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GENC TUKETICILERIN REFERANS GRUPLARA
UYELIKLERININ SEMBOLIK TUKETIME ETKIiSi
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2 Dumilupinar Universitesi Kiitahya Sosyal Bilimler M.Y.O.

Ozet: Bu calismanin amaci, geng tiiketicilerin kullandig1 ve/veya arzuladigi akilli cep telefonu
markasma iliskin sembolik tiiketim davraniglarinin goniillii katilim yoluyla belirli bir referans
gruba lyeliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemektir. Caligmamizin bu amaci
dogrultusunda Ankara’da bes ortadgretim okulunun dokuzuncu, onuncu, on birinci ve on ikinci
siniflarda okuyan toplam 306 6grenci lizerinde uygulama yapilmistir. Elde edilen veriler, frekans
dagilimlartyla degerlendirildikten sonra goniilli katilimla referans gruba {iyeligin sembolik
tiketim davraniglarina etkisi t- testiyle analiz edilmistir. Bu c¢alisma sonucunda, 6grencilerin
sembolik tiiketim davranislarinin 6zellikle goniillii katilim yoluyla bir referans gruba iiyeliklerine
gore farklilik gosterdigi ve sembolik tiikketimden beklenen faydanin daha fazla oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Referans Grup, Sembolik Tiiketim, Marka, Geng Tiiketici, Fayda

YOUNG CONSUMERS GROUP MEMBERSHIP OF
REFERENCE EFFECT ON SYMBOLIC CONSUMPTION

Abstract: The purpose of this study is to determine whether symbolic consumption behaves vary
or not according to voluntary participant to a reference group according to their membership
relating to the smart phone brand that young consumers use or desire. Fort his purpose five
secondary school, totally with 306 students which are in ninth, tenth, eleventh and twelfth grade
students are chosen in Ankara. The obtained datas have been analyzed with frequency dispersion,
then, membership by voluntary participant in reference group impact on symbolic consumption
behavior have been analyzed with t-test. As a result of this study, students symbolic consumption
behaves are vary according to the reference group especially by volunteering participant and it is
identified that the benefit of the symbolic consumption is much more than excepted.

Keywords: Reference Group, Symbolic Consumption, Brand, Young Consumer, Benefit

1. GIRIS alma, sorumluluk iistlenme siireclerinde
daha aktif olabilmektedir. Genglerin sosyo-
kiiltiirel gelisimini ve toplumsal yasama
daha  etkin  katilmlarmi  saglamak

Sosyal ve kiiltiirel etkinliklere dahil olan
gengler; kendini gerceklestirme,  karar
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toplumlarin kalkinmasi acisindan
Onemlidir. Gengler, sosyo-kiiltiirel
etkinliklere referans gruplar1 igerisinde
katilmakta ve grup kiiltliriinden
etkilenmektedir. Gengler, bu gruplara
duygusal ve biligsel olarak baglanmakta,
diger grup tyeleriyle 6zdesim kurmakta ve
grubun kurallarina uymaktadir.

Referans gruplar,, bireyin tutum ve
davraniglarma etki eden, ortak Ozellikleri
olup, gorilisleri ve c¢ikarlar1 bir olan
kimseler  biitunidir.  Aile, dostlar,
komsular, is arkadaslar1 ya da bir sosyal
kliip arkadaglar1 bireyle devamli ve gayri
resmi iligkiler kurup birey iizerinde
etkileyici bir giic haline gelebilirken
bireyin iiye olmadig1 ancak iiye olmay1 ¢ok
istedigi, ilham verici gruplar da bireyin
tutum ve davranislar1 {iizerinde etkili
olabilmektedir (Kotler, 2000: 163-164).
Diger taraftan ekonomistlerin, gosteris
tiketimi olarak adlandirdigi sembolik
tiketim ise iriliniin birey i¢cin sembolik
anlamlar tagimasi ve bu sembolik anlamlar
vasitasiyla bireyin ¢evresindeki bireylerle
letisim  kurmasmi  ifade  etmektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 291). Referans
gruplara yelik, bireyin satin alma
davraniglar1 iizerinde etkilidir (Yiikselen,
2008: 136). Bu acidan, markalarin gengler
arasinda sembolik tiiketim davranisini
arttirabilmesi, marka  yOneticilerinin
referans gruplar iizerine odaklanmasiyla
saglanabilmektedir.

Bu calismada, o6grencilerin kullandiklar
ve/veya arzuladiklar1 telefon markasiyla
iligkili sembolik tiiketim davranislarinin
ozellikle goniilli katilim yoluyla belirli

referans gruplarina {yeliklerine gore
farklilik  gosterip gostermedigi ortaya
konulmaktadir. Calismanin ikinci
bolimiinde  kuramsal  c¢erceve  yer
almaktadir. Bu kapsamda referans gruplari
ve sembolik tiiketim islenmistir. Uciincii
boliimde arastirmanin amaci ve yontemine;
dordiincii boliimde arastirma bulgularina;
besinci boliimde ise ¢alismanin sonuca yer
verilmektedir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI
2.1. Referans Gruplan

