitelerine ve vidolardaki {iriin yerlestirmelerine kadar c¢ok sayida
teknolojiyir  kullanmaktadirlar. Materyalizm agisindan reklamlarin  dogasindaki,
normalde dikkat ¢ekmeyen iirlinlere yonelik istek uyandirma amaci cocuklarda
materyalist deger egilimlerini artirdig1 bilinmektedir (Buijzen ve Valkenburg, 2003;
Piotrowski,Vossen ve Valkenburg, 2013).

Ailelerinden gergekci olmayan satin alma isteklerinde bulunan c¢ocuklarda, bu
istegin karsilanmamasi1 durumunda, hayal kirikli§i, yasam memnuniyetsizligi ve
mutsuzluk gibi duygularin gelisecegi Ongoriilmiistiir (Robertson, Rositter ve Ward,

1985; Buijen ve Valkenburg, 2003). Ancak literatiirde ¢ocuk ve ergenlerde satin alma
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isteginin geri c¢evrilmesi ve hayal kirikligi iliskisini inceleyen yeterli g¢aligmaya
rastlanmamaktadir (Buijen ve Valkenburg, 2003). Robertson, Rositter ve Ward (1985),
cocuklarla yaptiklar1 bir ¢alismada, ¢ocuklarin Noel’de ailelerinden gelecek hediye
beklentisinin karsilanmamast durumunda cocuklarda hayal kirikligi olusumunu
incelemislerdir. Sonuglara gore ¢ocuklarin %35’ 1 hayal kirikligina ugradigini, %65’ 1
de hayal kiriklig1 duymadigini belirtmislerdir.

Materyal tiriinlere sahip olma arzusu, bireyin ¢cocukluktan itibaren gelistirdigi bir
olgudur. Bu arzu, yas arttikca diisiise gecse de biitiin yasam donemleri boyunca énemini
kaybetmez. Bireyler; kendini ifade etmek, mutlulugu aramak, deneyimlerini basarilarini
hatirlamak, insanlara baglanmak ve hatta 6liimden sonra hatirlanma istegiyle materyal
tiriinlere sahip olma arzusunu duyarlar (Sharma ve Sonwaney,2014). Cocuklarda
materyalizm ile birlikte gelisen satin alma isteginin karsilansa bile bir siire sonra,
cocuklar mutsuzluk, hayal kiriklig1 ve hayattan tatminsizlik hissetmektedirler (Buijzen
ve Valkenburg, 2003). Bu maruz kaldiklar1 tiiketim mesajlarinin ve kiiresel-tiiketim
toplumunun dolayli bir etkisidir. Gilinlimiizde ergenlik dénemindeki ¢ocuklar maruz
kaldiklar1 reklamlar ve kendilerine sunulan rol modeller ile ger¢ek¢i olmayan hedefler
belirlemektedirler. Cocuklar istedikleri seylere sahip olsalar bile dnlerine siirekli olarak
yeni materyaller sunuldugu i¢in bir sonraki arzu nesnesine istek duyarak siirekli olarak
doyumsuzluk hissederler(Twenge, 2009).

Gilintimiizde ¢ocuk ve genglerin Oniine konulan rol modeller yiiziinden yiiksek
materyal degerlere sahip olmalar1 sonucunda bilingsiz tiiketim gilidiisiine sahip
yetigkinler haline gelmeleri olasidir. Ergenlik doneminde ¢ocukta gelissen materyalist
degerler, tiim hayat1 boyunca yapacagi se¢imleri etkileme 6zelliginden dolay, tiiketici
sosyalizasyon siirecinde onem verilmesi gereken konulardan biridir (Goldberg vd,

2003).
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BOLUM 111

SOSYAL MEDYADA GERCEKLESEN AKRAN ILETISIMININ TUKETICI
SOSYALIZASYON SURECINE ETKIiSi

Sosyal medya bugiin bireysel ve toplumsal anlamda hayatimiza bir¢ok yenilik
getirirken 15 yapis sekillerinde firmalarin varolus, kendilerini ve iriinlerini tanitim
bicimlerinde de degisikliklere yol agmaktadir (Dilmen, 2012). Bugiin firmalar i¢in bir
sosyal ag tizerinde yer almak sadece prestij acisindan bile zorunluluk haline gelebilecek
kadar 6nemli bir hale gelmistir. Bununla yetinmeyen ve bu biiyiik giiciin fakina varan
bircok firma bu mecrayr da artik pazarlama biit¢elerinin 6nemli bir kalemi haline
getirmeye baslamis ve 6zellikle mecranin 6nemli giicli olan raporlanabilme ve sayilarla
ifade edilebilme o6zelligi yardimiyla bu konuda yeteneklerini ve bilgilerini artirma

yoluna gitmek istemislerdir (a.g.e.).

3.1. Yeni Bir Pazarlama Ortam Olarak Sosyal Medya

Internet ve ozellikle sosyal medya, tiiketici ile kurulan pazarlama iletisiminin
degismesine sebep olmustur (Wang, Yu ve Wei, 2012). Giinlimiizde {iriin veya
hizmetlerin dogru hedef kitleye ulagtirilmasinda kullanilan yontemler degismistir. Artik
televizyon, radyo, gazete ve dergi ilanlar1 gibi tek yonlii iletisim saglayan “geleneksel”
kanallarin ne denli etkin olduklar: tartisiliyor. Pazarlama stratejileri olusturulurken iiriin
veya hizmetin o6zelliklerine gore iletisim 1yi planlanmalr; farkli hedef kitlelere farkl
mesajlar iletilmelidir. Buna bagli olarak da mecra yOnetiminin dogru yapilmasi,
geleneksel ve sosyal medya kanallarinin iyi planlanarak kullanilmasi gerekmektedir.
Ciinkii sosyal medya kanallar1 hedef kitle ile diyalog saglayabilme 6zellikleri ile apayri
bir iletisim baslatmistir (Ozkasike1, 2012).

Hedef kitle artik televizyon, gazete veya radyodan kurumlarin mesaj yolladig:
homojen insan toplulugu olmak yerine aldig1 mesajlar1 secen hatta igerik tireten, kendi
kanallarinda istedigi bireylere ulastiran yaymlayan, farkli ilgi alanlar1 olan ve farkh
gruplara dahil heterojen insan topluluklarindan olusmaktadir (Dilmen, 2012).Ornegin;
bir sirketin hedef kitlesinde 18-25 yas grubu, bekar, erkek, {liniversite mezunu, pop
miizige ilgi duyan kisiler oldugunu varsayarsak, bu hedeflerin tamamin1 Facebook

reklam hedeflemeleri ile yaparak direkt bu kisilere ulasilabilir (Sanlav, 2014).



43

Sosyal medya igerisinde yer almak, marka ve iirlinler i¢in yeni bir pazarlama
iletisim kanalidir ve etkin kullanildiginda firmalarin hedef kitlelerine ulagmasinda
biiylik bir potansiyele sahiptir (Eksi, Erden, Erdogan ve Yilmaz, 2013). Kullanicilarin
paylasimlari ile hem tiiketicilere daha yakin olma ve marka sadakati yaratma hem de
bir¢cok kitlenin yardimi ile goniilli duyurum yapma imkani saglamaktadir. Cesitli
sitelere tiye kullanicilar bu platformlarda marka tanitimini yapan goniilli kisilerdir.
Pazarlama stratejilerini icerik paylasan ve marka sayfasina iiye olan katilimecilar ile
ol¢timlemek, firmalar i¢in biiyiik avantaj saglamaktadir(a.g.e.).

Internet {izerinden sosyal iliskilerin ve bilgi paylasiminin artmasi ile birlikte
sosyal ticaret (social commerce) kavrami giindeme gelmistir (Hajli, 2015). Bu
pazarlama kanalinin en 6nemli aracit da sosyal medya ve sosyal ag siteleridir. Sosyal
ticaret, tliketici odakli ve Web 2.0 teknolojilerine dayanan yeni bir is modeli
olusturmustur. Bu yeni is modelinde {ireticiler, kullanicilarin1 ¢evrimigi topluluklarda
yer alma ve iirlin ve hizmetlerini derecelendirme ve yorumlamalar1 konusunda
cesaretlendirmektedirler. Boylece ortak bir deger yaratilabilmektedir. Kullanicilar
sosyal ag sitelerindeki profilleri araciligiyla tecriibelerini paylasirken, anonim bilgiler
giivenilirligini yitirmektedir. Boylece kullanicilar arasinda bir sosyal giliven ortami
yaratilmaktadir. Bu durum tiiketicilerin satin alma kararmin, firmanin yapacagi

tanitimlardan ¢ok daha fazla etkilemektedir ( a.g.e.).

3.1.1. Sosyal Medya Yoluyla Pazarlama Faaliyetlerine Giincel Ornekler

Gilinlimiizde c¢ocuklar, teknoloji 1ile yasanilan ve yonetilen bir diinyaya
dogmaktadirlar. Hala pek ¢ok yetiskin icin 0grenilmesi gereken ya da ¢ok anlaml
olmayan internet uygulamalar1 ve sosyal medya ortami giinlimiiz ¢cocuklari i¢in hayatin
vazgecilemez bir parcast durumuna gelmistir. Her gegen giin daha gii¢lii ve dnemli bir
tilketim aktorii haline gelen c¢ocuklari anlayarak onlara uygun pazarlama stratejileri
gelistirmek pazarlama endiistrisi agisindan ¢cok dnemli bir hale gelmistir.

Ancak cocuklar ile iletisim hassas bir konudur. Giinlimiizde ¢ocuklar ¢ok kiigiik
yaslardan itibaren marka ve {irlinleri ayirt edebilmekte ve cevreden gelen mesajlar
akillarinda tutabilmektedirler. Bu nedenle ¢ocuklara yonelik pazarlama etkinliklerinin
detaylica diisiiniilmiis ve 6zenle hazirlanmis calismalar olmalarina dikkat edilmelidir.

Cocuklara tirlinlin islev ve o6zellikleri gibi bilgilerin verilmesi; pazarlama mesajlarinin
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ise ebeveynleri hedeflemesi gerekmektedir. Bu sosyal sorumluluk boyutu olan etik bir

konudur.

Ulkemizde ve diinyada sosyal medya yoluyla ¢ocuklar i¢in pazarlama iletisimine

yonelik 6rnek uygulamalar su sekilde 6zetlenebilir:

Tablo 3

Giincel Sosyal Medya Uygulamalart

Sosyal Medya
Uygulamasi:

Amac ve Ozellikleri:

Adres:

Google Kids Search
Engine

Teknoloji ile i¢ i¢e olan giiniimiiz ¢ocuklar1 internet
ortaminda kendileri i¢in zararli olabilecek igeriklere
maruz kalabilirler. Diinyada ve tilkemizde en ¢ok
kullanilan arama motorlarindan biri olan Google bu
konuda gelistirdigi uygulama ve segenekler
sayesinde ¢ocuklarin giivenli arama yapabilecekleri
filtler olusturmustur. Ayrica ergenlerin sosyal
medya kullanimina yonelik olarak ebeveynler ve
ergenlere yonelik rehberler yayimlayarak hem
ergen sosyal medya kullanicilarin kendilerini
korumasi hem de ebeveynlerin bilinglenmesini
saglamaktadir.

http://www.safesearchkids
.com/google/#.VV4BLA47t
mko

http://www.googlejunior.c
om/

Hiirriyet Cocuk
Kuliibii

Tiirkiye’nin 6nemli medya organlarindan biri olan
Hiirriyet gazetesinin tablet uygulamasidir. Amaci
¢ocuklarin ve genglerin medya-okuryazarligini
geligtirmektir.

Kullanicilar uygulama igerisinde baskalarinin
olusturdugu igerikleri gérebilir; ayn1 zamanda kendi
iceriklerini olusturabilir ve paylasabilirler.

http://www.hurriyetcocuk
kulubu.com/

Tipeez.com

Tipeez ¢ocuklara ve genglere sosyal medya
deneyimi yasatan bir portaldir. Kullanicilarina sanal
aktiviteleri giivenli ve kolay bir sekilde diizenleme
yetkisi vererek, internet kullaniminin benimsenmesi
ve internetin yararli amaglar ¢ergevesinde kullanma
bilincini gocuklara gegirmeyi amaglamaktadir.
Ayrca site igerisinde ¢ocuklara yonelik pek tiriiniin
tanitimi iirlin yerlestirme yoluyla yapilmaktadir.

http://www.tipeez.com/ch/
main/

Teb Cocuk

Cocuklara tasarruf , birikim, paranin degeri ve
dogru harcama yollarini oyun ve uygulama yoluyla
O0gretmeyi amaglayan bir sosyal medya
uygulamasidir.

http://www.tebcocuk.com/

Ulkemizde sosyal medya kullanimina bakildiginda; sosyal aglarin “konus,

paylas, yayinla, sanal yasa, izle, hayatin1 paylas ve ¢evre yap” kategorilerinin oldugu

gorilmektedir. Tiim bu kategoriler birbiriyle kesismektedir (Simsek, 2012). Gliniimiizde


http://www.safesearchkids
http://www.googlejunior.c
http://www.hurriyetcocuk
http://www.tipeez.com/ch/
http://www.tebcocuk.com/
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ergenler arasinda en ¢ok kullanilan sosyal medya siteleri Facebook, Twitter, Youtube ve

Instangarm olarak belirlenmistir:

Facebook

Insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasini ve bilgi, fotograf, video ve benzeri
paylasimini amaglayan bir sosyal paylasim sitesi olan Facebook, 2004’te Harvard
Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan, Harvard Ogrencileri igin
kurulmustur (Sanlav, 2014). Ilk zamanlar sadece Harvard mail adresinlerine agik olan
Facebook sonraki yillarda “edu” uzantili biitlin mail adreslerine, gliniimiizde ise
“kendine ve cevresine saygili, giivenlik kurallarina uyan ve ahlakli olan” biitiin
kullanicilara agiktir. Facebook kendini, “ kisilerin ailesi, arkadaslar1 ve meslektaslar ile
daha etkin olarak iletisim kurabilmesini saglayan sosyal hizmet” olarak
tanimlamaktadir.

Facebook’ da; kullanicilarin cinsiyet, 1irk, renk, boy, kilo ve tiim diger fiziksel
ozellikleriyle dis goriinlimlerini diger kullanicilara ilk anda ifade edebilecekleri profil
fotograflar1 bulunmaktadir.  Profil segeneklerinde cinsiyet, dogum giinii, iletisim
bilgileri, kisisel ilgi alanlari gibi bilgileri paylagmak miimkiindir (Simsek, 2012).
Facebook sosyal medya {irlinii olarak incelendiginde, kisinin profil sayfasi, ana sayfasi
ve ana sayfa lzerinde arkadaslarinin paylastigi igerikler olarak basit bir sablon
goriilebilir (Ozkasik¢1, 2012). Kullanicilarina iicretsiz olarak hizmet veren bu sosyal
paylasim sitesi gelirlerini reklam ve sponsor gruplarindan saglamaktadir. Bir cok marka
Facebook’ un sunmakta oldugu farkli pazarlama araglar1 ve hedef kitle gruplari
sayesinde miisterilerine ulagsmakta ve c¢esitli kampanyalar diizenlemektedir. Facebook

gerilla pazarlama icin en aktif araglardan biridir (Ozkasike1, 2012).

Twitter

2006 yilinda Amerikali yazilim mimar1 Jack Dorsey tarafindan kurulan Twitter;
140 karakterden olusan tweet adi verilen internet kisa mesajlarinin gonderildigi ve
baskalarinin mesajlariin okunabildigi bir mikro-blog servisidir (Sanlav, 2014).

Bugiin bir fenomen haline gelmis olan Twitter, iletisim alaninda yeni bir ¢ag
acarak, anlik haberlesmeyi milyonlarca kisi arasinda yayginlastirmistir. Karakter
kisidindan dolay1 kolayca okunabilen ve paylasilabilen kisa mesajlar sayesinde tiim

sosyal medya mecralari igerisinde en ¢ok tercih edilen uygulamalardan birisi olmugtur.
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Twitter iizerinden kullanicilar her konuda fikir, yorum ve tecriibelerini
birbirleriyle kolaylikla paylasabilmektedirler. Marka ve algi yonetimi konusunda

Twitter deger bigilemeyecek Olciide degerli bir mecradir.

