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UNIVERSITE OGRENCILERININ TUKETIM SURECINE ETKi EDEN
SOSYALLESME ARACILARININ OGRENCIiLERIN MATERYALIST
EGILIMi VE MARKA BILINCi UZERINDEKI ETKIiSINE YONELIK BiR
PiLOT CALISMA
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OZET

Sosyallesme, insan hayatinin her déneminde devam eden bir siirectir.
Sosyallesmenin devam ettigi alanlardan birisi de tiiketimdir. insanlarin
tilketici olarak sosyallesmesine yardimci olan bazi sosyallesme aracilari
vardir. Aile, arkadas gevresi ve Kkitle iletisim araglart1 bunlardan en
onemlileridir. Bu aragtirmanin amaci, tiniversite dgrencilerinin tiiketici
olarak sosyallesirken hangi faktorlerden etkilendiklerini ortaya koymaktir.
Buna ek olarak arastirmada, materyalist egilim ve marka bilinci tizerinde
hangi sosyallesme aracilarmin etkisinin  oldugu da incelenmistir.
Arastirma sonuglarina gore, Universite dgrencileri tiikketim konusunda en
cok ailelerinden etkilenmektedirler. Ayrica materyalist egilim {izerinde
aile ve arkadaslarin; marka bilinci lizerinde de ailenin etkisi oldugu ortaya
cikmugtir.
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Aracilari, Materyalizm, Marka Bilinci

ABSTRACT

The socialization is a process continuing all through of human life. The
consumption is one of the field that socialization continues. There are
many socialization agents forming the human's socialization. The most
importants are family, friends and mass-media. The objective of this
study was to investigate which socialization agents university students are
affected in consumer socialization process. Additionally, it was examined
which socialization agents affect materialism and brand awareness.
Results showed that family exerted the greatest influence. Also, it was
concluded that there were parent’ and peer's effects on materialism and
parent's effect on brand awareness.
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Giris

Insanlarin gelisiminde, dogustan getirdikleri 6zelliklerin yaninda, gevrenin
etkisiyle sonradan 6grendikleri bilgi ve davranislarin da etkisi vardir. Aslan (2013), bu
Ogrenme siirecinin, dogumdan sonra baglayan ve insanin 6liimiine kadar devam eden bir
egitim siireci oldugunu vurgulamaktadir. Insanoglu yasaminin her déneminde
sosyallesmenin etkisi altindadir. Bu donemlerden birisi de gen¢lik donemidir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) 2013 niifus sayimi verilerine gére, Tiirkiye’de yasayan 15-24
yas arasl insanlarin sayist 12.691.746°dir. Bu rakam, tiim Tiirkiye niifusunun %16,5’ini
olusturmaktadir. 2013 yilinda Tiirkiye’deki iiniversitelerde okuyan G6grenci sayisinin
yaklasik bes milyon oldugu diisiintildiigiinde, bu rakamin (12.691.746) yaklasik yarisini
iiniversite gengliginin olusturdugu goriilmektedir
(http://www.osym.gov.tr/belge,27.02.201). Geng niifusun say1 olarak éneminin disinda,
geng niifus hem bugiiniin hem de gelecegin miisterisi oldugu icin iilkeler, sirketler ve
pazarlama bilimi ile ugrasanlar i¢in dnemli bir kesimdir.

Oliime kadar devam eden egitim siireci, insanoglunun yasamiin her alaninda
kendini gdstermektedir. Bu alanlardan birisi de tiiketimdir. Insanlar, i¢inde yasadiklar:
toplumun degerlerini 6grenirken, tiiketimle ilgili degerleri de 6grenmektedirler. Kiginin
sosyallesmesine, aile, arkadas cevresi, kitle iletisim araglari gibi ¢esitli sosyallesme
aracilar1 da yardimei olmaktadir. Bu sosyallesme aracilarinin hangisinin daha etkin
oldugu kisinin yasina, psikososyal gelisimine ve ekonomik yonden bagimsiz olup
olmamasina gore degisiklik gostermektedir (Hota ve McGuiggan,2006,s.119). Cocuklar
tiiketici olarak sosyallesme siirecinde sosyal aracilar sayesinde tiiketicilikle ilgili istenen
ve istenmeyen bilgi, yetenek ve tutumlari kazanmaktadirlar (Atesoglu ve
Tiirkkahraman,2009,s.225).

Tiiketici sosyallesmesi hakkinda uzun siire etkisini koruyan sorunlardan birisi,
modern kiiltiirlerin ¢ocuklarda ve genglerde pahali mallara bireysel mutluluk, basar1 ve
kendini gergeklestirme becerisi gibi anlamlar yiiklemeye 6zendirmesidir (John, 1999,s.
195). Ozellikle marka bilinci, genglerin kendini ifade etmesiyle baglantili olarak
materyalizmi artiran bir faktor haline gelmistir (Quadir,2012,5.37). Geng insanlarin
materyalist egilimlere adapte olmalari, hayatlar1 boyunca bireysel ve toplumsal
secimleri arasindaki dengeyi etkiledigi i¢in de sosyallesme aracilarinin materyalist
egilimler ve marka bilinci iizerindeki etkisi dnem tasimaktadir. (Quadir,2012,s.35).
Yurtdisginda  sosyallesme aracilari ile materyalist egilimler veya marka bilinci
arasindaki iligkiyi inceleyen bir¢ok ¢alisma (Valkenburg ve Buijzen ,2005; Chan ve
digerleri, 2006; Chan ve Zhang , 2007; Chan ve Prendergast,2007; Bouzoglo ve
Moschis ,2010; Shay ve Sharma, 2010; Ghazali, 2011; Chan,2013) yapilmustir.
Tiirkiye'de ise, aile, arkadas gevresi veya televizyonun etkisi ile materyalizm veya
marka bilinci arasindaki iligkiyi inceleyen bazi ¢alismalar (Ersoy ve digerleri, 2004;
Quadir,2012; Guimiis,2013; Torlak ve Ay, 2014) olmasina ragmen, sosyallesme
aracilarinin hem materyalist egilimler hem de marka bilinci lizerindeki etkisini arastiran
bir c¢aligmaya rastlanilmamistir. Bu nedenle bu arastirmanin amaci, iiniversite
ogrencilerinin tiiketici olarak sosyallesirken hangi faktorlerden etkilendiklerini ortaya
cikartip daha sonra bireylerin tiiketici olarak sosyallesmesine aracilik eden aile, arkadas
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cevresi ve kitle iletisim arac1 gibi sosyallesme aracilarinin, bireylerin materyalist egilimi
ve marka bilinci lizerinde etkisi olup olmadigini belirlemektir.

