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OZET

Sosyal medya glinimtizde 6zellikle gencler tarafindan yogun olarak kullaniimakta ve insanlarin davraniglarina yon
vermektedir. Bu nedenle sosyal medya glnimizde reklam ve tanitim igin isletmeler tarafindan kullaniimaya
baslanmistir. Ancak sosyal medyanin markalara yonelik tutum ve tiketim Gzerindeki etkisini inceleyen gok fazla
calisma bulunmamaktadir. Bu galismanin amaci sosyal medya iletisimi ve gosterisci tiketim arasindaki iliski ve
bu iliskide marka duygusunun aracilik rolinu incelemektir. Bu amagla Turkiye'deki 18 yas Ustu bireylerden anket
araciligiyla veri toplanmistir (n=5174). Analizler sonucunda sosyal medya iletisiminin marka duygusu ve gosterisgi
tuketimi pozitif etkiledigi ve marka duygusunun da gosterisgi tiketimi pozitif etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Ayni
zamanda marka duygusunun sosyal medya iletisimi ve gosterisgi tiketim arasindaki iliskide aracilik rolintn
oldugu sonucuna ulasiimistir. Arastirma sonuglarinin gerek pazarlama alanina gerekse uygulayicilara onemli
katkilar saglamasi beklenmektedir.
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The effect of social media communication on conspicuous
consumption and the mediating role of the brand

ABSTRACT

Today, social media is used extensively, especially by young people, and shape people's behavior. For this reason,
social media has started to be used by businesses for advertising and promotion today. However, there are not
many studies examining the effect of social media on attitudes and consumption towards brands. The aim of this
study is to examine the relationship between social media communication and conspicuous consumption and
the mediating role of brand affect in this relationship. For this purpose, data were collected from individuals over
the age of 18 in Turkey through a questionnaire (n=514). As a result of the analysis, it was concluded that social
media communication positively affects brand affect and conspicuous consumption, and brand affect also
positively affects conspicuous consumption. Additionally, it was concluded that brand affect has a mediating role
in the relationship between social media communication and conspicuous consumption. The results of the
research are expected to make significant contributions to both the marketing field and the practitioners.
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Giris

Elde edilen son verilere gore dunya nufusu 2022 yilinin basinda 7,91 milyardir ve bu ndfusun
2023 yilinda 8 milyar olacag@i tahmin edilmektedir. Yarisindan fazlasi (%57) kentlerde yasayan bu
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ntfusun 5,31 milyari (%67,1) mobil telefon, 4,95 milyari (%62,5) internet, 4,62 milyari (%58,4) ise
sosyal medyayi aktif olarak kullanmaktadir. Bu sayi her gecen yil katlanarak artmaktadir. Son on
yillik verilere bakildiginda sosyal medya kullaniminin Ug kat arttigi gordlmektedir. Bu oran sosyal
medya kullanici sayisinin yilda %12'lik bir artis gosterdigi anlamina gelmektedir (We Are Social,
2022). Elde edilen bu veriler sosyal medyanin insanlar tarafindan her gegen gtin daha fazla
kullanilmaya basladigi seklinde yorumlanabilir.

Sosyal medyanin insanlar tarafindan yogun olarak kullaniimasi son vyillarda isletmelerin de
dikkatini cekmis ve isletmeler de sosyal medya mecralarinda aktif olarak yer almaya baslamistir.
Gerek sosyal medya hesaplari acarak buralarda Urin veya marka tanitimi yaparak gerekse
sosyal medyadan yapilan reklamlarla ttketicilerle etkilesim icerisinde bulunmaktadirlar. Ayni
zamanda sosyal medyada insanlar tarafindan yogun olarak takip edilen kisileri ve hesaplari da
drunlerinin tanitiminda kullanmaktadirlar. Bu sekilde sosyal medya Uzerinden gergeklestirilen
iletisim faaliyetleri tUketicilerin karar verme surecleri lzerinde etkili olarak onlarin tercihlerini
yonlendirebilmektedir. Tuketiciler sosyal medyada gordukleri dikkat cekici reklamlari kendi
hesaplarinda paylasarak diger kullanicilarin o trtin hakkinda bilgi sahibi olmasi ve o Urtnu satin
almaya yonelmesini saglayabilmektedir (Goktas & Tarakgl, 2018, s. 64).

insanlar sadece fayda saglamak amaciyla alisveris yapmamaktadir. insanlarl alisverise
yonlendiren, sosyal, kiltirel ve psikolojik pek cok faktor bulunmaktadir. Uriinin fiyat, kalitesi,
bilinirligi, tlketiciye sagladigi rol vb. faktorler tlketicileri satin almaya tesvik etmektedir.
Dolayisiyla tuketiciler fayda saglamak amaciyla alisveris yapabildikleri gibi, haz elde etmek veya
sadece bagkalarini etkilemek amaciyla da alisveris yapabilmektedir. insanlarin egolarini tatmin
etmek, baskalarini etkilemek ve baskalarinin yaninda gorsel olarak teshir etmek veya aleni bir
sekilde gostermek icin gerceklestirdikleri bu tuketim sekli gosterisci tuketim olarak
tanimlanmaktadir (O'Cass & McEwen, 2004, s. 27).

Literatlr insanlarin baskalarini etkilemek igin tercih edecekleri drunlerin toplumun geneli
tarafindan bilinmeyen, sahip olunmayan, ulasilamayan, ¢ekici olarak kabul edilen veya statl
semboll olarak gorilen driinler oldugunu ileri stirmektedir (Cin, 2019, s. 9). Uriiniin bu sekilde
algilanmasini saglayacak olan ise isletmedir. Isletmeler bu algiyi olusturabilmek igin tanitim veya
reklam  faaliyetlerini  kullanmaktadir.  Gergeklestirilen bu faaliyetlerle  marka kisiligi
olusturulmakta ve olusturulan kisilik markanin imajina yansitilmaktadir.  Tuketiciler
gerceklestirilen reklamlarla satin aldiklari Urdnle baskalarini  etkileyebileceklerine ikna
edilmektedir.

