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ONSOZ

Bu tezin temelini olusturan sosyallesme kavrami, tutum ve davraniglarin olustugu,
bireyi birey yapan degerlerin belirlendigi bir siireci ifade etmektedir. S6z konusu
tutum ve davraniglar, sosyal etkilesim sonucunda meydana gelmektedir. Cocukluk
yillarinda baslayan sosyallesme, insan hayat1 boyunca devam eder. Ancak etkilesimin
daha cok oldugu ve bireyin genel davranis ve tutumlarinin kaliplasmaya basladigi
donemler vardir. Bu donemler, bireylerin ¢ocukluk ve genclik yillarini kapsamaktadir.
Sosyallesmenin diizeyi gibi sosyallesmeyi etkileyen kurumlarin etkisi de degisiklik
gostermektedir. Bu baglamda bireyin sosyallesme faktorleriyle olan iletisimine bagl
olarak, hangi sosyallesme kurumunun etkisi altinda oldugu anlagilmaktadir. Bilisim
cagi olarak adlandirilan giiniimiiz diinyasinda, internet ve 6zellikle de sosyal medyanin
etkisi yadsinamaz boyuttadir. Tiirkiye niifusunun %7’sini olusturan gengler, bilisim
caginin sosyallesme araglartyla en ¢ok iletisime giren grup ve sosyallesme agisindan
kritik bir yas doneminde olduklarindan dolayir aragtirma evreni, gengler olarak
secilmigtir.  Arastirmanin amaci; sosyallesme kurumlarindan olan aile, akran,
televizyon ve sosyal medyanin “tiiketime yonelik iletisim” baglaminda genclerin
materyalizm ve gosteris tliketimi diizeylerinde ne derece etkili olduklariin
belirlenmesidir. Tutum ve davraniglarin birikimlerden olustugu varsayimiyla
sosyallesme kurumlarinin tiiketici sosyallesme siirecini nasil sekillendirdiginin ortaya
cikarilmasi, aragtirmanin sadece genglerin tiiketici olarak sosyallesme siirecini
inceleyen c¢aligmalarda degil aynmi zamanda yetiskinlerin davranis kaliplarinin
sebebinin tespit edilmesinde de diger arastirmalar i¢in zemin hazirlayacagi
ongoriilmektedir.

Yiiksek lisansa bagladigim ilk glinden bu yana, anlayish davranislari, bilgi
birikimi ve motive edici yaklasimlariyla mesai saati olmaksizin destegini gece giindiiz
hissettigim, sikilmadan bikmadan her aninda bana zaman ayirmaya calisan Sayin
Danigsmanim Yrd. Dog. Dr. Betiil Balik¢ioglu’na bilgi ve samimiyetleri ile {izerimde
emegi olan tim hocalarima; caligma boyunca ihmal ettigim, hayatim boyunca
verdigim tiim kararlarin arkasinda olan, maddi manevi desteklerini esirgemeyen
aileme; caligmalarimi yapmam ic¢in hosgorii gosteren Saymn Miidiirim Mevliit
Kocakaya’ya ve degerli is arkadaslarim Abdullah Oguz ile Sema Ergoniil’e tesekkiirii

bir borg bilirim.
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OZET

Tiiketici sosyallesmesi, bireysel deneyimlerle sosyallesme kurumlarinin bir
O0grenme sistemi igerisindeki etkilesimi sonucunda olusan, tiiketime yonelik bilgi,
beceri ve tutumlarin olusum siirecidir. Bu calisma ile ergenlerin tiiketici olarak
sosyallesmesinde etkili olan kurumlardan aile, akran, televizyon ve sosyal medyada
tiketime yonelik iletisimin materyalizm ve gosteris tiiketimini ne diizeyde
etkilediginin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Ayni zamanda ergenlerin yas, cinsiyet
ve sosyal medya kullanim yil1 ile materyalizm ve gosteris tiiketimi arasindaki iliski ile
ergenlerin materyalizm ve gosteris tiiketimi diizeylerinin cinsiyet ve yas agisindan
aralarinda bir fark olup olmadigi da test edilmistir. Hatay’in Antakya ilgesinde
Ogrenim goren kamu ve 6zel lise 6grencilerini kapsayan arastirmanin analizleri, 364
anket lizerinden yapilmistir. Arastirma verileri, yiiz yiize gortigme teknigi kullanilarak
anket yontemiyle toplanmistir.

Tezin saha arastirmasi sonucunda, sosyallesme kurumlarindan sosyal medya
ve akran iletisiminin gosteris tiiketimi {lizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni
zamanda tiiketime yonelik sosyal medya iletisimi, akran iletisimi, TV iletisimi ve
kismen de aile iletisiminin materyalizm {izerinde pozitif bir etkisi ortaya ¢ikmistir. Yas
ile gosteris tiiketimi arasinda anlamli bir iliski bulunmamis olup, yas arttik¢a
materyalizm diizeyinin arttig1 tespit edilmistir. Cinsiyet agisindan ise, dgrencilerin

materyalizm, TV iletisimi ve aile iletisimi diizeylerinde farkliliklar bulunmustur.

ANAHTAR KELIMELER

Tiiketici Sosyallesmesi, Sosyal Medya, Materyalizm, Gosteris Tiiketimi
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THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON MATERIALISM AND
CONSPICUOUS CONSUMPTION IN CONTEXT OF
CONSUMER SOCIALIZATION: A CASE OF ANTAKYA
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ABSTRACT

Consumer socialization is conceptualized as a process which acquire
knowledge, skills, and attitudes relate to adolescents as consumers in the marketplace.
This process is developed within a social learning system as a result of the interaction
between consumer socialization agents and individual experiences. In context of
consumer socialization, this study examines how socialization agents influence to
college students’ level of materialism and conspicuous consumption and investigate
the differences between genders, age, and social media usage by year. Social media,
parents, peers, and television were identified as a socialization agents.

The study has been conducted on the college students in Antakya, Hatay. A
total of 364 students were surveyed. Regression analysis was used to test the affects
of the social agents on materialism and conspicuous consumption. The results of the
regression analaysis show that social media and peers communication have affect on
conspicuous consumption. Also, consumer socialization such as social media, peers,
and television affect materialism.

The results of the pearson corelation analysis indicated that there is not a
significant assocation between conspicuous consumption and age, while there is a
positive relationship materialism and age: Results of the independent t test shows that
college students’ levels of materialism, TV communication, and parents

communication are significantly differ between genders.
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GIRIS

Insan, sosyal bir varlik olup cevresiyle siirekli iletisim halindedir. Davranis,
tutum ve degerler bireyin topluma adapte olabilmek i¢in ¢evresiyle girdigi iletisim
sonucu olugmaktadir (Atesoglu ve Tirkkahraman, 2009; Ward, 1974). Bireyin
cevresiyle girdigi her iletisim, topluma karigsma ve toplumun bir par¢ast olma amaci
giiden bir 6grenme evresidir. Algilama, 6zlimseme ve benimseme sonrasinda tutum ve
davranig olusturma olgularinin tamamini i¢ine alan bu 6grenme evresine sosyallesme
denir. Sosyallesme yasanmadan bireyin hayatin1 devam ettirmesi miimkiin degildir
(Kostas, 1987).

Tiiketime yonelik tutum ve davraniglar da sosyallesme siireci sonucunda
olugsmaktadir. Tiketiciler, etkilesimde bulunduklar1 diger bireylerden etkilenerek ve
yasadiklar1 toplum kiiltliriiniin etkisiyle tiiketime yonelik davranis ve tutum
olustururlar. Bir siire sonra bu davraniglar, kaliplara ve hayat tarzina doniisiir. Bu
baglamda kendi diisiincemiz sandigimiz davranislar da aslinda sosyallesme siirecinin
bir sonucu olarak karsimiza cikar (Ozabaci ve Ozmen, 2005; Linton, 1974).
Tiiketicilerin sosyallesme bicimlerinin incelenmesiyle tiiketime yonelik tutum ve
davraniglarin arkasinda yatan sebeplerin ortaya c¢ikarilmasi ve bunlari etkileyen
faktorlerin belirlenmesi giderek 6nem kazanmaktadir (Moschis ve Moore, 1979).

Son on yilda gelisen teknoloji, kitle iletisiminin yaygin ve maliyetsiz hale
gelmesi ve sosyal medyanin iletisim aract olarak kullanilmasi, kiiltiirel degerleri
degistirip tiiketim davramslarimi oldukca etkilemistir. Ozellikle giiniin biiyiik bir
kismini okullarda geciren genclerin sosyal medyayr en ¢ok kullanan yas araliginda
olmasi, derslerden ve diger mecburi ihtiyaglarin karsilanmasindan sonra zamanlarinin
cogunu sosyal aglarda gegirdiklerini ortaya koymaktadir. Bu durum sosyallesmenin,
sosyal aglar ve tv araciligiyla gerceklesme diizeyinin artmasima neden olmustur.
Kisinin sosyal aglarda gec¢irdigi zamanin artmas aile, akran veya diger sosyallesme
kurumlartyla olan iletisimin azalmasi anlamina gelmektedir. Her sosyallesme
kurumunun kisi iizerinde yarattifi etki farkli davramis bigimleri olusturmasin
sagladigindan, glinlimiiz genglerinin sosyal ag ve tv agirlikli sosyallesmesi ve diger
sosyallesme kurumlariyla olan iletisim diizeylerinin azalmasi, sosyal aglar/tv etkisiyle
olusan tutum ve davranislari arttirmaktadir (As¢1, 2006: 1-7; Ward, 1974). Gengler,

sosyallesme kurumlart aracilifiyla tiiketime yonelik tutum ve davranislar gelistirirler.



Sosyallesme kurumlari ile girilen iletisim sonucunda materyalist egilimler ile sosyal
giidiiler olugmaktadir. Materyalizm, paranin mutluluk i¢in 6nemli bir ara¢ olarak
goriilmesidir (Ward ve Wackman, 1971). Tiiketici olarak bir geng, tliketimde
bulunurken aldig1 {iriiniin kisiligini yansitmasini beklemektedir. Bu nedenle iirlin ve
markaya sembolik anlam yiiklenir. Belirli bir grubun pargasi oldugunu
hissetme/hissettirme araci olarak iirlin/markay1 kullanir. Benzer sekilde diger insanlari
etkileme amacli yapilan tiiketime, gosteris tiikketimi ad1 verilmektedir (Aslay vd. 2013:
43-59).

Televizyon program ve reklamlarinin materyalist degerler kazandirdigi,
maddiyata verilen 6nemi arttirdigi ve tiiketime istahlandirdigir birgok arastirmaci
tarafindan tespit edilmistir. Bu durumun en 6nemli nedenleri arasinda siirekli maruz
kalinan reklamlar, liix hayata 6zendiren, maddiyata dayali programlar gelmektedir.
(Tokgdz, 1979:102-103; Greenberg ve Brand, 1993; Liebert, 1986). Bu c¢alismanin
aile, akran, televizyon gibi sosyallesme kurumlari disinda sosyal medyanin da
genglerin materyalizm ve gosteris tiiketimi diizeylerini ne derece etkiledigini ortaya
cikartacak olmasi, calismanin akademik yazina katkisini zenginlestirmek agisindan
Oonem arz etmektedir.

Bu calisma; farkli bireysel 6zellikteki genglerin; sosyallesme kurumlarindan
aile, akran, tv ve sosyal medya iletisimlerinin tiiketim temelinde materyalizm ve
gosteris tiiketimi ile iligkisini incelemek tizere yapilmistir. Genglerin sosyallesme ve
kisiligin olusmasi anlaminda 6nemli bir evrede ve sosyal medyanin aktif kullanicilari
olmalarindan dolay1 bu ¢alisma, lise 6grencilerini hedef almistir.

Calisma, ii¢ boliim olarak yapilandirilmistir. Calismanin ilk boliimiinde;
sosyallesme ve tiiketici sosyallesmesi kavramina, tiiketici sosyallesmesinde 6grenme
sistemlerine, tiiketici olarak sosyallesmede 6grenme siirecinin nasil gergeklestigine,
tiikketici olarak sosyallesmeyi etkileyen baslica bireysel faktorlere, sosyallesmede araci
olan sosyallesme kurumlar1 ve bu kurumlarin etkilerine ve bir sosyallesme ¢iktisi olan
materyalizm ve gosteris tiilketimi kavramlarina yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde; sosyal medya kavramina, sosyal medya
araglarina, sosyal medya araclarinin isletmeler ve tiiketiciler agisindan kullanimlarina,
sosyal medyanin tiiketici sosyallesmesine etkisine ve sosyal medyanin materyalizm ve

gosteris tiiketimi ile olan iligkisine yer verilmistir.



Calismanin {giincii bolimiinde ise; tezin kavramsal ¢ercevesi kapsaminda
gelistirilen aragtirma modeli ile arastirma metodolojisine dayali olarak, Hatay ilinin
Antakya ilgesindeki lise Ogrencilerinin tiikketime yonelik aile, akran, tv ve sosyal
medya iletisimlerinin materyalizm ve gosteris tiikketimi lizerindeki etkisi test edilmistir.
Ayni zamanda demografik faktorler ile materyalizm gosteris tiiketimi arasindaki iliski

analiz edilmistir



BIiRINCi BOLUM

TUKETICI SOSYALLESMESI

Sosyallesme, bireyin yasadigr topluma karigmak admma o toplumla iletigim
kurmasidir. Bu iletisim sonucunda Ogrenilen bilgiler kisi tarafindan yorumlanarak
kisisel davranis ve tutumlar1 olusturmaktadir (Sahan, 2008: 1-19). Insan dogdugu
andan itibaren cevre ile etkilesime girdiginden sosyallesme, dogustan oliime kadar
gerceklesen bir etkilesimdir. Toplum tarafindan onaylanan davranig ve tutumlari
sergilemek icin gerekli olan bilgi, yetenek, deger, giidii gibi kavramlarin kazanildigi,
hayat boyu siiren bir siire¢ olarak da ifade edilmektedir (Giiltekin ve Erol, 2014:
117118; Ward, 1974: 2).

Tiiketici olarak sosyallesme, hayat boyu devam etse de bazi tutum ve
davraniglarin kaliplagmaya basladigi donem ¢ocukluk ve genglik donemidir
(Gronhaug vd. ,2001). Bu dénemde yasanilan her sey, yetiskinlik yillarindaki davranig
ve tutumlarin altyapisi niteligindedir. Gengler, pazarlama faaliyetlerinin hedef kitlesi
olarak dnemli bir yer tutmaktadirlar. Henliz kisith bir gelire sahip olsalar da gelecegin
pazarini olusturduklarindan ve ailenin tiiketim davranislarini etkilediklerinden dolay1
pazarlama acisindan olduk¢a Onemli bir pazar olma o6zelligine sahiptirler.
Pazarlamacilarin geng tiiketicilere ilgi duymasini saglayan bir diger neden ise, tutum
ve davraniglar heniiz kaliplasmadigindan tliketime yonelik algi olusturmanin
yetiskinlere kiyasla ¢ok daha kolay olmasidir (McNeal, 1992; Atesoglu ve
Tiirkkahraman, 2009; Akdogan ve Dursun, 1995: 333).

Genglerin tiiketici olarak sosyallesmesini anlamak i¢in sosyallesmenin ii¢
bileseni iizerinde durulmalidir. Bunlar; bireysel faktorler, 6grenme modelleri ve
sosyallesme kurumlaridir (McNeal, 1992; Ozabac1 ve Ozmen, 2005:136).

Yas, cinsiyet ve sosyo-ekonomik diizey tiiketici sosyallesmesinde farklilik
yaratan baglica bireysel faktorlerdir. Farkli bireysel o6zellige sahip genglerin,

sosyallesme kurumlar1 olan aile, akran ve kitle iletisim araclariyla olan iletisim



diizeyleri farklidir. Her bir sosyallesme kurumu ile girilen iletisimin diizeyi bireyde
farkli davranis ve tutumlara sebep olmaktadir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009: 216).

Tiiketici sosyallesmesi literatiiriinde materyalizm (Ward ve Wackman, 1971;
Bindah ve Othman, 2011; Vandana ve Lenka, 2013; Richins ve Dawson, 1992),
gosteris tiketimi (Veblen, 2005; Ramanathan ve Chacko, 2015; Thoumrungroje,
2014), tiiketici sosyallesmesi (Ward, 1974; Moschis, 1981; Moschis ve Churchill,
1978; Smith ve Moschis, 1984; Odabas1 ve Barig, 2002), sosyal medya (Blossom,
2009; Bozarth, 2010; Akar, 2010; Satko, 2010; Boyd ve Ellison, 2007; Newman ve
Thomas, 2009) kavramlarinin tek tek incelendigi ¢ok sayida ¢alisma mevcutken
kavramlarin ikili iliskilerinin incelendigi ¢alisma sayisit oldukca azdir. Akademik

yazindaki bu eksiklik bu ¢aligmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu boliimde; sosyallesme ve tiiketici sosyallesmesi kavramina, tiiketici
sosyallesmesinde Ogrenme sistemlerine, tiiketici olarak sosyallesmede Ogrenme
slirecinin nasil gergeklestigine, tiikketici olarak sosyallesmeyi etkileyen baslica bireysel
faktorlere, sosyallesmede araci olan sosyallesme kurumlari ve bu kurumlarin etkilerine
ve bir sosyallesme ciktis1 olan materyalizm ve gosteris tiikketimi kavramlarina yer

verilmigtir.

1.1. TUKETICi SOSYALLESMESI KAVRAMI

Sosyallesme kavramini pazarlama acgisindan ele alarak tiiketici sosyallesmesi
kavramini ortaya ¢ikaran Ward (1974:2), tiiketici sosyallesmesini; “Genglerin iletisim
halinde bulunduklari diger bireylerin de etkisiyle tiiketime yonelik sahip olduklari
bilgi, beceri ve tutumlarin ortaya ¢itkma siireci” olarak tanimlamistir. Ward (1974: 1-
2), tiiketici sosyallesmesin kavramini ele alirken c¢ocuklar ve gencler iizerinde
durmustur. Cocuklar ve genclerin 6zerk bir gelire sahip olmadiklarindan pazarlama ile
ilgili yapilan calismalarda ihmal edildigi fakat gerek bireysel satin alma karar
vermede gerekse ebeveyn satin alimlari iizerindeki etkilerinin 6nemli bir boyutta
oldugunu vurgulamistir. Ward (1974), tiiketici kararlarinin ¢ocukken ve gengken
yasanan tecriibelerin etkisiyle olustugunu tespit etmistir. Bu nedenle, ¢ocuk ve
genglerin bu donemdeki davraniglarini anlamak, onlara tiiketimle ilgili beceriler
kazandirmak, istenilen dogrultuda bilgiler asilamak i¢in ve kamu politika araci olarak
tiikketici egitim programlarinin gelistirmesi i¢in olduk¢a dnemlidir. Genglerin tiiketici

olarak sosyallesme siirecinin anlasilmasi pazarlamacilar i¢in de daha etkin ve verimli



pazarlama faaliyetleri gergeklestirmelerini, bilgilendirme kampanyalarini dogru yonde
yapmalarini saglayacaktir (Ward, 1974).

Yasam siirecinde bireylerin i¢inde bulundugu rol degistikce tiiketim ile ilgili
tutum ve davraniglar1 da degisim gosterebilmektedir (Gregorio ve Sung, 2010).
Kisinin hayattaki roliiniin degismesinin tiiketici sosyallesmesinde tutum ve
davraniglarin da degismesine yol agan faktdrleri ele alan ¢esitli arastirmalar mevcuttur:
Linton (1974) , bireyin bulundugu toplumun kiiltiiriiyle baglantili oldugunu ve bireyin
toplumun kiiltiiriinden etkilenip, topluma uyum saglamak adina tiikketim davranigini
temellendirdigini  One slrmiistir. Bu sebeplerle gencglerin tiiketici olarak
sosyallesmelerinin incelenmesi; kiiltiirel degisimleri, nesiller aras1 tutarliligi, zaman
icerisinde degisen satin alma egilimlerinin {lizerindeki sosyal olusumlar1 da ortaya
koymaktadir (Ward, 1974: 1).

Ward (1974: 2), tiiketici sosyallesmesinde ¢ocuklar ve gengler tizerinde dursa
da tiiketici olarak sosyallesmenin yasam dongiisii boyunca devam eden bir siireg
oldugunu sonradan kazanilan rollerin etkisinin dnceki 6grenimleri degistirebilecegini
vurgulamistir. Tiiketici olarak sosyallesme, okul 6ncesi donemden baslayip yasamin
sonuna kadar devam etmektedir (Moschis, 1981; Moschis ve Churchill, 1978; Smith
ve Moschis, 1984; Odabasi ve Baris, 2002). Bireyin heniiz okuma-yazma bilmeden
dolayli da olsa tiiketim se¢iminde bulunmasi buna kanit niteligindedir. Birey, bu
stirecte edindigi gozlem ve deneyimlerden yola ¢ikarak tiikketimle ilgili kararlar alir ve
uygulamaya koyar.

Genglerin, tliketici olarak sosyallesmesi iki sekilde gergeklesmektedir.
Birincisi, tiiketim davranisiyla ilgili kazanilan dogrudan bilgi, beceri ve tutumlardir.
Ikincisi, tiiketim davranisiyla ilgili kazanilan dolayli bilgi, beceri ve tutumlardir
(Ward, 1974: 2). Tiiketici davranisiyla ilgili olarak dogrudan kazanilan bilgi, beceri ve
tutumlar, tiiketici roliinlin canlanmasi icin direkt tiiketime yonelik bilgi, beceri ve
tutumlari icerir. Ornegin; biitceleme, fiyatlandirma, alisveris merkezleri, reklamlar
dogrudan kazanimlardir. Ancak tiiketim davranisi sadece dogrudan kazanimlarla
gerceklesmez. Toplumun bireyden beklentileri genelde dolayli olarak olmaktadir.
Kari-koca arasi beklentiler, igverenin calisandan beklentileri, sosyal ortamda akran
beklentileri, ebeveynlerin cocuktan beklentileri gibi tiim bu ¢evre tarafindan bireyden
beklenilen tiiketime dair davraniglar dolayli olusan bilgi, beceri ve tutumlara drnektir

(Ward, 1974: 3).



Bireyi tiiketici olma siirecine getiren veya tiiketim kararini degistiren faktorler;
sosyallesme kurumlari, bireysel faktorler ve ogremme sistemleri olmak iizere g
baslikta incelenmistir (Moschis ve Churchill, 1978; Moschis ve Moore, 1979).
Giiniimiize kadar yapilan ¢caligmalarin hemen hepsi bu bagliklar altinda detaylandirilip,
incelenmistir. Baslica sosyallesme kurumlari; aile, arkadaslar, okul, is yeri ve kitle
iletisim araglaridir (McNeal ve Ji, 1999; Dotson ve Hyatt, 2005). Bireysel faktorler;
yas, cinsiyet ve sosyo-ekonomik (1rk, kiiltiir, gelir, din, egitim gibi) unsurlardan olugur
(Moschis ve Churchill, 1978; Moschis ve Moore, 1979; Atesoglu ve Tiirkkahraman,
2009). Ogrenme sistemleri ise iki kuram esasina dayanmaktadir. Bunlar; bilissel
gelisme kurami ve sosyal 6grenme kuramidir (John, 1999: 184; Moschis ve Churchill,
1978: 599).

Moschis ve Churchill (1978: 600) bu degiskenlerden yola ¢ikarak, Sekil.1’de
goriildiigh gibi tiikketici sosyallesmesinin modelini olugturmuslardir.

Sekil.1. Tiiketici sosyallesmesinin kavramsal modeli

Onciil Degiskenler Sosyallesme Siireci Ciktilar
Sosyal Yap1
Degiskenleri

Etkili olan-(grenen iliskisi:
Model Alma Ogrenme
Destel.< . Ciktilart
Sosyal Etkilesim
Yas ve Yasam /]\

Dongiisti

Kaynak: Moschis, G. P. ve Churchill, J. (1978), “Consumer Socialization: A Theoretical and Empirical
Analysis”, Journal of Marketing Research, 15, ss. 599-609.

Modele gore sosyal yap1 degiskenleri; sosyal sinif ve cinsiyeti icermektedir.
Sosyal yap1 degiskenleri ile yas ve yasam dongiisii, sosyallesme siireci araciligiyla
dolayli ya da dogrudan olarak 6grenme ¢iktilarini etkilemektedir. Sosyallesme siireci

bir 6mrii kapsadigindan yasam dongiisii ele alinmistir. Sosyallesme diizeyi yasa gore



farklilik gosterdiginden bireyin yasi ayr1 bir degiskendir. Bu baglamda kisiligin
olgunlagmasi agisindan 6nemli yillar oldugundan ¢ocukluk ve ergenlik donemi goze
carpmaktadir. Sosyallesmede etkili olanlar ise, sosyallesme kurumlarini igermektedir.
Sosyallesme kurumlar1 bireylerin etkilesime girdikleri kisi, orgiit veya aracglar olup;
model alma, destek ve sosyal etkilesim adi verilen 6grenme tiirleri aracilifiyla etki
saglamaktadir. Olusan bu etki bireyde 6grenme ¢iktis1 denilen ekonomik ve sosyal
giidiilerin olugsmasina neden olmaktadir (Moschis ve Churchill, 1978: 600-601).

Bireysel faktorler, sosyallesme kurumlar1 ve 6grenme modelleri etkisiyle
degerler olugmaktadir. Hosgorii, temizlik, gliven, rasyonalizm, realizm, utanma
duygusu, materyalizm, gosteris tiiketimi, ahlaki degerler gibi insana ait bir¢ok kavram
sosyallesme sonucu olusan ve degisebilen kavramlardir. Sosyallesmede etkili olan
bir¢cok kurum olmakla beraber ¢alismalarin ¢ogunda ele alinan baslica sosyallesme
kurumlart; aile, okul, akranlar ve kitle iletisim araglaridir. Bu degerlerin olugsmasinda
her bir sosyallesme kurumunun farkli yonde etkisi bulunmaktadir (Moschis ve Moore,
1979; Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009; Moschis ve Churchill, 1978).

Sosyallesme kurumlarindan olan aile, ergenlerin tiiketimin rasyonel yonlerini
ogrenmeleri acisindan oldukca onemlidir. Bu sebeple tiiketici olarak sosyallesmede
ergenlerin aile iletisimi ile fiyat-kalite kiyaslamasi gibi ekonomik giidiileri
benimsemesinin pozitif iliskili olmas1 beklenmektedir (Moschis ve Churchill, 1978:
599-607). Ayrica tiketim konusunda aile ile iletisim arttikga gosteris tliketim
davraniglarinin daha az oldugu tespit edilmistir (Shim, 1996).

Kitle iletisim araglarinin sosyallesmede etkisi ise en ¢ok televizyon program
ve reklamlarinda géze carpmaktadir. Bu etki dogrudan olabilecegi gibi dolaylida
olabilir. Dogrudan etkisi bilgi saglayarak 6grenmeyi etkilemesidir. Dolayl: etkisi ise
maddi degerleri 6n planda tutan yaynlarin 6zellikle ergenler {izerinde maddiyata
diiskiinliik gibi materyalist degerler yaratmasidir. Bu sebeple televizyon izleme siklig
fazla olan ergenlerin daha materyalist tutumlar sergiledigi goriilmektedir (Quadir,
2012; Ozdemir, 2007; Moschis ve Churchill, 1978).

Gengleri en ¢ok etkileyen bir diger sosyallesme kurumu ise akranlardir.
Ergenlik doneminde akran fikirlerine ¢ok 6nem verilmektedir. Tiiketim konularinda
akranlarla yapilan iletisim arttikca tliketime yonelik sosyal motivasyonun ve

materyalist tutumlarin arttig1 goriilmektedir (Moschis ve Churchill, 1978: 599-607).



Son yillarin popiiler kitle iletisim aract olan sosyal medya da son donem
calismalarinda yer almaya baslayan énemli bir sosyallesme kurumudur. Ozellikle
kendini ifade etmek, toplumda yer almak ve popiiler olmak gibi amaglarla ergenler
tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir. Ergenler sosyal aglar1 akranlariyla iletisimi
koparmamak, daha siki iligskiler kurmak i¢in de kullanmaktadir. S6z konusu bu
ortamlarda hayata ve tiiketime dair bircok konu paylasilmaktadirlar. Buradan yola
cikarak ergenlerin akranlariyla sosyal aglar iizerinden tiiketime dair yaptiklar
iletisimin tiiketici sosyallesmesi baglaminda etkili oldugu diistiniilmektedir (Dogan,

Stidas ve Toge, 2015).

1.2. TUKETIiCi SOSYALLESMESINDE OGRENME SiSTEMLERI

Tiiketici sosyallesmesini igeren ¢alismalarin bircogu 6grenme sistemlerini,
biligsel gelisim ve sosyal 6grenme kurami olarak iki boyutta incelemislerdir (John,
1999; Moschis ve Churchill, 1978). S6z konusu bu iki kurama dayali olarak ¢evresel
etkenler ve biligsel etkenler incelenmektedir. Buna gore gevresel etkenler olarak
sosyallesme kurumlar1 olan aile, akranlar, kitle iletisim araclari ele alinmaktadir.
Calismalarda biligsel etken olarak ele alinan en 6nemli faktor ise yas ve yasa bagl

gelisen sosyallesme diizeyidir (John ve Whitney Jr, 1986).

Biligsel gelisim kuramini Piaget gelistirmistir, bu nedenle Piaget teorisi
seklinde de bilinmektedir. Kuram, yas ve deneyimlerden yola ¢ikarak davranis
gelistirmeye dayanmaktadir. Buna gore, her bir deneyim zihinde bir sema
olusturmakta olup karsilasilan herhangi bir durumda ge¢miste olusturulan semaya
gore yorumlama yapilmaktadir (Ellis Ormrod, 2015: 289-312). Bilissel gelisim
kurami, bebeklik ve yetiskinlik arasinda meydana gelen biligsel agidan niteliksel

degisimleri kapsar (Moschis ve Churchill, 1978: 599-600).

Biligsel Ogrenmeye gore, parcalarin toplamindan olusan biitiin, bireyin
algiladig1 ve kendinden bir seyler katarak meydana getirdigi biitiin olup parcalardan
bagimsizdir. Ciinkii parcalara anlam yiikleyen yine bireyin kendisidir. Bu sebeple
biitiin, bireyin parcalar1 algilamasina gore anlam kazanacaktir. Bireyin iginde
bulundugu ¢evrenin kiiltiirti, bu ¢evreyle ve diger sosyallesme araglari ile etkilesimi
ise algiyr degistiren faktorlerdir. Bu nedenle bilissel 6grenme hayat boyu devam

etmektedir (Megep, 2012; Giiven, 2004; Moschis ve Churchill, 1978: 599-600).
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Biligsel gelisme modelinde kisi, topladigr bilgilere dayali olarak tarafsiz bir
sekilde alg1 olusturmakta iken sosyal 6grenme modelinde kisi dogrudan ¢evrenin
etkilesimiyle algi olusturur. Bu sebeple sosyal 6grenme daha duygusal ve dolayhidir

(Demirbas ve Yagbasan, 2005).

Sosyal 6grenme kuramu ise, diger bireylerin davranmiglarini gozlemlemeye
dayanmaktadir. Sosyal 6grenme kuraminin gozlemleme, pekistirme ve model alma
olarak ii¢ temel bileseni vardir. Birey, kendine yakin hissettigi ve ya toplumda 6ne
¢ikan, fark yaratan diger bireylerin davranis ve tutumlarini izleyip, onlara benzemeye
caligir. S0z konusu bu benzerligi gozlemleme ve model alma yoluyla yakalamaktadir

(Ellis Ormrod, 2015: 111-157).

Gozlemleme ve model alma bireyin tiiketici sifatt kazanma yolunda ilk adim
olan 6grenme evresidir. SOyle ki bireyin, 0-2 yas aralifinda kitle iletisim araglari
araciligiyla ve ya aligveris yerlerinde gozlemledigi iiriin ya da hizmeti ihtiya¢ haline
dondistiirlip istemesi gézlem ve ya model alma bilesenlerinin sonucudur. Taklit etme,
yetiskin davranislarina 6zenme, yetiskinlerle sartlarin esit kabul edilmesi de sosyal

o0grenmeye dayanmaktadir (Babaogul ve Sener, 2010: 4).

Pekistirme kavrami ise bir davranis ya da tutum sonrasi gelen tepkiye istinaden
gosterilen eylemlerdir. Pekistirmeler se¢cim yapmanin nedenini olusturmakta olup
olumlu ve olumsuz olarak ikiye ayrilir. Pekistirmenin olumlu olmasi demek, ¢evre
tarafindan memnun olunan, takdir géren davraniglarin tekrar yapilmak istenmesidir.
Bu sebeple s6z konusu davraniglarin tekrarlanma olasiligi fazladir. Pekistirmeler
maddi, sosyal, etkinlik ve ic¢sel pekistirecleriyle meydana gelebilmektedir. Maddi
pekistire¢, sonucunda gercek bir nesne, maddi ddiillendirme igerir. Ornegin, bir gence
simavi kazanmasindan sonra cep telefonu hediye edilmesi ya da yemegini bitiren
cocuga cikolata verilmesi. Sosyal pekistire¢, sonucunda kisinin manevi yonden tatmin
edildigi davranislart icermektedir. Giiliimseme, goz kirpma, takdir edilme, begenilme
sosyal pekistireclere ornektir. Etkinlik pekistireci, sevilen bir etkinligin, sevilmeyen
baska bir etkinligin olmasina sebep oldugu bilinen durumlarda, sevilen etkinligin
sevilmeyen etkinlige ragmen yeglenmesidir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta
sevilen etkinligin siklig1 ve siddeti arttikca sevilmeyen etkinligin de siklig1 ve siddeti
artmaktadir. Ornegin; normalde az temizlik yapan ve zamanim arkadaslariyla gegiren

birinin, parti verdikten sonra daha fazla temizlik yapmasi etkinlik pekistirmesidir.
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Sevilen etkinligin siddeti artti1 gibi sevilmeyen etkinligin de siddeti artmugtir. Igsel
pekistireg, kisinin yaptig1 bir davranis ve ya tutumu kendi vicdaniyla sorgulamasi
sonucu olusan i¢ muhasebedir. Kisinin zor bir durumun i¢inden ¢iktiktan sonra kendini
basaril1 hissetmesi, yolda buldugu bir clizdan1 sahibine teslim ettikten sonra kendiyle
gurur duymasi gibi hisler igsel pekistireclere o6rnektir. Olumsuz pekistirme ise
istenmeyen, hosa gitmeyen bir uyaricinin ortamdan c¢ikarilma davranigidir. Hosa
gitmeyen uyaricinin tekrar yasanma ihtimalinden dolayr sonraki durumlarda da
davranis devam eder. Ornegin; dgretmenin smifta sozlii sorularini ders galismayan
Ogrencilere sordugunu bilen Ogrenci, soru sirasinin kendine gelme korkusunu
yasamaktadir. Bu korkuyu yani uyariciyr rahatsizlik ortadan kalksin diye ortadan
kaldirmaya calisir ve derslere calisarak gelir. Daha 6nce bu olaymn yasanmasi ve
bilinmesi bir sonraki derslerde de 6grencinin ders ¢alisma sikliginin arttiracaktir (Ellis

Ormrod, 2015: 48-57).

Sosyal 6grenme kurami sadece davranigsal ilkelere dayandirilirken yapilan
arastirmalar sonucunda bilissel ilkelerle de iliskili oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple
sosyal 0grenme kuramu ile biligsel gelisim kuramini birbirini tamamlayan bir biitlin
olarak ele alan sosyal bilissel 6grenme kurami seklinde bir yaklasim gelistirilmistir.
Sosyal biligsel 0grenme kurami, 6grenmenin bir biitiinii ifade ettigini ve sadece
davranis kaliplarinin incelenmesi ya da sadece bilgiye odaklanilmasi ile 6grenmenin
anlagilmasinin miimkiin olmadigin belirtir. Sosyal biligsel kurama gdre 6grenmenin
anlasilabilmesi i¢in gozlem ve model alma yoluyla yakalanan bilgilerin bilissel
stizgecten gecirerek yorumlanmasi gerekmektedir. Ayrica sosyal biligsel kurama gore
birey, sosyal 6grenme modelinde bahsedildigi kadar duygusal hareket etmemektedir.
Bireyin bir kontrol mekanizmasi vardir ve tutum ya da davranis olustururken kendi

kontrolunu kendisi saglayabilecek diizeydedir (Ellis Ormrod, 2015: 111-157).

Bireyin tiiketici olma siireci dort evreden ge¢cmektedir. Bunlar; talepte
bulunma, se¢im yapma, yardimli aligveris, bagimsiz aligveristir. Bu siire¢ yagslara gore
kategorize edilmistir. Talepte bulunma evresi gézlem yoluyla {iriiniin farkina varma
ve o Urilinii isteme ile baglar. Se¢cim yapma, tercih yapilan evredir. Toplumsal kiiltiire
ve c¢evreye gore sekillenmektedir. Ornegin; dogustan itibaren mavi kiyafetler
giydirilen erkek cocuk, pembe kiyafetlerin kizlara yonelik mavilerin ise erkeklere

yonelik oldugunu benimsemekte ve ilerleyen yaslarda pembe rengini yadirgamaktadir.
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Yardimli aligveris donemi, paranin bir miibadele araci oldugunun kavrandig: 5-8 yas
araliginda baslamaktadir. Bireyin kendi biit¢esi olana kadar tamamen bagkasiyla
beraber (genelde aile), kendi biitgesi olduktan sonra tiiketimin mahiyetine, fiyatina vb.
bagl olarak alisveriste fikir alma ihtiyacidir. Ornegin; gelinlik satin alma 6zel bir
aligveris kabul edildiginden genellikle aile, nisanli ya da arkadas yardimina ihtiyag
duyulmaktadir. Bagimsiz alisveris ise, tiikketim konusunda sosyallesmenin belirli bir
noktaya gelmesiyle baslar. Bireyin aligveris ihtiyacini ve kararin1 kendisi belirledigi
bir donemdir. Mevcut sosyalligiyle tiiketici olarak gosterdigi davranis ve tutumlardir.
Bagimsiz bir aligveris i¢in bagimsiz bir gelir olmasi sarttir. Goriildigi tizere, tiiketici
olma siirecinin tiim basamaklar1 6grenme sistemlerinden ge¢mektedir. Siirecin yaslara
gore kategorize edilmesi biligsel gelisim kuramina dayanirken, tiikketime giden yolda
cevre ile girilen etkilesim, gézlem, model alarak yapilan davranis ve tutumlar sosyal
O0grenme kuraminin bir pargasidir. O halde 6grenmenin hem biligsel gelisme hem de
sosyal 0grenme kurami ile i¢ ice oldugunu sdylemek miimkiindiir (Moschis ve
Churchill, 1978; Cakmak ve Cakir, 2013: 121; Solomon, 2011; Megep, 2012; Altiok
ve Babaogul, 2010: 12-14).

1.3. TUKETICI SOSYALLESMESINI ETKILEYEN BIiREYSEL
FAKTORLER

Tiiketici olarak sosyallesmede etkili olan ¢esitli faktorler vardir. Bu faktorleri
bireysel faktorler ve cevresel faktorler olmak iizere iki ana cergevede incelemek
miimkiindiir. Bireysel faktorler icerisinde 6n plana ¢ikanlar; yas, cinsiyet ve ekonomik

diizeydir.
1.3.1. Yas

Hem biligsel gelisme kuramina goére hem de sosyal 6grenme kuramina gore
tilketici olarak sosyallesmede yas oldukga etkilidir. Soyle ki her yasta bilgi diizeyi
farklidir ve biligsel gelisme seviyesine gore degerlendirilen iiriiniin algilanmasi, diger
tiriinler ile kiyaslanip aralarinda se¢im yapilmasi, karsilastirilmas: bireyin yasinin

etkisiyle sekillenecektir (John, 1999: 184).

