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OZET

SOSYAL MEDYA KULLANIMINDA GOSTERIS TUKETIMI EGILIMININ
X,Y VE Z KUSAKLARI ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI
Tugge Tugyam ILHAN
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Subat, 2018

Danisman: Dr. Ogretim Uyesi Mehmet Sinan ERGUVEN

Kiiresellesme, hizla gelisen teknoloji ve bireylere sunulan sanal diinya ile
birlikte tliketim sosyo-kiiltiirel bir olay haline gelmistir. Bu baglamda giiniimiizde
bireyler gosteris amagh gerceklestirdigi tiiketim davraniglarini, diger insanlara
gosterebilmenin bir yolu olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir. Boylece bireyler, sahip
olduklar1 nesneleri, gezdikleri yerleri, yedikleri yemekleri, serbest zamanlarda
gerceklestirdikleri etkinlikleri gibi yasam stillerini sosyal medya araciligi ile diger
bireylere aktarabilmektedir. Sosyal medyadaki bu davranislar1 ile bireyler, sosyal
statlilerini ve i¢inde bulunduklar1 sosyal siniflar1 yansitarak kendini diger bireylerden
farkli kilmaya calisan bir imaj olusturmaya calismaktadir. Diger taraftan tiiketim
tarzlarinda oldugu gibi gosteris tliketimi egilimi de bireyden bireye farklilik
gosterebilmektedir. Bu ¢alisma X, Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanimda
gosterig tliketimi egilimlerinin neler oldugunu ve bu egilimlerin kusaklar arasindaki
farkliliklarin1 tespit etmeyi amaglamaktadir. Bu amagla ¢alismada, nicel arastirma
yontemi kullanilmis, sosyal medyada gosteris tiiketimi Olgegi gelistirilmis ve veriler
anket araciligiyla toplanmistir. Kota ornekleme yontemi kullanilarak Eskisehir ilinin
Tepebast ve Odunpazari ilgelerinde gergeklestirilen bu c¢alismada X, Y ve Z
kusaklarmin sosyal medyada gosteris¢i tiikketimi egiliminin cinsiyet, gelir durumu,
egitim durumu ve kusak degiskenleri bakimindan farklilasip farklilasmadigi
irdelenmistir. Sonu¢ olarak kusaklar arasinda sosyal medyada gosterisci tliketim

egiliminde anlamli farkliliklarin oldugu bulunmustur.

Anahtar sozciikler: Gosteris Tiiketimi, Sosyal Medya, X Kusagi, Y Kusagi, Z
Kusagi.



ABSTRACT

THE EVALUATION OF CONSPICUOUS CONSUMPTION TENDENCY OF
X, Y, AND Z GENERATIONS IN SOCIAL MEDIA USAGE
Tugge Tugyam ILHAN
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, March, 2018

Supervisor: Assist. Prof. Dr. Mehmet Sinan ERGUVEN

Globalization has become a socio-cultural phenomenon with rapidly evolving
technology and the virtual world presented to the individual. In this context, nowadays
individuals are using social media as a means of showing own conspicuous
consumption behaviours to other people. Therefore, via social media, individuals are
able to transfer to other individuals their lifestyles such as objects they have, the places
they visit, the foods they eat and the activities they perform leisure time. With these
behaviors in social media, the individual seeks to create an image that strive to
differentiate themselves from other individuals by reflecting their social status and the
social classes they are in. On the other hand, as in the consumption styles, the tendency
to conspicuous consumption can be different from individual to individual. The purpose
of this study is to identify the conspicuous consumption tendencies of X, Y and Z
generations in social media usage and to identify the differences of that tendecies
between these generations. For this purpose, quantitative research method was used in
the study, conspicuous consumption tendency in social media usage scale was
developed and data were collected through questionnaire. In this study which was
carried out in the county of Tepebas1 and Odunpazar of Eskisehir using quota sampling
method, it was examined whether the conspicuous consumption tendency of the X, Y,
and Z generations in social media usage differed according to gender, income status,
education status and generation variables. As a result, it is found that there is a
significant difference in the conspicuous consumption tendency in social media between

generations.

Keywords: Conspicuous Consumption, Social Media, X Generation, Y.

Generation, Z Generation.
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ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; c¢alismamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak tizere tiim asamalardan bilimsel etik ilke ve
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caligmanin Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit
programiyla tarandigini ve hicbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi
bir zamanda, caligmamla ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi

durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.
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1.GIRiS
1.1.Problem

Kiiresellesme ve beraberinde hizla gelisen teknoloji, bireylerin geleneksel
tilkketim tarzlarindan iletisim aliskanliklarina kadar bir¢ok alanda degisiklik yasamasina

neden olmustur.

Bu o6nemli degisikliklerden biri de sosyal medyanin hizli bir sekilde
yasamimizin her anina dahil olmaya baglamasidir. Bu baglamda sosyal medya kullanim
amaglar1 bireyden bireye farklilik gostermektedir. Birisi sosyal medyada pasif kalmay1
tercih ederken; digeri etkilesimde bulunmak, kisisel imajimi ortaya koymak veya
bagkalar1 tarafindan onaylanmak, takipgileri arasindan farklilagma giidiisiiyle
kullanmaktadir (Hazar, 2011, s.53). Bireylerin sosyal medya kullanimi ne dogrultuda
olursa olsun, sosyal medyanin Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer verdigi

ihtiyaclara cevap verdigi diistiniilmektedir (Atalay, 2014, s.1).

Sosyal medya ile birlikte iletisim araglarinin cgesitliliginin artmasi ve sosyal
medya uygulamalarinin gdstergeler tizerine kurulu olmasi ile birlikte gelisen durumda,

gdosteris tiiketiminin yeniden ele alinmas1 gerekmektedir.

Gilinlimiizde hizla sanallasan bu diinyada gdsteris tiiketimi kavrami, yeni iletisim
ortamlarindan biri olan sosyal medya g6z Onilinde bulundurularak yeniden
tanimlanmalidir. Buna nedenle sosyal medya kullanimindaki gosteris tiiketimi
egiliminin X, Y ve Z kusaklar1 acisindan nasil bir farklilik olusturdugu ortaya konulmak

istenmektedir.

1.2.Amac¢

Arastirmanin  genel amaci; Sosyal medya kullaniminda gosteris tliketimi
egiliminin X, Y, ve Z kusaklar1 agisindan anlamli bir farkin olup olmadig: ve cinsiyet,
Ogrenim diizeyi ve aylik gelir diizeyi gibi demografik degiskenlerle sosyal medya
kullanimindaki gosteris tiikketimi egilimi arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini

tespit etmeye yoneliktir.
Bu amaca ulagmak icin agsagidaki sorulara yanit aranacaktir:

1. Imaj 6lgeginin alt faktdrleri nelerdir?

2. Bu faktorler kusaklara gore farklilasmakta midir?
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3. Demografik degiskenlere gore bu faktorler farklilagmakta midir?
3.1. Cinsiyet degiskenine gore bu faktorler farklilasmakta midir?
3.2. Ogrenim diizeyi degiskenine gore bu faktorler farklilasmakta midir?
3.3. Aylik gelir degiskenine gore bu faktorler farklilagsmakta midir?
4. Sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimi 6lgeginin alt faktorleri nelerdir?
5. Bu faktorler kusaklara gore farklilagsmakta midir?
6. Demografik degiskenlere gore bu faktorler farklilagmakta midir?
6.1. Cinsiyet degiskenine gore bu faktorler farklilasmakta midir?
6.2. Ogrenim diizeyi degiskenine gore bu faktorler farklilasmakta midir?
6.3. Aylik gelir degiskenine gore bu faktorler farklilagsmakta midir?
7. Imaj 6lcegi alt boyutlari ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi dlgegi alt
boyutlar1 arasinda bir iligski var midir?
8. X, Y ve Z kusaklar1 hangi sosyal medya uygulamasini daha fazla

kullanmaktadir?

1.3. Onem

Yabanci literatiir incelendiginde gosteris tiiketimi kavraminin sanal ortamlar
baglaminda bir ka¢ calismaya konu oldugu gdzlenmektedir. Ulkemizde yapilan
caligmalara bakidiginda gosteris tiiketimi {izerine teorik ve uygulamali caligmalar
yapilmistir. Fakat sosyal medya kullaniminda gosteris tiiketimi egilimi kusaklar
acisindan degerlendiren bir calismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle bu calismanin,
2018 yili itibariyle alandaki benzer c¢alismalardan farkli bir konumda olacagi

distiniilmektedir.

Calismanin sonunda elde edilecek verilerin tiiketim ve sosyal medya alanindaki
calismalara katki saglayacagr diisiniilmektedir. Ayrica reklam ve pazarlama
sektoriliniin, kusaklar1 daha yakindan tanimasina olanak saglayacagi ve bu dogrultuda

stratejiler gelistirilebilecegi diisiiniilmektedir.

1.4. Varsayimmlar
1.Arastirmada hazirlanan veri toplama aracina (anket) katilan bireyler gegerli ve

giivenilir yanitlar vermistir.

2. Aragtirma dahilinde iki veya daha fazla sosyal medya uygulamalarinin kullanan

bireyler “’sosyal medya kullanicisi’” olarak varsayilmistir.



1.5. Smirhlhiklar

Bu arastirma asagidaki sinirliliklar kapsaminda gerceklestirilmistir:

1.Arastirma evreni Eskisehir ilindeki Tepebasi ve Odunpazar ilgelerinde yasayan

X, Y ve Z kusaklart ile siirhidir.
2. Z kusag1 15-19 yas grubu ile sinirlidir.
3. Arastirma sosyal medya kullanicilari ile sinirhidir.

4. Arastirma Youtube, Facebook, Instagram ve Twitter uygulamalari ile sinirhdir

(http-1).

5. Anket araciligi ile toplanan verilerin gegerlilik ve gilivenirligi, uygulan anket

tekniklerinin 6zelligi ve katilimcilarin verdigi cevaplar ile sinirlidir.

1.6. Tanmimlar

Tiiketim: Istek ve gereksinimlerin elde edilebilmesi i¢in gerekli olan para veya bir
baska olguya dayali, bulundugu zaman ve mekana bagli olan hem toplumsal hem de

ekonomik bir iliski bi¢imidir (Or¢an, 2008, s.23).

Tiiketim Kiiltiirii: Bircok tiiketicinin faydaciliktan uzak olup haz uyandiran, onlara bir
imaj olusturan ve yenilikler sunan iriinlere arzu duyduklari, istedikleri seye sahip
oldugunda diger tiiketicilerden farklilasacag: diisiincesiyle sahip oldugu seyleri bir nevi

gosteriye doniistiirdiigii bir kiiltiirdiir (Uztug, 2003, s. 98).

Gosteris Tiiketimi: Bireylerin bir iiriin veya hizmeti sosyal mesaj verme kaygisi

giiderek satin almasidir (Sheth vd., 1991, s.45).

Sosyal Medya: Bireylerin birbirleriyle etkilesim igerisinde bulunarak bilgi, diisiince
veya hobileri ile ilgili fikir aligverisi yapmasina imkan sunan ¢evrimigi araglardir

(Hepkon, 2011, 5.160).

X Kusagi: 1965 ile 1979 yillar1 arasinda dogan bireyleri tanimlamaktadir (Kyles, 2005,
s.52).

Y Kusagi: 1980 ve 1999 yili arasinda dogan bireyleri tanimlamaktadir (Kus, 2016,
s.55).



Z. Kusagi: 2000 y1l1 ve sonrasinda dogan bireyleri tanimlanmaktadir (Levickaite, 2010,
s.173).

2. TUKETIM VE GOSTERIS TUKETIiMi

Tiiketim tarzlarindan biri olarak kabul edilen gosteris tiiketimini daha iyi
anlayabilmek i¢in tiikketim kavrami ve devaminda tliketim kiiltiiriine deginmek yerinde

olabilir.

2.1. Tiiketim

Tiiketim olgusu, 1899 yilinda The Theory of Leisure Class (Aylak Sinifin
Teorisi) adli kitapta ilk defa Thorstein Veblen tarafindan ele alinmistir (Veblen, 2005).
Tiiketim, insanlik tarihinin ¢esitli donemlerinde toplumsal yapi ile birlikte devamh
olarak degisiklik gdstermistir. Tiiketim, Sanayi Devrimi ve kapitalist sistem ile ortaya
cikan yeni tiikketim iirlin ve hizmetler ile birlikte tiikketim hizinin da devamli olarak
degismesiyle kapsam olarak degisiklige ugramistir (Ebren, 2009, s.7). Degisen her
donem igerisinde degisime ugrayan tiikketim hakkinda olumlu olumsuz degisen bir¢ok
farkli soylem vardir. Olumlu olumsuz birgok sdylem ve tanimlar var olsa da Odabasi’na
(1999, s.5) gore tikketim kavraminin tanimlanmasindaki ana unsur “’ihtiyacin tatmin

edilmesi’’ olarak goriilmektedir.

Odabasi’na (1999, s.4) gore tliketim bireyin belirli bir ihtiyacint doyuma
ulagtirmak i¢in iirin ya da hizmet satin almasi, kullanmasi olarak tanimlanmaktadir.
Bunlarin yaninda Odabasi tiikketimi; belli bir doyuma ulastiran ve haz veren, refah,
mutlulugu simgeleyen bir olgu olarak da gérmektedir. Bu baglamda tiikketim sadece
{irlin veya hizmeti satin alma eylemi olarak gériilmemektedir. Insanlarin tiiketirken haz
aldig1, doyuma ulastig1 ve insanin kendini bir yere konumlandirmasini saglayan bir

eylem olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Orcan’a (2008, s.23) gore ise tiiketim; istek ve gereksinimlerin elde edilebilmesi
icin gerekli olan para veya bir baska olguya dayali, bulundugu zaman ve mekana bagl
olan hem toplumsal hem de ekonomik bir iligki bi¢imidir. Bu baglamda tiiketim her
donemde i¢inde bulundugu toplumun kiiltiirii veya degerleriyle yeniden sekillenerek

stirekli bi¢cim degistirmektedir.

Tiiketim olgusunu tanimlayanlardan Douglas and Isherwood’a (1999, s.73) gore

tiiketim, her bir kiiltiiriin kendi i¢inde verdigi bir savasin bu dogrultuda sekillendigi bir
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olgudur. Douglas ve Isherwood tiiketimi belli bir kiiltiir ¢ercevesinden ele almaktadir.
Bagka bir diger tliketim tanim1 Bocock tarafindan yapilmaktadir. Bocock’a (2009, s. 58)
gore tiiketim ¢ozililmesi gereken bir tecriibe ve bu agidan zihinsel ve beyinsel bir siireci
kapsayan bir olgudur. Bocock tiiketimi sadece bedensel ihtiyaglar1 tatmin eden bir

stirecten fazlas1 oldugunu diisiinmektedir.

Yaniklar’a (2006, s.24) gore tiikketim, tiiketicinin satin aldig iiriin ya da hizmet
tizerine odaklanmasi ve satin aldig1 iiriin ya da hizmeti toplumsal konularla yeniden
anlamlandirdig1 karmasik bir olgudur. Bu agidan tiikketim bir bireyin toplumda kendine
imaj ve statli yaratma araci olarak kullanilmasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
baglamda Baudrillard’a (2008, s.90) gore tiiketim kavrami bireylerin iiriin ve hizmetler
ile ihtiyaclarin doyuma ulagmasinin disinda bir gosterge toplulugudur. Birey iiriin veya
hizmetlerine oldugundan farkli bir seyi gosteren, diisiindiiren soyut bir olgu olarak
gormektedir. Bu dogrultuda insanlar tiikketim araciligi ile baskalarmna karsi bir imaj
sunmaya caligmaktadir. Yani insanlar tiiketim sayesinde bir nevi govde gosterisi
yapmaktadir. Bdylelikle insanlar, tiiketimle toplumdaki yerini belirleyerek oldugu
konumu tiiketim ile 6zdeslestirmeye calismaktadir. Bu baglamda tiiketim hayat ile
miicadelede gelistirilen bir nevi savunma stratejisi olarak da konumlandirilabilir.
Dolayisiyla tiiketim bireyin sosyallesmesine imkan taniyan bir olgu olarak da

goriilmektedir (Robins, 1999, 5.179).

Tiiketimin hem sosyo-kiiltiirel hem de kisisel bir siire¢ oldugunu savunan
sosyolog Merle, tiiketimin bireysel bir amag i¢in kullanilmasinin disinda, bireyin iginde
bulundugu toplumsal yapida kendine bir yer bulabilmesi i¢in tiiketimden faydalandigini
ve bu durumun tiiketimin dogasinda oldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda Merle’ye
gore tiiketim somut seylerin de Otesinde simgesel anlamlar tasimaktadir (Merle,

2003’den aktaran Unal, 2014, 5.39-40).

Felsefi goriiglerde tiiketime bakildiginda en yaygin yaklasim tiiketimin en aza
indirilip bir amag olarak degil de zorunluluktan dogan bir ara¢ olarak ele alinmasidir.
Modern kapitalizm ile birlikte tiiketim ihtiyacin kendisi olarak bas gostermistir ve
bireyler homo sapiens’ten homo consumens’e doniismiistiir. Bu baglamda bireyler haz
alma, psikolojik tatmin gibi arayislar igerisine girmektedir. Dolayisiyla bireyler

varliklarin tiikketim ile sekillendirmeye calismaktadir ( Deligdz ve Unal, 2017, s.5).



Genel olarak bakildiginda tiiketim bir¢ok tanim ile ele alinmaktadir ve degisen
toplum yapisi ile birlikte zaman igerisinde degisen tiiketim aligkanliklari ile birlikte
tilkketimin konumu, eylem amaci degisiklik gostermistir. Giinlimiizde tiikketim ekonomik
bir eylemden de Ote bilgi, zaman tiiketimine kadar uzanan genig bir siireci

kapsamaktadir.

2.1.1. Tiiketim Kiiltiirii ve Gelisimi

Tiiketim kiiltiiri olgusu, {irlin ve hizmetlerin tiiketiciye sunulmasinda kiiltiiriin
dominant bir vizyona sahip oldugunu anlatmak veya kisisel begenileri, degerleri, yasam
tarzlar1 ifade etmek amaciyla kullanilmak {izere genellikle iki anlamda

kullanilmaktadir (Zorlu, 2006, s.50).

Uztug’a (2003, s. 98) gore tiiketim kiiltiirli, ¢ogu tiiketicilerin faydaciliktan uzak
olup haz uyandiran, onlara bir imaj olusturan ve yenilikler sunan iirlinlere arzu
duyduklari, istedikleri seye sahip oldugunda diger tiiketicilerden farklilagacag:

diisiincesiyle sahip oldugu seyleri bir nevi gosteriye doniistiirdiigii bir kiiltiirdiir.

Tiiketim kiiltiirti, bir¢ok tiiketicinin faydaci olmayan statii arama, ilgi uyandirma,
imaj olusturma, yenilik arama gibi 6zelliklerle 6n plana ¢ikan iirlin veya hizmetleri
istedikleri ve hatta bu iriin veya hizmetleri elde ederek sergiledikleri bir kiiltlirdiir
(Belk, 1995). Bu tanima gore tiiketim kiiltlirii kabullenilmis bir eylem olup somut
degerler kadar bireye soyut degerlerde katmaktadir. Dolayisiyla bireyler edindikleri
nesneler yolu ile kendilerine bir imaj ¢izebilmekte veya bagkalarinin edindiklerine gore
bireylerin imajlarini degerlendirme egilimi igerisine girmektedir. Bu baglamda degisen
tiiketim aligkanliklarina gore tipk tiiketilen iiriin ve hizmetler gibi olusturulan imajlar
da satin almabilir, degistirilebilir veya yok edilebilir bir hale biirlinmiistiir. Dolayisiyla
bu imajlar yasama ayak uydurmaya calisan bir bireyin ihtiyaci olan en énemli olgu gibi

goriinmektedir (Bauman, 2005, s.29).

Featherstone’a (2013, s.140-145) gore tiiketim kiiltiirii bireyselligi ve kendini
ifade etmeyi en lstte tutmaktadir. Tiiketimin kiiltiirii elle tutulabilir faydanin 6tesinde

semboller ve gostergelerin tiikketilmesi lizerine kurulmus bir kiiltiirdiir.

Tiiketim kiiltiiriiniin ne zaman ortaya ¢iktig1 konusunda literatiirde bir¢ok farkli

gorilis bulunmaktadir. Featherson’a (2003, s.146) gore tiiketim kiiltiiriiniin baglangici



Ingiltere'de orta siiflar icin 18. Yiizyila, isci sinifi igin teknolojinin gelismesiyle bos

zamanin ortaya ¢iktig1 19. ylizyila dayanmaktadir.

Bocock’a (2009, s.29) gére Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Avrupa’da artan seri
tiretim ile tiiketim kiiltiirii tam anlamiyla ortaya ¢ikmigtir. Tiiketim kiiltiiriiniin ortaya
cikist konusunda farkli diislinceler olsa da kitle iletisim araglarinin hayatimizin her
alaninda bir etkiye sahip olmasi tiiketim kiiltiirlinlin hizl1 bir sekilde yayilmasina neden
olmustur. Bu nedenle kitle iletisim araclarinin her anlamda evrimlestigi 1980'lerle
beraber tiikketim kiiltiiriiniin kapitalist yasamda yer edindigi diigiincesi genel olarak

kabul gormektedir (Dagtas, 2009, s.22).

Featherstone (2013, s.38-39) gore tiikketim kiiltiirinliin olusum evresini gosteren
{ic énemli durum bulunmaktadir. Ilki; kapitalist meta {iretimi sonucunda tiiketim
iriinlerinin veya hizmetlerinin, aligveris ve tliketim alanlarinin biiyiik Olcilide
yigilmastyla gergeklesmesidir. Ikincisi; iiriinlerden alman tatmin ve onlar sayesinde elde
edilen statiiniin, imajin, farkliliklarin sergilenmesi ve muhafaza edilmesi ile
aciklanmaktadir. Son olarak ise farkli sekillerde fiziksel tahrik ve estetik hazlar
uyandiran, tiiketicinin hayallerinde canlanan duygusal hazlar1 ve arzulari ileri

surmektedir.

Tiiketim kiiltliriniin gelisimini anlamak i¢in tiiketim kiiltiiriiniin bugiinkii geldigi
noktada en 6nemli etken olarak goriillen modern ve postmodern tiiketim bigimlerinin ele

alinmasi gerekmektedir.

Gelenekselden modern, postmodern doneme uzanan bu siire¢ sosyal alandaki
degisimleri ile birlikte tiiketim kiiltiiriindeki degisimleri de beraberinde getirmektedir.
Bu baglamda modern tiiketim kiiltiirtine bakildig1 zaman, modern tiiketim kiiltiiriinii ilk
inceleyenler Amerikalt sosyolog Thorstein Veblen ve Alman sosyolog Georg
Simmel’dir. Veblen, 19. Yiizyilin ilk yarisinda Amerika’da boyle bir tiikketim bi¢iminin
ortaya ciktigini ileri slirmektedir. Amerika’da ortaya c¢ikan g¢aligmayan zenginlerin
Avrupali aristokratlar gibi olmak, onlar gibi yasamaya calistifin1 kisaca ¢aligmayan
zenginlerin Avrupali aristokratlar: taklit ettigini gdzlemlemistir. Simmel ise Berlin gibi
biiyiik sehirlerde, bireyin benligini, 6z varligmi koruma altina almaya calistigini,
tikketimin bu sebebe dayali olduguna deginmistir. Ciinkii birey kendisini i¢ine almaya

calisan topluma ydnelik benligini, bireyselligini koruma ig¢giidiisiiyle bir kaygi igine



girmistir. Bu baglamda bu durumun, bu ruh halinin i¢inden de tiiketerek ¢ikmaya
calismistir. Bu nedenle modern tiiketim kaliplar1 biiyiik sehirlerde yasamanin bir sonucu

olarak ortaya ¢ikmistir (Bocock, 2009, s. 27).

Modern donemde bireysellesen toplum, degisen yasam tarzlar1 ve beraberinde
goriilen kentlesme, bilim ve teknolojinin konumlandirilmas1 sonu gelmeyecek bir
donemin siire gelecegini gdstermektedir. Modern donem bir nevi sosyal bir diizenleme

olarak da nitelendirilmektedir (Giddens ve Pierson, 2001, s.7).

Modern zamanin tiikketim anlayiglari, geleneksel topluluklara gore farklilik
gostermektedir. Modern Oncesi toplumlarda tliketim genellikle fiziksel ve zorunlu
ihtiyaglarin karsilanmasi olarak goriiliirken modern tiiketimde ise fiziksel ihtiyaglarin
Otesinde sembolik tiiketim, gosteris tiiketim, haz alma, bir imaj elde etme gibi soyut
ihtiyaclara yoneliktir. Bu baglamda modern tiiketim Odabasi’na (1999, s.29) gore iiriin
veya hizmetlerin tasidiklar1 fonksiyonlarindan daha ¢ok toplumda yansittiklar1 soyut

anlam ve ifadelere yoneliktir.

Modern tiiketim kiiltiiriiniin dogusundan giiniimiize kadar birgok gelismeler
yasanmigtir. Bunlarin en 6nemlisi iletisim alaninda meydana gelen gelismelerdir. Bu
dogrultuda internet ve mobil cihazlarda yasanan gelismeler neredeyse tiim diinyay1
tiiketim kiiltiiriiyle tanistirmistir. Internet ve mobil cihazlari, insanlara istedigi her an
diinyayla iletisim kurma imkani vermesi ve diinyadaki her insanin aldigi telefondan
ictigi kahveye kadar her anlamda gerceklestrdigi tiikketimi sergilemesi, en yeni tiiketim
kaliplarint gostermesi mekan sinirimi kaldirarak bireylere deniz asir1 bir iletisim imkani
sunmasi tiikketimi artiran temel etkenlerdir. Bu baglamda sosyal medya kullanimin
yayginlagsmasi ile birlikte her insan diger insanlarin gorebilecegi sekilde igerikler
iretebilmekte ve kendi hayatina dair deneyimlerini diger insanlarla paylasabilmektedir.
Dolayisiyla insanlarin 6zellikle tiiketim davraniglarini bu ortamlarda paylagsmasi

tilkketimi bir nevi mesrulagtirmakta ve bir rekabet unsuru haline doniigtiirmektedir.

Postmodern donemle birlikte kimligin olusumuna etki eden faktor iretim
iliskilerinden tiiketim iligkilerine dogru yon degistirmistir. Tiiketilen ve alinan {iiriin
veya hizmetler/nesneler bireylerin kimliklerinin, imajlarinin gostergesi haline gelmistir
(Sezgin, 2016, s.59). Belk (1995, s.72) nesnelerin benligimizi, egomuzu tatmin ettigini

ve bu baglamda bireyin kimligini a¢iklamada bir misyon tstlendigini ileri siirmektedir.



Nesneler ve kimlik arasinda bir iligki vardir ve bu iliski bireyin kimliginin geligmesinde
onemli rol oynamaktadir. Bu baglamda postmodern toplumda bireyler kendini ifade
etme aract olarak tiiketimi kullanmaktadir. Oysaki geleneksel donemde bireylerin
kimligi degismez ve bir imaj olusturma kaygis1 olmaksizin birey dogustan ailesinin
statiisiine sahip olmaktadir. Modernlesme ile baslayan siire¢ ile emek giiciiniin,
sanayilesmenin var olmasiyla geleneksel donemdeki sabit, degismez kimlik veya imaj
algisi; bireye gore degisen bir yapiya sahip oldugu algisina yerini birakmistir (Sezgin,
2016, 5.60).

Bocock’a gore tiikketimde gergeklikle engellenemeyen iggiidiisel bir diirtii vardir
ve bu diirtiiler toplumsal yap1 i¢inde olugsmaktadir. Tiiketim kiiltiirii bireyin toplumsal
yapt i¢inde kendine yer edinebilecek arzular ve gostergeler yaratmaktadir. Yine
Bocock’a gore bireyin arzular1 bebeklik doneminden itibaren sekillenmekte ve zaman
icerisinde arzular1 da degismektedir (Bocock, 2009, s.102-103). Belk (2003, s.338) ise
bu arzularin sosyallesmek icin bir ara¢ oldugunu ve eger bu arzulara ulasilamazsa
siddetini artirdigini ifade etmektedir. Birey baska bireyin hayatina hatta daha fazlasina
sahip olma arzusunu yasam dongiisii i¢cinde sekillendirmektedir. Birey bu siirecte sahip
baskalarini izlemekte ve onlar gibi olabilme arzusu tasimaktadir. Bireyi bu siirecin igine
iten giic ise yasadigi toplumda imaj sahibi olma, onay gérme veya sosyallesme

arzusudur.

Postmodern tiiketim kiiltiirii ve Ozellikle sosyal medyayla birlikte tiiketim,
neredeyse yerini simge ve goOsterge degerine birakmistir. Birey gelisen teknoloji
aglaryla birlikte ¢evrimici deneyimlerle sosyal aglarla iliskisini siirdirmektedir.
Dolayisiyla sanal ortamda iletisim yeniden sekillenmekte ve yeniden sunulmaktadir.
Boylelikle sosyal aglar giindelik yasam icerisinde baskinlik kazanmaktadir (Ayan, 2016,
s.63). Ugurlu’ya (2015, s.238) gore birey bu nedenle sosyal aglarda kendini gdsterme,
kabul gorme gibi davranig sekilleri gelistirmektedir. Kiiresellesme ve sosyal aglar ile
birlikte zaman, mekan sinirlariin tamamen ortadan kalkmasi bireyi belli bir toplumdan

Ote bir diinya bireyi haline doniistiirmiistiir.



2.1.2. Tiiketici

Hayatin1 devam ettirebilmek icin psikolojik veya fizyolojik ihtiyaglarim
karsilamaya ihtiya¢ duyan ve bu ihtiyaci gidermek i¢in elinde imkan bulunan bireyler

tiikketici olarak ifade edilmektedir (Altunisik vd., 2006).

Kusaktan kusaga tiiketim olgusunu degerlendirebilmek adina tiiketicileri X, Y ve
Z kusag olarak ele almak miimkiin olabilir. Bu baglamda ilk olarak kusak kavrami ve

siiflandirilmasina, sonrasinda ise X, Y ve Z kusagina deginilecektir.

2.1.2.1.Kusak kavrami ve kusaklarin siniflandirilmasi

19.yy’in baslarinda kusak calismalarina iliskin ilk bilimsel aragtirmalari
sosyolojinin dehasi olarak bilinen Auguuste Comte baslatmistir. Comte’ye (1974, s.635-
641) gore kusaklar, tarihsel siire¢te devamli olarak hareket eden bir olgudur ve sosyal,
toplumsal gelismeler bir kusagin kendinden sonraki bir kusaga aktarabilecegi degerler
ile gerceklesmektedir. Bir diger tanima gore kusak kavrami; ayni yillar igerisinde
dogmus olup, sosyal, ekonomik olaylardan siyasi olaylara kadar ayni donemin icinde
yer almis ve degerleri etkisinde kalan bir topluluktur (Altuntug, 2012, s.204). Anil’a
(2011, s.17) gore ise kusak; bir nesil ile bir sonraki nesil arasindaki donemi isaret eden,
bireylerin farkli zamanlarda yetisen diger bireylerden kendilerini ayristirarak kolektif

bir degerler sistemi olusturan bireyler olarak tanimlanmaktadir.

Genel olarak literatiirde kusak kavrami ile ilgili yapilan tanimlarin benzer
ozellikleri; belirli bir donemde dogan bireylerin ayn1 olaylara sahitlik etmeleri, benzer

degerlere ve yasam bi¢imlerine sahip olmasi seklinde siralanabilir.

Bir kusagin ne zaman baslay1p bittigi, dolayisiyla diger bir kusagin da ne zaman
basladigi ile ilgili bir¢ok farkli goriis bulunmaktadir. Bu nedenle kusak siniflandirmalari
icinde bulunulan topluma, caga, bireylere ve meydana gelen olaylara goére farkli

sekillerde tanimlanmistir;

Howe and Strauss (2000), 1925 - 1943 yillar1 aras1 doganlar sessiz kusak olarak,
1943 — 1960 yillar1 aras1 doganlar patlama kusagi, 1961 — 1981 yillar1 aras1 doganlar 13
kusak, 1982 — 2000 yillar1 arast doganlar milenyum kusag1 olarak siniflandirmaktadir.
Oblinger and Oblinger (2008) ise 1946 yilinda doganlar1 yetigkinler, 1947 — 1964 yillar
arasinda doganlar1 bebek patlamasi, 1965 - 1980 yillar1 arasinda doganlar1 X kusagi,
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1981 - 1995 yillart arasinda Y kusagi ve Milenyumlar, 1995 ve sonrasinda doganlari ise

milenyum sonrasi seklinde siniflandirmaktadir (Reeves ve Oh, 2008, 5.296-297).

Literatiir taramasinda kugaklar sonucu giinlimiiz toplumu genel olarak; Sessiz
Kusak, Bebek Patlamasi, X Kusagi, Y Kusagi ve Z kusagi olmak {izere bes kusagin
bireylerinden olusmaktadir. Fakat bu c¢alismada, aragtirmaya dahil edilen X Kusagi, Y

Kusag1 ve Z kusagi ele alinacaktir.

2.1.2.1.1. X kusagi ve ozellikleri

X kugagi 1965 ile 1979 yillar1 arasinda dogan bireyleri ifade etmektedir (Kyles,
2005, s.52). Diger kusaklarda oldugu gibi X kusagi da soz konusu olan donemde
meydana gelen olaylarin sonucunda veya donemin On plana ¢ikan Ozellikleriyle

olusturulmus “’Uyusuklar’’, ©*Golge Kusak’ gibi bir¢ok farkli isimle tanimlanmaktadir.

X Kusagi, diinyanin degisen sartlarina karsi kanaatkar, idealist, toplumcu ve
sadik bir kusak olarak ifade edilmektedir. 1965 ile 1979 yillar1 arasinda Vietnam Savasi,
Berlin duvarinin yikilmasi, Korfez Savasi ve teknolojinin gelismeye baglamasi ile
ortaya ¢ikan kisisel bilgisayarlar gibi bircok olay ve gelismelerin yasanmasindan dolay1
gecis donemi olarak adlandirilmaktadir. Bu donemde evlilik ve dogum oranlar1 azalmas,
bosanmalarda artis yasanmistir ve kurumlara karst gliven eksikligi ortaya ¢ikmistir. Bu
baglamda X kusagi Tiirkiye’de ’Geg¢is Donemi Cocuklari’” olarak da tanimlanmaktadir
(Senbir, 2004, s.24).

X kusagi yasanan olaylarin sonuglarina ve degisen diinya kosullarina uyum
saglayabilmek icin ekstra bir caba harcamaktadir. Fakat bu ¢caba X kusaginin ¢aga uyum
saglamayan bir kusak oldugu algisin1 yaratmistir. Bu kusak ilk kisisel bilgisayarlarin
ortaya c¢ikmasi ile teknoloji aliskanliklarinin temellerini olusturdugu izlenimini
yaratmaktadir. Boylelikle is hayatinda X kusagi yonetici konumuna sahip oldugunda
teknoloji hizli bir sekilde ilerlemis ve bu ilerlemenin etkileri kusaklar {izerinde bazi
kokli degisikliklere neden olmustur (Yelkikalan ve Altin, 2010, s.15). X kusaginin

birgogu zorunluluktan dolay1 teknolojiyi kullanmaya baslamistir.

Coupland’a (1989, s.83) gore X kusagi, kendini topluma ters gérmekle birlikte
siyasi ¢ikiglar yapan, farkli giyim stiline ve yasamina sahip olan bir kusak olarak

goriilmektedir. Bunun yaninda bu kusak kendini saygin bir statiiye sahip olma, asir
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sosyallesme ve para ile varligin1 ifade etmeye caligmaktadir. X kusagi daha onceki
kusaklarin aksine Ozgiirliikklerine diiskiindiir ve sorumluluk bilincini kiigiik yaslarda
aldiklar i¢in yonetilmek yerine yaraticiliklar: ile ulasabilecegi hedeflere yonelmektedir

(Toruntay, 2011, s.74).

Kotler ve Kartajava (2010, s.42) gore X kusagi, iirliniin rasyonel islevinden
ziyade markaya karst duydugu hislerin etkisiyle markaya gore kimligini belirleyen ilk
kusaktir. Daha onceki degerlerine olan bagliligin1 kaybetmeyen bu kusak hem akilci

hem de duygularina gore hareket eden bir tiiketici olarak goriilmektedir.

2.1.2.1.2. Y kusag ve ozellikleri

Her kusagin oldugu gibi Y kusaginin da baslangig¢ tarihi hakkinda birgok farkli
tarih bulunmaktadir. Fakat genel olarak 1980 ve 1999 yili arasinda dogan bireyler Y
kusagini kapsamaktadir (Kus, 2016, s.55).

