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TESEKKUR

“Sosyal medyanin gosterisgi tiiketim {izerindeki etkisinin bagskalarindan geri
kalmama etkisi ve snop etkisi acisindan incelenmesi” adli tez ¢alismamda arastirmanin
baslangi¢ siirecinden itibaren fikirleri, yapici elestirileri, bilgi ve tecriibelerini paylagan her
konuda destek olan Sayin Hocam Dr. Ogr. Uyesi Selay Ilgaz SUMER sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim. Yiksek lisans egitimimin basindan itibaren bilgi birikimleri ve goriislerinden
yararlandigim saygideger tiim hocalarima tesekkiir ederim. Beni bu giinlere getiren ve her

zaman yanimda olan canim anneme ve babama tesekkiir ederim.



OZET

BASAK ESMER

SOSYAL MEDYANIN GOSTERISCi TUKETIM UZERINDEKI ETKIiSININ
BASKALARINDAN GERi KALMAMA ETKIiSi ve SNOP ETKIiSi ACISINDAN
INCELENMESI

BASKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU, PAZARLAMA YUKSEK LiSANS, 2020

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Selay Ilgaz SUMER

Gosterisgi tiiketim; esya veya lriinlerin rasyonel degerleri diginda, bireylerin baskalaria
statiilerini ve sayginliklarini sergilemek amaci ile satin aldiklar1 mal ve hizmetlere
denmektedir. Kullanilan mal veya hizmet, prestij, giic, statii gostergesi olarak islev
kazanmaktadir. Glinlimiizde sosyal medya, gelisen teknoloji ile birlikte gdsterisci tiikketim
icin uygun bir ortam haline gelmektedir. Bu ¢alismanin amact; sosyal medyanin gdsteris
tilketim iizerindeki etkisini incelemek; sosyal medya ve gosterisci tiiketim degiskenleri
arasindaki etki diizeyinde snop ve bagkalarindan geri kalmama faktorlerinin aracilik
etkisinin ne diizeyde oldugunu tespit etmektir. Bu kapsamda arastirma verileri sosyal
medyay1 aktif sekilde kullanan 282 kisiden online anket yontemi ile toplanmistir. Toplanan
veriler SPSS ve AMOS istatistik programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Analiz
sonuglarina gore; demografik faktorlerin, sosyal medya kullanim diizeyi, gosterisci tiiketim
diizeyi, snop etki diizeyi ve baskalarindan geri kalmama etki diizeyi ilizerindeki etkisi
incelendiginde; yas ve gelir diizeylerine gore istatistiki olarak farklilik gosterdigi
bulunmustur. Bes demografik faktor iizerinden 6l¢ek puanlarini tahmin etmeye ydnelik
yapilan regresyon analizlerinde, demografik faktorlerin sosyal medya kullanim diizeyi,
gosterisci tiiketim diizeyi, snop etki diizeyi ve bagkalarindan geri kalmama tizerinde genel
bir etki ve aciklayict 6zellige sahip oldugu goriilmiistiir. Snop etkisi ve bagkalarindan geri
kalmama etkisi faktorlerinin aracilik etkisi i¢in kurulan iki yapisal esitlik modeli sonucunda

degiskenler arasinda anlamli bir etki oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Gosteris¢i Tiiketim, Baskalarindan Geri Kalmama
Etkisi, Snop Etkisi
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ABSTRACT

BASAK ESMER

A RESEARCH OF THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON CONSPICUOUS
CONSUMPTION IN TERMS OF BANDWAGON EFFECT AND SNOB EFFECT

BASKENT UNIVERSITY

INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES, MARKETING MASTER OF SCIENCES,
2020

Supervisor: Assist. Prof. Dr. Selay Ilgaz Stimer

Conspicuous consumption; the goods and services that people buy in order to show others
their status and dignity. The product or service used functions as a sign of prestige, strength,
and status. The individual exhibits consumer behavior by displaying the product or service
used to its environment. Social media, together with the developing technology, is becoming
a suitable environment for conspicuous consumption. The purpose of this study; to analyze
the effect of social media on conspicuous consumption to reveal to what extent the snob and
bandwagon factors have an intermediary effect at the effect level between these variables.
In this research, data were collected from 282 people who actively use social media through
the online survey method. The data analyzed by using SPSS and AMOS statistical programs.
According to the results of this analysis; the effect of demographic factors on social media
usage level, conspicuous consumption level, snob effect level and bandwagon effect level
are examined; it was found to differ statistically according to age and income levels. In
regression analysis to estimate the scale scores over five demographic factors, the models
were significant within 4 scale scores, in other words, demographic factors have been shown
to have a general effect and explanatory feature on social media usage level, conspicuous
consumption level, snob effect level, and bandwagon effect level. As a result of two
structural equation models established for the mediating effect of snob effect and bandwagon

effect factors, a significant effect was found between variables.

Keywords: Social Media, Conspicuous Consumption, Bandwagon Effect, Snob Effect
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GIRIiS

1. SOSYAL MEDYANIN iINCELENMESI

1.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya kavrami; kullanict topluluklari ve Web 2.0 teknolojileri araciligryla
icerik bilgisi olusturan ve paylasan internet kullanicilar1 arasindaki etkilesimi ifade
etmektedir (Ahlqvist, Back, Halonen ve Heinonen; 2008). Sosyal medya sadece bir sistem,
bir iletisim kanal1; ziyaret edilen bir mecra degildir. Gazete ve televizyon gibi endiistriyel
veya geleneksel medyadan farklidir. Genelde bilgi yaymlamak i¢in 6nemli kaynaklar
gerektiren endiistriyel medyaya kiyasla herkesin bilgi yayimlamasina veya erismesine olanak
saglamak i¢in nispeten ucuz ve erisilebilirdir. Sosyal medya, bilgi ve deneyimleri diger
insanlarla daha etkin bir sekilde paylagsmak ve tartismak amaciyla elektronik ve internet
araglarmin kullanimi olarak tanimlanmaktadir (Parr, 2008). Sosyal medya, internette web
veya mobil tabanli olabilen ve kullanici tarafindan olusturulan igerige sahip olan etkilesimli
platformlardan olusur. Sosyal medyanin temel amaci sosyal etkilesimdir (Cite, 2012;
Durango, 2015; Nations, 2012; Turban, E., King, Lee, Liang ve Turban, D.C., 2015). Sosyal
medya, deger yaratmak i¢in sosyal etkilesim ile birlestirilmis teknoloji kullanimi olarak

goriilmektedir (Jantsch, 2008).

Temel olarak tiiketici davraniginin ¢esitli yonlerini etkileyen sosyal medya (Duan ve
Dholakia, 2017), kullanicilarin profillerini olusturmalarina, paylagsmalarmma ve belirli bir
sistemdeki diger liyelerle etkilesim kurmalarina izin veren ¢evrimigi bir platformdur (Seo ve
Park, 2018; Taylor ve Strutton, 2016). Satko ve Brake (2009, s.6) daha genel bir tanimlama
yaparak sosyal medyanin; konugma ortamini kullanarak bilgi ve goriis paylagsmak i¢in sosyal
mecrada bir araya gelen insan topluluklari arasindaki etkinlikler, uygulamalar ve davranislar,
konusma ortamu, igerik olusturmak ve bu igerikleri sozciikler, gorseller, videolar ve sesler
biciminde kolayca baskalarina aktarmay1 miimkiin kilan web tabanli uygulamalar oldugunu

belirtmistir.



Solis (2007) konusma ve etkilesime 6nem vererek sosyal medyay1; insanlarin igerik,
profil, goriis, deneyim, bakis agis1 ve medya igerigi paylagsmak i¢in kullandig1 ve boylece
insan gruplart arasinda ¢evrimigci sohbet ve etkilesimi kolaylastiran ¢evrimigi araglar olarak
tanimlamaktadir. Benzer bir sekilde, Universal McCann (2008), Caputo (2009) ve Microsoft
(2010) tarafindan da etkilesim ve is birliginin 6nemini vurgulayan bir tanim yapilmaktadir.
Sosyal medya kavrami bazi yazarlar tarafindan pazarlama / teknoloji arenasindaki son moda
sozclik olarak tanimlamaktadir (Boyd ve Ellison, 2008). Buna gore sosyal medya; bireylerin,
topluluklarin birlikte iletisim kurdugu, paylastigi ve bazi durumlarda birlikte calistig

yazilim 6zellikli bir iletigsim kanali olarak tanimlanmaktadir.

Constantinides (2008, 2009), Constantinides ve Fountain (2008), Web 2.0 ve sosyal
medya kavramlarinin birbirleriyle es anlamli olarak kullanilabilen terimler oldugunu iddia
etmektedir. Mayfield’ e (2008) gore sosyal medya ve Web 2.0 terimleri anlam agisindan
ayirt edilemez terimlerdir. Ancak bazi arastirmacilar, Web 2.0 terimini temel olarak
cevrimigi platformlarla, sosyal medyay1 da sosyal uygulamalar ile iligkilendirmistir. Benzer
sekilde Cox, Burgess, Sellitto ve Buultjens (2008) sosyal aglari, Web 2.0 kullanici tarafindan
olusturulan igerik sitelerinin baglica tiirleri olarak tanimlamak i¢in kullanici tarafindan
olusturulan igerik web siteleri terimine paralel olarak kullanmaktadir. Kaplan ve Haenlein
(2010) ise iki terimin farkli oldugunu ileri siirmektedir; Web 2.0' 1 sosyal medyanin
geligsmesini saglayan bir platform, ideolojik ve teknolojik bir temel olarak gormektedir.
Sosyal medyay1 ise Web 2.0' in 6zelliklerini baz alan ve kullanici tarafindan olusturulan
icerigin olusturulmasina, degistirilmesine izin veren internet temelli uygulama olarak
tanimlamaktadir. Sosyal medya; internet forumlari, bloglar, sosyal bloglar, mikro bloglar,
wikiler, podcastler, fotograf ve video paylasimi, degerlendirme siteleri ve yer imi gibi farkl

bi¢cimde izlenebilmektedir.

Sosyal medyay1 tanimlamak i¢in kullanilan ¢esitli terimler gz oniine alindiginda,
genel olarak kabul edilmis bir sosyal medya taniminin olmamasi sasirtict degildir (Xiang ve
Gretzel, 2010). Literatiir incelendiginde bir¢ok arastirmacinin sosyal medyay1 tanimlamak
icin farkli terimler kullandig1 goriilmektedir. Weber (2009) sosyal medya yerine sosyal web
terimini kullanmakta ve sosyal agi ortak cikarlart olan kisilerin diislince, yorum ve
goriislerini paylagsmak icin toplanabilecekleri ¢evrimigi yer olarak tanimlamaktadir. Kim,
Jeong ve Lee (2010) bireylerin ¢evrimici topluluklar olusturmasina ve kullanici tarafindan

olusturulan igerikleri paylagsmasina olanak taniyan web sitelerini tanimlamak i¢in sosyal web
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siteleri terimini kullanmaktadir. Bununla birlikte, sosyal web siteleri, sosyal ag siteleri ve
sosyal medya sitelerinin birlesmesi olarak diisiiniilerek oldukg¢a sinirsiz bir perspektifi
gostermektedir. Akehurst (2009)’da YouTube.com, Facebook, MySpace.com ve Flickr.com'

u tanimlamak i¢in ayni sosyal web siteleri terimi kullanmaktadir.

Literatiirde yer alan bir¢ok arastirmact sosyal medyay1 tanimlamak icin kullanici
tarafindan iiretilen icerik teriminin ¢esitlerini kullanmaktadir. Dhar ve Chang (2009)
bloglarin ve sosyal ag sitelerinin birlesimini tanimlamak i¢in kullanici tarafindan olusturulan
icerik terimini tercih etmektedir. Benzer bir yaklasimla Cox, Burgess, Sellitto ve Buultjens
(2009), Dotan ve Zaphiris (2010) ve O’Connor (2010) kullanici tarafindan olusturulan igerik

web siteleri terimini kullanmaktadir.

Coates (2005), Richter ve Koch (2007) sosyal yazilim terimini sosyal medyay1 iceren
daha genis bir terim olarak kullanmaktadir. Coates (2005)’e gore sosyal medya; mesaj
panolar1, miizik paylasimi, fotograf paylasimi, anlik mesajlasma, posta ve sosyal aglari
icermektedir. De Valck, Van Bruggen ve Wierenga (2009) sosyal ag siteleri terimiyle benzer
bir sekilde MySpace, YouTube, Facebook ve Wikipedia'ya atifta bulunmakta, Cox ve diger.
(2009) ise ayn1 terimi ¢esitli bigimlerde kullanici tarafindan olusturulan icerik iceren sayfalar

olan MySpace, Facebook ve YouTube ile tanimlamaktadir.

Fischer ve Reuber (2011) Facebook, YouTube ve Twitter'r tanimlamak i¢in yeni
sosyal medya terimini kullanmaktadir. Yeni sosyal medya terimi, giinlimiimiiz sosyal
medyasinda var olan kitle iletisim aracglarina itafen kullanilmaktadir. Jansen, Zhang, Sobel
ve Chowdury (2009) sosyal aglar, sanal gerceklik ve Wikipedia, YouTube ve Flickr gibi
cevrimigi topluluklar i¢in sosyal iletisim platformlari ve sosyal iletisim hizmetleri terimlerini
kullanmaktadir. Hoffman, Novak ve Stein (2013), yalnizca yazilim uygulamalarini degil,
yazilim araglarin1 da sosyal medya olarak kabul etmekte, insanlarin baskalar1 tarafindan
olusturulabilecek igerik olusturmasina izin veren, baglanti1 kurmasini saglayan, kolaylastiran
web tabanli mobil araglar ve uygulamalar kiimesi olarak varsaymaktadir. Sosyal medyay1
tanimlamak icin pek ¢ok farkli terim olmasina ragmen, literatiirde genel olarak sosyal medya
teriminin kullanildig1 goriilmektedir (Asur ve Huberman, 2010; Cha, Haddadi, Benevenuto
ve Gummadi, 2010; Hanna, Rohm ve Crittenden, 2011; Jin, Gallagher, Cao, Luo ve Han,
2010; Kaplan ve Haenlein 2010, 2011; Leung, Law, van Hoof ve Buhalis, 2013; Mangold



ve Faulds 2009; Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Gutierrez-Tano ve Diaz-Armas, 2011;
Safko ve Brake, 2010; Smith, 2009; Thevenot, 2007; Xiang ve Gretzel, 2010).

1.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Yetmigli yillarda ilk ¢evrimigi etkilesim bigimleri, tiniversiteler aglar1 araciliiyla
mesaj ve dosya aligverisi ihtiyacindan ortaya cikan bilgisayarli bilgi sistemi olarak kabul
edilmektedir. 1979 yilinda Truscott ve Ellis, internet kullanan insanlarin herkese agik
mesajlar gdndermesine olanak sunan diinyada kullanilan sistem olan Usenet’i yaratmislardir.
Bu uygulama ile birlikte, Duke Universitesi ve North Carolina Universitesi arasinda sanal

bir kdprii kurulmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medya donemi; Bruce ve Susan Ableson tarafindan giinliik yazarlarini bir
araya toplayan sosyal ag sitesi Open Diary’nin kurulmast ile baslamustir. Internete erisimin
kolaylagmasi, sosyal medya kavraminin popiilaritesine katkida bulunmustur. 2003 yilinda
MySpace ve 2004 yilinda ise Facebook gibi sosyal ag sitelerinin olusturulmasinin yolu
acilmistir. Yasanan gelismeler sosyal medya kavramini ortaya c¢ikartmis ve bugiinkii
onemine katki saglamistir (Xiang ve Gratzel, 2010). Bu nedenle sosyal medyaya yonelik
mevcut egilim, world wide webin baslangicta olusturdugu internetin koklerine geri doniis
olarak algilandig: icin kullanicilar arasindaki bilgi alisverisini kolaylastiran bir platform
olarak goriilmektedir. Son 20 yilda yapilan teknik ilerlemeler, bilgisayarli bilgi sisteminden
temelde farkli ve daha giiclii bir sanal i¢erik paylasim bi¢imini miimkiin kilmaktadir (Kaplan
ve Haenlein, 2010). Sosyal medyanin gelisim siirecinde Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web

4.0 terimlerinden bahsetmek gerekmektedir.

Internetin gelisim siirecinin baslangi¢ noktas1 olan Web 1.0, Web' in ilk uygulamas1
olarak ortaya ¢ikmistir. 1989°da Ingiliz bilim insani olan Tim Berners-Lee, Geneve nin
CERN sunucusunda World Wide Web projesini hayata gecirmistir. World Wide Web,
internet tizerinden erisilebilen birbirlerine bagli koprii metinler sistemidir. Berners-Lee, bu
sistemin tiim diinyada uygulanabilecegini fark etmistir. Pek ¢ok internet saglayicisina ve
hane halkina; internete baglanma, e-posta hesabi agma ve ilk kez ¢evrimici hizmet olanagi
sunulmaya baslanmistir. Ardindan ilk web sirketleri ortaya ¢ikmis ve ¢evrimici deneyimler

sunmaya ¢aligmislardir. Web 1.0 bilgi baglantilart ag1 olarak tanimlanmistir. Bu yillarda,
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bireylerin kendi ¢evrimigi profillerini olusturabilecekleri, forumlara katilabilecekleri ve
mesajlar gonderebilecekleri bircok portal gelistirilmistir. Web 1.0, bilgi taramasina ve
okunmasina izin verirken, kullanici etkilesimi ile kullanicilarin igeriklere katkisinin oldukca

az oldugu bir uygulamadir (Choudhury, 2014).

Web 1.0’m ardindan ortaya ¢ikan Web 2.0 ikinci nesil internet olarak
adlandirilmaktadir. Web 2.0, World Wide Web’in, kullanicilar tarafindan siirekli olarak
degistirilen, icerik ve uygulamalarin birlikte yaratilmasi ve yayinlanmasi i¢in bir platform
olarak kullanilmasini ifade etmektedir. Web 2.0 ayn1 zamanda insan merkezli ag ve okuma-
yazma ag1 olarak da bilinmektedir. Web 2.0 terimi, 2004 yilinda Dale Dougherty tarafindan
webin gelecekteki potansiyeli hakkindaki bir konferansta ekip tartigmasi sirasinda ortaya
cikmis ve okuma-yazma agi olarak tanimlanmistir (Anderson, 2007; Berners-Lee, 1998;
Kaplan ve Haenlein, 2010). Web 2.0 sosyal medya i¢in bir platformdur. Sosyal medyanin
ideolojik ve teknolojik temeli olarak diisiiniilmektedir. Web 2.0 yalnizca Web 1.0' in iist
stiriimii degil, ayn1 zamanda yaratic1 kullanim, giincellemeler, isbirlik¢i icerik olusturma
anlamina gelmektedir. Kisisel web siteleri, ansiklopedi ve icerik yayini gibi uygulamalar
Web 1.0 donemine ait olsa da Web 2.0 igerisinde bloglar, wikiler ve ortak projeler yer
almaktadir. Web 2.0 teknolojileri, sosyal etkilesimlerde ortak cikarlari olan biiyiik kiiresel
kitlelerin toplanmasina ve ydnetilmesine izin vermektedir (Choudhury, 2014; Kaplan ve
Haenlein, 2010). Web 2.0, kullanicilarin is ve sosyal yasantilarinda deneyimlerini ve
bilgilerini arttiran kullanicinin kontroliinde olarak kullanilan c¢evrimigi uygulamalardan
olusan bir koleksiyondur (Constantinides ve Fountain, 2008). Tablo 1’de Web 1.0 ve Web

2.0 karsilagtirilmasi verilmektedir.



Tablo 1. Web 1.0 ve Web 2.0 karsilastirmasi

WEB 1.0 WEB 2.0
Okuma Okuma-Yazma
Sirketler Topluluklar
HTML XML, RSS
Siniflandirma Etiketler
Sahip Olma Paylasma
Netscape Google
Web Formlari Web Uygulamalari
Egitimler Sohbet
Reklamlar Agizdan agiza pazarlama

Internet tizerinden satilan

servisler

Internet servisleri

Bilgi Portallari

Kaynak: Aghaei, S., Nematbakhsh, M.A., Farsani, H.K. (2012). Evolution Of The World Wide Web: From
Web 1.0 To Web 4.0. International Journal of Web & Semantic Technology (1JWesT), 3(1), s.3.

Web 2.0’ 1 ardindan fgiincii nesil web olarak da bilinen Web 3.0, Web 2.0
girigimleriyle iligkili modern kavramlardan biridir. Web 3.0, web veya anlamsal web olarak
da ifade edilebilmektedir (Choudhury, 2014). Anlamsal web terimi, World Wide Web' in
yaraticist Berners-Lee tarafindan ortaya konmustur. Web 3.0 kavrami ilk kez 2006 yilinda
John Markoff tarafindan kullanilmigtir (Spivack, 2011). Web 3.0, veri yOnetimini
gelistirebilen, mobil internetin erisimini destekleyen, yaraticiligt ve yeniligi gelistiren,
kiiresellesmeye katkida bulunan, miisteri memnuniyetini arttirabilen, sosyal agda is birligini

diizenlemeye yardimci olabilecek bir yapiya sahiptir (Choudbury, 2014). Tablo 2°de Web

Platformlar

2.0 ve 3.0’1n karsilastirilmasi verilmektedir.



Tablo 2. Web 2.0 ve Web 3.0 Karsilastirilmasi

Web 2.0 Web 3.0

Okuma-Yazma Web Tasiabilir Kisisel Web

Topluluklar Bireyler

Icerik Paylasmak Dinamik Icerigi
Birlestirmek

Bloglar Canl1 Yayinlar

Wikipedia, Google Dbpedia, Google

Etiketleme Kullanic1 Bagliligi

Kaynak: Aghaei, S., ve digerleri, (2012). Evolution Of The World Wide Web: From Web 1.0 To Web 4.0.
International Journal of Web & Semantic Technology (1IJWesT), 3(1), s.6.

Web 4.0; ultra akilli elektronik arag, simbiyotik web ve her yerde bulunan web olarak
okuma-yazma-yiiriitme-eszamanlilik ag1 gibi kavramlar ile ifade edilebilmektedir. Endiistri,
siyasi ve sosyal topluluklarda kiiresel seffaflik, yonetim, dagitim, katilim ve is birligi
saglayan ¢evrimici aglara kritik bir katilim kitlesi saglamaktadir (Marcus, 2008). Web 4.0
veya webOS, isletim sistemi gibi ¢alisacak bir yazilim olarak diisiiniilebilir (Ron, 2009).
WebOS, insan beyni ile paralel olup; oldukca zeki etkilesimlerin oldugu biiylik bir ag
anlamina gelmektedir (Dan, 2007).

1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Literatiirde sosyal medyaya iliskin pek ¢ok 6zellik siralanmaktadir. Bu kapsamda
sosyal medyanin baglica Ozellikleri arasinda; katilim, acgiklik, konusma, topluluk,

baglantililik yer almaktadir (Mayfield, 2008).

* Katilim 6zelliginde; sosyal medya ile ilgilenen herkesin katki saglamasina tesvik etmesi

aciklanmaktadir. Bu 6zellik medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirmaktadir.



Burgoon, Bonito, Bengsson (2000) katilimi, gizlenen, pasif gozlemci veya monologlarin
aksine iki veya daha fazla tarafin etkilesime ne 6l¢iide aktif olarak dahil oldugu seklinde

tanimlamaktadir.

* Acklik cogu sosyal medya hizmetinin tiim geribildirimlere agik olmasini ifade
etmektedir. Puan vermeyi, yorum yapmay1 ve bilgi paylasimmi desteklemektedir. Igerige

erisim ve icerik kullaniminda herhangi bir engel nadiren goriilmektedir.

* Konusma; geleneksel medyanin yayin ile alakali olmasi iken, sosyal medyanin ¢ift yonli
konusma yapilmasina imkan sunmasi olarak agiklanmaktadir. Bu, kullanicilar ve diger
taraflar arasindaki etkilesimi tesvik etmeyi amaglayan sosyal medyada iki yonlii veya ¢ok

yonlii iletisimin kuruldugu anlamina gelmektedir.

* Topluluklar i¢in sosyal medya, topluluklarin hizli bir bigimde olusturulup
orgiitlenilmesine ve etkili bir bi¢imde iletisim kurulmasin1 saglamaktadir. Sosyal
medyadaki topluluk, ayni ilgi alanlarin1 veya arka planmi paylasan kisilere dayanarak
olusturulan diger ¢evrimici ve sanal topluluklarla ayni 6zellikleri paylasir. Topluluklar,

gorsel veya isitsel, siyasi veya sosyal bir¢ok ortak ilgi alanlarini paylasabilirler.

* Baglantihlik; sosyal medya sitelerinin, diger sitelere, kaynaklara ve kisilere baglantilar
vererek gelismesini agiklamaktadir. Sosyal baglilik kisilerarasi, topluluk ve genel sosyal

baglar olarak tanimlanir (Teixeira, 1992).

1.4. Sosyal Medya Tiirleri

Sosyal medyay1 temsil eden farkli uygulama ve platformlar bulunmaktadir. Bu
kapsamda cesitli sosyal medya tiirlerinden bahsetmek miimkiindiir. Cogu insan Wikipedia,
YouTube, Facebook ve Second Life platformlarinin sosyal medyanin bir parcast oldugu
konusunda hemfikir olsa da sosyal medya platformlarin kategorize edilmesinin sistemli

bir yolu bulunmamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010).



Sosyal medya semsiyesi i¢inde farkli alt kategoriler bulunmaktadir. Beer ve Burrows
(2007)’e gore sosyal medya; wikilere, folksonomilere, sosyal paylasim sitelerine ve
mashuplara ayrilmaktadir. Mayfield’e (2008) gore; sosyal aglar, bloglar, wiki'ler, podcastler,
forumlar, icerik topluluklar1 ve mikrobloglar olmak iizere temel olarak yedi farkli sosyal
medya tiirli mevcuttur. Mangold ve Faulds (2009) sosyal medyay1; sosyal ag siteleri, sadece
davetli siteler, is ag1 siteleri, kullanic1 ve sirket destekli bloglar, yaratici ¢alisma paylasim
siteleri, is birligi web siteleri, sosyal yer imi, sanal diinyalar vb. olarak diger arastirmacilara
gore daha ¢ok grupta incelemektedir. Constantinides (2009) sosyal medyay1; sosyal aglar,
bloglar, igerik topluluklari, forum ve biiltenler, icerik toplayicilari olmak {iizere bes
kategoride ele almaktadir. Fischer ve Reuber (2011) ¢alismasinda sosyal medyay1; sosyal ve
profesyonel aglar, bloglar ve microbloglar, fotograf/video paylagimi ve sosyal yer imi,
kullanic1 forumlari olarak siniflandirmaktadir. Kim ve digerleri (2010) ise sosyal medyayzi;

sosyal ag siteleri ve sosyal medya siteleri olmak iizere ikiye ayirmaktadir.

Kaplan ve Haenlein (2010); medyanin sosyal varligina, zenginligine, kisisel
sunumuna veya aciklamasina bagli olarak sosyal medya i¢in baska bir tipoloji dnermektedir.
Sosyal medya zenginligi veya varligi, kullanicilarin platformda birbirleriyle sosyallesme
dereceleridir. Kisisel sunum, kullanicinin platformda kendi kisiligini ne kadar agikladigin
olcer. Onerdikleri alt1 tiir; bloglar, sosyal ag siteleri, sanal sosyal diinyalar, ortak projeler,
icerik topluluklar1 ve sanal oyun diinyalaridir. Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyanin
iki temel unsurunun medya arastirmalar1 (sosyal varlik, medya zenginligi) ve sosyal siirecler
(kisisel sunum, kendini teshir etme) oldugunu belirtmistir. Sosyal medyanin sosyal boyutu
ile ilgili olan kisisel sunum terimi, her tiirlii sosyal etkilesimde insanlarin diger insanlarin
olusturduklar1 izlenimleri kontrol etme istegine sahip olduklarini belirtir (Goffman, 1959).
Ote yandan kisisel sunum, kisinin kisisel kimligiyle tutarli bir goriintii yaratma arzusuyla
yonlendirilir. Ornegin; geng ve modaya uygun bir kisi olarak algilanmak icin sik bir kiyafet
giymek gibi. Sosyal boyut ile kendini sunma diisiincesinin gdsteris¢i tiiketim kavramu ile
baglantili oldugu goriilmektedir. Nitekim bu tez calismasinda da Kaplan ve Haenlein
(2010)’a ait sosyal medya siniflandirmasi kullanilacaktir. Gosterisei tiiketim ile ilgili bes
farkli sosyal medya tiirii onerilmektedir. Bunlar; ortak projeler, bloglar, icerik topluluklari,

sosyal ag siteleri, sanal diinyalar olarak siniflandirilmaktadir.



1.4.1. Ortak projeler

Is birligine bagl olusturulan ortak projeler, bircok kullanici tarafindan ortak ve
eszamanli olarak igerik olusturulmasina olanak saglar (Kaplan ve Haenlein, 2010). Ortak
projelerin ana fikri; birgok insanin ortak ¢abasinin, herhangi bir kisinin bireysel olarak

basarabileceginden daha iyi bir sonuca ulasabilecek olmasidir (Fama, 1970).

Ortak projelerin basinda ilk olarak wikiler gelmektedir. Wikiler, topluluk iiyelerinin
faydal1 ve paylasilan bir kaynak olusturmalarina katkida bulunmalarini saglayan is birligine
dayali ¢evrimigi ¢aligma alanlaridir. 1995 yilinda Ward Cunningham, adi Hawai dilinde
cabuk anlamma gelen ilk wikiyi yaratmistir. ilk sistem olan “WikiWikiWeb”
http://c2.com/cgi-bin/wiki adresinde hala ¢alismaktadir (Mattion, 2003). En iyi bilinen wiki,
kullanicilart tarafindan yazilmis ¢ok dilli, {iicretsiz c¢evrimi¢i bir ansiklopedi olan
Wikipedia'dir (Gardner, 2008). Wikiler; kisilerin baskalartyla birlikte igerik eklemesine,
degistirmesine veya silmesine izin veren web siteleridir (Lamb, 2004; Maness, 2006;
Mayfield, 2008; Sharp, 2006; Tuten ve Solomon, 2018). Wikilerin kullanimi1 basit olup,

eszamansiz olma 6zelligi vardir (Désilets, Paquet ve Vinson, 2005).

1.4.2. Bloglar

Blog veya weblog terimi 1997’ de Jorn Barger tarafindan ortaya atilmistir (Aghaei
ve diger., 2012). 1999’ da Peter Merholz, kelimeyi weblog a ¢evirmis ve daha sonra blog
olarak kullanilmaya baslanmistir (Wikipedia, 2011). Tredinnick’e (2006) goére web
giinliikleri, en eski Web 2.0 uygulamalaridir. Bloglar, 1990’larin ortalarindan beri web

alaninda kullanilmaktadir.

Blog terimi, basta metin olmak iizere sik¢a veya diizenli olarak giincellenen girisler
iceren, ayni zamanda resimler, videolar ve diger web sitelerine baglantilar iceren kisisel web
sitelerini tanimlar. Blog paylasimlari, kisisel deneyimleri, hikayeleri, diislinceleri veya resmi
olmayan, kisisel bir tarzda ifade edilen fikirleri ileten ¢evrimigi bir kisisel giinliige benzeyen
ters kronolojik sirada goriintiilenir (Akehurst, 2009; Lin ve Huang, 2006; Nardi, Schiano,
Gumbrecht ve Swartz, 2004; OECD, 2007; Walker, 2005).
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Bloglar, herkesin kolayca giincellenebilen web giinliikleri veya ¢evrimici dergiler
olusturmasini saglayan basit igerik yonetimi araclaridir (Sharp, 2006). Bloglar kisisel
yayinlart mimkiin kilar ve duygularin ifade edilmesini, fikirlerin, diisiincelerin ve
yorumlarin iletilmesini tesvik eder. Bloglarda diisiince ve duygularin akisinda
kendiligindenlik izlenimini olusturan, okuyucularin yazarin gercek benligine baktiklarini
diistinmelerini saglayan samimiyet mevcuttur (Satko ve Brake, 2010; Trammell ve
Keshelashvili, 2005; Walker 2005). Bloglar genel olarak tek kisi tarafindan yonetilir, ancak
yorum eklenmesi yoluyla baskalartyla da etkilesim olanag1 sunar (Kaplan ve Haenlein, 2010;

Wright, 2005).

Bloglar, diizenli olarak giincellenen cevrimigi igerigi barindiran web siteleridir.
Metin, grafik, ses ve video igerebilir. Bloglar; bireyler, gazeteciler, geleneksel medya
saglayicilart veya kuruluslar tarafindan muhafaza edilebilir. (Tuten ve Solomon, 2018).
Bloglar, kisisel web sitelerinin sosyal medya esdegeridir ve yazarin kisisel giinliiklerinden,
belirli bir igerik hakkindaki bilgiler gibi farkli tiirlerde bulunabilir. Tarihsel kokenleri
nedeniyle, metin tabanli bloglar halen en yaygin olanlaridir. Bir¢ok sirket calisanlarini,
miisterilerini ve hissedarlarint 6nemli gelismeler konusunda giincel tutmak i¢in hala
bloglardan faydalanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bununla birlikte, bloglar farkli
medya formatlar1 almaya baglamistir. Cogunlukla bloglar metinseldir fakat fotobloglar veya
fotologlar, videobloglar veya vloglar ve podcast'ler gibi bloglarda mevcuttur (Boulos ve

Wheeler, 2007; San, 2007).

Bloglarin giici hakkinda yapilan bir arastirmada arastirmacilar, bloglarin
okuyucularda yarattig1 yiiksek sosyal etkilesim sayesinde dergilerden daha yiiksek marka
etkilesimleri yarattiklar1 ve satin alma niyeti ortaya koyduklarini tespit etmislerdir. Bloglar,
dergilerden farkli olarak, kisisel yagsamlardan alintilar da dahil olmak {izere blog yazan kisiyi

daha ¢ok ortaya ¢ikarmaktadir (Horton ve Richard Wohl; 1956).

Mikrobloglar kullanicilarin uzun olmayan ciimleler, gorsel veya video baglantilari
gibi icerikler paylasmalarma izin veren internet tabanli uygulamalar olarak tanimlanmigtir.
Bununla birlikte, mikrobloglarin biiyiimesinde Twitter 6nemli bir rol oynamaktadir (Jansen

ve diger., 2009; Kaplan ve Haenlein 2011).
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1.4.3.1¢erik topluluklar

Icerik topluluklari, kullanicilarmn videolar, fotograflar, belgeler, sunumlar, miizik ve
web baglantilart gibi medya igerigini paylagmalarini saglayan web tabanli uygulamalardir.
Igerik topluluklarinin temel hedefi, medya igeriklerinin kullanicilar ile paylasiimasidir.
Igerik topluluklardaki kullanicilarin kisisel sayfasi olmas1 gerekli degildir. Igerik topluluk
siteleri genel olarak kullanicilarin topluluga katilim sagladiklan tarih ve paylasilan igerik
sayist gibi bilgileri icermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Tuten ve Solomon’a (2018)
gore medya paylasim siteleri igerik barindirir. Ancak ayni zamanda metin veya medya
karigimi yerine video, ses, fotograflar, sunumlar ve belgelerde igerir. Farkli medya tiirlerinde
one ¢ikan bazi araglar; video (Youtube, Vimeo, Vsnap), fotograf (Flickr, Snapfish ve
Instagram), miizik ve ses (Audiofarm ve Soundcloud), sunum ve belgeler (Scribd,

SlideShare, SplashCast, BrightTalk, SlideBoom), sosyal yer imi hizmetleridir (Diigo ve
Digg).

1.4.4. Sosyal ag siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kisisel profil olusturarak, arkadaslarin1 ve agdaki
diger kisileri bu profillere erisime davet ederek, e-posta ve ileti gondererek kullanicilarin
baglant1 kurmasini saglayan uygulamalardir (Belanche, Casalo, Flavian ve Guinaliu, 2010;
Boyd ve Ellison, 2008; Kaplan ve Haenlein, 2010; Mayfield, 2008; Weber, 2009). Kullanict
profilleri, fotograf, video ve blog gibi bir¢ok tiirii i¢inde barindirabilir (Kaplan ve Haenlein,

2010).

Sosyal aglar, sosyal medya pastasinin biiyiik bir pargasidir. Sosyal ag sitelerindeki
icerikler ¢ogunlukla kullanici tarafindan olusturulmaktadir. Sosyal ag siteleri, kullanici
tarafindan olusturulan igerik olarak da bilinmektedir. Bu siteler, profesyonel kisiler
tarafindan da iiretilebilir (Weber, 2009). Sosyal ag siteleri, farkli kullanicidan olusan yiiksek
boyutlu bir tercih alanini temsil etmektedir (Sundararajan, Provost, Oestreicher-Singer ve
Aral, 2013). Sosyal ag siteleri en ¢ok kullanilan sosyal medya tiirii olup, popiilerlikleri
diinyada her gecen giin artig gostermektedir (Belanche ve diger., 2010; Richter ve Koch
2008; Universal McCann, 2010).
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Sosyal medya ve sosyal aglar arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir (Hartshorn,
2010). Sosyal medya, oncelikle genig bir kitleye bilgi aktarmak veya paylagsmak ic¢in
kullanilan medya tiiriidiir. Sosyal aglar ise ortak hedefleri olan insanlarin bir araya gelerek
topluluklar aracilig1 ile iliski kurdugu platformlardir (Cohen, 2009; Hartshorn, 2010).
Tarihsel olarak sosyal ag siteleri, sosyal medya sitelerinden once varlik gostermistir.
Classmates.com (1995) ve SixDegrees.com (1997) ilk sosyal ag siteleri olarak bilinmektedir.
SixDegrees.com; kullanicilarin profil olusturmalarina, arkadaglarini listelemelerine ve diger
kullanicilarin arkadas listelerinde gezinmesine olanak saglamistir (Boyd ve Ellison, 2008).
Friendster (2002), MySpace, Bebo ve Facebook (2004) gibi siteler bir sonraki sosyal ag
siteleri grubudur. Bunlar1 sosyal medya siteleri olan Flickr (2004) ve Youtube (2005) takip
etmigtir. Sosyal medya semsiyesi altinda kalan sosyal ag siteleri yakin zamanda ¢ok daha
fazla 6n plana ¢ikmistir. Facebook, MySpace ve Twitter gibi SNS’ler geng yetigkinlerin ve
genclerin %90’ inindan fazlasimi ¢ekmekte ve tiim internet trafiginin dortte birinden fazlasini

temsil etmektedir (Trusov, Bodapati ve Bucklin, 2010).

1.4.5. Sanal diinyalar

Sanal diinyalar, kullanicilarin kisisellestirilmig karakterler olarak goriinebilecekleri
ve gergek hayatta oldugu gibi birbirleriyle etkilesimde olabilecekleri ii¢ boyutlu
platformlardir. Sanal diinyalar, bu zamana kadar tartigilan tim uygulamalar arasinda en
yiiksek diizeyde sosyal varlik ve medya zenginligi sagladiklarindan, sosyal medyanin

yansimasi olarak goriilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sanal diinyalar; sanal oyun diinyalar1 ve sosyal sanal diinyalar olmak iizere iki gruba
ayrilmaktadir. Sanal oyun diinyalar1 kullanicilarinin; ¢ok oyunculu ¢evrimi¢i oyun oynama
baglaminda, belirlenmis kurallara gore davranmalarii gerektirmektedir. Bu uygulamalar,
X-Box ve Play-Station gibi oyun konsollar1 diinya genelinde ¢ok sayida kullanict arasinda
eszamanli oynamaya izin verdigi icin son yillarda popiilerlik kazanmistir. Bu tiir oyunlarin
kurallar1 genellikle kendini sunma ve kendini ifsa etme derecesini sinirlar. Ancak bazi
kullanicilar bu uygulamalarla ¢ok fazla zaman harcarlar ve bu sebeple oyun karakterleri

gercek yasam kisiliklerine giderek daha ¢ok benzemektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010).
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Sosyal sanal diinyalar genellikle avatarlarin veya etkilesimli kullanicilarin grafik
gosterimlerinin yagsadig1 internet tabanli bir ortamdir. Sanal diinyalar sanal oyunlara
benzerlik gostermektedir fakat sanal oyunlardan esinlenilmis olsa da tamamen farkli bir
amaca hizmet edecek sekilde tasarlanmigtir. Sosyal sanal diinyada oyun kazanma hedefi
yoktur. Sosyal sanal diinyanin amac1 kullanicilari; bagka tiirlii hi¢ karsilagsma firsatina sahip
olamayacaklar1 diinyanin dort bir yaninda yer alan insanlarla tanigmaya, kesfetmeye,
ogrenmeye, etkilesimde bulunmaya, is yapmaya, tanismaya ve arkadas edinmeye tesvik

etmektir (Satko ve Brake, 2009)

Sosyal sanal diinyalarin ilk ortaya c¢ikisi 1968’li yillara dayansa da geleneksel
medyanin hayal giicilinii yakalayan en iyi bilinen sosyal sanal diinya Second Life’dir. Bu bir
cevrimici bilgisayar oyunudur. Ancak c¢evrimici bir sanal diinya olarak daha iyi
aciklanmaktadir. Second Life, topluluk ve sosyal etkilesimi tesvik ettiginden bazi
aragtirmacilar bunu bir sosyal medya bi¢imi olarak goérmektedir. Ancak yeni ¢evrimigi
medya formlarinda oldugu gibi ayr1 bir kategori olarak da diisiiniilebilmektedir (Mayfield,
2008).