Biligsel gelisim konusunda Onemli c¢alismalar yapan Jean Piaget (Piaget

Teorisi), bireyin hangi yas araliginda hangi evrelerden gectigini, bilissel gelisim
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evreleri olarak 4 yas araliginda incelemistir. Buna gore, 0-2 yas aralifin1 kapsayan
dénem duyu motor evresi, 2 yasindan 6 ile 7 yas araligina kadar olan donem islem
Oncesi evre, 6 ile 7 yas araligindan 11 ya da 12 yasina kadar olan donem somut islemler
evresi, 11 ile 12 yastan itibaren yetigkinligi de kapsayan dénem ise soyut islemler
evresi olarak adlandirilmaktadir. Duyu motor evresi, ¢cocuklarin fiziksel hareketlerle
algilamaya calistiklar1 donemdir. Islem Oncesi evrede gocuklar, dnceki olaylardan
edindikleri deneyimler sayesinde olusturduklari kodlamalara ve sembollere gore
hareket ederler. Bu kodlamalar sonucu yapilan davranislar yetiskinlere gére mantikli
gelmese de cocuklarin akil yiiriiterek semalastirdigi hareketlerdir. Somut islemler
evresi, gercege dayali durumlarda yetiskin davranislarina benzer hareketlerin
sergilendigi donemdir. Soyut islemler evresi ise ger¢ege aykirt durumlarda mantik
yiirlitebilme yetenegine sahip olunan, matematiksel sorgulamalar yapilan dénemi
icermektedir (Ellis Ormrod, 2015: 294; John, 1999: 184-185). John (1999), Piaget ’in
biligsel gelisim kuramimi temel aldigi bu evreleri, sosyal Ogrenme ve yas
araliklarindaki gelismeleri inceleyerek agsamalandirmistir. Bu baglamda John (1999:
186) cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesini Tablo.1’de goriildiigii gibi li¢ agsamali

bir siire¢ olarak ele almistir.

Tablo 1’e gore 3-7 yas (Algisal Asama): Pazarin genel oOzelliklerinin
gbzlemlendigi donemdir. Cocugun tiiketim bilgisi, genellikle iiriiniin tek bir boyutuna
ya da Ozniteligine dayanan gozlemleridir. Bu evrede ¢ocuklar, gordiigii marka ve ya
tiriinlere aginadirlar fakat onlarin ne ise yaradigini nadiren anlarlar. Bilgiyi siniflama
ve kodlama gibi beceriler yeterli olmadigindan dolay: bilgiyi tek veya bazi yonleriyle
ele alirlar. Genellikle kararlar ¢ok sinirli bir bilgi temelinde verilmektedir. Ornegin;
iriinlin boyutuna, rengine gore karar verme gibi. Bu asamada c¢ocuklar

benmerkezcidirler. Bu sebeple 1srarct davranirlar (John, 1999: 186-187).

7-11 yas (Analitik Asama): Hem bilissel hem de duygusal olarak en ¢ok
gelisim ve degisim gosterilen evredir. Bilginin ayirt edildigi, siralandigi,
karsilastirildigi donemdir. Markalar arasindaki hatta ayni markanin farkli tirtinleri
arasindaki 6zellikler kiyaslanmaktadir. Uriinden alinan fayda ile fiyati iliskisinin ilk
defa algilandig1 dénemdir. Uriin artik tek degil birden fazla boyutuyla incelenmeye
baslanmigtir. Bilgi diizeyi arttig1 gibi sosyal 6grenme diizeyi de artmaktadir. Ailenin

ve arkadaglarin goriisleri bu donemde oldukg¢a 6nemlidir. Aile ve arkadaslara uyum
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saglayabilmek i¢in onlarin bakis agisindan diisiiniip, onlarin fikirlerine uyan stratejiler

gelistirirler (John, 1999: 186-187).

Tablo.1. Tiiketici Sosyallesmesi Asamalari

Ozellikler Algisal Asama Analitik Asama Yansitma
(3-7 yas) (7-11 yas) Asamasli
(11-16 yas)
Bilgi Yapist:
Yonlendirme Somut
Odak Algisal Ozellikler Fonksiyonel Fonksiyonel
Karmasiklik Tek Boyutlu, Basit iki ya da daha fazla boyutlar ~ Cok boyutlu
Goriinim Ben Merkezci Sarta bagli davranislar, Sarta bagl
Kendi ve digerleri olarak davranuslar,
bakma. sosyal durumlara
cift tarafli bakma.
Karar verme ve
Stratejiler:
Sartlara uygun
Yénlendirme Cikarct Diistinceli davranislar
Odak Belirgin algilama Alakali, uyumlu davraniglar Alakali, uyumlu
ozellikleri davraniglar
Karmagiklik Sinirl strateji bilgisi Gelistirilmis stratejiler Coklu dzellik,
Tamamlanmis
stratejiler
e . . Tam gelismis
Gorliniim Geligsmekte olan, Bencil ~ Makul, anlayish, farkl

) sosyal bakis agisi.
agilardan bakabilen

Kaynak: John, Deborah Roedder (1999). “Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at
Twenty-Five Years of Research”. Journal of Consumer Research.
11-16 yas ( Yansitma Asamasi): Bu yas araligindaki ¢cocuklar bilgiyi isleme ve
sosyallesme de oldukca gelismislerdir. Pazardaki liriin/hizmete dair daha karmasik ve

ayrintili diisiince ve tutumlara sahiptirler. Marka, fiyat, kalite kavramlarini kiyaslama

ve karar verme yetenekleri artmistir. Analitik asamada ihtiya¢ ve isteklerini ikna
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etmeye calismak ve 1srar etmek yoluyla yaptirmak isteyen birey, bu yas doneminde
dogrudan dile getirmek yerine daha stratejik davranarak ailenin sahip oldugu fikirleri
destekleyerek ve bundan kendine pay ¢ikartmaya galisip kendi isteklerini yerine
getirtmektedir. Kendi ihtiyaglarin1 belirlerken grup beklentilerine nem verir. i¢inde

bulundugu grubu etkilemek oldukc¢a énemlidir (John, 1999: 186-187).

Tiiketim ile yas arasindaki iliskiyi ele alan bircok c¢aligma mevcuttur.
Valkenburg vd. (2001), cocuklarin 2 yasindan itibaren reklamlarda gordiikleri
tiriinlerle markette gordiigi tiriinleri iligkilendirmeye bagladiklarini ortaya koymustur.
Iki yasindaki ¢ocuklar iizerine benzer verilere ulasan bir diger arastirma ise Kapferer'e
(1985) aittir; arastirmada 2 yasindaki ¢ocuklarin reklam miiziklerini/sloganlarini,
marka amblemlerini 6grendikleri ve somut olarak o iiriinii gérdiiklerinde reklamdaki
tiriiniin markette gordiigli Uriin oldugunun farkina vardiklarini tespit edilmistir.
McNeal ise (1992), cocuklarin 4-5 yasindan itibaren tiiketim hakkinda diisiincelerinin
olustugunu ve aileyle beraber ¢ikilan aligverislerde se¢im yaptiklarini, 6 yasindan
itibaren ise tek basima tiiketim karari verdiklerini ve tiiketim aliskanliklar1 olan,
iiriin/markaya kars1 tutum gelistiren, sik sik aligveris gereksinimi duyan bireyler haline
geldiklerini saptamistir. Cram vd. (1999) yaptiklar1 aragtirmada ¢ocuklarin 7 yasindan
itibaren aligverisin fiziksel boyutunu kavramaya basladiklarini, aligverisin bir bedel
karsilig1 oldugunu anlamaya basladiklarini ve 11 yasindan itibaren ise malin fiyati ile

maliyeti arasinda iligski kurduklarini tespit etmislerdir.

Ebeveynleri ve etkilesimde bulunduklar1 diger insan ve araglarin etkisiyle
tikketim davranisi olusturan ¢ocuklar belirli bir evreden sonra satin almada etkilenen
olmakla kalmayip satin almay: etkileyen bireyler olarak goriilmektedir (Pecora; 2002:
10). Yapilan arastirmalarda bireylerin, ¢ocukluk donemlerinde cogunlukla gida
aligverislerinde etkili olduklar1 goriiliirken ergenlige adimla beraber ev esyasi
alimindan, ebeveyn giyimlerine kadar etkili olduklar1 tespit edilmistir (Giileraslan,
2011: 126- 137). Ogzellikle ergenlik dénemindeki bireylerin pazarda kendine uygun
gordiigli ve satin alma ihtiyaci hissettigi lirlinlere dair istekleri ve satin almaya yonelik
ikna kabiliyetleri arttigindan tiiketime yonelik s6z haklar1 da artmakta olup 6zellikle
triin‘hizmet ergene yonelikse aile segenekler sunmakta fakat se¢imi ergene

birakmaktadir (Beatty ve Talpade, 1994: 335).
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Tiiketici sosyallesmesini inceleyen calismalarin ¢ogu belirli bir yas araligin
incelemistir. Bunun nedeni tiiketici olarak gelismenin keskin hatlarla
ayrilamadigindandir. Diger etkenlere de bagl olarak gelisim daha hizli ve yavas
seyredebilmektedir. Farkl kiiltiir ve bolgelerde yapilan arastirmalarda farkli gelisim
diizeylerinin goriilme nedeni bunu kanitlar niteliktedir. Ne var ki hangi kiiltiir ya da
bolgede olursa olsun tiiketici olarak gelisimin her evresinde bir 6nceki basamagin

izlerini gormek miimkiindiir (Y 6riikoglu, 1980).

Yasla birlikte bireyin psikolojik, fiziksel, ekonomik ve sosyal 6zellikleri de
degistiginden yas1 tek basina ele alarak elde edilen sonuglar dogru sonuglar
vermeyecektir (Cakmak, 2004: 5). Tiim degiskenleri bir arada bulundurmak miimkiin
olmasa da psikolojik acidan yaslarin grup olarak ele alindig1 ¢aligmalar mevcuttur.
Sigmund Freud ve Piaget gelisimi yas olarak evreler halinde ele alan ilk bilim
adamlarindandir (Onur, 2000). Bu tarz evrelere ayrilan calismalarda ihtiya¢ ve
istekleri birbirine yakin olan bireyler ayni tiiketim psikolojisine sahip topluluklar
olarak incelenmektedir (Gerlevik, 2012). Ornegin; 65 yas iistii bireyler, {iniversite
Ogrencileri, ergenler seklinde grup olarak ele alinmaktadir. Bu ve benzer gruplardaki
insanlar birbirlerine yakin yas aralifinda olduklarindan benzer kiiltiirel ve tarihi
olaylara taniklik etmektedirler. Tiiketime dair tutum ve davranislarin gegmisten gelen
birikimlerden olustugu varsayilirsa benzer ge¢mise dayali bireylerde olusan tiiketim

farkliliginin nedenini ortaya koymakta ve hedef pazari belirlemekte, tiiketicileri grup

olarak incelemek olduk¢a 6nemlidir (Kseoglu, 2002: 98-99).

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde yasa gore farkli tutum ve
davraniglarin gosterilmesinin diger bir nedeni ise her yas doneminde etki altinda
kaldiklar1 sosyallesme kurumunun farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin,
okul oOncesi televizyon izleme oraninin okul sonrasina gore daha fazla oldugu
diisiiniildiiglinde okula baslayan bireyin televizyondan etkilenmesinden kaynaklanan
bir takim tutum ve davranislari, okul ortami/ arkadaglarindan etkilenmesinden
kaynaklanan tutum ve davranslarla degisiklik gosterecektir (Isgibasi, 2003: 146;
Moschis ve Churchill, 1978).

1.3.2. Cinsiyet

Tiiketici olarak sosyallesmeyi etkileyen kisisel faktorlerin bir digeri cinsiyettir.

Literatiirde cinsiyet kavrami; psikolojik cinsiyet ve biyolojik cinsiyet olarak 2 baglik
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altinda incelenmektedir. Dogustan sahip olunan kadin/erkek olmak cinsiyetin
biyolojik olarak anlamini ifade ederken psikolojik cinsiyet ise feminen olmak
(kadinsal davranis ve tutum) ve maskiilen olmak (erkeksel davranis ve tutum)
kavramlarini igermektedir. Biyolojik cinsiyet ile psikolojik cinsiyet birbirinden farkli
kavramlar oldugundan, kisinin biyolojik cinsiyeti kadin olup psikolojik cinsiyet olarak
maskiilen tutum ve davranislar sergileyebilmektedir, bu Ornegin tam tersi de

goriilmektedir (Bem, 1981; Acker, 1992: 565) .

2010 yilinda yapilan bir arastirmaya gore; feminen bireylerin maskiilen
bireylere gore karmasik, bilgi veren, sozlii ve gorsel agidan zengin reklam igeren
markalara daha olumlu yaklastiklar1 sonucuna ulagilmistir. Ayn1 aragtirma neticesinde
sosyo-ekonomik statii yiikseldik¢e cinsiyetten dogan farklilasmanin da azalmakta
oldugu sonucuna varilmistir. Ne var ki psikolojik cinsiyeti ele almak zor ve detayli
oldugundan c¢alismalarin birgogunda biyolojik cinsiyet faktorii ele alinmaktadir.
Biyolojik olarak ele alindiginda ise erkeklerin sozlii olmayan resim, miizik gibi

uyaricilardan daha ¢ok etkilendigi ortaya koyulmustur (Yagci ve ilarslan, 2010).

Tiiketici olarak sosyallesmede cinsiyetten kaynaklanan farkli tutum ve
davraniglarin gelistirilmesinin basinda fiziksel goriiniis ve toplumun cinsiyete bictigi
roller gelmektedir. Cinsiyet, toplumlarin hepsinde sosyal bir statiidiir (Sullivan, 2003:
224). Bu bakimdan kisinin tiiketici sifatin1 kazanma stireci incelenirken hangi
kiiltiirden beslendigi onem tasimaktadir. Toplumun cinsiyete dayali bigtigi roller;
ataerklik yapisi, is hayatindaki cinsiyet dagilimi, dini ve siyasi degerler géz Oniinde
bulundurularak incelenmelidir (Savci, 1999: 130). Bireyin bulundugu cevre, aile,
akranlar ve medya gibi sosyallesmede aract kurumlar, kisinin cinsiyetine bagli hareket
ettiginden bireyin tiiketici olarak sosyallesmesi de s6z konusu bu hareketler

dogrultusunda gelismektedir.

Toplum tarafindan alt benlige yerlestirilen cinsiyete dayali diisiinceler
tiikketiciyi kadin erkek olarak ayirmaktadir. Ornegin; bazi toplumlarda temizlik ve
yemek kadinin gorevi olarak goriildiigiinden temizlik {iriinleri reklamlarinda genellikle
kadinlar rol almakta, deneyimlerini paylasmaktadirlar. Bunun sonucunda da kadinlarin

temizlik iirlinlerine kars1 duyarliligi daha ¢ok olmaktadir. (Glinindi Ers6z, 2010).
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Bir kisim c¢alismalarda ise cinsiyetler arasinda satin alinan/etkilenilen mal
gruplarinin farkli olma nedeninin kadinlarda etkili olan Ostrojen, progesteron ve
seratonin hormonuyla erkeklerde etkili olan testesteron hormonunun etkisinden
kaynaklandig1 ortaya koyulmustur. Buna gore; cesaret, agresiflik, heyecan, hirs, risk
alma gibi duygu ve davraniglar testesteron hormonunun etkisiyle artmakta ve bu
Ozellikler erkeklerde kadinlardan daha fazla goriilmektedir. Yuva kurma, eve bakma,
aileyi ¢ekip cevirme gibi duygusal yonii agir basan davranis ve tutumlar ise dstrojen,
progesteron, seratonin gibi kadinlik hormonlarindan kaynaklanmaktadir. Bu durum
tiiketici davranis1 olarak ele alindiginda erkegin aligveriste sistem kurmaya yonelik,
neden-sonug¢ odakli davranislar sergilemesine kadinin ise ¢ok yonlii iligki kurup karar
veren davranislar sergileyen bir yapisinin olmasina neden olmaktadir (Barletta, 2003:
24-25; Sirman, 2012). Ornegin; erkekler aligveris yaparken dogrudan almaya gittikleri
tiriine odaklanip etrafa daha az bakinip daha hizli karar verirken kadinlar diger iiriinler
arasinda da iliski kurmakta daha ¢ok iiriin denemekte ve denedikleri iiriinlerin %25'

ini satin almaktadir. (Odabasi ve Barig, 2002: 259).

Arastirmalara gore kadinlar, erkeklere kiyasla indirim ve promosyonlardan
daha cok etkilenmekte, reklamlar ise yine kadinlarin daha cok ilgisini ¢ekmektedir.
Erkeklerin reklamlardan etkilenme orani kadinlara kiyasen yalnizca ilgilerini ¢eken
bir konuda (bilisim, futbol vb.) kadinlardan daha fazla oldugu goriilmektedir (Oguz,
2008; Dilber, 2013). Kadinlarin satin almay1 gerceklestirmeden once yaptig1 aragtirma
daha uzun ve detayli olup s6z konusu {irliniin fiyatinin satin almaya etkisi erkeklere

gore daha ¢oktur (Gonen ve Ozgen, 1992).

Cinsiyet temelli tiiketim farklili1 yaratan bir diger konu ise fiziksel goriiniis
ve giyimdir. Aragtirmalar; kadinlarin erkeklere oranla moday1 daha ¢ok dnemsedigini
ortaya koymaktadir (Cinar ve Cubukgu, 2009: 277-300). Geg¢misten giiniimiize
cinsiyet kimligi ve statii belirleyen giyim tirlinlerinin kadimnlar i¢in daha 6n planda
oldugunu goriilmektedir (Gokkaya, 2008). Bu durum kadimin fiziksel cekicilige
verdigi dnemin daha fazla olmasinin yani sira begenilme arzusunun da erkeklere gore
daha fazla olmasindan kaynaklanmaktadir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009: 219).
Connel (1998), begenilme arzusunun kadinlarda daha fazla olmasmin nedeninin
toplum tarafindan olusturulmus kaliplara baglamaktadir. $6yle ki toplumun erkekler

giicii kadinlar zerafeti temsil etmeli, kadma iyi bir es ve iyi bir anne olmak yakisir
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fikrinden yola ¢ikarak kadinlarin tutum ve davranislarinin bu yonde gelistigini

belirtmektedir.

Cinsiyet temelli farkliliklarin sosyallesme araclar ile etkisinde aile faktori
incelendiginde; kiz ¢ocuklarinin daha ¢ok annenin yaptigi davraniglari rol model
aldigindan ve annenin sosyal aktivitelerine katildigindan (ev aligverisi, pazar aligverisi
vb. ) kiz ¢ocuklarinin aligveris deneyimleri daha ¢ok oldugu gibi {iriin hakkindaki
diisiincelerinin de daha kapsamli oldugu goriilmektedir ( Grossbart, Carlson ve Walsh,
1991: 155). Buna gore erkek ¢ocuklar “bahge bakimi, evin tamirat isleri, taksit-fatura
O0demeleri” gibi konularda kiz c¢ocuklarmin ise temizlik, giyim konularinda daha

tecriibeli olduklari tespit edilmistir (Safak ve Erkal ve Copur, 2006).

Toplum kiiltiiriine bagli olarak degisecegi gibi, iilkemizde yapilan bazi
arastirmalarda kiz ¢cocuklarinda erkek ¢ocuklarina gore aile baskisinin fazla oldugu
goriilmektedir. Aile baskisi yagsayan ¢ocuklar diger konularda da oldugu gibi tiikketim
karar1 verirken bireysel fikirlerini ailesinin diislincelerinin siizgecinden siizdiikten
sonra beyan etmektedirler (Aslan, 2007). Ergenlerin aile igine yonelik iliskilerini
inceleyen bir diger aragtirmada ise erkeklerin ailevi problemleri ¢6zmede daha basarili
olduklar1 tespit edilmistir (Cerit, 2007). Ulkemizde aile ve cinsiyet {izerine yapilan
aragtirmalara bakildiginda giin gectik¢ce anne ve babanin 6zellikle kizlar tizerindeki
baskic1 ve otoriter tutumu, aile i¢i kararlarda verilen s6z hakki gibi konularda geng
bireylerin sikayetlerinin azaldigi goriilmektedir. S6z konusu azalma oraninin
kentlerdeki calisan anneye sahip genglerin verdigi cevaplardan kaynaklandig:
diistiniilmektedir. Kadinin toplumdaki yerinin degismesi ve kiiltiirel baglamda
yasanan gelisim, cocuga verilen sorumlulugu, 6zgiirliigii ve ¢ocugun kararlara katilma
oranini arttirmaktadir (Koknel, 1970; Semin, 1964). Buna ragmen gerek kent gerek
kirsal alanlarda -oranlar farkli olsa da- cinsiyetten kaynaklanan ayrim hala devam
etmektedir. Ergenlikte arkadaslik iligkileri iizerine yapilan arastirmalarda erkeklerin
kizlardan daha cok arkadas sayisina sahip olduklar1 bu saymnin farkli olmasindaki
temel nedeninin anne ve babanin tutumdan kaynaklandigi tespit edilmektedir. Arkadas
seciminde kizlar ( 6zellikle 12-20 yas aralig1) aile baskisindan dolay1 erkeklere gore
daha detayci davranmak zorunda kaldigindan daha az arkadasa sahip olmaktadir.
Akranlarla iletisim sosyallesmenin bir parcasidir ve ergenlik doneminde bazi

konularda aile fikirleri (egitim, evle ilgili konular vb.) daha c¢ok Onemsenirken
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bazilarinda ise akran fikirlerine (giyim, sag¢, arkadaglik iligkileri) 6nem verilir.
Akranlarla iletisimde aile tarafindan soyutlanan kiz c¢ocuklari, akranlarindan
Ogrenecedi tecriibeye sahip olamadigindan ileriki hayatlarinda 6zgiivensiz ve hayatta
kendini 6nemsiz hisseden bireylere doniismektedirler (Wall, Covell ve Macintyre:

1999; Oskay, 1985; Cevik ve Atici, 2008).

Sosyallesmeyi saglayan, diisiinceleri bicimlendiren kitle iletisim araglar1 da
cinsiyete gore farkli mesajar vermektedir (Browne, 2005: 168). Toplumsal yasamda
erkegin egemen oldugunu destekleyen, erkek ve kadinin nasil olmasi gerektigini
zihinlere kaziyan mesajlar bu araglarla direkt veya subliminal yollarla verilmektedir.
Dergi, gazete, tv programlari, radyo gibi araglarin temalarinda sik¢a rastlanilan
giizellik, diyet, cekici olmanin yollari, moda gibi sOylemler cinsiyete bagl
kaliplastirilmis, bir nevi toplum tarafindan varsayilmak isteniliyorsa uygulanmasi
gereken seyler olarak sunulmaktadir (Saktanber, 1990: 228; Toruk ve Giiran ve Sine,

2013:301-322).

Sosyal 6grenme kuramindan da hatirlanacagi gibi 6grenmenin bir yolu da taklit
etmektir. Her ne kadar ¢ocukluk déneminde taklitle 6grenme yontemi daha ¢ok olsa
da yetiskinler i¢inde taklit bir 6grenme metodudur. Dolayisiyla birey, kitle iletisim
araglarinda sunulan kadin ve erkek modellerini toplumda giizel bir imaj yaratacagi
diisiincesiyle taklit etmektedir. Fakat s6z konusu araglarda sunulan hayatlarla bireyin
i¢cinde bulundugu durum ¢ok farklidir. Gergek yasamda oldugu kimlikle televizyonda
sunulan, sahip olmak istedigi erkek/kadin imaj1 arasinda farklilik oldugunu anlayan
bireyde mutsuzluga neden olmaktadir. Yapilan arastirmalar sonucunda séz konusu
mutsuzlugun derecesi cinsiyete gore ayrildiginda yine kadinlarda erkeklerden daha

fazla oldugu goriilmektedir (Browne, 2005: 92; Celenk ve Timisi, 2000: 37).
1.3.3. Sosyo-ekonomik Diizey

Sosyo-ekonomi kavrami, toplumsal degerler ile ekonomik diizeyin
iliskilendirilmesini ifade etmektedir (Albayrak, 2003). Bireysel sosyo-ekonomik
diizey ise genel olarak kisinin gelirini, meslegini, statlisiinii vb. icermektedir.
Sosyoekonomik diizey sadece tiiketicinin sosyallesmesinde degil tiiketimin her
alaninda etkili olan bir konudur. Sosyo-ekonomik diizeyin keskin sinirlar1 yoktur,

degisebilir. Tiiketici sosyallesmesi agisindan incelendiginde ise sosyal sinif degisse
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dahi tiiketici sosyalleserek, birikimlerle var oldugundan ¢ocukluk ve ge¢mis tecriibeler

de bugiinkii davraniglarin nedenlerini igermektedir (Mucuk, 1999: 86).

Farkli gelir diizeylerindeki bireylerde yapilan arastirmalarda, diisiikk gelir
diizeyindeki ailelerde biiyiiyen tiiketicilerin sonrasinda gelir diizeyleri artsa dahi satin
alma davranisint gerceklestirirken iiriiniin  Ozelliklerinden en ¢ok fiyata ve
dayanikliliga énem verdigi tespit edilmistir (Hayta, 2008: 168; Ozgen, 1995: 86).
Ayrica yliksek gelirli aileye ait ¢ocuklar tiiketim kararina daha ¢ok katilmakta, bireysel
aligveris imkan1 ve parayla ilgili deneyimleri daha fazla olmaktadir. Bu durum diisiik
gelir diizeyine ait ailelerde yetisen ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesme evrelerini
daha ge¢ kesfetmesine neden olmaktadir (Ward, 1974). Ozellikle yiiksek fiyatl
tiriin/hizmetlerde ailenin gelir durumu diisiikse satin almaya karar verenlerin sayisi
azalmaktadir. Bu aileler, bu tiirlinleri alirken bir veya iki kisi karar vermektedir. Karar
verici bir kisiyse eger karar vericileri toplum yapis1 belirler. Toplum yapisina gore
ataerkil, erkek otoritesine dayanan bir toplumda karar veren kisi baba olurken, iki
kisiyse evin biiyiik erkek cocuguyla baba ya da anne ile baba olmaktadir (Levy ve
Kwai-Choi Lee, 2004: 321-323). Moschis ve Moore (1984), gelir diizeyi arttik¢a
ailelerin ¢ocuklarin fikirlerine daha ¢ok 6nem verdigini ve tiiketim konusunda daha
demokratik sosyal davraniglar sergilediklerini ortaya koymustur. Tiiketici var olma
stirecinde gelirin etkiledigi bir diger konu ise marka baghligidir. Gelir diizeyi diisiik
ailelerde marka baglilig diisitkken gelir arttikga marka bagliligi da artmaktadir (Wood,
2004: 9-24). Marka baglilig1 sonradan gelisen, degisen bir sey oldugu gibi gecmis
deneyimlerin etkisiyle de olugsmaktadir. Anne-babanin bagli oldugu markanin
cocugun ilerdeki gelirine bakilmaksiniz ¢ocukta o markaya kars1 bir etki yaratmasi

beklenmektedir (Ozabact ve Ozmen, 2005: 136-146; Badur, 2007: 37).

Ailenin sosyo-ekonomik diizeyi ¢ocugun sosyallesme araglarindan etkilenme
diizeyini de etkilemektedir. Ornegin; gelir durumuna gére kullanilan sosyallesme aract
degisiklik gostermektedir. Yiiksek gelir diizeyine sahip ailelerdeki ¢ocuklarin
teknolojik olanaklar1 daha fazla oldugundan tablet, internet, sosyal medya gibi

araclarla olan iletisiminin daha yiiksek olmas1 beklenmektedir.

Gelir durumu toplumda sosyal sinif olusturmaktadir. Kendini bir sosyal sinifta
hisseden birey gelir diizeyi diisse dahi 6nceki tiiketim davraniglarindan vazgegmesi

kolay olmayacaktir. Bu ifadeyi James S. Duesenbeery'i Nisbi Gelir Hipotezi ad1 altinda
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ortaya koymustur. SOyle ki kisinin geliri istikrarsiz olsa bile kisinin tiiketimi istikrarlt
olacaktir. Ciinkii aliskanliklardan vazge¢cmek kolay degildir ve tiiketim sadece cari
gelire bagli olmayip Onceki donemlerin gelirine de baglidir. Duesenbeery’e gore
insanlar gelir diizeyinde bir diislis soku yasadiklarinda 6nceki hayat standartlarini
kaybetme korkusuyla ilk yaptiklar1 sey tiiketimi kismak degil tasarrufu azaltmaktir.
Bu durum gelirin azaldik¢a tiiketimde meydana gelen azalisin, gelir artmasi
durumunda tilketimde meydana gelecek artmadan daha kiiciik olmasina neden

olmaktadir (Erdogan Kurumlu, 2014).

Talep kanununa gdre normal bir mal i¢in fiyat1 diisen bir malin talebi artmasi
beklenmektedir. Fakat sosyal smiflar isin igerisine girdiginde tiiketimde talep
kanununa aykirt durumlar séz konusu olmaktadir. Bunlar Iktisat biliminde

’

“Bandwagon etkisi, Snob etkisi ve Veblen etkisi” olarak ge¢mektedir. Bandwagon
Effect, 1800 Amerikasinda bir palyaconun bando arabasi (bandwagon) kullanarak
politik turlara katilmas1 ve “bandoya katil” sloganmiyla insanlar1 ¢agirmasi, bunun
sonucunda se¢imde basar1 saglamasi temeline dayanmaktadir. Siirii psikolojisi de
denilir. Se¢imi kazanmasi muhtemel olan siyasi grubun desteklenmesidir. Bandwagon
etkisinin ¢ikisi politikada siyasi harekatin popilerliginden dolay1 takip eden
segmenlerden olsa da s6z konusu etki tiilketimde sikca rastlanmaktadir. Kendini belirli
bir sosyal siifin icerisinde kategorilestiren birey, o sosyal smiftaki diger bireylerin
hangi mal ve hizmete talebi arttiysa onlardan eksik kalmamak adina s6z konusu mal
veya hizmeti talep edecektir. Snob etkisi ise, yine sosyal sinif temeline dayanan bir
tiikketim etkisidir. Buna gore mal veya hizmetin fiyat1 diisiince o mal/hizmete kars1 olan
talep artacagindan toplumda kullanilirlig1 da artmakta olacak ve kendini farkli/ 6zel
nitelendiren birey diisiik gelir grubu/ sosyal statiiye sahip kisilerden ayrilmak i¢in o
tiriin/hizmeti titketmekten vazgececektir. Son olarak bir diger tabiri gosteris etkisi olan
Veblen etkisi ise malin fiyat1 yiikseldik¢e kisinin gelir diizeyini ve sosyal sinifin1 belli
etmek amaciyla o mala olan talebini arttirmasini ifade eder. Snob etkisine ¢ok
benzemektedir fakat Snob etkisinde diger insanlarin davramiglarina goére karar
verilirken gosteris etkisinde s6z konusu malin fiyat1 belirleyicidir. (Nakate, 2013;

Erdogan Kurumlu, 2014).

Son dénemde sosyo-ekonomik yapida degismeler olmustur. Ailelerin egitim

diizeyleri artig gostermistir. Bu artig ailedeki c¢alisan sayisinin artmasina neden
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olmustur. Ailedeki c¢alisan sayisimin  artmasi gelirin artmas1 ve dolayisiyla
sosyoekonomik diizeyin artmasi anlamina gelmektedir. Buna bagli olarak tiiketim
konusunda c¢ocuklara verilen sinir, s6z hakki genislemistir. Ne var ki ¢ocuklar
annebaba calistigindan dolayr duygusal tatmin olamamaktadirlar. Calisan
ebeveynlerin ¢ocuklarinin, bu duygusal tatmin boslugunu kapamak adina tiiketime

yonelik egilimlerinin daha ¢ok oldugu gézlemlenmistir (Gunter ve Funham, 1998).

1.4. TUKETICI SOSYALLESMESINDE ETKILi OLAN SOSYALLESME
KURUMLARI

Bilgi; tecriibeye dayali 6grenme bi¢imiyle olusur, davranig ve tutum olarak
sonug verir. Cesitli 6grenme modelleriyle bireyler, Orgiitler ya da araglardan
etkilenilen ve tecriibe edilen bilgi, kisinin yorumuyla harmanlanarak degisir ve kisisel
ozellikleri olusturur. Kisisel 6zelliklerin olusmasinda etkisi olan Orgiit, arag, kisi,
topluluk vb. unsurlarin tamamina sosyallesme kurumlar1 ad1 verilmektedir (Solomon,
2011: 128). Sosyallesme kurumlarini kisaca kisinin etkilesimde bulundugu kisi veya
araglar seklinde agiklanabilir (Moschis ve Moore, 1979).

Birey, sosyallesme kurumlarindan kendi istegiyle etkilenebildigi gibi (taklit
etme, fanatigi olma, hoslanma vb.) sosyallesme kurumlarinin etkisinde oldugunu fark
edemeyedebilir. Kisi, ayn1 sosyallesme kurumundan etkilense dahi farkli davranislar
ve tutumlar sergileyebilmektedir. Bunun nedeni sosyallesme kurumlarindan etkilenme
diizeyi ve diger bir¢ok etkendir. Arastirmalarin, tiim etkenleri bir arada almasi
miimkiin olmayacagindan dolay1 sosyallesmede aract kurumlar genelde {i¢ ana baslik
altinda incelenmekte olup bunlar; aile, akran ve kitle iletisim araglaridir (Matthes vd.
2007; Moschis ve Churchill, 1978). Baz1 calismalarda perakendeciler, markalar, okul
ortami ve is ortami olarak bir ka¢ ana baglik daha eklenerek incelenmistir (McNeal ve

James, 1999).

Sosyallesme, yasamin her alaninda bireyin birey olmasini saglayan bir siire¢
olduguna gore tiiketim de hayatin temelinde var olduguna gore tiiketicinin tiikketime
yonelik davranig bicimlerini sosyallesme araglarindan ayri1 incelemek miimkiin
olamaz. S6z konusu davraniglar birikimlerden olusmus olsa da siirekli degismeler
yasandigindan bu konudaki arastirmalarin siirekli giincellenmesi gerekmektedir.
Glinlimiizde aragtirmalarin giincelligini etkileyen en onemli konu Kkitle iletisim

araclarinin sekil degistirmesi ( Onceleri tv, radyo, dergi daha yayginken suan sosyal
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aglar ve internet.) silirekli canli, anlik bir ortam olan kitle iletisim araglarinin

yayginlagsmasidir (Kaban Kadioglu, 2013: 101-114).

1.4.1. Aile

Toplum kararlar1 timevarim kapsaminda diistliniildiigiinde bireylerden sonra en
kii¢iik birim olan aile kararlarindan olusmaktadir. Bundan dolay: ailelerin tiiketime
yonelik kararlar1 pazarlama arastirmalarmin konusunu olusturmaktadir. Onceleri
ailenin tiiketime yonelik kararlari ebeveynler {izerinde yogunlasirken gilinlimiizde
yapilan c¢aligmalar tiikketime yonelik kararlarda ¢ocugun da s6z hakkinin oldugunun
farkina varip ¢ocugu da i¢ine alan arastirmalar1 kapsamaktadir (Kaur ve Sing, 2006:
2). Yapilan arastirmalar tiiketici olarak sosyallesmenin c¢ocukluk ve ergenlik
doneminde daha cok oldugunu ve sonraki yaslarda, ¢ocuklukta olusan davranis ve
tutumun torpiilendigini, sekil degistirdigini vurgulamaktadir. Cocukluk ve ergenlik
doneminde aile ile iletisimin daha fazla olmas1 sebebiyle etkilesim de daha fazladir. O
halde bu donemlerde edinilen tecriibeler ve dgrenilen bilgilerin etkisi kisinin yasami

boyunca devam edecektir (Ersoy ve Nazik, 2005: 310-328).

Literatiir taramas1 yapildiginda ailenin tiiketici sosyallesmesine etkilerini
aragtiran arastirmalarda; bireyin 9-10 yaslarinda ailenin yararlandigi iriin ve
hizmetlerin tiiketicisi ya da potansiyel tiiketicisi olmaya basladig: tespit edilmistir
(Valkenburg ve Cantor, 2001: 61-72). Fakat ailenin yararlandig iirin ve hizmetlerin
tilkketicisi olmasa dahi bu {irlin ve hizmetleri dogustan itibaren algilamakta ve
gozlemlemektedir. Gozlem de sosyal 6grenme bilesenlerinden biri olduguna gore,
ogrenme, dolayisiyla sosyallesme dogustan itibaren aile aracilifiyla baslamaktadir.
Sonrasinda ayirt etme, se¢im yapma, model alma, pekistirme gibi diger 6grenme
bilesenleri gelisir ve tiiketici olarak sosyallesme diizeyi artig gosterir (Atesoglu ve
Tiirkkahraman, 2009; Moschis ve Churchill, 1978; Churchill ve Moschis, 1979;
Babaoglu ve Sener, 2007: 14 ). Bu nedenle cocugun dogustan gelen genetik
ozelliklerinin nasil sekillenecegi, ne kadar gelisecegi ve ileriki hayatinda yasayacagi
seylerin bir¢ogu ailenin davranis ve tutumlarina dayanmaktadir. Aile, bireyin sadece
iiriin ve ya hizmete kars1 tutum ve davranisini etkilemekle kalmayip gelecekte nasil bir
tiikketici olacagi konusunda da belirleyicidir. Soyle ki ailenin ¢ocuk yetistirme tutumu

ile cocugun ¢evreci/bilingli tiiketim anlayisina sahip bir insan olmasi ve ya materyalist
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tiiketim anlayisina sahip bir birey olmasi ile yakindan iligkilidir (Bozyigit ve Madran,

2015: 577-592).

Aile tiyeleri tiiketimle ilgili aligkanliklar1 ¢ocuklara dogrudan ya da dolayli
olarak iletebilmektedir. Dogrudan verdigi mesajlar ¢ocugun nasil bir tiiketici olarak
yetismesi isteniyorsa o sekilde yapilan davranig ve tutumlart igerir. Dolayli mesajlar
ise ailenin tiiketimle ilgili kendi diisiince yapisinin ¢ocuga yansimadir. Arastirma
yapilirken tiiketimle ilgili cocuklara empoze edilen fikirlerin dogrudan kazandirilan
davranig ve tutumlar mi1 yoksa dolayli olarak olusan davranis ve tutumlar m
oldugunun belirlenmesi énem arz etmektedir. Ornegin; gelir diizeyi diisiik ailelerde
cocuk sayist da fazla olunca kiiclilen kiyafetlerin bir kiiciik kardese giydirilmesi
ayrintiya inmeden genel olarak bakildiginda ¢evreci bir tiiketim anlayisidir. Fakat gelir
diizeyi iyi oldugu halde kiiciilen kiyafetlerin bir sonraki cocuga saklanmasi da gevreci
tilkketim anlayisidir. Bu iki farkli ailede ayni davranig ve tutumu gostermesine ragmen,
s06z konusu davranis ve tutumun kaynaginin farkli olmasi (biri dogrudan digeri dolayli)
cocugun tiiketici olarak sosyallesmesinde ve cevreci tliketime bakis acisinda
farkliliklar yaratacaktir. Bu konuda pazarlamacilarin 6zellikle cocuk ve ergenlere
kullandig1 yontem ise ¢cogunlukla dolayli olmaktadir. Duygusal etkenleri 6n plana
cikartarak {iriine ithtiya¢ duyulmasini saglamaktadirlar. Buna ihtiya¢c manipiilasyonu
da denilmektedir. Yani aslinda ihtiya¢ hissedilmeyen bir iiriin veya hizmeti toplumda
var etmek adina ¢ok gerekli gibi sunan ve kisinin onu arzulamasini, ihtiya¢ haline
getirmesini saglayan, ¢esitli araglarca yapilan genellikle kitle iletisim araglari, agizdan
agiza iletisimle yapilan bir tiir etkileme yontemidir. S6z konusu teknik, her yastan
insanda uygulandig1 gibi ¢ocuklarda da gegerli olmaktadir. Ciinkii tiiketici olarak
sosyallesmenin belirli evrelerinde ¢ocugun 1srarci yapist pazarlamacilar tarafindan

bilinmektedir (Bridges vd. ,2004: 2; Omay, 2008: 77-94; John, 1999).