Y kusagi 6zel hayatindan is hayatina kadar her konuda yasamina 6zen gosteren,
topluluktan ayr1 yalniz ve rahat yasamayi, eglenmeyi seven bir yapiya sahiptir. Diger
kusaklar ile karsilastirildiginda Y kusagi bencil ve farkli bir yapiya sahip bireylerden
olugsmaktadir. Bunun yaninda diinyadaki gelismelere ve degisimlere agik ve sorgulama

yetisi fazla olan bir kusaktir (Celik, 2014, s.13).

Alan’a (2011, s. 41-42) gore Y kusagi; bireysellik ve bagimsizligin 6n planda
oldugu bir kusak olarak goriilmektedir. Farkli kiiltiir ve yasam tarzlarina iyimser bir
sekilde yaklagsmaktadir. X kusaginin aksine refah doneminde biiyiimeleri Y kusaginin
gelecege pozitif bakmalarina neden olmustur. Bunlarin yaninda diger kusaklara gore
marka farkindalig1 olan tiiketici konumundadir. Diger kusaklara gére daha bilingli bir
kusak olan Y kusagi, kurumlarin veya markalarin verdikleri iletilerde kendilerinin
hassas noktalarindan faydalanilmaya calisildigr hissine kapildigi an, bahsedilen iiriin

veya hizmetten kaginmaktadir (Solomon, 2006, s.88).

Y kusagi, ¢ok kanalli televizyonlardan baslayip internetten cep telefonlarina
kadar devam eden siire¢ igerisinde biliylimiistiir. Bu baglamda teknoloji Y kusaginin
hayatinda 6nemli bir konuma sahip olmaktadir. Dolayisiyla Y kusagi, teknolojinin
hizina ayak uydurabilmis ve giinliik yasamlarinda ihtiya¢ duydugu her seye aninda

sahip olma istegindedir (Ball ve Gotsill, 2011, 31-32).
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ABD’nin Barkley’in Service Management Group ve Boston Consulting Group
ile birlikte yaptig1 anket ¢aligmasinda, Y Kusagi’nin O6zellikleri ortaya konulmaya
calistlmistir. Buna gore Y kusagi; internette daha fazla aktif konumda ve dolayisiyla
kampanyalar1 internet lizerinden takip etmektedir. Arkadaslarinin onlar1 onaylamasini
isteyen Y kusagi, bir iiriin satin almadan Once internetten arastirma yapmakta ve bu
dogrultuda hareket etmektedir (Fromm, 2011). Bu baglamda bu arastirma dogrultusunda
Y kusaginin tiiketim aligkanliklarinin digerlerinden farkli oldugu goriilmektedir.
Interneti giinliik yasamimin neredeyse her anina dahil eden bu kusak, teknolojiyi tiikketim

faaliyetlerini ger¢eklestirme amactyla da kullanmaktadir.

Y kusagmin en belirgin 6zelliklerinden biri de kazanmadan harcama yapmaktir
ve yaptiklar iste, tilketim aligkanliklarinda kisacasi hayatlarindaki her konuda fark
edilmek ve 6ne ¢ikma istegi igerisindedir. Bunun yaninda Y kusagi; kisisel imajlarini,
kimliklerini ortaya koymak ve digerlerinden farkli olmak i¢in markalar1 da
kullanmaktadir. Bu baglamda Veblen’in gosteris tiiketim kuraminda yer verdigi aylak

smifinin Y kusagini tanimladigi sdylenebilir.

2.1.2.1.3. Z kusag ve ozellikleri

2000 yil1 sonrasinda dogan bireyler Z kusagi olarak tanimlanmaktadir. Z kusag:
teknolojinin hakim oldugu bir ¢agda dogdugu icin dogrudan teknoloji ile i¢ ice
biiyiimektedir. Bundan dolay1 bu kusak, “’internet Kusagi”’, “’iGen’’ veya ‘’Next
Generation’’gibi isimlerle de ifade edilmektedir (Levickaite, 2010, s.173). Bu kusak
yasaminin her aninda sosyal medya platformlarini, bloglar1 veya forumlar gibi sanal

ortamlar1 kullanmaktadir (Alan, 2011, s. 55).

Z kusagi rasyonel giidiilerin 6tesinde birgok farkli giidiiyle ve belli bir statii
beklentisi i¢cin hareket etmektedir. Dolayisiyla ailesi, gevresi veya referans aldigi
topluluklardan etkilenmekte ve ayni zamanda kendi kararlariyla digerlerini de etkileme

eylemi igerisine girmektedir (Solomon, 2007, s.33).

Z kusagi, her anlamda kisisellesmis, kendine has ve belli bir imaja dayanan
tiketim kaliplarina yonelmektedir (Altuntug, 2012, s.209). Satin aldig1 kahveden
giydigi kiyafete kadar her seyi ile digerlerine yonelik bir imaj olusturma egilimindedir.

Z kusag bir {irlin veya hizmetin pahali olmasindan ziyade i¢inde bulundugu zamanda o
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iirtin veya hizmetin popiiler olmasima 6nem vermektedir. Bu baglamda da Z kusaginin

marka sadakati olmadig1 agik¢a goriilmektedir.

Ilk kiiresel kusak olarak da ifade edilen Z kusag: ile birlikte neredeyse diinyanin
her yerinde benzer kusak oOzellikleri goriilmekte olup bireyler ilk defa bu kadar
birbirlerine benzemektedir. Ciinkii Z kusagi, sosyal medya sayesinde tiim diinya ile
iletisim saglayabilmektedir. Birbiriyle devamli olarak etkilesim icerisinde olan Z kusagi
bir nevi diinya vatandasi olarak yetismektedir. Z kusagi sosyal medya ile fotograf,
video, yazi gibi bir¢ok farkli icerik ile icinde bulundugu yer hakkinda olumlu veya
olumsuz birgok gelismeyi diinya ile paylasabilmekte ve ayni zamanda onlarda diinyada

medyana gelen her durumdan haberdardir (Sladek ve Grabinger, 2013, s.4).

Z kusaginin reeldeki her seyin sanal ortamda esdegerinin bulundugu bir
donemde dogmustur. Bu baglamda Z kusagi, reel ile sanal diinyayr birbirinden
ayirmaktan ziyade iki diinyay1 da bir biitiin olarak goérmektedir (Sladek ve Grabinger,
2013, s.1). Dogrudan teknoloji ¢agmin icine dogdugu ve yetistigi icin Z kusaginin
vazgecilmezleri olarak teknoloji ve sosyal medya goriilmektedir. Dolayisiyla Z kusagi

teknolojiye ve sanal diinyaya duygusal olarak bagli durumdadir.

2.1.3. Tiiketici davranmislarim etkileyen faktorler

Tiiketici davranisi, bir bireyin iiriin veya hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
karar ve bu dogrultuda gerceklestirdigi faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Odabas1 ve
Baris, 2006, s.29).

Solomon’a (2007, s.33-34) gore tiiketici davranisi, bireylerin ihtiyag ve
isteklerini gidermek i¢in {irlin veya hizmet kullanma, bir fikir ve deneyimi tercih etme
ya da tercih etmeme siire zarfi i¢indeki davranislarin tamamidir. Bu nedenle bu siirecte
bireylerin davranislarin1 ne amagla, ne zaman ve nasil gergeklestigini anlamaya dair

belli baz1 faktorlerin ele alinmasi gerekmektedir.

2.1.3.1. Demografik faktorler

Yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi, meslek ve gelir gruplar1 gibi farkli demografik
faktorler tiiketici davraniglarini etkileyen degiskenler arasinda yer almaktadir. Degisen

demografik faktorlere gore tiiketiciler benzer veya farkli davranis sergilemektedir.
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2.1.3.1.1. Yas

Bireylerin yaslar1 dogrultusunda fiziksel, ekonomik, sosyal ve hatta psikolojik
ozellikleri de degisiklik gostermektedir. Bu nedenle tiiketici davraniglarini etkileyen
faktorlerden biri olarak goriilmektedir. Her yas grubu farkli referans gruplari icerisinde

yer almakta ve gruplarin tutum ve davranislardan etkilenmektedir.

Gliniimiizde farkli yas gruplarindaki bireyler sosyal medya uygulamalarini
kullanmakta ve paylasimlarindan etkilenmektedir. Bu noktada farkli yas gruplarin farkli

iceriklerden etkilendigi goriilmektedir (Singh ve Goyal, 2009, s.179).

2.1.3.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet genel anlamda sosyal bir kavram olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle
cinsiyet bireylerin sosyal hayatlarinda 6énemli bir role sahiptir ve dolayisiyla tiiketim
egilimlerini de etkilemektedir. Bu baglamda kadinlar ile erkeklerin tiikketim davranislari

acisindan farkli oldugunu ortaya koyan pek ¢ok arastirma gerceklestirilmistir.

Cinsiyet ve tliketim eylemini iligkilendirmeye c¢alisgan Dittmar, iiriin ve
hizmetleri belli 6zelliklere gore siniflandirmis ve bu siniflandirdig1 gruplari satin alma
davraniginda cinsiyete dayali farkliliklarin oldugunu ortaya koymustur. Buna gore;
erkeklerin daha basit kullanima yonelik, sosyallesmeyle iligkili ve kendini ortaya
koyabilecegini diisiindiigii {irlin ve hizmetlerin oncelikli oldugu goriilmiistiir. Bunun
aksine kadmlar, satin alirken duygusal bakimdan kendini daha giizel hissetmelerini
saglayan, yasam icerisinde kendini sembolize eden iiriin ve hizmetlere yoOneldigi

goriilmiistiir (Orhan, 2002, s.25-26).

2.1.3.1.3. Ogrenim diizeyi
Tiiketici davranigini etkileyen faktorlerden biri de bireylerin 6grenim diizeyidir.
Egitim diizeyi arttik¢a iginde bulundugu sosyal ortamin etkisiyle, bireyin bilgisi ve

becerisi arttikca ihtiyag ve istekleri de degisiklik gostermektedir (Siiriicii, 1998, s.19).
2.1.3.1.4. Meslek ve gelir grubu

Bir bireyin sahip oldugu meslek, o bireyin meslegi ile ilgili belirli tiiketim iiriin
veya hizmetlerine ihtiyag ve istek duymasina sebep olabilmektedir (Siiriicti, 1998, s.19).

Ornegin; bir sporcunun istek ve ihtiyaglari spor kiyafetlerine yonelikken bir is adaminin

istek ve ihtiyaglar1 takim elbiseye yoneliktir ve genellikle bu dogrultuda satin alma
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davranis1 gerceklesmektedir. Bunun yaninda gelir grubu da tiiketicilerin davraniglarin
etkileyen Onemli faktorlerden biridir. Ciinkii gelir grubu birbirinden farkli olan

bireylerin genellikle tiiketim tarzlar1 da farklilagmaktadir.

2.1.3.2. Sosyo-kiiltiirel faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen faktorlerden biri de sosyo-Kkiiltiirel faktorlerdir.
Sosyo-kiiltiirel faktorler kapsaminda aile, referans gruplari, sosyal smif ve kiiltlir gibi

degiskenler yer almaktadir (Odabasi ve Baris, 2006).

2.1.3.2.1. Referans gruplart ve aile

Referans gruplari, bir bireyin tutum ve davranislarini, deger yargilarin etkileyen
bir grup topluluk olarak tanimlanmaktadir. Bu referans gruplari bireylerin davranislari
tizerinde bilingli veya bilingsiz bir etkiye sahiptir. Bireyler ilizerinde dogrudan etkisi
olan gruplarin igerisinde Oncelikli olarak aile, arkadaslar, komsular ve varsa ¢alisma
arkadaslar1 yer almaktadir. Diger kurumsal topluluklar birey iizerinde dogrudan bir
etkiye sahip degildir. Ancak bireyler i¢inde bulundugu topluluklarda digerlerin etkisi
altinda kalabilmektedir (Mucuk, 2010, s.77). Bunun yaninda i¢inde bulundugu
topluluklarda birey, kendini digerlerinden farkli kilmak veya sosyal statiisiinii
gdstermek icin gosteris tiikketimin faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Oyle ki bireyler ait
olmadig1 referans gruplarin bir parcast olabilmek i¢in de tiikketim tercihlerini

degistirmektedir.

Tiiketici davranisini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktdrlerden biri de ailedir. Aile
tilkketici davraniglar lizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Birey i¢inde biiylidiigii aile
sayesinde tliketim aliskanliklarini ve davranislarini sekillendirmektedir. Aile igerisinde
satin alma kararin1 veren, satin alan ve {riinii tiikketenin farkli bireylerden olustugu
goriilmektedir. Tiirkiye’de yapilan bir arastirmaya gore kirsal kesimlerde satin alma
karar siirecinde erkek etkiliyken sehirlerde ise kadinlarin daha etkili oldugu

goriilmektedir (Kavas, vd., s.176).

Tiiketim toplumunda meydana gelen degisimler, aile bireylerinin azalmasi,
sehirlesme ile disarida bos zaman gecirme egiliminin artmasi, yalniz yasama kiiltiiriiniin
benimsenmesi gibi bircok faktdr aile igindeki tiikketim davranislarim da
degistirmektedir. Ailede ¢cocuklarin diger bireylerden daha fazla tiiketim davranislarinda

etkili oldugu goriilmektedir. Ozellikle teknolojinin geligmesi ile ortaya ¢ikan yeni
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iletisim araglar1 ¢ocuklarin daha fazla iiriin veya hizmet gérmesine neden olmakta ve
ailelerinin bu iiriin veya hizmetleri satin almasinda etkili olmaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2008, s.206-212). Bu baglamda bakildiginda ¢ocuklar rasyonel olmayan bir
tilketim tarzi aliskanligi edinmektedir. Ayrica yeni medya ile herkesin hayatinda yer
edindigi sosyal medya ile bireyler i¢inde bulundugu topluluklara ayak uydurabilmek
icin veya digerler bireylerden farkli goriinme istegi ile bilingli veya bilingsiz gosteris

tiketimini de benimsemektedir.

2.1.3.2.2. Sosyal statii ve sinif

Tiiketicilerin toplum igerisindeki sosyal statiisii ve hangi sosyal sinif icerisinde
yer aldig1 tiiketici davraniglarini anlamak ve agiklayabilmek i¢in dnemlidir. Kuskusuz
bireyler i¢inde bulundugu gruba ayak uydurmak, digerleri gibi goriinmek i¢in ve hatta
dahas1 digerlerinden farklilagmak i¢in belli iiriin veya hizmetleri tliketme egilimi
icerisine girmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin tiikketim tarzlar1 i¢inde yer aldig1 gruplar

ve sosyal siniflar tarafindan etkilenmektedir.

Odabasi1 ve Barig’a (2006, s.295) gore statii bireylerin sosyal bir hiyerarsiye gore
bazi belli kriterlere gore smiflandirilmasi olarak ifade edilmektedir. Gegmisten
giiniimiize kadar uzanan siire¢ i¢erisinde bireyler nesnelerini itibarlarini, sayginliklarini
digerlerini gostermek icin bir nevi gli¢ gosteri yapmak icin kullanmistir. Bireyler
kendini ortaya koyabilecegi veya digerlerine goriinmek istedigi gibi gerceklestirdigi
tiketim faaliyetlerini toplumdaki konumlarin1 ve statiilerini gostermek ig¢in
kullanmaktadir. Bu baglamda bireyler satin aldig1 nesnelerin sembolik anlamlari ile
kendini dzdestirerek kisisel bir imaj yaratmaya calismaktadir (Aslay, Unal ve Akbulut,
2013, s.44-46). Kisaca bireyler bir iletisim araci olarak tliketim nesnelerini

kullanmaktadir.

Odabas1 ve Barig’a (2006, s.296) gore sosyal sinif, neredeyse ayni statiiye sahip
olan bireylerin kendi icinde bir hiyerarsisi olan grup olarak ifade edilmektedir.
Dolayisiyla farkli sosyal sinif igerisinde olan bireyler arasinda statii farklar1 ortaya
cikarken, ayn1 sosyal sinif icerisinde olan bireylerin statiileri ayn1 olabilmektedir. Sosyal
smiflar Evans, Jamal ve Foxall’a (2009, s.244) gore bireylerin bilgisini, bir {iriinden
bekledigi fayda diizeyini ve en Onemlisi bireylerin kimliklerini, imajlarin1 nasil

tanimladiklarmi etkilemektedir.
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2.1.3.2.3. Kiiltiir

Kiiltiir, insanin olusturdugu, insanla varligim1 devam ettiren ve yine insanin
trettigi kiiltiiriinde insan1 besledigi bir olgudur (Uygur, 2006, s.17). Giingér’e (2011,
s.226) gore kiiltiir, topluluk halinde yasayan bireylerin birlikte olusturdugu deger ve

davraniglar1 kapsayan bir biitiin olarak tanimlanmaktadir.

Karalar’a (2009, s.266) gore tiiketici davraniglart baglaminda kiiltiir; bireylerin
tilketim davraniglarini etkileyen her tiirlii normlar, degerler, gelenek ve goreneklerdir.
Bu baglamda bir iilkenin sahip oldugu Kkiiltiir, o {ilkedeki iiriin ve hizmetlerin ne
olacagindan nasil tliketilecegine, tiiketici davranislarina kadar birgok durumu
etkilemektedir (Odabast ve Barig, 2006, s.313). Ciinkii bireyler bir tiiketim
gergeklestirecekleri zaman bu eylemin kendi kiiltliriinde nasil yer edindigini, deger ve
normlarina uygun olup olmadigini 6nemsemektedir. Aksi takdirde bireyler icinde
bulundugu toplum tarafindan ayri tutulabilmektedir (Karalar, 2009, s.265). Fakat
giiniimiizde kiiresellesme ile birlikte meydana gelen degisimler, kiiltiir farkliligim
neredeyse azaltmistir ve bu sayede bireyler homojen bir yapiya sahip olmustur (Evans,
Jamal ve Foxall, 2009, s.317). Bunun sonucunda toplumda bireyselcilik 6n plana
cikmistir ve bireyler kendilerini digerlerinden farkli kilacak tiiketim nesnelerine

yonelmistir.

2.1.3.3. Psikolojik faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen faktorlerden biri de psikolojik faktorler olarak
goriilmektedir. Davraniglarin ana belirleyicisi olarak 6grenme, gilidiilenme, kisilik,
tutum ve algilama gibi degiskenler degerlendirilmektedir (Odabasi ve Baris, 2006,
s.48). Psikolojik faktorler, sosyal medya kullanicilarinin igerik olusturarak paylagimda
bulunma egilimlerini anlamaya ve degerlendirmeye yonelik en énemli faktorlerden biri

olarak da goriilmektedir.

2.1.3.3.1. Kisilik

Tiiketici davraniglarinin etkileyen psikolojik faktorlerden biri olan kisilik; bir
bireyi digerlerinden ayiran kendine has bir sistem olarak ifade edilmektedir (Karabulut,
1989, s.115). Ciiceloglu'na (2011, s.404) gore ise kisilik, bir bireyin yakinlariyla ve dis

cevresiyle kurdugu ve diger bireylerden kendisini farkli kilan bir iligki biitiiniidiir.
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Kisiligin olusma siirecinde c¢esitli faktdrler bulunmaktadir. Fakat bu faktorleri

Odabas1 ve Baris (2006, s.190) dort baslik etrafinda siniflandirmistir,

* Bireyin kendini digerlerinden farkli kilan fiziksel goriiniimdi,
* Bir bireyin belli bir eriskinlige ulastiginda tolum i¢indeki rold,
* Bireyin yetenekleri, ahlaki, zekasi, davraniglar ve

* Bireyin i¢inde bulundugu toplumun kiiltiirii ve 6zellikleri.

Bireyler kisiliklerini ortaya koyan veya olmak istedigi kisi ile ilgili tiiketim
nesnelerini satin alarak diger bireylere karsi bir mesaj vermeye ¢aligmaktadir. Kisiligin
olusma siirecindeki etkenlerden biri olan bireylerin digerlerinden farklilagma istegi,

bireylerin gosteris tiiketim tarzini benimsemelerine neden oldugu sdylenebilir.

2.1.3.3.2. Giidiilenme

Gudi; canlilarin gereksinimlerini karsilamak i¢in belli bir dogrultuda hareket
etme egilimine ve bireyleri gerekli davraniglara yonlendiren olaylar zinciri olarak ifade
edilmektedir (Karabulut, 19981, s.119). Bireyi harekete geciren gii¢ olarak ifade edilen
glidiiniin (Mucuk, 2010, s.78), bireyi uyarmak, harekete gecirmek ve davranislarini

yonlendirmek olarak iki islevi bulunmaktadir (Penpece, 2006, s.40).

Maslow bireylerin giidiilerini yani bir nevi ihtiyaclarin1 Onceliklerine gore

hiyerarsik olarak siniflandirmistir (Ciiceloglu, 2011, s.235-236):

*  Yeme, i¢gme, barinma gibi fizyolojik ihtiyaclar.

* Bireyin kendini korumak i¢in aldig1 dnlemler gibi giivenlik ihtiyaglari.
* Arkadas edinme, bir gruba dahil olma gibi ait olma ve sevgi ihtiyaci.

* Taninmak, sayginlik kazanmak, 6zgiiven gibi ihtiyaclar.

* Kendini gerceklestirme ihtiyact.

Bu teoriye gore bir ihtiyag doyuma ulagsmadan bir iist kategoride yer alan ihtiyag
icin bireyler harekete gecmezler. Fakat giiniimiizde bireyler i¢inde bulundugu
topluluklarda fark edilmek veya i¢inde bulunmadigi bir sosyal simifa aitmis gibi

davranarak ihtiyaglarin 6nem sirasini degistirebilmektedir.

Ayrica bireyler bazi giidiiler ile sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal medyay1

kullanan bireylerin nasil bir giidiilenme ile uygulamalar1 kullandigini Amarasinghe
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(2012), kisilik, i¢sel ve dissal etmenlerden olusan bir model ile agiklamaktadir. Bu
modele gore; merak, paylasmam hosnutlugu, fayda duygusu igsel faktorler, taninma,
sayginlik, baglanma, giic elde etme, statii gosterme gibi 6geler digsal faktorleri
olusturmaktadir. Bu faktorler ile gilidiilenen birey sosyal medya uygulamalarin
kullanarak kendini ortaya koyma cabasi i¢ine girmektedir ve bu uygulamalarda kendini

digerlerinden farkli kilmaya ¢aligmaktadir.

2.1.3.3.3. Algilama

Insanlarin bes duyu orgami yardimi ile elde ettigi bilgileri bir araya getirip
yorumlamast ile c¢evresindeki nesne ve olaylar1 anlamlandirmas: algi olarak
tanimlanmaktadir (Ciiceloglu, 2011, s.98). Algilama sadece fizyolojik bir siire¢
olmadig gibi bireyin ge¢mis deneyimlerinden de etkilen bir siirectir (Odabas1 ve Baris,
2006, s.128). Bu nedenle bireyler ayni nesne ve olaylar1 farkli sekillerde algilayip

degerlendirebilmektedir.

Sosyal medyadaki algilama siireci paylasimlarla saglanmaktadir. Ciinkii
paylasimlar dogrultusunda bireyler diger insanlara deneyimlerini, yasantisini
iletmektedir ve digerlerinin kendisini nasil algilamasini isterse o sekilde paylasimda
bulunabilmektedir. Dolayisiyla bu sekilde birey diger bireyler arasindan siyrilarak
kendini farklilagtirabilmektedir.

2.1.3.3.4. Ogrenme

Tiiketici davranislarina etki eden bir diger psikolojik faktdrlerden biri de
O0grenmedir. Bireyin deneyimleri sonucu davranislarinda meydana gelen degisikliklere
o0grenme denilmektedir (Ciiceloglu, 2011, s.124). Bireylerin yasam stillerini ve hatta
tiiketim tarzlarini etkileyen kiiltiir, referans gruplar1 gibi faktorler de 6grenme sayesinde
bilinmektedir. Dolayisiyla bireyler tiiketim ile ilgili davramiglarimi da zamanla
edinmektedir. Bununla birlikte sosyal medya da O6grenme ve tiiketim tarzlarim
benimseme i¢in uygun bir mecradir. Clinkii sosyal medya bireylere karsilikli etkilesim

imkani sunmakta ve dolayistyla bireyleri 6grenmeye tesvik etmektedir.

2.1.3.3.5. Tutum ve inancglar

Son olarak tiiketici davraniglarina etki eden psikolojik faktdrlerden biri de tutum
ve inanglardir. Odabas1 ve Barig’a (2006, s.157) gore tutum; bir bireyin nesnelere,

durum veya olaylara karsti olumlu olumsuz verdigi tepki egilimi olarak
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tanimlanmaktadir. inang ise bireysel deneyimlere ve dis cevreye dayanan dogrulugu

degisen bilgi ve goriislerdir (Mucuk, 2010, s.80).

Tiiketici davraniglart bakimindan tutumun ii¢ boyutu bulunmaktadir. Bunlar;
bireylerin bir iirlin veya hizmet ile ilgili sahip oldugu fikir, bilgi ve inan¢ ’biligsel
boyutu’’; bireylerin iiriin veya hizmet hakkinda kendinde yarattig1 duygular “’duygusal
boyutu’’; son olarak bireylerin bir {iriin veya hizmete yonelik verdigi tepkiler
“davranmigsal boyutu’’ olusturmaktadir (Odabasi ve Baris, 2006, s.158). Ornegin;
yaninda birey, bir iirlin veya hizmet hakkinda duygusal olarak bir bag kurabilir ve
kendisini o iiriin veya hizmeti satin aldiginda digerlerinden farkli hissedebilmektedir.
Ayrica ait olmadigi sosyal bir sinifa hayranlik duyarak kendini o gruba aitmis gibi

gdsterme ¢abasina girebilmektedir.

Sosyal medya sayesinde bireyler, bu mecray1 sadece paylasimda bulunabilmek
icin degil ayn1 zamanda diger bireylerin tutumlarint gorebilme imkanina sahiptir.
Kiiresel bir mecrada birbirinden farkli birgok tutum ile karsi karsiya kalan birey
digerleri gibi olma istegi duygusuna kapilabilir ve bu sekilde tiiketim tarzini

degistirmesi miimkiin olabilir.

2.1.3. Tiiketim Tarzlan

Genel olarak literatiire bakildig1 zaman tiiketimin bir¢ok farkli tarzinin oldugu
goriilmektedir. Ancak bu calismada literatiirde genel kabul gérmiis tiiketim tarzlarina

deginilecektir.

2.1.3.1. Faydaci / rasyonel tiiketim

Tiiketim davraniglarinin bir ¢ok bilesenden olusan karmasik bir yapi oldugu
diistiniilmektedir. Batra ve Ahtola’nin gelistirmis oldugu yaklasima gore tiiketicilerin
tilketim davraniglarina yonelik tutumlar1 bireyin duyusal, duygusal hazlarina ve duyusal
olmayan islevsel tutumlara yoneliktir. Bu dogrultuda tiiketim davranislarini hedonik ve
faydaci olarak iki sekilde gerceklestirilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982’den
aktaran Batra ve Ahtola, 1990, s.159).

Faydaci tiiketim; bireyin beslenmesi, gelismesi gibi zorunlu ihtiyaglardan dogan
ve rasyonel bir Ozellik tasiyan, maddiyata dayali bir eylem tarzi olarak

nitelendirilmektedir (Ozcan, 2007, s.48). Faydaci tiiketim bir bilgisayar veya elektrik
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stipiirgesi gibi faydaci {iriinlerin tiiketimi olarak goriilmektedir. Ciinkii insanlar akil yolu
ile alacag tiriinlerin islevlerini, neden almasi1 gerektigini bilmekte ve buna gore tiiketimi
gergeklestirmektedir (Addis ve Holbrook, 2001, s.58-59). Faydaci tiikketim duyusal
hazlar gibi rasyonel diisiinceden ayrilan faktorleri i¢cinde barindirmayan bir tiiketim

sekli olarak goriilmektedir.

Faydaci tiiketici davraniglar1i bir sorumluluk veya bir isle ilgili rasyonel
davraniglar olarak tanimlanmaktadir (Babin, Garden ve Griffin, 1994, s.646). Bu
baglamda faydaci goriis tiiketicileri bir makine olarak nitelendirmekte ve satin alma
stirecinin belli bir bilgi birikimi siizgecinden gegtikten sonra yapildigini savunmaktadir.
Boylelikle tliketici beklentilerini rasyonel davranislariyla dogrulayarak satin aldig:
tirinden maksimum tatmin saglamaktadir (Addis ve Holbrook, 2001, s.61). Tiiketici
faydaci tiikketim de bilgi toplayarak tiikketimi en iyi sekilde ve en uygun maliyetle

gerceklestirdigini diislinerek tatmin olmaktadir.

Faydaci tiiketim, {iriin veya hizmetlerin degerinin onun maksimum faydasiyla
kullanighilik amacini ortaya koymakta ve bunun yaninda iiriin veya hizmetlerin yararh
ve fonksiyonel oOzelliklere sahip olmasiyla da fayda saglama amacini ortaya

koymaktadir (Yildirim, 2012, s.89).
Faydaci tiikketimin genel 6zelliklerine bakildiginda;

* Fonksiyonel 6zelliklere ve faydalara odaklanma,
e Sinirh iirtin smaifi ve rekabete odaklanma,
* Miisterileri rasyonel karar verici olarak gérme,

* Analitik, sayisal ve sozlii ara¢ ve yoOntemleri kullanma olarak dort o6zellik

cercevesinde agiklanmaktadir (Celik, 2009, 5.56).

Faydaci1 tiikketimde bireyin duygusal tatminlerine veya tutumlarina yer
verilmemektedir. Birey, tliketimi rasyonel bir g¢erceve icerisinde maddi agidan ve

kendisine sagladig1 faydaya gore sekillendirmektedir.

2.1.3.2. Hedonik tiiketim

Glinlimiizde faydaci tiikketimin 6tesinde i¢sel faktorlerinde etkili oldugu tiiketim
sekillerinin biri de hedonik tiiketimdir. Felsefi terim olarak hedonizm, haz almaya

duyulan diiskiinliik olarak tanimlanirken ekonomide ise kolay bir sekilde maksimum
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haz alma olarak tanimlanmaktadir. Hedonik tiiketim, ihtiyaclar1 kargilamak olarak degil,
hayattan haz almak i¢in yapilan bir tiiketim sekli olarak nitelendirilmektedir (Quliyev,

2012, 5.38).

Hirschman ve Holbrook’a (1982, 5.92) gore hedonik tiikketim kavramu tiiketicinin
tirtin hakkindaki rasyonel diigiincesinden daha ¢ok haz, tatmin gibi duygu faktorlerinin
yer aldigi ve bu noktada tliketici davranisinin bu olgular ile ilgili yonlerini
tanimlamaktadir. Bu baglamda tiiketimi sekillendiren ve tiiketilen sey {iriin veya hizmet
degil doyumlar ve onlarin neyi temsil ettigidir. Duyularin doyuma ulasmasi, giizel
zaman gecirme, dinlenme, basarili olma, imaj saglama, digerlerinden farkli olma gibi
olgular tiiketicinin iiriinlerden haz almasmi saglamaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007,
s.81-91). Tiiketicinin iiriiniin islevinden ¢ok kendine uyandirdigi duygu ve doyumlari

ifade eden ve rasyonellikten 6te duygularin hakim oldugu bir tiiketim seklidir.

Hedonik tiiketim Babacan’a (2001, s.105) gore psikolojik, bir anda meydana
gelen ve tiiketici de belli bir haz olusturan tiikketimdir. Ayrica giiniimiizdeki sekli sadece
iiriin veya hizmete sahip olmanin da oOtesinde iirlin veya hizmetin diisiinsel ve diigsel
goriintiisii ile de ortaya ¢ikmaktadir. Yani iiriiniin ne oldugundan ziyade neyi temsil
ettigi tliketici i¢in Onemli bir faktdr haline gelmistir. Odabasi’na (1999, s.116) gore
hedonik tiiketim, tliketicinin gercegi nasil bilmek istedigi ile orilintiiliidiir. Tiiketicinin
yarattif1 ger¢ek diinyadan bagimsiz da olabilir, dogrulugu nesnel olarak da kabul
edilebilir.

Hedonik tiiketim igsel ya da digsal giidiilerden olustugu gibi sosyal ve bireysel
nedenlere dayali olarak da olusabilmektedir. Fiziksel etkinlikler, eglenceler, iiriin veya
hizmeti diisiik maliyetli elde edebilme arzusu, haz alma istegi gibi unsurlar bireysel
nedenler olarak goriiliirken iletigim, iist kesimi rol model alma gibi nedenler toplumsal

nedenler olarak goriilmektedir (Antonides ve Raaij, 1998, 5.420).

Hedonik tiiketimdeki temel etmen tiiketicinin haz almasidir. Bu baglamda
Ozdemir ve Yaman’a (2007, s.81-91) tiiketicinin haz almasini saglayan unsurlar su

sekildedir;

* Duyularin doyum diizeyine erismesi,

* Begenilme, korunma ve dinlenme ihtiyacinin giderilmesi,
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* Tiiketilen iirlin veya hizmetin sadece tiiketicinin kendinde olmasi

* Yenilik arama, merak ihtiyacinin giderilmesi,

* Uriin veya hizmetin ekonomik, basit kullanimli olmasi ve uzun vadede yarar
saglamasi,

* Alman {iriin veya hizmet ile prestij elde etmek,

* Edinilen iirlin veya hizmetin popiiler olmasi.

2.1.3.3. Sembolik tiiketim

Giliniimiizde tiiketimin, hem fizyolojik ihtiyaglarin i¢inde bulundugu hem de
gosterge ve sembollerin i¢inde yer aldig1 bir siire¢ olarak ele alinmasi gerekmektedir
(Bocock, 2005, s.13). Uretim kiiltiiriinden tiiketim kiiltiiriine ge¢is doneminde yer alan
postmodern kiiltiirde {irtinler, islevsellik yerine sembolik olarak tiiketilmektedir
(Odabasi, 2004, 5.92). Postmodern donemde gergek, imgeler iistiine kurulu semboller ile
yaratilmaktadir. Birey gorsel simge aracilig1 ile kendi gercegini iiretebilecek bir konuma
ulagsmigtir (Kahraman, 2004, s.187-188). Boylelikle birey satin aldigi iiriiniin ona
sundugu sembolik imaj1 kendisiyle 6zdeslestirerek o iiriinii tiikketir. Bu baglamda “’bu

tiriinii tiiketiyorum c¢linkii ben buyum’’ seklinde kendini ifade etmeye c¢alismaktadir.

Odabasi’na (1999, s. 85) gore sembolik tiiketim ile tiiketiciler kendilerini, sosyal
durumlarini, sosyal statiisiinii, kimligini ortaya koyarak kendilerini digerlerine olmak
istedikleri veya olduklar1 gibi yansitmak istemektedir. Uztug’a (2003, s.153) gore de
tiiketiciler tiiketimlerinden sembolik bir fayda elde etmektedir. Uztug, bir markanin
islevsel yararindan 6te sembolik yarari, tiikketicinin manevi memnuniyet diizeyi ile ilgili
oldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda bir birey fizyolojik olarak ihtiya¢ duymadig:
bir iirlinii kendisini psikolojik anlamda tatmin ettigi diislincesi ile satin alma davranisini

gerceklestirmektedir.

Sembolik tliketim, sosyal baglamlar igerisinde iiriin ve tiiketiciler arasindaki
karsilikli ve kendi kendine geri donen iliskileri icerir (Hogg ve digerleri, 2009, s.148).
Uriin veya hizmetler bireyin sosyal bir ¢evrede etkilesim igerisine girebilmesini
saglayan sembolik bir iletisim aract gorevini listlenmektedir (Grubb ve Grathwoll, 1967,
s.24). Bu dogrultuda sembolik tiiketim; {irlin veya hizmeti satin alirken
fonksiyonelliginin yani sira bireyin kendisine sundugu anlam ve degerlerin de satin

almip tiiketilmesidir (Odabasi, 2006, s.139). Bu baglamda sembolik tiiketimde tiiketici
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kendini sembollerle tanimlamaya ¢alismaktadir. Uriinlerin sembolik anlamlar1 ve kimlik
cergevesinde yapilan arastirmalarin bazilari {irlinlerin sembolik anlamlarmin bireyin
kimlik insa etme siirecinde etkili oldugunu gostermistir. Bu siire¢ ise sosyal diinyanin
yenilenmesi bakimindan diga doniik ve bireyin kimligini insa etmesi bakimindan ice
doniik olarak iki yonde ele alinmistir (Elliot, 1997, 5.287). Birey sosyal ¢evre ile kendi

kimliklerini 6zdeslestirerek kendisini ger¢eklestirmeye calismaktadir.