1.5. Sosyal Medyanin Olumlu ve Olumsuz Ozellikleri

Sosyal medya, ¢esitli sosyal ihtiyaclarin kargilanmasina yardimci olmaktadir (Back,
von der Heiden, Vazire ve Gosling; 2010). Sosyal medya; insanlarin iletisim kurmasina ve
yeni insanlarla tanigmasina imkan tanir. Kisilerin benzer ilgi alanlarina sahip bagka kisileri
bularak iletisim kurabilmelerine ve birbirlerini taniyabilmelerine olanak saglar. Sosyal
medya kullanim1 bireylerin yalnizlik hislerini azaltmaya yardimer olmaktadir. Bireyler bir
problem yasadiklarinda, ayni problemi yasayan insanlart forum veya bloglarda

bulabilmektedir. Bu sayede sosyal medya, bir toplumun yasam tarzin1 degistirebilmektedir.

Tiiketicinin bakis agisindan, sosyal medyada saglanan bilgilerin kullanimi, kolaylik,
verimlilik, katilimc1 ve daha zengin bilgiler, daha kapsamli iiriin segenegi, maliyet azaltma
ve rekabet¢i fiyatlandirma gibi ¢esitli avantajlar sunar (Bayo-Moriones ve Lera-Lopez,
2007). Sosyal aglarin, genellikle tiiketiciler arasinda daha pro aktif bir iletisim sagladig1 goz
oniine alindiginda; bu avantajlar1 yiikseltme egilimindedir. Ornegin, tiiketiciler sosyal

medya araciligtyla bagskalarmin {riinler hakkindaki goriislerini  6grenebilmektedir
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(Henderson, Snyder ve Beale, 2013). Bu sayede tiiketiciler dogru iiriin tercihleri konusunda
bilgi sahibi olabilmektedirler. Bununla birlikte sosyal medyanin bir diger olumlu etkisi ise,
insanlart belirli hedeflere ulasmak i¢in biiyiik bir platformda birlestirmesidir. Bu, toplumda
olumlu bir degisim yaratmaktadir. Giinliik hayatta olan olumlu veya olumsuz bir olayin
sosyal medyada paylasilmasi ile birlikte bir¢ok insanin olay hakkinda bilgi sahibi olabilmesi

saglanabilmektedir.

Tiiketici davraniglarini  etkileyen sosyal medya, insanlarin gosteris¢i sosyal
davraniglarini ¢evrimigi olarak gdstermelerini saglamaktadir. Glinlimiizde insanlar, kendini
sunma da dahil olmak iizere bir dizi sosyal ihtiyact karsilamak ve kendilerini olumlu bir
sekilde baskalarina gostermek i¢in sosyal aglara katilmaktadirlar (Goffman, 1959; Leary ve
Kowalski, 1990). Cevrimi¢i sosyal etkilesimlerin katilimcilar iizerinde; fikirleri
sekillendirme, kararlari1 ve iligkilerini etkileme gibi 6nemli etkileri bulunmaktadir

(Bagozzi, Dholakia ve Pearo; 2007).

Sosyal medyanin insanlart ve davranislarini nasil etkileyebilecegini agiklamay1
amaclayan bulagsma teorisi, belirli davramiglarin zaman iginde yayilip biiyliyebilecegi
kavramima dayanir. Sosyal medya, insanlart bu aglardaki diger kisilerin bilgisine,
tutumlarina, davraniglarina ve inanglarina maruz birakti§i i¢in sosyal bulasiciligi
desteklemektedir (Burt, 1987; Contractor ve Eisenberg, 1990). Ozellikle sosyal bulasicilik,
insanlar bagkalariyla etkilesime girdikten sonra davraniglarini degistirdiginde meydana gelir.
Bunun nedenleri artan bir farkindalik ya da bir iliskilendirme siirecinde grup kurallarina

uyma istegi olabilmektedir (Rapp, Beitelspacher, Grewal ve Hughes, 2013).

Sosyal medyanin olumlu o&zellikleri oldugu kadar olumsuz o&zelliklerinden de
bahsetmek miimkiindiir. Sosyal medyanin olumsuz etkilerinden biri insanlart bagimli hale
getirmesidir. Insanlar, yogunlasma ve odaklanma durumundan uzaklastirabilen sosyal ag
sitelerinde ¢ok zaman harcarlar. Bu yonden de sosyal medya sosyal iliskilere zarar
verebilmekte ve asosyal bir hayat1 tetikleyebilmektedir. Sosyal medyada harcanan uzun
zamanlar bireyin sosyal cevresine oldugu kadar is, egitim hayatina da olumsuz etkide
bulunabilmektedir. Bununla beraber sosyal medyanin yaratmis oldugu kusursuz benlik algis1
bireylerin kendi bedensel ve ruhsal benligine hayranlifi ve baghiligini arttirmaktadir.

Bireylerin, bir ama¢ i¢in kullandiklar1 teknoloji artik bir ara¢ olmaktan ¢ikarak bireyin
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bedensel ve ruhsal olarak zarar gérmesine, kisisel kimliklerinden uzaklagsmalarina bir sebep

olabilmektedir (Duman, 2014).

1.6. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

Medya ortami son yillarda onemli Slgiide degistikce yeni cevrimici platformlar
insanlarin birbirleriyle etkilesim kurma bigimlerini de degistirmistir. Interneti kullanan
yetiskinlerin en az %75’1 ayn1 zamanda sosyal medya kullanmaktadir (Stephen ve Galak,
2010; Urstadt, 2008). Bireylerin sosyal medyada giin icerisinde gegirdigi zaman 2-3 saat
araligindadir. Diinya’da toplam popiilasyona gore en ¢ok sosyal medya kullanilan yerler

Asya ve Amerika kitalar1 olarak belirtilmektedir.

WeAreSocial tarafindan yapilan aragtirmaya gore; 2015 yilinda diinyada 7.210
milyar niifusun %29’u aktif sekilde sosyal medyay1 kullanirken bu say1 2.078 milyar kisi
olarak belirtilmistir. ! Bu rakam 2020 yilinda degiskenlik gdstererek niifusun %49 ’unun

aktif sosyal medya kullanicist oldugu ve bu sayinin da 3,80 milyar kisi oldugu saptanmistir.

2015 yilinda WeAreSocial’in arastirmasinda Tiirkiye’deki 76.7 toplam niifusun
%352’sinin sosyal medya hesabi bulundugu, bu yiizdenin karsiliginin 40 milyon sosyal
medya kullanicisina denk oldugu belirtilmistir. > 2020 yilinda ise Turkiye’deki niifus 83,88
milyon olarak belirtilirken, %64’ liik dilimin aktif sosyal medya kullanicisi oldugu ve bu

rakamin 54 milyon sosyal medya kullanicisina denk geldigi belirtilmigtir.*

Diinyada sosyal medyay1 en ¢ok kullanan kesimin, 25-34 yas araligindaki erkek ve
kadin kullanicilar oldugu, bunu takiben 18-24 yas araliginin da yiiksek oranda sosyal medya
kullanicisi oldugu saptanmistir. Tiirkiye’de de ayni sekilde sosyal medyayr ¢ok kullanan
kesimin 25-34 yas aralifindaki erkek ve kadin kullanicilar oldugu belirlenmistir. Belirli bir
amag icin sosyal medyay1 kullanan kullanici yiizdesi %44 olarak belirtilirken, bir kisinin

ortalama sahip oldugu sosyal medya hesabi sayis1 9.1 olmustur. >

!https://wearesocial.com/special-reports/digital-social-mobile-worldwide-2015
2 https://wearesocial.com/special-reports/digital-social-mobile-worldwide-2020
3 https://datareportal.com/reports/digital-2015-turkey
4 https://datareportal.com/reports/digital-2020-turkey
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2020°de WeAreSocial tarafindan Tiirkiye i¢in yapilan ayni arastirmada ise en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformlar1 siralamasi oOnceki yillara gore degisiklik
gostermektedir. Buna gore 2020 yilindaki siralama; Youtube %90, Instagram %83,
WhatsApp %81, Facebook %76, Twitter %61, FB Messenger %53, Pinterest %34, Linkedin
%32, Snapchat %29, TikTok %29, Skype %27, Twitch %24, Tumblr %20, Reddit %16,
WeChat %15, Line %14 olarak belirlenmistir. *
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2. TUKETIM KAVRAMI ve GOSTERISCI TUKETIM KAVRAMININ
INCELENMESI

2.1. Tiiketim Kavram

Tiiketim; bir mal veya hizmete sahip olmak, onu sahiplenmek, belirli ihtiyaglari
kargilamak i¢in kullanmak veya elden ¢ikarmak anlamina gelmektedir. Tiiketim; bireylerin
tiiketim unsurlarini farkli sekillerde kullandiklar1 sosyal bir durum olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketim, tiiketicilerin bireysel deneyimleri ve duygulari ile tanimlanir. Her tliketim
eyleminde, tiikketim nesneleri ile tiiketiciler arasinda bir iliski gelismektedir. Bu iligki ve
tiiketim eylemlerinin arkasindaki amagta; tiiketicilerin sosyal diinyalari, i¢inde yer aldiklar
ekonomik sistem, yas, cinsiyet ve kiiltiir gibi sosyo-ekonomik faktdrler yer almaktadir (Holt,

1995).

Tiikketim kavrami ayni zamanda giiniimiiz diinyasinin diislince tarzi olarak
tanimlanmakta, iyi ve kotii olarak elestirilmektedir. Tiiketim, liretim ve tiiketimin artmasinin
bir sonucu olarak daha zengin bir hayata dayanir. Insanlarm &zgiirliigiinii kisitlayan,
insanlar1 bagkalarina bagimli kilan ve onlar1 yabancilastiran bir faktor olarak kabul edilir
(Odabasi, 1999, s.4). Modern toplum, giyim ve beslenmeden iletisim ve diisiinmeye kadar
bircok tiiketici davranisini igerdigi icin, Ozellikle moda ve tiikketim ile karakterize edilir
(O’Cass ve McEwen, 2004; Svendsen ve Irons, 2006). Bir bagka diislinceye gore,
tilketicilerin satin alim karariyla ortaya ¢ikan tliketim, ekonomik mallar1 kullanmak i¢in

davraniglar1 bir araya getiren bir siiregtir.

Tiiketim insanlar arasinda dogal olarak ortaya c¢ikmistir. Zamanla tiiketim
ihtiyaclarin giderilmesinden uzaklagmis ve sosyal statiiyii tanimlayan bir yap1 olmustur.
Modern yaklagim, yaraticiligin ve verimliligin tiikketim ile baglantili oldugunu daha sik
vurgulamaktadir. Ozellikle; hedonizmin g¢ogalmasi, gosterisci tiiketim egilimi, taklit
mallarin artan tiiketimi ile birlikte tiiketim c¢ilginligi kavrami giindemde yer almaya

baslamistir.
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Tiiketiciler mal ve hizmetlere farkli anlamlar yiikleyebilmektedir. Bu nedenle
birbirlerinden farkli tiikketim tarzlarindan bahsetmek miimkiindiir. Bu kapsamda tiiketim
tarzlari; hedonik tiiketim, sembolik tiiketim, liiks tliketim, statii tliketimi ve gosterisci

tiketim olarak siniflandirilabilmektedir:

Hedonik tiiketim; tiiketici davranisinin ¢ok duyusal, fantezi ve duygusal yonleriyle
ilgili olarak tanimlamaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Hedonik tiiketim; kisinin istek
ve arzulariyla birlikte, isteklerin devamli oldugu, tatmin olunmayan bir tiiketim sekli olarak
aciklanmaktadir. Tiiketici hedonik tiiketimde duygulartyla hareket etmek istemektedir. Asil
haz kaynagi istenilen seye ulagamamaktir, ulagildig: takdirde tiiketici yeni tiiketim arayislar
icine girmektedir. Gosterig¢i iiriinler; bir kisinin prestij ihtiyacini karsilayan iirlinler
oldugundan; bu mallarin tiikketimi, faydaci ve ihtiyag karsilama amaglarindan ¢ok hedoniktir

(Podoshen ve Andrzejewski, 2012).

Sembolik tiiketim; iirlinlerin sembolik degerlerine, satin alma ve tiiketimine gore
degerlendirilmesini igermektedir. Tiiketimin sembolik bir yonii bulunmaktadir. Tiiketiciler,
iriinlerin sembolik yonlerinden yararlanarak kendileri hakkinda birtakim bilgiler vermeye
caligirlar. Bu noktada iirlin ve hizmetler sembolik bir 6ge durumundadir (Odabasi, 1999,
5.69). Tiiketicinin bu 6geler olmadan ne yapip ne yapamayacagini gosterirler. Ornegin,
insanlar bir spor araba veya gilindelik kiyafetler araciligiyla Ozgiirliikklerinin ve
bireyselliklerinin dnemine dair mesajlar verebilmektedirler. Liiks iirtinler fiziksel olarak
tilketilmez ve temel {irlinler ikincil 6neme sahiptir ; bunun yerine goriintii tiiketilir. Bu tiir
iirlinler, sosyal sinifin veya yasam tarzinin yansimasi seklinde goriiliir. Boylece, elit tiikketim

icin se¢imler varlik sebebi haline gelir.

Tiiketim ve maddi mal varliklar1 sayesinde bireyler kimliklerini olusturur ve
hayatlarina anlam katabilirler. Maddi varliklar, deneyimlerin, basarilarin ve diger insanlarin
hatirlaticilart olarak kullanilir. Tiiketiciler, nesnelerin bireylerin bir parcasi haline geldigi
ol¢iide nesnelerle bir iliski gelistirerek, bireysel ve kolektif diizeyde isleyen genisletilmis bir
benlik yaratirlar (Belk, 1988). Aslinda tiiketim, sosyal yasama dahil olmak ve sosyal
iligkileri ilerletmek i¢in gerekli bir unsurdur. Sembolik tliketimin temeli sosyal davranistir.
Sembolik mallarin satin alinmasi ve kullanilmasi siireci, tiiketicilerin toplumda bu nesnelerle
olan iligkilerine dayanir ve mutlaka sosyal anlamlar iiretmeyi icerir (Solomon, 1983).

Sembolik bir mal, sadece kendisinin anlamini degil ayn1 zamanda diger anlamlari, fikirleri
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veya duygulari igeren bir nesneyi ifade etmektedir. Tiiketicilerin satin aldig1 ve kullandig:
gosterisci iiriinler ¢evrelerindeki sosyal diinyay: ifade etmekte olup, sosyal konumlarini

gosterebilmektedir (Levy, 1959).

Liiks tiiketim; genel olarak sosyal ihtiyaglar1 karsilamak i¢in tercih edilmektedir.
Liiks mallar ; gdsterisci tiikketim ile yaygin olarak iligkilidir. Algilanan {istiin kalite, ayricalik
ve sosyal goriiniirliik ilgili tirtinlere sahip olan tiiketicilerin ideal kimligini géstermektedir
(Hung, Chen, Peng, Hackley, Tiwsakul ve Chou, 2011). Tiiketiciler bu 6geleri dogrudan
imajlariyla iliskilendirmektedir (Bertrandias ve Goldsmith, 2006). Pek ¢ok caligmada liiks
tiiketimdeki artig; goOsterisci  tliketim  ve Veblen etkisi ile baglantili olarak
degerlendirilmektedir (Veblen, 1899). Veblen’e gore liiks tliketimin iki farkli sebebi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, kendi imajin1 se¢kin gruplarin diger iiyelerine yansitmak,
ikincisi ise diisiik siniflardan farkli olmaktir. Veblen, insanlarin sosyal statiilerini, basar1 ve

refah mesaj1 veren mallarin tiikketimi ile gdstermek istediklerini belirtmektedir.

Statii tiiketimi tiiketim bicimi olarak; statiiye deger verme, bireye statli saglayan
iirinler edinme ve tliiketme davranigsal egilimi olarak tanimlamaktadir (O’Cass ve McEwen,
2004). Statii, bir toplumda veya bir grup i¢inde baskalarinin bireye verecegi konum veya
rlitbedir (Goffman, 1959). Arastirmacilar statii tiiketimini hem bireysel hem de ¢evredeki
diger 6nemli kisiler i¢in statii saglayan ve sembolize eden tiiketici {irlinlerinin gosterigci
tiikketim yoluyla sosyal konumlarini iyilestirmeye calisan insanlarin 6zelligi olarak
kavramsallastirmaktadir. Kisi hayatindaki statii arzusu tarafindan yonlendirilmektedir.
Tiiketiciler ne kadar ¢ok statii ararsa, statli sembollerinin tiiketimi gibi statiilerini arttiran
davranisglarla o kadar fazla mesgul olurlar (Eastman, Goldsmith ve Flynn, 1999). Tiiketiciler
kendi algilarini gelistirmek ya da olmak istedikleri bir imaj olusturmak igin {iriinleri satin
alir ve sergilerler. Ayrica, sadece diger tiiketicilerle sosyal iliskileri siirdiirmek veya
gelistirmek i¢in bazi mallara sahip olabilirler. Bu sayede iiriinler, belirli bir statii degeri elde
eder. Bu deger, tiiketicilerin {iriiniin istenen statiiyii gosterme derecesine iliskin kisisel

tahmini olarak tanimlanir (Dawson ve Cavell, 1987).

Arastirmacilar, statii tiiketiminin gosteris¢i tliiketime yol agtigini savunmaktadir
(Eastman ve diger., 1999). O’Cass ve Frost (2002), sosyologlarin siklikla statii ve gosterisci
tilketim terimlerini birbirlerinin yerine gegen esdeger terimler olarak kullandiklarin

belirtmektedir. Genellikle sahiplerine gii¢ veren maddi bir sey olarak tanimlanan statii
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sembolleri, yiiksek bir sosyal statiiye isaret edebilir (Blumberg, 1973). Miicevher ve
otomobil gibi pahali mallar statii sembollerine 6rnektir. Bu tiir iirlinlere sahip olmak ve
bunlar1 tiiketmek bireylerde, baskalar1 tarafindan saygi duyulmayi ve kiskanilmay1

diisiindiirebilir (Belk, 1985).

Statii arayist tiiketiciyi liiks tiiketime yonlendirmektedir (Kastanakis ve Balabanis
,2014). Yapilan arastirmalar sonucunda; aligverisin, giic ve statii ile ilgili bazi iirlinlerin
kullanilmasinin tiiketicinin diglanma hissini telafi edebilecegi ve dolayisiyla tiikketim
arzusunun sosyal statii eksikligini telafi etme isteginden kaynaklandigi saptanmistir (Rucker

ve Galinsky, 2008).

2.2. Gosterisci Tiiketim Kavrami

Gosterisci tliketim; insanlarin mal ve hizmetleri tiiketerek temel ihtiyaglarini
gidermesiyle birlikte, gerceklestirdikleri tiiketim faaliyetleri ile baskalarmni etkilemek
isteyen bazi tiiketicilerin yaptig: tiiketim bigimini agiklamaktadir. Gosterisei titkketim olarak
ifade edilen bu tiikketim tarzinda tiiketimin Onceligi, temel fizyolojik ve giivenlik
ihtiyaclariin 6tesinde kalmaktadir. Thorstein Veblen, 1899°da “Bos Zaman Sinifi Teorisi:
Kurumlarin Evriminde Ekonomik Bir Calisma” adli kitabinda gdsterisei tiiketim terimini
tanitmistir. Veblen (1899) Bos Zaman Sinifi Teorisi’nde, 6zellikle iist sinif tiiketicilerin
sosyal statii ve parasal zenginlik ile ilgili servetlerini sergilemek i¢in gosteris¢i iirlinler veya
hizmetler satin alma egiliminde olduklarini ifade etmektedir. Veblen’in teorisinde sosyal
statli olusturmak veya var olan statiiyii siirdiirmek i¢in tiiketicilerin daha uygun benzer ikame
bir {iriin mevcut olsa bile daha yliksek bir fiyat 6deyerek sahip olmak istedikleri ifade
edilmektedir. Insanlar, daha yiiksek statiide olan gruplarm tiiketim stillerini uygulayarak
statli farkliliklarini telafi etmeye ¢alisirlar ya da mevcut gruplarinda 6n planda olmak icin
gosterisei bir sekilde tiiketmeye devam ederler (Solomon, 2006). Veblen'e gore, sanayilesme
doneminde zenginlesen ilk nesil miitevazi bir yasam siirmeye devam ederken, ikinci ve
ticlincii nesiller tiretmek yerine tiiketmeye baslamislardir. Bu kavramdaki en 6nemli husus,
tiikketicinin toplumda finansal gii¢, statii ve bir sinifa aitlik gdstermesi ve baskalarmni
kiskanma egiliminde olmasidir. Sosyal ve tarihsel baglamlara bakarsak, gosterisci tiiketim,
ist siniftaki erkeklerin, kadinlarin ve ailelerin, daha ytiksek bir sosyal giice ve prestije sahip

olma ¢abalarini tanimlamak i¢in kullanilmistir. Trigg (2001), gosterisci tiiketimi, bir erkegin
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veya bir kadinin servetinin biiyiikliigiinii gosterebilecegi, bos zaman aktivitelerinde ¢ok
zaman harcayacagi, liks mal ve hizmetleri tiiketmek icin ¢ok para harcayabilecegi

davraniglar olarak tanimlamaktadir.

Genel olarak gosterisci tiikketimin hedefinin, toplumdaki sayginlig: arttirmak oldugu
sOylenmektedir. Bu da kamusal gosteriler ve refahin bagkalarina sergilenmesiyle elde
edilebilmektedir (O’Cass ve McEwen, 2004). Gosterisgi iiriinler; sosyal ihtiyaclar: ve maddi
ihtiyaclar1 karsilamak i¢in tiiketilmektedir. Bu nedenle sik satin alinan diger mallarin aksine,
gosterisci iirlinler sadece islevsel fayda i¢in degil, ayn1 zamanda sosyal ihtiyaglar icin de

satin alinmakta ve tiikketilmektedir (Lewis ve Moital, 2016).

Arastirmacilar, gosteris¢i tiilketimin zengin insanlarin davraniglar1 olarak
tanimlanabilecek bir terim oldugunu oOne siirmektedirler. Ancak yapilan bir arastirma;
gosterisci tiiketimin, diigiikk sosyal simiflara mensup tiiketiciler veya gelismekte olan
iilkelerde yasayan tiiketiciler tarafindan da benimsenebilecegini gostermektedir (Postrel,
2008). Nitekim, toplumlarda itibar servete dayali olup, giiciin kanit1 liikks bir hayattir.
Gosteriggi tiiketim sadece list siniflar arasinda degil, ayn1 zamanda en diisiik ve en alt
siiflarda da goriilmektedir (Cinar ve Cubukcu, 2009). Gosterisei tiiketimin odak bilesenleri;
referans grubunun tepkisi (Wong, 1997), sosyal goriiniirlik (Gierl ve Huettl, 2010) ve
zenginligin kapsamli liikks harcamalarla sunulmasi {izerinedir (Trigg, 2001). Bu nedenle
gosterisci tliketim, sosyal olarak goriilebilen mallar aracilifiyla ideal benlik imajmin

olusturulmasinda bir ara¢ olarak diisiiniilebilmektedir (Grace ve Griffin, 2009).

Dijitallestirilmis diinyada tiiketiciler, sosyal olarak taninabilmek icin Ogelerin
sahipligi araciligiyla dikkatle sekillendirilmis 6z kimliklerini paylasarak gdsterim
yonetimini kullanacaklardir (Grace ve Griffin, 2009; Kim, Jang ve Adler, 2015). Bu
gosterisei tiikketim olarak adlandirilmaktadir. Arastirmact McCracken, gosterisci tiikketimin
oneminin tiiketici toplumunun biiytimesine yardimei oldugundan dolay1 tiiketim tarihi i¢in

onemli oldugunu vurgulamaktadir (McCracken, 1987).

Calismalar, belirli gruplara gore, gosterigei tiikketimin; taninirhik, statii veya prestij
elde etmek (Chen, Yeh ve Wang, 2008; Kastanakis ve Balabanis, 2014; Page, 1992;), rekabet
ve Ustlin sosyal sinif liyeligine dahil olmay1 amaglayan asir1 tiikketim (Patsiaouras ve Fitchett,

2012), yiiksek benlik kavrami (Kastanakis ve Balabanis, 2014; Sirgy, 1982), essizlik
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(Tepper-Tian, Bearden ve Hunter, 2001) zenginlik gdstermek i¢in pahali {iriin ve hizmetlerin
tiketimi (Bergman, 2010) gibi zenginligin sembolik Ogelerle sergilenmesi anlamina
geldigini gostermektedir. Gierl ve Huettl (2010) gosterisci tiiketimin; sosyal goriiniirliik
edinme, statii gosterimi, benzersizlik veya baskalarina uygunluk, nadir ve 6zel bir iiriiniin

elde edilmesi ve tiiketilmesi olarak ii¢ ana boyutunu tanimlamaktadir.

Gosteriggi mal tiiketimi, bireysel tiiketici diizeyinde iki farkli davranig modeline
ayrilmistir: bagkalarindan geri kalmama etkisi) ve snop etkisi (Corneo ve Jeanne, 1997;
Leibenstein, 1950). Chaudhuri ve Majumdar (2006)’da ¢alismalarinda gosterisci tiikketimin
belirli yapilarin bir islevi oldugunu ileri siirmiislerdir. Bu nedenle, bdyle bir yapinin daha iyi
anlagilmasi icin etkili faktorlerinin agiklamasi yapilmalidir. Calismalarinda, tanimin odak
bilesenleri ve sosyal medyada gosterisci tiikketim egilimleri géz onilinde bulundurularak, iki
faktor aragtirllmaktadir; bagkalarindan geri kalmama etkisi ve snop etkisi. Gosterigci
tilketimi, snop ve bagkalarindan geri kalmama etkisi gibi diger sosyal giidiiler agisindan
analiz etmek icin tasarlanan sadece birka¢ calisma mevcuttur (Kastanakis ve Balabanis;

2012, 2014).

2.2.1. Gosterisci tilkketimin tarihsel gelisimi

Gosterisci tiikketimi inceleyen arastirmacilar arasinda Thorstein Veblen, tiikketimi
bagkalarini etkilemek amaciyla tanimlayan ve bu olguya gosteris¢i tiiketim adini veren ilk
yazar olmustur. Veblen kavramin yaraticist olmakla birlikte, gdsterisei tiikketim kavramini
ele alan ilk kisi degildir. Karl Marx, Veblen’den Once gosterisci tiikketimin daha fazla

sermaye ¢ekmek i¢in bir is gerekliligi ve giiven isareti olabilecegini belirtmistir.

Son yillarda tizerinde pek ¢ok calisma yapilmig olan gdsterisei tiikketim uzun yillar
arastirmacilar tarafindan bir ¢aligma konusu olarak tercih edilmemistir. Veblen, gercek bir
iktisatc1 olarak goriilmemis ve tiiketici teorisiyle ilgili fikirleri bilimsel olmadig1 gerekgesi
ile reddedilmistir. 19. yiizyil sosyal ve tarihsel baglaminda, gosterisci tiikketim terimi;
servetlerini, toplumsal giiclerini ve prestijlerini agik¢a gosterme araci olarak uygulayan iist
smif erkekler, kadinlar ve onlarin aileleriyle birlikte kismi olarak uygulanmistir. 1920’lerde

Paul Nystrom gosterisci tiiketimin, endiistriyel ¢cagin ekonomisi tarafindan uygulanabilir
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hale getirilen yagam tarzindaki degisikliklerin toplum kitlesinde sosyal bir moda olarak mal

ve hizmet tiikketimini arttiracak bosuna felsefe olusturdugunu 6ne siirmiislerdir.

1600-1700°1i yillardan sonra Avrupa'da gosteris¢i tiiketimin dogasini c¢agdas
bicimine doniistiirmeye baslayan sosyal, ekonomik ve politik degisimler bas gostermistir.
IIk medeniyetlerde ¢ok miktarda gii¢ gdstergesi iceren mallar mevcuttur. Bir gdsterisci
tilketim Ornegi olarak Aristokrat Romalilar pahali gladyator doviislerine agirt miktarda para
harcamiglardir (Finlay, 1973). Aym sekilde Eski Polinezyalilar arasinda da benzer liikks
harcama egilimleri kaydedilmistir (Leach, 2003). Ust sosyal smiflar kendilerini nadir ve
egzotik malzemelerden yapilmis miicevherlerle siislemislerdir (Murra, 1962). Erken
medeniyetlerde anitsal mimari de gosterisci tiikketimin tipik bir 6rnegidir; profesyonel yollar,
saraylar, taht odalari, tapinak platformlar1 ve kraliyet mezarlariin yapildig: biiyiik semboller
ile mimari giiclendirilmistir (Trigger, 1990). Bunlar, tiim diinyadaki erken uygarliklarda
gosterisei tiiketim ve ilgili fenomenlerin varligini gosteren birkag 6rnektir. Bu tip davraniglar
yoneticiler ve elit siniflarin diger iyeleriyle iligkilidir. 15. ve 16. ylizyillar boyunca
Avrupa'da iiretim, ana ekonomik mekanizma olarak kabul edilmis ve zengin bir ulusun
ilerlemesinin arkasindaki itici gii¢c oldugu i¢in liiks tiiketim kinanmistir (Patsiaouras, 2010).
Ancak Sanayi Devrimi’nden sonra iletisim, ulasim ve ingaatta yaganan gelismeler nedeniyle
yeni bir gerceklik yaratilmistir. Bu yeni ortamda; artan gelir, yeni istthdam ve cografi
hareketlilik gdsteris¢i tiiketime 6zenen orta sinif yaratmistir (Page, 1992). Kapitalizmin bu
asamasinda Ozellikle 70'lerin sonlarindan baglayarak, yavas yavas tliretmeye degil;
pazarlamaya, satmaya ve tiikketime Onem verilmeye baslanmisti. Bu donem

postmodernizmle bagdastirilmistir (Baudrillard, 1975, 1981; Ewen 1988; Mourrain, 1989).

Postmodernizm ile birlikte gelen tiiketim anlayiginin baglatilmasiyla birlikte tiikketim
faaliyetleri batililar tarafindan gerceklestirilmeye baslanmistir. Pazarlama siirecinin 6nem
kazanmas i¢in bu eylemler yeni sanayilesen ekonomilerde yaygin olarak goriilmektedir.
Postmoderniteye dayanan eylemler geg¢misten niteliksel olarak farklidir. Postmodern
tiiketiciler karmasik bir yapiya sahiptir (Firat, Dholakia ve Venkatesh; 1995). Uretim ve
tiiketimdeki geri doniisler, iretimin kiiltiir ve tiketimdeki ayricalikli statiisiinii
kaybetmesinden, bireylerin kendi imajlarin1 kendileri i¢in oldugu kadar baskalar1 icin de
tanimlamalar1 anlamina gelmektedir. Benlik ve sosyal imgelerin 6nemi; iirlinlerin sembolik
gorev gordiigli, sembolik icerigine gore degerlendirildigi, satin alindig1 ve tiiketildigi

olgusuna yol agmistir (Zaltman ve Wallendorf, 1979). Tiiketim sembolleri gercekligin sosyal
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yapilarini ifade etmektedir. Bunlar kisilerarasi iletisim aracidir. Mallarin sembolik anlami,
tilketici benlik kavraminin ve topluma baglantismin disa vurumunda kullanilmaktadir
(Elliott ve Kritsadarat, 1998). Artik tiikketim, tiiketiciler sadece iiriin tiiketmedigi, {irtinlerin
imgesini, imajin tiikettikleri i¢in kendini gerceklestirme ve tanimlama araci haline gelmistir

(Cova, 1996; Firat, 1991).

Modern toplumlarda sosyal, ekonomik ve politik gegmise bagli olarak, yiikselme ve
diisme donemleri ile birlikte gosterisci tiikketim hala var olmaya devam etmektedir
(Patsiaouras, 2010). imaj toplumunda yasayan tiiketiciler, gdsterisci bir sekilde tiikketmek
icin daha fazla tesvige sahiptir. Gosteris¢i tiiketim artik iist siniflarin bir ayricalifi degil,
kitleler arasinda ortak bir davranistir (Chaudhuri ve Majumdar, 2006). Giiniimiizde 6zellikle
sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile birlikte geleneksel gdsterisei tiiketim teorisinin yapisinda
degisimler yaganmaya baglamistir. Glinlimiiz tiiketimi, bireylerin sosyal medyay1 kullanma
bicimlerine bagli olarak gosteris¢i tiikketim olma olasiligina sahiptir (Yenicioglu ve
Christodoulides, 2014). Lehdonvirta (2010); ¢evrimigi ortamda tiiketicilerin, maddi
varliklarin1 ve tiiketim stillerini agikca gostererek tipik gosterisci tilketim davranislarina

katildigini ifade etmektedir.

Gosterisgi tiiketimin; kapitalist oncesi feodal, modern kapitalist ve post-modern
sosyal yapilardaki varolus seklinden hareketle Chaudhuri ve Majumdar (2006), gosterisci
tiikketimin periyodik bir analizini 6nermektedir. Bu analizde gdsterisci tiiketimin tarihsel
gelisimi; sosyal yapi, tiikketimin temel nedenleri, davranis tetikliyicileri, tiiketiciler ve
davranigin temel boyutlar1 olarak bes baslikta ele alinmustir. Onerilen bu analiz Sekil 1°de

gosterilmistir.

25



Sosyal Yapi Tiiketimin Davranis Tiiketiciler Davranisin

Temel iticileri Temel
Nesneleri Boyutlar
Kapitalist Koleler Askeri ve Siyasi Soylular Saf Gosteris
Oncesi Feodal ~ Kadinlar Giigler
Yiyecek
Modern Cok Pahali Toplumsal Gii¢ ~ Soylular ve Ust- Gosteris, Dikkat
Kapitalist Uriinler ve Statii orta Sinif Cekme ve
Ornegin; Benzersizlik

pirlanta vb.

Post-modern GOrtintii ve Kendini ifade Orta-sinif ve Benzersizlik ve
Deneyim ve Oz-goriintii  Kitleler Sosyal
Konformasyon
(Uyumluluk)

Sekil 1. Gosterisci tiiketimin tarihsel gelisimi

Kaynak: Chaudhuri ve Majumdar, (2006). “Of Diamonds and Desires: Understanding Conspicuous

Consumption from a Contemporary Marketing Perspective”, s.3.

2.2.2. Gosterisci tilkketime yonlendiren faktorler

Marcoux, Filiatrault ve Cheron (1997), gosteris¢i tiiketimin belirli yapilarin bir
fonksiyonu oldugunu ileri siirmiislerdir. Yaptiklar1 caligmada gelistirdikleri olgek ile
gosterisei tiiketimi etkileyen alt faktorleri belirlemislerdir. Bu alt faktorler arasindada;
materyalistik hedonizm, bagkalar1 ile ayn1 gruba ait olmak veya diger insanlardan farkli
olmak, sosyal statii, kisiler arasi arabuluculuk ve gosteris sergileme yer almaktadir.
Chaudhuri ve Majumdar (2006) ise, gOsteris¢i tiiketimi etkileyen faktorleri; gosteris, dikkat
cekmek, benzersizlik ve sosyal uyumluluk olarak dort alt grupta incelemistir. Bu ¢aligmada;
sosyal medyada gosteris¢i tiiketim egilimleri géz onilinde bulundurularak alti faktor
arasgtirtlmistir. Bunlar; sosyal medya kullanimi, materyalistik hedonizm, bagkalari ile ayn
gruba ait olmak veya diger insanlara gore farklilik, sosyal statii, kisiler aras1 arabuluculuk ve

gosteris sergileme olarak siralanmaktadir.

Temel olarak tiiketici davraniginin ¢esitli yonlerini etkileyen sosyal medya kullanimi
(Duan ve Dholakia, 2017), kullanicilarin profillerini olugturmalarina, paylasmalarina ve
belirli bir sistemdeki diger tiyelerle etkilesime girmelerine izin veren ¢evrimigi bir platform

veya medyadir (Seo ve Park, 2018; Taylor ve Strutton, 2016). Oncelikle, sosyal medya tipik
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bir ¢evrimdist sosyal agdan siiphesiz daha biiyilkk olan bir c¢evrimi¢i sosyal agin
mekanizmasint (Boyd ve Ellison, 2008) yeniden yapilandirmistir. Geleneksel reklam
araclarinin aksine, sosyal medyanin; giivenilir bilgi ve giivenilir deneyimler yarattigi,
etkilesimi kolaylastirdigi, marka tutumunu gelistirdigi ve daha sonra satin alma davranigini
motive ettigi diisiiniilmiistiir (Kim ve Lee, 2017). Sosyal medya, bireylerin ¢ok ¢esitli sosyal
ihtiyaclar1 karsilamak i¢in gosterisci tiikketime yonelik davraniglarint ¢evrimigi bir
platformda sergilemelerine izin vermektedir. Bu, amag ve benlikle iliskili tiiketimi, esyalar1
sergilemek demektir. Maliyetli Sinyalleme Teorisi’ne (Costly Signaling Theory) gore, bu tip
tiiketiciler davranislarini degistirmeye veya baskalar1 tarafindan taninabilmek ig¢in liikks bir
satin alma anlamina gelen pahali bir satin alma davranisina karsi isteklidir (Choi ve Seo,
2017). Liiks moda markalari, sosyal medya topluluklarin1 pazarlama ve reklam platformlar
olarak giderek yogun bir bicimde kullanmaktadir (Ko ve Megehee, 2012). Bu nedenle sosyal
medya, kullanicilarin gergek veya idealize edilmis kendiliklerini sekillendirmelerine ve
paylasmalarina izin vererek bir gosterim yonetimi gerceklestirmelerini kolaylagtirmaktadir.
Birey temel olarak, diger insanlarin kendileri hakkinda tanidigi izlenimden endise

duymaktadir (Taylor ve Strutton, 2016).

Sonug olarak, gosterisci tiiketim genellikle agdaki diger kisilere isaret etmeyi
amaglayan bir davranisin sonucudur (Choi ve Seo, 2017). Taylor ve Strutton (2016), bir
bireyin miilkiyetinin, statiisiiniin veya deneyimlerinin snop davraniginin altin1 ¢izdigini,
gosterisci tiiketimin sosyal medya kullanimi ile hizlandirilabilecegini iddia etmislerdir.
Bireyin sosyal medyay1 kullanma miktarma bagl olarak, gdsteris¢i liikks mallarin diirtiisel
satin aliminin da arttig1 ifade edilmistir. Kisaca, tiiketiciler aglardaki diger insanlarla iletisim
kurdukga gosterisci bir liikks satin alma yapmaya tesvik edilme olasiliklar1 daha yiiksektir

(Thoumrungroje, 2014).

Gosteriggi tiikketime yoOnlendiren bir diger faktdr olan materyalistik hedonizm,
materyalist nesnelere fazla deger vermek olarak tanimlanir. Materyalizm, bir bireyin mal
varliklarini bir yasam hedefine ulagsmada hayati bir yol olarak algilama olasiligidir (Richins
ve Dawson, 1992). Belk (1985), materyalizmi; bir tiiketicinin diinya mallarina verdigi deger
olarak tanimlamistir. Materyalizmi; sahiplik, comertlik ve kiskanglik olarak {i¢ boyutun bir
kombinasyonu olarak gormiistiir. Materyalizmin ayn1 zamanda prestij arayist davranisi
(Belk, 1985), ¢esitli kiiltiirlerde 6z-imge ve gosterisci tiikketim ile bir iliskisi oldugu
diistiniilmektedir (Podoshen, Li ve Zhang, 2011; Wong, 1997). Dittmar (2005) yiiksek
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materyalist olarak tanimladig1 ve bu tiiketicilerin genellikle daha yiiksek sosyoekonomik
durumdaki insanlart bir referans g¢ercevesi olarak kullandiklarini, daha sonra basari
gostergeleri olduklar1 ve memnuniyetin artmasina neden olacagi igin asirt pahali iiriinler elde
etmeye motive olduklarini ileri sirmiistiir. Materyalizm, miilklerin ¢ok 6nemli bir mutluluk
kaynag1 oldugu varsayimina dayanmaktadir (Zarco, 2014). Bu kavramsallastirmaya uygun
olarak, materyalizm ve gosterisci tiiketim iizerine ortaya cikan arastirmalar; yiiksek
materyalist bireylerin 6zellikle elmas, miicevher veya markali spor otomobiller gibi
gosterisei tirlinler istediklerini, ¢linkii bu iirlinlerin statii ve sosyal degere hizmet ettiklerini
gostermektedir. Lewis ve Moital (2016) liikks moda {iriinleri baglaminda, yliksek materyalist
tiiketicilerin gosteris¢i tiikketim pesinde kosma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ifade
etmiglerdir. Materyalist egilimlerle ilgili sonuglari anlamak; asin tiikketim caginda, kilit
odagin stirekli olarak daha gosteris¢i mallar elde etmenin arzu edildigi bir yasam tarzinda

daha da 6nem kazanmaktadir.

Gosterisei tikketime yonlendiren faktorlerden bir digeri de dikkat ¢ekme arzusudur.
Dikkat ¢cekme; bireyin kendisi hakkindaki 6zelliklerini, satin alma tercihleri gibi bilgileri
cevresine Ortiilii bir sekilde gosterme eylemi olarak tanimlanmaktadir (Small ve Verrochi,
2009). Bagwell ve Bernheim (1996), Corneo ve Jeanne (1997), gosterisci tiikketimin
tilketicilerin ekonomik giiclerini gosterme isteginin bir sonucu oldugunu savunmaktadir.
Kamusal baglamlarda tiiketilen bir¢ok iirilin, insanlar tarafindan zenginligi, sonug olarak giic
ve statiileri belirtmek icin kullanilmaktadir. Bu sebeple bagkalarinin goérebilecegi sekilde
halka acik tiiketilen liiks tirtinlerin, kisisel olarak tiiketilen liiks iirlinlerden daha gosterisci

iriinler olma ihtimalinin ytliksek oldugu tespit edilmistir (Bearden ve Etzel, 1982).