Sosyal medya, sadece insanlar tarafindan kullanilan en etkili iletisim platformu degil, ayni
zamanda reklam ve diger tutundurma fonksiyonlar acisindan da son derece gugld bir dijital
pazarlama aracidir. Ancak bazi arastirmalar bircok pazarlama uzmaninin sosyal medyanin da
dahil oldugu bu dijital pazarlama araclarinin tiketiciler Uzerindeki etkisinden siphe duydugunu
gostermektedir (Khan & Siddiqui, 2013, s. 221). Bu isletmeler tiketicilerle iletisim kurarken veya
diger ticari faaliyetlerinde, geleneksel yontemleri kullanarak varliklarini devam ettirmektedir. Bu
sekilde hareket eden isletmelerin karliliklari da sosyal medya iletisimini kullanan isletmelere
kiyasla daha az olabilmektedir. isletmelerin faaliyetleri kendi varliklarini etkiledigi gibi ayni
zamanda faaliyet gosterdikleri Ulkenin ekonomisi acgisindan da onem arz etmektedir.
Isletmelerin daha fazla gelir elde etmesi daha gok vergi vermesi anlamina gelmektedir. Ayni
zamanda igletmeler buyudukcge istihdam ettikleri galisan sayisi da artis gostermektedir.
Isletmelerin vergi 6demelerinin ve istihdam ettikleri calisan sayisinin artmasi faaliyette
bulunduklar dlkeye dogrudan katki saglamaktadir. Dolayisiyla musterilere ulagmak igin internet
ve sosyal medya gibi yeni teknolojileri kullanmak isetmeye fayda sagladigr kadar Ulke
ekonomisine de fayda saglamaktadir. Bu nedenle sosyal medya iletisiminin gosterisci tuketim
uzerindeki etkisinin ortaya konarak isletmelerin sosyal medya iletisimine yonelik
farkindaliklarinin artirnlmasi 6nem arz etmektedir. Bu baglamda sosyal medyanin gosterisgi
tuketimle iliskisi ve insanlarin kendilerini ifade etme amaciyla araci olarak kullanmasi, sosyal
medyanin daha profesyonelce kullanilmasinin yollarini aramaya katki saglayabilir. Literattr
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incelendiginde sosyal medyanin gosterisci tuketim Uzerindeki etkisini inceleyen calismalar
oldugu gorilmektedir (Bayat & Yildirim, 2021). Ancak bu galismalarin ¢ogu sosyal medyanin
gosterisgi  tuketim Uzerindeki dogrudan etkisini incelemektedir. Sosyal medyanin farkli
degiskenler araciliiyla gosterisci tuketim Uzerindeki dolayli etkisini inceleyen sinirli sayida
calisma bulunmaktadir (Eksi vd., 2022). Ancak sosyal medyanin marka duygusu olusturarak
gosterisci tuketim Uzerindeki dolayli etkisini inceleyen calismaya ulasilamamistir. Sosyal
medyanin gunudmuzdeki en etkili reklam ve iletisim araglarindan biri oldugu dusunuldugunde
isletmelerin markalarina yonelik olumlu duygular olusturmak icin kullanabilecekleri onemli bir
ara¢ oldugu soylenebilir. Sosyal medyanin marka duygusu olusturmadaki bu rolu ortaya
koyularak isletmelerin sosyal medya iletisimini kullanmalari tesvik edilebilir. isletmelerin sosyal
medyanin bu etkisinin farkinda olmalarinin ve sosyal medyayi tlketicilerle iletisimde ve diger
ticari faaliyetlerde aktif olarak kullanmalarinin saglanmasi isletmelerin karliliklarini artirarak
buyumelerini saglamasi yaninda ulke ekonomisine de katkida bulunabilir. Dolayisiyla
isletmelerin sosyal medyayi aktif olarak kullanmalarinin dogrudan ve dolayl olarak isletmeye ve
ulke ekonomisine onemli katkilar saglayacagl soylenebilir. Bu dogrultuda arastirma sosyal
medya iletisiminin gosterisgi tuketim uzerindeki dogrudan ve dolayl etkisini incelemeyi
amagclamaktadir. Arastirmada elde edilen bulgular ileride yapilacak ¢alismalarda marka degeri,
marka imaji vb. faktorlerin sosyal medya ve gosterisci tuketim arasindaki iliskide aracilik
rollerinin incelenmesini saglayabilir. Ayni zamanda elde dilen bulgular dogrultusunda yapilacak
oneriler isletmeleri tanitim ve reklam faaliyetleriicin sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmaya
yoneltebilir.

Kavramsal Cercgeve
Sosyal Medya iletigimi

Yeme, icme, barinma gibi temel ihtiyaclar insanlar igin ne kadar dnemliyse iletisim kurmak ve
gelistirmek de o kadar onemli bir ihtiyagtir. Bireyler veya gruplarin birbirleri arasindaki bilgi
aktarimi ve duygu paylasimlari iletisim yoluyla gergeklesmektedir. internetin hayatimiza girmesi
ve teknolojinin gelismesiyle birlikte kitle iletisim araclarinin tir ve fonksiyonlarinda da onemli
degisiklikler olmustur (Demir & Yildiz, 2020, s. 115).

Sosyal medya insanlarin kendi profillerini olusturabildigi, profiline erisimle ilgili kisitlamalari
duzenleyebildigi, takip ettigi veya etkilesim halinde bulundugu insanlarin paylasimlarini
dustncelerini veya etkilesimlerini takip edebildigi, web 2.0 teknolojisinden faydalanan sanal bir
platformdur. Baslangicta buylk olcide metin tabani olan sosyal medya daha sonra hizla
geliserek ses, gorsel ve animasyonlu igerikleri kapsar hale gelmistir. Dinamik bir yapiya sahip
olan sosyal medya ortaminda surekli yeni uygulama ve ozellikler ortaya ¢cikmakta ve oncekiler
yerlerini bu yeni uygulama ve Ozelliklere birakmaktadir (Boyd & Ellison, 2008, s. 211; Gretzel,
2019, s. 1). Sosyal iletisimin otesinde etkilesimi de kapsayan bir medya araci olan sosyal medya
her yerden erigilebilen ve Olgeklenebilen iletisim teknikleriyle etkilesimlerinde birey ve
topluluklarin iletisim kurma seklini onemli olctde degistirmistir. Sosyal medya; dergiler, web
gunltkleri, internet forumlari, sosyal bloglar, podcast'ler, mikrobloglar, wiki'ler, videolar,
fotograflar veya resimler, reyting ve sosyal yer imi dahil olmak Uzere birgok farkl form igerir
(Baruah, 2012: 2). Sosyal medyanin bu formlari glinimizde sadece bireyler tarafindan degil,
isletmeler tarafindan da pazarlama faaliyetleri kapsaminda kullaniimaktadir. isletmeler 6zellikle
drdnlerin tanitimi ve tuketicilerle etkilesim kurmak igin sosyal medyayi aktif olarak kullanmaya
baslamislardir. isletmelerin sosyal medyada gerceklestirdikleri reklam iletisimi; web sitesine,
online reklamlara ve reklamlarda yer alan Urtnlere yonelik tuketici tutumlarini onemli derecede
etkilemektedir (Campbell & Wright, 2008, s. 62). Sosyal medya tiketicilerin gtdulerini harekete
gecirerek algilari Uzerinde etkili olmaktadir. Tuketiciler moda ile ilgili yeni gelismeleri, yeni drunleri
ve trendleri sosyal medya Uzerinden takip etmekte ve hic ihtiyaci olmasa bile sosyal medyada
karsisina gikan bir GrinU satin almak isteyebilmektedir (Koroglu & Yildiz, 2021, s. 1107).
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Marka Duygusu

