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Roliit

Ilkay Ak¢ah?

Giingor Hacioglu®

Sosyal Medya Kullamm Sikhigimin Tiiketicilerin
Kompulsif Satin Alma Davramslarina Etkisi:
Gosterisci Tiiketim ve Materyalizmin Aracilik
Rolii

The Effect of Social Media Frequency on
Consumers Compulsive Purchasing Behaviors:
The  Mediation Role of  Conspicuous
Consumption and Materialism

Ozet

Arastirmanin amaci, sosyal medya platformlarinin
kullanim sikliginin kompulsif satin alma davranisi
arasindaki iligkinin ortaya konulmasidir. Ayrica,
gosterisgi tiiketim ve materyalizmin sosyal medya
kullaniminin kompulsif satin alma ile iliskisindeki
aracilik roliinii arastirmaktir. Bu amaca yénelik
farkl
sosyodemografik ozelliklere sahip 362 tiiketiciden
toplanan veriler analiz edilerek hipotezler test
edilmistir. Arastirma sonuglar: géstermektedir ki,
sosyal medya kullamm sikligi ile materyalizm,
gosterisgi tiiketim ve kompulsif satin alma arasinda
diigiik de olsa anlamlh ve pozitif yonlii bir iligki

olarak, Tiirkive  ve  Almanya’da,

oldugunu, sosyal medya kullanim siklig1 ile
kompulsif satin alma arasinda gosteris¢i tiiketim ve
materyalizmin ise kismi aracuik rolii oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte Tiirk ve Alman
tiiketiciler arasindaki farkliliklarin tespit edilmesi
amact ile yapilan analizler sonucu, séz konusu farkl
kiiltiirel yaprya sahip bu iki tiiketici profili arasinda
Sfarkldiklar oldugu goriilmektedir.

Abstract

The aim of the research is to reveal the relationship
between the frequency of use of social media
platforms and compulsive buying behavior. In
addition, it is to investigate the mediating role of
conspicuous consumption and materialism in the
relationship between social media use and
compulsive buying. For this purpose, the hypotheses
were tested by analyzing the data collected from 362
consumers  with  different  sociodemographic
characteristics in Turkey and Germany. The results
of the research show that there is a significant and
positive relationship, albeit low, between the
frequency of social media use and materialism,
conspicuous consumption and compulsive buying,
and that conspicuous consumption and materialism
have a partial mediation role between the frequency
of social media use and compulsive buying.
However, as a result of the analyzes made to
determine the differences between Turkish and
German consumers, it is seen that there are
differences between these two consumer profiles
with different cultural structures.
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Arast
rastirma ve Calismada toplanan veriler 2020 yil1 6ncesinde elde edildigi i¢in etik kurul raporuna

Y Etigi
a]g;;amlgl ihtiya¢ duyulmamustir.
Yazarlarin
Makaleye Olan Caligmanin tamamu iki yazar ile birlikte olusturulmustur.
Katkilar:
Cikar Beyam Yazarlar agisindan ya da tiglincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar ¢atismasi
bulunmamaktadir.
1. Giris

Giintimiizde degisen tiiketim aliskanliklar ile birlikte kisiler icin artik tiiketmek bir arzu
haline gelmektedir. Tiketilen iiriinlerin kigileri tatmin stiresi kisalmis, kisiler ihtiyag
duymadiklar1 metalar1 kontrolslizce satin alarak daha fazla tiiketime yonelmis ve asiri
harcamalar sonucu bireysel iflaslar artmaya baslamistir. Bu negatif durumun altinda yatan
sebepleri bulmak amaci ile farkli disiplinlerce birtakim calismalar yliriitilmeye
baslanmaktadir. 1900'li yillarin basinda ilk kez satin alma ¢ilginligi seklinde agiklanan,
giiniimiizde kompulsif satin alma davranisi olarak adlandirilan bu egilim, 80'li yillardan
itibaren tiiketici davranislari ¢ergevesinde ele alinan bir kavram olmustur.

Kompulsif satin alma davranmist 1980°lerin ortalarinda tiiketici davranisi alaninda
calisilmaya baslanmaktadir ve gecen otuz yillik zaman diliminde 6zellikle psikoloji, iktisat,
sosyoloji gibi farkli disiplinlerde yer alan modellerin ve degiskenlerin tiiketici davranisi
alania uyarlanarak ¢ok sayida arastirma gerceklestirildigi goriilmektedir. Buna ragmen,
sosyal ve ekonomik alanda olumsuz sonuglar dogurabilen, sundugu 7/24 aligveris olanagiyla
sanal aligverisin yayginlasmasinin bu sonuglarin daha da ciddi boyutlara ulagilmasindan
korkulan kompulsif satin alma literatiiriinde hala biiyiik bosluklar géze c¢arpmaktadir.
Yapilan ¢alismalarda biyolojik (Black, 2007: Workman, 2010) ve psikolojik (Vallace vd.
1988; Desarbo ve Edwards, 1996; Dittmar, 2005; Ridgway vd., 2008) etkenlerin, kisilik
ozelliklerinin (Ridgway, 2008; O'Guinn ve Faber, 1989), baz1 sosyal faktorlerin (Valence
vd.,1988: Desarbo ve Edwards, 1996; Rindfleisch vd., 1997; Roberts vd., 2003; Zhaoyang
ve Yuanfeng, 2011) davranis iistiindeki etkisi incelenmis (Joji ve Raveendran, 2008; Norum,
2008; Park ve Burns, 2005), niifus i¢indeki yayginlig1 (Christenson vd., 1994; Schlosser vd.,
1994) arastirilmis, bireylerin 6deme zorluguna diismesi (Robert ve Jones, 2001), obsesif-
kompulsif diirtiilerle hareket etmesi (McElroy vd., 1994; Ridgway vd., 2008) gibi farkli
odaklar1 olan ¢aligmalar yapildig1 goriilmektedir.

Bunun yani sira, insanlarin materyalist egilimlerinin de kompulsif satin alma iistiindeki
etkisi ortaya konmaktadir (Dittmar, 2005a). Maddi varliklara sahip olmanin tiiketiciler igin
anlami, bu anlamin derecesi tiiketicinin materyalist egilim diizeyini belirlemektedir. Son
yillarda diinyada siklikla kullanilan materyalizm 6l¢eginin boyutlar: itibariyle tiiketiciler
maddi varliga sahip olmay1 mutluluk, basar1 ve merkezi olma konularinda farkli derecelerde
algilamaktadir.

Tiiketim kiiltiiriiniin bir sonucu olarak son yillarda arastirmalarda yer alan diger bir konu
ise gosterigei tilketim kavramidir. Insanlarin bagkalarina gosteris olmasi amaciyla maddi
varliklar1 satin almasi ve bagkalar1 tarafindan goriilecek sekilde kullanmasi seklinde gelisen
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bu satin alma davranisi, insanlarin kendilerini maddi varliklarla ifade ettikleri, giiniimiiz
tiiketim toplumunun tiiketim kaliplarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Literatiire bakildiginda materyalizm (O’Guinn ve Faber, 1989; DeSarbo ve Edwards,
1996, Dittmar, 2005a; Dittmar, 2005b) ve gosteris¢i tiikketim (Roberts, 2000; Roberts ve
Jones, 2001; Phau ve Woo, 2008; Wang ve Xioo, 2009) ile kompulsif satin alma arasindaki
iliskilerin farkli ¢alismalarda arastirildig: goriilmektedir.

Diger taraftan tiiketicilerin her gecen giin zamanlarinin daha fazla kismini internette,
sosyal medya ortamlarinda gegirdikleri goriilmektedir. Maddi degeri yiiksek metalarin
kisiler tarafindan satin alinmasi, sergilenmesi, kisilerin hayatinda merkeziyet olusturmasi ve
bu merkeziyetin sagladigi memnuniyet olgusu giinlimiiz toplumlar1 tarafindan sosyal
basarmin Slgiimlerinden biri haline gelmektedir. Tam da bu noktada sinirsiz ve gogulcu
yapida oldugu icin, kamusal alan statiisiindeki sosyal medya platformlari, benzer sekilde
kisiler icin zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldiran yapist ile kisilerin kendilerine sanal
kimlikler olusturdugu, birer igerik lireticisi oldugu ve toplumsal goriiniirliikklerini arttirmak
amaciyla vitrin olarak kullandiklar1 bir mecra konumundadir. Dolayisiyla, sosyal medya
kullanimimin kisinin materyalist egilimlerini, gosterisci tiikketim davranislarini ve nihai
olarak kompulsif satin alma davranislarini etkileyebilecegi diisiiniilebilir.

Bu sebepten otiirii bu ¢alismanin amaci, sosyal medya kullaniminin kompulsif satin alma
davranig1 tizerindeki etkisinin ve bu etkide materyalizm ve gosterisgi tiikketimin aracilik
roliiniin incelenmesidir. Sosyal medya kullaniminin s6z konusu degisken ile iliskisi {izerine
yapilan calisma sayisinin azligindan dolayi, c¢alismanin literatiire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Aym1 zamanda s6z konusu degiskenlerin Tiitk ve Alman tiiketiciler
arasinda karsilagtirilmasi da arastirmanin diger amacini olugturmaktadir. Boylece Tiirk ve
Alman tiiketicilerin sosyal medya kullanim durumlarinin, tiikketime yonelik tutum ve
davraniglarinin karsilastirilmasi miimkiin olacaktir.

Aragtirma kapsamindaki birinci béliim, giris kismindan olusmaktadir. Ikinci béliimde,
sosyal medya, kompulsif satin alma, gosteris¢i tiikketim ve materyalizm kavramlari ile ilgili
gecmis literatiire ve bu konularda yapilan ¢alismalara yer verilmistir. Ugiincii boliimde Tiirk
ve Alman tiiketicilerin degiskenler baglaminda karsilastirilmas: agiklanmistir. Dordiincii
boliimde, ikinci boliimde kavramsal cergevesi aciklanan sosyal medyanin kompulsif satin
alma davranisi lizerinde gosteris¢i tiikketim ve materyalizmin aracilik roliinii Tiirk ve Alman
sosyal medya kullanici profilinin karsilagtirilmast yaparak inceleyen arastirmanin
metodolojik kismina yer verilmistir. Bu kapsamda 6ncelikle aragtirmanin amaci agiklanmas,
ardindan arastirma modeli, hipotezler ve ornekleme siirecine yer verilmistir. Ardindan
besinci boliimde, ilgili analizler ve bu kapsamda gergeklestirilen arastirmanin bulgularina
yer verilmistir. Altinct boliimde, desteklenen ve desteklenmeyen hipotezlere iligkin
yorumlar yapilmis, arastirma ile ilgili bulgular degerlendirilmis ve gelecek calismalar icin
onerilerde bulunulmustur.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Kompulsif Satin Alma

20. ylizy1l boyunca tiiketici davraniglarini inceleyenler ve psikanalistler disinda ¢ok az
ilgi c¢ceken kompulsif satin alma davramisi ile ilgili ¢alismalarin ¢ogu 901 yillara
dayanmaktadir (Hanley ve Wilhelm, 1992: 6) ve giiniimiizde arastirmacilarin yogun ilgi
gosterdigi bir olgu haline gelmektedir (Black, 2007: 14), ancak literatiirde kompulsif satin
alma davranisi iizerinde heniiz ortak bir olguya varilamamaktadir.

