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SOSYAL MEDYADA GOSTERIS TUKETiIMi EGiLiMi OLCEGi GELISTIRME CALISMASI
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Kiiresellesme, hizla gelisen teknoloji ve bireylere sunulan sanal diinya ile birlikte tiiketim gliniimiizde sosyokiiltiirel
bir olay haline gelmistir. Bireyler, gosteris amagh gerceklestirdigi tiiketim davranmiglarini, diger insanlara
gostermenin bir yolu olarak sosyal medyay: kullanmaya baslamistir. Boylece bireyler sahip olduklart nesneleri,
gezdikleri yerleri, tiikettikleri yiyecekleri, serbest zamanlarda gergeklestirdikleri etkinlikler gibi yasam stillerini
sosyal medya araciligi ile diger bireylere iletmeye baslamiglardir. Sosyal medyadaki bu davraniglar ile bireyler,
sosyal statiilerini ve i¢inde bulunduklar1 sosyal siniflari yansitmaktadir. Bu yiizden bireyler kendilerini diger
bireylerden farkli kilmaya calisan bir imaj olusturmak istemektedir. Diger taraftan tiiketim tarzlarinda oldugu gibi
gosteris tiiketimi egilimi de bireyden bireye farklilik gosterebilmektedir. Bu galigmada tiiketicilerin sosyal medya
kullanimlarindaki gosteris tiiketimi egilimlerini belirleyebilmek amaciyla sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi
(SMGTE) 6lgegi gelistirilmistir. Yapilan literatiir taramalar ve ilgili incelemeler sonucunda elde edilen bulgularla
tilketim ilginligi, kisisel imaj temsiliyeti ve paylasim memnuniyeti olmak iizere ii¢ faktorlii ve toplamda 14 ifadeden
olusan SMGTE 6lgegi olusturulmustur. Bu kapsamda uzman ve akademisyenlerden de goriis alinmistir. Kota
ornekleme yontemi uygulanarak yaslari 15 ile 54 arasinda degisen 400 kisi lizerinde 6l¢ek uygulanmis, daha sonra
6lcegin yap1 ve ayrisim gegerlikleri dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir. Elde edilen bulgular, 14 ifadeli

SMGTE 6lgeginin gegerli ve giivenilir bir 6l¢gek oldugunu gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Gosteris Tiiketimi, Sosyal Medya, Tiiketici.

DEVELOPMENT STUDY OF CONSPICUOUS CONSUMPTION TENDENCY SCALE
IN SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

Globalization, together with rapidly evolving technology and the virtual world presented to the individuals,
consumption has become a sociocultural phenomenon nowadays. Individuals have begun using social media as a
way of showing their consumption behaviors to other people. Thus, individuals have begun to communicate their
lifestyles through social media to other individuals, such as the objects they have, the places they visit, the foods
they consume, and the activities they perform in their free time. With these behaviors in social media, individuals
reflect their social status and the social classes they are in. Because of this, individuals want to create an image
that tries to make them different from other individuals. On the other hand, as in the consumption styles, the
tendency to conspicuous consumption can be different from individual to individual. In this study, the conspicuous
consumption tendency scale in social media (CCTSM) was developed in order to determine consumers tendency

to conspicuous consumption in social media usage. As a result of the literature reviews and related examinations
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made, CCTSM scale consisting of 14 factors in total with three factors including consumer interest, personal image
representation and share satisfaction was formed. Within this context, opinions were received from experts and
academicians. With quota sampling method was implemented to over 400 individuals between 15 and 54 years of
age and then the scale and disciriminant validity were tested by confirmatory factor analysis. Findings which were
obtained demonstrated that CCTSM scale with 14 items is a valid and reliable scale.

Keywords: Consumption, Conspicious Consumption, Social Media, Consumer.
Giris

Kiiresellesme ve beraberinde hizla gelisen teknoloji, bireylerin geleneksel
tiketim tarzlarindan iletisim aligkanliklarina kadar birgok alanda degisiklik
yagsamasina neden olmustur. Bu 6nemli degisikliklerden biri de sosyal medyanin hizli
bir sekilde yasamimizin her anina dahil olma agirligini arttirmasidir. Sosyal medya
araciligiyla bireyler, fikirlerinden giyim stillerine, tiiketim aliskanliklarindan anlik
aktivitelerine kadar yasam stillerini yansitmaya baglamislardir. Bu baglamda sosyal
medya bireylerin kendilerini dogrudan yansitabilecegi sanal bir ortamdan ziyade
gercek olarak algilanan bir mecra haline doniismiis ve bireyler sosyal medya
uygulamalarin1 bu yonde kullanir hale gelmistir. Ancak sosyal medya kullanim
amaglar1 bireyden bireye farklilik gosterebilmektedir. Bir birey sosyal medyada pasif
kalmay1 tercih ederken; bir diger birey etkilesimde bulunmak, kisisel imajini ortaya
koymak, bagkalar1 tarafindan onaylanmak icin veya takipgileri arasindan farklilasma
giidiisiiyle sosyal medyay1 kullanmaktadir (Hazar, 2011: 53). Ayrica bireylerin sosyal
medya kullanimlarinda sosyal medyanin Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde yer

verdigi ihtiyaclara cevap verdigi diisiiniilmektedir (Atalay, 2014: 1).

Sosyal medya ile birlikte iletisim araclarinin ¢esitliliginin artmasi ve sosyal
medya uygulamalarinin gostergeler lizerine kurulu olmasi ile birlikte gelisen durumda,
gosteris tliketiminin yeniden ele alinmasi gerekmektedir. Gilintimiizde hizla sanallasan
diinyada gosteris tiiketimi kavrami, yeni iletisim ortamlarindan biri olan sosyal medya
gdz Oniinde bulundurularak bu c¢alismada yeniden mercekten gecirilmis ve
tiiketicilerin konvansiyonel mecralarda gosteris tiiketimi araciligiyla kendini ortaya
koymasindan ziyade yeni medya araclarindan biri olan sosyal medya mecralarinda bu
eylemi nasil ve ne yaparak gerceklestirdiklerinin bir 6l¢ek gelistirilerek ortaya

koyulmasi amaclanmistir.
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1. Tiiketim ve Tuketim Kulturi

Tiiketim olgusu, 1899 yilinda The Theory of Leisure Class (Aylak Sinifin
Teorisi) adli kitapta ilk defa Thorstein Veblen tarafindan ele alinmakla birlikte
(Veblen, 2005) insanlik tarihinin ¢esitli donemlerinde toplumsal yapi ile birlikte
devamli olarak degisiklik gosteren bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Degisen her
donem icerisinde degisime ugrayan tiiketim hakkinda olumlu olumsuz degisen bir¢ok
farkli soylem vardir. Olumlu olumsuz bircok sdylem ve tanimlar var olsa da
Odabasi’na (1999: 5) gore tiketim kavramimin tanimlanmasindaki ana unsur
“’ihtiyacin tatmin edilmesi’’ olarak goriilmektedir. Bu kapsamda bireyin belirli bir
ithtiyacin1 doyuma ulastirmak i¢in {iriin ya da hizmet satin almasi, kullanmas1 olarak

tiiketimi tanimlayabiliriz.

Tiiketim sadece iiriin veya hizmeti satin alma eylemi olarak goriilmemektedir.
Insanlarin tiiketirken haz aldigi, doyuma ulastigi ve kendilerini bir yerlere
konumlandirmalarini saglayan bir eylem olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Bocock’a
(2009: 58) gore tiikketim ¢Oziilmesi gereken bir tecriibe ve bu agidan zihinsel ve
beyinsel bir siireci kapsayan bir olgudur. Bocock tiikketimi sadece bedensel ihtiyaglari
tatmin eden bir siiregten fazlast oldugunu diisiinmektedir. Genel olarak bakildiginda
tilketim bir¢ok farkli yonden ele alinmaktadir. Degisen toplum yapisina istinaden
zaman igerisinde degisen tiiketim aligkanliklar1 da tiiketimin konumunda ve eylem
amacinda degisiklikler yaratmistir. Giinlimiizde ise tiikketim ekonomik bir eylemden de

ote bilgi, zaman tiiketimine kadar uzanan genis bir siireci kapsamaktadir.