You Tube

Youtube, kisaca video paylasim sitesi olarak adlandirabilecegimiz bir internet
sitesidir. 2005 yilinda Amerika’da kurulmustur. Youtube sadece sosyal medyay1 degil,
biitiin kitle iletisim kanallarini etkilemistir. Herhangi bir dizi, film ve miizik klibinin
Ozgiirce izlenebildigi bir ortam olan Youtube, baz1 durumlarda televizyonun bile 6niine
gecmistir. Giliniimiizde de Youtube {izerinden video paylasimi gencler arasinda bir
hobiden ¢ok yasam tarzina doniismiistiir (Sanlav, 2014). Ayrica sirketler de Youtube
kanali ile her tiirli reklam organizasyon, konser ve toplant1 yayinlarini paylasarak
diinyanmn her yerinden kullanicilara ulasabilmektedir ( Ozkasik¢i, 2012). Youtube
yayimlanan viedolarin Facebook ve Twitter gibi diger sosyal medya sitelerinde
paylasibiliyor olmasi da carpan etkisi yaratarak ulasilan kullanici sayisini tahmin

edilemez boyutta arttirmaktadir.

Instagram

Instagram, internet yoluyla sadece fotograf paylagimi saglayan bir sosyal medya
uygulamasidir. 2010 yilinda kullanima agilan site, diger sosyal medya sitelerine gor
yeni sayilsa da, onlar kadar kullanicis1 ve etkisi olan bir uygulamadir. 2012 yilinda
Facebook tarafindan satin alinmistir.

GSM operatorleri ile is birligine giden sosyal medya mecralari, bu aglarin
kullantminin mobil telefonlar iizerinden iicretsiz olarak yapilmasini saglayarak hem
interneti destekleyen mobil telefon satisini arttirirken, hem de tiyelerinin siirekli olarak
sosyal medya iizerinde cevrimigi olarak igerik paylasmalarina ve arkadaglarini takip

etmelerine olanak saglamaktadirlar (Sanlav, 2014).

3.2. Ergenlik Doneminde Sosyal Medya Kullanim

Gilinlimiizde, ergenler zamanlarinin biiyiik bir kismini1 sosyal medya siteleri
tizerinden fotograf, video ya da icerik paylasarak akranlari, arkadaslar ve tanimadiklari
kisilerle iletisimlerini siirdirmek ve gelistirmek icin harcamaktadirlar (Armagan ve

Cetin, 2013). Ayrica sosyal medya siteleri lizerinden akranlarini ‘arkadas ¢evrelerine’
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ekleyerek, onlarin paylasimlarini, kullandiklar: tiriinleri ve markalarini takip etmekte ve
bu iiriin ve markalar tercih ederek, akranlarinin tercih etmedigi veya hoslanmadig iiriin
ve markalar1 kullanmaktan kaginmaktadirlar (a.g.e.).

Diinya genelinde, 5-16 yas arasi pek ¢ok cocugun kendisine ait bilgisayar ve
akilli telefon gibi cihazlar iizerinden dijital iletisim teknolojilerine erisimi
bulunmaktadir(Bassiouni ve Hackley 2014). Giinliimiizde ergenlerin internet
kullanimina yetiskinlere gore daha fazla zaman ayirdigi ve yetiskinlere oranla sosyal
medyay1, sosyal etkilesim amaciyla daha etkin kullandiklar1 bilinmektedir (Valkenburg
ve Peter, 2009). So6zii edilen nesil, kendilerinden 6nceki nesillere kiyasla pazarda 6zerk
miisteriler olarak dikkate alinmakta (Ekstrom, 2010) ve ebeveynlerinin satin alma
kararlarinda etkili olmaktadirlar (Bassiouni ve Hackley 2014). Bu etki sadece oyun,
oyuncak, sekerleme gibi cocuklari ilgilendiren {iriinlerde degil, market alisverisi,
kiyafet, ailenin kullandig1 araba, gidilecek tatil gibi diger erigkin tipi satin alma
kararlarinda da kendini gostermektedir (a.g.e.)

Bugiiniin ¢ocuklari, sokakta arkadaglariyla oyun oynamak yerine odalarinda tek
baslara bilgisayar ve ya akilli telefon yoluyla internet ortaminda sosyal medya ve
paylasim  sitelerinde  vakit  gecirdikleri i¢in ‘daha az sosyal’ olarak
nitelendirilmektedirler (McNeal, 1999; Weir, Etelson ve Brand, 2006); ancak sosyal
medya yoluyla akranlari, arkadaslar1 ve hatta hayatlarinda hi¢ gérmedikleri kisiler ile
stirekli iletisim halinde olan bu nesil, sosyallesme ortamini, yiiz ylize iletisimden sanal
platformlara tagimistir (Bassiouni ve Hackley, 2014).

Internet ergenler icin cevrimigi iletisimde pek ¢ok farkli segenek igermektedir.
Cevrimigi iletisim, yliz yiize iletisime kiyasla li¢ farkli karakteristik 6zellige sahiptir:
anonimlik, eszamansizlik ve erisilebilirlik (Valkenburg ve Peter, 2011). Anonimlik,
internette bulunan bir bilginin kaynaginin belirsiz olmas1 durumudur. Asenkron iletisim,
internet ortaminda olduk¢a yaygin bir durumdur. Yiiz ylize iletisimin aksine, internet
temelli iletisimde eszamanlilik ortadan kalkabilir. Farkli zamanlarda, farkli kullanicilar
tarafindan olusturulmus igeriklere kullanicilar istedikleri zamanda ulasabilirler. internet
kullanicilari; pek ¢ok farkli kisinin olusturmus oldugu yazili, gorsel ya da isitsel
iceriklere erisim olanaklarma sahiptirler. Internet temelli iletisim sahip oldugu bu
ozellikler sayesinde, ergenlik donemi gelisimine pek cok katki saglayabilir (a.g.e.).
Anonimlik, asenkron ve erisilebilirlik, ergenlerin kendilerini ifade etmelerinde olumlu
bir etki yaratabilir. Yiiz yiize iletisimde ergenler, kendilerini rahatsiz hissetmelerine ve

psikolojik bozukluklara (yeme bozuklugu gibi...) neden olabilecek endiseler
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tasimaktadirlar. Internet sayesinde ergenler fiziksel goriiniimleri hakkinda endise
etmeden iletisim kurabilirler (Appel, Stiglbauer, Batinic ve Holtz, 2014). Diger yandan
da, anonimlik, asenkron ve erisilebilirlik saglikli bir gelisim dénemi i¢in belirgin riskler
olusturabilir. Bu konudaki en belirgin tehlike ergenlerin siddet ve cinsellik iceren
iceriklere kolaylikla erisebilmeleridir (a.g.e.). Goldberg ve digerlerine gore (2003),
cocuklarin dijital teknolojiler ile iliskisi arttik¢a cocuklar yetigskinlerden ayiran farklarin
azalmaktadir.

Cocuklar ve gencler s6z konusuyken internet, yalnizca bilgilendirme ve egitim
amacli kullanilan bir arag olmaktan ¢ok, bu genc kitlenin, kendilerini daha ideal bir
“ben” (daha giiclli, daha giizel, daha yakisikli, vs.) ortaya koyma suretiyle elektronik
olarak yeniden {irettikleri bir alan haline gelmistir (Ulger, 2012). Bu konuda
aragtirtlmasi gereken en 6nemli sorulardan biri, “Ergenlerin internet kullaniminda daha
fazla fayda saglarken, olumsuz etkilerin en aza indirilebilmesi konusunda ailelerin rolii
nedir?” sorusudur (Appel vd, 2014). Ailelerin bu konudaki uygulamalari iki sekildedir:
iletisime ve bilgi paylasimina dayali aktif aracilik (active parental mediation) ve
kurallara ve diizenlemelere dayali kisitlayict aracilik (restrictive parenael mediation).
Ergenlerin internet kullanimini inceleyen ¢alismalarda aktif iletisimin, kisitlayici
iletisime gore daha olumlu sonuglar getirdigi goézlemlenmistir (a.g.e.). Kisitlama,
ergenlerin internet kullanimini ev disina tasiyarak ailelerin kontroliinden ¢ikarmak gibi
olumsuz sonuglara neden olmaktadir. Bilgilendirici ve paylasimci bir iletisimin bu
konuda daha basaril1 ve olumlu sonuglar1 oldugunu gosteren pek ¢cok ¢alisma mevcuttur.
(a.g.e.). Aileleri ile internet hakkinda rahatca konusabilen ergenlerin, bu iletisimi
saglayamayan akranlarina gore, internet ortaminda sahip olduklar1 stres faktorleri ile
basa ¢ikma konusunda daha basarili olduklar1 belirtilmistir. Aile- ¢ocuk iletisimi
sayesinde, cocuklar internetin barindirdig1 avantajlarin ve risklerin farkina varabilirler

(Appel vd., 2014).

3.3. Sosyal Medya ve Akran iletisimi

Ergenlik doneminin basindan itibaren sosyalizasyon siirecinde ailenin etkisi
diismeye baslar (Isler, Popooer ve Ward, 1987) ve akran gruplarinin goriigleri daha
onemli hale gelir(Valkenburg ve Cantor, 2001). Soysal ag siteleri gibi platformlarin ve
teknolojilerin popiilerlesmesi, bireyleri siirekli ¢evrimi¢i bulunma ve sosyal ag

sitelerindeki arkadaslartyla iletisimlerini siirdiirmeleri konusunda tesvik etmektedir
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(Hajli,2014). Internet iizerinden kurulan sosyal iliskiler ve bilgi paylasimi artmus;
sosyal medya sayesinde kullanicilar, digerlerinin tecrilbbe goriislerine rahatlikla
erisebilir, ayn1 zamanda kendileri de digerlerinin faydalanmalar i¢in igerik olusturabilir
hale gelmislerdir. Internetin yayginlasmaya basladigi yillarda genglerin gevrimici
iletisimi  kullanmaktaki amaglar1 tanimadiklar1 kisilerle iletisim kurmak olsa da
giiniimiizde, ¢cevrimdist hayatlarindan tanidiklar1 akranlari ile baglarin1 koparmamak ve
stirekli iletisim igerisinde olabilmek i¢in kullanmaktadirlar (Subrahmanyam, 2013).

Oh, Ozkaya ve Rose (2014), topluluk duygusunu, yasam memnuniyetinin énciilii
olarak kabul ederek, kisinin sosyal medyada iletisime gectigi topluluklarin destegini
alarak yasam memnuniyetinin gelistigini 6ne siirmiislerdir. Bu varsayimla yapilan
calismanin sonucunda, sosyal medya siteleri iizerinde akranlar1 ile kurdugu iletisimle
ilgili olarak akranlaindan negatif geri doniis alan ergenlerde, 6zgiiven diisiikligi ve
yasam memnuniyetsizligi belirlenmistir (a.g.e.).

Cheung ve digerleri (2011), genclerin sosyal aglarda vakit gecirme egilimlerini
“sosyal etki (social influence)” ,“sosyal varlik (social presence)” ve “biz-niyeti (we-
intention)” teorileriyle agiklamaya calismiglardir. ‘Ergenlik doneminde, saglikli bir
kisilik gelisimi sonucunda yetiskinlige adim atabilmek i¢in ergenin basarili bir sekilde
‘kimlik olusturma’ s1 gerekmektedir (Erikson,1968). Biz- niyeti’, bireyin digerleriyle
ortak bir eyleme katilirken kendini ortak eylemin bir pargasi olarak gorebilmesini
saglayan, diger katilimcilarla arasindaki sessiz ya da belirgin anlayistir (Tuomela ve
Miller, 1988). Bagozzi ve Lee (2002), bu durumu ‘bir kisinin, ortaklasa gergeklestirilen
bir eylemde, kendisini bireysel varligini temsil etmesi’ olarak tanimlamislardir. Grup
icerisindeki kisiler, diger iiyeler ile ortak bir anlagsma sonucu belirlenen ve iiyeleri arasi
ortak davranisi, tutumlar arasi birligi saglayan bir takim normlara bagli kalirlar
(Arkonag, 1993).

Bir kisinin bulundugu sosyal ortamda, ait oldugu ¢esitli gruplara katilimi kisinin
sosyal kimligini temsil etmektedir. Sosyal kimlik kavrami, kisiyi sadece bireysel kisi
olmaktan ¢ikartan, onun cesitli sosyal ortamlardaki davraniglarini agiklayabilen bir
kavramdir (a.g.e.). Sosyal kimlik kavraminin temel varsayiminda, bireyler kendilerini
dahil olduklar1 olduklar1 sosyal grubu dikkate alarak tanimlar ve degerlendirirler
(Demirtas, 2003). Biz-niyeti, grup icerisindeki bireyselligin altin1 ¢izmektedir (Cheung
vd., 2011). Dholakia ve digerleri(2004), biz-niyeti ile sanal topluluklara katilim arasinda
olumlu bir iligki 6ngdérmiis ve yapilan saha calismasi sonucunda, bireyde artan biz-

niyetinin, sanal topluluklara dahil olmay1 olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir. ).
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Sosyal medya kullanicilar tarafindan benimsenen ve ¢ogu zaman bir benlik ve kimlik
tiretiminde bir temsil aracina doniistiigli goriilmektedir (Goker, 2015).

Toplum i¢inde yasayan her kisi, en kiiciik grup olan aile biriminde baglayarak,
degisik sosyal, ekonomik, dinsel ve mesleksel gruplarina yonelerek kendini bu gruplarla
ifade etmektedir (Parlak, 2010). Sosyal etki, bir kisinin bir bagka kisinin yargi, tutum ve
fikirlerine maruz kalmasi sonucu tutum, fikirlerinde ve yargilarinda ortaya c¢ikan
degisikliklerdir (Kelman, 1958;Arkonag, 1993). Aile, akranlar, arkadas ve sosyal
cevreden olusan referans gruplart ((Kotler, 2000), sosyal medya pazarlama
stratejilerinde de kendisini gostermektedir (Parlak, 2010). Giinlimiizde artik kullanicilar
internet lizerinden satin almak istedigi liriin ve hizmet hakkinda diger kullanicilarin
deneyim ve yorumlarma kolaylikla ulasabilmektedirler. Ancak maruz kaldigi asiri
bilgiden bunalan tiiketiciler, akranlar tarafindan verilen tavsiyeleri en giivenilir bilgi
kaynagi olarak gormektedirler (Smith, Menon ve Sivakumar, 2005). Referans gruplari
bilgi, tutum ve degerlerin yani1 sira, sosyal paylasim sitelerinde kisilerin kendilerini ilgi
duydugu herhangi bir gruba dahil ederek, grup iiyelerinin 6neri ve tavsiyeleri ile belirli
irlin ve markalarin satin alinmasinda ve hatta Ozellikle bunlarin satin alinacagi
magazanin segimi kararinda da etkili olabilmektedirler. (Parlak, 2010). Onceki
calismalarda da akranlarla kurulan giiclii baglarin yararli bilgiyi aktarma (Levin ve
Cross, 2004;) ve boylece tanimadig: kisilerden gelen bilgilere gore tiiketici lizerinde
daha fazla etkiye sahip olma olasiligiin daha yiiksek oldugu ortaya konulmustur (De
Bruyn ve Lillien,2008; Smith, Menon ve Sivakumar,2005; Parlak, 2010). Bilindigi
lizere “Agizdan Agiza Iletisim (AAI)  tiiketici igin satin alma karar1 verirken en ¢ok
giivenilen kaynagidir (Brown, Broderick ve Lee, 2007). internet teknolojilerinin
gelismesi ve sosyal medya kullanimmnin yayginlagmasiyla birlikte AAD’ de boyut
degistirmis ve yiiz ylize olma 0Ozelligi sanal platformlara tagimistir. Bu baglamda
“akranlarla bagin kuvveti” agizdan agiza iletisim etkisi konusunda 6nemli bir agiklama
giictine sahiptir (Brown, Broderick ve Lee, 2007; De Bruyn ve Lilien,2008).