Aileyle olan kaliteli iletisim eksildik¢e ¢ocugun diger sosyallesme araglarindan
etkilenme oraninin artmasi ise aragtirmalarda ortaya c¢ikan bir diger sonuctur. Bu
konuda yapilan degerlendirmeler ve Onerilerde; ¢ocuklarin duygularma oynayarak
zihinlerini ele gegiren araclari giiniimiiz kapitalist sisteminde ortadan kaldirmanin
miimkiin olamayacag fakat bu araglarin kotii etkisinin az olmasi isteniyorsa aile ile
iletisimin arttirilmas1 gerektigi ortaya koyulmustur. Ornegin; ailesiyle sosyal

aktivitelere katilmayan, miizik dinlemeyen ¢ocuklar reklam sarkilarini miizik olarak
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dinlemekte ve reklam sarkilarin1 eglenme araci olarak kullanmaktadir. Sonrasinda o
reklama konu olan iiriin i¢in duygusal bir bag beslemektedir. Halbuki ¢ocuga reklamin
gercekte bir eglence araci olmadigi miizik dinlemenin ayr1 bir keyif, farkli bir olgu

oldugu 6gretme gorevi aileye aittir (Godelek, 2007).

Ailenin tiiketim yapisin1 bolgelere ya da iilkelere gore belirlemek dogru
sonuglar vermeyecektir. Nitekim iilkemizde kirsal bolgelerde ya da ataerkilligin daha
belirgin oldugu bdlgelerde yapilan arastirmalarda tiiketimde ebeveynlerden babanin
daha etkin olacagi disiiniiliirken, demokratik bir tiiketim karar1 verildigi tespit
edilmistir. Bu nedenle yapilacak arastirmalar, oncelikle aile tipini tespit etmeye
yonelik olmasi gerekir (Dortyol ve Kitapei, 2009: 331-348). Tiiketimde s6z hakkinin
dagilimini ailenin sosyo-kiiltiirel yapis1 belirlemektedir. Bu baglamda agir1 koruyucu,
mitkemmelliyetci, otoriter, ilgisiz, tutarsiz, agir1 izin verici ve demokratik olmak iizere

7 tip aile bi¢imi mevcuttur (Giinalp, 2007; Navaro, 1989).

Aswr1 Koruyucu Aile: Cocuklara biiyiidiigii hissini vermeyen ve onlarin yaptigi
islerde siirekli yonlendirmeye ihtiya¢ duyan ebeveyn davranislarini yansitan aile
bicimidir. Bu tiir tavir ve davranislar kadinlarda daha ¢ok goriilmektedir. Annelik
diirtiistinden kaynakli olan bu davraniglar ¢ocugun kendine olan 6zglivenini
kaybetmesine neden olmaktadir. Asir1 korumacilik, cocugun kendisini koruma giiciine
sahip olmamasini saglamaktadir. Belli bir yastan sonra dahi ebeveynlerle ayn1 yatagi
paylasma, yemek yemeye zorlama bu gibi davranislara 6rnek gosterilebilir (Yavuzer,
2005: 31). Aile tarafindan asir1 korunan g¢ocuk, arkadaslari tarafindan beceriksiz
goziiyle bakilir. Arkadaslariyla iletisimin azalmasi ailenin asir1 korumaci olmasinin
sonuclarindan biridir. Bu tip ailelerde ¢ocuk, arkadaslar1 tarafindan dislanmasa dahi
ebeveynler her seye gilivensiz goziiyle baktiklarindan ¢ocugun arkadaslariyla olan
iletisimini de smirlarlar. Bu durum tiiketici olarak sosyallesmeyi olumsuz ydnde
etkilemektedir. Ulkemizde cocugun cinsiyet bakimindan tek cocuk olmasi (tek kiz, tek
erkek gibi), 6len cocuklarin ardindan diinyaya gelmis bir ¢ocuk olmasi, kadinin
duygusal yonden a¢ olmasi, Ozellikle esiyle olan iliskilerinin iyi gitmemesinden
kaynaklanan boslugu ¢ocukla gidermeye ¢alismas1 gibi durumlarda bu tip davranis ve
tutumlarin goriilmesi daha olagan olmaktadir (Sendil, 2003: 176; Bah¢ivan Saydam
ve Gengdz, 2005: 61-74).
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Miikemmelliyet¢i Aile: Hata yapmaktan korkan, siirekli gozde ve basarili olan
cocuklara sahip olmak isteyen ebeveynlerden olusan aile tipidir. Bu tiir ebeveynler
genelde ¢cocukluk/ergenlik donemlerinde sikint1 gekmis ve sonrasinda sosyoekonomik
seviyesi yiikselmis kisilerden olusmaktadir. Genellikle egitimden ziyade maddi
anlamda refah seviyeleri yiikselmis bu kisilerin kendi eksikliklerini ¢ocuklarinin
gidermelerini beklerler. Cocuklarini ¢evrelerindeki sosyal statii olarak gozde ailelerin
cocuklartyla kiyaslama igerisindedirler. Cocuklarin basarili yanlarindan ¢ok basarisiz
olduklart ozelliklerini goriirler. Bu durum ¢ocugun hayata ¢ikar iligkileri lizerine
kurulmug olarak bakmasini saglar. Ailem basarili oldugum takdirde beni sevecek
basarisiz olursam beni dislayacak diisiincesi ¢cocukta kendi ihtiyag ve isteklerinden ote
ailenin ¢ocuga ihtiya¢ olarak ne gordiiyse onu isteme davranisina doniismektedir.
Tiiketici olarak cocukluk evresinden ¢ikildiginda dahi kendi ihtiyag¢ ve isteklerini
sorgularken kendisine rakip gordiigii kisilerin tiikketimle ilgili kararlarina gore hareket
eder, ¢iinkii rekabet hep vardir ve rekabette geri kalmamalidir. Cocuklar, bu rekabette
geri kaldiklarini hissederlerse i¢e kapanma, asosyallesme, ¢cevreden kendini soyutlama
gibi davranis ve tutumlar gostermeleri muhtemeldir (Aydin, 2002: 62; Ulusoy, 2002;
Gtinalp, 2007).

Otoriter Aile: Ebeveynler tarafindan gerek kendi yasantilarinda gerekse ¢ocuga
olan davranislarinda asir1 kurallar igeren davranis ve tutumlara sahip aile bi¢imini
ifade eder. Cocuga verilen dzgiirliik bile belirli bir kural cergevesindedir. Ornegin; bu
para senin giinliikk okul har¢ligin fakat bu parayla sadece siit, kek ve ¢cubuk almakta
kullanabilirsin. Ebeveyn olduklarinin ¢ocuklarinin goziinde stirekli olarak fark
edilmesini isterler. Biz anne/babayiz o bizim egitimimiz/yetistirmemiz altindaki cocuk
seklinde diisiinmekte olup koyduklar1 kurallarin disina ¢ikan cocugun problemli
oldugunu diisiinmektedirler. Bu tip durumlar: diizeltmenin yolunu ise sosyal 6grenme
modellerinden olan cezalandirma yontemiyle ¢6zmektedirler. Tiiketici olarak
sosyallesmede otoriter bir ailede biiyliyen ¢ocuk, tiiketici olarak saldirgan, kolay
etkilenen ve 6zgiivensiz davranis ve tutumlar sergilemektedir. Tek basina karar verme
yetileri gelismediginden ileriki hayatlarinda da siirekli kontrol edilme, yonlendirilme

ihtiyact hissederler (Macoby ve Martin, 1983: 1-100).

Ilgisiz Aile: Temeli iletisim eksikligine dayanan, gormezlikten gelme kayitsiz

davranma gibi davranis ve tutumlar1 barindiran aile bigimidir. Ailenin sahip ¢ikmadigi



28

cocuk ihtiyac¢lart maddi kavramlardan 6te manevi ihtiyag ve isteklerdir. Harglik verilir
fakat o harglikla ne yapildig1 bilinmemektedir. Bu kategorideki aile sayis1 gilin gectikge
artmaktadir. Bunun nedeni, kadinin da is hayatina girisiyle stres ortaminin fazlaligs,
eve ayrilan zamanin kisaligindan kaynaklanmaktadir. Arastirmalar ev disindaki
hayatlarinda kaygilar1 ve stresi olan ebeveynlerin ilgisiz aile davranis ve tutumu
gosterdigini ortaya koymaktadir (Hudson ve Rapee, 2000). Cocuklarini ihmal ettiginin
farkinda olan ebeveynler bu eksikligi, ¢ocuklarina rahat bir yasam sunma istegiyle;
cocuklarmin daha yiiksek sosyo-kiiltiirel 6zelliklere sahip yerlerde (okul ve ya ev)
hayatlarini gegirmesini saglamaktadirlar. Cocuklarina daha ¢ok harclik vermektedirler
(Sutherland ve Thompson, 2003: 23-27). Boyle bir aile bigiminde biiyliyen ¢ocugun,
tilkketici olarak sosyallesmede iyi ve kotli olarak etkilendigi yonler vardir. Kiigiik
yastan itibaren paray1 tek basina yonetme becerisi, tiikketim deneyiminin fazlaligi
sosyallesmeyi arttirmaktadir, bu iyi yoniidiir. Tiiketici olarak yetismede kotii tarafi ise,
para hayatinda onemli yer kapladigindan materyalist tutumlar sergileyebilmekte ve
saldirgan bir tiiketici tavirlar1 goriilmektedir (Sutherland ve Thompson, 2003: 26-27;
McNeal, 1992: 7-8).

Tutarsiz Aile: Ebeveynler arasi fikir farkliliklarindan ya da “cocuk bu, unutur”
seklinde 6nemsenmeden yapilan konusmalar sonucu bugiin desteklenen bir diisiinceye
yarin karst gelmek gibi durumlarin yasandigi aile tipini olusturmaktadir. Tirk
toplumunda babanin otoriter yaklagimina karsin annenin sakin tavirlari bu aile tipinde
goriilebilecek durumlardan biridir. Bu durum g¢ocugun farkli davranis stratejisi
gelistirmesini saglamaktadir. Bul995nlardan bir kag1 yalan sdyleme ve 1srar etmedir.
Kurallarin keskinligini kavrayamayan c¢ocuk, kural olan bir sey i¢in annenin ikna
edildigi takdirde yapilabilecegini diisiinmeye baslamaktadir. Bu sebeple oncelikle
ebeveynlerin neyin yasak neyin serbest oldugu konusunda hemfikir olmasi
gerekmektedir (Gander ve Gardiner, 2010). Boyle bir ailede biiyiliyen ¢ocuklar tiiketici
olarak karar vermekte zorlanan, ne istedigini bilmeyen, siipheci davranig ve tutumlar

sergilemektedirler (Tor, 1995: 13-21).

Asirt Izin Verici Aile: Cocugun isteklerinin 6n planda tutuldugu tutum ve
davraniglarin sergilendigi aile bi¢cimidir. Cocuklarinin gerekli/gereksiz tiim isteklerini
yerine getirip simartan ebeveyn davranislart sergilemektedirler. Davranisin temelini

ebeveynin kendi ¢ocuklu olusturur. Cocugunun, kendi ¢ocuklugundan daha kaliteli
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hayat standardin1 yakalamas1 amacl yapilan hosgoriilerdir. Fakat bu durum istedigi
her seyi oniinde bulan ¢ocukta tatminsizlige neden olmaktadir. Insanin otokontrol
denilen, istek ve diirtiilerini kontrol edebilme mekanizmasi olmalidir. Bu tip aileler
cocuklarda otokontrol eksikligi yaratip sosyallesmeyi olumsuz yonde etkilemektedir
(Yavuzer, 2003). Bu tip aile bi¢imi tek ¢ocuklu veya evlilikten uzun siire sonra gocuk
sahibi olan ailelerde daha sik rastlanmaktadir. Bunlar disinda kendine giiven, kendini
degerli hissetme ve ebeveynle siki iletisim kurma istegi gibi sosyallesme adina olumlu

Ozellikler de bu tiir bireylerde gozlemlenmektedir (Yamanoglu, 2009: 22).

Demokratik Aile: Davramis ve tutumlarinda asiriya kagmayan, dengeyi
saglayabilen ebeveynlere sahip ailedir. Cocugun fikir beyan etme hakki her zaman
mevcuttur fakat fikrin uygulanip uygulanmayacagi anne ve babanin kararindan
geemektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta kuralcilik ile hoggoriiniin bir arada
yiirlitiilmesiyle ilgilidir. Bu tip ailelerde sosyal 6grenme modellerinden biri olan
odiillendirme yoluyla basar1 desteklenmektedir (Kabaday1 vd. , 1994). Alisveriste
ortak karar verme ve birlikte aligverise ¢ikma gibi davraniglar bu tip ailelerde sikg¢a
goriilmektedir. Son yillarda demokratik davranislar sergileyen aile sayisinin artmast;
hane bas1 ¢ocuk sayisinin azalmasiyla beraber ¢ocuga verilen degerin artmasi, sosyal
medya araglarin1 ¢ocuk/genclerin daha cok takip etmelerinden dolayr pazarlama
uyaranlarindaki say1 ve farklilik artmistir. Bu uyaranlara maruz kalmalariyla beraber
cocuklarin tiiketim konusunda farkli fikirler ortaya atmalari, bosanmalar sonucu
cocuga verilen sorumlulugun artmasi, ¢ocugun kendi ihtiyaclarim1 kendisinin
belirlemesi gerektigi diislincesiyle s6z hakkinin da daha fazla olmasi demokratik aile
tipinin yayginlasmasinda etkili olmustur. Ailede 0Ozellikle her iki ebeveyn de
calistyorsa, cocuklarindan ayr1 gegirdikleri zaman siirecinde gozlerinin arkada
kalmamas1 istendiginden c¢ocugun tiiketimle ilgili tiim ihtiya¢ ve isteklerinin
onemsenmesi gibi nedenlere dayanmaktadir (Caruana ve Vasollo, 2003: 55).
Demokratik davranislar sergileyen aile sayisinin artmasi aynt zamanda Margaret
Mead'in 1970 yilinda yazdigi, sonrasinda diger arastirmacilar tarafindan gelistirilip
istiine yapilan incelemeler devam eden tersine toplumsallasma kavramiyla da ilgilidir.
Bu kavramdan 6nce yasam siiresi sosyallesmede en 6nemli faktor kabul edilmekteydi.
Ogrenme daha ¢ok biiyiiklerden ¢ocuklara aktarilan bir siire¢ olarak ifade edilirdi.
Fakat kitle iletisim araglarinin yayginhigi, kiiresellesme, bilginin kolay elde

edilebilirligi ile beraber, hayatta kalinan yil sayisi ile sosyallesme kavrami arasinda
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iligki kurmak dogru sonuglara ulastirmamaktadir. Bilginin, anne baba disinda farkl
kaynaklardan da 6grenilmesi, daha ¢ok bilgiye ulasmay1 saglamistir. Bu durum birgok
konuda anne babanin yetersiz hale gelmesine neden olmaktadir. Ozellikle teknolojik
gelismeyi takip edemeyen ebeveynler ¢ocuklardan destek almaktadir. Giiniimiiz en
yaygin kitle iletisim araglarindan olan internetin en siki kullanicisi ergenlerdir. Bu
caligmanin da konusunu olusturan 15-19 yas araligindaki ergenler ele alindiginda,
TUIK dogum istatistiklerine gére Tiirkiye’deki dogumlarin énemli bir kismi1 kadim igin
20-29 yas araligin1 kapsamaktadir. Tiirkiye'de kadin erkek arasi yas farki ise ortalama
4 tiir. Kaba bir hesaplamaya gore 15-19 yas aralifindaki ergenlerin anne yaslari
ortalama 35-48 yas aralig1 olup baba yaslar1 ise 39-52'dir. 1963 ile 1980 yillari
arasinda diinyaya gelmis bu ebeveynler ergenliklerini ise 1978 ve 1999 tarihinde
yasamislardir. Tiirkiye'de internetin 1997 yilindan sonra evlere geldigi diisiiniiliirse bu
ebeveynlerin ergenlik deneyimlerini su anki ergenlerin kullandig1 araglarla elde
etmedikleri ve bu araglarla sosyallesmedikleri ortadadir. Bu durum ergenin herhangi
bir konuda bilgi ihtiyaci hissettiginde kendi gibi sosyallesen ve ayn1 toplumsal statiiye
sahip olan akranina ya da internete basvurmasina neden olmaktadir. Bu yolla elde
ettigi bilgileri ise ailesine aktarmaktadir. Dolayisiyla ¢ocugun ailede s6z hakki
artmakta, cocugun aileyi sosyallestirme bi¢imi ortaya ¢ikmaktadir. Ne var ki tiikketim
konusunda internet lizerinden akranlarla iletisimin siklig1 aileyle iletisimin sikligini
etkileyip etkilemedigi tartisma konusu olup bu konuda yapilan arastirmalar oldukga
azdir. Bu calismanin - bolgesel olarak -bu sorunun cevabina da yonelik bulgular
icermesi beklenmektedir (Steinberg, 2007: 193; Postman, 1995; Torlak vd. , 2010;
www.tuik.gov.tr, 2013; Akdogan, 2012).

1.4.2. AKkran

Sosyallesmenin ilk adimini aile ve ebeveynlerle beraber yasayan bireyin,
aileden sonra topluma adapte olabilmek adina iletisimde bulundugu en etkili grup
akranlardir. Ozellikle okula baslayan ¢ocuk, farkli bir sosyal ortama girdiginden,
ergenlik baslangicinin verdigi saskinlikla beraber o sosyal ortamda kendine telagla bir
yer edinmeye ¢alismaktadir. Farkl ailelerde yetisen ¢ocuklarin bir arada olmasi, her
birinin farkli davranis ve tutumlar sergilemesi ve bu davraniglarin ailesinde
gordiikleriyle oOrtiismemesi bocalamaya neden olur. Fakat zamanin biiylik bir

boliimiinii  okulda gecirdiginden ve bu siire zarfina kadar aileye kendini
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kanitladigindan, yeni girdigi ortamda onaylanmak istegi duyan c¢ocuk igin
arkadaslarinin fikir ve 6nerileri daha ¢ok 6nem kazanmaya baslamaktadir. Bu asamada
kendisi gibi kimlik olusturma siirecinden gegen akranlarin ilgi alanlar1 (trend, moda,
giincel konular vb. ) ergenin ilgi alanlariyla 6rtiismektedir. Kendi kimligini belirlemek
isteyen birey, yasitlariyla kendini kiyaslayarak nasil olmasi gerektigine karar verir

(Yavuz, 1974).

Diger sosyallesme kurumlar1 gibi akranlar da dolayli ve dolaysiz olarak tiiketici
sosyallesmesine katki saglamaktadir. Arkadas grubu; {iriinlerden ve markalardan
haberdar olmayi, {iriin hakkindaki bilgi ve tutumlari, bireyde iiriin hakkinda merak
uyandirmay1 ve bireyin marka tercihini etkilemektedir (Odabas1 ve Barig, 2002: 229).
Ayrica yapilan arastirmalarda ergenlerin materyalist tutumlar ile reklamlara ve {iriin
yerlestirmeye yonelik tutumlar1 da arkadashik iligkileri sonucunda sekillendigi

goriilmektedir.

Akran iliskileri arttikga materyalist degerler de artmaktadir. Akranlar
tarafindan Onemli kabul edilen iiriin ve markanin reklam ve iirlin yerlestirme
calismalarina olumlu tepki verdikleri goriilmektedir (Moschis ve Churchill, 1978;
Churchill ve Moschis, 1979; Bush vd. , 1999; Gregorio ve Sung, 2010). Ozellikle
ergenlerde dis gorilinlis, miizik, konusma tarzi gibi konularda akranlarin etkisi

bilyiiktiir.

Birey; aidiyet duygusu, kendini kabul ettirme ihtiyaci ve popiiler olma istegiyle
beraber bulundugu sosyal ortama adapte olmak icin ¢aba sarf eder. Her bireyin, birgok
kisilik rolii vardir; ailesinin yaninda farkli is hayatinda farkli arkadas ortaminda farkl
bir role biiriiniir. Ozellikle ergenler, akranlartyla iletisim kurarken bu rollerden en rahat
oldugu ve olmak istedigi gibi davrandig1 yerdedirler. Ailenin kisitladig1 bir¢ok hareket
arkadas ortaminda ortaya c¢ikmaktadir. Bu durumun Ozgiiveni arttirmasi, cesaret
saglamasi, sosyallesme gibi olumlu yonleri oldugu gibi yapilan aragtirmalarda alkol,
sigara gibi zararli aligkanliklara baglama nedenleri arasinda arkadas etkisi en biiytlik
paya sahip oldugu goriilmektedir (Agikel vd. , 2004). Diger en biiyiik nedenlerden biri
ise “dzenti” oldugu tespit edilmistir. Ozenti kavraminim bir ucu yine dolayli olarak da
olsa akran etkisine dayanmaktadir. Akranlar1 arasinda fark yaratmak isteyen ve
popiilerligi o sekilde yakalayacagini diisiinen ya da bulundugu sosyal ortamda popiiler

olan ve sigara igen birini ayn1 popiilerligi elde etmek diisiincesiyle rol model olarak
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almasindan kaynaklanmaktadir. Bu etkileri akranlarla iletisimin dogrudan etkileri
altinda incelemek miimkiindiir. Akranlarla iletisim diizeyinin diger sosyallesme
araglarmin etkisini belirlemede rol oynamasi ise dolayl etkilerindendir. Soyle ki bazi
arastirmalarda, akranlarla iletisimin artmasi sosyallesmede aile etkisinin azalmasina
neden oldugu sonucuna varilmistir (Moore ve Bowman, 2006: 536) . Akran iligkileri
sonucu ozellikle genglerin arkadaslariyla iletisim kurma amaciyla sik¢a kullandigi
sosyal medya araglarinin etkisi artmaktadir. S6z konusu bu etki akran iligkilerinin
tilkketici sosyallesmesine dolayli etkilerinden birine 6rnek gosterilebilir (Singh vd.

2003).
1.4.3. Kitle Iletisim Araclar

Kitle iletisim araclari; haber verme, kamuoyu olusturma, denetim ve kontrolii
saglama, egitme gibi bir¢ok amaca hizmet vermekte kullanilan, bir mesajin kitlelere
duyurulmasini saglayan araglara denilmektedir (Bal, 2013). Yazili, s6zlii ve hem yazili
hem de sozlii olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir. Yazili olanlar: gazete, dergi, kitap, brosiir,
poster vb. sozlii olanlar: radyo; hem yazili hem de sozlii kitle iletisim aracglar1 ise
televizyon (haberler, dizi, film ve diger tv programlar), tiyatro, konferans ve
internettir. Bu araglarin ortak temel amaci hedef alicimin fikir ve diisiincelerini
desteklemek ya da degistirmektir (Rigel, 2000).

Kitle iletisim araglar1 en ¢ok pazarlama sektdriiniin isine yaramstir. Ozellikle
siyasilerin, kendilerini ve ideolojilerini pazarlamalar1 kitle iletisim araglarinin en
yaygin ve onemli kullanimidir. Bir o kadar da tehlikelidir. Gegmisten giliniimiize
secimler, savaglar, ekonomi ve giindem kitle iletisim araglarinin etkisinde
sekillenmektedir. Bu sekillenmeyi saglayan otoriteler, medyay1 kontrol altina alip
kitleleri yonlendirmektedir (Yavuz, 2015). Ornegin; televizyonda yayimlanan ilk
savag olan ABD ile Vietnam arasinda yasanan savasta arastirmacilar, ABD'nin daha
giiclii goriilmesine ragmen savasit kaybetmesinin nedenini; ABD’nin Vietnam'da
yaptig1 katliamin medyada gosterilmesi, bunun sonucunda ABD vatandaglari
tarafindan tepki almasi olarak tespit etmistir. Arastirmacilara gore eger medya daha
farkl bir tutum izleseydi, Vietnam savasina destekleyici davranis ve tutumlar dogacak
ve savag galibiyetle sonuglanacakti (Erden ve Eskitiirk, 2013). Bu 6rnek en azindan
var olan bir durumun -gergegin- yansimasi olarak goriilmektedir. Fakat giiniimiizde

kitle iletisim araglariyla olmayan bir durumun varmis gibi gosterilmesi ya da ¢ok daha
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farkli gosterilmesi saglanmaktadir. Ozellikle internet ortaminda yayimlayicinin;
anonim olmasi ya da ger¢ek kimligini agiklamak zorunda olmamasindan dolayr hukuki
ve ahlaki degerleri goz ardi edip iletisim kurmasini saglamaktadir. Bu iletisim tiirii
sosyallesme agisindan bakildiginda kisinin 6zgiivenini arttirmaktadir ve kisiye daha
Ozgiir bir alan saglamaktadir. Fakat kitle iletisim araclar1 dogru ve tarafsiz bilgiyi
verdigi siirece bilgilendirme ve 6gretme 6zelligi gostermektedir. Bu baglamda kitle
iletisim araglariyla verilen haberlerin ne kadar propagandaya yonelik oldugu ne kadar
manipiile edildigi, dogru bilginin ne kadarinin aliciya ulastig1 sorgulanmasi gereken

bir konudur.

Haberlesme; yemek yeme, su igmek gibi giinliik yasantinin bir parcasidir. Kitle
iletisim araglarin1 kullanmayan bir birey bile bu araglardan yayilan herhangi bir
bilgiden bir sekilde haberdar olmaktadir. Kitle iletisim araglarinin, makro etkiler
yaratmak, siyasi bir amaca yonelik kullanim, ekonomik istikrar1 saglamak (talebi
arttirmaya/azaltmaya yonelik haberler vb.) gibi bir¢ok kullaniminin yani sira mikro

etkilerde de biiyiik rol oynamaktadir.

Kitle iletisim araglar1 bireylerin; konusma tarzlarindan, ruh sagliklarina, giyim
tarzlara kadar yonlendirici etkiye sahiptir. Sosyallesme acisindan bakildiginda bu
araglarin o6zellikle ¢ocuklarda konusma kabiliyeti, kelime haznesinin artmasi gibi
olumlu yonler dikkat ¢cekerken, ¢cocuklarin akranlartyla ve aileyle gecirdikleri siireden
kisarak internet ya da tv izlemesi, hatta bagimli olmas1 sosyallesecekleri yerde asosyal

olmalarina ve yaraticiliklarin1 kaybetmelerine neden olmaktadir (Tezcan, 1994).

Televizyonun ¢ocuklarda gerceklik kavraminin ge¢ algilanmasina yol agmasi
da sosyallesmede bir diger olumsuz etkidir. 2000 yilinda 4 yasindaki ¢ocugun
Pokemon gibi ugabilecegini sanip, 2007 yilinda ise bir baska ¢ocugun kendini Spider
Man sanip pencereden atlamasi bu duruma Ornek gosterilebilir (Milliyet, 2000;
Hiirriyet; 2007). Siddet, yasak ask gibi ahlak dis1 kavramlar1 igeren televizyon
programlarinin, 6zellikle dizilerin genglerin bu tiir davranislar normal bir olguymus
gibi algilamalaria yol agmaktadir. 2005 yilinda izledigi dizideki karakter gibi olmak
isteyip, Istanbul Barosundan iinlii bir avukati dldiirmesinden sonra ifade veren 25
yasindaki gencin aktardigi ciimleler bunu kanitlar niteliktedir: “Kurtlar Vadisi
dizisindeki Polat Alemdar'a 6zeniyordum. Unlii birini vurmam lazimdi. Findikli'daki

en tinlii kisi de Cihan Eren oldugu i¢in onu vurdum" demistir (Radikal, 2005). Diziye
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6zendi kardesini oldiirdii, filmdeki gibi soygun yapti gibi yiizlerce baslik gazete
arsivlerinde yer almaktadir. Bu ve bu gibi Ornekler kitle iletisim araglarinin
inandiriciligini, toplumun ne kadar rahat yonlendirilebilir ve manipiilasyona agik

oldugunu ortaya koymaktadir.

Kitle iletisim, zaman igerisinde farkli ara¢ ve farkli tekniklerle benzer
amaclara hitap etmekte kullanilsa da teknolojik gelismelerden ve kiiresellesmeden
dolay1 zaman igerisinde 6zellikleri de degismistir. Bu nedenle kitle iletisim araglarinin
Ozelliklerinden bahsederken tarihsel siire¢ igerisinde ele almak faydali olacaktir.
Onceleri kitle iletisimin 6zelliklerini tamimlayan arastirmacilar, bu araglarin
seslendikleri kitlenin siniriin belirli olmamasindan kaynakli heterojen olmalarindan
ve seslendirici ile alicinin ayni kaynaktan iletisime girememelerinden Otiirii geri
bildirim diizeyinin diisiik olmasindan bahsetmislerdir (Isik, 2002). Bu gibi 6zellikler
ve yillar boyu kitle iletisimin 6zellikleri diye bahsedilen bir¢ok 6zellik gliniimiiz kitle
iletisim uygulamalarinda degisime ugramis veya gecerliligini yitirmistir. Soyle ki
giiniimiiz teknolojisinde kitle iletisim araclarinin hitap ettikleri kitle tamamen olmasa
da smirlandirilmaktadir. Kitle iletisime sokulan araglar, hangi kitleye nasil hitap
edecegi konusunda tesadiifi olarak hareket etmemektedirler. Gerek verilen haberler
gerekse ulasilan kitle ve o kitleye verilmesi gereken mesaj 6l¢iilmiis ve planlanmis
diizeydedir. Ne var ki sosyal medya ile alic1 ve gondericinin ayni platformu aktif
paylasmalarindan dolayr ve kitlenin hizli ve smirsiz biiylime gibi 6zelliklerinden
dolay1 6l¢lim yapilmasi- sinirlandirilmasi oldukga zor hale gelmektedir. Sosyal medya
sinirlamalar getirilse de gelisen teknoloji ve artan kullanici bilgisi ile bu kanallara
sinirlama olmayan bir agdan baglanilarak iletisim saglanmaktadir. Bu durum ise kitle
iletisim araclarinin geri bildirim 6zelligi olmayan veya az olan bir ara¢ olarak
tanimlanmasin1 gecersiz hale getirmistir. Kullanicilar anlik olarak geri bildirim

saglamaktadirlar.

Bazi arastirmacilar, kitle iletisim araglari ile verilen bilginin etkin olarak
algilanmasinin kosulunu; bilgiyi veren kaynagin 6zelligine bagl kalmayip bilgiyi alan
kitlenin o bilgiyi nasil algiladigiyla da ilgili oldugunu vurgulamistir. Burada
bahsedilen bilginin 6zelligini, kitlenin sosyo-kiiltiirel yapist belirlemekte oldugudur
(Heise, 1972; Aziz, 1982). Bu 6ngoérii yine tartigmaya agik bir konu olup, gliniimiiz

kitle iletisim araglarmi sunan kaynaklar agisindan bakildiginda once kitlenin
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ozellikleri belirlenmekte sonra o kitleye uygun mesajlar verilmekte oldugu
goriilmektedir. Bilgiyi alan kisilerin sosyo-kiiltiirel yapisina gore verilen mesajlarla,
toplumda kisilerin aynilagtirmaya saglandigi goriilmektedir. Farkli diislince
gruplarinin ise smirlandirilmasiyla bu araclarin toplumsal gercekligi yok ettigi ve

kitleleri etkiledigi goriilmektedir.

Kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon, ozellikleri bakimindan diger
kitle iletisim araglarindan daha farklidir. Bu farkin baslica nedeni, televizyonun
icerdigi binlerce kanaldan kaynaklanmaktadir. SOyle ki gazete, dergi, kitap gibi basili
yayimlar1 ya da tiyatro sinema gibi etkinlikleri kendi hayat tarziniza goére kontrol
etmeniz miimkiindiir. Radyo ise tv ’ye gore daha kisithh kanallarin ve belli basl
yayinlarin oldugu bir aragtir, yine kontrolii saglanabilir. Fakat cocugunuzun televizyon
ile iletisiminin istediginiz programlar dogrultusunda olmasimi saglamak ancak
yasaklarla miimkiindiir. Hatta hangi programin onda nasil etki yaratacagi
bilinmeyebilir. Ciinkii sosyallesme bazen farkinda olmadan ger¢eklesmektedir. Bu
baglamda internet ile ayn1 paydada bulusan televizyonun, internetten en dnemli farki
iletisim akisinin tek tarafli olmasidir. Maliyetsiz ve kolay ulasilabilir olmasi, bireylerin
gerek eglence gerek bilgi saglama amagli en ¢ok kullandigi kitle iletisim aract olmasin
saglamistir. Dergi, kitap gibi yazili araglar hatta internet bile televizyona kiyasla daha
cok caba gerektirir. Ornegin internette, haber okumak istiyorsak haber sitelerini, film
izlemek istiyorsak film sitelerini arastirmamiz gerekirken. Televizyonla uzanarak
yorulmadan bu arastirmayir yapmamiz miimkiindiir. Ciinkii televizyon, her aksam
18.30’da haberlerin baglamasi1 gibi sistematik olma o6zelligine sahiptir. Ayrica
tilkemizdeki hane halkinin internet kullanimi ge¢ gergeklestiginden orta yasin
tistiindekiler tv iletisimini tercih etmektedir (TUIK-Zaman Kullanim Arastirmasi,

2014-2015).

Televizyonun c¢ocugun dil gelisimini saglamasi, bilgi aktaricis1 olmasi gibi
birgok olumlu 6zelliginin yani sira bagimlilik yaratmasi, dis diinyadan koparmasi,
ahlaki degerleri zayiflatmasi gibi sosyallesmeyi olumsuz yonde etkileyen o6zellikleri
de mevcuttur. Literatiirde televizyon iletisiminin etkilerini ortaya koyan bircok
calisma mevcuttur. Kaya ve Tuna (2008), 650 ilkokul 6grencisi lizerinde yaptigi
arastirmada, 6grencilerinin {igte ikisinin evlerinde en az iki televizyon oldugunu ve

gelir diizeyi arttik¢a evdeki televizyon sayisinin arttigini tespit etmistir.
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Taylan (2011), tv programlarindaki siddeti konu aldigi, 640 lise 6grencisi
lizerinde yaptig1 arastirmada: televizyon izlenme siiresinin arttik¢a diinyay1 acimasiz
ve tehlikeli gérme algisinin arttigini, siddeti hayatinda bir arag olarak gorenlerin siddet
igeren tv programlarini daha fazla izlediklerini, tv izlenme siiresi arttik¢a suga maruz
kalma korkusunun arttigini tespit etmistir. Sensoy (2013); televizyonun haber, spor,
eglence, sanat gibi bir¢ok konuyu ele aldigindan ve her tiirlii konuyu igerik olarak ele
alabilecek yayinlara sahip oldugundan toplum televizyon araciligiyla algi yaratmanin
pek zahmetli olmayacagini belirtmistir. Ayrica her ne kadar uydu cihazlar gelistirilmis
ve tiim diinya kanallarina tv aracilifiyla ulasma imkani olsa da genelde her tilkede
ulusal kanallar takip edilmektedir. Bu durum tv kanallarindaki programlara bakilarak
o iilke hakkinda 6n goriide bulunmay1 saglamaktadir. Ornegin; Milliyet (2011)
haberinde Irak televizyon kanalinin birinde iilkenin bilim adamlarinin diinyanin diiz
mil yuvarlak m1 olduguna dair tartistiklarint belirtmistir (“7V’de Diinya Diiz mii
Yuvarlak mi? Tartismasi”, Milliyet, 06.12.2011). Goriildiigii iizere tv programlari
sosyal aglar kadar kiiresel olmayip o iilkenin sosyokiiltiirel diizeyini daha ¢ok ortaya
koymaktadir.

Televizyon programlari 6zellikle diziler iilke standartlarinin disinda hayatlar
ele alan senaryolar1 normal bir ev yasantistymis gibi sunmaktadirlar. Yasak asklar,
liiks ev ve arabalar, cinsellik ve maddiyat temal1 programlar iilkemizde en sik goriilen
tv igerikleridir. Bu tiir programlarin bireyler maddiyata daha ¢ok dnem vermesine,
materyalizm diizeylerinin artmasina, tiiketim ihtiyaglarinin ¢ogalmasina neden
olmaktadir (Quadir, 2012: 43-44). Ayrica televizyon programlari bireylerin nasil
olursa toplum tarafindan giizel/yakisikli olarak kabul edilecegini 6gretmektedir. Dizi
karakterlerinde zengin adam, havali kadin olarak sunulan karakterlerin dizide
kullandig1 arabalar, aksesuar ve kiyafetler, karakterin dizideki ismiyle
Ozdeslestirilerek pazarda satisa sunulmaktadir. Bu ve benzer durumlar televizyonun
bireyde hedonik tiiketim duygusunu ortaya ¢ikarmakta ve bireyin gosteris¢i tilketim

davranislar1 sergilemesine neden olmaktadir (Ozdemir, 2007).

Son yillarin en popiiler kitle iletisim araci olan internet ve sosyal medya
sosyallesme anlaminda televizyon kadar ¢igir agan bir aract olup bireylerin davranis
ve tutumlarini oldukga etkilemektedir. Caligmanin ikinci boliimiinde internet ve sosyal
medya kavramlarina, tiikketici ve pazarlamacilarin sosyal medya iletisimlerine, sosyal

medyanin sosyallesme anlaminda etkilerine yer verilmistir.
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1.5. TUKETICI SOSYALLESMESI SURECININ CIKTILARI

Tiiketici sosyallesme siirecinin ¢iktilar tiiketime yonelik ekonomik ve sosyal
giidiiler seklinde goriilmektedir (Moschis ve Churchill, 1978). Sosyal giidiiler, daha
¢ok duygusal boyutlu olup kisinin i¢inde bulundugu ortamda 6ne ¢ikmak adina olusan
bilin¢li veya bilingsiz diirtiilerden olusmaktadir. Bu baglamda fiziki goriiniis, stil,
bulunulan sosyal statii olduk¢a Onemlidir. Ciinkii bireyin sosyal giidiileri

olusturmasinin nedeni kendi kisiligini ortaya koymaktir (Kaban Kadioglu, 2013).

Tiiketime yonelik ekonomik giidiiler ise daha ¢ok maddiyata dayali duyarliliga
yoneliktir. Fiyat- kalite kiyaslamasi, fiyatin tiikketim karar1 verirken etkisi, maddeye
verilen Onem, gelire kiyasla yapilan harcamanin boyutunun belirlenmesi gibi
konularda ekonomik diirtiilerle harekete gecilmektedir (Unal ve Ceylan, 2008; Madran
ve Bozyigit, 2013; Kaban Kadioglu, 2013).

Insana ait birgok giidii tiiketime yonelik davranislari etkilemektedir. Basari
ihtiyact, sevme ve sevilme duygulari, cinsellik, eglenme ihtiyaci vb. fizyolojik ya da
sosyal ihtiyactan duyulan giidiiler tiikketici davraniglarinin altinda yatan sebeptir.
Hedonik aligveris, cimrilik, kiskanglik, ¢evre bilinci, materyalist degerler, gosteris
tilkketimi, kararsizlik, milkemmeliyet¢ilik, rasyonellik gibi tiiketime yonelik davranis
ve tutumlar giidiiler araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir (Bozyigit, 2013; Dogrul, 2012).
Bu caligmada, tiiketici sosyallesme siirecinin ¢iktilarindan materyalizm ve tiikketime

yonlendiren sosyal giidiiler olarak da gosteris tiikketimi esas alinmaktadir.
1.5.1. Materyalizm

Materyalizm kavrami Tiirk Dil Kurumu sozliiglinde “Diinyada, yalnizca
maddenin varligimi kabul eden, Tanri, ruh vb. manevi kavramlari ret ve inkar eden
felsefi goriis. ” olarak yer alsa da bu tanim materyalizmin ¢ikis felsefesine dayanmakta
olup gilinlimiiz arastirmalarinda 6l¢iilen materyalizm kavramini yansitmamaktadir.
Kavramin bu sekilde agiklanma nedeni, materyalizm dogasinin maddeye ve maddiyata
digkiinlik  oldugu ve maneviyatin Onemsenmemesinden  kaynaklandigi
diistiniilmektedir (Purutguoglu, 2008). Literatiirde materyalizme ait birgok tanim
bulunmaktadir: Materyalizm kavramini inceleyen ilk arastirmacilar olan Ward ve
Wackman (1971) materyalizmi, bireyin mutlu olmak ve sosyal anlamda gelismek igin

parayt ve maddiyati arag¢ olarak kullanmas: olarak tanimlamiglardir.
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Materyalizm, sosyallesme sonucu kazanilan bir davranig ve tutum bi¢imidir.
Bu nedenle aragtirmacilar tarafindan, materyalizmin sosyallesme kurumlariyla iligkisi
incelenmistir. Ozellikle postmodern toplumlarda bireycilik artip yabancilastikca,
sosyallesme kurumlarinin etkisi daha fazla artmaktadir. Sosyallesme kurumlari
disinda kisisel dzellikler de materyalizmi etkilemektedir. Ornegin, arastirmalar yas
arttikca materyalizm diizeyinin diistiiglinii ortaya koymaktadir. Yasl insanlarin maddi
degerlere verdigi onemin daha az oldugu tespit edilmistir (Bindah ve Othman,

2011:238-241).