Gosterisei tiiketimde tiiketiciler sadece liiks pazarlardaki egilimlerin takipgileri degil,
ayni zamanda sosyal baglamda taninma arayisindadirlar. Bu tiiketim tarzini benimseyen
tiiketiciler; uygun triinleri ve markalar1 kullanarak, dogru statii gruplariyla iliskilendirerek
veya gergek tiyelik yoluyla statii kazanmaya calisirlar (Scitovsky, 1992; Zinkhan ve Lascu,
1999). Sonug olarak, bu grup genellikle fiyatlandirmay1 zenginlik ve statii sinyali veren bir
arag olarak goriir (Amaldoss ve Jain, 2005). Bu nedenle; tiikketim i¢in pahal1 iirtinleri tercih
ederler ¢linkli birincil hedefleri bagkalarimi1 etkilemek ve dikkat c¢ekmektir. Kisisel
gostergeler, bireyin arzu edilen 6zelliklere sahip olan diger kisilerle iletisim kurma ve dikkat

cekme konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir (Miller, 2010).
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Gosterisei tilkketime yonlendiren bir diger faktor olan benzersizlik kavrama, ilk olarak
Leibenstein (1950) tarafindan snop etkisi olarak agiklanmistir. Snop etkisi kisisel,
kisilerarast ve sosyal etki faktorlerinin bir fonksiyonu olarak diisiintilebilmektedir. Birey
prestij markalar1 satin alirken veya tiiketirken kisisel ve duygusal arzulari 6nemser, ancak
ayn1 zamanda diger bireylerin davranislarini da etkiler ve bundan etkilenir (Mason, 1995).
Benzersizlige duyulan ihtiyag; kisinin kisisel ve sosyal imajin1 artirmak amaciyla tiiketici
driinlerinin satin alinmasi, kullanilmasi ve tekrar satilmasi yoluyla baska bireylere gore
degisikligi takip etme 6zelligidir (Tepper ve diger., 2001). Bu 6zellik; benzersizlige olan
ihtiyact daha da ileriye tasiyan, tiiketicileri iiriinleri farkli sekilde yorumlamaya, iirlinlere
anlam katmaya, farkli bicimde kendini ifade etme ve iletisim yollar1 icat etmeye tesvik
etmektedir (Douglas ve Baron, 1979). Tiiketiciler, benzersiz olma ihtiyaglarin1 karsilamak
icin iirlin satin aldiklarinda, algilanan benzersizlik arttikca iiriiniin degeri de artar (Nagel ve
Holden, 2002). Baska bir deyisle, tiiketiciler bir {iriine baska tiiketiciler de sahip oldugunda
bireysel olarak daha az deger verebilir. Arastirmalar, benzersizlie duyulan ihtiyacin
bireysel diizeyde bir 6zellik oldugunu gostermektedir (Brewer, 1991; Fromkin ve Snyder
1980; Tepper-Tian ve diger., 2001). Bu aragtirmalarin 6nemli bir sonucu, insanlarin sadece
servetlerini veya sosyal statiilerini gostermek yerine diger tiiketicilerden farkli olma ugruna
farkli bir {iriin satin almay1 secebilmeleridir. Benzersizligin artmastyla bir malin tercihi
arttiginda veya tam tersi durumda mal popiiler hale geldikge tercih azaldiginda ortaya ¢ikan
snop etkisinin tiiketime yol agmasi beklenmektedir (Leibenstein, 1950). Buna ek olarak,
nadir bulunan liiks {iriinler genellikle ¢ok pahali oldugu i¢in, bu tiir bir tiiketim yoluyla

farklilik arayisinin da Veblen etkisine katkida bulunmasi beklenmektedir.

Bireyleri gosterisci tiiketime yonlendiren baska bir neden de uyumluluk arzusudur.
Tiiketiciler, kendi gruplarinin diger iiyelerinin sosyal normlarina, beklentilerine ve kisisel
arzularina uymaya calisirlar (Moawad, 2007). Konformizm olarak da tanimlanan uyumluluk
ihtiyact da bireysel bir ozellik olarak tanimlanmaktadir (McGuire, 1968). Arastirmalar,
insanlarin  tutumlarin1  sekillendirirken ¢ogunlugun diisiincelerine uyma egilimi
gosterdiklerini (Festinger, 1954) ve bireyin kendi imajin1 veya benlik kavramini gelistirme
cabasinin kamu uyumuna ydnelik goniillii arzusunun bir sonucu oldugunu gostermektedir
(Grimm, Jagdish ve Paul, 1999; McGuire, 1969; Park ve Lessig, 1977; Park ve Mittal, 1985).
Scitovsky (1992), insanlarin yalnizca gruplara ait olmasinin yani sira diger iiyeler tarafindan
da kabul edilebilmeleri i¢in davraniglar taklit etmelerinin psikolojik olarak tatmin edici ve

gerekli oldugunu desteklemektedir. Bununla birlikte, statii arzusunun sadece grup iiyeliginin
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giivencesinden degil, ayn1 zamanda grup i¢indeki ayrim ve taninirliktan olustugunun altini
cizmektedir. Ayrica; davranigsal literatiir, teklik ve uygunluk arzusu gibi sosyal ihtiyaglarin,
mutlaka gelir seviyeleri veya sosyal statii ile ilgili olma zorunlulugu bulunmayan 6zellikler
oldugunu savunmaktadir (Bearden, Netemeyer ve Teel, 1989; Tian ve diger., 2001). Bu
nedenle, bireyler sadece yiiksek smif iiyelerini taklit etmek i¢in degil, ayn1 zamanda belirli
bir sinifa ait olduklarin1 vurgulamak i¢in diger benzer tiiketicilere de uyum saglayabilirler.
Baz tiiketiciler, {iriinii satin alan diger tiiketici sayis1 arttik¢a bir iirline daha fazla deger
vermektedir (Jones, 1984; Ross, Bierbrauer ve Hoffman, 1976). Calismalar; gosterisci
tiketim durumlarinda, bu motivasyonun daha belirgin oldugunu ve anlamli bir hale

doniistiigiinii gostermektedir (Grimm ve diger., 1999; Zinkhan ve Lascu, 1999).

2.2.3. Gosterisci tiikketim cercevesinde tiiketici davranmisim etkileyen faktorlerin

incelenmesi

Tiiketici davranisi birgok zemini kapsayan bir davranis olarak tanimlanmaktadir.
Solomon’a gore tiiketici davranisi; kisilerin veya gruplarin ihtiyaclarini ve arzularini
karsilamak icin drilinleri, hizmetleri, diisiinceleri veya deneyimleri sectiginde, satin
aldiginda, kullandiginda veya elden c¢ikardiginda olusan siireclerin incelenmesidir.
(Solomon, 2006). Tiiketici davranisini etkileyen bir dizi faktor bulunmaktadir. Bu faktorler
arasinda; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler yer almaktadir (Solomon, 2019).
Calismanin bu kisminda tiiketici davranisini etkileyen faktorler, gosterisci tiiketim
cergevesinde incelenecektir. Kiiltiirel faktorler icerisinde kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif;
sosyal faktorler icerisinde referans grup/aile, roller ve statiiler; kisisel faktorler igerisinde
cinsiyet, yas, gelir, yasam tarzi ve kisilik; psikolojik faktorler icerisinde de motivasyon,

giidiilenme, algilama, inang¢ ve tutumlar ele alinacaktir.

2.2.3.1. Kiiltiirel faktorler

Kiiltiir; toplumun karakterini dil, yasalar, yemek gelenekleri, sanat, miizik, iirtinler
vb. acisindan yansitir. Baska bir deyisle, kiiltiiriin toplumun kisiligi oldugu sdylenebilir.

Tiiketici davranigi iizerindeki kiiltiirel etkileri anlamak i¢in kiiltiiriin; toplumdaki iiyelerin
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tiiketici davraniglarini yonlendirmeye hizmet eden bazi inanglarin, geleneklerin, degerlerin

toplami olarak tanimlanmasi 6nerilmektedir (Schiffmann ve Kanuk, 2007, s. 406).

Gosteriggi  tiiketimin yaygmligr goéz Oniine alindiginda, gosterisci tiiketim
motivasyonlarini evrimsel bir perspektiften incelemek yararli olabilir. Bugiine kadar kiiltiir
ve gosterisci tiikketim ile ilgili olarak literatiirde yer alan ¢ogu ¢alismada, Hofstede’ nin diger
kiiltiirel boyutlarindan ziyade bireycilik-kolektivizm tizerine odaklanmistir (Chaudhuri ve
Majumdar, 2006; Sharma, Sivakumaran ve Marshall, 2014; Webster ve Beatty, 1997; Wong
ve Ahuvia, 1998). Hofstede’ye (1984) gore, bireycilik-kolektivizm, bireyciligin Amerikan
ve Ingiliz gibi Bat: kiiltiirlerinde en yiiksek oldugu, kolektivizmin Cin ve Hindistan gibi
Dogu-Asya kiiltiirlerinde yiiksek oldugu zit bir kavramdir. Her ne kadar gosterisci tiiketim;
bireyci kiiltiirlerde kolektivist kiiltiirlere gore daha yiiksek goriilse de basari, para, benlik ve
miilkiyet tim diinyada tiiketiciye ©6zgii durumlardir (Chaudhuri ve Majumdar, 2006).
Ornegin; Misir firavunlari servetlerini altin tahtlar, ayrintili sanat eserleri ve dev piramitlerle
sergilemis; altinla ¢evrili saraylarda yasayanlar abartili ve gdsterigli saraylar insa etmisler,
nadir ve egzotik hayvan koleksiyonlarinit miilklerinde tutmuslardir. Bu gosterisli zenginlik
gostergeleri; feodal Avrupa ve Japonya gibi gesitli kiiltiirlerde ve Polinezya Adalilari,
Izlandali topluluklar, Amazon toplayici kabileleri ve Avustralya Melanezileri arasinda
belgelenmistir (Bird ve Smith, 2005; Godoy, Reyes-Garcia, Huanca, Leonard, McDade,
Tanner ve Seyfried, 2007). Ancak, kolektivist kiiltiirlerdeki liiks {iriinler, sosyal normlara ve
digerlerinin beklentilerine uygunluklarindan dolayr miitkemmellik sembolii olarak goriiliirse,
grup lyeleri uyum saglamak icin kendilerini bu tiir davraniglara baglarlar. Bireyselci
kiiltiirlerde, tiiketiciler i¢in belirli liiks tiriinlere sahip olmak veya bunlar1 satin almak
muhtemelen bireylerin normlar yerine i¢ tercihleri ve duygular1 tarafindan motive

edilmektedir (Yu, 2014).

Etnosentrik tutumlarda satin alma tercihlerini etkilemektedir. Sumner (1906) bir
etnik gruba baglilik anlamina gelen etnosentrizmi, kisinin kendi grubunun her seyin
odaginda oldugu ve baskalarinin buna gore oOlgiitlendirildigi ve degerlendirildigi bir
goriiniim olarak tanimlamaktadir. Etno-merkezciligin satin alma istegi tizerindeki etkisi,
gelismis ve gelismemis lilkelerde farkli olmaktadir. Gelismekteki iilkelerde tiiketiciler ithal
mallart statii sembolii olarak gérmektedir (Ranjbarian, Rojuee ve Mirzaei, 2010). Yapilan

aragtirmalar sonucunda, gelismis iilkelerde yasayan tiiketicilerin yerli liriinleri ithal {irlinlere
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gore daha kaliteli bulduklari, gelismekte olan iilkelerde yasayan tiiketicilerin ise ithal

iriinleri yerli tiriinlerinden daha kaliteli liriinler olarak gordiikleri tespit edilmistir.

Tiiketici davraniglarinda sosyal sinif bir toplumda tipik olarak egitimsel kazanim,
gelir ve meslek gibi sosyo-ekonomik degiskenlere dayanan nispeten homojen boliinmeleri
ifade etmektedir. Saygin yasam tarzlari, kiiltiirel farkindalik ve maddi nesnelerin gosterisci
bir sekilde sergilenmesi sadece maddi giice sahip seckin kisilerle sinirli degildir. Sosyal ve
ekonomik genis bir iirlin yelpazesi satin alma ve daha sonra onlar1 halka agik yerlerde
sergileme yetenegi, toplumda genis 6l¢iide var olmustur (Hohti, 2010). Popiiler bir gosterisci
iriin gibi bagkalarinin da tiikettigi bir sembol, tiiketicilerin sosyal faydalarini arttirabilir ve
diistik sosyal smniflarin tiyeleri olarak goriilme olasiligini azaltabilir (Kastanakis ve
Balabanis, 2014). Yapilan bir arastirmada, liiks tirlinler i¢in fiyat bilgisinin sosyal sinifa bagh
olarak nasil degistigine, fiyat bilgisinin gosterisci ve gosterisci olmayan liiks iiriinlerin
tercihini nasil etkiledigine odaklanmistir (Han ve digerleri, 2010). Arastirma sonucunda; iist-
orta sinif grubunun, list-sinif bireyleri taklit etmek ve kendilerini alt gruplardan ayirmak icin
gosterisci lirlinleri tercih ettigi, orta sinif bireylerin ise daha yiiksek gruplar taklit etmek i¢in

gosterisci iiriinleri tercih ettigi tespit edilmistir.

Sosyal sinif lizerine yapilan arastirmalar; iist sinifa mensup bireylerle diger siniftaki
bireyler karsilagtirildiginda, orta ve diisiik sosyal sinifa mensup bireylerin gosteris¢i liriinler
icin daha biiyiik bir arzuya sahip olduklarini, bireylerin gosteris¢i iiriinler sergileyerek
bagkalarinin géziinde daha yiiksek sosyal siniftaki bireylere benzeyebilecegine inandiklarini
ortaya koymaktadir. Sonu¢ olarak, bireyler gosteris¢i lirlinlerin sergilenmesi yoluyla
egolarin1 ve sosyal konumlarini yiikselterek, daha diislik sosyal siniflarda olmakla iliskili

asagilik ve belirsizlik gibi istenmeyen duygular1 hafifletebilirler.

2.2.3.2. Sosyal faktorler

Bireyler, statii mallarin1 sembol olarak kullanarak referans gruplarina kendilerini
ifade etmektedir (Husic ve Cicic, 2009). Statiiye sahip olma veya statii yaratma iradesi,
gosterisci tiiketim iiriinlerinin bireye ve ayni zamanda c¢evredeki onemli diger insanlara

durumunu gostermesini igcermektedir (Eastman, Goldsmith ve Flynn, 1999, s.43).
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Bireyler, kendi referans gruplarindaki iiyelere denk olma amaciyla esit seviyede
ekonomik basar1 elde etmeye calisarak 0z-saygi kazanmaya calisirlar (Kaus, 2013).
Duesenberry, “Gelir, Tasarruf ve Tiiketici Davraniglar1 Teorisi” (1949) adli kitabinda, bir
kisinin gosterisci tikketiminin psikolojik olarak sadece gergek harcama diizeyine degil, ayni
zamanda cevresindeki diger insanlarin harcamalarinin derecesine bagli oldugunu one
stirmiistiir. Burt (1982), belirsiz durumlarda insanlarin, mantikli bir ¢6ziim bulmak igin

referans grubu olarak hizmet eden diger insanlara basvurduklarini ileri stirmiistiir.

Statii ve sosyal statii arasinda temel bir fark bulunmaktadir; aragtirmacilar genellikle
sosyal siifi sosyal statii agisindan 6l¢mektedir; her sosyal sinifi, o siifin iiyelerinin diger
sosyal smiflarin iyeleriyle karsilastirildiginda sahip olduklar1 stati miktarma gore
tanimlamaktadirlar (Schiffmann ve Kanuk, 2007). Gosterisg¢i tiiketim, zenginligin géstergesi
olup, statii elde etmenin yolunu agmaktadir. Statii, bagkalarmin gipta etmesiyle bireye gii¢

vermektedir (Veblen, 1899).

2.2.3.3. Kisisel faktorler

Literatiir, baz1 kisisel faktorlerin gosterigci tiikketime daha yatkin olduklarini
gostermektedir. Erkeklerin gosteris¢i tiiketimini inceleyen ¢alismalar, erkeklerin karsi cins
bireyleri ¢ekmek i¢in liiks mal sergilemelerinin cinsel bir sinyalleme sistemi olarak hizmet
ettigini bulmustur (Griskevicius, Sundie, Miller, Tybur, Cialdini ve Kenrick, 2007; Sundie,
Kenrick, Grikevicius, Tybur, Vohs ve Beal, 2011). Gdsteris¢i tiiketim, altta yatan kisisel
ozelliklerin kolayca gozlemlenmesini saglar. Erkekler dikkat g¢ekici bir sekilde para
harcadiklarinda bir erkegin zekasi, saldirganligi ve maddi kaynaklar1 gibi o6zellikleri
hakkinda bilgi vermektedir (Sundie ve diger., 2011). Wang ve Griskevicius (2014), kadinlar
arasinda gosterisci iiriinlerin, diger hemcinslerine kendilerini gostermek i¢in kullandiklarini

belirtmistir.

Bir diger kisisel faktor olan yas, tiikketimde etkileyici faktorlerden biridir (Schiffman,
Bednall, O’Cass, Paladino ve Kanuk, 2005). Baz1 arastirmalar geng¢ bireylerin gosterisci
iiriinleri yash bireylerden daha fazla talep ettiklerini gdstermektedir. Ornegin, Spero ve
Stone (2004) orta yagsl tiiketicilerin araba, ev gibi daha biiyiik gosterisg¢i tirlinlere daha fazla

para harcadiklarini, daha geng tiiketicilerin ise kiyafet gibi daha kiiciik gosterisci tiriinlere
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daha fazla para harcadiklarini tespit etmislerdir. Benzer baska bir ¢alismada erkeklerin
kadinlardan daha gdsterisci oldugu bulunmustur (Sundie ve diger., 2011). Piacentini ve
Mailer (2004), 12-17 yas araligindaki genclerin gosterisci markali giysiler giymeye istekli
olduklarina dair ampirik kanitlar géstermektedir. Benzer sekilde Wooten (2006), 18-23 yas
araligindaki genclerin gosterigci Uriinleri yaglilarindan daha fazla talep ettiklerine dair
bulgulara ulagmistir. Ayrica ¢alismalar, yiiksek egitimli ve daha zengin bireylerin daha giicli
gosterisci sinyallesme ihtiyaglarina sahip oldugu varlikli toplumlarda (Hirsch, 1976;
Podoshen ve diger., 2011) gosterisci tliketimin daha Onemli olmaya devam ettigini

gostermektedir (Amaldoss ve Jain, 2005).

Gegmise kiyasla, bugiin bazi tiiketicilerin daha fazla istege bagl tiikketim harcamalari
yapabilecekleri yiiksek bir gelir seviyesi vardir. Glinlimiizde bu tiiketicilerin liikks mallar i¢in
oldukea yiiksek iicretler 6demeye istekli olduklari agiktir (Husic ve Cicic, 2009). Veblen’in
ifadesi, paranin materyalist asiriliklara abartili bir sekilde harcanmasi ve yalnizca sergileme
amagcli bir eylem olarak iiriinlerin satin alinmasi ile ilgilidir. Jaikumar, Singh ve Sarin (2018),
kisinin kendi ekonomik refah algisini diislinlirken gosterisci tiikketimin énemli oldugunu
savunmuglardir. Bireyler sahip olduklari ekonomik zenginligi sergilemek i¢in gosterisgi bir
tilkketim davranisi sergilerler (Sivanathan ve Pettit, 2010). Mevcut arastirmalar, aligveris
davramisinin gdsterisci tiiketim ile ilgili oldugunu da gostermektedir. Ornegin, oldukga
gosterisci  bireylerin bir satin almayr rasyonel hale getirme (O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy, 2002) ve borca girme olasiliklar1 daha yiiksektir (Scott ve Lewis, 2001).
Bireyler, sosyal statiilerini ve gelirlerini belirtmek icin belirli bir mahallede bir ev satin
alabilirler (Langner, Hennigs ve Wiedmann, 2013). Onceki arastirmalar ayrica, gelir
dagiliminda altta olan insanlarin zengin insanlardan daha fazla gosterisci tiiketim icin
harcama yaptiklarin1 gostermistir (Bloch, Rao ve Desai; 2004). Gosterisci tiiketim en

zenginden en fakire kadar goriilebilmektedir (Wang ve Chen, 2004).

Gosterisci bir sekilde liiks tirtinleri satin almanin ve tiiketmenin, elit kisilere 6zel bir
modern yasam tarzi olmadigi yapilan arastirmalarla ortaya konmustur. Sosyal medya
kullaniminin artmasi ve tiiketicilerin degisen yasam tarzlari nedeniyle, gosterisci tikketim
artik kitle toplumunda daha yaygin hale gelmistir (Kastanakis ve Balabanis, 2014). Yavas
bir yasam tarzindan ziyade yogun ve ¢ok ¢aligilan bir yasam tarzinin arzu edilen bir hedef

ve statii sembolii haline geldigini savunmaktadir (Bellezza, Paharia ve Keinan; 2017).
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Kisilik kavrami, insanmn bireyselliinin cesitliliginden gelir. Insanlar kendilerini
diisiinme, hissetme ve hareket etme bicimlerinden anlamli olarak birbirlerinden
farklilagirlar. Tiim bu davranis kaliplari kiginin kimligini tanimlamaya yardimei olur. Kisilik
kavrami ayn1 zamanda yapilan gozlemlere dayanir, bdylece kisi zaman i¢inde ve farkl
durumlarda tutarlt bir sekilde davranir. Bu tutarlilik, bir kisinin ¢evresine karsi geleneksel
tepki bicimlerini karakterize eden kisilik ozellikleri kavramini olusturur. Yetiskinlige
girdikten sonra kisilik daha istikrarli hale gelirken, ¢ocukluk kisiliginden yetigkin kisiligine
geciste miitevazi bir istikrar bulunmaktadir (Caspi ve Roberts, 1999). Bu baglamda,

gosterisei tilkketime bagli olarak kisilik 6zelliklerindeki degisimi arastirmak mantiklidir.

2.2.3.4. Psikolojik faktorler

Psikolojik ihtiyaclar ve gosteris¢i tiiketim lizerine yapilan aragtirmalar, insanlarin
ozellikle giivenlik, saygi ve etkinlik ihtiyaglar1 tehdit edildiginde gosterisci iirlinler
istediklerini gostermektedir (Braun ve Wicklund, 1989; Lee ve Shrum, 2012; Sivanathan ve
Pettit, 2010). 11k olarak, giivenlik ihtiyac1 agisindan, Braun ve Wicklund (1989), bir bireyin
giivensiz hissettiginde, zayifliklarini kabul etmeye direndigini savunmaktadirlar. Boylece,
sahip olma kisinin kimligini yansittigindan, glivensiz bireyler gosteris¢i iirlinler arayisinda
olmaktadir (Solomon, 1983). Benzer sekilde Sivanathan ve Pettit (2010) de; bir bireyin
benlik saygis1 diizeyi diigiikk oldugunda, dolayli olarak biitiinliiklerini geri kazanmanin
yollarint aramaya motive oldugunu ifade etmektedir. Gosterisci iirlinler sosyal basart ile
iligkili oldugundan, diisiik benlik saygisi olan bireyler genellikle gosteris¢i iirlinler
istemektedir. Lee ve Shrum (2012), bir bireyin 6z-yeterlik ihtiyact sosyal olarak gbz ardi
edilerek tehdit edildiginde, bireylerin varliklarini gliglendirmek istediklerini gdstermektedir.
Dikkat cekmenin yollarindan biri, kisinin bagkalarina degerli bir birey oldugunu gostermeye
caligmasidir. Ozet olarak gosterisci iiriinler; giivenlik, sayginhk veya etkinlik
gereksinimlerinin tehdit altinda oldugunu diisiinen bireyler i¢in 6nemli bir psikolojik zirh
gorevi gormektedir. Daha gilivenli bir isi olan bir kisiyle sosyal karsilastirma gibi sosyal
durumlarin neden oldugu psikolojik ihtiyaclar1 tehdit eden bireyler (Lee ve Shrum, 2012;
Sivanathan ve Pettit, 2010); imajlarini, sosyal basarty1 ve giicli yansitan gosteris¢i iirlinlere

sahipse, digerleri onlar1 daha 6nemli ve degerli bireyler olarak gormektedir.
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Prestij iirlinler i¢in 6zellikle yiiksek fiyatlar 6deyerek baskalarini etkileme arzusuyla
motive edilen gosterisci tiikketiciler, mallarin ekonomik veya fizyolojik faydalarindan ziyade
sosyal medyadan ilham alabilir. Gosteris¢i tiiketim kendi i¢cinde bir motivasyondur. Bireyin,
statli tliketme motivasyonunu acgiklayan bireysel bir faktdrdiir. Bireylerin, kendileri ve
cevredeki diger Oonemli kisiler i¢in statii veren ve sembolize eden tiiketici iiriinlerinin
gosterisei tiiketimi yoluyla sosyal duruslarini gelistirmek i¢in ¢abaladiklari motivasyon
stirecidir (Eastman ve diger., 1999; Kilsheimer, 1993). Truong, Simmons, Mccoll ve Kitchen
(2008), gosterisegi tliketicilerin goriinlim ve imaj tarafindan motive edildigini ifade
etmektedir. Ayrica, tiiketicilerin benlik saygis1 gibi i¢ faktorler veya diger insanlarin

kiskancglig1 ve onay1 gibi dis faktdrler icin motive olmalari ile ilgili oldugunu belirtmektedir.

Liiks deger algilarinin islevsel, finansal, kisisel ve sosyal gostergeleri gosterigci
tilketimin perde arkasindaki motivasyonlar olarak tiim diinyada aynidir. Gosterisgi tiiketim
cilginligy, kiiresel egilim ve kiiresel tiiketici kiiltiiriiniin bir parcasidir (Eng ve Bogaert,
2010). Her ne kadar kapitalist kiiltiirlerdeki insanlar paranin en gii¢lii sosyal silah olduguna
inansada, tiim kapitalistler bu sekilde diisiinmezler. Onceki ¢alismalar, tanrilaria kuvvetle
inanan Isa, Buddha, Thoreau ve Gandhi gibi son derece dindar bireylerin paray1 sosyal bir
silah olarak goérme olasiliginin daha diisiik oldugunu gdstermektedir (Burroughs ve
Rindfleisch, 2002; McKibben, 1998; Stillman, Fincham, Vohs, Lambert ve Phillips, 2012).
Aksine, dindar insanlar sosyal s6hret, basar1 ve iktidar pesinde kosmanin, act ve mutsuzluk
ile catigmaya yol ac¢tifina inanma egilimindedir. Son derece dindar bireyler aile ve tanri ile
iligkilerde mutluluk bulmaya calisirlar (La Barbera ve Giirhan, 1997). Bu goriise uygun
olarak, gosterisci tiiketim literatlirlindeki ampirik kanitlar, dindar insanlarin daha az dindar
olanlara kiyasla gereksiz gosteriggi TUriinler icin para harcamaktan kac¢indiklarin
gostermektedir (Stillman ve diger., 2012). Kisaca, son derece dindar bireyler aile ve tanr1 ile
olan iliskilerine gii¢lii bir sekilde baglidirlar. Bu nedenle ekonomik basarilara ve sosyal
basarilara daha az vurgu yaparlar (La Barbera ve Giirhan, 1997). Sonug¢ olarak, dindar
bireyler sosyal statiiyii yansitan gosterisci lirtinlere daha az para harcarlar. Diger bir deyisle;
sosyal basar1 ve sohret gibi digsal degerlerden ziyade iliskiler gibi i¢sel degerlere daha fazla

odaklanan bireyler, gosterisci iiriinleri daha az talep etmektedir (Stillman ve diger., 2012).
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2.2.4. Sosyal medyanmin gosterisci tilketim mecrasi olarak kullanimi

Teknolojik gelismeler ile tiiketiciler artik satin alma ve tiiketim deneyimlerini
paylasmak icin yeni bir diinyaya sahip olmuslardir (Kim ve diger., 2015). Internet;
tiiketicilerin kiiresel, hizli ve kolay iletisim kurmasini saglamaktadir. Gilinlimiizde en ¢ok
tercih edilen giinliik aktivitelerden olan sosyal medya kullanimi sayesinde kisiler;
sosyallesmekte, bilgi sahibi olabilmekte ve vakitlerini keyifli sekilde gecirebilmektedir.
Ayrica sosyal medya; kendini ifade etme, kendini gosterme gibi ¢ok ¢esitli sosyal ihtiyaglari
karsilamakta ve bagkalar1 ile baglant1 kurmayy, kisisel diisiincelerin, basarilarin ve benzerler
durumlarin kolayca paylasilmasini saglamaktadir (Back ve diger., 2010; Gosling, Gaddis ve
Vazire, 2007). Sosyal medya etkilesimlerinin bireyler iizerinde; fikirleri bi¢cimlendirme,

kararlar ve iligkileri etkileme gibi 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Bagozzi ve diger., 2007).

Sosyal medya kullanimi, tiiketicilerin faydalanabilecegi Onemli sembolik
fonksiyonlar igermektedir. Tiiketicilerin, sosyal medyada gosteris icerikli paylasimlarla da
ilgilendikleri agiktir. Ger¢ek yasam durumlart genellikle kontrol edilemez ve bireyler her
zaman sadece olumlu oOzelliklerini somutlagtiramazlar. Bu nedenle cevrim i¢i diinya
kullanicilara; kendilerinin sevdikleri kisisel 6zelliklerini sergileme, ¢evrelerine gostermek
istemedikleri ozellikleri ise gizleme sansi vermektedir. Insanlar sosyal medyaya
girdiklerinde, paylasacaklar1 bilgileri kontrol edebilirler. Boylece aglar arasinda kendileri
hakkinda olumlu bilgiler sunma egilimindedirler (Gonzales ve Hancock, 2011). Goffman’in
(1959) Gosterim Yonetimi Kurami, bireylerin diger insanlarin kendileri hakkindaki
izlenimlerini kontrol etme istegine sahip olduklarini belirtmektedir. Bu durum; sosyal
medyada kendini sunmanin, bireyin kendisi tarafindan bilingli bir bi¢imde yonetilmesinden
dolay1 kontrol edilmesi daha kolay oldugu anlamina gelmektedir (Krdmer ve Winter, 2008).
Dijital diinyada, tiiketiciler neyin gosterilecegini se¢me giiciine sahiptirler. Bireyler;
kendilerinin daha iyi taraflarin1 gdstermeyi tercih etmekte ayrica digerlerinin de daha iyi
taraflarin1 gérmeyi tercih etmektedir. Zhang (2015) tarafindan yapilan ¢alisma da bunu
destekler nitelikte olup, bireylerin sosyal medyadaki asil amacinin baskalarmin begenisini
ve olumlu yorumunu almak oldugunu gostermektedir. Yeni dijital diinyada, bu durum
bagkalarinin begenisine ihtiya¢ duyulmasi anlamina gelmekle birlikte, ilgili davranig egilimi

gosterisci tilkketim kavramini ortaya koymaktadir.
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Sosyal medya kullanim sekilleri kisiden kisiye gore degisiklik gostermektedir. Bazi
bireyler sosyal medyada aktif olmamay1 tercih ederken; bazi bireyler bagkalar ile
etkilesimde olmayi, kisisel imajin1 ve kimligini ortaya koymayi, baskalar1 tarafindan
onaylanmay1 veya baskalarindan farklilagsmay1 istemektedir (Hazar, 2011). Birey sosyal
aglarda kendini gosterme, kabul gérme gibi davranis sekilleri gdstermektedir (Ugurlu,
2015). Gelisen medya ile insanlarin yagamlarinda yer edinen sosyal medya ile kisiler i¢inde
bulunduklar1 gruplara ayak uydurabilmek icin ya da diger bireylerden farkli olma istegi ile
bilerek veya bilmeyerek gosteris tiiketimini de 6ziimsemektedir (ilhan, 2018). Kiiresellesen
diinya ile birlikte yeni pazarlama stratejilerinin ortaya g¢ikmasi, reklamin pazarlama
stratejileri arasinda onemli bir yer edinmesi ve gelisen teknoloji ile bireylerin yer aldiklar
sanal sosyal diinyalarm olusumuyla gdsteris tiiketim kavrami yeniden sekillenmistir (ilhan,
2018). Ozata, Kiliger ve Aglargdz (2014) Kullamimlar ve Doyumlar Yaklasimi’ni rehber
alarak kisilerin sosyal medyay1 kullanma motivasyonlarinit boyutlariyla ele almiglardir.
Bireylerin hayat tarzlarin1 baskalarina gosterme istegi, bireyin kendisini gostermek istedigi
gibi sergilemesi, statii gostergesi icin sosyal medyay1 kullanmasi ile ortaya ¢ikan gdsteris
yapma bu boyutlardan biridir. Birey, sosyal medya ile; yasam tarzini, kisisel imajin1 diger
bireylere gosterme istegi icerisine girmektedir. Giiniimiizde bireylerin gosteris yapma istegi
ile yaptiklar tiiketim faaliyetlerini veya tiiketim tarzlarin1 gosterebilecegi yer sosyal medya
olarak gériilmektedir (Ilhan, 2018). Bu sebeple bireyler sosyal medyada kisisel bir profil
olusturarak kendi yasam tarzlarmi sergileyen paylasimlarla sosyal statiilerini, kisisel
kimliklerini sergileme imkani1 bulmaktadir (Tugrul ve diger, 2009). Bireyler, sosyal medya
sitelerinde olusturulan kisisel profillerde kendileri hakkinda olumlu igerik veya bilgi
paylasma c¢abasindadir. Birey tarafindan paylasilan sey baskalar: tarafindan begeni alirsa,
bireyin kendisine olan giiveni artmaktadir. Bu, bireyin diger bireylerin goziinde pozitif bir
imaj yaratmasina sebep olmaktadir. Bu anlamda, bireylerin sosyal medyadaki gosterisci
tiketim egilimlerine ilisgkin be§enme ve yorumlama eylemlerine vurgu yapilmaktadir

(Thoumrungroje, 2014).

Sosyal medyanin kullanimindaki yiikselme egilimi, bireyleri gosterisci tiiketime
daha ¢ok tesvik etmektedir. Bu mecrada yapilan satin alma paylasimlari, halka agik olarak
tiiketilen tiriinlerle sosyal statiiyli slirdiirme egilimi sosyal medyay1 gosterisci tiiketimin bir
dijital formu haline doniistiirmektedir. Ayrica, gosterisci tiiketim bir sosyal medya platformu
tizerinden arttirilabilmektedir. Fotograf filtreleme teknikleriyle tiiketiciler artik satin

almalarin ¢ekiciligini arttirmak i¢in fotograflar1 diizenlenebileceginden, amaglanandan daha
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farkl1 kisisel imajina girmelerine olanak sunulmaktadir. Sosyal medyada yapilan bir
paylasimin; kisilerarast iligkiler, bireyin mutlulugu ve 6zgiiveni lizerinde daha biiyiik bir
etkisi bulunmaktadir (Duan ve Dholakia, 2017; Ellison, Heino ve Gibbs, 2006; Gonzales ve
Hancock, 2011; Thosmas ve Millar, 2013).

Gosterisci cevrimigi tiikketim, gosterisci tiikketim yoluyla kendini tiikketime tesvik etme
arzusuna yol acan sosyal medya davraniglar1 ile agiklanabilmektedir (Taylor ve Strutton,
2016). Gosteris yapmak amaciyla tiiketim yapan bireyler sosyal medya platformlar:
aracilifiyla satin aldiklar1 markali iirlinleri, gittikleri restoranlari, sehir veya {ilkeleri,
yedikleri pahali ve farkli yemekleri kisacasi yasayis sekillerini bagka bireylere
gosterebilmektedir. Gosteris tiiketiminin sosyal medya araciligi ile yapilmasinin en 6nemli
nedeni sosyal medya uygulamalarinin temel 6zelligi olan teshirdir. Bireyler satin aldiklar
markalar1 ve giinliik yasayis stillerini sergileyebilmek i¢in kendi yasantilarini isteyerek
sergilemektedirler. Sosyal medya uygulamalarinda, kendine oldugundan farkli olarak zengin
ve liikks bir hayat tarzina sahip profil olusturmak isteyen kisinin sosyal medya paylasimlar

da bunu desteklemektedir (Sabuncuoglu, 2015).

Kusursuz bir benlik arayisi, sosyal medya kullanimmin yayginlagmast ile
yogunlagmistir. Sosyal medya herkesin en iyi halini gostererek rekabet edebildigi bir ortam
haline doniismiistiir. Sosyal medya bireylere kendilerini istedikleri gibi gosterebilecekleri bir
alan sunmaktadir (Mehdizadeh, 2010; Sabuncuoglu, 2015). Ayni zamanda yapilan
caligmalarda bu durum desteklenmekte, kullanicilarin sosyal medyada en iyi benliklerini
gostermeye egilimli olduklar1 ifade edilmektedir (Hollenbeck ve Kaikati, 2012; Manago,
Graham, Greenfield ve Salimkhan, 2008). Birey kendisini liiks bir hayat tarzina veya zengin
biri gibi gdstermek istiyor ise bunu markalarin bireylere sundugu sembolik anlamlar ile
gerceklestirmekte, bununla kendini géstermeye ¢alismaktadir (Sabuncuoglu, 2015). Kisaca
sosyal medya, bireylerin ¢ok cesitli sosyal ihtiyaclarini karsilayabilmeleri i¢in gosterigci
tilketimlerini ¢evrim i¢i bir platformda sergilemelerine izin vermektedir. Lehdonvirta
(2010), cevrimig¢i ortamda tiiketicilerin maddi varliklarim1 ve tiikketim tarzlarin1 agikga
gosterdiklerini belirtmistir. Thoumrungroje (2014), gosterisci tiiketim ile sosyal medya
platformlarinin kullanimi arasinda paralellikler yaratmaya calismistir. Caligmada, sosyal
medya kullanimi ile bireylerin gdsteris¢i tirlinler {lizerindeki harcamalarini arttirarak
irrasyonel secimler yapma olasiliklar1 arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan ¢alismanin

sonucunda; tiiketicilerin aglardaki diger insanlarla iletisim kurmasina bagli olarak gosterigci
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satin alma davranisina yonelme olasiliklarin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Sonugclar;
bu hipotezin gii¢lii bir sekilde desteklendigini, sosyal medya kullanimu ile gosterisci tiikketim
davranig1 arasinda olumlu yénde bir iliski oldugunu gostermektedir. Ozetle literatiirde de,
gosterisci tiiketim davranisi ile sosyal medya kullanimi arasindaki iliskinin dogrulandig:

goriilmektedir.

2.2.5. Sosyal medyada baskalarindan geri kalmama ve snop etkisi

Kullanilacak sosyal medya secimi, tiiketicilerin bagkalarinin yaptigini yapmak ve
kendilerinin yapmay1 tercih ettiklerini yapmak arasinda ikiye ayrilmigtir. Corneo ve Jeanne
(1997) gosterisei tiiketimin nedenlerini baskalarindan geri kalmama ve snop olmak iizere iki

giidiiye dayal1 olarak aciklamaktadir.

2.2.5.1. Baskalarindan geri kalmama etKisi

Bagkalarindan geri kalmama etkisi, bagkalarinin da ayni mali satin almasiyla siklikla
tilkketilen iirlinlere olan artan talebi tanimlamaktadir (Corneo ve Jeanne, 1997).
Bagkalarindan geri kalmama etkisi, bireysel satin alma davranislari ile digerlerinin satin
alma davraniglar1 arasindaki pozitif iligkiyi ifade etmektedir (Granovetter ve Song, 1986).
Ozellikle, iiriinleri tiiketme isteklerinde baskalarmdan geri kalmama etkisini yansitmaya
egilimli tiiketiciler, iliskilendirilmek istedikleri insanlara uymaya c¢alisirlar (Leibenstein,
1950). Tiiketiciler, belirli bir referans grubuna uymak veya ilgili gruplarla tanimlanmak i¢in
poptiler iirlinler satin alabilirler (Berger ve Heath, 2007; Escalas ve Bettman, 2005). Bu
baglamda, Leibenstein’in baskalarindan geri kalmama analizine gore, insanlar is birligi,
iligki, grup iyeleriyle uyumlu, modaya uygun ve aktif olarak bir grubun pargasi olmak
istemektedirler (Gisser, McClure, Okten ve Santoni, 2009). Baskalarindan geri kalmama
etkisinde olan tiiketiciler, daha yiiksek bir sosyal sinif arzusu ile tiikketim modellerinde daha
yiiksek referans grubunu takip etseler de, kendilerini gelistirme arayislarinda iistiin gruplara
atifta bulunurlar (Stepien, 2018). Ayrica bu, tiikketim topluluklarinda gosterildigi gibi anlamli
kisilerarasi iligkilerin olugsmasina yardimci olabilir (Baumeister ve Leary, 1995). Bu nedenle,
baskalarindan geri kalmama etkisi hem sosyal kokene bagli olup hem de sosyal degerlilige

sahip toplam tiiketim davraniglaridir (Kastanakis ve Balabanis, 2014).
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Leibenstein’in bagkalarindan geri kalmama etki analizi, tiiketici tercihlerinin sadece
psikolojik oldugunu gdstermektedir. Baska bir deyisle, tliketici baskalar1 gibi davranarak
kendisini daha iyi hissedebilmektedir (Maxwell, 2014; Rohlfs, 2001). Bu etki altindaki birey
icin sOylenebilecek sey “herkes yapiyor, bu ylizden yapmaliy1z” veya “tiim sorunlarimizi
cozecek” gibi nedenlerle bir seyi benimseme baskisidir (Turner, 1997). Birey, baskalarinin
kabul ettigi bir seyin kendisi i¢in de iyi olduguna inanir (Chaiken, 1987). Bu nedenle
bagkalar1 ne isterse, birey de aynisini istemektedir (Choi, Tran ve Park, 2015). Bireyin satin
alma davranigi sergileyip sergilemeyecegi kismen satin alma davranisi yapan diger kisi
sayisina gore belirlenebilir (Granovetter ve Song, 1986). Bu agidan, bagkalarindan geri
kalmama davranisi ¢ogunlukla bagimliliktan etkilenmektedir (Kastanakis ve Balabanis,
2012). Duesenberry (1949), Veblen’in ¢alismalarini modernize etmis ve sosyal
karsilagtirmanin, bagkalarindan geri kalmama etkisi olarak bilinen tiiketim kararlart i¢in 6n

planda oldugunu 6ne stirmiistiir.