Ergenlik doneminde akranlarin diisiince ve davraniglarinin daha fazla 6nem
kazandig1r (Yavuz,1974) ve bu donemdeki g¢ocuklarin, akran gruplarinin normlarina
sadik kalabilmek icin diger cocuklarin goriislerine ve yargilarina gittikce daha duyarl
hale geldikleri bilinmektedir (Valkenburg ve Cantor,2001). Ergenlik doneminde siddetli
fiziksel ve psikolojik degisimlerden gegen ¢ocuklar, 6zgiivenlerini yitirerek kendilerini
deger verdikleri baska seylerle iliskilendirmeye c¢alismaktadirlar (Chaplin ve John,
2007). ideal benligini olusturmaya calisirken iyi arkadaslik iliskilerine ihtiya¢ duymakta
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ve arkadaslik kurarak topluma uyum saglama ve sosyallesme cabasi i¢ine girmektedir.
Bu bakimdan arkadaglik iligkilerinin toplumsal iligkilere onciiliik ettigi sdylenebilir.
(Cevik ve Celikkaleli, 2010, Wang vd. 2012)). Akran gruplarina sadik kalmak ve
kendini gruba ait hissedip, grup ile 0zdeslestirmek i¢in, grup normlarin siki sikiya
baglanma durumu ergenlerde sik goriilmektedir (Dholakia, Bagozzi ve Pearo, 2004;
Wang, Yu ve Wei. 2012). Wang, Yu ve Wei (2012), bir kisinin akranlariyla sosyal
medya araciligiyla kurdugu iliskileri siirdliirme isteginin derecesini “akranlarla bagin
kuvveti” olarak tanimlamislardir. Bu iligkiler yakin arkadaglik ya da siradan bir tanidik
veya yabanci birisi olabilir.

Sosyallesme teorisine gore, tiiketici davranis ve tutumlari, sosyallesme araglari
ile etkilesim sonucunda 6grenilmektedir (Churchill and Moschis, 1979). Tiiketiciler
tutum, deger ve becerilerini sosyal medya da dahil olmak iizere ¢esitli kitle iletigim
kanallarm1  ve  c¢evresindeki  diger sosyallesme  araglarimi  gozlemleyerek
ogrenmektedirler (Wang, Yu ve Wei, 2012).

Tiiketici sosyalizasyonun yeni bir degiskeni olarak sosyal medya iizerinden
akran iletisimi, tliketici karar verme siireci ve dolayisiyla pazarlama stratejileri tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir(Wang, Yu ve Wei, 2012). Sosyal medya kullaniminin
yayginlagsmasina paralel olarak, hem tiiketicinin karar verme siireci hem de pazarlama
stratejileri benzer sekilde etkilenmislerdir. Tiiketici sosyalizasyon teorisine uygun
olarak, akranlar sosyal medya araciliiyla sosyallesme araci etkisini siirdiiriir ve sosyal
O0grenme slirecinin sonucu olarak birey, sosyal medya iizerinden iletisim yoluyla
akranlar1 tarafindan etkilenmektedir. Sosyal medya kullanicilarin arkadaslarimi kendi
aglarina eklemelerine olanak saglayarak Ozellikle akran gruplari arasinda iletisimi
kolaylastirmaktadir (a.g.e.). Cocuklarin, arkadaslariyla aligveris hakkinda konusup
onlarin favorileri olan {iriin ve markalar hakkinda bilgi sahibi olarak, bu bilgiyi satin
alma  kararn1  verirken degerlendirdikleri belirlenmistir ~ (Moschis ve
Moore,1979;Churchill ve Moschis, 1979; Valkenburg ve Buijen, 2005; Leug vd, 2006).
Akran grubunun, iirinlerden ve markalardan haberdar olmayzi, iiriin hakkindaki inang ve
bilgileri, {irliniin nasil kullanilacagin1 (Odabas1 ve Baris,2002), magaza tercihini (Leug
vd., 2006) ve secilmis iirlinlerin marka tercihlerini (Valkenburg ve Buijen, 2005)
etkiledigi bilinmektedir.

Ancak buradaki asil sorunsal, tiikketimin gittikce deger kazanmasi ve karsi
konulmaz hale gelmesidir(Ulger, 2012). Bu durum, yetiskinler i¢in hali hazirda

yeterince problem yaratirken ¢ocuklar bakimindan diistiniildiigiinde, daha da biiytlik
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risklere sahiptir. Noropsikoloji alaninda yapilan bircok arastirma, dijital pazarlamanin
mantikcik ve akilci secimlerden ¢ok, duygusal ve bilingsiz se¢cimlere neden oldugunu
one siirmektedir (a.g.e.). O halde konu, yiyecek- icecek ise, fast-food tarzi sagliksiz
tirtinlere egilimli cocuk kitlenin obezite gibi saglik sorunlar ile kars1 karsiya gelmesi
veya konu herhangi baska bir iiriin ise ihtiya¢ dis1 tiiketime yonelmesi ve kimlik

olusumu ve gelisim stirecinde tiiketimi kullanilmasi ka¢inilmazdir (a.g.e.).
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BOLUM IV

SOSYAL AGLARDA TUKETIM TEMELLi AKRAN iLETiSIMININ
INCELENMESI: ADANA iLINDE BiR UYGULAMA

Bu boéliimde onceki boliimlerde sozii edilen teorik bilgiler ve tanimlamalar
dogrultusunda sosyal aglarda ergenler arasinda gerceklesen tiiketim temelli akran
iletisimi incelenmesine yonelik ADANA ilinde gergeklestirilen uygulamaya yer
verilmistir.

Béliim iki temel kisimdan olusmaktadir. ilk kisimda arastirmanin kapsami ve
yontemi ile arastirma modeli ve hipotezleri ile ilgili bilgiler verilmistir. Ikinci kisimda

ise elde edilen bulgular yorumlanmustir.

4.1. Arastirmanin Kapsam

Son yillarda g¢ocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerinin arttig1 gozlenmektedir.
Bu durumun oncelikli sebebi ¢ocuklarin gelecegin tiiketicileri olarak goriilmesi ve
cocuk heniiz gelisme c¢aginda iken zihnine tiiketim mesajlarinin yerlestirilmesidir.
Ayrica giiniimiizde ebeveyn-¢ocuk iliskisi gelismis, anne-babalar satin alma
kararlarinda ¢ocuklarin fikirlerine daha fazla 6nem verir olmuslardir. Boylece ¢ocuklar
kiigiik yaslardan itibaren tiiketici olarak hedef haline gelmislerdir.

Ancak heniiz gelisme cagindaki ¢ocuklarin, yogun olarak tiiketim mesajlarina
maruz kalmasi ¢ocuklarda materyalizm fikrinin gelismesine neden olmakta ve bu durum
cocuklarin hayat1 tiiketim odakli algilamalarin1 saglayarak mutsuz, yasamdan
memnuniyetsiz bireylere donlismelerine neden olmaktadir.

Glinlimiizde internet pek ¢ok ergenin hayatinin ¢ok 6nemli bir pargast olmustur.
Internetin hizla yayginlasmasi sosyal medya kanallarinin ve paylasim sitelerinin
(facebook, instagram, youtube ...) daha kolay erisilebilir hale gelmesiyle birlikte
aragtirmacilarin ve kamunun nezdinde pek ¢ok soru isareti meydana gelmistir. Sosyal
aglarin artan kullanimi tiiketici davraniglar1 iizerinde de oldukca etkili olmus ve

glinlimiiz tiiketicisinin bakis agisin1 degistirmektedir.
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4.1.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu arastirmanin amaci sosyal aglarda ergenler arasinda gergeklesen tiiketim
temelli akran iletisimi incelenmesidir. Ayrica tiiketici sosyalizasyonu yazininin heniiz
yeterli calisma bulunmayan sosyal aglar ve akran iliskileri degiskenlerinin bir
sosyalizasyon araci olarak ele alinmasi ve bdylece literatiire katkida bulunulmasi
amaclanmistir. Bu amac¢ dogrultusunda, onceki boliimlerde verilen teorik bilgilerden

yola ¢ikilarak asagida belirtilen aragtirma sorularina cevap aranmistir:

1) Uriine iliskin tutumlarin, satin alma niyeti iizerinde etkisi var midir?

2) Sosyal aglarda gerceklesen iirline iligkin tiiketim temelli iletisimlerin, iiriinlere
yonelik tutumlara etkisi var midir?

3) Akran grubuna aidiyet ve akranlarla kurulan bagin kuvvetinin sosyal aglarda
gerceklesen akran iletisimi lizerinde etkisi nedir?

4) Satin alma niyeti, yasam memnuniyetsizligi ve hayal kirikligini etkiler mi?

5) Sosyal aglarda gerceklesen tiiketim temelli iletisimler, materyalizmi etkiler mi?

4.1.2. Arastirmanin Onemi

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesini etkileyen en onemli faktorler aile
iliskileri, akran iliskileri ve kitle iletisim araglaridir. Cocuk, satin alma ile ilgili
aligkanliklarin1 6ncelikle aile igerisinde kazanir; akranlar1 ile olan iligkileri ve kitle
iletisim araglarindan gelen mesajlar ile de bunu pekistirir. Ayrica giiniimiizde internet
teknolojilerinin gelismesine paralel olarak sosyal medya kullaniminin artmasiyla
birlikte tliketici davraniglar1 da yeniden sekillenmeye baslamistir.

Uluslararas1 ve yerel yazinda, tiiketici sosyalizasyonu kavrami, sosyal aglarda
gerceklesen tiiketim temelli iletisimler baglaminda degerlendiren calismalarin yetersiz
oldugu goriilmektedir. Ayrica konu ile ilgili ¢calismalar genellikle bati toplumlar1 baz
alinarak yapilmistir. Ancak bat1 toplumlart ile iilkemizde ciddi bir kiiltiir farks
bulunmaktadir. Bu nedenle batinin baz alindig1 bir ¢alismanin sonuglarinin iilkemiz i¢in
genellemelerde bulunulmasi sagliksiz sonuglar verebilir. Bu nedenle bu c¢alismanin

yerel ve uluslararasi yazina katki saglayacag diisiiniilmektedir.
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4.1.3. Arastirmanmn Kisitlar

Arastirmanin en onemli kisitlarindan biri, veri toplama araci olarak secilen
anketin uygulanma bigimiyle ilgilidir. Sanal platformlarda ergenler arasinda gergeklesen
akran iletisiminin Onciillerinin ve sonuclarint belirlemek iizere gergeklestirilecek
calismalar i¢in elektronik anketlerin kullanilmasinin daha uygun olacag diisiiniilmiistiir.
Ancak bu calismada sosyal medya yoneticilerinden, ilgili platformun yer aldig1 internet
sayfasina anketimiz i¢in baglanti ekleme izni alinamadigi i¢in ve sanal birliklerin
tiyelerinin e-posta adreslerine anket postalama imkani olamadig: i¢in bu sekilde veri
toplanamamuistir. Bu kisitlar sebebiyle verilerin internetten toplanmasindan vazgegilmis,
anketoriin sosyal medyada akranlariyla tiiketim-temelli iletisim kuran ergenlere
geleneksel yollarla ulasip anketi cevaplatmasiyla veriler elde edilmistir.

Arastirmanin diger kisitlar1 veri toplama asamas: ile ilgili olarak ortaya ¢ikmus
kisitlardir. Bu asamada ortaya cikan kisitlardan ilki arastirmanin ana kiitlesinden
kaynaklanmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesini, Adana’da yasayan ve farkh
sosyoekonomik oOzellikler gosteren, sanal platformlarda akranlariyla tiiketim-temelli
iletisimler kuran ergenler olusturmaktadir. Bu davranis1 gerceklestiren tiiketicilerin
olusturdugu ana kiitlenin tamamina ulagsmak oldukca zordur. Bu nedenle ana kiitleyi
temsil giicline sahip bir 6rneklemden veri toplama yoluna gidilerek bu kisitin iistesinden
gelinmeye caligilmustir. Istatistiki analize imkan vermeye yetecek yiikseklikte temsil
giicii olan drnek biiyilikliigli ana kiitleye kiyasla ulasilabilir olmasina karsin yine de ¢ok
ciddi zaman, is giicili, ¢aba ve maddi destek gerektirmistir. Bu da ¢alismanin bir diger
kisit1 olarak ortaya ¢ikmistir. Tiim bu kisitlara ragmen arastirmanin dogasina en uygun
yontemler secilerek en objektif hali ile veriler saglikli bir sekilde toplanmis ve siirece

iliskin detaylara aragtirmanin yontemi baslig1 altinda yer verilmistir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu bdliimiinde sosyal medyada ergenler arasinda gerceklesen
tilkketim-temelli akran iletisimi Onciillerinin ve sonuglarinin incelenmesinde izlenen
yonteme iliskin bilgilere yer verilmektedir. Bu boliimde sirasiyla arastirma 6rneklemi,
on testler, calismada kullanilan 6lcekler, kesifsel faktor analizi, arastirma modeli ve
hipotezleri, son olarak da veri analizinde kullanilan yontemler hakkindaki bilgiler

sunulmaktadir.
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4.2.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekleme Siireci

Sosyal aglarda ergenler arasinda gerceklesen tiiketim temelli akran iletigimi
onciillerinin ve sonuglarinin incelenmesine yonelik aciklayici bir arastirma modeli
kullanilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Adana’da yasayan ve farkli sosyoekonomik
ozellikler gdsteren 15-19 yas araligindaki ergen tiiketiciler olusturmaktadir. Adana Il
Milli Egitim Midirliigiiniin yaymladig istatistiki verilerde, ADANA ilinde lise
diizeyinde egitim goren toplam 108.156 6grenci oldugu belirlenmistir. Anakiitlenin
tamamina ulagsmak neredeyse imkansiz oldugundan ana kiitleden, ana kiitleyi temsil
etme giicline sahip bir drneklem, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak seg¢ilmistir.
Belirlenen ornekleme, farkli sosyoekonomik ozellikler gosteren devlet ve 06zel
okullardan seg¢ilen tiiketicilerle okullarinda goriistilerek ulasilmstir.

Cocugun c¢evresindeki uyaranlar1 Oziimseyebilmesi ve tliketim davranigini
gelistirebilmesi agisindan biligsel olarak belirli bir seviyede olmas1 6nemlidir. Hangi yas
ya da yasam doneminde oldugu kisinin sosyalizasyon siirecini dolayli ve dogrudan
etkilemektedir (Churchil ve Moschiss, 1979). Cocuklar, dogumlarindan ergenlik
donemine ve yetigkinliklerine degin birgok biligsel ve sosyal siirecten geger ve bu siireg
icerisinde, kiiclik yastan baslayarak ve yaslarimin artmasma paralel olarak mal ve
hizmetlerin satin alinmasina iliskin kararlara artan olciide katilirlar (Ward, 1974).
Literatiirde tiiketici sosyalizasyonu ile ilgili yapilan calismalarda yas faktorii gz oniine
alindiginda ¢ogunluk olarak Orneklem se¢iminde ‘8-14 yas aralifi’ (Goldberg ve
digerleri 2003; Ozgen 2003; Buijen ve Valkenburg,2003; Buijen ve Valkenburg ,2005;
Beyda 2010 ...) ve ‘8-18 yas aralig1’ (Mocshis ve Churchil, 1978; Moschis ve Moore,
1983; Palan, 1998; Leug ve digerleri 2006; Chaplin ve John 2007; Chan ve Prendergast
2007) seklinde iki grup goriilmektedir. Ancak ergenlik donemi bireyin cocukluktan
cikip yetiskin olmaya hazirlandigi, kendini tanimladig1 ve ¢esitli degisimler gecirdigi
olduk¢a zorlu ve sancilt bir gecis donemi olarak tanimlanmaktadir. Bu donemde
cocukluktan yetigkinlige dogru evrim gecirmeye ve gelismeye baglayan bireyin
davranis, tutum ve degerlerinde de degisimler goriilmektedir (Yavuz, 1974). Piaget’ nin
Biligsel Gelisim Kuramina gore 15 yas itibari ile ¢ocuklar biligsel olarak sosyallesme
asamalarint tamamlamis olmaktadirlar (Churchil ve Moschis, 1979). Bu bilgiler
15181nda, ergenlik doneminin 6nemi dikkate alinarak bu ¢alismada lise 6grenimi goren

15-19 yas aras1 6grenciler secilmistir.
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Calismanin anakiitlesini sosyal aglarda tiiketim temelli akran iletisimi
gergeklestiren ergenler olusturmaktadir. Ancak s6z konusu davranisi gergeklestiren
bulunan birey sayis1 belirlenememektedir. Anakiitledeki birey sayisinin tam olarak
belirlenememesinden dolayi, drneklem hacminin hesaplanmasinda, Bas’in (2010) da

belirttigi asagidaki formiilden yararlanilmistir.