Vandana ve Lenka (2013), c¢ocuklarin materyalizm diizeyini arttirmada
medyanin roliinii tespit etmislerdir. Arastirma sonuglarina gore, ¢ift gelir anlayist
yayginlagip ebeveynlerin her ikisi de is hayatinda aktif olmaya baglamasi ¢ocuklarin
televizyon iletisimlerinin artmasina sebep olmaktadir. Televizyon program ve
reklamlar1 cocugun diinyevi seylere daha duyarli, maddiyata bagimli olmasin
saglamaktadir. Bunun sonucunda da bencil, memnun olmayan ve mutsuz cocuklar
yetismektedir. Cocuklarda olusan siirekli satin alma diirtiisii, ebeveynler arasi
catismaya yol agmaktadir. Isteklerini kabul ettirse de ettirmese de gocugun materyalist
kisiligi saldirgan olmasini saglamaktadir. Cilinkii materyalizm tatmin olup olmamakla
ilgili degil, sahip olmakla ilgilidir. Sahip olduktan sonra bagka bir seye sahip olmak

istenecektir (Richins ve Dawson, 1992).

Statii tiiketimi ile materyalizm arasindaki iliskiyi ti¢ farkhi kiiltiir olan
Amerikali, Cinli ve Meksikali 6grenciler iizerinde test etmislerdir. S6z konusu her {i¢
kiltirde de statii tiiketimi ile materyalizmin iligskili oldugu sadece kiiltiir
farkliliklarindan dolayr konuya yaklagimlarinin farkli oldugu ortaya c¢ikmistir
(Eastman vd.,1997). Statii tiiketimi, kisinin belli bir sinifa ait oldugunu hissetmek ve
hissettirmek amagli yaptig1 harcamalar ifade etmektedir (Aslay vd. , 2013: 43-58).
Fitzmaurice ve Comegys (2006), materyalizm ile sosyal tiiketim arasindaki iliskiyi ve
bu iliski sonucunda olusan harcama bi¢imlerini incelemislerdir. Arastirma sonucunda
materyalizm ile sosyal tiiketimin iligkili oldugunu ortaya g¢ikarmistir. Buna gore,
materyalist bireylerin toplumda 6n plana ¢ikmak adina sosyal tiikketim harcamalari
yaptiklarini, aligveris konusunda kendilerini lider ve fikir saglayicis1 olarak
tanimladiklarini, {irlin ve markalara karsi hassas olduklarini ortaya koymustur.

Moschis (1985), aile iletisimi ve materyalizm iligkini inceledigi arastirmasinda, aile
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iletisimi arttikca materyalizm diizeyinin azaldigin1 tespit etmistir. Materyalizmin yas
ile iligkisini ortaya koyan calismalar genelde ¢ocukluk ve ergenlik donemlerinde
farklilik bulmuslardir. $6yle ki bireyin materyalist olabilmesi i¢in 6ncelikle maddiyati
kavrama becerisi olmasi gerekmektedir. Bireyin topluma karistigl, kendine ait bir
geliri oldugu —bu harglik da olsa- donem ergenlik donemidir. Bu sebeple ¢ocuklarda
materyalizm diizeyinin ergenlerden daha az olmasi1 beklenmektedir. Nitekim arastirma
sonuglar1 da yas arttitkca materyalizm diizeyinin arttiginm1 ortaya koymaktadir
(Achenreiner, 1997). Y. Dogan (2010), materyalizm diizeyinin bireyin demografik
ozellikleriyle iliskisini inceledigi arastirmada, erkeklerin kadinlara kiyasla daha
materyalist olduklarini, bekarlarin evlilere gore materyalizm diizeylerinin daha yiiksek
oldugunu ve en diisiik gelire sahip grubun en yiiksek materyalist 6zelliklere sahip
oldugu tespit etmistir. Ayrica katilimci yaslarini 18-25, 26-35, 36-45, 46+ olarak dort
gruba ayirdig1 ve genis bir yas aralifinda materyalizm diizeylerinin 6l¢iildiigii bu
calismada, en materyalist cevaplar veren grubun 18-25 yas araligindaki katilimcilar

oldugu tespit edilmistir.

Moschis ve Churchill (1978), ergenlerin tiiketim konusunda akran
iletisimlerinin materyalizm diizeyini pozitif yonlii etkilediklerini tespit etmislerdir.
Materyalizmi etkileyen bir diger unsur ise kisinin i¢cinde bulundugu sosyal siniftir. Bu
konuda aragtirmalar iki farkli goriis ile ayrilmaktadir. Bazi arastirma sonuglari, belirli
bir sosyal smifa ait olan bireyin, o toplulukta yer edinebilmek adma aligverise,
gosterise ve maddeye daha diiskiin oldugunu tespit etmektedir. Bazi1 aragtirmalar ise
tam tersine ekonomik durumu iy1 bir sosyal sinifin igerisinde olan bireyin kendini
maddiyatla tatmin edemeyecegini, zaten maddiyata dayali seylerin siradan/olagan bir
durum oldugunu diisiindiiklerinden bu kisilerin ekonomik diizeyi daha diisiik olan
sosyal smiftaki bireylere gére materyalizm seviyesinin daha diisiik oldugunu
belirtmektedirler. Soyle ki ekonomik diizeyi yliksek olan birey i¢in maddi degerler
basar1 ifade etmemektedir. Clinkli zaten maddi imkani yeterlidir. Fakat ekonomik
diizeyi diisiikk olan birey, maddi degerleri bir basar1 unsuru olarak gordiiglinden,
maddiyata kars1 olan istegi daha fazla olacaktir (Quadir, 2012: 44-46; Hayta, 2008:
169). Bu konuda saglikli sonuglar alabilmek i¢in materyalizmi psikolojik ve kisilik
ozellikleri acisindan test etmek ve kisinin maddeye diiskiinliigliniin neyden
kaynaklandigini, maddiyat1 neden istedigini belirlemek gerekmektedir. (Richins ve

Dawson, 1992).
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1.5.2. Gosteris Tiiketimi

Gosteris Tiiketimi kavramini The Theory of The Leisure Class (Aylak Smifin
Teorisi) isimli eseriyle literature kazandiran kisi Veblen ‘dir. Ingilizce karsiligi
“conspicuous consumption” olan kavrama iktisat biliminde Veblen etkisi de
denilmektedir (Acikalin ve Erdogan, 2004). iktisattaki talep kanununa aykir1 ¢alisan
gosteris tiiketimine gore malin fiyati ile talebi ayni yonde iliskili olup talep egrisi
pozitif egimlidir. Malin fiyat1 ne kadar yiiksek olursa talebi o kadar ¢ok olacaktir.

Kurama gore esas alinan nokta malin fiyatidir (E. Kurumlu, 2014).

Veblen (2005), gosterisli mallarin saygi getirdigini ve mal sahibini
onurlandirdigini belirtmekte olup bir malin gosterisli mal sayilabilmesi i¢in fiyatinin
nispi olarak daha pahali olmas1 ve herkesin o mala kars1 begeni, arzulama, kiskanma
gibi hislerinin olmasi gerekmektedir. Arastirmalarda gosteris tliketiminin tercih
edilme nedenleri olarak iki yaklasim tlizerinde durulmustur. Bunlardan biri gosteris
tiketiminin statii tiiketimiyle iliskilendirilmesidir. Digeri ise belirli bir sosyal
zlimrenin igerisine girebilmek adina yapilan tiikketimlerdir (Thomas, 2013: 35-55). Bu
nedenle kisinin gosteris tiikketimiyle olan iligkisini 6l¢mek i¢in referans gruplar
incelenmelidir. Arastirmalar, gosteris tiiketimi etkisinin referans gruplarindan en ¢ok
arkadas iligkilerinde ve ¢alisma ortaminda oldugunu gostermektedir (Kaban Kadioglu,
2013). Gosteris tiiketimi i¢in kisinin ekonomik durumunun 1yi olmasi gerekli olmayip

gosteris tiiketimi ile gelir iligkili degildir (Cinar ve Cubukcu, 2009: 277-300).

Arastirmalar lilkemizde gdsteris tiiketiminin yliksek seviyede oldugunu ortaya
koymaktadir. Bireylerin, hedonik tiiketim ugruna gelirlerinin karsilamayacag: yiikte
ya da uzun vadede gelirinin biiyiik kismini krediye ipoteklemesi bu durumu destekler
niteliktedir. Bankalar arasi kart merkezi ve Avrupa Merkez Bankas1 2012 verilerine
gore Tirkiye, AB tiye iilkeleri arasinda kredi kart kullaniminda ikinci sirada yer
almaktadir. 2015 Temmuz itibariyle, Tiirkiye’de ortalama bireysel kredi borcu 15.857
lira iken kredi kart1 borcu 3.420 liradir. Hesaplamalarda kredili mevduat hesab1 ve
kurumsal krediler dahil edilmemistir. Ozel tiiketim mallarmin kredi ve kredi kartiyla
satin alinma orani ise oldukca fazladir. TUIK, 2014 Yili Gelir Ve Yasam Kosullar:
arastirmasina gore, Tlrkiye’de ortalama hane halki yillik kullanilabilir gelir en diistik

7.233 lira en yiiksek 20.446 lira oldugu tespit edilmistir. Kredi ve kredi kart1 borcu ile
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gelir kiyaslandiginda, veriler harcamalar konusunda ne kadar cesur bir toplum
oldugumuzu ortaya koymaktadir (Milliyet, 2015; Zaman, 2015; Bloomberght,
http://www.bloomberght.com/haberler/haber/1554349-turkiye-kredi-karti-

sayisindaavrupanin-zirvesine-oynuyor; Hiz, 2011).  Gosterisgi tiiketim sadece
iilkemizde degil post-endiistriyel ¢agda mutlulugu tiiketimle arayan birgok toplumda

goriilmektedir (Podoshen ve Li ve Zhang, 2011: 17-25).

Gosteris tiiketimi degisen ekonomik degisimler ve sosyal gelismeyle birlikte
daha da yayginlagsmistir (Ramanathan ve Chacko, 2015: 382). insanlar manevi
yalnizliklarin1 maddi degerlerle doldurmaya ¢aligmaktadirlar. Ruhsal bosluklar
tilketime tesvik etmektedir. Yapilan tiiketimle ¢evreyi etkileme ihtiyact olusturan bu

tarz tiiketim davranislar1 gosterisci tiiketime neden olmaktadir (Cinar, 2014: 91-93).

Gosteris tiiketimiyle iligkili olan bir diger tiiketim sekli ise statii tiiketimidir.
Baz1 kaynaklarda ayni seylermis gibi bahsedilse de statii tiiketimi, gosteris amaci
tagimayabilir. Statli tiiketimi bireyin mevcut sosyo-ekonomik konumundan dolay1
yaptig1 tiiketim harcamasi olmakla beraber, birey bu tiikketimi diger referans
gruplariin dikkatini ¢ekmek ya da ego tatmini saglamak i¢in yapiyorsa bu tiikketim

ayn1 zamanda gosteris tikketimiyle de ilgili olur (Babaogul ve Bugday, 2012: 79-81).
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IKINCi BOLUM

SOSYALLESME ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA

Hizla gelismekte olan iletisim teknolojileri, bireylerin etkilesimde bulundugu
ortamlar1 degistirmistir. Sanal iletisim platformlari, geleneksel iletisim kanallarina
gore kitlelere daha hizli ve etkili ulagsmay1 saglayan yeni mecralarin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Bu baglamda internet kullanimina yeni bir boyut katan, tiim diinyay: etkisi
altina alan gilinlimiiziin en popiiler iletisim araci ise sosyal medyadir (Sii Eroz ve

Dogdubay, 2012: 133-157).

Sosyal medya, hedeflenen alicilarin bir arada bulundugu, tepkilerin hizlh
oldugu ve anlik geri bildirimlerin alindig1 bir ortamdir. Bu nedenle, isletmeler ile
kitlelere ulagmak isteyen diger kisi ve orgiitlerin ilgi odag1 haline gelmistir. isletmeler,
sosyal medya aracilifiyla pazarlama karmasima destek saglamaktadir. Bu destegi;
iriin, fiyat ve satig yerleri konusunda bilgilendirme, tutundurma faaliyetleri,
elestirilere cevap verme gibi aksiyonlarla saglarlar (Koksal ve Ozdemir, 2013: 323-

337).

Insan, sosyal bir varliktir. Cevre ile siirekli iletisim icerisinde hayatin1 devam
ettirip bu iletisimin sonucunda davranig ve tutum gelistirir. Bu iletisim, hayatin her
aninda oldugu gibi tiiketimde de gegerlidir. Tiiketiciler, satin alma Oncesi diger
bireylerin fikirlerini referans olarak kabul ederler. Sosyal medya, tiiketicilerin
triin/hizmet hakkinda bilgi edinme bi¢imlerini degistirmistir. Sosyal medya Oncest;
cevreden etkilesime girilen kisi sayisi aile, arkadaslar, komsu gibi sinirli kalmaktaydi.
Sosyal medya, iletisimin daha genis bir kitle ile gergeklesmesini saglamistir. Bu
baglamda sosyal medya, tiim diinya bireylerinin deneyimlerine sahit olmada aracilik
etmektedir. Sosyal medyanin genis c¢aplh etkilesimli yapisi tliketicilerin yasam
bicimlerinde ve aligkanliklarinda 6nemli degisiklikler meydana getirmistir. Tiiketici
sosyallesmesi, bireylerin diger birey ve orgiitlerle etkilesimi sonucu bilgi, beceri ve
tutumlarin ortaya g¢ikma siirecini icermektedir. Sosyal medya, tiiketicilere bilgi

aktarimi yapmasi, tliketici davranig ve tutumlarinin olugsmasinda etkili olmasi gibi
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ozellikleriyle tiiketici sosyallesmesinin bir parcasini oldugunu ortaya koymaktadir

(Ward, 1974; Oziinlii, 2012; Karagiille ve Cayc1, 2014).

Calismanin bu boliimiinde sosyal medya kavrami agiklanip baglica sosyal
medya araglarindan bahsedilmistir. Ayrica literatiirdeki ¢alismalar taranarak, sosyal
medya kullanicilarinin siniflandirilmasi, sosyal medya etkisinin 6l¢iimii, isletmelerin
ve tiiketicilerin sosyal medya iletisimleri, sosyal medyanin tutundurma karmasi
icerisindeki yeri, sosyal medyanin satin alma karar siirecine etkisi, sosyal medyada
tiikketici davranislar1 ve sosyal medyanin tiiketici sosyallesmesine etkisi konularina yer

verilmistir.
2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medyanin genel gecer, herkes tarafindan kabul edilen tek bir tanimi
bulunmamaktadir. Tirk Dil Kurumu'nun Tiirkge sozliigiinde ise 26 Eyliil 2006
tarihinden itibaren 127.832.538 kez aratilmasina ragmen tanimlamasi yapilmamistir
(Tirk Dil Kurumu [TDK], 2014). Buna ragmen Tiirk¢e sozliikte olmayan sosyal
medya kavram {izerine akademik ¢aligmalar mevcuttur (Baser, 2014; Sengoz, 2015;
Arslan, 2014). Sosyal medya taniminin tek ve net olmama nedenini Oguz (2012:
11581159), Baudrillard ‘in (1995) simiilaker ve simiilasyon kavramlariyla agiklayarak
postmodernizme dayandirir. Post-modernizme dayandirilma ve ortak tanimlanamama

sebebi ise sosyal medyanin dilindeki kuralsizliktir.

Sosyal medya; katilim1 saglayan, geri bildirime ag¢ik olup nadiren engelleri
olan, karsilikli konusmaya dayanan, topluluklarla hizli ve etkili iletisim kurmay1
saglayan ¢evrimici bir medya tiiriidiir (Icrossing, 2007: 5). Blossom (2009: 29) sosyal
medyay1, yiiksek derecede Olgeklenebilir ve erisilebilir iletisim teknolojisi igeren,
bireylerin gruplar1 etkileyebildigi bir teknik olarak agiklamistir. Icrossing (2007),
sosyal medyanin Ozelliklerini: katilim saglamak, aciklik, karsilikli konusmaya

dayanma, topluluklardan meydana gelme ve baglantili olma olarak 6zetlemistir.

Internetin yayginlasmasiyla beraber ortaya ¢ikan Web 1.0 ile Web 2.0
teknolojileri sosyal medyanin altyapisini olusturmaktadir. Web 1.0, yani www terimi,
kullanicilarin katilim saglayamadig1 yalnizca bilgi adiklari, pasif rollii ve sitelerin html
kodlamasiyla olusturuldugu bir platformdur (Yildirim ve Akilli, 2013). Web 2.0 ise;

2004 yilinda O’Reilly ve MediaLive International tarafindan diizenlenen, teknoloji
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diinyasindan Onemli isim ve sirketlerin katildigi bir konferansta ortaya atilan
fikirlerden dogmus bir kavramdir (O’Reilly, 2005). Kullanicilarin katilimini saglayan
internet tabanli ilk ortam Web 2.0’dir. Web 2.0’de kodlama bilgisine ihtiyag
duymayan Wordpress, Blogger gibi hazir sistemler vardir. Kullanicilar bu hazir
sistemler sayesinde kolayca siteler olusturup bilgi paylasimi yapabilmektedir. Bu
yoniiyle Web 2.0 kullanicilarin internet tizerindeki okurluk durumunun okur-yazar
olmasini saglamigtir. Karsilikli ve es zamanli olan Web 2.0 teknolojisi sosyal
medyanin olusumu i¢in énemli bir adimdir (Tuncer vd, 2013: 3-9). Web 2.0 ile Web
1.0 arasindaki temel fark, Web 2.0’de siradan bir kullanici igerik olusturabilirken Web
1.0 6zel kodlama bilgisi gerektirir. Bu sebeple Web 1,0°de icerik yaratimcilari ¢ok az
sayidadir (Cormode ve Krishnamurthy, 2008).

Web 1.0 ve Web 2.0’nin karsilastirmali 6zellikleri Tablo.2’de gosterilmistir:

Tablo.2. Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0%in Ozellikleri Web 2.0°nin Ozellikleri

Kodlama bilgisi bilen biri tarafindan | Herhangi bir kullanici tarafindan
yaratilmis web sayfasi olusturulabilen web sayfasi

Kullanicilar yalnizca bilgi almak igin
ziyaret eder, katilimci degildir Kullanicilarin ~ paylagilan  bilgiye
katilim saglama ve bilgiyi olusturma
imkanlar1 vardir

Daha seyrek kontrol
Siki kontrol
Kargiliklt
Tek yonlii (Olusturandan okuyana
dogru)
Statik, duragan igerik Siirekli giincellenen icerik
Ornek; Slashdot, Craigslist Ornek; Myspace, Facebook

Kaynak: Bozarth, Jane (2010). Social Media for Trainers: Techniques for Enhancing and Extending

Learning, San Francisco: Pfeiffer Publish, ss. 12.
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Baz1 kaynaklarda sosyal medya ile Web 2.0 kavrami birbirlerinin yerine
kullanilmis, baz1 kaynaklarda ise bu kavramlarin farkliliklarima vurgu yapilmistir
(Postman, 2009: 6). Farkliliklar1 vurgulayan kaynaklarda Web 2,0’nin teknolojik
boyutu iizerinde durulurken, sosyal medyanin, kullanimi ve sosyal boyutu on
plandadir. Sosyal medya ile Web 2.0 aymi seyler olmayip, sosyal medya Web 2.0
teknolojisi kullanilarak yaratilan yeni bir platformdur (Tonta, 2009: 742-768).

Sosyal medyayz; tarihsel bir siireg i¢erisinde ele alindiginda sosyal ¢caga gecisten
sonra ortaya ¢ikan bir kavram olarak incelenmistir. Bu baglamda sosyal ¢aga gecis
siireci, iletisim maliyetleriyle iligskilendirilerek agiklanmaktadir. Diinya, gelisip
degistikce iletisim maliyetlerini daha ucuz ve etkili kullanma yollar1 aranirken sosyal
medya da bu degisimin bir pargasi olarak ortaya c¢cikmistir. Teknolojik anlamda
yasanan her gelisme, iletisim maliyetlerini diisiirerek iletisimi kiiresellestirmistir.
Sosyal caga, kisisel bilgisayarlarin gelistirilip internet erisiminin saglanmasiyla
girilmistir (Akar, 2010: 8-10). Diinya’da ilk bilgisayar ag1 1969’da savunma amaciyla
California’da kurulmustur (Arisoy, 2009: 56). Tiirkiye ise ilk kez 1993 yilinda ABD

lizerinden internete erisim saglamistir (Tuncer vd, 2013: 6).
2.2. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya araglar1 bir¢ok kaynakta cesitli sekillerde siralanmistir. Tablo

3’de literatiirde 6ne ¢ikan bazi sosyal medya araglarinin siniflandirilmasi verilmistir.

Tablo 3: Cesitli Sosyal Medya Araclar1 Simiflandirmalari

Sosyal Aglar (MySpace, Facebook, Bebo), Bloglar, Wikiler (Wikipedia)

Izcol;gss;ng Podcastlar (AppleiTunes) , Forumlar, igerik Topluluklar1 (Flickr, del. icio. us,
( :6) Youtube), Mikroblogging (Twitter)
Blossom Webloglar, Wikiler, Sosyal Ag Siteleri, Paylasim Siteleri, Widgetler

(2009: 32-37)

Sosyal Aglar, Yayincilik (Bloglar, Wikiler), Resim Paylagim Siteleri (Flickr),

Ses Paylagim Siteleri (Podcastler), Video Paylagim Siteleri (Vlog, YouTube),

Safko Mikrobloglar (Twitter), Canl1 Yaymncilik (Justin Tv), Sanal Diinyalar (Second Life),
(2010: 119- Oyun Siteleri (World of Warcraft) , Verimlilik Uygulamalar1 (BitTorrent,
159) SurveyMonkey), Toplayicilar (Digg, FriendFeed), RSS (Atom, GoogleFeedBurners)
, Arama (Technorati), Mobil Sosyal Medya (Akilli telefon uygulamalari), Kisilerarasi
(Skype, AppleiChat)

Bloglar, Mikrobloglar, Wikiler, Sosyal Ag Siteleri, Medya Paylagim Siteleri, Sosyal

Akar Isaretleme ve Etiketleme, Podcasting, Sanal Diinyalar

(2010: 21)
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Bu caligmada Safko (2010) ve Akar’in (2010) smiflandirmast kullanilarak sosyal

medya araglari ele alinmaktadir.

2.2.1. Bloglar
Blog terimi, “Weblog” isminden gelmektedir. Bu terim, Jorn Barger tarafindan, “web
sitesi” ve “kayda gecirmek (logging)” kelimeleri birlestirilerek bigimlendirilmistir
(Rettberg, 2014: 8). Kisa yazilardan olusan, giincel, resim video gibi paylagimlar
iceren, son gonderinin istte yer aldig1 -kronolojik bir siralama igeren- , yorum ve
elestiri fonksiyonuyla iinlii web sitelerine blog denilmektedir. Blog yazarlarina
blogger, bloglardan olusan alana blogosfer, blog yapma faaliyetine ise blogging adi
verilmektedir (Akar, 2010). Bloglarin popiiler olma sebeplerini Goodfellow ve
Graham (2007: 396) maliyetsiz, kolay ve okur- yazar arasinda diyalog olusturmak i¢in

etkili olusuna baglamislardir.

Bloglar, baslangicta kisilerin blogging faaliyetlerini yiiriitmek amagh
olusturduklar1 siteler iken sonralar1 baska amacglar icin de ¢esitli blog tiirleri
olusturulmustur. Bunlardan en yayginlar1: isletme bloglari, mikrobloglar ve bahsedilen
kisisel bloglardir. Bir de igeriklerin 0Ozelligine gore gruplandirilan cesitli
kombinasyonlar1 olan video bloglar, foto bloglar, mobil bloglar ve link bloglar da

mevcuttur (Newman ve Thomas, 2009: 217).

Akbayir (2008: 60), kisisel bloglar1 kullanicilarin bireysel olarak ilgilendikleri
ve ¢evrimici giinliik fikrine dayanan bloglar olarak tanimlamaktadir. Bu tarz bloglarda
kisiler; gilinliik hayatlarini, disilincelerini ya da gelecege dair hayallerini
paylasmaktadirlar (Bell, 2009: 76). Bu bloglar zamanla kendi aralarinda bir referans
olarak degerlendirilmektedirler. Boylece, bu tiir bir blogda bir marka veya isletme
hakkinda 1yi veya kotii bir yorum bulunmasi, hem tiiketicilere fikir vermede hem de
isletmelerin itibar1 noktasinda énemli hale gelmistir (islek, 2012: 27).

Kullanicilarin bloglarda isletme hakkinda konustugunu fark eden isletmeler,
kullanicilart daha yakindan dinleme istegiyle kendi bloglarmi kurmuslardir. Isletme
bloglar1 da bu sekilde olugsmustur. Boylece hem tiiketicilerden haberdar olup hem de
tilkketicilere {iirtin/hizmet hakkinda vermek istedikleri bilgiyi saglamaktadirlar. Bu
topluluklar isletmelerin {irlin ve marka baglilig1 yaratmada kullandiklar1 onemli
araglardandir (Newman ve Thomas, 2009: 205). Isletme bloglarmin tercih edilmelerini

saglayan en onemli amaglar; isletmeye ait yeni iirlin/hizmet veya olayr duyurma,
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elestiri ve ovgiilere aninda cevap verebilme, kurumsal mesajlar iletebilme, soru sorma
ve cevap alma, geri bildirim dongiisii olusturma seklindedir (Rigby, 2008: 21).
2.2.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, genelde 140 ila 200 karakter aras1 kisa mesajlarla insanlarin
tanidiklar1 ile iletisim kurmasinmi saglayan anlik mesaj ile blog arasindaki boslugu
dolduran web siteleridir (Passant vd. , 2009: 1-5). Mikroblog yazarlar1 anlik olarak ne
yaptiklarini, kendilerini o an i¢in etkileyen fakat giin sonunda hatirlamadiklari
icerikleri paylasabilecekleri gibi geleneksel bloglarda oldugu gibi belirli bir alan
lizerine yogunlasilmig konulart da paylasabilirler (Can, 2012). En bilinen mikroblog

ornegi Twitterdr.

2.2.3. Wikiler

Wikiler, kullanicilara igerik ekleme ve bu igerikleri diizenleme olanagi veren
web siteleridir. “Wiki” sozciigli Hawaii dilinde “hizli” anlamina gelmektedir. 1994°de
Ward Cunnigham tarafindan ilk olarak “WikiWikiWeb” adiyla gelistirilmistir (Brown
vd. , 2006: 277). En bilinen wiki 6rnegi, 14 dilde 1 milyonun {izerinde yazist olan

Wikipedia’dir (Akar, 2010: 77).

Wikilerin tasidigr  ortak Ozellikler: diizenleme imkan1 sunan sayfa
yaratma/kaydetme, sayfanin émrii boyunca yapilan tiim siiriimlerini/degisikliklerini
gorebilme ve istenildigi zaman eski siirime donebilme, belirli boliim ve sayfalar
degisikliklere kars1 kilitleyebilme, sayfa icerisinde arama yapabilme, degisiklikleri
kronolojik olarak gorebilme ve IP engelleme seklindedir (Brown vd. , 2006: 279-280).

2.2.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, sinirli bir sistem i¢inde kisilere, herkese agik ya da yar1 agik
profil olusturmaya izin veren, baglanti kurdugu diger kullanicilarin baglantilarina
ulasabildigi bir yapidir (Boyd ve Ellison, 2007:1). Sosyal ag sitelerini diger sosyal
medya araglarindan ayiran nokta, ayni ilgi alanina sahip kisileri bir araya getirmesidir

(Giirses, 2013: 5-6).

Ilk sosyal aglar 1990’larin sonlarinda ortaya cikmustir. Sosyal aglar
araciligiyla, kullanicilar mevcut arkadaslariyla irtibata girmis ve yeni arkadaslar
edinmiglerdir. Bu tiir sosyal ag sitelerinin ilklerinden biri olup lise ya da {iniversite

arkadaglariyla tekrar baglanti kurmayi saglayan siteye Ornek olarak; Classmates.
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com’u verebiliriz (Newman ve Thomas, 2009: 41). Sosyal ag kurmanin bir sonraki
gelisimi 2002 yilinda Friendster. com ’un faaliyete geg¢mesiyle baglamistir.
Friendster.com Classmates’ten farkli olarak, glinlimiizde kullanilan popiiler sosyal ag
sitelerinde de oldugu gibi sosyal etkilesimi arttirmaya daha ¢ok Onem vermistir.
Kullanici profilleri kisinin yagsami hakkinda detaylar1 igermistir. Bu detaylar, sosyal
medya pazarlamasinda bahsedilecegi gibi isletmeler i¢in onemli bir veri kaynagi

olusturmustur (Newman ve Thomas; 2009, 41-42).

Kullanic1 sayisinin ¢oklugu ve bilinirligi agisindan giiniimiiziin en popiiler
sosyal ag siteleri MySpace, LinkedIn ve Facebook'tur (Akar, 2010: 128). 15 Agustos
2003'te faaliyete gegen MySpace, kullanicilara e-mail, forum, video, miizik ve weblog
alanini sunan uluslararasi bir sitedir. Yiiz milyondan fazla kullanicisi olan siteye, her
giin ii¢ yiiz bin yeni kullanici katilim saglamaktadir. Agirlikli yag araligi 14-25'tir (Hall
ve Rosenberg, 2009: 17). Myspace, video ve ses paylagimlarinin yani sira profil
sayfalarini istege gore uyarlamada yeterli yapiya sahip olup kullanimi kolaydir. Ayni
zamanda birebir mesajlasma ve biiltenler boliimii gibi 6zellikler de igermektedir.
Olumsuz yonii ise, miisteri hizmetlerinin zay1f olmasi, spam igeren iletiler ve giivenlik

risklerinin bulunmasidir (Hall ve Rosenberg, 2009: 70-72).

LinkedIn, 2003 Mayis'ta faaliyete gegmistir. Is profesyonellerine yonelik bilgi
paylasimi ve iliski kurma amagh kurulan bir sitedir. Hall ve Rosenberg’ in 2009’ daki
calismasinda yiiz elli endiistriyi igeren kirk milyondan fazla kayith kullanicist oldugu
tespit edilmistir (Hall ve Rosenberg, 2009: 109). Bugiinkii verilere gore 292.359.048
kullanict kayitlt oldugu goriiliiyor. Tiirkiye ise 3.185.848 kullanici ile % 4.21 payla
LinkedIn  kullanan  iilkeler = arasinda  17. swada  yer  almaktadir

(http://www .socialbakers.com/linkedin-statistics/).

Harvard Universitesi 2006 devresi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan, 2004
Subat ayinda kurulan Facebook ise, dncelikle Harvard 6grencileri i¢in kurulan kisiler
aras1 iletisim ve bilgi aktarimin1 amaglayan bir sosyal paylasim sitesidir. Sonrasinda
Boston civarindaki okullari, iki ay sonra Ivy Ligi okullarini ilk iki sene icerisinde ise
ABD'deki tiim okullar1 kapsamistir. Uyeler sadece okul uzantili olan email (.edu, .uk
vb.) adresleriyle iiye olabiliyordu. Sonrasinda sirketler ve diger liseleri igerisine alan
Facebook, 11 Eyliil 2006 tarihinde yas sinirlamasi getirerek agini tiim e-posta adresine

acmistir. Alexa istatistikleri 2012 verilerine gére Diinya'nin en fazla ziyaret edilen
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sitesi, 2013 Agustos verilerine goére Diinya'nin en fazla ziyaret edilen ikinci sitesidir.
Adin1 “paper facebooks” dan alir. ABD {iniversitelerinde ¢alisanlarin, 6grencilerin ve
Ogretmenlerin doldurdugu, onlar hakkinda bilgiler igeren bir form anlamina
gelmektedir “paper facebooks”. 2013 yili itibariyle 1 milyardan fazla kullanicisi olan
site, kullanicilara iicretsiz olup afis, logo reklamlar1 ve sponsor gruplarindan gelir
saglamaktadir. Nisan 2006'da gelirlerin haftalik 1,5 milyon dolar oldugu ileri
stiriilmiistiir. Kullanict profilinde; fotograflar, ilgi alanlari, mesaj ve paylasimlar ile
arkadas gruplart yer almaktadir. Kullanicilar profillerini sadece istedigi kisilere
goriinecek sekilde sinirlandirabilir (Facebook Nedir? Facebook Ne Zaman Cikt1?,
Milliyet, 03.11.2013). Sitenin en kullanisli ve popiiler 6zelliklerinden biri fotograf
yikkleme o6zelligi olmustur.  Kullanicilarin fotograflarini, alblimlerini rahatga
yiiklemesine olanak veren bir yapist vardir. Ayrica haber yemleri sayesinde
kullanicilarin arkadaslariyla iletisim kurmasi kolaylasmaktadir. Ortak arkadaslardan
veya ortak gecmisten (ayni okula gitme, ayni sehirde yasama vb.) yola ¢ikarak
kullanicilarin taniyor olabilecegi kigileri gosteren ve arkadaglarini bulmasini
kolaylastiran 6zellikler icerir. Daha sonradan giincelleme ile getirilen hareket dokiimii
ozelligiyle de kullanicinin profilini giincel ve diizenli tutmasini saglamaktadir. Bu
tistlinliiklere karsin Facebook'un zayifliklarinin basinda gizlilik ve giivenlik konulari
gelmektedir. Bu yonde cesitli diizenlemeler yapilsa da kullanicinin tanimadigi
kisilerden mesaj almasi, bunu engelleyememesi sorunu hala devam etmektedir. Bir
bagska sorun ise Facebook'ta ¢ok fazla sayida sahte kullanic1 ve spam mesaj olmasidir

(Hall ve Rosenberg, 2009: 66).
2.2.5. Medya Paylasim Siteleri

Flickr, Picasa Web Albums, instagram gibi siteler iiye topluluguna resimlerini
yiiklemeyi ve bu resimleri paylasmayi, yorumlamay1 olanakli kilan medya paylasim
siteleridir. Youtube ve benzeri siteler ise ayn1 seyleri video ile yapan medya paylasim

siteleridir (Ryan ve Jones, 2009: 160).

Rigby (2008: 99), medya paylasim sitelerinin ortak Ozelliklerini: kolay
yayimlama araglar1 olmalari, paylagma/tartigma/yorum imkani veren sosyal 6zellikler
icermeleri, kisisel sitelerde yayimlamaya izin vermeleri ve diisiik maliyetli olmalari

olarak 6zetlemistir.
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2.2.6. Sosyal Isaretleme ve Etiketleme

Insanlar bir web sitesini begendiklerinde onu “favoriler” kismima kaydederler
ve bir sonraki internete girmelerinde tarayiciy1 acarak favorilere kaydettigi siteye
kolayca ulasirlar. Bu geleneksel anlamda isaretlemedir. Sosyal isaretleme, geleneksel
isaretlemeyi bir adim One tasir, kullanicilara kendi yer imlerini kaydedip paylasma
imkam tanir. Etiketler ise yer imlerine aciklama ve yorum eklemeyi saglayan st
verilerdir. Boylece birey smiflama yapmis olmaktadir. Bahsi gecen etiketi kullanan
tiim kullanicilarin igerigine ulasabilecektir. En popiiler sosyal isaretleme siteleri; Del.

icio. us, StumbleUpon ve Dilgo'dur (Weinberg, 2009: 197-218).

Sadece sosyal isaretleme ve etiketleme amagli kullanilan siteler disinda birde
diger sosyal ag grubuna giren ve kendi biinyelerine isaretleme ve etiketleme 6zelligi
getiren sosyal aglar vardir. Bunlara Twitter, Instagram, Facebook drnek verilebilir.
Twitter mikroblog, Instagram medya paylasim sitesi ve Facebook sosyal ag sitesi
olmasina ragmen etiketleme ve isaretleme imkani1 sunmaktadir.

2.2.7. Podcasting

Podcast, internet {izerinden dagitilan medya dosyasinin indirilmesidir. Podcast
terimi, ilk kez Subat 2014°te tiiretilip, IPod’daki “pod” ve “broadcast (yayimlama)”
kelimesindeki “cast” in birlesimden olusmustur (Akar, 2010: 106). Podcast'in ¢alisma
siireci sirastyla: icerigin olusturulmasi/diizenlenmesi/kaydedilmesi, blog ya da web
sitede yaymmlanmasi, dinleyicilerin icerige abone olmasi, abonenin bilgisayar ile
medya calarini eslestirip indirmesi, indirilen igerigin oynatilmasi olarak bes adimdan

olusmaktadir (Meng, 2005: 2).
2.2.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinya, bireylerin kendi gorsel simgeleri yoluyla birbirleriyle ve
cevreleriyle etkilesim kurmalarini saglayan bilgisayar simiilasyonlu sanal ortamdir
(Cai, 2008: 1). Sanal diinyalar1 ¢evrimici oyunlar ve gergegin ¢evrimici olarak sanal
sunumlar1 denilen ger¢ek hayattaki isletme, {liniversite, sehir gibi bireylerin sanal
varliklarii yarattig1 ortam olarak ikiye ayirabiliriz. Cevrimi¢i oyunlara 6rnek; World
of Warcraft, sanal sunumlara 6rnek; Second Life verilebilir (Akar, 2010: 145-146).

Rigby (2008: 218), sanal diinyalarin ortak 6zelliklerini: kullanicilarin ayni
ortak alani paylastiklari, ayn1 anda katilim saglayabildikleri, etkilesimlerin gercek

hayata yakin oldugu, {i¢ boyutlu siirekli bir ortam olarak 6zetlemistir.
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2.2.9. Mobil Sosyal Medya

Genellikle anlik mesajlasma 6zelligi igeren, internet baglantisi ile ¢evrimigi
katilim saglanabilen akilli telefon uygulamalardir. Cogu iicretsiz ya da ciizi iicretlerle
indirilen bu tiir uygulamalar, 6zellikli yapilar1 ve kolay kullanimlar1 nedeniyle akillt
telefon sahiplerinin tercih sebebi olmuslardir. Kullanicilarina dosya, ses, goriintii
transferi saglama gibi imkanlar sunmaktadirlar. Mobil operatorle ticretli yapilan arama
ve mesajlasma bu uygulamalar aracilifiyla iicretsiz yapilmaktadir (Musayeva, 2015:

53-63).

En popiiler mobil sosyal medya uygulamalari, WhatsApp, Line, WeChat,
Tango, Skype ve Viber’dir. Bu tiir mobil uygulamalar, sadece telefon rehberine kayitl
kigilerle iletisim imkanm1 vermektedir. Bu yoniiyle diger sosyal medya araglarina
kiyasla kullanicilarina daha 6zel bir sosyal alan sunmaktadir (Yazici, 2015: 1334-

1350).

2.3. SOSYAL MEDYA KULLANICILARININ SINIFLANDIRILMASI

Her isletme iletisime girdigi miisteri hakkinda bilgi sahibi olmak ister. Sosyal
medya iletisimini kullanan isletmeler icin de durum ayni sekildedir. Bu baglamda
iletisime girilen hedef kitleyi sosyal medya kullanim amaglarima ve sekline gore
kategorize etmek, onlara daha uygun stratejiler gelistirmek agisindan 6nem arz
etmektedir (Lowry ve Owens, 2001: 35).

