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0z

Giliniimiizde sosyal medya ortamlariyla beraber herkesin birbirini gdzetleme imkani
bulmasi, cogunlugun azinlhig1 gozetledigi sinoptikon metaforu yerine, cogunlugun birbirini
gozetlemesini ifade eden omniptikon metaforuyla ilgili caligmalarin yayginlik kazanmasina

yol agmustir. Arastirmanin amaci; kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlilig ile bireylerin satin
alma davranislar arasindaki iliskiyi omniptikon perspektifinden ortaya koymaktir.

Arastirma verileri anket ile elde edilmis olup, aragtirmacinin istenen 6zelliklere
sahip kisiler segmesine imkan taniyan amagli 6rnekleme tiirii kullanilmistir. Bu kapsamda,
sadece sosyal medyayi aktif olarak kullandigini ifade eden 385 katilimcidan toplanan veriler
nihai analizlere dahil edilmigtir. Aragtirma bulgularina gore; bireylerin bilgilendirici etkiye
duyarlilik ortalamalari, giyim ve aksesuar kategorilerinde yer alan {irlinler igin yapilan
aligveris siklig1 agisindan anlamli gekilde farklilagmaktadir. Kadinlarin bilgilendirici etkiye
duyarliliklari, erkeklere gore daha yiiksektir. Ote yandan, giyim ve kozmetik/kisisel bakim
kategorilerinde yer alan iiriinler i¢in baskalarinin satin alma tercihlerini 6nemseme durumu,
bireylerin satin alma sikliklarina da yansimaktadir. Ancak omnioptik gézetim ile bireylerin
satin alma davraniglar1 anlamli bir farka isaret etmemektedir.

Abstract

Today, the fact that everyone has the opportunity to spy on each other with social
media environments has led to the prevalence of studies on the omnipticon metaphor, which
expresses the majority spying on each other, instead of the synopticon metaphor, where the
majority spies on the minority. The aim of the research is to reveal the relationship between
consumer susceptibility to interpersonal influence and purchasing behaviors of individuals
from the perspective of omnipticon.

The research data were obtained with a questionnaire, and a purposive sampling
type was used, which allows the researcher to select people with the desired characteristics.
In this context, only the data collected from 385 participants who stated that they actively
use social media were included in the final analysis. According to the research findings, the
average of the individuals to the susceptibility to informative effect differs significantly in
terms of the frequency of shopping for the products in the clothing and accessory categories.
Women are more susceptible to the informative effect than men. On the other hand, the
state of caring about the purchasing preferences of others for the products in the clothing
and cosmetics/personal care categories is also reflected in the purchasing frequency of
individuals. However, omnioptic surveillance and purchasing behaviors of individuals do
not indicate a significant difference.

*Bu calisgma Asli Burcu Toku’nun, Prof. Dr. Emel Karayel Bilbil danigmanliginda
tamamlanan “Omniptikon Metaforu Baglaminda Kisileraras1 Etkiye Duyarliligin Satin
Alma Davranst ile Tliskisi” adli doktora tezinden iiretilmistir.

: 1: 0000-0003-0710-7436, 2: 0000-0001-6932-8096
:26.10.2021
:27.03.2022



Asli Burcu Toku, Emel Karayel Bilbil

Giris

Herkesin birbirini gozetledigi bir topluma isaret eden omniptikon, Pimenta’ya gore
hem panoptikonun hem de sinoptikonun etkilerini i¢eren bir kavramdir. Omniptikonda
sadece azinlik ¢ogunlugu ya da ¢ogunluk azinligi degil, herkes birbirini kontrol edebilir
hale gelmistir (2010: 272). Omniptikon, en yalin haliyle, sosyal aglardaki gozetleme
bi¢imidir. Ayrica sosyal ag kullanicilart kesintisiz olarak birbirlerini gozetlerken, sosyal

ag siteleri de tiim kullanicilar1 gozetleyebilmekte ve onlar hakkinda her tiirlii bilgiye sahip
olabilmektedir (Kocabay Sener, 2016: 60).

Lyon’a gore goriiniirliilk, 6nemsizmis gibi géziikkmesine ragmen bireylerin diger
insanlar1 izlemelerini ve kendilerini goniillii olarak teshir etmelerini artirmaktadir.
Teshirin 6n planda oldugu kiiltiirlerde goriiniirliik, toplumsal diizen ve degisim agisindan
kiiltliriin 6nemli bir bileseni haline gelmektedir (2013: 285). Panoptikon ve sinoptikon
metaforlarindabireyler; gozetleyen ve gozetlenenler olarak iki gruba ayrilirken, omniptikon
metaforunda ise; hem gozetleyen hem de gozetlenen konumunda bulunmaktadir. Ote
yandan, omniptikon metaforuyla beraber gézetim, baskici bir durum olmaktan ¢ikip, haz
alinan bir eylem haline gelmistir. Bu gézetleme bi¢imi, insanlarin birbirlerini gozetleyerek
vakit gecirmeleri nedeniyle eglence endiistrisi kapsaminda bile degerlendirilmektedir
(Kocabay Sener, 2016: 60). Bireyler, gozetlenmeyi kendi rizalariyla kabul etmeleri
nedeniyle, maruz kaldiklar1 gozetimin ciddiyetinin de farkina varamamaktadir (Bitirim
Okmeydan, 2017: 46-47). Cakir (2013: 55)’a gore gozetim; sosyal medya kullanimini
da artiran bir unsur haline gelmistir, ¢iinkii hi¢ kimse baskalarinin yaptig1 seyleri takip
etmekten mahrum kalmak istememektedir.

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismelerle giindeme gelen sinoptikon ve
omniptikonda, yerel denetim yerini kiiresel ¢apta bir denetime birakmistir. Bireyler,
gozetleyen roliinde olduklarinda; bagka insanlarin sahip olduklar1 metalar1 gorme imkani
bulurken, gozetlenen roliinde olduklarinda ise; kendi sahip olduklarini gosterme firsati
elde etmektedir. Bu durum da bilingli veya bilingsiz olarak bireyin kendi konumunu
diger insanlarla karsilastirarak bir degerlendirmeye varmasina ve onlarin etkisi altinda
kalmasina neden olabilmektedir. Tiiketimin devamliligini saglayan ise bu goriniirliik
ilkesidir.

Aragtirmanin problemi; bireylerin satin alma davranislar1 iizerinde kisilerarasi
etkiye tiiketici duyarliliginin ve omnioptik gézetimin oynadigi roliin sorgulanmasidir.
Calismanin birinci boliimiinde; omniptikon metaforu detayli olarak agiklanmis olup,
ikinci boliimiinde kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi kavrami normatif ve enformatif
etki boyutlariyla birlikte ele alinmistir. Arastirmanin hipotezleri li¢lincli boliimde ortaya
konmus, dordiinci boliimde ise; hipotezlerin dogrulugu, arastirmanin yontemi olan
anketten elde edilen bulgular degerlendirilerek agiklanmistir.

1. Omniptikon Metaforu

Herkesin birbirini gézetleyebildigi omniptikon asamasindan 6nceki gozetim evresi,
cogunlugun azinhigi gozetledigi sinoptikon kavramiyla agiklanmaktadir. Sinoptikon
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metaforundaki azinlik, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla seyredilen politika, spor, bilim
ve sov diinyasinda yer alan {inliiler ve ekranda goziiken diger herkesi kapsamaktadir. Bu
azinlig1r gozetleyen izleyici kitlesi ise ¢ogunlugu ifade etmektedir. Sinoptik gdzetimin
temel kitle iletisim araci; televizyondur. Sosyal medya ortamlariyla beraber omnioptik
gbzetim evresine gecilmis olsa dahi televizyon hala etkin olarak kullanilan bir kitle iletisim
araci olarak varlik géstermeyi siirdiirmektedir. Panoptikondaki gézetim sinirli ve baskiya
dayaliyken, sinoptikon ve omniptikonda kiiresel ve goniillii gézetim s6z konusudur.