Sembolik tiikketimin temelinde markalarin yer aldig1 kacinilmaz bir gergektir.
Ciinkii verilmek istenen anlam ve ifadeler markalar araciligryla saglanmaktadir. Diger
bir deyisle semboller sayesinde markalar benligin olusmasinda, kimlik olusumunda,
kisisel imaj saglamada etkin bir rol oynamaktadir (Odabasi, 1999, s.86). Bu baglamda
markalar tiiketicilerin toplumda kendini konumlandirmasina yardimeci olmaktadir.
Markalar tiiketicilerin hayatlarina katki saglamanin da 6tesinde tiiketicilere bir yasam
sunmaktadir ve onu satmaya ¢aligmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler de sadece markanin
tirtiniinii degil bu sayede yasamlarinda kendi kimliklerini ortaya koyacak anlamlar ve

gostergeleri de satin almaktadir (Binay, 2015, s.24).

Gilinlimiizde markalarmn bu kadar 6n planda olmasi hatta yasamimizin
merkezinde bulunur hale gelmesi sembolik tiiketimi, iriinlerin fonksiyonelliginden
degil de topluma sunabilecegi anlamlar cergevesinde satin alinma sekli olarak

tanimlamak miimkiindiir (Millan ve Reynolds, 2014, s. 555).

2.2. Gosteris Tiiketimi
2.2.1. Veblen’li gosteris titkketimi

Sembolik tiiketim ile birey kendi i¢ diinyasinda kendisinin olmasini istedigi bir
kimlik olusturmaktadir. Bu baglamda birey olmak istedigi kimlige uygun bir sekilde
tilketim gerceklestirmektedir. Bu tliketimler genellikle baska bir sinif veya gruba ait
olan statii gostergeleridir. Bu sekilde birey ait olmadig1 gruba gore statii sembolleri
edinmekte ve bu baglamda smif atlamak i¢in sembolleri bir ara¢ olarak goérmektedir.
Birey siniflar arasindaki farkliliklar iiriin veya hizmet tiikketerek ve bunlar1 gdstererek
kapatmaya calismaktadir. Bu baglamda Veblen (2006) bireyin kendini bir simifa ait
oldugunu gosterme cabasini, digerlerinden farkli olma ¢abasin1 “’gosteris tiiketimi’’ ile

aciklamaktadir.
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Veblen (2006) calismalarinda, Sanayi Devrimi ile degisen Amerika’daki orta
smifin hayat tarzini incelemistir. Bu c¢alismalar dogrultusunda Veblen, gosteris
tiiketiminin nasil ortaya ¢iktigini anlamlandirmaya ¢aligmistir. Bu baglamda Veblen’in
gosteris tiiketiminde satin alinan bir iiriin veya hizmetin iglevi veya sagladigi hazin

Otesinde sosyal olgular 6n plana ¢ikmaktadir.

Gosteris tliketimi bilimsel a¢idan Amerika Birlesik Devletleri’nin toplumsal
aligkanliklar1 boyutunda Veblen tarafindan 1899 yilinda ele alinmistir. Veblen 1899
yilinda yaymlanan “The Theory of The Leisure Class” (Aylak Sinifi Teorisi) adli
eserinde tiiketimin gdsteris amaglt yapildigin1 savunmustur ve gosteris tiiketiminin
temelini sinifsal farklilagmalara dayandirmistir. Dolayisiyla Veblen gosteris tiikketiminin
iist sosyal sinif ve buna benzemeye calisan gruplar tarafindan gdsteris amaclh yapildigini

ifade etmektedir (Veblen, 2005).

Veblen, tiiketimi bireyin hayatini devam ettirebilmesi i¢in yaptig1 bir eylem
olarak ifade etmektedir. Bu yiizden hayati devam ettirebilme kaygisi ile yapilan ve
zorunlu olarak goriilen bu tiketimi toplumsal acidan yararli bir eylem olarak
nitelendirmektedir (Hodder, 1956, s.348). Ancak Veblen tiiketimin hayati devam
ettirebilme siirecinden daha da Gteye gectiginde toplumsal bir problem olarak ele
almistir. Bu baglamda bireysel tatminler i¢in toplumda bir bireyin statii arayisina
girmesi de Veblen igin problem teskil etmektedir. Bunun yaninda zenginligin toplum
icin fayda saglayan bir ara¢ olarak kullanilmasinin aksine israfa 6zendirmesi ve bu
eylemin diger tiim siniflar tarafindan taklit edilmesi diger elestirdigi bir konudur

(Kizilkaya, 2001, s.55).

Veblen’in kullandigi “’aylak smif’’ terimi kiiltiirel bir evrimin sonucu olarak
ortaya c¢ikmistir. Aylak smifi sahiplik olgusunun toplumda yer etmesi ile
iliskilendirilmektedir (Veblen, 2005, s.31). Aylak smif terimi; ¢alismaya ihtiyaci
olmayanlar olarak ifade etmektedir. Oyle ki bu aylak smifi giiniimiizde zenginler veya
burjuva sinifi olarak da nitelendirilmektedir. Bu aylak sinifinda olmak; ¢alismamak, bir
seyler iiretmekten kagmak serefli bir sey ve servetin bir kanit1 olarak goriilmektedir
(Sar16z, 2005, s.125). Bu aylak smifinin zenginliklerinden giiclerine kadar sahip
olduklar1 her seyi gostermeleri farkli bir tiikketim tarzini ortaya ¢ikarmis ve Veblen bu

tilkketimi “’gosteris tiiketimi’’ olarak adlandirmistir (Veblen, 1995, 5.50).

26



Veblen’in bilimsel caligmalarinda ortaya koydugu gosteris tliketim kavramin
daha net bir sekilde ele almak adina gosteris tiikketimi baglaminda serbest zaman

kavramina deginmek yerinde olacaktir.

Serbest zaman kavrami kelime kokii itibariyle Ingilizce’de leisure (serbest) ve
Latince’deki licere (hiir olmak) kelimelerinden olusmustur (Ugurlu, 2005, s.17-18). Bu
baglamda serbest zaman diliminde Ozgilir bir sekilde yapilan faaliyetler olarak
tanimlanabilmektedir. Bir nevi bireylerin yeme i¢gme gibi fizyolojik ihtiyaclarini
karsiladigt zamanin disinda kalan bir zaman dilimidir. Aydogan’a (2000, s.21) gore
serbest zaman kavraminda bireylere zorunlu kilinmayan veya maddi bir zorunluluk
olarak yapilmayan okuma, eglence, spor gibi kiiltiirel, sanatsal ve toplumsal etkinlikler
yer almaktadir. Ayrica Bilsin’in (2007, s.86), serbest zaman kavraminin zaman ile ilgili
diger kavramlardan ayirt edilmesi icin 6zellikle vurguladigi nokta; bir bireyin kendi
adina ve Ozgiir bir sekilde yapmak istedigi etkinlikleri gergeklestirdigi zaman dilimi
olmasidir. Dolayisiyla birey gerceklestirdigi etkinlikleri kendi istegi dogrultusunda degil
de dis baskilardan dolay1 gerceklestirmek durumunda kaliyor ise o etkinlik serbest

zaman diliminde gergeklesmis kabul edilmemektedir.

Veblen (2005) serbest zamani “’Aylak Sinifin Kurami’’ adli eserinde ele
almistir. Veblen serbest zamani, toplumsal yapinin icinden bir parga olarak ifade
etmekte ve aylak smif olarak ifade ettigi zengin siifi, serbest zamanl bir sinif olarak
ele almaktadir. Veblenin’in aylak siif olarak ifade ettigi bu sif, bir zorunlulugu
olmadan c¢aligmayan, {iretici konumunda olmayan tiiketimiyle ilgilenmektedir.
Kendilerine serbest bir zaman dilimi yaratip i¢inde bulundugu zamani sadece tiiketim
ile gergeklestirmek ve higbir sekilde tiretime adamak bu smifin degerleri arasindadir.
Oyle ki serbest zamanlarinda tiiketim ile mesgul olmayi, digerleri tarafindan itibar
gorme ve sayginlik kazanmak i¢in dnemli bir etken olarak gérmektedir. Bu aylak sinif
iiretim ve c¢alisma alanlarina dahil olmadan kendini iktisadi bir gii¢ olarak gdrerek
begenilerini, yasam tarzlarini, tiikketim nesnelerini kiskandirma giidiisiiyle alt siniflar1 bir
nevi ezmek icin kullanmakta ve bunlarla gosteris yapmaktadir. Veblen serbest zaman
diliminde yapilan faaliyetlerin sadece bireyin tatmin oldugu faaliyetler olmadigini 6ne
stirmektedir. Clinkii birey kendinin tatmin oldugu faaliyetler de bulunurken toplumun
diger kesimindeki bireyler igin sergileme alani sunmakta ve bir sembol olarak

goriildiigiinii soylemektedir.
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Zenginlerin diger bir deyisle aylak sinifin ¢aligmamas1 ve gdsteris yapmast ile
statii ve sahiplik arasindaki iliski énemli bir durum haline gelmistir. Oyle ki ne kadar
miilkiyete sahip olunursa o kadar yiiksek statiiye sahip olma anlami ortaya ¢ikmustir.
Boylelikle mal miilk sahibi olmak bireyler arasinda bir amag haline gelmistir ve
bununla birlikte tiiketim ile yarar saglama anlayis1 degisiklige ugramistir (Acikalin ve

Erdogan, 2005, s.10).

Veblen zenginligi sergileyerek statii elde etme konusu ile birlikte gecen zamanin
aylaklik yaparak diger bir deyisle zamanin hiclik ile tiiketilmesine de deginmistir.
Yukarida bahsedildigi iizere o donemde aylak smifinin, calismadan gecirdikleri bos
zamanlarin bile onlarin zengin oldugunun bir gostergesi olarak goriildiigli i¢in bu
durumun bagli basina bir gosteris tiiketimi oldugu ifade edilmistir (Ritzer, 2001, s.209).
Veblen bir iirliniin gosteris 0zelligi tasiyabilmesi i¢in nispi bir pahaliliginin olmasi

gerektigini sOylemektedir.
Bu baglamda kisaca liiks tiiketime deginmek yerinde olabilir.

Liiks kavramu bireysel algilara gore farklilasan bir kavramdir. Bu nedenle belli
bir tanim igerisinde ele alinamamakla birlikte degiskendir. Oyle ki baz tiiketicilere gore
liiks olan bir marka, baska bir bireye gore liiks olarak goriilmemektedir (Torlak ve
Uzkurt, 1999, s.307). Dolayisiyla degiskenlik gosteren liiks tiiketimi sadece gelir ile
aciklanamaz. Liiks tiriinler genellikle piyasada nadir bulunan iiriinler olarak goriliir ve
tiiketicilere ayricalik, prestij ve duygusal yararlar saglamaktadir (Li ve digerleri, 2012,
s.1517). Bu baglamda kuskusuz liikks olarak algilanan iiriin veya hizmetler somut
faydalardan ziyade sosyal sonuglar da ortaya c¢ikarmaktadir ve sosyal toplum ve

kiiltiirden ayr1 tutulmast miimkiin degildir.

Veblen’in gosteris tiiketim kavrammin en temelinde ’dikkat ¢ekme’’ olgusu
bulunmaktadir. Bir {irlin veya hizmeti satin alma ve tiiketme faaliyetleri; 6zendiren
karsilagtirma/kiyas (invidious comparison) ve maddi yaris seklinde iyi yonde meydana
gelebilmektedir. Birincisinde, iist sinif ile alt sinifin ayirt edilmesi, ikincisinde ise alt

simifin kendini st sinifa ait oldugu imajin1 yaratma c¢abasi bulunmaktadir (Bagwell ve

Bernheim, 1996, s.355).

Veblen tiiketimi genel anlamda sosyal etkenler {izerinden de ele almistir. Bu

baglamda bireylerin iiriin veya hizmetlerden fayda saglamaktan 6te kendini toplumda
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gosterme, fark edilme arzusu ile gosteris tiikketimini gerceklestirdigini ifade etmektedir.
Veblen’e gore bireyin gosteris tiikketim yapabilmesinin ekonomik seviyesiyle bir iliskisi
yoktur. Toplumun alt siniftaki bireyler dahi toplumun iist siniftaki bireyler kadar
gosteris tiiketimi yapmaya karsi olumlu bir tavir sergiledigini ifade etmektedir (Veblen,
2015, s.66). Veblen simnif ayirt etmeksizin her bireyin gdosteris tiiketimi yaptigint ve

bireylerin bu tiiketim tarzindan vazgecemediklerini ifade etmektedir.

Giliniimiizde neredeyse her birey serbest zaman ve bu zaman diliminde
Ozgirliigiine kavusarak kendini gerceklestirebilme arzusu igindedir. Bu zaman
diliminde bireyler kendini gergeklestirme veya ifade etmek igin gosteris tliketimi
egilimi icerisine girmektedir. Serbest zaman faaliyetlerinde O6nemli olan husus;

toplumsal statii ve kendi varoluglarini sergilemektir (Baudrillard, 2009, s.193-194).

2.2.2. Gosteris Tiiketimi

McCracken (1987, s.150) gosteris tiiketiminin tliketici toplumunun daha fazla
biliylimesine yardim ettigi i¢in tiiketim tarihinde 6nemli bir konuma sahip oldugunu

vurgulamaktadir.

“Gosteris tiikketimi” bilimsel agidan ele alinmast 1899 yillarim1 bulsa dahi ¢ok
eski donemlerden bu yana devam eden bir tilketim seklidir. Genel olarak bireyin
statlisiinii veya imajin1 sergileyebilmek amaci ile yaptig1 tiiketim sekli olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda alinan iirlin veya hizmetlerin toplum tarafindan imaj
gostergesi olarak algilanmasi gosteris tiiketiminin temeli olarak ifade edilmektedir

(O’cass ve McEven, 2004, s.26).

Adam Smith, insanlarin fizyolojik ihtiyag¢lardan sosyal ihtiyaglara yoneldigini ve
dolayistyla fizyolojik ihtiya¢ tatmininden ote sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarin tatmin
edilmesinin daha 6n planda oldugunu ifade etmektedir. Sosyal ihtiyaclarla kendini
tatmin etmek isteyen bireyler, toplum igerisinde kendi konumlarmi ve statiilerini
aramaya c¢alismaktadir. Smith, bireyin toplum igerisinde kendi konumlarini bulabilmesi
icin gostergeler elde etmeye calisarak gergeklestiren tiiketim tarzini yani gosteris

titkketimini bir sosyal davranis olarak tanimlamaktadir (Mason, 1981, s.20).

Sovyetler Birliginin dagilmasinin ardindan bagimsizliga sahip olan devletler
hemen sonra Ozellestirme programlari ile piyasaya cok fazla firiin gondermeye

baslamistir. Kiiresellesme sayesinde de planli ekonomi adi altinda tanimlanan anlay1s
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sona ermis ve dolayisiyla bireylerin sosyal amagh tliketim egilimleri de artmaya

baslamistir (Gerasimova, 2003°den aktaran Jackson, 2004, s.170-171).

Gosteris tiiketiminde tiiketim, maddi boyutlarin &tesine gegmis kiiltiirel ve
sosyal anlamlar yiiklenmistir. Bu baglamda tiiketim, tiiketicinin toplumsal statiisiinii,
imajmi1 gosteren bir boyut kazanmistir. Bireyler tliketerek statiisiinii gostermek, kisisel
imajim1 sergileyebilmek icin gosteris tiikketimine yonelmektedir ve bu dogrultuda
toplumdaki diger bireylerden farkli olacaklarina, sayginlik kazanacaklarina
inanmaktadir. Bu durum gosteris tiikketimin gereksinimlerinin giderilmesinden ziyade
bireye kazandirdigi imaj, prestij ve toplumsal statii i¢in kullanildigim1 ortaya

koymaktadir (Boga ve Basci, 2016, s.464).

Sosyologlar ve ekonomistler, gdsteris tiiketiminin pratikte zengin insanlarin
davraniglar1 olarak tanimlanabilecek bir kavram oldugu fakat her zaman bu durumun bu
sekilde olmadigini iddia etmistir. Ekonomist Erik Hurst, Kerwin Kofi Charles ve finans
profesorii Nikolai Roussanove'un arastirmasi, gosteris tilketimin alt sosyal siniflar veya
gelismekte olan iilkelerdeki sosyal simiflar tarafindan da uygulanabilecegini
gostermektedir. Alt sosyal siniflarin toplumdaki algist “’fakir’” olarak tanimlanmasindan
dolay1 gosteris tiiketimi ayni1 zamanda psikolojik bir savas olarak da nitelendirilmektedir

(Postrel, 2008’den aktaran Aydin, 2012, s.2).

Gosteris  tiiketimine  sadece  pahali  nesnelerin  tiiketilmesi  olarak
anlamlandirilmasmma ragmen  bircok  tiiketim davramisinin @ gdsteris  amach
gerceklestirilebilecegine dair ¢alismalar da bulunmaktadir. Chaudhuri ve Majumdar,
gosteris tiikketiminin siradan veya pahali olmayan nesnelerle de gerceklestirildigini ileri
stirmektedir. Sinirli maddiyatla kiiltiir birikiminin gostergeler haline doniistiiriilmesiyle
birey, kisisel imajin1 digerlerine yansitabilmektedir (Chaudhuri ve Majumdar, 2010, s.
59). Bu dogrultuda Bozaci (2015) yaptig1 bir arastirmada; gosteris tiiketimine farkli bir
bakis acis1 getirmis ve dislik fiyathh nesneyle de gosteris amach tiikketimin

gerceklestirilebilecegini ortaya koymustur.

Bu tiiketim tarzi, 19. yiizyilin sonlarindan ve 20. ylizyilin baslarindan itibaren
degisik arastirmaci ve yazarlar tarafindan; gosterigei tiiketim, gosteri etkisi, bolluk

toplumu, statii arayisi, satislarda semboller, sembolik tiiketici davranisi seklinde
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tanimlanmaya calisilmistir. Bunun yaninda Holbrook bu eylemi “sergileyicilik” olarak

ifade etmektedir (Torlak, 2007, s.148).

Sheth ve digerlerine (1991, s.45) gore bireyin bir iirlin veya hizmeti sosyal mesaj
verme kaygisi giiderek satin almasi gosteris tiikketimini ifade etmektedir. Gosteris
tiiketimin nedenleri arasinda bagkalarina farkli goriinme, kendini begendirme, kisisel
imajim1 gosterme ve kendini baskalarina ispatlama g¢abasina girme gibi psikolojik

ihtiyaclar yer almaktadir(Hiz, 2011, s.118).

Veblen’in gosteris tiiketimi kavramini ileri siirmesinin iizerinden yillar
gegmesine ragmen bireyler hem kendilerine gore istiin gordiikleri topluluktan ayri
diismemek hem de topluluktan uzaklasmamak icin aralarindaki statii farkini telafi
etmeye calisirken bir yandan da igerisinde bulundugu toplulukta fark edilme arzusu
icerisine girmektedir. Bu nedenle gosteris tiiketimini sadece ekonomik agidan ele almak
yeterli olmamakla birlikte bahsedilen tliketim tarzi sosyo-kiiltiirel agidan da ele

alinmalidir.

2.2.3. Materyalizm

Literatiirde materyalizm ile iliskili olan tiiketim tarzlari; sembolik tiiketim,
hedonik tiikketim ve gosteris tiikketim olarak ele alimmistir. Bu dogrultuda materyalizm

konusuna deginmek yerinde olabilir.

Sanayi Devrimi ile birlikte gelisen ekonomik sistem, bireylerin mal ve
hizmetlere verdigi dnemin artmasina neden olmustur. Siire¢ i¢erisinde maddi anlamlar
iceren nesnelere sahip olmak bireyleri digerlerinden farkli kilmaktadir. Fakat tiikketimin
artmasiyla birlikte tiiketilen iirlin veya hizmetler birbiriyle benzerlik gostermeye
baslamasi farkliliklar da ortadan kaldirmaya baslamistir. Materyalizm ile bireylerin ben-

merkezci olmasi bireysel ¢ikarlart 6n plana ¢ikarmistir (Odabasi, 1999, s.127-128).

Richins ve Dawson’ a (1992, s.308) gore materyalist bireylerin 6zellikleri su

sekilde siralanabilir;

* Bu bireylerin sahip olma arzular1 hayatlarindaki diger seylerden daha 6nemlidir
ve dolayisiyla sahip olduklar1 seylere oldukca fazla deger verirler.

* Materyalist bireyler ben-merkezcidir.
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* Materyalist bireyler sade bir hayattan ziyade daha fazla nesneye sahip olmay1
istemektedir.
* Bu bireylerin satin aldig1 nesnelerden aldiklar1 haz daha fazla olup elde ettikten

sonra yeni bir arayis i¢ine girmektedir.

Hiimanist, sosyal ve c¢evrecilerin materyalizme karsi olumsuz bir tavri olmasina
ragmen genel anlamda materyalizm iyi bir hayat tarzi icin olmasi1 gerek tiiketim

faaliyetlerinin artmasini saglamaktadir (Ger ve Belk, 1999, s.187).

2.2.4. Gosteris tiikketiminde tiiketim nesnelerinin kullanim

Ekonomik degerleri bulunan tiiketim nesnelerinin sosyo-kiiltiirel degerleri ve
kendine ozgii belli anlamlar1 da bulunmaktadir. Gilinlimiizde bireyler satin alma
davraniglarin1 gerceklestirirken {iriin veya hizmetlerin fiyatindan, islevselliginden daha
cok o markalarin ifade ettigi sembolik anlamlara gore hareket etmektedir. Dolayisiyla
iriiniin rasyonel faydasina gore degerlendirilmesinden ziyade bireyler satin alacagi
nesnenin ‘’ne ifade ettigine’” dnem vermektedir (Odabasi, 1999, s.69). Bu nedenle
tiiketim, toplumdaki bireyler tarafindan tanimlanan ve devamli olarak degisen aktif bir

slirectir.

Yaniklar’a (2006, s.137-138) gore tiiketim nesnelerinin anlamlari rastgele bir
sekilde olusturulmamistir. Toplum igerisinde bir grupta var olmak ve varligin1 devam
ettirebilmek icin kullanilan anlamlar bunun yani sira sosyal diizeni de yeniden
sekillendirmektedir ve Yaniklar (2006) bu siireci “’bilgi sistemi olarak tanimlamaktadir.
Bu sistemde nesnelerin gostergesel degerleri, nesnelerde degildir. Ciinkii degerler
toplum icinde yasayan bireyler tarafindan nesnelere verilir ve belli bir anlam
cergevesinde nesneler deger kazanir veya deger kaybeder. Bireyler sahip oldugu tiiketim
kaliplar1 ile yasam iginde sadece gosterge sistemin sinirlarinda degil ayn1 zamanda
toplumsal siiregte sosyal anlam ve diizeni olusturmaktadir. Bu baglamda bir tiiketim
gerceklestirirken amag fonksiyonelliginden 6te bireyin kendisine sundugu imaj, statii,

itibar saglamasidir.

Bireyler ve nesneler arasinda olan sembolik iletisim, kisisel imaj olusturma veya
gdsterme baglaminda da énemli bir konumdadir. Oyle ki bir bireyin var olan bir imaji

bir {riiniin ya da markanin imajiyla uyumlu olabilir ve bireyler kendi yasam
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degerleriyle imajlariyla iligkilendirdigi nesneler ile var olan imajin1 veya digerlerine

yansitmak istedigi imajin sergileyerek kendini tanimlamaya c¢alisabilmektedir.

Bu baglamda gosteris tliketimi ile iliskili oldugu diisiiniilen kisisel imaj

konusuna bakildiginda;

Kisisel imaj; bir bireyin sahip oldugu imaj olarak ifade edilebilir. Sampson’a
(1995, s.12) gore kisisel imaj; 6z imaj (bireyin kendini nasil gordiigii), algilanan imaj
(baskalar1 tarafindan nasil goriindiigii) ve istenen imaji (kendilerini nasil gdérmek
istedikleri) belirleyen i¢ ve dis faktorlerin bir araya geldigi bir karisimdir. Cilinkii kisisel
imaj bireyin hem kendisini algilama hem de baskalarinin onu algilama siirecidir

(Aydinalp, 2014, 5.40).

Bir bireyin yaydig: biitiin iletiler imajlarini olusturmaktadir. Nasil bir kurumun
donanimi, tutum ve davraniglari, iletisim bi¢imleri kurum imajin1 etkiliyorsa, bir bireyin
beden dili davranig bigimi, begeniler, zevkleri, kendini gosterme sekli, i¢ginde bulundugu
cevre kisisel imaj1 tamamlayan olgular olarak goriilmektedir (Peltekoglu, 1997, s.125).
Her insaninin davranig ve tutumlariyla, dis goriiniisleriyle hatta tiikettikleri nesneler

araciligiyla bilingli veya bilingsizce olusturulmus bir imaj1 vardir.

Kisisel imaj olumlu ve olumsuz olmak iizere iki sekilde ele alinmistir. Olumlu
sekilde imaj; insanlar1 kandirma, oldugundan farkli gériinme cabasi giitmeyen, bireyin
sahip oldugu ozelliklerini dogru bir sekilde dis diinyaya yansitilmasi olarak
goriilmektedir. Olumsuz sekilde ele alinan imaj ise bir bireyin ambalaj1, makyaj1 olarak
ele alinmaktadir. Olumsuz baglamda imaj olmayani varmig gibi gosterme, gercekleri
gizleme gibi bir cilalama, sisirme sanati olarak da goriilmektedir. Bunlarin yaninda
kisisel imaj kendiliginden olusan bir silire¢ olmamakla birlikte yOnetilmekte ve
yonlendirilmektedir. Dolayistyla imaj degisebilir bir 6zellige de sahiptir. Oyle ki yeni
bir bilgi, farklilasan kosullar, toplumun yapisi, teknolojinin sundugu yenilikler, tiikketim
aligkanliklar1 mevcut durumdaki imaji etkiler veya kaldirir, yerine yeni bir imaj

olusturulmasina neden olabilmektedir (Tiirkkahraman, 2004, s.6-7).

Birey insan iliskilerini ve diger i¢inde bulundugu karmasik diizeni zihninde belli
bir bi¢imde diizenleyerek anlamaya calismaktadir. Boylelikle birey toplumdaki
konumunu, bireysel ihtiya¢larini, arzularin1 ve amaglarin1 anlayabilmektedir (Barlas,

1991, 5.266). Bu baglamda birey, kendine dis diinyanin zihninde olusmasini istedigi bir
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imaj yaratmaya caligmaktadir. Ciinkii birey imaj1 sayesinde toplum igerisinde statiistinii
gosterebilmekte ve diger insanlardan farklilagmaktadir. Douglas ve Isherwood tiiketim
nesnelerinin bireylerin birer damgasi olarak kullanildigini savunmaktadir (Featherstone,
2013, s.44). Bu nedenle gosteris tiiketimi ile kisisel imaj arasinda bir iliski oldugu
varsayllmaktadir. Ciinkii glinlimiizde tiiketilen nesneler bir iletisim araci haline
doniismiistiir ve bireyler tiikettigi nesneler ile kendilerini ifade etmenin yollarim

aramaktadir.

2.2.5. Gosteris Tiilketimini Yayginlastiran Faktorler

Gosteris tiiketimi, fizyolojik ihtiyaclarin Otesinde bireylerin yasam tarzlarini,
sosyal statiilerini, ekonomik smiflarin1 gostermek amaciyla gerceklestirdigi bir tiiketim
tarzi olarak ifade edilmektedir. Fakat bir¢ok faktdriin etkisinde kalan tiiketim toplumu,
zaman igerisinde gosteris tilketimine de yeni bir boyut kazandirmistir. Kiiresellesme ile
yeni pazarlama stratejilerinin yaratilmasi, reklam alaninin kendine daha genis bir yer
bulmas1 ve en dnemlisi gelisen teknoloji sayesinde bireylere sunulan “’sosyal medya’’
olarak nitelendirilen sanal diinya ile birlikte tiiketimin sosyo-kiiltiirel bir olay haline
gelmesi gosteris tilketiminin zaman i¢inde yeniden sekillenmesine sebep olan faktorler

arasinda yerini almaktadir.

2.2.5.1. Teknolojik Gelismeler

Sanayi Devrimi ile baglayan ve sonrasinda hizla ilerleyen teknoloji ile tiretim ve
dolayisiyla yeni geligsmeler ile birlikte tiiketim geleneksel tiikketim algisindan ayrilip
yeni bir boyut kazanmaya baglamistir. Tarihsel acidan ele alindiginda 19. yilizyilin
sonlarindan itibaren {iretim degil tiiketim siireci 6n plana ¢ikmaya baslanstir. Oyle ki
1920’lerde Henry Ford daha az insandan daha fazla verim almay1 amaclayarak kapitalist
sistemdeki Onemli gelismelerden biri olarak goriilen Fordizm, standart tliketim
kaliplarint olugmasini saglamistir (Odabasi, 1999, s.11). Boylelikle agir sermaye
mallarindan 6te daha ¢ok farkli ve genis kitlelere hitap edebilecek dayanikli tiiketim
mallarmin tiretilmesini saglayan kitlesel {iretim sistemi ortaya ¢ikmistir (Yaniklar, 2006,
s.41). 1980’lerden sonra yayginlasan teknoloji ile birlikte tiiketici kendisine sunulan
bir¢ok iiriin sayesinde kendini bir nevi imparatorlugunu ilan etmistir (Bozkurt, 2006,

5.123-125).
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Glinlimiizde teknoloji, bir tiiketim araci olmaktan ote tilketim imkanlarinin elde
edilmesini saglayan bir ara¢ olarak goriilmektedir. Bu baglamda teknolojik gelismeler
tiketim sekillerinin yeni bir boyut kazanmasmi, yeni tiiketim araglarinin
yayginlagsmasini saglamistir (Ritzer, 2000, s.54). Gelisen teknolojiler bir yandan insan
hayati kolaylastirirken bir yandan da daha gok tiiketime sevk etmektedir. Oyle ki giinliik
hayatta her bireyin neredeyse giiniin her aninda yogun bir sekilde kullandigr mobil
cihazlar tamamen tiikketime yonelik hareket etmektedir. Artik bireyler iireten degil
tiiketen bir nesle dogru devam eden bir siirecin i¢inde yer bulmaktadir. Bu siirecin temel
tagin1 gorsel icerikler olusturmaktadir ve dolayisiyla bu siirecte tiikketim tarzlarindan biri

olan gosteris tiiketimi 6n plana ¢ikmaktadir.

2.2.5.2. Kitle Iletisim Araclart

Kitle iletisim araglar1 verilmek istenen mesajlari, tiikketim iiriinlerini ve kiiltiirii
kitlelestirip topluma sunan bir mekanizma olarak goriilmektedir. Kitle iletisim araglari
aracilifiyla topluma sunulan irilinler, belli bir kiiltiir icerisinde yasayan toplumun
degerleriyle anlamli bir iliski igerisinde olmalidir. Bu dogrultuda tiiketicilere, i¢inde
bulundugu toplumun degerlerine uygun mesajlar verilerek iletisim saglanmaktadir

(Zorlu, 2006, 5.194).

Toplumda popiiler kiiltiiriin olusturulmasinda ve yayginlasmasinda onemli bir
etken olan kitle iletisim araglari, toplumu bilgilendirmek gibi temel iglevlerinin yan1 sira
tiiketimi destekleyen uygulamalar ile kitleleri belli bir yone yonlendirme misyonunu da
iistlenmektedir(Sahin, 2005, s.159). Bu dogrultuda kitle iletisim araglari, tiiketim
toplumunun devamlilig1 i¢in giiniimiizde 6nemli bir konumda oldugu kaginilmaz bir
gercektir. Kitle iletisiminde giinliik haberlerin evrenselligi tiiketim toplumunu belirleyen

onemli faktorlerden biridir (Baudrillard, 2008, s.26).

Horkheimer ve Adorno’nun (2010) “’Aydmlanmanin Diyalektigi’’ adli eserinde
kitle iletisim araclarinin, insanlarin evreni nasil algilamalari, nasil anlamlandirmalari
gerektigi hakkinda birer 6ncii konumunda oldugunu ve bunlar hakkinda devamli olarak
bir bilgi iireterek insanlarin tiikketimin gosteris boyutunu 6grenmelerini sagladigini ifade
etmektedir. Bunlarin yaninda toplumsal degerlerden yasam bicimine, insan
iligkilerinden nesnelere kadar bir¢gok konunun giindemde olmasi veya olmamasi

hakkinda belirleyici bir faktor olarak goriilmektedir (Diizgiin, 2004). Bu baglamda satin
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alman iirlin veya hizmetlerim gosteris amaci ile tiiketilmesinde kitle iletisim araglarinin
da 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Kitle iletisim araglar1 rasyonel tiiketimin

yaninda gosteris tiiketim tarzini da ortaya koymada 6nemli alanlardan biridir.

2.2.5.3. Kentlesme

Tiiketim toplumu Sanayi Devrimi ile geleneksel tiiketim anlayisindan ayrilmaya
baslamis ve modern anlayis olusumunun basladigi 19. yiizyilin sonlarma dogru
metropollerdeki yasamin sonucu olarak modern tiiketim kaliplart da sekillenmeye
baglamistir. Kentlesme ile birlikte gelenekselden ayrilip bir nevi rasyonel tiiketim
siirlandirilirken daha ¢ok istek ve arzular, gosteris, sergileme gibi olgular 6n plana
ctkmaya baslamustir. Insanlar artik gelenekseldeki anlayista oldugu gibi sadece
ekonomik agidan degil sosyo-kiiltirel bakimdan da tatmin olma arayist igerisine
girmistir. Bu baglamda tiiketim insanlar i¢in farkli anlam ve degerler tasimaya

baslamustir ve tiiketim gostergelere indirgenmistir (Ustiin ve Tutal, 2008, s. 263).

2.2.5.4. Moda

Ik olarak 13. ve 14.yiizyillarda saray kamu alanlarinda goériilen moda
toplumsallagsma siirecinde sembolik olarak bir kimlik ifade eden bir olgudur (Hizal,
2003, s.65). Moda liiks tiiketiminin bir sembolii olarak goriilmektedir. Bu dogrultuda
sadece lriinleri degil ayn1 zamanda toplumsal degerlerin de bir nevi satisa sunulmasini
saglamistir. Bu yilizden toplumsal hayatta bireylerin gereksinim ve ihtiyaglar1 hatta
degerleri, giinliik yasantida davranis normlarinin yaratilmasinda moda ve tiiketim

onemli bir faktor olarak goriilmektedir (Ayhan, 2009, s.32).

Gosteris tiiketim baglaminda moda, i¢inde bulunulan siirecte ortaya c¢ikan
tiiketiminin ana hatlarin1 ortaya koymaktadir. Ciinkii o donem igerisinde moda olan
tiriinler gosteris amagli tiiketilmekte ve bireyler kendilerini moda olan {iriinleri satin
alarak ortaya koymaya calisarak fark edilme arzusuna biiriinmektedir. Bu sekilde moda
ile bireylere sosyal statii, prestij elde edebilme gibi olgularin sunulmasi, modanin
gosteris tiiketimine etki eden bir faktor olarak goriilmesine neden olmaktadir. Ciinkii
moda tiiketim toplumunun bir aracidir. Bu baglamda giinlik yasamimizda
sergiledigimiz davraniglarda toplumsal 6genin varligini en agik ve en dolaysiz bir

sekilde gosteren bir kitle olay1 olarak ifade etmek miimkiindiir (Y1lmaz, 1998, s.286).
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Giliniimiizde modaya uyum saglamak toplumda bir iletisim araci olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla moda bireylerin iginde bulunduklar1 toplumda hangi gruplar
icerisinde yer aldiginit anlama da 6nemli bir aragtir. Bir bireyin modaya uymasi ayni
zamanda toplumsal kimliginin de toplum iginde onaylamasi anlamina gelmektedir ve

birey boylelikle kendini bir gruba ait hissetmektedir (Gtliner, 2011, s.59).

2.2.5.5. Reklamlar

Gosteris tiiketimini yayginlastiran faktorlerden biri de kuskusuz reklamlardir.
Reklamlar popiiler kiiltiiriin yayilmasini saglamakta ve bireyleri psikolojik acidan
etkileyen mesajlar igerisinde barindirmaktadir. Gosteris tliketiminin i¢inde var olan
bireylerin kendini gdsterebilme c¢abasi ve statii arayislari, tliketici davranislarinin
incelenmesine ve bu yonde reklamlarin 6n plana ¢ikmasma neden olmustur. Ciinki
tiiketici satin aldigr iirin veya hizmetten fayda saglamanm yani sira bu iiriin veya
hizmetlerle bir statii bir prestij arayisindadir (Bagwell ve Bernheim, 1991°den aktaran

Alpizar, Carlsson ve Johansson-Stenman, 2001, s.408).