Tiiketiciler, yliksek kalite gibi iirlinlin popiilerligi hakkinda yapilan ¢ikarimlar
nedeniyle popiiler iriinleri tercih edebilmektedirler (Caminal ve Vives, 1996; Kardes,
Posavac ve Cronley, 2004; van Herpen, Pieters ve Zeelenberg, 2009). Ross ve diger. (1976)
tiiketicilerin, bu triinleri tiiketen diger insanlara uymak i¢in liiks iirlinler kullandiklarma
dikkat ¢ekmistir. Bagkalarindan geri kalmama tiiketim davranisi, tliketiciler popiilariteleri
nedeniyle, belirli liikks kategorilerini satin aldiklarinda ortaya ¢ikmaktadir ve bu da talebi
daha fazla tetiklemektedir (Amaldoss ve Jain, 2005; Chaudhuri ve Majumdar, 2006, 2010;
Kastanakis ve Balabanis, 2012, 2014; Leibenstein, 1950; Vigneron ve Johnson, 1999, 2004).
Bu tiir tiriinler, ilgili statii gruplarinda basari, sohret ve iiyelik anlamina geldigi i¢in sosyal
onay1 garanti eder. Statii tiiketimi, bagkalarindan geri kalmama tiiketim davraniginin 6nemli
bir Onciisiidiir. Bagkalarindan geri kalmama etkisi s6z konusu oldugunda, statii tiikketimi
insanlar1 sadece grup tliyeligini giivence altina almakla kalmaz, ayn1 zamanda sayg1 ve sosyal
ayrimlara da gotiiriir. Bu tiiketiciler, digerlerinin tiikettigi liiks iiriinleri tiiketerek statii
kazang ihtiyacini karsilamaya c¢aligirlar (Kastanakis ve Balabanis, 2014). Baskalarindan geri
kalmama etkisi lizerine yapilan ¢aligmalar cogunlukla; ekonomi (Corneo ve Jeanne, 1997;
Katz ve Shapiro, 1985), moda ve popiiler olani takip etme egilimi (Bikhchandani,
Hirschleifer ve Welch, 1992; Coelho ve McClure, 1993) iizerinedir.

Bagkalarindan geri kalmama etkisi ayrica, benzersizlik (snop) etkisinin dnciilii olarak

kavramsallastirtlmistir (Berry, 1994; Miller, Mclntyre ve Mantrala, 1993). Tiiketicinin
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bagkalarindan geri kalmama davranisi ile benzersizlige olan ihtiyaci negatif bir iliskiye
sahiptir. Tiiketiciler benzersizlik algisindan ve popiiler olmayan {iriinlere uyumluluk

saglamaktan kaginmaktadir (Kastanakis ve Balabanis, 2014).

2.2.5.2. Snop etKkisi

Snop etkisi baskalarindan geri kalmama etkisinin tam tersi olup, gosterisci tiiketim
iizerinde Onemli bir etkiye sahiptir (Corneo ve Jeanne, 1997). Leibenstein (1950) snop
etkisinde, baska tiiketicilerinde ayni iirlinii tiiketmesi nedeniyle o iiriine olan satin alma
talebinin ne kadar azaldigini1 agiklamaktadir. Bagkalarindan geri kalmama etkisinde
tilketiciler satin alma davranislarin1 kopyalayarak tist sinifin kamusal goriintiisiine uymak
isterken, snop tiiketiciler; bireysel sofistike ve {listiin zevklerini agik¢a ortaya koyma
egilimindedir (Stepien, 2018). Baz1 arastirmacilar Veblen etkisinin snop etkisine benzer
oldugunu diisiinsede, Veblen etkisinde birey, baskalarini etkilemek i¢in fiyat1 yiikselen bir
iiriinden daha fazla satin alma egilimindedir. Snop etkisinde, Veblen’de oldugu gibi fiyata
verilen 6nem yiiksek olmakla birlikte taninma motivasyonu, diger bireylerden ayrilmaya ve
mallarin tek sahibi olmaya yoneliktir. Bu nedenle, diger tiiketiciler yliksek fiyatl iiriinlere

sahip oldugunda, snop birey bu mallara olan talebini azaltacaktir.

Snop etkisi hem sosyal hem de kisisel etkiler icermektedir. Bir {iriiniin tliketilmesi
veya satin alimmasi sirasinda snop etkisi diger bireylerin davraniglarini etkiler. Sosyal ve
kisisel faktorlere ek olarak diger bireylerin davraniglarindan da etkilenir (Mason, 1992).
Leibenstein (1950), klasik iktisat teorisinin varsayimi iizerine, bir bireyin tiiketim
egilimlerinin ve davramiglarinin diger bireylerin tiikketim davranislarindan bagimsiz
oldugunu, insanlarin karar verme siireclerinde bagkalarinin davranislarindan etkilendigini
ifade etmistir. Kendilerini diger tiiketicilerden ayirmaya egilimli gii¢lii, bagimsiz bir benlige
sahip insanlar, iligkisel olmayan, bireyci snop tiiketim kaliplarini tercih ederler. Snop etkisi
tiiketicilerin digerlerinden benzersiz olma arzusuna hizmet eder ve bu nedenle bir¢ok insan
tarafindan tliketilmeyen iirlinleri One siirer. Bu tiiketiciler icin, benzersizlik degeri
baskalarini etkileme degerinden daha iistiindiir. Bunlar; yeni, 6zel, nadir veya daha az
bilinen yani popiiler olmayan liiksleri tercih ederler (Kastanakis ve Balabanis, 2012).
Ornegin, baz1 tiiketiciler servetlerini en yeni liiks marka bir iiriin ile gdstermek yerine,

kimsenin sahip olamayacag tek, 1smarlama bir iirlin aramaktadirlar (Reddy, 2008). Bagka
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bir deyisle, benzersizlik arayan tiiketiciler i¢in belirli bir markanin veya {iriiniin degeri, onu
satin alan kisi sayisi arttik¢a azalir. Snop bireylerin yiiksek kaliteli tirlinleri ytliksek fiyatlarla
satin aldiklarina inanilmaktadir. Bu algmin aksine, snop davranisi yeterince biiyiik
oldugunda, snoplarin diisiik kaliteli ama yine benzersiz bir {iriin satin alabilecegi
goriilmektedir (Amaldoss ve Jain, 2005). Bu, insanlarin 6zgiin olma arzusunu temsil
etmektedir. Bu tip tiiketicilere gore farkli olmak, kendilerini siiriiden ayirmak olarak
algilanmaktadir. Anti-uyumluluk ve kisinin ayirt edici 6zelligini gosterme arzusu ne kadar

giiclii olursa, snop etkisi o kadar biiyiik olur.

Gosteriggi tiiketimin snop etkisi ile iligkili olduguna dair kanitlar bulunmaktadir
(Kastanakis ve Balabanis, 2014; Mason, 1981). Snop birey, kendisi i¢in ulasilamayan bir
mal satin alirken sosyal statiisliniin iyilestigini diisiiniir (Rowe, 1990). Snop tiiketicinin
statliye olan diigkiinliigli ve mallarin tek sahibi olma arzusu, bireyin pahali lilkks mallarin
satin alinmasina yol agmaktadir. Taylor ve Strutton (2016) ayrica, bir bireyin miilkiyetinin,
statiisiiniin veya deneyimlerinin snop etkisinin altini ¢izdigi i¢in gdsteris¢i tilketimin sosyal

medya kullanimi ile hizlandirilabilecegini iddia etmektedir.
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3. BASKALARINDAN GERi KALMAMA ve SNOP ETKIiSININ
SOSYAL AGLAR UZERINDE INCELENMESIi UZERINE BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Tiiketiciyi gosterisci tliketime tesvik eden bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bu
faktorlerin basinda baskalarindan geri kalmama etkisi ve snop etkisi gelmektedir.
Bagkalarindan geri kalmama etkisinde birey genel olarak topluluga uyma egilimindedir ve
herkesin kullandig iiriinleri satin alarak kendisini bir gruba ait hisseder. Snop etkisinde ise
tiiketici, gosterigci tliketim davranisi sergilerken benzersizlik algisint benimseyerek
kendisini diger tiiketicilerden ayr1 tutmaya ¢alismaktadir. Genel olarak herkesin kullandigi,
yaptig1 veya ic¢inde bulundugu durumlardan kendisini soyutlayarak baskalagsmaya

caligmaktadir.

Her gegen giin artan teknolojik gelismeler ile birlikte sosyal medya gdsteris¢i tiiketim
sergilemek i¢in ¢ok uygun bir ortam haline gelmistir. Literatiirde sosyal medyanin gosterisci
tiiketim tlizerindeki etkisini, sosyal medya ve gosterisci tiikketim arasindaki iligkiyi inceleyen
caligmalar mevcuttur. Genel olarak bu caligsmalar; statii, materyalizm, narsisizm, kendini
gosterim gibi etki faktorleri lizerine yogunlagsmistir. Ancak yapilan arastirma sonucunda,
literatlirde sosyal medyanin gosterisci tiikketim {lizerindeki etkisinde snop ve baskalarindan
geri kalmama etkisinin aracilik etkisini inceleyen kapsamli bir ¢alismanin yeterince
yapilmadigi goriilmektedir. Bu ¢calismanin amaci, baskalarindan geri kalmama etkisi ve snop
etkisinin, sosyal medya ve gosterigci tiikketim degiskenlerine ne oOlgiide etki ettigini;
bireylerin sosyal medya kullanimlarinda baskalarindan geri kalmama etkisi veya snop
etkilerinden hangisini sergileyerek gosterisci tiikketim yaptiklarini 6lgmektir. Caligmada;
tiiketicilerin sosyal medyada gosterisci tiilketim sergilediklerinde baskalarindan ayrigmak
isteyerek benzersiz olma arzusuyla snop etkisini mi yoksa ¢ogunluga uyarak ve diger
insanlarin etkisinde kalarak bagkalarindan geri kalmama etkisini mi sergiledikleri
saptanmaya calisilmaktadir. Bu dogrultuda bu ¢alismanin 6nemi, sosyal medya ve gosterisci

tilketim konularinda var olan literatiire katki saglayacagi ve bu dogrultuda literatiirde
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yeterince ¢alisma yapilmamis olan snop ve baskalarindan geri kalmama faktorleri iizerinden

literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Tiirkiye’de cep telefonu kullanimi WeAreSocial’in 2020 yilt Ocak raporuna gore
toplam popiilasyonda %92 oranindadir.®> Ayn1 zamanda internet kullanimi da toplam
popiilasyonda %74 oranindadir. Fakat her cep telefonu sahibi veya her internet kullanicist
aktif sosyal medya kullanicis1 degildir. Aragtirmanin temel amaci sosyal medyanin gosterisci
tilketim iizerindeki etkisini belirlemektir. Sosyal medya kullanim diizeyinin aragtirma
sonucu i¢in belirleyici bir faktor olmasindan dolayi, arastirma kapsamina sadece aktif sosyal
medya kullanicisi olan bireyler dahil edilmistir. Sosyal medya kullanmayan bireyler kapsam
disinda birakilmistir. Bununla birlikte aragtirmanin kapsami Tiirkiye’de yasayan bireyler ile
sinirhidir. Arastirma kapsaminda kendi basina tiiketim karar1 verebilen ve resit sayilan 18

yas ustii tiiketiciler yer almistir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal medyanin kullanim amaci kisiden kisiye gore degismektedir. Baz1 bireyler
sosyal medyada aktif olmamayi1 tercih ederken; bazi bireyler bagkalar1 ile etkilesim
icerisinde olmak, bireysel kimligini ve imajimi sergilemek, baskalar1 tarafindan takdir
edilmek veya baskalarindan farklilasma istegiyle sosyal medyadan yararlanmay1 tercih
etmektedir (Hazar, 2011). Bu farkliliklar bireylerin demografik durumlarinda da kendisini
gostermektedir. Literatlir, baz1 demografik gruplarin gosteris¢i tilketime daha yatkin
olduklarimi gostermektedir. Duesenberry (1949) tarafindan yapilan caligmada gelir ve
gosterisei tiiketimin iliskili oldugu belirtilmistir. Congleton (1989) ve Rauscher (1993), gelir
faktoriiniin bir goz ardi etme etkisi ve gosteris¢i satin alma davranigini etkileyen bir
caydiriciliga sahip oldugunu belirtmistir. Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg (2002),
insanlarin genellikle 6miir boyu farkli {iriin ve hizmetler sectikleri ve satin alma

davraniglarinin da gosteris¢i tilketim baglaminda yas ile iligkili oldugu sonucuna

5 https://datareportal.com/reports/digital-2020-turkey
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varmiglardir. Ural ve Hallumoglu (2018), demografik 6zelliklerden gelir ve cinsiyetin
gosterisci tiiketim egilimi {izerinde anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmistir. ilhan (2018),
sosyal medyada gosterisci tiikketim egilimi ile egitim seviyesi arasinda anlamli bir farklilik
tespit etmistir. Ayrica sosyal medyada gosterisci tiiketim egilimi ile gelir seviyesi arasinda
anlaml bir farklilik oldugunu saptamistir. Oz (2018), aylik kisisel gelir verileri iizerinden,
kisiler arasinda anlamli bir farklilik oldugu bulgusuna ulasmistir. Geliri 6001 TL veya iistii
olan kisilerin, geliri 1500 TL veya alt1 olan kisilere gore sosyal medyada gosterisci tiiketime
daha az katilim sagladiklarini tespit etmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin sosyal medyada
gosterisci tiiketim faktorline katilimlariyla yas faktorii arasinda anlamli bir fark oldugunu,
46-55 yas araligindaki kisilerin 18-25 yas aralifindaki kisilere gore sosyal medyada
gosterisci davranig faktoriine daha az 6nem verdiklerini tespit etmistir. Atalar (2019), sosyal
medya bagimlilik diizeyinin gosteris tiikketimi iizerindeki egilimlerini tespit ettigi
caligmasinda, gosterisci tiikketim egilimi ile cinsiyet faktorii arasinda anlamli bir farklilik
bulundugunu ve erkeklerin ortalama puanlariin kadinlarin ortalamasina goére daha yiiksek

oldugunu tespit etmistir.

Berberoglu’na (2014) gore demografik verilerin bireylerin tiiketim aligkanliklari ile
iliskisini anlamak ve ayn1 zamanda tiiketim tirlinlerini tasarlama agsamasinda snop ihtiyacini
anlamak ¢ok dnemlidir. Bu anlamda, tiiketicilerin benzerlikten kaginma ihtiyaci ne kadar
yiiksekse, benzersiz tiiketici liriinleri arzusu o kadar yiiksek olur (Michel, Kreuzer ve Kiihn,
2009). Berberoglu’nun (2014) ¢alismasina gore, tiiketicilerin yasi ve cinsiyeti snop etkisi ve
aylik harcamalar1 ile yakindan iligkilidir. Literatiirde yer alan bir¢ok calismadada,
demografik degiskenler ile snop etkisi birlikte incelenmistir. Rogers (1983), snop
tilketicilerin daha yiiksek sosyo-ekonomik diizeylere ait olma egiliminde olduklarin
belirtmektedir. Oz (2018) ¢alismasinda, snop faktdriine katilimlarma iliskin bireylerin
medeni durumlari arasinda anlamli bir fark bulundugunu, evli bireylerin bekar bireylere gore
snop faktoriine daha az katilim saglamadigini belirtmektedir. Ayn1 zamanda, snop faktoriine
iliskin bireylerin yaslar1 arasinda da anlamli bir fark bulunmustur. Ilgili ¢alismaya gore 56
yas ve Ustlindeki kisilerin 18-25 yas araligindaki bireylere gore snop faktoriine daha diisiik
katilm sagladigi tespit edilmistir. Egitim durumu verilerine bakildiginda ise, gruplar
arasinda anlamli bir fark goriildiigii; ilkogretim mezunlarinin lise ve {niversite

ogrencileri/mezunlarina gore snop faktoriine daha az katilim sagladiklar1 saptanmustir.
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Literatiirde bagkalarindan geri kalmama etkisi iizerinde demografik faktorlerin
etkisini de incelenmistir. Pindyck ve Rubinfeld (1989) baskalarindan geri kalmama etkisinin
cocuk oyuncak pazarinda (Barbie bebek ve Nintendo oyunlari) ortaya ¢iktigini belirtmistir.
Bagkalarindan geri kalmama davranisinin yas ile yakindan bir iligkisi oldugunu ve bu
davranisin genel olarak ¢ocuklar arasinda goriildiigii belirtilmistir. Divya (2018), cinsiyet ile
baskalarindan geri kalmama ve tiiketim davranisi arasinda bir iliski oldugunu tespit etmistir.
Kadimlarin az bir farkla da olsa erkeklerden daha fazla boyle bir tiiketim egilimi i¢inde
oldugunu belirtmistir. Medeni durum incelendiginde ise; bagkalarindan geri kalmamanin,
evli olmayanlara gore evli katilimcilar arasinda daha yaygin oldugu tespit edilmistir.
Calisma ayn1 zamanda bireylerin baskalarindan geri kalmama davranisi sergilemelerinde
gelir faktoriinii de incelemis ve orta geliri olan katilimcilarin iist geliri olan katilimcilardan
biraz daha fazla tiikketim davramisi sergileme egiliminde oldugunu tespit etmistir. Ilgili
literatiirden hareketle; demografik degiskenlere gore bireylerin sosyal medya kullanim
diizeyleri, gosterisci tiikketim diizeyleri, snop etki diizeyleri ve baskalarindan geri kalmama
etki dilizeyleri arasindaki farklilik diizeyleri incelenmistir. Arastirmanin hipotezlerine

asagida yer verilmektedir.

H4:Sosyal medya kullanim diizeyleri tiiketicilerin demografik faktorlerine gore farklilik
gostermektedir.
Hja :Tiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyleri cinsiyetlerine goére farklilik
gostermektedir.
Hb :Tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyleri yaslarina gore farklilik gostermektedir.
Hc :Tiiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyleri gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.
H,d :Tiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyleri egitim seviyelerine gore farklilik

gostermektedir.

H,: Tiiketicilerin gosterisci tiikketim diizeyleri tiiketicilerin demografik faktorlerine gore
farklilik gostermektedir.

H,a : Tiiketicilerin gosterisci tiiketim diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
H,b : Tiketicilerin gosterisci tiiketim diizeyleri yaslarina gore farklilik gostermektedir.
H,c :Tiketicilerin gosteris¢i tiiketim diizeyleri gelir diizeylerine gore farklilik

gostermektedir.
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H,d :Tiiketicilerin gosterisci tiiketim diizeyleri egitim seviyelerine gore farklilik

gostermektedir.

Hj: Tiiketicilerin snop etki diizeyleri tiiketicilerin demografik faktorlerine gore farklilik
gostermektedir.

H3za : Tiiketicilerin snop etki diizeyleri yaslarina gore farklilik gostermektedir.

H3b : Tiiketicilerin snop etki diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H3c : Tiiketicilerin snop etki diizeyleri gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Hzd: Tiiketicilerin snop etki diizeyleri egitim seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

H, : Tiketicilerin bagkalarindan geri kalmama etki diizeyleri tiiketicilerin demografik
faktorlerine gore farklilik gostermektedir.

H,a: Tiketicilerin bagkalarindan geri kalmama etki diizeyleri yaslarina gore farklilik
gostermektedir.

H,b: Tiiketicilerin bagkalarindan geri kalmama etki diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

H,c : Tiiketicilerin baskalarindan geri kalmama etki diizeyleri gelir diizeyine gore farklilik
gostermektedir.

H,d : Tiketicilerin baskalarindan geri kalmama etki diizeyleri egitim seviyelerine gore

farklilik gostermektedir.

Sosyal medyanin yiikselen trendi de insanlar1 her gegen giin gosterisci tilketime daha
cok tesvik etmektedir. Sosyal medyanin zaman ve mekan kisitlamasi olmadan iletisim
imkani sunmasi, bireylere kendini sunma da dahil olmak iizere bir dizi sosyal ihtiyaci
karsilamak ve kendilerini olumlu bir sekilde baskalaria gostermek i¢in imkan sunmaktadir.
Kisaca sosyal medya, insanlarin gosterisci tiikketim davraniglarini ¢evrim ici olarak
gostermelerini saglamaktadir (Goffman, 1959; Leary ve Kowalski, 1990; Sabuncuoglu,
2015). Gorsel, isitsel ve konum servisleri gibi iceriklerin paylasilmasina olanak saglayan
Youtube, Facebook, Instagram ve Twitter gibi uygulamalar, gosteris¢i tiiketim
davraniglarinin = sergilenmesine uygun olan ortamlardir. Tiketiciler, sosyal medya
uygulamalar1 araciligiyla satin aldiklar1 markalari, gittikleri yerleri, yasayis stillerini vb.
sergileme istegi igerisine girmektedir. Hatta baskalar1 tarafindan olumlu goriilebilmek adina

davraniglarini bilingli olarak degistirebilmektedir (Ashworth ve Kavaratzis, 2005; White ve
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Dahl, 2006, 2007; Sabuncuoglu, 2015). Tiiketicilerin sosyal medyada sergiledigi durus;
bireysel imajlarini, sosyal statiilerini gostermekte ya da tiiketicilerin sergilemek istedikleri

imaj ve ait olmak istedikleri topluluklarin bir isareti haline gelmektedir (ilhan, 2018).

Marwick (2015), yapmis oldugu calismada sosyal medya platformlarindan biri olan
Instagram’da 6zellikle geng sosyal medya kullanicilarinin, dig goriiniisiin ve yagam tarzinin,
gosterisci tiiketimin (6zel dikilmis kiyafetler, makyaj, yemekler, gezilen yerler vb.) gorseller
ile sunulmasinin Instagram fenomeni olabilmek igin gerekli olduguna inandiklarin
saptamistir. Sosyal medya fenomenlerine 6zenilmesi; kullanicilarin egosuna, dikkat cekme
isteklerine ve kendini begenmislik durumlariyla ilgili olarak elestirilmektedir. Taylor ve
Strutton (2016) ise Facebook’un bir sosyal medya uygulamasi olarak gdsterisci tliketime
etkisinin olup olmadigini incelemistir. Calismada, kullanicilarin Facebook kullanimlar
diizeyleri artig gosterdikce, kiskanclik duygularinda da artisa sebep oldugu ve hissettikleri
kiskanglik duygusunun sonucu olarak kisilerin kendilerini sergileme isteklerini arttirdiklart
tespit edilmistir. Zhang (2015), yaptig1 gériismelerden elde ettigi sonuglarda sosyal medyada
kendini ifade etmenin oldukc¢a gosteris¢ci bir davranis oldugunu belirtmektedir. Yapmis
oldugu calismanin sonucunda asil amacin, sosyal agdaki diger kisilerden begeniler ve
olumlu tepkiler almak oldugunu tespit etmistir. Volkan (2016), sosyal medya iletisiminin

gosterisei tilkketim tlizerinde etkili oldugu sonucuna varmistir.

Sosyal medya ile kisiler ait olduklar1 gruplara/cogunluga ayak uydurabilmek i¢in
veya diger bireylerden farkli olmak istedikleri i¢in bilerek ya da bilmeyerek gosterisci
tiikketimi benimsemektedir (Ilhan, 2018). Bireyin i¢inde bulundugu topluluga ayak uydurma
istegi baskalarindan geri kalmama etkisini agiklarken, diger bireylerden farkli goériinme
istegi ise snop etkisini agiklamaktadir. Taylor ve Strutton (2016), Facebook kullanicilarinin
imrenme, narsisizm ve kendini tanitma istegi arttik¢a, gosterisci tiiketim egilimlerinin de
arttigini; Facebook kullanim yogunlugu arttik¢a kullanicilarin snop etkisi olan prestijli
markalara sahip olduklarmi ve yiiksek statliiye sahip markalarin Facebook sayfalarin

begendiklerini tespit etmistir.

Arastirmacilar bagkalarindan geri kalmama ve snop etkisinin gosteris¢i tiikketimi
etkileyen temel faktorler olabilecegini vurgulamaktadir (Leibenstein 1950; Shukla, 2008).
Genellikle iist gruplarin, snop etkisinin olusturdugu istekle yaptiklar tiikketim ve serbest

zaman faaliyetlerinde, ayricalikli ve farkli olmanin gostergesi olarak benzersizlik ve teklik
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gibi nitelikleri aradiklar1 goriilmektedir (Eastman ve diger., 1999). Bireyler ayricalikli
olduklarin1 hissettikleri takdirde bunu sosyal medyadan ayni veya farkli topluluktaki
bireyleri kiskandirmak i¢in ya da gii¢, statii ve saygmnligin gostergesi olmasi adina
paylasirlar. Bu tiir paylagimlarin merkezinde ise ¢cogunlukla enderlik ve pahalilik vasfina

sahip nadir, liiks iiriinler ve serbest zaman aktiviteleri bulunur (Oz, 2018).

Gosterisei tiiketimden bahsedilirken sosyal medyanin kavramimin da dahil
edilmesinin dnemli bir nedeni de bireylerin statii ve prestij sergileme istekleridir. Genellikle
toplumdaki daha alt gruplarda bulunanlar ¢cogunluga sosyal uyum etkisi olarak da bilinen
basgkalarindan geri kalmama etkisi ile tist siniflar taklit etme, onlar gibi gosteris¢i tiikketim
sergileme hedefi giliderler. Bu sebeple, gosterisci eylemlerini sosyal medyada
platformlarinda paylasirlar. Bu bireylerin genel olarak asil amaci bir gruba ait hissetme ve
digerleriyle uyumlu olma istegidir. Birey bunu basardig: takdirde, iist sinifa ait oldugunda
kazanilan statii ve sayginhigi elde etmis olacaktir (Oz, 2018). Unliiler gibi olmak isteyen
insanlar tutum ve davranislarin1 benimseme egilimindedirler. Medya figiirleri, hedefler ve
normlar da dahil olmak iizere zihinsel yapilar1 harekete gegirir (Lindenberg, Joly ve Stapel,
2011). Baskalarindan geri kalmama etkisine neden olan diger faktorler; hevesler, medya ve
sosyal aglar tarafindan kigkirtilan heyecan ve bazen toplumun bir kismina belirli bir konuyla
ilgili olarak empoze edilen ¢ogunluga uyma egilimidir (Monteiro, 2018). Snop ve
bagkalarindan geri kalmama etkileri diger tiiketicilerin liiks alimlarina baglidir ¢iinkii bunlar
dogal olarak bir liikks malin algilanan nadirligi veya popiilaritesi ile ilgilidir. Bu nedenle;
tiiketicilerin sosyal etkilesimlerinin ve iligkilerinin etkisini bilmek, gosterisci tiiketimi
etkileyen sosyal degiskenleri agiklamaktadir (Stephen ve Lehmann, 2008). Bu dogrultuda
aragtirmanin diger hipotezleri; sosyal medya kullanimi, gosterig¢i tiiketim, snop ve

baskalarindan geri kalmama degiskenleri g6z Oniine alinarak asagidaki gibi olusturulmustur.

Hs : Sosyal medya kullanim diizeyinin gosterisci tiikketim diizeyi iizerinde bir etkisi
bulunmaktadir.

Hg: Sosyal medya kullanim diizeyinin tiiketicilerin bagkalarindan geri kalmama diizeyleri
tizerinde bir etkisi bulunmaktadir.

H: Sosyal medya kullanim diizeyinin tiiketicilerin snop etki diizeyleri iizerinde bir etkisi
bulunmaktadir.

Hg: Sosyal medya kullanim diizeyi ile gosterisci tiikketim diizeyi arasinda anlamli bir iligki

s0z konusudur.
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Hgq: Sosyal medya kullanim diizeyi ile tiiketicilerin bagkalarindan geri kalmama diizeyleri
arasinda anlamli bir iligki s6z konusudur.

H: Sosyal medya kullanim diizeyi ile tiiketicilerin snop etki diizeyleri arasinda anlamli bir
iligki s6z konusudur.

Hqq: Sosyal medya kullaniminin gosterisci tiiketim diizeyi iizerindeki etkisinde
baskalarindan geri kalmama diizeyinin araci bir rolii bulunmaktadir.

H,: Sosyal medya kullaniminin gdsteris¢i tiiketim lizerindeki etkisinde snop etki diizeyinin

araci bir roli bulunmaktadir.

3.4. Arastirmanm Orneklemi

Aragtirma evrenini sosyal medya kullanan bireyler olusturmaktadir. WeAreSocial’in
“Digital 2020 Turkey” raporuna gore, Tiirkiye’de 54 milyon aktif sosyal medya kullanicist
bulunmaktadir. Ayni rapora gére 54 milyon sosyal medya kullanicisinin %96,6’lik kismi 18
yas ve lzeri kullanicilardir. Bu baglamda evren sayist 52 milyon 164 bin olarak
hesaplanmistir. Fakat zaman ve mekan kisitlar1 geregi bu sayiya arastirma kapsaminda
ulagsmak miimkiin olmadigindan, Bartlett, Kortlik ve Higgins’in (2001, s.46) Sekil 2’deki
orneklem formiiliine gére minimum orneklem sayisi, %95 giliven araligi ile z=1.96, kabul
edilebilir sapma tolerans1 d=0.06, evren i¢in kabul edilen standart sapma deger s=0,5 olarak
alindiginda orneklem sayisi 266 olarak hesaplanmaktadir. Sosyal bilim alaninda yapilan
aragtirmalarda, 30 ila 500 arasindaki 6rneklem biiyiikliigli gogu zaman yeterli olabilmektedir

(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012).

t? x s?
ng =
dZ

Sekil 2. Nicel degiskenli aragtirmalar i¢in 6rneklem hesaplama formiilii

Kaynak: Bartlett, Kortlik ve Higgins (2001, s.46)’dan uyarlanmistir.
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Ayrica yapisal esitlik modellemelerinde 6rneklem yeterliligini gosteren deger “kritik
N” degeridir. Yapisal esitlik modellemelerinde, 200 ve iizeri drneklem biiytikliikleri Kritik
N degeri acisindan yeterli olarak kabul edilmektedir (Bollen, 1989).

3.5. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak online anket kullanilmistir. Hazirlanan
anket, “SurveyMonkey” adl1 online anket platformu aracilig1 ile katilimcilara ulastirilmigtir.
Toplam 456 kisiye ankete katilmigtir. Ancak c¢esitli nedenlerden ve yapisal esitlik
modellemesine uygun olmayan verilerden dolay1 gecersiz sayilan anketler sonucunda
toplam 282 anket analize dahil edilmistir. Anket sorular1 olusturulurken dort farkli 6lgekten
yararlanilmigtir. Anketin ilk boliimii olan sosyal medya; genel sosyal medya kullanimi ve
sosyal medyada kendini gosterim olarak ikiye ayrilmistir. Genel sosyal medya kullanim
Olcegi icin Rosen, Whaling, Carrier ve Rokkum (2013)’un c¢alismasindaki genel sosyal
medya kullanim 6lgeginden yararlanilmistir. Sosyal medyada 6z tanitim 6l¢egi icin Hauff
(2016)’un ¢alismasindaki dlgekten yararlanilmigtir. Ankette gosterisci tiiketim sorulari i¢in
Marcoux ve diger. (1997)'nin calismasindan yararlamilmigtir. Araci degiskenlik etkisi
Olciilmek istenen snop etkisi i¢in Tepper-Tian ve diger. (2001) ¢alismasindan, bagkalarindan
geri kalmama etkisi icin ise Bearden, Netemeyer ve Teel (1989)’in calismasindan

yararlanilmigtir. Calismanin anket formu Ek 1°de yer almaktadir.

Aragtirma verilerinin analizleri, IBM SPSS Statistic 26 ve IBM AMOS 23
(Chicago, USA) paket programlarinda gerceklestirilmistir. Oncelikle calismada kullanilan
Olceklerin gecerliligini analiz etmek adina kesfedici ve dogrulayicit faktor analizleri
uygulanarak, dl¢eklere ait boyutlar ve bu boyutlara ait maddeler tespit edilmistir. Kesfedici
faktor analizinde faktor elde etme metodu olarak “Principal Component”, rotasyon metodu
olarak ise “Oblimin dondiirme yontemi” kullanilmigtir. Kesfedici Faktor Analizi sonucunda
elde edilen maddeler ile Dogrulayict Faktdr Analizi uygulanmistir. Dogrulayic1 Faktor
Analizi, maksimum benzerlik yontemi ile gerceklestirilmistir. Bu nedenle; Oncesinde
verilerin ¢ok degiskenli normallik varsayimini uygunlugu Mardia'nin basiklik test degeri ile
incelenmis, 10 kritik degerinin alt1 uygun kabul edilmistir. Gegerlik analizlerinin ardindan
olgek ve Olceklerin alt boyutlarina giivenilirlik testleri uygulanmistir (Kline, 2005).

Giivenilirlik, Cronbach Alpha katsayilarina gore degerlendirilmistir. Gegerlik ve giivenilirlik
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diizeyleri yeterli diizeyde ¢ikan Slgeklerin puanlamalar1 hesaplanmistir. Ilgili maddelere
verilen cevaplarin aritmetik ortalamalar1 alinarak, katilimcilarin  6lgek  puanlar
hesaplanmustir. Olgek puan ortalamalarinin; cinsiyet, yas, egitim seviyesi ve gelir seviyesine
gore karsilagtirllmasi yapilmigtir. Bu amagla, karsilastirilacak tiim gruplar i¢in verilerin
normal dagilima uygunlugu ve varyans esitligi varsayimi analiz edilmistir. Normallige

Shapiro Wilks Testi ile bakilirken, varyans esitligi Levene Testi ile analiz edilmistir.

Parametrik testlerde, karsilagtirilacak gruplarin 6rnek sayilarinin en az 30 ve
iizerinde olmast sarti bulunmaktadir (Siimbiiloglu, K. ve Siimbiiloglu, V., 2017). Bu
baglamda, egitim degiskeni i¢in Orneklem biiyiikliklerinin 30’un altina distiigi
goriilmektedir. Bu sebeple, bu kisimda tek orneklemi olan “ilkokul” maddesi analizden

cikartilmig, diger 4 grup ise parametrik olmayan Kruskall Wallis Testi ile karsilagtirtlmigtir.

Yukarida bahsi gecen varsayimlara uygunluk goriilen 2 gruplu degiskenlerde, puan
ortalamast karsilastirtlmast Bagimsiz T-Test ile yapilmistir. Uygunluk goriilmedigi
durumlarda ise Mann Whitney U Testi tercih edilmistir. Varsayimlarin saglandigi
durumlarda, 3 ve daha fazla gruplu degiskenlerin puan ortalamasi karsilastirilmas: Tek
Yonli Varyans Analiz ile yapilmistir. Fark goriilen degiskenler icin 2’li grup
karsilagtirmalar1 Bonferroni post-hoc testi ile ger¢eklestirilmistir. Varsayim ihlalinde ¢oklu
karsilastirilma i¢in Kruskal Wallis kullanilmistir. Fark goriilen degiskenler i¢in 2°1i grup

karsilastirmalari, Dunn’s post hoc testi ile gergeklestirilmistir.

Goriilen anlaml iligkiler {izerine, demografik faktorlerin arastirilan kavramlar
tizerindeki genel aciklayiciligini incelemek amaciyla ¢ok degiskenli lineer regresyon
analizleri gerceklestirilerek, regresyon modelleri olusturulmustur. Model olusturulurken,
eldeki verilerin regresyon modeline uygunlugu da incelenmistir. Otokorelasyon Durbin
Watson degeri ile, Sabit Varyanslilik (Homoscedasticity) Koenker Testi ile, Coklu Dogrusal
Baglanti ise bagimsiz degiskenlerin VIF degerlerine gore incelenmistir. SPSS programinda
degisen varyans problemini test edecek bir uygulama bulunmamaktadir. Bu nedenle, Ahmad
Daryanto’nun SPSS makrosu kullanilmigtir. Regresyon analizleri Zorunlu Giris (Enter ya da

Forced Entry) yontemi ile gergeklestirilmistir.

Calismanin amacina yonelik olan iki ana hipotezi test etmek amaciyla aracili

yapisal model analizleri ger¢eklestirilmis, bunun icin AMOS aracilifiyla 2 adet yapisal
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esitlik modeli kurulmustur. Modeller yine maksimum benzerlik yontemi ile analiz edildigi
icin yukarida bahsedilen kistaslara gore ¢ok degiskenli normallik bu analiz 6ncesinde de

aranmistir. Tim analizlerde anlamlilik diizeyi 0,05 olarak alinmigtir.

3.6. Arastirma (")lg:eginin Gecerlik ve Giivenirlik Analizi

Caligmada kullanilan oOlgceklerin gecerliligini analiz etmek adma kesfedici ve
dogrulayici faktor analizleri uygulanarak, 6l¢eklere ait boyutlar ve bu boyutlara ait maddeler
tespit edilmistir. Gegerlik analizlerinin ardindan 6l¢ek ve alt boyutlarina giivenilirlik testleri

uygulanmistir.

3.6.1. Kesfedici faktor ve dogrulayici faktor analizi

“Kesfedici faktor analizi gozlenen degiskenleri tanimlamak, bu degiskenleri
Ozetlemek, yonetilebilir ve iizerinde c¢aligilabilir diizeyde faktorleri belirlemek igin yapilir.
Bagka bir ifadeyle, en az bilgi kaybiyla gozlenen pek ¢ok degiskeni tasidiklar: ortak bilgiye
dayanarak bu degiskenlerin bir bileseni (faktorii) olarak daha az sayida degisken ile
gostermektedir” (Glirbiiz ve Sahin, 2018, s. 319).

Dogrulayict faktdr analizi, modelleri birer 6lgme modelidir. “Dogrulayici faktor
analizi, daha once kullanilmis 6lgeklerin 6zgiin yapismin arastirmadan elde edilen veri ile
dogrulandiginin test edilmesi amaciyla kullanilmaktadir”. Dogrulayic1 faktdr analizi
degiskenlerin olusturdugu yapidaki iligkiler ve olusturulan hipotezlerin dogrulanmasi ile

yapilir (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 342).

3.6.1.1. Genel sosyal medya kullamim 6l¢egi icin kesfedici faktor analizi (KFA)

Kesfedici faktor analizi yapilacak ise 6rneklem biiyiikliigliniin 200 ve {istiinde olmasi
giivenilir faktor elde edilmesi i¢in yeterli goriilmektedir (Kline, 2005). Kabul goren diger bir
kistas ise, 0rneklem biiytikliigii 6l¢cekteki madde sayisinin en az 5 (Bryman ve Cramer, 2001)

veya 10 kat1 (Kline, 1994) kadar olmasidir. Buna gore, kesfedici faktor analizi i¢in kullanilan
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282 orneklemin yeterli seviyede oldugu goriilmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2010). Kesfedici faktor analizine gore genel sosyal medya kullanim 6lgegine
ait, KMO ornekleme uygunluk degeri 0.91; Bartlett Sphericity Testi sonucu 2554,129 dir
(p<0,05). Degerler Tablo 3’de gosterilmistir. 0,90 iizerinde olan KMO degerleri miikkemmel
seviyede kabul edilir (Kalayct, 2010). Bartlett Kiiresellik Testi’ne gore ise, ki-kare degerinin

p<0,01 diizeyinde anlamlidir. Maddeler faktor analizinin yapilabilmesi i¢in uygundur.

Tablo 3. Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine ait KMO Ornekleme Uygunluk Olciimii ve
Bartlett Kiiresellik Testi

_ KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 910
Bartlett Kiiresellik Testi Ortalama Ki-Kare 2554,129
Serbestlik Derecesi 136
Anlamhhk ,000

Yapilan ilk kesfedici faktor analizi sonucunda olusan faktor yiikleri dagilimina gore,
analiz sonucunda maddelerin kendi boyutlarinda faktdr yiikleri ile faktorlesmedigi
goriilmiistlir. Bu nedenle, “Genel Sosyal Medya Kullanim1” boyutunun 4., 5. ve 8. maddesi
caligmadan ¢ikartilmistir. Bu maddeler bu asamadan sonraki hicbir analiz ve hesaplamaya

dahil edilmemistir.