Sinoptikon, Thomas Mathiesen’in The Viewer Society.: Michel Foucault s Panoptikon
Revisited adl1 yazisinda Panoptikon’u elestirerek, kitle iletisim araglari vasitasiyla
cogunlugun da azinlig1 gozetleyebildigini ifade etmesiyle giindeme gelmistir. Ozellikle
gozetimi fiziksel mekan sinirlamasindan kurtaran ve insanlari pasif izleyiciler haline
getiren televizyon —daha sonra ise bilgisayar ekranlari— azinligi gozetleme imkani sunan
bir ortam yaratmaktadir (Mathiesen, 1997: 215). Goker (2016: 976)’e gore sinoptikon,
panoptikonda mevcut olan bazi 6zellikleri tasimaktadir. Ornegin, bedenlerin yok olus
ilkesi sinoptikon icin de gegerli olup, televizyon izleyicilerinin bedenleri televizyon
kargisinda bulunmasina ragmen zihinsel olarak gercek hayattan bir kopus yaganmaktadir.
Baska bir ifadeyle, izleyici kitlesinin zihni bedenlerini agsmaktadir. Bedenlerin ekranlar ile
arasindaki mesafe, gergek hayattaki nesneler ile arasindaki mesafeden oldukga farklidir.
Bireyin bakisiyla ekrandaki goriintiiler ¢ok yakin olmasina ragmen bu ekranlar, insani
olmayan ve dis merkezli bir boyut yaratmistir (Baudrillard, 2020: 56). Sinoptikonda
bireyler, kitlesel medyanin yiikselisi sayesinde gozetlenmek yerine seyretmeyi tercih eder
hale gelmistir (Bauman, 2010: 62).

Mathiesen’in, ilerleyen yillarda gozetim caligmalarinin odaginda yer alacak olan
internetin giiciinii goz ard1 ettigi ifade edilebilir. Ozellikle de sosyal medya platformlari
tamamen interaktif bir ortam sunarak tiim kullanicilara birbirleriyle iletisim kurabilme
ve ayn1 zamanda gozetleyebilme olanagi vermistir. Cogunlugun azinligr gozetledigi
sinoptikon metaforundan sonra, ¢cogunlugun da birbirini gozetleyebildigi omniptikon
metaforu gézetim evresindeki yerini almistir. Sinoptikon hakkinda yapilan arastirmalarin
odaklandiklari kitle iletisim arac1 televizyonken, omniptikon hakkinda yapilan arastirmalar
ise sosyal medya ortamlarina odaklanmaktadir.

Omniptikon, ilk kez 2004 yilinda, Jeffrey Rosen’in Ciplak Kalabalik adl1 kitabinda
herkesinbirbirini, heran, heryerde gozetlemesiniifade edenbirkavram olarak kullanilmistir
(Aktaran: Bitirim Okmeydan, 2017: 61). Bitirim Okmeydan’a gore modernizmde
panoptikon metaforu ile beraber anilan asimetrik gozetim, postmodernizmde yerini
omniptikona birakmistir. Omniptikon, baskici ve zorlayict olan denetim mekanizmasini
rizaya ve bireysel goniilliiliige dayali, haz ve eglence veren bir hale getirmistir (2017: 45).
Omniptikon, gdzetim siirecinde yer alan gdzetleyen ve gozetlenen bireyler arasindaki
ayrimin ortadan kalkmasina isaret eden bir kavramdir. Pimenta’ya gore omnioptikon
metaforunun ortaya atilmasiyla beraber gézetim sadece panoptikon ve sinoptikon gibi
coklu gézetim sistemleri aracilifiyla ele alinan bir olgu olmaktan ¢ikmis, siradan insanlarin
kisisel rontgencilik, kontrol ve narsisizme gegisleri lizerinde durulmaya baslanmistir
(2010: 286-287). Goriildiigl iizere omniptikon evresi ile beraber gozetim tiim topluma
yayillmis, hatta gilinliik hayatin bir pargasi haline gelmistir. Baskalarin1 gozetlemek,
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keyif alinan bir bos zaman etkinligine doniismiistiir. Bireyler hem merak ettikleri bagka
insanlarin hayatlarindan siirekli olarak haberdar olmak isterken, hem de kendi hayatlarini
onlara gdstermeyi arzu etmektedir. Herkesin birbirini gozetledigi omnioptik gézetimin
kisileraras1 etkiye tiiketici duyarlilig: ile iliski olabilecegi arastirmanin ¢ikis noktasini
olusturmaktadir.

2. Kisilerarasi Etkiye Tiiketici Duyarhhgi

Kisileraras: etkiye tliketici duyarliligi, bireyin -6zellikle tiikketim tercihlerinde-
bagkalarindan etkilenme diizeyinin bir Ol¢iisiidiir. Etkisi altinda kalinan kisiler gercek
kisiler olabilecegi gibi film ve dizilerde seyredilen sanal karakterler de olabilmektedir
(Kropp vd., 2005: 8). Bir kisilik 6zelligi olan kisileraras: etkiye duyarliligin kokeni,
1950’lerin psikoloji alanindaki akademik literatiire kadar uzanabilir. McGuire (1968),
etki yetenegi lizerine yaptig1 calismasinda, kisilik yapisi olarak kisilerarasi etkiye olan
duyarlilik fikrini pekistirmistir (Clark ve Goldsmith, 2005: 294). Ozetle, kisilerarasi etkiye
tiikketici duyarliligi bireyler ve durumlar arasinda degisen ve satin alma davraniglarini
etkileyen bir kavram olarak ele alinabilir.

Tiiketici arastirmalarinda kisilerarasi etkiye duyarlilik, referans grubu kavramindan
farkli olarak, kisilerin bireysel yapilarindaki farkliliklar (bireyin sahip oldugu degerler,
yas, benlik saygisi vb.) ve durumlar ile beraber ele alinmaktadir. Bu nedenle, kisilerarasi
etkiye tliketici duyarlili§i kimi insanlarin bireysel davranislarinda gii¢lii etkiler yaratirken,
kimi insanlarda ise yok denecek kadar az bir etkiye sahiptir (Aktaran: Orth ve Kabhle,
2008, 424). Netemeyer ve arkadaslarina (1992) gore diger insanlarin kendileri hakkinda
varacaklar1 yargilara duyarli olan tiiketicilerin, cevreleri tarafindan olumlu yonlendirmeler
yapilan {iriin ve markalar1 satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir. Ozellikle giyim kusam
irtinleri gibi tiikketimi goz oniinde gergeklesen tiriin kategorileri s6z konusu oldugunda,
bagka insanlarin degerlendirmeleri daha onemli hale gelmektedir. Ciinkii bu iiriin
kategorileri tiiketiciler i¢in sosyal statii ve bireysel imajin yansitilmasini saglamaktadir
(Aktaran: Bilgin, 2018: 2213).

Kisileraras1 etkiye tiiketici duyarlhiligi hakkinda yapilan arastirmalar genellikle
sosyal ¢cevre tarafindan gortiniirliigii yiiksek olan iirlinlere odaklanmakla beraber ¢ok farkl
alanlarda yapilan arastirmalar da mevcuttur. Clark ve Goldsmith (2006: 275) yaptiklari
arastirmada, kisileraras1 etkiye etkiye duyarliligin boyutlarindan biri olan bilgi etkisinin
bireylerin yenilikgiligi ile pozitif yonde iligkili oldugunu ortaya koymustur. Kropp vd.
(1999) sigara icen Kuzey Amerikali bireylerin, igmeyenlere gore kisilerarasi etkiye
duyarlhiliklarinin daha diisiik oldugunu ifade etmistir. Arastirmanin detayina inildiginde,
sigara igen bireylerin ¢ogu sigara karsiti medya kampanyalar1 ve sosyal ¢evrelerinden
gelen ciddi bir baski ile kars1 karstya olmalarina ragmen, kisilerarasi etkiye duyarliliklar
diisiik olmasi nedeniyle bu davraniglarimi siirdiirme egilimdedir. Kisileraras: etkiye
duyarhilig1 yiiksek olan bireyler ise kars1 karstya kaldiklar1 sosyal baskinin da etkisiyle, ya
hig sigara igmemekte ya da bu davraniglarindan vazgecmektedir. Boush ve arkadaslarinin
(1994) aragtirmalarina gore ise kisilerarasi etkiye duyarlilik, reklam siipheciligi ile negatif
yonde iliskilidir (Aktaran Kropp vd., 2005: 8). Kisileraras: etkiye tiiketici duyarhilig;
normatif ve enformatif etki olmak tizere iki alt boyuttan olugsmaktadir.
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2.1. Normatif Etki

Kisileraras1 etkiye tliketici duyarliligi, sosyal etki calismalar1 altinda incelenen
bir konudur. Bireylerin tutum ve davranislarini agiklarken, onlarin kisilik 6zellikleri ve
bireysel psikolojilerini dikkate deger bir konu olarak gérmek, ancak bununla birlikte icinde
bulunduklar1 sosyal ¢evrenin etkisini yadirgamak biiyiik 6l¢iide yanlis degerlendirmelere
yol agan bir durumdur (Aronson vd., 2012: 45-46). Sosyal etki arastirmalari, genellikle
davranis degisikliginin bu yoniine odaklanmaktadir. Sosyal etkinin temelinde dahil olunan
grubun birey i¢in ne kadar 6nemli oldugunun ve gruba yakinlik derecesinin normatif
baskilar1 artiracagl yoniinde bir bakis agisi bulunmaktadir. Dolayisiyla aralarindaki bag
kuvvetli olan gruplarda veya kiiltiirlerde, herhangi bir konuda karar alinirken, rasyonel
diisiinmek yerine grup iiyeleri birbirlerini memnun etmeye c¢aligmaktadir. Bu durumun
da beraberinde ¢esitli tehlikeleri getirmesi riski s6z konusudur (Aronson vd., 2012: 458-
459).