Reklamlardaki ana tema iirliniin 6zelliklerinden ¢ok reklami yapilan iirliniin
bireye saglayacagi sosyal onayi ifade etmeye yonelik olmustur. *’Bir farkiniz olsun’’,
“farkli olmak sizin de hakkiniz’> gibi var olan reklam sloganlari, tiiketiciye “’bu {iriin
veya hizmetleri kullanirsaniz farkli olursunuz’” imaj1 veren reklam igerikleri toplumun
icerisinde farkli siniflar olusturarak, o sinifin iiyesi olmayr da bu iriinlerin satin

alinmasina baglh kilmistir.

2.2.5.6. Yeni Medya

Bu ¢alismada gosteris tliketimini etkileyen faktorlerden biri olarak goriilen yeni

medya, ayrintili bir sekilde bir sonraki boliimde ele alinacaktir.

3. Yeni Medya

198011 yillarin ortasindan itibaren bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler, belli
bir yerden belli bir yere iletisimin saglanmasi ve kitle iletisimin internet adi altinda
kiiresellesmesini, her tiirlii igerigin, bilginin bu ag araciligiyla alinip gonderilebilmesine
olanak saglamistir (Ozdemir, 2005, s.205). Bilgisayar teknolojisinin gelismesiyle

evrimlesen siire¢ beraberinde bir¢ok yeniligi de ortaya ¢ikarmigtir.
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Yeni medyanin ortaya ¢ikmasinin en temel etkeni olarak kabul edilen internetin
dogusu 1960°l1 yillarda baslayan Soguk Savas Donemi olarak goriilmektedir. 1969
yilinda sanal ortamdaki tiim iletisim ve etkilesim islevlerini gergeklestiren internet;
Amerika Savunma Bakanligi Arastirma Dairesi tarafindan bakanlik bilgisayarlar
arasinda iletisimi saglamak icin kullanilmaya baglanmistir (Giigdemir, 2010, s.21).
1990 yilinda DARPANET isimli internet aginin ortadan kaldirilmasiyla internet
giiniimiizdeki kullanima yonelik sekillenmeye baslamistir (Eldeniz, 2010, s.18).

Tiirkiye’de genel amag kapsaminda bilgisayar aglar1 1986 yilinda tiniversitelerin
onciiliigiinde kurulmus ve gelistirilmistir. Ancak Tiirkiye Universiteler ve Arastirma
Kurumlar1 Ag1 teknolojik gelismelere ayak uyduramayan yetersiz bir alt yap1 olmustur.
Daha sonra Orta Dogu Teknik Universitesi tarafindan gelistirilen, Tiirkiye Bilimsel ve
Teknik Arastirma Kurumu tarafindan da desteklenen bir proje ile 1992 yilinda internet

baglantis1 saglanmustir (Ozgit ve Cagitlay, 1996, s.18).

Internet 1960’11 gelismeye baslamis olsa da web 1989-91 yillar1 arasinda Dr.
Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilmistir. Internetin gelisimiyle, kullanicilar bilgiye
kolayca ulagabilecegi ve birbiriyle baglantili sayfalarin olusturabilecegi diislincesi
hakim olmustur. Bunun {izerine Barners-Lee ve ekibi, webin temel dort unsuru olan
HTML, HTTP, bir web server ve bir de browserin ilk versiyonunu olusturdular. Webin
bu ilk donemleri web 1.0 diye adlandirilmistir. Bu ilk web sitelerinin amaci kullanicilar
web sitesinin sahibi olan kisi veya kurulus hakkinda bilgilendirmekti. Fakat bu durum
dahilinde etkilesim miimkiin degildi. Web 2.0 ise bir ¢esit yeni World Wide Web
anlayis1 olusturmaktadir (Ozata, 2013, s.77). Web 2.0 sayesinde web 1.0’1n aksine
cevrimigi interaktif bir ortam sunulmus ve yeni medyanin ortaya ¢ikmasinda da etkili

bir rol iistlenmistir.

Web 2.0 kavrami ilk defa 2004 yilinin sonlaria dogru ticari konferanslarda yer
alan bir olusumun adi olarak kullanilmistir (Levy, 2009, s.121). Levy’e (2009, s.121)
gore web 2.0, internetin son 10 yilda kat ettigi gelisme sayesinde ve milyarlarca insanin

internet agini kullanmasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmustir.

Web 2.0, internet kullanicilar ile birlikte icerik iiretilmesine ve dagitilmasina
olanak saglayan bir siirece dahil edilmesi ve dolayisiyla geleneksel medyanin ulastig

kitleden daha fazla kitleye ulasabilen iyi yonlii teknoloji devrimi olarak ifade
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edilmektedir. (Thackeray vd. 2008, s.338’den aktaran Tosun ve Levi, 2010, s.95). Web
2.0 da var olan iletisim ag1 tliketici konumundaki bireyin iiretici konumuna da dahil
edilmesi ve mekan-zaman smrmin ortadan kaldirilmast bir devrim olarak

goriilmektedir.

Yengin’e (2012, s.70) gore yeni medya; internet ve bilgisayar teknolojilerinin
gelismesi sonucu ortaya ¢ikan iletisimin, ¢ift yonlii bir sekilde zaman ve mekan
sinirlamast  olmadan aninda gerceklesen ve iletisim siirecinin  devamliliginin
saglanabilmesi i¢in devamli ¢evrimi¢i kalmalarim1 saglayan kitle iletisim araglarinin

geneline verilen bir isimdir.

Yeni medyanin ozellikleri Binark’a (2007, s.21-22) gore 6 Onemli 6zellikten
olusmaktadir; Dijitallik, etkilesimsellik, hipermetinsellik, multimedya bicemselligi,
yayilim, sanallik. Binark’a gore yeni medya geleneksel medyadan farkli bir sekilde
iletisimin siirekli etkilesimli bir halde devam etmesi ve dijital olarak kodlanmasi ile
olugmaktadir. Etkilesimsellik 6zelligi ise iletisim siirecine karsilikli ve ¢ok tabakali bir
iletisim imkan1 sunmustur. Yeni medyanin etkilesimsellik 6zelligi sayesinde iletisim es
zamanl bir sekilde devam edebilme olanagina sahip olmustur. Yeni medyanin bir diger
ozelligi olan multimedya bicimselligi ile imge, ses, simge ve gostergelerin, bircok
iletisim ¢esitlerinin, veri tiirlerinin tek bir ¢at1 altinda toplanmasini saglamaktadir. Yeni
medya hipermetinsellik 6zelligi ile ag iizerinden baska bir mecraya erisim imkani
sunarken yayilim o6zelligi ile ag kavrami iizerinde durulmaktadir. Son olarak sanallik
ozelligiyle, bilinen anlamin Otesinde geleneksel mecrada var olan iletisimin gercek
oldugu gibi telefon ya da e-postalar lizerinden kurulan sanal iletisimin de gergek oldugu

tizerinedir(Comu ve Binark, 2013: 204).

Yeni medyanin var olan 6zelliklerine bakildiginda her agidan yeni bir iletisim
doneminin var oldugu goriilmektedir. Interaktif bir etkilesimin, es zamanhligin var
oldugu, sanilanin aksine sanal degil gercek bir iletisimin var oldugu bir diinyay1 igine
almaktadir. Bu baglamda yeni medya internetle birlikte kiiresel sistemde kiiltiirel bir

ortam haline biiriinmiistiir.

Internetin tiim diinya ile bilgi aligverisini saglayan kiiresel bir mecra haline
dontigsmesi, her tiirlii bilgiye ulasma imkaninin bulunmasi ve internet mecrasinda var

olan online reklamlar ile internetin giderek ticarilesmesi internet ve toplum arasindaki
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iligkinin bir nevi kurumsallastigini gdsteren yaklagimlardir (Aydogan, 2010, s.12).
Sonu¢ olarak internetin zaman ic¢inde giderek maliyetinin azalmasi, ucuz olmasi
geleneksel kitle iletisim araglarinin Oniine ge¢cmesinde Onemli bir etken olarak
goriilmektedir. Bunun yaninda internetin ucuz olmasi yayilma kapsamini da oldukca
genisletmistir. Bu baglamda gilinlik yasami ve Kkiiltiirel alanm1 hizli bir sekilde
degistirmistir. Dolayisiyla giinliik hayatta internet ile ger¢eklesen toplumsal etkilesimler
daha fazla olmustur. Boylece internet, diger kitle iletisim araglariyla birlikte
kiiresellesme ile yeni tiiketim kiiltiiriiniin 6nemli bir faktorii olmustur (Giizel, 2006, s.
8).

Teknolojiyle birlikte meydana gelen gelismeler toplum kiiltiiriinde ve medyada
da degisiklikler yasanmasina neden olmustur ve bu gelismelerin en 6nemlisi yeni medya
kavraminin literatiirde yer edinmesidir. Bunun yaninda yeni medya, bilgi teknolojindeki
gelismeler sayesinde ortaya ¢ikan yeni medya, internet, sosyal medya gibi kavramlarin
medya literatiiriinde yer edinmesini saglamistir. Bugiin yeni iletisim ortamlar1 “’yeni

medya’’ olarak tanimlanmaktadir (Aydogan ve Kirik, 2012, s.58-69).

Internet merkezli yeni medya araglari, cep telefonlari, tablet, bilgisayarlar hatta
internet baglantili televizyonlar gibi diger web 2.0 tabanli iletisim araglarim
kapsamaktadir. Bu baglamda giiniimiizde istenildigi zaman istenilen yerde her tiirlii
bilgiye sahip olmak olanakli hale gelmistir. bu baglamda yeni medya Dilmen’e (2007,
s.115) gore farkli ortamlar1 bir araya toplama yetisine sahip bir nevi puzzle 6zelligine

sahip bir olgudur.

Gilinimiizde neredeyse her birey sosyal medyada yer edinmekte ve paylagimlar
icerisine girmektedir. Bu baglamda sosyal medyanin popiilerligi bireyleri igine aldikca
hem giiclenmekte hem de bireyin ve beraberinde de toplumun yasam tarzini
gelistirmekte veya degistirmektedir. Gegmisten giiniimiize yasanan tiim gelismeler de
oldugu gibi yeni medya da toplumdan bagimsiz diisiiniilemez ve dolayisiyla toplumun

degismesine neden olmaktadir.

3.1. Sosyal Medya

Sosyal medya ve web 2.0 terimleri; bloglar, Twitter gibi mikro bloglar, sosyal ag
siteleri, video-resim-dosya paylasim platformlart gibi World Wide Web (WWW)

uygulamalarin1 tanimlamak i¢in oldukga popiiler olmustur. Web 2.0 terimi 2005 yilinda
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bilgisayar teknolojisi alaninda faaliyet yiiriiten O’Reilly medyanin kurucusu olan Tim
O’Reilly tarafindan kesfedilmistir. O’Reilly’in web ikinin ana karakterlerini olusturan
listesi radikal giiven, katilim, faydali kullanicilar, kullanict deneyimi, uzun kuyruk,
platformlar olarak web, kisinin kendi verilerini kontroliinii saglama, veriyi yeniden

derleme, toplu anlayis ve tutum seklindedir (Fuchs, 2014, s. 32).

Sosyal medya kokleri web 2.0’a dayanan, kullanicilarin kendi igerik iiretimine
ve paylasimina olanak saglayan, internet uygulamalaridir. Bu tanim dogrultusunda
sosyal medya sosyal ag siteleri, icerik topluluklari, bloglar, is birligine dayali projeler ve
sanal diinyalar olmak iizere bes kategori icerisinde simiflandirilabilir (Ozata, 2013, s.
94). Web 2.0, i¢ ice gecmis medyanin toplumsallik olgusunu saglayarak tiiketicilerin
icerik iiretmesini saglayan teknik alt yapiy1 ifade etmektedir. Bununla birlikle tiiketiciler
sosyal medya igeriklerinin yaraticilar1 konumundadir (Berthon, Pitt, Plangger, &

Shapiro, 2012, s. 262).

Sosyal medya hakkinda bir¢cok tanim bulunmaktadir. Solis’e (2011, s.12) gore
sosyal medya; medyay1 sosyallestiren, kisilerarasi iletisimi kolaylastiran g¢evrimigi
araglarla bireylerin baskalariyla bir bag olusturmasini saglayan bir firsat ve 6zerklik

olarak nitelendirilmektedir.

Safko ve Brake’e (2009, s.6) gore sosyal medya, kelime, resim, video gibi web
tabanli kullanilan bilgileri, duygu ve disiinceleri ayristiran bireyler arasindaki

faaliyetler ve uygulamalar olarak goriilmektedir.

Hepkon (2011, s.160) sosyal medyayi, bireylerin birbirleriyle etkilesim
icerisinde bulunarak bilgi, diisiince veya hobileri ile ilgili fikir aligverisi yapmasina
imkan sunan ¢evrimigi araglar olarak yorumlamaktadir. Sosyal medya, bireylerin grup
halinde olmalarina veya olagan gruplarina aktif bir sekilde katilmalarma olanak
saglayan ve bireylerin iceriklerden etkilendikleri veya igerikleriyle bir baskasini

etkiledikleri sosyal bir aractir.

Internetin sosyal medya ile birlikte kullanicilara kendi igeriklerini {iretme imkani
vermesi gilinlik hayattan toplumsal yapiya kadar bir ¢ok alani etkilemistir. Ayri
kitalardaki ayr tilkelerdeki bireylerin birbirleriyle kiiltiirel aligveris yapma ve ozellikle
mesafelerin yok sayildigi bu yeni agda diinyanin en ug¢ kosesindeki insanlarla bile

iletisim kurma imkani1 dogmustur. Tapscott ve Williams (2006, s.38)‘a gore yeni
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kiiltiiriin internet avantajlariyla kusatilmasi ile birlikte artan kullanici toplulugu iliski
kurabilecegi veya Tlretim yapabilecegi yeni g¢evrimici topluluklara katilmay1
istemektedir. Benkler (2006, s.52) bu degisimi insan benliginin kiiltiirel agidan iiretime
katilmasi1 i¢in fiziksel siirlandirmalardan arinmasi ve Ozgiirlesmesi olarak ifade

etmektedir.

Bir diger etkisi ise yalitilmis olan bireyler zamanin ¢ogunu sosyal medya ve
diger internet ortamlarinda gecirmektedir. iliski bigimlerinin, kendini ifade etme
sekillerinin, kimliklerinin, tiiketim aligkanliklarinin degigsmesine neden olan bu yeni
iletisim tiirdi kitle iletisim araclarindan ¢ok daha yapisal bir degisiklige neden olmustur.
Ote yandan kitle kiiltiiriniin yayilmasina katki saglayan sosyal medya hayatimizin her
alanimni kusatmistir. Diislince yapisindan giinliik hayat tarzina ve bireyin kimliginden
tiketim aligkanliklarina kadar her alani etkilemektedir. Bir nevi bireylerin yasama
seklini, neyi tliketecegini ve hatta nasil diisiinecegini belirlemektedir. Hayatin her
alanma isleyen, toplumu sarip sarmalayan sosyal medya ve uygulamalar1 gercekligi
arttirmaktadir (Oguzhan, 2015, s.11). Sosyal medya gercegi kendisi yaratmaktadir. Her
giin gercegin temsili milyonlarca insan tarafindan paylasilan her sey insanlarin yeni
gerceklik alanlaridir. Bu baglamda Varnali (2012, s.21) bu durumu sosyal medya
uygulamalar1 araciliiyla ortak ilgi alanlari, zevkleri, hazlari, hayalleri, korkular1 veya
cikarlar1 gibi bircok ortak duygu durumunda birlesen kullanicilar, birlikte ortaya
cikardiklart kiiltiiriin etkisiyle davranislar sergilemekte ve tiiketim sekillerini etkileyen

diistinceler dogurmasi olarak yorumlamaktadir.

Sosyal medyanin bir diger 6zelligi yeni kimliklerin olusturuldugu ve kimliklerin
sergilendigi bir medya olmasidir. Insanlar, olmak istedikleri kisi veya sahip olmak
istedikleri kimlikler tizerinden sosyal medyada kendilerini tanimlamaktadir. Bu
baglamda sosyal medya McLuhan’in “mesaj aracin kendisidir.” soziiniin gergeklestigi
yerdir. Artik birey kullandigi sosyal medya uygulamalariyla kendi kimliklerini

sergilemektedir.

Internet ile gerceklesen bu degisimi, insanligin refahi icin olumlu ve olumsuz
diistinceler vardir. Marshall McLuhan gibi diisiiniirler internetin demokrasiyi bir kurum
olarak gelistirecegini ve sosyal refahi {iist diizeye ¢ikaracagini ileri stirmektedir
(McLuhan, 2000°den aktaran Tarcan, 2005, s.3-6). Diger yandan Paul Virilio internetin

simirlar1  ortadan kaldirdigimi  ama insanlar1 yalnizlastirdigi  ve izole ettigini
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sOylemektedir. Ayrica internetin bir bagimlilik yarattigini ve iletisimde bulunmalarina
ragmen reel ortamlarda daha az konustuklarini ileri stirmektedir (Virilio, 2001’den

aktaran Tarcan, 2005, s.3-6).

3.1.1.Sosyal medyanin o6zellikleri

Sosyal medya internetin temel Ozelliklerini tagimasi haricinde baska diger
onemli ozelliklere de sahiptir. Bireyden topluma, tiiketici davraniglarina kadar uzanan

biiyiik bir etki hacmine sahip olmasi yadsinamaz bir gergektir.

Sosyal medyanin o6zelliklerine bakildiginda Mayfield (2008, s.5) sosyal
medyanin feedback saglamasini “’katilimcilik’  6zelligiyle, bireylerin duygu ve
diistincelerini ifade edebilecek bir ortam sunmasi ile “’agiklik’ 6zelligi sundugunu ifade
etmektedir. Bunlarin yaninda sosyal medyanin karsilikli bir iletisim ortami saglamasi
“’sohbet’’6zelligini ve bu baglamda bireylerin toplumsal duyarliligin1 en hizli bigimde
ifade edebilecek bir ag sunmasi ’toplum’” 6zelligini ortaya koymaktadir. Son olarak
bireylerin veya gruplarin diger sitelerdeki linkleri vererek bilgi paylasim hizini artirmasi
ve bireylerin bir olmasina saglayan sosyal medyanmn baglantililik ve isbirligi”’

0zelligini de ortaya ¢ikarmaktadir.

Sosyal medyanin 6zellikleri Canan’a (2013, s.10) gore bireylere demokratik bir
ortam sunmast ve dolayisiyla bireylerin katkida bulunduklar1 ve geri bildirim
alabildikleri bir ortamdir. Ayrica iletisimin ¢ift yonlii olmas1 bireysel eforlarin 6n plana
cikmasini saglamaktadir. Bu baglamda iletisim hizinin olmasi bireyler arasi etkilesimi
artirmakta ve bu yiizden her tiirli diislincenin, bilginin siir tanimadigni ortaya
koymaktadir. Bunlarin yaninda link o&zelliginin olmasi da bilginin daha kolay

yayilmasini saglamaktadir.

Van Dijck ve Poell (2013, s.7-9) sosyal medya platformlarini kullanan bireylerin
yaratict ve iletisim acisindan katki saglamalart i¢cin yonlendiren bir 6zellik olarak
“’programlanabilirlik’ 6zelligine, kullanicilarin paylagtigi veya irettigi iceriklerin
degerli hale gelmesini “’popiilerlik’” 6zelligi ile nitelendirmektedir. Bunlarin yaninda
sosyal medyanin ’baglantisallik ve veri isleme’ o6zelliginin bulundugunu ifade

etmektedir.
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Sosyal medyanin 6zelliklerine bakildiginda sosyal medya geleneksel medyadan
farkli olarak bircok 6zellige sahiptir. Sosyal medyanin ¢ift yonlii ve hizli bir iletigin
sunabilmesi, etkilesim yaratmasi geleneksel medyadan ayrilan en 6nemli 6zellikleridir.

Bu 6zellikleri de sosyal medyay1 daha cazip hale getirmektedir.

3.1.2.Sosyal medya uygulamalar

Bugiin bir¢ok sosyal medya uygulamasi bulunmaktadir. Bu baglamda tilkemizde

en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalarini ele almak yerinde olabilir.

“We Are Social”” ve “’Hootsuite’’ tarafindan yayinlanan “Digital in 2017
Global Overview’’ raporuna gore ililkemizde en ¢ok kullanilan dort sosyal medya
uygulamasi sirasiyla %57 oraninda Youtube, %56 oraninda Facebook, %45 oraninda

Instagram, %44 oraninda da Twitter takip etmektedir (http-1).

3.1.2.1.Youtube

Youtube ¢evrimigi ticaret sitesi PayPal'in eski ¢alisanlar1 olan Cad Hurley, Steve
Chen ve Jawed Karim tarafindan Haziran 2015’te kurulmustur. Youtube’un amaci
cevrimigi video paylagiminin teknik engellerini kaldirmakti. Bu baglamda Youtube
kullanicilarin, yiiksek teknik bilgi seviyesi olmadan ve standart tarayici yaziliminin
teknolojik kisitlamalar1 ve nispeten miitevazi bant genisligi olmadan devam eden
videolan yiikleyebilecekleri, yayinlayabildikleri ve goriintiileyebilecekleri ¢ok basit,
entegre bir ara yiiz saglamistir. Bunun yaninda kullanicilarin yiikleyebilecegi videolarin
sayisina sinir koymamanin yani sira diger Youtube kullanicilarina arkadas olarak
baglanma firsat1 gibi temel topluluk islevleri de sunmustur. Etkilesimleri artirmak igin
Youtube, videolarn diger web sitelerine kolayca gomiilmesini saglayan URL'leri ve
HTML kodunu da ozelliklerine dahil etmistir (Burgess ve Green, 2013, s.1).
Youtube’un iicretsiz bir video dagitim kanali olmasi, yorumlar aracilifiyla karsilikli
etkilesim alan1 sunmasi, her videonun ka¢ kere izlendiginden kag¢ kisinin videoyu
begenmedigine kadar bir¢ok etkilesimin olmas1 bu sosyal medya uygulamasinin tercih

edilmesinde dnemli bir etkendir.

Cevrimigi video paylasim agi olan Youtube, her bireye hem firetici hem de
tiiketici olabilme imkan1 sunmaktadir. Bu platformdan yayinlanan videolara milyonlarca
kullanict erigsebilmektedir. Yeni medyanin en temel 6zelliklerinden olan erisilebilme

Ozelligine sahip olan Youtube, kullanicilar bu erisimi kendi istegi dogrultusunda
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sekillendirme imkani sunmaktadir. Bu baglamda Youtube, televizyon izleme formatini

yakalamasi ile geleneksel medyaya kars1 giiclii bir platform konumunda yer almaktadir

(Harikadis ve Hanson, 2009, s. 317).

Giliniimiizde Youtube videolarr, sadece sosyal medya platformlarinda yer
almayarak gelenek medyada kendine yer bulmustur. Televizyonlarda yayinlanan dizi ve
filmlerin Youtube lizerinden tekrar tekrar izlenebilmesi, geleneksel medyay1 olumsuz
bir sekilde etkilemistir. Bu durum bireylerin televizyon dizilerini aninda izlemek yerine
daha sonra Youtube ilizerinden izlemesine sebep olmustur. Dolayisiyla televizyon

dizilerinin reytingini de dnemli dlgilide diistirmiistiir.

Youtube sayesinde Andy Warhol’un “’Herkes 15 dakikaligina iinlii olacak.”’
soziiniin yasandig1 bir donemin igerisine girilmistir. Ozellikle geng bireylerin Youtube
tizerinden bir¢ok farkli konu hakkinda video ¢ekip paylagsmast hobi olmaktan ¢ikip bir
yasam stili haline gelmistir (Sanlav, 2014, s.81).

3.1.2.2.Facebook

En yaygin sekilde kullanilan sosyal medya uygulamalarindan Facebook, Mark
Zuckerberg ve arkadaslar1 tarafindan 2004 yilinda ilk olarak Harvard Universitesi
icerisinde Ozellestirilmis bir sekilde var olmustur ve 2006 yilinda igsellesmis
kabuklarindan ayrilip dis diinya ile bulugsmustur (Liebert, 2011, s.16). Giiniimiizde
Facebook diinyanin en yaygin sosyal medya uygulamasi haline gelmistir ve hizla
yayllmaya devam etmektedir. Facebook kullanicilar1 kendilerini tanitmak amaciyla
kisisellestirilmis profiller olusturmaktadir. Kullanicilarin birbirleri ile iletisim kurmasini
saglayan Facebook, bu baglamda 6zel ve acik mesajlasma 6zelligini kullanicilarina

sunmaktadir. Boylelikle kullanicilar farkli gruplar igerisine dahil olabilmektedir.

6 Eyliil 2006°da uygulamaya haber akis1 6zelligi eklenmistir. Bu 6zellige gore
kullanicilar birbirlerinin iliski durumlarini, dogum giinlerini, profil degisikliklerini
gorebilmektedir. Bu 6zellik sonrasinda haber akisindan hem memnun olanlar kadar
kendilerinin her ayrintisina kadar takip edildigi endisesiyle memnun olmayanlar
kullanicilar ortaya ¢ikmistir ve Facebook’a bu yonde sikayetlerini dile getirmislerdir.
Bunun sonucunda Facebook gizlilik 6zellikleri eklenmis ve kullanict istedigi bilgiyi
veya paylasimini istedigi kullanicilarla paylasma olanagma sahip olmustur.

Facebook’un kullanicilara gizlilik ayarlarmi kisisellestirebilme imkani vermesi bu
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uygulamay1 daha da tercih edilebilir kilmistir. Ayrica yine 2006 yilinda kullanicilara
siirsiz saylda fotograf paylagabilme, albiim olusturabilme imkani sunmustur. 2007°de
yilinda kullanicilarin arkadaslarina sanal hediye ve 2008 yilinda ise Chat adi altinda
anlik ileti gonderme 6zelligi getirmistir (Toprak, vd., 2009, s.39).

Kullanicilar Facebook’u, stalklama (gbzetleme), fikir, fotograf, video, miizik,
etkinlik diizenleme, oyun oynama, arkadas edinme gibi bircok sebepten dolay1
kullanmaktadir. Facebook’un arkadas edinme araci olarak kullanilmas1 bireylerin sanal
bir ortamda iletisim halinde bulunmasini bir nevi kendilerine toplumsallasma alani
yaratmasinit saglamaktadir. Paylasilan fotograf, videolar veya miizikleri kiginin kimligi

hakkinda ipucu veren bir tiir veri 6zelligi tasimaktadir (Toprak, vd., 2009, s.45).
Gilintimiizde Facebook kullanici sayis1 2 milyar1 bulmustur (http-1).

3.1.2.3. Twitter

Twitter es zamanlt bir sekilde duygu ve diislinceleri, bilgileri, baglantilar1 ve
bunlardan daha fazlasini ¢evrimigi bir ortamda paylagsmaya imkan veren, kullanicilarin
kendi aralarinda dogrudan iletisim kurabilecegi acik ve 6zel alanlar olusturan bir
uygulamadir (Thomases, 2010, s.4). 140 karakter smirlandirmasi ile olusturulan
Tweet“ler ile iletisim kurulmasi, genellikle genglere ve Hollywood’un ve miizik

diinyasinin iinliilerine hitap etmesiyle popiiler hale gelmistir (Hazar, 2011, s.156).

Twitter’1 diger sosyal paylasim sitelerinden ayiran baslica 6zellik 140 karakter
ile sinirlandirilmis olmasidir. Kullanicilar yalnizca 140 karakterle istedigi kadar tweet
atarak kendini ifade edebilme olanagina sahiptir. Fakat Twitter’da duygu, diisiinceler
veya fikirlerin 140 karakter smiriyla yazilmasi ve bir¢ok kullanict ile es zamanlh
paylasilmasi bilginin daha hizli yayilmasini saglamaktadir. Dolayisiyla giindem hizli bir
sekilde degismekte ve haber akisini takip etmek zorlasmaktadir. Bu baglamda
Twitter’daki stirekli devam eden bilgi akisini bir nevi kategorize etmek amaciyla
“’hashtag’” ozelligi getirilmistir. Bu sayede en ¢ok konusulan konular “’Cok Konusulan
Konular’’ listesine girmekte ve glindem olusturulmaktadir (Karakulakoglu ve Ugurlu,
2015, s.135-243).

2012 yilinda ortaya ¢ikan Twitter ile baglantili Hashtag (etiketleme) kavrami;

Twitter iizerinden belirli bir konunun daha kolay bulunmasini, bilginin daha kolay
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yayilmasint ve tweet gonderen kullanicilar arasinda konularin belli bir dizayn i¢inde

olmasina olanak saglamaktadir (http-2).

Hashtaglerin belli bir kategori icerisinde ayrilmasi etkilesim oranin1 da
artirmaktadir. Bu baglamda Hashtag kullanimmin etkilesim orani nasil artirdigina
dikkat cekmek isteyen Twitter, jlibilesini yaptig1 mag¢ sonrasi spor kariyerini sonlandiran
Hintli kriket oyuncusu Sachin Tendulkar’a agilan #ThankYouSachin hashtag’i ile
diinyanin her yerinden toplamda 3 milyon tweet atildigini ifade etmektedir (Sanlav,
2014, s.74). Bu baglamda bakildiginda sosyal medya uygulamalarindan Twitter’1 ayiran

en 6nemli 6zellik kisa stire i¢erisinde bireyleri 6rgiitleyebilme yetisine sahip olmasidir.

3.1.2.4. Instagram

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
olusturulmustur. Kendisini bireylerin c¢evresiyle ve sosyal ag diinyasiyla fotograflar
araciligiyla hizli ve kolay bir sekilde paylasabilecegi eglenceli bir ortam olarak
tanimlamaktadir. Instagram ilk zamanlarda sadece iPhone, iPad ve iPod Touch
aletlerinde kullanilabilen bir uygulama olarak kendini gdsterdi. 2012°de ise Android
isletim sisteminin de dahil oldugu siire¢ ile birlikte Facebook Inc’e tarafindan satin

alindiktan sonra devamli olarak biiylimeye devam etmistir (http-3).

Fotograf ve video paylasim uygulamasi olan Instagram kullanicilarin akilli
telefonlar1 araciligiyla fotograf veya videolarina 6zgiin filtrelerden birini uyguladiktan
sonra fotograflarin paylasilmasin1 saglayan bir uygulamadir (Yenigikti, 2016, s.95).
Bireylerin yaptig1 etkinlikleri, gérdiigli seyleri kisaca hayatlarini fotograflar araciligiyla
sanal bir ortamda arkadaslar1 veya tiim kullanicilara agik halde paylasabilme 6zgiirliigii
sunmas1 Instagram’in popiiler olmasini saglayan etmenlerdendir. Ayrica fotograflarin
begenilmesi, yorum yapilmasi ve bunun yaninda 2013 yilinda etiketleme 6zelliginin
gelmesi fotograflar kategori edebilme 6zelligi sunmasi Instagram’i daha da cazip bir
hale getirmistir (Tlrkmenoglu, 2014, s.96). Daha sonra kullanicilara direkt mesaj
gonderme ve video paylasim 6zelligi sunmustur. Kullanicilarina direkt mesaj 6zelligi
sunan Instagram bdylelikle paylasilan fotograflar altina yapilan yorumlarla kullanicilar
arasindaki iletisimin sinirli kalmasinin oniine gecgerek daha aktif ve sinirsiz bir iletisim
imkan1 sunmaktadir ve karsiliklt konusma o6zelligi ile etkilesimi arttirmistir. Boylece

kullanicilarin giin igerisinde Instagram’da daha aktif olmasini saglamistir. Ayrica diger
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bir 6nemli 6zelligi kullanicilara fotograf cektikleri yerin konumunu paylasabilme
ozelligi sunmasidir. Bu sayede Instagram kullanicilar1 o konumda cekilen fotograflar:

daha hizl bir sekilde gorebilecektir.

Bunlar dogrultusunda Ozutku (2014, s.138-140) Instagram’in &zelliklerini ve

nasil kullanilmasi gerektigini su sekilde ifade etmistir:

* Instagram bir paylasim programi oldugu i¢in iyi fotograf ¢ekmek ve bunlar
diizenlemek 6nemlidir.

* Giinde en fazla bes fotograf paylagilmasi gerekmektedir.

* Instagram hafta sonlar1 bir konu iizerine etkinlik diizenlemektedir. Bu sayede
birgok kullaniciy1 bir araya getirmekte ve Instagram’1 sanal bir bulusma noktasi
haline getirmektedir.

e Kullanicinin daha fazla insana ulagmasi i¢in hashtag kullanimina bagvurmasi
gerekmektedir. Bu baglamda popiiler olan hashtag’lerin  kullanilmasi
ulagilabilirlik diizeyini artirmaktadir.

* Instagram’da paylasilan fotograflar diger popiiler uygulamalarda da
paylasilmalidir. Boylelikle paylasimlar daha fazla kisiye ulagabilmektedir.

* Instagram sadece fotograf paylagim araci olarak goriilmemelidir. Bunun yaninda
takip edilen kisiler ile etkilesim kurulmalidir; Fotograflarina yorum yapmak ve
begenmek.

e Takip edilecek kisileri sadece arkadas olarak belli kaliplara gore

siirlandirmamak daha fazla etkilesim alabilmek adina 6nemlidir.

Instagram’in glinden giine kendini yeniledigi ve gelistirdigi kaginilmaz bir
gercektir. Bu baglamda 2016 yilinda SnapChat uygulamasint kopyalayarak kendi
biinyesine dahil ederek ‘’Hikayeler’” 6zelligi ile giinliik kullanici sayisini da artirmaya
devam etmektedir (http-4). Bu 06zellik ile sadece 24 saat uygulamada yer edinebilen
anlik fotograflar ve 15 saniye ile siirlt videolar paylagilmaktadir. Bunlarin yaninda
Instagram hikaye 6zelligine yenilikler eklemeye siirekli devam etmektedir; canli yayn,

boomerang, superzoom, stop-motion gibi.

2010 yilinda hayata gecirilen Instagram, 2012 yilinda Facebook Inc‘e
satildiginda uygulamanm aylik aktif kullanic1 sayist 30 milyondu. Facebook Inc’e

satildigindan itibaren siirekli kendini gelistiren ve yenileyen Instagram bugiin 800
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milyon aylik aktif kullanici ve 500 milyon giinliik kullanic1 sayist ile diinyada en ¢ok

kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda yerini almis bulunmaktadir (http-4).

2017 Instagram istatistiklerine bakildiginda; Instagram platformunun aktif aylik
kullanict sayis1 800 milyon olarak saptanilmistir ve giinde yaklasik 95 milyon fotograf
Instagram’a yiiklenmistir. Bunlarin yaninda paylasimlarinin = %91,07°lik  oram
fotograflardan olugmaktadir ve bugiine kadar bu platformda 40 milyarin iizerinde
fotograf paylasilmistir. 2017 istatistiklerine gore Instagram platformunun %90’ i1 35

yasinin altindaki geng kullanicilarin olusturdugu gortilmektedir (http-4).
3.2. Sosyal Medya Kullanici Tiirleri ve Profilleri

Sosyal medyanin 6neminin artmasiyla birlikte birgok arastirmaci diger sosyal
aglar1 da kapsayan sosyal medya kullanicilarmi kategorize etmeye c¢aligmaktadir. Bu
kategoriler genellikle kullanict sikligi-siiresi, kullanma tipi ve en 6nemlisi kullanim
nedenlerine gore olusturulmaktadir. Bu baglamda sosyal medya kullanicilarini

kategorize eden ¢aligmalarin bazilarini incelemek yerinde olabilir.

Lee, Jarvinen ve Sutherland (2011, s.64,66) kategorilestirmede sosyal etkilesim,
bilgi arama doyumlari, eglence ve kendini ifade etme bakimindan birbirinden ayrilan
gruplar tespit etmistir. Bu gruplart “’yolun ortasindaki kullanicilar’’, “’sosyal
etkilesimciler’’, “’bilgi arayisinda olanlar’’, “’maksimize edenler’” ve “’arkada kalan

kullanicilar’” seklinde isimlendirmislerdir.

Bilgi arayisinda olanlar ve yolun ortasindaki kullanicilar iginde yer alan
tiiketiciler birbirine benzer tutum ve davraniglar sergilemektedir. Fakat tiiketiciler
kendilerini ifade etme ve bilgi arayis hacimleri acisindan birbirinden ayrilmaktadir.
Sosyal etkilesimciler, eglence ve oOzellikle etkilesim bakimindan Onemli derecede
yiiksek degerlere sahip olmasina ragmen kendini ifade etme ve bilgi arayist digerlerine
gore daha dusiik tiiketiciler olarak goriilmektedir. Maksimize edenler ise sosyal
medyay1r yogun bir sekilde kullanan ve kendilerini en iyi sekilde ifade eden
tilkketicilerden olusan bir gruptur. En kiiciik olarak nitelendiren arkada kalan kullanicilar,

diger gruplara gore sosyal medyayi1 en az kullanan tiiketici grubudur.

