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Ozet

Internetin giinliik hayatimiza girmesiyle teknolojinin giinliik iletisimi énemli 8lgii-
de sekillendirdigini, 6zellikle dijital yerli olarak adlandirilan bireylerin her alanda
bu teknolojik gelismelerin énemli bir kullanicist oldugunu gérmekteyiz. Ozellikle
giiniimiizde dijital yerlilerin Internetin en énemli faaliyet olan1 olan sosyal medya
aglarini yogun kullanmalari ve hayatlarinin neredeyse her alanini bu alana tasima-
lar1 6nemli bir inceleme alani olmasina sebep olmustur. Bu calismada dijital yerli-
lerin kendi akranlari ile sosyal medya aglarindaki iletisiminin giicii ve titketim tiir-
lerinin sosyal medya aglarinda akran iletisimini ne sekilde etkiledigini incelenmesi
amaclanmistir. Denizli ilinde 1980 yili sonras1 dogmus dijital yerli tanimlamasina
uyan bireyler {izerinde uygulanan anket ¢alismasi sonucunda, sosyal medyada tii-
ketim temelli akran iletisimini cinsiyet ve egitimin ortak etkisini belirlemek ama-
ayla iki faktorlii anova testi ve tiiketim tiirleri, sosyal medyada akran grubuna ai-
diyet ve baglilik unsurlarinin analizi igin ise hiyerarsik regresyon analizi yapilmis

olup elde edilen bulgular gergevesinde 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelime: Dijital Yerliler, Sosyal Medya, Tiiketim tiirleri

1 Bu caligma, Pamukkale Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri (BAP) Koordinatorliigii tarafindan
desteklenmistir (Proje Numarasi: 2017KRM002-288).
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DIJITAL NATIVES' PEER COMMUNICATION IN SOCIAL NETWORKS
AND CONSUMPTION BEHAVIOURS

Abstract

With the introduction of the Internet into our daily lifes, we see that technology is

shaping communication significantly, especially inidividuals who called digital

natives is an impotant user of these technological developments in every field. In

particular, today’s digital natives use the social media networks which is the most

important activities of Internet and it it has been caused important area of study

because that carry almost every field of their life into this field. In this study, it

was aimed to examine that digital natives’ peer communication power in social

media and how affect consumption style their social media peer communication.

Questionnaire survey applied on digital natives in Denizli and a two factor Anova

test were conduct to determine the common effect gender and education on con-

sumption based peer communication and a hierarchical regression analysis for

used consumption styles, belonging and loyalty effect to peer group in social me-

dia. Suggestions were made within the framework of the findings.

Keywords: Digital Natives, Social Media, Consumption Style

Giris

Internet ve yeni teknolojik uygulamalarla biiyiiyen dijital yerliler, dijital gd¢cmenlere gore
daha farkli bir yasam, ¢alisma ve sosyal iliski i¢inde yer aldiklar1 yapilan bir¢ok calisma ile go-
riilmektedir. Teknolojik gelismelerin i¢cinde dogmus ve onlar1 kullanarak biiyiiyen bu nesil tek-
noloji kullanum dilini ana dili konusmakta ve bircok faaliyeti bu teknolojik unsurlar vasitasiyla
gerceklestirmektedir. Dijital diinyadaki yasamlar1 onlari siirekli ¢evrimici hale getirmis, sosyal
cevresi ile iletisimi bu mecralara tasimiglardir. Dogum giinlerini, diigiinleri ve bir¢ok faaliyeti
bu alanlarda tebrik edip, yaslarini, tiziintiilerini bu alanlarda iletmektedirler. Sosyal medya
aracilig: ile evlenme sayisi da giin gectikce artmaktadir. Hayatin her alanindaki her faaliyete
giren sosyal medya onemli bir bilgi elde etme, eglenme ve paylasim alam olmakla birlikte, bu
alandaki iletisimin giinliik hayat1 da yonlendirdigi gibi giinliik hayattaki faaliyetler bu mecra-
lardaki iletisime yon vermektedir. Yasanan bu degisim ve bu degisimle biiyiiyen dijital yerlile-
rin sosyal medyadaki akran iletisimi bu ¢alismanin konusudur. Bu ¢alismada sosyal medya
alanlarinda dijital yerlilerin akran iletisimi ve bireylerin tiiketim tiirlerinin bu iletisimi nasil
etkiledigi incelenecek olup, elde edilen bulgular ¢ercevesinde isletmelere ve pazarlama yonetici-
lerine tavsiyelerde bulunulmasi hedeflenmektedir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1 Dijital Yerliler ve Sosyal Medyada Akran iletigimi