Madde ¢ikarimindan sonra analiz tekrarlandiginda yiik degerlerinin 0.52-0.89
arasinda degisen faktor yiikleri ile kendi boyutlarinda faktorlestigi gdzlemlenmistir. Tiim
faktor yiiklerinin 0,40 iizerinde faktor yiikii ile kendi boyutunda faktorlesmesi sebebi ile yap1
gecerliliginin saglandigi soylenebilir (Hinkin, 1995). Madde ¢ikarimindan sonra olusan

faktor ytiklerinin dagilimi Tablo 4’de verilmektedir.
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Tablo 4. Madde Cikarimi Sonrasi Genel Sosyal Medya Kullamimi Olgegi icin Kegsfedici
Faktor Analizi Sonucunda Olusan Faktor Yiikleri

Faktor
Madde 1 >
Sosyal Medyada Oz Tanitim 7 ,894
Sosyal Medyada Oz Tanitim 3 ,869
Sosyal Medyada Oz Tamitim 6 ,846
Sosyal Medyada Oz Tamitim 8 ,841
Sosyal Medyada Oz Tamitim 1 ,799
Sosyal Medyada Oz Tanitim 2 ,794
Sosyal Medyada Oz Tamitim 5 ,787
Sosyal Medyada Oz Tamitim 4 ,649
Genel Sosyal Medya Kullanim 7 ,812
Genel Sosyal Medya Kullanim 6 175
Genel Sosyal Medya Kullanimi 2 ,655
Genel Sosyal Medya Kullanimi 9 ,632
Genel Sosyal Medya Kullanimi 1 ,609
Genel Sosyal Medya Kullanimi 3 ,527

Faktor Cikarim Metodu: Principal Components
Rotasyon Metodu: Oblimin With Kaiser Normalization

“Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegi” icin uygulanan kesfedici faktor analizi
sonucuna gore acgiklanan varyans miktar1 %58,17 olarak hesaplanmis ve 2 alt boyutun
tamami tespit edilmistir. 2 boyuta ait toplam 14 madde {izerinden dogrulayici faktor analizi
uygulanmistir. Tablo 5’de kesfedici faktoér analizi sonucu aciklanan varyans degeri

verilmektedir.
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Tablo 5. Genel Sosyal Medya Kullamm Olgegi Maddeleri Icin Uygulanan Kesfedici Faktor

Analizi Sonucu Ag¢iklanan Varyans

Baslangic Oz degerleri Faktor Yiiklerinin Kareleri

Toplam
. . Birikimli Varyansin  Birikimli

Bilesenler Ozdeger Toplam Yiizde Toplam Yii}; desi Yiizde

1 5,862 41,872 41,872 5,862 41,872 41,872

2 2,282 16,297 58,169 2,282 16,297 58,169

3 1,042 7,444 65,613

4 ,825 5,893 71,506

5 ,674 4,814 76,320

6 ,572 4,088 80,408

7 ,535 3,818 84,227

8 482 3,446 87,672

9 ,375 2,676 90,349

10 ,345 2,466 92,815

11 ,321 2,294 95,110

12 ,314 2,246 97,356

13 ,200 1,427 98,783

14 ,170 1,217 100,000

3.6.1.2. Genel sosyal medya kullanim 6lcegi icin dogrulayici faktor analizi (DFA)

Faktor analizi i¢in eger maksimum benzerlik yontemi ile faktor belirlemeleri
yapilacak ise verilerin ¢ok degiskenli normal dagilim gostermesi gereklidir ve kiiciik
orneklem boyutlarinda bu varsayim daha da biiyiik bir nem tasimaktadir (Ozdamar, 2002).
Dogrulayict faktor analizi, siklikla maksimum benzerlik yontemi bir analiz tiirii olmasi
sebebi ile veri setinin ¢ok degiskenli normal dagilmasi saglanmalidir. Bu sebeple ¢alisma
basinda toplanan veri setinden normalligi bozan aykir1 degerler ¢ikartilmistir. Yapisal esitlik
modellemelerinde normal dagilim gostermesi kosuluyla YEM modelleri i¢in genellikle
yeterli goriilen 6rneklem biiyiikliigii 200°diir (Tanaka, Panter, Wimborne ve Huba, 1990).
Aykir deger niteliginde cevaplar1 olan bireyler ¢alismadan cikartildiginda veri seti 282
kisinin cevaplari ile olusmus ve ¢ok degiskenli normal dagilim varsayimi Mardia basiklik
katsayis1 dikkate alinarak degerlendirilmistir. AMOS ile hesaplanan Mardia basiklik
degerinin 6,79<10 olmas1 sebebi ile veri setinin ¢ok degiskenli normal dagilim varsayimi ve
DFA ig¢in kabul edilebilir nitelikte oldugu goriilmiistiir (Kline, 2005). Dogrulayic1 faktor
analizi sonucunda maddelerin faktor yiiklerinin en az 0,30 ve {izerinde olmasi gereklidir

(Holmes-Smith, 2000). Buna gore, 14 maddenin tamami kendi boyutu ile yeterli oranda
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faktorlesmektedir. Genel sosyal medya kullanim o6lgegi i¢cin dogrulayici faktdr analizi

sonucunda olusan faktor yiikleri Tablo 6’da verilmektedir.

Tablo 6. Genel Sosyal Medya Kullamim Olcegi icin Dogrulayici Faktor Analizi Sonucunda
Olusan Faktor Yiikleri

Faktor
Madde 1 5
Sosyal Medyada Oz Tanitim 7 0,895
Sosyal Medyada Oz Tanitim 3 0,785
Sosyal Medyada Oz Tanmitim 6 0,829
Sosyal Medyada Oz Tamitim 8 0,806
Sosyal Medyada Oz Tamitim 1 0,794
Sosyal Medyada Oz Tanitim 2 0,773
Sosyal Medyada Oz Tamitim 5 0,741
Sosyal Medyada Oz Tamitim 4 0,639
Genel Sosyal Medya Kullanim 7 0,807
Genel Sosyal Medya Kullanim 6 0,739
Genel Sosyal Medya Kullanimi 2 0,465
Genel Sosyal Medya Kullanimi 9 0,646
Genel Sosyal Medya Kullanimi 1 0,472
Genel Sosyal Medya Kullanimi 3 0,385

Faktor Cikarim Metodu: Principal Components
Rotasyon Metodu: Oblimin With Kaiser Normalization

Yapilan DFA sonucunda, y2=251,389, sd=76, p degeri ise anlamli bulunmustur
(p=-000). Hesaplanan y2/sd=3,308 dir. Bu deger dl¢egin genel olarak iyi uyum gosterdiginin
bir gdstergesidir (Simsek, 2007). Diger model uyum iyiligini dl¢iitlerine ait RMSEA, RMR,
GFI, CFI, NFI, AGFI degerleri Tablo 7°de verilmistir. Verilen degerlerin tamami kabul
edilebilirdir (Mehdiyev, Usta ve Ugurlu; 2017). Buna goére, model veri uyum iyiligi yeterli
seviyededir. Genel sosyal medya kullanim 6lgegi i¢in olusturulan dogrulayici faktor analizi

modeli Sekil 3°de verilmektedir.
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Tablo 7. Genel Sosyal Medya Kullanim Olcegi icin Dogrulayict Faktor Analiz Modeli

Uyum Iyiligi Olgiitleri ve Hesaplanan Degerler

Uyum lyiligi Indeksleri Olgiitler Degerler
*/sd (251,389 / 76) <5 3,308
RMSEA 0,00 <RMSEA <0.10 0,091
RMR 0,00 <RMR <0.10 0,043
GFI 0,80 <GFI <0.95 0,887
CF1 0,90 <CFI <0.97 0,914
NFI 0,80 <NFI <0.95 0,882
AGFI 0,80 <AGFI <0.90 0,843

Genel_Sosyal Medya Kullanimi_1

Genel_Sosyal Medya Kullanimi_2

Genel_Sosyal Medya Kullanimi_3

Genel_Sosyal Medya Kullanimi_6

Genel_Sosyal Medya Kullanimi_7

PPPTTT

Genel_Sosyal Medya Kullanimi_9

Sosyal_Medyada Oz Tanitim_1

Sosyal Medyada Oz Tamitim 2

Sosyal Medyada Oz Tamtim 3

Sosyal_Medyada Oz Tanitm_4

Sosyal Medyada Oz Tamitim 5

Sosyal Medyada Oz Tamitim 6

Sosyal_Medyada Oz Tanitim_7

Sosyal Medyada Oz Tamtim 8

1309892

47

47
,38

Genel_Kullanim

74
81

65

36
79

77
79

64

74
83

89

81

Sekil 3. Genel sosyal medya kullanim 6l¢egi dogrulayici faktor analizi modeli
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3.6.1.3. Gosterisci tiiketim olcegi icin kesfedici faktor analizi (KFA)

Kesfedici faktor analizine sonucuna gére, KMO ve Barlett Kiiresellik Testi degeleri
Tablo 8’de verilmistir. KMO degeri 0.91; Bartlett Sphericity testi sonucu 4171,028 dir
(p<0,05). KMO degerinin 0,60 ve ilizerinde olmast drneklemin faktdr analizi igin yeterli
olacagina isaret eder (Tabachnick ve Fidell, 2012). 0,90 iizerinde olan KMO degerleri
miikemmel seviyede kabul edilmektedir (Kalayci, 2010). Bartlett Kiiresellik Testine gore
ise, Ki-Kare degerinin p<0,01 diizeyinde anlamhdir. Ifadelerin faktér analizinin

yapilabilmesi i¢in uygun kosullar1 sagladig: belirlenmistir.

Tablo 8. Gésterisci Tiiketim Olgegine ait KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett
Kiiresellik Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ,910
Bartlett Kiiresellik Testi Ortalama Ki-Kare 4171,028
Serbestlik Derecesi 153
Anlamhhk ,000

Yapilan ilk kesfedici faktor analizi sonucunda maddelerin kendi boyutlarinda faktor
yiikleri ile faktorlesmedigi goriilmiistiir. Bu nedenle; Materyalistik Hedonist boyutunun 4.
ve 5. maddesi, Farkli Olmak boyutunun 4. Maddesi ve Kisiler Arast Arabuluculuk
boyutunun 3. ve 4. maddesi ¢alismadan ¢ikarilmigtir. Bu maddeler bu asamadan sonraki

hi¢bir analiz ve hesaplamaya dahil edilmemistir.

Belirtilen maddeler ¢ikartildiktan sonra Gésterisci Tiiketim Olgegi icin olusan faktdr
yiikleri Tablo 9’da gosterilmektedir. Madde ¢ikarimindan sonra analiz tekrarlandiginda yiik
degerlerinin 0.42-0.90 arasinda degisen faktor yiikleri ile kendi boyutlarinda faktorlestigi
gbzlemlenmistir. Faktor yiiklerinin en az .32 un iizerinde olmasi 6nerilmektedir (Tabachnick
ve Fidell, 2012). 0.40 tizerindeki faktor yiiklerinin uygun oldugu kabul edilmistir (Hinkin,
1995). Buna gore, maddeler yeterli yiik degerleriyle ile kendi boyutlarinda ytiklendikleri i¢in

tim  maddeler bu model ile istatistiksel calismaya  dahil  edilmistir.
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Tablo 9. Madde Cikarimi Sonrasi Géosterisci Tiiketim Olgegi icin Kesfedici Faktor Analizi

Sonucunda Olusan Faktor Yiikleri

Faktor

Madde 1 2 3 4
Farkh Olmak 3 ,862
Farkh Olmak 1 ,849
Farkh Olmak 2 , 754
Sosyal Statii 2 -,907
Sosyal Statii 1 -,898
Sosyal Statii 3 -,863
Materyalistik Hedonist 2 -,891
Materyalistik Hedonist 1 -, 749
Materyalistik Hedonist 3 -,635
Gosteris 1
Gosteris 2
Kisiler Aras1 Arabuluculuk 1
Kisiler Aras1 Arabuluculuk 2

,894
,889

862
424

Faktor Cikarim Metodu: Principal Components
Rotasyon Metodu: Oblimin With Kaiser Normalization

“Gosterisci Tiiketim Olgegi” icin uygulanan kesfedici faktdr analizi sonucuna gore
aciklanan varyans miktar1 %77,36 olarak hesaplanmis ve 5 alt boyutun tamami tespit

edilmistir. 5 boyuta ait toplam 13 madde iizerinden dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir.

Bu bilgiler Tablo 10’ da verilmistir.
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Tablo 10. Gésterisci Tiiketim Olgegi Maddeleri Icin Uygulanan Kesfedici Faktor Analizi

Sonucu Ac¢iklanan Varyans

Faktor Yiiklerinin Kareleri

Baslangi¢c Ozdegerleri Toplam
R Biriki
Bilesenler Ozdeger Toplam Bgilil;l;:h Toplam V;?Z;éz;n mli

Yiizde

1 5,356 41,200 41,200 5,356 41,200 41,200

2 1,817 13,981 55,180 1,817 13,981 55,180

3 1,219 9,379 64,559 1,219 9,379 64,559

4 ,883 6,790 71,350 ,883 6,790 71,350

5 , 782 6,016 77,366 ,7182 6,016 77,366
6 ,523 4,020 81,386
7 ,448 3,445 84,831
8 ,406 3,119 87,950
9 ,372 2,863 90,813
10 ,354 2,725 93,538
11 ,304 2,338 95,875
12 277 2,130 98,005
13 ,259 1,995 100,000

3.6.1.4. Gosterisci tiikketim ol¢egi icin dogrulayici faktor analizi (DFA)

Kline’a (2005) gore 10°dan kiigiik kritik oran degerleri ¢ok degiskenli normal
dagilim i¢in kabul edilebilir seviyedir. 282 kisiden elde edilen veri iizerinde AMOS ile
hesaplanan Mardia basiklik degerleri 9,82 olmasi sebebi ile DFA i¢in uygun nitelikte oldugu
goriilmiistiir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda maddelerin faktor yiiklerinin en az 0,30
ve lizerinde olmasi gereklidir (Holmes-Smith, 2000). Buna gore, 13 maddenin tamami kendi
boyutu ile yeterli oranda faktoérlesmektedir. Gosterisei tiikketim 6lgegi i¢in dogrulayict faktor

analizi sonucunda olusan faktor yiikleri Tablo 11’de verilmektedir.
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Tablo 11. Gésterisci Tiiketim Olcegi icin Dogrulayici Faktor Analizi Sonucunda Olusan
Faktor Yiikleri

Faktor
Madde 1 2 3 4 5
Farkh Olmak 3 ,863
Farkh Olmak 1 ,901
Farkh Olmak 2 ,845
Sosyal Statii 2 -911
Sosyal Statii 1 -,890
Sosyal Statii 3 -,882
Materyalistik Hedonist 2 -,739
Materyalistik Hedonist 1 -,854
Materyalistik Hedonist 3 -,837
Gosteris 1 ,852
Gosteris 2 ,856
Kisiler Arasi1 Arabuluculuk 1 ,636

Kisiler Arasi1 Arabuluculuk 2 ,936

Faktor Cikarim Metodu: Principal Components
Rotasyon Metodu: Oblimin With Kaiser Normalization

Yapilan DFA sonucuda x2=180,958, sd=55, p degeri ise anlamli bulunmustur
(p=-000). Hesaplanan x2/sd=3,290 idir. Bu degerler Olcegin genel olarak iyi uyum
sergilediginin bir gostergesidir (Simsek, 2007). Diger model uyum iyiligini dlgiitlerine ait
RMSEA, RMR, GFI, CFI, NFI, AGFI degerleri Tablo 12’de verilmistir, dlgiitlere gore
degerlerin tamami kabul edilen seviyede degerlerdir (Mehdiyev ve diger., 2017). Buna gore,

model veri uyum iyiligi yeterli diizeydedir.

Tablo 12. Gésterisci Tiiketim Olcegi icin Dogrulayict Faktor Analizi Modeli Uyum lLyiligi

Olgiitleri ve Hesaplanan Degerler

Uyum lyiligi indeksleri Olciitler Degerler
y*/sd (180,958 / 55) <5 3,290
RMSEA 0,00 <RMSEA <0.10 0,090
RMR 0,00 <RMR <0.10 0,049
GFI 0,80 <GFI <0.95 0,908
CF1 0,90 <CFI <0.97 0,847
NFI 0,80 <NFI <0.95 0,935
AGFI 0,80 <AGFI <£0.90 0,847
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Sekil 4°de goriilen el, e2 seklindeki ifadeler modeldeki hata terimleridir. Tek yonlii
oklardaki sayilar o maddenin bagh oldugu degiskendeki regresyon agirligini, ¢ift yonlii

oklardaki sayilar ise iki degisken arasindaki kovaryans oranini gosterir.

Materyalistik_Hedonist_1 o5
Materyalistik_Hedonist_2 16
Materyalistik__Hedonist

Materyalistik_Hedonist_3 84
64
(ea)—={Farkii_Olmak_1 90
Farkli_Olmak
F.—=1r|<||_0|mak_2|<E =

Farkll_OImak_3 86 \

79
Kigiler_Arasi_Arabuluculuk_1 64 @
Kigiler_Arasi_Arabuluculuk_2 94
60
Sosyal_ Statua_1 /
.89
76

68

It

Sosyal_ Statu_3 88

=

1T

Sekil 4. Gosteriggi tiikketim modeli 6l¢egi dogrulayict faktor analizi

3.6.1.5. Snop Etkisi Olgegi Icin Kesfedici Faktor Analizi (KFA)

Kesfedici faktor analizine gére Snop Etkisi Olgegi’ne ait KMO degeri 0.906; Bartlett
Sphericity Testi sonucu 1579,330 (p<0,05) dir. 0,90 {izerinde olan KMO degerleri
miikemmel seviyede kabul edilmektedir (Kalayci, 2010). Buna gore kesfedici faktor igin
kullanilan 282 orneklemin yeterli oldugu yorumu yapilabilir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiytikoztiirk, 2010). Bartlett Kiiresellik Testi’ne gore ise ki-kare degerinin p<0,01
diizeyinde anlamlidir. Maddeler faktdr analizinin yapilabilmesi i¢in uygundur. Yapilan

analiz sonucu elde edilen degerler Tablo 13’de verilmektedir.
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Tablo 13. Snop Etkisi Olgegine ait KMO Ornekleme Uygunluk Olciimii ve Bartlett
Kiiresellik Testi

_ KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ,906
Ortalama Ki-Kare 1579,330
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 21
Anlamhhk ,000

Snop Etkisi Olgegi icin yapilan kesfedici faktdr analizi sonucuna gére maddelerin
yiik degerlerinin 0.71-0.91 arasinda degisen faktor yiikleri ile tek boyutta ¢ok iyi seviyede
faktorlestigi goriilmiistiir. Tiim faktor yiiklerinin 0,40 {izerinde faktor yiikii ile tek boyut
altinda faktorlesmesi sebebi ile yap1 gecerliliginin saglandigi sdylenebilir (Hinkin, 1995).

Yapilan analiz sonucu elde edilen faktor yiikleri dagilimi Tablo 14°de verilmektedir.

Tablo 14. Snop Etkisi Olcegi icin Kesfedici Faktor Analizi Sonucunda Olusan Faktor

Yiikleri
Madde Fal;tor

Snop Etkisi 6 I11
Snop Etkisi 4 ,907
Snop Etkisi 7 ,864
Snop Etkisi 3 ,857
Snop Etkisi 5 ,847
Snop Etkisi 2 776
Snop Etkisi 1 ,706

“Snop Etkisi Olgegi” i¢in uygulanan kesfedici faktor analizi sonucuna goére dlgegin
acikladig1 toplam varyans miktar1 %70,73 olarak hesaplanmistir. 7 madde iizerinden

dogrulayic1 faktér analizi uygulanmistir. Aciklanan varyans sonuglari Tablo 15°de

verilmektedir.
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Tablo 15. Snop Etkisi Olgegi Maddeleri I¢in Uygulanan Kesfedici Faktor Analizi Sonucu
Aciklanan Varyans

Baslangic Oz degerleri Faktor Yiiklerinin Kareleri

Toplam
Bilesenler ~ Ozdeger Toplam Bgilil;l:elh Toplam V;?;‘;Z;n Bgilil;l(:h

1 4,951 70,732 70,732 4,951 70,732 70,732
2 ,584 8,340 79,072

3 ,535 7,646 86,718

4 ,346 4,939 91,657

5 ,284 4,061 95,718

6 ,160 2,290 98,008

7 ,139 1,992 100,000

3.6.1.6. Snop etkisi 0l¢egi icin dogrulayici faktor analizi (DFA)

Snop Etkisi Olgegi i¢in yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda ¢ok degiskenli
normal dagilim diizeyine uymamasi sebebi ile Snop Etkisi 6l¢eginin 4. Maddesi 6lgekten ve
istatistiksel ¢aligmanin tamamindan ¢ikartilmistir. Madde ¢ikarimindan sonra AMOS ile
hesaplanan Mardia basiklik degerinin 9,42<10 olmasi sebebi ile veri setinin ¢ok degiskenli
normal dagilim varsayimi ve DFA i¢in kabul edilebilir nitelikte oldugu goriilmiistiir (Kline,
2005). Dogrulayici faktor analizi sonucunda maddelerin faktor yiiklerinin en az 0,30 ve
tizerinde olmasi gerekir (Holmes-Smith, 2000). Buna gore 6 maddenin tamami kendi boyutu

ile yeterli oranda faktdrlesmektedir. Olusan faktor yiikleri Tablo 16°da verilmektedir.

Tablo 16. Snop Etkisi Olcegi icin Dogrulayict Faktor Analizi Sonucunda Olusan Faktor

Yiikleri
Faktor
Madde 1
Snop Etkisi 6 0,949
Snop Etkisi 7 0,872
Snop Etkisi 5 0,838
Snop Etkisi 3 0,748
Snop Etkisi 2 0,659
Snop Etkisi 1 0,626

Faktor Cikarim Metodu: Principal Components
Rotasyon Metodu: Oblimin With Kaiser Normalization
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Yapilan DFA sonucunda x2=23,996 sd=8, p degeri ise anlamli bulunmustur
(p=-000). Hesaplanan y2/sd=2.996 dir. Bu deger dl¢egin genel olarak iyi uyum gosterdiginin
bir gostergesidir (Simsek, 2007). Diger model uyum iyiligini 6l¢iitlerine ait RMSEA, RMR,
GFI, CFI, NFI, AGFI degerleri Tablo 17°de verilmistir. Verilen degerlerin tamami1 kabul
edilebilirdir seviyededir (Mehdiyev ve diger., 2017). Buna gore, model veri uyum iyiligi
yeterli diizeydedir. Snop Etkisi Olgegi i¢in olusturulan dogrulayici faktor analizi modeli

Sekil 5°de gosterilmektedir.

Tablo 17. Snop Etkisi Olcegi icin Dogrulayict Faktor Analiz Modeli Uyum Iyiligi Olgiitleri

ve Hesaplanan Degerler

Uyum lyiligi Indeksleri Olciitler Degerler
x¥/sd (23,996 / 8) <5 2,996
RMSEA 0,00 <RMSEA <0.10 0,084
RMR 0,00 <RMR <0.10 0,032
GFI 0,80 <GFI <0.95 0,972
CF1 0,90 <CFI <0.97 0,986
NFI 0,80 <NFI <0.95 0,979
AGFI 0,80 <AGFI1<0.90 0,928

Snop_Etkisi_1

Snop_Etkisi_2

3

Snop_Etkisi_3

Snop_Etkisi_5

Snop_Etkisi_6

111101

Snop_Etkisi_ 7

Sekil 5. Snop etkisi 6lgegi dogrulayici faktor analizi modeli

3.6.1.7. Baskalarindan geri kalmama olcegi icin kesfedici faktor analizi

Baskalarindan Geri Kalmama Olgegi’ne ait yapilan kesfedici faktdr analizine gore,

KMO degeri 0.909; Bartlett Sphericity Testi sonucu 1760,858 dir (p<0,05). 0,90 iizerinde
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olan KMO degerleri miikemmel seviyede kabul edilir (Kalayci, 2010). Buna gore kesfedici
faktor icin kullanilan 282 o6rneklemin yeterli oldugu yorumu yapilabilir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2010). Bartlett Kiiresellik Testi’ne gore ise, ki-kare degerinin
p<0,01 diizeyinde anlamlidir. Maddeler faktor analizinin yapilabilmesi i¢in uygundur.

Degerler Tablo 18’de verilmektedir.

Tablo 18. Baskalarindan Geri Kalmama Olgegine ait KMO Ornekleme Uygunluk Olgciimii
ve Bartlett Kiiresellik Testi

_ KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ,909
Ortalama Ki-Kare 1760,858
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 36
Anlamhhk ,000

Bagkalarindan Geri Kalmama Olgegi icin yapilan kesfedici faktdr analizi
sonuclarina gore maddelerin yiik degerlerinin 0.88-0,58 arasinda degisen faktor yiikleri ile
tek boyutta ¢ok iyi seviyede faktorlestigi goriilmustiir. Tiim faktor yiiklerinin 0,40 {izerinde
faktor yiikii ile tek boyut altinda faktdrlesmesi sebebi ile yap1 gegerliliinin saglandigi
sOylenebilir (Hinkin, 1995). Maddelerin faktor yiikleri degerleri Tablo 19’ da

gosterilmektedir.

Tablo 19. Baskalarindan Geri Kalmama Olgegi icin Kesfedici Faktor Analizi Sonucunda
Olusan Faktor Yiikleri

Madde Fal;tor
Baskalarindan Geri Kalmama 6 ,875
Baskalarindan Geri Kalmama 4 ,851
Baskalarindan Geri Kalmama 8 ,850
Baskalarindan Geri Kalmama 7 ,838
Baskalarindan Geri Kalmama 2 ,816
Baskalarindan Geri Kalmama 3 ,803
Baskalarindan Geri Kalmama 5 , 755
Baskalarindan Geri Kalmama 9 ,715
Baskalarindan Geri Kalmama 1 ,576
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Baskalarindan Geri Kalmama Olgegi icin uygulanan kesfedici faktdr analizi
sonucuna gore, dlgegin agikladigr toplam varyans miktar1 %62,634 olarak hesaplanmistir. 6

madde iizerinden dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Ag¢iklanan varyans sonuglari

Tablo 20’de verilmektedir.

Tablo 20. Baskalarindan Geri Kalmama Olgegi Maddeleri Icin Uygulanan Kesfedici Faktor

Analizi Sonucu Ag¢iklanan Varyans

Baslangic Oz deperleri Faktor Yiiklerinin Kareleri

Toplam
Bilesenler (")zdeger Toplam Bgilil;l(;lelh Toplam V;?;‘;Z;n B;;ilil;l(:h
1 5,637 62,634 62,634 5,637 62,634 62,634
2 ,864 9,603 72,236
3 ,641 7,122 79,358
4 ,505 5,606 84,964
5 ,404 4,484 89,448
6 ,316 3,509 92,957
7 ,267 2,972 95,929
8 217 2,410 98,339
9 ,150 1,661 100,000

3.6.1.8. Baskalarindan geri kalmama olcegi icin dogrulayici faktor analizi (DFA)

Baskalarindan Geri Kalmama Olgegi igin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucu
olusan faktor yiiklerinde ¢ok degiskenli normal dagilimi bozmasi sebebi ile dlgegin 6.
maddesi Ol¢ekten ve istatistiksel galigmanin tamamindan ¢ikarilmistir. Madde ¢ikarimindan
sonra AMOS ile hesaplanan Mardia basiklik degerinin 9,32<10 olmas1 sebebi ile veri setinin
cok degiskenli normal dagilim varsayimi ve DFA i¢in kabul edilebilir nitelikte oldugu
goriilmiistiir (Kline ,2005). 8 maddenin tamaminin tek boyut altinda yeterli faktor yiikii ile
faktorlestigi goriilmektedir (Holmes-Smith, 2000). Olusan faktor yiikleri Tablo 21°de

gosterilmektedir.
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Tablo 21. Baskalarindan Geri Kalmama Olcegi icin Dogrulayici Faktor Analizi Sonucunda
Olusan Faktor Yiikleri

Faktor
Madde
1
Baskalarindan Geri Kalmama 1 0,489
Baskalarindan Geri Kalmama 2 0,807
Baskalarindan Geri Kalmama 3 0,754
Baskalarindan Geri Kalmama 4 0,861
Baskalarindan Geri Kalmama 5 0,762
Baskalarindan Geri Kalmama 7 0,751
Baskalarindan Geri Kalmama 8 0,765
Baskalarindan Geri Kalmama 9 0,674

Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda y2= 67,720 sd=18, p degeri ise
anlamli bulunmustur (p=.000). Hesaplanan y2/sd=3.762 dir. Bu deger 6l¢egin genel olarak
iyi uyum gosterdiginin bir gostergesidir (Simsek, 2007). Diger model uyum iyiligini
oOlciitlerine ait RMSEA, RMR, GFI, CFI, NFI, AGFI degerleri hesaplanmistir. Tablo 22’de
verilen Olgiitlere gore degerlerin tamami kabul edilebilirdir (Mehdiyev ve diger., 2017).
Buna gore model veri uyum iyiligi yeterli seviyededir. Buna ek olarak baskalarindan geri
kalmama o6l¢egi i¢in dogrulayict faktdr analizi sonucunda olusan model Sekil 6°da

gosterilmektedir.

Tablo 22. Baskalarindan Geri Kalmama Olcegi icin Dogrulayici Faktor Analizi Modeli
Uyum Iyiligi Olgiitleri ve Hesaplanan Degerler

Uyum Tyiligi Indeksleri Olciitler Degerler
2/sd (67,720 /18) =5 3,762
RMSEA 0,00 <RMSEA <0.10 0,099
RMR 0,00 <RMR <0.10 0,043
GFI 0,80 <GFI <0.95 0,948
CF1 0,90 <CFI1 <0.97 0,965
NFI 0,80 <NFI <0.95 0,953
AGFI 0,80 <AGFI1<0.90 0,896
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Sekil 6. Baskalarindan geri kalmama 6l¢egi dogrulayici faktor analizi modeli

3.6.2. Giivenilirlige iliskin bulgular

Olgeklerin yapilan giivenilirlik analizlerinin sonuglarina gore arastirmada
kullanilan 4 6l¢egin alpha degerleri 0,886 ve 0,923 arasinda degismektedir. Bu degerlerin en
az ,70 olmasi gereklidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Buna gore 6l¢eklerin genel giivenilirlikleri
milkemmel seviyesinde yiiksektir. Genel sosyal medya kullanim Olgeginde “Genel
Kullanim” alt boyutu 0,72 ile iyi, “Oz Tanitim” alt boyutu ise 0,97 ile miikkemmel seviyede
i¢ tutarlilik gostermektedir. Gosterisci tiiketim 6lgeginin 5 alt boyutuna ait alpha katsayilar
“Materyalistik Hedonizm™ alt boyutu i¢in 0,84, “Farkli Olmak™ alt boyutu i¢in 0,90, “Sosyal
Statli” alt boyutu i¢in 0,92, “Kisiler Arast Arabuluculuk™ alt boyutu i¢in 0,74, “Gosteris™ alt
boyutu i¢in ise 0,84 olarak 0,74 ve 0,92 arasinda degismektedir. Buna gore alt boyutlarin
tamamu iyi seviyede giivenilirlige sahiptir (George ve Mallery, 2003). Snop Etkisi Olgegi nin
0,91 alpha katsayisi; Baskalarindan Geri Kalmama Olgegi’nin ise 0,90 alpha katsayisi ile
giivenirliklerinin olduk¢a yiiksek oldugu goriilmektedir. Giivenirlik analizine iligkin tiim

degerler Tablo 23’de verilmektedir.
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Tablo 23. Olgeklerin Giivenilirlik Analizine Iliskin Alfa Katsayilar

. Madde Cronbach Alpha
Kullanilan Olgek ve Alt Boyutlar:

Sayis1 Katsayisi
Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegi 14 0,886
Genel Kullanim 6 0,722
Oz Tanitim 8 0,972
Gosterisci Tiiketim Olgegi 13 0,923
Materyalistik Hedonizm 3 0,848
Farkli Olmak 3 0,901
Sosyal Statii 3 0,923
Kisiler Arasi1 Arabuluculuk 2 0,742
Gosteris 2 0,843
Snop Etkisi Ol¢egi 6 0,911
Baskalarindan Geri Kalmama (")lcegi 8 0,908

Carpiklik ve basiklik degerlerinin +1 ile -1 arasinda olmasi o verinin normal ya da
normale yakin dagildigina isaret etmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Tablo 24’de 6l¢eklerin
carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda normal dagilim gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 24. Olcek Skorlarina Ait Betimleyici Istatistikler

Olcekler N Ort. SS Carpikhk  Basikhik
Sosyal Medya Kullamm Diizeyi 282 2,51 573 - 121 -,033
Gosterisci Tiiketim Diizeyi 282 2,50 708 ,480 ,671
Snop Etki Diizeyi 282 3,05 835 -,097 -,603
Baskalarindan Geri Kalmama Etki 282 3,42 ,837 -,349 -,132
Diizeyi

3.7. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmaya katilan 282 katilimcinin cinsiyetleri, yaslari, egitim seviyeleri, medeni
durumlarn, aylik gelir diizeyleri, glin boyu sosyal medyada harcadiklar1 zaman ve sosyal

medyay1 kullanim amagclari ile ilgili bilgiler betimsel analiz yapilarak sonu¢landirilmistir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde; degiskenler arasindaki fark ve iligki

diizeyleri T-testi, Anova ve Regresyon Analizleri kullanilarak test edilmistir. Arastirmanin
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ana amacina istinaden olusturulan araci modelleri ise Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak test

edilmistir.

3.7.1. Arastirma verilerinin betimlemesine iliskin sonuclar

Arastirmaya katilan 282 katilimecmin %73’lnli kadinlar, %27’ sini ise erkekler
olusturmaktadir. Katilimcilarin; %24,9’u 18-25 yas araliginda, %28,5’126-33 yas araliginda,
%16,4’1 34-41 yas araliginda, %11,3’li 42-49 yas araliginda, %18,9’u 50 ve lizeri yas
araliginda yer almaktadir. Katilimcilarin %0,4’1 ilkokul mezunu, %12,4’i lise mezunu,
%68,8’1 liniversite mezunu, %16,3’1 yiliksek lisans mezunu ve %2,1’lik kism1 ise doktora
mezunudur. Arastirma kapsaminda ortaokul seviyesinde katilimci bulunmamaktadir.
Katilimcilarin %45,7’si evli, %54,3’1 bekarlardan olusmaktadir. Katilimeilarin %12,8’1
1500 TL ve alt1, %16,7°si 1501-3000 TL aras1, %18,9’u 3001-4500 TL %18,9’u 4501-6000
TL, %32,7’s1 6001 TL ve iizeri aylik gelire sahiptir.

Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin %7,1’inin 1 saatten az, %37,1’inin 1-2 saat,
%32,9’unun 3-4 saat, %22,9’sinin ise 4 saatten fazla giin icinde sosyal medyada zaman
gecirdikleri saptanmistir. Buna gore; katilimcilarin ¢ogunlugunun sosyal medyada gecirdigi
zaman araligimin giin i¢inde 1-2 saat araliginda oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin
%54,6’s11n paylasim yapmak, %36,5’inin eglence/oyun, %83,3 iliniin glindemi takip etmek,
%73,3’iniin bilgi edinmek, %38,3’linlin aligveris yapmak, %74,5’inin iletisim kurmak,
%>35,3’liniin yer bildiriminde bulunmak amaci ile sosyal medyay1 kullandiklar1 saptanmaistir.
Bu dogrultuda, sosyal medyanin en ¢ok gilindemi takip etmek amaci ile kullanildig:

sOylenebilmektedir. Betimsel analizlere iliskin bulgulara Tablo 25’de yer verilmektedir.
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Tablo 25. Demografik Istatistikler Tablosu

N= n %
Kadin 206 73
Cinsiyet
Erkek 76 27
18-25 70 24,9
26-33 81 28,5
Yas 34-41 46 16,4
42-49 32 11,3
50 ve tizeri 53 18,9
Ilkokul 1 0,4
Ortaokul 0 0
Lise 35 12,4
Egitim Seviyesi =
Universite 194 68,8
Yiiksek Lisans 46 16,3
Doktora 6 2,1
Evli 129 45,7
Medeni Durum
Bekar 153 54,3
1500 TL 36 12,8
1501-3000 TL 47 16,7
Aylik Gelir Diizeyi 3001-4500 TL 53 18,9
4501-6000 TL 53 18,9
6001 ve tizeri 93 32,7
1 saatten az 20 7,1
1-2 saat 105 37,1
Giin Boyu Sosyal Medyada
3-4 saat 93 32,9
Harcanan Zaman
4 saatten fazla 64 22,9
Paylasim yapmak 154 54,6
Eglence/Oyun 103 36,5
Gilindemi takip etmek 235 83,3
Bilgi edinmek 207 73,4
Sosyal Medya Kullanim Amaci
Aligveris yapmak 108 38,3
fletisim kurmak 210 74,5
Yer bildiriminde 15 5,3

bulunmak
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3.7.2. Arastirma hipotezlerinin test edilmesine iliskin sonuclar

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde Oncelik olarak; varsayimlara uygunluk
goriilen 2 gruplu degiskenlerde, puan ortalamasi karsilastirilmasi bagimsiz T-Test ile
yapilmistir. Uygunluk goriilmedigi durumlarda ise Mann-Whitney U Testi tercih edilmistir.
Varsayimlarin saglandig1 durumlarda, 3 ve daha fazla gruplu degiskenlerin puan ortalamasi
karsilagtirilmasi Tek Yonlii Varyans Analiz ile yapilmistir. Fark goriilen degiskenler i¢in 2°1i
grup karsilastirmalar1 Bonferroni post-hoc testi ile gerceklestirilmistir. Varsayim ihlalinde
coklu karsilastirilma i¢in Kruskal Wallis kullanilmigtir. Fark goriilen degiskenler icin 2’li

grup karsilastirmalari, Dunn’s post hoc testi ile gerceklestirilmistir.

Goriilen anlaml iliskiler {izerine, demografik faktorlerin arastirilan kavramlar
tizerindeki genel aciklayiciligini incelemek amaciyla cok degiskenli lineer regresyon
analizleri gerceklestirilerek, regresyon modelleri olusturulmustur. Model olusturulurken,
mevcut verilerin regresyon modeline uygunlugu da incelenmistir. Otokorelasyon Durbin
Watson degeri ile, Sabit Varyanslilik (Homoscedasticity) Koenker Testi ile, Coklu Dogrusal
Baglanti ise bagimsiz degiskenlerin VIF degerlerine gore incelenmistir. Regresyon analizleri

Zorunlu Giris (Enter ya da Forced Entry) yontemi ile gerceklestirilmistir.

Calismanin amacina yonelik olan iki ana hipotezi test etmek amaciyla aracili
yapisal model analizleri gergeklestirilmis, bunun icin AMOS araciligiyla 2 adet yapisal
esitlik modeli kurulmustur. Modeller yine maksimum benzerlik yontemi ile analiz edildigi
icin yukarida bahsedilen kistaslara gore ¢ok degiskenli normallik bu analiz 6ncesinde de

aranmistir. Tlim analizlerde anlamlilik diizeyi 0,05 olarak alinmigtir.

3.7.2.1. Demografik karsilastirmalara iliskin bulgular

3.7.2.1.1. Cinsiyete gore olcek puanlarimin karsilastirilmasi

Yapilan normallik analizlerine gore cinsiyet gruplarinin her ikisinde de normal dagilim
gosteren ve varyans esitligi varsayimini saglayan tek olcek Sosyal Medya Kullanim
Diizeyidir. Bu 6l¢cegin cinsiyet karsilastirmasi icin bagimsiz t, diger 6l¢ekler i¢in ise Mann-
Whitney U testi kullanilacaktir. Kadin ve erkeklerin 6l¢ek puanlarina ait varsayim testleri

Tablo 26’da verilmektedir.
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Tablo 26. Kadin ve Erkeklerin Olgek Puanlarina Ait Varsayim Testleri

Shapiro Wilk Testi Levene Testi
Olcek Puam Cinsiyet Test Degeri sd p F p
Sosyal Medya Kadin ,992 206 ,309
Kullanim ,993 76 ,946 1,564 212
Ditzeyi Erkek
Gosterisci Kadin 972 206 ,000%*
Tiiketim Diizeyi Erkek 959 76 014 ) _
Snop Etki Kadin 977 206 ,002%*
Diizeyi Erkek 962 76 024 ) '
Baskalarindan Kadin ,978 206 ,003%*
Geri Kalmama 977 76 175 - -
Erkek

Etki Diizeyi

*0,05 diizeyinde anlaml1 p degeri

Kadin ve erkek katilimcilarn “Sosyal Medya Kullanim” Diizeyi Olgegi puan

ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Buna
gore, katilimeilarin sosyal medya kullanim diizeyleri cinsiyetlerine bagli olarak degisim

gostermemektedir.

Kadm ve erkek katilimcilarin “Gosteris¢i Tiiketim” Diizeyi Olgegi puan
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Buna
gore katilimcilarin gosterisci tiikketim diizeyleri cinsiyetlerine bagli olarak degisim

gostermemektedir.
Kadin ve erkek katilimcilarm “Snop Etkisi” Diizeyi Olgegi puan ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore,

katilimcilarin snop etkisi diizeyleri cinsiyetlerine bagli olarak degisim gdstermemektedir.