Lorenzo-Romero ve Alarcon-Del-Amo (2012, s.401-413) ise caligmalarinda

sosyal medyay1 kullanan bireyleri; sosyal medya profilleri, demografik o6zellikleri,
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kullanim deneyimi ve etkilesim seklinde kategorize etmistir. Bunlarin yaninda sosyal

medya kullanicilarint psikolojik niteliklerine (Evans vd., 2012, s.37-38), giinliik sosyal

medya kullanimlarinda marka ile ilgili tutumlarina (Maulana ve Tjen, 2012),

demografik, davranigsal degiskenlere gore kategorilere ayrildigi da goriilmektedir.

Ozata, Kiliger ve Aglargdz (2014, 5.24-25) kullanimlar ve doyumlar yaklasimini

kendilerine rehber edinerek bireylerin sosyal medya uygulamalarimi kullanma

motivasyonlarini, 10 boyuta indirgeyerek ele almistir:

1.

10.

Onemli durum veya olaylardan, diger bireylerin hayatlarinda meydana gelen
degisimlerden haberdar olma sebebi ile ortaya ¢ikan “’bilgi edinme”’,

Diger bireylerle iliski kurabilme, arkadaslarina destek olma veya destek verme,
bir gruba ait olma istegi ile ortaya ¢ikan ¢’sosyallesme’’ ,

Kendi ilgi alanlar1 ve zevkleriyle uyusan yeni bireyler ile tanigma istegi ile
ortaya c¢ikan ¢’arkadas edinme’’ ,

Gilnliik hayattan, sikintilardan veya baskilardan uzaklasma ile olusan
“’kacinma-ka¢ma’’,

Serbest zaman etkinligi olarak kullanimu ile ortaya ¢ikan ¢’eglence’’,

Sosyal medyanin zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldirmasiyla ortaya ¢ikan
boyut “’kolay erisim’’,

Sosyal etkinlikler olusturma 6zelligi ile *’koordine olma”’,

Markalar ile ilgili indirimler, bedava iirin kazanma gibi faktorlerin neden
oldugu “’pazarlama kampanyalarindan yararlanma”’,

Bilgi aligverisinde bulunulmasi, bireylerin kendini ifade edebilmesi, giinliik
hayatta veya 0Ozel giinlerde paylasimda bulunma arzusu ile ortaya g¢ikan
“’paylasim”’,

Bireylerin hayat tarzlarmin diger bireylere gosterme arzusu, bireyin kendisini
goriinmek istedigi gibi sergilemesi, sosyal medyay1 bir statii sembolii olarak

kullanmasindan dolay1 ortaya ¢ikan ¢’gosteris yapma’’.

Gorildigl iizere sosyal medya wuygulamalarini kullanma motivasyonlari

arasinda bireylerin sosyal medya aracilifiyla gergeklestirdigi gosteris tiiketimi de yer

edinmektedir.
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3.3. Sosyal Medyanin Bir Gosteris Tiiketimi Mecrasi Olarak Kullanimi

“We Are Social’’ ve “’Hootsuite’’ tarafindan yayinlanan “Digital in 2017 Global
Overview’’ raporuna gore Diinyadaki sosyal medya kullanicilarinin sayist 2016’ya
oranla %21 artarak 2 milyar 789 milyona ulasmistir. Tiirkiye’de ise sosyal medya

kullanicilarinin sayis1 2 milyon artarak 48 milyona ulagsmistir (http-1).

Goriildigl lizere sosyal medya kullanicilarin sayist giin gectikge artmakta ve
kuskusuz bireylerin yasam igerisinde sosyal medyay1 kullandigin1 gostermektedir. Bu
baglamda birey sosyal medya araciligiyla yasam stillerini, kisisel imajlarin1 diger
bireylere aktarma giidiisii icerisindedir. Oyle ki giiniimiizde bireylerin gdsteris amacl
gerceklestirdikleri tiiketim faaliyetlerini veya gosteris tiiketim davranis tarzim
gosterebilecegi, teshir edebilecegi mecra sosyal medya olarak goriilmektedir. Sosyal
medya, bireylere goniillii bir sekilde yasam stillerini ortaya koyacagi veya digerlerinin
yasam stillerine ulagabilecegi, kisisel imajlarini sergileyebilecegi bir ortam sunmaktadir.
Bu baglamda sosyal medyanin mekan ve zaman smirlamasinin olmamasi,
erisilebilirliginin kolay ve ucuz olmasi ve hatta ¢ift yonlii bir iletisim imkani1 sunmasi

gosteris tiikketimi i¢in uygun bir ortam saglamaktadir (Sabuncuoglu, 2015, s.372).

Gosteris tliketimi bireyler tarafindan tliketim nesnelerine bazi belli anlamlarin
yiiklenmesiyle gerceklestirilmektedir. Burada bireylerin temel amaci gergeklestirdikleri
tiiketim ile kendini tatmin etmekten ziyade kendini topluma kanitlayabilme ¢abasidir.
Gosteris tliketiminde birey, tiikketim nesnelerini kullanarak teshir edebilmek, kendini,
seckinlik hissiyatin1 tatmin etmek istemektedir. Bu hissiyat bireyin niteliklerine,
begenilerine gore farklilasmaktadir. Oyle ki birey gosteris tiiketimi ile toplumda bir nevi
kendi reklamini yapmaktadir. Dolayisiyla gosteris tiiketimi ve teshir birbirinden ayri
diisiiniilemeyen bir biitiindiir (Kadioglu, 2013, s.112). Oyle ki tiiketim tarzinin, gosteris

amacli bir tikketim olabilmesi i¢in digerlerinin bu tiikketimi gérmesi gerekmektedir.

Fotograf, video, yer bildirimi gibi igeriklerin paylasilmasina imkan saglayan
Youtube, Facebook, Instagram, Twitter sosyal medya uygulamalari, gosteris tiikketimi
amaclt kullanimima uygun ortamlardir. Bu uygulamalar sayesinde bireyler tiikettikleri
markalari, gezdikleri yerleri, gittikleri restoranlar1 ve hatta yedikleri yemeklere kadar
yasam tarzlarimi goOsterme c¢abasi i¢ine girmektedir (Sabuncuoglu, 2015, s.374).

Ornegin; Bireyler ¢evre dostu veya hayvan dostu iiriinleri satin alarak kendilerine
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dogaya ve hayvanlara kars1 duyarli bir imaj ¢izebilme egilimi igerisine girebilmektedir.
Ciinkii bireyler sosyal medya uygulamalarindaki her paylasiminda bir kaygi giitmekte

ve bir beklenti icerisinde girmektedir.

Gosteris  tiiketimine sadece pahali nesnelerin tiikketilmesi anlaminda
bakilmamalidir. Oyle ki giiniimiizde sosyal medya ile gelinen noktada bu savi dogrular
niteliktedir. Glinlimiizde beden bir tiikketim aract ve ayn1 zamanda tiiketilen bir nesne
olarak da goriilmektedir. Baudrillard (2008) bu durumu “’insan tasarimi’’ (human
desing) olarak da tanimlamaktadir. Gosteris tiiketimindeki temel noktanin
“’sergilemek’” olmasi, tiiketimde bireylerin dig gorlinlimlerini de ortaya koymasina
neden olmaktadir. Bireyler ilgi ¢ekmek, digerlerinden farkli gériinmek i¢in i¢inde yer
aldig1 paylasimlarinda kendini gdsterme c¢abasina girmektedir. Bireyin fotograf veya
videolardaki durusundan giyimine, sag¢ stilinden jest ve mimiklerine kadar her bir faktor
giiniimiizde bir nesneden daha fazla kod barindirmaktadir. Bireyin sosyal medya
uygulamalarinda sergiledigi durus, onun kisisel imajini, sosyal statiisiinii gostermekte
veya gostermek istedigi imaj ve ait olmak istedigi sosyal sinifin bir gostergesi haline

gelmektedir.

Bu baglamda sosyal medya uygulamalar1 bireylere belli bir profil olusturma
imkan1 sunarak kendi yasam stillerini sembolize eden igerik paylagimlari ile sosyal
statiilerini, kigisel imajlarin1 ortaya koyma ve hatta arttirma olanagi sunmaktadir (Tugrul
vd., 2009, s.30). Bu dogrultuda birey kendini materyalist olarak adlandirmakta ve ayni
zamanda bu durumdan memnun oldugunu ifade ederek begeni alma g¢abasi igerisine
girmektedir. Bireylerin kendilerini baz1 durumlarda eksik hissetmeleri sembollere
gereksinim duymasina neden olmaktadir. Bireylerin bu durumunu Peter Gollwitzer ve
Robert Wicklund, “’sembolik olarak kendini tamamlama’’ olarak ifade etmektedir

(Sharma, 2006, s.134).

Gosteris tiilketimi ve materyalizm iligkisindeki temel nokta kiskanglik olarak
goriilmektedir. Bireylerin bir digerinde gordiigii seye sahip olamamasi, bireyleri bu
duyguya itmektedir (Wong ve Ahuvia, 1998, s.436). Bu nedenle sosyal medya
uygulamalarinda gezip gordiikleri yerleri, yedikleri yemekleri kisaca yasam stillerini
sergileyen bireylerin materyalizm temelli oldugu ve bu bireylerin bu yolla sosyal
konumlarini ifade etme cabasinda oldugu da sdylenebilmektedir (Sabuncuoglu, 2015,
$.376).
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Sosyal medya ve mahremiyet iliskisinin sorgulandigindi bir ¢aligmada Ingiliz
sosyal bilimci Kevin Robins ile gerceklestirilen bir roportajda Robins; sosyal medya
uygulamalarindaki temel amacin bireyin kendisini sergilemesi ve varligim1 digerleri ile
paylasmak oldugunu ifade etmektedir. Bunun yaninda ¢aligma sosyal medya
paylasimlarinda bireylerin 6nemli bir insan ve hatta bir yildiz gibi goriinebilme
cabalarin1 da ele almaktadir (Uyanik, 2013, s.3). Thoumrungroje’nin sosyal medyanin
gosteris tiiketimi kullanim1 hakkinda yaptigi calismaya gore; bireyler sosyal medya
uygulamalarinda olusturdugu profillerinde 6zellikle kendileri ile ilgili olumlu igerik
veya bilgileri paylasarak begeni toplama c¢abasina girmektedir. Eger bireyin
paylasimlart begeni alir ise bireyin kendine olan giiveni de o derecede artmaktadir. Bu
durum ise bireyi diger bireylerin goziinde olumlu bir imaj ¢izmesini saglamaktadir

(Thoumrungroje, 2014, s.8).
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4.YONTEM

Bu bolimde X, Y ve Z kusaklarmin sosyal medya kullaniminda gosteris
tikketimi egilimini Ol¢iimlemek amaciyla gergeklestirilen arastirma hakkinda yontem

bilgileri verilmigtir.

4.1.Arastirma Modeli

Bu caligmada, nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Nicel aragtirmalar, elde
edilen bulgularin sayisal degerlerle ifade edilmesi ve Olciilebilmesi olarak ifade
edilmektedir (Ekiz, 2003). Bu dogrultuda arastirmada uygun yOntem olarak tarama
modeli kullanilmistir. Tarama modeli, genel olarak bir¢ok elemanlardan meydana gelen
bir evrende, evren ile ilgili genel bir yargiya varmak i¢in evrenin tiimii veya evrenden
almacak bir grup Orneklem {izerinde yapilan tarama diizenlemeleri olarak

tanimlanmaktadir (Karasar, 1994, s.79).

Bu aragtirmada uygulama i¢in secilen katilimcilar iizerinden sosyal medya
kullanimindaki gosteris tiiketimi egilimleri incelenmis, daha sonra sosyal medya

kullaniminin gosteris tiikketimi lizerindeki rolil degerlendirilmeye ¢alisilmigtir.

Tarama modellerinden iliskisel tarama metodu ile X, Y ve Z kusaklarinin sosyal
medya kullanimin algilarin nasil oldugu ve bununla birlikte bu algilarin kusaklar
tizerinde; izlenim yaratma, aragsal kullanim, kendini gosterme, paylagim ilginligi,
tiketim ilginligi, kisisel imaj temsiliyeti ve paylastm memnuniyeti faktorleri
baglaminda degisip degismedigi ve kusaklarin bu tutumlar arasinda anlamli bir farklilik

olusturup olusturmadig: incelenmektedir.

X. Y ve Z kusag iizerinde sosyal medya kullaniminda gosteris tiiketimi
egilimini 6lgmek i¢in; sosyo-demogrofik 6zelliklerini, sosyal medyaya iliskin bilgileri
belirlemek amaciyla aragtirmaci tarafindan hazirlanan Kisisel Bilgi Formu yer
almaktadir. Bunun yaninda Caitlyn Hauff’un (2016) gelistirdigi 14 ifadeli 5°1i likert
“Imaj Olgegi’> kullamlmistir ve bu 6lgege literatiir ile desteklenerek arastirmaci

tarafindan 3 yeni ifade eklenmistir;

1. Sosyal medya paylasimlarimda farkli goériinmenin o6nemli oldugunu
diisiiniiyorum,

2. Sosyal medya paylasimlarimin imajima zarar vermemesi benim i¢in énemlidir,
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3. Sosyal medyanin imajimi sergileyebilme imkani sunmasi giinliik yasantimdaki

aktivitelerimi ve satin aldigim irtinleri etkiler.

Ayrica aragtirma amacina uygun Ol¢ek bulunamadigr i¢in “’sosyal medyada
gosteris tiiketimi egilimi Olgegi’” isimli toplamda 16 ifadeden olusan 5°li likert dlgek

olusturulmustur.

Arastirmada yer alan 6lg¢eklerdeki ifadelerin anlam yanilgilarina neden olmamast
ve kapsam gecerliligini saglamak igin Ingilizce-Tiirkge ve Tiirkce-Ingilizce cevirileri
aragtirmaci tarafindan yapilmis ve daha sonra Halkla iliskiler ve Tanmitim alan1 6gretim

tiyeleri tarafindan degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda 6l¢iim modeli gelistirilirken Olgeklerin test edilmesinde
Eskisehir’in Tepebasi ve Odunpazari ilgelerinde yaslari 15-54 yaglar arasinda degisen
100 kisi lizerinde pilot ¢alisma yapilmis olup Slgeklerin Cronbach’s Alpha giivenirlik
katsayilar1 hesaplanmistir. 17 ifadeden olusan imaj Olgeginin giivenirligi 0,94; 16
ifadeden olusan sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi 6lgeginin giivenirligi 0,93
olarak hesaplanmistir. Katsayis1 0,70’den biiyiik olan 6lgeklerin gilivenir oldugu kabul

edilmektedir (Alpar, 2013). Bilgiler Tablo 1.’de gosterilmektedir.

Tablo 4.1.Giivenirlik Analizi

Giivenirlik Analizi
Olgek Cronbach‘s Alpha ifade Sayisi
Imaj Olgegi 0,94 17
Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi Olgegi 0,93 20

4.1.1. Sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimi 6l¢eginin gelistirilme siireci

Bu baglik altinda sosyal medyada gosteris tiiketimi Ol¢eginin nasil gelistirildigi

konusuna deginmek, bu 6l¢egin anlasilmasi agisindan faydali olacaktir.

Sosyal medyada gosteris tiiketimi O6lgeginin gelistirilme siirecinde ilk asama
olarak gosteris tiikketimine iliskin literatiir incelenerek konuyla ilgili 6nemli kaynaklar
taranmigtir. Bu amagcla literatiirde yer alan calismalarin (Thoumrungroje, 2014;
Sabuncuoglu, 2015; Veblen, 2005; Kadioglu, 2013; O’cass ve McEven, 2004;
Chaudhuri ve Majumdar, 2010; Bozaci, 2015; Tugrul vd., 2009; Featherstone, 2013)
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incelenmesi sonucu gosteris tiiketimi olgusunun belli 6zellikleri kiimelendirilmeye

calisilmigtir.

Literatiir taramalari, sosyal medyada gosteris tliiketimi olgusunun ii¢ temel 6zellik
etrafinda toplandigin1 gostermistir. Bu baglamda literatiirde fotograf, video, yer
bildirimi gibi iceriklerin paylagilmasina olanak saglayan Youtube, Facebook, Instagram
ve Twitter gibi sosyal medya uygulamalarin, gosteris tiiketimi amagli kullanima
uygun ortamlar oldugu vurgulanmistir. Bu uygulamalar sayesinde bireyler tiikettikleri
markalari, gezdikleri yerleri, gittikleri restoranlar1 ve hatta yedikleri yemeklere kadar

yasam tarzlarin1 gosterme cabasi igine girmektedir (Sabuncuoglu, 2015, s.374).

Sosyal medya ve mahremiyet iligkisinin sorgulandigindi bir ¢alismada Ingiliz
sosyal bilimci Kevin Robins ile gerceklestirilen bir roportajda Robins; sosyal medya
uygulamalarindaki temel amacin bireyin kendisini sergilemesi ve varligim1 digerleri ile
paylasmak oldugunu ifade etmektedir. Bunun yaninda calisma sosyal medya
paylasimlarinda bireylerin 6nemli bir insan ve hatta bir yildiz gibi goriinebilme
cabalarini da ele almaktadir (Uyanik, 2013, s.3). Sosyal medyanin bir gosteris tiiketimi
mecrast olarak kullanimi hakkinda yapilan bir calismaya gore bireyler sosyal medya
uygulamalarinda olusturdugu profillerinde 6zellikle kendileri ile ilgili olumlu igerik
veya bilgileri paylasarak begeni ve yorum toplama ¢abasina girmektedir. Eger bireyin
paylasimlart begeni ve yorum alir ise bireyin kendine olan giiveni de o derecede
artmaktadir. Bu durum ise bireyin diger bireylerin goziinde olumlu bir imaj ¢izmesini
saglamaktadir (Thoumrungroje, 2014, s.18). Bu noktada gosteris tiiketimine iligskin
bireylerin begeni ve yorum yapma oOzelliklerine vurgu yapildigi icin paylasim

memnuniyeti boyutu altinda bu yapiya iliskin ifadeler sekillendirilmistir

Barlas (1991, s. 266)’a gore birey, insan iligkilerini ve diger i¢inde bulundugu
karmagik diizeni zihninde belli bir bi¢imde diizenleyerek anlamaya caligmaktadir.
Boylelikle birey toplumdaki konumunu, bireysel ihtiya¢larini, arzularin1 ve amaglarini
anlayabilmektedir. Bu noktadan hareketle bireyin, kendine dis diinyanin zihninde
olusmasini istedigi bir imaj yaratmaya calistigi sOylenebilir. Ciinkii birey imajt
sayesinde toplum igerisinde statiisiinii goOsterebilmekte ve diger insanlardan
farklilagmaktadir. Dolayisiyla birey, tiilketim nesnelerini bir damga olarak
kullanmaktadir (Featherstone, 2013, s.44). Literatiirdeki bazi calismalarda gosteris

tilketiminin sadece pahali nesnelerin tliketilmesi olarak anlamlandirilmasima ragmen
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bircok tiiketim davraniginin gdsteris amagli gergeklestirilebilecegi de belirtilmistir.
Chaudhuri ve Majumdar (2010, s.59)’a gore gosteris tliketimi siradan veya pahali
olmayan nesnelerle de gerceklestirilebilmektedir. Cilinkii birey, sinirlt maddiyatla kiiltiir
birikiminin gostergeler haline doniistiiriilmesiyle kisisel imajin1 diger insanlara
yansitabilmektedir. Buradaki ¢aligmalarda bireylerin tiikettikleri markalardan gezdikleri
yerlere kadar yaptiklar1 aktivitelere ve yasam tarzlarini gostermeleri Ozelliklerine
(Sabuncuoglu, 2015), tiiketim nesnelerini birer damga olarak kullanma egilimlerine
(Featherstone, 2013) ve gosteris tiikketiminde kullandiklar1 markalarin pahali olmasi
gerekmedigine yapilan vurgulara istinaden kisisel imaj temsiliyeti boyutu olusturularak

ifadeler sekillendirilmistir.

Veblen 1899 yilinda yayimlanan “The Theory of The Leisure Class” (Aylak Sinifi
Teorisi) adli eserinde tliketimin gosteris amagli yapildigni savunmustur ve gosteris
tiiketiminin temelini sinifsal farklilasmalara dayandirmistir. Dolayisiyla Veblen gosteris
tiiketiminin {ist sosyal sinif ve buna benzemeye calisan gruplar tarafindan gosteris
amach yapildigini ifade etmektedir (Veblen, 2005). Literatiirdeki diger ¢alismalarda da
alt sosyal smiflarin toplumdaki algilarinin yoksul olarak tanimlanmasiin gosteris
tiiketimi kapsaminda psikolojik bir savas olarak da nitelendirildigi goriilmiistiir (Postrel,
2008’den aktaran Aydin, 2012, s. 2). incelenen bu galismalara istinaden tiiketim ilginligi

boyutu olusturulmus ve ifadeler bigimlendirilmistir.

Thoumrungroje (2014) ve Uyanik’in (2013) paylasim memnuniyeti boyutuna,
Sabuncuoglu (2015), Featherstone (2013) ve Chaudhuri ve Majumdar’in (2010) kisisel
imaj temsiliyetine, Postrel’in (2008) ve Veblen’in (2005) tiiketim ilginligi boyutuna
vurgu yaptig1 gorilmiistiir. Bu kapsamda sosyal medyada gosteris tiiketimi olgusunun

literatiir lizerinde ti¢ 6zellik etrafinda agiklandig1 sylenebilir.

Sosyal medyada gosteris tiiketimi 6l¢eginin gelistirilme siirecinde ikinci asama
olarak literatiir tarafindan vurgulanan ve gosteris tiiketimini temsil eden her bir 6zelligi
aciklayan ifadeler derlenerek toplamda 20 ifadeden olusan taslak Ol¢ek formu
olusturulmustur. Daha sonra taslak Olcek ifadelerine yonelik kapsam gecerliligini
saglamak adma bu ifadelerin igerikleri hakkinda akademisyenlerin goriisleri ve
elestirileri alinarak bazi ifadelerin ¢ikartilmasi kararina varilmis ve bazi ifadelerde de
degisiklikler yapilmistir. Yapilan bu diizenleme sonucunda toplam ifade sayist 16’ya
diismiis ve 6lcek pilot calisma yapilarak test edilmistir.

57



Gelistirilen Olcegin test edilmesinde Eskisehir’in Tepebasi ve Odunpazari
ilgelerinde 15-54 yaslar1 arasinda degisen 100 kisi iizerinde pilot ¢alisma yapilmis ve
Olcegin giivenirligi SPSS paket programi iizerinden Cronbach’s Alpha giivenirlik
katsayist ile hesaplanmistir. 16 ifadeden olusan sosyal medyada gosteris tliketimi
egilimi 6l¢eginin giivenirligi 0,93 olarak hesaplanmistir. Katsayist 0,70’den biiyiik olan
Olceklerin giivenir olarak kabul edilmektedir (Alpar, 2013, s.52). Elde edilen bu
giivenirlik skoru 6l¢egin giivenilir oldugunu gostermektedir. Sonug olarak 14 ifade ile

sosyal medyada gosteris tiiketimi 6l¢egi nihai haline getirilmistir.

4.2.Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini, arastirmanin yapildigi 2018 yilinin Mart aymda, Eskisehir’in
Tepebast ve Odunpazari ilgelerinde yasayan X, Y ve Z kusag iiyeleri (15-54 yas arasi
kadin ve erkekler) olusturmaktadir. Arastirmanin evreni sonlu evren olup hacmi
461,864 kisidir. Evreni olusturan nesneler ya da olaylar belli bir bitim noktasina sahip

ise bu tiir evrenlere sonlu evren denilmektedir (Ekiz, 2003).

Arastirmada Eskisehir ilinin se¢ilmesinde; arastirmacinin bu ilde yasamasi en
onemli etken olmakla birlikte Eskisehir ilinin niifusu, cinsiyet ve yas dagilimlari,

sosyoekonomik 6zelliklerinin Tiirkiye geneli ile benzer olmasi etkili olmustur (http-5).

Bu baglamda Anadolu Universitesi Etik Kurulu’na bagvurulmus olup ¢alismanin
uygulanabilirligini gosteren belge alinmistir. Belge tezin sonunda (Ek-1) yer

almaktadir.

Aragtirmanin 6rneklemini belirlemek icin olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden
biri olan kota 6rneklem yontemi kullanilmistir. Kota 6rneklemi iki asamali bir yargisal
orneklemedir. Birinci adimda ana kiitlenin kotasi olusturulmaktadir. Bu dogrultuda
kotanin 6zellikleri belirlenmekte ve sonrasinda hedef ana kiitledeki dagilimlar
belirlenmektedir. Belirlenen kota mutlaka ana kiitleyi temsil edecek nitelikte olmalidir.
Ikinci adimda ise &rnek birimleri belirlenerek istenilen 6rnek kiitle alinmaktadir. Kota
orneklemi, ornegin temsil edilebilirligi bakimindan 6nemli bir yere sahiptir. Cilinki
yargisal drnekleme ile katmanli uygulamay: birlestirerek, ana kiitle niteliklerinin 6rnege

daha iyi bi¢imde ortaya konulmasina olanak saglamaktadir (Nakip, 2013).

Bu dogrultuda ilk olarak Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2017 yil1 Eskisehir niifus

istatistiklerine gore; Eskisehir ilinde en fazla niifusa sahip olan Odunpazar1 ve Tepebasi
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ilcelerinde ikamet eden bireylerin yas gruplar1 goz oniline alinarak X,Y ve Z kusaklari
olarak ayrilmigtir. Daha sonra bu yas gruplar1 iizerinde kota Orneklem yoOntemi
kullanilmistir. Eskisehir’in Odunpazari ve Tepebasi ilgeleri ele alinarak tanimlanan yas
gruplarinin toplam niifusu 461,864 olarak tespit edilmistir. Bu dogrultuda 461,864
evren biylikliigiiniin, 0.05 6rnekleme hatasindaki karsiligi 383 olarak belirlenmistir

(Tablo 2.).

Tablo 4.2. o= 0.05 Icin Orneklem Biiyiikliikleri

+ 0.03 6rnekleme hatasi +0.05 6rnekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
Evren (d) (d) (d)
Biiyiikliigii | p=0.5 p=0.8 | p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3
q=0.5 qg=0.2 | g=0.7 q=0.5 q=02 | g=0.7 | g=0.5 g=0.2 q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50

Eskisehir’in  Odunpazari ve Tepebasi ilcelerinde tanimlanan yas gruplar
icerisinde, sahip oldugu kisi sayisi yiizde skoru dikkate alinarak 6rneklem
olusturulmustur. Bu noktadan hareketle X kusagi icin 138 kisi, Y Kusag icin 216 kisi
ve Z Kusag icin 46 kisi olmak lizere toplamda 400 kigi bu arastirmanin érneklemini

olusturmaktadir.

Arastirma evreninde yer alan X, Y ve Z kusaklar1 baglaminda yas gruplarinin

sayilar1 ve drnekleme dahil edilen yas gruplarinin sayilar1 Tablo 3 ’de gosterilmistir.
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Tablo 4.3. Arastirma Evreni ve Ornekleme Dahil Edilen Yas Gruplarimn Sayilar:

Kota Ornekleme Dahil Edilen
Yas Gruplar Evrendeki Say1 (N) Yiizdelikleri% Sayi(n)
X Kusagi (40-54 yaslar1 arasi) 159,687 34,57 138
Y Kusagi (20-39 yaslar1 arasi) 248,885 53,88 216
Z Kusagi (15-19 yaslari aras1) 53,292 11,53 46
TOPLAM 461,864 100 400

Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr/medas/?kn=95&locale=tr (Erisim Tarihi:
20.02.2018).

4.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Arastirmada, Eskisehir’in Tepebasi ve Odunpazari ilgelerinde yasayan X, Y ve Z
kusaklarmin sosyal medya kullanimindaki gosteris tiiketimi egilimini degerlendirmek
amaciyla, literatiir taramasi yapilmistir. Literatiirden elde edilen verilerin haricinde
aragtirmada veri toplamak icin anket teknigi uygulanmistir. Anket toplama teknigi ile
400 katilmcinin verileri 28 Subat ile 12 Mart tarihleri arasinda toplanmistir.
Arastirmada yer alan anketlerin gecerlilik ve giivenirligi daha once yapilan pilot
calismada kanitlanmis olup tekrar gegerlilik ve giivenirlik analizlerine tabi tutulmustur.
Toplamda 400 anket formu toplanmig ve katilimcilarin anketi doldurma stireleri

ortalama ti¢ dakika stirmiistiir. Anket formunun bir 6rnegi (Ek-2)’de sunulmustur.

Veri toplama arac1 olarak kullanilan anket 3 béliimden olusmaktadir. 11k béliimde
sosyo-demografik dzellikler ve sosyal medya kullanimina iliskin 5 soru bulunmaktadir.
Ikinci boliimde 17 ve son béliimde ise 16 ifade yer almaktadir. Anketteki sorulara
verilen cevaplar 5 dereceden olusmaktadir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:

Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum).

4.4.Veri Analizi

Anket formlari, 6rnekleme alinan katilimer sayis1 kadar ¢ogaltilarak katilimcilara
aragtirmact tarafindan dagitilmistir. Ankete katilan kisilere yapilmasi gereken

aciklamalar sozlii ve yazili olarak yapilmistir.

Elde edilen verilerin istatistiksel ¢oziimlerinin gerceklestirilmesinde “SPSS 23.0
for Windows” paket programindan yararlanilmistir. Bu nedenle veriler ilk olarak sayisal

ifadelere doniistiiriilmiis ve frekans tablolar1 olusturulmustur. Sosyal medya
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kullanimindaki gosteris tiiketim egilimini ol¢limlemek icin parametrik testlerden;
bagimsiz Orneklem T-test ve One-way Anova testleri kullanilmistir. Bir bagimlh
degisken iizerinde etkide bulunan bagimsiz degiskenlerin etkilerini kiyaslamak igin
parametrik bir test olan One-way Anova testinden yararlanilmaktadir (Nakip, 2013,
s.372). Ancak One-way Anova testi genel anlamda bir farkin olup olmadigini
belirlemesine ragmen farkliligin hangi grup veya gruplardan meydana geldigini
gostermemektedir. Bu baglamda farkliligin hangi gruptan meydana geldigini belirleyen

istatistik Post Hoc olarak bilinmektedir (Roscoe, 1975).

T testi, iki grup arasinda istatiski olarak bir fark olup olmadigini karsilastirilarak
aradaki farkin rastlantisal veya istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit

etmektedir (Roscoe, 1975).

Korelasyon analizi, aralik ve rasyo seviyesinde Ol¢lilmiis iki degisken arasindaki
iliskinin veya bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz yontemidir. Bu analiz
sonucunda hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilmekle birlikte -1 ve +1 arasi
deger alir. Bu katsayinin +1 olmasi iki degisken arasinda dogrusal, ¢ok yliksek bir
iliskinin varligin1 gosterirken -1 olmasi iki degisken arasinda ¢ok yiiksek fakat ters bir
iliskinin oldugunu goéstermektedir. Bu katsayinin 0 olmasi ise iki degisken arasinda

anlamli bir iliskinin olmadig1 anlamina gelmektedir (Altunigik vd., 2010, s. 226).

4.4.1. Acimlayici faktor analizi

Ac¢imlayic1  faktdr analizi, degiskenler arasinda karsililik iligkileri
degerlendirerek, degiskenlerin daha anlamli ve 0zet seklinde sunulmasina olanak
saglamaktadir. Degisken gruplari arasindaki iligkilerin, altinda yatan birlikteligin hangi

faktorlerin i¢inde tanimlanacagi iliskilerini ortaya koymaktadir (Miller, vd., 2012).

Acimlayic1 faktdr analizinde ele alinan degiskenler bagimli veya bagimsiz
degisken olarak tanimlanamamaktadir. Cilinkii agimlayic1 faktor analizinde, her bir
degiskenin normal boéliinmeye sahip oldugu, gdzlemlerin birbirinden bagimsiz oldugu
ve degiskenler arasindaki iligkinin dogrusal oldugu varsayilmaktadir (Bayram, 2004,
s.133).

Bu baglamda arastirmada kullanilan 6l¢ek ifadelerinin hangi faktor iginde

tanimlanacagini ortaya koymak i¢in agimlayici faktor analizi yapilmistir.
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4.4.1.1. Sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi ol¢egi

Sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi 6lgegi ifadelerinin kendi icerisinde kag
boyuta ayrildigini tespit etmek amaciyla SPSS iizerinden faktor analizi yapilmistir.
Faktor analizinde ilk olarak kolerasyon matrisi olusturulmaktadir. Bu baglamda faktor
modelinin uygunlugunu tespit etmek icin ana kiitlenin biitlinligiini test etmeyi saglayan
KMO Barlett Kiiresellik Testi yapilmaktadir. Bu test ana kiitle icindeki degiskenler
arasinda bir iliskinin olup olmadigini1 gostermektedir (Nakip, 2013, 5.428).

Test sonuglarina gore elde edilecek KMO degerinin 0,70 ile 0,80 arasinda ¢ikmasi
orneklem bilytikliigiiniin iyi diizeyde oldugunu, 0,80 ile 0,90 ¢ikmast 6rneklem
biiylikliigiiniin ¢ok iyi ve 0,90’dan yiiksek ¢ikmasinin ise miikemmel diizeyde bir
orneklem biyiikliginii gosterdigi bilinmektedir (Seger, 2015, s.155). Tablo 4’de
goriildiigii iizere KMO degerinin 0,92 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu sonug
orneklem biylikliigliniin faktor analizi uygulanmasi acisindan miikemmel diizeyde

oldugunu gostermektedir (Seger, 2015, s. 158).

Tablo 4.4. KMO and Bartlett's Test Sonucu

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,920
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4278,207
Sphericity Df 91
Sig. 0,000

KMO Barlett Kiiresellik Testi ile kabul edilir bir sonu¢ elde edildikten sonra
faktor analizinin uygulanmasi i¢in uygun bir yontem segilmesi gerekmektedir. Bu
baglamda faktorlesme de kullanilan pek c¢ok teknik bulunmaktadir. Temel eksenler
(princial axes), maksimum olabilirlik (naximum likelihood) ve ¢oklu gruplandirma
(multiple grouping) teknikleri, klasik faktor analizi teknikleri faktorlesme de kullanilan
tekniklerden bazilar1 olarak ifade edilmektedir. Bahsedilen teknikler arasinda “temel
faktorler (principal factors) veya temel eksenler” yaklasimi ve “temel bilesenler analizi
(principal compenent analysis” en sik kullanima sahip teknikler olarak bahsedilmektedir
(Bliytikoztiirk, 2002, s.474). Bu calismada en sik kullanilan iki yontemden biri olan

temel bilesenler analizi (principal compenent analysis) kullanilmistir. Dondiirme iglemi,
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faktor alani icerisinde degiskenlerin konumlar1 Olgiilerek faktor eksenlerini hareket
ettirmeyi icerir. Dik dondiirme faktdr eksenlerini hareket ettirme yontemlerinden biri
olup faktorler eksenlerini konumu degistirilmeksizin doksan derecelik bir agiyla
dondiiriir (Cokluk, 2016, s. 200-202). Bu baglamda ¢alismada maksimum degiskenlik

(varimax) dondiirme yontemi kullanilmistir.

Faktor analizi sonucunda her faktoriin 6z degere (eiguen value) toplam katkisi en
az bir (1) ve lizerinde bir degerde olmasi beklenmektedir. Dolayisiyla 6z degere katkisi
yalnizca bir (1) ve iizeri degerde olan faktorler anlamli olarak goriilmektedir (Hair vd.,
2014, s. 107). Bu olgiit, toplam ifade sayisinin 20 ile 50 arasinda oldugu zaman en
giivenilirdir. Ancak ifade sayisinin 20°den az oldugu durumlarda bu yontem,
beklenildiginden daha az (Hair vd., 2014, s. 107) ya da daha fazla faktor c¢ikartabilir
(Tabachnick ve Fidell, 2012, s. 649).