Markalarin somut 6zelliklerinin yani sira bazi soyut 6zellikleri de bulunmaktadir (Ailawadi et al.,
2003, s. 10). Markalar genellikle sahip olduklari bu o6zellikler sayesinde tiketicilerde duygusal bir
etki olusturmaktadir. Chaudhuri & Holbrook (2001, s. 82), yaptiklari galisma kapsaminda marka
duygusunu markanin siradan bir tuketicide olumlu duygusal tepki olusturma potansiyeli olarak
tanimlamaktadir (Chaudhuri & Holbrook, 2001, s. 82). Bu calismada da marka duygusu bu
anlamda ele alinmaktadir.

TUketici davranisinin, 6znel duygusal yonleriyle alakali bir kavram olan marka duygusu,
tuketicilerin satin alma sadakati ve davranigsal sadakatleri Uizerinde belirleyicidir (Chaudhuri &
Holbrook, 2001, s. 90). Matzler et al. (2006, s. 427-428) musteriyi “mutiu”, "neseli” veya “sevgi
dolu” yapan markalarin daha guclu bir tutumsal baglliga ve satin alma sadakatine neden
olduklarini belirtmektedir. Marka duygusunun ttketicilerin tutum ve davranislar Gzerindeki etkisi
olmasinin yani sira bazi tuketici tutum ve davranislar arasinda duzenleyicilik roltne de sahiptir.
Ornegin riskten kaginma davranisi yiksek olan musterilerin satin alma ve davranissal
sadakatleri de yuksek olmaktadir. Dolayisiyla bu musteriler daha dnce kullandiklari ve memnun
kaldiklari markalari satin almaya devam etmektedir. Riskten kaginmanin marka sadakati
Uzerindeki bu etkisi dolayli olarak marka duygusu araciliiyla gergeklesmektedir (Matzler et al.,
2008, s. 158-159). Bu durum mdusterilerin kullandiklarinda iyi hissettikleri, mutlu olduklari ve
kullanmaktan keyif aldiklari markalari risksiz olarak algiladiklar ve bu nedenle markalar satin
almaya devam ettikleri seklinde yorumlanabilir.

Gosteris¢i Tiiketim

Gosterisci tuketim eski donemlerden beri varligini koruyan bir tiketim davranisidir. Veblen
Aylaklik Sinifi Teorisi isimli kitabinda gosterisgi tiketimi ele almis ve toplum ile ekonomi
arasindaki iligkileri sosyal sinif farkliliklarina dayandirmistir. Veblen ¢alismasinda gosterisgi
tuketimi acik bir sekilde ifade etmis olsa da ¢alismada Amerikan toplumunu dikkate almis ve
Amerikan yasam tarzindan ve kulturinden orneklere yer vermistir. Ancak Veblen'in yasadigi
donemden gunUmlze kadar gecen surecte tlketim dunyasinin degistigi goz onunde
bulundurulmalidir (Giileg, 2015, s. 63). Ornegin gecmis donemlerde insanlar sahip olduklari giic
ve statlyu gevrelerine gostermek amaciyla gosterisci tuketim davranisi sergilerken, ginumuzde
rekabetin de artmasiyla birlikte gosterisci tuketim urtnlerden ziyade markalara yonelik olarak
gerceklesmeye baslamistir (O'Cass & McEwen, 2004, s. 25). Gosterigi tiketimin artik insanlarin
sahip olduklari drunlerden ziyade sahip olduklari markalari on plana ¢ikarmalar yoluyla
gerceklestigi soylenebilir. Ancak gunumuzun asirt tuketen dunyasini anlamak igin Veblen'in
fikirlerinin 6Gnemli bir referans noktasi oldugunu da goz ardi etmemek gerekir. Veblen tiketimin
amacinin sadece biyolojik ihtiyaclari karsilamak olmadigini, tlketimin tuketicinin toplumsal
sinifini gostermek gibi 6nemli bir fonksiyonunun da bulundugunu belirtmektedir. insanlar
statilerini ve sayginliklarini gostermek igin de tlketim davranisi gergeklestirmektedir (Veblen,
2005, s. 31).

Veblen servet veya gucun kisiye sayginlik kazandiran énemli unsurlar oldugunu ancak kisinin
sayginlik kazanmasi ve bu sayginligini koruyabilmesinin sadece servet veya guc sahibi olmasina
bagli olmadigini belirtmektedir. Veblen sayginligin sadece kanitlandigi takdirde kazanilacagini,
bu nedenle servet ve giicln kanitlanmasi gerektigini vurgulamaktadir (Veblen, 2005, s. 40).
Veblenin bu yaklagimina gore kisi eger varlikliysa ve toplum igerisinde onemli bir konumda yer
almak istiyorsa varlikli oldugunu digerlerine gostermek zorundadir. Gosterisci tuketim kisinin
varlikli oldugunu digerlerine gostermesinin yollarindan biridir (Yaniklar, 2006, s. 143) ancak
sadece varlikl kisilerin gosterdigi bir tiiketim davranisi degildir. insanlar digerlerine 6zenerek ve
onlar gibi olma c¢abasi icerisine girerek de gosterisci tuketim gerceklestirebilir. Gosterisci
tlketimin amaci Urtinden birtakim faydalar beklemekten ziyade, sahip olunan marka veya
drdndn diger insanlar tarafindan zenginlik semboli olarak algilanmasidir. Bundan dolayi sahip
olunan Urlin veya marka asikar bir bigimde cevredekilere gosterilir (Wong, 1997, s. 199).
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Arastirma Modeli ve Hipotezler