Tiiketim kiiltiirii olgusu, {iriin ve hizmetlerin tiiketiciye sunulmasinda kiiltiiriin
baskin bir vizyona sahip oldugunu anlatmak veya kisisel begenileri, degerleri, yasam
tarzlarini ifade etmek amaciyla kullanilmak iizere genellikle iki anlamda karsimiza
¢ikmaktadir. Bu kiiltiir, tiiketicilerde haz uyandiran, onlara bir imaj olusturan ve
yenilikler sunan {iriinlere arzu duyduklari, istedikleri seylere sahip olduklarinda diger
tilketicilerden farklilasacaklar1 diisiincesiyle sahip olduklarmi bir nevi gosteriye
doniistiirdiikleri bir kiiltirdiir (Uztug, 2003: 98; Zorlu, 2006: 50). Tiketim kiiltiiri,
tilketicilerin faydaci olmayan statii arama, ilgi uyandirma, imaj olusturma, yenilik
arama gibi 6zelliklerle 6n plana ¢ikan iiriin veya hizmetleri istedikleri ve hatta bu tiriin

veya hizmetleri elde ederek onlari sergiledikleri bir kiiltiirdiir (Belk, 1995). Bu tanima
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gore tiiketim kiiltiiri kabullenilmis bir eylem olup somut degerler kadar bireye soyut
degerlerde katmaktadir. Dolayisiyla bireyler satin aldiklar1 nesneler araciligiyla
kendilerine bir imaj olusturmaktadir. Ayn1 zamanda bireyler satin aldiklar1 nesnelere
gore bagkalariin imajlarin1 degerlendirme egilimi igerisine girmektedir. Bu baglamda
degisen tiiketim aligkanliklarina gore tipki tiiketilen iiriin ve hizmetler gibi olusturulan
imajlar da satin alinabilir, degistirilebilir veya yok edilebilir bir hale biirlinmiistiir.
Dolayisiyla bu imajlar yasama ayak uydurmaya calisan bir bireyin ihtiyaci olan en
onemli olgu gibi gériinmektedir (Bauman, 2005: 29). Featherstone’a (2013: 140-145)
gore tiketim kiiltiirii bireyselligi ve kendini ifade etmeyi en istte tutmaktadir.
Tiiketimin kiiltiirti elle tutulabilir faydanin Otesinde semboller ve gostergelerin

tiiketilmesi tizerine kurulmus bir kiiltiirdiir.
2. Tiiketici ve Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Tiiketici kavramini hayatini devam ettirebilmek i¢in psikolojik veya fizyolojik
ithtiyaglarin1 karsilamaya ihtiya¢ duyan ve bu ihtiyact gidermek i¢in elinde imkan
bulunan bireyler olarak tanimlayabiliriz (Altunisik vd., 2006). Ayn1 zamanda kendi
ihtiyaclarma yonelik iiriin ya da hizmet satin alan kisi anlamina da gelir (Durmaz,
2011: 4). Tiiketici kavrami, son kullanim amaciyla iirlin ya da hizmetleri satin alan ve
kullanan kisileri anlatmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2006: 20). Bu baglamda tiiketici
kavraminu, iiriin ya da hizmeti belirli bir istek veya ihtiya¢ hissetmesi durumunda satin

alan kisi olarak agiklayabiliriz.

Tiiketici davranigi, bir mali ya da hizmeti satin alma eylemini
gerceklestirmeden Once, tiiketicilerin hem yaptiklar1 degerlendirmeler hem satin
alacaklar1 mali ya da hizmeti kullanma sekilleri hem de bu mal ya da hizmeti
kullandiktan sonraki tutumlar1 ve davranmiglar1 olarak agiklanabilmektedir (Erdem,
2006: 69). Solomon’a (2007: 33-34) gore tiiketici davranisi, bireylerin ihtiyag ve
isteklerini gidermek i¢in {irlin veya hizmet kullanma, bir fikir ve deneyimi tercih etme
ya da tercih etmeme siire zarfi i¢indeki davranislarin tamamidir. Bu nedenle bu siirecte
bireylerin davraniglarini ne amacla, ne zaman ve nasil gerceklestirdiklerini anlamaya

yonelik belli bagh faktorlerin ele alinmasi gerekmektedir.
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Genel olarak, tiiketici davranisini etkileyen faktorler; demografik faktorler,
sosyokiiltiirel faktorler ve psikolojik faktorler olmak {lizere ii¢ bashkta ele

alinmaktadir.

Demografik faktorler yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi, meslek ve gelir gruplar
olmak iizere dort alt boyuttan olusmaktadir. Degisen demografik faktorlere gore
tikketiciler benzer veya farkli davranis sergilemektedir. Bireylerin yaslar
dogrultusunda fiziksel, ekonomik, sosyal ve hatta psikolojik 6zellikleri de degisiklik
gostermektedir. Bu nedenle tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden biri olarak
goriilmektedir. Giinlimiizde farkli yas gruplarindaki bireyler sosyal medya
uygulamalarin1 kullanmakta ve paylasimlarindan etkilenmektedir. Bu noktada farkli
yas gruplarin farkli igeriklerden etkilendigi goriilmektedir (Singh ve Goyal, 20009:
179). Cinsiyet ise genel anlamda sosyal bir kavram olarak ifade edilmektedir. Bu
nedenle cinsiyet bireylerin sosyal hayatlarinda 6nemli bir role sahiptir ve dolayisiyla
tiikketim egilimlerini de etkileyen bir unsur olarak goriilmektedir. Ogrenim diizeyi
arttik¢a i¢inde bulundugu sosyal ortamin etkisiyle, bireyin bilgisi ve becerisi arttik¢a
ihtiyag ve istekleri de degisiklik gostermektedir (Siriicii, 1998: 19). Tiketici
davranigin etkileyen demografik faktdrlerden biri de meslek ve gelir gruplar olarak
goriilmektedir. Bir bireyin sahip oldugu meslek, o bireyin meslegi ile ilgili belirli
tilketim iriin veya hizmetlerine ihtiya¢ ve istek duymasina sebep olabilmektedir
(Siiriicii, 1998: 19). Ornegin; bir sporcunun istek ve ihtiyaglar1 spor kiyafetlerine
yonelikken bir is adaminin istek ve ihtiyaglar1 takim elbiseye yoneliktir ve genellikle
bu dogrultuda satin alma davranig1 ger¢ceklesmektedir. Bunun yaninda gelir grubu da
tilkketicilerin davraniglarini etkileyen 6nemli faktorlerden biridir. Cilinkii gelir grubu

birbirinden farkli olan bireylerin genellikle tiketim tarzlar1 da farklilagsmaktadir.

Sosyokiiltiirel faktorler, aile tiyeleri, kiiltlir, danisma gruplar1 ve sosyal siiflar
olmak iizere dort alt boyuttan olusmaktadir. Ilk alt boyutta yer alan tiiketim
davraniglarinda ailenin rolii, bir taraftan bireysel ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik
yapilan davranislar etkilerken diger taraftan aile adina yapilan tiiketim davranislarinda
bireylerin kararlarinda 6nemli bir etkeni olusturmasi bakimindan 6nemlidir. Ciinkii
bireylerin tiikketim davranislarindaki kararlarda, ailesi ile birlikte yasayan bireyler,

istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasinda aile iiyeleriyle gorev paylasabilirler (Odabasi
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ve Barig, 2006: 245). Kiiltiir hem ailenin hem de aile icindeki bireylerin yasam
tarzlarinin olusmasi ve gelismesi bakimindan 6nemli bir cat1 roliine sahiptir. Bu
bakimdan ailenin ve bireyin yasam bi¢imi, davranislari, algilayislart ve durumlara
bakislar1 genellikle kiiltiir ekseninde sekillenir (islamoglu ve Altumsik, 2008: 21).
Tiiketiciler bir karar verirken, genellikle yanlis bir karar vermemeye yonelik giiven
duyduklar1 ve referans olarak aldiklar1 kisilere, gruplara, ailelere ya da kuruluslara
danisma egilimi gosterirler ve agirlik olarak bu referans gruplarinin etkisi altinda
kalirlar (Karafakioglu, 2006: 104). Son alt boyutta yer alan sosyal sinif ise hiyerarsik
bir diizene gore toplum igindeki bireylerin katmanlasarak siniflandirilmasi olarak
aciklanabilir. Siniflandirma sayginlik, meslek grubu, gelir durumu, yasam sekli,
yerlesim yeri, gelir durumu ve kurumsal iyelikler gibi degiskenler igerisinde
yapilmaktadir. Tiiketiciler bu siiflar icerisinde yer aldiklari sosyal sinifin degerleri ve

standartlar tarafindan etkilenmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 195).

Psikolojik faktorler de algilama, giidiileme (motivasyon), 6grenme ve bellek,
tutum, kisilik ve benlik olmak {izere bes alt boyuttan olusturmaktadir. Ilk alt boyutta
yer alan Algilamayi, kisinin anlam ¢ikarabilmek icin uyarilarin1 anlamaya ¢aligmasi
ve duyularini yorumlamasi olarak tanimlayabiliriz (Cabuk ve Yagci, 2003: 81).
Algilama, tiiketicinin psikolojik bir siire¢ icerisinde bazi olaylara maruz kalmasi
sonucunda olusur. Tiiketici inanglarma bagli olarak bir nesne, olay veya haber ile
karsilastiginda bunlari farkli bir sekilde algilar (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 101).
Gidiileme, bireylerin davraniglarinin arkasinda yatan ve onlart birtakim eylemleri
gerceklestirmeye yonelten kendi iclerindeki itici glicler ve sebepler olarak
aciklanabilir. Bu davranislarinin temelinde giidiiler vardir ve bireylerin ihtiyaglarinin
fizyolojik ya da psikolojik olarak eksiklik ve mahrumiyet hissinden ortaya ¢ikmaktadir
(Kog, 2012: 86). Ogrenme, tiiketici davranismin hem olusmasinda hem de
yonlenmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Cilinkii tiiketici davraniglart 6grenme
stirecine paralel olarak meydana gelmektedir. Tiiketicilerin bilgileri, kendi
davraniglarinda kalici  degisiklikler yaratarak gelecekteki kararlarinda etkili
olabilmektedir. Tiiketici karar verirken, ilgilendigi iiriin, hizmet ya da kurum ile alakali
onceki deneyimlerini degerlendirmekte ve eger olumlu bir diislincede ise ilgilendigi

iirtin, hizmet ya da kurum ile ilgili yeni bilgileri de gézden gegirip nihai kararma
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varmaktadir (Islamoglu, 2008: 115; Odabas1 ve Baris, 2005: 77). Ogrenmenin 6nemli
bir 0gesi olarak gorebilecegimiz ve bilginin elde edildikten sonra ihtiyag olmasi
durumunda depolanarak kullanilmasin1 saglayan yer bellektir. Bellekte bilginin
islenme siirecinde bilgi, girdi olarak bellege ulasir, bellege ulasan bilgi burada
kodlanarak yerlestirilir ve depolanir, daha sonra ihtiyag olmasi durumunda burada
depolanan bilgi geri getirilerek siire¢ gerceklestirilmis olur (Odabasi1 ve Baris, 2006:
96). Son alt boyutta yer alan tutum ise bireyin kendine ya da ¢evresinde gergeklesen
herhangi bir toplumsal konu, nesne ya da olaya yonelik deneyim, motivasyon ve
bilgilerle iligkilendirerek oOrgiitledigi biligsel, duygusal ve davranigsal bir tepki
egilimidir. Bu baglamda toplumsal konuyu birey, iiriin ya da bir bireyin olusturdugu
eser olarak ele alabiliriz. Bireyin tutumlari, deneyimleri ve edindigi bilgilerin
orgiitlenmesiyle olusur. Dolayisiyla orgiitlenme belli bir degerlendirme siireglerine
bagli oldugu i¢in s6z konusu deneyim ve bilgiler bi¢cim degistirdigi zaman tutum da

degisebilmektedir (Inceoglu, 1993: 15; Odabas1 ve Baris, 2006: 157-158).
3. Tiiketim Tarzlari