Pazarlama disiplininde, tliketici davraniginin “karanlik tarafi” olarak adlandirilan

kompulsif satin almayir ve bu dogrultuda sonuclarin1 inceleyen ¢alismalarin sayisi
giiniimiizde azimsanamayacak kadar artmaya baslamistir. Bununla birlikte, tiiketici
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diirtiilerinin  zorlayiciligi nasil yonlendirdigi konusunda nispeten daha az sayida sey
bilinmektedir (Darrat, 2016: 104).

Kompulsif satin alma kavrami, yapilan ¢alismalar sonucu literatiirde birgok farkli sekilde
aciklanmaktadir. DeSarbo ve Edwards (1996) kompulsif satin alma kavramini, “sonuglari
g0z ard1 ederek asir1 giic veren, kontrol edilemeyen ve tekrarlayan bir diirtii ile karakterize
edilen kronik, anormal bir aligveris ve harcama sekli” olarak tanimlamaktadir. O'Guinn ve
Faber (1989) ise “kontrol edilemeyen bir diirtiiye veya bireyin tekrar tekrar zarara neden
olacak bir davranista tekrar tekrar harekete ge¢mesine yol agan bir duygu, madde veya
aktivite elde etme, kullanma veya tecriibe etme istegi” seklinde ifade etmektedirler.

Literatiirdeki bu cesitlilik, kompulsif satin alma kavramimin isimlendirilmesine de
yansimaktadir. Winston (1980) kompulsif tiiketim, Faber, O’Guinn ve Krych (1987)
kompulsif satin alma ve Krueger (1988) kompulsif aligveris isimlerini kullanarak bu alanda
calismalarin1 siirdiirmiislerdir. Scheron (1990), Almanya’da yaptig1 arastirmasinda bu
davranigin ismi ile ilgili farkli bir bakis acis1 gelistirmis ve ismin kompulsif satin alma yerine
King (1981)’in ifade ettigi teorilerdeki gibi, satin alma bagimliligi olmasi gerektigini
belirtmektedir (Eroglu, 2015: 7-8).

Literatiirdeki calismalar, kompiilsif satin almay1 diger kompiilsif ve bagimlilik
davraniglariyla sik sik paralellestirmektedir (Hanley ve Wilhelm, 1992: 6). Arastirmacilar
tarafindan kompiilsif satin alma ve diger diirtii kontrol bozukluklar1 iizerine yapilan
caligmalarda kontrol bozukluklarinin, alkolizm, kleptomani, bulimia ve hirsizlik, madde
bagimliligi, yeme bozukluklar1 ve bulimianervoza ile baglantili oldugu goriilmektedir. Bu
bozukluklar bazi kisilerde eszamanli olarak ortaya ¢ikarken, digerleri i¢in bir 6nceki hastalik
ortaya ¢iktiktan sonra ya da ilk bozukluk kontrol altina alindiktan sonra seri olarak ortaya
cikmaktadir. Psikiyatrik literatiirde, ilgili bozukluklar1 teorik olarak iliskilendirmek icin ¢aba
sarf edilirken, bozukluklarin birlikte gruplandirilmasi gerektigi konusunda ¢ok fazla tartigsma
vardir (Workman, 2010: 32).

2.2. Materyalizm

Materyalizm kavrami, baslangicta madde ve hareket disinda hicbir seyin var olmadigi,
evrendeki herseyin bu iki olgu neticesinde ortaya ¢iktigini ifade eden felsefi yaklasimi
aciklar (Richins ve Dawson, 1992: 304). Materyalizm kelimesinin icerisinde bulunan
“materia” sozciigii maddeye verilen 6nem olarak ifade edilir. Farkli disiplinlerce iizerinde
durulmasina ragmen materyalizm kavraminin herkescge ortak bir ifadesi bulunmamaktadir
(Aslay vd., 2013: 46).

Belk (1984) materyalizm kavramini, kisilerin diinyevi esyalara ytlikledigi anlam seklinde
aciklamaktadir. Belk’e gore materyalizmin en st seviyesinde, kisilerin hayatlarinin
merkezine aldiklar1 esyalarin dogrudan ya da dolayli olarak sagladigi memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik olgusu yatar. Ward ve Wackman (1971) materyalizm kavramini, kisilerin
mutluluk ve sosyal ¢evre edinmek i¢in paraya ve maddi varliklara verdikleri nem olarak
aciklar. Materyalizm kavrami kimi arastirmacilar tarafindan bir deger (Hunt vd., 1996: 66),
kimi arastirmaci tarafindan ise bir kisilik 6zelligi (Belk, 1984: 291) olarak ifade edilir.
Killbourne, Griilnhagen ve Foley (2005), Richins ve Dowson (1992) tarafindan ifade edilen
degerlerin materyalizme yonelik tutumlar etkiledigini ifade etmis, ancak materyalizmin
tilketim egilimlerine daha yakin bir tutum oldugunu belirtmislerdir.

Materyalizm egiliminin kompulsif satin alma davranis1 {lizerindeki etkisi, literatiirde
bir¢cok ¢alismada (O’Guinn ve Faber, 1989; DeSarbo ve Edwards, 1996; Dittmar, 2005a;
Dittmar, 2005b) agiklanmaktadir. Dittmar (2005a), yasadigimiz tiiketim toplumunda
kompulsif satin alma davramiginin kimlik gelisiminin yaninda, kisinin duygu ve
diisiincelerini diizeltmeye yonelik bir tutum olarak kabul gérmesi ihtimalinde, materyalizm
ve kompulsif satin alma arasindaki iliskinin kaginilmaz oldugunu belirtmektedir. Kisilerin
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materyalist degerlerinin yiiksek olmasi ve metalara yiikledigi anlam kadar kompulsif satin
alma davraniginin artmasi kaginilmazdir.

2.3. Gosterisci Tiiketim

Veblen (1899), 1899 yilinda yayimlanan “Aylak Sinifi Teorisi” adli eserinde gosterisgi
tikketim kavramini ilk kez agiklamaktadir ve yapilan ¢alismalarda gosteris¢i tiiketim kavrami
cogunlukla Veblen'in (1899) teorisi ile iligkilendirilmistir. Veblen (1899) aylaklig1 iiretici
olmayan zaman tiiketimi olarak tanimlar ve ona gore tiikketim yalnizca fizyolojik ihtiyaglari
karsilamay1 amaclamaz, kisilerin toplum karsisindaki imajin1 yansitmak gibi 6nemli bir
fonksiyonu da agiklar (Akt.: Giileg, 2015: 67). Veblen’e (1899) goére kendilerini alt tabaka
geleneginden ayri tutan sosyal siniflar kendi zenginliklerini bu sekilde ifade eder (Akt.:
Topgu, 2019: 25). Kisiler kiiltlirel sermayelerinin yaninda maddi degeri yiiksek mallar1 da
statiilerini korumak amaciyla kullanirlar. Ancak gosterisei tiiketimde kisiler, satin aldiklar
maddi degeri yiiksek mallar1 ¢evrelerine sergileme amaci giider (O’Cass ve McEwen, 2004:
27).

Gosterisgi tilketim ve statii tiiketimi, literatiirde ayni olgularmis gibi ifade edilir.
Killsheimer (1993) statii tiiketimini “kisilerin etkisi altinda kaldiklari, statii saglayan iiriinleri
sosyal duruslarin1 gelistirmek amaciyla gosterisci tiikketim yoluyla kullandiklar1 bir
motivasyon siireci” olarak tamimlamaktadir. Iki kavram da birbiri ile Ortiistiigii icin

arastirmacilarin bir kavrami agiklarken diger kavrama bagvurduklar1 goriillmektedir (O’Cass
ve McEwen, 2004: 26).

Gosterisci tiikketim egiliminin kompulsif satin alma davranisi iizerindeki etkisi, literatiirde
bir¢ok calismada (Roberts, 2000; Roberts ve Jones, 2001; Phau ve Woo, 2008; Wang ve
Xioo0, 2009) aciklanmaktadir. Roberts ve Jones (2001), yaptiklar1 ¢alismada statii ve gosteris
amaci ile yapilan tiiketimin kompulsif satin alma davramisini tetikledigi ve arttirdigi
bulgusuna ulagsmiglardir. Phau ve Woo (2008) ile Wang ve Xioo (2009) ise yaptiklar
caligmalar sonucunda gosterisci tilketim ve kompulsif satin alma davranisinin birbirleri ile
iligkili olduklarini a¢iklamislardir (Bozbay ve Karakus, 2019: 335).

2.4. Sosyal Medya

Sosyal medya kavrami literatiirde ¢ogunlukla web 1.0 alt tabaninda gelistirilen ve
kisilerin ¢evrimic¢i ortamlarda aktif rol almalarin1 destekleyen web 2.0 teknolojisi ile
aciklanmaktadir (Elbasi, 2015: 26). Web 1.0 yeni projeler iiretmek i¢in kaynak toplanacak
bir yer ya da fdretilen fikirlerin paylasilacagt duragan ve basit islemlerin
gerceklestirilebilecegi bir diinyadir. Web 2.0 ise okumaktan ziyade kisilerin katilime1
olabilecekleri ve karsilikl etkilesime girebilecekleri bir ortam sunmaktadir. (Lincoln, 2009:
8). Teknik agidan tarif edilen merkezi ilkelere sahip Web 2.0, biiyiik yenilik ya da www'in
tam bir revizyonu degildir. Ciinkii i¢erdigi yaklagimlarin ve altinda yatan teknolojilerin ¢ogu
yillardir bilinmektedir. Bu baglamda, Web 2.0 teknolojik dénem icerisinde bir kavram
olmaktan ziyade, iyi bilinen tekniklerin degisen algisinin bir ifadesi olarak gorilmelidir
(Hettler, 2010: 11).