Tuketicilerin kisilik ozellikleri ve marka kisiliginden olusan marka duygusu, sosyal medya
iletisiminden etkilenmektedir. Bu nedenle isletmeler sosyal medya araclari ve sosyal medya
faaliyetleri ile tuketicilerle etkilesim kurmaya baglamistir. Bu etkilesim pek c¢ok vyolla
gerceklestirilebilmektedir. Bu yollardan biri de bazi kanaat onderlerinin sosyal medyada
kullaniimasidir. Sosyal medya bazi konularda uzmanligi olan veya halk tarafindan yakindan
taninan bu kanaat onderleri araciligiyla bireylerin kararlari Gzerinde de etkili olmaktadir (Celebi,
2020, s. 110). Son donemlerde sosyal medyada videolar gekip paylagimlar yaparak 6nemli
sayida takipciye ulasan sosyal medya fenomenleri de isletmelerin dikkatini cekmis ve markalarin
ve Urdnlerin tanitiminda kullaniimaya baslanmistir (Aver & Yildiz, 2019, s. 86). Fenomenler
guvenilirlik, uzmanlik, gekicilik gibi ozellikleriyle tuketicileri etkilemektedir. Fenomenlerin bu
ozelliklerinden dolay drin ve markalarla ilgili sosyal medya paylasimlari tuketicilerin drun ve
markaya yonelik tutumlari Gzerinde etkili olmaktadir (Yildiz & Avci, 2019, s. 192). Orzan et al.
(2016) vyaptiklari calismada sosyal medya iletisimi Ozelliklerine verilen 6nemin marka
duygusuyla dogrudan iligkili oldugunu tespit etmistir. Bu bilgilerden yola c¢ikilarak Hq hipotezi
olusturulmustur,

Hq: Sosyal medya iletisimi marka duygusunu pozitif yonde etkiler.

Insanlari tiketime yonelten faktorler cok fazladir. Bazi insanlar fayda elde etmek igin bazilari
sadece haz elde etmek icin aligveris yapabilirler. Her iki motivasyona sahip insanlar da
bulunmaktadir. Bazi insanlar da sadece baskalarini etkilemek maksadiyla alisveris
yapabilmektedir. Anlatilan bigimde, psikolojik olarak tatmin saglayici mal ya da hizmetler igin
gercgeklestirilen harcamalar gosterisgi tlketim olarak adlandiriimaktadir (Gileg, 2015, s. 70).
Insanlari gosterisci tiketime yonelten faktorler cok cesitlidir. Bu faktorler birey (Babiir Tosun &
Karsu Cesur, 2018; Boga & Bascl, 2016; Braun & Vicklund, 1989; Hiz, 2011) veya marka (Assimos
et al, 2019; O'Cass & Frost, 2002; Shukla, 2008) kaynakli olabilir. Bireyler ozellikle olumlu
duygulara sahip olduklari markalara yonelik daha fazla gosterisgi tiketim egilimindedir. Bu
nedenle isletmeler tlketicilerde markalarina yonelik olarak olumlu duygular olusturmak
amaclyla calismalar yapmaktadir. Bu calismalardan onemli bir kismini da sosyal medya
Uzerinden yurttmektedirler. Sosyal medya Uzerinden gerceklestirdikleri faaliyetlerle tiketicilerde
markalarina yonelik olumlu duygular olusturarak, ihtiyacglan olmayan Urunleri de onlara
satabilmektedirler. Yapilan ¢alismalar sosyal medya iletisimi ve marka duygusunun gosterisgi
tlketim Uzerinde etkisi oldugunu gostermektedir. Thoumrungroje (2014) galismasinda sosyal
medya yogunlugunun gosterisci tuketim uzerinde hem dogrudan hem de elektronik agizdan
agiza pazarlama araciligiyla dolayli etkisinin oldugunu tespit etmistir. Widjajanta et al. (2018)
calismasinda sosyal medya kullanimi ve benlik saygisinin gosterisgi tuketim tzerinde yuksek bir
etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Avcilar & Atalar (2019) calismasinda narsist kisilik
ozelliklerinin gosterisgi tuketim uzerindeki etkisinin bir kisminin sosyal medya bagimlilik dtzeyi
Uzerinden gerceklestigi sonucuna ulasmistir. Akcall & Hacioglu (2021) sosyal medya kullanim
sikliginin - kompdlsif satin alma davranigi Uzerindeki etkisinde gosterisci tlketim ve
materyalizmin aracilik rolunu inceledigi ¢calismada sosyal medya kullanim sikliginin gosterisgi
tlketim boyutlar Gzerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir. Eksi vd. (2022) algilanan sosyal
medya pazarlamasinin gosterisci tlketim Uzerindeki etkisinde influencer pazarlamanin aracilik
rollind inceledigi calismada sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin gosterisci tiketim tzerinde
pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Tokg6z (2020) dis gortinimde markali Grtin kullanma
bilincinin gosterisci tuketim tUzerindeki etkisinde marka duygusu ve cinsiyetin duzenleyici rolinu
inceledigi calismada, dis gorinimde markali Grdn kullanma bilincinin gosterisci tuketim
uzerindeki etkisinin marka duygusu yiiksek olan tiiketicilerde daha fazla oldugunu tespit etmistir.
Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur,

H.: Marka duygusu gosterisgi tuketimi pozitif yonde etkiler.
Hs: Sosyal medya iletisimi gosterisci tuketimi pozitif yonde etkiler.
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H.: Marka duygusunun sosyal medya iletisimi ve gosterisci tuketim arasindaki iliskide aracilik
rolU bulunmaktadir.

Gergeklestirilen literatlr incelemesi ve hipotezler dogrultusunda olusturulan arastirma model
Gorsel 1'de gosterilmektedir.