Arastirma iki boliimden olusmaktadir. ilk béliimde sosyallesme, tiiketici olarak
sosyallesme, sosyallesme aracilari, materyalizm ve marka bilinci gibi konularda
alanyazin calismasi yapilmis, ikinci boliimde ise caligmanin Grneklemi, methodu,
bulgulari ile sonug ve dnerilere yer verilmistir.

1. Genglerin Tiiketici Olarak Sosyallesme Siireci

Sosyallesme, kisiler ilizerinde eylemde bulunan, kisilere toplumun ve kiiltiiriin
stirekliligi icin gerekli olan davranis bicimlerini temin eden, grup yasaminda diizenlilik
saglayan, toplum agisindan bir sosyal kontrol siirecidir (Aslan,2013,s.126).
Sosyallesme, yasamin her alaninda oldugu gibi tiikketimde de kendini géstermektedir.
Ward (1974), tiiketici sosyallesmesini, genglerin pazarda tiiketici olarak sahip olduklari
bilgi, beceri ve tutumlari ortaya ¢ikardiklari bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.

1.1. Tiiketici Olarak Sosyallesmeye Katki Saglayan Sosyallesme Aracilari

Gengler pazarla ilgili bilgi, beceri ve tutumlarint olustururken ¢esitli aracilarin
etkisinde kalmaktadirlar. Bunlardan en Onemlileri de aile, arkadas cevresi ve Kkitle
iletigim arac¢laridir.

Aile: Aile, ¢ocugun tiiketici olarak gelismesine yardim etmek i¢in, tiikketimle
ilgili kendi bilgisini ve yeteneklerini ¢ocuga transfer eden sosyal bir aracidir (Bao vd.,
2007; Yan ve Xu, 2010). Tiiketicinin sosyallesmesinde ailenin etkisi, marka bilinci ve
sadakati, fiyatlara karsi duyarlilik, aligveris Oncesi bilgi edinme, reklamlara giiven
duyma gibi birgok tiiketici davraniginin olusmasinda goriilmektedir (Cotte ve
Wo0d,2004,5.79).

Cocuklarin  ergenlik siirecine girmeleriyle beraber, ailenin ¢ocugun
sosyallesmesindeki rolii azalmasina ragmen, erken yasta Ogrenilen tutumlar ve
kazanilan yetenekler ergenlerin satin alma davraniglarinin 6nemli bir belirleyicisi
oldugu icin, ailede kazanilan tutum ve davraniglarin etkisi yetigkinlikte de devam
etmektedir (Meyer ve Anderson, 2000; Fan ve Li, 2010). Badur (2007), ailelerin
cocuklarinin marka konusundaki algilarini etkiledigini, marka, iirlin se¢imi ve marka
sadakatinin ailenin ii¢ hatta dort kusagi ile birlikte devam ettigini belirtilmektedir.

Arkadaslar: Arkadas grubu, ¢ocugun tiikketim davranisini dogrudan etkileyen,
tilketim davranisi lizerinde olumlu olabildigi gibi olumsuz etkisi de olabilen bir gruptur
(www. tukgev.org.tr. 07.07.2015). Cocuklar birbirlerinden daha fazla etkilenmekte,
gercekte tiiketmeyecegi ya da tiiketmeyi diislinmeyecegi bir mal ya da hizmeti gesitli
gerekgelerle yakin ¢evrelerinden etkilenerek tiiketebilmektedirler (www. tukcev.org.tr.
07.07.2015).

Aragtirmacilar geng tiiketicilerin iriinlerin ve tiiketimin sembolik anlamini
arkadaslarindan 6grendiklerini ve arkadag etkisinin ergenlik doneminden sonra 6énemli
miktarda arttigini dile getirmektedirler (Ghazali,2011,s.21). Hatta John (1999), ailedeki
iletisim zayifladik¢a arkadag etkisinin arttigindan bahsetmektedir. Gengler sosyal kabul
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gormek istedikleri i¢in arkadaslarindan etkilenmektedirler (Moore ve Bowman, 2006,
5.537).

Kitle iletisim araclari: Kitle iletisim araglari televizyon, gazete, radyo,
internet gibi unsurlar1 kapsamasina ragmen, bu arastirmada kitle iletisim araglarindan
sadece televizyon iizerinde durulmustur. Giliniimiizde ¢ocuklar, okuma ya da oyuna
ayirdigt zamandan daha fazlasimi televizyon karsisinda gecirdigi icin, televizyon
reklamlart ile sik karsilagmakta, bu yiizden de televizyon reklamlari ¢ocuklar icin
birincil bilgi kaynagi olmaktadir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009, s.221).
Televizyonda gosterilen reklamlar insanlarin 6zgiirce istedikleri {irlinii alabilecekleri
diistincesinden ¢ok, bir iiriin daha alarak yasamimi ve kendisini nasil degistirebilecegini
sundugu i¢in, televizyon tiiketim faaliyeti kapsaminda duygulari, gereksinimleri ve
arzular1 yeniden insa etmektedir (Papatya ve Ozdemir,2012,s.180)

1.2. Sosyallesme Aracilar ile Materyalist Egilim ve Marka Bilinci iliskisi

Tiiketici olarak sosyallesmeye katki saglayan sosyallesme aracilari,
tiiketicilerin marka bilinci, fiyat, materyalizm, sosyal motivasyonlar gibi tiiketimle ilgili
tutum ve davramiglarim  etkilemektedir (Dursun,1993; Lachance vd, 2003;
Garipova,2007, Nguyen vd,2009; Moschis vd,2011). Arastirmada, bu sosyallesme
aracilarinin materyalist egilim ve marka bilinci {izerindeki etkisi arastirildigi igin,
asagida sadece materyalist egilim ve marka bilinci konusunda alanyazin taramasina yer
verilmigtir.