Literatiirde sosyal medyay1 bir¢ok farkli tanimla bulmak miimkiindiir. Comm ve Burge
(2009), sosyal medyay1, “kullanicilarin olusturdugu icerik”; Kim vd. (2010), “kullanicilarin
igerikleri kendilerinin olusturdugu ve paylastigi sanal topluluklar”; Evans (2008), “kisilerin
olusturdugu haber, podcast, video ve fotograf i¢eriklerinin sosyal medya siteleri araciligiyla
sunulan, interaktif katilimc1 medya” seklinde tanimlamislardir (Uzunkaya, 2018: 5). Kisiler
sosyal medyay1 ¢ok kez araclari ile ifade eder. Ancak sosyal medya, araclardan ziyade bir
davranis bicimidir. Farkli bir ifade ile sosyal medya, gézlemlemek yerine lizerinde c¢alisilan,
paylasilan ve tretilen fikirler ile alakalidir (Lincoln, 2009:10).

107



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi

Ellison, Steinfield ve Lampe (2007) sosyal medyanin amacini, kullanicilarin yabancilarla
tanigmasindan ziyade, mevcut olan baglantilarin1 takip edebilme ve onlarla fikirlerini,
diistincelerini dzgiirce paylasabilme imkani olarak ifade etmektedir. Sosyal medya bireylerin
diisiincelerini, tecriibelerini ve diinya goriislerini birbirlerine aktarmak amaci ile
kullandiklar1 ¢evrimigi bir diinyadir. Ortak menfaatleri olan kisilerin yorum ve diisiincelerini
birbirlerine aktarmak i¢in bir bulusma noktasidir. En 6nemlisi de sosyal medyanin etkisi
kamuoyu lizerinde giin gegtik¢e gogalmaktadir (Lincoln, 2009: 9).

Internetin yayginlasmasi ile birlikte kisilerin alisveris yapma aliskanliklar1 da farklilik
gostermeye basglamistir. Kisilerin sanal platformlar {izerinden kontrolsiizce yaptiklar
aligverisler sonucu literatlirde “cevrimigi aligveris bagimliligi” ya da “gevrimi¢i kompulsif
aligveris” gibi kavramlar goriillmeye baslamistir (Armagan ve Temel, 2018: 627). Ancak bu
konu, aragtirmacilar tarafindan yeni irdelenmeye basladigi icin literatiirdeki ¢alismalarin
siirli sayida oldugu sdylenebilir.

Gilintimiizde kisiler, ger¢ek diinyadaki sdylemleri ya da bagkalarinin sahitligine sunulan
sanal diinyalarda yaptiklar1 sahte paylasimlarla gosterisci tiiketim  egilimleri
gostermektedirler. Bu anlamda sosyal medya, kisilerin gosterisgi tiiketim egilimlerini
gosterebilecekleri en temel sanal diinya olarak gbze carpmaktadir. Kisiler paylastiklari,
liiksii sembolize eden igerikler sonucu ¢evreleri tarafindan begenilme ve deger gérme amaci
giitmektedir. Bunun yaninda kisiler tarafindan bu platform, statii ve prestij gostermek amaci
ile sik¢a kullanilir. Cogunlukla alt sosyal sinifa ait kisiler, daha {ist tabaka sosyal sinifa ait
kigileri taklit etme egilimi gostererek, statii ve sayginlik kazanacaklari diislincesine
biiriiniirler (Bayuk ve Oz, 2018: 2849).

3. Tiirk ve Alman Tiiketicilerin Degiskenler Baglaminda Karsilastirilmasi

Tiirkiye ve Almanya arasinda gegmis yillara dayanan ekonomik, siyasi, askeri, sosyal v.b.
cok boyutlu ve koklii bir tarihe sahip iligkiler biitiinii oldugu bilinmektedir. Ancak gerek
kiiltiirel gerekse gelismislik diizeyi ekseninde iki iilke arasinda ciddi farkliliklar goze
carpmaktadir.

Calismada bu iki iilkenin secilmesindeki temel amag, farkli kiiltiirlere sahip, farklh
gelismislik diizeyleri olan ancak niifus ekseninde incelendiginde birbirlerine yakin niifusa
sahip tilkelerdeki tiiketici profillerinin karsilastirmali olarak incelenmesidir.

Tablo 1.°de Tiirkiye ve Almanya'nin genel iilke verileriyle karsilagtirmasi
gorilmektedir.
Tablo 1: Tiirkiye ve Almanya'nin Verilerle Karsilastirmasi

2019 Almanya Tiirkiye

Niifus 83,2 Milyon 83,15 Milyon
Niifus Artis1 %-0,2 %+1,4

Ortalama Yas 44,2 31,4

GSYH +9%0,6 +9%0,9 (III. Ceyrek 2019)
Kisi Basina GSYH 41.345 EUR 9.632 USD
Enflasyon %1,5 %11,84

ihracat Hacmi 1.327,6 milyar EUR 171,5 milyar USD
ithalat Hacmi 1.104,1 milyar EUR 202,7 milyar USD
issizlik Oram %5,3 % 13,3 (11/2019)
Sigortall Calisan Sayisi 34,1 milyon 22,1 milyon (2019)

Kaynak: Almanya'nin Tiirkiye'deki Dis Temsilcilikleri, t.y., Onemli rakamlarla Tiirkiye-Almanya karsilagtirmasi, 2020.

Bunun yaninda, kiiltiirleraras1 farkliliklar ile ilgili literatiirde birgok calisma gérmek
miimkiindiir. Bunlardan en 6nemlisi Hofstede’nin (1980) 1975-1980 yillar1 arasinda, 72
tilkede 60.000°1 agkin IBM g¢alisani ile yapmis oldugu ¢alismadir. Calisma, ilk olarak 4 boyut
ile ytiriitiilmiis, daha sonra 2 boyut daha eklenerek toplam 6 boyutlu bir yap1 haline gelmistir
(Saritas ve Oztiirk, 2018; 130). Hofstede nin (1980) kiiltiirlerarasi farkliliklar iizerine yapmis
oldugu ¢alismadaki boyutlar kiiltiirel farkliliklarinin 6n planda olacag diisiincesi geregince
g0z oniinde bulundurulacak 6zellikler arasinda yer alacaktir.
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Hofstede (1980)’nin kiltiirleraras1 farkliliklar1 agiklamak adina yaptigi ¢alismasinda
Almanya ve Tirkiye arasindaki karsilastirma asagida yer alan sekilde (Sekil 1)
gorilmektedir.
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Glg Mesafesi Bireycilik Maskiilenlik Belirsizlikten Uzun Donemli Hosgoru
Kaginma Yonelim

B Almanya ® Tirkiye

Sekil 1: Hofstede (1980)’ye Gore Almanya ve Tiirkiye’nin Kiiltiir Boyutlar1 Karsilastirmasi
Kaynak: Hoftstede Insight, t.y., Country Comparsion, 2020.

Hofstede’nin (1980) kiiltiirleraras1 farkliliklar1 agiklamak adina yaptigi ¢alismasinda
Almanya ve Tiirkiye arasindaki karsilastirmaya gore; giic mesafesi; Almanya: 35, Tiirkiye:
66, bireycilik; Almanya: 67, Tirkiye: 37; maskilenlik; Almanya: 66, Tirkiye: 45,
belirsizlikten kaginma; Almanya: 65, Tiirkiye; 85, uzun dénemli yonelim; Almanya: 65,
Tiirkiye: 85, hosgorli; Almanya 40, Tiirkiye 49 olarak yer almaktadir. Bu boyutlarin
tamaminda bu iki {ilke birbirlerinden farklilik gostermektedir.

Tablo 2: Almanya ve Tiirkiye Geneli internet Kullanim Peneterasyonu ve Tiirk ve Alman
Tiiketicilerin Sosyal Medya Uzerinde Giinliikk Harcadiklar Siire

Ulkeler Peneterasyon Oram Sosyal Medya Kullanim Sikhigi
(Giinliik)

Almanya %88 1.19 (saat.dakika)

Tiirkiye %71 02.51 (saat.dakika)

Kaynak: Global Web Index, t.y., 2020., WeAreSocial, t.y., Daily Time Spent Using Social Media 2020.

Tablo 2'de goriildiigii {izere Almanya'da internet kullanim penetrasyonu %88'dir.
Tiirkiye'de ise bu siire %71'dir. Bu veriler son 5 senedeki teknolojik atilimlar géz oniine
aliarak, Global Web Index (2014) ile karsilastirildiginda Almanya'da %14'liik bir artis s6z
konusuyken Tiirkiye'de ise %27'lik bir artis s6z konusudur. Bunun yaninda Tiirk kullanicilar
giinlerinin 2 saat 51 dakikasin1 sosyal medya platformlarinda gegirirken Alman
kullanicilarin gilinlerinin 1 saat 19 dakikasimi sosyal medya platformlarinda gecirdikleri
goriilmektedir. Bu siireler géz oniine alindiginda, bu iki iilkede yasayan tiiketici profilleri
arasinda ciddi bir siire farki oldugu goriilmektedir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

4.1. Arastirmanin Yontemi

Calisma, nicel arastirma 6zelligi tasimaktadir. Ihtiyag duyulan verilen toplanmasi i¢in yiiz
yiize anket tekniginden yararlanilmistir.

4.2. Arastirma Modeli

Modelde sosyal medya kullanim siklig1 kapsaminda kisilerin Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest ve Blog kullanimina yer verilmektedir. Bunun
yaninda gosterisci tiikketim, materyalizm ve kompulsif satin alma, modelde yer alan diger
degiskenleri olugturmaktadir.
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He

Materyalizm
-Mutluluk
-Basart

H; Hy

Sosyal Medya Kullanim
Sikhig1 (Giin/Saat) Hs

A 4

Kompulsif Satin Alma

Hz HS

Gosterisci Tiiketim
-Simge
-Essizlik
-Arzu

H;

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirma amaclar1 ve bu dogrultuda c¢izilen arastirma modeli itibariyle gelistirilen
arastirma hipotezleri agagidaki gibidir:
Hi: Sosyal medya kullanim sikliginin materyalizm {izerinde olumlu etkisi vardir.

Haa: Sosyal medya kullanim sikliginin materyalizmin alt boyutu olan mutluluk iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hib: Sosyal medya kullanim sikliginin materyalizmin alt boyutu olan basar1 tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hz: Sosyal medya kullanim sikliginin gosteris¢i tiikketim tizerinde olumlu etkisi vardir.
H2a: Sosyal medya kullanim sikliginin gosterisgi tiiketimin alt boyutu olan simge tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hab: Sosyal medya kullanim sikliginin gosterisgi tiiketimin alt boyutu olan essizlik iizerinde olumlu etkisi vardir.
Hac: Sosyal medya kullanim sikliginin gosterisgi tiiketimin alt boyutu olan arzu iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hs: Sosyal medya kullanim sikliginin kompulsif satin alma davranigi listiinde olumlu etkisi
vardir.

Ha: Materyalizmin kompulsif satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

Haa: Materyalizmin alt boyutu olan mutlulugun kompulsif satin alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hap: Materyalizmin alt boyutu olan basarinin kompulsif satin alma davranisi {izerinde olumlu etkisi vardir.