Bu baglamda calismada s6z konusu ifade sayisi 14 oldugu i¢in faktor olusturmada
literatiire de bagl kalinarak “sabit faktorler sayis1” secenegi kullanilmis ve ti¢ (3) faktor
elde edilmistir. Ayrica, Orneklem sayist 350 ve iizeri oldugu durumlarda faktor
yiiklerinin en az 0,30 ve {lizerinde bir dagilim gostermesi gerekmektedir (Hair vd., 2014,
s. 115). Calismada faktor yiiklerinin 0,666 ile 0,911 arasinda dagilim gosterdigi
goriilmektedir. Bu baglamda biitiin faktdr yiiklerinin yeterli oldugu sdylenebilir. (Tablo

4.5)

Her boyutun sahip oldugu varyans oranlar1 da toplamda 74,480 yani %75 oldugu
tespit edilmistir. Faktor analizi yapilan bir calismada agiklanan varyans degeri
toplaminin en az %50 olmasi istenilmektedir (Seger, 2015, s. 164). Bu dogrultuda bu
calismada elde edilen %75’lik deger, faktor analizi i¢in uygun bir deger oldugunu

gostermektedir. Tablo 7 de yapilan agcimlayici faktor analizi sonuglar gosterilmektedir.
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Tablo 4.5. A¢imlayici Faktor Analizi Sonucu Sosyal Medyada Gésteris Tiiketimi
Egilimi Olgeginin Boyutlari

Rotated Component Matrix”

Component

1 2 3

Sosyal medyada paylasimda bulunabilmek i¢in etkinliklere katilirim. ,838

Maddi durumumun kétii oldugu zamanlarda dahi sosyal medyada ,835

paylasimda bulunabilmek i¢in tiiketim gergeklestiririm.

Gergek hayatta gosteris amaciyla yaptigim tiiketimin, sosyal medya ,735

paylasimlarimi etkiledigini diisliniiyorum.

Sosyal medya paylasimlarim daha iist bir ekonomik sinifa ait ,701

oldugum izlenimi veriyor.

Yaptigim etkinlikleri sosyal medyada paylasamadigim zaman ,698

etkinliklerden daha az zevk alirim.

Bu markalarin kisisel imajimi temsil ettigini diisiiniiyorum. ,815

Bu markalarm beni digerlerinden farkli kilmasina 6nem veririm. ,801

Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalarin pahali olmasi , 725

benim i¢in 6nemlidir.

Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalarin popiiler olmasi ,678

benim i¢in 6nemlidir.

Sosyal medya paylasimlarimla diger kullanicilar arasindan fark ,666

edilmek-6ne ¢ikmak benim i¢in dnemlidir.

Arkadaslarimin benim igin diizenledigi organizasyonlar1 sosyal 911

medyada paylagsmaktan hoslanirim.

Sosyal medyada sahip oldugum seyler ve yaptigim etkinlikler ile ,847
ilgili paylasimlarima yapilan yorum ve begeniler benim igin

Onemlidir.

Sosyal medyada arkadaslarimin bana 6zel yaptig1 paylagimlar kendi ,816

profilimde paylagmaktan hoslanirim.

Sosyal medyada sahip oldugum seyleri ve yaptigim etkinlikleri ,783
paylasmaktan hoslanirim. (Tatil, spor yapmak, sosyal etkinlikler,

yemek yemek, kahve icmek gibi.)

Aciklanan ToplamVaryans 34,342 13,797 6,341

Ozdeger 7,608 1,932 ,888

Ekstraksiyon Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Doéndiirme Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax.

Aciklanan Toplam Varyans: 74,480
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a. Rotasyon 5 tekrarda birlesmistir. (Rotation converged in 5 iterations)

Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlar faktor yiiklerinin yiiksek
oldugu ifadeler g6z Oniinde bulundurularak adlandirilmistir; birinci boyutta yer alan
ifadeler daha cok sosyal medyada paylagim yapabilmek icin tiikketim gerceklestirme

»* adi1 verilmistir. Ikinci

egilimleri ile ilgili oldugu i¢in bu boyuta “tiiketim ilginligi
boyutta yer alan ifadeler daha ¢ok bireyin imaj1 ve bu dogrultuda marka secimi ile ilgili
oldugu icin bu boyuta “’kisisel imaj temsiliyeti>> ad1 verilmistir. Ugiincii boyutta yer
alan ifadeler daha ¢ok bireyin sosyal medya paylasimlarindaki memnuniyet ile ilgili

oldugu icin bu boyuta “’paylasim memnuniyeti’’ ad1 verilmistir.

4.4.1.2. Imaj olcegi

Imaj o6lcegi ifadelerinin kendi igerisinde ka¢ boyuta ayrildigim tespit etmek
amactyla SPSS iizerinden faktdr analizi yapilmistir. Orneklem biiyiikliigiinii tespit
etmek icin KMO Barlett Kiiresellik Testi yapilmistir. Tablo 6 ’da gorildiigii tizere KMO
degerinin 0,89 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda 6rneklem biiyiikligiiniin iyi

diizeyde oldugunu sdylemek miimkiindiir (Secger, 2015, s. 158).

Tablo 4.6. KMO and Bartlett's Test Sonucu

KMO Barlett Kiiresellik Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,897
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4288,280
Sphericity df 136
Sig. 0,000

KMO Barlett Kiiresellik Testi tatmin edici bir sonu¢ verdikten sonra faktor
analizi i¢in uygun bir teknik se¢ilmistir. Bu konuda temel bilesenler yontemi (principal
compenents analysis) ve ortak faktor analizi (common factor analysis) olmak iizere iki
ayr1 yontemden bahsedilmektedir (Nakip, 2013, s.430). Fakat kaynaklarin ¢ogunda
Onerilen yontem; temel bilesenler yontemi (principal compenents analysis) oldugu i¢in

calismada bu yontem kullanilmistir.

Bu yontemde toplam varyans {izerinden durulmaktadir. Bu yontem ile her
faktorde yer alan degiskenler arasi korelasyon en iist ve faktorler arasi korelasyon ise en

alt seviyede olusmaktadir. Burada faktorler arasi korelasyonun sifira yakin bir deger
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olmasi istenilmektedir. Bu yontemde, bir faktdrde yer alan degiskenler arasindaki iliski

dogrusal niteliktedir (Nakip, 2013, 5.430).

Her boyutun sahip oldugu varyans oranlarinin toplamda 69,96 yani %70 oldugu
tespit edilmistir. “’Faktor analizi yapilan bir caligmada aciklanan varyans degeri
toplaminin en az %50 olmast istenilmektedir’” (Secer, 2015, s. 164). Bu dogrultuda
calismada elde edilen %70’lik degerin, faktor analizi i¢in uygun bir deger oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4.7. Faktor Analizi Sonucu Imaj Olceginin Alt Boyutlar

Rotated Component Matrix”

Component

1 2 3 4

Sosyal medya paylasimlarimda g¢ekici goriinmenin dnemli ,821

oldugunu diisliniyorum.

Sosyal medya paylasimlarimda gii¢lii gériinmenin dnemli ,801

oldugunu diisliniyorum.

Sosyal medya paylasimlarimda eglenceli gériinmenin dnemli ,734

oldugunu diisliniiyorum.

Sosyal medya paylasimlarimda mutlu gériinmenin énemli ,686

oldugunu diisliniyorum.

Sosyal medya paylasimlarimda farkli gériinmenin 6nemli ,608 ,

oldugunu diisliniyorum.

Sosyal medya paylasimlarimin kisisel imajimi temsil ettigini ,774

diisiiniiyorum.

Insanlarin sosyal medyada benim hakkimda bilgiye ,731

erigebilmesinin iyi bir sey oldugunu diisiiniiyorum.

Bagkalar1 benim neler yaptigimi sosyal medya hesaplarimdan ,715

Ogrenebilir.

Sosyal medyay1 kendimi olumlu bir sekilde tanitmak igin bir ,655

arag¢ olarak goriiyorum.

Olumlu bir imaj ¢izebilmek i¢in sosyal medya kullantyorum. ,510

Sosyal medyanin imajim1 sergileyebilme imkan1 sunmast, ,726
giinliik yasantimdaki aktivitelerimi ve satin aldigim triinleri

etkiler.

Sosyal medya kendimi uygun bir sekilde sunmama olanak ,677

saglar.

Dikkat ¢ekici bir profil resmine sahip olmak benim igin ,604

Onemlidir.

Daha fazla insan beni fark edebildigi i¢in sosyal medyay1 ,559
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seviyorum.

Sosyal medya paylasimlarimin imajima zarar vermemesi benim ,711

icin 6nemlidir.

Herkes sosyal medya hesaplarimda yaymladigim seyleri ilgi ,664
cekici buluyor.

Sosyal medya paylasimlarimin kaliteli gériinmesine dnem ,526
veririm.

Ag¢iklanan ToplamVaryans 47,655 9,225 7,197 5,892
Ozdeger 8,101 1,568 | 1,223 | 1,002

Ekstraksiyon Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Doéndiirme Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax.

Aciklanan Toplam Varyans: 69,968

a. Rotasyon 19 tekrarda birlesmistir.

Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlar, faktor yiiklerinin yiiksek
oldugu ifadeler géz Oniinde bulundurularak adlandirilmistir; birinci boyutta yer alan
ifadelerin daha ¢ok bireyin sosyal medyada vermek istedigi izlenim yaratma ile ilgili
oldugu gériilmektedir. Dolayisiyla bu boyuta “’izlenim yaratma’’ ad: verilmistir. ikinci
boyutta yer alan ifadelerin daha c¢ok bireyin sosyal medyay1 kullanim amaclarina
yonelik oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda bu boyuta “aracsal kullanim’’ adi
verilmistir. Ugiincii boyutta yer alan ifadelerin daha ¢ok bireyin kendini sosyal medyada
gosterebilmesi ile ilgili oldugu goriilmektedir. Bu baglamda bu boyuta ¢’kendini
gosterme’’ ad1 verilmistir Dordiincii boyutta yer alan ifadelerin daha g¢ok bireyin
paylagimlart ile ilgili oldugu goriildigii i¢in bu boyuta “paylasim ilginligi’’ adi

verilmigtir.

4.4.1.3. Boyutlarin giivenirlik analizi

Giivenirlik analizi uygulanan Olgek iizerinden, her defasinda tutarli sonuglara
ulagmak anlamma gelmektedir (Alpar, 2013). Bu nedenle neredeyse tiim anket
calismalarinda olmas1 gereken bir analiz olarak goriilmektedir. Birden fazla giivenirlik
analizi bulunmasina ragmen en yaygin kullanilan analiz araci Cronbach’s Alpha’dir
(Alpar, 2013).

Aragtirmada  kullanilan  6l¢eklerin  ve bu  Olgeklerin  alt  boyutlarinin

giivenilirliklerinin hesaplanmasinda “SPSS 23.0 for Windows” programi kullanilarak

67




Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmustir. Imaj ve gdsteris tiikketimi alt boyutlarinin

giivenirlik analizleri sonucu 7ablo 8 'de gosterilmektedir.

Tablo 4.8. Giivenirlik Analizi

GUVENIRLIK ANALIZi
Boyut Cronbach‘s Number of
Alpha items
imaj Olgegi - 17
Izlenim yaratma 0,89 5
Aragsal kullanim 0,86 5
Kendini gdsterme 0,81 4
Paylagim Ilginligi 0,58 3
Sosyal Medyada Géosteris Tiiketimi Egilimi Olcegi - 14
Tiiketim ilginligi 0,90 5
Kisisel imaj temsiliyeti 0,90 5
Paylasim memnuniyeti 0,90 4

Giivenilirlik analizinde Cronbach's Alpha katsayis1 géz dniinde bulundurulmaktadir.

Bu katsay1 degerlendirilirken asagidaki ifadeler kullanilmaktadir (Nakip, 2013, s. 205):
* 0,00 < a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir,
* 0,40 <0 <0,60 ise olcek diisiik giivenirliktedir,
* 0,60 <0 <0,80 ise dl¢ek oldukga giivenilirdir,

* 0,80 <a<1,00 ise ol¢ek yiiksek derecede giivenilir bir Slgektir.

Tablo 8’de goriildigii iizere imaj Ol¢eginin; izlenim yaratma, aracsal kullanim,
kendini gosterme alt boyutlarinin Cronbach’s Alpha katsayilarimin 0,70°den biiyiik
oldugu fakat paylasim ilginligi boyutunun giivenirliligi 0,58 ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu
baglamda paylasim ilginligi boyutunun diisiik giivenirlikte oldugu, diger boyutlarin ise

yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.

Sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimi 6lgeginin ise tiiketim ilginligi, kisisel
imaj temsiliyeti, paylasim memnuniyeti alt boyutlarinin Cronbach’s Alpha
katsayilarinin 0,70’den biiyiik oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda sosyal medyada

gosteris tiikketimi 0lgegi boyutlarinin yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.
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Ayrica boyutlara iliskin betimsel istatistikler “’5.2.4. Kusaklar baglaminda élgek
boyutlar1 ve ifadelerine iligkin betimsel istatistikler’’ bashg altinda ayrica ele

alinacaktir.
5.BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde arastirma sonucunda ortaya ¢ikan veriler ile birlikte katilimcilarin
demografik 6zellikleri ve arastirmada yer alan anket formundaki degiskenler ile ilgili
bulgular ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Bu dogrultuda arastirma sorular kapsaminda

nitelikli bilgiler ve degiskenler arasindaki farkliliklar ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

5.1. Demografik Verilerin Betimsel Analizleri

Betimsel istatistikler, sayisal verileri 6zel seklinde ifade eden, birimlerin
yigildiklar1 degerleri ve bu degerler etrafinda degerlerin dagilmasina iligkin bilgiler

icermektedir (Bayram, 2004, s.65).

Arastirmaya katilan 400 katilimcinin cinsiyetleri, yaslari, egitim diizeyleri, gelir
durumlari, sosyal medya uygulamalarini kullanim dereceleri ve sosyal medya kullanim

sikliklari ile ilgili bilgiler betimsel analiz yapilarak agiklanmustir.

5.1.2. Cinsiyet degiskenine gore dagilim

Arastirmaya katilan 400 katilimcinin cinsiyetlerinin; %51 kadinlardan, %49

erkeklerden olugmaktadir. Bu bilgiler Tablo 9. da verilmistir.

Tablo 5.9. Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilim

Cinsiyet n %

Kadin 204 51,0
Erkek 196 49,0
Toplam 400 100,0

5.1.3. Yas degiskenine gore dagilim

Arastirmaya katilan 400 katilimcinin yaslarmin; %11,5°1 15-19 yaglar1 arasini,
%354°1 20-39 yaslar1 arasini, %34,5’1 40-54 yaslar1 arasini olusturmaktadir. Bu bilgiler
Tablo 10°da verilmistir.
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Tablo 5.10. Yas Degiskenine Gére Dagilim

Yas n %

15-19 46 11,5
20-39 216 54,0
40-54 138 34.5
Toplam 400 100

5.1.4. Egitim diizeyi degiskenine gore dagilim

Arastirmaya katilan 400 katilimcinin egitim diizeylerinin; %7,8’ini ilk ve

ortaggretim mezunlari, %27,0’1n1 lise 6grencileri ve mezunlari, %11,8’sini 6n lisans

Ogrencileri ve mezunlari, %41,0’1n1 lisans 6grencileri ve mezunlari, %9,5’ini yiiksek

lisans Ggrencileri

olusturmaktadir. Bu bilgiler Tablo 11 de verilmistir.

Tablo 5.11. Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilim

ve mezunlari,

%.3,0’1m

Ogrencileri ve mezunlari

Egitim Diizeyi n %
i1k ve ortadgretim 31 7.8
Lise 108 27,0
Onlisans 47 11,8
Lisans 164 41,0
Yiiksek Lisans 38 9,5
Doktora 12 3,0
Toplam 400 100,0

5.1.5. Gelir durumu degiskenine gore dagilim

Arastirmaya katilan 400 katilimcinin aylik gelirlerinin; %34,5’ini 1500 TL ve alt1
aylik geliri, %32,8’ini 1501 TL ve 3000 TL arast aylik geliri, %17,5’ini 3001 TL ve
4500 TL arast aylik geliri, %14,3’ini 4501 TL ve 6000 TL aras1 aylik geliri ve %1,0’ 11

6000 TL ve iistii aylik geliri olusturmaktadir. Bu bilgiler Tablo 12 de verilmistir.
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Tablo 5.12. Gelir Durumu Degiskenine Gore Dagilim

Gelir Durumu n %

0-1500 138 34,5
1501-3000 131 32,8
3001-4500 70 17,5
4501-6000 57 14,3
6000+ 4 1,0

Toplam 400 100,0

5.1.6. Sosyal medya uygulamalarminin kullanim onceliklerine gore dagilim

Arastirmaya katilan katilimeilarin hangi sosyal medya uygulamalarin1 daha fazla
kullandigina dair bulgulara yer verilmistir. Bunun yaninda kusaklarin hangi sosyal

medya uygulamasini daha fazla kullandigina dair bulgulara da yer verilmistir.

5.1.6.1.Facebook

Arastirmaya katilan 400 katilimcinin, sosyal medya uygulamalarindan biri olan
Facebook kullanim Onceliklerine bakildiginda; toplamda %35,8°i her zaman, %24,1°i
nadiren kullanmaktadir. Ayrica katilmecilarin  %5,8% Facebook kullanmadigin

belirtmistir.

Facebook kullaniminin kugaklara gére dagilimina bakildiginda; X kusaginin
%66,7’si her zaman kullanirken Z kugaginin %40,9’u nadiren kullanmaktadir. Bu

bilgiler Tablo 13 de verilmistir.

Tablo 5.13. Facebook Kullanimina Gore Dagilim

Kusaklar
Sosyal Medya Z Y X Toplam
Uygulamasi
n % n % n % n %
Facebook Her Zaman 8 %18,2 35 %17,9 92 %66,7 135 %35,8
Kullanim Siklikla 3 %06,8 40 %20,5 40 %22,0 83 %22,0
Dagihm Bazen 15 | %34,1 | 53 | %272 | 0 | %I8,0 68 %18,0
Nadiren 18 %40,9 67 %34,4 6 %24,1 91 %24,1
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5.1.6.2.Instagram

Arastirmaya katilan 400 katilimcinin, sosyal medya uygulamalarindan biri olan
Instagram kullanim 6nceliklerine bakildiginda; toplamda %53’ii her zaman, %13,0’1
nadiren kullanmaktadir. Ayrica katilimcilarin %8’ Instagram kullanmadigini

belirtmistir.

Instagram kullantminin kusaklara gére dagilimina bakildiginda; Z kusaginin
%67,4’ii her zaman kullanirken X kusagi %14,2’°si nadiren kullanmaktadir. Bu
bilgiler Tablo 14 de verilmistir.

Tablo 5.14. Instagram Kullanimina Gére Dagilim

Kusaklar
Sosyal Medya 7 Y X Toplam
Uygulamasi
N % N % N % N %

Instagram Her Zaman 31 %67,4 129 %61,7 36 %31,9 196 253
Kullanim Siklikla 10 | %21,7 38 | %182 51 | %45,1 99 | %26,9
Dagihm Bazen 2 | %43 13 | %62 10 | %8.8 25 | %68
Nadiren 3 %06,5 29 | %139 16 | %l14,2 48 | %13,0

5.1.6.3. Twitter

Arastirmaya katilan 400 katilimcinin, sosyal medya uygulamalarindan biri olan
Twitter kullanim Onceliklerine bakildiginda; toplamda %53’it her zaman, %13,0t
nadiren kullanmaktadir. Ayrica katilimcilarin  %25,8°i Twitter kullanmadigin

belirtmistir.

Twitter kullaniminin kusaklara gore dagilimina bakildiginda; Y kusaginin
%14,4’ii her zaman kullanitken Z kusaginmin %52,4’ii nadiren kullanmaktadir. Bu

bilgiler Tablo 15 de verilmistir.
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Tablo 5.15. Twitter Kullanimina Gore Dagilim

Kusaklar
Sosyal Medya Z Y V4 Toplam
Uygulamasi
N % N % N % N %
Twitter Her Zaman 2 %4,8 26 %144 8 %10,8 36 %53
Kullanim Siklikla 4 %39,5 38 | %21,0 1 %]1,4 43 | %26,9
Dagihm Bazen 14 | %333 | 51 | %282 | 33 | %d44.6 98 | %68
Nadiren 22 | %524 66 | %36,5 32 | %432 120 | %13,0

5.1.5.4. Youtube

Arastirmaya katilan 400 katilimcinin, sosyal medya uygulamalarindan biri olan
Youtube kullanim onceliklerine bakildiginda; toplamda %9,8’i her zaman, %73,0"t
nadiren kullanmaktadir. Ayrica katilimcilarin  %6,8’F  Youtube kullanmadigin

belirtmistir.

Youtube kullaniminin kusaklara gore dagilimma bakildiginda; Y kusaginin
%14,8’°i her zaman kullanirken Z kusaginin %4’ii nadiren kullanmaktadir. Bu bilgiler

Tablo 16 °da verilmistir.

Tablo 5.16. Youtube Kullanimina Gére Dagilim

Kusaklar
Sosyal Medya 7 Y 7 Toplam
Uygulamasi
N % N % N % N %
Youtube Her Zaman 8 %17,8 29 %14,8 2 %1,5 39 2%10,5
Kullanim Siklikla 25 | %55,6 78 | %39.,8 16 | %I12,1 119 | %319
Dagilimi Bazen 7 | %156 | 63 | %32,1 76 | %57,6 146 | %39,1
Nadiren 4 %8,9 26 | %133 38 | %288 68 | %182

5.2.4. Kusaklar baglaminda o6lcek boyutlar1 ve ifadelerine iliskin betimsel

istatistikler

X, Y ve Z kusaklariin imaj 6l¢egi ve sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi

Olceginin alt boyutlar1 ve ifadelerinin betimsel istatistikleri ele alinmistir.
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5.2.4.1. Kusaklara gore imaj ol¢egi boyutlarinin ve ifadelerinin betimsel istatistikleri
X kusagina iligkin en yiiksek ortalama degerin paylasim ilginligi boyutunda
oldugu goriilmektedir (mean: 3,76). En diisilk ortalamanin ise kendini gdsterme
boyutunda oldugu goriilmektedir. Bu baglamda X kusaginin sosyal medyay1 paylasim
ilginligi icin kullandiklar1 sdylenebilir. Ayrica sosyal medyayr kendini gosterme

amaglari i¢in daha az kullandiklar1 sdylenebilir. (mean: 2,73).

Y kusagina iligkin en yiiksek ortalama degerin paylasim ilginligi boyutunda
oldugu goriilmektedir (mean: 3,51). En diisilk ortalamanin ise aragsal kullanim
boyutunda oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Y kusaginin sosyal medyay1 daha ¢ok
paylasim ilginligi icin kullandiklar1 sodylenebilir. Ayrica sosyal medyayi, aragsal

kullanim amagli daha az kullandiklar1 sdylenebilir (mean: 2,17).

Z kusagina iliskin en yiiksek ortalama degerlerin izlenim yaratma ve paylasim
ilginligi boyutunda oldugu goriilmektedir (mean: 3,56; mean:3,58). En diisiik
ortalamanin ise aragsal kullanim boyutunda oldugu goriilmektedir (mean: 3,01). Bu
baglamda Z kusagmin sosyal medyayr izlenim yaratma ve paylasim ilginligi i¢in

kullandiklar1 sdylenebilir.

Tablo 5.17. Kusaklara Gére Imaj Olcegi Boyutlarmin Ve Ifadelerinin Betimsel

Istatistikleri
X Y Z
imaj Olcegi (n=138) (n=216) (n=48)
X std. X std. X std.
Izlenim Yaratma 2,95 0,782 3,23 1,131 | 3,56 | 1,111

§osyal' med}ia payl?slfn{arlmda cekici goriinmenin 271 1,191 2.99 1350 | 328 | 1361
6nemli oldugunu diisiniiyorum.

I 1 T .
§osyavmedyua pay ?slfn{arlmda giiclii gériinmenin 2.88 0.936 3.26 1265 | 348 | 1346
6nemli oldugunu diisiniiyorum.

S 1 1 1 gl li
osyal medya paylagimlarimda eglenceli 332 | 1032 | 338 | 1245 | 383 | 1,141
goriinmenin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum.

I - .
§osya ' med}ia payl?slfn{arlmda mutlu gériinmenin 3.08 1,190 3.24 1321 | 3.63 | 1.306
6nemli oldugunu diisiiniiyorum.

1 1 1 farkl1 gori i
§osyavmedyua pay ?slfn"arlmda arkli goriinmenin 274 1,006 3.29 1294 | 357 | 1.409
6nemli oldugunu diisiniiyorum.

Aragsal Kullanim 2,94 0911 2,97 0,977 | 3,01 | 1,161

Sosyal med lasml Kisisel imaj
OSyal mecya pay astmiariiii KISIse imajtt 285 | 1388 | 3.9 | 1256 | 3,00 | 1,398
temsil ettigini diigiiniiyorum.
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Insanlarin sosyal medyada benim hakkimda
bilgiye erisebilmesinin iyi bir sey oldugunu 3,27 1,098 2,87 1,178 | 2,70 | 1,364
distiniiyorum.

Bagkalar1 benim neler yaptigimi sosyal medya

. S 2,93 0,961 3,12 1,189 | 3,48 | 1,243
hesaplarimdan &grenebilir.

Sosyal medyay1 kendimi olumlu bir gekilde

L e 3,18 1,062 3,04 1,268 | 3,11 | 1,320
tanitmak i¢in bir arag olarak goériiyorum.

lumlu bir ima cizebilmek ici 1
Olumlu bir imaj ¢izebilmek i¢in sosyal medya 246 1,082 2,65 1256 | 2.78 | 1397
kullantyorum.

Kendini Gosterme 2,73 0,897 | 3,00 1,053 | 3,35 | 1,019

Sosyal medyanin imajimi sergileyebilme imkan
sunmasi, giinliik yasantimdaki aktivitelerimi ve 2,77 1,374 2,86 1,221 | 3,67 | 1,301
satin aldigim {riinleri etkiler.

Sosyal medya kendimi uygun bir sekilde

- 3,30 0,933 3,07 1,239 | 3,48 | 1,005
sunmama olanak saglar.

Dikkat ¢ekici bir profil resmine sahip olmak

o o 2,14 1,224 3,16 1,328 | 3,24 | 1,463
benim i¢in 6nemlidir.

Daha fazla 1'nsan beni fark edebildigi i¢in sosyal 2.70 1,015 291 1311 | 3.00 | 1366
medyay1 seviyorum.

Paylasim Ilginligi 376 | 0513 | 351 | 0816 | 3,58 | 0,904

Sosyal medya paylasimlarimin imajima zarar

. L . 4,02 0,740 3,75 1,163 | 3,63 | 1,289
vermemesi benim i¢in 6nemlidir.

Herkes sosyal medya hesaplarimda yayimladigim

C 3,55 0,629 3,03 0,959 | 3,15 | 1,192
seyleri ilgi ¢ekici buluyor.

Sosyal medya paylasimlarimin kaliteli 3.70 0.893 375 1121 | 396 | 1,074

gorlinmesine dnem veririm.

(1 — Kesinlikle Katilmiyorum, 5 — Kesinlikle Katilyyorum)

5.2.4.2. Kusaklara gore sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi él¢cegi boyutlarinin

ve ifadelerinin betimsel istatistikleri

X kusagina iliskin en yiiksek ortalama degerin paylasim memnuniyeti boyutunda
oldugu goriilmektedir (mean: 3,78). En diisiik ortalamanin ise tiiketim ilginligi
boyutunda oldugu goriilmektedir. Bu baglamda X kusaginin sosyal medyayi, paylasim
memnuniyeti tutumlari i¢in daha fazla kullandiklar1 sdylenebilir. Ayrica sosyal medyay1

tiiketim ilginligi baglaminda daha az kullandiklar1 sdylenebilir (mean: 2,18).

Y kusagina iliskin en yiiksek ortalama degerin paylasim memnuniyeti boyutunda
oldugu goriilmektedir (mean: 3,44). En diisiik ortalamanin ise tiiketim ilginligi
boyutunda oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Y kusaginin sosyal medyayi, paylasim
ilginligi i¢in daha fazla kullandiklar1 sdylenebilir. Ayrica sosyal medyayi, tiiketim

ilginligi baglaminda daha az kullandiklar1 sdylenebilir (mean: 2,15).
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Z kusagna iliskin en yiiksek ortalama degerin paylasim memnuniyeti boyutunda
oldugu goriilmektedir (mean: 4,11). X ve Y kusagina gore Z kusaginin daha fazla
paylasim memnuniyeti icerisinde oldugu a sdylenebilir. En diisiik ortalamanin ise diger
kusaklarda oldugu iizere tiiketim ilginligi boyutunda oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda Z kusaginin sosyal medyayr paylasim memnuniyeti icin daha fazla
kullandiklar1 sdylenebilir. Ayrica sosyal medyayi, tiiketim ilginligi baglaminda daha az

kullandiklar1 séylenebilir (mean: 2,38).

Tablo 5.18. Kusaklara Gére Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egilimi Olcegi

Boyutlarimn Ve Ifadelerinin Betimsel Istatistikleri

X Y Z
Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Olcegi (n=138) (n=216) (n=48)
X std. X std. X std.
Tiiketim Ilginligi 2,18 | 0,969 | 2,15 | 1,100 | 2,38 | 1,148

Sosyal medyada paylagimda bulunabilmek
2,30 1,085 2,11 1,304 | 2,54 1,410
icin etkinliklere katilirim.

Maddi durumumun kétii oldugu zamanlarda
dahi sosyal medyada paylagimda 1,94 1,052 1,90 1,289 2,04 1,316

bulunabilmek i¢in tiiketim gergeklestiririm.

Gergek hayatta gdsteris amaciyla yaptigim
tiiketimin, sosyal medya paylasimlarimi 2,20 1,268 2,16 1,286 2,15 1,349

etkiledigini diisliniiyorum.

Sosyal medya paylasimlarim daha iist bir
2,15 1,306 2,29 1,247 | 2,11 1,337
ekonomik sinifa ait oldugum izlenimi veriyor.

Yaptigim etkinlikleri sosyal medyada
paylasamadigim zaman etkinliklerden daha az 2,32 ,981 2,29 1,262 3,07 1,289

zevk alirim.

Kigsisel imaj Temsiliyeti 2,57 0,966 2,62 1,049 | 2,87 | 1,022

Bu markalarin kisisel imajimi temsil ettigini
2,57 1,120 2,65 1,325 | 3,07 1,254
diisiiniiyorum.

Bu markalarin beni digerlerinden farkli
2,80 1,219 2,45 1,245 | 2,89 1,269
kilmasina 6nem veririm.

Sosyal medya paylasimlarimda yer alan
markalarin pahali olmasi benim i¢in 1,88 0,640 2,28 1,042 2,09 1,151

Onemlidir.

Sosyal medya paylasimlarimda yer alan
1,88 ,640 2,87 1,233 | 3,20 1,392
markalarin popiiler olmasi benim igin
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Onemlidir.

Sosyal medya paylasimlarimla diger
kullanicilar arasindan fark edilmek-6ne 2,70 1,212 2,87 1,316 3,09 1,330

¢itkmak benim i¢in 6nemlidir.

Paylasim Memnuniyeti 3,78 1,201 3,44 0,963 4,11 0,747

Arkadaglarimin benim i¢in diizenledigi
organizasyonlari sosyal medyada 3,77 1,240 3,41 1,162 4,20 ,719

paylasmaktan hoslanirim.

Sosyal medyada sahip oldugum seyler ve
aptigim etkinlikler ile ilgili paylagimlarima

yapie S 3,91 1,229 3,55 1,124 | 4,15 ,868

yapilan yorum ve begeniler benim icin

Onemlidir.

Sosyal medyada arkadaglarimin bana 6zel
yapti1 paylasimlar1 kendi profilimde 3,75 1,279 3,28 1,203 | 4,13 0,778

paylasmaktan hoslanirim.

Sosyal medyada sahip oldugum seyleri ve
aptigim etkinlikleri paylagsmaktan

yapte pay 3,67 1,441 3,54 1,099 | 3,96 1,173

hoslanirim. (Tatil, spor yapmak, sosyal

etkinlikler, yemek yemek, kahve igmek gibi.)

(1 — Kesinlikle Katilmiyorum, 5 — Kesinlikle Katilyyorum)

5.3. Demografik Verilerin Imaj Ve Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egilimi
Olgeklerinin Alt Boyutlar: Ile Analizi

Cinsiyet, 0grenim diizeyi ve aylik gelir degiskenlerinin imaj ve sosyal medyada
gosteris tilketimi 6l¢eklerinin alt boyutlar1 agisindan farklilik gosterip gostermedigine

dair analizler yer almaktadir.

5.3.1. Cinsiyet degiskeninin boyutlar arasi farkhihiklarinin incelenmesi

Cinsiyete gore imaj ve gosterig tiiketimi Olceginin alt boyutlar1 skorlarinin
farklilagip farklilasmadigini belirlemek i¢in bagimsiz 6rneklem T-testi yapilmistir. Test
sonuglarina gore kadin ve erkeklerin tiim alt boyut skorlar1 arasinda istatistiki olarak

anlamli bir fark bulunamamustir. Bu bilgiler Tablo 19 ’da gosterilmektedir.
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Tablo 5.19. Cinsiyet Degiskeninim Boyutlar Arasinda Incelenmesi

Boyut Cinsiyet n Mean Std. t degeri af P
. . Kadin 204 3,16 1,032
Izlenim
-0,162 398 0,871
Yaratma
Erkek 196 3,18 1,044
Boyut Cinsiyet n Mean Std. t degeri af P
Kadin 204 2,95 0,988
Kisisel imaj -0,262 398 0,793
Erkek 196 2,98 0,966
Boyut Cinsiyet n Mean Std. t degeri af P
L. Kadin 204 2,92 1,000
Kendini
G -0,472 398 0,637
5st
osterme Erkek 196 2,97 1,030
Boyut Cinsiyet n Mean Std. t degeri af P
Kadin 204 3,58 0,744
Paylasim
. -0,525 398 0,600
Iiginligi
Erkek 196 3,62 0,747
Boyut Cinsiyet n Mean Std. tdegeri af P
. Kadin 204 2,16 1,029
Tiiketim
. -0,466 398 0,641
Iiginligi
SHiet Erkek 196 2,21 1,097
Boyut Cinsiyet n Mean Std. tdegeri af P
Kadin 204 3,69 1,042
Paylasim
-1,029 398 0,304
M iyeti
CIIERYER 1 Erkek 196 3,58 1,066
Boyut Cinsiyet n Mean Std. tdegeri af P
L e Kadin 204 2,60 1,003
Kisisel Imaj
-0,601 398 0,548
Temsiliyeti
cmstiyett Erkek 196 2,66 1,037
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5.3.2. X, Y ve Z kusaklan cinsiyet degiskeninin boyutlar aras1 farkhhklarin
incelenmesi

X kusagi acisindan cinsiyete gore imaj ve gosteris tiiketimi Olceginin alt
boyutlar1 skorlarinin farklilagip farklilasmadigini belirlemek i¢in bagimsiz érneklem T-
testi yapilmistir. Test sonuglarina gére X kusagir kadin ve erkeklerin tiim alt boyut
skorlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunamamistir. Bu bilgiler Tablo

20 de gosterilmektedir.

Tablo 5.20. X Kusag: Cinsiyet Degiskeninin Boyutlar Arasi Farkliliklarinmin Incelenmesi

Boyut X Kusag n Mean Std. tdegeri df y
izlenim Kadn 72 2,96 ,768
Yaratma ok 0,273 133,705 0,785
Erke 66 2,93 802
Boyut X Kusag n Mean Std. t degeri af P
. Kadin 72 2,86 934
Kisisel Imaj 1,053 | 135833 | 0294
Erkek 66 3,02 886
Boyut X Kusag n Mean Std. t degeri af P
Kendini Kadm | 7 2,69 7
Gosterme Erkek -,555 134,094 ,580
e 66 2,77 66
Boyut X Kusag n Mean Std. t degeri af P
Paylas]m Kadmn 72 3,68 ,574
Erke 66 3,84 427
Boyut X Kusag n Mean Std. t degeri af P
Tiiketim Kadm | 7y 217 | 97
ke 66 2,20 967
Boyut X Kusag n Mean Std. t degeri af P
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Paylasim Kadin 72 3,83 1,241
Memnuniyeti 0,557 135,932 0,579
Erkek
66 3,72 1,163
Boyut X Kusag n Mean Std. tdegeri af y
Kisisel imaj | °dm 72 2,50 959
Temsiliyeti -0,810 134,561 0,419
Erkek
66 2,64 ,975

Y kusagi acisindan cinsiyete gore imaj ve gosteris tiiketimi Olceginin alt
boyutlar1 skorlarinin farklilagip farklilagsmadigini belirlemek i¢in bagimsiz 6rneklem T-
testi yapilmistir. Test sonuglarina gére Y kusagi kadin ve erkeklerin tiim alt boyut
skorlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunamamistir. Bu bilgiler Tablo

21 de gosterilmektedir.