Materyalizm: Uzmanlarin goriislerine ve genel kamya gore materyalizm; bir
kisinin pahali mallara sahip olmayi yasam amaciin merkezi, basarinin baslica
gostergesi, mutlulugun ve kendini ifade etmenin anahtart olarak gormesi seklinde
tanimlanmaktadir (Quadir,2012,s.32). Materyalizm prestij kazanmak ve kendi kimligini
olusturmanin bir yolu olarak, gencler arasinda giin gectikge artmaktadir (Shay ve
Sharma,2010,s.19). Tiiketicilerin gengliklerinde gelisen satin alma kaliplarinin
yetigkinlik yasamlar1 boyunca da devam ettigi dikkate alindiginda, materyalistik
egilimlerin gelisiminde tiiketicinin sosyallesmesinin rolii 6nem kazanmaktadir (Chan ve
Prendergast,2007,s.214)

Materyalist egilime sahip aile, direkt ya da dolayli olarak ¢ocuklarini
materyalizme yonlendirebilmekte, ergenlikten itibaren bireyin finansal basariya deger
vermesi i¢in Onciililk edebilmekte ve dolayli olarak onu maddiyat¢t bir yasama
yonlendirerek, gercek ihtiyaglarirm  ihmal etmesine neden olabilmektedir
(Quadir,2012,5.39). Bindah ve Othman (2011,s.241) da, ailenin tiiketim konusunda
gengler ile baskici bir iletisim kurdukga, genglerin materyalist egilimlerinin artacagni,
ailenin genglerin fikrine 6nem verdikce, bu egilimin azalacagim ifade etmektedir. Aile
etkisi disinda, son zamanlarda televizyonlarda gosterilen dizilerde liiks tiiketim ve
materyalizm sikga yer almaktadir. Bu programlari izleyen gengler, buradaki yagsamlara
O0zenmekte, burada gosterilen hayatlara, iriinlere sahip olmak istemektedirler.
Burroughs ve digerleri (2002,5.443), genglerin programlari dikkatli bir sekilde izlemesi
ve tv izleme siiresi ile materyalist egilimleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu ifade
etmektedir. Genglerin materyalist egilime sahip olmasina etki eden diger bir sosyal araci
da arkadaglardir. Cocuklar belli bir yastan sonra arkadaslariyla daha sik zaman
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gecirmeye baglamakta ve c¢ocuklarin arkadaslari ile tiiketim konusunda kurduklari
iletigim arttikca da materyalist egilimlerinde artis g6zlemlenmektedir (Bindah ve
Othman,2012,5.20). Yukaridaki bilgiler ve bireyin tiiketici olarak sosyallesmesini
saglayan sosyallesme aracilart ile materyalist egilim arasindaki iliskiyi inceleyen
aragtirmalar (Chan ve digerleri, 2006; Chan ve Zhang, 2007; Bouzoglo ve Moschis,
2010; Chan, 2013; Torlak ve Ay, 2014; Chan ve Prendergast, 2007) incelendiginde
aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.

H1: Universite &grencilerinin tiiketim konusunda aile etkisinde kalmalarinin,
ogrencilerin materyalist egilimleri {izerinde etkisi bulunmaktadir.

H2: Universite ogrencilerinin tiikketim konusunda arkadas etkisinde kalmalarinin,
ogrencilerin materyalist egilimleri tizerinde etkisi bulunmaktadir.

H3: Universite dgrencilerinin hafta igi tv izleme siirelerinin, dgrencilerin materyalist
egilimleri tizerinde etkisi bulunmaktadir.

H4: Universite 6grencilerinin hafta sonu tv izleme siirelerinin, dgrencilerin materyalist
egilimleri tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Marka: Ghazali (2011) marka bilincini, reklami ¢ok yapilan, daha yiiksek
fiyatli ve iyi bilinen markalar1 satin alma ihtiyaci veya arzusu olarak tanimlamaktadir.
Tiiketici, markay1 istegi imaji olusturmada ve kendi benligini tanimlamada bir arag
olarak kullanmaktadir. Tiiketiciler cogunlukla marka tercihlerinde bildikleri, tanidiklar1
markalar1 tercih etikleri igin, tiiketici tercihlerinde taninan bir marka, taninmayan bir
markaya gore daha ¢ok tercih edilebilmektedir (Deniz,2011,5.258). Markanin
taninmasinda da, sosyallesme aracilar1 6nemli rol oynamaktadir.