Dijital yerliler 21. yy. cocuklar1 ve genglerinden olusan, giiniimiiz teknolojileri ile hayata
baslamis, hayatinin merkezinde yeni teknolojilerin ve ¢evrimici ortamlarin yer aldigi, giinlitk

islerini teknoloji ortamlarina tasiyarak yerine getiren bireylerden olusmaktadir. Dijital yerli ve
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dijital go¢men kavramir ilk olarak ortaya atan Marc Prensky, 6zellikle bu kavramlar: 6grenci-
lerin egitim siirecindeki 6grenme yontemlerinde degisim cercevesinde incelemis ve gelecege
dair nemli tespitlerde bulunmustur. Prensky’a (2001) gore dijital yerlilerin hayatlarinda Inter-
netin, cep telefonlarimin, bilgisayar oyunlarinin ve anlik mesajlasmalarin ¢ok 6nemli bir yeri
bulunmaktadir ve dijital yerlilerin bu araglari kullanarak biiyiidiikleri bu nedenle Internetin,
bilgisayarlarin ve video oyunlarinin dijital dilini ana dil olarak konustuklarini ifade etmektedir.
Bu teknolojilerle daha sonralar1 tamismis ve hayatlarina adapte etmeye ¢alisan bir 6nceki kusak
ise dijital go¢men olarak tanimlanmaktadir. Dijital siniflandirmanin hangi yillar1 kapsadigina
bakildiginda, Gibson vd., (2008) dijital yerlilerin dogusunun 1987 yilinda gerceklestigini ve 80°1i
yillarin sonunda dogan bu bireylerin e-posta ve video oyunlar ile biiyiiyen bir nesil olarak
tanimlanmaktadir. Prensky (2001) ise 1980 ve sonrasi tarihlerde dogmus, dijital araglar1 hayatla-
rinin bir pargasi olarak kabul eden, giinliik hayatin ayrilmaz bir parcasi olarak gorerek, kendine
ozgii dijital bir dil olusturan bireyler olarak tanimlamaktadir. Ayni1 zamanda C kusag1 olarak
adlandirilan dijital yerliler giiniimiizde iiniversite 6grencileri ve daha yeni ise baglayan kitleyi
olusturmaktadir (Booz ve Company, 2010 aktaran Williams vd., 2012, s.2). Genel olarak sahip
olduklar1 6zelliklere bakildiginda ise; igerik yaratmay: ya da birden ¢ok kaynaktan materyalleri
birlestirerek yeni igerik olusmay1 sevmeleri, pasif kalmaktan ziyade farkl: fikirler iizerinde tarti-
sabilecekleri, kiiltiirel sohbetlerde yer alabilecekleri sosyal medya sitelerine yonelme ve aktif
topluluklar olusturma egiliminde olmalari, kendi hayatlarini kontrol etme arzulan yiiksek ol-
mas1 ve daha yaratic1 endiistrilerde ¢alismak ve kat1 sosyal yapilar tarafindan daha az kisitlan-
mis olma arzular1 vardir. Bu grup icin yapilan tanimlama ne olursa olsun, paylastiklar1 en
onemli ozellik, dijital diinyada dogmalar1 ve siklikla dijital yerliler olarak anilmasidir (Palfrey
ve Gasser, 2008 aktaran Williams vd., 2012, s.2).

Dijital yerli kavrami ¢ogunlukla, teknolojik gelismelerin egitim hayatindaki dontisiimii
ve bunun djijital yerlilere olan etkisi ¢ercevesinde ele alinmis olmakla birlikte, teknolojik unsur-
larin yogun kullanimi pazarlama alaninda da bu kavramlarin ele alinmasina neden olmustur.
Bu bireylerin zamanlarmin biiyiik ¢ogunlugunu cevrimici olarak gegirmesi, bu alanlarin giin
gectikce isletmeler tarafindan reklam ve iletisim agisindan daha yogun kullanilmasina sebep
olmaktadir. Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyay1 Web 2.0" in teknolojik ve ideolojik te-
melleri tizerine kurulmus ve kullanici tarafindan olusturan igerigin olusturulmasina ve degisti-
rilmesine izin veren Internet tabanli bir grup uygulama oldugunu ifade etmektedir. Sosyal
medya genellikle kullanicilarin bilgi olusturmasina, paylasmasina ve bu bilgilerin degisimine
izin vermekte Ozellikle Facebook, Twitter ve You Tube gibi sosyal medya hizmetlerini, farkl
gecmisleri olan insanlara kendilerini ifade etmesini ve diger kullanicilarla iletisime ge¢mesine
imkan saglamaktadir (Lenhart, 2010 aktaran Balakrishnan ve Lay, 2015, s.809). Mislove vd.,
(2007) ifade ettigi gibi sosyal medya alanlar1 bazi web sitelerinin bir yansimasi olarak kabul
edilmekle birlikte teknolojik gelismelerle daha ¢ok uygulama yolu ile birbirlerine daha bagh
duruma gelmektedir. Bunun bir sonucu olarak da bu mecralar ticari etkilesimin 6nemli bir hiz-
met alani olarak sayilabilir. Sosyal medyanin bu yiikselisi organizasyonlara meydan okumakta,
miigterilerin ve ¢alisanlarin sosyal medyay1 biiyiik ¢apta benimsedigi degisen bir cevre ile kars:

karsiya kalmaktadirlar. Rekabet baskisi ile birlikte miisterilerin de isletmeleri sosyal medya
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mecralarinda gormek istemesi isletmeleri bu kanallarda var olmaya zorlamaktadir (Larson ve
Watson, 2011, s.2).

