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Tiiketimde Benlik Algisi:
Sosyal Medya Hesaplarinda Tiiketici Olmak
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Ozet

Glnumizde, bireyler tiketim sirecinde gercek benliklerine uyan ve ideal
benliklerine ulasmayi kolaylastiran Uriinler ararken, benlik saygisi arka planda
tiiketimin temel belirleyicisi gorevini tGstlenmektedir. Bu baglamda yiritilen
arastirma surdirdlebilir bir tiketim davranisi ile benlik saygisi arasindaki iliskiyi
belirlemeyi amaclamaktadir. Bu amaca ulasmak icin alisveris kulUplerinin so-
syal medya hesaplarinda yapmis olduklari paylasimlar 2016 yilinin ilk alti ayini
kapsayacak sekilde icerik analizine tabi tutulmustur. Analiz kapsaminda incele-
nen faktorler benlik saygisinin alt boyutlari ile iliskisine bakilarak belirlenmistir.
Alisveris kulliplerinin yeniden yapilanmalarina yardimci olacagi diistinilen bu
calisma, tiiketim ve benlik iliskisi Gzerine temellendirilmistir.
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Self Perception Of Consumption:
Being a Consumer in Social Media Accounts

Abstract

Today, while the individuals are searching for products that fit their real self
and make it easier to reach their ideal self in the consumption process, self
respect undertake the main determinant of consumption. In this context, re-
search aims to determine relationship between a sustainable consumption
behavior with self respect. To achieve this goal, shopping clubs’ sharings in
social media accounts has been subject to content analysis covering the first
six months of 2016. The factors examined in the analysis were determined
by considering the subscales of self respect. This work, which is supposed to
help reconstruction of the shopping clubs, is based on consumption and self
perception.
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GiRIS

Toplumsal hayatta yasanan degisim ve gelismeler yasami kolaylastirmak adina birey-
lere ¢ok sey vaat etmektedirler. Bireyler artik haberlesme, iletisim, ulasim, egitim,
saglk, eglence ve daha bircok alanda 6nceden tahayyiil dahi edemeyecekleri kolay-
liklara sahiptirler. Nitekim bu gelismeye paralel olarak sunulan imkanlar glinimiz
toplumlarinda hizli ve akiskan olan zamana ayak uydurabilmenin bir 6n kosulu olarak
kabul edilmektedirler. Fakat tiim bu gelismelerin sonucunda hayati idame ettirmek igin
gerekli olan ihtiyaglar da kokli degisimlere ugramaktadir. Hizli ve akiskan bir hayati ya-
sayan bireylerin ihtiyaclari artmis ve boyut degistirmistir. Bu durum, tiiketim kavramini
da bir ihtiyacin giderilmesi noktasindan daha kompleks bir noktaya tasimistir. Nitelik ve
nicelik bakimindan artan imkanlar bireyleri farkli arayislara sokarken firmalari da tercih
edilme noktasinda bir rekabetin icine sokmustur. Uriinler, reklamlardaki basarilariyla
fark edilebilirlik saglamakta ve birden fazla ihtiyaca cevap vererek basari elde etmekte-
dirler. Bireyler, bilingli ya da bilingsiz bir sekilde, iradesi kirillarak bu rekabet ortaminin bi-
rer araci haline getirilmektedirler. Bu noktada, adeta yasamin bir parcasi olarak sunulan
tlketim, bireyleri tliketmek igin yasayan bir canli haline donistiirmektedir. Birden fazla
ihtiyaci gidermek adina sirdirilen bu yaris ihtiyag gidermenin ¢ok 6tesine tasinmistir.
Bireylerin tiiketim nesnelerine farkli anlamlar yiikleyerek tiiketim davranisini etkileyen
icsel ve digsal motivasyonlari bilingli bir sekilde artirlmaktadir. Dolayisiyla, satin aldiklari
urtnler ile kendilerini tamamlayacagini diisiinen bireyler ideal benliklerine giden yolda
buylk bir adim atmis gibi goriinmektedirler.

Tiketim alanindaki bu yaklasim, tiiketimin insan-nesne iliskisinden ¢ikip insan-nesne-
cevre iliskisine blirinmesine neden olmaktadir (Belk, 1988). Tiiketim siirecine ¢evrenin
de dahil edilmesi se¢im yapan tlketici prototipinin yerini iletisimde bulunan tiiketici
prototipine birakmaktadir. Buna gore bireyler aldiklari Grtinler ile ¢evrelerine kendileri
ile ilgili mesajlar vermektedirler. Bu baglamda tiiketim bireylerin kim olduklari/olmak
istedikleri ile ilgili duyarliliklarini olusturmalarini ve korumalarini saglamaktadir. Dolayi-
siyla, birey davranislarinin aktori olan benlik tiketim davranislarini da etkilemektedir.
Bireyin sahip oldugu benlik algisina gére davranis sergileyecegi diistincesi tiiketim ala-
ninda buyk ilgi uyandirmis ve benligi tiketim davranislarinin merkezine oturtmustur.