Tiiketim literatliriinde tiiketime ait bir¢cok farkli tarzin oldugu goriilmekte
birlikte bu calismada literatiirde genel kabul gérmiis tiikketim tarzlarina deginilecektir.
Bu kapsamda ilk olarak karsimiza faydaci/rasyonel tiiketim tarzi ¢ikmaktadir. Faydaci
tiiketim; bireyin beslenmesi, gelismesi gibi zorunlu ihtiyaglardan dogan ve rasyonel
bir Ozellik tasiyan, maddiyata dayali bir eylem tarzi olarak nitelendirilmektedir
(Ozcan, 2007: 48). Faydaci tiiketim bir bilgisayar veya elektrik siipiirgesi gibi faydaci
tirtinlerin tiikketimi olarak goriilmektedir. Ciinkii insanlar akil yolu ile alacag: tirlinlerin
islevlerini, neden almasi1 gerektigini bilmekte ve buna gore tiiketimi
gerceklestirmektedir (Addis ve Holbrook, 2001: 58-59). Faydaci tiiketim duyusal
hazlar gibi rasyonel diisiinceden ayrilan faktorleri iginde barindirmayan bir tiiketim

sekli olarak goriilmektedir.

Giliniimiizde faydaci tiiketimin otesinde igsel faktorlerinde etkili oldugu
tilkketim sekillerinin biri de hedonik tiiketimdir. Felsefi terim olarak hedonizm, haz
almaya duyulan diiskiinliik olarak tanimlanirken ekonomide ise kolay bir sekilde
maksimum haz alma olarak tanimlanmaktadir. Hedonik tiiketim, ihtiyaglari

karsilamak olarak degil, hayattan haz almak i¢in yapilan bir tliketim sekli olarak
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nitelendirilmektedir (Quliyev, 2012: 38). Hirschman ve Holbrook’a (1982: 92) gore
hedonik tiiketim kavrami tiiketicinin iiriin hakkindaki rasyonel diisiincesinden daha
cok haz, tatmin gibi duygu faktorlerinin yer aldig1 ve bu noktada tiiketici davranisinin
bu olgular ile ilgili yonlerini tanimlamaktadir. Bu baglamda tiiketimi sekillendiren ve

tiiketilen sey tiriin veya hizmet degil doyumlar ve onlarin neyi temsil ettigidir.

Sembolik tiiketim, sosyal baglamlar igerisinde {iriin ve tiiketiciler arasindaki
karsilikl1 ve kendi kendine geri dénen iliskileri icerir (Hogg vd., 2009: 148). Uriin veya
hizmetler bireyin sosyal bir cevrede etkilesim igerisine girebilmesini saglayan
sembolik bir iletisim araci gorevini {istlenmektedir (Grubb ve Grathwoll, 1967: 24).
Bu dogrultuda sembolik tiiketim; iiriin veya hizmeti satin alirken fonksiyonelliginin
yant sira bireyin kendisine sundugu anlam ve degerlerin de satin alinip tiiketilmesidir
(Odabasi, 2006: 139). Sembolik tiiketimde tiiketici kendini sembollerle tanimlamaya
calismaktadir. Uriinlerin sembolik anlamlar1 ve kimlik cercevesinde yapilan
aragtirmalarin bazilart {iriinlerin sembolik anlamlarinin bireyin kimlik inga etme
stirecinde etkili oldugunu gostermistir. Bu siire¢ ise sosyal diinyanin yenilenmesi
bakimindan disa doniik ve bireyin kimligini insa etmesi bakimindan i¢e doniik olarak
iki yonde ele alinmistir (Elliot, 1997: 287). Birey sosyal ¢evre ile kendi kimliklerini

Ozdeslestirerek kendisini gerceklestirmeye ¢alismaktadir.
4. Gosteris Tiiketimi

Gosteris tiikketimi olgusunun bilimsel agidan ele alinmast 1899 yillara uzansa
da ¢ok eski donemlerden bu yana devam eden bir tiikketim bi¢imi oldugu bilinmektedir.
Genel olarak bireyin statiisiinli veya imajin1 sergileyebilmek amaci ile yaptigi tiikketim
sekli olarak tanimlanmaktadir. Alinan {irlin veya hizmetlerin toplum tarafindan imaj
gostergesi olarak algilanmasi gosteris tiilketiminin temeli olarak ifade edilmektedir
(O’cass ve McEven, 2004: 26). Adam Smith, insanlarin fizyolojik ihtiyaglardan sosyal
ihtiyaclara yoneldigini ve dolayistyla fizyolojik ihtiya¢ tatmininden Ote sosyal ve
kiiltiirel ihtiyaglarin tatmin edilmesinin daha 6n planda oldugunu ifade etmistir. Sosyal
ithtiyaclarla kendini tatmin etmek isteyen bireyler, toplum igerisinde kendi konumlarini
ve statlilerini aramaya ¢alismaktadir. Smith, bireyin toplum igerisinde kendi

konumlarimi bulabilmesi i¢in gostergeler elde etmeye calisarak gergeklestiren tiikketim
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tarzini yani gosteris tiiketimini bir sosyal davranis olarak tanimlamigtir (Mason, 1981:

20).

Gosteris tiikketiminde tiiketime, maddi boyutlarin da 6tesinde kiiltiirel ve sosyal
anlamlar yliklenmis ve bu tliketim, tiiketicinin toplumsal statiislinii, imajin1 gosteren
bir boyut kazanmistir. Bireyler tiiketerek statiisiinii gostermek, kisisel imajini
sergileyebilmek i¢in gosteris tiiketimine yonelmektedir ve bu dogrultuda toplumdaki
diger bireylerden farkli olacaklarina, sayginlik kazanacaklarina inanmaktadir (Boga ve
Basci, 2016: 464). Bu durum gosteris tiiketimin gereksinimlerinin giderilmesinden
ziyade bireye kazandirdig1 imaj, prestij ve toplumsal statii i¢in kullanildigin1 ortaya
koymaktadir. Sheth ve digerleri (1991: 45)’ne goére bireyin bir {irlin veya hizmeti
sosyal mesaj verme kaygisi giiderek satin almasi gosteris tilketimini ifade etmektedir.
Gosteris tilkketimin nedenleri arasinda bagkalarina farkli gériinme, kendini begendirme,
kisisel imajin1 gosterme ve kendini bagkalarina ispatlama c¢abasma girme gibi

psikolojik ihtiyaglar yer almaktadir (Hiz, 2011: 118).

Gosteris tiiketimi baglaminda incelenmesi gereken bir diisiliniir de Veblen’dir.
Ona gore sembolik tiikketim araciligiyla birey kendi i¢ diinyasinda kendisinin olmasini
istedigi bir kimlik olusturmakta ve olmak istedigi kimlige uygun bir sekilde tiiketim
gerceklestirmektedir. Bireyin gerceklestirdigi bu tiiketimler genellikle baska bir sinif
veya gruba ait olan statii gstergeleridir. Bu sekilde birey ait olmadig1 gruba gore statii
sembolleri edinmekte ve sinif atlamak i¢in sembolleri bir ara¢ olarak gdrmektedir.
Birey siniflar arasindaki farkliliklar iirtin veya hizmet tiiketerek ve bunlar1 gostererek
kapatmaya caligmaktadir. Veblen (2006) bireyin kendini bir sinifa ait oldugunu
gosterme cabasini, digerlerinden farkli olma cabasini gosteris tiiketimi ile

aciklamaktadir.