Sosyal medya kullanimu ile ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda ise kullanim yogunlu-
gu nedeniyle gengler {izerinde yapilan arastirma sayis: oldukga fazladir. Yerli literatiirde Ada
vd., (2013) sosyal medya kullanimini etkileyen motive edici faktorleri analiz ederken, Akar ve
Topgu (2016) sosyal medya pazarlama faaliyetlerine kars: tiiketicilerin tutumlarini, Sar1 vd.,
(2016) sosyal medyanin Y kusaginin satin alma davraniglarina etkisi, Oztiirk (2014) 18-24 yas
arasinda genglerde sosyal medya ve e- paylasim, Kamiloglu ve Yurttas (2014) sosyal medyanin
bilgi edinme ve kisisel gelisim cercevesinde incelenmesi gibi farkli alanlarda genglerin sosyal
medyada aragtirma alani olarak segildigi goriilmektedir. Ifade edilen calisma alanlar1 diginda
sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biride bireylerin davranislarina yon verme etkisidir.
Anagnostopoulos vd., (2008) gore bir¢ok sosyal medya alaninda kullanicilar arasindaki sosyal
baglar, davraniglar yonlendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Bunu saglayan ise bir kullani-
cinin yaptigl eylemin arkadaglarinin da benzer sekilde davranmasina neden olacag diistiniilen
sosyal etki yoludur. Toplumsal etkinin bulundugu bu tiir aglarda fikirler, davranis bicimleri ya
da yeni teknolojiler bir salgin gibi yayilabilir. Ozellikle tiiketicilerin satin alma kararlari, iiriin
bilgilerini elde etmek igin son derece gegerli ve giivenilir olarak kabul edilen kullanicinin sosyal
medyadaki akranlariin goriis ve kararlarindan oldukga etkilendigi goriilmektedir (Castronovo
ve Huang, 2012, s.118). Yapilan ¢alismalar bireylerin bilgi elde etmek istediginde yazili dokii-
manlardan ¢ok cevresindeki kisilere danismay tercih ettigini gostermektedir (Levin ve Cross,
2004, s.3). Bununla birlikte tiiketici {izerinde tanimadig: kisilerden gelen bilgiler yerine tanidig:
kisilerden gelen bilgilerin satin alma karar1 tizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu goriilmek-
tedir (De Bruyn ve Lillien, 2008, Smith vd., 2005). Sosyal medya mecralar1 son donemde bilgi
elde etme agisindan onemli bir basvuru kaynagi olarak kabul gormekte (Saritas ve Barutcu,
2016, s.10) ve tiiketici sosyallesmesi siirecini etkileyen 6nemli bir sosyallesme kurumu olarak
ele alinmaktadir. Bu alanlarda tiiketicilerin igerik yonetebilmesi yaninda isletmelerden tiiketici-
lere ve tiiketicilerinde kendi aralarinda bilgi akisina imkan tanimas: tiiketicilerin davranis ve
tutumlari {izerinde etkisini arttirmaktadir (Wang vd., 2012, 5.199). Sosyal medyada 6zellikle
bireysel tiiketiciler arasinda iirtin/hizmetlerle ilgili akran iletisimi etkilesime yol agmakta, kisile-

ri ayni zamanda tiiketim i¢in sanal topluluklara yonlendirmektedir (Kozinets, 1999, 5.254).

1.2 Tiiketim ve Tiiketim Tiirleri

Bugiin tiim ¢evremizde nesnelerin, hizmetlerin maddi mallarin ¢ogalmasiyla olusturul-
mus ve insan tiirtiniin ekolojisinde bir tiir temel doniisiim olusturan akil almaz bir tiiketim ve
bolluk gercekligi mevcuttur (Baudrillard, 2000, s.15). Bu kadar ¢esitliligin bulundugu ortamda
isletmelerin sunmus olduklar tiriin ve hizmetleri tiiketicilerin hangi tiiketim tiirlerinden hare-
ketle satin aldiklarini analiz etmek 6nemli bir pazarlama arastirmasi alani olarak kabul edilebi-
lir. Tiiketici davraruslan literatiiriine bakildiginda tiiketicilerin tiiketim faaliyetlerini degisik
sekillerde ve tarzlarda gerceklestirmektedirler. Bu farkliligin kaynag: kisisel 6zellikler yaninda,
ekonomik ve cevresel faktdrlerinde etkili oldugu bilinmektedir. Ozellikle teknolojik gelismenin

iletisim hayatinda kullanilmasi ve insanlarin her an her yerde birbirleriyle iletisim halinde ol-
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malar1 nedeniyle agizdan agiza iletisim daha etkili hale gelmekle birlikte tiiketim tiirlerini de
yonlendirmektedir. Diger yandan teknolojik gelismelerin arttig1 ve Internet ile her yerden kiire-
sel erisimin saglandig1 bilgi toplumu ¢aginda, tiiketiciler ¢evrimigi tiiketime 6zellikle de alisve-
rise daha fazla zaman ve kaynak ayirmaktadirlar (Lopez vd., 2014, s.188).