Vinerean vd. ’nin (2013: 66-77), diger akademik c¢aligmalardan da yola
cikarak sosyal medya kullanicilarini, kullanicilarin sosyal medya faaliyetlerine ve
ozelliklerine kategorilendirmislerdir. S6z konusu smiflandirmayi; sosyal medya
reklamlarina verilen tepkiler, gizlilige verilen 6nem, sosyal medya kullanimina verilen
onem, sosyal medya kullanim siireleri, reklamlara tiklama diizeyi gibi degiskenler
dikkate almarak yapilmistir. Bu smiflandirmanin sonucunda altt kullanici tipi
olugmustur. Bunlar; izleyiciler, dinleyiciler, katilimeilar, bilgi saglayicilar, yaraticilar
ve elestiricilerdir. Sosyal medya kullanicist tiiketicileri kategorize eden bir diger
arastirma ise Forrester Research (2006) tarafindan Ingiltere’de yapilmistir.
Aragtirmaya katilan tiiketiciler sosyal medya kullanis bigimlerine gore
siniflandirilmigtir. Arastirma sonucunda tiiketiciler, sosyal bilisim davranislarina
katilm diizeylerine gore yaraticilar, elestirmenler, koleksiyoncular, katilimcilar,

izleyiciler ve aktif olmayanlar olarak alt1 grupta kategorize edilmistir. Arastirmanin
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verileri, sosyal medya pazarlamasi1 yapan isletmelerin hangi hedef grubuna hitap
ettiklerini, hangi stratejiyle hedef gruba yaklagsmalar1 gerektigini ve hedef grupla hangi
sosyal medya araciyla etkilesime girebileceklerini belirleme acisindan onem arz
etmektedir (Li, 2007; Karahatay, 2012).

“Yeni Sosyal Teknografik” adimi verdikleri bu siniflandirma Sekil.2’de
gosterildigi gibidir (Li, 2007).

Sekil.2. Yeni Sosyal Teknografik

]
]

Yaraticilar Web yazarlari, bloggerlar, video ve fotograf gibi
medya paylagimcilari

Elestirmenler Bloglarda yorum yapanlar, yazilara degerlendirme
ve yorum yapanlar

Koleksiyoncular RSS beslemelerine abone olanlar, link ve etiketlerle
bilgiyi kaydedenler

Katilimeilar Daha ¢ok sosyal ag sitelerini kullananlar

izleyiciler Sosyal aglar1 okuma, dinleme, izleme araci olarak

kullananlar... Blog okuma, video izleme, Podcast
dinleme...
Aktif Olmayanlar Sosyal ag sitelerinde profilleri olan ama higbir
aktivitede bulunmayanlar
L |
- -

Kaynak: Li, Charlene (2007). Forrester’s new Social Technographics report,
http://forrester.typepad.com/groundswell/2007/04/forrester new_html, (16.12.2015).

Yeni sosyal teknografik merdiveninde, igerik olusturan kullanicilara
yaraticilar, igerikleri elestiren ve degerlendiren kullanicilara elestirmenler, sosyal
isaretleme ve etiketleme kullanarak bilgiyi depolayan kullanicilara koleksiyoncular,
sosyal medyay1 daha ¢ok Facebook gibi sosyal ag sitelerine girmek gibi eglence ve
sosyal amacl kullananlara katilimcilar, sosyal medyay1 takip etmekle beraber katilim
saglamayan kullanicilara izleyiciler, sosyal medya sitelerinde kayitlar1 oldugu halde
aktif olmayan, okuma ya da paylasma anlaminda katilim saglamayan kullanicilar ise

aktif olmayanlar ad1 verilmistir (Li, 2007).
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Sosyal medya kullanicilarinin siniflandirilmasinda géze carpan bir diger konu
ise bireylerin sosyal medya araglarini kullanim amaclarina gore tercih etmesidir. Buna
gbre Instagram' iinliilerin reklamlarmi yapma amagcli kullandiklar1, Facebook’u eski
arkadaslarla iletisime gegme amacli elli yas {stii bireylerin tercih ettigi, Twitter’1 ise
siyasetcilerin kitlelere 6z ve etkin ciimlelerle hitap etmek amagh kullandiklar
gorilmektedir (Vatan, 2014, http://www.gazetevatan.com/sosyal-medyayi-kimneden-
kullaniyor--737167-pazar-vatan/). Statista’nin (2015), bireylerin sosyal medya
kullanim sebeplerine yonelik yaptig1 arastirmada ise kullanicilarin sosyal medyay1
sirastyla; arkadaslarin ne yaptigimi gormek, arkadaslara direkt mesaj gondermek,
tanidiklarla bagi koparmamak, medya paylasmak, arkadaslar1 takip etme amaciyla

kullandiklarmni tespit etmistir.

2.4. SOSYAL MEDYADA OLCUM

Pazarlama tekniklerinde temel olan 6l¢giim bicimi yatirimin geri doniis orani
anlamina gelen ROI’dir. ROI ve benzeri 6l¢lim teknikleri parasal getiriler iizerine
odaklanmis etkileri inceler. Fakat sosyal medyanin verimlilik ve etkinliginin ROI ile
Ol¢iilmesi zor ve yetersizdir. Bunun nedeni, sosyal medya pazarlamasimin sadece
parasal getiriler saglamayip ayn1 zamanda tiiketici izerinde bir etki olusturmasidir. Bu
yizden sosyal medya Ol¢limii yapilirken, pazarlamada kullanilan diger oOl¢iim
metrikleri ile beraber sosyal aglardaki hareketi gosteren cevrimici Ol¢limleme
metriklerinden yararlanilmalidir (Kiligcioglu, 2014).

Uriin hakkinda atilacak her adim sosyal medyada bir doniisiim yaratip, viral
olarak yayilmaktadir. Bu nedenle sosyal medya iletisimi gerceklestiren isletmeler,
cabalarinin satisa doniismesini hemen beklememelidir. Sosyal medya iletisiminde
temel nokta tiiketiciler lizerinde etki yaratmaktir. Etki yaratmak ise zaman gerektiren
bir siiregtir. Tiiketicilerin, isletmenin sosyal medya hesaplar1 lizerinde yaptig1 begeni,
paylasim gibi hareketlerin satiglara etkisi dogrudan degildir. Bu yilizden bu hareketleri

tek basina bir 6l¢lim metrigi olarak kullanmak anlamsizdir (Evans, 2008).
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En yararli sosyal medya metrikleri Tablo-4’te gosterilmistir (Evans, 2008):

Tablo 4: En yararh sosyal medya metrikleri

Hedef Yorumlanan Veri
Kullanilan Metrik

izleyici Kullanicilar kim?
Profil bilgileriyle kullanicilar1 gruplara
ayirma, birlestirme

Benzersiz Sayfa goriintiileme bilgisi (sayist, Gelencksel web metrikleri

ziyaretciler | kalma siiresi...), Bloglarda
bahsedenler, Tiklama analizi (siiresi,

Etki Diislinceler, fikirler, kiilttirler
Sitede gecirilen zaman ve kullanicilarin
degerlendirme farkliliklar:
Baglilik
Sitede kalma uzunlugu ve karsilikli Sitede gecirilen zaman, yorumlar, web
konusmalar sitelerine ziplama orani, bilgi aktarimlari
Hareket Karsilikli konugmalar Goriisler, bilgi paylasimlari

Kaynak: Evans, Dave (2008). “Social Media Marketing: An Hour a Day”. Wiley Publishing: Indiana,
ss.145.

Yapilan arastirmalar sosyal medyanin, pazarlamaya katki saglayan diger kitle
iletisim araclarinin da Ol¢limiinde etkili oldugunu tespit etmistir. Sosyal medya
kullaniminin televizyon izleme oranlarina etkisi bu arastirma sonuglarindan biridir.
Bircok tv reklam ve programinin, izleyicileri sosyal medyaya yonlendirdigi
gorilmektedir. Yani televizyon ve sosyal medya karsilikli olarak birbirini
etkilemektedir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde, nasil sosyal medya tv dlgiimlemede
etkiliyse, tv ’nin de sosyal medya Ol¢iimlemesinde etkili oldugu Ongoriisiindeyim

(Domag ve Kirik, 2014: 44-430).

2.5. SOSYAL MEDYANIN iSLETMELER TARAFINDAN KULLANIMI
VE ONEMIi

Sosyal medya kullanici sayisi agisindan diinya tarihinde en hizli biiyliyen medya
tiriidiir. Tiketicilerin bircogu sosyal medyay iirlin/hizmet hakkinda bilgi alma araci
olarak kullanmaktadir. Yapilan arastirmalara gore, sosyal medya iizerindeki {irlin ve

hizmet hakkinda yapilan elestirilerin tiiketiciler i¢in samimi ve giiven verici oldugu
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tespit edilmistir. Bu nedenle isletmeler tiiketicilere ulagsmada yeni bir kanal olan sosyal

medyay1 kullanmaktadirlar (Ozata vd, 2013: 26-80).

Sosyal medya iletisiminin geleneksel iletisim yollarindan farkli kilan bir¢ok
sebep vardir. Icerigin yiizlerce ziyaretciyle kendiliginden yayilmasi sosyal medya
iletisiminin en carpici noktasidir. Igerigi begenen kullanici sosyal medya araclarindaki
begenme, paylasma fonksiyonlariyla ilgili icerigi arkadaslariyla paylasir. Bu baglamda
sosyal medya iletisimi, tiiketici ile giicli iligkiler kurmakta ticretli verilen web

reklamlarindan daha samimi ve etkili bir yoldur (Weinberg, 2009: 5-7).

Borges (2009) sosyal medyanin isletmeye sagladigi avantajlart diisiikk maliyet,
farkindalik yaratma, sadik kullanicilar yaratma, giiven olusturma ve arama

motorlarinda daha {ist sirada goriinmeyi saglama olarak bes maddede ele almistir:

Diisiik maliyet: Sosyal medya araglarinin ¢ogunun kullanim maliyeti yoktur.
Sosyal medya pazarlamas1 yapmak isteyen isletmelerin karsilasacagi maliyet, sosyal
medya araglarin1 nasil ve ne sekilde kullanacagini 6grenirken ortaya ¢ikmaktadir.
Diger bir maliyet kalemi ise sosyal medya platformu hazirlanirken harcanan zaman
maliyetidir. Elbette igletmenin pazarlayacagi iiriin ve ya hizmetin topluluguna
ulagmasi ve onlara uygun pazarlama stratejisi gelistirmesi bir zaman almaktadir.

Farkindalik yaratmak: Sosyal medya viral yolla tliketicilere ulasmada ve
tiiketicilerin ilgisini ¢cekmede etkin bir yapiya sahiptir. Gerek marka ingas1 yaratmak
gerekse markaya olan farkindaligi saglamak i¢in sosyal medyadan kii¢lik ve biiyiik
bir¢ok isletme yararlanmaktadir.

Sadik kullanicilar yaratma: Sosyal medyada kullanicilar ilgi duyduklar
markalar1 daha yakindan izleyip, siirekli takip etmektedirler. Ozellikle isletmenin
sayfasina girmeseler bile o sayfayr begendikleri takdirde isletmenin yaptigi
giincellemeler kullanicilarin haber kaynaginda ¢ikmakta ve dikkat ¢ekmektedir. Bu
kullanicilardan bazilar1 markayr koruma, markayr sahiplenmeye kadar bagh
olabilmektedir.

Giiven olusturma: Sosyal medyay1 kullanan isletmeler hem kendi seslerini
tiketicilere duyurabilir hem de tiiketicilerin seslerine cevap verebilirler.
Tiiketicilerden gelen tepkilere isletmenin cevap verme bicimi, tiiketicide s6z konusu
isletme icin giiven olusturmada cok etkilidir. Sosyal medyayr dogru kullanan

isletmeler i¢in bu giiveni yaratmak degerlendirilmesi gereken bir firsattir.
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Arama motorlarinda daha iist siralarda goriinmeyi saglama: Isletmelerin
sosyal medyada sundugu igerikleri begenenler, tavsiye anlaminda linklerini diger
sitelerde paylasabilirler. Ne kadar ¢ok link paylagimi olursa isletme arama
motorlarinda daha iist sirada yer almaktadir. Buda yayimlanan igerigin kalitesine ve
sayisina baghdir.

Isletmeler sosyal medya araciligiyla tiiketicilere ulasirken, sosyal medya
aracinin yapisina gore strateji belirlerler. Isletmelerin hangi sosyal medya araglarini,
hangi amaglar dogrultusunda kullanarak tiiketicilerle iletisime girdiklerini blog,
mikroblog, wiki, sosyal ag siteleri, medya paylasim siteleri, sosyal igaretleme ve
etiketleme, podcast ve mobil sosyal medya olarak sekiz sosyal medya aracini ele alarak

incelersek:

Bloglar araciligiyla iletigim: Basarili bir isletme blogunun 6ncelikli amaci satig
degil iletisim kurmaktir. Insanlar bloglari, baskalarinin diisiincelerini merak
ettiklerinden dolay: ziyaret ederler. Isletmeler bloglar araciligiyla tanitim yapar ve
bilgi aktarimi saglar. Bu tanitma esnasinda giiven olusturan isletme o kullanici
tarafindan tekrar ziyaret edilir. Blog gonderilerinin giincel, dikkat ¢ekici ve eglenceli
olmasi tiiketicinin ilgisini ¢ekme agisindan 6nem arz etmektedir. Amag, bilgiyi
tilketicinin daha az zamanmi alarak ve daha sohbet havasinda saglamaktir. Blog
iletisiminin etkin kullanilmasi; isletmenin reklam, halkla iliskiler gibi faaliyetlere olan

ithtiyacini azaltmaktadir (Scoble ve Israel, 2006: 78-80).

Mikrobloglar araciligiyla iletisim: Mikrobloglar1 kullanarak tliketicilere
ulasan igletmelerin, pazarlama sektoriinde taninan fikir liderleri arasina girme sansi
vardir. Mikrobloglar, isletmelerin ne yaptiklarini ve nasil yaptiklarini iletmek igin
birde sektordeki gelismeleri takip etmek icin kullanilir. Tiiketicilerin, isletme
mikrobloguna abone olmasi saglanirsa, miisterilere e-mail iizerinden verilecek
haberler mikroblog araciligiyla verilir. Tiiketicilerin ¢ogu e-maillerden hoslanmaz ve
cogu bu e-mailleri agmaz. Mikrobloglar, giinliik génderilen e-maillerin daha etkili bir
alternatifidir (Ryan ve Jones, 2009: 167).

Wikiler Aracihgiyla Iletisim: Wikilerin isletmelere fayda saglayabilmesi
isletmelerin 1iletisim kabiliyetlerine baghdir. Pazarlama faaliyetlerinde wikileri
kullanan isletmeler, kullanicilarin igerigi degistirmesini, yeni bilgiler eklemesini, geri

bildirim ve fikirler saglamasini tesvik ederek kullaniciyla diyaloga girmek amaciyla
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wikileri sitelerine eklemektedirler (Meyerson ve Scarborough, 2008: 227). Wikiler,
isletmelerin {i¢ degisik sekilde tiliketici ile iletisime girebilmesini saglamaktadir.
Bunlardan birincisi; wikileri genis topluluklarla iletisim kurmak amaciyla igin
kullanirlar. ikinci olarak, smirli okuyucunun dahil edildigi 6zel takim alanlari
yaratmak i¢in kullanirlar. Son olarak, wikilerin en bilineni olan Wikipedia’daki gibi
kataloglama, tarihsel durum ve siirecleri tanimlama amaciyla kullanilabilir. Bunun
yani sira wikiler, 6zellikle isletmenin cografik olarak ayr1 yerlerde olan birimlerini
ayristirmadan, esit bilgi sunarak bir araya getiren bir aragtir. Bu nedenle wikiler is
stireclerinin demokratiklesmesini de saglamaktadir (Azua, 2010: 33-34).

Sosyal ag siteleri araciligiyla iletisim: Bu yolla tiiketicilere ulagan isletmeler,
tirin ve marka farkindaligi yaratmayi amacglamaktadir. Potansiyel miisterilerin
isletmenin web sitesini ziyaret etmesini saglayip onlari miisteriye doniistiirmeye
calisirlar. Mevcut miisterilerin ise bagliligini arttirmak bir diger hedeftir. Bu ¢calismalar
spam olarak algilanacak sekilde degil yardimei olacak sekilde yapilmaktadir. Uriin
tanitim1 ancak kullanicilar sordugunda yapilmaktadir. Yeni iiriin gelistirirken ihtiyag
ve istekleri 6grenmede, mevcut iiriinler hakkindaki fikir ve 6neri toplamada sosyal ag
siteleri aracit kullanilmaktadir. Bunun igin isletmelerin, kullanicilarin katilimini
saglayacak, onlarin fikirlerini toplayacak eglenceli igerikler paylasmasi gerekir (Akar,
2010: 125)

Medya paylasim siteleri araciligiyla iletisim: Medya paylasim sitelerini
kullanan isletmelerin iki 6nemli avantaj1 vardir. Bunlardan biri, hedef pazarin sevdigi,
sevmedigi seyleri belirleyerek analiz etmektir. Ikincisi ise, fotograf, video, reklam gibi
paylasimlar1 yapabilmek icin bu sitelerin hazir bir ara¢ olmasidir. Igerigi, hizh
dagitarak viral yolla yayilmasi saglanabilir (Ryan ve Jones, 2009: 160).

Sosyal isaretleme ve etiketleme yoluyla iletigim: Isletmede sosyal isaretleme
kullanimi, igerigin ‘bulunabilirligini’ arttirmanin yontemidir (Azua, 2010: 78).
Sisteme etiket eklendikce kullanicilar diger kullanicilarin da yararlanacag: bir bilgi
tabani olusturmaktadirlar. Kullanicilar tarafindan 6grenilen etiket aranilam1 kolayca
bulmaya yardimer olur. Isletmenin paylastigi bir icerigi kullanici kendi profilinde
etiketle paylasabilir. Boylece isletmenin icerigine etiketleri kullanarak daha aktif
katilan kullanicilar yaratilir. Hedef kitlenin dilinden bir siniflama olusturuldugundan

daha samimi bir ortam yaratma imkani1 sunmaktadir (Smith, 2008: 31-34)
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Podcast iletisimi: Podcasting kullanimi isletmelere yenilik¢i bir imaj
cizmektedir. Tiiketicilere sizi dinliyorum ve sizlerin farkindayim demenin bir yoludur.
Abone tabani olusturularak miisterilerle sik1 bir diyalog kurma firsat1 sunar. Bu yolla
miisteri verilerini igeren bir arsiv elde edilebilir. Bu arsiv hem mevcut miisterilere
haber verme hem de yeni miisteriler yakalamada kullanilabilir (Cangialosi, 2008:
1215).

Mobil Sosyal Medya Iletisimi: Kiigiik isletmeler ve haber sektoriinde faaliyet
gosteren sirketler, mobil sosyal medya kullaniminin yayginlig: iizerine kullanicilarla
mobil sosyal medya araglariyla iletisime girmeye baslamistir. Whatsapp bu iletisimin
en yaygin saglandigi mobil sosyal medya aracidir. Whatsapp hatt1 sunan isletme ve
sirketler, kullanicilarin bu hatlar iizerinden kendileriyle iletisime girmelerini
saglamaktadir. Ayrica Whatsapp tarafindan, isletmeler ile kullanicilar arasinda
iletisim kurmayi1 saglayacak giincellemelerin yapilacagina dair haberler yer
almaktadir. Bu baglamda isletmelerin, mobil sosyal medya iletisimini kullanma
sikliklarinin daha da yaygin hale gelecegi diistintilmektedir (yazilimofisi.org, 2015)

2.5.1. Tutundurma Bileseni Olarak Sosyal Medya

Tutundurma, bir fikri benimsetmek, ikna edebilmek ve ya iirlin/hizmet
satabilmek amaglh bilgi ve ikna kanallar1 olusturmak i¢in satici tarafindan gdsterilen
cabalarin koordinasyonudur. Pazarlamada tutundurma karmasi; reklam, satis
tutundurma, kisisel satig, halkla iliskiler, dogrudan dogruya pazarlama ve interaktif
pazarlama olmak {lizere alti elemani igcermektedir (Belch ve Belch, 2003: 16).
Tutundurma karmasina elemanlari teknolojinin gelismesiyle beraber sekil
degistirmistir. Interaktif pazarlamanin tutundurma karmas: igerisinde yer almas1 da bu
degisikligin sonucudur. Internet firsatlarindan yararlanan isletmelerin, markalarini
internet tizerinden reklam yapmalari, iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi paylagsmalari
ve dogrudan satis amacgh e-aligveris siteleri agmalar1 {izerine interaktif pazarlama,

tutundurma karmasinda yerini almistir (Belch ve Belch, 2003: 20-21).

Sosyal medyada dogrudan satig nadir olarak gerceklesse de satisa tesvik eden
bircok faaliyet gerceklesmektedir. Satisa tesvik, tutundurma kavrami ile iligkili
oldugundan sosyal medyanin tutundurmada etkili oldugu konusunda arastirmacilar
hemfikirdir fakat sosyal medyanin, tutundurma karmasinin neresinde oldugu tartisma

konusudur. Calismalar, sosyal medyanin tutundurma karmasinin yeni bir bileseni mi
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yoksa tutundurma karmasina destek veren bir platform mu oldugunu sorgulamaktadir
(Koksal ve Ozdemir, 2013: 324-325).

Mangold ve Faulds (2009: 357-365), sosyal medyay1 tutundurma karmasinin
yeni hibrid eleman1 olarak ele almislardir. Sosyal medyayla birlikte sekillenen yeni

iletisim paradigmasi olarak adlandirdiklar1 model Sekil.3’de gosterilmistir.

Sekil.3 Yeni iletisim Paradigmasi

Geleneksel Pazar:
Tutundurma Tiiketiciler
Etkenler: Karmasi
Reklam
Reklam Kisisel Satis :
2 Sasval Medy:
Halkla Tiskiler S
. Pazar Satis Tutundurma e i
Islet Tiiketiciler
ms)eli\r Arastirmasi ——> | Dogrmidan Pazarlama |——>
Halkla & 6%
2 Il}g,kller
Firmalar Saosyal Medya Tiiketiciler

Sosyal Medya
Araclan

Kaynak: Mangold, W. Glynn ve Faulds, David J. (2009). “Social Media: The New Hybrid Element
of the Promotion Mix”. Business Horizons (52), ss. 357-365.

Modelde sosyal medyanin hibrid eleman olarak nitelendirilme nedeni; sosyal
medyanin, isletmelerin geleneksel iletisimlerindeki tutundurma faaliyetlerini i¢erirken
bir de geleneksel olmayan anlamda isletme hakkinda miisterilerin birbirleriyle
iletisimlerine izin vermesidir. Bu baglamda sosyal medya, tutundurma faaliyetlerini
biitiinlestirerek gelistirmektedir (Mangold ve Faulds, 2009: 357-365)

2.6. SOSYAL MEDYADA TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketici davranigi, bireylerin veya gruplarin iriinleri, hizmetleri veya
deneyimleri segmesi, satin almasi, tiikketmesi, kullanmas1 ve kullandiktan sonra elden

cikarmast ile ilgili siirecleri inceleyen bilimsel ¢alisma alanidir (Kog, 2012: 29).

Tiiketici davranmigini etkileyen faktorler, igsel ve digsal faktorler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bu faktorlerin etkisiyle tiiketici benlik ve yagam bi¢imi olusur. Tiiketici
ihtiya¢ ve isteklerini yasam bi¢imi dogrultusunda belirler ve satin alma davranigina
dontistiirtir. Sekil-4’de 6rnek bir tiiketici davranis modeli gosterilmistir (Hawkins ve

Mothersbaugh, 2010: 27).
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Sekil 4. Tiiketici Davrams Modeli

Dissal Faktorler icsel Faktorler
(Toplumsal ve Kiiltiirel (Bireysel Faktorler)
Faktorler) -Algilama
-Demografik Yap1 "Ogrenme
-Hafiza

-Sosyal Simif <:>
-Gldiilenme

-Danisma Gruplari

_Aile ‘Kisilik
-Pazarlama Faaliyetleri -Tutumlar
-Duygular
. TUKETICI BENLIGI .
Deneyim VE Deneyim
ve . . o . s . ve
Edinimler TUKETICI YASAM BICIMI Edinimler

Ihtiyac ve

v Istekler

Satin Alma Siireci
-Problemin ortaya ¢ikmast

-Bilgilerin aragtiriimasi

-Seceneklerin
degerlendirilmesi

-Satin alma karari

-Satin alma sonrast degerleme

Kaynak: Hawkins, Delbert ve Mothersbaugh, David (2010). Consumer Behaviour Building Marketing
Strategy. Mc Graw-Hill Irwin: New York.

Sosyal medya, tiiketici davranis modelinin bircok asamasinda etkili
olmaktadir: Tiiketim {izerine sosyal medyada aile ve danigma gruplariyla iletisime
girilmesi, sosyal medyada taninmayan kisilerin deneyimlerinden yola ¢ikarak algi
olusmasi, tUriin/hizmeti sosyal aglarda begenme, elektronik viral pazarlam gibi
davranis ve tutumlarin gergeklesmesi sosyal medyanin tiiketici davranislarim

etkileyen durumlardan birkagidir (Bayram, 2011).

Sosyal medyanin tiiketici davraniglarini bu denli etkileme nedeninin temeli;
tiiketicilerin sosyal aglarda tiiketim hakkinda birbirleriyle ve isletmelerle girdikleri

yogun iletisime dayanmaktadir. Bu sebeple tiiketici davraniglarini etkileyen
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demografik, psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve durumsal faktorler sosyal medya ile birlikte

incelenerek ele alinmalidir.

Pazarlama kararlarinda etkili olan faktorlerin basinda demografik faktorler
gelmektedir. Ulke niifusunun yas ortalamasi, cinsiyeti, 6grenim diizeyi, geliri ve
niifusun cografik dagilimi pazarlama kararinda dogrudan etkilidir (Caglar, 2010). Bu
sebeple sosyal medya pazarlamasi gergeklestirmeden 6nce sosyal medya niifusunun
demografik yapisini incelemek gerekmektedir.

Sosyal medya geleneksel medyaya kiyasla ¢cok daha fazla kisiye ulassa da bu
kisiler isletmenin potansiyel miisterisi olabilir mi tartistlir. Isletme pazarlama
stratejisini gelistirmeden Once hangi sosyal medya aracini hangi tiiketicilerin
kullandigimi tespit etmelidir. Bu sekilde hangi sosyal medya araciliiyla iletisime
girilirse, dogru hedef kitleye ulasilacagi belirlenmektedir. Bu baglamda, sosyal medya
kullanicilarinin yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyine dair veriler iceren arastirmalar
isletmelere sosyal medya pazarlamasi gerceklestirmeden once fikir vermektedir.

Statista’nin (2014) yaptig1 arastirmaya gore, geng kullanicilarin tercihi Twitter
iken, yasllar ise agirlikli olarak LinkedIn’1 tercih ettikleri goriilmektedir. Facebook
ise bu iki yas grubuna da hitap etmekte olup aragtirmanin istatistiki verileri ise su
sekildedir: Twitter’t 25-34 yas araligindaki kullanicilar, LinkedIn’i 45-54 yas
araligindaki kullanicilar, Facebook ‘u 25-34 yas araligindaki kullanicilar daha yaygin
kullanmaktadir. Internet alisverislerinin cinsiyete gore ayrimini tespit etmeye yonelik
yapilan bir aragtirmada ise Tiirkiye’de her 5 kisiden birinin internet tizerinden diizenli
olarak aligveris yapmakta oldugu, bu kisilerden erkek olanlarin %39’u elektronik ve
bilgisayar iirinlerinde kadinlarin %41°1 ise giyim ve aksesuar alaninda aligveris
yaptig1 tespit edilmistir (Elektronik Ticaret Isletmeleri Dernegi, 2013). Sosyal medya
iletisimi gerceklestiren isletmelerin tiim bu aragtirmalari g6z Oniine almasi
gerekmektedir. Eger hedef kitle interneti kullanmiyor ya da interneti kullandig1 halde
isletmenin iiriin veya hizmetine yonelik faaliyetlerine ilgisiz kaliyorsa cabalar bir
yerde sonugsuz kalabilir.

Egitim durumu ylikseldik¢e kisilerin ihtiyag ve istekleri de artmaktadir
(Stirticti, 1998: 18). Egitim kisinin farkli bakis agilar1 gelistirmesine neden olup
tiiketici bilincini gelistirir (Penpece, 2006: 31). Ozetle egitim seviyesi yiikseldikce
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iirtin ve hizmeti sorgulayan ve daha ¢ok bilgi sahibi olmak isteyen tiiketicilerin arttig
gbzlemlenmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin egitim diizeylerine bakacak olursak; 2013
yilinda yapilan bir aragtirmaya gore tiniversite 6grencileri veya mezunlarinin en fazla
kullanima sahip olduklar1 goriilmektedir. Lisansiistii egitim almis kisilerin %65 1
sosyal medya kullanirken, en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya araci %20 oranla
Pinterest oldugu gériiliiyor. Universite mezunlari ise internet kullaniminda %69 paya
sahipken, %17 oranla en ¢ok Twitter kullanmaktadirlar. Lise diizeyindekiler %66 lik
bir sosyal medya kullanim oraniyla ikinci sirada olmalara ragmen sosyal medya
platformlar1 diizeyinde kullanimlar1 en diisiik oranda ¢ikmaktadir (Bayhan, 2013).

Meslek ve gelir grubu, tiiketicilerin satin alma davranislarini belirleyen
unsurlardan bir digeridir. Ornegin; sporcu olan bir kisinin sigara, alkol tiiketimi ile
basgka bir meslekte calisan kisinin sigara tiikketimi ayn1 degildir. Ve ya bir 6gretmenin
kirtasiye malzemesi ihtiyaci ile sporcunun kirtasiye malzemesi ihtiyaci bir degildir.
Benzer sekilde gelir grubu i¢inde ayni1 seyler gegelidir; gelir arttikga harcamalarinda
farklilasmakta ve artmakta oldugunu gériiriiz. isletmeler iiriinlerini pazarlamadan 6nce
hangi gelir grubuna hitap edeceklerini belirlemelidirler. Sosyal medya kullanicilart
acisindan meslek ve gelir grubu incelendiginde: 6rnegin; LinkedIn profesyonel
calisanlarin kullandig1 is ag1 konumundayken, MySpace miizikle ilgilenen geng ve
geliri daha diisiik kesimin kullandig1 bir aractir (Islek, 2012: 86).

Sosyal medya kullanimin farklilik gosterdigi bir diger faktor ise yerlesim
yeridir. Ornegin; Amerika’da internet kullanicilarmin  %85’inin Facebook’ta,
%46’smin ise Twitter’da hesab1 bulunurken Amerikalilarin sosyal aglar arasinda en
cok tercih ettikleri diger siteler ise LinkedIn ve Google+ 'dir. Tiirkiye’de ise en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformu olan Facebook’u (%93), sirayla Twitter (%72),
Googlet+ (%70) ve LinkedIn (%33) takip etmektedir. Bunun yani sira sosyal medya
araclarinin kullanimini sinirlayan iilkelerde mevcuttur (We ara social, 2014).

Ogrenme, algy, kisilik, tutumlar ve giidiilenme tiiketici davranislarini etkileyen
psikolojik faktorlerdir. Bu faktorler sosyallesme kurumlarindan beslenerek gelisir.
Sosyal medya da s6z konusu faktorlerin olugsmasini etkileyen platformlardan biridir
(Duygulu, 2015).

Tiiketicilerin pazarlama iletisim mesajlarini algilamalari, anlamalar1 ve ikna

olmalari, bu mesajlar1 zihinlerinde saklamalar1 sonrasinda hatirlamalar1 bir 6grenme
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faaliyetidir (Kog, 2012: 143). Sosyal medya pazarlamas1 gergeklestiren isletmeler
aracilifiyla tiiketiciler, 6grenmeyi sosyal aglardan da gerceklestirmektedir. Sosyal
medya karsilikli ve anlik gelistiginden tiiketicilere farkinda olmadiklari bir¢ok bilgiyi
o0gretmek miimkiindiir. Bunu basarabilmek isletmeler i¢in firsattir. Sosyal medyanin
kullanim kolaylig1 ve rahathigi ise tiiketiciler icin firsatken, dogru bilgiye ulasamama
ve yanlis bilgi 6grenmeyi saglama gibi olumsuz yonleri de vardir.

Bireylerin ihtiyag ve istekleri sebebiyle harekete ge¢mesine ise gilidiilenme
denir (Kog, 2012:194). Sosyal medya iletisiminde bulunan isletmeler, kullanicilari
pazarlama mesajlar1, icerik paylasimlar1 ve kurumsal profilleri ile giidiilleme amaci
tasimaktadirlar (Islek, 2012: 88). Tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerini tespit ederek ve
hatta tiiketicileri isletmenin mal ve hizmetine ihtiyaclar1 olduguna inandirarak onlari
giidiilemek isletmeler icin miimkiindiir. Bu giidileme yontemi sosyal medya

platformlar1 araciligiyla da kullanilmaktadir (Zerey, 2010).

Algilama ise insanlarin bes duyu organi araciligiyla ¢evrelerini anlamaya
calisma siirecidir. Tiiketiciler {iriinleri satin almadan 6nce hissetmek isterler (Ozer,
2009). Her ne kadar bu hissetme icinde dokunma, tatma ve koklama gibi isteklerde
olsa da sosyal medyada isletmeler algilamanin gergeklesmesi igin gerekli kosullar
saglayip bu tiir istekleri en aza diisiirmeye ¢alismaktadirlar. Bu sebeple sosyal medya
platformlarma giin gectikce yeni Ozellikler eklenmektedir. Goriintii konusma, ses
aktarimi, video paylagimi gibi 6zellikler bunlardan biridir.

“Kisilik, insanin dis diinyaya sundugu ifadesidir. Yetenek, mizag ve karakterden
olusur.” (Kog, 2012: 273). Sosyal medya araglarinin kullanimi1 yayginlastigindan ve
giiniimiizde kullanicilarin biiytik bir boliimii kisiligin olugsmaya basladig1 zamanlar olan
cocukluktan itibaren sosyal medya ile i¢ i¢ce oldugundan sosyal medya kisiligi olusturan
bir etmendir diyebiliriz. Burada isletmelerin dikkat etmesi gereken temel nokta:
kullanicilarin ¢ogu zaman kendi kisiliklerini yansitmadiklaridir, olmak istedigi kisilige
biirlinen, 6zenen ve sanalligin verdigi gizlilik, rahatlikla sosyal ortama gore hareket
eden bir¢ok kullanic1 vardir. Bunun yani sira sosyal medya, kisiligin gelismesine ve
kisiligin topluma yansitilmasma olumlu katki saglayan bir¢cok 6zellik icermektedir.
Sosyal medya, kisiye kendini tanitma ve kisisel basar1 potansiyelini ortaya ¢ikarma
imkan1 vermektedir. Kisi, glinliik hayatta ulasamayacag kisi ve orgiitlere sosyal medya

aracigiyla ulasilarak kendini ifade edebilir (Zerey, 2010).
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Tutum; bireyin belli durumlar karsisinda yaptigr degerlendirmeler sonucu
davranig sekli belirledigi zihinsel durumdur (Gagne, 1985: 68). Sosyal medya
platformlar1 tiiketicilerin tutumlarini etkilemektedir. Sosyal medya kiiresel ¢apta etki
alanina sahip oldugu i¢in tliketim baglaminda sosyal medya iizerinden birbirleriyle
daha sik haberdar olan farkli cografik bolgedeki insanlar birbirlerinden etkilenmektedir.
Buda bireylerin tutumlarini dolayisiyla davranis bigimlerini degistirmektedir. Ayrica
normalde ilgi ¢ekmeyen bir durum sosyal medya aracigiyla bir anda popiiler
olabilmektedir. Bir fenomenin, iinliiniin ya da ilging bir olaymn ardindan viral yolla
yayilan durum, tim bireylerin tutumunu degistirip ayni davranisi diger bireylerinde
yapmasini saglamaktadir. Arastirmalar, bireylerin 6zellikle fiziksel goriinlis, moda
kavramlartyla ilgili tutum ve davranislarinin sosyal medya ile yakindan iligkili
oldugunu ortaya koymaktadir (BBC, 2015,
http://www.bbc.com/turkce/haberler/2015/04/150409 vert cul moda ve sosyal me
dya).

Sosyal medya araciligiyla tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger faktor;
danigsma gruplar1 ve sosyal siniftir. Danisma grubu, kisinin fikirlerini olustururken
dikkate aldig1 ve davranislarinin sekillenmesini sagladig: kisilerdir (Odabas1 ve Baris,
2002: 229). Sosyal medyada ise kisinin baglantili oldugu tiim kisiler, kisinin danigsma
grubudur. Sosyal medyada giinliik hayata kiyasla danisma grubu kisi sayis1 fazladir.
Bunun nedeni giinliik hayatta danisma grubu aileden biri, komsu, is arkadas1 vb. gibi
olurken, sosyal medyada kisinin hi¢ tanimadig1 sadece yorumunu okudugu kisiler dahi
danisma grubudur. Bu nedenle sosyal medyayla beraber kisilerin baska kisiler ne
diisiiniiyor sorusuna meraklar1 daha ¢ok artmistir. insanlar aldiklari iiriin veya hizmet
hakkindaki goriislerini, tavsiyelerini sosyal medya iizerinden duyurmaya
baglamislardir. Agizdan agiza yayilan bu bilgiler birgok kisinin fikirlerini
olusturmasinda bir etken olmustur. Bir danisma grubu olan aile ve akrabalar sosyal
medyada kullanicilarin profilini takip etmektedirler. Bu takip bireyin dogal
davranmasimi engellemektedir. Bu durum ailenin yapisina (demokratik, otoriter,
thmalkar...) gore degisiklik gosterecektir (Giinalp, 2007; Navaro, 1989).

Sosyal sinif ise birbirine yakin statiide olan, beklentileri ve genellikle ihtiyag
ve istekleri benzer olan insanlarin olusturdugu topluluktur (Olug, 1987). Sosyal
medyada belirli sosyal aglara kayit olan kullanicilar kendilerini bir sosyal sinif olarak

nitelendirmekte, o sosyal sinifa ait olabilmek i¢in davranis ve tutum gelistirmektedir.
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Ornegin, Facebook ilk kullanima agildiginda sadece dgrencilere has bir sosyal medya
aractydi. Buna benzer olarak; meslek, hobi, sektor gibi belirli bir sosyal sinifi igerisine
alan sosyal medya platformlarina ¢okg¢a rastlanmaktadir. Avukatlar, doktorlar,
akvaryum severler gibi kelimeler arama motorlarinda aratildiginda bu gibi sosyal

medya platformlarinin ne kadar fazla oldugu goriilmektedir.

2.6.1. Sosyal Medyanin Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Etkisi

Genel bir satin alma siireci bes asamadan olusmaktadir. Oncelikle kisinin bir
iirlin veya hizmet ihtiyag haline getirmesi gerekmektedir. Sonrasinda s6z konusu {iriin
hakkinda bilgi toplamaya ve o {iriin alternatiflerini degerlendirme siireci baslar.
Kiyaslama yoluyla mevcut alternatifler arasindan eleme yapilir. Artik tiiketicinin
kafasinda bir iirlin sekillenir ve satin alma karar1 verilir (Hawkins ve Mothersbaugh;
2010).

Sosyal medya, satin alma siirecini kisaltmistir. Soyle ki geleneksel anlamda
satin alma karar1 veren tiiketici satin alma islemini gergeklestirecegi noktaya giderek
iriinler arasinda kiyaslama yapar ve bu satin alma siirecinin en basindan beri iiriinleri
o noktalarda test edip karar vermeye ¢alisir. Fakat sosyal aglarla beraber artik insanlar
satin alma noktalarina gidip tek tek iirlinlere bakmaktansa tiriinleri sitelerinde, sosyal
medya araglarinda ve kullanict yorumlarindan takip ederek, bilgi sahibi olmaktadir.
Boylelikle satin alma stireci kisalmaktadir. Satin alma noktasina giden miisteri hangi
irtinii alacagini bilip de gitmektedir (Evans, 2008). Nitekim yapilan arastirmalarda
tilkketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun aligveris yapmadan Once sosyal medya
platformlarinda arastirma yaptig1 tespit edilmistir. Tiiketicilerin ¢ogu sosyal aglara
giivenmekte olup bu aglardaki tavsiyelere dayali olarak satin alma karar1 vermektedir
(Hos, 2014).