Sosyallesme siireci ailede baslamakta ve c¢ocuk ilk olarak ailede tiiketilen
markalar1 gérmektedir (Shay ve Sharma, 2010,s.21). Bu nedenle de, ¢ocugun ilk satin
alma deneyiminde tercihi, ailesinde gordiigii markalar olmaktadir. Ailenin g¢esitli
markalara yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlari, ¢ocuklarina da yansiyabilmekte ve
cocuklarin gerek kisa donemdeki ve gerekse uzun donemdeki marka tercihlerini
etkileyebilmektedir (Akdogan ve Kararaslan,2011,s.377). Cocuk biiylidiikge arkadas
cevresinin etkisini de iizerinde hissetmeye baslamaktadir. Marka, arkadas cevresi
arasinda ¢ok popililer bir markaysa, gen¢ tiiketici o markaya daha kolay
yonelebilmektedir. Gii¢li (2011), ozellikle genglerin marka diiskiinii oldugunu,
markalardan vazgecemediklerini ve bu konuda arkadaslarindan ¢ok etkilendiklerini
vurgulamaktadir. Quadir (2012) de, genglik doneminde yasitlarla iletisim sikliginin,
tilketimin ve materyalizmin temel alindig1 sosyal motivasyonlarla, marka bilinciyle ve
iriin tercihi gibi faktorlerle direkt iliskili oldugunu belirtmektedir. Marka bilinci
tizerinde etkili olan bir diger faktor de kitle iletisim araglar1 ve 6zellikle televizyondur.
Televizyondaki reklamlar markalarin ve iiriinlerin hatirlanmasinda 6nemli bir vasitadir
ve tv reklamlar1 markanin giiclinii ve prestijini arttirip tiiketici iizerinde pozitif
izlenimler yaratarak tiiketicinin konu edilen markaya ydnelmesini saglamaktadir
(Giimiis,2013,s.35). Tv izleme siiresi arttikca da tv’deki dizi, reklam gibi tim
programlara maruz kalma siiresi de artmaktadir. Yukaridaki bilgiler ve bireyin tiiketici
olarak sosyallesmesini saglayan sosyallesme aracilari ile marka bilinci arasindaki
iliskiyi inceleyen aragtirmalar (Ersoy ve digerleri, 2004; Valkenburg ve Buijzen, 2005;



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 24, Say: 2, 2015, Sayfa 295-302

Shay ve Sharma, 2010; Ghazali, 2011;Giimiis, 2013) incelendigi zaman, arastirmanin
hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.

H5: Universite ogrencilerinin tiiketim konusunda aile etkisinde kalmalarinin,
ogrencilerin marka bilinci lizerinde etkisi bulunmaktadir.

H6: Universite ogrencilerinin tiiketim konusunda arkadas etkisinde kalmalarinin,
ogrencilerin marka bilinci lizerinde etkisi bulunmaktadir.

H7: Universite dgrencilerinin hafta ici tv izleme siirelerinin, dgrencilerin marka bilinci
iizerinde etkisi bulunmaktadir.

H8: Universite dgrencilerinin hafta sonu tv izleme siirelerinin, 6grencilerin marka
bilinci lizerinde etkisi bulunmaktadir.

2. Materyal ve Method
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Her ¢ocuk, sosyallesirken toplumdan etkilenmekte, bu etki tiketim
davraniglarinda da kendisini gostermektedir. Cocukluktan yetiskinlige giden siirecte kisi
tilketici olarak sosyallesirken, cesitli sosyallesme aracilarinin etkisinde kalmaktadir.
Etkisinde kalinan bu sosyallesme aracilari, ¢esitli nedenlerle degisiklik gdstermekte,
kisinin tiilketim davramslarina ve bazi tiiketim degerlerine etki etmektedir. Iste bu
nedenle, bu arastirma, iiniversite 6grencisi genglerin tiiketici olarak sosyallesirken en
cok hangi sosyallesme aracisinin etkisinde kaldigini, {iniversite Ogrencilerinin
materyalist egilimi ve marka bilinci lizerinde ailenin, arkadas ¢evresinin, hafta igi ve
hafta sonu tv izleme siiresinin etkisinin olup olmadigini ortaya c¢ikartmayi
amaglamaktadir.

Tirkiye'de bugiine kadar bu konuda yapilmig ¢ok fazla bir c¢aligmaya
rastlamilmadig1 i¢in, aragtirmamin materyalist egilimler ve marka bilinci konusunda
alanyazina, tiiketicide marka bilinci olusturmak isteyen igletmelere ve tam tersine
genglerdeki materyalist egilimi ve marka bagliligim azaltmak isteyen basta aileler
olmak {izere toplumun her kesimine katki saglayacagi diistintilmektedir.

2.2.0rneklem ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesini, Mersin Universitesi’'ne bagli olarak Tarsus
kampiisiinde okuyan o6grenciler olusturmaktadir. Mersin Universitesi’nin Tarsus
kampiisiinde Tarsus Teknik Egitim Fakdltesi (130 6grenci), Tarsus Teknoloji Fakiiltesi
(41 dgrenci), Tarsus Uygulamali Teknoloji ve Isletmecilik Yiiksekokulu (37 6grenci) ve
Tarsus Meslek Yiiksek Okulu (1299 6grenci) bulunmaktadir. Tarsus’taki kampiiste
okuyan toplam o6grenci sayist 1507°dir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi
konusunda, Diizakin’in (2005) sonlu ana kiitlelerde 6rnek kiitle biyiikliigiini saptadigi
formiil kullanilarak, %95 giiven, 0,5 anlamlilik diizeyi, +%6’lik sapma gz Oniine
almarak hesap yapilmigs ve Orneklem biiyiikligiiniin en az 227 olmast gerektigi
bulunmustur.

Oncelikle rastgele 10 6grenci belirlenmis, anketlerin &n testi bu 10 dgrenci
iizerinde yapilmustir. Ogrencilerden gelen bilgiler dogrultusunda da ankete son sekli
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verilmistir. Veriler toplanirken kolayda Ornekleme methodu secilmistir. Tarsus
kampiisiindeki 260 ogrenciye anketler dagitilnug, dagitilan anket formlarindan 238
tanesi doldurulmus olarak geri donmiistiir. Geri donen 238 anket formundan 8 tanesi de
eksik dolduruldugu igin gecersiz sayilmis ve analizler 230 anket formu iizerinden
yapilmistir. Anket formlarimin dagitilmas: ve toplanmasi islemi 17 Subat-11 Mart 2014
tarihleri arasinda yapilmustir.