Kadin ve erkek katilimeilarin “Baskalarindan Geri Kalmama” Diizeyi Olgegi puan

ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Buna
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gore, katilimcilarin baskalarindan geri kalmama etki diizeyleri cinsiyetlerine bagl olarak

degisim gostermemektedir. Bu karsilastirmalara ait degerler Tablo 27°de gosterilmektedir.

Tablo 27. Katilimcilara Ait Olgek Puanlarinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Olgek Cinsiyet N M SS Test Degeri p
Sosyal Medya Kadin 206 2,51 11,347
Kullanim 76 2,53 10,982 -,300? ,764
Erkek
Diizeyi
Gosterisci Kadin 206 2,49 12,341
7316,0° ,399
Tiiketim Diizeyi Erkek 76 2,54 12,107
Snop Etki Kadin 206 3,08 6,301
7205,5° 304
Diizeyi Erkek 76 2,97 6,221
Baskalarindan Kadin 206 3,44 7,591
Geri Kalmama 76 3,36 7,587 7383,5° ,464
Erkek
Etki Diizeyi

a. Bagimsiz T Testi b.Mann Whitney U Testi *0,05 diizeyinde anlaml p degeri

3.7.2.1.2. Yasa gore ol¢ek puanlarinin karsilastirilmasi

Yapilan normallik analizlerine gore kullanilan 6l¢eklerden sadece “Sosyal Medya
Kullanim” Diizeyi Olgegi puanlari yas gruplarmin tamaminda normal dagilim géstermek ve
varyans esitligi varsayimini saglamaktadir. Bu sebeple bu olgege ait grup ortalamasi
karsilagtirmalarinda ANOVA testi, diger 6lgekler i¢cin parametrik olmayan Kruskal Wallis
testi kullanilmaktadir. Yas gruplarinin 6lgek puanlarina ait varsayim testleri Tablo 28’de

gosterilmektedir.
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Tablo 28. Yas Gruplarimin Olgek Puanlarina Ait Varsayim Testleri

Shapiro Wilk Testi Levene Testi
Olcek Yas (Yil) Test Degeri sd p F p
18-25 ,984 70 ,493
Sosyal Medya 26-33 ,990 81 ,825
L 34-41 ,982 46 ,689 116 0,977
Kullanim Diizeyi
42-49 ,980 32 ,786
50 ve iizeri 972 53 ,258
18-25 ,968 70 ,067
Gosterisci 26-33 ,947 81 ,002%*
Tiiketim Diizeyi 34-41 ,943 46 ,024% - -
42-49 ,928 32 ,034%
50 ve iizeri ,970 53 ,210
18-25 ,986 70 ,655
26-33 976 81 ,130
Snop Etki Diizeyi 34-41 ,970 46 279 - -
42-49 ,864 32 ,001%*
50 ve iizeri ,947 53 ,021%*
18-25 976 70 ,203
Baskalarindan 2633 974 81097
Geri Kalmama 34-41 ,967 46 211 - )
Etki Diizeyi 42-49 ,908 32 ,010%
50 ve iizeri ,937 53 ,008%*

*0,05 diizeyinde anlaml1 p degeri

Yas gruplarinin “Sosyal Medya Kullanim” Diizeyi Olgegi puan ortalamalart

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (F= 8,056, p<0,05). Buna gore

katilimcilarin genel sosyal medya kullanim diizeyleri, yas araliklarina bagl olarak degisim

gostermektedir. Yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda ise; 18-25 yas grubunun puan

ortalamasi (2,45), 50 yas ve {izeri kitlenin puan ortalamasindan (2,74), anlamli sekilde daha

diisiiktiir (p<0,05). Diger yandan 26-33 yas grubunun puan ortalamasi (2,28), 34-41 yas

grubunun ortalamasindan (2,60), 42-49 yas grubunun ortalamasindan (2,74), 50 yas ve iizeri

kitlenin puan ortalamasindan (2,74) anlamli sekilde daha diisiiktiir (p<0,05). Buna gore,

katilmcilarin  sosyal medya katilim diizeyleri yas araliklarina bagli olarak degisim

gostermektedir.
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Yas gruplarinin “Gosterisci Tiiketim” Diizeyi Olgegi puan ortalamalari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (KW= 20,936, p<0,05). Buna gore,
katilimcilarin gosterisci tiiketim diizeyleri, yas araliklarina bagl olarak degisim gostermistir.
Yapilan 2’li karsilagtirmalar1 sonucunda ise, 50 ve iizeri yas grubunun puan ortalamasi
(2,80), 26-33 yas grubunun puan ortalamasindan (2,31) ve 34-41 yas grubunun puan
ortalamasindan (2,35), anlamli sekilde daha yiiksek ¢ikmistir. 42-49 yas grubunun puan
ortalamasinin (2,80), 26-33 yas grubunun puan ortalamasindan anlamli sekilde daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Buna gore bireylerin gosterisci tiiketim diizeylerine gore degisiklik

gostermektedir.

Yas gruplarmin “Snop Etkisi” Diizeyi Olgegi puan ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore katilimcilarin

snop etkisi diizeyleri yas araliklarina bagli olarak degisim gostermemektedir.

Yas gruplarinin “Baskalarindan Geri Kalmama” Diizeyi Olgegi puan ortalamalar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore
katilimcilarin baskalarindan geri kalmama etkisi diizeyleri yas araliklarina bagl olarak
degisim gostermemektedir. Olceklere ait karsilastirma degerleri Tablo 29°da

gosterilmektedir.
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Tablo 29. Katilimcilara Ait Olcek Puanlarimin Yasa Gore Karsilastirilmasi

.. Test Post
Olgek Yas (Y1) N M SS sd p
Degeri Hoc
18-25M 70 245 ,593 1-5¢
SosyalMedya "6 330 g1 228 532 )3
Kullanim 34-41® 46 2,60 513 8,056 4  ,000* »
Diizeyi 42-499¢9 32 274 523 )
50ve 53 274 550 2-3
18-25M 70 2,54 , 794 .
2-4
Gésterisci 26330 81 231 581
34-41® 46 235 733 20936° 4 ,000% 2-5
Tiiketim Diizeyi ‘ ‘
42-49® 32 2,80 ,718 3-5
50 ve 53 2,69 ,645
18-25M 70 2,97 ,836
Snop Etki 26-33® 81 290 857
34-41® 46 3,09 856 8,179* 4 085 -
Diizeyi ‘ ‘
42-49® 32 324 ,157
50 ve 53 324 ,802
18-25M 70 3,28 ,861
Baskalarindan 26330 31 3929 902
Geri Kalmama 34-419 46 3,53 914 281° 4 058 -
Etki Diizeyi 42-49@ 32 3,67 ,639
50 ve 53 3,55 ,687

a. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) b. Kruskal Wallis Testi c. Bonferroni Post Hoc Testi

d. Dunn’s Post Hoc Testi *0,05 diizeyinde anlamli p degeri

3.7.1.2.3. Egitim seviyesine gore 6lcek puanlarinin karsilastirilmasi

Gruplarin tamaminda o6rneklem boyutunun 30 iizerine ¢ikmamasi sebebi ile

Kruskal Wallis analizi kullanilmistir (Stimbiiloglu, K. ve Stimbiiloglu, V., 2017). Egitim

gruplarmin “Sosyal Medya Kullanim” Diizeyi Olgegi puan ortalamalari arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Katilimcilara ait dlgek puanlarinin

egitim seviyesine gore karsilastirilmast Tablo 30°da gdsterilmektedir. Buna gore

katilimcilarin sosyal medya kullanim diizeyleri egitim seviyelerine bagl olarak degisim

gostermemektedir.
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Egitim gruplarinin “Gésterisei Tiiketim” Diizeyi Olgegi puan ortalamalari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore, katilimeilarin

gosterisci tilkketim diizeyleri egitim seviyelerine bagl olarak degisim gostermemektedir.

Egitim gruplarmin “Snop Etkisi” Diizeyi Olcegi puan ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore, katilimeilarin

snop etkisi diizeyleri egitim seviyelerine bagli olarak degisim gostermemektedir.

Egitim gruplarinin “Baskalarindan Geri Kalmama” Diizeyi Olgegi puan
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Buna
gore, katilimcilarin baskalarindan geri kalmama diizeyleri egitim seviyelerine baglh olarak

degisim gostermemektedir.

Tablo 30. Katilimcilara Ait Olgek Puanlarimin Egitim Seviyesine Gore Karsilastirilmasi

Olgek Egitim Seviyesi N M SS  TestDegeri 4 P
Lise® 35 2,62 484
Sosyal Medya Universite @ 194 2,50  ,587
; 3,897 2 ,142
Kullanim Diizeyi Yiiksek Lisans @ 46 2,43 545
Doktora @ 6 287 775
Lise ® 35 2,58 ,691
Gosterisci Tiiketim Universite ® 194 2,51 ,696
1,389 2 ,499
Diizeyi Yiiksek Lisans © 46 242 782
Doktora @ 6 2,19 542
Lise ® 35 2,82 ,808
Universite ® 194 3,05  ,848
Snop Etki Diizeyi 3,628 2 ,163
Yiiksek Lisans ® 46 3,17 ,748
Doktora @ 6 3,47 1,093
Lise ® 35 3,33 ,836
Baskalarindan = 3
Universite ® 194 341  ,822
Geri Kalmama ,390 2 ,823
) Yiiksek Lisans ©® 46 3,44 899
Etki Diizeyi

Doktora @ 6 409 811

Kruskal Wallis Testi *0,05 diizeyinde anlamli p degeri
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3.7.1.2.4. Gelir seviyesine gore 6l¢ek puanlarinin karsilastirilmasi

Yapilan normallik analizlerine gore kullanilan oOlceklerden “Sosyal Medya
Kullanim” Diizeyi Olgegi ve “Gésterisci Tiiketim” Diizeyi Olgegi puanlari yas gruplarinin
tamaminda normal dagilim gdstermektedir (p<0,05). Ayrica Levene testine gore varyans
esitligi varsayimini da saglamaktadir. Bu sebeple bu Olgeklere ait grup ortalamasi
karsilastirmalarinda ANOVA testi, diger 6lgekler i¢cin parametrik olmayan Kruskal Wallis
testi kullanilacaktir. Gelir gruplariin 6lgek puanlarina ait varsayim testleri Tablo 31°de yer

almaktadir.

Tablo 31. Gelir Gruplarinin Olcek Puanlarina Ait Varsayim Testleri

Shapiro Wilk Testi Levene
Olcek Gelir (TL)  Test Degeri sd p F p
0-1500 ,967 36 ,343
Sosyal Medya 1501-3000 ,970 47 ,254
. . 3001-4500 ,969 53 J174 1,050,382
Kullanim Diizeyi
4501-6000 ,980 53 ,533
6001 ve iizeri ,984 92 ,329
0-1500 ,965 36 ,297
Gosterisci 1501-3000 975 47 ,399
. .. 3001-4500 ,943 53 ,014* - -
Tiketim Diizeyi
4501-6000 ,944 53 ,015%
6001 ve iizeri ,970 92 ,035%
0-1500 ,962 36 ,256
1501-3000 974 47 ,383
Snop Etki Diizeyi  3001-4500 ,953 53 ,037* - -
4501-6000 ,948 53 ,023*
6001 ve iizeri ,966 92 ,018*
0-1500 ,981 36 , 769
Baskalarmdan 1501-3000 970 47 276
Geri Kalmama 3001-4500 979 53 466 1,760 ,137
Etki Diizeyi 4501-6000 ,968 53 ,172
6001 ve iizeri ,976 92 ,086

*0,05 diizeyinde anlaml1 p degeri

Gelir gruplarinin “Sosyal Medya Kullanm” Diizeyi Olgegi puan ortalamalar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore,
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katilimcilarin sosyal medya kullanim diizeyleri gelir seviyelerine bagli olarak degisim

gostermemektedir.

Gelir gruplarinin “Gésterisci Tiiketim” Diizeyi Olgegi puan ortalamalari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (KW= 10,539, p<0,05). Buna gore,
katilmecilarin - gosteriggi  tiiketim  diizeyleri gelir seviyelerine bagli olarak degisim
gostermektedir. Yapilan 2’°1i karsilastirmalar1 sonucunda ise 0-1500 araliginda aylik gelire
sahip bireylerin ortalamasinin (2,80) 50 ve {izeri yas grubunun puan ortalamasindan (2,34)

manidar sekilde daha yiiksek oldugu goriilmektedir (p<0,05).

Gelir gruplarmm “Snop Etkisi” Diizeyi Olgegi puan ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore, katilimeilarin

snop etkisi diizeyleri gelir seviyelerine bagli olarak degisim gostermemektedir.

Gelir gruplarinin “Baskalarindan Geri Kalmama” Diizeyi Olgegi puan ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Buna gore,
katilimcilarin bagkalarindan geri kalmama diizeyleri gelir seviyelerine bagli olarak degisim

gostermemektedir. Olgeklere ait karsilastirma degerleri Tablo 32°de gosterilmektedir.
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Tablo 32. Katilimcilara Ait Olgek Puanlarinin Gelir Seviyesine Gore Karsilastirilmast

. Test Post
Olg¢ek Gelir (TL) N M SS sd P
Degeri Hoc
0-15000 36 2,64 497
1501-3000® 47 2,44 ,535
Sosyal Medya
3001-4500® 53 2,55 ,663 1,189 4 ,316 -
Etki Diizeyi
4501-6000“ 53 2,57 ,567
6001 ve iizeri® 92 2,45 ,568
0-15000 36 2,80 147
1501-3000® 47 2,51 ,834
Gosterisci
3001-4500® 53 2,58 , 701 10,539® 4 032* 1-5°¢
Tiiketim Diizeyi
4501-6000“ 53 2,50 ,669
6001 ve iizeri® 92 2,34 ,614
0-15000 36 3,23 ,730
1501-3000® 47 3,12 , 791
Snop Etki
3001-4500® 53 2,99 948  2,581° 4 ,630 -
Diizeyi
4501-6000“ 53 2,93 ,861
6001 ve iizeri® 92 3,07 ,809
0-15000 36 3,66 ,659
Baskalarindan 1501-3000® 47 3,34 ,925
Geri Kalmama 3001-4500® 53 3,40 J770 - 1,2128 4 ,306 -
Etki Diizeyi 4501-6000“ 53 3,51 ,850
6001 ve iizeri® 92 3,34 ,868

a. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA), b. Kruskal Wallis Testi, ¢c. Dunn’s Post Hoc Testi

*0,05 diizeyinde anlamli1 p degeri
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3.7.2.2. Sosyal medya kullanim diizeyi ve demografik faktorler ile cok degiskenli

regresyon modeli olusturulmasi

3.7.2.2.1. Cok degiskenli regresyon varsayim testleri

Durbin Watson testinde 1,5 ve 2,5 arasindaki degerler otokorelasyon olmadigina
isaret eder (Kiiciiksille, 2010, s. 259-266). Koenker testinde ise 0,05 iistiinde ¢ikan p degeri,
X kesfedici degiskenlerine bagli olarak Y’nin kosullu varyansmnin sabit oldugunu
gostermektedir. Buna gore; sosyal medya kullanim diizeyi i¢in kurulan modelde,
otokolerasyon ve degisen varyans sorunu bulunmamaktadir. Tablo 33’ de test degerleri

gosterilmektedir.

Tablo 33. Otokolerasyon ve Sabit Varyanslilik (Homoscedasticity) Testleri

Test Test Degeri p
Durbin-Watson 1,528
Koenker! 2,917 0,713

Tablo 34 incelendiginde, tiim varyans artig faktorlerinin (VIF) 10’un altinda kaldig1
goriilmektedir. Buna gore modelde coklu dogrusal baglanti sorunu bulunmamaktadir

(Cengiz ve Gor, 2016, s. 59-82).

Tablo 34. “Coklu Dogrusal Baglant1” (Multicollinearity) Testleri

Esdogrusalhik istatistikleri

Bagimsiz Degisken Tolerans VIF
Cinsiyet ,976 1,025

Yas ,637 1,570
Medeni Durum ,684 1,461
Gelir Diizeyi ,731 1,368
Ogrenim Diizeyi 915 1,093

ISPSS programinin resmi siiriimiinde, degisen varyans problemini test edecek bir uygulama bulunmamaktadir.

Bu sebeple Ahmad Daryanto’nun yazdigir SPSS makrosu kullanilacaktir.
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3.7.2.2.2. Cok degiskenli regresyon modeline ait bulgular

Modelin t istatistikleri degerlendirildiginde; medeni durum, yas ve gelir diizeyi
degiskenlerinin modele anlamli sekilde katildig1 goriilmektedir (p<0,05). F istatistiklerine
bakildiginda, model bir biitiin olarak anlamlidir (p<0,05). Regresyon modeli su sekilde

olusmustur;

Sosyal Medya Kullanim Puami=2,730 — (0,218* Medeni Durumu) + (0,107*Y as)-
(0,103* Gelir Diizeyi)

Modelin katsayilar1 incelendiginde; evli olmanin ve artan gelirin sosyal medya
kullanim diizeyi iizerinde negatif yani diisiiriicii bir etkisi varken, yiikselen yas diizeyinin
pozitif yani arttirici bir etkisi oldugu goriilmektedir. Demografik etkenlerin sosyal medya
kullanim diizeyi iizerinde genel bir etkisi oldugu, bununla birlikte “Sosyal Medya Kullanim”
Diizeyi puanindaki degisimin yaklasik %12°lik kisminin demografik faktorlerden olusan bu
model ile agiklandig1 sdylenebilir (R? = 0,116). Regresyon analizine ait ANOVA degerleri
Tablo 35°de verilmektedir.

Tablo 35. Demografik Faktorlerin Sosyal Medya Kullanim Diizeyi Uzerindeki Etkisine
Iliskin Cok Degiskenli Regresyon Analizine Ait ANOVA Tablosu

Bagimh Bagimsiz B Standart F Model Diizeltilmis
t p
Degisken Degisken B (p) R?
Sabit 2,73 9,804  ,000*
Sosyal Cinsiyet ,044 ,034 ,596 ,552
*
Medya Yas ,107 ,268 3,793  ,000
Medeni Durum 5,218 -,189 2,774 ,006* 8281  ,000%* ,116
Kullanim
Gelir Diizeyi -,103 -,257 -3,886  ,000*
Diizeyi
(")grenim Diizeyi ,032 ,036 ,605 ,546

*0,05 diizeyinde anlaml1 p degeri
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3.7.2.3. Gosteris¢i tilkketim diizeyi ve demografik faktorler ile ¢ok degiskenli

regresyon modeli olusturulmasi
3.7.2.3.1. Cok degiskenli regresyon varsayim testleri
Durbin Watson ve Koenker testlerinin sonuglarina gosterisgi tilketim diizeyi diizeyi
icin kurulan modelde otokolerasyon ve degisen varyans sorunu bulunmamaktadir.

(Kigtiksille, 2010, s. 259-266). Test degerleri Tablo 36’da verilmektedir.

Tablo 36. Otokolerasyon ve Sabit Varyanslilik (Homoscedasticity) Testleri

Test Test Degeri p
Durbin-Watson 1,709
Koenker! 10,381 0,065

Tablo 39 incelendiginde, tiim varyans artis faktorlerinin (VIF) 10’un altinda kaldigi
goriilmektedir. Buna gore modelde coklu dogrusal baglanti sorunu bulunmamaktadir

(Cengiz ve Gor, 2016, s. 59-82). Test degerleri Tablo 37°de verilmektedir.

Tablo 37. “Coklu Dogrusal Baglant1” (Multicollinearity) Testleri

Esdogrusalhk Istatistikleri

Bagimsiz Degisken Tolerans VIF
Cinsiyet ,976 1,025
Yas ,637 1,570
Medeni Durum ,684 1,461
Gelir Diizeyi ,731 1,368
Ogrenim Diizeyi 915 1,093
3.7.2.3.2. Cok degiskenli regresyon modeline ait bulgular

Modelin t istatistikleri degerlendirildiginde, medeni durum ve gelir diizeyi

degiskenlerinin modele anlamli sekilde katildigir goriilmektedir (p<0,05). F istatistikleri
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incelendiginde model bir biitlin olarak anlamlidir (p<0,05). Regresyon modeli su sekilde

olusmustur;

Gosterisci Tiiketim Diizeyi = 2,763 + (0,126 * Yas) - (0,145 * Gelir Diizeyi)

Modelin katsayilar1 incelendiginde, artan gelirin gosterisci tiiketim diizeyi lizerinde
negatif yani diisiiriicli bir etkisi varken yiikselen yas diizeyinin pozitif yani arttiric1 bir etkisi
oldugu goriilmektedir. Demografik etkenlerin gosterisci tiiketim diizeyi {izerinde genel bir
etkisi oldugu, bununla birlikte “Gosteris¢i Tiiketim” Diizeyi Ol¢egi puanindaki degisimin
yaklasik %8’lik kisminin modeldeki demografik faktorler tarafindan agiklandigi soylenebilir
(R?=0,078). Regresyon analizine ait ANOVA degerleri Tablo 38’de verilmektedir.

Tablo 38. Demografik Faktorlerin Gosterisci Tiiketim Diizeyi Uzerindeki Etkisine Iliskin
Cok Degiskenli Regresyon Analizine Ait ANOVA Tablosu

Bagimh Bagimsiz B Standart F Model Diizeltilmis
t
Degisken Degisken B P (p) R?
Sabit 2,763 7,850  ,000%*
Gaosterisci Cinsiyet ,065 ,041 ,697 ,487
k
Tiiketim Yas ,126 256 3539 000% 5604 000 078
. Medeni Durum -,015 -011  -,155 ,877
Diizeyi —
Gelir Diizeyi -,145 =292  -4,320 ,000%*
(")grenim Diizeyi -,039 -,035  -,587 ,557

*0,05 diizeyinde anlamli1 p degeri

3.7.2.4. Snop etki diizeyi ve demografik faktorler ile cok degiskenli regresyon

modeli olusturulmasi
3.7.2.4.1. Cok degiskenli regresyon varsayim testleri
Durbin Watson ve Koenker testlerinin sonuglarina gosterisci snop etkisi diizeyi igin

kurulan modelde otokolerasyon ve degisen varyans sorunu bulunmaktadir (Kiiciiksille,

2010, s. 259-266). Degerler Tablo 39’da verilmektedir.
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Tablo 39. Otokolerasyon ve Sabit Varyanslilik (Homoscedasticity) Testleri

Test Test Degeri p
Durbin-Watson 1,96
Keenker! 3,108 0,697

Tablo 40 incelendiginde, bagimsiz degiskenlere ait tiim varyans artis faktorlerinin
(VIF) 10’un altinda kaldig1 goriilmektedir. Buna gore modelde ¢oklu dogrusal baglanti
sorunu bulunmamaktadir (Cengiz ve Gor, 2016, s. 59-82).

Tablo 40. “Coklu Dogrusal Baglant1” (Multicollinearity) Testleri

Esdogrusalhk istatistikleri

Bagimsiz Degisken Tolerans VIF

Cinsiyet ,976 1,025

Yas ,637 1,570

Medeni Durum ,684 1,461

Gelir Diizeyi ,731 1,368

Ogrenim Diizeyi 915 1,093
3.7.2.4.2. Cok degiskenli regresyon modeline ait bulgular

Modelin t istatistikleri degerlendirildiginde medeni durum ve egitim seviyesinin
modele anlamli sekilde katildigi goriilmektedir. (p<0,05) F istatistikleri incelendiginde

model bir biitlin olarak anlamlidir (p<0,05). Regresyon modeli su sekilde olusmustur;

Snop Etki Diizeyi =2,817+(,087*Yas) - (,293*Medeni Durum)-(,133*Gelir Diizeyi)
+(,238*Ogrenim Diizeyi)

Bu modelde; evli olmanin ve artan gelir diizeyinin snop etkisi diizeyi iizerinde
negatif bir etkisi, diger yandan artan yas ve dgrenim diizeyinin ise pozitif bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Demografik etkenlerin snop etkisi diizeyi lizerinde genel bir etkisi oldugu,

bununla birlikte “Snop Etkisi” Diizeyi Olgegi puanindaki degisimin yaklasik %7’lik
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kismimin modeldeki demografik faktorler tarafindan agiklandigi sdylenebilir (R? = 0,071).
Regresyon analizine ait ANOVA degerleri Tablo 41°de gosterilmektedir.

Tablo 41. Demografik Faktérlerin Snop Etki Diizeyi Uzerindeki Etkisine Iliskin Cok
Degiskenli Regresyon Analizine Ait ANOVA Tablosu

Bagimh Bagimsiz B Standart F Model Diizeltilmis
t p
Degisken Degisken B (p) R?
Sabit 2,81 6,779  ,000*
Snop Cinsiyet -,047 -,025 -,423 ,673
*
Etki Yas ,087 ,150 2,069 ,039 5262 000 071
Medeni Durum -,293 -,175 -2,504  ,013*
Diizeyi s
Gelir Diizeyi -,133 -,228 -3,362  ,001*
Ogrenim Diizeyi 238 ,182 3,004 ,003*

*0,05 diizeyinde anlamli1 p degeri

3.7.2.5. Baskalarindan geri kalmama etki diizeyi ve demografik faktorler ile ¢cok

degiskenli regresyon modeli olusturulmasi

3.7.2.5.1. Cok degiskenli regresyon varsayim testleri

Durbin Watson ve Koenker testlerinin sonuglarina gore baskalarindan geri
kalmama etki diizeyi i¢in kurulan modelde veriler i¢in otokolerasyon ve degisen varyans

sorunu bulunmamaktadir (Kigiiksille, 2010, s. 259-266). Degerler Tablo 42’de

gosterilmektedir.

Tablo 42. Otokolerasyon ve Sabit Varyanslilik (Homoscedasticity) Testleri

Test Test Degeri p
Durbin-Watson 1,584
Koenker! 8,661 0,123
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Tablo 43 incelendiginde bagimsiz degiskenlere ait tiim varyans artig faktorlerinin
(VIF) 10’un altinda kaldig1 goriilmektedir. Buna gore modelde ¢oklu dogrusal baglanti
sorunu bulunmamaktadir (Cengiz ve GoOr, 2016, s. 59-82). Degerler Tablo 43’de

gosterilmektedir.

Tablo 43. “Coklu Dogrusal Baglant1” (Multicollinearity) Testleri

Esdogrusalhk istatistikleri

Bagimsiz Degisken Tolerans VIF

Cinsiyet ,976 1,025

Yas ,637 1,570

Medeni Durum ,684 1,461

Gelir Diizeyi ,731 1,368

Ogrenim Diizeyi 915 1,093
3.7.2.5.2. Cok degiskenli regresyon modeline ait bulgular

Modelin t istatistikleri degerlendirildiginde yas, gelir diizeyi ve egitim seviyesinin
modele anlamli sekilde katildigi goriilmektedir (p<0,05). F istatistikleri incelendiginde

model bir biitlin olarak anlamlidir (p<0,05). Regresyon modeli su sekilde olugmustur.

Baskalarindan Geri Kalmama Etki Diizeyi =3,235+(,100*Yas) - (,246*Medeni
Durum) - (,134*Gelir Diizeyi) +(,193*Ogrenim Diizeyi)

Bu modelde; evli olmanin ve artan gelir diizeyinin baskalarindan geri kalmama etkisi
diizeyi tizerinde dusiiriicii negatif bir etkisi, diger taraftan artan yas ve 6grenim diizeyinin
ise pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Demografik etkenlerin baskalarindan geri
kalmama etkisi diizeyi iizerinde genel bir etkisi oldugu, bununla birlikte “Baskalarindan Geri
Kalmama” Diizeyi Olgegi puamindaki degisimin yaklasik %6’hik kisminmn modeldeki
demografik faktorler tarafindan agiklandigi sdylenebilir (R? = 0,061). Regresyon analizine
ait ANOVA degerleri Tablo 44’de verilmektedir.
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Tablo 44. Demografik Faktorlerin Baskalarindan Geri Kalmama Etki Diizeyi Uzerindeki
Etkisine Iliskin Cok Degiskenli Regresyon Analizine Ait ANOVA Tablosu

Bagimh Bagimsiz Standart F Model Diizeltilmi
p
Degisken Degisken B (p) s R?
Sabit 3,23 7,729  ,000%*
Cinsiyet -,021 -,011 -,184 ,854
Bagkalarindan  Yas ,100 173 2,378  ,018*
Geri Kalmama Medeni Durum -,246 -,147 -2,090 ,038* 4,591 ,000%* , 061
Etki Diizeyi Gelir Diizeyi -,134 -,229 -3,358  ,001*
Ogrenim Diizeyi  ,193 ,147 2,412 ,017*

*0,05 diizeyinde anlamli1 p degeri

3.7.2.2. incelenen degiskenlerin birbiri ile olan iliskilerine dair analizler

Yapisal esitlik modellemesi, faktor analizi ve regresyon analizlerinin birlesimiyle

olusan, genellikle gozlenen ve ortiikk degiskenleri igeren modellerin test edilmesinde

kullanilan, ¢ok degiskenli istatistik analizlerinin genel tanimlamasidir.

3.7.2.2.1. Snop etkisi araci degisken roliiniin yapisal esitlik modeli (YEM) ile test

edilmesi

AMOS ile hesaplanan Mardia basiklik degerinin 9,94<10 olmas1 sebebi ile veri

setinin ¢ok degiskenli normal dagilim varsayim1 ve YEM i¢in kabul edilebilir nitelikte

oldugu goriilmistiir (Kline, 2005).
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Model 1

Sosyal Medya | Gosterisgi
Kullanimi Tiketim
Model 2 (Arastirma Modeli)
Snop
Etkisi
Sosyal Medya o Gosterisgi
Kullanimi Tiiketim

Sekil 7. Sosyal medya kullanimimin gosterisgi tiiketim {izerindeki etkisinde snop etkisinin aract roliine iliskin
kurulan yapisal esitlik modelleri

Sosyal medya kullaniminin gosterisci tiiketim tizerindeki toplam etkisi istatistiksel
olarak anlamh bulunmustur (p=,376, p<0,001). Toplam aciklayicilig1 ise %14,2’dir. Model
I’e ait yol katsayilar1 Tablo 45°de verilmektedir. Sosyal medya kullaniminin snop etkisi
izerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlh bulunmustur (p=,364, p<0,001). Snop etkisi ile
gosterisci tiiketim arasinda pozitif bir yol katsayisi ve regresyon katsayist elde edilmistir
(B=,305, p<0,001). Sosyal medya kullaniminin gosteris¢i tiikketim {izerindeki etkisi
istatistiksel olarak yine anlamh bulunmus olsa dahi p degerinden bozulma ve katsayisinda
diisiis meydana gelmistir (p=,254, p=0,003). Diger yandan 2. modelin gosterisci tiiketimi
aciklayiciligi %21,4’tiir ve Model 1’e gore daha yiiksektir. Model 2 ye ait yol katsayilar
Tablo 46°da verilmektedir.
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Tablo 45. Model 1’in Yol Katsayilart

Standardized
SE CR p R?
Estimated 3
Gosterisci Tiiketim < S. Medya
,376 ,350 3,638 <0,001** 0,142

Kullanimi
*0,05 diizeyinde anlamli p degeri
**0,01 diizeyinde anlamli p degeri

Tablo 46. Model 2 'nin Yol Katsayilari

Standardized
SE CR p R?
Estimate p
Snop Etkisi < S. Medya ,353 3,548
0,364 <0,001%** 0,132
Kullanim
Ssterisci Tiketi B

Gosterisci Tiiketim < Snop 0.305 0,3 0,070 <0,001%*

Etkisi

Gosterisci Tiiketim < S. Medya ,297 3,010 0,214
Kullanimi 0,254 0,003**

Dolayh Etki

*0,05 diizeyinde anlamli p degeri

*%0,01 diizeyinde anlamli p degeri

Sosyal medya kullanimi ile gosterisci tiikketim arasindaki dolayl etki 0,111 ve %95

giiven aralig1 (0,056-0,160) olarak elde edilmis ve bu aralik 0 degerini igermedigi i¢in etki

istatistiksel olarak anlamh bulunmustur (p=0,012). Ozetlemek gerekir ise, sosyal medya

kullaniminin gosterisei tiiketim lizerindeki etkisinin bir kismi snop etkisi iizerinden endirekt

bir etkidir. Snop etkisi, bu iliski igerisinde anlamh bir aracilik rolii tasimaktadir. Degerler

Tablo 47°de gosterilmektedir.
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Tablo 47. Sosyal Medya Kullaniminin Snop Etkisi Uzerinden Gosterisci Tiiketime Endirekt

Etkisi
Standardize
Standardized
. Etki Katsayis1 %95
Estimate p
B Giiven Arahg:
Alt Stmr  Ust Sinir

Gosterisci Tiiketim «— S. Medya 0,111 0,012* 0,056 0,160
Kullanimi

YEM uygulamalarinda test edilen modelin veri ile desteklenip desteklenmedigine,
analizler neticesinde {iretilen uyum iyiligi indeksleri degerlerine bakilarak karar
verilmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2018). YEM analizlerinde hangi uyum indekslerinin
raporlanmasi gerektigi konusunda arastirmacilar arasinda bir mutabakat bulunmamaktadir
(Giirbiiz ve Sahin, 2018). Fakat Monte Carlo aragtirmasinda (Hu ve Bentler, 1999), daha
giivenilir sonuglar iiretmesi ve arastirmacilar arasindaki yaygimligi acisindan bazi uyum
indekslerinin raporlanmasmi énermektedir (y2, P degeri, serbestlik derecesi (sd), RMSEA
veya SRMR, karsilagtirmali uyum indekslerinden (TLI, CFI veya IFI vb.)) (Jackson,
Gillaspy ve Purc-Stephenson, 2009). YEM arastirmalarinda, ¥2/sd’nin rapor edilmesi
konusunda goriis birligi bulunmaktadir (Mulaik, James, Alstine, Bennet, Lind ve Stilwell,
1989). Ayrica Brown (2006), bir YEM modelinin uyum iyiligi icin RMSEA, SRMR, CFI ve
NNFI (TLI) nin raporlanmasini 6nermektedir. Bu dlgiitler degerlendirildiginde, model icin
hesaplanan degerler; *>=1627,129, sd=487’dir. Hesaplanan y2/sd= 3,341 dir. Diger model
uyum indeks degerlerine ait RMSEA, SRMR, TLI, CFI degerleri Tablo 48’de yer almaktadir
(Meydan ve Sesen, 2015; Yilmaz ve Celik, 2009; Browne ve Cudeck, 1993; Mascarinec,
Novotny ve Tasaki, 2000). -2 34 Model uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir araliktadir.
Sosyal medya kullaniminin gosterisci tiiketim {izerindeki etkisinde snop etkisinin araci

roliine iliskin yapisal esitlik modeli Sekil 8’de gosterilmektedir.
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Tablo 48. Yapisal Esitlik Modelinin Uyum lyiligi Olciitleri ve Hesaplanan Degerler

Kabul
Uyum lyiligi indeksleri Edilebilir 'Elde Edilen Uyum
Uyum Indeksleri Degerleri
Olciitleri
y2/sd (1627,129/487 )! <5 3,341
RMSEA? <0,10 0,091
SRMR3 <0,10 0,992
TLI* >0,80 0,802
CFI* >0,80 0,817
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Sekil 8. Sosyal medya kullaniminin gosteris¢i tilketim {izerindeki etkisinde snop etkisinin aract roliine iligkin
yapisal esitlik modeli
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3.7.2.2.2. Baskalarindan geri kalmama araci degisken roliiniin yapisal esitlik

modeli ile testi

AMOS ile hesaplanan Mardia basiklik degerinin 9,41<10 olmas1 sebebi ile veri

setinin ¢ok degiskenli normal dagilim varsayim1 ve YEM igin kabul edilebilir nitelikte

oldugu goriilmiistiir (Kline, 2005). Sekil 9°da sosyal medya kullaniminin gosterisci tiiketim

diizeyi iizerindeki etkisinde bagkalarindan geri kalmama etkisinin araci roliine iligkin

kurulan yapisal esitlik modelleri gosterilmektedir.

Sosyal Medya
Kullanimi

Model 3

Sosyal Medya
Kullanimi

Model 4 (Arastirma Modeli)

Baskalarindan Geri
Kalmama

Gosterisci Tiiketim

Gosterisci Tiiketim

Sekil 9. Sosyal medya kullaniminin gosterisgi tiiketim diizeyi lizerindeki etkisinde baskalarindan geri kalmama
etkisinin araci roliine iligkin yapisal esitlik modeli

Sosyal medya kullaniminin gosterisci tiiketim tizerindeki toplam etkisi istatistiksel

olarak anlamh bulunmustur (p=,376, p<0,001). Toplam aciklayicilig1 ise %14,2’dir. Model

3’e ait yol katsayilar1 Tablo 49’da gosterilmektedir. Sosyal medya kullaniminin

bagkalarindan geri kalmama {izerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamh bulunmustur

(B=,577, p<0,001). Baskalarindan geri kalmama ile gdsteris¢i tiilketim arasinda pozitif bir

yol katsayist ve regresyon katsayisi elde edilmistir (f=,529, p<0,001). Sosyal medya
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kullaniminin gosterisci tiikketim iizerindeki etkisi ise Model 4 igin istatistiksel olarak anlaml

degildir (p=0,457>0,05). Diger yandan Model 4’iin gosteris¢i tiikketimi aciklayiciligi

%31,5’tir ve Model 3’e gore daha yiiksektir. Model’e ait yol katsayilar1 Tablo 50’de

gosterilmektedir.

Tablo 49. Model 3’iin Yol Katsayilari

Standardized
Estimated p R?
p
Gosterisci Tiiketim — S.
,347 ,0,045 5,298 <0,001** 0,121
Medya Kullanimi
*0,05 diizeyinde anlamli p degeri
*%0,01 diizeyinde anlamli p degeri
Tablo 50. Model 4’iin Yol Katsayilari
Standardized
CR p R?
Estimate p
Baskalarindan Geri Kalmama «— S. 0,420 3,867
0,577 <0,001** 0,333
Medya Kullanimi
Gosterisci Tiiketim «— S. Medya 0,047 0,743
0,052 0,457
Kullanimi
0,315
Gosterisci Tiiketim <— Baskalarindan 0,114 5,489
0,529 <0,001**

Geri Kalmama

*0,05 diizeyinde anlamli p degeri
*%0,01 diizeyinde anlamli p degeri

Sosyal medya kullanimi ile gosterisci tiikketim arasindaki dolayl etki 0,306 ve %95

giiven aralig1 (0,206-0,391) olarak elde edilmis ve bu aralik 0 degerini igermedigi i¢in etki

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,009). Ozetle, sosyal medya kullaniminin

gosterisei tiikketim iizerindeki etkisinin bir kismi baskalarindan geri kalmama {izerinden

endirekt bir etkidir. Bagkalarindan geri kalmama, bu iliski icerisinde anlamh bir aracilik

rolii tasimaktadir. Degerleri Tablo 51°de gosterilmektedir.
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Tablo 51. Sosyal Medya Kullanmiminin Baskalarindan Geri Kalmama Uzerinden Gésterisci
Tiiketime Etkisi

Standardize

Etki Katsayisi

Standardized %95 Giiven
Estimate B P Arahg

Alt Ust

Sinir Sinir

Gosterisci Tiiketim < S. Medya 0,306 0,009** 0,206 0,391

Kullanim

*0,05 diizeyinde anlamli1 p degeri

*#0,01 diizeyinde anlamli p degeri

Tablo 52°de bulunan Oolgiitler degerlendirildiginde Model 4 i¢in hesaplanan
degerlerin ve model veri uyumunun kabul edilebilir aralikta oldugu goriilmektedir. Model
icin hesaplanan degerler; ¥*=1627,129, sd=487’dir. Hesaplanan y2/sd= 3,204 diir. Diger
model uyum indeks degerlerine ait RMSEA, SRMR, TLI, CFI degerleri hesaplanmistir
(Meydan ve Sesen, 2015; Yilmaz ve Celik, 2009; Browne ve Cudeck, 1993; Mascarinec ve
diger., 2000) 1234 Sosyal medya kullaniminin gosteris¢i tiiketim tizerindeki etkisinde
baskalarindan geri kalmama etkisinin araci roliine iliskin yapisal esitlik modeli Sekil 12°de

gosterilmektedir.