Sosyal medyanin satin alma siirecinde yarattig1 bu farklilasmayi1 Evans (2008),
“sosyal geri bildirim dongiisii” adin1 verdigi bir modelle Sekil-5’deki gibi agiklamistir.
Bu modeli, tiiketicilerin satin alma karar asamalarin1 gosterdigi “klasik satin alma
hunisi” modelinden yola ¢ikarak kurgulamistir (Sekil-6). Klasik satin alma hunisine
gore, tiiketici oncelikle {irtin/hizmeti fark eder. Sonra s6z konusu {iriin veya hizmetle

ilgili degerlendirmeler yaparak satin alma karari verir.
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Sekil.5. Sosyal Geri Bildirim Dongiisii

FARK o SATIN
ETME DUSUNME ALMA

FIKiR
) KULLANMA|
KONUSMA EDINME

KULLANICI YARATIMLI EVRE

Kaynak: Evans, Dave (2008). “Social Media Marketing: An Hour a Day”. Wiley Publishing: Indiana,
ss.145.

Sekil.6. Klasik Satin Alma Hunisi

:ll : SATIN
FARK ETME DUSUNME ::> ALMA

Kaynak: Evans, Dave (2008). “Social Media Marketing: An Hour a Day”. Wiley Publishing: Indiana,
ss.145.

Sekil-5'te gosterilen, sosyal medya ile ortaya ¢ikan, sosyal geri bildirim
dongiisii ise kisilerin diistinme asamasinda sosyal medya lizerinden kullanicilarin
yorumlarina bakarak satin alma karar1 verdigini ifade etmektedir. Fakat sosyal medya
tiiketicilerin satin almada karar siireci verirken yararlandiklar1 tek platform degildir.
Sosyal medyanin yani sira geleneksel medya araglar1 da tliketiciye ulagmakta
kullanilmaktadir. Bu nedenle Evans'in (2008), sosyal geri bildirim dongiisii modelinde
(Sekil.5) gosterdigi gibi sosyal medya, tliketici satin alma modelinin ayr1 bir parcasi
degil, biitiinii olusturan siireclerden biridir. Tiiketici, sosyal medyay1 bazen sadece
bilgi edinmek amaclh kullanirken bazen de televizyon, radyo gibi ¢esitli iletisim
araclarindan 6grendigi bilgiyi teyit etmek amagl kullanabilir. Bunun sebebi daha

sosyal medyanin geleneksel medyaya kiyasen tiiketicilere daha ¢ok gliven vermesidir
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(Hos, 2014; Evans, 2008). O halde sosyal medya ile beraber tiiketici davraniglart hem
satin alma oOncesi hem de satin alma sonrasi degisiklige ugramistir. Satin alma
Oncesinde, tiikketiciler s6z konusu isletmenin mevcut miisterileri tarafindan olusturulan
deneyimlerden yararlanarak diisinme asamasmi daha kolay ve hizli bir sekilde
gerceklestirirler (Akar, 2010: 156). Satin alma sonrasinda ise {iriin hakkindaki
fikirlerini, tecriibelerini paylasip diger kullanicilarla, ¢evrimici ortamlarda, karsilikli
degerlendirmeler yaparlar (Evans, 2008: 292). Bu sosyal medyanin, igletmelerin geri
bildirimi anlik aldig1, etki karsisinda tepkilerin anlik dogdugu ve viral yolla sonsuz

yayilma 6zelligi olan bir ortam oldugunu gostermektedir.

2.6.2. Sosyal Medyanin Tiiketici Sosyallesmesine Etkisi

Cevrimigi aglarda gegirilen siirenin ve sosyal ag kullanim sikliginin artmast ile
cevrimici ve viral pazarlama, tliketici pazarlamasinda kritik bir rol oynamaya
baslamistir. Tiketici davranislart da gliniimiiz kitle iletisimin bu yeni fenomenlerine
gore sekillenmektedir. S6z konusu tiiketicileri etkin bir sekilde degerlendirmek ve
buna uygun yeni pazarlama stratejileri gelistirmek gerekmektedir. Literatiirde sosyal
medya giicliniin tiiketicide ve dolayisiyla tiikketimde yarattigi bir c¢ok etki

kesfedilmistir.

Bu arastirmalara gore; sosyal ag kullanicilarin yazar olmasi ve kendilerine ait
paylasimlar yapabilme olanaklari; kisilerin toplum tarafindan begenilmek adina
kendileri i¢in pozitif seyler paylagsmalarina ve begenilerinin, takiplerinin artmasina
dolayisiyla 6zglivenlerinin artmasina neden oldugu ortaya koyulmustur. Bireyin
sosyal aglardaki paylasimindan aldig1 begeniler arttik¢a 6zkontrolii azalmakta ve irade
giicli diismektedir. Bu durum bireylerde asirici, diisiincesiz ve diirtiisel harcamalar
yapmalarina sebep olmaktadir. Ayrica bireyin sosyal aglarda takipgileri/cevresi
tarafindan onaylanilan bu davranislar; bireyin secimlerini hedoniklestirmekte ve
rasyonel iirlin secimlerinin yerini; lix, zevke dayali se¢cimlerden olusan {iriinler
almaktadir. Bu baglamda yapilan harcamalar, sirf bagskalarinin begenisini
kazanma/sosyal ortamda 6n planda olma ihtiyacindan dolay1 yapildigindan ve yarar
saglama diislincesi olmadigindan gosteris tiikketimine girmektedir. Ayrica agizdan
agiza iletisim bu elektronik ortamlarda olduk¢a hizli gerceklesmekte ve etkileyici
diizeyde olmaktadir. Sosyal aglarda gerceklesen agizdan agiza iletisime EWOM
denmektedir. Ingilizce karsihigi Electronic Word Of Mouth olan EWOM, elektronik
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ortamda agizdan agizda iletisim anlamina gelmektedir. Sosyal medya ile gosteris
tiiketimi iligkini inceleyen arastirma sonuclarina gore, sosyal medya kullanim siklig
ile gosteris tiiketimi arasinda pozitif yonde, dogrudan bir etki tespit edilmistir. Ayrica
bu etkinin EWOM aracilifiyla gerceklestigi sonucuna varilmistir (Thoumrungroje,

2014).

Sosyal medyada tiiketime yonelik olarak yapilan akran iletisimi tiiketim
kararlarin etkilemektedir (Wang, Yu, Wei (2012). Isletmeler pazarlama stratejilerini
bu yonde gelistirmelidirler. Senthilkumar ve Ramachandran (2011), Hindistan’da
yaptiklar1 arastirmada sosyal aglarin tiiketici sosyallesmesinde etkili oldugunu tespit
etmislerdir. Buna gore sosyal aglari kullanan ¢cocuklar, bu aglar araciligiyla gordiikleri
reklamlardan ve tiiketim iizerine arkadaslariyla girdikleri iletisimden etkilenmektedir.
S6z konusu etkilenme agizdan agiza iletisim ile aileye yansimaktadir. Bu sekilde
cocugun ailenin satin alma karar siirecini sosyal medya vasitasiyla etkileyebildigi

tespit edilmistir.

Ulusal tez merkezi ve diger akademik arama motorlarinda (Google akademik,
e-journal search, ulakbim) literatiir incelemesi yapildiginda, direkt olarak sosyal
medya ile materyalizm iligkisini tespit eden bir arastirmaya denk gelinmemistir. Fakat
sosyal medyanin kullanicilar {lizerinde yarattig1 etkileri inceleyen arastirmalar ile
bireye materyalist 6zellikler katan durum ve faktorleri inceleyen arastirmalarin benzer
sonuglarda kesistigi goriilmiistiir. Bu baglamda sosyal medya iletisiminin materyalizm
diizeyini etkiledigi diisliniilmektedir. Bu nedenle sosyal medya iletisiminin

materyalizm diizeyindeki etkisi literatiirde tamamlanmasi gereken bir eksikliktir.

Ulkemizde ve diinyada sosyal medya kullanici dzelliklerine bakildiginda, en
fazla sosyal medya kullanan yas grubunu genclerin ve orta yashlarin olusturdugunu
gormekteyiz. Son yillarda arastirmacilar dogum yillarina gore bireyleri kategorize
etmislerdir. Bu kategorilestirme: BB (Baby Boomer), X, Y, Z ve yeni kullanilan bir
kavram olarak C kusagini igermektedir. 1946-1965 yillarinda doganlar BB, 1965-1980
yillarinda doganlar X, 1981-2000 yillarinda doganlar Y, 2000 sonrasinda doganlar ise
Z kusagidir. Teknolojiyle yakin iligkilerinden dolay1 yeni bir kavramla adlandirilma
ithtiyac1 duyulan C kusagi ise 18-34 yas araligin1 kapsamaktadir. S6z konusu kusagin
C harfi ile anilmas1 consumer (tiiketici), connected (baglantida), content (igerik),

communicating (iletisim kuran), computerized (bilgisayarli), clinking (tiklayan)
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kelimelerinin bag harflerinden gelmektedir. Dijital ¢agin kusagi olarak adlandirilan bu
kusak ayn1 zamanda maddiyata diiskiinliikleriyle de anilmaktadir. Bu gelisme, s6z
konusu bireylerin materyalizm diizeylerinin yliksek olmasi1 sosyal aglarla olan

iletisimleriyle iliskili midir sorusuna merak uyandirmaktadir (D. Aksoy, 2014: 48-49).
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UCUNCU BOLUM
TUKETIME YONELIK SOSYALLESME KURUMLARININ ERGENLERIN

MATERYALIZM VE GOSTERIS TUKETIMI UZERINDEKI ETKIiSINI
BELIRLEMEYE YONELIK ANTAKYA’DA BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimii, Antakya’da Lise 6grencileri lizerinde yapilan arastirmanin
yontemi ile hipotezlerin test edildigi analizleri ve bulgular1 kapsamaktadir. Arastirma;
tilketime yonelik aile, akran, televizyon ve sosyal medya iletisimi olmak tizere dort
bagimsiz degiskenin tiiketicinin materyalizm ve gosteris tiilketimi olmak {izere iki
bagimli degisken tlizerindeki etkisinin belirlenmesine yonelik gelistirilen bir modele
dayali olarak gerceklestirilmistir. Bu bdliimde arastirmanin amaci ve kapsami,
sinirliliklari, hipotezleri, veri toplama yontemi, veri analizleri ile bulgular yer

verilmigtir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Insan, yasadig1 topluma uyum saglamak ve dislanmamak i¢in toplumun norm
ve degerlerine uygun davranislar sergiler. Bu sebeple birey toplumda yer edinebilmek
adina ondan beklenildigi sekilde davranmaya c¢alisir. Bu kavram bilimde sosyallesme
ile agiklanmistir. Sosyallesme, bireyin hayati boyunca siiren, sosyal sistemde aktif
olmasini saglayan ve kisinin toplum tarafindan beklenen davranig ve tutumlari

gosteren bir birey olmasini saglayan 6grenme siirecidir (Kostas, 1987).

Cocukluk donemindeki deneyimlerin yetigkinlik donemindeki davranis
sekillendirdigi davranis bilimcileri arasinda genel kabul gormiis bir inangtir. Bundan
dolay1 insanlarin ¢esitli bilissel ve davranigsal kaliplar1 edindikleri sosyallesme stireci
Onem tasimaktadir. Sosyallesme slirecinin tiiketici davranist arastirmalarina
uyarlanmas ilk olarak Ward (1974) tarafindan onerilmistir. Arastirma konusu olan
tilketicinin  sosyallesmesi ise bu siirecin tiiketime yonelik yapilan tutum ve

davraniglarini ifade eder. Ward (1974) tiikketicinin sosyallesmesi kavramini; bireylerin



71

iletisim halinde bulunduklar1 diger bireylerin de etkisiyle tiiketime yonelik sahip

olduklar1 bilgi, beceri ve tutumlarin ortaya ¢ikma siireci olarak agiklamigtir.

Bu aragtirmanin amaci; sosyallesme siirecinde etkili olan kurumlarinda aile,
akran, televizyon ve sosyal medya iletisimi ile yas, cinsiyet, hane geliri ve aylik har¢lik
gibi belli basli sosyal-yapisal degiskenlerin genglerin materyalizm diizeyi ile gosteris

tiketimi tizerindeki etkisini stnamaktir.

Son yillarda sosyal medya, lise ¢agindaki internet kullanicilarini en popiiler
iletisim kanali olarak karsimiza ¢ikmasi (Pelling ve White 2009) ve tiiketici
davraniglarinda lise 6grencilerinin 6nemli bir grup olmasi (Shifman ve Kanuk, 1991)
nedeniyle arastirma, lise 6grencileri temelinde sosyal medyanin tiiketici sosyallesmesi

stirecindeki roliinii ortaya ¢ikarmaya yonelik olarak tasarlanmistir.

Hizla gelismekte olan iletisim teknolojileriyle beraber insanlarin etkilesimde
bulundugu ortamlar degisim gosterirken sosyal yagam da sanal ortama taginmistir. Bu
degisiklik tiiketicinin davramiglarinda da degisim meydana getirmistir. Arastirma
konusunun sosyal medyayr da kapsayacak sekilde yapilandirilmasin nedeni;
tilkketicilerin geleneksel medya araglarindan ¢ok interneti ve mobil iletisim araglarinm
kullanmalari, iiriin/hizmet hakkindaki memnuniyet, sorun ve elestirilerini sosyal
medyada paylasarak etkilesim icerisinde olmalar1 ve o6zellikle sosyal medyanin
arastirma grubu {lizerindeki artan popilaritesidir (Akar, 2010). Ayrica tiiketici
davraniglarini degistiren bu yeni kanalin, tam olarak kesfedilmediginden ve ¢ok yogun
kullanim1 oldugundan arastirilmasi gereken 6nemli bir pazar sorunu haline gelmesidir
(Wang vd. 2012). TUIK'in Hane Halk1 Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasinda
(2014) elde edilen veriler de sosyal medyanin kullanimin yayginligin1 ortaya
koymustur; internet kullanim amaglar1 arasinda %78,8 oranla sosyal medya ilk
siradadir. Genglik ve Spor Bakanlhiginin “Genglik ve Sosyal Medya (2014)”
arastirmasinda ise arastirma kapsamindaki genglerin %86 s1 sosyal medyaya giinde en
az bir kere, %72 si hergiin birden fazla baglanip, %89 unun sosyal medya listesindeki

kisi ve kurumlarin paylagimlarini takip ettigi tespit edilmistir.

Bir satin alma giicii olarak hizla biiyliyen bir Pazar olan genglik,
pazarlamacilar, Ureticiler ve 0zellikle reklamcilarin 6nemle {izerinde durduklar1 bir
Pazar olma 6zelligi tasimaktadir. Séyle ki; TUIK'in 2013 yilinda yaptig: “Istatistiklerle
Genglik” aragtirmasinda; Tiirkiye niifusu 76.667.864 kisi iken bu niifusun 12.691.746
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kisisinin “15-24” yas araligindaki bireylerden olugmasi ve geng niifusun toplam niifus
icerisindeki payin yaklasik olarak %17’si kadar yiiksek bir orani olugturmasi
arastirmanin gengler iizerinde yapilmasinin temel sebebidir. Ciinkii Tiirkiye'deki geng
niifusun fazlaligi isletmeler ve pazarlamacilar tarafindan kullanilabilecek ve dikkate
alinmas1 gereken biiyiikliikte bir pazar olusturuyor. Gengleri etkileyecek ve onlar1 her
ortamda satin almaya yoneltecek yeni yontemler bulma arayisina giren reklamcilar
ozellikle genclerin ne istediklerini, hangi bilgi kaynaklarini kullandiklarini, satin alma

kararlarini nasil aldiklarini ve nasil davrandiklarin1 6grenmeye ¢abalamaktadirlar.

Arastirmanin konusu olan sosyal medyanin tiiketicinin sosyallesmesindeki
roliinliin ortaya konmasi, hem sirketlerin 6zellikle sosyal medyadaki pazarlama
stratejilerine katki saglamas1 hem de kamu uygulamalar1 agisindan 6nemlidir. Soyle ki
ozellikle reklam gibi pazarlama faaliyetlerinin genglik ve aileleri tlizerindeki etkisi
kamu politikacilar1 agisindan 6nem arz ederken pazarlamacilar da genglerin tiikketiciyle
ilgili disiinceleri ve hareketleri nasil gelistirdikleri iletisim kampanyalarinin
gelistirilmesi agisindan dnemsenmistir. Ayni zamanda egitim alaninda da tiiketicinin
egitilmesi ile ilgili materyallerin hazirlanmasi ve genclerin piyasayla etkili ve verimli
bir etkilesim saglamasi acisindan da ayrica dnemlidir. Ward’in (1974: 49) belirttigi
gibi bireylerin tutum ve davranislar1 ¢ocukluk ve ergenlik donemlerindeki tecriibe ve
bilgi birikimlerinden olusmaktadir. Bu sebeple arastirma, sadece genglerin tiiketici
olarak sosyallesme siirecini degil ayn1 zamanda yetiskinlerin davranig kaliplarinin

sebeplerini ortaya koyan sonuglart da icermektedir.

3.2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Genglerin tiikketimle 1ilgili biligleri ve davraniglar1 edinmeleriyle ilgili bir siireg
olarak tiiketicinin sosyallegmesi, biligsel gelisim ve 6§renme kuramlarina dayali olarak
calisilmistir. Biligsel gelisim modeli 6grenmeyi bireyin ¢evresine biligsel ve psikolojik
olarak alisma siireci ile kisisel ve cevresel faktorlere vurgu yaparak agiklamaktadir.

Sosyal 6grenme modeli de 6grenmeyi model alma ve sosyal 6grenme siireci olarak

“sosyal kurumlar” olarak adlandirilan etki kaynaklarina vurgu yaparak acgiklamaktadir

(Har ve Rahman, 2008; Moschis ve Churchill, 1978).

Tiiketicinin sosyallesmesi; tliketicilerin kendi aralarindaki iletisimin bilissel,
duygusal ve davranigsal tutumlarim1i Ongormektedir (Ward, 1974). Sosyallesme

araciligiyla tiiketiciler tiiketime iliskin beceri, bilgi ve tutumlar1 6grenmektedirler.
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Sosyallesme siirecini tiliketici baglaminda ele alan ¢aligmalar, tiiketicinin 6grenme
stireclerini ve insanlarmn bir toplumda tiiketici olarak nasil rol sergiledikleri iizerinde

durmaktadirlar (John 1999).

Churchill ve Moschis (1979), tiiketicinin sosyallesmesi yazinindaki boslugu
doldurmak i¢in genel olarak sosyallesme yazinindan yararlanarak bir model gelistirip
test etmislerdir. Buna gore sosyal O0grenme kuramini temel alarak sosyallesme
kurumlarindan yararlanmislar ve tiiketicinin sosyallesmesi siirecini ii¢ temel bilesene
dayali olarak modellemislerdir. Bu bilesenler sirasiyla; onciil degiskenler (sosyal
yapisal degiskenler ve yag donemi degiskenleri), kurum-6grenen iliskisi (sosyallesme
kurumlari) ve ¢iktilardir. Model sosyallesmeyi, sosyallesme kurumlari adi verilen ve
insanlarin belirli tilketim davraniglarini etkileyen bu kaynaklarla etkilesimine bagl
olarak aciklamaktadir. Aile, akran ve kitle iletisim araglari tiiketime yonelik iletisim
boyutlartyla temel kurumlar olarak ele alinirken ayn1 zamanda satis elemanlari, okul
ve kilise gibi kurumlarin da sosyallesme kurumlar1 arasinda degerlendirilebilecegini
belirtmislerdir. Moschis’e gore (1987: 19) “sosyallesme kurumu, bireyle iletisim
sikligindan dolay sosyallesmeyle ilgili bir birey ya da bir organizasyon olabilir”. Bu
modele gore kavramsal olarak ogrenme oOzellikleri bagimli degisken olarak
belirlenirken yas ile sosyal yapisal degiskenler de bagimsiz degisken olarak
belirlenmistir. Sosyallesme kurumu ve belirli 6grenme siirecleri sosyallesme siireci
olarak da adlandirilabilecek olan araci degiskenler islevini de goérebilmektedir
(Moschis ve Churchill 1978; Moschis ve Moore 1978). Sosyal yapisal degiskenler,
bireyin 6grenme siirecinin gerceklestigi sosyal ¢evreyi ifade etmek i¢in kullanilirken
sosyo-ekonomik sinif, cinsiyet, irk ve yasanilan cevre tiiketicinin sosyallesmesini

dogrudan ya da dolayl olarak etkileyebilmektedir.

John (1999) yaptig1 yazin taramasinda tiiketicinin sosyallegsme siirecinin
ciktilar1 olarak; reklam ve ikna, bilgi aktarimi, karar verme beceri ve yetenekleri, satin
alma etkisi ve pazarlik stratejileri seklinde siralamistir. S6z konusu ¢iktilar g¢esitli
tiiketici bilgisi, becerileri ve degerleri ile ilgili olup tiiketici sosyallesmesi, iki belirgin
sonuca isaret etmektedir. Bunlardan birisi, dogrudan fiyatlama ve marka tutumlar ile
ilgili becerileri, bilgi ve degerleri edinmekle ilgili tiiketim davranisiyla iligkilidir.
Ikincisi de, insanlar1 dolayli olarak iiriin satin almaya tesvik eden temel giidiilerle

ilgilidir. Her ne kadar iki etki dnemli olsa da tiiketici sosyallegsmesinin dolayl1 bileseni
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“insanlarin iirlinleri neden satin aldiklar1” sorusunu anlamaya yonelik oldugundan
pazarlamacilar a¢isindan daha 6nemli goriilebilir (Shifman ve Kanuk, 1991). Churchill
ve Moschis (1979), calismalarinda tliketime yonelik ekonomik giidiiler, tliketime
yonelik sosyal giidiiler (gosteris tiiketimi) ve materyalist degerler (materyalizm)

olmak tizere ii¢ bagimli degisken kullanmislardir.

Atesoglu ve Tirkkahraman'n (2009) c¢ocuklarin tiiketici  olarak
sosyallesmesini agiklayan arastirmasinda, ailenin tiiketim aligkanliklarinin ¢ocuklarin
tilketim aligkanliklarimi etkiledigi ve anneleriyle daha cok vakit gegirdiklerinden
dolay1 bu durumdan kiz ¢ocuklarinin daha ¢ok etkilendigi tespit edilmistir. Ayrica
arkadas grubunun da tiiketicinin sosyallesmesinde 6nemli bir etkileyici oldugu, {iriiniin
taninmasi, denenmesi ve kullanimi hakkinda arkadas grubunun belirleyici oldugu

sonucuna varilmistir.

Wang, Yu, Wei (2012) tarafindan yapilan sosyal medyada akran iletisiminin
satin alma kararina etkisini dlgen arastirmada satin alma niyetinin olusmasinda akran
iletisiminin dolayli olarak Onemli etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Akran
iletisiminin iirlin hakkinda bir tutum olusturduguna, bu olumlu tutumun ise satin alma
olarak sonuglandig tespit edilmistir.

Akdogan ve Dursun'a (1995) ait olan ortaokul ve lise 6grencilerinin tiiketici
olarak sosyallesmelerinde ailenin ve arkadaslarin etkilerini 6l¢en arastirmada da diger
arastirmalart destekler sonuclara varilmistir; ailenin tliketimle ilgili tutumlarinin
cocuklarina da yansidig1 ve satin alma kararini etkiledigi, ayrica marka tercihini
etkileyen faktorlerden bir digerinin ise arkadaslarin oldugu, arkadaslar arasindaki
iletisim arttikca s6z konusu markaya olan tutumun da arttifi ve genclerin
arkadaslariyla kurdugu iletisim sonucu markalarin sembolik anlamlarmi 6grendigi
bunun sonucunda da materyalist degerler kazandig1 tespit edilmistir. Son olarak aile
ici iletisim sikhig1 arttikca arkadaslar arasindaki iletisim sikli§inin azaldigi
goriilmiistiir dolayistyla aile i¢i iletisimin daha fazla oldugu genclerde arkadas
etkisinin azaldig1 tespit edilmistir

Bu arastirmanin modeli, Moschis ve Churchill (1978), Churchill ve Moschis
(1979) ve Bush vd. (1999)’in modellerini temel alarak gelistirilmistir. Model Sekil
7°de verilmistir. Sosyal medya iletisiminin tiiketicinin sosyallesmesinin yeni bir formu
ve tiiketicinin karar alma siireci ve pazarlama stratejilerine etkisinin olmasi (Vinerean

vd. 2013) nedeniyle sosyallesme kurumu olarak sosyal medya da modele eklenmistir.
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Modelde yer alan sosyallesme kurumlari, tiikketime yonelik iletisim boyutlariyla
siirlandirilmigtir. Sekil 7°den goriilecegi lizere aragtirmamizin bagimli degiskenleri,
materyalizm ve gosteris tiikketimi olarak belirlenirken bagimsiz degiskenler tiikketime
yonelik iletisim temelinde aile, akran, televizyon ve sosyal medya ile demografik

degiskenler yas, cinsiyet ve har¢lik seklinde belirlenmistir.

Sekil 7: Arastirma Modeli

| v
/ Demografik \ / \ / \

Sosyallesme
_ Degiskenler Kurumlari Bagimh
Cinsiyet Aile Degiskenler
—> —> _
Yas Akran Materyalizm
Harghk vV Gosteris Tiiketimi

\Hane Geliri / \Sosyal Medya / \ /

Churchill ve Moschis’in (1979) modelinde yer alan tiilketime yonelik sosyal
giidiiler, gosterisgi tiikketim ve sosyal disavurum (social expression) olarak da
adlandirilan “akran onay1” lizerinde durmaktadir. Tiiketime yonelik sosyal giidiilerin
giiclii olmas1 sosyal-yonelimli aile iletisimi ve (Moschis ve Moore 1979c¢) tiikketime
yonelik akran iletisimiyle pozitif iliskilidir (Moschis ve Churchill 1978). Churchill ve
Moschis (1979) sosyal tiiketim giidiilerinin erkeklerde kadinlardan daha yiiksek
oldugunu ortaya koymuslardir.

Bir sosyallesme kurumu olarak ailenin, c¢ocuklarin tiiketici becerileri
edinmesinde anlamli bir etkisi olabilmektedir (Moschis 197). Bandura’ya gore
televizyon reklamlari, tirlin bilgisine iligkin bir regete sunarken insanlarin televizyon
reklamlarin1 gozlem ve taklit yoluyla insanlarin maddi mallara nasil sosyal anlam
yiikleyeceklerini 6grendiklerini irdelemektedir (Moschis ve Churchill, 1978).
Bandura’nin bu spekiilasyonu gosterisci tiikketimin 6grenilmesi ile ilgili olup sosyal
medyanin tipki televizyon gibi bir etkisinin olabilecegi savi ile tiikketime yonelik sosyal

medya iletisiminin gdsteris tilketimini ve materyalizmi etkilemesi beklenmektedir.

Tiiketicinin sosyallesmesiyle ile iligkili olarak agiklanabilecek temel

konulardan birisi televizyon ve diger bilgilendirici faktorlerin genglerin tiiketici olarak
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davraniglari, degerleri ve tutumlariin gelismesindeki etkisinin ortaya konulmasidir.
Reklamla ilgili olarak yapilan elestiriler, 6rnegin reklamlarin gengligi giiclii bir sekilde
etkiledigi ve materyalist degerler ve rasyonel olmayan daha c¢ok igtepisel segimler gibi
istenmeyen bir sosyallesmeye neden olabilmektedir. Buna karsi reklam
uygulamalarinin savunucular1 da ebeveynlerin reklamin etkisini modifiye ettiklerini
ifade etmektedirler. Bununla birlikte bilislerin ve davranislarin temel kaynaginin
ebeveynler ve akranlar olup reklamlarin ebeveyn-cocuk etkilesiminin pozitif yonde
gelismesini sagladigini ve tiikketimi 6grenmeye iliskin deneyimler kazandirdigini da
belirtmektedirler. Bu nedenle farkli bilgi kaynaklarinin tiiketicinin sosyallesmesi

tizerindeki etkisinin ortaya konulmasi gerekmektedir.

Akran gruplar da tiiketicinin sosyallesmesinde ¢ok dnemli bir etki kaynagidir
(Moschis ve Churchill, 1978). Yapilan arastirmalarda aile, akranlar ve reklamin
genglerin tiiketim davraniglarini etkileyen onemli sosyallesme kurumlart oldugu
sonucuna vartlmistir (Shim, 1996; Moschis ve Churchill, 1987). Sosyallesme
kurumlanyla tiiketime yonelik olarak iletisim kurmak ile marka tercihleri arasinda
pozitif bir iliski ¢ikmistir (Shim, 1996). Benzer sekilde ergenlerin sosyal medyada
akran gruplariyla tiiketime yonelik iletisiminin yiiksek diizeyde olmasi ergenlerin

sosyal tiiketim giidiilerini ve materyalist tutumlarini pozitif yonde etkileyecektir.

Tiiketicilerin sosyal medyaya katilimini giidiileyen faktorlerin belirlenmesi
tilkketicilerin davraniglarinin belirlenmesi acisindan O6nemlidir. Sosyal medya ve
kullanici-igerigi olusturan medya ile ilgili cogu calisma, kullanimlar ve doyumlar
yaklasimini (uses and gratifications approach) kullanmaktadir (Heinonen, 2011). Bu
yaklasim, insanlarin tiim medya kullanimlarimi tek bir cergevede degerlendirip
kullanicinin ilgili medyay1 nasil ve ne amagla kullandigini ortaya ¢ikarmaya yoneliktir.
Stafford vd. (2004), tiiketicilerin internet kullanimma iliskin; bilgi, eglence ve
sosyallesme olmak iizere ii¢ giidiisii oldugunu ortaya koymuslardir. Kullanicinin
tirettigi icerik medyas1 hakkinda yapilan ¢alismalar da; bilgi, eglence, sosyal etkilesim
ve topluluk gelistirme, kendini gergeklestirme ve kendini ifade etme giidiilerinin de
tiiketiciyi motive ettigini ortaya koymustur (Shao, 2009). Bu giidiileri, rasyonel ve
duygusal olmak iizere iki baslikta ele alan ¢alismalar da mevcuttur (Krishnamurthy ve

Dou, 2008).
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Park vd. (2009) ise, sosyal aglar kullanimini giidiileyen dort faktér oldugunu
ortaya koymustur. Bunlar; sosyallesme, eglence, benlik-statiisii arayist ve bilgi’dir.
Sosyallesme boyutunu bes madde, eglence, benlik statiisii arayisi ve bilgiyi 6lgmede
ise licer madde kullanmustir.

Thoumrungroje (2014) ¢alismasinda, sosyal medya kullanim sikliginin gosteris
tilketimini dogrudan etkiledigi, sosyal medya giicliniin gosteris tiiketimine etkisinin
elektronik ortamda agizdan agiza iletisim (EWOM: Electronic word of mouth)
araciligiyla da gergeklestigi ve sosyal medya giiciiniin gosteris tiiketimine dogrudan
etkisinin EWOM araciligiyla olusan dolayl etkisinden daha giiclii oldugu sonucuna
varilmstir.

Materyalizm yazininda yapilan ¢alismalarda materyalistlerin sosyal statiilerini
kazanimi veya diisiik 0z-saygilarini artirmak i¢in maddi degerlere sahip olmak
istedikleri tizerinde durulmustur (Fitzmaurice ve Comegys, 2006).

Genglerin yasinin bagimli degiskenleri dogrudan ve dolayli olarak sosyallegsme
stireci araciligiyla etkilemesi beklenmektedir. Dogrudan etkinin olugmasi Piaget’in
(1960) biligsel gelisim kuramiyla agiklanabilir. So6yle ki bu kurama gore ergenlerin
sosyallesmesi 11 yasindan ve yukari yaslardan olmak tizere 18 yasma kadar soyut
islemler asamasinda son bulmakla beraber bu donemde ergenler bir yetiskin gibi
diistinmeye baslamaktadirlar. Bu donemde diisiinme soyut mantik ilkelerine goére
gelismekte ve dolayisiyla ergenler sosyal yeteneklerini ve bilgiyi isleme yontemlerini
gelistirmekte baskalarimin kendileriyle ilgili ne diistindiiklerini 6nemsemektedirler.
Ayni1 zamanda ergenler, i¢cinde bulunduklar1 gruba uyum saglama ve kendi kisiliklerini
olusturma siiregleri, tliketici olma ve se¢im yapma ve 6zellikle taninmis markalarin
tiketiminin sosyal yonlerine daha fazla ilgi gdstermeleri s6z konusu olmaktadir.
Bununla birlikte tiiketim kararlari, i¢inde bulunduklari duruma uyum saglayacak
sekilde verilmektedir (John, 1999).

Bagimsiz  degiskenlerden gelir diizeyi de tliketim aliskanliklarini
etkileyebilmektedir. Ozellikle de orta ve yiiksek gelir diizey sahibi ailelerin tiiketicinin
sosyallesmesi stirecinde normatif etkilerinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Gelir diizeyi
ergenlerin, tiiketime iliskin olarak aileleriyle olan iletisimlerini ve aralarinda pozitif
bir iliskinin oldugu beklenebilir. Bununla birlikte gelir diizeyinin ergenlerin
akranlariyla tiiketime iliskin iletisimi ile de pozitif bir iligkisi oldugu ortaya
konuldugundan (Moore vd. 1975) bu ¢alismada da ayni iliskinin olmasi1 beklenebilir.
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Moschis (1987), kadinlarin ve erkeklerin farkli iletisim bicimleri ve kitle
iletisim tiiketim kaliplarinin oldugunu ifade etmektedir. Ornegin, farkli cinsiyetler
basili medya ve televizyon izleme tercihlerini etkileyebilmektedir. Kadinlarin
akranlarma kars1 erkeklerden daha giiclii bir yonelime sahip olduklarin1 gostermistir.
Aymni sekilde kadinlarin ve erkeklerin sosyallesme kurumlari olan aile ve akranlardan
farkl1 diizeylerde etkilenebilmektedirler. Dolayisiyla bagimsiz degiskenlerden

cinsiyetin sosyallesme siireci lizerinde dogrudan bir etkisinin olmas1 beklenmektedir.
Alan yazinindaki bu bulgulara bagl olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hla: Yas ile materyalizm arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

H1b: Yas ile gosteris tiikketimi arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.
H2a: Harglik ile materyalizm arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.
H2b: Harglik ile gosteris tiikketimi arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.
H2c: Hane geliri ile materyalizm arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.

H2d: Hane geliri ile gosteris tliketimi arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.
H3a: Sosyal medya kullanim yil1 ile materyalizm arasinda pozitif yonde bir iligki

vardir.

H3b: Sosyal medya kullanim y1l1 ile gosteris tiikketimi arasinda pozitif yonde bir iligki

vardir.

H4: Materyalizm ile gosteris tiiketimi arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.
H5a: Materyalizm diizeyi cinsiyete gore farklilik gosterir.

H5b: Gosteris tiiketimi cinsiyete gore farklilik gosterir.

Hé6a: Aile iletisimi cinsiyete gore farklilik gosterir.

Ho6b: Akran iletisimi cinsiyete gore farklilik gosterir.

Héc: TV iletisimi cinsiyete gore farklilik gosterir.

Hé6d: Sosyal medya iletisimi cinsiyete gore farklilik gosterir.
H7a: Aile iletisiminin materyalizm {izerinde bir etkisi vardir.
H7b: Aile iletisiminin gosteris tiiketimi tizerinde bir etkisi vardir.
H8a: Akran iletisiminin materyalizm tizerinde bir etkisi vardir.
H8b: Akran iletisimi gdsteris tiiketimi tizerinde bir etkisi vardir.
H9a: TV iletisiminin materyalizm iizerinde bir etkisi vardir.

HOb: TV iletisiminin gosteris tiiketimi lizerinde bir etkisi vardir.
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H10a: Sosyal medya iletisiminin materyalizm iizerinde bir etkisi vardir.

H10b: Sosyal medya iletisiminin gosteris tiiketimi tizerinde bir etkisi vardir.

3.3. YONTEM

3.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Hatay’in Antakya ilgesinde okuyan lise Ogrencileri
olusturmaktadir. Tiiketicinin sosyallesmesinin yas gruplarina gore farklilik gostermesi
ve sosyal medya kullanimimin daha ¢ok gencler tarafindan kullaniliyor olmasindan
dolay1 arastirmanin evrenini lise 6grencileri olusturmaktadir. Zira gelismekte olan ¢ok
sayida iilkede niifusun ¢eyregi 21 yasin altindadir. UNICEF’in raporuna gore
(http://www.unicef.org.tr/files/bilgimerkezi/doc/sitan-tur-final-2012.pdf) 18 yasindan

kiictik tanimi1 temel alinarak 2011 yilsonu niifusu itibariyle Tiirkiye’de 22,7 milyon
cocuk vardir ve bu da niifusun %30,3’iinii olusturmaktadir. 15-24 yas grubu olarak
tanimlanan gengler ise yaklasik olarak 12,5 milyondur ve toplam niifus icerisindeki
pay1 %16,8’dir. Ayn1 zamanda iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerle birlikte
sosyal medyanin gencler arasinda yaygin kullanima sahip olmasi ve 6zellikle de sosyal
ag kullanicilarinin geng, iyi egitim almis ve ¢ogunlugu lise 6grencilerinden olugmasi
(Lenhart, 2009; Pelling veWhite 2009) arastirma evereninin lise dgrencileri olarak

belirlenmesinde etkili olmustur.

Maliyet ve zaman kisitlarindan dolayr arasgtirmanin evrenine ulagsmak
miimkiin olmadigindan evreni temsil edecek Ornegin se¢iminde bazi kisitlamalara
gidilmistir. Bu amagla tabakali 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Antakya’da toplam
46 lise mevcut olup, bunlarin 26’s1 kamu ve 20°si 6zel lisedir. Kamu ve 6zel liselerde
okuyan Ogrenci sayisi sirastyla 23859 ve 3567°dir. Buna gore aragtirmamizin evren
bityiikliigii 27426°dir. Ornek hacminin belirlenmesinde farkli evren biiyiikliikleri i¢in
ornek birimleri tablosundan yararlanilmistir. Cohen vd.’ne (2000) gore %95 giiven
araliginda ve %S5 hata payma gore 30.000 biiyiikliigiindeki bir evren i¢in Ornek
biiyiikliigii 379 dur. Aragtirmamizin evren biiyilikliigliniin 27485 olmas1 sebebiyle 380
ornek birimine ulasilmasi hedeflenmistir. Ornek hacminin belirlenen tabakalara
yiiklenmesinde orantili dagitim yontemi kullanilmistir. Buna goére kamu ve 6zel

liselerde okuyan Ogrencilerin ana kiitle icerisindeki pay1 sirasiyla %87 ve %13 tiir.


http://www.unicef.org.tr/files/bilgimerkezi/doc/sitan-tur-final-2012.pdf
http://www.unicef.org.tr/files/bilgimerkezi/doc/sitan-tur-final-2012.pdf
http://www.unicef.org.tr/files/bilgimerkezi/doc/sitan-tur-final-2012.pdf
http://www.unicef.org.tr/files/bilgimerkezi/doc/sitan-tur-final-2012.pdf
http://www.unicef.org.tr/files/bilgimerkezi/doc/sitan-tur-final-2012.pdf
http://www.unicef.org.tr/files/bilgimerkezi/doc/sitan-tur-final-2012.pdf
http://www.unicef.org.tr/files/bilgimerkezi/doc/sitan-tur-final-2012.pdf
http://www.unicef.org.tr/files/bilgimerkezi/doc/sitan-tur-final-2012.pdf
http://www.unicef.org.tr/files/bilgimerkezi/doc/sitan-tur-final-2012.pdf
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Buna gore 380 6rnek biriminin 330’u kamu lisesinde okuyan 6grencilerden 50°si de
ozel liselerden segilecek sekilde belirlenmistir. Ornek birimlerinin se¢iminde ise
oncelikle basit tesadiifi yontemle 26 kamu lisesinden 3 ve 20 6zel liseden 1 lise
secilmistir. S6z konusu liselerde okuyan lise 6grencilerin ankete katilimi goniilliiliik
esasma gore saglanmistir. Toplam 400 6grenci ankete katilimi kabul etmistir. 400
anket formu geri donmiis ancak bunlardan 46 tanesi ¢esitli nedenlerden dolay1 gecersiz

sayllmig dolayisiyla 364 adet anket formu analize uygun hale getirilmistir.
3.3.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirma da veri toplama yontemi olarak yliz yiize goriisme teknigi ile anket
yontemi kullanilmistir. Veriler aragtirmaci tarafindan kisisel olarak 2015 yilinin Ekim

ayinda toplanmistir.