Hs: Gosterisgi tiikketimin kompulsif satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hsa: Gosterisei tiiketimin alt boyutu olan simgenin kompulsif satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hsp: Gosterisci tiiketimin alt boyutu olan essizligin kompulsif satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hsc: Gosterigei tiiketimin alt boyutu olan arzunun kompulsif satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

He: Materyalizmin sosyal medya kullanim sikligi ile kompulsif satin alma arasindaki iliskide
araci etkisi vardir.
H7: Gosterisei tiikketimin sosyal medya kullanim siklig1 ile kompulsif satin alma arasindaki
iliskide araci etkisi vardir.

Aragtirma kapsaminda olusturulan diger hipotezler ise su sekildedir:
Hs: Sosyal medya kullanim sikligina gore Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda anlaml fark

vardir.

Hsa: Facebook kullanim sikligina gére Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda anlamli fark vardir.
Hsp: Instagram kullanim siklifina gére Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda anlaml fark vardir.
Hsc: Twitter kullanim sikligina gére Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda anlamli fark vardir.
Hsa: LinkedIn kullanim sikligia gére Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda anlaml: fark vardir.
Hse: YouTube kullanim sikligina gore Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda anlaml fark vardir.

<)
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Hst: Pinterest kullanim sikligina gore Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda anlamli fark vardir.
Hsg: Blog kullanim sikligina gore Tiirk ve Alman katilan tiiketiciler arasinda anlamli fark vardir.

Ho: Materyalizm egilimine gore Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda anlamli fark vardir.
Hio: Gosterisci tikketim egilimine gore Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda anlamli fark
vardir.

Hi1: Kompulsif satin alma davranigina gore Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda anlamli
fark vardir.

4.3. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Calismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formu, 5
boliimde yer alan 45 sorudan olugsmaktadir. Birinci boliimde yer alan 7 soru, katilimcilarin
hangi sosyal medya platformunu giinde kag saat kullandigin1 belirlemek iizerinedir. Ikinci
boliimde, materyalizm egiliminin 6l¢iilmesi i¢in Richins ve Dowson (1992) tarafindan
gelistirilen, ilk olarak 18 ifadeden olusan ve sahip olma, basar1 ve mutluluk seklinde ii¢
boyutu olan, daha sonra Richins (2004) tarafindan diger literatiir ¢alismalarinda kolaylik
saglamas1 amaciyla 15, 9, 6 ve 3 ifadeli hale getirilen dlgegin 9 ifadeli hali kullanilmistir.
Ugiincii béliimde, gosterisci tiiketim egiliminin lgiilmesi icin yaygin olarak kullanilan
Marcoux vd. (1997), Eastman vd. (1999), Chung ve Fischer (2001), O'cass ve McEwen,
(2004), Wilcox vd., (2009) ve Chaudhuri vd. (2011) 6lgeklerinden hangisinin segilecegini
belirlemek amaciyla ilgili literatiir taranmis ve gosteris¢i tiiketim kavrami ile iliskisi ve
uygunlugu en yiiksek seviyede olan Chaudhuri vd. (2011) tarafindan gelistirilen 11 ifadeden
olusan 6lgek tercih edilmistir. Kompulsif satin alma davranisinin 6lgiilmesi i¢in ise yaygin
olarak kullanilan Valence vd. (1988), Faber ve O’Guinn, (1992), Edwards, (1993),
Christenson vd. (1994) ve Ridgway vd. (2008) nin 6l¢eklerinden hangisinin secilecegini
belirlemek amaciyla ilgili literatiir taranmistir. Bu 6l¢eklerden bir kisminin kompulsif satin
alma davranisini yalnizca diger psikolojik rahatsizliklar ekseninde inceledigi, bir kisminin
ise tiiketicileri yalnizca kompulsif satin alma yapan ya da yapmayan olarak ele aldig
goriilmektedir. Bu dogrultuda dérdiincii boliimde, kompulsif satin alma davranisi ile iligkisi
ve uygunlugu en yiiksek seviyede olan Valence vd. (1988) tarafindan gelistirilen ve 11
ifadeden olusan Glgek tercih edilmistir. Besinci ve son boliimde yer alan 7 soru ise,
katilimcilarin  demografik 06zelliklerini belirlemek {iizerinedir. Katilimcilarin ifadelere
katilim derecelerini gérmek igin 5'li Likert tipi 6lgek kullanilmistir. Calisma, iki farkl tilke
lizerinde yiriitiildiigii icin anket formlar1 Tirk¢e ve Almanca olarak orijinaline uygun
sekilde hazirlanmistir.

4.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tirk ve Alman, 18 yasindan biiyiik ve sosyal medya kullanan
tilkketiciler olusturmaktadir. Bu {ilkelerdeki tiim sosyal medya kullanicilarina ulasiimasi
miimkiin olmadig: i¢in, katilimcilar evren igerisinden segilerek olasiliga dayali olmayan bir
yontem olan kolayda &rnekleme tercih edilmistir. Orneklem sayisi, Tiirkiye’den 183
katilimc1 ve Almanya’dan 179 katilimci olmak iizere 362 katilimcidan olugsmaktadir.

5. Bulgular

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, calismanin amaglar1 ve hipotezleri itibariyle
cok degiskenli istatistiksel analiz teknikleri kullanilarak analiz edilmektedir. Analizler igin
SPSS 25 istatistiksel paket programindan yararlanilarak frekans analizi, kesfedici faktor
analizi, giivenilirlik analizi, dogrusal regresyon analizi ve t-Testi yapilmistir.

5.1. Katihmeilarin Sosyo-demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik ve diger tanimlayici 6zelliklerine ait
frekans ve yiizdelik dagilimlarini agiklayan tabloya asagida detayli olarak yer verilmektedir.

111



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi

Sosyo-demografik ve diger tanimlayici 6zellikler kapsaminda tiiketicilerin yasadiklar tilke,
cinsiyet, medeni durum, yas ve egitim durumuna dair bilgiler agiklanmaktadir.

Tablo 4: Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Katihmeilarin Yasadiklar1 Ulkelere Gore Dagihimlari

Frekans Yiizde (%)
Almanya 179 49,4
Tirkiye 183 50,6
Toplam 362 100,0
Katihmeilarin Cinsiyetleri itibariyle Dagilimlart
Almanya Tiirkiye Toplam
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Kadin 117 65,4 104 56,8 221 61,0
Erkek 62 34,6 79 43,2 141 39,0
Toplam 179 100,0 183 100,0 362 100,0
Katihmcilarin Medeni Durumlarn itibariyle Dagiimlar
Almanya Tiirkiye Toplam
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Evli 69 38,5 70 38,3 139 38,4
Bekar 110 61,5 113 61,7 223 61,6
Toplam 179 100,0 183 100,0 362 100,0
Katilmeilarin Yas Gruplari itibariyle Dagihmlar
Almanya Tiirkiye Toplam
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
18-25 63 35,2 94 51,4 157 43,4
26-30 18 10,1 11 6,0 29 8,0
31-35 10 5,6 9 49 19 5,2
36-40 12 6,7 7 3,8 19 5,2
41-45 17 9,5 11 6,0 28 7,7
46-50 24 13,4 4 2,2 28 7,7
51-55 20 11,2 17 9,3 37 10,2
56 ve lizeri 15 8,4 30 16,4 45 12,4
Toplam 179 100,0 183 100,0 362 100,0
Katihmeilarin Egitim Durumlari itibariyle Dagilimlar
Almanya Tiirkiye Toplam
Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Okur-yazar 1 0,6 1 0,5 2 0,6
Ilkogretim 18 10,1 3 1,6 21 5,8
Lise 56 311 17 9,3 73 20,2
Universite 74 41,3 141 77,0 215 59,4
Yiiksek Lisans 26 14,5 21 11,5 47 13,0
Doktora 4 2,2 0 0,0 4 1,1
Toplam 179 100,0 183 100,0 362 100,0

Tablo 4 incelendiginde katilimcilarin yiizde %49,4iniin Almanya, %350,6’sinin
Tiirkiye’den galismaya katilm sagladigi goriilmektedir. Ote yandan Katilimcilarin %61°i
kadin, %39’u erkeklerden olugmaktadir. Dittmar (2005) kompulsif satin alma davranisinda
bulunan kisilerin biiyiik ¢ogunlugunun kadin oldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda bu
arastirmaya katilim saglayanlarin c¢ogunun kadin olmast beklenen bir sonugtur.
Katilimcilarin  medeni durumlarina gore dagilimi incelendiginde %38,4’inlin evli,
%61,6’smin bekarlarlardan olustugu goriilmektedir. Arastirmaya dul/bosanmis grup dahil
edilmemistir. Katilimcilarin %43,40 18-24, %81 26-30, %5,2si 31-35, %5,2’si 36-40,
%7,7°s1 41-45, %7,7°s1 46-50, %10,2°s1 51-55 ve %12,4’i 56 ve {lizeri yas grubunda
cikmaktadir. Buna goére arastirmanin Orneklemini olusturan katilimcilar, yas gruplari
itibariyle geng, orta yash ve yash olmak lizere tiim yas gruplarini temsil etmektedir.
Christenson vd. (1994), Schlosser vd. (1994) ve Koran vd. (2002) yaptiklar1 arastirmalar
sonucunda, kompulsif satin almanin ¢ogunlukla gec ergenlerde ya da yirmili yaslarin
basinda basladigini agiklamislardir. Arastirma kapsamindaki yas gruplar incelendiginde ise
orneklemin cogunlugunun ge¢ ergen ya da yirmili yaglarin basinda olan tiiketicilerden
oldugu goriilmektedir. Son olarak katilimcilarin  egitim durumlart incelendiginde
cogunlugunun iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. (%59,4). Universite mezunlarini
lise mezunlari takip etmektedir (%20). Yalnizca okur-yazar olanlar ise en diisiik oranla
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orneklemin %0,6’sin1 olusturmaktadir. Arastirmaya Tiirkiye’den hi¢ doktora mezunu
katilmamustir.

5.2. Arastirmada Yer Alan Degiskenlere Iliskin Kesfedici Faktor Analizleri

Arastirmada materyalizmi olusturan boyutlarin gegerliliklerini agiklayacak kesfedici
faktor analizi 9 degiskenle gerceklestirilmistir. Materyalizme ait Kaiser-Meyer-Olkin
Ornekleme Uygunluk Olgiimii degeri 0,856 olarak tespit edilmektedir. Bunun yaninda
korelasyon matrisindeki biitiin korelasyonlarin genel olarak anlamliligini 6lgen Bartlett’s
Kiiresellik Testi sonucu da anlamli bulunmustur. Gosterisci tiikketim arastirmada 11
degiskenden olusmaktadir. Gésterisgi tiiketime ait Kaiser-Meyer-Olkin  Ornekleme
Uygunluk Ol¢iimii degeri 0,871 ve Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucu anlamli bulunmustur.
Kompulsif satin alma ise 11 degiskenle olgtilmistiir. Kompulsif satin almaya ait Kaiser-
Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii degeri 0,911 ve Bartlett’s Kiiresellik Testi
sonucu anlamli bulunmustur.