Insanlarin  kendisiyle ilgili diisiinceleri;
bireyin algilari, tutumlari, davranislari
iizerinde etkili olabilmektedir. Birey, kendi
egilimleriyle diger bireylerin diisiinceleri
arasinda bir iligki kurup uyum sagladiginda
kendi hayat1 i¢in pek cok agidan agik
gorisliliik elde edecek ve hayatina degisik
acilardan deger katmayi1 basarabilecektir.
Bireyin kendi 06zel gelisimine katki
saglayacak gii¢ kazanma ihtiyaciyla iliskili
objelere yonelik diger bireylerle ortak arzu
paylasimi, bireye ¢evresindekilere kendini
anlatma, onlara karsi durma giiciini ve
imkanimn1 taniyacaktir (Cooley, 1902: 148-
180). Bu acidan bireyin satin alma
davranigini etkileyen en onemli
unsurlardan  biri  sosyal  faktorlerdir
(Altunisik vd., 2004: 72). Sosyal faktorler
kapsammda  degerlendirilen  referans
gruplari, bireyin tutum ve davraniglarmin
olusumunda kendisi i¢in Ornek aldig:
bireylerin olusturdugu gruptur. Referans
gruplar1 bireyin dogrudan iligki kurabildigi
ve tiyesi oldugu gruplar olabilirken sadece
O0zlem duyulan ve dogrudan iliski
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kurulamayan gruplardan da
olusabilmektedir (Arpaci, 1992: 33).

Referans gruplar, dirlin satin  alma
sirecinde bireye gerekli olan bilgiyi
sunarak katki saglamaktadir. Diger taraftan
bireyin satin aldig: iiriin ile diger bireyler
arasinda  kisisel imajmi  gelistirmesi,
referans  gruplarin  etkisini  ortaya
koymaktadir. Ayrica, bireyler iirlin satin
alma kararini grup iiyelerinin
beklentilerine gore sekillendirmektedir
(Bearden ve Etzel, 1982: 187). Referans
gruplarm bireye deger katma etkisi, bireyin
bir gruba psikolojik uyum ihtiyacindan
kaynaklanmaktadir. Bir referans grubunun
kullandig1 marka, markanin
yorumlanmasinda  kaynaktir.  Bireyler,
referans grubun kullandig1 ve kendilerine
uygun olan markayr segerek markanin
anlamini kendilerine yiiklemektedir
(Escalas ve Bettman, 2005: 378-388) ve
referans grup liyeleri tarafindan kullanilan
markalar, miisterilerin kendilerini
tanimlamalar1  ve kendi konseptlerini
olusturmadaki  zihinsel simgeleriyle
baglantilidir (Escalas ve Bettman, 2003:
339-348).

Iliskilerde disa déniiklikk, ¢evreye uyum
saglayic1 irilin tercihlerinin yapilmasimi
arttrmaktadir. Referans gruplar tarafindan
tiikketilen bir lriiniin tercihi, bireye fayda
saglamaktadir. Bu fayda edinimi, 6zellikle
belirli alt gruplar i¢cin miimkiindiir. 13 ile
19 yas grubunda yer alan bireylerin i¢inde
bulundugu gruba uyum saglamasi ve
hissettigi  sosyal baski, gengleri bu
faydanin edinimine hizmet eden iirlin
tercihlerine  yoneltmektedir  (Moretti,

s.2011: 359). Fortin ve Yazbeck’in US’de
ortaokul Ogrencileri lizerinde yaptig1
calismada aymi yas grubundaki okul
arkadaslarinin genglerin fast food yiyecek
tikketimi iizerinde pozitif yonlii giiglii bir
etkiye sahip oldugunu (Fortin ve Yazbeck,
2011: 1-23), Turcinkova ve Moisidis’in
Cenk Cumhuriyeti’'nde yaptig1 calismada
13-15 yas grubu arasindaki genglerin
kiyafet se¢iminde kiyafetin fiyatina gore
karar verdigini ve ailelerinin etkisinde
kaldigim1  gostermekteyken 16-19 yas
arasindaki genclerin ise kiyafet satin alma
siirecinde daha ¢ok arkadaslarindan ve
grup liderlerinden etkilendigini ortaya
koymaktadir (Turcinkova ve Moisidis,
2011: 489-495).

Geng tiiketicilerin tirline yonelik 1ilgileri,
yasina, kigisel {irtin bilgilerine, {iriin
kategorilerine, aile ve  yasitlarmin
etkilerine bagli olarak gelismektedir
(Te’eni-Harari ve Hornik, 2010: 499-506).
Xihao vd’nin US ve Cin’de cep telefonu
kullanicilarmin cep telefonu satin alma
kararlarinda referans gruplarinin etkilerini
ortaya koymaya yonelik caligmasinda iki
iilkede de cep telefonu miisterileri tizerinde
referans gruplarinmn giiclii bir etkiye sahip
oldugu, ozellikle referans gruplarinin
bilgilendirme etkisinin bu miisteriler
iizerinde en giiglii etkide bulundugu, iki
ilke arasindaki temel kiiltiirel ve
geleneksel farkliliklar nedeniyle referans
gruplar1 etkisinde biiylik ayrimlar oldugu
vurgulanmaktadir. Isletmeler, promosyon
cabalariyla sagladig1 destek nedeniyle cep
telefonu miisterilerini hedeflemede
referans gruplarinin kullanilmast
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gerektigine inanmaktadir (Xihao vd., 2007:
319-322). Diger taraftan Malezya’da
iniversite Ogrencileri iizerinde yapilan
calismada genclerin akilli telefon alma
niyetleri iizerinde sosyal etkinin 6nemli bir
unsur oldugu ortaya koyulmaktadir (Qun
vd., 2012: 64).