£ (px q)

d2

Formiile gore n Ornekleme girecek birey sayisini, ¢ belirli bir anlamlilik
diizeyinde t tablosuna gore bulunan teorik degeri (bu ¢alisma icin 0=0.05’de oo
serbestlik derecesinde 1.96), p incelenen olayin goriis sikligini (incelenen olayin goriis
sikligina iligkin bir 6n bilgi olmadigindan ve en yiliksek 6rneklem hacmine ulagmak
amactyla %50 kabul edilmistir (Kurtulug, 1998), ¢ incelenen olayin goriilmeyis sikligin
(%50), d o6rnegin goriiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasini (bu ¢alisma
icin + %5) ifade etmektedir.

Formiiliin hesaplanmas1 sonucunda arastirma oOrneklem biiyiikliigiiniin 384
kisiden olusmasi gerektigi goriilmiistiir. Bununla beraber arastirma esnasinda
karsilasilabilecek problemler gbz oOniinde bulundurulan 500 kisi ile goriismeye karar

verilmistir. Hatali anketler elendikten sonra 491 anket ¢alismaya dahil edilmistir.

1,96% (0,50 x 0,50)

n= =384.16 =384
(0,05)°

4.2.2. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin  amaclarina uygun olarak veriler birincil veri toplama
yontemlerinden yiiz yiize gorlisme teknigi ile Onceden kapali uclu sorularla
yapilandirilmis anket formu kullanilarak gerceklestirilmistir. Veri toplama yontemine

iliskin detaylara ¢alismanin bu kisminda yer verilmektedir.



58

4.2.2.1. On Testler

Arastirma i¢in yapilandirilan anket igin gerceklestirilen On test arastirma
ornegini temsil edecek sekilde secilen 20 kisiyle gerceklestirilmistir. Kisisel goriisme
seklinde gerceklestirilen bu ilk On testte cevaplayicilarin sorularin anlagilabilirligi,
igerigi ve uzunlugu gibi konularda goriisleri alinmigtir. Anket formunda yer verilen
olgeklerde yer alan ifadelerin Ingilizce aslinda Tiirk¢eye cevrilmesinde akademik
yeterlilige sahip kisilerin katkilarindan yararlanilmistir. Bu dogrultuda gerekli
degisiklikler yapilarak anket formuna son sekli verilmis ve veri toplama asamasina

gecilmistir.

4.2.2.2. Saha Calismasi

Veriler, arastirma amaglarina uygun olarak secilen 6rnek tizerinde uygulanmak
tizere gelistirilmis bir anket aracilifiyla toplam 4 anketor tarafindan es zamanli olarak
toplanmistir. Anketler profesyonel bir arastirma sirketinin 6n egitim verilen profesyonel
anketorleri araciligiyla 16 Mart 2015 — 30 Mart 2015 tarihleri arasinda katilimcilarin
okullarinda yiliz yilize goriisme teknigi ile gerceklestirilmistir. Anket c¢alismasina

goniilliiliik esasina bagl olarak katilmay1 kabul eden bireyler dahil edilmistir.

4.2.2.3. Anket Formu ve Olcekler

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda hazirlanan anket formu dort boliimden
olusmaktadir. ilk béliimde katilimcilara sosyal aglari kullanma davranislarma iliskin
sorular sorulmustur. Ikinci boliimde katilimeilarin sosyal aglarda dahil olduklar1 akran
gruplarina iligkin aidiyet degerlendirmesi ve akran iletisimi davranisim1 belirlemeye
yonelik 10 ifadeyi igeren bir Olcege yer verilmektedir. Bes noktali Likert olgegi
kullanilarak cevaplayicilarin her bir ifadeye katilma derecelerini “5:Kesinlikle
Katiliyorum; 4:Katiliyorum; 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; 2:Katilmiyorum;
1:Kesinlikle Katilmiyorum” olacak sekilde belirtmeleri istenmektedir. Bu bdliimde
ayrica sosyal aglarda yer alan gruplardaki akranlarla aradaki bagin kuvveti belirlemeye
yonelik 4 ifadeyi igeren bir dlcege de yer verilmektedir. Bes noktali Likert 6lgegi
kullanilarak cevaplayicilarin her bir soruya iliskin olasilik derecelerini “5:0ldukca
Olast; 4:Olast; 3:Ne Olas1 Ne Olas1 Degil; 2:Olas1 Degil; 1:Hi¢ Olas1 Degil” olacak
sekilde belirtmeleri istenmektedir. Olcegin gelistirilmesinde konu ile ilgili gesitli

caligmalardan yararlanilmistir. S6z konusu yapilari belirlemeye iliskin ifadeler Wang ve
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dig. (2012) calismasindan adapte edilmistir. Uciincii  boliimde incelenen
iiriinlere/hizmetlere iliskin tutumlar1 dlgmeye iliskin “Hoslandim /Hoslanmadim, lyi
/Kétii ve Arzu ediyorum/Arzulamiyorum” 5 noktali boyutsal ayirma 6l¢egi ve davranis
niyetini dlgmeye ilisgkin “Olas1 /Olas1 degil, Siiphesiz/ Belirsiz ve Kesinlikle/Kesin
degil” 5 noktali boyutsal ayirma 6lcegi yer almaktadir. S6z konusu 6lgekler Wang ve
dig. (2012) calismasindan adapte edilmistir. Ugiincii boéliimde aymi1 zamanda
materyalizm, yasam memnuniyetsizligi ve hayal kiriklig1 yapilarin1 lgmeye yonelik 20
ifadeyi igeren bir Olcege yer verilmektedir. Bes noktali Likert dlgegi kullanilarak
cevaplayicilarin her bir ifadeye katilma derecelerini ““5:Kesinlikle Katiliyorum;
4:Katiltyorum; 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; 2:Katilmiyorum; 1:Kesinlikle
Katilmiyorum” olacak sekilde belirtmeleri istenmektedir. Materyalizm degiskenini
Ol¢gmeye yonelik ifadeler Goldberg ve dig. (2003), yasam memnuniyetsizligi ve hayal
kiriklig1 degiskenlerini 6lgmeye yonelik ifadeler ise Buijzen ve Valkenburg (2003)
caligmalarindan adapte edilmis ve gerekli ifadeler eklenmistir. Anket formunun son

boliimiinde ise demografik sorular yer almaktadir.

4.2.3. Kesfedici Faktor Analizi

Faktor analizi, sosyal bilimlerde dlgek gelistirme ya da uyarlama caligmalarinda
ve bir 6l¢egin farkli bir amag ya da farkli bir 6rneklem i¢in kullanildigi arastirmalarda
en sik kullanilan tekniklerden biridir (Cokluk ve digerleri, 2010). Faktor analizi
birbiriyle iliskili cok sayida degiskeni bir araya getirerek, kavramsal olarak anlaml
daha az sayida yeni faktorler bulmayi, kesfetmeyi amaglayan cok degiskenli bir
istatistiksel yontem olarak tanimlanmaktadir (Biiyilikoztiirk, 2005). Arastirma modelinde
yer alan 40 ifadeyi iceren dlgege kesfedici faktdr analizi uygulanmistir. Orneklemin
biiyiikliikk agisindan faktor analizi i¢in veri yapisinin uygunlugunu degerlendirmek
amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi sonuglarina bakilmistir. Bu test sonucunda,
degerin 0.50’den diisiik olmas1 halinde faktdr analizine devam edilemeyecegi yorumu
yapilir (Cokluk ve digerleri, 2010). Bartlett Kiiresellik Testi ile ise degiskenlerin
arasinda korelasyonlar oldugu olasilig1 test edilmektedir (Hair ve digerleri, 2006).
Bartlett Kiiresellik Testi, ki-kare istatistik degerini vermektedir ve bu testte de diger ki-
kare testlerinde oldugu gibi anlamlilik degerine bakilmaktadir. KMO ve Bartlett

Kiiresellik Testinin sonuglar1 faktor analizinin uygulanabilirligini gostermektedir.
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Rotasyonsuz faktor yiikleri matrisi istenilen amaca uygun sonuglar vermedigi
icin dondiirme yontemi olarak “Varimaks” secilerek rotasyonlu faktor yiikleri matrisi
elde edilerek sonuglar yorumlanmistir. Faktor ¢ikarmada “Temel Bilesenler Analizi”
teknigi kullanilmistir. Temel Bilesenler Analizi, fazla sayidaki degiskeni daha kiiciik
sayida bilesen altinda azaltarak toplamak amaciyla kullanilmaktadir (Cokluk ve
digerleri, 2010; Hair ve digerleri, 2006). Tablo 4’de goriildiigii gibi, 40 degisken, 8
faktor altinda toplanmistir ve agikladiklart varyansin %69 oldugu goriilmektedir.
Analize dahil edilen degiskenlerle ilgili toplam varyansin 2/3’i kadar miktarinin
kapsadig1 faktor sayisinin 6nemli oldugu ifade edilmektedir (Cokluk ve digerleri, 2010;
Biiytikoztiirk, 2005).

Faktor yiikii ise degiskenle faktoriin korelasyonunu yani iligkisini agiklayan bir
katsayidir (Hair ve digerleri, 2006). Bu deger ne kadar biiyiikse faktdr matrisinin
degerlendirilmesinde ilgili yiik daha onemli hale gelmektedir. Faktor yiikiiniin 0.50
veya daha yiiksek olmasi pratik olarak onemli kabul edilmektedir (a.g.e).

Arastirmada kullanilan 40 yarginin tutarliliklarini test etmek amaciyla giivenirlik
analizi kullanilmistir. Cronbach Alfa katsayisinin 0,70°den biiyilk olmasi dlgegin
giivenilir oldugunu gostermektedir. Analizi sonuglarindan da goriilebilecegi gibi
‘Akranlarla Bagin Kuvveti’ degiskenlerini iceren 6l¢egin disindaki tiim Olcekler igin
hesaplanan alfa katsayilar1 giivenilirlik i¢in istenen degerin iizerindedir. ‘Akranlarla
Bagin Kuvveti’ dlgeginin giivenilirlik katsayist ise 0,63°tlir. Sosyal aglar iizerinden
iletisim s6z konusu oldugunda kisilerin yeterince yakin olmaklari, hatta yeterince
tanimadiklar1 kisilerle kolaylik iletisim kurabilmeleri miimkiindiir. Bu nedenle
“Akranlarla Bagin Kuvveti” 0Olceginin giivenilirlik katsayisinin istenilen degerin

tizerinde ¢ikmasi olasi olarak goriilmektedir.



Tablo 4
Kesfedici Faktor Analizi

FAKTOR YUKLERI

DEGISKENLER (0=0,94)

fi

f,

fy

fy

Faktor 1: Yasam Memnuniyetsizligi
(0=0,92)

Yasantimdan memnun degilim.
Okulumdan memnun degilim.
Ailemden memnun degilim.
Arkadaglarimdan memnun degilim.
Siifimdan memnun degilim.
Okulumdan memnun degilim.
Kendim olmaktan memnun degilim.

, 729
, 797
, 738
,833
,808
,836
, 749

Faktor 2: Hayal kirikhg (0=0,91)

Istedigim teknolojik araglar satin alimmadig1
zaman mutsuz olurum.

Istedigim kiyafetler satin alinmadig1 zaman
mutsuz olurum.

Istedigim yiyecekler satin alinmadig1 zaman
mutsuz olurum.

Istedigim ayakkabilar satin alinmadig1 zaman
mutsuz olurum.

Istedigim kitaplar satin alinmadig1 zaman
mutsuz olurum.

Istedigim sinema filmine gidemedigim zaman
mutsuz olurum.

Istedigim teknolojik arag aksesuari satin
alinmadig1 zaman mutsuz olurum.

Istedigim CD/DVD satin alinmadigi zaman
mutsuz olurum.

A87
531
814
,796
744
781
802

, 748

Faktor 3: Tiiketim Temelli Akran Iletisimi
(0=10,92)

Sosyal aglarda arkadaslarimla
uriinler/markalar hakkinda konusurum.
Sosyal aglarda arkadaslarimla bir
iriinii/markay1 satin almakla ilgili
konusurum.

Sosyal aglarda arkadaslarima
iriinlerle/markalarla ilgili tavsiyelerini
sorarim.

Sosyal aglarda arkadaslarimdan
iriinlerle/markalarla ilgili bilgi alirim.
Sosyal aglardaki arkadaslarim beni bir tirlinii
satin almaya tesvik eder.

,731

775

,801

,830

,631

Faktor 4: Akran Grubuna Aidiyet (0=0,89)

Sosyal aglardaki arkadaglarima olduk¢a
bagliyimdir.

Sosyal aglardaki arkadaslarim ve ben ortak
amaglara sahibiz.

Sosyal aglardaki arkadagliklarim bana ¢ok
sey ifade eder.

,742
,753

,783
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(Tablo 4 Devami)

Sosyal aglardaki arkadaglarim bir seyler ,695
yapmay1 planlarsa bunu onlarin yapacagi

seyden ziyade hepimizin yapacagimiz bir sey

olarak gortiriim.

Kendimi sosyal aglardaki bir arkadas ,662
grubunun pargasi olarak goriiyorum.

Faktor 5: Materyalizm (0=0,77)

Kendim i¢in daha fazla sey satin alsam daha ,595
mutlu olurdum.

Sahip oldugum esyalar1 diisiindigiimde mutlu ,077
oluyorum.

Aligveris yapmaktan gercekten hosglaniyorum. ,712
Biiyiidiigliniizde daha ¢ok paraniz olur ve ,672
daha mutlu olursunuz.

Biiyiidiigiimde sadece bana ¢ok para ,453

kazandiracak bir isim olsun istiyorum.

Faktor 6: Tutumlar (¢=0,90)

Hoslandim /Hoglanmadim ,868
Iyi /Kétii ,873
Arzu ediyorum/Arzulamiyorum ,850

Faktor 7: Davrams Niyeti (0¢=0,91)

Olasi /Olasi degil ,860
Stiphesiz/ Belirsiz 877
Kesinlikle/Kesin degil ,849

Faktor 8: Akranlarla Bagin Kuvveti
(0=0,63)

Arkadagslarinla gizli seylerini paylasma ,424
olasilig1 nedir?

Bos zamanlarini arkadaglarinla gecirme ,673
olasilig1 nedir?

Arkadagslarina biiyiik iyilikler yapma 147
olasiligin nedir?

Arkadaslarinin senin i¢in biiyiik iyilikler , 715
yapma olasilig1 nedir?

Aciklanan Varyans (%69,2) 32,87 8,58 7,80 5,93 4,15 3,50 3,27 3,05

KMO: ,928
Bartlett Testi: Yaklasik Ki-Kare: 13352,2
(,000 anlamhilik diizeyi)

Temel Bilesenler Analizi ve Varimaks Doniistiirmesi

4.2.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin modeli, arastirma amaglar1 dogrultusunda derlenen degiskenler
arasindaki iligkiyi Ozetlemek iizere ilgili yazin g6z Oniinde bulundurularak

gelistirilmigtir. Gelistirilen aragtirma modeline Sekil 6’da yer verilmektedir.
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Hy Materyalizm

Yagsam

M.sizligi

Akran
Grubuna
Aidiyet

Uriine

Ger. Dav. Seb.
Hayal Kirikhgi

Tik.Temel.
Akran
iletisimi

iliskin
Tutumlar

Akranlarla
Bagin
Kuvveti

Sekil 6. Aragtirmanin modeli

Aragtirmanin modeli sekilden de goriilebilecegi gibi sosyal aglarda gerceklesen
tilkketim temelli akran iletisiminin Onciillerine ve sonuglarina odaklanmaktadir. Bu
arastirmanin modeli Wang ve dig. (2012) ile Buijzen ve Valkenburg (2003)

calismalarinda gelistirilen arastirma modellerini temel almaktadir.