Tablo 5: Faktor Analizi

Materyalizm Gosterisci Tiiketim Kompulsif Satin Alma
%‘Sﬁie} Faktor 2
: Faktor 1 Faktor2 . Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 . Satin Alma
Ifadeler Ifadeler . . Ifadeler  Satin
Mutluluk  Basari Simge Essizlik Arzu Alma Sonrasi
P Pismanhk
Diirtiisii
M8 0,862 GT1 0,822 KS4 0,844
M7 0,800 GT2 0,765 KS3 0,827
M9 0,737 GT9 0,705 KS8 0,798
M6 0,644 GT10 0,694 KS9 0,794
M5 0,501 GT11 0,509 KS5 0,786
M2 0,754 GT5 0,732 KS11 0,688
M3 0,652 GT6 0,707 KS10 0,617
M1 0,589 GT8 0,617 KS2 0,606
M4 0,544 GT7 0,589 KS1 0,515
GT4 0,875 KS6 0,811
GT3 0,665 KS7 0,725
Toplam Agiklanan Varyans: Toplam Agiklanan Varyans: %65,110 Toplam Agiklanan Varyans:
%54,916 %61,495
KMO: 0,856 KMO: 0,871 KMO: 0,911
Bartlett's Kiiresellik Testi: Bartlett's Kiiresellik Testi: 1563,981 p=0,000 Bartlett's Kiiresellik Testi: 2153,331
10006,567 p=0,000 (df=36) (df=55) p=0,000 (df=55)

Materyalizm degiskeni i¢in elde edilen ilk faktor, mutluluk alt boyutuna aittir ve 5
degiskenden olusmaktadir. Ikinci faktér ise basari alt boyutuna aittir ve 4 degiskenden
olusmaktadir. Materyalizm 6lgeginde ortaya ¢ikan 2 faktor tarafindan agiklanan varyanslarin
toplam1 %54,916 olarak acgiklanmaktadir.

Gosteriggi tiiketim i¢in elde edilen ilk faktor simge alt boyutuna aittir ve 5
degiskenden olusmaktadir. Ikinci faktdr essizlik alt boyutuna aittir ve 4 degiskenden
olugsmaktadir, ligiincli faktor ise arzu alt boyutuna aittir ve 2 degiskenden olusmaktadir.
Gosterisci tikketim 6lgeginde ortaya ¢ikan 3 faktor tarafindan agiklanan varyanslarin toplami
%65,110 olarak agiklanmaktadir.

Kompulsif satin alma i¢in elde edilen iki faktdrden ilki tepkisel satin alma diirtiisii
alt boyutuna aittir ve 9 degiskenden olusmaktadir, ikinci faktor ise satin alma sonrasi
pismanlik alt boyutuna aittir ve 2 degiskenden olugsmaktadir. Kompulsif satin alma 6l¢eginde
ortaya c¢ikan 2 faktor tarafindan aciklanan varyanslarin toplami %61,495 olarak
agiklanmaktadir.

5.3. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri ve Degiskenler Arasi
Korelasyon Katsayilarimin Incelenmesi

Arastirmada yer alan 6lg¢eklerin giivenilirligini test etmek amaciyla ¢ok maddeli bir
Olgekte i¢ tutarliligin degerlendirilmesinde en ¢ok kullanilan yontem olan Cronbach’s Alpha

113



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi

yonteminden faydalanilmaktadir. Olgeklere dair alfa degerleri detayli olarak Tablo 6°da
goriilmektedir.

Tablo 6 incelendiginde arastirma kapsaminda kullanilan degiskenler arasindaki
korelasyon katsayilarinin 0,66 ile 0,582 arasinda degistigi gozlemlenmektedir. En yiiksek
korelasyon, gosterisci tiikketim Olceginin ilk faktorii olan “arzu” degiskeni ile gosterisci
tilketim 6l¢eginin ikinci faktorii olan “simge” degiskeni arasinda gortilmistiir (r= 0,582). En
zayif korelasyon ise “sosyal medya kullanim siklig1” ile kompulsif satin alma davranisi
Olceginin ikinci faktorii olan “satin alma sonrasi pismanlik™ degiskeni arasinda goriilmiistiir
(r= 0,066). Degerlerin 0,7’den daha kiigiik olmas1 dolayisiyla ¢coklu baginti varsayiminin
olmadig tespit edilmektedir.

Tablo 6: Degiskenler Aras1 Korelasyon Katsayilar:

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 o
1 Sosyal Medya 1
Kullanmim Sikhig1
2 Basari ,286™ 1 0,809
3 Mutluluk ,191™ 574™ 1 0,649
4 Arzu ,107" 487 ,501™ 1 0,631
5 Simge 2377 4227 ,3817 582" 1 0,819
6 Essizlik ,240™ 433" ,390™ ,504™ 452" 1 0,720
7 Tepkisel Satin Alma ,229™ 4917 323 ,580™ 4917 346 1 0,912
Diirtiisii
8 Satin Alma Sonrasi ,066 ,156™ 129" ,283™ ,259™ ,168™ 432"
Pismanhk

**_Korelasyon katsayilar1 0.01 diizeyinde anlamhdir.*. Korelasyon katsayilar1 0.05 diizeyinde anlamlidir.

5.4. Hipotez Testleri

Arastirma kapsaminda sosyal medya kullanim sikliginin gosterisei tiiketim, materyalizm
ve kompulsif satin alma davranisi tlizerindeki etkisi ve sosyal medya kullanim sikliginin
kompulsif satin alma davranisi lizerindeki etkisinde gosterisci tiiketim ve materyalizmin
aracilik rolii incelenirken ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Sosyal medya
kullanim siklig1, gosteris¢i tilketim, materyalizm ve kompulsif satin alma davraniginda, Tiirk
ve Alman tiiketiciler arasinda istatistiki acidan anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek
amacuyla ise t-Testi uygulanmigstir.

Tablo 7: Sosyal Medya Kullamm Sikhg ile Materyalizm Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Analizi

Almanya Tiirkiye Toplam
Degiskenler Standardize Katsayilar Standardize Katsayilar Standardize Katsayilar
Beta t p Beta t p Beta t p
Sosyal Medya ,133 1,787 ,076 ,357 5,146 ,000 571 5,656 ,000
Kullanim
Sikhig
F=3,194 Diizeltilmis R*=,012 F=26,482 Diizeltilmis R*~,123 F=31,995 Diizeltilmis R=,079
Sig.=,076 Sig.=,000 Sig.=0,000
Bagiml degisken: Mutluluk
Almanya Tiirkiye Toplam
Degiskenler Standardize Katsayilar Standardize Katsayilar Standardize Katsayilar
Beta t p Beta t p Beta t p
Sosyal Medya ,147 1,980 ,049 ,197 2,706 ,007 ,191 3,686 ,000
Kullanim
Sikhig1

F=3,921 Diizeltilmis R*,016
Sig.=,049

F=7,323 Diizeltilmig
R%*,034Sig.=,007

F=13,586 Diizeltilmis R*,034
Sig.= 0,000

Bagiml degisken: Basari
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Yapilan regresyon analiz sonuglar1 incelendiginde, Alman tiiketiciler i¢in, sosyal medya
kullanim sikliklart ile bagimli degisken olan mutluluk arasinda istatistiki olarak anlamli bir
iliski olmadig1 goriilmektedir (B=,133 p>0,05). Ote yandan Tiirk tiiketiciler i¢in, sosyal
medya kullanim sikliklari ile bagimli degisken olan mutluluk arasinda istatistiki olarak
anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir (f=,357 p<0,05). Toplam degerler
incelendiginde ise, tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikliklari ile bagimli degisken olan
mutluluk arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir
(B=,571 p<0,01). Alman (p=,147 p<0,05) ve Tiirk (B=,197 p<0,05) tiiketiciler i¢in sosyal
medya kullanim sikliklar1 ile materyalizmin alt boyutu olan basar1 arasinda ise istatistiki
olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Sosyal Medya Kullanim Sikhg ile Gésterisci Tiiketim Arasindaki fliskiye Ait Regresyon

Analizi
Almanya Tiirkiye Toplam
Degiskenler Standardize Katsayilar Standardize Katsayilar Standardize Katsayilar
Beta t p Beta t p Beta t p
Sosyal Medya ,169 2,284 ,024 111 1,506 ,134 ,107 2,047 ,041
Kullanim
Sikhig1
F=5,216 Diizeltilmis R*,023 F=2,269 Diizeltilmis R*,007 F=4,189 Diizeltilmis R**,009
Sig.=,024 Sig.=,134 Sig.=0,041
Bagiml degisken: Simge
Almanya Tiirkiye Toplam
Degiskenler Standardize Katsayilar Standardize Katsayilar Standardize Katsayilar
Beta t p Beta t p Beta t p
Sosyal Medya ,075 ,996 321 ,309 4,378 ,000 ,237 4,635 ,000
Kullanim
Sikhig
F=,992 Diizeltilmis R*=,000 F=19,165 Diizeltilmis F=21,480 Diizeltilmis R*,054
Sig.=,321 R?%,091Sig.=,000 Sig.= 0,000
Bagiml degisken: Essizlik
Almanya Tiirkiye Toplam
Degiskenler Standardize Katsayilar Standardize Katsayilar Standardize Katsayilar
Beta t p Beta t p Beta t p
Sosyal Medya ,167 2,260 ,025 ,326 4,647 ,000 ,240 4,687 ,000
Kullanim
Sikhig1
F=5,109 Diizeltilmis R*,023 F=21,596 Diizeltilmis F=21,972 Diizeltilmis R*>,055
Sig.=,025 R?,102Sig.=,000 Sig.= 0,000

Bagiml degisken: Arzu

Yapilan analiz sonuglar1 incelendiginde Alman tiiketiciler i¢in, sosyal medya kullanim
sikliklari ile bagimli degisken olan simge (B=,169 p<0,01) ve arzu (f=,167 p<0,01) arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Ancak Alman tiiketiciler i¢in,
sosyal medya kullanim sikliklar1 ile bagimli degisken olan essizlik (B=,075 p>0,01) arasinda
istatistiki olarak anlaml bir iliski olmadig1 goriilmektedir. Tirk tiiketiciler i¢in ise, sosyal
medya kullanim sikliklar1 ile bagimli degisken olan essizlik (=,309 p<0,01) ve arzu (B=,326
p<0,01) arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Ancak Tiirk
tiiketiciler icin, sosyal medya kullanim sikliklar ile bagimli degisken olan simge (f=,111
p>0,01) arasinda istatistiki olarak anlaml bir iliski olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 9: Sosyal Medya Kullanim Sikhgmn Kompulsif Satin Alma Davrams1 Uzerine Etkisine Ait
Regresyon Analizi