Gosteris tiikketimi, fizyolojik ihtiyaclarin 6tesinde bireylerin yasam tarzlarini,
sosyal statiilerini, ekonomik smiflari1 gostermek amaciyla gerceklestirdigi bir
tikketim tarzi olarak ifade edilebilir. Fakat bir¢ok faktoriin etkisinde kalan tiikketim
toplumu, zaman igerisinde gosteris tiiketimine de yeni bir boyut kazandirmistir.
Kiiresellesme ile yeni pazarlama stratejilerinin yaratilmasi, reklam alaninin kendine
daha genis bir yer bulmas1 ve en 6nemlisi gelisen teknoloji sayesinde bireylere sunulan

ve sosyal medya olarak nitelendirilen sanal diinya ile birlikte tiiketimin sosyokiiltiirel
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bir olay haline gelmesi gdsteris tiilketiminin zaman i¢inde yeniden sekillenmesine

sebep olan faktorler arasinda yerini almaktadir.
5. Sosyal Medya ve Gosteris Tiketimi

Sosyal medya alt yapist WEB 2.0’a dayanan, kullanicilarin kendi igerik
iretimine ve paylasimina olanak saglayan, internet uygulamalaridir. Bu tanim
dogrultusunda sosyal medya sosyal ag siteleri, i¢erik topluluklari, bloglar, is birligine
dayal1 projeler ve sanal diinyalar olmak iizere bes kategori i¢erisinde siniflandirilabilir
(Ozata, 2013: 94). Web 2.0, i¢ ice gecmis medyanin toplumsallik olgusunu saglayarak
tilkketicilerin igerik iiretmesini saglayan teknik alt yapiy1 ifade etmektedir. Bununla
birlikle tiiketiciler sosyal medya igeriklerinin yaraticilart konumundadir (Berthon vd.,
2012: 262). Hepkon (2011: 160) sosyal medyayi, bireylerin birbirleriyle etkilesim
icerisinde bulunarak bilgi, diisiince veya hobileri ile ilgili fikir aligverisi yapmasina
olanak saglayan cevrimic¢i araglar olarak yorumlamaktadir. Bu baglamda sosyal
medya, bireylerin grup halinde olmalarina veya olagan gruplarina aktif bir sekilde
katilmalarima olanak saglayan ve bireylerin igeriklerden etkilendikleri veya

icerikleriyle bir bagkasini etkiledikleri sosyal bir aragtir.

Internetin sosyal medya ile birlikte kullanicilara kendi igeriklerini {iretme
imkan1 vermesi giinliik hayattan toplumsal yapiya kadar bir¢ok alani etkilemis ve
degistirmistir. Benkler (2006: 52) bu degisimi insan benliginin kiiltiirel agidan iiretime
katilmasi icin fiziksel sinirlandirmalardan arimmmasi ve ozgilirlesmesi olarak ifade
etmektedir. Bir diger etkisi ise yalitilmis olan bireyler zamanin cogunu sosyal medya
ve diger internet ortamlarinda gecirmektedir. iliski bigimlerinin, kendini ifade etme
sekillerinin, kimliklerinin, tiiketim aligkanliklarinin degismesine neden olan bu yeni
iletisim tiirii kitle iletisim araglarindan ¢cok daha yapisal bir degisiklige neden olmustur.
Diisiince yapisindan giinliilk hayat tarzina ve bireyin kimliginden tiiketim
aliskanliklarina kadar her alani etkilemistir. Sosyal medya bir bakima bireylerin
yasama seklini, neyi tiiketecegini hatta nasil diisiinecegini belirlemistir ve belirlemeye

devam etmektedir (Oguzhan, 2015: 11).

Gosteris tiiketimi bireyler tarafindan tiiketim nesnelerine bazi belli anlamlarin

yikklenmesiyle  gerceklestirilmektedir. ~ Burada  bireylerin  temel  amaci
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gerceklestirdikleri tiiketim ile kendini tatmin etmekten ziyade kendini topluma
kanitlayabilme ¢abasidir. Gosteris tiikketiminde birey, tiiketim nesnelerini kullanarak
kendini ve secgkinlik hissiyatini tatmin etmek istemektedir. Bu hissiyat bireyin
niteliklerine, begenilerine gore farklilasmaktadir. Oyle ki birey gosteris tiiketimi ile
toplumda bir nevi kendi reklamin1 yapmaktadir. Dolayistyla gosteris tiiketimi ve teshir
birbirinden ayr diisiiniilemeyen bir biitiindiir (Kadioglu, 2013: 112). Oyle ki tiiketim
tarzinin, gosteris amacl bir tiiketim olabilmesi i¢in digerlerinin bu tiikketimi gérmesi
gerekmektedir. Fotograf, video, yer bildirimi gibi igeriklerin paylasilmasina olanak
saglayan sosyal medya uygulamalari, gosteris tilketimi amagli kullanimina uygun
ortamlardir. Bu uygulamalar sayesinde bireyler tiikettikleri markalari, gezdikleri
yerleri, gittikleri restoranlari ve hatta yedikleri yemeklere kadar yasam tarzlarim
gosterme c¢abasi igine girmektedir (Sabuncuoglu, 2015: 374). Bu uygulamalar
bireylere belli bir profil olugturma imkani sunarak kendi yasam stillerini sembolize
eden icerik paylasimlari ile sosyal statiilerini, kisisel imajlarini ortaya koyma ve hatta
arttirma olanagi sunmaktadir (Tugrul vd., 2009: 30). Thoumrungroje (2014: 8)’a gore;
bireyler sosyal medya uygulamalarinda olusturdugu profillerinde 6zellikle kendileri
ile 1ilgili olumlu icerik veya bilgileri paylasarak begeni toplama c¢abasina
girmektedirler. Eger bireyin paylagimlari begeni alir ise bireyin kendine olan giiveni
de o derecede artmaktadir. Bu durum ise bireyi diger bireylerin goziinde olumlu bir

imaj ¢izmesini saglamaktadir.
6. Arastirmanin Metodolojisi

Bu baslik altinda arastirmanin amaci, kapsami, evreni, 6rneklemi, s6z konusu

Olcegin gelistirme siireci, verilerin toplanmasi ve analizi basliklarina yer verilmistir.
6.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Gilinimiizde sosyal medya kullanicilarin sayist giin gectikge artmakta ve
kuskusuz bireylerin yasamlari1 icerisinde sosyal medyayr daha ¢ok kullandiklari
goriilmektedir. Bireyler sosyal medya araciligiyla yasam stillerini, kisisel imajlarin
diger bireylere aktarma giidiisii icerisindedirler. Oyle ki giiniimiizde bireylerin gosteris
amacl gerceklestirdikleri tiikketim faaliyetlerini veya gosteris tiiketim davranis tarzini

gosterebilecegi, teshir edebilecegi mecra sosyal medya olarak goriilmektedir. Sosyal
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medya, bireylere goniillii bir sekilde yasam stillerini ortaya koyacagi veya digerlerinin
yasam stillerine ulasabilecegi, kisisel imajlarin1 sergileyebilecegi bir ortam
sunmaktadir. Ayrica sosyal medyanin mekan ve zaman sinirlamasinin olmamasi,
erisilebilirliginin kolay ve ucuz olmasi ve hatta ¢ift yonlii bir iletisim imkan1 sunmasi
gosteris tiikketimi ig¢in uygun bir ortam saglamaktadir (Sabuncuoglu, 2015: 372).
Boylelikle birey, kendine dis diinyanin zihninde olugsmasini istedigi bir imaj yaratmaya
caligmaktadir. Ciinkii 1imaj1  sayesinde birey toplum igerisinde statiisiinii

gosterebilmekte ve diger insanlardan farklilasabilmektedir (Featherstone, 2013: 44).

Literatiir incelendiginde sosyal medya ortamlarinda gosteris tiiketimi
kavraminin ¢ok az ¢aligmaya konu oldugu gozlenmektedir (Thoumrungroje, 2014;
Sabuncuoglu, 2016; Volkan, 2016). Daha 6nce gosteris tiikketimi {izerine teorik ve
uygulamali ¢aligmalar yapilmis (Quliyev, 2012; Acikalin, 2004; Giiner, 2011; Hiz,
2009) ancak sosyal medya kullaniminda gosteris tiiketimi egilimi degerlendiren bir
calismaya rastlanilmamistir. Bu kapsamda tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarinda
gosteris tiiketimi egilimlerinin hem degerlendirilmesine hem de 6l¢limlenebilmesine

yonelik bir 6l¢gme aracinin gelistirilmesi bu ¢alismanin temel amacidir.
6.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evreni sonlu evren olup, Eskisehir ilinin merkez ilgeleri olarak
goriilen Odunpazar1 ve Tepebast ilgelerinde ikamet eden 15-54 yas arasi bireyler
calisma evrenini temsil etmektedir ve evrenin hacmi 461,864 kisidir. Sonlu sayida
birim iceren evrenlere sonlu evren denilmektedir (Yurdakul vd., 2013: 77). Evren
olarak Eskisehir ilinin sec¢ilmesinin nedeni sehrin sosyal ve ekonomik statii agisindan
tim gelir gruplarini ig¢inde bulundurmasi ve Tiirkiye geneline yansitilabilecek
sosyoekonomik 6zelliklere sahip olmas1 6zelligidir. Eskisehir cografi konum olarak I¢
Anadolu Bolgesinin kuzeybatisinda yer alan orta biiyiikliikte bir kenttir. Ayrica
konumu itibariyle de dogu ve batinin birlesme noktasindadir, yolcu ve ticari
tasimaciligin  kavsak noktasindadir (Erzurum Kiligcioglu, 2009: 93). Calismada
ornekleme yontemi olarak olasilikli olmayan Ornekleme yontemlerinden kota
ornekleme yontemi kullanilmistir. Evrenin 6zelliklerini belirledigine inanilan belli
degiskenler dikkate alinarak 6rnek kiitlenin olusturulmasina kota 6rnekleme ad1 verilir

(Altunisik vd., 2010: 133). Kota 6rneklemeden hareketle Eskisehir’in Odunpazari ve
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Tepebast ilgelerinde 15-54 yaslart arasindaki kisi sayisinin yiizde skorlari dikkate
alinmis ve orneklem olusturulmustur. Bu yas gruplarinin se¢ilmesinin nedeni ayni
zamanda bu yas gruplarin X, Y ve Z kusaklarini temsil etmeleridir. 1965-1980 yillari
arasinda doganlar1 X kusagi, 1981-1995 yillar1 arasinda Y kusagi, 1995 ve sonrasinda
doganlar1 ise milenyum sonrasi yani Z kusagi seklinde siniflandirilmaktadir (Reeves
ve Oh, 2008: 296-297). Bu kapsamda 15-19 yas grubu igin 46 kisi (%12), 20-39 yas
grubu ic¢in 216 kisi (%54) ve 40-54 yas grubu icin 138 (%34) kisi olmak iizere
toplamda 400 kisi bu arastirmanin O6rneklemini olusturmaktadir. Tablo 1’de yas

gruplarmin sayilari ve yiizde skorlar1 verilmistir.