Tablo 5

Arastirma Hipotezlerinin Ozet Tablosu

H; Uriine iligkin tutumlar, satin alma niyetini olumlu yénde etkiler.

H, Sosyal aglarda gergeklesen tiiketim temelli akran iletigimi, tirlinlere yonelik
tutumlar arttirir.

H; Akran grubuna aidiyet, sosyal aglarda gergeklesen tiiketim temelli akran
iletisimini olumlu yonde etkiler.

H,4 Akranlarla bagin kuvveti, sosyal aglarda gergeklesen tiiketim temelli akran
iletisimini olumlu yonde etkiler.

H; Satin alma niyeti, gerceklesmeyen davranis sebebiyle olugacak hayal
kirikligim arttirir.

Hg Sosyal aglarda gerceklesen tiiketim temelli akran iletisimi, yasam
memnuniyetsizligini arttirir.

H; Sosyal aglarda gerceklesen tiiketim temelli iletisimler, materyalizmi arttirir.

Hg Materyalizm arttikca yasam memnuniyetsizligi de artar.
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Sosyal Aglarda Gerceklesen Tiiketim Temelli Akran Iletisiminin Uriine

fliskin Tutumlar ve Satin Alma Niyetinin Gelismesine EtKisi

Sosyallesme teorisine gore, tiiketici davranis ve tutumlari, sosyallesme araclar
ile etkilesim sonucunda 6grenilmektedir (Churchill and Moschis, 1979). Tiiketiciler
tutum, deger ve becerilerini sosyal medya da dahil olmak {izere gesitli kitle iletisim
kanallarm1  ve  c¢evresindeki  diger sosyallesme  araglarimi = gozlemleyerek
ogrenmektedirler (Wang, Yu ve Wei, 2012).

Ergenlik doneminin basindan itibaren sosyalizasyon siirecinde ailenin etkisi
diismeye baslar (Isler, Popooer ve Ward, 1987) ve akran gruplarinin goriisleri daha
onemli hale gelir(Valkenburg ve Cantor, 2001). Pazarlama literatiiriinde akran
iletisiminin, tiiketici sosyalizasyon siirecinin gelismesine katkida bulundugunu
kanitlayan g¢aligmalar mevcuttur. Ergenlerde akran iletisimi, iirlinleri degerlendirme
(Moschis ve Moore,1979), materyalizm ve tiiketime yonlendirme (Churchill ve
Moschis, 1979) etkilerine sahiptir. Akran iletisimi sadece tiiketici karar siireci ve
tiiketim motivasyonlar: lizerinde degil, ayn1 zamanda satin alma siirecinde diger {iriin,
hizmet (Moschis ve Churchill, 1978) ve markalarin farkina varilmasi konusunda da
pozitif bir etkiye sahiptir (Valkenburg ve Buijen, 2005; Leug vd, 2006). Akran
grubunun, iirlinlerden ve markalardan haberdar olmayi, iiriin hakkindaki inang ve
bilgileri, {irliniin nasil kullanilacagin1 (Odabas1 ve Baris,2002), magaza tercihini (Leug
vd., 2006) ve secilmis iirlinlerin marka tercihlerini (Valkenburg ve Buijen, 2005)
etkiledigi goriilmektedir. Cocuklarin, arkadaslariyla aligveris hakkinda konusup onlarin
favorileri olan iirlin ve markalar hakkinda bilgi sahibi olarak, bu bilgiyi satin alma
karar1 verirken degerlendirdikleri belirlenmistir.

Sosyal medya kullaniminin yayginlagmasina paralel olarak, hem tiiketicinin
karar verme siireci hem de pazarlama stratejileri benzer sekilde etkilenmiglerdir (Wang,
Yu ve Wei, 2012). Tiiketici sosyalizasyon teorisine uygun olarak, akranlar sosyal aglar
araciligiyla sosyallesme araci etkisini siirdiiriir ve sosyal Ogrenme siirecinin sonucu
olarak birey, sosyal aglar lizerinden iletisim yoluyla akranlar tarafindan etkilenmektedir
(a.g.e.). Bu bilgilerin 15181nda sosyal aglarda tiiketim temelli akran iletisiminin ergenlik
doneminde tiiketici sosyalizasyon siirecine olan etkisini ortaya koyabilmek amaciyla H;

hipotezi gelistirilmistir:

H;: Uriine iliskin tutumlar, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.
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H,: Sosyal aglarda gerceklesen tiiketim temelli akran iletigimi, {iriinlere yonelik

tutumlari arttirir.

Akran Grubuna Aidiyet ve Akranlarla Bagin Kuvveti Degiskenlerinin

Sosyal Aglarda Gerceklesen Tiiketim Temelli Akran iletisimi Uzerine Etkisi

Tiiketici sosyalizasyonun yeni bir degiskeni olarak sosyal aglarda gerceklesen
akran iletigimi, tliketici karar verme siireci ve dolayisiyla pazarlama stratejileri tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir(Wang, Yu ve Wei, 2012). Tiiketici sosyalizasyon teorisine
uygun olarak, akranlar sosyal aglar iizerinden sosyallesme araci etkisini siirdiiriir ve
sosyal 6grenme slirecinin sonucu olarak birey, sosyal aglar lizerinden iletisim yoluyla
akranlar tarafindan etkilenmeye devam eder. Sosyal aglar kullanicilarin arkadaslarin
kendi aglarina eklemelerine olanak saglayarak 6zellikle akran gruplari arasinda iletisimi
kolaylastirmaktadir (a.g.e.).

Ergenlik doneminde akranlarin diisiince ve davraniglarinin daha fazla 6nem
kazandig1 (Yavuz,1974) ve bu donemdeki g¢ocuklarin, akran gruplarinin normlarina
sadik kalabilmek i¢in diger ¢ocuklarin goriislerine ve yargilarina gittikge daha duyarl
hale geldikleri bilinmektedir (Valkenburg ve Cantor,2001). Ergenlik doneminde siddetli
fiziksel ve psikolojik degisimlerden gegen ¢ocuklar, 6zgiivenlerini yitirerek kendilerini
baska seylerle iligkilendirmeye ¢alisirlar (Chaplin ve John, 2007). Akran gruplarina
sadik kalmak ve kendini gruba ait hissedip, grup ile 6zdeslestirmek i¢in, grup normlarin
sik1 sikiya baglanma durumu ergenlerde sik goriiliir (Dholakia, Bagozzi ve Pearo,
2004). Wang ve digerleri de (2012) akran grubuna aidiyetin akran iletisiminin etkilerini

giiclendirdigi sonucuna ulagmislardir:

Hj3: Akran grubuna aidiyet, sosyal aglarda gergeklesen tiiketim temelli akran

iletisimini olumlu yonde etkiler.

Wang, Yu ve Wei (2012), bir kisinin akranlariyla sosyal aglar araciligiyla
kurdugu iligkileri siirdiirme isteginin derecesini “akranlarla bagin kuvveti” olarak
tanimlamislardir. Bu iliskiler yakin arkadaslik ya da siradan bir tanidik veya yabanci
birisi olabilir.

Bilindigi iizere “Agizdan Agiza iletisim (AAI) ” tiiketici igin satin alma karar

verirken en ¢ok giivenilen kaynagidir (Brown, Broderick ve Lee, 2007). Internet
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teknolojilerinin gelismesi ve sosyal medya kullanimimin yayginlasmasiyla birlikte AAD’
de boyut degistirmis ve yliz ylize olma Ozelligi sanal platformlara tasinmistir.
Gilintimiizde artik tiiketiciler internet lizerinden satin almak istedigi {irlin ve hizmet
hakkinda diger kullanicilarin deneyim ve yorumlarina kolaylikla ulasabilmektedirler.
Bu baglamda “akranlarla bagin kuvveti” agizdan agiza iletisim etkisi konusunda 6nemli
bir agiklama giicline sahiptir (Brown, Broderick ve Lee, 2007; De Bruyn ve
Lilien,2008). Satin almak karar1 verirken, maruz kaldigi asir1 bilgiden bunalan
tilkketiciler, akranlar1 tarafindan verilen tavsiyeleri en giivenilir bilgi kaynagi olarak
gormektedirler (Smith, Menon ve Sivakumar, 2005). Onceki ¢alismalarda da akranlarla
kurulan giiglii baglarin yararli bilgiyi aktarma (Levin ve Cross, 2004) ve boylece
tanimadig kisilerden gelen bilgilere gore tiiketici iizerinde daha fazla etkiye sahip olma
olasiliginin daha yiiksek oldugu ortaya konulmustur (De Bruyn ve Lillien,2008; Smith,
Menon ve Sivakumar,2005). Bu bilgilerden hareketle H4 hipotezi kurulmustur:

Hy4: Akranlarla bagin kuvveti, sosyal aglarda gergeklesen tiiketim temelli akran

iletisimini olumlu yonde etkiler.

Satin Alma Niyetinin Ger¢eklesmeyen Davranis Sebebiyle Olusacak Hayal
Kirikhigina Etkisi

Kitle iletisim araglarinin cocuklarin zihninde olusturdugu “satin almanin
mutlulugu arttirdig1’” mesaj1 ve g¢ocuklarin 6niine koydugu rol modeller yliziinden
giinlimiizde siirekli olarak tiiketim isteginde bulunan, kendine giiveni diisiik, marka
odakli, kendisini satin aldig1 esyalarla ifade ettigine inanan, hayattan tatmini olmayan,
mutsuz ¢ocuklar tiiketim toplumunun bireylerini olusturmaktadirlar(Buijen ve
Valkenburg 2003).

Ergenlik dénemi, yasam igerisinde ¢ocukluk ve yetiskinlik donemleri arasinda
koprii olan ve kisinin kendini tanidigi, degerlerinin olustugu cok Oonemli bir gecis
donemidir. Bu donem igerisinde g¢ocuklar cok giiclii fiziksel ve duygusal degisim
stireclerini yasamaktadirlar. Kiiresellesen giiniimiiz diinyasinda, c¢ocuklar yakin
cevreleri ve kitle iletisim araglar1 yoluyla siirekli olarak materyalist mesajlara maruz
kalmaktadirlar. Cocuklarda materyalizm ile birlikte gelisen satin alma isteginin
karsilansa bile bir siire sonra, ¢ocuklar mutsuzluk, hayal kirikligi ve yasam

memnuniyetsizligi hissetmektedirler (Twenge, 2009). Literatiirde mutsuzluk, kisa
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donemli olarak satin alma isteginin karsilanmamasi sonucunda yasanilan hayal
kirikliklar1 ve uzun doénemli olarak materyalist giidiiler sonucunda satin alma istegi
karsilansa bile yasam memnuniyetsizligi olarak iki sekilde kavramsallastirilmistir
(Buijen ve Valkenburg, 2003).

Ailelerinden gercek¢i olmayan satin alma isteklerinde bulunan ¢ocuklarda, bu
istegin karsilanmamasi durumunda, hayal kirikli§i, yasam memnuniyetsizligi ve
mutsuzluk gibi duygularin gelisecegi ongoriilmiistiir (Robertson, Rositter ve Ward,
1985; Buijen ve Valkenburg, 2003). Ancak literatiirde ¢ocuk ve ergenlerde satin alma
isteginin geri cevrilmesi ve hayal kirikligi iligkisini inceleyen yeterli caligmaya
rastlanmamaktadir (Buijen ve Valkenburg, 2003). Bu nedenle ilgili yazina katkina

bulunmak amaciyla Hs hipotezi gelistirilmistir.

Hs: Satin alma niyeti, gergeklesmeyen davranis sebebiyle olusacak hayal

kirikligim arttirir.

Sosyal Aglarda Gerg¢eklesen Tiiketim Temelli Akran Iletisiminin Yasam

Memnuniyetsizligine Etkisi

Sosyal medyanin giindelik yasamda giderek yayginlasmasi, kullanici sayisinin
stirekli olarak artmasi ve toplumsal yasamin 6nemli bir pargasi, hatta kimi durumlarda
toplumsal yasamin doniistiiriicii 6znesi olmasi, bir¢cok sosyal, ekonomik ve psikolojik
sonu¢ dogurmustur (Goker, 2015). Cocuklar ve gencler s6z konusuyken internet,
yalnizca bilgilendirme ve egitim amacli kullanilan bir ara¢ olmaktan cok, bu geng
kitlenin, kendilerini daha ideal bir “ben” (daha giiclii, daha giizel, daha yakisikli, vs.)
ortaya koyma suretiyle elektronik olarak yeniden {irettikleri bir alan haline gelmistir
(Ulger, 2012). Giiniimiizde, ergenler interneti ¢evrimdist hayatlarindan tanidiklari
akranlar1 ile baglarmi koparmamak ve stirekli iletisim icerisinde olabilmek ig¢in
kullanmaktadirlar (Subrahmanyam, 2013). Ergenler, tiiketimin sembolik anlamlarini
akranlarindan 6grenmektedirler (Churchil ve Moschis, 1979; Valkenubrg ve Buijen,
2005). Chan ve Prendergast, 11-20 yas aralifindaki ergenler ile yaptiklar1 ¢aligmada
akranlari ile tiikketim hakkinda daha sik iletisim kuran ergenlerin kendilerini yasitlariyla
kiyaslama olasiliginin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmiglardir. Bunun nedeni
ergenlerin yasitlartyla iletisimleri sirasinda g¢ogunlukla sahip olduklari {irlinler ve

markalar1 hakkinda konusuyor olmalari olarak gosterilmistir.
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Oh, Ozkaya ve Rose (2014), topluluk duygusunu, yasam memnuniyetinin dnciilii
olarak kabul ederek, kisinin sosyal aglarda iletisime gectigi topluluklarin destegini
alarak yasam memnuniyetinin gelistigini one siirmiiglerdir. Bu varsayimla yapilan
calismanin sonucunda, sosyal ag siteleri ilizerinde akranlari ile kurdugu iletisimle ilgili
olarak akranlarindan negatif geri doniis alan ergenlerde, 6zgiiven diistikligli ve yasam
memnuniyetsizligi belirlenmistir (a.g.e.).

Ergenlerin sosyal aglar iizerinden akranlariyla siirekli tiiketim temelli iletisime
gecmelerinin  sonucunda kendilerini akranlartyla ve akranlarmin sahip olduklar
esyalarla kiyaslamalar1 sonucunda, yasam memnuniyetsizliginin olugsmast muhtemeldir.

Bu nedenle Hg hipotezi gelistirilmistir.

He: Sosyal aglarda gerceklesen tiikketim temelli akran iletisimi, yasam

memnuniyetsizligini arttirir.

Sosyal Aglarda Gerceklesen Tiiketim Temelli Akran Tletisiminin

Materyalizm Uzerine Etkisi

Tiiketici sosyalizasyonu hakkindaki en 6nemli kaygi ¢ocuk ve genclerin oniine
konulan rol modeller yiiziinden yiiksek materyal degerlere sahip olmalar1 sonucunda
bilingsiz tiikketim giidiisiine sahip yetigkinler haline gelmeleri olmalidir. Ergenlik
doneminde c¢ocukta geligsen materyalist degerler, tiim hayati boyunca yapacagi
secimleri etkileme 06zelliginden dolay1r (Goldberg vd, 2003), tiiketici sosyalizasyon
siirecinde 6nem verilmesi gereken bir konudur.