Tiiketici davranislari konusunda yapilan ge¢mis bir¢ok calisma aligveris siirecini bir is
olarak gorme temas: iizerinden tiiketiciye sikint1 veren karanlik tarafi tizerine odaklamirken,
diger baz1 calismalar ise aligveris siirecinin eglenceli tarafi {izerine odaklanmiglardir. Diger
yandan bazi davraniscilar ise alisveris deneyimini hem yarar hem de eglence degerine sahip
oldugu konusunda hem fikir bulunmaktadir (Babin vd., 1994, s.644-645). To vd., (2007) alisve-
ris davranisinin arkasindaki motivasyonlari ilk kesfedenin Tauber (1972) oldugunu, tiiketicinin
ihtiyaci olan iiriinii bulundurmanin yeterli oldugunu, bununla birlikte baskalarinin dikkatini
¢ekme, akranlarla birlikte gegirilen zamanin artmasi, basit anlamda vakit gegirme/6ldiirmeyi
insanlar1 alisverise yonlendiren motivasyonlar olarak tanimlamakta ve {iriinlerin sadece yarari
i¢in degil ayn1 zamanda aligveris sirasinda elde edilen memnuniyet nedeniyle bu siirecin i¢inde
olabilecegini vurgulamaktadir. Hirschman ve Halbrook (1982) hedonik tiiketim motivatorleri-
ni; zevk, duygu, estetik ve keyif olarak genisletmistir. Eglence odakl tiiketim olarak bilinen
hedonik titketim, haz veren ve mutluluk elde etme odakli bir titketim tiirii olarak ifade edilmek-
tedir. Levy (1959) insanlarin iiriinleri ve hizmetleri saglayacaklar1 fayda yerine ne anlam ifade
ettiklerine gore satin almay1 gergeklestirdiklerini, Babacan (2001) ise giiniimiiz tiiketicisinin
sadece akilc1 alisveris faaliyetlerinde bulunmadiklarini ifade etmektedir. Arnold ve Reynolds
(2003) aligveris siirecinin hedonik agidan ele almanin son yillarda 6nemli oldugunu ve aligveris
siirecinin eglence ve duygusal deger agisindan degerlendirildigini ifade etmektedir. Hudson ve
Murry (1986) gore ise Ozellikle belirli irtinlerin duygusal heyecanlar tetikledigini ifade etmek-
te, Altunisik ve Call1 (2004) ise diger insanlar tarafindan ilgi ¢eken iiriinleri, 6zellikle giyim ve
kozmetik {iriinlerini hedonik {iriinler olarak &rneklendirmektedir. Hedonik tiiketim alaninda
yapilan ¢alismalara bakildiginda ise ¢ok ¢esitli agilardan bu konunun ele alindig goriilmekte-
dir. (Cakma ve Cakir, 2012, Ozdemir ve Yaman, 2007, Saritas ve Hasiloglu, 2015).

Kisinin gevresine prestijini veya statiisiinii gostermek istemesi nedeniyle yapmis oldugu
aligveriglere gosterisci tiiketim denilmektedir. Aldig1 iiriiniin ¢evre tarafindan prestij iiriinii
olarak algilanmas1 sonucunda kisi alim kararinda tatmin olmaktadir (Kilsheimer,1993 aktaran
Giilliilii, 2010, s.106). 1k olarak Veblen tarafindan ortaya atilan gosterisgi tiiketim bireylerin,
hiyerarsinin daha yiiksek noktalarinda bulunan diger bireylerin tiiketim kaliplarm taklit ettigi-
ni ve zamanla bu durumun toplumsal norm haline geldigini ifade etmektedir (Trig, 2001, 5.99).
Goldsmith (1996) tiiketici davranislar1 agisindan mallarin satin alim ve tiiketimlerinin tiiketici-
nin statii ve sosyal prestij elde etmek icin motive edici 6nemli gii¢ oldugunu ifade etmekte
Eastman (1999) statii arayan tiiketicilerin davranislarinin da bu gelisime paralel olarak statiiyii
arttiracag diisiiniilen statii sembolii iiriinlere yoneldigini ifade etmektedir. Bu amagla tiiketim
yapan bireyler diger insanlara sahip olduklar: varliklar1 veya sosyal statiilerini gostererek bazi
mesajlar vermek istemekte, hatta tatmin olma durumu diger referans gruplarinin takdir etmesi

ve begenmesin bagli olmaktadir. Bu tiir tiiketimlerin gergeklestirilme siirecinde referans grup-
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lar1 6nemli rol oynamaktadir (Amaldoss ve Jain, 2005; Chen 2002, Kilsheimer 1993 aktaran Giil-
lili vd., 2010, s.114).