Tablo 1. Ornekleme Dahil Edilen Yas Gruplarinin Dagilimlari

Yas Grubu Evren (N) % Orneklem (n)
15-19 53,292 12 46
20-39 248,885 54 216
40-54 159,687 34 138

TOPLAM 461,864 100 400

6.3. Olgek Gelistirme Siireci

Sosyal medyada gosteris tiikketimi egilimi 6lgeginin gelistirilme siirecinde ilk
asama olarak gosteris tiikketimine iligkin literatiir incelenmis ve konuyla ilgili 6nemli
kaynaklar taranmistir. Bu amagla literatiirde yer alan ¢alismalar (Thoumrungroje,
2014; Sabuncuoglu, 2015; Veblen, 2005; Kadioglu, 2013; O’cass ve McEven, 2004;
Chaudhuri ve Majumdar, 2010; Bozaci, 2015; Tugrul vd., 2009; Featherstone, 2013)
detayli olarak incelenerek sosyal medyada gosteris tiikketimi olgusunun belli 6zellikleri

kiimelendirilmeye ¢alisiimistir.

Literatiir taramalar1 sonucunda sosyal medyada gosteris tiikketimi olgusunun
baslica tli¢ temel 6zellik etrafinda toplandigini goriilmiistiir:
e Tiketim ilginligi,
e Kisisel imaj temsiliyeti ve

e Paylasim memnuniyeti.

Fotograf, video, yer bildirimi gibi iceriklerin paylagilmasina olanak saglayan

Youtube, Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya uygulamalarinin, gosteris
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titketimi amacl kullanima uygun ortamlar oldugu da vurgulanmigtir. Bu uygulamalar
araciligiyla bireylerin tiikettikleri markalari, gezdikleri yerleri, gittikleri restoranlar1 ve
hatta yedikleri yemeklere kadar yasam tarzlarin1 gosterme gabalari igerisini girdikleri
sOylenebilir (Sabuncuoglu, 2015: 374). Ayrica sosyal medya uygulamalarindaki temel
amacin bireyin kendisini sergilemesi ve varligini digerleri ile paylasmasi oldugunu
ifade edilmektedir. Bunun yaninda bireylerin sosyal medya paylasimlarinda 6nemli bir
kisi ve hatta bir y1ldiz gibi goriinebilme ¢abalari da literatiir tarafindan ele alinmaktadir
(Uyanik, 2013: 3). Sosyal medyanin bir gosteris tiiketimi mecrast olarak kullanimi
hakkinda yapilan bir calismaya gore bireyler sosyal medya uygulamalarinda
olusturdugu profillerinde o6zellikle kendileri ile ilgili olumlu icerik veya bilgileri
paylasarak begeni ve yorum toplama c¢abasina girmektedir. Eger bireyin paylasimlari
begeni ve yorum alir ise bireyin kendine olan giliveni de o derecede artmaktadir. Bu
durum ise bireyin diger bireylerin goziinde olumlu bir imaj ¢izmesini saglamaktadir
(Thoumrungroje, 2014: 18). Bu baglamda sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimine
iliskin bireylerin begeni ve yorum yapma 6zelliklerine vurgu yapildigi i¢in paylagim

memnuniyeti boyutu altinda bu yapiya iliskin ifadeler sekillendirilmistir.

Barlas (1991: 266)’a gore birey, insan iligkilerini ve diger i¢inde bulundugu
karmagik diizeni zihninde belli bir bigimde diizenleyerek anlamaya c¢aligmaktadir.
Boylelikle birey toplumdaki konumunu, bireysel ihtiyaglarini, arzularini ve amaglarini
anlayabilmektedir. Bu noktadan hareketle bireyin, kendine dis diinyanin zihninde
olusmasini istedigi bir imaj yaratmaya calistigi sOylenebilir. Ciinkii birey imaji
sayesinde toplum igerisinde statiisiinii gOsterebilmekte ve diger insanlardan
farklilagmaktadir. Dolayisiyla birey, tiiketim nesnelerini bir damga olarak
kullanabilmektedir (Featherstone, 2013: 44). Literatiirdeki baz1 caligmalarda gosteris
tilketiminin sadece pahali nesnelerin tiiketilmesi olarak anlamlandirilmasina ragmen
bircok tliketim davranisinin gosteris amagl gerceklestirilebilecegi de belirtilmistir.
Chaudhuri ve Majumdar (2010: 59)’a gore gosteris tiiketimi siradan veya pahali
olmayan nesnelerle de gergeklestirilebilmektedir. Ciinkii birey, sinirlh maddiyatla
kiltlir birikiminin gostergeler haline dontistiiriilmesiyle kisisel imajin1 diger bireylere
yansitabilmektedir. Buradaki ¢alismalarda bireylerin tiikettikleri markalardan

gezdikleri yerlere kadar yaptiklar1 aktivitelere ve yasam tarzlarini gdstermeleri
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ozelliklerine (Sabuncuoglu, 2015), tiiketim nesnelerini birer damga olarak kullanma
egilimlerine (Featherstone, 2013) ve gosteris tiiketiminde kullandiklar1 markalarin
pahali olmasi gerekmedigine yapilan vurgulara istinaden kisisel imaj temsiliyeti

boyutu olusturularak ifadeler sekillendirilmistir.

Veblen’e (2005: 331) gore bireyler tiiketimi gosteris amagli gerceklestirmekte
ve gerceklestirdikleri gdosteris tliketiminin temeli de simfsal farkliliklara
dayanmaktadir. Dolayisiyla Veblen gosteris tiiketiminin {ist sosyal smif ve buna
benzemeye ¢alisan gruplar tarafindan gosteris amacli yapildigini ifade etmistir. Ayrica
literatlirdeki diger calismalarda alt sosyal siniflarin toplumdaki algilarinin yoksul
olarak tanimlanmasinin gosteris tiiketimi kapsaminda psikolojik bir savas olarak da
nitelendirildigi goriilmiistiir (Aydm, 2012: 2). Incelenen bu ¢alismalara istinaden

tilkketim ilginligi boyutu olusturulmus ve ifadeler bicimlendirilmistir.

Thoumrungroje (2014) ve Uyanik’in (2013) paylasim memnuniyeti boyutuna,
Sabuncuoglu (2015), Featherstone (2013) ve Chaudhuri ve Majumdar’in (2010) kisisel
imaj temsiliyetine, Aydin (2012) ve Veblen (2005)’in tiiketim ilginligi yapisina daha
cok vurgu yaptig1 goriilmiistiir. Bu kapsamda sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi
Olceginin ifadeleri li¢ temel yapi lizerinde bi¢imlendirilerek 20 ifadeden olusan taslak

Olcek formu gelistirilmistir.

Sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi dlgeginin gelistirilme siirecinde
ikinci asama olarak olusturulan taslak Olgcek formundaki ifadelerin kapsam
gecerliligini saglamak adma Halkla Iliskiler ve Reklamcilik alaninda ve ayn1 zamanda
istatistik disiplinine de hakim dort uzman akademisyene danisilarak goriisleri ve
elestirileri almmistir. Bir 0Olge8in arastirillan yapiyr Ol¢iip Olgmedigine dair
aragtirmacinin hem kendisinin hem de ilgili konuya uzman olan bireylerin goriislerinin
alinmasina kapsam gecerliligi denilmektedir (Cakmur, 2012: 342). Bu baglamda 6l¢ek
formundan baz1 ifadelerin benzer anlamlarn c¢agristirmasi ve tam olarak
anlagilamamasi gibi nedenlerden otiirli ¢ikartilmasina ya da diizeltilmesine karar
verilmistir. Yapilan bu diizenleme sonucunda toplam ifade sayis1 16’ya diismiis ve
Olcek bir pilot calisma yapilarak sinanmistir. Eskisehir ilinin Tepebast ve Odunpazari
ilgelerinde yaslar1 15-54 arasinda degisen 100 kisi lizerinde yapilan pilot calisma
aracilifiyla SMGTE 6lceginin giivenirligi test edilmistir.
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Olgek giivenirligi Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisiyla 6lgiimlenmis ve
16 ifadeden olusan sosyal medyada gosteris tiiketimi Ol¢eginin Cronbach’s Alpha
giivenirlik katsayisi 0,93 olarak elde edilmistir. Nunnally ve Bernstein (1994: 265)’e
gore Cronbach’s Alpha katsayisi 0,70 ve lizerinde oldugu durumlarda 6lgek giivenilir
olarak kabul edilir. Bu baglamda SMGTE ol¢eginin pilot calisma kapsaminda

giivenilir oldugu goriilmiis ve 16 ifade ile 6l¢ek son haline getirilmistir.
6.4. Verilerin Toplanmasi

Calismada kullanilan veriler birincil veri toplama yontemlerinden biri olan
anket teknigi ile elde edilmistir. Anket toplama teknigi olarak yiiz yiize anket teknigi
kullanilmistir. Veriler 28 Subat-12 Mart 2018 tarihleri arasinda toplanmustir.

Arastirma sosyal medya kullanicilar1 ve Youtube, Facebook, Instagram ve

Twitter sosyal medya uygulamalari ile sinirlidir.