Tiketim ve benlik iliskisi, tiiketimin devamliliginin saglanmasi icin gerekli olan benlik al-
gilarinin neler oldugunun merak edilmesiyle nem kazanmaktadir. Tiketim ekseninde,
her bireyin ideal benligine ulasma amaci ile hareket ettigi kabul edilmektedir. Bireylerin
benlik saygilarinin ideal benlige ulasma siirecinde korunmasi stirdirilebilir tiketim dav-
ranislari icin 6n kosul olarak gorilmektedir. Bu baglamda arastirma, bireylerin potansi-
yel bir tiketici olmak icin benlik saygilarina uyumlu donttler almalari gerektigi hipotezi
ile temellendirilmistir. Arastirma amacina ulasmak icin Trendyol ve Markafoni aligveris
kullplerinin Facebook sayfalarinda yapmis olduklari 2106 yilinin ilk alti ayini kapsaya-
cak paylasimlari icerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir. Paylasimlar arasinda,
benlik saygisinin baskalarinin saygisi, yeterlik ve kendilik boyutlarina hitap eden faktor-
ler belirlenerek analiz kapsamina dahil edilmistir. Buna gore, firmalarin yalnizca {riin
satmaya odaklanarak bireylerin varligini ya da sorunlarini gérmezden gelmesi benlik
saygisini zedeleyerek tlketim davranisini kesintiye ugratacagi diistinilmektedir. Dola-
yistyla, bireylerin olumlu bir benlik saygisi ile olumlu bir etkilesim kuracagi gergeginden
hareketle belirlenen faktorler; begeni oranlari, gelen mesajlari yanitlama orani, sosyal
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icerikli paylasim orani, tesekkdr kelimesinin kullanim orani ve 6dulli yarismalar diizenle-
me oranidir. Tiketim, Benlik ve Tiiketim-Benlik iliskisi temelinde ydiritllen ¢alisma elde
edilen verilerin yorumlanmasi ile sonuglanmaktadir.

1. TUKETiM, BENLIK VE TUKETIMDE BENLIK KAVRAMI
1.1. Tiiketim Kavrami ve Tiiketim Yaklasimi

Tiketim, iktisadi bir iligkisinin yani sira doneminin Ozelliklerini de icinde barindiran
onemli bir davranisi temsil etmektedir. Bu nedenle her donemde incelenmeye deger
gorllmus ve farkh disiplinlerden farkli tanimlar ortaya ¢ikmistir. Tiiketime olan bu ilginin
nedeni ise insan ihtiyaglarinin dénemin 6zelliklerine gore sekillenen bir 6zellige sahip ol-
masidir. En basit sekliyle “lretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim,
istihlak, Uretim karsiti”1 olarak tanimlanan tiiketim kavrami insan ihtiyaglarinin degis-
mesine bagli olarak farkh sekillerde tanimlanmustir.

Tiketimi, bir diger varligin islevini ya da refahini saglamak igin bir seyin bazi varliklar
tarafindan emilmesi seklinde tanimlayan Borgman, tiiketimin salt bireylere 6zgl olma-
digini ve tiim canllar icin gerekli oldugunu vurgulamaktadir (Borgman, 2000: 418). Esa-
sinda hayatta kalmak icin gerekli ihtiyaclarin giderilmesi olarak tanimlanabilen tiiketim
davranisi i¢sel ve dissal etkiler s6z konusu oldugunda bu anlamindan uzaklagsmaktadir.
Nitekim bireyler aile, referans grubu, etnik koken, sosyal gruplar, normlar, kisisel tat-
min duygulari, evrensel degerler ve inanglardan bagimsiz tiiketim davranisi sergileme-
mektedir (Miller, 2001). Bu bitinlesik tiiketim anlayisina ihtiyaglarin kiltiir tarafindan
sekillenmesi de eklendiginde tlketimin i¢sel ve dissal faktorler tarafindan belirlendigi
sOylenebilir.