Iki farkli boyutu olan kisileraras1 etkiye duyarliligin normatif etki boyutu; bireyin
bagkalarinin beklentilerini yerine getirmek adina iiriin ve marka tercihinde bulunmasiyken,
bilgi etkisi boyutu ise; bireyin bagkalarin1 gézlemleyerek veya iiriin ve markalarla ilgili
onlardan bilgi toplayarak karar vermesidir (Rose vd., 1998: 199). Normatif etki de kendi
icinde; faydaci ve deger ifade edici kisilerarasi etkiler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Faydaci etki; ovgii gibi odiiller kazanmak ya da dislanmak gibi cezalardan kaginmak
i¢in bireyin baska insanlarin beklentilerine uymasidir (Bearden vd., 1989: 474). Isminden
de anlagildig1 lizere faydaci etkide bireyin davranislar1 karsiliginda bir fayda saglamasi
s0z konusudur. Bu nedenle, faydaci etki genellikle bireyin davranisi etkileyici (etkileyen
kisi) tarafindan goriindiigii takdirde gergeklesmektedir (Mourali vd., 2005: 165). Aronson
ve arkadaglarina gore normatif etki; en ¢ok kadin bedeninde nesnelesmektedir. Bazi
kiiltiirlerde zayif, bazi kiiltiirlerde ise hafif kilolu olan kadinlarin toplumsal normlara
uygun oldugu kabul edildiginden dolayi, bilingsiz de olsa kadinlar {izerinde normatif
baski uygulandigi ifade edilebilir (2012: 449-451).

Bearden ve Rose (1990), iiriin se¢imleri s6z konusu oldugunda sosyal karsilagtirma
ipuglarina duyarlilig1 yiiksek olan bireylerin, normatif baskilara uyma ihtimalinin de daha
yliksek oldugunu ifade etmistir (Aktaran: Clark ve Goldsmith, 2006: 275). Normatif etkinin
en onemli 6zelligi, igsel kabul ger¢eklesmeden de davranis degisikliginin olabilecegidir.
Ornegin, bir birey saglik bilincine sahip olan arkadaslariyla beraberken salatalara veya
taze baliklara ilgi gostererek, onlarin yaninda bu tiir saglikli yiyecekler tiikketmeyi tercih
edebilir. Ancak ayni birey yalniz kaldiginda, hamburger gibi sagliksiz yiyecekler tiiketme
davramisina yiiksek ihtimalle devam edecektir (Taylor vd., 2006: 210). Ote yandan
bireyler, sozel olarak moday1 takip etmediklerini ifade etseler bile, toplumda giiliing
goriinmemek i¢in az ya da ¢ok o donemin giyim tercihlerine uyum gostermektedir. Bu
nedenle, 1970’lerde genis kravatlarin, 1980’lerde maksi eteklerin, 1990’larda ise mini
eteklerin revagta olmasi herkesin ayni sekilde goriinmesine neden olmustur (Aronson vd.,
2012: 449-451). Bunun gibi giinliik hayatta yapilan pek ¢ok davranista normatif etkinin
yansimalar1 gozlemlenebilmektedir. Normatif etki, en yalin haliyle, bireyin toplumsal
normlara uyma amaciyla davranis degisikliginde bulunmasinmi ifade eden bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Say1 57/Bahar-2022 m 142



Asli Burcu Toku, Emel Karayel Bilbil

2.2. Enformatif Etki

Aronson ve digerleri, bireylerin moda kiyafetler giymek, popiiler kisilerin
konusmalarmi taklit etmek gibi davraniglarda bulunmalarinin topluma higbir zararinin
olmadigina, ancak zarar veren eylemler s6z konusu oldugunda da bireylerin bagkalarina
uyum saglama egilimi gosterebileceklerine dikkat ¢ekerek sosyal etki konusuna farkli
bir bakis acgistyla yaklagmaktadir (Aronson vd., 2012: 439). Aronson ve arkadaglar
kisileraras1 etkiye tiiketici duyarliliginin alt boyutlarindan biri olan enformatif etkiyi
Charles Dickens’in Bay Pickwick’in Seriivenleri adli romaninda gecen bir diyalog ile
aciklamaktadir: “’-Bu gibi durumlarda kalabaligin yaptigin1 yapmak her zaman en 1yisidir.
-Peki ya iki ayr1 topluluk varsa? -O zaman en kalabalik olana katilacaksin diye yanitladi
Bay Pickwick” (Aronson vd., 2012: 424). Goriildiigi lizere bu diyalogdan yola ¢ikarak,
enformatif etkinin gozlem ve bilgi arayisina dayandig ifade edilebilir. Enformatif etki
literatiirde, bilgilendirici etki veya bilgi etkisi olarak da yer almaktadir.

Bireyler, emin olamadiklar1 bir¢ok durumda bagka insanlarin eylemlerini
gozlemleyerek veya onlara dogrudan sorular sorarak bilgi etkisinden yararlanmaktadir
(Aktaran: Aronson vd., 2012: 424). D’Rozario ve Choudhury’e gore bilgi etkisi, bireyin
gergeklige arabuluculuk edebilecegini diisiindiigli bir baskasinin niifuzunu kabul
ettiginde ortaya ¢cikmaktadir. Bu arabuluculuk durumu, bireyin baska insanlardan bilgi
talep ettigi durumlarda dogrudan ya da yalnizca onlar1 gozlemledigi durumlarda dolayli
olarak gerceklesmektedir. Dogrudan ya da dolayli olarak da olsa birey, bilgilendirici
etki sayesinde belirli bir davranis1 benimsemektedir (2000: 292). Birey, diger insanlarin
kendisine genellikle yararh bilgiler sagladigini diistinmesi nedeniyle onlara uymaktadir
(Taylor vd., 2006: 209). Ebeveynler 6nemli bir bilgi etkisi kaynagi iken, akranlar normatif
etki kaynagidir (Khare vd., 2011: 230). Cialdini ve Goldstein (2004) bilgilendirici
etkinin, bireylerin bilingli kararlar almalar1 ve uygun sekilde davranmalar1 dogrultusunda
gerceklik hakkinda objektif degerlendirmelerde bulunma arzularindan kaynaklandigini
ifade etmektedir (Aktaran: Hoffmann ve Broekhuizen, 2009: 488).

Normatif etki ile bilgi etkisi arasindaki en 6nemli farklardan biri, normatif etkinin
cogunlugun azinhigr etkiledigi durumlarda, bilgi etkisinin ise azmnligin ¢ogunlugu
etkiledigi durumlarda ortaya ¢ikmasidir. Ote yandan normatif etki, bireylerin i¢sel kabulii
ger¢eklesmeden de diger insanlara uyum gdsterme egilimlerini yansitirken; bilgilendirici
etkide daha fazla anlama, dinleme, gozlem yapma ve igsel kabul vardir (Aktaran:
Aronson vd., 2012: 465). Benzer sekilde Kelman (1958)’a gore de normatif etki altinda
olan bireyler, istenen sonuglar1 tiretmede araci olduklari i¢in grup normlarini, degerlerini
ve davraniglarini kabul etmektedir. Normatif etki dogrultusunda herhangi bir davranis,
bilgilendirici etkiden farkli olarak, kisinin i¢ diinyasinda kabul olmadan da sergilenebilir.
Bagka bir ifadeyle, bilgilendirici etkide i¢sel kabul daha yogun olarak goriilmektedir
(Aktaran: Aronson vd., 2012: 442).