Referans gruplari, iirlin ve markalarin
tiikketiciler tarafindan degerlendirilmesinde
onemli bir gilice sahiptir. Amaldoss ve
Jain’in likks iirlinlerin pazarlamasinda
referans gruplarinin etkisini
degerlendirmeye yonelik yaptigi
calismada, referans gruplarmin igletmenin
fiyatlarm1  etkiledigini  gOstermektedir.
Isletme, iiriinlerini dncelikle referans grubu
liderine sattiginda grup iiyelerinin uyum
saglama arzusu karsisinda isletmenin
fiyatlarmi yiikseltebilecegini ortaya
koymaktadir. Hatta hem grup liderine hem
de diger f{iyelere ayni zamanda satis
gergeklestirildiginde grup kimligini
Oziimseme diizeyinin ayni oldugunu ve
liderlere tirlinlerin licretsiz sunulabilecegini

vurgulamaktadir. Bu  bakis  agisy,
isletmelerin referans gruplarma yonelik
gelistirdigi pazarlama stratejilerinin

onemini aciklamaktadir. Diger taraftan
driinlerin ~ marjinal  maliyeti  dusiik
oldugunda grup takipci tyeleri grup
lideriyle benzesim kurmaya g¢alistigindan
isletme kar elde etmek amaciyla iriinleri
bu 1lye kitlesine satmaktadwr. Ancak
iriinlere  eklenen  nitelikler,  tiriine
fonksiyonel bir deger kazandirmasa da
isletmeler icin maliyet yiiksekligine neden
olmaktadr. Bu durumda isletmeler
iirlinlerini daha az sayida lidere satmakta

ve grubun takipg¢i iiyeleri i¢in bu {iriinler
daha az c¢ekici olmaktadwr. Bu grup
liderinin  daha  6zel  algilanmasim
saglamaktadir. Liiks iiriin iireten isletmeler,
miisterilerin kaliteye yonelik
tercihlerindeki heterojenlik nedeniyle farkl
dirtinler sunmaktadir. Grup liderinde takipgi
iiyelerden ayiric1 giiclii bir arzu veya gii¢
edinimi olustugunda isletme i¢in karli olan
irlin hatt1 i¢inde iriin sunma kabiliyetine
ulagilmaktadir. Ayrica, sunulan sinirh
irlin, grup liderlerine satiglar1 artirmakta
ve karlilig1 gelistirmektedir. Sinirh {iriin
sunumu, isletmeye lider ile takipgileri
arasinda ayrmma imkan tanimakta ve
takipeilik diizeyi yiiksek olan iiyelerin net
bir sekilde anlasilmasini saglamaktadir.
Diger taraftan grup takipgi {iyeleri
tarafindan satin alinmak istenen iirlinler
karsisinda igletmenin sl iirtin sunumu
yapmasi,  irline  ulagsmada  hevesi
artrmaktadir (Amaldoss ve Jain, 2008:
932-942).

2.2. Sembolik Tiiketim

Glinlimiizde tiikketim, miisteri bilincinin
yani sira miisterinin sembolik algilamalari,
haz beklentileri ve estetik Olgiitleriyle
sekillenmektedir (Holbrook ve Hirschman,
1982: 132).

Sembolik tikketim, kaliplagmis
diisiincelerden algilanan kimlik tehdidi
oldugunda bir cevap ya da tepki olarak da
ortaya ¢ikmaktadir (Hogg vd., 2009: 613-
614).

Tek bir ozellik, bir bireyin diger
bireylerden  ayrilmasmni saglamakta,
kendini tanimasina, eksikliklerini
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gormesine  ve  bunlar1  1iyilestirmeye
calismasna imkan tanimaktadwr. Bu
eksikliklerin hissedilmesi, bireyi kendine
yeni bir benlik bulmak ya da daha olumlu
niteliklere kavusma siirecinde mal ve
hizmetleri tiiketmeye yoOneltebilmektedir
(Schouten, 1991: 412).

Bireyin baglantilar1 ya da bireyler arasi
iliskilerden ziyade tercih edilen {iriinler
gecmis iligkilerin sembolii haline gelmekte,
bireyin giliclenmesine hizmet etmekte,
bireyin iletisimlerini ve digerlerinden
farkliliklarini temsil etmektedir
(Maldonado ve Tansuhaj, 1999: 134-140;
Wallendorf and Arnould, 1988). Ayrica
miisteriler, diger bireylere gonderdigi isaret
ya da mesajlarla sembolik tiikketimin
olusmasina hizmet etmekte ve markalarin
bu isaretleri kullanarak ticari basar1
saglamasi i¢in dogru sekilde yonetilmesini
saglamaktadir (Dolfsma, 2008: 96-97).