Anketler arastirma amacinin belirtilmesinden sonra belirlenen yas grubu
skalasinda olan, Eskisehir ilinin Odunpazar1 ve Tepebasi il¢elerinde ikamet eden,
sosyal medya araglarini kullanan ve galismaya goniillii olarak katilmay1 kabul eden
bireylere dagitilmis ve kisi yonelimli teknik ile elde edilmistir. Bu teknikte anket
formlar1 6rneklem grubuna dagitilir ve 6rneklem grubundaki kisiler sorular1 kendileri
okuyarak cevaplandirmaktadir (Argan vd., 2008: 188). Belirlenen yas skalasina
uymayan bireyler calismanin disinda tutulmustur. Ayrica katilimcilarin anketi
doldurma siireleri ortalama 5 ile 10 dakika arasinda siirmiis ve toplamda gegerli olan

400 anket formu elde edilmistir.
6.5. Verilerin Analizi

Calismada elde edilen verilere ilk olarak giivenirlik ve gecerlilik analizleri
yapilmigtir. Bu kapsamda IBM SPSS 25.0 paket programi iizerinden Cronbach’s
Alpha giivenirlik analizi, acimlayici1 faktor analizi; IBM AMOS 24.0 programi
tizerinden de dogrulayict faktor analizi, buradan elde edilen bulgularla uyum
gecerliligi ve ayrisma gegerliligi analizleri yapilmistir. Kullanilan analizlere iliskin

bilgilere analizlerle ilgili basliklarda yer verilmistir.
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7. Arastirma Bulgular

Bu baslik altinda katilimecilara iliskin bilgilerle birlikte s6z konusu 06lcege
iliskin yapilan agimlayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analiziyle birlikte

giivenirlik ve gecerlilik analizlerine yer verilmistir.
7.1. Katilimailarin Demografik Ozellikleri

Calismada toplam 400 tane gecerli gézlem bulunmaktadir. Katilimcilarin

demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas Grubu Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek
15-19 28 18 46
% 7 4,5 11,5
20-39 104 112 216
% 26 28 54
40-54 72 66 138
% 18 16,5 34,5
Toplam 204 196 400
% 51 49 100

Tablo 2°de goriildigii gibi katilimcilarin en gok yigilim gosterdigi yas grubu
20-39 (%54) olurken en az y1gilim gosterdigi yas grubu 15-19 (%11,5) olmustur.

Katilimcilarin egitim durumu bilgileri Tablo 3’de, aylik gelir durumu bilgileri

de Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Egitim Durumu Bilgileri

Egitim Durumu n %
ilk ve Orta Ogretim 31 7,8
Lise 108 27,0
Onlisans 47 11,8
Lisans 164 41,0
Yuksek Lisans 38 9,5
Doktora 12 3,0
TOPLAM 400 100

Katilimcilarin  ¢ogunlukla lisans mezunu olduklart (%41,0) ve azinlikla
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Tablo 4. Katiimcilarin Aylik Gelir Durumu Bilgileri

Aylik Gelir Durumu n %
1500 TL ve alti 138 34,5
1501 - 3000 TL arasI 131 32,8
3001 — 4500 TL arasi 70 17,5
4501 - 6000 TL arasi 57 14,2
6000 TL ve Ustu 4 1,0
TOPLAM 400 100

Tablo 4’te goriildiigii gibi katilimcilarin, ¢ogunlukla 1500 TL ve alt1 (%34,5)
ve 1501 TL — 3000 TL aras1 (%32,8) aylik gelir durumu varken, azinlikla da 6000 TL

ve istii aylik gelir durumu (%1,0) vardir.
7.2. Agimlayici Faktor Analizi (AFA)

SMGTE olgegi ifadelerinin dlgek igerisinde nasil dagilim gosterdigini test
etmek amaciyla SPSS programi araciligiyla AFA yapilmistir. Bu baglamda ilk olarak
calisma kapsaminda elde edilen verilerin AFA’ya ne derecede uygunluk gosterdigini
sinamak amactyla SPSS programi {izerinden Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme
yeterliligi ve Barlett’s Sphericity testleri uygulanmistir. Bu analizler sonucu Barlett’s
Kiiresellik Testi’nin sonucunun anlamli oldugu (X2: 4278,207; df:91; p<0,001) ve
KMO o6rnekleme yeterliligi testinin 0,92 degerinde oldugu tespit edilmistir. KMO
ornekleme yeterliligi degerinin 0,80 ve ilizerinde olmas1 ¢aligmada kullanilan verinin
AFA yapilabilmesi i¢cin miikemmel bir uyum degerinde oldugunu gostermektedir
(Hair vd., 2014: 102). Calismada kullanilan verinin de AFA yapilabilmesi i¢in

miikemmel bir uyum degerinde oldugu goriilmiistiir.

Yapilan AFA’da faktorlestirme metodu olarak “temel bilesenler analizi”
secilmigtir. Dondiirme yontemi olarak Varimax kullanilmistir. AFA’da, kullanilan
Olgekteki toplam ifade sayis1 20 ve 50 arasinda oldugu zaman beklenen durum, her
faktoriin 6z degere toplam katkisinin en az bir (1) ve lizerinde bir degerde olmasidir.
Ancak 6zdegere gore faktor elde etme durumu s6z konusu dlgek igerisinde 20 ifadeden
daha az sayida ifade oldugu zaman giivenilir bir sonu¢ vermeyebilir. Yani 6zdegere
gore faktorlestirme yontemi, 6lgegi temsil eden faktorlerin sayisini oldugundan daha
fazla gosterebilir ya da oldugundan daha az gosterebilir (Hair vd., 2014: 107;
Tabachnick ve Fidell, 2012: 649). Bu bilgiden hareketle bu ¢alismada SMGTE

CiLT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



46
Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egilimi Olgegi Gelistirme Calismasi

Olceginin toplam ifade sayisi 14 oldugu icin ve yapir olusturmada literatiirdeki
degerlendirmeler ile bu kapsamda olusturulan ii¢ faktér géz oniinde tutularak 6zdeger
yontemi degil, “sabit faktorler sayis1” yontemi kullanilmistir. Ancak yapilan bu analiz
sonucunda iki ifadenin birden fazla yapida yiiksek dagilim gostermesi ve faktor
yiiklerinin 0,5’ten diisiik olmasiyla birlikte “Anti-Image Correlation” tablosunda da
0,5’ten diisiik faktor ylikiine sahip olmasi nedeniyle analizden sirasiyla ¢ikartilmasina
karar verilmistir. Faktor yiik degeri, bir 6l¢gekteki ifadelerin faktorlerle olan iligkilerini
aciklayan bir katsayidir. Bu ifadelerin ait olduklar1 faktorlerdeki yiik degerlerinin
biiyiik 6rneklem sayilari i¢in en az 0,4 ve lizerinde; kiiciik 6rneklem sayilari icin ise
en az 0,5 ve lizerinde bir degere sahip olmasi gerekmektedir (Cokluk vd., 2016:194-
195; Hair vd., 2014:115).

Iki ifadenin analizden sirasiyla cikartilmasindan sonra kalan 14 ifade ile
yeniden yapilan AFA sonucunda ifadelere ait faktor yiklerinin ¢oklu dagilim
gostermedigi ve ifadelerin yiiksek faktor yiikleriyle literatiir incelemeleri sonucunda
sekillendirilen ilgili yapilarin altinda yer aldiklar1 (0,666 — 0,911) goriilmiistiir. Ayrica
her bir yapinin sahip oldugu varyans oranlari toplaminin 74,480 oldugu bulunmustur.
Sosyal Bilimlerde agimlayici faktor analizi yapilan bir ¢alismada agiklanan varyans
degeri toplaminin en az %50 ve tizerinde olmasi arzu edilmektedir (Seger, 2015: 164).
Caligmada elde edilen %74,5 oranindaki degerin agiklanan varyans degeri toplamini

yeterli 6l¢lide sagladig goriilmiistiir.

SMGTE olgegindeki her bir yapiya ait Cronbach’s Alpha giivenirlik
katsayisinin giivenilir aralikta (0,90) oldugu tespit edilmistir (Nunnally ve Bernstein,

1994: 265). AFA ve giivenirlik analizine iliskin bulgular Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5. Acimlayici Faktér Analizine iliskin Bulgular

" . . Faktér = Aciklanan 0z Cronbach’s
Olgek Ifadeleri Yukii Varyans Deger Alpha
Tiiketim ilginligi

Sosyal medyada paylasimda bulunabilmek

. . 0,838

icin etkinliklere katilinm.

Maddi durumumun kotii oldugu zamanlarda 54,352 7,608 0,90

(satin alma davranisinin gerceklesmesi igin

. . 0,835
yeterli para miktarinin bulunmamasi
durumunda) dahi sosyal medyada
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paylasimda bulunabilmek igin tiiketim
gergeklestiririm.

Gergek hayatta gosteris amaciyla yaptigim

tiketimin, sosyal medya paylasimlarimi 0,735
etkiledigini disintyorum.

Sosyal medya paylasimlarim bana daha st

bir ekonomik sinifa ait oldugum izlenimi 0,701
veriyor.

Yaptigim etkinlikleri sosyal medyada

paylasamadigim zaman etkinliklerden daha 0,698
az zevk alirm.

Kisisel imaj Temsiliyeti
Sosyal medya paylasimlarimda yer alan

markalarin kisisel imajimi temsil ettigini 0,815
dislinGyorum.