Arastirmada kullanilan anket formu, tiiketim konusunda aileden etkilenmeyi,
arkadaslardan etkilenmeyi, materyalist egilimi, marka bilincini, hafta i¢i ve hafta sonu
televizyon izleme sikhigimni, televizyonda hangi programlarin izlendigini belirleyen
sorular yaninda demografik sorulardan da olugmaktadir.

Ankette kullanilan tiiketim konusunda aile etkisini 6lgen dlgek (Bir sey satin
alirken ailemin fikrini alirim, satin alinacak seyler konusunda ailemle tartisiriz gibi),
arkadas etkisini Olgen Olgek (Bir sey satin alirken arkadaglarimin fikri benim igin
Oonemlidir, satin alinacak seyler konusunda arkadaslarimla tartisiriz gibi) ve hangi
siklikla televizyon izlendigi ile hangi programlarin ne siklikla izlendigini 6lgen sorular
Moschis ve digerleri,1984; Dursun, 1993; Garipova, 2007; Bouzaglo ve Moschis, 2010
calismalarindan alinmigtir. Materyalist degerleri 6lgen 6lgek, Kasser ve Ahuvia (2002)
ve Aslay ve digerlerinin (2014) calismalarinda kullandiklar1 Richins ve Dawson’in
(1992) 18 ifadelik materyalizm Gl¢eginden, marka bilinciyle ilgili dl¢ek ise Nelson ve
McLeod’in (2005) calismalarindan almmustir. Olgeklerde yer alan sorular 5°1i Likert
Olcegi kullanilarak 1. Tamamen Katiliyorum, 2. Katiliyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4. Katilmiyorum, 5. Kesinlikle Katilmiyorum seklinde sorulmustur.

2.3.Arastirmanin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Aragtirmanin  verilerini analiz ederken istatistiksel paket programindan
yararlamilmis olup verilerin analizi igin tamimlayici istatistiksel analizlerden,
giivenilirlik, faktor analizi ve regresyon analizinden yararlanilmigtir. Hem 6lgek rastgele
ikiye boliinerek hem de 6l¢ekteki ifadelerin tiimiine giivenilirlik analizi uygulanmustir.
Yapilan giivenilirlik analizi sonucu, 6lgegin ilk yarisi i¢in alfa katsayisi ,709, ikinci
yarist i¢in ,720 ve tiim maddeler i¢in ,789 olarak bulunmustur. Giivenilirlik araliklarinin
degerlerine gore bu sonuglar giivenilir olarak kabul edilmektedir (Nakip, 2006:146).

Arastirmanin gegerliligini saglamak i¢in dncelikle, olusturulan taslak anket, 10
Ogrenciye uygulanip geri bildirimler sonucu gerekli diizeltmeler yapilarak igerik
(kapsam) gecerliligi, anketin goriintiisii, okunabilirligi, anlasilirlig1 ve uygulanabilirligi
degerlendirilerek goriiniim gegerliligi saglanmaya c¢alisilmigtir. Yap1 gecerliligi igin de
faktor analizinden yararlanilmistir. Yapilan faktor analizi sonuglart faktdr analizi
boliimiinde sunulmugtur

3. Arastirmanin Bulgular1 ve Analizler
Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine bakildiginda, katilimcilarin

%60,4’tinlin  kadin, %39,6’sinin erkek oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan
iiniversite 6grencilerinin %21,7’si 19 ve %20,4’1 21 yasinda; %32,6 'sinin aylik aile
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geliri 1000 TL ve altinda, %46,5’inin aylik aile geliri ise 1001-2500 TL arasindadir.
Ayrica %39,6 68renci yurtta, %34,3 dgrenci ise ailesi ile birlikte yasamaktadir.

Katilimeilarin %33,5°1 hafta ici 1 saatten az, %13,9'u 1 saat, %21,7’si 2 saat,
%16,5'i 3 saat tv izledigini belirtmistir. Hafta sonu tv izleme siireleri ise %29,6’si igin 1
saatten az, %7,4'l igin 1 saat, %18,3’ igin 2 saat ve %18,7’si i¢in 3 saattir. Yani
ogrenciler, hafta sonlar1 daha fazla tv izlemektedirler.

Tablo.1 Katilimcilarin Sosyallesme Aracilarindan Etkilenme Durumu

Sosyallesme Ort. St. Sosyallesme Aracilari ort. St.
Aracilari Sapma Sapma
Aile 3,36 .95 Belgesel, Arastirma 3,00 1,03
Programlari
Arkadas 3,28 ,90 Miizik, Eglence ve 3,25 1,22
Yarigma Programlari
Hafta Igi 2,78 1,72 Cizgi Filmler 2,13 1,20
Tv Izleme Siiresi 78
Hafta Sonu Tv | 3,26 1,92 . 3,01 1,24
: . Diziler
Izleme Siiresi
Haberler 3,97 1,14 Komedi Programlari 3,25 1,06
2,80 1,44 Belgesel, Aragtirma 3,00 1,03
Spor Programi
Programlari