Cesitli toplumsal dontsiumler, teknolojik gelismeler ve bilimsel ilerlemeler ile insan ha-
yatinda yasanan degisiklikler tiketimi etkileyen i¢sel ve digsal faktorlerin degismesine
de neden olmaktadir. En basit sekliyle, glindelik hayat dinamiklerinin degismesi tiiketi-
mi yonlendiren degerlerin de degismesine neden olmaktadir. Bu baglamda, ihtiyaglarin
karsilanmasi esasina dayanan tiiketim anlayisinda se¢im yapan tiiketici yerini iletisimde
bulunan tlketici'ye birakmistir (Storey, 2000: 136). Secim yapan tiketici davranisinda
gorilen hemen tiiketmek, kullanmak ya da degistirmek amaci ortadan kalkarak birer
gosterge halini alan Urlnler ile statl ve prestij kazanmak amaci vuku bulmustur. Bu
durum, tlketicinin aldigi Grinler ile kendini ifade etmesi ve bunlar araciligi ile iletisim
kurmasi yaklasimina dayanmaktadir. Bu yaklasim farkh teorisyenler tarafindan da dog-
rulanmis ve cesitli calismalar Gretilmistir. Tiketimin Antropolojisi isimli calismaya gore,
tlketim salt kullanim degeri esasina dayanmamakta, ayni zamanda iletisimsel yoni de
bulunmaktadir. Tiketilen Urlnlere bakilarak kiltiirel analiz yapilabilecegini savunan bu
yaklasima gore, satin alinan her (rline toplumsal anlamlar yiklenmektedir. Buna gore,
iriinlerin sosyal anlamlari bulunmakta ve bunlari ise ritiieller olusturmaktadir2. Uriin-
lerin eslik ettigi ritliellerde, gérece daha pahali Grlinler kullanilarak ylklenen anlamlar
guclendirilmektedir. Bu baglamda, tiiketim olaylarin akisina anlam vermek olan térensel
bir sireg olarak tanimlanmaktadir (Douglas ve Isherwood,1999: 80-81).

1 TDK: http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=T%C3%9CKET%C4%BOM (Erisim
Tarihi: 10.02.2017).

2 Ornegin siinnet téreninden énce oglan ¢ocugu, siinnet tdreninden sonra erkek cocugu olarak aniimasi
bir ritleldir.
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Nesnelerin iletisim amagh kullanildigini vurgulayan ilk teorisyenler arasinda, Gnli iktisat-
¢l ve sosyolog Thornstein Veblen yer almaktadir. Veblen, ‘Aylak Sinif Teorisi’ calismasin-
da tlketimi gosterise donistiren sinifin gelisimini incelemektedir.

Bu teoriye gore tiiketim mallari, fonksiyonel 6zelliklerinin 6tesinde statliniin, bos zama-
nin ve gelirin bir gostergesi olarak kullaniimaktadir. Odak noktasini kiyaslama esasinin
olusturdugu gosterisci tiketimde baskalarini kiskandirma, onlarda olmayan Grinleri
alma, sayginlk kazanma, prestij elde etme gibi kaygilar bulunmaktadir (Veblen, 2005:
61-65). Dolayisiyla bu tliketim anlayisi tiketimin iletisim yoni vurgulanmaktadir.

Tiketimin sosyolojik boyutunu inceleyen iktisat¢i Duesenberry, gelistirdigi ‘Gosteri Etki-
si’ kavrami ile tiiketim davranislarinin egemen ilkesini rekabet olarak belirlemistir. Ona
gore, rekabet ilkesi bireyleri daha yliksek hayat standartlarina erisme yoniinde kiskirt-
maktadir (Eke, 1982: 424). Bu durum, glinimiizde gelirinde bir artis olmamasina karsin
kiiltiirel baski nedeniyle tiiketme arzusu icinde olan bireyleri de tasvir etmektedir. Urii-
niin hangi ihtiyaci karsiladigindan ¢ok ne anlama geldigi ile ilgilenen bu tliketim anlayigi
salt gereksinimleri karsilamak ve fayda elde etmek (izerine temellendiriimemektedir.
Tiiketimi anlamlandirma ve iletisim siireci olarak géren Baudrillard da bu gorusu destek-
lemektedir. Ona gore, tiiketim toplumsal siniflandirma ve farklilasma siirecinde bireyin
kendini konumlandirmada kullandigi bir aractir (Baudrillard, 2004). Birey, sergiledigi ti-
ketim davranisi ile elde ettigi statiliye gore toplumda bir konuma sahip olmaktadir. Bu
durumda, s6z konusu birey icin tliketim “etkin ve kolektif bir davranisi, zorlamayi, ahlaki
ve bir kurumu” ifade etmektedir. Gorlldugu gibi, ihtiyaglarin giderilmesinden ¢ok top-
lumsal degerler tarafindan yon verilen tliketim davranisi gittikge daha ¢ok arzu odakli
bir hale birlinmektedir. Esasinda, gliniimizde tiketimin yapisinda gergeklesen bu degi-
siklik, gecmiste de var olmus ancak yonlendirmesi bu kadar miimkiin olmamustir. Clinki
tlim toplumsal olusumlarda insanlar ekonomik gtlicten etkilenmis ve paranin diger tim
toplumsal isleyislerini yonlendirmesine izin vermislerdir (Bocock, 2005).