Uriinler arasindaki farkliliklar, agik bir
sekilde sosyal farkliliklarm varligindan
ortaya ¢ikmakta ve bundan dolay: tiiketim
davranisinda biiyiik farkliliklar
yasanmaktadir (Douglas, 1996: 107).
Uriinler, bireysel niteliklerin, amaglarin ve
sosyal kaliplarin semboligi olarak birer
psikolojik nesne olarak kabul edilmektedir.
Biitiin trinler, sembolik bir karaktere
sahiptir ve miisteriler satin alma siirecinde
bu iriinlerin kendilerine uygun olup
olmadigma yonelik degerlendirme
yapmaktadir. Miisteriler, {riinleri satn
alirken onlarin sembolik yararlarmi da
satin almaktadir (Levy, 1959: 116-124).

Belk’in miilk edinme ile bireyin duygulari
arasindaki iliskiyi agiklamaya yOnelik
calismasinda; bireyin {irlin sahipliginin
kendini degerlendirme, algilama ve {riin
sahipligini yitirmesi durumundaki
eylemlerine yonelik bir analiz
yapabildigini ortaya koymaktadir. Bireyin
sahip olma ve yapabilme giicii, bireyin
kimligini ve yasantisin1 belirlemektedir.
Maddi iirlin edinimi egilimi, ilerleyen yasla
birlikte azalmakta ancak hayat boyunca
devam etmektedir. Ciinkii; amaca uygun
irlin  arayis1  devam etmekte, {riin
kullanimiyla mutluluk saglanmaya
calismakta, deneyimler, beceriler ve
bireyin hayatindaki diger insanlar, bireye
kendisini hatirlatmakta, hatta Olimden
sonra  Oliimsilizlik duygusunu ortaya
cikarmaktadir. Bu sonuglar sadece birey
seviyesinde degil, aile, grup, alt kiiltiir ve
milli  kimlik  seviyesinde de etki
gostermektedir. Bu  ylizden  tliketim
davraniglarinda sembolik kazanimlar O6ne
cikmaktadir (Belk, 1988: 139-168).

Miisteriler, nesneleri, yerleri ve zamani
tasidiklar anlamlara gore
degerlendirmekte ve kendi tiiketimleriyle
de bunlarin  tasidiklar anlamlar1
giliclendirmekte, belirli bir 6zellik tasiyan
bir gruba katilarak onlarla
0zdeslesmektedir (Belk, vd., 1989: 30-31)
Miisteriler, trlinlerin sembolik niteliklerini
kullanmaktadir. Tiiketim eyleminin ¢ogu,
arzu edilen bir role birinmek ya da
arzulanan sosyal bir diinyaya katilmak icin
miisterilerin kendilerini yeniden kesfetme
arayisindan  kaynaklanmaktadir  (Holt,
Douglas B., 1995: 15-16). Sembolik
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tilketim, bireyin kendi kimligini yeniden
olusturmasina imkan tanimasimnin yani sira
bireyi, sonu olmayan tiiketim diinyasina da
cekmektedir (Wattanasuwan, 2005: 183).

Ayrica Patterson ve Hogg, cinsiyet ve
sembolik  tiiketim  arasindaki  iligki
oldugunu, miisterinin kendi cinsiyeti ile
birlikte  iirlinlin  Ustlendigi  cinsiyet
ozelliklerine  bagli  olarak  sembolik
anlamlara gore satm alma davraniginda
bulundugunu vurgulamaktadir. Uriinler
biirtindiikleri cinsiyet Ozelliklerine baglh
olarak  pazarlama faaliyetlerine yon
vermekte, reklamlarini, promosyon ve
ambalaj  tasarim  calismalarin1  bu
ozelliklerine uygun sekillendirmektedir.
Tiiketiciler de kendileriyle sembolik a¢idan
Ozdestirdikleri {iriinleri tercih etmektedir
(Patterson ve Hogg, 2004).

Diger taraftan markalarm algilanan
sembolik degerleri, marka yoOneticilerine
marka  yOnetim siirecini daha 1yi
degerlendirmelerini, markanin gicli ve
zayif yoOnlerini daha agik bir bigimde
ortaya koymalarmi, basarilarmi daha
biitlinciil  bir  sekilde aciklamalarm
saglamaktadir (Mathews-Lefebvre vd.,
2011: 6-9). Ayrica markanin sembolik
deger algilamalarnin analizi, markayla
iliskili firsatlarin tanimlanmasinda 6nemli
bir rol oynamaktadrr  (Elliott ve
Wattanasuwan, 1998: 141).

Lan Ngyen ve Deborah Roedder’in ¢ocuk
ve genc tiiketicilerin  kullandiklar
markalarla gelistirdigi iletisim siirecinin
degerlendirilmesine yonelik yaptig1
calismada genc tiiketicilerin, ¢ocuk

tiikketicilere gore kullandiklar1 markalarla
kurdugu iletisimi daha yogun sekilde
yasadiklarmi vurgulamaktadir. Ciinkii geng
tiikketiciler, kendi kisilikleri ve iiye oldugu
grubun  sembolik  ozelliklerine  gore
markayr degerlendirmekte ve kendi
konseptine uygun olarak  markalar
secmektedir (Lan Ngyen ve Deborah
Roedder, 2005: 127). Geng tiiketiciler,
moda olan {iriinleri tiiketme arayisindadir.
Ancak, moda olan bu iirlinlerin sundugu
fonksiyonel faydalardan ziyade sembolik
acidan tliketme arzusundadir (Khallouli ve
Gharbi, 2013: 104).