Filmler 3,34 ,98

Tablo 1, katihmcilarin sosyallesme aracilarindan etkilenme durumlarin
gostermektedir. Yukaridaki tabloda, 6grencilerin satin alacaklart bir mal veya
hizmet konusunda ailelerinin ne kadar baskin oldugu ve tiiketime karistig
goriilmektedir. Ogrenciler arkadaslarmin fikirlerine de dnem vermektedirler. Ama
arkadaglarin fikirlerine verilen 6nemin ortalamasi, ailenin tiiketimdeki etkisinin
ortalamasindan daha diisik ¢ikmustir. Insanlarin, televizyonda izledikleri
programlarda gordiikleri hayatlara 6zenerek tiiketim davranislarina yon verdikleri
diistiniildiiga icin, yukaridaki tabloda dgrencilerin televizyonda hangi programlari
daha ¢ok izlediklerine de yer verilmistir. Tablo 1’den Ggrencilerin hafta sonlari
daha fazla televizyon izledikleri ve televizyonda en ¢ok haberleri (3,9738), sonra
filmleri (3,3478) izledikleri goriilmektedir.
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Tablo.2 A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler F.Yiikii | Varyans | Ozdeg. | Cr.
% Alfa
Arkadas EtKkisi (6 ifade) 20,0 4,21 ,824
Bir sey satin alirken arkadaslarim fikri benim igin ,806
onemlidir.
Arkadaglarimla satin alinacak seyler hakkinda ,805
konusur, tartigiriz.
Cogunlukla arkadaglarimla birlikte aligveris , 740
yaparim.
Bir sey satin almak istedigim zaman genellikle ,716
arkadaslarimla konusurum.
Arkadaglarim satin almam gereken ya da satin
almamam gereken seyleri bana soylerler. ,630
Arkadaglarim bir sey satin alirken benim de ,569
fikrimi alirlar
Marka Bilinci (4 ifade) 10,96 2,32 ,726
Marka ismi satin alacagim tiriiniin kalitesi ,832
hakkinda bana bilgi verir.
Satin aldigim iirlinlerin marka ismine dikkat ,787
ederim.
Bazen marka isminden dolay1 bazi iiriinlere fazla ,780
para verebilirim.
Piyasaya ¢ikmis yeni bir iiriin bildigim bir ,480
markaysa hemen satin alirim.
Aile Etkisi (4 ifade) 8,57 1,80 | 678
Ailem parami nasil harcadigimi bilmek ister. ,759
Ailem satin almam gereken ya da satin almamam ,751
gereken seyleri bana soyler.
Ailem istemedikleri bir seyi satin aldigimda bana ,627
kizar.
Ailem bazi {iriinleri almamam gerektigini séyler. 592
Maddiyata Verilen Onem (4 ifade) 747 | 157 618
Sahip oldugum seyler yasamimim ne kadar ,750
basarili oldugunu gosterir.
Insanlar etkileyen seylere sahip olmay1 severim. ,662
Daha ¢ok sey satin almaya giicim olsaydi daha ,555
mutlu olurdum.
Bir seyler satin almak beni cok mutlu eder. ,520
Sade Yasam (3 ifade) 6,95 | 1,46 511
Sadece ihtiyacim olanlar alirim. , 703
Yasamimda cok liiks seyleri sevmem. ,598
Kullanisli olmayan seylere para harcamam. ,598
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Giivenilirlik araliklarinin degerlerine gore ¢ikan sonuglar sade yasam faktori
harig, giivenilir olarak kabul edilmektedir (Nakip,2006,s.146). Materyalizmin dl¢eginin
alt faktorii olan sade yasam faktoriiniin gilivenilirlik sonucu ,60'dan diigiik ¢iktig1 i¢in bu
faktor analize dahil edilmemistir.

Aragtirmada materyalizm, marka bilinci, aile ve arkadaglardan etkilenmeyi
6lgen sorularin yapisal gegerliliklerini ortaya ¢ikarmak igin agimlayici faktdr analizi
uygulanmistir. Yapilan faktdr analizi sonucu KMO degeri ,727 olarak bulunmustur.
Dolayistyla faktor analizi i¢cin 6rneklem yeterliliginin saglandigi kabul edilmektedir.
Bartlett Kiiresellik testi sonucu hesaplanan ki-kare degeri de (y*>=1198,434; p=0,000)
faktor analizinin degiskenler i¢cin uygun oldugunu gostermektedir.

Maddeler, ilgili o6l¢ekle olan korelasyonlari, binisik olma durumlari, es
kokenlilik degerleri ve madde silindigi zaman 06l¢egin alacagi alfa degeri acisindan
incelenmistir. Materyalizm 6lgegindeki 6., 8. ve 9. ifadeler es kokenlilik degerleri,
1.,16. ve 13. ifadeler binigik olma durumlari ve diger ifadeler de faktor altinda bir veya
iki ifade olarak kaldiklari i¢in 6l¢ekten ¢ikartilmiglardir. Materyalizm &lgegi digindaki
diger ifadeler ise sadece binisik olma durumlar1 ve faktér altinda bir veya iki ifade
olarak kaldiklar1 i¢in Slgekten ¢ikartilmislardir. Sonug itibariyle elenmeyen 21 ifade 5
alt faktor altinda toplanmis ve bu faktorlerin toplam varyansin %54,046'sin1 agikladigi
goriilmiistiir. Scherer (1988), sosyal bilimlerde yapilan faktor analizinde %40 ile %60
arasinda degisen varyans oranlarinin ideal olarak kabul edildigini belirtmektedir