Tablo 52. Yapisal Esitlik Modelinin Uyum Lyiligi Olgiitleri ve Hesaplanan Degerler

Kabul

. . Edilebilir Elde Edilen Uyum
Uyum lyiligi Indeksleri

Uyum Indeksleri Degerleri
Olciitleri
y2/sd (1627,129/487 )! <5 3,204
RMSEA? <0,10 0,089
SRMR3 <0,10 0,10
TLI* >0,80 0,802
CFI* >0,80 0,817
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3.8. Sonuc ve Oneriler

Giiniimiizde en ¢ok tercih edilen platformlardan birisi olan sosyal medya sayesinde
bireyler; sosyallesebilmekte, bilgi sahibi olabilmekte ve vakitlerini keyifli sekilde
gecirebilmektedir. Ayrica sosyal medya; kendini ifade etme, kendini gosterme gibi cok
cesitli sosyal ihtiyaclari karsilamakta ve bagkalari ile baglanti kurmaysi, kisisel diislincelerin,
basarilarin ve benzerler durumlarin kolayca paylasilmasini saglamaktadir (Back ve diger.,
2010; Gosling ve diger., 2007). Sosyal medyanin zaman ve yer kisitlamas1 olmadan iletigim
imkan1 sunmasi, bireylere kendini sunma da dahil olmak iizere bir dizi sosyal ihtiyaci
kargilamak ve kendilerini olumlu bir sekilde bagkalarina gostermek i¢in imkéan sunmaktadir.
Sosyal medyanin kullanimindaki yiikselme egilimi, bireyleri gosterisci tilketime daha ¢ok
tesvik etmektedir. Bu mecrada yapilan satin alma paylagimlari, halka acik olarak tiiketilen
tiriinlerle sosyal statiiyii siirdiirme egilimi sosyal medyay1 gosterisci tiikketimin bir dijital
formu haline doniistiirmektedir. Kisaca sosyal medya, insanlarin gosterig¢i tiiketim
davraniglarini ¢evrim i¢i olarak gostermelerini saglamaktadir (Goffman, 1959; Leary ve
Kowalski, 1990; Sabuncuoglu, 2015). Insanlar, sosyal medya sayesinde yasam tarzlarini,
sahip olduklarini, statiilerini, gittikleri yerleri vb. gibi durumlari kolay bir sekilde bagkalarima
gosterebilmektedir. Bu durum insanlar1 kusursuz benlik arayigma itmektedir, sosyal
medyada kendilerinin en iy1 durumlarini, en iyi gorsellerini paylasarak farkli bir imaj ¢izme
gayreti igerisine sokmaktadir. Bu durumdan hareketle bireyler psikolojik olarak iki diirtiiniin
pesinden gitmektedir. Tiiketiciler bagkalarinin yaptigin1 yapmak ve yapmamak arasinda
ikiye ayrilmigtir. Bireyin i¢inde bulundugu topluluga ayak uydurma istegi bagkalarindan geri
kalmama etkisini agiklarken, diger bireylerden farkli gériinme istegi ise snop etkisini
aciklamaktadir. Bagkalarindan geri kalmama etkisinde birey, bagkalar1 i¢in dogru olanin
veya bagkalarmin kabul ettigi seyin kendisi i¢inde dogru olduguna inanir ve tiiketim
davranislarint da bu dogrultuda belirler. Bu davranis insan1 genelde popiiler olan, herkes
tarafindan kullanilan iirtin ve hizmetleri kullanmaya tesvik eder. Snop etkisinde ise, birey
bagkalarindan geri kalmama etkisinin tam tersi olarak benzersiz olanin, tek olanin pesinden
kosar. Herkes tarafindan sahip olunan bir iirtinde talep azalir. Bu tiiketiciler i¢in, benzersizlik
degeri bagkalarini etkileme degerinden daha iistiindiir. Bu tiiketiciler; yeni, 6zel, nadir veya
daha az bilinen yani popiiler olmayan liiks iiriinleri tercih ederler (Kastanakis ve Balabanis,

2012).
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Bu calismadan elde edilen sonuglar, insanlarin giiniimiiz sosyal medya kullanim
tarzlarini diigtindiigimiizde literatiire katki acisindan Onem kazanmaktadir. Gosterisci
tiikketim ve sosyal medya arasindaki etkiyi ve iligskiyi inceleyen bir¢ok ¢alisma literatiirde
olsa da bagkalarmdan geri kalmama ve snop etkisini birlikte inceleyen kapsamli bir calisma
mevcut degildir. Bu ¢caligmanin amaci; sosyal medyanin gosterisci tiikketim lizerindeki var
olan kanitlanmig etkisinde bagkalarindan geri kalmama ve snop etkisinin ne Olciide bu

degiskenlere etki ettigini tespit etmektir.

Arastirmanin betimsel analizlerinden elde edilen sonuglara gore; arastirmaya katilan
282 katilimeinin %73 1linli kadinlar, %27’ sini ise erkekler olusturmaktadir. Yas aralig1 26-
33 ve 18-25 yas araligindaki bireyler katilimcilarin ¢ogunlugunu olusturmaktadir.
Katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugu {iniversite mezunudur. Gelir seviyesi diizeyi genel

olarak 6001 TL ve lizeri aylik gelir diizeyindedir.

WeAreSocial 2020 Tiirkiye analizine gore Tiirkiye’de sosyal medyada gecirilen
giinliik ortalama siire 2 saat 51 dakika olarak verilmistir. Anket sonucunda sosyal medyada
giin boyu harcanan zaman sorusuna bireylerin en ¢ok 1-2 saat cevabi verdikleri tespit
edilmistir. Bu sonucun diger analizleri destekler nitelikte oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya
kullanim amac1 sorusuna ise sirastyla en ¢ok; giindemi takip etmek, iletisim kurmak, bilgi
edinmek, paylasim yapmak, aligveris yapmak, eglence/oyun, yer bildiriminde bulunmak
cevaplari verigmistir. Bu dogrultuda, sosyal medyanin en ¢ok giindemi takip etmek amact

ile kullanildig1 sdylenebilmektedir.

Arastirma konusu kapsaminda kurulan hipotezler ve analiz sonuglarinda olusan

hipotez sonuglar1 Tablo 53’de verilmektedir.
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Tablo 53. Analizler Sonucunda Olusan Hipotez Sonuglar

H; : Sosyal medya kullanim diizeyleri tiiketicilerin

demografik faktorlerine gore farklilik gostermektedir.

Hja: Tiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyleri

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H.b : Tiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyleri

yaslaria gore farklilik gostermektedir.

KABUL

H;c: Tiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyleri

gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Hid: Tiketicilerin sosyal medya kullanim diizeyleri

egitim seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

H, : Tiketicilerin gosterisci tikketim diizeyleri
tilketicilerin demografik faktorlerine gore farklilik

gostermektedir.

H,a : Tiketicilerin gosterigci tiikketim diizeyleri

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H,b : Tiketicilerin gosteris¢i tliketim diizeyleri

yaslaria gore farklilik gostermektedir.

KABUL

H,c : Tiketicilerin gosteris¢i tiiketim diizeyleri gelir

diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

KABUL

H,d: Tiiketicilerin gosterisci tiiketim diizeyleri egitim

seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

H3 : Tiiketicilerin snop etki diizeyleri tiiketicilerin

demografik faktorlerine gore farklilik gostermektedir.

Hza : Tiiketicilerin snop etki diizeyleri yaslarina gore

farklilik gostermektedir.

H3b : Tiketicilerin snop etki diizeyleri cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.

Hj3c : Tiiketicilerin snop etki diizeyleri gelir diizeylerine

gore farklilik gostermektedir.

Hzd: Tiketicilerin snop etki diizeyleri egitim

seviyelerine gore farklilik gostermektedir.
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H, : Tiketicilerin bagkalarindan geri kalmama etki
diizeyleri tiiketicilerin demografik faktorlerine gore

farklilik gostermektedir.

H,a : Tiketicilerin baskalarindan geri kalmama etki

diizeyleri yaslarina gore farklilik gostermektedir.

H,b: Tiiketicilerin baskalarindan geri kalmama etki

diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H,c : Tiketicilerin baskalarindan geri kalmama etki

diizeyleri gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.

H,d : Tiketicilerin bagkalarindan geri kalmama etki
diizeyleri  egitim  seviyelerine  gore  farklilik

gostermektedir.

Hs: Sosyal medya kullanim diizeyinin gosterisgi tiikketim

diizeyi iizerinde bir etkisi bulunmaktadir.

KABUL

Hg : Sosyal medya kullanim diizeyinin tiiketicilerin
baskalarindan geri kalmama diizeyleri iizerinde bir etkisi

bulunmaktadir.

KABUL

H: Sosyal medya kullanim diizeyinin tiiketicilerin snop

etki diizeyleri iizerinde bir etkisi bulunmaktadir.

KABUL

Hg: Sosyal medya kullanim diizeyi ile gosterisgi tiikketim

diizeyi arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur.

KABUL

Hg : Sosyal medya kullanim diizeyi ile tiiketicilerin
baskalarindan geri kalmama diizeyleri arasinda anlamli

bir iliski s6z konusudur.

KABUL

H: Sosyal medya kullanim diizeyi ile tiiketicilerin snop

etki diizeyleri arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur.

KABUL

Hyi: Sosyal medya kullaniomimin gosterisci tiikketim
diizeyi iizerindeki etkisinde baskalarindan geri kalmama

diizeyinin aract bir rolii bulunmaktadir.

KABUL

H, : Sosyal medya kullaniomimin gosteris¢i tiiketim
tizerindeki etkisinde snop etki diizeyinin araci bir rolii

bulunmaktadir.

KABUL
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Caligmanin analiz kisminda; demografik faktorlerin sosyal medya kullanim diizeyi,
gosterisci tiiketim diizeyi, snop etki diizeyi ve baskalarindan geri kalmama diizeyi iizerindeki
etkisi incelenmistir. Literatiir, bazt demografik gruplarin gosteris¢i tilketime daha yatkin
olduklarin1 gostermektedir. Yapilan cinsiyet karsilastirmalarinda ise kadin ve erkek
kullanicilarin hicbir degisken diizeyinde farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Bu sonucun
aksine, literatiirde daha Once yapilan c¢alismalarda sosyal medya kullanim diizeyi ve
gosterisci tiiketim diizeylerinin cinsiyete faktoriine gore degistigi, erkeklerin ortalama
puanlariin kadinlara gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Atalar, 2019; Ural ve
Hallumoglu, 2018). Baska bir calismada kadinlarin erkeklerden daha fazla gosterisei tiiketim

egilimi i¢inde oldugunu belirtmistir (Divya, 2018).

Yas gruplan arasinda yapilan ortalama karsilastirmalarinda sosyal medya kullanim
diizeyinin o6zellikle 34 yasindan sonra artig gosterdigi goriilmiistiir. 50 yas ve lizerindeki
kitlenin gosterisci tiiketim diizeylerinin 26-41 yas arasinda bulunan kisilere gore daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Yapilan farkli ¢alismalarda, bireylerin sosyal medyada
gosterisci tilketim faktoriine katilimlariyla yas faktorii arasinda anlamli bir fark oldugu, 46-
55 yas grubundaki bireylerin 18-25 yas araligindaki bireylere gore sosyal medyada gosterigci
tiikketime daha az 6nem verdikleri saptanmistir. ilgili calismalara gore 56 yas ve iistiindeki
kisilerin 18-25 yas araligindaki kisilere gore snop faktoriine daha az katilim sagladig: tespit
edilmistir (Oz, 2018). Yapilan bir diger ¢alismada ise; baskalarindan geri kalmama tiiketim
davraniginin yas ile yakindan bir iligkisi oldugunu ve bu davranigin genel olarak ¢ocuklar

arasinda goriildiigl belirtilmistir (Pindyck ve Rubinfeld, 1989).

Gelir diizeyi karsilastirmalarinda ise, gelir durumu aylik 0-1500 TL araliginda olan
bireylerin ortalama gosterisci tiiketim diizeylerinin 6000 lira iizerinde aylik gelir durumu
olan kisilere gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Literatiirde diigilk sosyal siniflara
mensup tiiketiciler veya gelismekte olan {ilkelerde yasayan tiliketiciler tarafindan da
benimsenebilecegini gosteren ¢aligmalar mevcuttur (Postrel, 2008). Daha once yapilan
benzer ¢aligmalarda da gelir diizeyi diisiik kisilerin gelir diizeyi yiiksek kisilere gére daha

fazla gosteris tiiketimi faktdriine katildiklari tespit edilmistir (Oz, 2018; Divya, 2018).

Bireylerin egitim diizeyleri iizerinden karsilagtirmalarinda ise higbir degisken

iizerinde anlamli bir farklilik goriilmemistir. Bu sonucun aksine daha onceki ¢alismalar
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sosyal medyada gosteris¢i tikketim ve snop egilimi ile egitim seviyesi arasinda anlamli bir

farklilik oldugunu ortaya koymustur (ilhan, 2018; Oz, 2018).

Olgek puanlarinmn karsilastirilmasinda demografik faktérler icin anlaml farkliliklar
bulunmamis olsa da bes demografik faktor iizerinden dlgek puanlarini tahmin etmeye
yonelik yapilan regresyon analizlerinde ise modellerin 4 6l¢ek puani iginde anlamli oldugu,
diger bir ifade ile demografik faktorlerin sosyal medya kullanim diizeyi, gosterisci tiiketim
diizeyi, snop etki diizeyi ve baskalarindan geri kalmama iizerinde genel bir etki ve agiklayici
ozellige sahip oldugu goriilmiistiir. Bu agiklayicilik orani ise sosyal medya kullanim diizeyi
icin %12, gosterisci tiikketim diizeyi i¢in %8, snop etki diizeyi i¢in %7, baskalarindan geri

kalmama i¢in %6°dir.

Sosyal medya kullanim diizeyinin gosterisci tiikketim diizeyi, snop etki diizeyi ve
bagkalarindan geri kalmama etki diizeyleri arasindaki iliskiyi, birbirleri tizerindeki etkisini
incelemek i¢in; aragtirmanin amact dogrultusunda aracilik etkisinin analizinde iki yapisal
esitlik modeli kurulmustur. Kurulan modellerde, sosyal medya kullaniminin gosterisgi
tilketim tizerindeki etkisinde snop etkisi ve bagkalarindan geri kalmama etkisinin aracilik
rolii incelenmistir. Yapilan istatistiksel analize gore, sosyal medya kullaniminin gosterisci
tilketim tizerindeki toplam etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Elde edilen bu
sonug, sosyal medyanin gdsteris¢i tiiketim iizerinde etkisinin incelendigi daha Onceki
caligmalar1 destekler niteliktedir (Volkan, 2016). Arastirma modeline snop etkisi dahil
edildiginde sosyal medya kullaniminin snop etkisi iizerinde etkili oldugu ve gosterisgi
tilketim tizerindeki etki ve aciklayiciligin da manidar sekilde zayifladigi goriilmiistiir. Ayn
zamanda snop etkisi de gosterisci tiiketim {izerinde anlamli etkiye sahiptir. Bu verilere
dayanarak snop etkisinin, sosyal medya kullanimi ile gosterisci tiikketim arasinda endirekt
etki tagidig1 ve aracilik rolii oldugu sdylenebilir. Bu sonug, sosyal medya kullanimi ve snop
etkisi arasindaki iliskinin incelendigi diger ¢aligmalar1 desteklemektedir (Taylor ve Strutton,

2016).

Ikinci arastirma modelinde ise sosyal medya kullammmin baskalarindan geri
kalmama Tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bununla birlikte
gosterisci tiiketim lizerindeki anlamli etkisinin ise tamamen kayboldugu goriilmiistiir. Ayrica
baskalarindan geri kalmamamin gosterisci tiikketim iizerinde de manidar etki ve agiklayiciligi

olmasina dayanarak, sosyal medya kullanimi ile gosterisci tiiketim arasinda endirekt etki
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tasidig1 ve giiclii bir aracilik rolii oynadig1 yorumu yapilabilir. Yapilan diger arastirmalarda
da baskalarindan geri kalmama etkisinin gosterig¢i tiiketimi etkileyen temel faktor

olabilecegini vurgulamaktadir (Leibenstein 1950; Shukla, 2008).

Bu calismadan elde edilen analiz sonuglarina gore ileride yapilacak ¢alismalar igin;
orneklem sayisinin yapisal esitlik modellemeleri ve ortaya koyulan sonuglar agisindan biiyiik
onem tasidigr goriilmiistiir. Bundan sonra yapilacak olan benzer ¢alismalarda 6rneklem
sayist daha biiyiik tutulabilir veya farkli bir 6rneklem {izerinde ¢alisma yapilabilir. Bununla
birlikte, literatiirde analiz edilen degiskenleri 6l¢en hali hazirda birkag 6lgek bulunsa da snop
ve baskalarindan geri kalmama etkisini dlgen tek basina bir 6lgek gelistirilmemistir. Bu
dogrultuda 6lcek gelistirme ¢aligmalar1 yapilabilir. Analiz sonuglarindan ortaya ¢ikan veriler

iizerinden yapilabilecek Oneriler agagida listelenmistir:

e Yas gruplar arasinda yapilan ortalama karsilagtirmalarinda sosyal medya kullanim
diizeyinin o6zellikle 34 yasindan sonra artig gosterdigi goriilmiistiir. 50 yas ve tizerindeki
kitlenin ise gosteris¢i tliiketim diizeyinin 26-41 yas arasinda bulunan kisilere gore daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu analiz sonucu, sosyal medya kullanan isletmelere hedef
kitle secimi agisindan 151k tutabilecek bir sonu¢ olmustur. Sosyal medyay1 daha az kullandig:
diisiiniilen yiiksek yas gruplarina yonelik pazarlama ve reklam galigmalar1 yapilmasi

acisindan fikir olusturmaktadir.

o Sosyal medyada gosterisei tiiketimin diisiik alt gelir gruplarinda da goriildiigii daha
once yapilan ¢alismalarda da tespit edilmistir ve yapilan bu ¢alismada da goriilmiistiir ki
bireyin geliri diigiik olsa da kusuruz benlik arayisi gelir diizeylerine gore degisiklik
gostermemektedir. Yiiksek fiyatl veya nadir bulunan iiriinlere sahip olamayacak alt gelir
gruplarina yonelik iiriin satiglar1 agisindan markalar pazarlama ve reklam caligmalar

uzerinde durabilir.

o Analizler ile elde edilen veriler iizerinden bireylerin sosyal medyay1 en ¢ok giindemi
takip etmek, iletisim kurmak ve bilgi edinmek i¢in kullandig1 goriilmiistiir. Sosyal medyay1
kullanan kesime ulasabilmek i¢in glindemin takip edildigi sosyal medya platformlar1 veya
web sitelerine markalar gerekli reklam ve yerlestirme calismalar1 yapabilir ve buradaki

tiiketici kitlesine ulasabilir.
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o Sosyal medyanin gosteris¢i tiilketim {izerindeki etkisi yapilan c¢aligmalar ile
gosterilmistir. Sosyal medya kullaniminin her gegen giin artmasi, bireylerin sosyal medyay1
kendini gdsterim aract olarak kullanmasiyla birlikte “Key Opinion Leaders” olarak
adlandirilan fikir liderleri sayilan blogger ve sosyal medya fenomenleri kilit pazarlama araci
olmaya baslamistir. Markalar ayn1 anda ¢ok fazla insana ulasabilen bloggerlar aracilig ile
iiriin pazarlamalarini ¢ok daha kolay ve hizli sekilde yapabilmekte ve olumlu geri bildirimler
alabilmektedirler. Giiniimiizde tiiketiciler sosyal medyada ¢ok fazla insan tarafindan takip
edilen kisilerin veya hesaplarin paylastigi {iriinlerin iyi ve gilivenilir oldugunu diisiinerek
satin alma faaliyetlerini gerceklestirebilmektedirler. Sosyal medyada baskalarmdan geri
kalmama davranis1 sergileyerek satin alma tercihlerini herkesin kullandigi iirin veya
hizmetlerden yana kullanabilmektedirler. Bu da marka ve reklam verenler agisindan yeni bir

pazarlama kanali olugturmaktadir.

o Nadir bulunan ve ytiksek maliyetli {irlinlerin pazarlamasinda sosyal medya hizli ve
kolay geri bildirim alabilmek a¢isindan markalarin tercih ettigi pazarlama kanallari
arasindadir. Belirli sosyal medya platformlarinda yapilan reklamlar ve is birlikleri ile
tiikketiciye daha hizli ulagilabilmektedir. Tiiketicilerin, litks marka bir {iriinii sosyal medyada
goriip satin alma niyeti sergilemesi daha kolay ve hizli olabilmektedir. Bu da snop tiiketici

kitlesine ulagabilmek agisindan markalara fikir olusturabilmektedir.

108



KAYNAKLAR

Aghaei, S., Nematbakhsh, M. A. ve Farsani, H.K. (2012). Evolution of the world wide web:
from web 1.0 to web 4.0. International Journal of Web & Semantic Technology
(IJWesT), 3(1), 1-10.

Ahlqvist, T., Béack, A., Halonen, M. ve Heinonen, S. (2008). Social media road maps
exploring the futures triggered by social media. Turku: VIT Technical Research
Centre of Finland.

Akehurst, G., (2009). User generated content: the use of blogs for tourism organizations and

tourism consumers. Service Business, 3(1), 51-61.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E., (2012). Sosyal bilimlerde
arastirma yontemleri SPSS uygulamali (7. Bask1). Sakarya: Sakarya Kitapevi.

Amaldoss, W. ve Jain, S. (2005). Conspicuous consumption and sophisticated thinking.

Management Science, 51(10), 1449-1466.

Anderson, P. (2007). All that glisters is not gold -- Web 2.0 and the librarian. Journal of
Librarianship and Information Science, 39 (4), 195-198.

Ashworth, G. J. ve Kavaratzis, M. (2005). City branding: An effective assertion of identity
or a transitory marketing trick? Tijdschrift voor Economische en Sociale

Geografie. 96(5), 506-514.

Asur, S. ve Huberman, B. A. (2010). Predicting the future with social media. Social Science
Research Network. Ocak 2020, http://ssrn.com/abstract=1579522

Atalar, S. (2019). Sosyal medya bagimlilik diizeyinin gosteris¢i tiiketim egilimleri tizerine

etkisinin tespiti. Yiiksek Lisans Tezi. Osmaniye Korkut Ata Universitesi, Osmaniye

109



Back, M. D., von der Heiden, J. M., Vazire, S. ve Gosling, S. D. (2010). Facebook profiles
reflect actual personality, not self-idealization. Psychology Science, 23 (3), 372-374.

Bagozzi, R. P., Dholakia, U. M., ve Pearo, L. R. K. (2007). Antecedents and consequences
of online social interactions. Media Psychology, 9(1), 77-114.

Bagwell, L. S. ve Bernheim, D. B. (1996). Veblen effects in a theory of conspicuous

consumption. American Economic Review, 86 (3), 349-73.

Bartlett, J.E., Kortlik, J.W. ve Higgins, C.C. (2001). Organizational eesearch: Determining
appropriate sample size in survey research. Information Technology, Learning, and

Performance Journal, 19, 43-50.

Baudrillard, J. (1975). The Mirror of Production. St. Louis, MO: Telos,

Baudrillard, J. (1981). For a Critique of the Political Economy of the Sign. St. Louis, MO:

Telos.

Baumeister, R. F., ve Leary, M. R. (1995). The need to belong: Desire for interpersonal
attatchments as fundamental human motivation. Psychological Bulletin, 117(3),497-

529.

Bayo-Moriones, A. ve Lera-L opez, F. (2007). A firm-level analysis of determinants of ICT
adoption in Spain. Technovation, 27(6/7), 352-366.

Bearden, W. O. ve Etzel, M. J. (1982). Reference group influence on product and brand

purchase decisions. Journal of Consumer Research, 9, 183-194.

Bearden, W. O., Netemeyer, R. G. ve Teel, J. E. (1989). Measurement of consumer
susceptibility to interpersonal influence. Journal of Consumer Research, 15 (4),473—

81.

Beer, D. ve Burrows, R. (2007). Sociology and, of and in Web 2.0: Some initial

considerations. Sociological Research Online, 12(5), 17.
110



Belanche, D., Casalo, L. V., Flavian, C. ve Guinaliu, M. (2010). Online social networks in
the travel sector. International Journal of Electronic Marketing and Retailing, 3 (4),

321- 340.

Belk, R. W. (1985). Materialism: Trait aspects of living in the material world. Journal of
Consumer Research, 12(3), 265—280.

Belk, R. W. (1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research,
15(2), 139-168.

Bellezza, S., Paharia, N., ve Keinan, A. (2017). Conspicuous consumption of time: When
busyness and lack of leisure time become a status symbol. Journal of Consumer

Research, 44(1), 118—138.

Berberoglu A. (2014). Consumer’s need for uniqueness-bandwagons and snobs.

Interdiciplinary journal of research in Business. 3(6), 53-61.

Berger, J., ve Heath, C. (2007). Where consumers diverge from others: Identity signaling
and product domains. Journal of Consumer Research, 34(2), 121-134.

Bergman, A. (2010). Conspicuous consumption-A study of prestige-related consumer

behavior, Ekonomi Hogskolan Lunds Universitet,
http://lup.lub.lu.se/luur/download?func=downloadFile&recordOId=1592889&fileO
Id=1647221.

Berners-Lee, T. (1998). The World Wide Web: A very short personal history.
http://www.w3.org/People/Berners-Lee/ShortHistory.html.

Berry, S. (1994). Estimating discrete-choice models of product differentiation. RAND
Journal of Economics, 25 (2), 242-262.

Bertrandias, L. Ve Goldsmith, R. E. (2006). Some psychological motivations for fashion
opinion leadership and fashion opinion seeking. Journal of Fashion Marketing and

Management: An International Journal, 10(1), 25-40.
111



Bikhchandani, S., Hirschleifer, D. ve Welch, 1. (1992). A theory of fad, fashion and

informational cascades. Journal of Political Economy, 100, 992-1026.

Bird, R. B. ve Smith, E. A. (2005). Signaling theory, strategic interaction, and symbolic
capital. Current Anthropology, 46, 221-248. doi:10.1086/ 427115

Bloch, F., Rao, V. ve Desai, S. (2004). Wedding celebrations as conspicuous consumption

signaling social status in rural India. Journal of Human Resources, 39(3), 675-695.

Blumberg, P. (1973). The decline and fall of the status symbol: Some thoughts on status in
a post-industrial society. Social Problems, 21(1), 480—498.

Bollen, K.A., (1989). Structural Equations with Latent Variables. Wiley, New York.

Boulos, M. N. K. ve Wheeler, S. (2007), The emerging Web 2.0 social software: an enabling
suite of sociable technologies in health and health care education. Health Information

and Libraries Journal, 2-23.

Boyd, D. M., ve Ellison, N. B. (2008). Social network sites: Definition, history, and
scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 210-230.

Braun, O. L., ve Wicklund, R.A. (1989). Psychological antecedents of conspicuous
consumption. Journal of Economic Psychology, 10(2), 161-187.

Brewer, M. (1991). The Social self: On being the same and different at the same time.
Personality and Social Psychology Bulletin, 17 (5), 475-82.

Brown, T.A. (2006). Confirmatory factor analysis for applied research. New York: The
Guilford Press.

Browne, M.W. ve Cudeck, R. (1993). Alternative ways of assessing model fit. In: Bollen,
K.A., & Long, J.S. (Eds.), Testing structural equation models, 136-162. Beverly
Hills, CA: Sage

112



Bryman, A. ve Cramer, D. (2001). Quantitative data analysis with sass release 10 for

windows. London: Routledge.

Burgoon, J., Bonito, J., Bengssson, B., Ramirez, A., Dunbar, N. ve Miczo, N. (2000). Testing
the interactivity model: Processes, partner assessments, and the quality of

collaborative work. Journal of Management Information Systems, 16(3), 33-56.

Burroughs, J. E. ve Rindfleisch, A. (2002). Materialism and well-being: A conflicting values
perspective. Journal of Consumer Research, 29(3), 348-370.

Burt, R. S. (1982). Toward a Structural Theory of Action: Network Models of Social

Structure, Perception and Action. London, N.J.: Academic Press.

Burt, R. (1987). Social Contagion and Innovation, Cohesion versus Structural Equivalence.

American Journal of Sociology, 92, 1287-1335.

Caminal, R. ve Vives, X. (1996). Why market shares matter: An information-based theory.
Journal of Economics, 27(2), 221-39.

Caputo, A. (2009). Making the complex simple: For better business decisions. Business

Information Review, 26 (1), 28-34.

Caspi, A. ve Roberts, B.W. (1999). Personality continuity and change across the life course.

The science of behavior. 6‘[h Edition. USA: South-Western.

Cengiz, S. ve Gor, Y. (2016). Kurumsal yonetim uygulamalar1 ve denetim kalitesi arasindaki
iliski: Borsa istanbul kurumsal yonetim dndeksinde bir arastirma. Mali Coziim

Dergisi, 136, 59-82.

Cha, M., Haddadi, H., Benevenuto, F. ve Gummadi, K. P. (2010). Measuring user influence
in twitter: The million follower fallacy [online]. International Association for the
Advancement of Artificial Intelligence Conference on Weblogs and Social Media.

Washington 23-26 May 2010. Washington, DC: International Association for the

113



Advancement of Artificial Intelligence. Ocak 2020, http://snap.stanford.edu/
class/cs224wreadings/chal0 influence.pdf

Chaiken, S. (1987). The heuristic model of persuasion. In M. P. Zanna, J. M. Olson, ve C.
P. Herman (Eds.), Social Influence: The Ontario Symposium, 5, 3-39.

Chaudhuri, H. R. ve Majumdar, S. (2006). Of diamonds and desires: Understanding
conspicuous consumption from a contemporary marketing perspective. Academy of

Marketing Science Review, 11, 1-18.

Chaudhuri, H. R. ve Majumdar, S. (2010). Conspicuous consumption: Is that all bad?
Investigating the alternative paradaigm. Vikalpa: The Journal for Decision Makers.

35(4), 53-60.

Chen, E.Y., Yeh, N. ve Wang, C.P. (2008). Conspicuous consumption: a preliminary report
of scale development and validation. Advances in Consumer Research, 35(1), 686-

687.

Choi, S. B., Tran, T. B. H. ve Park, B. L. (2015). Inclusive leadership and work engagement:
Mediating roles of affective organizational commitment and creativity. Social

Behavior and Personality: An linternational Journal, 43(6), 931-944.

Choti, J. ve Seo, S. (2017). Goodwill intended for whom? Examining factors influencing
conspicuous prosocial behavior on social media. International Journal of Hospitality

Management, 60, 23-32.
Choudhury, N. (2014). World wide web and its journey from Web 1.0 to Web 4.0.
International Journal of Computer Science and Information Technologies, 5(6),

8096-8100

Cite, (2012). Different types of social media. Subat 2020, https://www.cite.co.uk/the-

different-types-of-social-media/

114



Coates, T., (2005). An addendum to a definition of social software. Mart 2020,
http://www.plasticbag.org/archives/2005/01/an_addendum to a definition of soci

al_s oftware/

Coelho, PR. ve McClure, JE. (1993). Toward an economic theory of fashion. Economic
Inquiry, 31:595-608.

Cohen, L. S. (2009). Is There A Difference Between Social Media And Social Networking?
Ocak 2020, http://lonscohen.com/blog/2009/04/difference-between-social-media-

and-social-networking/

Congleton, R. D. (1989). Efficient status seeking: Externalities, and the evolution of status

Games. Journal of Economic Behavior and Organization, 11, 175-190.

Constantinides, E. (2008). The empowered customer and the digital myopia. Business

Strategy Series, 9 (5), 215-223.

Constantinides, E. Ve Fountain S. J., (2008). Web 2.0: Conceptual foundations and
marketing issues. Journal of Direct and Digital Marketing Practice, 9(3), 231-244.

Constantinides, E. (2009). Social Media / Web 2.0 as Marketing Parameter: An Introduction
International Marketing Trends Conference, Paris 15-17 January 2009. Mart 2020,
http://marketing-trends-congress.com/2009 cp/Materiali/Paper/Fr/
Constantinides.pdf.

Contractor, N.S. ve Eisenberg, E.M. (1990). Communication networks and new media in

organizations. Organizations and communication technology, 143, 172.

Corneo, G. ve Jeanne, O. (1997). Conspicuous consumption, snobbism and conformism.

Journal of Public Economics, 66 (1), 55-71.

Cova, B. (1996). The postmodern explained to managers: implications for marketing.

Business Horizons, 39(6), 1-9.

115



Cox, C., Burgess, S., Sellitto, C. ve Buultjens, J. (2008). Consumer-Genereated Web-based
tourism marketing. Queensland, Australia: Sustainable Tourism Cooperative

Research Centre.

Cox, C., Burgess, S., Sellitto, C. ve Buultjens, J., (2009). The role of user-generated content
in tourists' travel planning behavior. Journal of Hospitality Marketing &
Management, 18 (8), 743-764.

Cmar, R., Cubukcu, 1. (2009). Tiiketim Toplumunun etkilenmesi ve tiiketici davranislari
karsilatirmali Bir Uygulama, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,

13 (1), 277-300.

Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve Biiyiikoztiirk, S. (2010). Sosyal Bilimler I¢in Cok Degiskenli
Istatistik: SPSS ve Lisrel Uygulamalar:, Pegem Akademi Yaymncilik, Ankara. 177-
246.

Dan, F. (2007). “From semantic Web (3.0) to the WebOS (4.0), Nisan 2020,
http://www.zdnet.com/blog/btl/from-semantic-web-30-to-the-webos-40/4499/.

Dawson, S. ve Cavell, J. (1987). Status recognition in the 1980s: Invidious distinction

revisited. ACR North American Advances.

De Valck, K., Van Bruggen, G. ve Wierenga, B. (2009). Virtual communities: a marketing
perspective. Decision Support Systems, 47 (3), 185-203.

Désilets, A., Paquet, S. ve Vinson, N. (2005). Are wikis usable? [online]. Proceedings of the
2005 International Symposium on Wikis, San Diego 16-18 October 2005. San Diego:

ACM. Nisan 2020, http://www.wikisym.org/ws2005/proceedings/paper-01.pdf

Dhar, V. ve Chang, E. (2009). Does chatter matter? The impact of user-generated content on
music sales. Journal of Interactive Marketing, 23 (4), 300-307.

116



Dittmar, H. (2005). A new look at ‘compulsive buying’: Self-discrepancies and materialistic
values as predictors of compulsive buying tendency. Journal of Social and Clinical

Psychology, 24(6), 832-859.

Divya, M.V. (2018). A study on bandwagon consumption behaviour among mobile phone

consumers in rural Kerala. International Journal of Academic Research and

Development, 3(2), 1138-1144.

Dotan, A. ve Zaphiris, P., (2010). A cross-cultural analysis of Flickr users from Peru, Israel,
Iran, Taiwan and the UK. International Journal of Web Based Communities, 6 (3),

284- 302.

Douglas, M. ve Baron, 1. (1979). The World of Goods: Towards an Anthropology of

Consumption. New York: Basic.

Duan, J. ve Dholakia, R. R. (2017). Post- ing purchases on social media increases happiness:
The mediating roles of purchases’ impact on self and interpersonal relationships.

Journal of Consumer Marketing, 34(5), 404-413.

Duesenberry, J. (1949), Income, savings and the theory of consumer behaviour. Harvard

University Press, Cambridge.

Duman, M. Z. (2014). Internet kullaniminin 6grencilerin sosyal iliskileri ve okul basarilar:

tizerindeki etkisi. Toplum ve Demokrasi Dergisi, 2(3).
Durango, A. (2015). Mercadotecnia en los Medios Sociales. IT Campus Academy.
Eastman J.K., Goldsmith R.E., Flynn L.R. (1999). Status consumption in consumer
behavior: scale development and validation. Journal of Marketing Theory and

Practice, 7,41-51.

Elliott, R. ve Kritsadarat W. (1998). Consumption and the symbolic project of the self.

European Advances in Consumer Research, 3, 17-20.

117



Ellison, N., Heino, R. ve Gibbs, J. (2006). Managing impressions online: Self-presentation
processes in the online dating environment. Journal of computer-mediated

communication, 11(2), 415-441.

Eng ve Bogaert. (2010). Psychological and cultural insights into consumption of luxury
Western brands in India. Journal of Customer Behaviour ,9(1),55-75.

Escalas, J.E. ve Bettman, J.R. (2005). Self-construal reference groups and brand meaning.

Journal of Consumer Research, 32, 378-389.

Ewen, S. (1988). All Consuming Images: The Politics of Style in Contemporary Culture.
New York: Basic Books.

Fama, E. F. (1970). Efficient capital markets: A review of theory and empirical work.
Journal of Finance, 25(2), 383—417.

Festinger, Leon. (1954). A Theory of social comparison process. Human Relations. 7 (1),

117- 140.

Firat, A.F. (1991). "The Consumer in Postmodernity", in NA- Advances in Consumer
Research, eds. Rebecca H. Holman and Michael R. Solomon, Provo, UT:

Association for Consumer Research, /8, 70-76.

Firat, A. F., Dholakaia, N. ve Venkatesh A. (1995). Marketing in a postmodern world.
European Journal of Marketing, 29(1), 40-56.

Finlay, M. (1973). The Ancient Economy. Berkeley and Los Angeles: University of

California Press.
Fischer, E. ve Reuber, A. R. (2011). Social interaction via new social media: (How) can

interactions on Twitter affect effectual thinking and behavior? Journal of Business

Venturing, 26 (1), 1-18.

118



Fromkin, H. ve C. Snyder (1980). The Search for Uniqueness and the Valuation of Scarcity
in Social Exchange: Advances in Theory and Research. K. Gergen ve E. Al, eds.
New York: Plenum Press, 57-75.

Gardner, J. (2008). Blogs, wikis and official statistics: New perspectives on the use of Web
2.0 by statistical offices. Statistical Journal of the IAOS: Journal of the International
Association for Official Statistics, 25 (3), 81-92.

George D. ve Mallery P. (2003). SPSS for Windows step by step: A simple guide and
reference. 11.0 update (4th ed.). Boston: Allyn & Bacon, 2003.

Gierl, H. ve Huettl, V. (2010). Are scarce products always more attractive? The interaction
of different types of scarcity signals with products’ suitability for conspicuous

consumption. International Journal of Research in Marketing, 27, 225- 235.

Gisser, M., McClure, J.E. Okten, G. ve Santoni, G. (2009). Some anomalies arising from
bandwagons that impart upward sloping segments to market demand. Econ Journal

Watch, 6(1), 21-34.

Godoy,R., Reyes-Garclla,V., Huanca,T., Leonard, W.R., McDade,T., Tanner, S., Seyfried,
C. (2007). Signaling by consumption in a native Amazonian society. Evolution and

Human Behavior, 28, 124—134. do0i:10.1016/j.evolhumbehav.2006.08.005

Goffman, E. (1959). The Presentation of Self in. Butler, Bodies that Matter.

Gonzales, A. L. ve Hancock, J. T. (2011). Mirror, mirror on my Facebook wall: Effects of
Facebook exposure on self-esteem. Cyberpsychology, Behavior, and Social

Networking. 14(1), 79-83.

Gosling, S.D., Gaddis, S., Vazire, S. (2007). Personality Impressions Based on Facebook
Profiles, Nisan 2020, www.icwsm.org/papers/3—Gosling-Gaddis-Vazire.pdf

Grace, D. ve Griffin, D. (2009). Conspicuous donation behavior: Scale development and

validation. Journal Consumer Behavior, 8, 14-25.

119



Granovetter, M. ve Song, R. (1986), Threshold models of interpersonal effects in consumer

demand. Journal of Economic Behavior And Organization, 7, 83-89.

Grimm, P. E., Jagdish A., ve Paul S. R. (1999). Product conspicuousness and buying motives
as determinants of reference group influences. Advances in Consumer Research, 4,

97-103.

Griskevicius, V., Sundie, J. M., Miller, G. F., Tybur, J. M., Cialdini, R. B., ve Kenrick, D.
T. (2007). Blatant benevolence and conspicuous consumption: When romantic

motives elicit strategic costly signals. J Pers Soc Psychol ,93(1), 85-102. doi:
10.1037/0022-3514.93.1.85.

Gilirbiiz, S., Sahin, F. (2018). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri Felsefe — Yonetim —
Analiz. 5.Baski1. Segkin Yaymevi.

Han, J., Nunes, J. C., Dreze, X. ve Marshall (2008). Signaling status with luxury goods: The
role of brand prominence. Journal of Marketing, 74(4), 1547-7185.

Hanna, R., Rohm, A. ve Crittenden, V. L. (2011). We're all connected: The power of the

social media ecosystem. Business Horizons, 54 (3), 265-273.

Hartshorn, S. (2010). 5 Differences Between Social Media and Social Networking. Nisan
2020, http://www.socialmediatoday.com/SMC/194754

Hauff, C. (2016). Hashtagging Your Health: Using Psychosocial Variables and Social
Media Use to Understand Impression Management and Exercise Behaviors in

Women. Theses and Dissertations. 1375. https://dc.uwm.edu/etd/1375

Hazar, M. (2011). Sosyal Medya Bagimlihg Bir Alan Calismasi. Iletisim Kuram ve
Arastirma Dergisi, 32, 151-176.

Henderson, M., Snyder, 1. ve Beale, D. (2013) Social media for collaborative learning: A

review of school literature. Australian Educational Computing, 28(2), 1-15.
120



Hinkin, R.T (1995). A Review of scale development practices in the study of organizations.
Journal of Manegement, 21(5), 967-988.

Hirsch, F. (1976). Social Limitation to Growth. Harvard University Press, Cambridge.

Hoffman, D. L., Novak, T. P. ve Stein, R. (2013). The Digital Consumer. In: Belk, R. W. and
Llamas, R., eds. The Digital Consumer. London: Routlege, 28-38.

Hofstede, G. (1984). Culture’s consequences: International differences in work-related

values. Beverly-Hills: Sage Publications.

Hohti P. (2010). Conspicuous consumption and popular consumers: material culture and

social status in sixteenth century Siena. Journal of the society for Renaissance

studies, 24 (5).

Holbrook, M. ve Hirschman, E. (1982). The experiential aspects of consumption: Consumer

fantasies, feelings, and fun. Journal of Consumer Research, 9(2), 132—141.

Hollenbeck, C.R. ve Kaikati, A.M. (2012). Consumers’ use of brands to reflect their actual
and ideal selves on Facebook. International Journal of Research in Marketing, 29(4),

395-405.

Holmes-Smith, P. (2000) "Introduction to Structural Equation Modelling," ACSPRI 2000,
143.

Holt, D.B. (1995). How consumers consume: a typology of consumption practices. Journal

of Consumer Research, 22(1), 1-16.