Tablo 5.21. Y Kusag: Cinsiyet Degiskeninin Boyutlar Arasi Farkliliklarinin Incelenmesi

Boyut Y Kusag n Mean Std. t degeri af P
izlenim Kadin 104 3.19 1,150
Yaratma -0,477 211,739 0,634
Erkek
112 3,27 1,117
Boyut Y Kusag n Mean Std. t degeri af P
Aragsal Kadm 104 3,02 ,990
Kullanim 0,680 212,011 0,497
Erkek 112 2,93 968
Boyut Y Kusag n Mean Std. t degeri af P
Kendini Kadn 104 2,99 1,052
-0,472 398 0,637
Gosterme Erkek
rke 112 3,01 1,059
Boyut Y Kusag n Mean Std. t degeri af P
Paylasim Kadm 104 3,53 ,836
Tlginligi Erkek -0,129 213,020 0,897
ke 112 3,49 802

80




Boyut Y Kusag n Mean Std. tdegeri df y
Tiiketim Kadin 104 2,16 1,075
ilginligi 0,062 213,829 0,950
Erkek
112 2,15 1,126
Boyut Y Kusag n Mean Std. tdegeri af y
Paylasim Kadm 104 3,50 905
Memnuniyeti 0,909 213,675 0,365
Erkek
112 3,39 1,014
Boyut Y Kusag n Mean Std. tdegeri af P
Kisisel imaj Kadn 104 2,63 1,045
Temsiliyeti 0,089 213,130 0,929
Erkek
112 2,62 1,056

Z kusagi acisindan cinsiyete gore imaj ve gosteris tliketimi Olceginin alt
boyutlar1 skorlarinin farklilagip farklilagsmadigini belirlemek i¢in bagimsiz 6rneklem T-
testi yapilmistir. Test sonuglarina gore Z kusagi kadin ve erkeklerin tiim alt boyut
skorlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunamamistir. Bu bilgiler Tablo

22’de gosterilmektedir.

Tablo 5.22. Z Kusag: Cinsiyet Degiskeninin Boyutlar Arasi Farkliliklarinin Incelenmesi

Boyut Z Kusag n Mean Std. t degeri af P
izlenim Kadn 28 3,56 1,070
0,005 33,268 0,996
Yaratma Erkek
ke 18 3,56 1,203
Boyut Z Kusag n Mean Std. t degeri af P
Aracsal Kadn 28 2,94 1,126
-0,496 33,840 0,623
Kullanim K
Erke 18 3,12 1,239
Boyut Z Kusag n Mean Std. t degeri af P
Kendini Kadm 28 3.28 965 0,586 44 0,561
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Gosterme

Erkek 18 3,46 1,116
Boyut Z Kusag n Mean Std. tdegeri af y
Paylasim Kadin 28 3,55 ,766
flginligi ok -0,297 44 0,768
Erke 18 3,63 1,108
Boyut Z Kusag n Mean Std. tdegeri af P
Tiiketim Kadin 28 2,19 1,015
flginligi kel 0,062 213,829 0,950
ke 18 2,69 1,298
Boyut Z Kusag n Mean Std. tdegeri af P
Paylasim Kadn 28 4,00 ,839
Memnuniyeti Erkek 0,909 213,675 0,365
rke 18 4,28 555
Boyut Z Kusag n Mean Std. tdegeri af P
Kisisel imaj Kadin 28 2,75 959
Temsiliyeti ek 0,089 213,130 0,929
Erke 18 3,04 1,118

5.3.3. Ogrenim diizeyi degiskeninin izlenim yaratma boyutu baglaminda

incelenmesi

Ogrenim diizeyi degiskeninin izlenim yaratma boyutu iizerinde anlamli bir

farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonlii varyans)

testi uygulanmustir.

gosterilmektedir.

Yapilan analiz

82

sonucu elde edilen veriler

Tablo 23°de




Tablo 5.23. Ogrenim Diizeyi Degiskeninin Izlenim Yaratma Boyutu Baglaminda

Incelenmesi
Boyut Ogrenim Diizeyi n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
flk-ortadgretim 31 2,41
Lise 108 3,34
izlenim On Lisans 47 3,05 4,457 0,001
Yaratma i 164 3.0
Yiiksek Lisans 38 3,31
Doktora 12 3,37

*=p<0,05; (1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz izlenim yaratma boyutu ile 6grenim diizeyi arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu dogrultuda
farkin hangi 6grenim diizeyleri oldugunu gérmek i¢in Post Hoc testlerinden “Tukey”

testi yapilmustir. Tukey testi sonuglarina gore;

“IIk-ortadgretim (2,14) ile lise (3,34)’” arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir fark
(md: -0,929; p: 0,000) bulunmugtur (p < 0,05).

“IIk-ortadgretim (2,14) ile lisans (3,20) ’arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir fark

(md: -0,790; p: 0,001) bulunmustur (p < 0,05).

“IIk-ortadgretim (2,14) ile yiiksek lisans (3,31)’” arasinda istatistiki olarak anlamli

bir fark (md: -0,899, p: 0,004) bulunmustur (p < 0,05).

Yapilan analizler sonucunda 6grenim diizeyi arttik¢a izlenim yaratma tutumlarinin

bu dogrultuda arttig1 sdylenebilir.

5.3.4. Ogrenim diizeyi degiskeninin ara¢sal kullamm boyutu baglaminda

incelenmesi

Ogrenim diizeyi degiskeninin aragsal kullamim boyutu iizerinde anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonlii varyans)
testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 24’de

gosterilmektedir.
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Tablo 5.24. Ogrenim Diizeyi Degiskeninin Aragsal Kullanim Boyutu Baglaminda

Incelenmesi
Boyut Ogrenim Diizeyi n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
flk-ortadgretim 31 2,30
Lise 108 3,07
Aragsal On Lisans 47 2,80 5,639 0,000*
Kullamm 775 ns 164 2,94
Yiiksek Lisans 38 3,39
Doktora 12 3,40

*=p<0,05; (1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz aragsal kullanim boyutu ile 6grenim diizeyi arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
dogrultuda farkin hangi 6grenim diizeyleri arasinda oldugunu goérmek i¢in Post Hoc

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonucglarina gore;

“IIk-ortadgretim (2,30) ile lise (3,07)’ arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir fark
(md: -0,770; p: 0,001) bulunmugtur (p < 0,05).

“IIk-ortadgretim (2,30) ile lisans (2,94)’arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir fark
(md: -0,645; p: 0,008) bulunmustur (p < 0,05).

“IIk-ortadgretim (2,30) ile yiiksek lisans (3,39)’” arasinda istatistiki olarak anlamli

bir fark (md: -1,093, p: 0,000) bulunmustur (p < 0,05).

“IIk-ortadgretim (2,30) ile doktora (3,40)>> arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir
fark (md: -1,103, p: 0,009) bulunmustur (p < 0,05).

Yapilan analizler sonucunda Ogrenim diizeyi arttikca aragsal kullanim

tutumlarmin bu dogrultuda arttig1 sdylenebilir.
5.3.5. Ogrenim diizeyi degiskeninin kendini gosterme boyutu baglaminda
incelenmesi

Ogrenim diizeyi degiskeninin kendini gdsterme boyutu iizerinde anlamli bir

farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonlii varyans)

84




testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 25°de

gosterilmektedir.

Tablo 5.25. Ogrenim Diizeyi Degiskeninin Kendini Gosterme Boyutu Baglaminda

Incelenmesi
Boyut Ogrenim Diizeyi n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
flk-ortadgretim 31 2,23
Lise 108 3,11
Kendini | On Lisans 47 2,54 6,302 0,000*
Gosterme 770 164 3,02
Yiiksek Lisans 38 3,18
Doktora 12 3,25

*=p<0,05; (1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz kendini gosterme boyutu ile 6grenim diizeyi arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu dogrultuda
farkin hangi 6grenim diizeyleri arasinda oldugunu gdérmek icin Post Hoc testlerinden

“Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“IIk-ortadgretim (2,23) ile lise (3,11)’’ arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir fark
(md: -0,875; p: 0,000) bulunmugtur (p < 0,05).

“IIk-ortadgretim (2,23) ile lisans (3,11)’’arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir fark

(md: -0,731; p: 0,001) bulunmustur (p < 0,05).

“IIk-ortadgretim (2,23) ile yiiksek lisans (3,18)’” arasinda istatistiki olarak anlamli

bir fark (md: -0,944, p: 0,001) bulunmustur (p < 0,05).

“IIk-ortadgretim (2,23) ile doktora (3,25)>” arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir
fark (md: -1,016, p: 0,030) bulunmustur (p < 0,05).

Yapilan analizler sonucunda Ogrenim diizeyi arttikga kendini gdsterme

tutumlarinin bu dogrultuda arttig1 sdylenebilir.
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5.3.6. Ogrenim diizeyi degiskeninin paylasim ilginligi boyutu baglaminda
incelenmesi

Ogrenim diizeyi degiskeninin paylasim ilginli§i boyutu iizerinde anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonli varyans)
testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 26°da

gosterilmektedir.

Tablo 5.26. Ogrenim Diizeyi Degiskeninin Paylasim Ilginligi Boyutu Baglaminda

Incelenmesi
Boyut Ogrenim Diizeyi n Mean F Degeri Anlamhhk (p)

flk-ortadgretim 31 3,56
Lise 108 3,68

Paylasim On Lisans 47 3,63 0,971 0,435

llginligi 7500 164 3,54
Yiiksek Lisans 38 3,73
Doktora 12 3,33

(1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda paylasim ilginligi boyutu ile &grenim

diizeyi arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadig1 goriilmiistiir. (p > 0,05).

5.3.7. Ogrenim diizeyi degiskeninin tiiketim ilginligi boyutu baglaminda
incelenmesi

Ogrenim diizeyi degiskeninin tiiketim ilginligi boyutu {izerinde anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonli varyans)
testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 27’de

gosterilmektedir.
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Tablo 5.27. Ogrenim Diizeyi Degiskeninin Tiiketim Ilginligi Boyutu Baglaminda

Incelenmesi
Boyut Ogrenim Diizeyi n Mean F Degeri Anlamhlik (p)

flk-ortadgretim 31 1,55
Lise 108 2,43

Tiiketim | On Lisans 47 2,18 3,789 0,002%

lginligi Lisans 164 214
Yiiksek Lisans 38 2,14
Doktora 12 2,53

*=p<0,05; (1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda tiiketim ilginligi boyutu ile 6grenim diizeyi
arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
dogrultuda farkin hangi 6grenim diizeyleri arasinda oldugunu goérmek i¢in Post Hoc

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonucglarina gore;

“IIk-ortadgretim (1,55) ile lise (2,43)’” arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir fark
(md: -0,875; p: 0,001) bulunmustur (p < 0,05).

“Lisans (2,14) ile ilk-ortadgretim (1,55) ’arasinda istatistiki olarak anlamli bir

fark (md: -0,585; p: 0,050) bulunmustur (p < 0,05).

Yapilan analizler sonucunda 6grenim diizeyi arttik¢a tiikketim ilginligi tutumlarinin

bu dogrultuda arttig1 sdylenebilir.

5.3.8. Ogrenim diizeyi degiskeninin paylasim memnuniyeti boyutu baglaminda

incelenmesi

Ogrenim diizeyi degiskeninin paylasim memnuniyeti boyutu iizerinde anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonlii varyans)
testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 28°de

gosterilmektedir.
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Tablo 5.28. Osrenim Diizeyi Degiskeninin Paylasim Memnuniyeti Boyutu Baglaminda

Incelenmesi
Boyut Ogrenim Diizeyi n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
flk-ortadgretim 31 3,35
Lise 108 4,03
Paylasim On Lisans 47 3,61 4,663 0,000*
Memnuniyeti 750 0 164 347
Yiiksek Lisans 38 3,55
Doktora 12 3,46

*=p<0,05; (1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda paylasim memnuniyeti boyutu ile 6grenim
diizeyi arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p <
0,05). Bu dogrultuda farkin hangi 6grenim diizeyleri arasinda oldugunu gérmek i¢in

Post Hoc testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“IIk-ortadgretim (3,35) ile lise (4,03)’” arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir fark
(md:0,683; p: 0,048) bulunmustur (p < 0,05).

“Lise (4.03) ve lisans (3,47)’ arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
(md: 0,564, p: 0,000) bulunmustur (p < 0,05).

Yapilan analizler sonucunda Ogrenim diizeyi arttikca paylasim memnuniyeti

tutumlarinin bu dogrultuda arttig1 sdylenebilir.

5.3.9. Ogrenim diizeyi degiskeninin kisisel imaj temsiliyeti boyutu baglaminda
incelenmesi

Ogrenim diizeyi degiskeninin kisisel imaj temsiliyeti boyutu iizerinde anlaml1 bir
farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonli varyans)
testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 29°da

gosterilmektedir.

88




Tablo 5.29. Ogrenim Diizeyi Degiskeninin Kigisel Imaj Temsiliyeti Boyutu Baglaminda

Incelenmesi
Boyut Ogrenim Diizeyi n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
flk-ortadgretim 31
2,01
Lise 108
2,82
Kisisel imaj | On Lisans 47 554 3,680 0,003*
Temsiliyeti Lisans 164
2,61
Yiiksek Lisans 38
2,71
Doktora 12 3.03

*=p<0,05; (1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz kisisel imaj temsiliyeti boyutu ile 6grenim diizeyi
arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
dogrultuda farkin hangi 6grenim diizeyleri arasinda oldugunu gérmek i¢in Post Hoc

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonucglarina gore;

“IIk-ortadgretim (2,01) ile lise (2,82)"” arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir fark
(md: -0,810; p: 0,001) bulunmustur (p < 0,05).

“IIk-ortadgretim (2,01) ile lisans (2,61) arasinda istatistiki olarak anlamli bir

fark (md: -0,601; p: 0,028) bulunmustur (p < 0,05).

“Yiiksek lisans (2,71) ile ilk-ortadgretim (2,01)’’ arasinda istatistiki olarak
anlaml bir fark (md: 0,699, p: 0,048) bulunmustur (p < 0,05).

“Doktora (3,03) ile ilk-ortadgretim (2.01)”" arasinda istatistiki olarak anlamli bir
Sfark (md:1,027; p: 0,033) bulunmugtur (p < 0,05).

Yapilan analizler sonucunda 6grenim diizeyi arttikca kisisel imaj temsiliyeti

tutumlarinin bu dogrultuda arttig1 sdylenebilir.

5.3.10. Aylik gelir degiskeninin izlenim yaratma boyutu baglaminda incelenmesi

Aylik gelir diizeyi degiskeninin izlenim yaratma boyutu iizerinde anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonlii varyans)

testi uygulanmistir. Yapilan istatistiksel analiz izlenim yaratma boyutu ile aylik gelir
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arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark bulunamamusar (p >0,05). Yapilan analiz

sonucu elde edilen veriler Tablo 30°da gosterilmektedir.

Tablo 5.30. Aylik Gelir Degiskeninin Izlenim Yaratma Boyutu Baglaminda Incelenmesi

Boyut Aylik Gelir n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
138 3,17
0-1500
131 3,32
1501-3000
i i 70 2,93
Izlenim 3001-4500 1,616 0,169
Yaratma 57 3.15
4501-6000
4 3,15
6000+

(1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

5.3.11. Aylik gelir degiskeninin arag¢sal kullanim boyutu baglaminda incelenmesi

Aylik gelir diizeyi degiskeninin aragsal kullanim boyutu iizerinde anlamli bir

farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonlii varyans)

testi uygulanmistir. Yapilan istatistiksel analiz aragsal kullanim boyutu ile aylik gelir

arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark bulunamamusar (p >0,05). Yapilan analiz

sonucu elde edilen veriler Tablo 31 de gosterilmektedir.

Tablo 5.31. Aylik Gelir Degiskeninin Arag¢sal Kullanim Boyutu Baglaminda

Incelenmesi
Boyut Aylik Gelir n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
138 2,88
0-1500
131 3,07
1501-3000
70 2,97
Aragsal 3001-4500 0,745 0,562
Kullanim 57 2.93
4501-6000
4 2,70
6000+

(1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)
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5.3.12. Aylik gelir degiskeninin kendini gosterme boyutu baglaminda incelenmesi

Aylik gelir diizeyi degiskeninin kendini gosterme boyutu iizerinde anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonlii varyans)
testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 32°de

gosterilmektedir.

Tablo 5.32. Aylik Gelir Degiskeninin Kendini Gosterme Boyutu Baglaminda

Incelenmesi
Boyut Aylik Gelir n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
138 2,98
0-1500
131 3,07
1501-3000
ini 70 2,52 %
Kendini 3001-4500 4,117 0,003
Gosterme 37 311
4501-6000
4 2,75
6000+

*=p<0,05; (1 — kesinlikle katiimiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz kendini gosterme boyutu ile 6grenim diizeyi arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
dogrultuda farkin hangi kusaklar arasinda oldugunu gérmek i¢in Post Hoc testlerinden

“Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“0-1500 (2,98) ile 3001-4500 (2,52)" gelir diizeyleri arasinda istatistiki olarak
anlaml bir fark (md: 0,462; p: 0,015) bulunmugtur (p < 0,05).

©1501-3000 (3,07) ile 3001-4500 (2,52)’ gelir diizeyleri arasinda istatistiki
olarak anlaml bir fark (md: 0,54, p: 0,002) bulunmustur (p < 0,05).

©3001-4500 (2,52) ile 4501-6000 (3,11) gelir diizeyleri arasinda istatistiki olarak
anlaml bir fark (md: 0,588; p: 0,009) bulunmustur (p < 0,05).

Yapilan analizler sonucunda daha diisiikk gelir durumuna sahip katilimcilarin
yiiksek gelir durumuna sahip katimcilara gore daha fazla kendini gosterme egilimi

icerisinde oldugu sdylenebilir.
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5.3.13. Aylik gelir degiskeninin paylasim ilginligi boyutu baglaminda incelenmesi
Aylik gelir diizeyi degiskeninin paylagim ilginligi lizerinde anlamli bir farklilik
olusturup olusturmadigini belirlemek icin One-way anova (tek yonlii varyans) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 33 'de gosterilmektedir.

Tablo 5.33. Aylik Gelir Degiskeninin Paylasim Ilginligi Boyutu Baglaminda

Incelenmesi
Boyut Aylik Gelir n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
138 3,59
0-1500
131 3,51
Paylagim 1501-3000
iloinlisi 70 3,69 %
ilginligi 3001-4500 4,377 0,002
57 3,82
4501-6000
4 2,50
6000+

*=p<0,05; (1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz paylasim ilginligi boyutu ile aylik gelir diizeyleri
arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
dogrultuda farkin hangi kusaklar arasinda oldugunu gérmek i¢in Post Hoc testlerinden

“Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuglarina gore;

“0-1500 (3,59) ile 6000+ (2,50)° gelir diizeyleri arasinda istatistiki olarak
anlaml bir fark (md: 1,087; p: 0,030) bulunmustur (p < 0,05).

©3001-4500 (3,69) ile 6000+ (2,50)*" gelir diizeyleri arasinda istatistiki olarak
anlaml bir fark (md: 1,190; p: 0,015) bulunmugtur (p < 0,05).

“4501-6000 (3,82) ile 6000+ (2,50) gelir diizeyleri arasinda istatistiki olarak
anlaml bir fark (md: 1,325; p: 0,005) bulunmugtur (p < 0,05).

Yapilan analizler sonucunda daha diisiik gelir durumuna sahip katilimcilarin
yiiksek gelir durumuna sahip katimcilara gore daha fazla paylasim ilginligine 6dnem

verdigi sOylenebilir.
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5.3.14. Aylik gelir degiskeninin tiiketim ilginligi boyutu baglaminda incelenmesi
Aylik gelir diizeyi degiskeninin tiikketim ilginligi boyutu iizerinde anlamli bir

farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonlii varyans)

testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 34’de

gosterilmektedir.

Tablo 5.34. Aylik Gelir Degiskeninin Tiiketim Ilginligi Boyutu Baglaminda Incelenmesi

Boyut Aylik Gelir n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
0-1500 138 2,13
Tiiketim 1501-3000 131 2,13
Dginligi | 5001 4500 70 2,06 3.028 0,018*
4501-6000 57 2,59
6000+ 4 2,90

*=p<0,05; (1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz tiiketim ilginligi boyutu ile aylik gelir diizeyi arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
dogrultuda farkin hangi aylik gelir diizeyleri arasinda oldugunu gérmek i¢in Post Hoc

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonucglarina gore;

“0-1500 (2,13) ile 4501-6000 (2,59)*’ gelir diizeyleri arasinda istatistiki olarak
anlaml bir fark (md: -0,462; p: 0,044) bulunmustur (p < 0,05).

1501-3000 (2,13) ile 4501-6000 (2,59)’ gelir diizeyleri arasinda istatistiki
olarak anlaml bir fark (md: -0,461; p: 0,047) bulunmustur (p < 0,05).

“3001-4500 (2,006) ile 4501-6000 (2,59)*" gelir diizeyleri arasinda istatistiki olarak
anlaml bir fark (md: 0,532; p: 0,038) bulunmustur (p < 0,05).

Yapilan analizler sonucunda yiiksek gelir durumuna sahip katimcilarin daha
diisiik gelir durumuna sahip katilimcilara gore daha fazla tiiketim ilginli§ine 6nem

verdigi sOylenebilir.
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6.3.15. Ayhk gelir degiskeninin paylasim memnuniyeti boyutu baglaminda
incelenmesi

Aylik gelir diizeyi degiskeninin paylasim memnuniyeti lizerinde anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonlii varyans)

testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 35°de

gosterilmektedir.

Tablo 5.35. Aylik Gelir Degiskeninin Paylasim Memnuniyeti Baglaminda Incelenmesi

Boyut Aylik Gelir n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
0-1500 138 3,57
Paylasim 1501-3000 131 3,65
Memnuniyeti | 301 4500 70 3.80 2,171 0,072
4501-6000 57 3,67
6000+ 4 2,31

*=p<0,05; (1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz paylasim memnuniyeti boyutu ile aylik gelir diizeyleri
arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
dogrultuda farkin hangi aylik gelir diizeyleri arasinda oldugunu gérmek i¢in Post Hoc

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonucglarina gore;

©23001-4500 (3,80) ile 6000+ (2,31)”" gelir diizeyleri arasinda istatistiki olarak
anlaml bir fark (md: 1,484, p: 0,048) bulunmustur (p < 0,05).

Yapilan analizler sonucunda daha diisiik gelir durumuna sahip katilimcilarin
yiiksek gelir durumuna sahip katimcilara gore daha fazla paylasim memnuniyetine

onem verdigi sdylenebilir.

5.3.15. Ayhk gelir degiskeninin Kkisisel imaj temsiliyeti boyutu baglaminda
incelenmesi

Aylik gelir diizeyi degiskeninin kisisel imaj temsiliyeti iizerinde anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonlii varyans)
testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 36°da

gosterilmektedir.
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Tablo 5.36. Aylik Gelir Degiskeninin Kisisel Imaj Temsiliyeti Baglaminda Incelenmesi

Boyut Aylik Gelir n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
0-1500 138 2,57
Kisisel imaj | 1501-3000 131 2,59
Temsiliyeti | 301 4500 70 2.41 4,372 0,002%
4501-6000 37 3,07
6000+ 4 3,40

*=p<0,05; (1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz kisisel imaj temsiliyeti boyutu ile aylik gelir diizeyi
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu
dogrultuda farkin hangi aylik gelir diizeyleri arasinda oldugunu gérmek i¢in Post Hoc

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonuclarina gore;

“0-1500 (2,57) ile 4501-6000 (3,07)”’ gelir diizeyleri arasinda istatistiki olarak
anlaml bir fark (md: -0,501; p: 0,014) bulunmustur (p < 0,05).

1501-3000 (2,59) ile 4501-6000 (3,07) gelir diizeyleri arasinda istatistiki
olarak anlaml bir fark (md: -0,480; p: 0,023) bulunmustur (p < 0,05).

“3001-4500 (2,41) ile 4501-6000 (3,07)*’ gelir diizeyleri arasinda istatistiki olarak
anlaml bir fark (md: -0,662; p: 0,002) bulunmustur (p < 0,05).

Yapilan analizler sonucunda yiiksek gelir durumuna sahip katimcilarin daha
diisiik gelir durumuna sahip katilimcilara gére daha fazla kisisel imaj temsiliyetine

onem verdigi sdylenebilir.

5.4. Kusaklara Gore Imaj Ve Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egilimi

Olgeklerinin Alt Boyutlarinin Analizleri

Imaj ve sosyal medyada gosteris tiiketimi olgeklerinin kusaklar acisindan

farklilik gosterip gostermedigine dair analizler yer almaktadir.
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5.4.1.izlenim yaratma boyutunun sosyal medya kullanan kusaklar acisindan

incelenmesi

Izlenim yaratma boyutunun kusaklar iizerinde anlamli bir farklilik olusturup
olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonlii varyans) testi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 37 de gdsterilmektedir.

Tablo 5.37. Izlenim Yaratma Boyutunun Sosyal Medya Kullanan Kusaklar Ac¢isindan

Incelenmesi
Boyut Kusak n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
X 138 2,95
[zlenim Y 216 3,23 7,003 0,001+
Yaratma
Z 46 3,56

*=p<0,05; (1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan One-way anova testi sonucunda izlenim yaratma boyutu ile X, Y ve Z
kusaklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir “’fark oldugu’’ sonucuna ulagilmistir (p
< 0,05). Bu dogrultuda farkin hangi kusaklar arasinda oldugunu gérmek icin Post Hoc

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonucunda;

“X kusagr” ile “Z kusag1” arasinda (md:0,610; p:0,001), ©°Y kusagr’”’ ve “°X
kusag1’’ arasinda (md:0,286; p:0,028) istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmiistiir (p < 0,05). Bu baglamda Z kusaginin izlenim yaratma tutumunun diger

kusaklara gore daha fazla oldugu soylenebilir.

5.4.2. Aracsal kullanim boyutunun sosyal medya kullanan kusaklar ag¢isindan

incelenmesi

Aragsal kullanim boyutunun kusaklar {izerinde anlamli bir farklilik olusturup
olusturmadigini belirlemek i¢cin One-way anova (tek yonlii varyans) testi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 38 'de gdsterilmektedir.
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Tablo 5.38. Aragsal Kullanim Boyutunun Sosyal Medya Kullanan Kusaklar A¢isindan

Incelenmesi
Boyut Kusak n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
X 138 2,94
Aracsal
Kullanim Y 216 2,97 0,110 0,896
V4 46 3,01

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda aragsal kullanim boyutu ile kusaklar

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadigi goriilmiistiir (p > 0,05).

5.4.3.Kendini gosterme boyutunun sosyal medya kullanan kusaklar ac¢isindan
incelenmesi

Kendini gosterme boyutunun kusaklar {izerinde anlamli bir farklilik olusturup
olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonlii varyans) testi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 39 da gosterilmektedir.

Tablo 5.39. Kendini Gosterme Boyutunun Sosyal Medya Kullanan Kusaklar A¢isindan

Incelenmesi
Boyut Kusak n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
X 138 2,73
Kendini Y 216 3,00 7,328 0,001*
Gosterme
Z 46 3,35

*=p<0,05; (1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan One-way anova testi sonucunda kendini gosterme boyutu ile X, Y ve Z
kusaklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir “’fark oldugu’’ sonucuna ulagilmistir (p
< 0,05). Bu dogrultuda farkin hangi kusaklar arasinda oldugunu gérmek icin Post Hoc

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonucunda;

“X kusagr” ile “Z kusag1” arasinda (md:0,620; p:0,001), °Y kusagr’”’ ve <X
kusag1’’ arasinda (md:0,272; p:0,034) istatistiki olarak anlaml bir fark bulunmustur
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(p < 0,05). Bu baglamda Z kusaginin kendini gésterme tutumunun diger kusaklara gore

daha fazla oldugu sdylenebilir.

5.4.4.Paylasim ilginligi boyutunun sosyal medya kullanan kusaklar ac¢isindan

incelenmesi

Paylagim ilginligi boyutunun kusaklar {izerinde anlamli bir farklilik olusturup
olusturmadigini belirlemek i¢cin One-way anova (tek yonlii varyans) testi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 40°da gdsterilmektedir.

Tablo 5.40. Paylasim Ilginligi Boyutunun Sosyal Medya Kullanan Kusaklar Acisindan

Incelenmesi
Boyut Kusak n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
X 138 3,76
Paylasim Y 216 351 4,733 0,009+
Ilginligi
V4 46 3,58

*=p<0,05; (1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan One-way anova testi sonucunda paylasim ilginligi boyutu ile X, Y ve Z
kusaklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir “’fark oldugu’’ sonucuna ulagilmistir (p
< 0,05). Bu dogrultuda farkin hangi kusaklar arasinda oldugunu gérmek icin Post Hoc

testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonucunda;

“X kusag1” ile “Y kusag1” arasinda (md:0,247; p:0,006) istatistiki olarak anlamli
bir fark bulunmustur (»p < 0,05). Bu baglamda X kusagmin daha fazla paylasim
ilginligine 6nem verdigi sOylenebilir.

5.4.5. Tiiketim ilginligi boyutunun sosyal medya kullanan kusaklar ac¢isindan

incelenmesi

Tiiketim ilginligi boyutunun kusaklar iizerinde anlamli bir farklilik olusturup
olusturmadigini belirlemek i¢in One-way anova (tek yonlii varyans) testi uygulanmistir.

Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 41 de gdsterilmektedir.
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Tablo 5.41. Tiiketim Ilginligi Boyununun Sosyal Medya Kullanan Kusaklar Acisindan

Incelenmesi
Boyut Kusak n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
X 138 2,18
Tiiketim Y 216 2,15 0,905 0,406
Ilginligi
V4 46 2,38

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katiliyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda tiiketim ilginligi boyutu ile kusaklar

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadigi goriilmiistiir (p > 0,05).

5.4.6. Paylasim memnuniyeti boyutunun sosyal medya kullanan kusaklar a¢isindan
incelenmesi
Paylasim memnuniyeti boyutunun kusaklar tiizerinde anlamli bir farklilik

olusturup olusturmadigini belirlemek icin One-way anova (tek yonlii varyans) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 42 'de gosterilmektedir.

Tablo 5.42. Paylasim Memnuniyeti Boyutunun Sosyal Medya Kullanan Kusaklar

Acisindan Incelenmesi

Boyut Kusak n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
X 138 3,78
Paylasim Y 216 3.44 9,869 0,000*
Memnuniyeti
V4 46 4,11

*=p<0,05; (1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan One-way anova testi sonucunda paylasim memnuniyeti boyutu ile X, Y
ve Z kusaklar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir “’fark oldugu’’ sonucuna
ulagtlmistir (p < 0,05). Bu dogrultuda farkin hangi kusaklar arasinda oldugunu gérmek

icin Post Hoc testlerinden “Tukey” testi yapilmistir. Tukey testi sonucunda;

“X kusag1” ile “Y kusag1” arasinda (md:0,332; p:0,009) ve Y kusag ile Z
kusag1’’ arasinda (md:0,665; p:0,000) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur (p
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< 0,05). Bu baglamda Z kusaginin paylasim memnuniyetine yonelik tutumunun diger

kusaklara gore daha fazla oldugu soylenebilir.

5.4.7. Kisisel imaj temsiliyeti boyutunun sosyal medya kullanan kusaklar a¢isindan
incelenmesi
Kisisel imaj temsiliyeti boyutunun kusaklar iizerinde anlamli bir farklilik

olusturup olusturmadigini belirlemek icin One-way anova (tek yonlii varyans) testi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo 43 'de gosterilmektedir.

Tablo 5.43. Kisisel Imaj Temsiliyeti Boyutunun Sosyal Medya Kullanan Kusaklar

Acisindan Incelenmesi

Boyut Kusak n Mean F Degeri Anlamhlik (p)
X 138 2,57
Kisisel Imaj Y 216 2,62 1,502 0,224
Temsiliyeti
V4 46 2,87

(1 — kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum)

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda kisisel imaj temsiliyeti boyutu ile kusaklar

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadig goriilmiistiir (p > 0,05).

5.5. Korelasyon Analizi

Sosyal medya kullaniminda ortaya konulmaya c¢alisilan kisisel imaj ile sosyal
medya kullanimindaki gosteris tiiketimi egilimi arasindaki iligskiyi gorebilmek igin
Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen veriler Tablo

44°de gosterilmektedir.
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Tablo 5.44. Sosyal Medya Kullaniminda Ortaya Konulmaya Calisilan Kisisel Imaj Ile
Sosyal Medya Kullammindaki Gésteris Tiiketimi Egilimi Arasindaki Hliski

BOYUTLAR 1 2 3 4 5 6 7

1 TUKETIM 1 | 0,468** | 0,760%* | 0,547+% | 0,578** | 0,678%* | 0,368**
ILGINLIGI

2 PAYLASIM 1 0,528%* | 0,381%* | 0,456%* | 0,462%* | 0,408%*
MEMNUNIYETI

31 KISISEL iMAJ 1 0,663%* | 0,593%* | 0,751%% | 0,511%*
TEMSILIYETI

4 ZLENIM 1 0,644%* | 0,680%* | 0,536%*
YARATMA

> ARACSAL 1 0,728%% | 0,588%*
KULLANIM

6 KENDINI I 0,525
GOSTERME

T paviasi i
ILGINLIGI

*¥*p < 0,01

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda;

Tiiketim ilginligi ve paylasim memnuniyeti arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve orta diizeyde bir iliski oldugu goriilmiistiir (7. 0,46, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin tiiketim ilginligi tutumu arttikca paylasim memnuniyeti de ayni dogrultuda

artmaktadir.

Tiiketim ilginligi ve kisisel imaj temsiliyeti arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,76, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin tliketim ilginligi tutumu arttik¢a kisisel imaj temsiliyeti de ayni1 dogrultuda

artmaktadir.

Tiiketim ilginligi ve izlenim yaratma arasinda dogrusal, istatistiki olarak

anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,54, p < 0,01). Bu baglamda
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bireylerin tiikketim ilginligi tutumu arttik¢a izlenim yaratma tutumlar1 da ayn1 dogrultuda

artmaktadir.

Tiiketim ilginligi ve aragsal kullanim arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,57, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin tliketim 1ilginligi tutumu arttik¢a aragsal kullanim tutumlart da ayni

dogrultuda artmaktadir.

Tiiketim ilginligi ve kendini gdsterme arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,67, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin tiikketim ilginligi tutumu arttikca kendini gdsterme tutumlart da ayni

dogrultuda artmaktadir.

Tiiketim ilginligi ve paylasim ilginligi arasinda deg@rusal, istatistiki olarak
anlamh ve orta diizeyde bir iliski oldugu goriilmiistiir (7. 0,36, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin tiiketim ilginligi tutumu arttikca paylasim ilginlikleri de ayni dogrultuda
artmaktadir.

Paylagim memnuniyeti ve kisisel imaj temsiliyeti arasinda dogrusal, istatistiki
olarak anlamh ve giiclii bir iliski oldugu goriilmiistiir (7: 0,52, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin paylasim memnuniyeti arttikca kisisel imaj temsiliyeti tutumlart da ayni

dogrultuda artmaktadir.

Paylagim memnuniyeti ve izlenim yaratma arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve orta diizey bir iliski oldugu goriilmiistiir (r: 0,38, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin paylasim memnuniyeti arttik¢a izlenim yaratma tutumlart da ayni1 dogrultuda

artmaktadir.

Paylagim memnuniyeti ve aragsal kullanim arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve orta diizey bir iliski oldugu goriilmiistiir (r: 0,45, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin paylasim memnuniyeti arttik¢a aragsal kullanim tutumlar1 da ayni1 dogrultuda

artmaktadir.

Paylagim memnuniyeti ve kendini gdsterme arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve orta diizey bir iliski oldugu goriilmiistiir (r: 0,46, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin paylasim memnuniyeti arttik¢a kendini gdsterme tutumlar1 da ayn1 dogrultuda

artmaktadir.
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Paylagim memnuniyeti ve paylagim ilginligi arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve orta diizey bir iliski oldugu goriilmiistiir (r: 0,40, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin paylasim memnuniyeti arttikga paylasim ilginlikleri de ayni dogrultuda

artmaktadir.

Kisisel imaj temsiliyeti ve izlenim yaratma arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,66, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin kisisel imaj temsiliyeti tutumu arttik¢a izlenim yaratma tutumlari da ayni

dogrultuda artmaktadir.

Kisisel imaj temsiliyeti ve aragsal kullanim arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,59, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin kisisel imaj temsiliyeti tutumu arttik¢a aragsal kullanim tutumlar1 da ayni

dogrultuda artmaktadir.

Kisisel imaj temsiliyeti ve kendini gosterme arasinda do@rusal, istatistiki olarak
anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,75, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin kisisel imaj temsiliyeti tutumu arttik¢a kendini gdsterme tutumlar1 da ayni

dogrultuda artmaktadir.