Anket formu, {i¢ kisitmdan olugmaktadir. Birinci kisimda yas, cinsiyet, aylik
harglik ve hane halki geliri gibi demografik 6zellikler ve sosyal medya kullanimina
iligkin sorulara yer verilmistir. Sosyal medya kullanimiyla ilgili sorular arasinda en sik
kullanilan sosyal medya platformu, bu platformun ka¢ yildan beri kullanildigi, bu
kullanima giinliik ortalama kag¢ saat zaman harcandigi sorulmustur. Ayn1 zamanda
sosyal medya kullanim siklig1 genel olarak “1: Higbir zaman, 2: Nadiren, 3: Ara sira,
4: Cok sik, 5: Her zaman” olmak iizere yapilandirilan 5°li Likert dlcegi ile de ayrica
sorulmustur. Ikinci kisimda tiiketime yonelik aile, akran, televizyon ve sosyal medya
iletisimi ile ilgili ifadeler yer alirken son kisimda da tiikketim davraniglartyla ilgili

materyalist degerler ve sosyal giidiilerle ilgili olan gosteris tiiketimi yer almaktadir.

Anket formu Ek 1’de verilmistir.

Tiiketime yonelik aile iletisimi, iirlin ve hizmetlere iliskin gencler ile aileleri
arasindaki iletisimi ifade etmekle beraber bunu 6l¢mek icin 12 maddelik Olgek
kullanilmistir (Churchill ve Moschis, 1979). Olgek, 5°1i Likert dl¢egi kullamlarak 1.
Higbir zaman, 2. Ara sira, 3. Bazen, 4. Cogunlukla, 5. Her zaman olacak sekilde

yapilandiriimigtir.

Tiiketime yonelik akran iletisimi, genclerin kendi aralarinda {iriin ve
hizmetlerle ilgili etkilesimleriyle ilgili olup bunun o6l¢iimiinde 6 maddeli Slgek
kullanilmistir (Moore vd. 1975; 1977; 1978; Moore ve Moschis 1978). Bir sosyallesme

kurumu olarak televizyon iletisiminin l¢iimiinde 6 maddelik bir dlgek kullanilmigtir
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(Dotson ve Hyatt, 2005). Sosyal medya iletisiminin dl¢iimiinde Todd vd. nin (2012)
6 maddelik ol¢egi kullanilmistir. Materyalizmin dl¢lilmesinde Ward ve Wackman’in
(1971) 6 maddeli 6lgegi kullanilmistir. insanlar tiiketime yonlendiren sosyal giidiiler
(Churchil ve Moschis, 1979; Moschis,1981; Fitzmaurice ve Comegys, 2006) gosteris
tiikketimi ve kendini ifade etmede bunun 6nemine vurgu yapan bilissel bir yonelimdir.
Gosteris tiiketimini 6lgmede Chung ve Fisher’in (2001) 4 maddeli 6l¢eginden

yararlanilmustir. Olgeklerin yapilandirilmasinda 5°1i Likert 6lgegi kullaniimistir
3.3.3. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin kapsami, arastirma modeli ile sinirlandirilmigtir. Ayn1 zamanda
mekan ve zaman kisitlarina sahip olan aragtirma, evrenin Antakya’da lise gengligi ile
sinirlandirilmig  olmasi  sonuglarmin  da mekan kisitiyla genellenebilecegini
gostermektedir. Tiiketicinin sosyallesmesi ¢ocukluk doneminden itibaren gelisen bir
stire¢ oldugundan arastirma sonuglari, yas farkliliklarina duyarl bir kapsama sahiptir.
15-19 yas arasi liseli gencler lizerinde yapilan bu arastirmada, ilk6gretim ¢ocuklari ve
tiniversite gengleri kapsam dist tutulmustur. Arastirma Ekim 2015 doneminde
yapilmis olup bu zaman dilimi disindaki zaman dilimlerinde yapilacak arastirma

sonuclarina karsi da duyarliliklar olusabilir.

3.4. BULGULAR

Arastirmada elde edilen bulgular; 6grencilerin demografik 6zelliklerine ve
sosyal medya kullanimlarina iliskin tanimlayici istatistikler ile bu 6zellikler temelinde
tikketici sosyallesmesi kurumlart ve ¢ikti degiskenleri agisindan farkliliklarin
belirlenmesine yonelik, sosyallesme kurumlar1 ile materyalizm ve gosteris tiiketimi
arasindaki iligkiye yonelik bulgular seklinde degerlendirilmektedir.

3.4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyet, yas, sinif, aylik har¢lik miktar1 ve
hane geliri gibi demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla, tanimlayici istatistiksel

analiz yapilmistir. Bu analiz sonuclarina iligskin bulgular Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5’den anlagilacag iizere arastirmaya dahil olan 364 6grencinin, 54,1°1
kadinlardan % 45,9’u ise erkeklerden olusmaktadir. Lise 6grencileri iizerinde yapilan

arastirma, 15-19 yas araligindaki 68rencileri kapsamaktadir. Lise egitimi; 9, 10, 11 ve
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12. smiflardan olusmakta olup 4 yildir. Ogrencilerin % 9,3’ii 15 yasinda, %16,2’si 16
yasinda, % 28’1 17 yasinda, 42,3’1 18 yasinda ve % 4,1’ide 19 yasinda olup ortalama
yas 17.16°dir. Bu 6grencilerin % 9,6’s1 9.s1mif, %14,8°1 10. smif, %13,5’1 11.smif, %
62,1’1 ise 12.s1n1f 6grencisidir. Lise egitiminin 4 y1l olmasina karsin arastirmanin 5
farkli yasa ait katilimcilar i¢cermesi, genellikle 6grencilerin okula baslama yillarinin
bir sene ge¢ ya da bir sene erken olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica veri toplama
yontemi, goniilli katilima dayandigindan 17 ve 18 yaslarindaki 6grencilerin ankete
katilminin 15, 16 yaslarindaki 6grencilere kiyasla fazla olmasinin nedeninin yasin
getirdigi kisilik ozelliklerine bagli oldugu diisiiniilmektedir. 17, 18 yaslarindaki

Ogrencilerin daha ¢ok girisken ve daha az utangac¢ olduklar1 goriilmiistiir.

Tablo 5: Tammlayic Istatistikler

Degisken Frekans Yiizde Ortalama

Cinsiyet Kadn 197 54,1
Erkek 167 459
15 34 9,3
16 59 16,2

Yas 17 102 28,0 17,16
18 154 423
19 15 4,1
9 35 9,6

Simif 10 54 14,8
11 49 13,5
12 226 62,1
100 ve altinda 131 36

Ayhk Har¢hk* 101-200 118 32,4 193
201’in tstiinde 103 28,3
Yanitlamayan 12 3,3

Hane Geliri* 2619
Toplam 364 100,0

*: TL

Ogrencilerin aylik harglik miktarlar1 incelendiginde, % 36’sinmn 100 tl ve
altinda, % 32,4’tiniin 100 tI’'nin iizerinde 201 tI’nin altinda, % 28,3’{intin 201 tl
tizerinde har¢lik aldig1 % 3,3’{linilin ise har¢lik miktari istikrarlt olmayip hane gelirine
bagli oldugundan net bir yanit verememektedir. Buna gore aylik ortalama harglik

miktar1 193 tl olup aylik ortalama hane geliri ise 2619 tI’dir.
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3.4.2. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Kullamimina iliskin Istatistikler

Arastirmaya dahil olan 364 Ogrencilerin tamami Facebook kullanirken ayni
zamanda bunlarin 326’s1 Whatsaapp- Skype, 323’ii Instagram, 304’ii Twitter ve
286’151 da Blog kullanicisidir. Facebook’u tek basina kullanan 6grenci sayisi ise
60’tir.

Ogrencilerin en sik kullandiklar1 sosyal medya platformlarinin siralamasi da

Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: Cevaplayicilarin En Sik Kullandiklar: Sosyal Medya Platformlar:

Frekans Yiizde
Facebook 185 50,8
Sosyal Medya Instagram/Y outube 77 21,2
Platformlar: Twitter 56 15,4
WhatsApp, Skype 30 8,2
Blog 16 4.4
Toplam 364 100,0

Ogrencilerin % 50,8’i sosyal medya platformlarmdan en sik Facebook’u
kullanmaktadir. % 21.2°sinin en sik kullandig1 sosyal medya platformu, medya
paylasim siteleri olan Instagram ve Youtube’dur. % 15.4°i Twitter, % 8,2’si
Whatsapp ve Skype, % 4,41 ise Blog i¢in en sik kullandiklar1 sosyal ag oldugunu
belirtmistir. Yas grubunun 6zellikleri dikkate alindiginda Facebook’un kullanim sirasi
bakimindan ilk sirada olmasi beklenen bir sonugtur. Ogrencilerin sz konusu sosyal

medya platformlarini ne kadar siireden beri kullandiklarina dair veriler Tablo 7°de

gosterilmektedir.

Tablo 7: Cevaplayicilarin Sosyal Medya Platformlarim Y1l itibariyle Kullanim

Frekans Yiizde Ortalama
1 yildan az 15 4,1
Yil 1-2 52 14,3
34 125 34,3 3,2
5 yildan fazla 172 473

Toplam 364 100,0
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Ogrencilerin % 4.1” i 1 yildan az siiredir sosyal medyay kullandigini, % 14.3’ii
1-2 yildir, % 34.3’1 3-4 yildir, % 47.3’1 ise 5 yildan fazla siiredir sosyal medya
kullanicist oldugunu belirtmislerdir. Katilime1 yaslari 15-19 yas araliginda olmasina
ragmen sosyal medya kullanim siiresinin 6grencilerin % 47.3’linde 5 yildan fazla
olmasi, sosyal medyanin ergenler arasindaki popiilerligini ve sosyal medya yas
siniriin 13 olmasina ragmen, 13 yas altindaki ¢ocuklarin da sosyal medya kullanicisi

oldugunu ortaya koymaktadir.

Ogrencilerin bir giinde kag saatlerini sosyal medya kullanarak gecirdiklerini

gosteren veriler Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8: Cevaplayicilarin Sosyal Medya Platformlarinda Harcadiklar1 Zaman

Frekans Yiizde Ortalama
1 saat 99 27,2
Giinliik 1-3 saat 160 44,0
4-6 saat 73 20,1 2,10
7-8 saat 32 8,8
Toplam 364 100,0

Arastirma sonucuna gore dgrencilerin % 8.8’1 bir giiniin 7-8 saatini, % 20.1’1
4-6 saatini, % 44’1 1-3 saatini, %27.2’si ise 1 saatini sosyal medyada gecirmektedir.
Ayrica katilimceilarin yarisindan fazlasini kapsayan 12. ve 11. Sinif Ogrencileri
tiniversiteye giris sinavlarina, diger siniflardaki 6grenciler ise okul ortalamalarinin
tiniversiteye giris sinavina ek puan getirmesinden dolay1r okul derslerine yogun bir
sekilde calistiklarint ve sosyal medyayr istedikleri kadar kullanamadiklarini
belirtmislerdir. Buna ragmen sosyal medyaya ayrilan siire yadsinamayacak

biiyiikliiktedir.

3.4.3. Giivenirlik Analizi

Arastirmada kullanilan o6lceklerin gilivenirligini 6lgmek i¢in i¢ tutarhilik
yontemlerinden Cronbach Alfa katsayis1 yontemi ve gecgerligi 6lgmek ic¢in faktor

analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 9’da verilmektedir
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Tablo 9: Ol¢eklerin Giivenirlik ve Gegerlik Analizi Sonuclar

Olgekler ifade sayis1 Cronbach Alfa Katsayisi
Aile Tletigimi 12 ,83
Akran Tletisimi 6 ,80
Sosyal Medya Iletisimi 6 ,83
TV lletisimi 5 ,80
Materyalizm 6 ,70
Gosteris Tiiketimi 5 ,78

Tablo 9°da goriildiigii iizere aile iletisim Olcegi, 83 ve sosyal medya iletisimi
Olcegi, 83 Cronbach Alfa katsayilariyla “Cok Gilivenilir” olgeklerdir. Akran iletigim
Olcegi, 80; TV iletisim 6lcegi, 80; materyalizm 6lcegi, 70 ve son olarak da gosterisci
tiiketim 6lgegi, 78 Cronbach Alfa katsayilariyla da “Giivenilir” 6l¢eklerdir. Zira Nakip
(2013), Cronbach Alfa katsayisinin 61-80 arasinda olmasinin dl¢egin “giivenilir” ve
81-100 arasinda olmasmmin da “Cok Giivenilir” seklinde yorumlanacagini

belirtmektedir.

3.4.4. Faktor Analizi

Tablo 9’da goriildiigli iizere arastirmada kullanilan tiim olgekler istatistiksel
olarak giivenilir diizeydedir. Ancak giivenilir olan 6l¢eklerin ayn1 zamanda yapisal
olarak da gecerli bir 6l¢ek oldugunu sdyleyebilmek i¢in faktor analizi uygulanmalidir.
Bu amagcla, oOncelikle verilerin faktor analizine uygunlugunu o6lgmede KMO
(KaiserMeyer-Olkin) ve Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmistir. KMO testine gore
ornek biiyiikliigii yeterliliginin 6lglimii s6z konusuyken Bartlett testi ile ana kiitle
icindeki degiskenler arasinda bir iligki olup olmamasinin belirlenmesi s6z konusudur.
KMO test degerinin %60’1n iizerinde olmas1 gerekirken Bartlett testinin istatistiksel

olarak anlamli (p<0,05) olmasi gerekir (Nakip, 2013).
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Tablo 10: Aile iletisimi Olgeginin Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Yiikleri Agiklanan Alpha

Madde No Sosyal Aile [letisimi Normatif Aile Varyans Katsayisi
Tletisimi

Aile8 , 7174

Ailel0 ,720 ,697

Aile9 ,674 ,840

Aile6 ,666

Ailell ,605

Aile5 ,633

Ailel2 ,558

Aile2 ,833

Ailel ,782 12,732 ,594

Aile4 ,549

KMO: ,852 Bartlett Kiiresellik  Testi: P<,0001 Toplam Agiklanan
anlamlilik diizeyinde yaklagik Ki-Kare Varyans 50,296

1160,961, Serbestlik Derecesi 55

Tablo 10’da goriildiigii lizere yapilan KMO testine gore orneklem biiytikligii
yeterliligi (,852) ile %60°1n lizerinde ve Bartlett Kiiresellik testi sonucuna gore p<,000

diizeyinde anlamlidir ve dolayisiyla veriler, faktdr analizini yapmaya uygundur.

Aile iletisimi Olgegine yonelik olarak yapilan faktdr analizinde Temel
Bilesenler Yontemi sonucunda 6z degerleri 1’den biiyiik 2 faktor oldugu goriilmiistiir.
Ancak Olcekte yer alan Aile3 maddesi her iki faktore de girmektedir. Faktor analizinde
iki yiik degeri arasindaki farkin en az 0,10 olmas1 gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2009).
Aile3 maddesinin iki yiik degeri arasindaki fark (,465-,437) 0,10’dan kii¢iik
oldugundan bu madde 6l¢ekten ¢ikarilarak faktor analizi yeniden yapilmistir ve Tablo

10’daki sonuglara ulagilmistir.

Birinci faktoriing % 37,564 ikinci faktoriin; %12,732 oraninda ortak varyansa
katki yaptig1 gortilmiistiir. Belirlenen iki faktoriin toplam varyansa yaptiklari katk: ise

%50,296’d1r. Bu oran ¢ok faktorlii yapilar i¢in yeterlidir (Fabrigar ve Wegener, 2011).

Tablo 10°da goriildiigii iizere faktorler igerdikleri ifadelere gore Sosyal Aile

Iletisimi ve Normatif Aile Iletisimi olarak adlandirilmislardir. Bununla birlikte her bir
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faktore iligkin yapilan Cronbach Alfa analizi sonucuna gore katsayilar da boyutlarin

giivenilir olduklarini gostermektedir.
Tablo 11°de gosterilen akran iletisimi 6lgeginin faktor analizi sonuglarina gore

orneklem biiyiikligl yeterliligi (,789) ile %60’1n {lizerinde ve p<,0001 diizeyinde

anlamlidir ve dolayisiyla veriler, faktor analizini yapmaya uygundur.

Tablo 11: Akran iletisimi Olgeginin Faktor Analizi Sonuclar

Madde No Faktor Yikleri Aciklanan Alpha
Varyans Katsayisi
Akran Tletisimi
Akran2 816
Akranl ,764
Akran3 ,762 56,953 ,81
Akran4 ,739
Akran5 ,686
KMO: ,789 Bartlett Kiiresellik Testi: P<,0001 anlamlilik  Toplam Agiklanan
diizeyinde yaklagik Ki-Kare = Varyans 56,953
594,903 Serbestlik Derecesi
10

Akran iletisimi Olcegine yonelik olarak yapilan faktdr analizinde Temel
Bilesenler Yontemi sonucunda 6z degerleri 1°den biiylik 1 faktor oldugu goriilmiistiir.
Olgekte yer alan Akran6 maddesinin faktdr yiikii 0,30’un altinda olmasindan dolay:
ilgili madde ol¢ekten ¢ikarilmistir dolayisiyla 6lgegin tek boyutlu oldugu sonucuna
varilmistir. Bu tek faktoriin yaklasik olarak %57 oraninda akran iletisimini agikladigi
goriilmektedir. Bu oran ¢ok faktorlii yapilar igin yeterlidir (Fabrigar ve Wegener,

2011).

Tablo 12°de goriildiigii tizere yapilan KMO testine gore drneklem biiyiikligi
yeterliligi (,772) ile %60’ tiizerinde ve Bartlett Kiiresellik testi sonucuna gore
p<,0001 diizeyinde anlamlidir ve dolayisiyla veriler, faktor analizini yapmaya

uygundur.
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Tablo 12: TV lletisimi Olceginin Faktor Analizi Sonuclar:

Madde No Faktor Yikleri Aciklanan Alpha Katsayis1
Varyans

TV iletisimi

TV3 ,866

TV4 ,792

TV2 774 57,022 ,81

TV1 ,746

TVS ,565

KMO: ,772 Bartlett Kiiresellik Testi: P<,0001 anlamlilik  Toplam Agiklanan
diizeyinde yaklagik Ki-Kare ~ Varyans 57,022
659,064 Serbestlik Derecesi

10

TV iletisimi 6lgegine yonelik olarak yapilan faktor analizinde Temel Bilesenler
Yontemi sonucunda 6z degerleri 1°den biiyiik 1 faktor oldugu goriilmiistiir. Olgekte
yer alan TV6 maddesinin faktor yiikii 0,30’un altinda olmasindan dolayi ilgili madde
Olcekten ¢ikarilmistir. TV iletisim 6lgeginin tek boyutlu oldugu sonucuna varilmistir.
Maddeler 6lcekten gikarildiktan sonra yapilan Cronbach Alfa giivenilirlik analizi
sonucunda da Slgegin, 81 diizeyinde gilivenilir oldugu goriilmektedir. Bu tek faktoriin
yaklasik olarak %57,022 oraninda TV iletisimini agikladig1 goriilmektedir. Bu oran
cok faktorlii yapilar i¢in yeterlidir (Fabrigar ve Wegener, 2011).

Tablo 13°de goriildiigii tizere yapilan KMO testine gore drneklem biiyiikligi
yeterliligi (,817) ile %60’ iizerinde ve Bartlett Kiiresellik testi sonucuna gore
p<,0001 diizeyinde anlamlidir ve dolayisiyla veriler, faktor analizini yapmaya
uygundur. Sosyal medya iletisimi dl¢egine yonelik olarak yapilan faktor analizinde
Temel Bilesenler Yontemi sonucunda 6z degerleri 1°den biiyiik 1 faktér oldugu
goriilmiis ve dolayisiyla dlgegin tek boyutlu oldugu sonucuna varilmistir. Bu tek
faktoriin yaklasik olarak %355,357 oraninda sosyal medya iletisimini agikladigi
goriilmektedir. Bu oran c¢ok faktorlii yapilar i¢in yeterlidir (Fabrigar ve Wegener,

2011).
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Tablo 13: Sosyal Medya iletisimi Ol¢eginin Faktor Analizi Sonuglar

Madde No Faktor Yikleri Aciklanan Alpha katsayisi
Varyans

Sosyal Medya Iletisimi

SMi3 ,848

SMi4 ,831

SMi2 811 55,357 ,83

SMi6 750

SMil1 ,696

SMi5 ,453

KMO: ,817 Bartlett Kiiresellik Testi: P<,0001 anlamlilik  Toplam Agiklanan
diizeyinde yaklagik Ki-Kare = Varyans 55,357
874,703 Serbestlik Derecesi

15

Tablo 14’de goriildiigii lizere yapilan KMO testine gore drneklem biiyiikligii
yeterliligi (,686) ile %60’1n lizerinde ve Bartlett Kiiresellik testi sonucuna gore

p<,0001 diizeyinde anlamlidir ve dolayisiyla veriler, faktor analizini yapmaya

uygundur.
Tablo 14: Materyalizm Olgeginin Faktor Analizi Sonuclar
Madde No Faktor Yiikleri Agciklanan Alpha Katsayisi
Varyans
Materyalizm
Ml 773
M2 , 772
M5 ,709 52,192 ,70
M4 ,626
KMO: ,686 Bartlett Kiiresellik Testi: P<,0001 anlamlilik  Toplam
diizeyinde yaklagik Ki-Kare  Aciklanan
253,020 Varyans 52,192

Serbestlik Derecesi 6

Materyalizm 0l¢egine yonelik olarak yapilan faktér analizinde Temel
Bilesenler Yontemi sonucunda 6z degerleri 1’den biiyiik 1 faktor oldugu goriilmiistiir.
Olgekte yer alan M3 ve M6 maddelerinin faktér yiikiiniin 0,30’un altinda olmasindan
dolay1 ilgili maddeler 6l¢ekten cikarilmis ve Glgegin Cronbach Alfa analizi tekrar
yapilmis ve giivenilirlik katsayisi, 697 olarak 6lgegin giivenilirligini korudugu ortaya
cikmistir. Bu tek faktoriin yaklasik olarak %52,192 oraninda materyalizmi acikladigi
goriilmektedir. Bu oran ¢ok faktorlii yapilar igin yeterlidir (Fabrigar ve Wegener,

2011).
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Tablo 15’de goriildiigii lizere yapilan KMO testine gore 6rneklem biiytikliigii
yeterliligi (,798) ile %60’1n iizerinde ve Bartlett Kiiresellik testi sonucuna gore

p<,0001 diizeyinde anlamlidir ve dolayisiyla veriler, faktdr analizini yapmaya

uygundur.
Tablo 15: Gésteris Tiiketimi Olceginin Faktor Analizi Sonuclar
Olgekler Faktor Yikleri Agiklanan Alpha
Varyans
Gosterisci Tiiketim
Gosteris3 ,804
Gosterisd ,744
Gosteris2 ,739 52,408 81
Gosteris5 ,667
Gosterisl ,655
KMO: ,798 Bartlett Kiiresellik Testi: P<,0001 anlamlilik  Toplam Ag¢iklanan
diizeyinde yaklagik Ki-Kare  Varyans 52,408
434,196 Serbestlik

Derecesi 10

Gosteris tiiketimi Olgegine yonelik olarak yapilan faktdr analizinde Temel
Bilesenler Yontemi sonucunda 6z degerleri 1°den biiyiik 1 faktor oldugu goriilmiistiir.
Bu tek faktoriin yaklasik olarak %52,408 oraninda gosteris¢i tliketimi agikladigi
goriilmektedir. Bu oran c¢ok faktorlii yapilar i¢in yeterlidir (Fabrigar ve Wegener,

2011).
3.4.5. Korelasyon Analizi

Hla, H1b, H2a, H2b, H2¢, H2d, H3a, H3b ve H4 hipotezlerinin test edilmesi
amaciyla Pearson Korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analizi sonucunu
gosteren katsayi, ki de§isken arasindaki iligkinin giiciinii ve yoniinii +1 ile —1 arasinda
bir degerle agiklamaktadir. Buna gore korelasyon katsayist +1°e yaklastikca iligkinin
giicii pozitif yonde artis gdsterir sonucuna varilir. Katsayinin -1 degerine yaklagsmasi
iliskinin negatif yonde bir iligki oldugunu gosterir. Pearson Korelasyon Analizi

sonuglar1 Tablo 16’da sunulmustur.
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Tablo 16: Pearson Korelasyon Analizi Sonuclar:

Sosyal
Aylik Medya Gosteris
Degiskenler Yas Harglik Hane Kullanim Materyalizm  Tiiketimi
Geliri Yili
Yas 1
Aylik Harglik ,010 1
Hane Geliri ,009 ,324%* 1
Sosyal Medya
Kullanim Y1ili ,018 ,092 ,090 1
Materyalizm ,112% -,037 J11% ,169%* 1
Gosteris Tiketimi  -,009 ,065 ,048 ,125%* ,266%* ]

*p<0,05  **p<0,01

Tablo 16°da yer alan Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore yas ile
materyalizm arasinda (r=,112 p<0,05) pozitif yonde istatistiki olarak anlaml1 ve zayif
diizeyde bir iligki bulunmustur. Ancak yas ile gosteris tilketimi arasinda anlamli bir

iligki bulunamamistir. Buna gore H1a kabul edilirken H1b red edilmistir.

Ogrencilerin aylik harcliklar1 ile materyalizm ve gosteris tiiketimi arasinda
anlamli bir iligki bulunamamaistir. Buna gére H2a ve H2b red edilmistir. Ailelerin geliri
ile materyalizm arasinda (r=,111 p<0,05) istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonde
zaylf bir iliski bulunurken gelir ile gosteris tliketimi arasinda anlamli bir iliski
bulunmamaistir. Buna gore H2c¢ hipotezi kabul edilirken H2d hipotezi red edilmistir.
Ogrencilerin sosyal medya kullanim yil1 ile materyalizm (r=,169 p<0,01) ve gosteris
tiketimi (r=,125 p<0,01) arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonde zayif

iligkiler bulunmus olup H3a ve H3b hipotezleri kabul edilmistir.

Materyalizm ile gosteris tiikketimi arasinda da (1=,266 p<0,01) istatistiki olarak anlaml1

ve pozitif yonde zayif bir iligki bulunmus olup H4 hipotezi kabul edilmistir.

3.4.6. Coklu Regresyon Analizi

Tiiketicinin sosyallesmesinde etkili olan sosyallesme kurumlarindan aile,
akran, televizyon ve sosyal medya iletisiminin materyalizm ve gosteris tliketimi
tizerinde ne diizeyde etkili olduklarini (H7a, H7b, H8a, H8b, H9a, H9b, H10a ve H10b
hipotezlerini) test etmek amaciyla iki ayr1 ¢coklu regresyon analizi yapilmistir. Coklu

regresyon analiz sonuglar1 Tablo 17°de gosterilmistir
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Tablo 17°de yer alan c¢oklu regresyon analizi sonuglarina gore; tiiketime
yonelik sosyal aile iletisimi, normatif aile iletisimi, akran iletisimi, sosyal medya
iletisimi ve Tv iletisiminin materyalizmi (14,943 F degeri) ve gosteris tiikketimini
(21,263 F degeri) aciklamaya yonelik modelleri, bir biitiin olarak sirasiyla p<,001 ve
p<,05 diizeyinde gecerlidir. Bagimsiz degiskenlerin materyalizmi (R?=,173; p<0,00)
ve gosteris tliketimini acgiklama giicii (R?=,229; p<0,00) istatistiksel olarak anlamli
olup degiskenlerin gosteris tliiketimini daha yiliksek diizeyde acikladigi bulunmustur.
Her iki modelde de istatistiki olarak anlamli bulunan ortak bagimsiz degiskenler sosyal

medya iletisimi ve akran iletigsimidir.

Tablo 17: Bagimsiz degiskenlerin Materyalizm ve Gosteris Tiiketimi Uzerindeki Etkisine

Yonelik Coklu Regresyon Analizi Sonuclar:

Model I B Standart B t p
Bagimsiz Degiskenler Hata

(Sabit) 1,210 ,238 5,087 ,000
Sosyal Aile Iletisimi -,075 ,060 -,067 -1,262 | ,208
Normatif Aile fletisimi 127 ,050 132 2,543 ,01 1%
Akran Tletisimi 116 ,056 ,110 2,080 ,038%*
Sosyal Medya Iletisimi 234 054 ,231 4,331 ,000%
TV iletisimi ,198 ,056 ,186 3,508 ,001%*
Bagimh degisken: Materyalizm F= 14,943 Anl. F=,000

Durbin-Watson: 1,946

*Ep< 05 *p<,001 R=,416 R*=,173 Diizeltilmis R*=,161
Model 11 B Standart p t p
Bagimsiz Degiskenler Hata

(Sabit) ,675 ,230 2,941 ,003
Sosyal Aile Tletisimi ,014 ,058 ,013 251 ,802
Normatif Aile letisimi 077 ,048 ,080 1,604 ,110
Akran Iletisimi 331 054 ,315 6,162 ,000*
Sosyal Medya Iletisimi 271 052 ,267 5,199 ,000%
TV fletisimi -,014 ,054 014 -,264 , 792
Bagimh degisken: Gosteris Tiiketim F=21,263; Anl. F=,000

Durbin-Watson: 1,878

*p<,001 R=,479 R?=229 Diizeltilmis R>=,219

Bagimsiz degiskenlerin materyalizm {izerindeki etkisini 6lcemeye yonelik

yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunu gosteren I. Modelde tiiketime yonelik
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normatif aile iletisimi (t=2,543; p,011) ile tiikketime yonelik akran iletisimi (t=2,080;
p,038) degiskenlerinin materyalizm {izerinde p<,05 diizeyinde istatistiki olarak
anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Ayni1 zamanda sosyal medya iletisimi
(t=4,331; p,000) ve Tv iletisimi (t=3,508; p,001) degiskenlerinin de materyalizm
tizerinde p<,001 diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu
gorilmektedir. Buna gore; “Aile iletisiminin materyalizm iizerinde bir etkisi vardir”
seklinde belirlenen H7a hipotezi, aile iletisiminin sosyal ve normatif aile iletisimi
olarak iki faktore donligmesinden dolay1 kismen kabul edilmis olur. H8a, H9a ve H10a

hipotezleri kabul edilmistir.

II. Modelde ise tiiketime yonelik akran iletisimi (t=6,162; p,000) ile sosyal
medya iletisimi (t=5,199; p,000) degiskenlerinin gosteris¢i tiikketim {izerinde p<,001
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Tiiketime
yonelik aile iletisimi ile Tv iletisiminin gosterig tiiketimi tizerinde anlamli bir etkisi
ortaya ¢ikmamistir. Bu nedenle H7b ve H9b hipotezleri red edilirken H8b ve H10b
hipotezleri kabul edilmistir.

3.4.7. iki Anakiitle Bagimsiz t Testi Analizi

H5a, H5b, H6a, H6b, H6c ve H6d hipotezlerinin test edilmesi amaciyla

bagimsiz gruplar i¢in t testi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 18’de sunulmustur.

Kiz ve erkek 6grencilerinin materyalizm, gosteris tiikketimi diizeyleri, sosyal
aile, normatif aile, akran, Tv ve sosyal medya iletisimi aritmetik ortalamalarinin
birbirinden farkli olup olmadigimnin sdylenebilmesi icin Oncelikle varyanslarin

esitligini sorgulamak i¢in yapilan Levene testi sonuglarina bakilir.

Tablo 18’den goriildiigii gibi Levene’s testi varyanslarin homojen oldugu
varsayimda biitiin degiskenlerin F degerinin anlamlilik degeri, 0,05’ten biiyiik
oldugundan biitlin degiskenler i¢in varyanslar homojendir. Bu nedenle varyanslarin

esit oldugu satirdaki degerlere bakilarak t testi sonuglar1 yorumlanir.
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Tablo 18: Degiskenlerin Cinsiyet itibariyle Karsilastirilmasi icin t Testi

Degiskenler Grup N Ortalama  Standart t df p
Sapma
Materyalizm Kiz 197 2,7234 ,93963 -2,682 362 ,008**
Erkek 167 2,9940 ,98251

Levene’ F:,119 Anlamlilik  ,730
S

Gosteris Kiz 197 2,5970 ,90497 =573 362 ,567
Tiiketimi Erkek 167 2,6551 1,03124

Levene’ F: 3,380 Anlamlilik  .,067
s

Sosyal Aile Kiz 197 3,1053 ,84374 4,065 361 ,000*
Tletisimi Erkek 167 2,7443 ,84208

Levene’ F:,166 Anlamlilik  ,684
S

Normatif Aile  Kiz 197 3,0795 1,01681 1,174 361 241
Tletigimi Erkek 167 2,9558 ,98031

Levene’ F:,528 Anlamlilik  ,468
s

Akran Kiz 197 3,0152 ,89805 1,899 362 ,058
Tletisimi Erkek 167 2,8323 93637

Levene’ F: 272 Anlamlilik 603
s

Tv lletigimi Kiz 197 2,4027 ,86879 -2,414 362 ,016%**
Erkek 167 2,6317 ,93994

Levene’ F: 1,528 Anlamhilik 217
s

Sosyal Medya Kiz 197 2,7369 ,90555 ,322 362 , 747
[letisimi Erkek 167 2,7046 1,00462

Levene’ F: 1,571 Anlamhilik 211
s

#p<.001 *xp<.01 wxkp< 05

Tablo 18’e gore materyalizm diizeylerinin p degeri 0,008 (p<,01) oldugu i¢in
kiz ve erkek 6grencilerinin materyalizm diizeylerinin farklilig istatistksel olarak
0,01:362=-2,682). Buna gore, erkek Ogrencilerinin materyalizm diizeyleri (=2,7234)
=2,9940) daha yiiksektir. Dolayisiyla H5a hipotezi edilmistir.

Ayni sekilde sosyal aile iletisimi diizeylerinin p degeri, 000 (p<,001) oldugu
0,001:362=4,065). Istatistiksel olarak anlamli bir farklilik ¢ikmustir. Buna gére kiz

=3,1053) erkek Ogrencilerinin sosyal aile iletisimi diizeylerinden (=2,7443) daha
yiiksektir. Bu nedenle H6a hipotezi kismen kabul edilmistir.
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Tv iletisimi diizeyleri p degeri, 016 (p<,05) oldugu i¢cin kiz ve erkek
0,05:362=-2,414) istatiksel olarak anlamli bir fark vardir. Buna gore, erkek
=2,6317) kiz 6grencilerinin Tv iletisim diizeylerinden (=2,4027) daha yiiksektir.
Dolayistyla H6c hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 18’den goriildiigii gibi kiz ve erkek Ogrencilerin gosteris tiiketimi,
notmatif aile iletisimi, akran iletisimi ve sosyal medya iletisimi diizeyleri arasinda

istatiksel olarak anlamli bir farklilik ¢ikmamustir. Dolayisiyla H5b, H6b ve Hé6d

hipotezleri reddedilmistir.

Analiz sonuglarina gore calismanin biitiin hipotezlerinin kabul ve red durumu

Tablo 19°da gosterilmektedir.

Tablo 19: Hipotezlerin Kabul veya Ret Durumu

Hipotez Hipotez Analiz Kabul/
No Yontemi Ret
Durum
u
Hla Yas ile materyalizm arasinda pozitif yonde bir iliski Pearson Kabul
vardir. Korelasyon
Analizi
Hlb Yas ile gosteris tiiketimi arasinda pozitif yonde bir Pearson Ret
iligki vardir. Korelasyon
Analizi
H2a Harglik ile materyalizm arasinda pozitif yonde bir Pearson Ret
iligki vardir. Korelasyon
Analizi
H2b Harclik ile gosteris tiikketimi arasinda pozitif yonde bir | Pearson Ret
iligki vardir. Korelasyon
Analizi
H2c Hane geliri ile materyalizm arasinda pozitif yonde bir | Pearson Kabul
iligki vardir. Korelasyon
Analizi
H2d Hane geliri ile gosteris tiiketimi arasinda pozitif yonde | Pearson Ret
bir iliski vardir. Korelasyon
Analizi
H3a Sosyal medya kullanim yili ile materyalizm arasinda| Pearson Kabul
pozitif yonde bir iliski vardir. Korelasyon
Analizi
H3b Sosyal medya kullanim yili ile gosteris tiiketimi | Pearson Kabul
arasinda pozitif yonde bir iliski vardir. Korelasyon
Analizi
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Tablo 19 Devami: Hipotezlerin Kabul Veya Ret Durumu

H4 Materyalizm ile gosteris tiikketimi arasinda pozitif yonde | Pearson Kabul
bir iligki vardir. Korelasyon
Analizi
H5a Materyalizm diizeyi cinsiyete gore farklilik gosterir. Bagimsiz Kabul
Gruplar I¢gin t
Testi
H5b Gosteris tiiketimi cinsiyete gore farklilik gosterir. Bagimsiz Ret
Gruplar Igin t
Testi
Hé6a Aile iletisimi cinsiyete gore farklilik gosterir. Bagimsiz Kismen
Gruplar I¢in t | Kabul
Testi
Héb Akran iletisimi cinsiyete gore farklilik gosterir. Bagimsiz Ret
Gruplar Igin t
Testi
Héc TV iletisimi cinsiyete gore farklilik gosterir. Bagimsiz Kabul
Gruplar Igin t
Testi
Hé6d Sosyal medya iletisimi cinsiyete gore farklilik gosterir. Bagimsiz Ret
Gruplar Igin t
Testi
H7a Aile iletisiminin materyalizm tizerinde bir etkisi vardir. Regresyon Kismen
Analizi Kabul
H7b Aile iletisiminin gosteris tiiketimi {izerinde bir etkisi Regresyon Ret
vardur. Analizi
HS8a Akran iletisiminin materyalizm {izerinde bir etkisi Regresyon Kabul
vardur. Analizi
H8b Akran iletisiminin gosteris tiiketimi {izerinde bir etkisi Regresyon Kabul
vardir. Analizi
HO9a TV iletisiminin materyalizm iizerinde bir etkisi vardir. Regresyon Kabul
Analizi
H9b TV iletisiminin gosteris tiiketimi {izerinde bir etkisi Regresyon Ret
vardur. Analizi
Hl10a SOS.y.al medya iletisiminin materyalizm {izerinde bir Regresyon Kabul
etkisi vardir. Analizi
H10b Sosyal medya iletisiminin gosteris tiikketimi {izerinde Kabul
bir etkisi vardir. Regresyon

Analizi
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TARTISMA

Bu boliimde arastirma bulgular1 akademik yazindaki diger calismalarin

bulgulartyla tartigilarak agiklanmaktadir.

Tiiketici davranig ve tutumlarinin olusmasini saglayan tiiketici sosyallesmesi
kavraminin temel alindigi bu calismada, farkli bireysel o6zellikteki genclerin
sosyallesme kurumlartyla iletisimlerinin tiikketime yonelik sosyal giidiiler (gosteris
tilkketimi) ve materyalist degerler lizerindeki etkisi incelenmistir. Aragtirma, kamu ve
0zel liselerde okuyan 6grencilere anket yontemiyle uygulanmistir. Sosyallesme ve
kisiligin olusmas1 anlaminda énemli bir evrede olmalarindan ve ekonomik anlamda
ilk Ozgiir adimlarin atildig1r yaslarda olduklarindan arastirma evreni olarak lise
ogrencileri tercih edilmistir. Amag, lise 6grencilerinde goriilen gdsteris tiiketimi ve
materyalist degerlerde sosyallesme kurumlarinin (aile, akran, tv, sosyal medya)
etkisini belirlemektir.