Model 1 Almanya Tiirkiye Toplam
Degiskenler Standardize Katsayilar Standardize Katsayilar Standardize Katsayilar
Beta t p Beta t p Beta t p
Sosyal Medya ,142 1,912 ,057 ,256 3,562 ,000 ,218 4,245 ,000
Kullanim
Sikhig1
F=3,657 Diizeltilmis R*,015 F=12,687 Diizeltilmis R*,060 F=18,022 Diizeltilmis R>=,045
Sig.=,057 Sig.=,000 Sig.=0,000
Bagiml degisken: Kompulsif Satin Alma
Model 2 Almanya Tiirkiye Toplam
Degiskenler Standardize Katsayilar Standardize Katsayilar Standardize Katsayilar
Beta t p Beta t p Beta t p
Sosyal Medya ,038 ,710 479 ,083 1,193 ,235 ,089 2,045 ,042
Kullanim
Sikhig1
Mutluluk ,128 1,868 ,063 ,353 4,159 ,000 ,242 4,499 ,000
Basan -,002 -,030 ,976 -,168 -2,202 ,029 -,103 -1,965 ,050
Simge ,547 6,617 ,000 ,256 3,193 ,002 ,409 7,211 ,000
Essizlik ,218 2,881 ,004 114 1,559 121 ,185 3,534 ,000
Arzu -,128 -1,923 ,056 ,050 ,667 ,506 -,032 -,639 ,524
F=32,100 Diizeltilmis R*512 F=14,372 Diizeltilmis R*,306 F=42,329 Diizeltilmis R*=,407
Sig.=,000 Sig.=,000 Sig.= 0,000

Bagimli degisken: Kompulsif Satin Alma

Sosyal medya kullanim siklig1 ile kompulsif satin alma arasindaki direkt etkiyi ve
materyalizm ile gosterisci tiiketimin alt boyutlarinin bu iliskideki aracilik roliinii ortaya
cikarmak amaciyla hiyerarsik regresyon analizi yapilmaktadir (Tablo 9). Buna gore ilk
olarak iki degisken arasindaki direkt iliskiye bakilmaktadir ve Alman tiiketiciler i¢in, sosyal
medya kullanim sikliklar1 ile bagimli degisken olan kompulsif satin alma arasinda istatistiki
olarak anlamli bir iliski olmadig1 goriilmektedir (B=,142 p>0,05). Ote yandan Tiirk
tilketiciler igin ise, sosyal medya kullanim sikliklart ile bagimli degisken olan kompulsif
satin alma arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir
(p=,256 p<0,01).

Ikinci adimda, araci degiskenler olan materyalizm ve gosterisci tiiketimin alt boyutlar
modele dahil edilmektedir. Analize gore sosyal medya kullanim sikligr ile kompulsif satin
alma arasindaki iliski katsayilarinin 6nemli 6lciide diistiigli goriilmektedir. Bundan dolay:
iki degisken arasindaki iliskide materyalizm ve gdsterisci tiikketimin alt boyutlarinin aracilik
rolii oldugu sdylenebilir.

Alman tiiketiciler i¢in yalnizca gosterisci tiikketimin alt boyutu olan simge (p=,547
p<0,01) ve essizlik (B=,218 p<0,05) ile kompulsif satin alma arasinda istatistiki olarak
anlaml1 ve pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Alman tiiketicilerde sosyal medya
kullanim sikliginin gosterisci tiikketimin alt boyutu simge tizerindeki etkisi goriildiigli igin
(Tablo 8), simge boyutunun aracilik rolii oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Ote yandan Tiirk tiiketiciler icin materyalizmin alt boyutu olan mutluluk (p=,353
p>0,05),basar1 (p=-,168 p>0,05) ve gosteris¢i tiiketimin alt boyutu olan simge (f=,256
p>0,05) ile kompulsif satin alma arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan sosyal medya kullanim sikligimin da materyalizmin her iki
boyutu ile anlamli iligkisi oldugu i¢in (Tablo 7), materyalizmin boyutlarinin aracilik rolii
oldugu goriilmektedir.
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Tablo 10: Sosyal Medya kullanim Sikliklarina iliskin Tammlayici istatistikler ile Tiirk ve Alman
Tiiketiciler Arasinda Sosyal Medya Kullanim Sikhigi Farklaria iliskin t-Testi

Alman Tiiketiciler Icin

Facebook Instagram  Twitter LinkedIn YouTube Pinterest  Blog
Hi¢ Kullanmiyorum 39 56 131 146 33 130 154
Giinde 0-1 Saat 91 74 39 27 87 46 23
Giinde 1-2 Saat 35 43 8 4 38 2 1
Giinde 2-3 Saat 11 4 1 2 13 1 1
Giinde 3 Saatten Fazla 3 2 131 146 8 130 154
A.O. 2,1508 2,0056 1,3296 1,2291 2,3073 1,2961 1,1564
Standart Sapma ,88979 ,86438 ,61605 ,53846 1,00028 ,51553 42147
Tiirk Tiiketiciler Icin
Facebook Instagram  Twitter LinkedIn YouTube Pinterest  Blog
Hi¢ Kullanmiyorum 98 20 95 146 27 120 164
Giinde 0-1 Saat 58 48 40 30 61 45 16
Giinde 1-2 Saat 21 51 18 3 42 10 1
Giinde 2-3 Saat 6 31 15 3 24 4 1
Giinde 3 Saatten Fazla 98 33 15 1 29 4 1
A.O. 1,6448 3,0492 1,9891 1,2678 2,8197 1,5082 1,1366
Standart Sapma ,81170 1,26351 1,30084 ,62845 1,29039 ,86994 ,47800
Ifadeler Ulke n Ortalama t p
Sosyal Medya Kullamim Sikhig
Almanya 179  2,1508 "
1 Facebook Tarkiye 183 16448 5,655 ,000
Almanya 179  2,0056 .
2 Instagram Tiirkiye 183 3.0492 -9,152  ,000
. Almanya 179 1,329 «
3 Twitter Tiirkiye 183 19891 -6,142 ,000
. Almanya 179 1,2291
4 LinkedIn Tiirkiye 183 12678 -,629 ,530
Almanya 179  2,3073 .
5 YouTube Tiirkiye 183 28197 -4,216 ,000
. Almanya 179 1,2961 "
6 Pinterest Tiirkiye 183 15082 -2,814 005
Almanya 179  1,1564
7 Blog Tiirkiye 183 11366 A8 676
*p<0,05

Tablo 10 incelendiginde sosyal medya kullanim sikligi i¢in Tiirk ve Alman tiiketiciler
arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve Facebook disindaki tiim platformlarda Tirk
tiiketicilerin ortalamasinin, Alman tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiirk
tilketicilerin en ¢ok zaman gegirdikleri platformun Instagram (A.O.= 3,0492), Alman
tilkketicilerin en ¢ok zaman gecirdikleri platformun ise Facebook (A.O.= 2,1508) oldugu
sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 11: Tiirk ve Alman Tiiketiciler Arasinda Kompulsif Satin Alma Davramsimin, Farklilasip
Farkhlasmadigina Dair t-Testi

ifadeler Ulke n Ortalama t p
Kompulsif Satin Alma
Tepkisel Satin Alma Diirtiisii
Almanya 179  2,0459
Tiirkiye 183 2,1390 -976 ,330
Satin Alma Sonrasi Pismanhk
Almanya 179 1,9246 «
Tiirkiye 183 2.1967 -2.854 005

*p<0,05

Bu arastirma kapsaminda Tablo 11°de goriildiigii tizere kompulsif satin alma
degiskeninde yer alan tepkisel satin alma diirtiisii alt boyutu icin Tiirk ve Alman tiiketiciler
arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik tespit edilmedigi ve Tirk katilimcilarin
ortalamasinin daha yiiksek oldugu gériilmektedir. Ote yandan satin alma sonras1 pismanlik
alt boyutuna ait ifadeler icin ise Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda 0,05 diizeyinde anlaml
bir farklilik tespit edildigi ve yine Tiirk katilimcilarin ortalamasinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 12: Tiirk ve Alman Tiiketiciler Arasinda Gosterisci Tiiketim Egiliminin Farkhhgima iliskin t-

Testi

ifadeler Ulke n Ortalama t p
Simge

Almanya 179 1,9832

Tiirkiye 183 19191 718 A73
Essizlik

Almanya 179 2,6229 -

Tiirkiye 183  2,8757 2,721,007
Arzu

Almanya 179  2,2291

Tiirkiye 183  2,2705 -322 748

*p<0,05

Bu ¢aligsma kapsaminda Tablo 12’°de goriildiigii lizere gosterisci tiiketim degiskeninde yer
alan simge ve arzu alt boyutlar1 i¢in Tirk ve Alman Tiiketiciler arasinda 0,05 diizeyinde
anlamli bir farklilik tespit edilmedigi, simge alt boyutu i¢in Alman tiiketicilerin
ortalamasmin daha yiiksek oldugu gériilmektedir. Ote yandan Essizlik alt boyutuna ait
ifadeler i¢in ise Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda 0,05 diizeyinde anlaml1 bir farklilik tespit
edildigi ve Tiirk katilimcilarin ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 13: Tiirk ve Alman Tiiketiciler Arasinda Materyalizm Egiliminin Farkliigina fliskin t-Testi

ifadeler Ulke N Ortalama T P
Materyalizm
Mutluluk

Almanya 179  2,8425

Tiirkiye 183 29792 1423156
Basan

Almanya 179  2,3841

Tiirkiye 183 25123 1452147

*p<0,05

Tablo 13’te goriildiigii tizere materyalizm degiskeninde yer alan mutluluk ve basari alt
boyutlari i¢in Tiirk ve Alman Tiiketiciler arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik tespit
edilmedigi ve iki alt boyut i¢inde Tiirk tiiketicilerin ortalamasinin, Alman tiiketicilere gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

6. Sonuc ve Oneriler

Insan tiiketen bir varliktir. Gegmis yillarda yalnizca bireylerin ihtiyaglar1 dogrultusunda
sekillenen tiikketim, Sanayi Devrimi'nin etkisi ile birlikte 1800'lii yillardan beri ytiksek bir
hizda artis gostermeye baslamistir. Bireyler, liriin ¢esitliliginin artt181, iiriinlere daha kolay
bir sekilde ulasilmaya baslandigi, sanayi devriminden sonraki bu dénemde rasyonel olmayan
tiketim davranmiglarimin  etkisinde kalarak, bireysel iflasa varan asir1 harcamalar
gerceklestirmislerdir. Arthur Momand adli karikatiiristin 1913 yilinda New York Globe
Gazetesi'nde yaymladig1 bir karikatiir dizisinden sonra ortaya ¢ikan, rasyonel olmayan
tilketim davranislarini irdeleyen “Keeping up with the Joneses” (Aman Joneslar'dan geri
kalmayalim) deyimi, bireylerin kendilerini tiikettikleri iirlinlere gore siirekli ¢evreleri ile
kiyasladigi, kiyaslanan insanlardan daha kotii bir {iriin kullaniliyorsa kisinin kendisini
degersiz ve alt sinif gordiigii bir kompleks iizerinde durur. Bu donemde statii, artik kazanilan
degil satin alinan bir olgu haline evrilmistir. Ciinkii kisiler toplumlarda kendilerine yer
bulabilmenin anahtarinin tiikketim oldugu diisiincesine kapilmislardir.