Hst

T T T T T T T T T T T T T T T T TS ST s s s s s e i
| I
1 I
| I
1

. Marka :
: His Duygusu Ha :
1 I
| I
| I

Sosyal Medya Gaosterisei
fletisimi o > Tiiketim

Gorsel 1 Arastirma modeli

________ Dolayli Etki
Dogrudan Etki

Yontem

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tlrkiye'de yasayan 18 vyas Ustl bireyler (yaklasik 62 milyon)
olusturmaktadir. Arastirma verilerini toplamada ornekleme ulasmadaki zaman ve maliyet
kisitindan dolayi kolayda 6rnekleme yontemi kullaniimistir. Orneklem buiyikligi hesaplanirken
literatirde tavsiye edilen ornekleme kurallari ve yontemler dikkate alinmistir. MacCallum et al.
(20117) bir arastirmada orneklem buyUklugu igin ankette yer alan ifade sayisinin dort kati
olmasinin yeterli oldugunu belirtmektedir. Yazicioglu & Erdogan (2004)a gore ise 62 milyonluk
bir evrende ,05 hata payi ve .95 guvenilirlik dizeyinde orneklem buyUkIigu igin 384 sayisi
yeterlidir. Bu dogrultuda arastirmanin orneklem buyuklugu olan 514 sayisinin yeterli dizeyde
oldugu sdylenebilir. Arastirma Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Arastirmalar Etik Kurulunun 26.01.2023 tarih ve 02.22 sayili karariyla etik agidan uygun
bulunmustur. Etik kurul izni alindiktan sonra 30.01.2023-15.02.2023 tarihleri arasinda Google
Forms uzerinden olusturulan anket formu Facebook, Instagram ve WhatsApp Uzerinden online
olarak katihmcilara ulastinimistir. Bu sekilde elde edilen 514 anket formu incelendikten sonra
tdm formlarin dogru dolduruldugu ve analize uygun oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan kadin ve erkek sayisi birbirine esittir (f=257, m=257). Katilimcilarin yas
ortalamasi ise 32 olarak tespit edilmistir. Arastirmaya katilanlarin biyik cogunlugu lise (%22,8)
veya lisans (%38,7) mezunudur. Diger katilimcilarin %18,1'i 6n lisans mezunu, %13,8'i ylksek
lisans veya doktora mezunu, %6,60'sI ise ilkokul veya ortaokul mezunudur. Katilimcilarin gelir
durumlari incelendiginde gelir gruplarinin oranlarinin birbirine yakin oldugu gortlmektedir.
Katiimcilarin %18,1'i asgari tcret veya altinda (asgari Ucret 8.506 TL), %32,9'u 8.507 TL-13.500
TL arasinda, %22,8'1 13.5071 TL-18.500 TL arasinda, %26,3'U 18.501 TL ve Uzerinde aylik gelire
sahiptir.

Veri toplama yontemi ve araglari

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullaniimistir. Daha fazla kisiye ulasmak igin Google
Forms Gzerinden online olarak olusturulup dagitilan anketler 5'li likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum-
..-5-Kesinlikle Katiliyorum) olarak hazirlanmistir. Ankette sosyal medya iletisimi, marka duygusu
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ve gosterisci tuketim davranisini belirlemeye yonelik olgeklerin yani sira demografik bilgileri
iceren sorular da yer almaktadir.

Sosyal Medya iletisimi Olgegi: Katilimcilarin tiketime yonelik sosyal medya iletisimi algilarini
olgcmek icin Powers et al. (2012) tarafindan gelistirilen ve Tirkgeye uyarlamasi Balikgioglu &
Volkan (2016) tarafindan yapilan alti ifade ve tek boyuttan olusan dlgek kullaniimistir. Analiz
sonucunda ol¢egin Cronbach Alpha degeri 0,83 olarak tespit edilmistir.

Marka Duygusu Olgegi: Katilimcilarin marka duygusunu dlgmek icin Chaudhuri & Holbrook
(2001) tarafindan gelistirilen ve Tirkgeye uyarlamasi Tokgoz (2020) tarafindan yapilan Ug ifade
ve tek boyuttan olusan marka duygusu olgegdi kullaniimistir. Analiz sonucunda olgegin Cronbach
Alpha degeri 0,95 olarak tespit edilmistir.

Gosterisgi Tuketim Olgedi: Katiimeilarin gosterisgi tiketim davraniglarini dlgmek igin Chung &
Fischer (2001) tarafindan gelistirilen ve Turk & Ercis'in (2017) galismasinda kullandigi dort ifade
ve tek boyuttan olusan gosterisci tuketim olgedi kullaniimistir. Analiz sonucunda 0lgegin
Cronbach Alpha degeri 0,81 olarak tespit edilmistir.

Analizler

Arastirmada yer alan olgeklerin guvenilirlik ve gecerliliklerini test etmek icin Cronbach Alpha
katsayilari, Aciklayict Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) sonuglari
incelenmistir. Olgeklere ait Cronbach Alpha katsayilar ve AFA sonuglar Tablo 1'de
gosterilmektedir.

Table 1 Guvenilirlik ve agiklayici faktor analizi sonuglart

Faktor KMO  Varyans ) p

Degiskenler Yikleri Yizdesi Oz Deger
Sosyal Medya lletisimi (Cronbach Alpha: ,835) ,830 55,085 3,305 ,000
SM1-Sosyal medya, bir marka/urun ile ilgili

. i o . . 745
distncemin degismesine katki saglar.
SM2-Nihai satin alma kararimda sosyal medyanin 818
onemli bir rold vardr. '
SM3- Sosyal medya, neyi satin alip almayacagima
dair karar vermeme yardimci olacak dogru bilgiyi 844
saglar.
SM4- Sosyal medya, en iyi satin alma kararini
vermemi saglayacak bilgiye sahipmisim gibi ,795
hissetmemi saglar.
SM5- Sosyal medya, daha onceden bilmedigim
S R ,638
drtnleri/markalari kesfetmemi saglar.
SM6- Sosyal medya kullanimini eglenceli

,573

buluyorum.
Marka Duygusu (Cronbach Alpha: ,952) 770 91,258 2,738 ,000

MD1- Markali Urnler kullandigimda iyi hissederim. 949

MD2- Markali Grnler kullandigimda mutlu olurum. 964

MD3- Markali Urnler kullanmak bana keyif verir. ,953

Gosterisgi Tlketim (Cronbach Alpha: ,813) ,793 64,117 2,565 ,000
GT1- Belirli bir Grinl satin almadan 6nce,
baskalarinin Gzerinde iyi bir izlenim birakmak igin
satin alinmasi gereken marka ve riinlerin ne
oldugunu bilmek onemlidir.

GT2- Belirli bir Grinl satin almadan 6nce,
baskalarinin hangi trtin veya markay! kullandigina 834
dikkat ederim.

GT3- Belirli bir Grtnl satin almadan 6nce, benim

dikkate aldigim marka veya Urinu kullananlarla ilgili ,810
baskalarinin ne diisindigunu bilmek onemlidir.

GT4- Belirli bir Grinl satin almadan 6nce, benim

dikkate aldigim GrlnU hangi insanlarin satin aldigini 809
bilmek onemlidir.