3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada, niceliksel bir metodoloji olan anket yoluyla toplanan veriler SPSS
programi yardimiyla arastirmaci tarafindan analiz edilmistir. Aragtirma kapsaminda
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yer alan veriler 385 katilimcidan toplanmis olup, bu katilimcilar sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan bireylerden olusmaktadir. Ciinkii arastirmada, amagli 6rnekleme tiirii
kullanilmigtir. Amagli 6rneklemede, ornekleme dahil edilecek olan kisilerin se¢imi
konuyu en iyi bilen kisi olmas1 nedeniyle arastirmaciya birakilmaktadir. Ornegin, mevcut
bir {iriin ile ilgili yapilan bir arastirmada en makul olan yol, o iiriinii kullanan tiiketicilere
sormaktir (Nakip, 2013: 272-273).

Arastirmaya katilan katilimcilarin 243’1 kadin ve 142’si erkektir. Katilimcilarin
51,7°si universite, 33,2’si lisansiistii, 11,2’si lise, 3,9’u ilkogretim diizeyinde egitime
sahiptir. Katilimcilarin gelir diizeyi incelendiginde; alt, alt orta ve orta gelir grubunun
cogunlukta oldugu goriilmistir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi (%52,2) 25-34 yas
araliginda yer almakta ve bu yas araligin1 sirasiyla 18-24 (%20,8), 35-44 (%15,8), 45-54
(%6,5), 55-64 (3,6), 65 ve lizeri (%]1) izlemektedir.

3.1. Arastirmanin Amact ve Onemi

Aragtirmanin amaci; bireylerin satin alma davranislar ve kisilerarasi etkiye tiiketici
duyarlilig1 arasindaki iliskiyi omniptikon perspektifinden ortaya koymaktir. Omnioptik
gozetim ve kisilerarasi etkiye tliketici duyarlili§i kavramlarii biitiinciil bir yaklasimla
ele alan arastirma, literatiirde konular hakkinda tilkemizde var olan boslugu doldurmaya
calismasi nedeniyle 6nemlidir. Literatiir tarandiginda, omnioptik gdzetim ve kisilerarasi
etkiye tiiketici duyarhiligi kavramlariyla ilgili caligmalar bulunmakla birlikte, bu
kavramlarin tliketici davranisiyla olan iligkisinin -incelenen ¢aligmalarda- ele alinmadigi
ifade edilebilir.

3.2. Stmirliliklar

Arastirma, Istanbul ilinde ikamet eden ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan
bireylerle ve 10 Ekim-7 Kasim 2020 tarihleri ile sinirhidir. Ayrica bireylerin satin alma
davraniglar1 giyim, kozmetik/kisisel bakim ve aksesuar kategorilerinde yer alan {iriinler ile
sinirlandirilmastir. Ciinkii kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi hakkinda yapilan mevcut
arastirmalar sosyal olarak goriiniir olmay1 saglayan iirtinlere odaklanmaktadir (Hoffmann
ve Broekhuizen, 2009: 488).

3.3. Hipotezler

H1: Kisileraras: etkiye tiiketici duyarlilig1 ile bireylerin demografik 6zellikleri
arasinda anlamli bir fark vardir.

H2: Kisileraras1 etkiye tiiketici duyarlilig ile bireylerin satin alma davranislari
arasinda anlaml bir fark vardir.

H3: Omnioptik gozetim ile bireylerin satin alma davranislar1 arasinda anlamli bir
fark vardir.

H4: Kullanilan sosyal medya platformu ile omnioptik gézetim arasinda anlamli bir
fark vardir.

Say1 57/Bahar-2022 m 144



Asli Burcu Toku, Emel Karayel Bilbil

4. Arastirma Bulgular

SPSS’de yapilacak olan analizlerin saglikli sonu¢ vermesi agisindan verilerin
normal dagilip dagilmadigina bakmak icin degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerleri
incelenmistir. George ve Mallery (2010) +2.0 ve -2.0 arasinda olan ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin normallik ifade ettigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla verilerin normal
dagildig1 ve parametrik testlerin uygulanabilecegi ifade edilebilir.

Bearden ve digerleri tarafindan gelistirilip, Tiirk¢e’ye Ebren (2009) tarafindan
uyarlanan Kisileraras1 Etkiye Duyarlilik Olcegi (SUSCEP) i¢in verilerin faktdr analizine
uygun olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan analizde KMO=,859 olarak (>0,50
ve p=,000) hesaplanmistir. Faktor analizinde yontem olarak Principal Components ve
Direct Oblimin faktor rotasyonu uygulanmistir. Faktor analizinden sonra oOlgekteki 2
ifade ¢ikarilmistir. Cronbach’s Alfa katsayisi a=.88 olarak bulunmus ve 6lgegin giivenilir
oldugu teyit edilmistir.

Tablo 1. SUSCEP él¢egine iliskin KMO ve Barlett Testi

SUSCEP Olgegi KMO ve Bartlett Test
KMO katsayisi ,859
Ki kare 1747,163
Bartlett testi Sd. 45
p degeri ,000

4.1. Birden Fazla Yanitli Sorularin Analizi

Katilimeilarin satin - alma  davraniglarinda  bagkalarina  uyma  egilimini
degerlendirmek amaciyla yoneltilen “’Giyim, kozmetik/kigisel bakim ve aksesuar
kategorilerindeki iiriinleri satin almanizda rol oynayan unsurlar nelerdir? (Birden fazla
cevap isaretlenebilir.)” sorusuna verilen yanitlar, n sayis1 6rneklem hacmini gececek,
toplam ise %100’i ge¢meyecek sekilde ¢oklu yanit analizine tabi tutulmustur. Tablo
2’ye gore uriinlerin dayanikli ve uzun siire kullanilabilir olmas1 ile uygun fiyatl olmasi
katilimcilarin satin alma davraniglarinda rol oynayan unsurlarin basinda gelmektedir.
Bu unsurlar1 “’kendimi farkli hissetmemi saglamasi” segenegi izlemektedir. Bireylerin
kendilerini bagkalarindan farklilastirmak adina tiiketim tercihinde bulunmalari literatiirde
ziippe etkisi (snob effect) olarak kavramsallastirilmistir. Ziippe etkisi, 6zetle, herhangi
bir iirlinii bagkalarinin da kullanmaya baslamasi nedeniyle, bireylerin o {iriine kars1 olan
taleplerinin azalmasi durumudur.
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Tablo 2. Katihmecilarin Satin Alma Davranisinda Rol Oynayan Unsurlar

Satin Alma Davramisinda Rol Oynayan Unsurlar
ifadeler N %

Baskalari tarafindan begenilmesi 56 %6,2

Uriinlerin markali olmasi 71 %7,8

Belli bir sosyal gruba ait oldugumu hissetmemi saglamasi 21 %2,3

Bagkalarinin da ayn1 ya da benzer trtinleri kullantyor 26 %2.9
olmasi

Kendimi farklr hissetmemi saglamasi 112 %12,3

Bagkalari tarafindan onerilmesi 75 %8,2

Uygun fiyatli olmasi 202 %22,2

Dayanikl1 ve uzun siire kullanilabilir olmas1 218 %24,0

Sosyo-ekonomik durumumu yansitmasi 45 %4,9

Hepsi 9 %1,0

Diger 75 %8,2

Ote yandan, kisilerarasi etkiye duyarlilig: yansitabilecek olan ‘belli bir sosyal
gruba ait oldugumu hissetmemi saglamas1’ ve ‘baskalarinin da ayn1 ya da benzer {irlinleri
kullaniyor olmas1’ secenekleri bireylerin satin alma davranisinda rol oynayan unsurlar
s06z konusu oldugunda son siralardadir. Bununla birlikte, bireylerin baskalarinin izinden
gittikleri halde bunu kabullenmek istememis de olabilecekleri, literatiirde yapilan daha
onceki aragtirmalara dayanilarak ifade edilebilir. Ciinkii toplumumuzda taklit etme
davranisi hos karsilanan bir durum olmaktan uzaktir.