Literatiirde sosyallesme kurumlarint ve bu kurumlar araciligiyla olusan
sosyallesme ¢iktilarini inceleyen birgok arastirma bulunmakla birlikte bir sosyallesme
kurumu olan sosyal medyanin, gosteris tiiketimi ve materyalizm ile iliskisini inceleyen
aragtirmalar oldukga azdir. Televizyon program ve reklamlarinin materyalisttik
degerler kazandirdigi, maddiyata verilen 6nemi arttirdig1 ve tiiketime istahlandirdig:
bir¢cok arastirmaci tarafindan tespit edilmistir. Bu durumun en 6nemli nedenleri
arasinda siirekli magruz kalian reklamlar, liix hayata 6zendiren, maddiyata dayali
programlar gelmektedir (Tokgoz, 1979:102-103; Greenberg ve Brand, 1993; Liebert,
1986). Televizyon aracilifiyla materyalist degerlerin ve gosteris tiiketiminin
olugmasini saglayan yayin ve yazilarin ¢cok daha kapsamlisi sosyal aglarda da
mevcuttur. Bu nedenle ¢alisma, materyalist degerlerin ve gosteris tiiketimi diizeyinin
ortaya koyulmasi anlaminda genclerin aktif olarak kullandig1 sosyal aglarin etkisini

aragtirmak tizere kurgulanmistir.

Maliyet ve zaman kisitlarindan dolay1 arastirmanin evrenine ulagmak miimkiin

olmadigindan evreni temsil edecek 6rnegin se¢iminde bazi kisitlamalara gidilmistir.
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Ornek hacminin belirlenmesinde farkli evren biiyiikliikleri igin &rnek birimleri

tablosundan yararlanilmistir.

Arastirmanin bagimli degiskenleri, materyalizm ve gosteris tiiketimi olup
bagimsiz degiskenleri ise aile, akran, televizyon, sosyal medya ve yas, cinsiyet,
gelirden olusan bireysel faktorlerdir. Arastirma analizleri, bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenler ile iligskisine ve bagimli degiskenlerin birbiriyle iliskisine dair

sonuclar vermistir.

Materyalizm ile yas arasindaki iliskiyi Ol¢cen pearson korelasyon analiz
sonuglarina gore yas ile materyalizm arasinda pozitif fakat zayif bir iligki oldugu
goriilmustiir. Literatliirde yas ile materyalizm iligkisini inceleyen bir¢ok c¢alisma
mevcuttur (Moore ve Moschis, 1981). Bu c¢aligmalarin bazilar1 yas arttikca
materyalizm diizeyinin arttifina bazilar1 ise yas arttikga materyalizm diizeyinin
azaldigina dair tespitler yapmigslardir. Bu farkliligin nedeni maddiyata verilen 6nemin
donemsel olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle kisinin yasami boyunca yasi
arttikca materyalizm diizeyinin dogrusal olarak arttigin1 ya da azaldigini sdylemek
miimkiin degildir. Cocuklar ile ergenler iizerinde yapilan arastirmalarda, ¢cocuklarin
materyalist degerlerinin ergenlere gore daha az oldugu tespit edilmistir. Bunun nedeni
ergenlerin iletisime girdikleri sosyallesme kurumlarinin farklilasmasi (okul, akran
vb.), ekonomik anlamda kendilerine ait bir geliri olmalar1 (har¢lik) gibi sebeplere
dayandirilmaktadir (Achenreiner,1997). Ergenleri, yaslarina gore erken ergenler ve
ge¢ ergenler olarak gruba ayirarak materyalizm diizeylerini inceleyen bir baska
arastirmada ise erken ergenler olarak adlandirilan 12-13 yasindaki bireylerin ge¢ ergen
olarak adlandirilan 16-18 yas araligindaki bireylere gére daha materyalist olduklar
tespit edilmistir (Chaplin ve John, 2007). Yetiskinlikten sonra ise yas arttikca
maddiyata verilen dnemin azaldig1 ve materyalizm diizeyinin diistiigii goriillmektedir
(Othman ve Bindah, 2011:238-248). Bu baglamda bakildiginda bu arastirmanin
bulgular literatiirii destekler niteliktedir. Soyle ki lise 6grencileri erken ergenligin
bitimi ve ge¢ ergenligi kapsayan bir yas araliginda olduklarindan dolay1 yas ile
materyalizm arasinda zayif pozitif iligki vardir. Bu iligkinin zayif olma nedeni yas
araliginin yakin olmasidir. Bu nedenle materyalizm diizeyleri de birbirine yakindir.

Arastirma iiniversite ya da ilkokul Ogrencilerini kapsayacak sekilde gelistirilirse
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materyalizm diizeyinin yasa goére farklilastiginin daha net bir sekilde goriilecegi

ongoriilmektedir.

Gosteris tiiketimi ile yas arasindaki iliskiyi 6lgen Pearson Korelasyon analiz
sonuglaria gore yas ile gosteris tiikketimi arasinda anlamli bir iliski bulunamamastir.
Literatiirde gosteris tiiketiminin statii tiiketimi ile iligkilendirildigi gériilmiistiir. Statii
tilketimine yonelik yapilan harcamalarin bazilar1 sadelikten uzaklasarak gosteris
amactyla da yapilmaktadir. 28-37 yas araligindaki katilimeilarin oldugu bir aragtirma
sonucuna gore yas arttikca sade yasamdan uzaklasildig: tespit edilmistir (Aslay, Unal
ve Akbulut, 2013: 43-59). Azerbaycan’daki 16-25 ve 36-55 olarak 2 yas grubunun
gosteris tikketimine dair davramiglarini kiyaslayan bir caligmada ise 16-25 yas
grubundaki kisilerin 36-55 yas grubuna gore daha cok gosteris tiiketiminde
bulunduklari tespit edilmistir (Quliyev, 2012). Literatiirde bu gibi farkli sonuglarin
olmasi gosteris tiiketiminin yasgla dogrudan bir baglantisinin olmadigini ortaya
koymaktadir. Gosteris tiiketimi en ¢ok sosyo-ekonomik diizey ile iliskilendirilmistir
(Agikalin ve Erdogan, 2004). Bu calisma sonucuna gore, gosteris tiiketimi ile yas
arasinda iliski bulunmamasi, katilimcilarin yaglarinin birbirine yakin olmasindan

dolay1 sosyo-ekonomik konumlarinin da birbirine ¢ok yakin olmasina baglanmaktadir.

Harglik ile materyalizm arasindaki iligskiyi 6lgen Pearson Korelasyon analiz
sonuglarmma gore anlamli bir iliski bulunamamistir Hane geliri ile materyalizm
arasindaki iliskiyi 6lgen Pearson Korelasyon analiz sonuglari ise materyalizm ile hane
geliri arasinda pozitif anlamli bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir.

Literatiirde materyalizm ile ekonomik durum arasindaki iligskiyi inceleyen
caligmalar iki farkli goriis lizerinde durmaktadir. Moschis ve Churchill (1979)
ekonomik durumu orta olan ergenlerin, diisiik olanlara gore daha materyalist
olduklarini tespit etmislerdir. Bu durumun tam tersine, ekonomik durumu iyi olan
kisilerin ekonomik diizeyi daha diisiik olan bireylere gére materyalisttik seviyesinin
daha diisiik oldugunu tespit eden arastirmalarda mevcuttur. Literatlirdeki bu
arastirmalar, ekonomik durumu iyi olan bireylerin kendilerini maddiyatla tatmin
edemeyeceginden materyalist degerlerinin daha az oldugunu belirtmektedir. Orta
diizeyde ekonomik duruma sahip bireyler ise maddi olarak tatmini tam olarak

gerceklestirememistir. Bu sebeple orta ekonomik diizeydeki bireyler kendilerinden
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daha diisiik ekonomik diizeydeki bireylerden ve daha yiliksek ekonomik duruma sahip
bireylerden daha materyalisttir (Quadir, 2012: 44-46; Kasser, 2002; Hayta, 2008: 169;
Goldberg vd. , 2003). Literatiirdeki bu ¢alismalardan yola ¢ikarak bu arastirmanin
sonuglart literatiirii destekler nitelikte olup, arastirmaya katilan o6grenciler orta
diizeyde ekonomik duruma sahip olduklarindan yapilan Pearson Korelasyon Analiz
sonuclar1 hane geliri ile materyalizm arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu ortaya
koymustur. Sdyle ki bu arastirmada yapilan anket sonuglarina gore ortalama hane
geliri aylik 2619 TL’dir. TUIK (2014), gelir ve yasam kosullar1 arastirmasina gore
Tirkiye’de yillik ortalama kullanilabilir fert geliri 14.553 TL’ dir. Bdlgelere gore en
yiiksek hane halki ortalama kullanilabilir fert geliri 20.446 TL iken en diisiik 7.233
TL’dir. Buna gore aragtirmaya katilan 6grencilerin ortalama aylik hane gelirleri
Tiirkiye sartlarinda orta diizeylerde yer almaktadir. Ayrica arastirmanin anket
sonuclarina gore, gelirden bagimsiz harglik verildigi gorilmektedir. Harglik ile

materyalizm arasinda bir iliski bulunmamasinin nedeni buna baglanmaktadir.

Harclik ile gosteris tiikketimi ve hane geliri ile gosteris tiiketimi arasindaki
iligkiyi 06l¢cen Pearson Korelasyon analiz sonuglarina gore anlamli bir iliski
bulunamamistir. Gosteris tiikketiminde bulunan insanlarin, malin fiyati yiikseldikce
mala olan talepleri artmaktadir. Ciinkii az bulunan, farkli olan mal daha ¢ok dikkat
ceker. Diiz mantikla bakildiginda gosteris tiikketiminde bulunulmasi i¢in ekonomik
durumun iyi olmas1 gerekir gibi goziikse de literatlirdeki aragtirmalar, gosteris tiiketimi
ile gelirin iligkili olmadigini ortaya koymustur (Cinar ve Cubukg¢u, 2009: 277-300).
Bu baglamda, gosteris tiiketimi ile gelir harglik iligkisinin olmayist literatiirii destekler

niteliktedir.

Sosyal medya kullanim yil1 ile materyalizm arasindaki iliskiyi 6l¢cen Pearson
Korelasyon analiz sonuglarina gore sosyal medya kullanim yili ile materyalizm
arasinda pozitif yonde bir iligki oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢oklu regresyon analiz
sonuglarina gore sosyal medya iletisiminin materyalizm iizerinde etkili oldugu
sonucuna varilmistir. Ulusal tez merkezi ve diger akademik arama motorlarinda
(Google akademik, e-journal search, ulakbim) literatiir incelemesi yapildiginda, direkt
olarak sosyal medya ile materyalizm iligkisini tespit eden bir arastirmaya
rastlanmamistir. Fakat sosyal medyanin kullanicilar iizerinde yarattigi etkileri

inceleyen arastirmalar ile bireye materyalisttik 6zellikler katan durum ve faktorleri
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inceleyen arastirmalarin benzer sonuglarda kesistigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
sosyal medyayi aktif kullanan yas araligindaki bireylerde goriilen yiiksek materyalist
degerlerin sosyal medya kullanim sikligr ile iliskili olup olmadigi tespit edilmesi
gerektigine dair oneri (D. Aksoy, 2014), bu arastirmada kullanim yil1 itibariyle test
edilmistir. Dolayistyla arastirmamizda sosyal medya iletisimi ile sosyal medya
kullaniminin y1l itibariyle materyalizm iligkisinin incelenmis olmasi, akademik
yazindaki boslugu tamamlama amaci tagimaktadir. Nitekim bulgular, sosyal medya

kullanim y1l1 arttik¢a materyalizm diizeyinin arttigini ortaya koymustur.

Sosyal medya kullanim yil1 ile gosteris tiiketimi arasindaki iliskiyi 6l¢en
Pearson Korelasyon analiz sonuglarina gore sosyal medya kullanim yili ile gosteris
tilketimi arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢oklu
regresyon analiz sonuglarina gore sosyal medya iletisiminin gdsteris tliiketimi tizerinde

etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Cevrimici aglarda gecirilen siirenin ve sosyal ag kullanim yilinin artmas: ile
tiiketici davraniglari bu yeni fenomenlere gore sekillenmeye baglamistir. Sosyal ag
kullanicilarin yazar olmasi ve kendilerine ait paylasimlar yapabilme olanaklari;
kisilerin toplum tarafindan begenilmek adina kendileri i¢in pozitif seyler
paylasmalarina ve begenilerinin, takiplerinin artmasina dolayisiyla 6zgilivenlerinin
artmasimna neden olmaktadir. Thoumrungroje (2014), bireyin sosyal aglardaki
paylasimlarina diger kullanicilardan gelen olumlu tepkiler arttikca bireyin
O0zkontroliinlin azaldigim1 ve irade giliclinlin diistiigiinii tespit etmistir. Bu durum
bireylerde asirici, diislincesiz ve diirtiisel harcamalar yapmalarina sebep olmaktadir.
Ayrica bireyin sosyal aglarda takipgileri/¢cevresi tarafindan onaylanilan bu davranislar;
bireyin secimlerini hedoniklestirmekte ve rasyonel {iriin se¢imlerinin yerini; liix, zevke
dayali se¢imlerden olusan iiriinler almaktadir. Bu baglamda yapilan harcamalar, sirf
bagkalarin begenisini kazanma/sosyal ortamda 6n planda olma ihtiyacindan dolay1
yapildigindan ve yarar saglama diisiincesi olmadigindan gosteris tiikketimine
girmektedir. Akademik yazinda tv programlarinin gosteris tiiketimine neden oldugu
ortaya koyulmustur. Bu programlarda gosteris tiiketimine yol agan yayinlarin
(tinliilerin hayatlari, liix tiiketim, reklamlar vb...) cok daha fazlasinin sosyal medyada

da goriilmesi, sosyal medyanin gosteris tiiketimi ile iligkili olmasimin bir diger
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nedenidir (Tokgdz, 1979:102-103; Greenberg ve Brand, 1993; Liebert, 1986;
Thoumrungroje, 2014).

Literatiirde gosteris tiikketimi ile materyalizm iliskisini inceleyen bir caligmaya
rastlanmamakla beraber gosteris amach tiiketimin kaynaginin materyalist duygulara
dayandigini belirten ¢alismalar mevcuttur. Gosteris amagcli tiikketim sosyal faydaya,
sosyal ortamda One ¢ikmayi saglayan tiiketimle bilinir. S6z konusu sosyal fayda
olmasi i¢in malin fiziki olarak varligi gereklidir. Bu durum mali elde etme istegiyle
beraber maddiyata 6nem vermeye yonlendirir (Ac¢ikalin ve Erdogan, 2004: 1-4). Bu
baglamda bakildiginda gosteris tiiketimi ile materyalizmin iligkili oldugu
diistiniilmektedir. Nitekim bu arastirmanin sonuglar1 da bu durumu destekler nitelikte
olmustur; materyalizm ile gosteris tiiketimi arasindaki iliskiyi Olcen Pearson
Korelasyon analiz sonuglarina gore materyalizm ile gosteris tiikketimi arasinda pozitif

yonde bir iligki tespit edilmistir.

Goldberg vd. (2003) 9-14 yas araligindaki bireylerin materyalisttik diizeylerini
incelendigi caligmada ve Schaefer vd.  (2004) 14-17 yas araliindaki lise
Ogrencilerinin materyalisttik diizeylerini incelendigi calismada erkeklerin kizlara gore
daha materyalist olduklari tespit edilmistir. Bu arastirma i¢in yapilan bagimsiz gruplar
t testi de bu arastirmalar1 destekler nitelikte sonu¢ vermistir. Materyalizm diizeyi
acisindan cinsiyete gore farklilik olup, erkek 6grenciler kiz 6grencilere gore daha fazla

materyalisttik tutumlara sahiptir.

Literatiirde hedonik alisverisin kadin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok yapildigin
tespit eden birgok calisma mevcuttur. Hedonik aligveris ile gdsteris tiikketimi ayni
seyleri ifade etmese de ortak paydalari vardir. Ornegin, her ikisinde de fayda
onemsenmez haz on plandadir (Paridon, 2004; Jones vd. 2006). Bu nedenle gosteris
tiketiminde cinsiyete gore farklilik olup olmadig: test edilmistir. Bagimsiz gruplar
icin yapilan t testi analizine gore gosteris tiiketiminde cinsiyetler arasi bir farklilik

olmadig1 gortilmiistiir.

Tiiketici olarak sosyallesmenin ilk 6nemli evresi aile i¢i iletisimdir. Aile ile
iletisimde cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Dursun (1993), kizlarin erkeklere
gore tilketim konusunda aile ile daha fazla iletisimde bulunduklarini tespit etmistir. Bu
durum kizlarda, tiiketici olarak sosyallesirken sosyallesme kurumlarindan ailenin

etkisinin daha fazla olmasini saglamaktadir. Bu arastirmada bagimsiz gruplar igin
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yapilan t testi analizine goére aile iletisiminde cinsiyetler arasi farklilik oldugu
sonucuna varilmistir. Literatiirii destekler nitelikte, kizlarin aile iletisiminin erkeklere

gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Ergenlikte arkadaslik iliskileri iizerine yapilan arastirmalarda erkeklerin
kizlardan daha ¢ok arkadas sayisina sahip olduklar1 bu saymnin farkli olmasindaki
temel nedeninin anne ve babanin tutumdan kaynaklandigi tespit edilmektedir. Arkadas
seciminde kizlar ( 6zellikle 12-20 yas aralig1) aile baskisindan dolay1 erkeklere gore

daha detayci1 davranmak zorunda kaldigindan daha az arkadasa sahip olmaktadir.

Akran iletisimi sosyallesmenin bir parcasidir ve ergenlik doneminde bazi
konularda aile fikirleri (egitim, evle ilgili konular vb.) daha c¢ok Onemsenirken
bazilarinda ise akran fikirlerine (giyim, sag, arkadashik iliskileri) ©Onem verilir.
Akranlarla iletisimde aile tarafindan soyutlanan kiz c¢ocuklari, akranlarindan
Ogrenecedi tecriilbeye sahip olamadigindan ileriki hayatlarinda 6zgiivensiz ve hayatta
kendini 6nemsiz hisseden bireylere doniismektedirler (Wall, Covell ve Macintyre:
1999; Oskay, 1985; Cevik ve Atici, 2008). Bu calismalardan yola ¢ikarak akran
iletisiminin cinsiyete gore farklilik gosterecegi diisiiniilmiisse de bagimsiz gruplar i¢in
yapilan t testi sonucuna gore, akran iletisimi a¢isindan cinsiyete gore bir farklilik tespit

edilmemistir.

Uslu Ustten (2014), 8. sinif grencilerinin tv izleme aliskanliklarini arastirdigi
calismada, erkek ogrencilerin kiz 6grencilere gore daha fazla tv izlediklerini tespit
etmistir. A. Arnas (2006), kiz cocuklarin hafta i¢i tv izleme siirelerinin erkeklere
kiyasla daha fazla oldugunu ortaya koymuslardir. isler (2014), 18 yasindan biiyiik
bireyler lizerinde yaptig1 arastirmada katilimcilarin tv izleme durumlarinin cinsiyet
gore farklilasmadigmi saptamistir. RTUK (2012), televizyon izleme egilimleri
arastirmasinda ise tv izleme aligkanliklarinda cinsiyet acisindan anlamli farkliliklar
oldugunu belirtmistir. Buna gore kadinlarin tv izledigi saatler ve erkeklerin tv izledigi
saatler farkli olmaktadir. Hafta i¢i giindiiz kadinlar daha ¢ok tv izlerken, hafta ici
aksam erkekler daha ¢ok tv izlemektedir. Sonug olarak literatiir taramasinda tv izleme
aligkanliklarinda cinsiyet olarak kesin bir bulguya rastlanilmamistir. Bu ¢caligmada ise,
bagimsiz gruplar icin yapilan t testi sonucuna gore, tv iletisiminin cinsiyete gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore erkek oOgrencilerin tv iletisim

diizeylerinin kiz 6grencilere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Arastirmanin bir diger bulgusu ise sosyal medya iletisimi ile cinsiyet
tizerinedir. Dijital pazarlama ajanst We Are Social (2015) istatistiklerine gore sosyal
medya kullaniminda genel olarak cinsiyet agisindan bir ayrima gidilmemisken,
kullanilan sosyal medya araclarina gore cinsiyet agisindan farklilik oldugu tespit
edilmistir (http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-social-mobile-
worldwide-2015). Sosyal medya kullanimina yonelik {iniversite 6grencileri lizerinde
yapilan bir baska arastirmada ise sosyal medya kullanimi cinsiyet agisindan, sosyal
medya kullanim nedenlerine gore farklilagmakta oldugu tespit edilmistir. Buna gore
erkek Ogrencilere kiyasla bayan Ogrenciler, sosyal medyay1 bilgi ihtiyaglarini
karsilamak i¢in daha ¢ok kullanmaktadirlar (Ada, Cicek ve Kaynakyesil, 2013). Bu
calismada ise, hem erkek hem de kiz O6grenciler sosyal medyay:r aktif olarak
kullanmaktadir. Anket verileri, hem erkeklerin hem de kizlarin en ¢ok kullandig:
sosyal medya aracinin sosyal ag siteleri oldugunu gostermektedir. Bu durumun nedeni
Facebook’tur. Katilimcilarin en ¢ok kullandigi sosyal medya aract Facebook olarak
belirlenmis olup diger sosyal medya araglarini da aktif olarak kullanmaktadirlar. Erkek
ve kiz oOgrencilerin kullandiklar1 sosyal medya araglar1 arasinda bir farklilik
goriilmemistir. Bu nedenle bagimsiz gruplar icin t testi analiz sonuglarinda sosyal
medya iletisiminde cinsiyete gore farklilik ¢ikmamustir.

Aile 1ile girilen iletisim, bireyin materyalist degerlerini dogrudan
etkilemektedir. Mochis (1985), aile iletisimi ve materyalizm iligskini inceledigi
aragtirmasinda, aile iletisimi arttik¢a materyalisttik diizeyin azaldigini tespit etmistir.
Materyalist degerlerin olusmasini etkileyen faktorlerden biri de ailenin iletisim
seklidir. Son donemde ilgisiz aile olarak nitelendirilen, ailenin ¢ocukla az iletisimde
bulundugu aile tipi artmistir. Is hayatindaki yogun calisma ve stres nedeniyle
cocuklarini manevi yonden ihmal eden ebeveynler, ¢ocuga maddi yonden daha ¢ok
Ozgiirliik vererek kendi vicdanlarini rahatlatmaktadir. Bu durum ¢ocukta maddiyata
diiskiinlik, manevi doyumsuzluk ve materyalisttik tutumlara sebep olmaktadir
(Hudson ve Rapee, 2000; Sutherland ve Thompson, 2003: 23-27; McNeal, 1992: 7-8).
Aile iletisim bicimlerine gore tiiketime dair tutumlarin incelendigi bir diger aragtirma
ise Bindah ve Othman’a (2011) aittir. S6z konusu ¢alismada ¢ocuklarin tiikketimle ilgili
fikirlerine O6nem vermeyen otoriter ailelerin, ¢ocuklarda materyalist tutumlarin

gelismesine neden olduklar tespit edilmistir. Bu ¢alismanin sonuglart da literatiirii
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destekler nitelikte olup aile iletisiminin materyalizm {iizerinde etkisi oldugunu

gostermektedir.

Aile ile girilen iletisimin materyalizm ile iligkili olmasi lizerine ve literatiirdeki
arastirmalara istinaden aile iletisiminin gosteris tlketimi ile iligskili oldugu
distiniilmiistiir. Nitekim Shim (1996), tiiketim konusunda aile iletisimi arttikga
gosteris tiiketimine yonelik davraniglarin azaldigini tespit etmistir. Fakat yapilan
coklu regresyon analiz sonuglart aile iletisiminin gosteris tiiketimi tizerinde bir etkisi

olmadigini ortaya koymustur.

Arastirma evrenini kapsayan ergenler zamanlarinin biiyiikk bir bolimiini
akranlariyla gecirmektedir. Bu nedenle sosyallesme anlaminda akranlarin etkisi
olduk¢a 6nemlidir. Hatta ergenlik doneminde bazi konularda en ¢ok 6nem verilen grup
akranlar olmaktadir. Giyim, stil, tarz, yeme-igme gibi tiiketime dair bircok kavram bu
konular arasinda yer alir (Wall, Covell ve Macintyre: 1999; Oskay, 1985; Cevik ve
Atici, 2008). Yapilan arastirmalar akranlarin materyalisttik degerler lizerinde etkili
oldugunu ortaya koymustur. Buna gore akran iletisimi arttikga materyalisttik degerler
de artmaktadir (Moschis ve Churchill, 1978; Churchill ve Moschis, 1979; Bush vd. ,
1999; Gregorio ve Sung, 2010). Materyalizm ile sosyal tiiketim arasindaki iliskiyi
inceleyen Fitzmaurice ve Comegys (2006) ise materyalist bireylerin toplumda 6n
plana ¢ikmak adina tiiketimde bulunduklarini tespit etmistir. Ayrica Moore ve
Bowman (2006), ergenlerin akranlar1 arasinda on plana c¢ikmak adina Ozenti
davraniglar sergilediklerini belirtmistir. Bu baglamda akran iletisiminin gosteris
tilketimiyle de iliskili oldugu beklenmektedir. Nitekim bu ¢alismada yapilan ¢oklu
regresyon analiz sonuglar1 akran iletisiminin hem materyalizm ile hem de gosteris

tilkketimiyle literatiirii destekler bir sekilde iliskili oldugunu ortaya koymustur.

Sosyallesme sonucu ortaya ¢ikan materyalizm ve gosteris tiiketiminde etkili
olan bir diger arag ise televizyondur. Televizyon izleme siiresi arttik¢a televizyonun
renkli diinyasina kapilip diinyevi istekler artmaktadir. Dolayisiyla maddiyata verilen
Onem artmakta materyalist degerler olusmaktadir (Vandana ve Lenka, 2013). Quadir
(2012), televizyonun tiiketim ihtiyaglarinin ¢ogaltmasina neden oldugunu tespit
etmistir. Ayrica televizyonun liix tiikketime 6zendirdigi iizerinde durmustur. Ozdemir
(2007) ise televizyonun bireyde hedonik tiiketim davranislar1 ortaya cikardigini

belirtmistir. Bu nedenle televizyonun materyalizm ile iliskisi oldugu gibi gdsteris



106

titkketimiyle de ilgisi oldugu diistiniilmiistiir. Yapilan ¢coklu regresyon analiz sonuglart;
literatlirii destekler bir sekilde televizyon iletisiminin materyalizm tizerinde etkisi
oldugunu tespit ederken gosteris tiiketimi ile televizyon arasinda bir iliski
bulunmamistir. Televizyonun gosteris tiiketimine ve materyalizme sebep olan
yayinlarinin birgogunun sosyal medyada da olmasi ve genglerin en sik kullandiklar
iletisim araglarindan biri olmasindan dolayr materyalizm ve gosteris tiiketimine
yonelik davranislarin olugsmasinda sosyal medyanin da rolii oldugu diisliniilmiistiir.
Thoumrungroje (2014), sosyal medya kullanimi arttik¢a gosteris tiiketiminin arttigini
tespit etmistir. Wang, Yu, Wei (2012) , sosyal medya iizerinden girilen akran
iletisiminin tiiketimi etkiledigini belirtirken; Senthilkumar ve Ramachandran (2011),
sosyal medya tlizerinde goriilen reklamlarin ve sosyal medya iizerinden yapilan akran
iletisiminin tiiketim karar1 vermede etkili oldugunu, bireyin bu etkiyi ¢evresindeki
diger insanlarla paylastigini belirtmislerdir. Bu ¢alismada yapilan ¢oklu regresyon
analiz sonuglar literatiirii destekler bir sekilde sosyal medya iletisiminin gosteris
tilketiminde etkili oldugunu ortaya koymustur. Ayrica sosyal medya iletisiminin
materyalizm {izerinde de etkili oldugu tespit edilmis olup akademik arama
motorlarinda (Google akademik, e-journal search, ulakbim) rastlanilmayan bu
bulgunun bundan sonra yapilacak arastirmalar i¢in zemin hazirlayacag:

distiniilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirma sonucunda, sosyal medya ve akran iletisiminin gosteris tiiketiminde
etkili oldugu ortaya ¢ikarken materyalizm iizerinde de sosyal medya, akran, tv ve
kismen aile iletisiminin etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya iletisimi, hem
gosterig tiiketimiyle hem de materyalizmle pozitif yonli iligkilidir. Tv ve aile
iletisiminin gosteris tiikketimiyle iligskisi bulunmamistir. Yas farkliligi ile gosteris
tilketimi 1ligkisi bulunmayip, yas arttikga materyalizm diizeyinin arttig1 tespit
edilmistir. Cinsiyet agisindan ise, materyalizm, tv iletisimi ve aile iletisimi ile ilgili
farklilik vardir. Erkek 6grencilerin materyalizm diizeyleri kiz 6grencilere gore daha
yiiksektir. Tv iletisim diizeyi, erkek Ogrencilerde daha yiiksekken aile iletigim

diizeyinin ise kiz 6grencilerde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda su onerilerde bulunulabilir:
Baska arastirmacilar icin oneriler:

. Maliyet ve zaman kisitlarindan dolayi, 15-19 yas araligindaki lise
ogrencileri tizerinde yapilan bu ¢alismanin sonuglarinin genellenebilir
olma ozelligi de kisithidir. Dolayisiyla bu alanda gelecekte yapilacak
diger c¢alismalarin erken ergenleri ve {niversite gencligini de
kapsayacak sekilde yapilandirilmasi, 6zellikle de sosyal medyanin
materyalizm ve gosteris tiikketimi iizerindeki etkisinin yas araligi
acisindan olusturabilecegi farkliliklarin belirlenmesi acgisindan 6nemli

olacaktir.

. Arastirmada incelenmeyen Ogretmenler de giinlerinin biiylik bir
boliimiinii okulda gegiren ergenler icin Onemli bir sosyallesme
kurumudur. Aragtirmaya dahil edilen sosyallesme kurumlari arttirilirsa

daha kapsamli sonuglara ulagilabilir.

. Sosyallesme toplum kiiltiiriiniin de etkisiyle sekillendiginden bu alanda
yapilabilecek benzer bir arastirmanin sahasi kir ve kent olarak
ayristirilarak yapilabilir. Bu sayede, soyallesme kurumlarinin tiiketici
sosyallesmesi stirecindeki etkilerinin kir ve kent ayirimina gore nasil

farklilastig1 da ortaya cikarilabilecektir.
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. Bagimli degiskenler arttirilabilir, tiiketimle ilgili bagka faktorler dahil
edilebilir.

Isletmeler ve pazarlamacilar icin oneriler:

. Sosyal medya bireylerin tiiketim hakkinda aktif olarak bulunduklari bir
ortamdir.  Isletmelerin  kendilerine tanitmak, pazarlamacilarin
tilkketicilere ulasmak ve hedef kitleye istenilen mesaj1 verme anlaminda
sosyal medya hizli ve maliyetsiz bir platformdur. Etkili bir sosyal
medya iletisimi icin, sosyal medya kullanicis1 tiiketiciler igerisinden
hedef kitle analiz edilerek, hedef kitleye wuygun stratejiler

belirlenmelidir.

. Sosyal medyanin aninda paylasma, kiiresel olma gibi 6zelliklerinden
dolay1 agizdan agiza iletisim bu elektronik ortamda oldukc¢a hizli
gelismektedir. Bu nedenle sosyal medya iletisimi kurmak isteyen
isletmelerin paylasimlarini dikkatle yapmalar1 gerekmektedir. Soz

konusu paylasimi geri ¢cekmek neredeyse miimkiin olmamaktadir.

. Tiiketime yonelik sosyal medya iletisiminin hem materyalizm hem de
gosteris tliketiminde belirleyici bir rolliniin olmasi, isletmelerin
pazarlama kararlarma katki saglayacak niteliktedir. Sosyal medya,
ozellikle de ergenlerin yeni marka ve triinleri kesfetmelerine yardimci
olurken nihai satin alma kararlarinda da etkili olmaktadir. Isletmelerin
sosyal medyada tiiketicilerin yeni marka ve {iriin deneyimleriyle ilgili
paylagimlarina 6nem vermesi ve bunu Ozellikle de akran iletisimi
aracilifiyla elektronik ortamda agizdan agiza iletisime doniistiirerek

tiiketiciyle iletisimini etkili bir sekilde yonetmesi gerekmektedir

Aile icin oneriler:

. Sosyallesmenin ilk 6nemli evresi ailede gerceklesmektedir. Ailenin
tiiketim davraniglari bireyi hayati1 boyunca etkilemektedir. Aile iletisimi
arttikga materyalist degerler azalmaktadir. Bu nedenle aileler, tiiketim

davranisinda bulunurken rol model olduklarini unutmamalidir.
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Ailelerin, ergenlerin sosyal medya ve tv iletisimleri sonucunda degerler
kazandiginin/sosyallestiginin farkindaliklarin1 artirarak ergenlerde,
onlarda olumsuz davranis ve tutumlar yaratan yayinlarin ve sosyal

aglarin bilincinde olmalar1 ve 6nlem anlamalar1 gerekmektedir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU Ekim 2015 Degerli Ogrenciler,

“Genclerin Tiiketici Olarak Sosyallesmesinde Sosyal Medyanin Rolii” baslikli
bu anket, Yiiksek Lisans Tez caligmasinin saha arastirmasi i¢in yapilandirilmistir.
Bilimsel bir ¢alismaya goniillii olarak destek vererek katiliminiz ¢alismanin basarili
bir sekilde yiiriitilmesi agisindan énemlidir. Ankete katiliminizdan dolay: tesekkiir

eder derslerinizde basarilar dileriz.
Yrd. Dog. Dr. Betiil BALIKCIOGLU / Pelin VOLKAN, Mustafa Kemal
Universitesi.

ADE-Posta: bbalikci@gmail.com pelinvolkan@outlook.com
@ Telefon: 0533 2166413

% A. Asagidaki sorular1 liitfen cevaplandiriniz, bosluklart doldurunuz.

=1. Cinsiyetiniz? [|Erkek [JKadin

R 1] | 1 /4

=3. Kacginci sinifta okumaktasiniz? ...,

=6. Aylik har¢higiniz yaklagik olarak kag liradir? ...,

=7. Anne ve babanizin toplam aylik geliri yaklasik olarak kag¢ Liradir? .................

= 8. Liitfen kullanmakta oldugunuz sosyal medya platformlarini sitelerini siralayimiz.
[ISosyal Ag Siteleri (Facebook vb) [ IMikrobloglar (Twitter vb)
[] Blog/Forum [] Fotograf/Video Paylasim (Instagram, Youtube)

L] Diger (DElirtiniz). ... ...ueeeee e
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=9. Sosyal medyay1 kullanma sikliginiz1 sadece bir segenegi isaretleyerek belirtiniz.
[JHer Zaman [ICok Sik [] Ara Sira [INadiren
[JHi¢bir Zaman

=10. Sosyal medyay1 kag yildir kullaniyorsunuz?
[J5 yildir/daha fazlasi 13-4 y1l 12yl []1 yildan az

=11. Sosyal medyay1 ortalama olarak bir giinde kag saat kullaniyorsunuz?

[19 saat ve lizeri [17-8 saat []4-6 saat []1-3 saat [] 1 saatten az

Onenf F 15 I?\Bnemli

% B. Liitfen asagidaki ifadelerin 6nem derecelerine katilma

diizeyinizi tek bir secenegi X ile isaretleyerek belirtiniz Hi¢ Onemli Degil

Belirli bir iirlinii satin almadan 6nce, benim dikkate aldigim marka ya
da tirtinler hakkinda arkadaglarimin ne diisiindiiglinii bilmek
onemlidir.

Belirli bir iiriinii satin almadan 6nce, benim dikkate aldigim iiriini
hangi insanlarin satin aldig1 6nemlidir..

Belirli bir iiriinii satin almadan 6nce, benim dikkate aldigim marka ve
ya lirlinii kullananlarla ilgili bagkalarinin ne diisiindiigiinii bilmek
onemlidir.

Belirli bir iirlinii satin almadan 6nce, baskalarinin tizerinde 1yi bir
izlenim birakmak i¢in satin alinmasi gereken marka ve {riinlerin ne
oldugunu bilmek 6nemlidir.

Afa sHaz¢]
Hi¢bir zaman éog E\[ﬂfﬁ dman
% C. Litfen asagidaki ifadelere ne derece katildigiiza dair uygun
secenegi X isaretiyle belirtiniz.

Ebeveynlerim (anne babam), neleri satin alip almam gerektigini bana
sOyler.

Ebeveynlerim paramla ne yaptigimi bilmek isterler.

Aile gereksinimleri i¢in yapilan satin almalarda anne babama yardimci
olurum.

Kendim i¢in satin aldigim bir seyi begenmediklerinde ailem beni
elestirir.
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Ebeveynlerim, kendileri i¢in satin aldiklar1 esyalar hakkindaki fikrimi
sorarlar.

Reklamini gordiigiimiiz ya da duydugumuz seyleri anne babamla
konusuruz.

Bir seyler satin alirken ebeveynlerimin tavsiyelerini alirim.

Ebeveynlerim, kendilerine aldiklar1 esyalar1 hangi gerek¢eye
dayanarak aldiklarini1 bana anlatirlar.

Ebeveynlerimle alisverise giderim.

Ebeveynlerimle satin alma konusuyla ilgili genel olarak konusuruz

Ebeveynlerim, neleri satin alip almayacagim konusunda karar alma
gerekliligimle ilgili benimle konusur.

Ebeveynlerim, paralariyla ne yaptiklarini bana soylerler.

Bir seyler satin alirken arkadaslarimin tavsiyelerini alirim.

Arkadaslarimla bir seylerin satin alinmasiyla ilgili genel anlamda
konusuruz.

Arkadaglarimla reklamini gordiigiimiiz ya da duydugumuz seyler
hakkinda konusuruz.

Arkadaslarim bir sey satin alacaklar1 zaman tavsiyelerimi alirlar.

Arkadaglarim neleri satin alip almamam gerektigini bana soylerler.

Arkadaslarimla aligverise giderim.

Kiéairiiign

% D. Liitfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi tek bir
secenegi X ile igaretleyerek belirtiniz

el

AkaTi)

esinlik

orpm

Gergekten de paranin mutlulugu satin alabilecegi dogrudur.

Pahal1 seylere sahip olmak gibi hayallerim var.

Insanlar bagkalarini sahip olduklar seylere gore (mal/miilk)
yargilarlar.

Gizliden gizlige baskalarin1 da etkileyecek bazi seyler satin alirim.

Para (maas), meslek seciminde dikkate alinmasi gereken en 6nemli
faktordiir.

Sanirim bagkalar1 beni, kullandigim iiriin ve markalara gore
yargiliyor.

Sosyal medya, daha 6nceden bilmedigim iiriin/markalari
kesfetmemi saglar.

Sosyal medya, neyi satin alip almayacagima dair karar vermeme
yardimci1 olacak dogru bilgiyi saglar.

Sosyal medya, bir marka/iiriin ile ilgili diistincemin degismesine
katk1 saglar.
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Nihai satin alma kararimda sosyal medyanin énemli bir rolii vardir.

Sosyal medya kullanimin1 eglenceli buluyorum.

Sosyal medya, en iyi satin alma kararin1 vermemi saglayacak
bilgiye sahipmisim gibi hissetmemi saglar.

Her zaman okuldan sonra TV izlerim.

TV izlemek eglencelidir.

TV izlemek hayatimin 6nemli bir parcasidir.

Televizyondan ¢ok sey 6greniyorum.

TV reklamlart iiriinlerle ilgili dogru bilgiler verir.

TV reklamlar harika.

Katihiminizdan dolayi tegekkiir ederiz.
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