Verilen bilgiler 151¢1nda bu ¢aligmada literatiirde boslugu goriilen, sosyal medya kullanim
sikliginin kompulsif satin alma iistiindeki etkisinin ve bu etkide materyalizm ve gdsterisci
tiketimin araci etkisinin incelenmesi, ayn1 zamanda s6z konusu degiskenlerin Tiirk ve
Alman tiiketiciler arasinda karsilastirilmasi amaglanmustir.

Eroglu (2015) calismasinda materyalizm, reklamlar ve postmodern bir tiikketim sekli olan
hedonik tiiketimin kompulsif satin alma tizerinde etkili oldugunu aciklamaktadir. Joji ve
Raveendran (2008), Norum (2008), Park ve Burns, (2005) ve Schmitz (2005) ise yaptiklari
caligmalarda, kisilerin kredi kart1 sayisinin ve bu dogrultuda kredi karti bor¢ seviyesinin
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kompulsif satin alma davranisi iizerinde etkili oldugunu vurgulamislardir (Workman, 2010:
45). Bu calisma kapsaminda sosyal medya kullanim sikligmmin kompulsif satin alma
tizerindeki etkisi incelenmektedir. Yapilan analiz sonuglar1 incelendiginde Alman tiiketiciler
icin, sosyal medya kullanim sikliklar1 ile kompulsif satin alma arasinda istatistiki olarak
anlamli bir iliski olmadig1 agiklanirken, Tiirk tliketiciler i¢in sosyal medya kullanim
sikliklart ile bagimli degisken olan kompulsif satin alma arasinda istatistiki olarak anlamli
ve pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore sosyal medyanin, Tiirk
tiketicileri dogrudan kompulsif satin alma davranisina ittigi sodylenebilir. Sharif ve
Khanekharab (2017) ve Sharif ve Yeoh (2018)’un ¢alismalar1 incelendiginde, sosyal medya
platformlarini siklikla kullanan geng bireylerin ¢evrimici kompulsif satin alma egilimini
daha ¢ok gosterdigi goriilmektedir. Lee ve Park (2008)’1n yapmis olduklar1 caligmada ise
sanal topluluklarin kisileri ¢evrimici kompulsif satin almaya yonlendiren itici bir gii¢ oldugu
aciklanmistir (Yakin ve Aytekin, 2019: 203). Cevrimigi ortamlardan yapilan aligverisler,
geleneksel aligveris aligkanliklarindan farkli olarak fiziksel yorgunluk yaratmamasi ve
fiziksel dizginleyici unsurlar1 ortadan kaldirmasi gibi faktorler nedeniyle kisilerin cok daha
fazla alisveris yapmasina sebep olmaktadir. (Armagan ve Temel, 2018: 627). Ilgili literatiir,
Tiirk tiiketiciler lizerine elde edilen bulgular1 destekler niteliktedir.

Park vd. (2009), tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise yonelik tutum ve davranislar iizerinde
materyalizmin 6nemli, tetikleyici bir rolii oldugu ¢ikarimina ulagmaktadirlar. Kamal vd.
(2013) ise sosyal medya kullanim diizeyinin materyalizm egilimi {izerinde belirleyici
konumda oldugunu agiklamislardir. Bu ¢alisma kapsaminda yalnizca Alman tiiketicilerin
sosyal medya kullanim sikliklar1 ile materyalizmin alt boyutu olan mutluluk arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iligski olmadigi goriilmektedir. Alman tiiketicilerin sosyal medya
kullanimini diisiik de olsa basar1 odakli gerceklestirdikleri, Tiirk tiiketicilerin ise sosyal
medya kullanimini mutluluk ve basart odakli gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Sosyal medya kullanim sikliginin gosterisci tiikketim iizerindeki pozitif yonlii etkisi
literatiirde bir¢ok ¢alismada (Thoumrungroje, 2014; Senthil vd., 2011) agiklanmaktadir.
Bayuk ve Oz (2018), alt sosyal sinifa ait kisilerin, daha iist tabaka sosyal smifa ait kisileri
taklit etme egilimi gostererek, statii ve sayginlik kazanacaklar diisiincesine biirtindiiklerini
belirtmektedir. Sosyal medyanin kamusalligi bu baglamda kullanicilara gosterisci tiikketim
egilimlerini gosterebilecekleri bir ortam sunmaktadir. Bu c¢alisma kapsaminda Alman
tiikketiciler sosyal medya kullanim sikliklarini simge ve arzu amaci ile gergeklestirirken, Tiirk
tiketiciler sosyal medya kullanim sikliklarmi  egsizlik  ve arzu amaci ile
gerceklestirmektedirler.

Materyalizm egiliminin kompulsif satin alma davranisi {lizerindeki etkisi, literatiirde
bir¢cok calismada (O’Guinn ve Faber, 1989; DeSarbo ve Edwards, 1996; Dittmar, 2005a;
Dittmar, 2005b) oldugu gibi bu ¢alisma kapsaminda da agiklanmaktadir. Materyalizm ile
kompulsif satin alma arasindaki iliski incelendiginde, yalmizca Tiirk tiliketiciler icin
materyalizm egiliminin kompulsif satin alma iizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif
yonlii bir etkisi oldugu goriilmektedir. Buna gore Tiirk tiiketiciler kompulsif satin alma
davranig1 gosterirken Alman tiiketicilere nazaran materyalist diirtiilerle hareket etmektedir.
Gosterisei tiikketim egiliminin de kompulsif satin alma davranisi iizerindeki etkisi, literatiirde
bir¢ok ¢alismada (Roberts, 2000; Roberts ve Jones, 2001; Phau ve Woo, 2008; Wang ve
Xi00, 2009) oldugu gibi bu calisma kapsaminda da aciklanmaktadir. Gosterisci tiiketim ile
kompulsif satin alma arasindaki iliski incelendiginde, materyalizmin aksine Alman
tiikketicilerin, Tiirk tiiketicilere gore gosterisci tiikketim egilimlerinin kompulsif satin alma
davranisi iizerindeki etkisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya kullanim siklig1 ile kompulsif satin alma arasindaki iliskide gosterisci
tiiketim ve materyalizmin aracilik roliiniin incelenmesi amaciyla uygulanan analiz sonuglari
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incelendiginde, sosyal medya kullanim siklig1 ile kompulsif satin alma arasindaki iliskide
kisiler, benliklerini sifirdan yaratma sansina sahip oldugu sanal diinyalarin etkisinde, maddi
varliklara sahip olmak i¢in kendini kontrol edemeden yaptigi sdylenen davranista baskalarini
etkileme diisincesinin varliginin varsayildigi sdylenebilir. Bir baska ifade ile Alman
tiiketiciler i¢in yalnizca simge boyutunun aracilik rolii oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ote
yandan Ttirk tiiketiciler i¢in materyalizmin boyutlarinin aracilik rolii oldugu goériilmektedir.

Caligmada sosyal medya kullanim siklig1, materyalizm, gosterisgi tiikketim ve kompulsif
satin alma degiskenleri agisindan Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda anlamli bir fark olup
olmadigr incelenmektedir. Sosyal medya kullanim siklig1 i¢in Tiirk ve Alman tiiketiciler
arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve Facebook disindaki tiim platformlarda Tirk
tiiketicilerin ortalamasinin, Alman tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiirk
tiikketicilerin en ¢ok zaman gegirdikleri platformun Instagram, Alman tiiketicilerin en ¢ok
zaman gecirdikleri platformun ise Facebook oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Nitekim,
Statista’da (2020) yer alan “Nisan 2020 itibariyle iilkelere gore aktif Instagram kullanici
sayilart (Milyon)” wverileri goz Oniinde bulunduruldugunda, Tiirkiye’de 39 milyon,
Almanya’da ise 22 milyon aktif Instagram kullanicisi oldugu goriilmektedir.

Ger ve Belk’in (1990) yapmis olduklari, az gelismis ya da gelismekte olan tilkelerde
materyalizmin yiikseliste oldugunu agikladiklar1 ¢alisma sonucu, materyalizmin yalnizca
Bati toplumlarinda  goriilmedigi ayrica dogrudan =zenginlige bagli olmadig
vurgulanmaktadir. Ayrica yine Ger ve Belk’in (1996) farkli iilke vatandaslari iizerinde
yaptiklar1 arastirmada, Tiirkiye materyalist toplumlar listesinde 5. sirada yer almaktadir. Bu
calisma kapsaminda gelismekte olan lilke kapsaminda Tirkiye, gelismis bir {ilke olan
Almanya ile kiyaslanmaktadir. Materyalizm degiskeninde yer alan mutluluk ve basari alt
boyutlari i¢in Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmedigi ve iki alt boyut i¢inde Tiirk tiiketicilerin ortalamasinin, Alman tiiketicilere gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Terzi (2016) ise Tiirkiye ve Endonezya'da yasayan Miisliimanlar {izerine yaptigi calisma
sonucunda, daha alt gelir seviyesine sahip Endonezyalilarin, Tiirklere gore satin aldiklar1 ya
da sahip olduklar1 metalar sonucunda zenginliklerini gosterme amaci giiderek daha yiiksek
gelir seviyesindeki kisiler ile mukayese edilmek istediklerini ortaya koymustur. Chen vd.
(2005), Kanada'da yasayan gogmen statiisiindeki Cinli tiiketiciler {lizerine yaptiklar
aragtirma sonucunda, kendi kiiltiirlerinden kopan tiiketicilerin maruz kaldiklar kiiltiiriin
etkisi altina girdikleri ve bunun sonucu olarak Kanada'da yasayan Cinli tiiketicilerin ytliksek
oranda gosteris¢i tliketim egilimleri gosterdiklerini ortaya koymuslardir. Bu calisma
kapsaminda gosterisci tiiketim degiskeninde yer alan simge ve arzu alt boyutlari i¢in Tiirk
ve Alman tiiketiciler arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmedigi, simge
alt boyutu i¢in Alman tiiketicilerin ortalamasmin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ote
yandan Essizlik alt boyutuna ait ifadeler i¢in ise Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda istatistiki
olarak anlamli bir farklilik tespit edildigi ve Tiirk katilimcilarin ortalamasinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Dittmar (2005), Birlesik Krallik'ta yaptigi ¢alisma sonucunda niifus farkliliklarinin
kompulsif satin alma davranisi iizerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bu arastirma
kapsaminda kompulsif satin alma degiskeninde yer alan tepkisel satin alma diirtiisii alt
boyutu icin Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmedigi ve Tiirk katilimcilarin ortalamasinin daha yiiksek oldugu gériilmektedir. Ote
yandan satin alma sonrasi pigsmanlik alt boyutuna ait ifadeler i¢in ise Tiitk ve Alman
tiikketiciler arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edildigi ve yine Tiirk
katilimcilarin - ortalamasinin  daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Tiirk
katilimcilarin  harcama yaptiktan sonra pismanlik yasamalarinin daha olasi oldugu
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sOylenebilir. Dittmar’in (2005) savi goz oniine alindiginda Tiirkiye ve Almanya igin niifus
oranlarinin birbiri ile paralel seyretmesinin arastirma kapsaminda daha keskin sonuglar elde
edilmesi konusunda negatif etki yarattig1 diisiiniilebilir.