Batat, farkli yaslardaki genc tiiketicilerin
cep telefonu se¢cme ve kullaninminin
sembolik degerlere dayandigini ortaya
koymaktadir. Cep telefonlarmin sembolik
ozellikleri, farkli yas gruplarindaki geng
tilketicilerde  farklilagsmaktadir.  Geng
tikketiciler, sahip olduklar1 sembolik
Ozellikler — nedeniyle bu telefonlar:
kullanma egilimi gostermektedir. Bu
siiregte cep telefonunun modernligi; geng
kiiltiirtin ~ bireyselciligi, yeterliligi  ve
donisliiliigi olarak degerlendirilmektedir.
Batat’m calismasinda 16-18 yas grubu
geng tiiketicilerin cep telefonunu, eglence
boyutuyla degerlendirdigini ve mesaj i¢in
kullandigmni1 ortaya koymaktadir. Ayrica bu
yastaki geng tiiketiciler cep telefonunu,
kendi kimliklerinin  bagimsizligr  ve
kendine  aitligin  semboligi  olarak
degerlendirmekte ve bu oOzelligiyle cep
telefonu sosyal bir ara¢ olarak kabul
etmektedir. Diger taraftan bu grup icin cep
telefonu, hem genel hem de 6zel alanda bir
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cevrenin olusturulmasina yardimci olan bir
aractir (Batat, 2009: 153-161).

3.  CALISMANIN AMACI VE
YONTEMI

3.1. Calismanin Amaci

Miisterilerin  satin alma davraniglari
etkileyen ve sekillendiren en Onemli
unsurlardan  biri sosyal  faktorler
kapsaminda yer alan referans gruplaridir.
Genglerin, aile disinda sosyal bir kuliibe,
spor takimina, dans, eglence, sanat
grubuna veya dernege iyeligi hem
kendilerini tanima, becerilerini gelistirme,
sosyal cevre ile etkilesimlerini artirma ve
cevresel farkindaliklarmni saglamakta hem
de bilissel, psikolojik ve davranigsal
ozelliklerine etki etmektedir. Caligmada,
ogrencilerin dogustan liye oldugu referans
gruplarmin disinda kalan ve kendi goniilli
katilimlariyla tiye olduklar1  referans
gruplarma odaklanilmaktadir.

Diger  taraftan  sembolik  tiiketim,
markalarin tasidigi sembolik degerleri
kullanarak  bireylerin ~ kendisine  ve
cevresine  kendisini ifade  etmesi,
gerektiginde de bir cevap ya da tepki
olusturabilmesi acisindan Onem
tasimaktadir. Calismada 6grencilerin “ X
akilli telefon markasina yonelik sembolik
tikketim davranislar1 degerlendirilmektedir.

Bu calismanin  amaci,  6grencilerin
kullandiklar1 ve/veya arzuladiklar1 telefon
markasina yonelik sembolik tiiketimin
davranislarinin  6zellikle goniillii olarak
belirli referans gruplara katilmalarina gore

farklilik gosterip gostermedigini ortaya
koymaktir.

3.2. Calismanin Yontemi

Calismanin ana kiitlesi, Ankara’da TOKI
Ilksan Anadolu Lisesi, Eryaman Saglk
Meslek Lisesi, Ahmet Cicek Teknik ve
Endiistri Meslek Lisesi, Stileyman Demirel
Anadolu Lisesi ve Torekent Kiz Teknik ve
Meslek Lisesi’nde 9,10,11 ve 12. Smuifta
okuyan 4854 oOgrenciden olusmaktadir.
Zaman ve maliyet agisindan Ornekleme
yontemine  basvurulmus ve tesadiifi
olmayan ornekleme yontemlerinden basit
rassal Ornekleme yontemi kullanilmistir.
Ana kiitleyi olusturan 6grenci sayis1 4854
oldugu i¢in p=0.5, q=0.5, d=0,10 ve z=1,96
almarak (1) nolu esitlik yardimiyla
orneklem buyiikligii 94 06grenci olarak
belirlenmistir (Isik, 2006: 328).

Nz* Pq
= ﬁ ............................ ( 1 )
Nd* +z°pq
Aragtrma  verilerinin  toplanmasinda

birincil veri toplama yontemlerinden anket
yontemi kullanilmis ve anketler, yiiz ylize
anket teknigi ile 6grencilere uygulanmistir.
Bir ay sonucunda toplam 306 anket formu
elde edilerek yeterli 6rneklem biiyiikligii
elde edilmistir.