Materyalizmin tiiketici davraniglarina etkisi, literatiirde pek ¢ok ¢alismaya konu
olmustur. Ergenlik doneminde akranlarla iletisim sikligi, tiiketimin ve materyalizmin
temel alindig1 sosyal motivasyonlart (Mochis ve Churchill, 1978), iiriin tercihi ve
markanin farkinda olmayr (Valkenburg ve Buijen, 2005) dogrudan etkiledigi
bilinmektedir.

Cocuklar ergenlik doneminin baglamasiyla birlikte fiziksel ve duygusal anlamda
karmasik bir doneme girerler. Ergenlik doneminde yasitlarin diisiince ve davranislari
onem kazanir (Yavuz,1974). Bu donemdeki cocuklar, akran gruplarinin normlarina
sadik kalabilmek icin diger cocuklarin goriislerine ve yargilarina gittikce daha duyarl
hale gelirler (Valkenburg ve Cantor, 2001). Sosyallesme siirecindeki ergen toplumsal

bir gruba dahil olabilmek, arkadas grubuyla kendisi arasinda bir ortak nokta
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gelistirebilmek ve akranlart arasinda saygi kazanabilmek ig¢in farkli davraniglar
gosterebilir. Cocugun kafasinda tasarladigi ideal fiziksel goriinlime kavugma arzusu ya
da c¢evresinde kendi kimligini tanimlama ve kabul etme arzusuyla kendisini
cevresindeki kisilerin degerli gordiigii materyallerle iliskilendirmeye ¢alismas1 olasidir
(Chaplin ve John, 2007). Ergenlik doneminde akran iletisiminin materyalizme etkisi
oldugu literatiirde pek ¢ok calismaya konu olmustur (Moschis ve Churchill,
1978;Buijen ve Valkenburg, 2003; Chan ve Prendergast, 2007;Robert, Manolis ve
Tanner, 2008; Akin, Giilsen, Kara ve Yildiz; 2013). Bu bilgilerden hareketle, sosyal
medyada gerceklesen tiiketime iligkin akran iletisiminin materyalizmi olumlu

etkileyecegi ongoriilerek H7 hipotezi gelistirilmistir:

H7: Sosyal aglarda gerceklesen tiikketim temelli iletisimler, materyalizmi arttirir.

Materyalizmin Yasam Memnuniyetsizligine Etkisi

Materyal tiriinlere sahip olma arzusu, bireyin ¢cocukluktan itibaren gelistirdigi bir
olgudur. Bu arzu, yas arttikca diisiise gecse de biitiin yasam donemleri boyunca énemini
kaybetmez. Bireyler; kendini ifade etmek, mutlulugu aramak, deneyimlerini basarilarini
hatirlamak, insanlara baglanmak ve hatta 6liimden sonra hatirlanma istegiyle materyal
tiriinlere sahip olma arzusunu duyarlar (Sharma ve Sonwaney,2014).

Cocuklarda materyalizm ile birlikte gelisen satin alma isteginin karsilansa bile
bir siire sonra, ¢ocuklar mutsuzluk, hayal kirikligi ve hayattan tatminsizlik
hissetmektedirler (Buijzen ve Valkenburg, 2003). Giinlimiizde ergenlik dénemindeki
cocuklar maruz kaldiklar1 reklamlar ve kendilerine sunulan rol modeller ile ger¢ekei
olmayan hedefler belirlemektedirler. Cocuklar istedikleri seylere sahip olsalar bile
Onlerine siirekli olarak yeni materyaller sunuldugu i¢in bir sonraki arzu nesnesine istek
duyarak siirekli olarak doyumsuzluk hissederler (Twenge, 2009). Literatiirde ergenlik
doneminde materyalist deger egiliminin yasam memnuniyetsizligine dogrudan etkisini
inceleyen yeterli ¢aligma mevcut degildir. Bu alanda literatiire katki saglamak amaciyla,

Hg hipotezi gelistirilmistir:

Hg: Materyalizm arttik¢a, yasam memnuniyetsizligi de artar.
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4.3. Tammmlayici Bilgiler

Anket calismasina katilan cevaplayicilarin demografik o6zellikleri ve sosyal
aglar1 kullanma davraniglarina iligkin frekanslar calismanin bu boéliimiinde tablolar

araciligi ile ele alinmaktadir.

4.3.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan cevaplayicilarin cinsiyet, yas ve Ogrenim durumu gibi
demografik Ozelliklerine caligmanin bu boliimiinde yer verilmektedir. Tablo 6’da

demografik veriler 6zetlenmektedir.

Tablo 6

Demografik Ozellikler

Ozellik Tiiketici Sayisi Oran (%)
(m)

Cinsiyet

Kadin 235 47,9

Erkek 256 52,1

Dogum Yili

1996 18 3,7

1997 88 17,9

1998 117 23,8

1999 169 34,4

2000 99 20,2

Okul Trirti

Devlet 284 57,8

Ozel 207 42,2

Toplam 491 100,0

Tablo 6 ’da belirtildigi lizere anket calismasina katilan cevaplayicilarin yaklasik
%48°1 kadin, %52’si erkektir. Caligmada cinsiyet gruplarinin dengede tutulmasina 6zen
gosterilmeye calisilmigtir. Yas gruplarinda ise %3,7’lik oranla 1996 dogumlu,
%17,9’luk oranla 1997 dogumlu, %23,8’lik oranla 1998 dogumlu, %34,4’likk oranla
1999 dogumlu ve %?20,2 oranla 2000 dogumlu olduklar1 goriilmektedir. Okul tiirii
bakimindan ise katilimcilarin %57,8’1 devlet okulunda, %42,2’si 6zel okulda
okumaktadir.

Katilimcilarin son alti ay igerisinde Uriinler ve hizmetler ilgili bilgi aramak
amactyla kullandiklar1 sosyal ag araglarma iliskin sonuclara ise Tablo 7°de yer

verilmektedir. Buna gore katilimcilarin son alt1 ay igerisinde iirlinler ve hizmetlerle ilgili
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bilgi aramak amaciyla en fazla kullandiklar1 ‘Facebook’, ‘Whatsapp’ ve ‘Youtube’

sosyal ag araglarini kullandiklar1 goriilmektedir.

Tablo 7

Sosyal Ag Araglart

internet siteleri/ Tiiketici Sayis1 Oran (%)*
Aplikasyonlar (n)

Facebook 380 77,4
Instagram 260 52,9
Twitter 166 33,8
Youtube 353 71,9
Linkedin 17 3.4
Whatsapp 358 72,9
MySpace 23 4,6
Tumblr 42 8,5

*Her bir kategori icin kendi icerisinde yiizde (%) hesaplamas1 yapilmigtir

Tablo 8’de ise katilimcilarin sosyal aglarda bir glinde harcadiklar1 zamana iligkin
elde edilen veriler goriilmektedir. Buna gore %32,2 oranla en fazla ‘1.01 - 3 saat’

arasinda zaman harcandig1 goriilmektedir.

Tablo 8
Sosyal Aglarda Bir Giinde Harcanan Zaman

Siire Tiiketici Sayis1 Oran (%)
(m)

1 saat veya daha az 127 25,9

1.01 - 3 saat 158 32,2

3.01 - 5 saat 117 23,8

5.01 - 7 saat 37 7,5

7 saatten fazla 52 10,6

Toplam 491 100,0

Katilimcilara sosyal aglara baglanirken en fazla kullandiklari cihazlara sorulmus,
buna gore %47,9 oranla en fazla cep telefonu ile baglandiklar1 belirlenmistir.
Tablo 9’da katilimcilarin internete ayirdiklart zamanin ne kadarini sosyal ag-

paylasim sitelerinde gecirdiklerine iliskin soruya yonelik verilen goriislerin dagilimi
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gorilmektedir. Buna gore katilimcilarin %28,5°1 internete ayirdiklar1 zamanin hemen

hemen yarisini sosyal ag-paylasim sitelerinde harcadiklarini belirtmektedir.

Tablo 9

Sosyal Aglara Ayrilan Zaman

Siire Tiiketici Sayis1 Oran (%)
(n)

Az bir zaman dilimini 117 23,8

Hemen hemen yarisin1 140 28,5

Yarisindan fazlasini 112 22,8

Hemen hemen hepsini 122 24,8

Toplam 491 100,0

Tablo 10°da ‘Sosyal ag sitelerini ka¢ ay veya yildir kullantyorsunuz’ sorusunun
cevabi gorlilmektedir. Buna gore katilimeilarin %42,4 {inilin sosyal ag sitelerini 4 yildan

fazla siiredir kullandiklar1 gériilmektedir.

Tablo 10
Sosyal Ag Sitelerini Kullanma Siiresi

Siire Tiiketici Sayis1 Oran (%)
(n)

1 y1l ve alt1 61 12,4

1.01 -2yl 87 17,7

2.01-4wyl 135 27,5

4 tizeri 208 424

Toplam 491 100,0

Katilimcilarin  Sosyal medyada hakkinda son 6 ay igerisinde konustugu,
inceledigi iirlin ve hizmet tiirlerine iligkin sonuglara ise Tablo 11’de yer verilmektedir.
Buna gore katilimeilarin %20,2’si cep telefonu, %16,5’1 sinema filmi ve %16,1°1 kiyafet
triin/hizmet tirleri ile ilgili sosyal aglarda akranlar ile iletisim kurmaktadir. Giin
icerisinde bircok kez sosyal ag-paylasim site veya sitelerini ziyaret ettiklerini

belirtmistir.
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Tablo 11
Sosyal Aglarda Hakkinda Iletisim Kurulan Uriin ve Hizmet Tiirleri

Uriin/hizmet tiirii Tiiketici Sayis1 Oran (%)
(m)
Tablet, laptop 25 5,1
Kozmetik 16 3,3
Sinema filmi 81 16,5
Cep telefonu 99 20,2
Bilgisayar oyunu 65 13,2
Kitap 34 6,9
Yiyecek 7 1,4
Ayakkabi 42 8,6
CD, DVD 1 2
Kiyafet 79 16,1
Teknolojik arag aksesuari 27 5,5
Parti organizasyonu 6 1,2
Aksesuar 9 1,8
Toplam 491 100,0

4.4. Analiz Sonuglar: ve Bulgularin Yorumlanmasi

Calismanin bu boliimiinde bir 6nceki boliimde agiklanan yontemlerle elde edilen
verilerin agiklanan istatistiki yontemler ile tabi tutulduklari analizlerin sonuglarina ve

elde edilen sonuglarin yorumlanmasina yer verilmektedir.

4.4.1.Uriin ve Hizmete Iliskin Tutumlarin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Bu bdliimde sosyal aglarda incelenen {iriin ve hizmetlere iliskin tiiketici
tutumlarinin, satin alma niyetine etkisini belirlemeye yonelik gergeklestirilen analiz
sonuclarina yer verilmistir. Bagimsiz degisken iiriin ve hizmetlere iliskin tiiketici
tutumlart ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek i¢in basit regresyon
analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda R® degeri 0,217 olarak bulunmustur.
Likert olcegi ile 6l¢iilmiis verilerin kullanildigi bu ¢alismada bu degerin sifira yakin bir

deger almasi normal ve beklenen bir durumdur.
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Tablo 12
Model Ozeti
R’ Std. Hata F p degeri
Model 0,217 1,035 135,600 0,000
Tablo 13
Tiiketici Tutumlarinin Satin Alma Niyetine Etkisine Iliskin Regresyon Sonuglart
R’=0,217 Beta Standart Hata p degeri
Tutumlar 0,466 0,048 0,000

Tablo 13 de goriildiigii tutumlar degiskenine ait katsay1 tahmini 0,466 olup, p
degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gore H; hipotezi kabul edilerek, sosyal aglarda
incelenen tirlin ve hizmetlere iligkin tiiketici tutumlarmma %5 anlamlilik diizeyinde

pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

4.4.2.Sosyal Aglarda Gerceklesen Tiiketim Temelli Akran iletisiminin Tutumlar

Uzerine Etkisi

Bu boliimde sosyal aglarda gerceklesen iiriin ve hizmetlere iliskin akran
iletisimlerinin tiiketici tutumlar1 {izerine etkisini belirlemeye iliskin gerceklestirilen
analiz sonuglarina yer verilmistir. Bagimsiz degisken tiiketim temelli akran iletisimleri
ile tiiketici tutumlar1 arasindaki iligkiyi ortaya koyabilmek igin basit regresyon
analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda R* degeri 0,05 olarak bulunmustur. Daha
once de belirtildigi gibi Likert 6lgegi ile dl¢iilmiis verilerin kullanildig bu ¢alismada bu

degerin sifira yakin bir deger almasi normal ve beklenen bir durumdur.

Tablo 14
Model Ozeti

R’ Std. Hata F p degeri

Model 0,051 0.942 26,317 0,000
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Tablo 15

Tiiketim Temelli Akran Iletisiminin Tutumlara Etkisine Iliskin Regresyon Sonuglar:
R*=0,051 Beta Standart Hata p degeri

AKkran iletisimi 0,226 0,034 0,000

Tablo 15° de goriildiigii tiiketim temelli akran iletisimi degiskenine ait katsay1
tahmini 0,226 olup, p degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gére H, hipotezi kabul
edilerek, sosyal aglarda gergeklesen {iriin ve hizmetlere iliskin akran iletisimlerinin
tiikketici tutumlarina %35 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna

varilmistir.

4.4.3. Akran Grubuna Aidiyet Ve Akranlarla Bagin Kuvveti Degiskenlerinin
Sosyal Aglarda Gerceklesen Tiiketim Temelli Akran iletisimi Uzerine Etkisi

Bu boliimde sosyal aglardaki akran grubuna aidiyet ve akranlarla bagin kuvveti
degiskenlerinin sosyal aglarda gerceklesen tiikketim temelli akran iletisimi {izerine
etkisini belirlemeye iliskin gerceklestirilen analiz sonuglarina yer verilmistir. Bagimsiz
degisken akran grubuna aidiyet ve akranlarla bagin kuvveti ile sosyal aglarda
gerceklesen tiiketim temelli akran iletisimi arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek icin

basit regresyon analizinden yararlamlmustir. Analiz sonucunda R* degeri 0,435 olarak

bulunmustur.
Tablo 16
Model Ozeti

R Std. Hata F p degeri
Model 0,435 0,936 188,197 0,000
Tablo 17

Akran Grubuna Aidiyet Ve Akranlarla Bagin Kuvveti Degiskenlerinin Sosyal Aglarda
Gerceklesen Tiiketim Temelli Akran Iletisimi Uzerine Etkisine Iliskin Regresyon

Sonuglar
R*= 0,435 Beta Standart Hata p degeri
Akran Grubuna Aidiyet 0,632 0,040 0,000

Akranlarla Bagin Kuvveti 0,063 0,066 0,092
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Tablo 17 ’de goriildiigii akran grubuna aidiyet degiskenine ait katsayr tahmini
0,632 olup, p degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gore Hs hipotezi kabul edilerek,
akran grubuna aidiyet degiskeninin sosyal aglarda gerceklesen tiiketim temelli akran
iletisimine %35 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna
varilmistir. Akranlarla bagin kuvveti degiskenine ait katsayr tahmini ise 0,066 olup, p
degeri 0,092 olarak bulunmustur. Buna gore H, hipotezi kabul edilmemis, akranlarla
bagin kuvveti degiskeninin sosyal aglarda gerceklesen tiiketim temelli akran iletisimi

tizerine anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna varilmaistir.

4.4.4. Satin Alma Niyetinin Gerc¢eklesmeyen Davranis Sebebiyle Olusacak Hayal
Kirikhigina Etkisi

Bu béliimde satin alma niyetinin ger¢eklesmeyen davranis sebebiyle olusacak
hayal kirikligmma etkisini belirlemeye iliskin gerceklestirilen analiz sonuglarina yer
verilmistir. Bagimsiz degisken satin alma niyeti ile hayal kiriklig1 arasindaki iliskiyi
ortaya koyabilmek i¢in basit regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda

R? degeri 0,130 olarak bulunmustur.