Yapilan bir arastirmada Berger (2018: 10-12), hazirladig1 anket formunu sokaktaki
BMW markali araglarin iizerine yerlestirmis ve posta yoluyla geri doniis beklemeye
baglamigtir. Anketteki bazi sorular BMW sahiplerinin bireysel tiiketim tercihleriyle
ilgiliyken, bazilar1 da diger BMW kullanicilarina karsi olan tutumlariyla ilgilidir. Sonug
olarak, BMW kullanmalarinin temelinde yakit tasarrufu, fiyat ve konfor gibi unsurlarin
rol oynadigini ifade eden katilimcilar, diger BMW kullanicilarinin ¢evreden etkilendigini
ve bu markay statii gostergesi olarak kullandiklarini belirtmistir. Bu bilgilere dayanilarak
bireylerin kendi tiiketim tercihleri s6z konusu oldugunda sosyal etkilerin varligini
kabul etmedikleri, 6te yandan baska insanlarin sosyal ¢evrenin etkisi altinda kaldiklari
tutumuna sahip olduklar1 ifade edilebilir. Berger (2018: 22)’e gore bunun nedeni etki
altinda kalmanin kétii bir davranis olarak algilantyor olusudur.
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Tablo 3. Katihmcilarin Baskalarimin Satin Alma Tercihlerinde Onemsedikleri Kategoriler

Baskalarinin Satin Alma Tercihlerini Onemse Durumu

Ifadeler N %
Giyim 144 %16,9
Kozmetik/Kisisel bakim 129 %15,2
Aksesuar 50 %5,9
Mobilya ve dekorasyon 46 %5.,4
Elektronik tirtinler 128 %15,0
Otomotiv 54 %6,3
Eglence (restaurant, cafe vb.) 107 %12,6
Seyahat/tatil 96 %11,3
Bagkalarinin satin alma tercihlerini 6nemsemiyorum 97 %11,4

Anket formunda yer alan ¢oklu yanit igeren sorulardan biri de “’En ¢ok hangi {iriin
kategorisiyle ilgili baskalarimin satin alma tercihlerini 6nemsiyorsunuz? (Birden fazla
cevap isaretlenebilir.)”” sorusudur. Tablo 3’te goriildiigii tizere katilimcilar en ¢ok giyim
(%16,9), kozmetik/kisisel bakim (%15,2) ve elektronik (%15,0) kategorisinde yer alan
iirlinler i¢in baskalariin satin alma tercihlerini 6nemsemektedir. Katilimcilarin yalnizca
%11,4’1 baskalarinin satin alma tercihlerini 6nemsemediklerini belirtirken, %88,6’s1 en
az bir liriin kategorisi i¢in bagkalarinin satin alma tercihlerini 6nemsediklerini belirtmistir.

Tablo 4. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullamim Sebepleri

Sosyal Medya Kullanim Sebepleri

ifadeler N %
Icerik paylasimi yapmak 134 %143
Baskalarinin paylasimlarim takip etmek 210 %22,5
Markalar1 ve moday1 takip etmek 113 %12,1
Baskalariyla iletigim kurmak 128 %13,7
Gilindemi takip etmek 302 %32,3
Diger 47 %35.,0

Aragtirma agisindan en Onemli konularin basinda sosyal medya gozetimi
gelmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin sosyal medya gozetimine karsi olan tutumlari,
sosyal medya kullanim sebepleriniz nelerdir sorusuyla belirlenmeye ¢alisilmistir. Tablo
4 incelendiginde, bireylerin sosyal medya kullanim sebeplerinin baginda giindemi takip
etmek (%32,3) ve bagkalarinin paylasimlarini takip etmek (%22,5) gelmektedir. Bu durum,
herkesin birbirini gozetledigi bir toplum modeli olan omnioptik gézetimin yayginligina
isaret etmektedir. Neredeyse her dort katilimcidan biri sosyal medyada gézetim yaptigini
kabul etmistir. Giinlimiizde gozetim, mekansal simnirlamalar1 ¢oktan agmis ve kiiresel
capta hakim olmustur.
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Tablo 5. Kullamlan Sosyal Medya Platformu ve Sosyal Medya Gézetimine fliskin Ki Kare Testi

En Sik Kullanilan Sosyal Medya Siteleri

Sosyal medya kullanim

sebepleriniz nelerdir? | Facebook Instagram Twitter Diger
% % % %

Bagkalariyla iletisim %31.8 %37.5 %18.8 %28.6

kurmak 2 b

Baskalarinin

paylasimlarini takip %40,9 | %60,2 | %46,9 | %38,1

etmek

Markalar1 ve moday1 %2.3 a 9438.3 i %15.6 a %19.0

takip etmek

Bununla birlikte, katilimcilarin en sik kullandiklari sosyal medya siteleri ve sosyal
medya gozetimi arasinda anlamli bir fark olup olmadigi da arastirma sorulari arasindadir.
Katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglar1 ve en sik kullandiklari sosyal medya
siteleri arasindaki anlamli fark Ki Kare testi ile belirlenmistir. Analiz sonucuna gore
Instagram, bagkalarinin paylasimlarini takip etmek amaciyla en sik kullanilan sosyal
medya platformu olmasina ragmen bu fark Ki Kare testine gére 0=0,05 diizeyinde anlaml1
bir fark degildir. Dolayistyla kullanilan sosyal medya platformu ile omnioptik gozetim
arasinda anlaml bir fark vardir hipotezi (H4) reddedilmistir.

Yine de gozetim s6z konusu oldugunda, son yillarda Facebook’un yerini gorselligin
daha fazla 6n planda oldugu Instagram’a biraktig1 ifade edilebilir. Bireyler, sahip olduklari
nesneleri ve eylemlerini kesintisiz olarak Instagram’da paylastiklar1 fotograflar ile
belgelemekte ve takipgilerinde merak duygusu uyandirarak gozetimi yayginlagtirmaktadir.
Yapilan bir arastirmaya gore kullanicilarin tanidiklarini takip etmeleri durumunda, giinliik
Instagram kullanim stiresiyle depresyon diizeyi arasindaki iliskinin negatif, tanimadiklari
kisileri takip etmeleri durumunda ise giinliikk Instagram kullanim siiresiyle depresyon
diizeyi arasindaki iligskinin pozitif oldugu ortaya konmustur (Aktaran: Tosun, 2019: 311-
312).

Ote yandan, Instagram’in, markalar1 ve moday1 takip etmek konusunda Facebook
ve Twitter’dan; bagkalariyla iletisim kurmak konusunda ise yalnizca Twitter’dan anlamli
sekilde farklilagti§i arastirmanin kayda deger diger bulgular1 arasindadir. Instagram
kullanicilar, Twitter ve Facebook kullanicilarina gére markalari ve moday1 daha c¢ok
takip etmekte, Twitter kullanicilarina gore de baskalariyla daha fazla iletisim kurmaktadir.

4.2. Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular

Kisilerarasi etkiye duyarlilik ile demografik 6zellikler arasinda anlamli bir fark olup
olmadiginin dogrulanmaya calisildig1 analizde, kisilerarasi etkiye duyarlilik ve cinsiyet
degiskeni arasinda anlamli bir fark mevcuttur. Egitim, yas ve gelir grubu degiskenleri ile
katilimcilarin kisilerarast etkiye duyarlilik ortalamalar1 arasinda ise 0=0,05 diizeyinde
anlamli bir fark bulunmamaktadir.
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Arastirmada, kisilerarast etkiye duyarliligin normatif ve enformatif etki bagimli
degiskenlerinin bireylerin demografik 6zellikleri ile arasindaki anlamli fark MANOVA
testi ile analiz edilmistir. Clinkii kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlilig1 iki alt boyuttan
olusmaktadir ve bu alt boyutlar1 ayr1 ayrit ANOVA analizine tabi tutmak Tip 1 hataya
diisiilmesine neden olacaktir. Box’un M testine gore varyans kovaryans matrislerinin
(p=,258>,05) esit oldugu, Levene testine gore ise varyanslarin homojen dagildigi
varsayimi (p=,460>,05 ve p=,201>,05) saglanmistir. Wilks’ Lambda degerinin anlaml
olmasi nedeniyle [Wilks’ Lambda (A)=0.963, F(7,278), p=,001<,05] normatif ve
enformatif bagimli degiskenlerinden en az birinin cinsiyet ile digerinden farkli bir iligkiye
sahip oldugu ifade edilebilir. Degiskenlerin etki kuvveti kismi eta kare degeri (np2) ile
belirlenmistir. 0.00 ile 1.00 arasinda degisen eta-kare degeri, Biiyiikoztiirk (2020: 48)
tarafindan np2<0.01 i¢in kiiciik, np2=0.06 i¢in orta ve np2=0.14 genis bir etki olarak
ifade edilmektedir.