Calismada kullanilan anket bes boliimden
olusmaktadir. Ik boliimde, &grencinin
sahip oldugu ve arzuladig telefon markasi
tespit  edilmektedir. Ikinci  boliimde,
markaya  iligkin  sembolik  tiiketim
ozellikleri ortaya konmaktadir. Ugiincii
boliimde, Ogrencinin ozellikle goniillii
katilim yoluyla dahil oldugu referans
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grubunun varhigi belirlenmektedir.
Dordiincii boliimde, telefon se¢im kararimi
alrken marka ile ilgili bilgi edinilen
kaynaklar ortaya konulmaktadir. Son
bolimde ise, demografik ozellikler
aciklanmaktadir.  Anket, Elliott ve
Leonard’in Ingiltere’de fakir cocuklarin
yasadig1 akran baskisi, moda markalar ile
sembolik tiiketim 1iliskisini ortaya koyan
calismasindan (Elliott ve Leonard, 2004:
347-359)  uyarlanmistir.  Arastirmada
kullanilan ankette 5°li likert Olgegi
kullanilmigtir. 5’11 likert Olgegine gore
ifadeler; (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4)
Katiliyorum, (5)Kesinlikle Katiliyorum,
olarak belirlenmistir.

Anket  formunda  bulunan  sorulara
ogrencilerin verdikleri cevaplar, SPSS 15.0
for Windows paket programi kullanilarak
analiz edilmistir.

Oncelikle 30 o6rneklem birimine anket
uygulanmis ve Olgegin  giivenirliligi
Olclilmiistiir.  Giivenilirlik analizi  i¢in
kullanilan Cronbach Alpha analiz sonucu
elde edilen Cronbach Alpha katsayist (o)
su sekilde yorumlanmaktadr (Ozdamar,
2004: 633):

e 0,00 < a < 0,40 ise Olgek giivenilir
degil,

e 040 < a <0,60 ise Olcek disiik
giivenilirlikte,

e 0,60 < a <0,80 ise Olgek oldukca
giivenilir,

e 0,80 < o <1,00 ise oOlcek yiiksek
derecede giivenilir bir 6lcektir.

Bu ilk uygulama sonucunda Cronbach’s
Alpha; %,82,4 olarak tespit edilmis bu
oran Ol¢egin yiiksek derecede gilivenilir
oldugunu gosterdiginden anket
uygulamasina devam edilmistir. Sembolik
tiketim oOlcegine uygulanan giivenirlilik
analizi sonucunda ise Cronbach Alpha; %
87,4 olarak tespit edilmis ve bu Olgcegin
yiiksek  derecede  giivenilir  oldugu
belirlenmistir.

Arastirma verilerinin analizinde
ogrencilerin demografik o6zelliklerini ve
tercth ettikleri marka 1ile ilgili bilgi

ediniminde bulundugu kaynaklar1
degerlemede tanimlayici istatistik
bulgulara yer verilmektedir. Son olarak,
arastirmaya katilan Ogrencilerin

kullandiklar1 ve/veya arzuladiklar1 telefon
markasina yOnelik sembolik tiiketim
davranislarmin ozellikle goniillii olarak
belirli referans gruplarma katilmalarina
gore farklilik gosterip gostermedigi ‘t’ testi
analizi ile ortaya koyulmaktadur.

Arastirmaya iligkin gelistirilen alternatif
hipotezler su sekildedir:

H, : Opgrencilerin kullandiklar1 ve/veya
arzuladiklar1 telefon markasina yonelik
sembolik tiiketim davraniglarinin 6zellikle
goniillii olarak belirli referans gruplarma
katilmalarma gore farklilik gostermektedir.

H, : Ogrencilerin kullandiklar1 ve/veya
arzuladiklar1 telefon markasina yonelik
sembolik tliketim davranislari cinsiyete
gore farklilik gostermektedir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
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4.1. Arastirmaya Katilanlarin
Demografik Ogzelliklerine Hiskin
Bulgular

Tablo 1’de arastirmaya katilan 6grencilerin
demografik 6zelikleri agiklanmaktadir.

Tablo 1. Arastrma Katilan Ogrencilerin
Demografik Ozellikleri

Frekans %

Bayan 157 51,3

Cinsiyet Erkek 149 48,7
Toplam 306 100

14 yas 15 4,9

15 yas 57 18,6

16 yas 76 24,8

s 17 yas 128 41,8
18 yag 30 9,8

Toplam 306 100

Sumf 9. simuf 52 17,0
10. smf 45 14,7

11. simf 122 39,9

12. smf 87 28.4

Toplam 306 100

Arastirmaya katilan 6grencilerin, % 51,31
bayan,% 48,7’si erkektir. Ogrencilerin yas
gruplar1 incelendiginde, % 4,9’u 14
yasinda; % 18,6’s1 15 yasinda; %24,8’1 16
yasinda; %41,8’1 17 yasinda; %9,8’1 ise 18
yasindadir. Ayrica arastirmaya katilan
ogrencilerin % 17°s1 9. smif; %14,7’s1 10.
smif; %39,9’u 11. sif;, % 28,4°1 ise 12.
smif 6grencisidir.

4.2. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin
Referans Gruplara Uyeliklerine Iliskin
Bulgular

Tablo 2, arastirmaya katilan 6grencilerin
referans gruplarma katilimini
gostermektedir. Arastirmaya  katilan
ogrencilerin % 38,2°si Ozellikle gonilli
katilim yoluyla sosyal kuliibe, takima veya
dernege tiyeyken % 61,8’s1 goniillii katilim
yoluyla herhangi bir referans grubun iiyesi
degildir.