Tablo 18
Model Ozeti

R Std. Hata F p degeri
Model 0,130 1,091 72,993 0,000
Tablo 19

Satin Alma Niyetinin Gergeklesmeyen Davranig Sebebiyle Olusacak Hayal Kirikligina
Etkisine Iligkin Regresyon Sonuglar:

R*=10,130 Beta Standart Hata p degeri
Satin Alma Niyeti 0,360 0,042 0,000

Tablo 19°da goriildiigii satin alma niyeti de8iskenine ait katsay1 tahmini 0,360
olup, p degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gore Hs hipotezi kabul edilerek, satin
alma niyetinin gerceklemeyen davranis niyeti sebebiyle olusacak hayal kirikligina %5

anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
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4.4.5. Sosyal Aglarda Gerceklesen Tiiketim Temelli Akran fletisiminin Yasam

Memnuniyetsizligine Etkisi

Bu boliimde tiiketim temelli akran iletisiminin yagsam memnuniyetsizligi lizerine
etkisini belirlemeye iliskin gerceklestirilen analiz sonuglarina yer verilmistir. Bagimsiz
degisken tiiketim temelli akran iletisimi ile yasam memnuniyetsizligi arasindaki iligkiyi
ortaya koyabilmek i¢in basit regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda

R? degeri 0,238 olarak bulunmustur.

Tablo 20
Model Ozeti

R’ Std. Hata F p degeri
Model 0,238 1,13666 152,589  ,000
Tablo 21

Sosyal ~ Aglarda  Gerceklesen — Tiiketim  Temelli Akran  Iletisiminin ~ Yasam

Memnuniyetsizligi Uzerine Etkisine Iliskin Regresyon Sonuglari

R*=10,238 Beta Standart Hata p degeri
Akran Iletisimi 0,488 0,041 0,000

Tablo 21°’de goriildiigii akran iletisimi degiskenine ait katsay1 tahmini 0,488
olup, p degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gore He hipotezi kabul edilerek, sosyal
aglarda gerceklesen tiikketim temelli akran iletisiminin yasam memnuniyetsizligine %5

anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmstir.

4.4.6. Sosyal Aglarda Gerceklesen Tiiketim Temelli Akran iletisiminin

Materyalizm Uzerine Etkisi

Bu boliimde sosyal aglarda gergeklesen tiiketim temelli akran iletisiminin
materyalizm lizerine etkisini belirlemeye iliskin gerceklestirilen analiz sonuglarina yer
verilmistir. Bagimsiz degisken tiikketim temelli akran iletisimi ile materyalizm
arasindaki iligkiyi ortaya koyabilmek i¢in basit regresyon analizinden yararlanilmistir.

Analiz sonucunda R? degeri 0,309 olarak bulunmustur.
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Tablo 22
Model Ozeti

R’ Std. Hata F p degeri
Model 0,309 0,828 218,455 ,000
Tablo 23

Sosyal Aglarda Gergeklesen Tiiketim Temelli Akran Iletisiminin Materyalizm Uzerine
Etkisine Iligkin Regresyon Sonuglar:

R*= 0,309 Beta Standart Hata p degeri
Akran lletisimi 0,556 0,030 0,000

Tablo 23° de goriildiigii tiiketim temelli akran iletisimi degiskenine ait katsay1
tahmini 0,556 olup, p degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gére H; hipotezi kabul
edilerek, tiiketim temelli akran iletisiminin materyalizm {izerine etkisine %5 anlamlilik

diizeyinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmastir.

4.4.7. Materyalizmin Yasam Memnuniyetsizligi Uzerine Etkisi

Bu boliimde materyalizmin yasam memnuniyetsizligi {izerine etkisini
belirlemeye iliskin ger¢eklestirilen analiz sonuglarina yer verilmistir. Bagimsiz degisken
materyalizm ile yasam memnuniyetsizligi arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek i¢in

basit regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda R* degeri 0,154 olarak

bulunmustur.
Tablo 24
Model Ozeti

R Std. Hata F p degeri
Model 0,154 1,197 89,022 ,000
Tablo 25

Materyalizmin Yasam Memnuniyetsizligi Uzerine Etkisine Iliskin Regresyon Sonuglar

R*= 0,154 Beta Standart Hata p degeri
Materyalizm 0,392 0,054 0,000
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Tablo 25° de goriildiigii materyalizm degiskenine ait katsay1 tahmini 0,392 olup,
p degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gére Hg hipotezi kabul edilerek,
materyalizmin yasam memnuniyetsizligi iizerine etkisine %35 anlamlilik diizeyinde

pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
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BOLUM V

SONUC VE ONERILER

Tiiketici sosyalizasyon siireci, bireylerin tiiketici olarak bilgi, beceri ve tutumlari
pazardaki diger tiiketicilerle iletisimleri sonucunda Ogrenmeleri siirecini ifade
etmektedir. Geleneksel anlamda sosyallesme ebeveyn-¢ocuk, arkadaslar gibi birbirini
tantyan kisilerin birbirleriyle etkilesimlerinden dogan bir stiregtir. (Leug vd., 2006;
Wang, Yu ve Wei, 2012).

Son yillarda pazarda 6zel bir tiiketici grubu olarak ¢ocuklarin hedef kitle olarak
secildigi pazarlama iletisimlerinin arttifi dikkat ¢cekmektedir. Ancak heniiz gelisme
cagindaki c¢ocuklarin, yogun olarak tiikketim mesajlarina maruz kalmasi cocuklarda
materyalizm fikrinin gelismesine neden olmakta ve bu durum ¢ocuklarin hayat tiiketim
odakli algilamalarin1 saglayarak mutsuz, yasamdan memnuniyetsiz bireylere
doniismelerine neden olmaktadir.

Bu calismada, ergenlik doneminde sosyal aglarda tiiketim temelli akran
iletisiminin tiiketici sosyalizasyon siirecinde satin alma niyetinin gelismesine etkilerinin
ve sonuglarin incelenmistir. Ayrica tiiketici sosyalizasyonu yazininda heniiz yeterli
caligma bulunmayan sosyal aglar ve tiikketim temelli akran iletisimi degiskenlerinin bir
sosyalizasyon aracit olarak ele alinmasi ve boylece literatiire katkida bulunulmasi
amaclanmistir.

Arastirma modeli modeli Wang, Yu ve Wei ‘nin (2012) “Sosyal Medya Yoluyla
Akran Iletisimi ve Satin Alma Niyeti” ve Buijen ve Valkenburg (2003) tarafindan
gelistirilen “Reklamlarin Istenmeyen Etkileri” modeli temel alinarak gelistirilmistir;
modelde tliketici sosyalizasyon siirecinde sosyal aglarda tiiketim temelli akran
iletisiminin onciillerine ve etkilerine odaklanilmistir.

Calisma Adana ilinde 15-19 yas aralifinda toplam 491 katilmer ile
gergeklestirilmis; katilimcilarin %47,9” u bayan %52,1° 1 erkek olmak iizere cinsiyet
dagiliminin dengeli olmasina 6zen gosterilmistir. Katilimeilarin %3,7’lik oranla 1996
dogumlu, %17,9’luk oranla 1997 dogumlu, %23,8’lik oranla 1998 dogumlu, %34,4’liik
oranla 1999 dogumlu ve %20,2 oranla 2000 dogumlu olduklar1 goriilmektedir. Okul
tirid bakimindan ise katilimcilarin %57,8°1 devlet okulunda, %42,2’si 6zel okulda

okumaktadir. Son alt1 ay iginde iirlinler ve hizmetlerle ilgili bilgi aramak amaciyla
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kullanilan sosyal ag siteleri Facebook(%23,9), You Tube (%22,1), Instagram (%16,2)
ve Twitter (%10,3) olarak belirlenmistir.

Katilimcilara sosyal medya sitelerine bir glinde ayirdiklart zaman ayridiklar
sorulmus %32,2 oranla en fazla ‘1.01 - 3 saat’ arasinda; %25,9 oranla ‘1 saat veya daha
az ve  %10.6 oranla ‘7saat ve daha fazla’ zaman harcandigi belirlenmistir. Anket
sonuclarina gore katilimcilarin %47,9’u internete baglanmak i¢in cep telefonu ve akilh
telefon kullanirken; %42,4> i sosyal medya sitelerini ‘4 yildan fazla’ siiredir
kullandiklarini belirmislerdir. Katilimcilarin %25,9° u her zaman c¢evrimigi iken,
%36,7’s1 glinde bir defadan fazla sosyal medya hesaplarin1 kontrol etmektedirler.

Katilimcilarin Sosyal medyada son 6 ay igerisinde en fazla cep telefonu (%20,2),
sinema filmi (%16,5) ve kiyafet (16,1) hakkinda konustuklar1 belirlenmistir.

Ergenlik doneminin basindan itibaren sosyalizasyon siirecinde akran gruplarinin
gortslerinin ¢cok onemli hale geldigi (Valkenburg ve Canto, 2001) ve tiikketim temelli
akran iletisiminin, tiiketici sosyalizasyon siirecinin gelismesine katkida bulundugunu
kanitlayan ¢alismalar yazinda mevcuttur(Churchil ve Moschis, 1979; Moschis ve
Moore,1979; Isler, Popooer ve Ward, 1987). Akran iletisimi sadece tiiketici karar siireci
ve tiikketim motivasyonlar iizerinde degil, ayn1 zamanda satin alma siirecinde diger
tirlin, hizmet (Moschis ve Churchil, 1978) ve markalarin farkina varilmasi konusunda da
pozitif bir etkiye sahiptir (Valkenburg ve Buijen, 2005; Leug vd, 2006). Bu ¢alismanin
sonucunda elde edilen sonuglar da sosyal aglarda gerceklesen tiiketim temelli akran
iletisiminin, Uriin ve hizmetlere yonelik tutumlar1 ve bunun da satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi hipotezini desteklemektedir.

Ergenlik doneminde akranlarin diisiince ve davranislarinin daha fazla 6nem
kazandig1r (Yavuz,1974) ve bu donemdeki g¢ocuklarin, akran gruplarinin normlarina
sadik kalabilmek i¢in diger ¢ocuklarin goriislerine ve yargilarina gittikge daha duyarl
hale geldikleri bilinmektedir (Valkenburg ve Canto,2001). Onceki calismalarda da
akranlarla kurulan gii¢lii baglarin yararli bilgiyi aktarma (Levin ve Cross, 2004) ve
bdylece tanimadigr kisilerden gelen bilgilere gore tiiketici lizerinde daha fazla etkiye
sahip olma olasiliinin daha yiiksek oldugu ortaya konulmustur (De Bruyn ve
Lillien,2008; Smith, Menon ve Sivakumar,2005). Yapilan anket ¢alismasinda, akran
grubuna aidiyet duygusunun sosyal aglarda tiikketim temelli akran iletisimini olumlu
yonde etkiledigi, ama akranlarla kurulan bagin anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Geleneksel iletisim yontemlerinde kisiler sadece en yankilariyla sik iletisim

kurabilirken, sosyal aglarda kurulan iletisimde bu durum gecerliligini kaybetmektedir.
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Kisiler sosyal aglarda ortak ilgi alanlar1 paylastigi, ayni spor takimini destekledigi vb.
kisilerle ¢esitli gruplar ya da platformlar sayesinde bir araya gelebilmekte ve onlarin
fikirlerinden, goriiniislerinden etkilenebilmektedirler. Bu durumda bag kuvvetinin
anlamli bir etkisinin olmamasi kabul edilebilir ve 6ngdriilebilir bir durumdur.

Literatiirde mutsuzluk, kisa donemli olarak satin alma isteginin karsilanmamasi
sonucunda yasanilan hayal kirikliklar1 ve uzun donemli olarak materyalist giidiiler
sonucunda satin alma istegi karsilansa bile yasam memnuniyetsizligi olarak iki sekilde
kavramsallastirilmistir (Buijen ve Valkenburg, 2003). Ergenlik doneminde satin alma
niyetinin, gerceklesmeyen davranis nedeniyle olusacak hayal kirikligimi arttirdigi
hipotezi ¢calismanin sonuclariyla desteklenmistir.

Ergenlik donemi, yasam igerisinde ¢ocukluk ve yetiskinlik donemleri arasinda
koprii olan ve kisinin kendini tanidigi, degerlerinin olustugu ¢ok Onemli bir gecis
donemidir. Cocuklar ergenlik doneminin baslamasiyla birlikte fiziksel ve duygusal
anlamda karmagsik bir doneme girerler. Ergenlik doneminde yasitlarin diisiince ve
davraniglart 6nem kazanir (Yavuz,1974). Cocugun kafasinda tasarladigi ideal fiziksel
goriiniime kavusma arzusu ya da ¢evresinde kendi kimligini tanimlama ve kabul etme
arzusuyla  kendisini  ¢evresindeki  kisilerin  degerli  gordiigli  materyallerle
iligkilendirmeye c¢aligmas1 olasidir (Chaplin ve John,2007). Akran iletisiminin,
ergenlerde yasam memnuniyetsizliini ve materyalizmi arttirdig1 ¢alismanin sonuglari
tarafindan da desteklenmistir. Ayrica materyalizm arttik¢a yasam memnuniyetsizliginin
de arttig1 ¢alismanin sonuclariyla desteklenmistir.

Tiiketici sosyalizasyonu hakkindaki en énemli kaygi ¢ocuk ve genclerin 6niine
konulan rol modeller yiiziinden yiiksek materyal degerlere sahip olmalar1 sonucunda
bilingsiz tiikketim giidiisiine sahip yetiskinler haline gelmeleri olmalidir. Ergenlik
doneminde c¢ocukta geligsen materyalist degerler, tiim hayati boyunca yapacagi
secimleri etkileme 06zelliginden dolay1r (Goldberg vd, 2003), tiiketici sosyalizasyon

stirecinde 6nem verilmesi gereken bir konudur.

Teoriye Katki

Bu calismada, ergenlik doneminde sosyal aglarda tiiketim temelli akran
iletisiminin tiiketici sosyalizasyon siirecinde satin alma niyetinin gelismesine etkileri ve
sonuclar1 incelenmistir. Caligmada ergenlik doneminin 6zellikleri ve bilissel gelisim
kurami1 gbéz Oniine alinarak 15-19 yas arasi cocuklar ana kiitle olarak secilmistir.

Tiiketici sosyalizasyonu yazininda heniiz yeterli ¢alisma bulunmayan sosyal aglar ve
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tilketim temelli akran iletisim degiskenlerinin bir sosyalizasyon araci olarak ele alinmasi
ve ergenlik doneminin o6zellikleri gdz Oniine alinarak caligmanin 15-19 yas grubu
cocuklar ile gergeklestirilmesi ile ilgili yazina katkida bulunulmasi amaglanmistir.
Ayrica ilgili yazinin ¢ogunlukla Bat1 toplumlarini baz almasi nedeniyle bu ¢alismanin

yerel yazina katkida bulunacag diisiiniilmektedir.

Aileler Oneriler

Tiiketici sosyalizasyon siireci yas, cinsiyet, yasam donemi gibi bilissel faktorler
ile; aile, arkadaslar, sosyoekonomik diizey ve kitle iletisim araglar1 gibi sosyal
faktorlerin sekillendirdigi, erken c¢ocukluk donemiyle baslayan ve biitiin yasam
dénemleri boyunca devam eden bir siirectir.

Cocuklarda tiiketici davraniginin gelismesinda en onemli referans grubu ailedir.
Cocuklar pek cok seyir erken cocukluk doneminde aile iiyelerini gozlemleyerek
ogrenmektedir. Cocuk ilk olarak ebeveynlerini rol model olarak alir ve anne- babasinin
tutum ve davranislarimi taklit eder. Yas ile birlikte ¢cocugun etkilesimde bulundugu
sosyallesme araglar1 artsa da, aile diger sosyallesme araclarinin etkisini yonetebilme
giicline sahip bir faktordiir. Bunun nedeni, ailenin yogun duygusal iligkilerin yasandigi
bir kurum olmasi ve ailenin sahip oldugu norm ve degerlerin ¢ocuk tarafindan
benimsenmesi. Bu nedenle ebeveynlerin cocuklarin tiiketici tutum, davranis ve
degerlerini 6grenmeleri konusunda sorumluluk duymalart ve ¢ocuklarinin gelisim ve
sosyallesme siireclerinde destek olmalar1 6nemlidir.