Tablo 6. Cinsiyet Degiskenine iliskin Box’un M testi ve Levene Testi

Box'un M Testi
Box's M F sd. 1 sd. 2 p
4,054 1,343 3 2988893,16 258
evene Testi
F sd. 1 sd. 2 p
Normatif Etki 547 3 383 460
Enformatif Etki 1,639 1 383 201

Cinsiyet etkisine iligkin kismi eta kare degeri np2=0.037 olarak bulunmustur.
Buna gore bagimli degiskenlerdeki degisimin yaklasik %4’1i grup degiskeni tarafindan
aciklanmaktadir. Farkliligin detayina inildiginde, cinsiyet degiskeni ile bilgilendirici etkiye
duyarhilik arasinda anlamli bir fark (p=,020<,05) oldugu goriilmektedir. Bilgilendirici
etkinin cinsiyete iliskin kismi eta kare degeri np2=0.014 olarak bulunmus olup, cinsiyetin
pratikteki etkisi kii¢liglin biraz istiindedir. Kadin ve erkek gruplarinin ortalamasina
bakildiginda ise kadinlarin bilgilendirici etkiye duyarliliklarinin erkeklerden daha fazla
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 7. Cinsiyet Degiskenine Yonelik Varyans Analizi

Varyansin Kaynagi | Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F p Anlamli Fark
Gruplar A_ra.5| 14,701 ! 14,701 Kadin ile Erkek
Gruplar Igi 1038,234 383 2,711 5,423 ,020
arasinda
Toplam 1052,935 384
Grup N Ortalama S
Kadin 243 4,3745 1,59664
Erkek 142 3,9695 1,72859
Toplam 385 42251 1,65590
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Bununla birlikte, normatif etki (F=3,647; p=,057>,05) alt boyutu ve cinsiyet
arasinda anlamli bir fark goriilmemistir. Sonug¢ olarak, H1 hipotezi cinsiyet degiskeni
temelinde dogrulanmigtir. Bireylerin bilgilendirici etkiye duyarliliklar ile cinsiyetleri
arasinda anlaml bir fark vardir.

4.3. Sosyal Medya Gozetimi ve Satin Alma Davranmigina Iliskin Ki Kare Testi

Coklu yanit iceren sorularin analizinden sonra bu sorular ile diger kategorik
degiskenler arasinda 0=0,05 diizeyinde anlamli bir fark olup olmadig1 Ki Kare testi
uygulanarak belirlenmistir. Arastirma bulgularina gore; sosyal medyada baskalarinin
paylasimlarini takip edip etmeme durumu ve takip etme siklig1 ile bireylerin giyim ve
kozmetik/kisisel bakim aligveris sikliklar1 ve bu kategorilerdeki aylik toplam harcama
tutarlar1 arasinda anlamli bir fark yoktur. Ki Kare testinin saglikli sonu¢ vermesi igin
hiicrelerinytlizde 20’ den fazlasinda 5’ denkiiclik birdeger ve herhangibirhiicrede 1’dendaha
az bir deger olmamasi gerekmektedir (Giingdr ve Bulut: 2008, 84). Aksesuar kategorisinde
yer alan {irlinler i¢in yapilan aligveris sikligi, bu varsayimlar saglanamadigindan dolay1
analizlere dahil edilmemistir. Bulgular, bireylerin sosyal medyada yer alan kisilerin
paylasimlarini takip edip etmemeleri ve takip etme sikliklari ile satin alma davranislar
arasida a=0,05 diizeyinde anlaml1 bir fark olmadiginmi gosterdiginden dolay1 H3 hipotezi
(Omnioptik gozetim ile bireylerin satin alma davraniglar arasinda anlamli bir fark vardir)
reddedilmistir.

Bununla birlikte, sosyal medya kullanim amaclarindan biri olan “markalar1 ve
moday1 takip etmek” ile bireylerin giyim ve kozmetik/kisisel bakim kategorilerinde yer
alan tirlinler i¢in yaptiklar1 aligveris sikliklar1 arasindaki anlamli fark aragtirmanin 6nemli
sonuclar arasindadir.

Tablo 8. Sosyal Medya Kullanim Sebepleri ve Giyim Alisverisi Sikligna iliskin Ki Kare Testi

Giyim Kategorisi Ahsveris Sikhig
Sosyal medya .
kullanim sebepleriniz Haftada bir Ayda 2-3 kez Ayda bir Daha az
. veya daha fazla
nelerdir?
% % % %
Markalar ve moday: %9,70 %434 %33.6 %133,
takip etmek a b c

* Satirlardaki farkl harflerle gosterilen oranlar 0=0,05 diizeyinde anlamh bir farkhihga isaret etmektedir.

Sosyal medyay1r markalar1 ve moday1 takip etmek amaciyla kullandigini ifade
eden grubun giyim ve kozmetik/kisisel bakim kategorilerindeki aligveris sikliklar
incelendiginde ayda 2-3 kez, ayda bir ve daha az aligveris yapan gruplar a=0,05 diizeyinde
birbirinden anlamli sekilde farklilagsmaktadir. Bu {i¢ grup arasindaki anlamli fark detayl
olarak incelendiginde, aligveris siklig1 diistiikce sosyal medyada markalar1 ve moday1
takip etme davranisinin da oransal agidan diistiigli goriilmektedir. Ancak haftada bir veya
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daha fazla aligveris yapan grup, markalar1 ve moday1 takip etme orani en diisiik olan
gruptur. Bu durum ise plansiz satin alma davranisi ile agiklanabilir. Haftada bir veya
daha fazla giyim ve kozmetik aligverisinde bulunmak, olduk¢a yiiksek bir aligveris siklig1
olarak ele alinabilir. Bu nedenle, haftada bir veya daha fazla giyim ve kozmetik/kisisel
bakim aligverisinde bulunan grubun, sosyal medyada markalar1 ve moday takip etme
stirecine girmeden anlik satin alimlar yapabilecek oldugu ifade edilebilir.

Tablo 9. Sosyal Medya Kullanim Sebepleri ve Kisisel Bakim Alisveris Sikh@ma iliskin Ki Kare Testi

Kisisel Bakim Kategorisi Alisveris Sikligi

Sosyal medya .

kullanim sebepleriniz Haftada bir veya Ayda 2-3 kez Ayda bir Daha az
. daha fazla
nelerdir?
% % % %

Markalari ve moday: %7.10 %354 %34,5 %23,0

takip etmek a b c

* Satirlardaki farkh harflerle gosterilen oranlar 0=0,05 diizeyinde anlamh bir farklih@a isaret etmektedir.

4.4. Sosyal Etkiler ve Satin Alma Davranisina Iliskin Ki Kare Testi

Aragtirma kapsaminda, birden fazla sikkin isaretlenebildigi “’En ¢ok hangi {iriin
kategorisiyle ilgili baskalarinin satin alma tercihlerini 6nemsiyorsunuz? (Birden fazla
cevap isaretlenebilir.)”” sorusu ile amaglanan, bireylerin satin alma davranislarinda
diger insanlarin goriislerinin 6neminin belirlenmesidir. Bu nedenle, belirlenen 8
irin kategorisinden ters bir durum bildiren “baskalarinin satin alma tercihlerini
onemsemiyorum’ ifadesi de siklar arasinda yer almaktadir.

Tablo 10. Baskalarimn Satin Alma Tercihlerini Onemseme Durumu ve Giyim Alisverisi Sikigna iliskin Ki
Kare Testi

Giyim Kategorisi Ahsveris Sikhig

Hangi iiriin kategorinde Haftada bir

baskalarinin satin alma tercihlerini Ayda 2-3 kez Ayda bir Daha az
. . N veya daha fazla
onemsiyorsunuz?
% % % %
Giyim %67,9 | %357.,5 | %315 %25,2

* Satirlardaki farkl harflerle gosterilen oranlar a=0,05 diizeyinde anlamh bir farkhihiga isaret etmektedir.