746
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Tablo 1 incelendiginde sosyal medya iletisimi (KMO=,830; x2=1173,283; p=,000), marka
duygusu (KMO=,770; x2=1580,394; p=,000) ve gosterisci tiketim (KMO=,793; x2=670,282;
p=,000) olgeklerinin KMO degerlerinin 0,60'tan blytk oldudu ve Bartlett Kiresellik Testi
sonugclarinin anlamli oldugu gorulmektedir. Bu durum orneklemin yeterli oldugunu ve verilerin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Sosyal medya iletisimi dlgegi 0z degeri birden
buyuk, toplam varyansin %55'ini aciklayan tek faktor altinda, marka duygusu olcegi 6z degeri
birden buyUk, toplam varyansin %97'ini aciklayan tek faktor altinda ve gosterisci tiketim dlcegi
(Karagoz, 2019, s. 953). Tuim Olgeklere ait Cronbach Alpha katsayisi 0,70'in lzerindedir.
Olceklere ait faktor yikleri sosyal medya iletisimi 6lcedinde ,573-,844; marka duygusu dlceginde
,949-964 ve gosterisci tuketim olgeginde ,746-,834 araligindadir. AFA sonucunda olgeklerin
gecerlilik, guvenilirlik degerlerinin ve dlgtim gucunun yuksek oldugu sonucuna ulasiimistir. Daha
sonra olgeklerin yapi gecerliligini dogrulamak icin DFA yapiimistir. DFA sonucunda elde edilen
uyum iyiligi deg@erleri Tablo 2'de gosterilmektedir.

Tablo 2 Uyum iyiligi de@erleri

Ay?/ df RMSEA GFI NFI CFl [FI RFI TLI
Kabul Edilebilir Degerler <5 <.08 >90 >90 >90 >90 >90 >90
Mevcut Degerler 4,017 077 93 94 95 95 92 94

Modele ait kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerini elde edebilmek igin bir adet modifikasyon
yapiimistir. Uyum iyiligi icin kabul edilebilir de@erler (Meydan ve Sesen, 2011, s. 37) ve analiz
sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 2'de gosteriimektedir. Tablo 2 incelendiginde
uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icerisinde oldugu gorilmektedir. Sosyal medya
iletisimi olgeginin gozlenen degiskenlerinin standardize edilmis faktor yuklerinin ,535-,838
arasinda, marka duygusu olceginin gozlenen degiskenlerinin standardize edilmis faktor
yuklerinin  ,915-954 arasinda ve gosterisci tuketim olgeginin gozlenen degiskenlerinin
standardize edilmis faktor yuklerinin ,647-764 arasinda degismesi olgeklerin  uyum
gecerliliklerini dogrulamaktadir. Olgeklere ait ortalama, standart hata, carpiklik, basiklik ve
korelasyon degerleri Tablo 3'te gosterilmektedir.

Tablo 3 Tanimlayici istatistikler ve degiskenler arasi iliskiler

g e
@ T g [o3
o by X — 3 ur
ko) S S =~ = — € o = E
e S & S 8 32 =8 82
Sosyal Medya lletisimi 301 04 -,296 -128 1
Marka Duygusu 2,80 ,05 ,006 - 1146 b513* 1
Gosterisgi Tlketim 3,02 ,04 -268 -,592 ,603*  562% 1

*p <.01

Tablo 3 incelendiginde katilimcilarin sosyal medya iletisimi algisi, marka duygusu ve gosterisci
tuketim davraniglarinin genel olarak orta dizeyde oldugu gortlmektedir. Ayrica olceklerin
carplklik ve basiklik degerleri -2 ve +2 degerleri arasindadir ve bu sonu¢ verilerin normal
dagildigini gostermektedir. Degiskenler arasi iliskiler incelendiginde sosyal medya iletisimi ile
marka duygusu ve gosterisci tiketim arasinda pozitif yonlu orta duzey bir iliski, marka duygusu
ve gosterisci tiketim arasinda da pozitif yonlt orta dizey bir iliski oldugu gortlmektedir (Glrbiz
& Sahin, 2017, s. 259).

Bulgular

Arastirma modelinin test edilmesinde Baron & Kenny (1986) tarafindan 6nerilen nedensel
adimlar yaklagimi yogun olarak kullaniimaktadir. Ancak son donemlerde Baron & Kenny (1986)
adimlari olarak isimlendirilen bu yaklasim bazi arastirmacilar tarafindan elestiriimektedir.
Aracilik analizi igin bu yontemin guglu bir yontem olmadigi, bunun yerine bootstrap teknigine



§71 ODUSOBIAD

dayanan vyeni vyaklasimin kullaniimasinin daha gegerli ve guvenilir sonuclar verecegi
savunulmaktadir. Baron & Kenny (1986) yaklasimina gore aracilik etkisinden so6z edebilmek igin
toplam etkinin anlamli olmasi, bagimsiz degiskenin araci degisken tzerinde anlamli bir etkisinin
olmasl ve bagimsiz degiskenin etkisi kontrol altinda tutulurken araci degiskenin bagimsiz
degisken uzerindeki etkisinin tek basina istatistiksel olarak anlamli olmasi gerekmektedir. Ancak
yeni yaklasima gore bu sartlar saglanmasa da aracilik etkisinin varligindan soz edilebilmektedir.
Bagimsiz degdiskenin araci degisken araciligiyla bagimli degisken Uzerindeki dolayli etkisi anlamli
oldugunda aracilik modelinin dogrulanmis olacadi kabul edilmektedir (Gurbiz & Bayik, 2021, s.
6). Bu calismada da marka duygusunun sosyal medya iletisimi ve gosterisci tiketim arasindaki
iliskide aracilik rolinu belirlemek icin yeni yaklasim kullanilmistir. Gergeklestirilen yapisal
regresyon modeline ait analiz Gorsel 2'de gosterilmektedir.

Gorsel 2 Modele ait path diagrami

Gorsel 2 incelendiginde uyum degerlerinin saglanmasi icin SM1 ve SM2 ifadeleri arasinda bir
adet modifikasyon yapildigi gorulmektedir. Aracilik rolinu belirlemek igin yapilan yapisal
regresyon analizi sonuclari Tablo 4'te gosteriimektedir.