Tablo 2. Arastrma Katilan Ogrencilerin
Referans Gruplara Uyelikleri

4.3. Aragtirmaya Katilan Ogrencilerin
Kullandiklann  ve/veya Arzuladiklan

Frekans | %
Referans | Uye 117 38,2
Gruplara | Uye Degil 189 61,8
Uyelik | Toplam 306 100
Telefon  Markasina  Iliskin  Bilgi

Kaynaklarina iliskin Bulgular

Tablo 3, arastirmaya katilan 6grencilerin
kullandiklar1 ve/veya arzuladiklar: telefon
markasma iligkin  edindigi  bilgilerin
kaynaklarini gostermektedir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin
kullandiklar1 ve/veya arzuladiklar: telefon
markast hakkindaki bilgilere % 34,6
degeriyle en ¢ok internet aracilifiyla
ulastig1 tespit edilmektedir. Ayrica, % 26,8
degeriyle telefon markasiyla ilgili onceki
kullanim deneyimleri; % 24,2’lik pay ile
marka hakkinda goriis ya da bilgi alinan
birey ve %14,4’lik pay ile yazili ve/veya
gorsel basindaki reklam, haber ve yorumlar
ogrencilerin kullandiklar1 veya
arzuladiklar1 telefon markas1 hakkinda
bilgi edindigi kaynaklardir.
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Tablo 3. Arastrma Katilan Ogrencilerin
Kullandiklar ve/veya Arzuladiklari
Telefon Markasma Iliskin  Edindigi
Bilginin Kaynaklar1

Etkenler Frekans %
Qérﬁs/bllgl aldigimz 74 242
birey
Yazili veya gorsel
basindaki reklamlar, 44 14,4
haberler ve yorumlar
Internet 106 34,6
Daha anekl marka 22 26.8
deneyimleri
Toplam 306 100

4.4. Ogrencilerin Telefon Markasina
Yonelik Sembolik Tiiketim
Davranislarinin Referans Gruba
Uyeliklerine iliskin t-Testi Sonuclar

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin
kullandiklar1 ve/veya arzuladiklar: telefon
markasiyla iligkili sembolik  tiiketim
davranislarinin,  G6grencilerin  gonilli
katilim yoluyla belirli bir referans
gruplarma iiye olup olmamalarina gore
farklilik gosterip gostermedigi ‘t> Testi
araciligiyla analiz edilmekte ve Tablo 4’de
gosterilmektedir.

Tablo 4. Ogrencilerin Sembolik Tiiketim
Davraniglarinin Referans Gruplara
Upyeliklerine Iliskin t-Testi Sonuglar1

Levene Testi

Sembolik | GTUP F p
Tiiketim Varyans
Esit 3,232 | 0,073

| Esit Degil
t- Testi
t df P A.O.F.
10,735 304 0,000 [ 0,898
11,140 | 2745 0,000 [ 0,898

Bagimsiz  Gruplar t- Testi’nin test
istatistigi, gruplar aras1 varyansin esit olup
olmamasina gore farklilik gostereceginden,
t-Testinin degerlerini incelemeden o©nce
gruplarin  varyanslarinin  esitli§i  test
edilmektedir (Sipahi vd., 2006: 118).
Gruplarin varyanslarinin esit olup olmadigi
1se, Levene Testi ile analiz edilmektedir.
Tablo 4’ deki Levene testi bulgularma
bakildiginda, sembolik tiiketim (F=3,232;
p>0,05) i¢in gruplarm varyanslarinin esit
oldugu goriilmektedir. Bu yiizden Tablo
4’lin t-Testine iliskin degerleri yansitan
boliimiin ilk satirindaki degerler dikkate
alimmaktadir. Bu degerlere gdre sembolik
tilketimin, Ogrencilerin gonilli  katilim
yoluyla belirli bir referans gruplarina iiye
olup olmamalarina gore farklilik gdsterdigi
ortaya konulmaktadir (t=10,735; p«<0,05).
Gruplar arasindaki bu farklilik, aritmetik
ortalamalarindaki farkliliktan
kaynaklanmaktadir.

Tablo 5’te 6grencilerin belirli bir referans
gruba goniilli katilim yoluyla {iye olup
olmamalarina iligkin aritmetik ortalama ve
standart sapmalar1 yer almaktadir. Goniillii
katilim yoluyla belirli referans gruplara
iye olan Ogrencilerin  (AO.=3,739),
goniilli katilim yoluyla belirli bir referans
grubuna iiye olmayan Ogrencilere gore
(AO.=2,841) sembolik tikketim
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davraniglarnin daha fazla oldugu sonucu
elde edilmektedir.

Tablo 5. Ogrencilerin Referans Gruplara
Goniillii Katiim Yoluyla Uyeliklerine
[liskin Bulgular

Bu sonuca gore H; alternatif hipotezi kabul
edilmektedir.