Tiiketici sosyalizasyon siirecinde ¢ok dnemli bir diger sosyallesme araci da kitle
iletisim aracglaridir. Cocuklar ¢ok kiiciik yaslardan itibaren kitle iletisim araglarindan
etkilenmektedirler. Giiniimiizde ¢ocuklarin en ¢ok ilgi gosterdigi ve etkilendigi kitle
iletisim araclart televizyon ve internettir. Cocuklar televizyonda seyrettigi
programlardan etkilenmekte, kurgu karakterleri ve ya sohret sahibi medya figiirlerine
o0zenmekte ve cogu zaman kendisine rol model olarak belirlemektedir. Ayrica
televizyon cocuklarin reklamlara en fazla maruz kaldigi kitle iletisim kanalidir.
Reklamlar dogas1 geregi ayartma ve ikna etme amact icermektedirler. Gorsel ve isitsel
olarak eglenceli ve mutluluk vadeden reklamlarin ¢ocuklar iizerinde ¢ok biiytik etkileri
bulunmaktadir. Cok kiiclik yaslardan itibaren cocuklar reklamlar1 ezberlemekte ve
reklamlarda gordiikleri {irtinleri ailelerinden talep etmeye baslamaktadir.

Anne- babalar cocuklarina reklamlarin ikna etme ve ayartma niyetini ayirt

edebilmeyi 6gretme konusunda sorumludurlar. Medya okuryazarliginin énemi burada
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ortaya cikmaktadir. Medya okuryazarlii; yazili ve yazili olmayan, bliyiik ¢esitlilik
gosteren formatlardaki (televizyon, video, sinema, reklamlar, internet v.s.) mesajlara
ulagsma, bunlar1 ¢ozme, degerlendirme ve iletme yetenegi kazanabilmek olarak

tanimlanmaktadir  (http://www.medyaokuryazarligi.org.tr/). Medya okuryazarligi,

kaynag1 ne olursa olsun, bilgiyi degerlendirip onu yerinde kullanabilen bireyler olmay1
ve boyle bireyler yetistirmeyi hedefler. Bu acidan medya okuryazarligi bir kamu
meselesidir.

Ergenlik doneminde gelindiginde ise, televizyon hakim medya kanali etkisini
sirdiirmeye devam etse de internet ergenlerin giindelik yasaminin ¢ok Onemli ve
vazgecilmez bir parcast olmaya baslar. Ancak internet ve sosyal ag siteleri kontrolden
uzak bir yapiya sahiptir ve bilingsiz kullanim ile ¢ocuklar kendilerine uygun olamayan
zararli igeriklere maruz kalabilmektedirler. Cocuklarin gilivenli internet kullanmalar
konusunda ailelerin sorumlu davranmalar1 gerekmektedir. Ebeveynler ¢ocuklarina karsi
iletisime agik ve yapict bir tutum sergilemesi ve c¢ocuklarinin anne-babalarina

giivenebilecekleri bir paylasim ortami saglamalar1 6nerilmektedir.

Isletmelere Oneriler

Giliniimlizde ¢ocuklara yonelik medya ortami oldukca ticarilesmekte ve etik
degerlerin kayboldugu gozlemlenmektedir. Ergenlik donemindeki ¢ocuklar heniiz
yetiskinlige ulasamamis, bilissel ve sosyal gelisimlerini tamamlayamamis, ¢ocuk ile
yetigkinlik arasinda gec¢is yapma calisan bireylerdir. Bu 6zel donemdeki bireylere
yonelik pazarlama iletisimi gercgeklestirilirken isletmelerin art1 bir 6zen gostermeleri
gerektigi diisliniilmektedir. Cocuklara yonelik reklamlarda {iriiniin islevleri tanitilmal
ve tilketim mesajlara ebeveynlere yonlendirilmelidir. Bu konuda reklamcilar ve
pazarlama iletisimini gergeklestiren kurumlar etik ilkeleri g6z dniinde bulundurmali ve
ozellikle gelisme doneminde 1yi-kotii/ dogru-yanlis kavramlarini ayiramayacak bilissel
ve sosyal siireclerdeki cocuk genclere karsi daha sorumlu davranmalar1 gerekmektedir.

Pazarlama iletisimini tamamen kotiicil gérmek dogru degildir. Reklamlar
sayesinde c¢ocuklar dis fircalamanin, siit igmenin 6nemi gibi faydali aliskanliklari
Ogrenebilirler. Reklamlarin yarattig1 etki, cocuklari bilingsizce tiikketime yonlendirilmek
yerine, tanitimi yapilan {iriiniin islevselligi ve faydalarina odaklanilarak ¢ocuklarin satin
alma kararlarin1 bilingli olarak vermeleri saglanmasi gerektigi diistiniilmektedir. Kiiciik

yastaki tiiketiciler iizerinde aileleri kadar isletmelerin de sorumluluklari bulunmaktadir.
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Bu nedenle isletmelerin kiigiik yastaki tiiketicinin bilinglenmesi i¢in ¢aligmalarda
bulunmasi ve pazarlama iletisimi stratejilerini bu yonde gelistirmesi onerilmektedir.
Giinlimiizde internet ve sosyal aglarin pek ¢ok ergenin giindelik hayatinin ¢ok
onemli ve vazgegilemez bir pargasi olmustur. Internet aracilifiyla ergenler tamdig1 ya
da tanimadigr pek ¢ok kisi ile iletisime gecgebilmekte ve bu kisilerin diislince ve
onerilerinin etkisinde kalmaktadirlar. Sosyal medya geleneksel kitle iletisim
kanallariin aksine karsilikli etkilesime olanak saglayan; diinyanin her yerinden
kullanicilarin igerik olusturup, birbirleriyle paylasabildikleri bir platformdur. Bugiin her
hangi bir iiriin ya da hizmet satin almadan 6ncede internette arastirma yapmak, sosyal
medya sitelerinde kullanicilarin yorum ve tecriibelerini okumak herkes igin bir
aligkanlik, hatta gereklilik haline gelmistir. Internet teknolojilerinin gelismesi ve
kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte sosyal aglar giinlimiizde onemli bir pazarlama
eleman1 olmus ve tiiketici davranislarinin degismesini saglamistir. Isletmelerin de
kullanicilar ile ortak bir platformda bulusarak karsilikli iletisime gegmeleri hem isletme
hem de tiiketiciye fayda saglayan bir durum olmaktadir.. Isletmeler iiriinlerinin viral
olarak giindemde kalmasini saglayarak ilgili iiriin veya hizmeti tecriibe etmis daha fazla
kullanic1 sosyal ag platformlarinda iiriin veya hizmet hakkinda yorumlarini paylasabilir,
her kullanicinin kendi agindaki kisilerin bu yorumlar1 gormesi ve katkida bulunmas: ile
diistik maliyetle en yiiksek diizeyde katilimciya ulasabilen bir tamitim yapilmasi
saglanabilir. Ayrica her katilimecinin kendi ismi ve sosyal profili iizerinden kendi istegi
ile boyle bir platformda goriislerini paylasmast bunlari okuyan kisi i¢in, isletmenin
kendisinin yaptig1 tanitim ve reklamlardan ¢ok daha giivenilir bir kaynak olmaktadir.
Bu nedenle isletmelerin tiiketicilerinin sosyal aglarda bir araya gelebilmeleri ve
deneyimlerini paylasabilmeleri i¢in platformlar olusturmali ve kullanicilarinin
deneyimlerinin paylasmalari konusunda cesaretlendirmeleri 6nerilmektedir
Kiiresellesen giiniimiiz diinyasinda tiiketimin, toplumu ve insanligi mutlu eden
ve uygarligr ileriye gotiirebilecek bir olgu oldugu algisi bulunmaktadir. Materyalist
deger egilimi ozellikle gen¢ kusaklar arasinda oldukca yaygindir. Yetiskin bireylerin
bile ayirt edebilmekte zorlandig: tiiketim illiizyonu heniiz biligsel ve sosyal gelisiminin
basindaki genc bireyleri tahmin edilenden fazla etkilemektedir. Siirekli olarak tiiketme
istegi ve materyalist degerlerler bireyi mutluluktan uzaklastirarak uzun dénemde yasam
memnuniyetsizligi saglamaktadir. Bu nedenle tiiketici sosyalizasyonu birey ve
toplumun gelisimi agisindan ¢ok dnemli ve degerli bir siirectir. Bu siiregte ebeveynler,

egitimciler ve pazarlamacilara dnemli sorumluluklar diismektedir.
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Sosyal aglardaki tiiketici davraniglarinin incelenmesi amaciyla gerceklestirilen bu calismaya

katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz. Liitfen asagida yer alan sorular1 dikkatlice okuyunuz ve size en

uygun olan cevabi isaretleyiniz. Cevaplarmiz sadece bilimsel amag¢ giiden arastirmamizda

kullanilacak ve baska hi¢ kimseyle paylasiimayacaktir.

1. Son alt1 ay icerisinde asagida yer alan internet sitelerini/aplikasyonlar ilgilendiginiz

baz1 iiriinler, hizmetler veya aktivitelerle ilgili bilgi aramak amaciyla kullandiniz m?

Kullandiklarimz isaretleyiniz.

() Facebook () Twitter () Linkedin () MySpace

() Instagram () Youtube () Whatsapp () Tumblr

2. Sosyal aglarda giinde ne kadar zaman harciyorsunuz?
() 1 saat veya daha az

() 1.01 - 3 saat

()3.01 -5 saat

()5.01 -7 saat

() 7 saatten fazla

3. Sosyal aglara baglamirken en fazla hangi cihazi kullaniyorsunuz?
() PC/Laptop/Tablet

() Cep Telefonu

() Her ikisi de

4. Intermete ayirdigimz zamamn ne kadarim sosyal ag-paylasim
geciriyorsunuz?

() Az bir zaman dilimini

() Hemen hemen yarisini

() Yarisindan fazlasini

() Hemen hemen hepsini

5. Sosyal ag sitelerini ka¢ ay veya yildir kullamyorsunuz?
() 1yl ve alts
()1.01 -2yl
()2.01 -4yl

() 4 iizeri

sitelerinde
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6. Asagida yer alan ifadelere ne kadar katildigimiz1 veya katilmadiginiz: ilgili ifadenin

karsisinda yer alan numarayi isaretleyerek belirtiniz.

KESINLIKLE KATILIYORUM

KESINLIKLE KATILMIYORUM

5 4 3 2 1
S 3
5= 5§
n = v =
1. Sosyal aglardaki arkadaslarima oldukga bagliyimdir. 5 4 |3 ]2 1
2. Sosyal aglardaki arkadaglarim ve ben ortak amaglara sahibiz. 5 4 |32 1
3. Sosyal aglardaki arkadasliklarim bana ¢ok sey ifade eder. 5 4 |32 1
4. Sosyal aglardaki arkadaslarim bir seyler yapmayi planlarsa bunu 5 4 (32 1
onlarin yapacagi seyden ziyade hepimizin yapacagimiz bir sey olarak
goririm.
5. Kendimi sosyal aglardaki bir arkadas grubunun parcas1 olarak 5 4 |3 ]2 1
gorliyorum.
6. Sosyal aglarda arkadaslarimla iirlinler/markalar hakkinda konusurum.| 5 4 |32 1
7. Sosyal aglarda arkadaslarimla bir iiriinii/markay1 satin almakla ilgili 5 4 (32 1
konugurum.
8. Sosyal aglarda arkadaslarima iiriinlerle/markalarla ilgili tavsiyelerini 5 4 |32 1
sorarim.
9. Sosyal aglarda arkadaslarimdan iiriinlerle/markalarla ilgili bilgi 5 4 (32 1
alirim.
10. |Sosyal aglardaki arkadaslarim beni bir {iriinii satin almaya tesvik 5 4 13]|2 1
eder.
7. Asagida yer alan sorularin cevaplarmmn sizin icin ne kadar olasi oldugunu ilgili
ifadenin karsisinda yer alan numarayi isaretleyerek belirtiniz.
3 o | =~ | B
S
SIS 2 |% | &
S8 87
~ LOn
S =S g
11. | Arkadaslarinla gizli seylerini paylasma olasilig1 nedir? 5 4 3 2 1
12. | Bos zamanlarini arkadaglarinla gecirme olasilig1 nedir? 5 4 3 2 1
13. | Arkadaslarina biiyiik iyilikler yapma olasiligin nedir? 5 4 3 2 1
14. | Arkadaslarmin senin i¢in bilyiik iyilikler yapma olasiligi nedir? | 5 4 3 2 1
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8. Sosyal medyada hakkinda son 6 ay icerisinde konustugunuz, incelediginiz iiriin,

aktivite, hizmeti tiiriinii belirtiniz. Yalnizca bir kategori secilecektir.

() Tablet, laptop () Cep telefonu () Yiyecek () Kuyafet ()
Aksesuar

() Kozmetik () Bilgisayar oyunu () Ayakkabi () Teknolojik arag
aksesuart

() Sinema filmi () Kitap ()CD, DVD () Parti
organizasyonu

9. Bu hakkinda konustugunuz, incelediginiz seye iliskin tutumlarinizi belirtiniz.

Hoslandim 51413121 Hoslanmadim
Iyi 50413201 Kétii
Arzu ediyorum 514131211 Arzulamiyorum

10. Bu hakkinda konustugunuz, incelediginiz seyi satin alma niyetini belirtiniz.

Olas1 514131211 Olas1 degil

Siiphesiz 514131211 Belirsiz

Kesinlikle 514131211 Kesinlikle degil
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11. Asagida yer alan ifadelere ne kadar katildigimz1 veya katilmadigimz ilgili ifadenin

karsisinda yer alan numarayi isaretleyerek belirtiniz.

KESINLIKLE KATILIYORUM
5 4 3 2

1

KESINLIKLE KATILMIYORUM

Kesinlikle
Katiliyorum

Kesinlikle
Katilmiyoru

Yasantimdan memnun degilim.

Okulumdan memnun degilim.

Ailemden memnun degilim.

Arkadaslarimdan memnun degilim.

Siifimdan memnun degilim.

Okulumdan memnun degilim.

Kendim olmaktan memnun degilim.

XN BRI =

Istedigim teknolojik araclar satin alinmadi§1 zaman mutsuz olurum.

e

Istedigim kiyafetler satin alinmadig zaman mutsuz olurum.

—
S

| Istedigim yiyecekler satin alinmadig1 zaman mutsuz olurum.

—
—

| Istedigim ayakkabilar satin alinmadi§1 zaman mutsuz olurum.

—
\S]

| Istedigim kitaplar satin alinmadig1 zaman mutsuz olurum.

—_
W

| Istedigim sinema filmine gidemedigim zaman mutsuz olurum.

—_
N

| Istedigim teknolojik ara¢ aksesuar1 satin alinmadig1 zaman mutsuz

olurum.

[V RV MRV RRY RRY RV REV REV REV RV AV RNV RV Y]

PNENENENE NN PP E N

W[ [ W[ |[W W |W| W W W W W

N NN NINNNNNNNNINN

pd | k| k| k| k| |k (| (| | |

15.

Istedigim CD/DVD satin alinmadi§1 zaman mutsuz olurum.

16.

Kendim i¢in daha fazla sey satin alsam daha mutlu olurdum.

17.

Sahip oldugum esyalar1 diisiiniince mutlu olurum

18.

Aligveris yapmaktan gergekten hoslaniyorum.

19.

Insanin yas1 biiyiidiikce daha fazla parasi olur ve daha mutlu olur.

20.

Ileride yapmak istedigim isin sadece bana ¢ok para kazandirmasini
isterim.

DU (WU

PNENENE NE NN

W W [W[W W W

NIINNINNIN

pd | k| k| k| k|

12. Cinsiyetiniz ( ) Kiz ( ) Erkek
13. Dogum yilimz:
14. Okulunuz: ( ) Devlet ( ) Ozel

15. Okulunuzun adi:
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