Diger yandan yarar odakli aligveris yapanlarin genel olarak gorev odakli ve rasyonel
(Babin vd. 1994, s.646), hedefe yonelik ve bilissel oldugu (Hirschman ve Holbrook, 1982) ifade
edilmektedir. Geleneksel tiiketim metodu olarak da tamimlanan yarar odakli tiiketim (Hirch-
man ve Holbrook, 1982, 5.94), islevsel fayda ve fonksiyonlarin genel degerlendirilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Overby ve Lee, 2006, s.1161). Fayda odakli satin alimlar ekonomik agidan
uygunluk (Zeitmal, 1988), ihtiyac1 karsilama uygunlugu ve zaman tasarrufu gibi daha fazla
biligsel 6zellik tasimaktadir (Jarvenpaa and Todd, 1997; Teo, 2001). Mathwich vd. (2001) 6zellik-
le Internet {izerinden aligveris yapanlar icin fayda odakli motivatdrler mekansal kolaylik, satici-
lar1 bulup ve karsilastirma, fiyat/ kalite oranlarini degerlendirme, zamansal kolaylik ve psikolo-
jik kaynak seklinde ifade etmektedir. Algilanan faydaci alisveris degeri, alisveris siirecini tesvik
eden belirli tiiketim ihtiyacinin basarili olup olmadigina bagh olarak degerlendirilmektedir
(Babin vd., 1994, s.646).

Diger bir tiiketim tiirii olan plansiz tiiketimde ise tiiketicilerin genel olarak aceleci, anlik
ve diisiinmeden hareket ettikleri ve beklenmedik satin alma diisiincesine agik oldugu ifade
edilebilir (Rock ve Fisher, 1995, 5.306). Sharma (2010) bu tiir satin almalarda daha yogun duy-
gusal aktivasyon, daha diisiik bilissel kontrol ve spontane davranis hakim oldugunu ifade et-
mektedir. Hi¢ umulmadik bir bigimde gerceklesen plansiz satin alma (Sharma vd., 2010, s.277)
faaliyetlerinde cesitlilik arama, yenilikleri deneme istegi gibi diirtiilerin 6nemli derece etkili
oldugu goriilmektedir (Zuckerman, 2000, aktaran Okutan vd., 2013, s.121-122). Cesitlilik arayis1
genellikle plansiz satin alma faaliyetlerinde bireyin duygusal kargasa icinde oldugunu yada
bireysel kontroliinii kaybettigi ile baglantili degil ancak tiiketicilerin satin alma deneyimlerinde
heyecan ve yenilik saglamasi, sikintidan kurtulma ve rahatlama sunmas1 6n plandadir (Steeb-
kamp ve Baumgartner 1992, aktaran Sharma vd., 2010: ). Yapilan bir¢ok ¢alismada bireylerin
ruhsal durumlarinin plansiz satin alma faaliyetlerin énemli bir etken oldugu, pozitif ruh halin-
de bulunan bireylerin negatif olanlara gore daha fazla plansiz satin alma egiliminde oldugu
goriilmiistiir (Weinberg ve Gottwald 1982, Rook ve Gardner, 1993, Beatty ve Ferrel 1998, akta-
ran Kacen ve Lee, 2002, s.164 ). Plansiz satin alma tiiketim agisindan bireyin finansal durumu,
satin alim sonrasi memnuniyet, sosyal tepkiler ve genel benlik algis1 a¢isindan olumsuz sonug-
lar olusturan ‘koétii olma’ durumu ile baglantili diirtiisel bir davramistir (Rook 1987, Rook ve
Hoch 1985, aktaran Rook ve Fisher 1995, 5.305). Diger yandan Rook ve Fisher’e (1995) gore
diirtiisel aligveris olan plansiz alisverisin normatif olarak tarafsiz hatta pozitif olarak gercekles-
tirilmis davranis olarak goriilecegi tiiketim durumlarini da akla getirmenin miimkiin oldugunu
ileri siirmektedir. Ornegin, hasta bir arkadas icin kendiliginden bir hediye alma, bir alana ikin-
cisi bedava veren iiriinlerin avantajini elde etme gibi pratiklik ve nezaket gibi normatif deger-
lendirmeler ile plansiz satin alimi daha gayretli bir sekilde motive edilebilir.

2. Dijital Yerlileri Sosyal Medyada Akran iletisiminin Tiiketim Faaliyeti Uzerine Etki-

sinin Belirlenmesine Y6nelik Bir Aragtirma
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2.1. Arastirma Amaci, Onem ve Yontemi