Sosyal medya paylasimlarimda yer alan

markalarin beni digerlerinden farkli 0,801

kilmasina énem veririm.
Sosyal medya paylasimlarimda yer alan

47

markalarin pahali olmasi benim igin 0,725 13,797 1,932 0,90

onemlidir.

Sosyal medya paylasimlarimda yer alan

markalarin populer olmasi benim igin 0,678
onemlidir.

Sosyal medya paylasimlarimla diger

kullanicilar arasindan fark edilmek-6ne 0,666
cikmak benim icin 6nemlidir.

Paylasim Memnuniyeti

Arkadaslarimin benim igin dizenledigi
organizasyonlari sosyal medyada
paylasmaktan hoslanirim.

Sosyal medyada sahip oldugum seyler ve
yaptigim etkinlikler ile ilgili paylasimlarima
yapilan yorum ve begeniler benim igin
onemlidir.

Sosyal medyada arkadaslarimin bana 6zel
yaptigi paylasimlari kendi profilimde 0,816
paylasmaktan hoglanirim.

Sosyal medyada sahip oldugum seyleri ve
yaptigim etkinlikleri (tatil, spor yapmak,
sosyal etkinlikler, yemek yemek, kahve icmek
vb.) paylagsmaktan hoslanirim.

Aciklanan Toplam Varyans: 74,490

Cikartma Yontemi: Temel Bilesenler Yontemi
Dondirme Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax

0,911

0,847

0,783

6,341 0,888 0,90

SMGTE o6lgegindeki faktorlere iliskin ortalamalar, standart sapmalar, egiklik

(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri Tablo 6’da verilmistir.
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Tablo 6. SMGTE Olgegini iliskin Betimsel Bilgiler

Faktor Ort. Std. Sap. Egiklik Basiklik
Tiiketim ilginligi 2,19 1,06 0,99 0,03
Paylasim Memnuniyeti 3,63 1,05 -0,49 -0,57
Kisisel imaj Temsiliyeti 2,63 1,02 0,41 -0,75

7.3. Dogrulayici Faktoér Analizi (DFA)

AFA sonucu elde edilen sonuglarla birlikte SMGTE 6lgeginin bir yap1 olarak
dogrulanmasin1 ve gecerliligini saglamak amaciyla AMOS programi {izerinden
dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. DFA, genellikle 6l¢ek gelistirme ve dlgek
icerisindeki yapilarin gegerlilik analizlerinde kullanilmaktadir. Daha Onceden
belirlenmis ya da olusturulmus yapmin, bir yapt olarak dogrulanmasin
amaglamaktadir. Dolayistyla DFA, 6l¢im yapisinin dogrulanmasinda verinin ilgili
yaptyla nasil uyum gosterdigini sinamakta ya da yapiy1 bir dl¢lim modeli olarak
dogrulamaktadir (Hair vd., 2014: 603). Yapilan DFA analizine iliskin dogrulayici
Olciim modeli Sekil 1°de gosterilmistir. Ayrica Sekil 1’deki dogrulayict 6lglim
modelinde goriildiigii gibi yapilar arasindaki biitiin yollarin anlamli (p<0,001) ve her

bir yapiya ait faktor yiiklerinin 0,70 ve tizerinde oldugu sdylenebilir.

Sekil 1. Dogrulayici Olciim Modeli
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Yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum degerlerine iligkin bilgiler Tablo
7’de gosterilmistir. Ancak, uyum degerlerinden hangilerinin DFA sonrasinda standart
olarak degerlendirilmesi gerektigi konusunda kesin uzlasilarin olmadigi (Tabachnick
ve Fidell, 2012: 720) ve tek gegerli iyi uyum deger araliklarinin tartismali oldugu (Hair
vd., 2014: 582) gbz Oniinde tutularak literatiirde ¢ok sik kullanilan uyum degerleri ve
degerlere iliskin iyi ya da kabul edilebilir (Hair vd., 2014; Hu ve Bentler, 1999;
Tabachnick ve Fidell, 2012; Celik ve Yilmaz, 2016) araliklar bu ¢alismada

kullanilmuastir.

Tablo 7. Dogrulayici Faktdr Analizine iliskin Uyum Degerleri

x? df | x*/df = GFI CFI TLI AGFI  SRMR = RMSEA
Dogrulayici
Olgiim 274,310 74 3,707 091 095 094 087 0,05 0,08
Modeli
iyi Uyum - - <3 >0,95 20,95 20,95 20,90 <0,05 <0,05
Kabul
Edilebilir - - <5 >09 20,9 20,9 20,85 <0,08 <0,1
Uyum

Tablo 7°deki bilgilerden hareketle dogrulayici 6lgiim modelinin uyum

degerlerine iliskin su degerlendirmeler yapilabilir:

« X?/df degeri 3,707 olarak bulunmus ve bu degerin Hu ve Bentler (1999: 23-
28)’e gore kabul edilebilir uyum degeri araliginda oldugu goriilmiistiir. Fakat Hair ve
digerlerine gore (2014: 578) x?/df degerinin 6rneklem biiyiikliigiiyle dogru orantil

olarak arttig1 bilinmektedir.

* Uyum 1iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,91 oldugu goriilmiistiir. Bu degerin
Celik ve Yilmaz (2016: 37)’a gore kabul edilebilir uyum degeri araliginda oldugu
sOylenebilir. Ayrica literatiirde GFI degerinin 0,90’1n lizerinde olmasi 1yi uyum degeri
olarak (Hair vd., 2014: 549) degerlendirilebilecegi yoniinde goriisler de s6z

konusudur.

* Kargilagtirmalt uyum indeksi (CFI) degerinin 0,95 oldugu goriilmiistiir. Bu
kapsamda Tabachnick ve Fidell (2012: 722), Hu ve Bentler (1999: 23-28) ve Hair ve
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digerleri (2014: 580)’'ne gore bu degerin iyi uyum degeri olarak goriildigi

sOylenebilir.

« Tucker Lewis Indeksi (TLI) degerinin 0,94 oldugu goriilmiistiir. Literatiirde
TLI degerinin 0,90’dan yiiksek olup bir (1) degerine ne kadar yakin olmasinin iyi
uyum degerini yansitacagi yoniinde goriisler (Hair vd., 2014: 580) bulunmakla birlikte
bu degerin 0,95’ten diisiik ama 0,90°dan yiiksek olmasi, kabul edilebilir uyum degeri
araliginda oldugunu gostermektedir (Hu ve Bentler, 1999: 23-28).

* Diizeltilmis uyum indeksi (AGFI) degerinin 0,87 oldugu gorilmiistiir. Celik
ve Yilmaz (2016: 37)’e gore AGFI degerinin 0,85’ten daha yiiksek bir degerde olmasi
bu degerin kabul edilebilir uyum araliginda oldugunu gostermektedir. Ancak AGFI
degeri, modele bagli olarak GFI degerinden genellikle daha diistiktiir (Hair vd., 2014:
581).

* Standartlagtirilmig hata kareleri ortalamasinin karekokii (SRMR) degerinin
0,05 oldugu goriilmistiir. Bu degerin 0,08’den kiiciik oldugu durumlarda iyi uyum
araliginda goriilmesi gerektigi yoniinde literatiirde caligmalar olmasina ragmen (Hu ve
Bentler, 1999: 23-28) bazi ¢aligmalarda 0,05 ve ondan daha diisiik degerde olan
araliklarin iyi uyum olarak goriilmesi gerektigi belirtilmistir (Hair vd., 2014: 579;
Tabachnick ve Fidell, 2012: 725; Celik ve Yilmaz, 2016: 34).

* Yaklagik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) degerinin 0,08 oldugu
goriilmiistiir. Literatiirde RMSEA degerinin iyi ya da kabul edilebilir yoniinde kesin
deger araliklarinin verilmemesi gerektigi yoniinde bazi tartigsmalar (Hair vd., 2014:
579) yapilsa da bu degerin esas olarak 0,1’den diisiik olmast durumunda kabul

edilebilir uyum aralifinda degerlendirilebilecegi yoniinde goriisler de sz konusudur

(Tabachnick ve Fidell, 2012: 722).

Bu bulgulardan hareketle dogrulayici faktor analizine iliskin uyum degerlerinin
SMGTE o6lcegini dogrular nitelikte uyum degerleri araliginda oldugu sdylenebilir
(Hair vd., 2014; Tabachnick ve Fidell, 2012; Hu ve Bentler, 1999; Celik ve Yilmaz,

2016). Dolayistyla 6lgegin model uyumlulugunun dogrulandigr goriilmiistiir.

Yapi1 gegerliligi, bir 6lgme aracinin, ol¢iilmek istenen 6zelligi ne dlgiide dogru,

dengeli ve yeterli bir sekilde 6lgebilme diizeyidir. Olgme aracinin yap: gegerliligi,
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DFA ile uyum (convergent) ve ayrisma (discriminant) gegerliliklerinin
degerlendirilmesi araciligiyla incelenebilmektedir (Hair vd., 2014: 618-620). Uyum
gecerliligi, bir yapiy1 olgen ifadelerin uyum gostermesi veya yiiksek degerde ortak
varyans1 paylasmalar1 durumunu ifade etmektedir. Olgekteki ifadelere iliskin faktor
yiiklerinin anlamli, 0,7 ve iizerinde olmasi, yap1 giivenirliginin (CR) 0,7 degerini
asmas1 ve her yapiya iliskin acgiklanan varyansin (AVE) 0,5 degerini asmasi uyum

gegerliliginin saglanmasinda 6nemli kriterlerdir (Hair vd., 2014: 618-619).