Horton, D. ve Richard Wohl, R. (1956). Mass communication and para-social interaction:

Observations on intimacy at a distance. Psychiatry, 19(3), 215-229.

121



Hu, L.T., Bentler, P.M. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure analysis:
Conventional criteria versus new alternatives. Structural Equation Modeling, 6, 1-

55.

Hung, K., Chen, A., Peng, N., Hackley, C., Tiwsakul, R. A. ve Chou, C. (2011). Antecedents
of luxury brand purchase intention. Journal of Product & Brand Management, 20(6),
457-467.

Husic, M. ve Cicic, M. (2009). Luxury consumption factors. Journal Of Fashion Marketing
And Management, 13,231-245.

[Than, Tugge. (2018). Sosyal medya kullamiminda gésteris tiketimi egiliminin x,y,z kusaklar:
acisindan degerlendirilmesi. Yiiksek Lisans Tezi. Anadolu Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Jackson, D.L., Gillaspy, J.A., Jr., ve Purc-Stephenson, R. (2009). Reporting practises in
confirmatory factor analysis: An overview and some recommendations.

Psychological Methods, 14, 6-23.

Jaikumar, S., Singh, R. ve Sarin, A. (2018). I show off, so I am well off: Subjective economic
well-being and conspicuous consumption in an emerging economy. Journal Of

Business Research, 86(1), 386-393.

Jansen, B. J., Zhang, M., Sobel, K. ve Chowdury, A., (2009). Twitter power: tweets as
electronic word of mouth. Journal of the American Society for Information Science

& Technology, 60 (11),2169-2188.

Jantsch, J. (2008). Retrieved from Duct Tape Marketing. Mayis 2020,
http://www.ducttapemarketing.com/blog/2008/09/25/the-definition-of-social-

media/

Jin, X., Gallagher, A., Cao, L., Luo, J. ve Han, J. (2010). The wisdom of social multimedia:

using flickr for prediction and forecast. In: Proceedings of the International

122



Conference on Multimedia. Florence, Italy 25-29 October 2010. Florence: ACM,
1235-1244.

Jones, S. R.G. (1984), Economics of Conformism. Oxford, UK: Blackwell.3

Kalayci, Seref (2010). “Faktor Analizi”, icinde: SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik
Teknikleri: Asil Yaym Dagitim, Ankara, 321-331.

Kaplan, A. M. ve Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media. Business Horizons, 53(1), 59-68.

Kaplan, A. M., ve Haenlein, M. (2011). The early bird catches the news: Nine things you
should know about micro-blogging. Business Horizons, 54(2), 105-113.

Kardes, F. R., Posavac, S. S. ve Cronley, M. L. (2004). Consumer inference: A review of

processes, bases, and judgment contexts. Journal of Consumer Psychology, 14(3)

230-56.

Kastanakis, M. N., ve Balabanis, G. (2012). Between the mass and the class: Antecedents of
the “bandwagon” luxury consumption behavior. Journal of Business Reserach,

65(10), 1399-1407.
Kastanakis, M. N., ve Balabanis, G. (2014). Explaining variation in conspicuous luxury
consumption: An individual differences’ perspective. Journal of Business Research,

67(10), 2147-2154.

Katz ML, Shapiro C. (1985). Network externalities, competition and compatibility. The

American Economic Review, 75, 424-40.

Kaus, W. (2013). Conspicuous Consumption and “Race”: Evidence from South Africa.

Journal of Development Economics, 100, 63-73.

Kilsheimer. (1993). p.341.

123



Kim, D. H., Jang, S. C. ve Adler, H. (2015). What drives café customers to spread eWOM?:
Examining self-relevant value, quality value, and opinion leadership. International

Journal of Contemporary Hospitality Management, 27(2), 261-282.

Kim, J. ve Lee, K. H. (2017). Influence of integration on interactivity in social media luxury

brand communities. Journal of Business Research.

Kim, W. G., Jeong, O. R. ve Lee, S. W., (2010). On social Web sites. Information Systems,
35(2),215-236.

Kline, R.B. (1994). An easy guide to factor analysis. NewY ork: Routledge; Streiner.

Kline, R.B. (2005). Principles and Practice of Structural Equation Modeling. New Y ork:
The Guilford Press, 2nd ed.

Ko, E. ve Megehee, C. M. (2012). Fashion marketing of luxury brands: Recent research

issues and contributions. Journal of Business Research, 65, 1395-1398.

Krédmer, N. C., ve Winter, S. (2008). Impression management 2.0: The relationship of self-
esteem, extraversion, self-efficacy, and self-presentation within social networking
sites. Journal of Media Psychology: Theories, Methods, and Applications, 20(3),
106-116. https://doi.org/10.1027/1864-1105.20.3.106

Kiiciiksille, Engin (2010), “Coklu Dogrusal Regresyon Modeli”, icinde: SPSS Uygulamali
Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri: Asil Yayin Dagitim, Ankara, 259-266.

La Barbera, P. A. ve Giirthan Z. (1997). The role of materialism, religiosity, and
demographics in subjective well-being. Psychology & Marketing, 14(1), 71-97.

Lamb, B. (2004). Wide open spaces: Wikis, ready or not. EDUCAUSE review [online],
39(5), 36-49.

Langner, S., Hennigs N. ve Wiedmann K. (2013). Social persuasion: targeting social

identities through social influencers. Journal of Consumer Marketing, 30(1), 31-49.

124



Leach, H. (2003). Did east polynesians have a concept of Luxury Foods? World
Archaeology, 34, 442-458.

Leary, M.R., Kowalski, R.M. (1990). Impression management: a literature review and two-

component model. Psychology Bulletin, 107 (1), 34.

Lee, J. ve Shrum, L. J. (2012). Conspicuous consumption versus charitable behavior in
response to social exclusion: A differential needs explanation. Journal of Consumer

Research, 39(3), 530-544.

Lehdonvirta, V. (2010). Online spaces have material culture; goodbye to digital post-
materialism and hello to virtual consumption. Media, Culture & Society, 32(5): 883-
889.

Leibenstein, H. (1950). Bandwagon, snob and Veblen effects in the theory of consumer
demand. The Quarterly Journal of Economics, 64(2), 183-207.

Leung, D., Law, R., van Hoof, H. ve Buhalis, D. (2013). Social Media in Tourism and
Hospitality: A Literature Review. Journal of Travel & Tourism Marketing, 30 (1-2),
3-22.

Levy, S. J. (1959). Symbols for sale. Harward Business Review, 37(4), 117-124.

Lewis, A. ve Moital, M. (2016). Young professionals’ conspicuous consumption of clothing.

Journal of Fashion and Management, 20(2), 138-156.

Lin, Y.-S. ve Huang, J.-Y. (2006). Internet blogs as a tourism marketing medium: A case

study. Journal of Business Research, 59 (10-11), 1201-1205.

Lindenberg, S., Joly, J. F., ve Stapel, D. A. (2011). The norm-activating power of celebrity:
the dynamics of success and influence. Social Psychology Quarterly, 74, 98—120.
doi: 10.1177/0190272511398208

Longman American Dictionary (2000). p. 296. Pearson
125



Manago, A., Graham, M., Greenfield, P. ve Salimkhan, G. (2008). Self-presentation and
gender on MySpace. Journal of Applied Developmental Psychology, 29, 446—458.

Maness, J.M. (2006). Library 2.0 Theory: Web 2.0 and Its Implications for Libraries.
Webology, 3, 2.

Mangold, W. ve Faulds, D. (2009). Social media: The new hybrid element of the promotion
mix. Business Horizons, 52 (4), 357-365.

Marcoux, J.S., Filiatrault, P. ve Cheron, E. (1997), The attitudes underlying preferences of
young urban educated Polish consumers towards products made in Western

countries. Journal of International Consumer Marketing, 9(4), 5-29.

Marcus, C. (2008). Webl.0, Web2.0, Web3.0 and Web 4.0 explained. Haziran 2020,

http://www.marcuscake.com/economic-development/internet-evolution/.

Marwick, A. E. (2015). Instafame: Luxury selfies in the attention economy. Public Culture,
27(175), 137-160.

Mascarinec G., Novotny R. ve Tasaki K. (2000) Dietary patterns are associated with body
mass index in multiethnic women. Journal Of Nutrion, 130, 3068-3072.

Mason, R. (1981). Conspicuous Consumption: A Study of Exceptional Consumer Behavior.

Gower.

Mason, R. S. (1992). Modelling the Demand for Status Goods. Working Paper, Department

of Business and Management Studies, University of Salford, UK.

Mason, R. S. (1995). Interpersonal effects on consumer demand in economic theory and

marketing thought, 1890-1950. Journal of Economic Issues, 29, 871-882.

Mattion, D. (2003). Quickiwiki, Swiki, Twiki, Zwiki and the Plone Wars Wiki as a PIM and
Collaborative Content Tool. Access Services Archivist. British Columbia Archives,

Cananda, 71(4).

126



Maxwell, A. (2014), Bandwagon effect and network externalities in market demand. Asian

Journal of Management Research, 4(3), 527-532.

Mayfield, A. (2008). What is Social Media? e-kitap, icrossingUK.

McCracken, G. (1987). The History of consumption: A literature review, and Consumer

Guide. Journal of Consumer Policy, 10, 139-166.

McGuire, W. J. (1968). Personality and susceptibility to social influence. In E.F. Borgatta &
W.W. Lambert (Eds.). Handbook of Personality Theory and Research, 1130-1187.

McGuire, W. J. (1969). The nature of attitudes and attitude change. In The Handbook of
Social Psychology. Eds. G. Lindzey and Elliot Aronson. 2nd edition, Reading:
Addison-Wesley Publishing Company, 3,136-314.

McKibben, B. (1998). Returning God to the center: Consumerism & the environmental
threat. In R. Clapp (Ed.), The consuming passion. Downers Grove, IL: Inversasity
Press, 40-50.

Mehdiyev, E., Usta, H. G., Ugurlu, C. T. (2017). Ingilizce dil 6greniminde giicliikler dlgegi
gegerlik ve giivenirlik calismasi. Egitimde Kuram ve Uygulama, 13(3), 411-429.

Mehdizadeh, S. (2010). Self-presentation 2.0: Narcissism and self-esteem on Facebook.
Cyberpsychology, Behavior and Social Networking, 13(4), 357-64.

Meydan H.C. ve Sesen H. (2015). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. 2.
baski, Ankara: Detay Yayincilik, 2015, 32.

Michel, S., Kreuzer, M. ve Kiihn, R. (2009). Mass-customised products: Are they bought for

uniqueness or to overcome problems with standard products? Journal of Customer

Behaviour, 8(4), 307-328.

127



Microsoft, (2010). Anyone for social intercourse?[online]. Redmont, WA: Microsoft
Corporation. Aralik 2019, http://www.slideshare.net/alfrost/social-media-by-

microsoft-for-aito

Miller, C. M, Mclntyre, S. H ve Mantrala, M. K. (1993). Toward formalizing fashion theory.
IMR. Journal of Marketing Research, 30(2), 142.

Miller, C. (2010). Character traits, social psychology, and impediments to helping behavior.
Journal Ethics Social Philophy, 5 (1), 1-36.

Moawad, M. H. (2007): “Les Facteurs Explicatifs dela Consommation Ostentatoire Le Cas
Du Liban”.

Monteiro, V. (2018). Does the planned obsolescence influence consumer purchase decison?
The effects of cognitive biases: Bandwagon effect, optimism bias and present bias on

consumer behavior. Master Degree Management Thesis. Sao Paulo.

Mourrain, J. A.P. (1989). The Appearance of the hyper-modem Commodity-form: The case
of wine. Proceedings of the AMA Winter Educators Conference. Chicago: American

Marketing Association.

Mulaik, S.A., James, L.R., Alstine, J.A, Bennet, N., Lind, S. ve Stilwell, C.D. (1989).
Evaluation of goodness-of-fit indices for structural equation models. Psychological

Bulletin, 105(3), 430-445.

Murra, J. V. (1962). Cloth and its functions in the Inca state. American Anthropologist, 64(4),
710-728.

Nagel, T. T. ve Holden, R.K. (2002). The Strategy and Tactics of Pricing. Upper Saddle
River, NJ: Prentice Hall.

Nardi, B. A., Schiano, D. J., Gumbrecht, M. ve Swartz, L. (2004). Why we blog.
Communications of the ACM — The Blogosphere, 47 (12), 41-46.

128



Nations D. (2012). What is social media? Aralik 2019,
http://webtrends.about.com/od/web20/a/social-media.htm

O’ Cass, A. ve Frost, H. (2002). Status brands: Examining the effects of non-product-related
brand associations on status and conspicuous consumption. Journal of Product &

Brand Management. 11(2), 67-88.

O’ Cass, A. ve McEwen, H. (2004). Exploring consumer status and conspicuous

consumption. Journal of Consumer Behaviour, 4(1), 25-39.

O’Connor, P. (2010). Managing a Hotel's image on TripAdvisor. Journal of Hospitality
Marketing & Management, 19 (7), 754-772.

O’Shaughnessy, J. ve O’Shaughnessy, N.J. (2002). Marketing, the consumer society and
hedonism. European Journal of Marketing, 36(5), 524-547.

Odabast, Y. (1999). Tiiketim Kiiltiirii, Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Doniistimii.
Istanbul: Sistem Yayincilik.

OECD. (2007). Participative web and user-created content: Web 2.0, wikis, and social

networking. Paris: Organisation for Economic Co-operation and Development.

Oz, A., Bayuk, N. (2018). Sosyal medya ortaminda gdsterisgi tiiketim sergilenmesi. Journal
of Social and Humanities Sciences Research, 5(27), 2846-2861.

Ozata, Z., Kiliger, T. ve Aglargoz, F. (2014). Miiptelalardan mesafelilere sosyal ag sitesi
kullanicis1 gengler: Kullanma motivasyonlar1 ve davranislari agisindan profilleri.

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 14(3),19-38.

Ozdamar, K. (2002). Paket Programlar: ile Istatistiksel Veri Analizi (Cok Degiskenli
Analizler). Eskisehir: Kaan Kitabevi.

129



Page, C. (1992). A History of Conspicuous Consumption. Advances in Consumer Research,

82-87.

Park, C. W. ve Mittal B. (1985). A Theory of involvement in consumer behavior: Problems
and issues. In Research in Consumer Behavior. Ed. J.N. Sheth. Greenwich, JAI Press

Inc, 201- 233.

Park, C. W. ve P.V. Lessig. (1977). Students and housewives: Differences in susceptibility

to reference group influence. Journal of Consumer Research, 4(2):102-110.

Parr, B. (2008). Ben  Parr's Entrepreneurial  Musings. Aralik 2019,
http://benparr.com/2008/08/its-time-we-defined-social-media-no-more-arguing-

heres-the-definition/

Parra-Lopez, E., Bulchand-Gidumal, J., Gutiérrez-Tano, D. ve Diaz-Armas, R. (2011).
Intentions to use social media in organizing and taking vacation trips. Computers in

Human Behavior, 27 (2), 640-654.

Patsiaouras, G. (2010). Rethinking Veblen’s contribution to Consumer Research: a
phenomenological enquiry into the perception of ‘status consumption’by middle-
income British consumers. Thesis Submitted for the Degree of Doctor of Philosophy

at the University of Leicester.

Patsiaouras, G. ve Fitchett J. (2012). The evolution of conspicuous consumption. Journal of

Historical Research in Marketing, 4(1), 154-176.

Piacentini, M. ve Mailer, G. (2004) Symbolic consumption in teenagers’ clothing choices.

Journal of Consumer Behavior, 3(3), 251-262.

Pindyck R.S. ve Rubinfeld D.L. (1989). Microeconomics. New York: Macmillan, 1989.

Podoshen, J.S., Li, L. ve Zhang, J. (2011), Materialism and conspicuous consumption in

China: a cross-cultural examination. International Journal of Consumer Studies,

35(1), 17-25.

130



Podoshen, J. S. ve Andrzejewski S. A. (2012). An examination of the relationships between
materialism, conspicuous consumption, impulse buying, and brand loyalty. The

Journal of Marketing Theory and Practice, 20(3), 319-333.

Postrel V. (2008) Inconspicuous consumption, a new theory of the leisure class. The Atlantic

Magazine. July/August.

Ranjbarian, B., Rojuee, M. ve Mirzaei, A. (2010). Consumer ethnocentrism and buying

intentions: An empirical analysis of Iranian consumers. European Journal of Social

Sciences, 13(3),371-386

Rapp, A., Beitelspacher, L.S., Grewal, D. ve Hughes, D.E. (2013). Understanding social
media effects across seller, retailer, and consumer interactions. Journal of the

Academy of Marketing Science, 41, 547.

Rauscher, M. (1993). Demand for social status and the dynamics of consumer behaviour.

The Journal of Socio- Economics, 22(2), 105-13.

Reddy, S. (2008). There's nothing else like it in the world. Newsweek.

Richins, M. L. ve Dawson, S. (1992). A consumer values orientation for materialism and its
measurement: Scale development and validation. Journal of Consumer Research,

19(3), 303-316.

Richter, A. ve Koch, M. (2007). Social Software: Status Quo und Zukunft. Technischer
Bericht Nr 2007-01 Fakultdt fiir Informatik Universitdit der Bundeswehr Miinchen.
Aralik 2019, https://dokumente.unibw.de/pub/bscw.cgi/d1696185/2007-01.pdf

Richter, A. ve Koch, M. (2008). Functions of Social Networking Services [online]. In:
Proceedings of the 8th International Conference on the Design of Cooperative
Systems, Carry-le-Rouet 20-23 May 2008. Aralik 2019,
http://www .kooperationssysteme.de/content/uploads/coop08_richterkoch functions

_of social networking services_ final.pdf

131



Rogers, E. M. (1983). Diffusion of Innovations, New York: The Free Press.

Rohlfs, J.H. ve Varian, H.R. (2001). Bandwagon Effects in High Technology Industries.
Book

Ron, C. (2009). Web 4.0, trip down the rabbit hole or brave new world? Aralik 2019,
http://www.zmogo.com/web/web-40trip-down-the-rabbit-hole-or-brave-new-
world/.

Rosen, L., Whaling, K., Carrier M. ve Rokkum, J. (2013). The Media and technology usage
and attitudes scale: An empirical investigation. Computers in Human

Behavior, 29(6), 2501-2511

Ross, L., Bierbrauer, G., ve Hoffman, S. (1976). The role of attribution processes in
conformity and dissent: Revising the Asch situations. American Psychologist, 31(2),

148-158.

Rowe, M. (1990). Barriers to equality: the power of subtle discrimination to maintain

unequal opportunity. Employee Responsibilities And Rights Journal, 3, 153-163.

Rucker, D. D. ve Galinsky, A. D. (2008). Desire to acquire: Powerlessness and

compensatory consumption. Journal of Consumer Research, 35(2), 257-267.

Sabuncuoglu, A. (2015). Sosyal medyanin bir gosteris tiiketimi mecrasi olarak kullanima.

Iletisim Calismalari, 369-380.

Safko, L. ve Brake, D. K. (2009). The social media bible: tactics, tools, and strategies for
business success. Hoboken, NJ: John Wiley & Sons.

Safko, L. ve Brake, D. K. (2010). The social media bible: Tactics, tools, and strategies for
business success. 2nd edition. Hoboken, NJ: John Wiley & Sons.

San, M. (2007). Understanding Web 2.0. Journal IT Professional.
132



Schiffman, L., Bednall, D., O’Cass, A., Paladino, A. ve Kanuk, L. (2005). Consumer
Behavior (3rd ed.), Pearson Education Australia, French Forest: NSW.

Schiffman, L.G. ve Kanuk, L.L. (2007). Consumer behavior. 9th ed. N.J.: Pearson Prentice
Hall.

Scitovsky, T. (1992). The Joyless Economy. Revised edition, Oxford University Press, New
York.

Scott, A. ve Lewis, A. (2001). Student loans: the development of a new dependency culture?
Student Debt: The Causes and Consequences of Undergraduate Borrowing in the

UK, The Policy Press, Bristol, 49-58.

Seo, E. J. ve Park, J. W. (2018). A study on the effects of social media marketing activities
on brand equity and customer response in the airline industry. Journal of Air

Transport Management, 66, 36-41.

Sezgin, M. ve Farimaz, M. (2016). Tiiketim kiiltiiriinde yeni soyut ihtiyaglar yaratirken
televizyon reklamlarinin rolii ve islevi. Siyaset, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalart

Dergisi, 4, 55-69.

Sharma, P., Sivakumaran, B., ve Marshall, R. (2014). Looking beyond impulse buying: A
cross-cultural and multi-domain investigation of consumer impulsiveness. European

Journal of Marketing, 48(5/6), 1159-1179.
Sharp, D. (2006). Smart Internet 2010—Social Networks. Melbourne, Australia: Swinburne
University of Technology/Smart Internet Technology CRC Pty Ltd. Aralik 2019,

http://smartinternet.com.au/ ArticleDocuments/121/Social-Networks-2010.pdf.aspx

Shukla, P. (2008). Conspicuous consumption among middle age consumers: Psychological

and brand antecedents. Journal of Product & Brand Management, 17(1), 25-36.

133



Sirgy, J. (1982), Self-concept in consumer behavior: a critical review. Journal of Consumer

Research, 9(3), 287-300.

Sivanathan, N. ve Pettit, N.C. (2010). Protecting the self through consumption: Status good
as affirmational commodities. Journal of Experimental Social Psychology, 46, 564-

570.

Small, D.A., Verrochi, N.M. (2009). The face of need: facial emotion expression on charity
advertisements. J. Mark. Res., 777-787.

Smith, T., (2009). The social media revolution. International Journal of Market Research,

51 (4), 559-561.

Solis, B. (2007). Defining Social media. Brian Solis. Kasim 2019,
http://www.briansolis.com/2007/06/defining-social-media.html.

Solomon, M. R. (1983). The role of products as social stimuli: A symbolic interactionism

perspective. Journal of Consumer Research, 10(3), 319-329. doi:10.1086/208971

Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S. ve Hogg, M. K. (2002). Consumer Behaviour:

A European Perspective. 3rd Edition. Pearson.

Solomon, M. R. (2006). Consumer Behavior: Buying, Having and Being. International 7th
Ed. Upper Saddle River. NJ: Pearson

Solomon, M. R. (2019). Consumer Behavior: Buying, Having and Being. 13th Ed. Pearson
Higher Ed USA

Spero, 1. ve Stone, M. (2004). Agents of change: how young consumers are changing the
world of marketing. Qualitative Market Research: An International Journal, 7(2)

,153-159.

Spivack, N. (2011). Web 3.0: The Third Generation Web is Coming. Aralik 2019,

http://lifeboat.com/ex/web.3.0, 2011.
134



Stephen, A. T. ve Lehmann, R. D. (2008). Recipient Characteristics and Product-Related --
Transmission: The Role of Social Capital. SSRN Electronic Journal, Doi:

10.2139/ssrn.1150996

Stephen, A. T. ve Galak, J. (2010). The complementary roles of traditional and social media
publicity in driving marketing performance. INSEAD working paper.

Stepien, B. (2018). Snobbish bandwagons: Ambiguity of luxury goods perception. Journal

of Business Management and Business Administration, 26(1), 79-99.

Stillman, T. F., Fincham, F. D., Vohs, K. D., Lambert, N. M. ve Phillips C. A. (2012). The
material and immaterial in conflict: Spirituality reduces conspicuous consumption.

Journal of Economic Psychology, 33(1), 1-7.

Sumner, W. G. (1906). Folkways: A study of the sociological importance of usages,

manners, customs, mores, and morals. Boston, MA: Ginn and Company.

Sundararajan, A., Provost, F., Oestreicher-Singer, G. ve Aral, S. (2013). Research
commentary —information in digital, economic, and social networks. Information

Systems Research, 24(4), 883-905.
Sundie, J.M., Kenrick, D.T., Grikevicius, V., Tybur, J.M., Vohs, K.D. ve Beal, D.J. (2011).
Peacocks, Porsches, and Thorstein Veblen: conspicuous consumption as a sexual

signalling system. Journal of Personality and Social Psychology, 100(4),664-680.

Stimbiiloglu, K. ve Stimbiiloglu V. (2017). Biyoistatistik. Ankara: Hatiboglu Basim ve Yay.,
18. Basim, 58.

Svendsen, L. ve Irons, J. (2006). Fashion: A Philosophy. Reaktion Books.

Simsek, O.F. (2007). “Yapisal Esitlik Modellemesine Giris Temel Ilkeler ve LISREL
Uygulamalar:”, Ekinoks, Ankara, 4-22.

135



Tabachnick, B.G. ve Fidell, L.S. (2012). Using multivariate statistics (6. Baski). Boston:
Allyn&Bacon.

Tanaka, J.S., Panter, A.S., Wimborne, W.C. ve Huba, G.J. (1990). Theorytesting in
personality and social psychology with structural equation models: A primer in 20
questions. in C. Hendrick, &M.S. Clark (Eds), Review of personality and social
psychology ,217-241. Newbury Park, CA: Sage.

Taylor, D. G. ve Strutton, D. (2016). Does Facebook usage lead to conspicuous
consumption? The role of envy, narcissism and self-promotion. Journal of Research

in Interactive Marketing, 10(3), 231-248.

Teixeira, R.A. (1992) The disappearing American voter. Washington, DC: The Brookings

Institution.

Tepper-Tian, K., Bearden, W. ve Hunter, G. (2001). Consumers’ need for uniqueness: scale

development and validation. Journal of Consumer Research, 28(1), 50-66.

Thevenot, G. (2007). Blogging as a social media. Tourism and Hospitality Research, 7 (3),
287- 2809.

Thosmas, R. ve Millar, M. (2013). The effects of material and experiential discretionary
purchases on consumer happiness: Moderators and mediators. Journal of

Psychology, 147(4), 345- 356.

Thoumrungroje, A. (2014). The influence of social media intensity and EWOM on

conspicuous consumption. Procedia — Social and Behavioral Sciences, 148, 7-15.

Trammell, K. D. ve Keshelashvili, A. (2005). Examining the new influencers: A self-
presentation study of A-list blogs. Journalism and Mass Communication Quarterly,

82 (4), 968-982.

Tredinnick, L. (2006), Web 2.0 and Business: A pointer to the intranets of the future?

Business Information Review, 23,228.
136



Trigg, A. (2001). Veblen, Bourdieu, and conspicuous consumption. Journal of Consumer

Research, 28(1), 50-66.

Trigger, B. G. (1990). Monumental architecture: A thermodynamic explanation of symbolic

behaviour. Journal World Archaeology, 22(2) ,119-132.

Truong, Y., Simmons, G., Mccoll, R. ve Kitchen, P. J. (2008). Status and conspicuousness
— Are they related? Strategic marketing implications for luxury brands. Journal of

Strategic Marketing, 16(3), 189-203.

Trusov, M., Bodapati, A. V. ve Bucklin, R. E. (2010). Determining influential users in social
networks. Journal of Marketing Research, 57, 643—658.

Tugrul, C., Toprak, A., Yildinnm A., Aydiil E., Binark, M. ve Borekei, S. (2009). Toplumsal
Paylasim Ag1 Facebook: Gériiliiyorum Opyleyse Varim, Istanbul: Kalkedon

Yayinlar.

Turban, E., King, D., Lee, J.K., Liang, T.-P. ve Turban, D.C. (2015). Electronic commerce:
A Managerial and Social Networks Perspective. Cham: Springer.

Turner, J. (1997). Technology in computing education: yet another bandwagon? ITiCSE-
WGR '97: The supplemental proceedings of the conference on Integrating
technology into computer science education: working group reports and

supplemental proceedings, 121-124.

Tuten, T. L. ve Solomon, M. R. (2018). Social media marketing. 3rd Edition. Pearson

Ugurlu, O. (2015). Kadinin benlik sunumunun giincel bir araci olarak sosyal aglar ait tasarim

unsuru: ‘Kusursuzlastirma’. Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 1, 231-248.

Universal McCann (UM). (2008). Power to the people: Social Media Tracker Wave 3. New
York: UM. Aralik 2019, http://www.slideshare.net/mickstravellin/universal-

mccann-international-social-media-research-wave-3

137



Universal McCann (UM). (2010). Wave 5: The socialization of brands. Social media tracker
— 2010. New York: UM. Aralik 2019, http://www.umww.com/global/
knowledge/download?id=1791&hash=F1C9F17E9ESCB4A2681D744A9AD018B
3413C00BFad20708460e44685b4e8a7cb5612c496&fileName=Wave%205%20%?2
0The%20 Socialisation%200f%20Brands.pdf

Ural, T., ve Hallumoglu, C. (2018). Tiiketim Degerlerinin Gosteris¢i Tiiketim Egilimi ve
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri: Hatay Ornegi. Isletme ve Iktisat Calismalar
Dergisi, 6(4), 48—60.

Urstadt, B. (2008). Social networking is not a business. MIT Technology Review,
July/August.

Van Herpen, E., Pieters, R. ve Zeelenberg, M. (2009). When demand accelerated demand:
Trailing the bandwagon. Journal of Consumer Psychology, 19(3), 302- 312.

Veblen, Thorstein. (1899) Theory of the Leisure Class: An Economic Study in the Evolution
of Institutions. New York: Macmillan. 400, also: 1994 Dover paperback edition.

Veblen, T. (1934) The Theory of the Leisure Class. Book (1934 ed.)

Veblen, T. (1994). The Theory of the Leisure Class. Book

Vigneron, F. ve Johnson, L.W. (1999). A Review and conceptual framework of prestige

seeking consumer behavior. Academy of Marketing Science Review, 1, 1-15.

Vigneron, F. ve Johnson, L.W. (2004). Measuring perceptions of brand luxury. Journal Of
Brand Management. 11, 484-506

Volkan, B. (2016) Tiiketici Sosyallesmesi Baglaminda Sosyal Medyanin Materyalizm ve
Gésteris Tiiketimi Uzerindeki Etkisi: Antakya Ornegi, Yaymmlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Mustafa Kemal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Hatay.

138



Walker, J., (2005). Blog (Weblog). In: Herman, D., Jahn, M., and Ryan, M.L. eds. Routledge
Encyclopedia of Narrative Theory. Oxfordshire: Routledge, 45.

Wang, C. L. ve Chen, Z. X. (2004). Consumer ethnocentrism and willingness to buy
domestic products in a developing country setting: Testing moderating effects.

Journal of Consumer Marketing, 21(6), 391-400.

Wang, Y. ve Griskevicius, V. (2014). Conspicuous consumption, relationships, and rivals:
Women’s luxury products as signals to other women. Journal of Consumer

Research, 40, 834-854. doi:10.1086/673256

Weber, L. (2009) Marketing to the Social Web. John Wiley & Sons , Inc., Hoboken, New

Jersey.

Webster, C. ve Beatty, R. C. (1997). Nationality, materialism, and possession importance.

Advances in Consumer Research, 24, 204-210.

White, K. ve Dahl D. W. (2006). To be or not be? The influence of dissociative reference

groups on consumer preferences. Journal of Consumer Psychology, 16(4), 404-414.

White, K. ve Dahl D. W. (2007). Are all out-groups created equal? Consumer identity and

dissociative influence. Journal of Consumer Research, 34(4), 525-536

Wright, J. (2005). Blog Marketing: The Revolutionary New Way to Increase Sales, Build

Your Brand and Get Exceptional Results. 15! Edition. The McGraw-Hill.

Wong, N. Y. C. (1997). Suppose you own the world and no one knows? Conspicuous

consumption, materialism and self. Advances in Consumer Research, 24, 197-203.

Wong, N. Y. ve Ahuvia, A. C. (1998). Personal taste and family face: Luxury consumption
in Confucian and Western societies. Psychology and Marketing, 15(5), 423-441.

Wooten, D. B. (2006). From labeling possessions to possessing labels: Ridicule and

socialization among adolescents. Journal of Consumer Research ,33(2), 188-198.

139



Yenicioglu, B. ve Christodoulides, G. (2014). Branding in the age of digital connectivity. In
Moutinho, L., Bigné, E. & Manrai, A. 2014. The Routledge Companion to the Future

t . .
of Marketing, 1% ed. Routledge: Oxon, United Kingdom.

Yilmaz, V. ve Celik, H. E. (2009). Lisrel ile Yapisal Esitlik Modellemesi-I Temel Kavramlar,
Uygulamalar, Programlama, PEGEM Akademi, 2009, Ankara.

Yu, D. (2014). Motivations of luxury consumption in America vs. China. Master of Science

Thesis, lowa: Ames, lowa State University.

Xiang, Z. ve Gretzel, U. (2010). Role of social media in online travel information search.

Tourism Management, 31 (2), 179-188.

Zaltman, G. ve Wallendorf, M. (1979). Consumer Behavior: Basic Findings and
Management Implications. New York: John Wiley & Sons, Inc.

Zarco, T. H. (2014). The influence of materialism on consumer preferences: A conjoint

analysis approach. Philippine Management Review, 21, 39- 52.

Zhang, L. (2015). Symbolic Consumption and Conspicuous Posting: Creating and Express
Self-Identity Through Clothing Consumption and Social Media Usage. Stockholm

School of Economics.
Zinkhan, G. ve Lascu D. (1999). Consumer Conformity: Review, and Applications for

Marketing Theory and Practice. Journal of Marketing Theory and Practice, Summer:
1-12.

140



EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Bu ¢aligma, Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii programinda yiiriitiilmekte olan
bir yiiksek lisans tezi i¢in hazirlanmistir. Calisma “Sosyal medyanin gosterisci tiiketim
lizerine etkisini” tespit etmek amaciyla hazirlanmistir. Anket sonuglar1 sadece bilimsel
amagclarla kullanilacak olup anket sorularina verilen cevaplar kesinlikle {igiincii kisilerle
paylasilmayacaktir. Saglayacaginiz katkidan dolay1 tesekkiir ederiz.

BIRINCI BOLUM : DEMOGRAFIK BILGILER

1. Cinsiyetiniz ?

o Kadimn
o Erkek
2. Yasmiz ?
o 18-25
o 26-33
o 34-41
o 42-49

o 50 veiizeri

3. Egitim Durumunuz ?

o Ilkokul
o Ortaokul
o Lise
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o Universite
o Yiksek Lisans

o Doktora

4. Medeni Durumunuz?
o Evli
o Bekar
5. Aylik Gelir Diizeyiniz?
o 0-1500 TL
o 1501-3000 TL
o 3001-4500 TL
o  4501-6000 TL

o) 6001 ve iizeri

6. Giin icerisinde sosyal medya platformlarinda gecirdiginiz zaman?
o 1 saatten az
o 1-2saat
o 3-4 saat

o 4 saatten fazla

7. Giin igerisinde en sik kullanilan sosyal medya platformlarini kullanim sikligina gore 1
ve 6 arasinda siralaymiz. (1= en sik kullanilan, 6= en az kullanilan)

o Instagram
o Twitter
o Facebook

o Whatsapp
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o Youtube

o Snapchat

8. Sosyal medyay1 kullanim amacimiz nedir? (1’den fazla se¢im yapabilirsiniz)
o Paylagim yapmak
o Eglence/Oyun
o Giindemi takip etmek
o Bilgi edinmek
o Aligveris yapmak
o lletisim kurmak

o Yer bildiriminde bulunmak

IKINCI BOLUM: SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Asagidaki ifadelere katilma veya katilmama derecenizi, ilgili ifadenin karsisina “X” isareti
koyarak belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Sosyal medya hesaplarimi kontrol
ederim.

Sosyal medyay1 akilli telefonumdan
takip ederim.

Isteyken ya da okuldayken sosyal
medyay1 takip ederim.

Sosyal medyada durum giincellemesi
yaparim.

Sosyal medyada fotograf paylagimi
yaparim.

Sosyal medyada paylasilan
fotograflara ve iceriklere goz atarim.
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Sosyal medyada paylasilan
gonderileri okurum.

Sosyal medyada paylasilan
fotograflara, gonderilere, durum
giincellemelerine vb. iceriklere
yorum yazarim.

Sosyal medyada paylasilan fotograf,
gonderi, video vb. icerikler i¢in
“like” (begen) butonuna basarim.

Sosyal medya kendimi uygun bir
sekilde sunmami saglar.

Sosyal medyay1 kendimi olumlu bir
sekilde sunmanin bir araci olarak
goriiyorum.

Insanlarin benimle ilgili sosyal
medyada bilgi bulabilmelerinin 1yi
bir sey oldugunu diisiiniiyorum.

Herkes sosyal medya hesaplarimda
paylastigim seyleri ilgi ¢ekici bulur.

Bagkalar1 benim ne yaptigimi sosyal
medyadan bilmek ister.

Arkadaglarimin benim ne yaptigimi
sosyal medyadan bilmesi 6nemlidir.

Sosyal medyay1 seviyorum ¢iinkii
daha fazla insan beni fark edebiliyor.

Sosyal medyay1 imajimi etkiledigi
icin kullantyorum.

UCUNCU BOLUM : GOSTERISCI TUKETIM

“Gosterisci Tiiketim”, esya ve iiriinlerin kullamim degeri disinda, baskalarina statii ve sayginlik

gostermek amaciyla satin alinan iiriin ve hizmetlere denmektedir. Burada tiiketim nesnesi, sosyal
isleviyle one ¢ikmakta; kullanmim islevliginden ziyade prestij, giic, imaj, mevki kazandirabilecek mal
ve hizmet alimina giren her tiirlii tiiketici davranmisi, gosterisci tiiketim kapsaminda yer almaktadir

(Veblen, 1899).

Liitfen yukarida verilen tamimi dikkate alarak gosterisci tiiketim ile ilgili asagidaki
ifadelere katilma veya katilmama derecenizi (X) isareti koyarak belirtiniz.
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Insanlar imajlarim gelistirmek igin
gosterisci iirtinleri satin alirlar.

Insanlar gosterisgi tiriinleri essizlik
icin, bagkalarinin sahip olmadigi
tiriinlere sahip olmak i¢in satin alirlar.

Insanlar gosterisgi liriinleri modaya
uymak i¢in alirlar.

Insanlar gosterisgi tiriinleri kullanarak
bagkalarini memnun etme niyetinde
olurlar.

Gosterisci tirtinler insanlarin
kendilerini daha onemli hissetmesini
saglar.

Insanlar, arkadaglarinin ve ¢evresinin
sahip oldugu gosterisci lirlinlere sahip
olmayu isterler.

Insanlar ailesinin sahip oldugu
gosterisci iirlinlere sahip olmay1
isterler.

Insanlar herkesin sahip oldugu
gosterisci iirlinlere sahip olmay1
isterler.

Insanlar gosteris yapmak, akilda
kalmak icin gosterisci tiriinleri
kullanirlar.

Gosterisci lirtinler sosyal statii
semboliidiir.

Gosterisci tirtinler prestij ve basari
semboliidiir.

Gosterisci tirtinler zenginlik
gostergesidir.

Insanlar gosterisgi iiriinleri,
bagkalarinin goziindeki degeri
arttirmak i¢in kullanirlar.

Insanlar gosterisgi iiriinleri, diger
kisilerden daha cekici goziikebilmek
icin kullanirlar.

Gosterisei tirtinler kiginin
cevresindekiler arasindaki
popiilerligini arttirir.
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Gosteris tirtinleri kullanmak
bagkalarindan saygi gérmeyi saglar.

Insanlar eZer satin alabilme imkana
sahip olsalar, sadece gosterisci lirlinler
satin alirlar.

Insanlar gosterisgi tiriinleri diger
tiriinlerden daha pahali olduklari icin
satin alirlar.

Sevdigim iiriinler veya markalar son
derece popiiler oldugunda, onlara olan
ilgimi kaybederim.

Ortalama bir tiiketici tarafindan kabul
edilmis ve satin alinmisg iiriinlerden
veya markalardan kag¢inirim.

Sahip oldugum bir iiriin genel niifus
arasinda popiiler oldugunda, daha az
kullanmaya baslarim.

Genel niifus tarafindan satin alindigini
bildigim tirlinlerden veya markalardan
kacinmaya c¢aligirim.

Kural olarak, herkes tarafindan 6zel
olarak satin alinan iiriinleri veya
markalar1 sevmiyorum.

Bir iiriin veya marka genel niifus
arasinda ne kadar yayginsa, onu satin
almakla o kadar az ilgilenirim.

Herkes tarafindan diizenli olarak satin
alindiginda iiriinler benim i¢in ¢cok
degerli gbriinmiiyor.

Arkadaglarimin onayladigindan emin
olana kadar en son moda triinlerini
nadiren satin alirim.

Bagkalarimin satin aldigim iiriinleri ve
markalar1 begenmesi 6nemlidir.

Uriin satin alirken genellikle
bagkalarinin onaylayacagini
diisiindiigiim markalar1 satin alirim.

Bagkalar1 beni bir iirtin kullanirken
gorebiliyorsa, sik sik satin almami
bekledikleri markay1 satin
aliyorumdur.

Hangi markalarin ve iiriinlerin
bagkalari tizerinde 1yi izlenimler
biraktigimi bilmek hogsuma gidiyor.

Bagkalarimin satin aldig1 ayni tiriinleri
ve markalar1 satin alarak aidiyet
duygusu elde ediyorum.
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Birisi gibi olmak istersem, sik sik
satin aldiklar1 markalar1 almaya
caligirim.

Sik sik satin aldiklari iiriinleri ve
markalar1 satin alarak diger insanlarla
Ozdeslesirim.

Dogru iiriinii veya markay1 satin
aldigimdan emin olmak i¢in genellikle
bagkalarinin ne satin aldigin1 ve
kullandigin1 gézlemliyorum.

Ankete katildigimiz i¢in tesekkiir ederiz.
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