Tablo.3 Materyalizm Degiskenine iliskin Regresyon Tablosu

Materyalizm B SH B t p
Sabit 1,726 ,257 6,712 ,000
Aile Etkisi ,225 ,061 ,245 3,702 ,000
Arkadas Etkisi ,218 ,062 227 3,500 ,001
H.i¢i tv izleme siiresi -,072 ,043 -,143 -1,669 ,097
H.sonu tv izleme siiresi ,064 ,039 ,140 1,610 ,109

n:225; R:,402 R2,162 F:10,608 p:,0000

Tablo 3’te goriilen ¢oklu regresyon analizinde "enter" yontemi uygulanmistir.
Belirtilen regresyon modelinde materyalizm bagimli degisken; aile etkisi, arkadas etkisi,
hafta i¢i ve hafta sonu tv izleme siireleri ise bagimsiz degisken olarak tanimlanmistir.
Modele iligskin p degerinin 0.00 olmast modelin istatistiki olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Modeldeki bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki degisimin
%16'sin1 agiklamaktadir. Degiskenlerin beta katsayilarmin yorumunda, standardize
edilmemis beta katsayilar1 géz Oniine alinmistir. Modelde sabit terimin bulunmasi
anlamhdir (t=6,712, p=0,000) ve modeldeki katsayis1 1,726’dir. Aile etkisi ve arkadas
etkisi degiskenleri materyalizm bagmli degiskenini yordayan, istatistiksel olarak
anlamli bagimsiz degiskenlerdir. Aile etkisi ,225 beta katsayisi ile model igerisinde
materyalizmi en ¢ok etkileyen degiskenken, arkadas etkisi ise ,218'lik beta katsayisi ile
materyalizmi anlamli bir bigimde etkileyen diger degiskendir. Bu durumda H1 ve H2,
kabul edilmis fakat H3 ve H4 reddedilmistir.
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Tablo.4 Marka Bilinci Degiskenine iliskin Regresyon Tablosu

Marka Bilinci B SH B t p
Sabit 2,082 ,310 6,724 ,000
Aile Etkisi 173 ,072 ,169 2,401 ,017
Arkadas Etkisi 109 075 100 1,458 146
H.i¢i tv izleme siiresi -,040 051 -071 -, 786 /432
H.sonu tv izleme siiresi ,010 ,047 ,019 211 ,833

n.224; R:224; R%,050 F:2,905; p:,023

Tablo 4'teki ¢oklu regresyon modelinde "enter" yontemi kullanilmig ve marka
bilinci bagimli degisken; aile etkisi, arkadas etkisi, hafta i¢i ve hafta sonu tv izleme
stireleri ise bagimsiz degisken olarak tanimlanmistir. Modele iligkin p degerinin 0,023
olmast modelin istatistiki olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Modeldeki bagimsiz
degiskenler bagimli degiskendeki degisimin %5'ini agiklamaktadir. Sosyal bilimlerde,
regresyon analizi sonucunda diisik R? degerinin bulunmasi, regresyon analizinin
amacinin yiiksek R? degeri elde etmek degil, regresyon katsayilariyla ilgili giivenilir
tahminler elde etmek ve istatistiksel ¢ikarimlarda bulunmak oldugu diistiniildiigiinde
alisilagelmis bir durumdur (Atilgan, 2012,s.100). Degiskenlerin beta katsayilarinin
yorumunda, standardize edilmemis beta katsayilar1 g6z 6niine alinmigtir. Modelde sabit
terimin bulunmasi anlamlidir (t=6,724, p=0,000) ve modeldeki katsayis1 2,082°dir. Aile
etkisi degiskeni marka bilinci bagimli degiskenini yordayan istatistiksel olarak anlamli
tek bagimsiz degiskendir. Bu durumda H5 kabul edilmis fakat H6, H7 ve HS
reddedilmistir.

Sonug

Insanoglu dogumundan itibaren toplumdaki ¢esitli unsurlarin ve sosyal
aracilarin etkisi altina girmekte ve bu etki sonucunda da davranislarina yon vermektedir.
Bu durum, bireyin tiiketici olmasi siirecinde de ayni sekilde islemektedir. Bireyin
iiniversite ¢aginda tiiketim davramiglarina yon verirken, hangi sosyal aracilardan
etkilendigini ve bu aracilarin tiniversite 6grencilerinin materyalist egilimleri ve marka
bilingleri izerinde etkisi olup olmadigini saptamak bu aragtirmanin amacidir.

Arastirma sonuglarina gore, iiniversite dgrencilerinin tiiketim davranislarinda
ailelerinin etkisinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Yapilan bazi aragtirmalar (Sing
vd, 2003; Moore ve Bowman, 2006) bireylerin yasi arttik¢a aileden ¢ok arkadaglarmin
etkisinde kaldiklarini séylese de, Aktuglu ve Temel (2006,s.48) 6zellikle ebeveynleri ile
birlikte yasayan geng yetigkinlerin tiiketimle ilgili yiiksek diizeyde kavramsal (baskici)
bir iletisime maruz kaldiklarini belirtmektedir. Bu baglamda, d6grencilerinin %34,3"liniin
ailesinin yaninda kaliyor olmasinin, Tiirk ebeveynlerin baskici tavrinin ve Tiirk halkinin
aileye verdigi 6nemin ¢ikan sonucu etkiledigi diistintilmektedir.

Ogrencilerin  aligveris sirasinda  arkadaslarinin ~ fikirlerinden etkilenme
durumlari, aile etkisinden sonra ikinci sirada yer almaktadir. Yani 6grenciler tiiketim
konusunda arkadaglarinin fikirlerine de onem vermektedirler. Arastirmada ayrica,
iiniversite 6grencilerinin en ¢ok haberleri, ondan sonra da sirasiyla filmleri, miizik
eglence ve komedi programlarini izledikleri ortaya cikmugtir. Isletmeler, aileden,
arkadastan etkilenme durumunu ve genclerin en ¢ok izledikleri programlar: iiriinlerinin
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reklamim ve tamitimimi yaparken g6z Oniinde bulundurup buna uygun stratejiler
gelistirebilirler. Fakat Torlak ve Ay'in (2014) belirttigi gibi, pazarlamacilarin ve
pazarlama iletisimcilerinin tek sorumlulugunun bir firmay1 yahut sirketi ayakta tutmak
olmadigi, toplum i¢in negatif digsallik yaratan eylemlerin (¢ocuklarda ve genglerde
artan materyalizm gibi) kendilerine sosyal ve ahlaki sorumluluklar yiikledigi de
unutulmamalidir.