Ayrisma gecerliligi, bir yapmin tam olarak diger yapilardan ayrisip
ayrismadigini dogrulamaktadir. Ayrisma gegerliliginin saglanabilmesi i¢in her bir
yaptya iliskin maksimum paylasilan varyans (MSV) ve ortalama paylasilan kare
varyans (ASV) degerlerinin yapilara iliskin AVE degerlerinden diisiikk olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 46). Ayrica yapilara yonelik korelasyon
degerlerinin, her bir yapidaki AVE degerinin karekokiinden de kiigiik olmasi
beklenmektedir (Hair vd., 2014: 619-620). Tablo 8’de yap1 gegerliliginin
saglanmasina iliskin uyum gegerliligi ve ayrisma gegerliligi degerleri verilmistir.
Tablo 9°da ise ayrigsma gegerliligine iliskin yapilara yonelik AVE degerlerinin yapilar

aras1 korelasyon degerleriyle karsilastirmasi verilmistir.

Tablo 8. Yapi Gegerliligine Yonelik Uyum ve Ayrisma Gegerlilikleri

Uyum Gegerliligi Ayrisma Gegerliligi
Yapilar
CR AVE MSVv ASV
Tiiketim ilginligi 0,910 0,669 0,624 0,422
Kisisel Imaj 0,906 0,660 0,624 0,452
Temsiliyeti
Paylasim 0,906 0,708 0,280 0,250
Memnuniyeti
CR>0,70 AVE>0,50 MSV<AVE ASV<AVE

Tablo 8’de her bir yapiya iliskin CR degerinin 0,70’ den yiiksek oldugu ve AVE
degerinin 0,50 iizerinde oldugu goriilmektedir. Ayrica her bir yapiya iliskin MSV ve
ASYV degerinin de ilgili yapinin AVE degerinden diisiik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9. AVE Degerlerinin Karekokleri ve Yapilar Arasi Korelasyon Degerleri

T Kisisel imaj Paylasgim
Yapilar Tuketim liginligi Temsiliyeti Memnuniyeti
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Tiiketim ilginligi 0,818
Kisisel imaj Temsiliyeti 0,793*** 0,812
Paylagim Memnuniyeti 0,475*** 0,534 *** 0,841

**¥p < 0,001; Késegenlerdeki koyu degerler, AVE degerlerinin karekdkiinii gostermektedir.

Tablo 9’da goriildigii gibi her bir yapiya ait AVE degerinin karekdkii, yapilar
arasindaki korelasyon degerlerinden biiyiiktiir ve biitlin yapilarin birbirinden ayristigi
gorilmektedir. Bu kapsamda dogrulayici 6l¢iim modelinin uyum gegerliliginin ve
ayrisma gegerliliginin saglandig1 goriilmektedir. Ek olarak bu degerlerle birlikte Sekil
1’deki dogrulayici model iizerinde de gorildiigii gibi faktor yiiklerinin 0,70 ve
tizerinde bir degerde olmasi yiiksek uyum gecerliliginin saglandigini gostermektedir
(Hair vd., 2014: 618). Dolayisiyla bir 6l¢iim modeli olarak SMGTE &lgeginin yapi

gecerliliginin saglandigi goriilmiistiir.
8. Sonug ve Oneriler

Gilinlimiizde bireylerin gosteris amacl gerceklestirdikleri tiiketim faaliyetlerini
veya gosteris tliketim davranis tarzini gosterebilecegi, teshir edebilecegi mecra
kuskusuz sosyal medyadir. Varnali (2012: 21), bu durumu sosyal medya uygulamalari
araciligiyla ortak ilgi alanlar1, zevkleri, hazlari, hayalleri, korkular1 veya ¢ikarlari gibi
bircok ortak duygu durumunda birlesen kullanicilar, birlikte ortaya ¢ikardiklari
kiiltiiriin  etkisiyle davraniglar sergilemekte ve tiikketim sekillerini etkileyen
diisiincelerin ortaya c¢ikmasi olarak yorumlamaktadir. Sosyal medyanin yeni
kimliklerin olusturuldugu ve sergilendigi bir medya olmasi, bireylerin olmak
istedikleri kisi veya sahip olmak istedikleri kimlikler {izerinden sosyal medyada
kendilerini tanimlamasina imkan saglamaktadir. Bu baglamda sosyal medya
McLuhan’in “mesaj aracin kendisidir” soziiniin gergeklestigi yerdir. Artik birey
kullandig1 sosyal medya uygulamalariyla kendi imajlarin1 sergileyebilmektedir. Bu
dogrultuda gosteris tiiketimi reel ortamlardan ziyade yeni gosteris tiiketimi mecrasi

olarak goriilen sosyal medyaya dogru evrilmistir.

Bu ¢alismada sosyal medya kullaniminda gosteris tiikketimi egilimini 6lgmek
amaciyla literatiire dayali “sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi” isimli g
faktorden ve toplamda 14 ifadeden olusan bir olgek gelistirilmeye c¢alisiimistir.

Olusturulan sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi 6lgegi, agimlayici faktor analizi
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ile ii¢ faktore ayrilmis ve daha sonra dogrulayici faktor analizi ile s6z konusu bu

faktorlerin 6lgek i¢in dogrulanmasi yapilmistir.

Literatiirde yer alan gosteris tiiketimi 6l¢ekleri (Chung ve Fischer, 2001) satin
alma davranigina yonelik ifadelerden olugsmaktadir. Chung ve Fischer, ¢alismalarinda
gosteris tiiketimini dl¢glimlemek i¢in var olan iki dlgekten faydalanmistir. Bunlardan
biri Moschis’in (1981) tiiketime dair sosyal motivasyon 6lgegi, bir digeri ise Lumpkin
ve Darden’in (1982) moda bilincinin Ol¢lilmesine dair bir 6lgektir. Kullanilan bu
Olceklerin 1980°1i yillarin baslarinda olmasi nedeniyle giinlimiiz sosyal medya
mecrasina uyarlanmasi dogru sonuglar veremeyecegi kanisina varilabilir. Ayrica
gosteris tliketimi tizerine yapilan bir 6l¢ek gelistirme ¢alismasinda (Chaudhuri vd.,
2011), 11 ifadeden olusan bir 6lgek ile gosteris tiiketimi kavramini bigimsel olarak
tanimlamaya ve kisisel farkliliklar1 ortaya koymaya ¢aligmistir. Fakat gelistirilen bu
Olcek sosyal medya baglaminda gosteris tiikketimi egilimlerini dlgmeye yonelik bir
ifadeye veya sonuca ulastirmamaktadir. Bu makalede ise gelistirilen oOlgek ile
bireylerin gostergeler diinyasi igerisinde kendine yer buldugu sosyal medyadaki

davraniglarindan yola ¢ikilarak gosteris tiiketimi egilimleri dlgmeye calisilmistir.

Bir¢ok faktoriin etkisinde kalan tiiketim toplumu, zaman igerisinde gosteris
tilkketimine de yeni bir boyut kazandirmistir. Kiiresellesme ile yeni pazarlama
stratejilerinin yaratilmasi, reklam alaniin kendine daha genis bir yer bulmasi ve en
onemlisi gelisen teknoloji sayesinde bireylere sunulan “sosyal medya” olarak
nitelendirilen sanal diinya ile birlikte tiiketimin sosyokiiltiirel bir olay haline gelmesi
gosteris tiikketiminin zaman i¢inde yeniden sekillenmesine sebep olan faktorler

arasinda yerini almaktadir.

Sonug olarak sosyal medya ile birlikte iletisim araglarinin ¢esitliliginin artmasi
ve sosyal medya uygulamalarimin gostergeler {izerine kurulu olmasi ile gelisen
durumda, gosteris tiiketimi sosyal medya baglaminda yeniden ele alinmistir. Arastirma
bulgularinda da goriildiigii iizere gosteris tiiketiminde tiikketim, sosyal medya ile
birlikte maddi boyutlarin 6tesine ge¢mis daha ¢ok kiiltiirel, bireysel ve sosyal anlamlar
kazanmaya bagslamistir. Hayat tarzlarinin diger bireylere gdsterme arzusu, bireyin
kendisini goriinmek istedigi gibi sergilemesi, sosyal medyay1 bir statii sembolii olarak

kullanmasindan dolay1 ortaya cikan “gosteris yapma” bireylerin sosyal medya
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uygulamalarini kullanma motivasyonlar1 arasinda da yer aldig1 yapilan ¢aligmalarda

da goriilmiistiir (Ozata vd.,2014: 25).

Yapilan analizler sonucunda olusturulan 6lgegin yeterli psikometrik 6zelliklere
sahip olduguyla birlikte yeterli gegerlik ile giivenirlik gostergelerine sahip bir 6lgme
aract oldugu ortaya konulsa da ¢alismada kullanilan s6z konusu orneklem {izerinde
boyle bir sonuca ulasilmistir. Bundan dolay1 gelistirilmeye calisilan SMGTE 06lgegi
kurgulanma ve uyarlama yontemiyle farkli kesimlerden ya da kiiltiirlerden tiiketiciler

tizerinde uygulanarak diger calismalarda kullanilmasi onerilmektedir.
9. Sinirhliklar

Bu calismada SMGTE 6lgegi, yalnizca bir 6rneklem kullanilarak gelistirilmeye
calisilmigtir. Bu bakimdan ¢alismanin dissal gegerliliginin sinirli oldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla digsal gegerlilik acisindan birbirinden sosyodemografik olarak farkli
birden fazla 6rneklem gurubu iizerinde SMGTE 6lcegi sinanarak tutarlilik, igerik ve

yap1 gegerliligi baglaminda yakin sonuclar elde edilmesi gereklidir.
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