Giyim kategorisinde yer alan iiriinler i¢in baskalarmin satin alma tercihlerini
Oonemsedigini ifade eden grubun ayni kategorideki aligveris sikliklari 0=0,05 diizeyinde
anlamli farklara isaret etmektedir. Bu anlamli fark, haftada bir veya daha fazla ve ayda
2-3 kez giyim aligverisi yaptigini belirten gruplar ile ayda bir ve ayda birden daha az
giyim aligverigsinde bulunan gruplar arasindadir. Sonug olarak, giyim kategorisinde yer
alan {riinlerin aligveris siklig1 bagkalarinin satin alma tercihlerini 6nemseme oraniyla
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paralel olarak artmaktadir. Ayni sekilde, kozmetik/kisisel bakim kategorisinde yer alan
tirtinler i¢in bagkalarin satin alma tercihlerini 6nemsedigini belirten grubun 6nemseme
oranlari arttikca, aligveris sikliklarinin da arttig1 goriilmektedir.

Tablo 11. Baskalarimin Satin Alma Tercihlerini Onemseme Durumu ve Kisisel Bakim Alisveris Sikhgina iliskin
Ki Kare Testi

Kisisel Bakim Kategorisi Alisveris Sikhgi

Hangi iiriin kategorinde
baskalarimin satin

alma tercihlerini
onemsiyorsunuz? ;
Haftada bir veya Ayda 2-3 kez Ayda bir Daha az
daha fazla
% % % %
Kozmetik/Kisisel bakim %30,00 %47,2 | %39,4 | %23,5

* Satirlardaki farkh harflerle gosterilen oranlar =0,05 diizeyinde anlamh bir farklihga isaret etmektedir.

Tablo 11°e gore kozmetik/kisisel bakim kategorisinde yer alan iirlinler s6z konusu
oldugunda baskalarinin satin alma tercihlerini dnemsemiyorum diyen grubun ayni
kategorideki iiriinler i¢in satin alma siklig1 incelendiginde, ayda 2-3 kez ve ayda bir
aligveris yapan gruplarin, ayda birden daha az aligveris yapan gruptan anlaml sekilde
farklilastig1 goriilmektedir. Aksesuar kategorisinde yer alan iirlinler i¢in yapilan aligveris
siklig1 ile bireylerin baskalarinin satin alma tercihlerini 6nemsedikleri kategorilerin
oranlar1 arasinda ise 0=0,05 diizeyinde anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Sonug¢ olarak, arastirma kapsaminda belirlenen ii¢ kategoriden ikisi (giyim ve
kozmetik/kisisel bakim) satin alma siklig1 a¢isindan baskalarinin tercihlerini 6nemseyip
onemsememe durumu ile anlamli bir farka isaret etmektedir. Bireyler arasinda
gerceklesen sosyal etkinin satin alma sikliklarina yansidigi, ancak bu etkinin sosyal
medya gozetiminden kaynaklanmadigi ifade edilebilir.

4.5. Satin Alma Davranist Acisindan Farklihklar

Aragtirmada, kisilerarasi etkiye duyarliligin normatif ve enformatif etki bagimli
degiskenlerinin giyim kategorisinde yer alan iriinler i¢in yapilan aligveris sikliklar
ile arasindaki anlamli fark MANOVA testi ile analiz edilmistir. Box’un M testine gore
varyans kovaryans matrislerinin (p=,763>,05) esit oldugu varsayimi karsilanmistir.
Levene’s testine gore ise varyanslarin homojen dagildigina iligskin varsayim (p=,679>,05
ve p=,210>,05) saglanmis olup, Wilks’ Lambda degerinin anlamli olmasi nedeniyle
[Wilks” Lambda (A)=0.940, F(4,004), p=,001<,05] normatif ve enformatif bagiml
degiskenlerinden en az biri katilimcilarin giyim kategorisinde yer alan {iriinler igin
yaptiklar1 aligveris sikligi ile digerinden farkl bir iliskiye sahiptir.

Say1 57/Bahar-2022 m 152



Asli Burcu Toku, Emel Karayel Bilbil

Giyim kategorisi aligveris sikligina iligkin kismi eta kare degeri np*=0.031 olarak
bulunmustur. Dolayisiyla bagimli degiskenlerdeki degisimin %3’ grup degiskeni
tarafindan agiklanmaktadir. Arastirmada giyim kategorisi aligveris siklig1 degiskeni ile
bilgilendirici etkiye duyarlilik arasinda anlamli bir fark (p=,000<,05) olmakla birlikte,
bilgilendirici etkinin giyim aligverisine iliskin kismi eta kare degeri np 2 =0.055 olarak
bulunmustur. Dolayisiyla giyim kategorisi aligveris sikligmin pratikteki etkisi ortaya

yakin bir etkidir.
Tablo 12. Giyim Kategorisine Iliskin Box’un M testi ve Levene Testi
Box'un M Testi

Box's M F sd. 1 sd. 2 p

5,855 641 9 77632,826 763
Levene Testi

F sd. 1 sd. 2 p
Normatif Etki 505 3 381 679
Enformatif Etki 1,514 3 381 210

MANOVA analizinin temel varsayimlar1 karsilandigindan ve degerler istatistiksel
olarak anlamli bulundugundan dolay1, grup ortalamalariin her bir bagimli degiskende
nasil farklilagtigini inceleyebilmek amaciyla MANOVA korunumlu ANOVA analizine
basvurulmugstur. Bulgulara gore katilimcilarin kisilerarasi bilgilendirici etkiye duyarlilik
ortalamasi, giyim kategorisinde yer alan {irlinler i¢in yaptiklar1 aligveris sikligina gore
anlaml sekilde (p=0,000<0,05) farklilasmaktadir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit etmek amaciyla da Post Hoc teslerinden Tukey uygulanmustir.

Tablo 13. Giyim Kategorisi Satin Alma Sikliklarina fliskin Varyans Analizi

Varyansin Kaynagi | Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F p Anlamli Fark
Gruplar Arasi 58,071 3 19,357
Gruplar i 994,864 381 2611 7413 ,000 1-2,1-3, 2-4
Toplam 1052,935 384
Grup N Ortalama S

(1) Haftada bir veya daha fazla 28 3,2143 1,36148

(2) Ayda 2-3 kez 87 4,6398 1,61247

(3) Ayda bir 111 4,4715 1,56054

(4) Daha az 159 4,0042 1,69387

Toplam 385 4,2251 1,65590

Analiz sonucuna gore, haftada bir veya daha fazla giyim aligverisi yapan grubun,
bilgilendirici etkiye duyarliligi (X=3,21) ayda 2-3 kez ve ayda bir aligveris yapan gruplara
gore daha diisiiktiir ve bu fark 0=0,05 diizeyinde anlamlidir. Ote yandan, ayda 2-3 kez
giyim aligverisi yapan grup da ayda birden daha az aligveris yapan gruptan anlaml
sekilde farklilasmaktadir. Sonug olarak, haftada bir veya daha fazla alisveris yapan
grup disindaki gruplarin bilgilendirici etkiye duyarlilik ortalamalar1 aligveris sikliklari
ile paralel olarak diismektedir. Bilgilendirici etki, baskalarina dogrular sorular sorarak
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veya onlar1 gozlemleyerek iiriin ve markalar konusunda bilgi arayis siirecini ifade etmesi
nedeniyle haftada bir veya daha fazla aligveris yapan grubun bdyle bir siirecin igerisine
girmeden aligveris karar1 verdigi arastirma bulgularina dayanilarak ifade edilebilir.

Tablo 14. Aksesuar Kategorisine iliskin Box’un M testi ve Levene Testi

Box'un M Testi
Box's M F sd. 1 sd. 2 p
4,307 455 9 5793,619 905
Levene Testi
F sd. 1 sd. 2 p
Normatif Etki 326 3 381 806
Enformatif Etki 840 3 381 472

Katilimcilarin aksesuar kategorisinde yer alan liriinlere iliskin aligveris sikliklari
ile normatif ve enformatif etkiye duyarliliklar1 arasindaki iliski MANOVA ile analiz
edildiginde varyanslarin esitligine iliskin varsayim saglanmistir (p=,806>,05 ve
p=,472>,05) ve kovaryans matrisleri esit sekilde (p=,905>,05) dagilmaktadir. Bagimsiz
degisken gruplarindan en az biri bagimli degiskenler tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir
[Wilks’ Lambda (A)=0.950, F(3,317), p=,003<,05]. Aksesuar kategorisi aligveris
sikligina iliskin kismi eta kare degeri ise np’*=0.026’dir. Aksesuar kategorisi aligveris
siklig1 degiskeni ile bilgilendirici etkiye duyarlilik arasinda anlamli bir fark (p=,008<,05)
olmakla birlikte, bilgilendirici etkinin aksesuar aligverisine iligkin kismi eta kare degeri
np*=0.031 olarak bulunmustur. Buna gore, aksesuar kategorisi aligveris sikliginin
pratikteki etkisi ortanin altinda bir etkidir.