Table 4 YEM aracilik analizi sonuglari

Toplam SH. CR. Dolayli p %95 GA Hipotez
Hipotezler Etki Etki AL 0L Test
Sonugclari
SMI=> MD ,51 ,09 9,537 ,000%* Desteklendi
SMI > GT 43 ,07 6,918 ,000%* Desteklendi
MD > GT 34 04 6,918 ,000%* Desteklendi
SMI >MD > GT 03 17 ,000 117 233 Desteklendi

*p <.01 (SMI: Sosyal Medya iletisimi; MD: Marka Duygusu; GT: Gosterisgi Tiketim)

Yapisal regresyon analizinde ilk olarak Hy (SMI—MD) test edilmistir. Test sonucunda, sosyal
medya iletisiminin marka duygusunu pozitif olarak etkiledigi tespit edilmistir (B = .51, p < .01).
Bu sonuclar Hq hipotezini desteklemektedir. Calismada ikinci olarak, H, (MD—GT) test edilmistir.
Araci degisken olan marka duygusu, gosterisci tiketimi pozitif olarak etkilemektedir (B = .34, p
<.07). Bu durumda, H, hipotezi de desteklenmektedir. Bir sonraki adimda, arastirmanin bir bagka
hipotezi olan Hs (SMI—GT) test edilmistir. Analiz sonuclarina gore sosyal medya iletisimi,
gosterisci tliketimi pozitif olarak etkilemektedir (B =. 43, p < .001). Bu sonuglar Hs hipotezini
desteklemektedir. Arastirmada son olarak, Hs (SMI—-=MD— GT) aracilik etki hipotezi test
edilmistir. Sosyal medya iletisimi ile gosterisgi tuketim arasindaki pozitif yondeki iliskide marka
duygusunun istatistiksel olarak anlamli bir dolayl etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir (8 = .17; %95
GA [117, .233]). Ayrica, sosyal medya iletisimi ve marka duygusunun birlikte marka imajini
acglklama glcintn .45 oldugu tespit edilmistir (R2=.45). Buna gore, tiiketicilerin gosterisgi
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tuketim davranisinin %45 oraninda sosyal medya iletisimi ve marka duygusu ile iliskili olabilecegi
bu arastirmada ortaya ¢ikmistir. Bu bulgular neticesinde, Ha hipotezi desteklenmistir.

Sonug ve Oneriler

TUketicilerin sosyal medya iletisimi ve gosterisgi tuketim davranislari arasindaki iliskide marka
duygusunun aracilik rolinu incelemek amaciyla gerceklestirilen bu galismada elde edilen ilk
bulgu sosyal medya iletisiminin marka duygusunu pozitif olarak etkiledigi yontundedir. Literatur
incelendiginde benzer bulgular elde eden galigmalar oldugu gorilmektedir. Orzan et al. (2016)
sosyal medya pazarlama iletisiminin marka duygusunu pozitif olarak etkiledigi sonucuna
ulagmistir. Tuketicilerin markayi kullanmaktan keyif almasi veya mutlu olmasi markadan ne
bekledigi ile ilgilidir. Kimi tuketiciler markadan fiyat, kalite vb. konularda fayda saglamayi
hedeflerken, bazi tiketiciler ise statt, toplumsal rol, dikkat gekme vb. konularda fayda saglamayi
hedeflemektedir. GUintmuzde sosyal medyanin kullanimi nispeten geng nifus arasinda oldukga
yogundur (We Are Social, 2022). Dolayisiyla isletmelerin markalari ve rtnlerinin reklam ve
tanitiminda sosyal medyayi kullanmalari, insanlarin bu marka ve trtnlerle sik sik karsilagsmasini
saglayacaktir. Ayni zamanda bu marka ve UrUnlerin tanitiminda sosyal medyada taninmis
kisilerin kullaniimasi, bu marka ve Urtnlerin kullanicilarinda taninmis kisilerle ayni markayi
kullanma hissiyati olusturacagindan bu kisilerin markayi kullandiklarinda iyi hissetmelerine ve
markay! kullanmaktan keyif almalarina yol acgabilir.

Arastirmada elde edilen bir diger bulgu sosyal medya iletisiminin gosterisci tiketim davranigini
pozitif olarak etkiledigi yontndedir. Literatur incelendiginde benzer bulgulara ulasan ¢alismalar
oldugu gortlmektedir. Eksi vd. (2022) algilanan sosyal medya pazarlamasinin gosterisgi
tuketimi pozitif olarak etkiledigini tespit etmistir. Akgall & Hacioglu (2021) Turkiye ve
Almanya'daki farkli sosyo-demografik ozelliklere sahip tuketiciler uzerinde gergeklestirdigi
calismada sosyal medya kullanim sikliginin gosterisci tuketimi pozitif olarak etkiledigi sonucuna
ulagmustir. Avcilar & Atalar (2019) sosyal medya bagimlilik dizeyinin narsist kisilik ozellikleri ile
gosterisci tuketim arasindaki iliskide aracilik rolt oldugunu tespit etmistir. Widjajanta et al.
(2018) sosyal medya kullaniminin gosterisgi tuketimi pozitif olarak etkiledigi sonucuna
ulagsmistir. Thoumrungroje (2014) sosyal medya kullanim sikliginin gosterisgi tiketimi pozitif
olarak etkiledigini tespit etmistir.

Sosyal medya insnalarin yogun olarak kullandig, bilgi topladid, bilgilerini paylastigi ve karar
verirken bagvurdugu bir medya aracidir. insanlar sosyal medya platformlarinda takip ettikleri
kisilerin fikirlerini Gnemsemektedir. Ozellikle sosyal medyada yer alan kanaat onderleri de
diyebilecegimiz bazi uzmanlar ve sosyal medya fenomenleri insanlarin kararlari Uzerinde etkili
olabilmektedir. insanlar bu uzmanlarin niteliklerini 6vdigu Grinleri ihtiyaglar olmasa bile
baskalari Uzerinde iyi izlenim olusturmak veya on plana ¢ikmak gibi amaclarla satin
alabilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin sosyal medyadaki bu uzmanlar kullanarak markalarinin
ve drdnlerinin tantimini yapmalari insanlar bu drunleri satin almaya tesvik edebilir. Markanin
veya urunun tanitiminda sosyal medya fenomenlerini kullanmak da tuketiciler Uzerinde etkili
olabilir. Tuketiciler sosyal medyada ciddi oranda takipgisi olan ve guvenilir ve ¢ekici bulduklari
bu fenomenlerin kullandiklari veya tavsiye ettikleri trlinleri de satin alma egilimindedirler (Avcl &
Yildiz, 2019, s. 97). Dolayisiyla igletmeler Urlin ve markalarinin tanitimi i¢in sosyal medya
fenomenlerinden faydalanarak tuketicilerin ihtiyag duymadiklari Urtnleri de satin almalarini
sag@layabilir. Diger bir ifadeyle sosyla medya uzmanlari ve fenomenler kullanilarak tuketiciler
gosterisci tuketime tesvik edilebilir.