Onemli bir referans grup iiyesi olan akranlar 6zellikle geng bireylerin karar verme meka-
nizmasini énemli derecede yonlendirmektedir. Tek ve Ozgiil (2010) gore referans grubu birey-
lerin fikirlerini, deger yargilarini, tutumlarini ve davranislarini dogrudan ve dolayh olarak etki-
ledigini ifade etmekle birlikte, Berden ve Etzel (1982) gore ise referans gruplar iiriin ve marka
se¢iminde bireylerin tercihlerini énemli sekilde yonlendirdigini belirtmektedir. Lueg ve Finney
(2007) gore akranin sahip oldugu {iriin ya da hizmet ile ilgili olusturdugu modelleme siireci
sonrasi akrani ayn1 markay1 alabilmekte ya da diger markalara kacabilmektedir. Dijital yerlile-
rin sosyallesme siirecini yogun olarak sosyal medya ortamlarina tasidig1 diisiiniildiigiinde, bu
ortamlardaki akran iletisiminin yansimalarini incelemek daha da 6nemli hale gelmektedir. Ak-
ranlar sosyal medya ortamlarinda olumlu olumsuz goriis, yorum, oneri, tartisma ve deneyimle-
ri ileterek 6nemli bir 6grenme siireci aracisi olabilmektedirler (Wang vd., 2012, s.201). Bu konu-
da yapilan literatiir ¢alismalarina bakildiginda sosyal medya iizerinde akran iletisimi ve bu
iletisimi etkileyen faktorler acisindan az sayida galismaya rastlanilmis olup (Wang vd., 2012,
Iyengar vd., 2009, Trusov, 2010, Siidas ve Toge, 2015) sosyal medya {izerinde akran iletisiminin
dijital yerliler kapsaminda ve tiiketim tiirlerinin bu iletisime etkisi ac¢isindan inceleyen herhangi
bir yerli ¢calismanin yapilmamis olmasi arastirmanin 6nemini arttirmaktadir.

Dijital yerlilerin tiiketim tiirleri agisindan egilimlerinin sosyal medyada akran iletisimi
iizerinde etkisini belirlenmeye yonelik yapilan tanimlayici arastirmada anket yontemi kullanil-
mis olup, elde edilene veriler gercevesinde hipotezler test edilmistir. Anket formu Denizli ilinde
bulunan ve dijital yerli tanimlamasi icinde yer alan 1980 ve sonrasi dogumlu kisiler iizerinde
uygulanmistir. Anket formunda yer alan sorularin hazirlanmasinda farkli ¢alismalarda yer alan
Olceklerden yararlanilmistir (Wang vd., 2012; Arnold ve Reynolds 2003, Babin vd., 1994, Chung
ve Fisher, 2001). Demografik sorularinda yer aldig1 anket formunda sosyal medyada akran ileti-
simi ile ilgili 14 soru ve tiiketim tiirleri ile ilgili ise 29 soru yer almaktadir. Arastirmanin giive-
nirliligi, alpha katsay1 (Cronbach Alpha) ile Olgiilerek sosyal medya ile ilgili sorularin 0,864
tiikketim tiirleri ile ilgili sorularin ise 0,845 elde edilmis ve arastirma sonuglarinin tutarli oldugu
goriilmiistiir. Elde edilen verilerin normallik degerlerine bakildiginda ise merkezi egilim 6l¢iile-
ri birbirine yakin oldugu, bununla birlikte basiklik ve carpiklik katsayilar: -1 ile +1 deger ara-

sinda bulundugu goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda asagidaki hipotezlerin test edilmesi amaglanmaktadir.
Hi. Dijital yerlilerin akran aidiyeti, baglihii, hedonik, plansiz, gisterisci ve faydact tiiketim egilimleri
sosyal medyada tiiketim temelli akran iletisimini yordamaktadar.
H:: Cinsiyet ve egitim degiskenleri sosyal aglarda tiiketim temelli akran iletisimini ortak deger olarak

yordamaktadir.

2.2 Arastirma Bulgulan

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo.1” de yer aldig: {izere %
43,6 oraninda erkek, % 56,4 oraninda kadin oldugu, egitim durumlarina bakildiginda % 58,1

ile en fazla Onlisans, en az % 6,4 ile lise yer almaktadir. Sosyal medya kullanim sikliklarina
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bakildiginda ise en yiiksek oran ile % 53,9 oran ile giinde birkag kez, onun ardindan % 38,2 ile
her an yer, en az oran ise % 7,8 ile haftada birkag kez segenekleri yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n %

Erkek 177 43,6

Kadin 229 56,4

TOPLAM 406 100,0

Egitim n %

Lise 26 6,4

On Lisans 236 58,1
Lisans

113
27,8

Lisans Ustii 31 7,6

TOPLAM 406 100

Sosyal Medya Kullanim Siklig1 n %

Her An 155 38,2

Giinde Birka¢ Kez 219 53,9

Haftada Birkag Kez 32 7,8

TOPLAM 406 100

Dijital yerlilerin sosyal aglar iizerinde tiiketim temelli akran iletisimi {izerinde akran ai-
diyeti, akranlarla bagin kuvveti ve tiiketim tiirleri i¢inde yer alan faydaci, hedonik, plansiz ve
gosterisci tiiketim acilarindan etkilerini analiz etmek igin yapilan hiyerarsik regresyon analizi
Tablo. 2’de yer almaktadir. Yapilan hiyerarsik regresyon analizi birden fazla faktoriin ayni anda
bagimli degiskende ne oranda degisime sebep oldugunu gostermesi agisindan 6nemli bir analiz
yontemi olarak kabul edilmektedir. Yapilan analiz sonucunda, faydaci tiiketim ile tiiketim te-
melli sosyal medya iletisimi arasinda anlaml bir iligskinin (F=,003, p=,954) mevcut olmadig1 an-
cak diger tiiketim tiirleri olan plansiz (F=26,132, p=,000) , hedonik (F=20,844, p=,000) ve gosteris-
¢i (F=5,430, p=,000) tiiketim ile birlikte tiiketim temelli akran iletisimini aciklama oranlarini art-
tig1 ve istatiksel acidan anlamli oldugu goriilmektedir. Akran grubuna aidiyet (F=12,550,
p=,000) ve akran grubuna baglilik (F=47,319, p=,000) ile tiiketim tiirleri birlikte ele alindiginda
ise tiiketim temelli sosyal medya iletisiminin % 23’iinii agikladig1 goriilmektedir. Bu nedenle
dijital yerlilerin akran grubuna aidiyeti, akranlarla bagin kuvveti, hedonik, plansiz, gosterisci ve
faydaci tiiketim egilimleri sosyal medyada tiiketim temelli akran iletisimini yordamaktadir