MANOVA analizi sonuglar1 anlamh farklara isaret ettiginden dolayi, bu anlamli
farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu inceleyebilmek amaciyla tek yonliit ANOVA
analizine bagvurulmustur. Tablo 15°e gore bilgilendirici etki ve aksesuar kategorisinde yer
alan tirtinler i¢in yapilan aligveris siklig1 arasinda anlamli bir fark oldugu (p=0,008<0,05)
goriilmektedir. Farkliligin detayina inebilmek i¢in ise Post Hoc teslerinden Tukey testi
uygulanmaigtir.

Tablo 15. Aksesuar Kategorisi Satin Alma Sikhklarina iliskin Varyans Analizi

Varyansin Kaynagi | Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F p Anlamli Fark
Gruplar Arasi 32,326 3 10,775
Gruplar igi 1020,609 381 2,679 4,023 ,008 1-3,1-4
Toplam 1052,935 384
Grup N Ortalama S

Haftada bir veya daha fazla 9 2,4815 1,34486

Ayda 2-3 kez 20 3,8333 1,53516

Ayda bir 51 4,2157 1,49194

Daha az 305 4,3038 1,67221

Toplam 385 4,2251 1,65590
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Gorildiigi tizere, haftada bir veya daha fazla aksesuar aligverisi yapan (X=2,48)
grubun, ayda bir (X=4,21) ve ayda birden daha az aksesuar aligverisi yapan (X=4,30)
gruplara gore bilgilendirici etkiye duyarliligi daha diisiik olmakla birlikte gruplar
arasindaki fark 0=0,05 diizeyinde anlamlidir. Tablo 15’¢ dayanilarak aksesuar
kategorisinde yer alan {irlinler icin aligveris yapma siklig1 arttikca, bilgilendirici etkiye
duyarliligin azaldig: ifade edilebilir. Kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi ile bireylerin
satin alma davraniglar1 arasinda anlaml bir fark vardir (H2) hipotezi aksesuar ve giyim
kategorileri i¢in dogrulanmastir.

Sonug¢

Omnioptik gozetim s6z konusu oldugunda Instagram, oransal agidan diger sosyal
aglardan daha baskin konumdadir. Ciinkii Instagram’in, Facebook, Twitter ve Youtube’a
gore gorselligin daha fazla 6n planda oldugu bir platform oldugu ifade edilebilir. Instagram,
bireylerin kendilerini baska insanlarin yasam tarzlarini takip ederek kiyaslayabilecekleri
elverigli bir ortam sunmaktadir. Ancak, yapilan Ki Kare analizine gore sosyal medya
platformlar1 arasindaki fark a=0,05 diizeyinde anlamli bir fark degildir ve H4 hipotezi
(kullanilan sosyal medya platformu ile omnioptik gozetim arasinda anlamli bir fark
vardir) reddedilmistir.

Bireylerin —giyim, kozmetik/kisisel bakim ve aksesuar kategorilerinde— iiriin satin
almasinda rol oynayan unsurlar incelendiginde, genellikle diger tiiketicilerle ayni tirlinleri
degil, onlardan farkl: iiriinleri satin almay1 tercih ettikleri ortaya konmustur. Bu durum,
zlippe etkisiyle aciklanabilir. Ziippe etkisi, bireylerin kigisel talepleriyle pazar talebi
arasindaki ters orantiy1 ifade eden bir kavramdir. Baska bir ifadeyle, bir iirlin ne kadar
talep goriiyorsa, o iiriiniin baz1 tiiketiciler tarafindan tercih edilme olasilig1 diismektedir.
Ornegin, bir kisi ¢ok sevdigi bir mekana gitme eylemini, o mekan popiiler ve kalabalik
hale geldikten sonra birakiyorsa bu durum ziippe etkisinin bir yansimasidir. Cilinki
baz1 bireyler kendilerini baskalarinin tercih ettigi lirtin ve hizmetleri tercih etmekten
vazgecerek konumlandirmaktadir (Berger, 2018: 80).

Kisileraras1 etkiye tiiketici duyarlilifinin satin alma davranisiyla arasindaki
iligki incelendiginde, giyim kategorisi i¢in aligveris siklig1 arttikca bilgilendirici etkiye
duyarlilik da genel olarak artmaktadur. Istisnai sekilde, en sik giyim alisverisi yapan grup,
bilgilendirici etkiye duyarliligi en diigiik olan gruptur. Dolayisiyla plansiz satin alma
davraniginin etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Ciinkii bilgilendirici etki, baskalarini
gbzlemleme ve bilgi arayis siireci gerektirmektedir. Haftada bir veya daha fazla giyim
aligverisi yapan bireyler ise bdyle bir siirecin i¢inde bulunmadan plansiz satin alimlara
basvurmaktadir. Benzer bir durum, kozmetik/kisisel bakim kategorilerinde yer alan
tirtinler i¢in baskalarinin satin alma tercihlerini 6nemsiyorum diyen grubun 6nemseme
orani arttik¢a, aligveris sikliginin da arttig1 goriilmesine ragmen, haftada bir veya daha
fazla aligveris yapan grubun bagkalarinin satin alma tercihlerini en az 6nemseyen grup
olmasinda da goriilmektedir. Haftada bir veya daha fazla giyim veya kozmetik/kisisel
bakim aligverisinde bulunmak oldukca yiiksek bir aligveris sikligidir. Dolayisiyla bu
bireyler, satin alma davraniglari1 fazla diisiinmeden ve anlik olarak gerceklestiren
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bireylerdir. Sonug olarak, H2 hipotezi (kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlilig1 ile bireylerin
satin alma davranislar1 arasinda anlamli bir fark vardir) aksesuar ve giyim kategorileri
cergevesinde dogrulanmustir.

Kadinlarin erkeklere gore bilgilendirici etkiye duyarliliginin daha yiiksek olmasi,
arastirmanin kayda deger diger bulgular1 arasinda yer almaktadir. H1 hipotezi (kisilerarasi
etkiye tiiketici duyarlilig1 ile bireylerin demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir fark
vardir) cinsiyet degiskeni temelinde dogrulanmistir. Bireylerin bilgilendirici etkiye
duyarliliklar1 ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark vardir. Bazi yazarlar toplum
tarafindan kadinlara daha uyumlu, erkeklere ise daha ¢atigmaci roller atfedilmesi nedeniyle
kadinlarin kisilerarasi etkiye duyarliliklarinin daha ytiksek oldugunu vurgularken, bazilari
ise giizel goriinmek veya zayif bir bedene sahip olmak gibi toplumsal normlardan 6tiirii
kadinlarin bilingsiz de olsa sosyal etkilerin baskisi altinda kaldiklarini vurgulamaktadir.

Bununla birlikte, aksesuar kategorisinde yer alan friinler i¢in yapilan aligveris
siklig1 ile bireylerin bilgilendirici etkiye duyarlilik ortalamalar: arasinda ters bir oranti
varken, kozmetik/kisisel bakim aligveris sikligi ise istatiksel agidan anlamli bir duruma
isaret etmemektedir. Bu durum, aksesuar ve kisisel bakim kategorilerinde yer alan
iirlinlerin, giyim iirlinler1 kadar sosyal goriiniirliigii 6n planda olan iirlin kategorileri
olmamalariyla ve kisisel imajin sergilenmesi, grup normlarinin yansitilmast gibi
konularda gosterge vazifesi gérmemeleriyle aciklanabilir. Ote yandan, sosyal medya
gbzetimi bireylerin satin alma davranislarini belirleyen bir unsur degildir. Bu nedenle,
H3 hipotezi (omnioptik gozetim ile bireylerin satin alma davranislari arasinda anlamli bir
fark vardir) reddedilmistir. Ancak giyim ve kisisel bakim kategorilerinde yer alan iirtinler
s0z konusu oldugunda, bireylerin baskalarinin satin alma tercihlerini énemseme oranlari
arttik¢a aligveris sikliklarinin da artiyor olmasi nedeniyle, sosyal etkinin bireylerin satin
alma davranislarina yansidigi ancak bu etkilerin sosyal medyadan degil giinliik hayattan
kaynaklandig1 ifade edilebilir.
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