4.5. Ogrencilerin Telefon Markasina
Yonelik Sembolik Tiiketim
Davramislarinin Cinsiyete Iliskin t-Testi
Sonuglan

S.
Gruplar A.O. Sapma
Aritmetik Réferlz)lns
Ortalama | o0 | 3,739 | 0,641
Goniillii
(AO) ve
Katihhm
Standart
Sapma Referans
Degeri Gruba
Goniillii | 2,841 0,751
Katihm
Yok
Arastirmaya katilan Ogrencilerin

kullandiklar1 ve/veya arzuladiklar: telefon
markasiyla iligkili sembolik  tiiketim
davranislarmin, 6grencilerin cinsiyetlerine
gore farklihik gosterip gostermedigi ‘t’
Testi araciligiyla incelenmekte ve Tablo
6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Ogrencilerin Sembolik Tiiketim
Davramglarinin  Cinsiyete lliskin t-Testi
Sonuglar1

Levene Testi
Sembolik | . STUP F p
. Varyans
Tiiketim Esit
Esit Degil 0,242 0,623
t- Testi
t df P A.O.F.
2,294 304 0,022 0,217
2,295 303,6 0,022 0,217
Tablo 6 da, Oncelikle gruplarm

varyanslarinin  esit olup  olmadigmi
gosteren Levene testi bulgular
incelendiginde sembolik tiiketim (F=0,242;
p>0,05) icin gruplarm varyanslarinin esit
oldugu goriilmektedir. Bu yilizden Tablo
6’nin t-Testine iliskin degerleri yansitan
bolimiin ilk satirindaki degerler dikkate
almmaktadir. Bu degerlere gore sembolik
tikketimin, 6grencilerin cinsiyetlerine gore

farklilik ~ gosterdigini  agiklamaktadir
(t=2,294; p«<0,05). Gruplar arasindaki bu
farklilik, aritmetik ortalamalarmdaki

farkliliktan kaynaklanmaktadir.

Tablo 7’de 0Ogrencilerin cinsiyetlerine
iligkin aritmetik ortalama ve standart
sapmalart  yer  almaktadir. Bayan
ogrencilerin (AO.=3,290), erkek
ogrencilere gore (AO.=3,073) sembolik
tilkketim davraniglarinin daha fazla oldugu
sonucuna ulastirmaktadir.

Tablo 7. Ogrencilerin Cinsiyetlerine
Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri
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Aritmetik Gruplar | A.O. | S.Sapma
Ortalama
(AO)ve | payan | 3,290 0,836
Standart
Sapma Erkek | 3,073 0,819
Degeri

Bu sonuca gore H, alternatif hipotezi kabul
edilmektedir.

5. SONUC

Toplumlarin en gii¢lii dinamiklerinden biri
olan gengler, toplumsal yasamda aktif rol
istlendikleri takdirde toplum igin deger
saglayict bir rol {istlenebileceklerdir. Bu
acidan genclerin, sosyal ve kiiltiirel
gelismigliginin saglanmasi toplumlar i¢in
onemli bir konu olmaktadir. Genglerin,
sosyal ve kiiltiirel gelisimi, icerisinde yer
aldiklar1 referans gruplar1 tarafindan
etkilenmekte ve desteklenmektedir.
Gengler referans gruplarmin kiltiir ve
normlarina uyum saglayarak ait olma,
kendini gerceklestirme, bilgi temini gibi
yararlar edinmektedir. Referans gruplar1 da
genglerin  tutum ve davraniglarima yon
vermektedir. Diger taraftan sembolik
tiketim 1ile gengler, {riiniin tasidigi
sembolik anlamlar1 satin alarak gevresiyle
iletigim kurmakta, kendini ifade
etmektedir. Bu arastirma ile 9., 10., 11. ve
12. smif O6grencilerinin goniilli katilim
yoluyla belirli referans gruplara Tlye
olmasmin sembolik tiiketim davranislari
iizerinde farklilik olusturup
olusturmadigini ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin, %38,2’si
goniillii olarak belirli referans gruplara tiye
iken, %61,8’1 sadece goOniilli katilim
yoluyla herhangi bir referans gruba iiye
degildir. Ogrencilerin kullandiklar1 ve/veya
arzuladiklar1 telefon markasma iligkin
edindigi bilgi kaynaklar1
degerlendirildiginde 6grencilerin %34,6’s1
internetten; %26,8’1 daha Onceki marka
deneyimlerinden;  %24,2°s1  goriig/bilgi
aldig1 bireylerden; %14,4’ti yazili veya
gorsel basindaki reklamlar, haberler ve
yorumlardan telefon markasina iliskin bilgi
edindigini gostermektedir.

Arastirma  sonucunda goniilli  katilim
yoluyla belirli referans gruplara iiye olan
ogrencilerin goniillii katilim yoluyla belirli
bir referans gruba iiye olmayan 6grencilere
gore sembolik tiiketim davranislarinin daha
fazla oldugu sonucu elde edilmektedir.
Ayrica bayan ogrencilerin erkek
ogrencilere  gore  sembolik  tiiketim
davranislarinin daha fazla oldugu sonucuna
ulastirmaktadir.

Elde edilen bu sonuglara dayanilarak,
marka yoneticilerinin geng¢ tiiketicilerin

sembolik tikketim davranislarini
yonlendirmek i¢in referans gruplara
odaklanmasi gerekliligi ortaya
konulmaktadir.
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