seklindeki Hihipotezi kabul edilmistir.
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Tablo.2 Akran Grubuna Aidiyet, Akranlarla Bagin Kuvvetinin ve Tiiketim Tiirlerinin Sosyal

Aglarin Tiiketim Temelli Akran Iletisimine Etkisini Gosteren Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz Beta T Sig. R R2 F Sig.
,004 11,538 ,003 ,000 ,003 ,954
Fayda
,057 ,954
Fayda ,042 ,684 ,494 ,217 ,061 26,132 ,000
Plansiz ,269 5,112 ,000
Fayda ,023 377 ,706 ,327 ,107 20,844 ,000
Plansiz ,132 2,222 ,027
Hedonik ,254 4,565 ,000
Fayda ,049 ,795 427 ,345 117 5,430 ,020
Plansiz ,109 1,822 ,069
Tiiketim Hedonik ,208 3,552 ,000
Temelli Gosteris ,138 2,330 ,020
Akran Fayda ,005 ,078 | ,938 ,382 ,146 12,550 ,000
Tletisimi Plansiz ,075 1,250 212
Hedonik ,201 3,477 ,001
Gosteris ,141 2,419 ,016
Aidiyet ,202 3,543 ,000
Fayda -,008 -, 142 ,887 ,486 ,236 47,319 ,000
Plansiz ,015 ,255 ,799
Hedonik ,160 2,910 ,004
Gosteris ,089 1,604 ,109
Aidiyet ,071 1,246 214
Bag kuvveti| ,406 6,879 ,000

Sosyal aglarda tiiketim temelli akran iletisimi {izerinde cinsiyet ve egitim degiskenlerinin
ortak deger olarak etkisini analiz etmek amaciyla Iki Faktorlii Anova testi uygulanmustir. Yapi-
lan analiz sonucu Tablo. 3’de yer almaktadir. Sosyal medyada tiiketim temelli akran iletisimi
tizerinde egitim diizeyinin tek basina etkisi goriilmez iken (F=1,525, p=0,207), cinsiyetin istatis-
tiki agidan anlamli bir fark olusturdugu goriilmektedir (F=6,817, p=0,009). Bireylerin cinsiyeti ile
egitim diizeylerinin tiiketim temelli sosyal medyada akran iletisimi iizerinde ortak etkisine
bakildiginda ise istatistiki agidan anlamli bir farkin ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir (F=4,761, p=0,03).
Elde edilen veriler sonucunda cinsiyet ve egitim degiskenlerinin sosyal aglarda tiiketim temelli
akran iletisimi tizerinde ortak deger olarak yordamaktadir seklindeki H2 hipotezi kabul edilmis-

tir.
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Tablo.3 Sosyal Medyada Tiiketim Temelli Akran Iletisimi Uzerinde Cinsiyet, Egitim ve Degis-

kenlerinin Ortak Deger Olarak Etkisinin Analizini Gosteren iki Faktorlii Anova Testi

Varyansin Kaynagi Kareler sd Kareler F p
Toplami Ortalamast
Cinsiyet 7,388 1 7,388 6,817 ,009
Egitim 4,919 3 1,640 1,525 ,207
Cinsiyet*Egitim 15,357 3 5,119 4,761 ,003
Hata 427,943 398

Cinsiyet ve egitimin ortak etkisinin olusturdugu farkliligin nereden kaynaklandigim
gormek icin ise ¢oklu karsilastirma testi uygulanmistir. Yapilan Tukey ¢oklu karsilastirma testi
sonucuna gore ise egitimi lisans olan erkekler (X =3,000) ile egitimi lisansiistii olan erkekler

(X =1,9091) arasinda anlaml bir farkliligin olustugu goriilmektedir.