Sosyal medya kullanim sikliginin arastirma kapsamindaki degiskenleri agiklama
diizeyinin beklenenden diisiik olmasi birden fazla sebebe yorulabilir. Kisilerin kendilerini
sergilemek amaci ile vitrin olarak kullandiklari, kendilerine yeni kimlikler edindigi ve sahte
ihtiyaglar yaratti§1 bu simiilasyonda, gerceklestirdikleri tiiketim sekillerini kamuoyundan
gizlemeleri bu sebeplerden biri olarak diisiiniilebilir. Bununla birlikte degisen satin alma
algisinin giiniimiizde tiiketiciler i¢in bir hobi haline doniistiigli sdylenebilir. Bu sebeple
kisiler kendilerinde gordiikleri eksikleri, tiiketerek giderebilecekleri algisina kapilmiglardir.
Artik asir1 harcamalar yapmak kisiler agisindan normallestirilmeye baslanmis ve kisiler bu
dogrultuda bakis agilarini degistirmislerdir. Ote yandan kisiler, sosyal medya platformlarina
yalnizca eglence aract goziiyle bakarak popiilist yaklasimlardan uzak sanal bir gerceklik
oldugundan haberdar olabilirler.

Gegmis yillardan itibaren kompulsif satin alma davranisinin psikoloji ve psikiyatri
disiplinlerince incelenmesi ve pazarlama alaninda bu konuda yeterli kaynak olmamasi
calismanin kisitlarindan biridir. Yine ayni sekilde ¢alismanin evrenini olusturan Tiirkiye ve
Almanya’da yasayan ve sosyal medya kullanan kisilerin tamaminin kompulsif satin alma
egilimlerinin incelenmesi zaman, maliyet ve ulasilabilirlik a¢isindan imkénsiz olacagi i¢in
evrenden alinan 6rneklem sayisinda kisitlamaya gidilmistir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 belirlemek amaci ile gerceklestirdikleri bilgi arayist
ile ilgili olarak sosyal medya platformlarina verdikleri 6nemin, iiriin ya da hizmete bagh
olarak degistigi gecmis yillarda yapilan ¢aligmalar sonucu ortaya konmustur. Bu ¢alisma
kapsaminda elde edilen, sosyal medya platformlarinin popiilaritesi ve kullanim sikligi
kapsamindaki verilerin, sosyal medya pazarlama iletisimi mesajlarinin hedef kitleye etkili
yontemlerle iletilmesi adina yararli olabilecegi diisiincesi ile birlikte firmalar i¢in tiiketicilere
ulagmak adina yol gosterici nitelikte oldugu diistiniilmektedir. Bunun yaninda g¢alisma
bulgularmin kompulsif satin alma, gosterisci tiikketim ve materyalizm literatiiriine oldugu
kadar hizli sekilde gelisen sosyal medya kullanimi literatiiriine katki saglayacagi
umulmaktadir. Ayrica Tiirkiye-Almanya karsilagtirmast yapilmast da kiiltiirlerarasi
calismalardaki bir boslugu dolduracagindan 6nemlidir. Son olarak arastirma kapsaminda
kullanilan degiskenlerin farkli kiiltiirler ve farkli sosyal medya platformlar1 ¢ergcevesinde
degerlendirilebilecegi gelecek ¢alismalar i¢in arastirmacilara yol gosterici nitelikte oldugu
diistiniilmektedir.

Extended Abstract

The Effect Of Social Media Frequency On Consumers Compulsive Purchasing Behaviors:
The Mediation Role Of Conspicuous Consumption And Materialism

Consumption, which was shaped only in line with the needs of individuals in the past, has started
to increase at a high rate since the 1800s with the effect of the Industrial Revolution. In this period
after the industrial revolution, when product diversity increased and products began to be accessed
more easily, individuals, under the influence of irrational consumption behaviors, made excessive
expenditures up to individual bankruptcy. Because people have fallen into the idea that the key to
finding a place in society is consumption.

Therefore, in this process, status has evolved into a phenomenon that is bought, not earned. With
the changing consumption culture, the modern consumption understanding has left its place to
postmodern consumption patterns, and today, with the changing consumption habits, consuming has
become a desire for people. The satisfaction period of the consumed products has shortened, people
have tended to consume more by purchasing the commaodities they do not need uncontrollably, and
individual bankruptcies have started to increase as a result of excessive spending.
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In order to find the underlying causes of this negative situation, some studies are being carried
out by different disciplines. This tendency, which was first described as a buying spree in the early
1900s and now called compulsive buying behavior, has been a concept that has been handled within
the framework of consumer behavior since the 80s.

The fact that compulsive buying behavior is so new in the marketing discipline is that the effective
use of communication channels by marketing as required by the age, the diversification of the
products that are constantly offered to the consumer, and the effects of this situation on the behavior
of the consumers are shown.

In addition, the effect of people's materialistic tendencies on compulsive buying is striking. The
meaning of having tangible assets for consumers and the degree of this meaning determines the level
of materialist tendency of the consumer.

As a result of the consumption culture, another subject that has been included in the researches in
recent years is the concept of conspicuous consumption. This buying behavior, which develops in
the form of people buying tangible assets to show off to others and using them to be seen by others,
emerges as one of the consumption patterns of today's consumer society, where people express
themselves with material assets.

On the other hand, in an increasingly competitive environment as a result of technological
developments, tools such as television, radio and billboards, which were used as marketing channels
in the past, seem to lag behind companies in reaching their customer bases. With the widespread use
of the internet, which started in the 70s with the changing demands, and became widespread in the
90s, a new communication tool called social media has emerged, in which individuals can express
themselves freely, produce their own content and interact with other users. It is seen that consumers
spend more and more of their time on the internet and social media environments. The fact that
commodities with high material value are purchased, exhibited, centralized in people's lives and the
satisfaction provided by this centrality is becoming one of the measurements of social success by
today's societies. Just at this point, because of their unlimited and pluralistic nature, social media
platforms in the status of public space are a medium where people create virtual identities for
themselves, are content producers, and use as a showcase to increase their social visibility, with their
structure that similarly eliminates time and space limits for people. is in position. Therefore, it can
be thought that the use of social media may affect a person's materialistic tendencies, conspicuous
consumption behaviors and ultimately compulsive buying behaviors.

For this reason, the aim of the research is to reveal the effect of the frequency of use of social
media platforms on compulsive buying behavior. In addition, it is to investigate the mediating role
of conspicuous consumption and materialism in the relationship between social media use and
compulsive buying. For this purpose, hypotheses are tested by analyzing the data collected from 362
consumers with different sociodemographic characteristics in Turkey and Germany. Within the
frequency of social media usage; The frequency of use of Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,
YouTube, Pinterest and Blog is discussed.

49.4% of the participants participated in the study from Germany and 50.6% from Turkey. 61%
of the participants are women and 39% are men. 38.4% of the participants are married and 61.6%
are single. 43.4% of the participants were 18-24, 8% were 26-30, 5.2% were 31-35, 5.2% were 36-
40, 7.7% were 41-45, %,7 7 of them are in the age group of 46-50, 10.2% are 51-55 and 12.4% are
in the age group of 56 and over. Accordingly, the participants, who constitute the sample of the
research, represent all age groups, including young, middle-aged and old age groups. Majority of the
participants are university graduates (59.4%). Those who are only literate constitute 0.6% of the
sample with the lowest rate.

In the research, firstly, in order to minimize the measurement error, validity analysis was
performed on the variables that constitute the subject of the research, in this context, the structural
validity method was used and factor analysis was used to investigate the structural validity.
Accordingly, as a result of the exploratory factor analysis for the materialism variable, a two-
dimensional and 9-statement structure of the materialism variable was obtained. These dimensions
were named success and happiness. The sum of the variances explained by these dimensions was
found to be 54,916%. As a result of the exploratory factor analysis for the conspicuous consumption
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variable, a three-dimensional and 11-expressed structure of the conspicuous consumption variable
was obtained. These dimensions are called symbol, uniqueness, and desire. The sum of the variances
explained by these dimensions was found to be 65.11%. Finally, as a result of the exploratory factor
analysis for the compulsive buying variable, a two-dimensional and 11-statement structure of the
compulsive buying variable was obtained. These dimensions are named as reactive purchase urge
and post-purchase regret.

Then, correlation analysis and then regression analysis were applied to test the hypotheses. On
the other hand, t-Test was applied to determine the differences between Turkish and German
consumer profiles. As a result of the analysis of the correlation coefficients between the variables, it
is seen that the correlation coefficients between the variables used in the research vary between 0,66
and 0,582.

The fact that the frequency of social media use explains the variables within the scope of the
research is lower than expected can be attributed to more than one reason. One of these reasons can
be considered as hiding their consumption patterns from the public in this simulation, where people
use it as a showcase to showcase themselves, acquire new identities and create false needs. However,
it can be said that the changing perception of purchasing has turned into a hobby for consumers today.
For this reason, people have the perception that they can overcome the deficiencies they see in
themselves by consuming them. Now, excessive spending has started to be normalized in terms of
people and people have changed their perspectives in this direction. On the other hand, people may
be aware of the fact that there is a virtual reality away from populist approaches, by looking at social
media platforms only as an entertainment tool.

It is thought that the data obtained within the scope of this study, within the scope of the popularity
and frequency of use of social media platforms, can be useful for the transmission of social media
marketing communication messages to the target audience with effective methods, and it is thought
to be a guide for companies to reach consumers and on behalf of them.
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