Arastirma sonuglarma gore, genclerde materyalizmle ilgili egilimlerin
olugmasinda ailenin tiiketim konusundaki baskici davramiglarinin ve arkadaslarla
etkilesimin etkisi oldugu gorlilmiistiir. Arastirmanin materyalist egilimlerle ilgili
sonuglar1 alanyazindaki bazi ¢alismalarla ( Chan vedigerleri,2006; Chan ve Zhang,2007,
Chan ve Prendergast,2007, Bindah ve Othman,2011; Bindah ve Othman,2012) uyum
gostermektedir. Bu noktada aileye 6nemli gorevler diismektedir. Aile c¢ocuklariyla
baskici iletisim kurmak yerine, ¢ocuklarinin fikirlerine 6nem verdigini gosteren bir
iletisim tarzi belirlemelidir. Cocugu ile fikir alisverisine dayali bir iletisim kuran aile,
¢ocuguna materyalist egilimlerin koétii sonuglar1 hakkinda agiklayict bilgiler verebilir.
Aile, bdyle bir iletisim yoluyla ayrica, arkadas gruplarinin cocuklar tizerindeki
materyalist egilime neden olan etkisini de azaltabilir. Ciinkii ¢ocuk, ailesinden baski
gordiikce arkadaslarina daha da yakinlagmaktadir.

Arastirmada, Ogrencilerdeki marka bilincini etkileyen tek unsurun ailenin
tilketim konusundaki baskici etkisi oldugu goriilmektedir. Arastirma bu noktada
alanyazindaki bazi c¢aligmalarla (Ersoy ve digerleri, 2004; Shay ve Sharma,2010)
paralellik gosterirken arkadas etkisiyle ilgili cogu ¢alismayla (Valkenburg ve Buijzen,
2005; Ghazali ,2011,Giiglii,2011; Quadir,2012) da farklihik gostermektedir. Sonucun
bdyle ¢ikmasinda Tirk aile yapisinin 6zelliklerinin ve kdltiiriiniin etkili oldugu
diigtiniilmektedir. Aile ¢ocugu ile baskict bir iletisim kurarak g¢ocugunda hem
materyalist egilimlerin hem de marka bilincinin olugsmasina neden olmaktadir. Aileler,
¢ocuklariyla etkili iletisim kurarak, ¢ocuklarimin bilinen markali {irlinler elde etmenin
sagladig1 haz yerine, triiniin faydasi tizerine odaklanmalarini saglamalidir.

Kitle iletisim araglar1 bakimindan arastirmada, hafta i¢i ve hafta sonu tv izleme
stiresinin materyalist egilimleri ve marka bilincini etkilemedigi sonucu bulunmustur. Bu
sonu¢ ¢ogu caligmadan (Chan ve Zhang, 2007; Bouzoglo ve Moschis, 2010; Chan,
2013; Giimiis, 2013; Torlak ve Ay, 2014) farkli olsa da, bazi ¢aligsmalarla (Chan ve
digerleri, 2006 ve Ghazali, 2011) uyum gostermektedir. Arastirmada ayrica,
ogrencilerin yiizde 33,5'inin hafta ici, yiizde 29,6'simin ise hafta sonu tv izleme
stirelerinin 1 saatten az oldugu tespit edilmistir. Teknolojinin gelismesiyle beraber kitle
iletisim araglar1 da degismis, sosyal medya daha ¢ok kullanilir hale gelmis ve belki de tv
medyadaki onciil konumunu kaybetmistir. Bu nedenle, ¢ikan sonucun iniversite
6grencilerinin tv izleme siireleri ve 6zellikle de degisen medya kullanim aligkanliklart
ile alakal1 oldugu diistiniilmektedir.

Aragtirmadan  elde edilen bulgular sonucu, ailenin  ¢ocuklarini
bilin¢lendirilmesinin 6nemli bir konu oldugu kanisina varilmistir. Bu noktada da
egitimcilere, kamu gorevlilerine ve sivil toplum Orgiitlerine Onemli gorevler
diismektedir. Cocugun kiigiik yasta egitilmesinin 6nemli oldugu diisiiniildiigiinde,
¢ocugu daha anaokul ve ilkokul déneminde olan ailelere egitim kurumlarinda ¢ocukla
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etkili iletigim, materyalizm, marka bilinci konularinda egitimler verilmelidir. Hatta bu
konular, kamu spotlariyla da desteklenmelidir. Aileler yaninda, c¢ocuklara da
okullarinda materyalizm, marka bilinci, bilingli tiiketim gibi konularda egitimler
verilmelidir.

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirma da bazi kisitlara sahiptir.
Aragtirmanin en biiyiik kisiti, sadece Mersin Universitesi'ne bagl Tarsus kampiisiinde
okuyan 6grencilere uygulanmasidir. Bu yiizden, sonuglarin tiim {iniversite 6grencilerine
genellenmemesi gerekmektedir. Ayrica, bu arastirma sadece bir pilot ¢alisma oldugu
i¢in sosyallesme aracilarimin materyalist egilimler ve marka bilinci tizerindeki etkileri
daha kapsamli ve daha biiyiik gruplar iizerinde yapilabilir. Hatta aragtirma daha farkli
yas gruplari ile tekrarlanabilir. Genglerin tiiketici olarak sosyallesmesine etki eden
bircok faktor olmasmma ragmen, bu arastirmada sadece aile, arkadas cevresi ve
televizyon izleme siiresi incelenmistir. Daha sonraki ¢aligmalar, diger sosyallesme
aracilarin1 da inceleme konusu yapabilir, bu aracilarin materyalizm ve marka bilinci
harici diger tiiketici tutum ve davraniglariyla olan iliskisini saptamaya calisabilirler.
Ayrica, materyalist egilim ve marka bilincini etkileyen sosyallesme aracilart digindaki
diger faktorler de arastirma konusu yapilabilir.
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