3. Sonug ve Oneriler

Sosyal medyada aktif iletisimin onemli bir boliimiinii akranlarla gerceklestigi diisiiniil-
diiglinde akranlarin 6nemli bir bilgi kaynag: olarak goriildiigii yadsinamaz bir gergektir. Satin
alma karar1 tizerinde 6nemi diisiiniildiigiinde isletmeler icin tiiketim temelli akran iletisiminin
degerlendirilmesi onemli bir alan olarak kabul edilebilir. Levin (2002), sosyal medya {izerinde
yapilan arastirmalar bilgi edinme konusunda hem zayif hem de giiglii iligkilerin 6nemini ortaya
koydugunu, bununla birlikte giiclii iligkilerin zayif olanlara gore daha fazla bilgi alisverisine yol
actigia dair onemli kanitlar elde edildigini ifade etmektedir. Bu kapsam cercevesinde djjital
yerli olarak kabul edilen ve 1987 ve sonrasi dogumlular: kapsayan bireylerden elde edilen veri-
lere gore, cinsiyet ve egitim diizeyi ortak deger olarak ne kadar sosyal medyadaki tiiketim te-
melli iletisimi etkiledigi incelendiginde ise tek basina egitim faktorii herhangi bir farklilik gos-
termemekte iken, cinsiyet ise tek basina istatistiki agidan farklilik olusturmaktadir. Cinsiyet ve
egitim degiskenleri birlikte degerlendirildiginde ise anlamli bir farklilik olusturdugu goriilmek-
tedir. Sosyal medyada tiiketim temelli akran iletisimi yaratmaya calisarak pazarlama stratejisi
olusturacak isletmelere 6zellikle cinsiyet ve egitim diizeyleri faktorlerinin birlikte dikkate alarak
olusturulacak pazarlama stratejileri daha yararli olacag: diistiniilmektedir.

Calismanin 6nemli bir sonucu olarak sosyal mecralarin 6nemli kullanicisi durumunda
olan djjital yerlilerin hedonik, gosterisci ve plansiz tiiketim egilimleri sosyal medyada tiiketim
temelli akran iletisimini etkiledigi goriilmektedir. Sadece faydaci tiiketim egiliminin tiiketim
temelli sosyal medya iletisimine bir katkis1 yok iken plansiz, hedonik ve gdsteris¢i titketimin
anlamh sekilde etkiledigi goriilmektedir. Diger énemli bir bulgu ise akran iletisiminde akran
baghilig1 ve aidiyet algisinin olumlu olmasi plansiz, hedonik ve gosterisci tiiketim egilimi ile
birlikte degerlendirildiginde aciklama oranimin daha da artmig olmasidir. Isletmeler icin sosyal
medyada agizdan agiza iletisim olusturma ve bunu akranlar arasinda gerceklestirme etkili bir
tutundurma faaliyeti olarak degerlendirilirken bu iletisim hedonik ve gosterisci tiiketim temelli
olmasi bu pazarlama faaliyetlerinin daha etkili olacagini ortaya koymaktadir. Ozellikle {iriin ve

hizmetlerin varlig ile ilgili haberdar edilme, bu {iriin ve hizmetler i¢in ihtiya¢ olusturma gerge-
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vesinde piyasaya giris asamasinda sosyal medyada bu tiir iletisim yollar1 kullanilarak hedef
kitlede ilgi uyandirmanin daha etkili olacag: diisiiniilmektedir. Ancak burada 6nemle {izerinde
durulmas: gereken ise akran baglilig: ve aidiyet duygusunu arttiric faaliyetlerin desteklenme-
sidir. Akran iletisimini sosyal medya mecralarinda kullanan bir¢ok isletmenin var oldugu bi-
linmektedir. Kitap, kiyafet, restoran, tatil, ev tekstili, dayanikh tiiketim aletleri gibi farkli alan-
larda isletmelerin kampanyalar diizenlemeleri ve bu kampanyalar1 sosyal medyada arkadas
etiketleyerek kendi sayfalarinda yayinlamalarin isteme seklindeki uygulamalar sosyal medya
ortamlarinin artik 6nemli ritiielleri arasinda yer almaya baslamistir. Gosterisci ve hedonik tiike-
tim iiriinlerinin sosyal medyada daha fazla tiiketim temelli iletisim yaratacagi ongoriilmesi
sebebiyle hedonik ve gosterisci 6zellik tagiyan {iriin ve hizmetlerinin tamitim ve reklam ¢alisma-
larinin sosyal medya alaninda bu tiir uygulamalarda daha 6n plana ¢ikarilmasi 6nerilmektedir.
Guniimiizde hemen hemen her isletmenin sosyal medya alaninda yer aldig: diisiintildii-
glinde bu alanlarin pazarlama iletisimi acisindan nasil degerlendirilmesi gerektigi iizerinde
calismalar yapmak daha da 6nemli hale gelmistir. Bu alanda yapilmas: diistiniilen gelecek ¢a-
lismalar igin arastirmacilara tiiketim temelli akran iletisiminin 6zellikle hedonik ve gosterisci
Ozellik tastyan herhangi belirlenmis bir tirtin ve hizmet {izerinde deneysel bir ¢alisma seklinde
gerceklestirmeleri, sosyal medyada tiiketim temelli akran iletisiminin hangi {irin ve hizmetler-
de daha fazla yogunlastigini veri madenciligi arastirma yontemi kullanilarak analiz edilmesi,
aragtirma Ornekleminin daha ileri yagslar1 da kapsayacak sekilde genis tutulmasinin akran ileti-

simini yas veya kusak olarak da karsilastirma imkani taninmasi sebebiyle 6nerilmektedir.
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