Kisisel imaj temsiliyeti ve paylasim ilginligi arasinda degrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,5/, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin kigisel imaj temsiliyeti tutumu arttikga paylasim ilginlikleri de ayni

dogrultuda artmaktadir.

Izlenim yaratma ve aragsal kullanim arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,72, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin izlenim yaratma tutumu arttik¢a aracsal kullanim tutumlart da aym

dogrultuda artmaktadir.

Izlenim yaratma ve kendini gdsterme arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,52, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin izlenim yaratma tutumu arttikca kendini gdsterme tutumlari da ayni

dogrultuda artmaktadir.

Izlenim yaratma ve paylasim ilginligi arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,68, p < 0,01). Bu baglamda
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bireylerin izlenim yaratma tutumu arttikca paylasim ilginlikleri de ayni dogrultuda

artmaktadir.

Izlenim yaratma ve paylasim ilginligi arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,53, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin izlenim yaratma tutumu arttikca paylasim ilginlikleri de ayni dogrultuda

artmaktadir.

Aragsal kullanim ve kendini gosterme arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,72, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin aragsal kullanim tutumu arttik¢a kenini gosterme tutumlari1 da ayni1 dogrultuda

artmaktadir.

Aragsal kullanim ve paylagim ilginligi arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,58, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin aragsal kullanim tutumu arttikga paylasim ilginlikleri de ayni dogrultuda

artmaktadir.

Kendini gosterme ve paylagim ilginligi arasinda dogrusal, istatistiki olarak
anlamh ve giicli bir iliski oldugu gorilmistir (»: 0,52, p < 0,01). Bu baglamda
bireylerin kendini gosterme tutumu arttik¢a paylasim ilginlikleri de ayni dogrultuda

artmaktadir.

Sonug olarak imaj ve sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi 6l¢ekleri arasinda

anlaml ve dogrusal bir iliski s6z konusudur.
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6.SONUC

Bu c¢aligmada sosyal medya kullaniminda gosteris tiikketimi egiliminin X, Y, ve Z
kusaklar1 acisindan anlamli bir farkin olup olmadig1 ve cinsiyet, 6grenim diizeyi ve
aylik gelir diizeyi gibi demografik degiskenlerle sosyal medya kullanimindaki gosteris
tiiketimi egilimi arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaglanmustir.
Bu amag¢ dogrultusunda aragtirma amacina uygun bir dl¢ek bulunamadigi i¢in literatiire
dayali “’sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi’’ isimli bir 6lgek gelistirilmistir.
Olusturulan sosyal medyada gosteris tliketimi egilimi 6lgegi, acimlayict faktor analizi
ile ti¢ faktore ayrilmis ve daha sonra dogrulayict faktor analizi ile galisip ¢alismadigi
ayrica test edilmistir. Bu dogrultuda ihtiya¢ duyulan analizler yapilmis olup birtakim

sonuglar ortaya konulmustur.

Yapilan analizler sonucunda cinsiyet degiskenine gore sosyal medya
kullanimindaki gosteris tiiketimi egilimi arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik
olabilecegi ongdriiliirken anlamli bir fark bulunamamistir. Bu dogrultuda sosyal medya
kullanimindaki gosteris tiiketimi egiliminin cinsiyet degiskenine gore bir farklilik
olusturmadigi sdylenebilmektedir. Bu dogrultuda diger arastirmalara bakildiginda
tilketicilerin gosteris tiikketimi egilimlerini (Aydin, 2012) ve tiiketici sosyallesmesi
baglaminda sosyal medyanin materyalizm ve gosteris tiikketimi {izerindeki etkisini ele
alan calismalarda gosteris tiikketimi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
bulunmadig1 ortaya konulmustur (Volkan, 2016). Yapilan bu c¢alismada sosyal medya
kullaniminda gosteris tiiketimi egiliminin en fazla kadinlarda goriildiigii 6n goriiliirken
aragtirma sonuglar1 kadin ve erkekler arasinda bir farkliligin olmadigini géstermistir. Bu
baglamda sosyal medyanin kadin ve erkek dahil olmak iizere tiim kitleleri neredeyse
esit oranda kapsadigt ve hem kadinlarin hem de erkeklerin sosyal medya
uygulamalarinda aktif bir sekilde yer almasi varsayildiginda, bu uygulamalarda bilingli

veya bilingsiz gosteris tiiketimi egiliminde olduklar1 s6ylenebilir.

Imaj ve sosyal medya kullaniminda gosteris tiikketimi faktérlerinin dgrenim diizeyi
degiskeni acisindan ele alindiginda; izlenim yaratma, aragsal kullanim, kendini
gosterme, tiiketim ilginligi, kisisel imaj temsiliyeti ve paylasim memnuniyeti faktorleri
ile 6grenim diizeyi degigskeni arasinda anlamli bir farklilik bulunurken, paylasim

ilginligi ile 6grenim diizeyi arasinda anlamli bir farklilik bulunamamagtir.

105



Osrenim diizeyi degiskenine gére izlenim yaratma faktoriine bakildiginda; ilk ve
ortadgretim, 6n lisans Ogrencileri ve mezunlarina gore lise, lisans, yliksek lisans ve
doktora Ogrencileri ve mezunlarnin izlenim yaratma tutumlarinin daha fazla oldugu

sOylenebilir.

Osrenim diizeyi degiskenine gore aragsal kullanim faktoriine bakildiginda, ilk ve
ortadgretim, lise, lisans ve on lisans 6grencileri ve mezunlarina gore yliksek lisans ve
doktora Ogrencileri ve mezunlarmin kisisel imaj tutumlarimin daha fazla oldugu

sOylenebilir.

Osrenim diizeyi deSiskenine gore kendini gosterme faktoriine bakildiginda; ilk ve
ortadgretim, lise, lisans ve on lisans Ogrencileri ve mezunlarina gore yliksek lisans ve
doktora &grencileri ve mezunlarinin kendini gdsterme tutumlarinin daha fazla oldugu

sOylenebilir.

Osrenim diizeyi degiskenine gore tiiketim ilginligi faktoriine bakildiginda; ilk ve
ortadgretim, lise, lisans, 6n lisans ve yiiksek lisans 6grencileri ve mezunlarina gore
doktora Ogrencileri ve mezunlarinin tiiketim ilginliklerinin daha fazla oldugu

sOylenebilir.

Osrenim diizeyi degiskenine gore paylasim memnuniyeti faktoriine bakildiginda;
ilk ve orta 6gretim, On lisans, lisans yiiksek lisans, doktora 6grenci ve mezunlarina gore
lise ogrencileri ve mezunlarinin paylasim memnuniyetlerinin daha fazla oldugu

sOylenebilir.

Osrenim diizeyi degiskenine gore kisisel imaj temsiliyeti faktoriine bakildiginda;
ilk ve ortadgretim, lise, lisans, on lisans ve yiiksek lisans 0grencileri ve mezunlarina
gore doktora 6grencileri ve mezunlarinin kisisel imaj temsiliyetinin daha fazla oldugu

sOylenebilir.

Tiiketici davraniglarimi etkileyen dnemli degiskenler arasinda bireylerin 6grenim
diizeyi de yer almaktadir. Bu baglamda 6grenim diizeyi farklilik gosterdikge bireyin
icinde bulundugu sosyal ortamin degisiklik gdstermesi, bilgi ve becerisinin
farklilagmasi bireyin ihtiyag¢ ve isteklerinde de degisiklik yaratmaktadir (Siiriicii, 1998,
s.19). Bu nedenle 6grenim diizeyi sosyal medyada gosteris tiiketimi tutumunu etkileyen

onemli faktorler olarak goriilebilir.
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Imaj ve sosyal medya kullaniminda gosteris tiiketimi faktorlerinin aylik gelir
diizeyi degiskeni agisindan ele alindiginda; kendini gosterme, paylasim ilginligi,
tiiketim ilginligi, kisisel imaj temsiliyeti ve paylasim memnuniyeti faktorleri ile 6grenim
diizeyi degiskeni arasinda anlamli bir farklilik bulunurken; izlenim yaratma ve aragsal

kullanim faktdorleri ile aylik gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Aylik gelir diizeyi degiskenine gore kendini gosterme faktoriine bakildiginda;
diger gelir diizeylerine gore “0-1500 ile 3001-4500°" gelir diizeyine sahip bireylerin

kendini gosterme tutumlarinin daha fazla oldugu sdylenebilir.

Aylik gelir diizeyi degiskenine gore paylasim ilginligi faktoriine bakildiginda;
diger gelir diizeylerine gore  “0-1500 ile 6000+’ gelir diizeyine sahip bireylerin

paylasim ilginligi tutumlarinin daha fazla oldugu sdylenebilir.

Aylik gelir diizeyi degiskenine gore tiiketim ilginligi faktoriine bakildiginda, diger
gelir diizeylerine gore “6000+’" gelir diizeyine sahip bireylerin tiiketim ilginliklerinin

daha fazla oldugu sdylenebilir.

Aylik gelir diizeyi degiskenine gore paylasim memnuniyeti faktoriine bakildiginda;,
diger gelir diizeylerine gore “4501 ile 6000 gelir diizeyine sahip bireylerin paylasim

memnuniyetlerinin daha fazla oldugu sdylenebilir.

Aylik gelir diizeyi degiskenine gore kisisel imaj temsiliyeti faktoriine bakildiginda;,
diger gelir diizeylerine gore “4501 ile 6000’ gelir diizeyine sahip bireylerin kisisel imaj

temsiliyetlerine daha fazla 6nem verdigi soylenebilir.

Aylik gelir diizeyine gore katilimcilarin sosyal medya kullaniminda gdsteris
tiiketimi egilimlerine bakildiginda daha diisiik gelir diizeyine sahip bireyler daha fazla
kendini gdsterme, paylasim ilginligi, paylasim memnuniyetine dnem verirken; yliksek
gelir diizeyine sahip bireylerin daha fazla tiikketim ilginligi ve kisisel imaj temsiliyetine
onem verdigi goriilmektedir. Yiiksek gelir diizeyine sahip bireylerin tiiketim ilginligi ve
kisisel imaj temsiliyetine daha fazla 6nem vermesi Veblen’in Aylak Sinif Teorisi adli
kitabinda yer verdigi aylak sinif, diger bir deyisle zengin simifin daha fazla gosteris
tilketimi egilimi icerisinde oldugu savini destekler nitelikte oldugunu sdylemek

miumkindiir.
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Sosyal medya uygulamalarin1 kullanim 6nceliklerine bakildiginda; X kusaginin
Facebook (%66,7), Y kusaginin Twitter (%17,8), Z kusaginin ise Instagram (%67,4) ve
Youtube (%17,8) uygulamalarini daha fazla kullandigi goriilmiistir. Yapilan diger
calismalarin da bu aragtirmada elde edilen bulgular1 destekledigi goriilmiistiir. Bu
dogrultuda yapilan bir aragtirmada X kusagmin daha fazla Facebook kullandigini
diistinen Y ve Z kusagi, bu uygulamanin daha yash bireyler tarafindan kullanildiginm
ifade etmektedir. Bu nedenle Y ve Z kusagi farkli sosyal medya uygulamalarina
yonelmekte ve Facebook’u sadece haber ve bilgi akisi olarak kullanmaktadir (http-6).
Yapilan bagka bir arastirma bulgularma gore Y kusaginin Facebook’u Twitter’a gore
daha fazla kullanmasina ragmen Twitter kullanim oranlarinin neredeyse Facebook ile es
deger oldugu sonucuna ulagmistir. ’Adweek ve Defy Media’’ Z Kusagi’nin dijital
aligkanliklarim1 arastirmak icin toplamda 13-20 yas arasim1 kapsayan 1452 birey
tizerinden bir anket gerceklestirmistir. Anket sonucuna gore bu yas grubunun en ¢ok
kullandig1 uygulama %95 oraninda Youtube olurken %69 oraninda ise Instagram
olmustur (http-7). Teknolojinin i¢inde dogup yetismeleri géz Oniline alindiginda Z
kusaginin diger kusaklara gore daha fazla Instagram ve Youtube uygulamalarini
kullanmasi, bu kusagin iletisimlerini kisa metinlerden ziyade semboller ve gorsellerle

gerceklestirdigini gdstermektedir.

Bu c¢alisgma dogrultusunda izlenim yaratma ve kendini gosterme boyutlar
acisindan X kusagi ve Z kusagi ile X kusagi ve Y kusagi arasinda anlamli bir fark
bulunmustur. Bu dogrultuda X kusagina gore Y kusagi ve Z kusagi izlenim yaratma ve
kendini gosterme davraniglarini daha fazla gerceklestirdigi goriilmiistiir. Bunun yaninda
paylasim ilginligi boyutu acisindan X kusagi ve Y kusagi arasinda anlamli bir fark
bulunmustur. Bu dogrultuda Y kusagina gore X kusaginin paylasim ilginligine daha

fazla 6nem verdigi gorilmistiir.

Paylasim memnuniyeti boyutu acisindan X kusagi, Y kusagt ve Z kusagi
arasindan anlamli bir fark bulunmustur. Bu dogrultuda X kusagi ve Y kusagina gore Z

kusag1 paylasim memnuniyetine daha fazla 6nem verdigi goriilmiistiir.

Bu calisma dogrultusunda boyutlar ifadelere indirgenmis ve kusaklara gore sosyal
medya paylasimlarindaki gosteris tiiketimi egilimleri daha detayli bir sekilde ele

alimmustir:
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X, Y ve Z kusag1 sosyal medya paylasimlarinda gekici, giiclii, mutlu, farkli
gdriinmenin yani sira eglenceli goriinmenin daha fazla 6nemli oldugunu diistinmektedir.

3

Gosteris tiiketimindeki temel noktanin “’sergilemek’’ olmasi, tiiketimde bireylerin dis
goriiniimlerini de ortaya koymasina neden olmaktadir. Bireyler ilgi c¢ekmek,
digerlerinden farkli goriinmek i¢in i¢inde yer aldig1 paylasimlarinda kendini gosterme

cabasina girmektedir.

X kusagi daha fazla sosyal medyay1 kendilerini olumlu bir sekilde tanitmak igin
bir arag¢ olarak gormektedir. Savas sonrast kusak olarak da ifade edilen sessiz kusak , X
ve Y kusaklarin sosyal medyaya yonelik algilar1 ve bu teknolojiyi nasil kullandiklarini
ortaya ¢cikarmak amaciyla odak grup ve derinlemesine goriisme yapilan bir ¢alismada; X
kusaginin teknolojiyle gec¢ tanismasina ragmen sosyal medyaya hakim oldugu ve genel
olarak fotograflar, metinler gibi kisisel bilgilerini iceren, kendilerini tanitmaya yonelik
icerikleri paylastiklari bulgusuna ulasilmistir. Ayrica katilimcilardan biri sosyal medya
kullanim amagclar1 arasinda sosyolojik ve psikolojik boyutlarin énemli oldugunu dile
getirmistir (Yilmaz ve Ozkogak, 2010, s.8-11). Bu bulgular, ¢alismada elde edilen X
kusaginin sosyal medyay1 daha ¢ok kendilerini olumlu bir sekilde tanitmak i¢in bir arag

olarak gordiikleri sonucunu desteklemektedir.

Y kusagi daha fazla sosyal medya paylasimlarmin kisisel imajlarmi temsil
ettigini diisiinmektedir. Z kusagi ise X ve Y kusagi gibi diisliniirken bunun yan1 sira
baskalarinin, giinlik hayatta neler yaptiZin1 sosyal medya paylasimlarindan
Ogrenebilecegini ifade etmektedir. Clinkii Z kusagi, reel ile sanal diinyay1 birbirinden
ayirmaktan ziyade iki diinyay1 bir biitiin olarak gormektedir (Sladek ve Grabinger,
2013, s.1). Bu nedenle Z kusagi sosyal medyada giinliik hayatlarinda olan seyleri,
kendilerini dogal ve eglenceli bir sekilde paylagsma egilimindedir. Ayrica X, Y ve Z
kusaginin yaptig1 etkinlikleri sosyal medyada paylasamadig1 zamanlarda etkinliklerden
daha az zevk aldig1 goriilmiistiir. Buna bagli olarak sosyal medyanin hayatimizin her
aninda var olmasit ve her bireyin yaptiklarini gosterme egilimi igerisinde oldugu
diisiiniiliirse dogru bir bulgu olarak goriilebilir. Giiniimiizde o6zellikle Z kusaginin
sadece gosteris yapmak icin bir aktiviteye katildigi ve hatta yer aldigi aktivitenin
icerisinde sosyal medya uygulamalarinda fotograf ve video paylasimi yaptiktan sonra
ayrildiklar1 gézlemlenmistir. Bu baglamda bireylerin sosyal medya uygulamalarinda bir

seyler paylasmak icin etkinliklere katildigir sdylenebilir. Bu dogrultuda bakildiginda
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bireylerin yaptig1 etkinlikleri sosyal medyada paylasamadiklari zaman etkinliklerden

daha az zevk aldigin1 sdylemek miimkiindiir.

X kusagr sosyal medyanin kendini uygun bir sekilde sunmasina olanak
sagladigin1 diistinmektedir. Y kusagi icin en ¢ok dikkat cekici bir profil resmine sahip
olmanin 6nemli oldugu goriilmiistiir. X, Y ve Z kusag1 sosyal medya paylagimlarinin
imajina zarar vermemesine olduk¢a onem vermektedir. Bu bulgular dogrultusunda
sosyal medya uygulamalarinin bireylere belli bir profil olusturma imkani sunarak kendi
yasam stillerini sembolize eden icerik paylasimlar1 ile sosyal statiilerini, kisisel
imajlarin1 ortaya koyma ve hatta arttirma olanagi sundugunu sdylemek miimkiindiir
(Tugrul vd., 2009, s.30). Bu dogrultuda sosyal medya, bireylerin imajlarin1 ortaya
koyabilmesine imkan taniyan bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyler sosyal
medya sayesinde imajlarin1 ortaya koyabilmekte ve kendini goniillii olarak herkese
gdsterebilme imkanina sahip olmustur. Oyle ki gosteris tiiketiminde bireylerin temel
amaci da kendini gosterme, imajlarini sergileme kisaca kendini topluma kanitlayabilme

cabasidir.

Ayrica diger kugaklara gére Y kusaginin daha fazla sosyal medya paylasimlarim
daha st bir ekonomik sinifa ait oldugu izlenimi verdigi bulgusuna ulagilmistir. Bu
dogrultuda gosteris tiiketiminin temel 6zelliklerinde bulunan iist bir sinifa 6zenme ve
onlar taklit etmek goz oniinde bulunduruldugunda; Y kusagi kendini daha iist bir sinifa
aitmis gibi gosterek digerlerinden farklilagma ve bir list ekonomik sinifin igerisinde yer

aldig1 izlenimi vererek sosyal statiisiinii iyilestirme c¢abasi icerisine girmektedir.

Z kusaginin sosyal medyanin imajini sergileyebilme imkani sunmasi, giinliik
hayatindaki aktiviteleri ve satin aldig1 iiriinleri etkiledigi goriilmiistiir. Z kusagi, her
anlamda kisisellesmis, kendine has ve belli bir imaja dayanan tiiketim kaliplarina
yonelmektedir (Altuntug, 2012, s.209). Dolayisiyla Z kusaginin teknolojinin hakim
oldugu bir cagda dogmasi, dogrudan teknoloji ile i¢ ice bilylimesi ve hatta bu nedenle
sosyal medyayr sanal bir diinyanin aksine ger¢cek bir diinya olarak algilamasi,
aktivitelerini ve satin aldig: iiriinleri sekillendirebilmektedir. Bunun yaninda arastirmada
elde edilen sonu¢ dogrultusunda ele alindiginda Z kusaginin Youtube ve Instagram
uygulamalarin1 daha fazla kullanmasi bu durumu daha fazla tetiklemesi miimkiindiir.

Oyle ki Youtube’da otomatik bir sekilde videonun ortasinda gosterilen reklamlara
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maruz kalmalar1 ve diger kusaklara gore daha fazla Youtuberlar: takip etmeleri dolayl

olarak Z kusaginin aktivitelerini ve satin aldig1 tirtinleri etkileyebilir.

X kusagr i¢in daha ¢ok sosyal medya paylagimlarinda yer alan markalarin
kendilerini digerlerinden farkli kilmas1 6nemliyken Y ve Z kusagi i¢in bu markalarin
popliler olmasinin énemli oldugu goriilmiistiir. Bunun yaninda X, Y ve Z kusaklar igin
sosyal medya paylagimlarinda yer alan markalarin pahali olmast ©Onem arz
etmemektedir. Bu baglamda ortaya ¢ikan bulgunun, Chaudhuri ve Majumdar’m (2010,
s. 59) “’gosteris tiiketiminin pahali olmayan nesnelerle de gerceklestirilebilecegi’’ savini
destekler nitelikte oldugu goriilmektedir. Bu durum o6zellikle Z kusagi acisindan ele
alindiginda Z kusaginin, marka sadakatinin olmamasi sadece bulundugu zaman
icerisinde popiiler olan markalara/trendlere yOonelmesinden kaynakli oldugu

sOylenebilir.

Bunun yaninda X, Y ve Z kusagi icin sosyal medyada sahip oldugu seyler ve
yaptig1 etkinlikler ile ilgili paylasimlarina yapilan yorum ve begenilerin de oldukca
onemli oldugu goriilmiistiir. Savas sonrasi kusak olarak da ifade edilen sessiz kusak, X
ve Y kusaklarin sosyal medyaya yonelik algilar1 ve bu teknolojiyi nasil kullandiklarini
ortaya ¢ikarmak amaciyla odak grup ve derinlemesine goriisme yapilan bir calismada Y
kusaginin yorum ve begenilere 6nem verdigi ve hatta arkadaslarindan yorum ve begeni
istedikleri bulgusuna ulasilmistir (Yilmaz ve Ozkogak, 2010, s.11). Bunun yaninda
Thoumrungroje’nin (2014, s.8) sosyal medyanin gosteris tliiketimi kullanimi hakkinda
yaptig1 calismaya gore; bireyler sosyal medya uygulamalarinda olusturdugu
profillerinde 6zellikle kendileri ile ilgili olumlu icerik veya bilgileri paylasarak begeni
toplama cabasina girmektedir. Eger bireyin paylasimlar1 begeni alir ise bireyin kendine
olan giiveni de o derecede artmaktadir. Bu durum ise bireylerin, diger bireylerin
goziinde olumlu bir imaj ¢izmesini saglamaktadir. Ayrica sosyal medyanin insanlar
tizerindeki etkisini ele almaya c¢alisan Psikolog Giirkas (2016), her bir begeninin
bireyler i¢in *’bliylik ben’’ anlami tasidigini, begeni sayisi arttik¢a bireylerin kendini
daha popiiler hissettigini, daha mutlu oldugunu ve toplum tarafindan onaylandiginm
disiindiiklerini  dile getirmektedir (http-8). Ayni zamanda Wiedtal Lisesi’ndeki
ogrencilerle yapilan bir goriismede; Ogrencilerin takip edilmek, ilgi gormek, fark

edilmek i¢in paylagimlar gergeklestirildigi ve bundan haz olduklar1 ortaya ¢ikmistir

111



(http-9). Bu baglamda ozellikle Z kusagi i¢in begenilmeme ve dislanma korkusu
yasadiklar1 sdylenebilir.

Gosteris tiikketimi ile iligkili oldugu disiiniilen kisisel imaj ile sosyal medya
kullanimindaki gosteris tiiketimi egilimi arasinda bir iliski olup olmadigini1 belirlemek
icin korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi sonucunda en gii¢lii iliski kendini
gosterme ile kisisel imaj temsiliyeti boyutlar (r: 0,75) ve aragsal kullanim ile kendini
gdsterme boyutlari (r: 0,72) arasinda oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda bireyler kisisel
imajlarin1 ortaya koymak i¢in sosyal medya paylasimlarinda yer alan markalar
konusunda segici davrandigi gibi diger insanlar tarafindan fark edilmek ve digerlerine
kendini uygun bir sekilde tanitma ¢abast icine girmektedir. Tiketilen
nesnelerin/bedenlerin bir iletisim araci haline doniistiigli ve bireylerin tiikettigi nesneler
ile imajlarmi ortaya koymanin yollarim1 aradigini sdylemek miimkiindiir. Bireyler
tilketerek statiisiinii gostermek, kisisel imajin sergileyebilmek icin gosteris tiiketimine
yonelmektedir ve bu dogrultuda toplumdaki diger bireylerden farkli olacaklarina,
sayginlik kazanacaklarma inanmaktadir. Bu noktada yapilan korelasyon analizi
sonucunda gosteris tiiketiminin bireye kazandirdig1 imaj, prestij ve toplumsal statii i¢in

kullanildigin1 séylemek miimkiindiir.

Genel olarak kusaklarinin sosyal medya paylasimlarina bakildigi zaman gosteris
tiiketiminin nedenleri arasinda yer alan; digerlerinden farkli olma, kendi ile ilgili olumlu
bilgiler sunma ve kisisel imajin1 ortaya koyma cabasma girme gibi psikolojik
ihtiyaclarin yer aldig1 goriilmektedir. Bireyler sahip oldugu tiiketim kaliplar1 ile yasam
icinde sadece gdsterge sistemi sinirlarinda degil ayni1 zamanda toplumsal siirecte sosyal
anlam ve diizeni olusturdugu i¢in (Yaniklar, 2006, s.137-138) ve sosyal medyanin da
gostergeler tizerine kurulu olmasi, burada yer alan paylasimlarin bireylerin imajlarinin
bir gostergesi haline doniistiirmektedir. Bu nedenle de birey gosteris tiikketimine

bagvurmaktadir ve kendini diger bireylerden farkli kilacak paylasimlara yonelmektedir.

Sonug olarak sosyal medya ile birlikte iletisim araglarinin ¢esitliliginin artmasi
ve sosyal medya uygulamalarinin gdstergeler {izerine kurulu olmasi ile birlikte gelisen
durumda, gosteris tiiketimi yeniden ele alinmistir. Aragtirma bulgularinda da goriildiigi
lizere gosteris tilketiminde tiiketim, sosyal medya ile birlikte maddi boyutlarin 6tesine
geemis daha cok kiiltiirel, bireysel ve sosyal anlamlar kazanmaya baslamistir. Hayat
tarzlarinin diger bireylere gosterme arzusu, bireyin kendisini goriinmek istedigi gibi
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sergilemesi, sosyal medyay1 bir statii sembolii olarak kullanmasindan dolayi ortaya
cikan “’gésteris yapma’’ Dbireylerin sosyal medya wuygulamalarmi kullanma
motivasyonlar1 arasinda da yer aldii yapilan ¢aligmalarda da goriilmiistiir (Ozata,

Kiliger ve Aglargoz, 2014, s.25).

Giliniimiizde bireylerin gosteris amagli gerceklestirdikleri tiiketim faaliyetlerini
veya gosteris tiikketim davranis tarzin1 gosterebilecegi, teshir edebilecegi mecra
kuskusuz sosyal medyadir. Gosteris tiikketiminin sadece pahali nesneler ile degil popiiler
nesneler ile de gergeklestirilebilecegi goriiliirken ayn1 zamanda sosyal medya ile birlikte
beden, bir tiiketim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki gosteris tiiketiminde en
temel noktanin “’sergilemek’’ olmasi ve bu noktay1 arastirma sonuclart dogrultusunda

bireyin sosyal medyada dis goriiniislerini verdigi 6nem ile agiklamak miimkiindiir.

X, Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanimindaki gosteris tiiketimi
egilimlerinin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu noktada diger kusaklara gore X
kusagimin teknoloji ile ¢ok ge¢ tanismasit sosyal medya kullanimlarinda gosteris
tilketimi egilimi igerisinde daha az bulunmalarina bir neden olarak goriiliirken; Z
kusaginin dogrudan dijital bir ¢agda diinyaya gelmesi ve yetismesi, dolayisiyla yiiz yiize
iletisimden ziyade sosyal medya uygulamalarini Oncelikli tutmalari, gostergeler ve
semboller lizerinden kendilerini ifade etmeye ¢alismas1 diger kusaklara gore daha fazla

gosteris tiiketimi egilimi igerisinde olmalarinin bir nedeni olarak goriilmektedir.

6.1. Oneriler

Bu arastirma Eskisehir’in Odunpazari ve Tepebasi ilgelerinde yasayan X, Y ve Z
kusaklar1 baglaminda ele alindig1 i¢in ¢alismanin Tiirkiye’ye genellenmesi miimkiin
olmamaktadir. Bu nedenle aragtirma Tiirkiye genelinde daha fazla 6rneklem iizerinden
daha kapsamli bir arastirma yapilarak farkli sonuclar elde edilebilir. Hatta baska
ilkelerdeki bireylerin sosyal medya kullanimindaki gosteris tliketimi egilimleri ile

karsilagtirmali bir sekilde ele alinabilir.

Yapilan arastirma Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube sosyal medya
uygulamalarin1 kapsamaktadir. Bu nedenle aragtirma daha 6zele indirgenerek sadece bir
uygulama iizerinden de ele alinabilir ve sosyal medyadaki gosteris tiikketimi egilimi

arasinda bir iliski olup olmadig1 yoniinde bir arastirma gergeklestirilebilir.
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Giliniimiizde X, Y ve Z kusagi sosyal medyay1 hayatlarinin bir parcasi haline
getirmistir. Dolayisiyla sosyal medya reklam ve pazarlamacilar i¢in bu kusaklara
ulagmak i¢in 6nemli bir mecra olma 6zelligi tasimaktadir. Bu dogrultuda reklam ve
pazarlamacilar hangi kusagin hangi sosyal medyay1 daha fazla kullandigin1 gz 6niinde
bulundurarak her bir kusak icin 6zel icerikler iiretebilir. Ayrica X, Y ve Z kusaklarinin
popiiler markalara énem vermesi reklam ve pazarlamacilar i¢in bir ilham kaynagi
olabilir. Bunun yaninda bireyleri farkli hissettirecek {iriin ve hizmetlere yonelik

caligsmalar gerceklestirilebilir.

Internetin gelisimi ve devaminda sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile bireyler
kendini daha iyi ifade edebilecek farkli mecralara sahip olmustur. Bu noktada bireyler
sosyal medyada paylasimlarinda yer alan markalar aracilifiyla da kisisel imajlarini
sergilemeye caligmaktadir. Bu dogrultuda bakildiginda markalar var olan imajlarini
bireylerin imajlarina transfer edebilir ve 6zellikle marka sadakati olmayan Z kusagina

yonelik bir sadakat olusturabilirler.

Arastirma sonuglarinda goriildiigii iizere bireylerin sosyal medya iizerinden
yansitmaya ¢alistigi bir imajlar1 s6z konusudur. Bu anlamda sosyal medyada
yansitilmaya caligilan imajin, bireylerin gercek hayattaki imajlariyla ne dogrultuda

benzestigi bir diger arastirma konusu olarak ele alinabilir.
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Bolimi bir yiiksek lisans tezi kapsaminda hazirlanan arastirma yer almaktadir. S6z

konusu c¢aligma sosyal medya kullanimina yonelik yapilmaktadir. Vereceginiz cevaplar

arastirmanin sonucunu dogrudan etkileyecegi i¢in liitfen dikkatli bir sekilde okuyup,

ictenlikle cevap veriniz. Degerli zamaniniz ayirip arastirmaya katki sagladiginiz icin

tesekkiir ederim.
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5. Liitfen asagidaki 4 sosyal medya uygulamasim, kullamim sikhigimiza gore “1” en

fazla, “4” az1 temsil edecek sekilde siralayiniz.

.....Facebook
.....Instagram
.....Twitter

.Youtube



Asagidaki ifadeleri en fazla kullandiginiz sosyal medya uygulamasina gére cevaplayiniz.

5’11 6lgekte diisiincenizi en dogru yansitan secenege (X) isareti koyunuz.

( 1.Hi¢cbir zaman, 2: Nadiren, 3: Bazen 4: Sikhkla, 1 2 3 4
5: Her zaman)

1. Ne siklikta sosyal medya kullaniyorsunuz?

2. Durumunuzu / biyografinizi hangi siklikla

giincelliyorsunuz?

Ne siklikla profil bilgilerinizi glincelliyorsunuz?

Ne siklikla kendi resimlerini paylagirsiniz?

Profil resminizi ne siklikta degistiriyorsunuz?

Kendinizin fotograflarini ne siklikla etiketliyorsunuz?

N Bl B

Bagkalarmin profillerine ne siklikla goz atiyorsunuz?

5’11 likert imaj 6lgeginde diisiincenizi en dogru yansitan secenege (X) isareti koyunuz.

( 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:| 1 2 3 4 5
Kararsizim, 4: Katilryorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

1. Sosyal medya kendimi uygun bir sekilde sunmama

olanak saglar.

2. Sosyal medyay1 kendimi olumlu bir sekilde tanitmak

icin bir arag olarak goriiyorum.

3. Insanlarin sosyal medyada benim hakkimda bilgiye|

erisebilmesinin iyi bir sey oldugunu diisliniiyorum.

4. Herkes sosyal medya hesaplarimda yayinladigim

seyleri ilgi ¢ekici buluyor.

5. Baskalar1 benim neler yaptigimi sosyal medya

hesaplarimdan 6grenebilir.

6. Daha fazla insan beni fark edebildigi i¢in sosyal

medyay1 seviyorum.

7. Olumlu bir imaj ¢izebilmek i¢in sosyal medya

kullantyorum.

8. Sosyal medya paylagimlarimin kisisel imajimi temsil

ettigini diisliniiyorum.




Dikkat ¢ekici bir profil resmine sahip olmak benim

icin onemlidir.

10.

Sosyal medya paylagimlarimin kaliteli gériinmesine

Onem veririm.

11.

Sosyal medya paylasimlarimda mutlu goériinmenin

onemli oldugunu diisliniiyorum.

12.

Sosyal medya paylagimlarimda ¢ekici goériinmenin

onemli oldugunu diisliniiyorum.

13.

Sosyal medya paylagimlarimda giiglii gériinmenin

onemli oldugunu diisliniiyorum.

14.

Sosyal medya paylasimlarimda eglenceli

gorliinmenin dnemli oldugunu diisiiniiyorum.




15. Sosyal medya paylasimlarimda farkli goriinmenin

onemli oldugunu diisliniiyorum.

16. Sosyal medya paylagimlarimm imajima zarar

vermemesi benim i¢in énemlidir.

17. Sosyal medyanin imajimi sergileyebilme imkani
sunmast, giinliik yasantimdaki aktivitelerimi ve satin

aldigim {irtinleri etkiler.




Asagidaki ifadeleri sosyal medya paylasimlarmizdaki tutum ve davranislariniza gore
cevaplaymiz. 5’li likert sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimim dlgeginde diisiincenizi en

dogru yansitan secenege X) isareti koyunuz.

( 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:| 1 2 3 4 5
Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

1. Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalar

konusunda se¢ici davranirim.

2. Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalarin

popliler olmasi benim i¢in dnemlidir.

3. Sosyal medya paylasimlarimda yer alan markalarin

pahal1 olmasi1 benim i¢in dnemlidir.

4. Bu markalarin beni digerlerinden farkli kilmasina

Onem veririm.

5. Bu markalarin kisisel imajimi temsil ettigini

diisiiniiyorum.

6. Sosyal medyada bagkalarima neler yaptigimi

gostermek i¢in paylagim yaparim.

7. Sosyal medya paylasimlarimla diger kullanicilar
arasindan fark edilmek-6ne c¢ikmak benim igin

Onemlidir.

8. Sosyal medyada sahip oldugum seyleri ve yaptigim
etkinlikleri paylasmaktan hoslanirim. (Tatil, spor
yapmak, sosyal etkinlikler, yemek yemek, kahve
icmek gibi.)

9. Sosyal medyada sahip oldugum seyler ve yaptigim
etkinlikler ile ilgili paylagimlarima yapilan yorum ve

begeniler benim i¢in 6nemlidir.




10.

Sosyal medyada arkadaslarimin bana 6zel yaptigi
paylasimlart  kendi  profilimde  paylasmaktan

hoslanirim.

11.

Arkadaglarimin benim icin diizenledigi
organizasyonlar1 sosyal medyada paylasmaktan

hoslanirim.

12.

Yaptigim etkinlikleri sosyal medyada
paylasamadigim zaman etkinliklerden daha az zevk

alinm.

13.

Sosyal medyada paylasimda bulunabilmek icin

etkinliklere katilirim.

14.

Maddi durumumun kétii oldugu zamanlarda dahi
sosyal medyada paylasimda bulunabilmek i¢in

tiikketim gergeklestiririm.

15.

Sosyal medya paylagimlarim daha iist bir ekonomik

smifa ait oldugum izlenimi veriyor.

16.

Gergek hayatta gosteris amaciyla yaptigim
tiiketimin, sosyal medya paylagimlarimi etkiledigini

diisiiniiyorum.