Arastirmada ulasilan diger bulgular marka duygusunun gosterisci tlketimi pozitif olarak
yordadigi ve marka duygusunun sosyal medya iletisimi ve gosterisci tlketim arasindaki iliskide
aracilik rolinin bulundugu yontndedir. Literatlr incelendiginde benzer bulgulara ulasan
calismalar oldugu gorilmektedir. Tokgdz (2020) tiketicinin marka duygusu ile gosterisgi
tuketim davranisi arasinda pozitif yonlu bir iligki oldugu ve tuketicinin marka duygusunun markali
drdn kullanma bilinci ile gosterisci tuketim davranisi arasindaki iliskide duzenleyici rolu
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bulundugu sonucuna ulasmistir. Elde edilen bulgu ve literattrdeki sonuglar isletmelerin sosyal
medyada gergeklestirdikleri iletisim faaliyetleri ile markalarinin gekiciligini artirarak tiketicileri
gosterisgi tlketime yoneltebileceklerini gostermektedir.  Ancak bazi arastirma sonuglari
isletmelerin sosyal medya ve diger dijital pazarlama araglarinin tuketiciler Gzerindeki etkisinden
sliphe duydugunu gostermektedir (Khan & Siddiqui, 2013, s. 221). Bu galismada elde edilen
bulgular, soz konusu suphenin aksini gostermektedir. Elde edilen bulgulardan hareketle
tuketicilerin pek ¢ok Urunu kesfetmek ve bu drinlere ulagsmak igin kullandigi sosyla medyanin
tuketicilerin Urunle ilgili son kararini vermesi tzerinde de etkili oldugu soylenebilir. Dolayisiyla
isletmeler sosyal medya araciligiyla sahip olduklari markali Grtnlerin toplumun belirli bir kesimi
tarafindan kullanilan 6zel Urunler olduguna, Urin hakkinda insanlarin dusuncelerinin oldukca
olumlu olduguna ve soz konusu Urun satin alindiginda baskalar Uzerinde iyi bir izlenim
birakilacagina vurgu yaparak tuketicilerde markaya yonelik olumlu duygular olusturabilirler ve bu
yolla tuketicilerin ihtiyaclari olmadigi halde Urtnlerini satin almasini saglayabilirler.

Cikar Gatigmasi Beyani

“Sosyal Medya iletisiminin Gosterisci Tuketim Uzerindeki Etkisinde Marka Duygusunun Aracilik
RolU" baslikl makalemin herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali gikar gatismasi yoktur.
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Extended Abstract

Since social media is one of the most used communication and interaction tools by people, it is also one of the most
effective ways for businesses to carry out advertising and promotional activities and reach consumers. However,
many business owners still doubt the impact of social media on consumers (Girdin, 2017: 3). Therefore, examining
the effect of social media on conspicuous consumption and making suggestions in this direction will make an
important contribution to the literature. In this direction, the research aims to examine the direct and indirect effects
of social media communication on conspicuous consumption through brand sentiment.

The population of the research consists of individuals over the age of 18 in Turkey. The sample of the study consists
of 514 participants. A questionnaire was used as a data collection tool in the research. The surveys were conducted
online. In addition to scales to determine social media communication, brand affect and conspicuous consumption
behavior, the survey also includes questions containing demographic information. A six-item and one-dimensional
scale developed by Powers et al. (2012) was used to measure the participants' perceptions of consumption-oriented
social media communication. The Cronbach Alpha value of the scale was determined as 0.83. Brand affect scale
consisting of three items and one dimension developed by Chaudhuri & Holbrook (2001) was used to measure the
brand affect of the participants. The Cronbach Alpha value of the scale was determined as 0.95. In order to measure
the conspicuous consumption behaviors of the participants, the conspicuous consumption scale consisting of four
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items and one dimension developed by Chung & Fischer (2001) was used. The Cronbach Alpha value of the scale
was determined as 0.81.

The first finding obtained in this study, which was carried out to examine the mediating role of brand affect in the
relationship between consumers' social media communication and conspicuous consumption behaviors, is that
social media communication positively affects brand affect. Another finding obtained in the study is that social media
communication positively affects conspicuous consumption behavior. Other findings in the research are that brand
affect positively affects conspicuous consumption and brand affect has a mediating role in the relationship between
social media communication and conspicuous consumption.

Brand affect means that the consumer feels good when using the brand, is happy and enjoys using the brand.
Whether consumers enjoy using the brand or are happy is related to what they expect from the brand. While some
consumers aim to benefit from the brand in terms of price and quality, some consumers aim to benefit from issues
such as status, social role, and attention. Today, the use of social media is quite intense among the relatively young
population (We Are Social, 2022). Therefore, the use of social media by businesses in the advertising and promotion
of their brands and products will enable people to encounter these brands and products frequently. At the same time,
the use of well-known people on social media in the promotion of brands and products will create the feeling of using
the same brand as well-known people in the users of these brands and products, so these people will feel good when
they use the brand and will enjoy using the brand. Social media is a media tool that people use extensively, to gather
information, share their information and apply it when making decisions. People care about the opinions of the people
they follow on social media platforms. In particular, some experts and social media phenomena, which we can call
opinion leaders on social media, also have an impact on people's decisions. People may buy products that these
experts praise, even if they don't need them, to make a good impression on others or to stand out. Therefore, the
promotion of their brands and products by using these experts on social media will encourage people to buy these
products. Using social media phenomena to promote a brand or product can also affect consumers. Consumers also
tend to buy the products they use or recommend by these influencers, which have a significant following on social
media and which they find reliable and attractive (Avci & Yildiz, 2019: 97). Therefore, businesses can also benefit from
social media phenomena to promote their products and brands. The findings show that businesses can lead
consumers to conspicuous consumption by increasing the attractiveness of their brands with their communication
activities on social media. Consumers discover many products through social media, reach information about the
product through social media, and social media is effective in making the final decision of the consumer about the
product. Therefore, businesses can create positive feelings towards the brand in consumers by emphasizing that the
branded products they own through social media are special products used by a certain segment of society, that
people's thoughts about the product are quite positive and that a good impression will be left on others when the
product is purchased.
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