Esasinda insanin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiltiirel birgok ihtiyacinin oldugu gz 6nu-
ne alindiginda tiiketim nesneleri ile elde edilen degerlerin ihtiya¢ giderme baglaminda
bir tliketim davranisi oldugu dustindlebilir (Torlak, 2000: 17). Nitekim, tiketim nesneleri
ile kazanildigi dislinilen prestij ve statu gibi degerler de fark edilme ihtiyacinin gideril-
mesini saglamaktadir. Buna gore tiiketim, Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi piramidinde
belirledigi basamaklarin timini kapsamis ve odak noktasinin en son basamakta yer
alan ihtiyaglarin olmasina neden olmustur. Tiketimin kapsamini genisleten bu anlayis
ihtiyaglarin giderilmesi icin harcanan parayi, paranin kazanilmasi igin harcanan zamani/
emegi ve bir makam ya da sosyal bir statii elde etmek igin vazgegilen degerleri icine al-
maktadir. Tiketim anlayisindaki bu dontisimi ele alan Odabasi (2006), tiiketimi “gerek-
sinimleri tatmin etmek igin bir Urlin ya da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma ya da
yok etme” seklinde tanimlamaktadir (Odabasi, 2006: 18). Bu perspektiften bakildiginda,
tiketim bireyleri 6zgurlikten yoksun birakan ve baskalari tarafindan fark edilmek icin
kendi kendine yabanci kilan bir davranis seklini almaktadir. Toplumda géz 6niinde olan
bireyler gibi fark edilir olmak ugruna sarf edilen ¢abalar Marcuse’un tek boyutlu meka-
nik insan modelini yaratmaktadir (Yengin, 2014: 111).

Bireyin satin aldigi Grlin ve hizmetlerle toplumda bir kimlik edinme, sahip oldugu stati
ve sinifini ispat etme cabasi icinde oldugu ihtiyaclar listesi azalmamaktadir. Clink{ bu
ihtiyaclar rekabet ilkesiyle beslenen sonsuz bir donglye sahiptir. Kapitalist kiiltlr ege-
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menligi altindaki tiiketim davranigi, hayat standartlarinin yiikseltilmesi ugruna bireyleri
kiskirtan psikolojik bir faktordtr. Clinki tiiketim var olan ihtiyaglarin giderilmesi icin ger-
ceklestirilen bir eylem degildir. Adeta bir kisir déngui gibi diger ihtiyaglarin baslangici ve
yeni liretimlerin nedenidir.

Kapitalizmin hakim oldugu toplumlarda gereksinimler temel fizyolojik ihtiyaglar arasin-
da olsun ya da olmasin bireyler igin bir kullanim degerine sahiptir. Ancak satilan sey
yalnizca Griinin kullanim degeri degil, Urlnle birlikte edinilen 6zel hayat tarzlarinin yapi
taslari olan simgesel anlamlaridir (Bauman, 2006: 227). Bireylerin elde etmek istedikleri
Ozel hayat tarzlari, digerlerinde olmayani edinmek ve tiiketmekle miimkiin hale gelmis-
tir. Birey artik tliketimin icinde kendine 6zel seyler aramaya baslamistir. Dolayisiyla kitle
tiketiminden cikilarak tiiketiciyi birey olarak ele alip tatmin etme yollari aranmaya bas-
lanmistir. Dolayisiyla gelisen toplumsal ve teknolojik kosullara bagli olarak yayginlasan
bu tliketim anlayisi, arzularin tatminine de yonelmis bulunmaktadir (Odabasi, 2000: 40).

Tiketim anlayisinin temelleri kapitalist gelisme ve refah toplumunun olusumuna bag-
hdir. Artik tiketim nesneleri sadece gereksinimleri tatmin etme amacini tasimamakta-
dir. Kimlik olusumuna da katki saglamaktadir. Kapitalist kiltir tarafindan olusturulan
kimliklerin basat maddesi ise, kapitalist sistemin ¢arklarinin donmesi yoniinde manip-
le edilen, nihai olarak sonlandirilmayan, her tiiketim eylemiyle kendini yeniden ureten
“tUketme arzusudur”. Netice olarak, gliniimiiz insaninin sahip oldugu tiiketim anlayis
gercek diinyayla basa ¢cikmak icin gelistirilen, kurumsallasmamis bir toplumsal savunma
stratejisi olarak goriilmekte, korku ve kaygilardan sakinmaya yardim etmekte ve tehdit-
lerden korumaktadir (Robins,1999: 79).

1.2. Benlik Kavrami

Literatiirde benlik kavraminin baslangici olarak gorilen ¢calisma William James’in yaptig
calismadir (Yilmaz, 2016: 80). James, benligi maddesel, sosyal ve ruhsal tirlerinden olu-
san bilen ben ve saf egodan olusan bilinen ben olarak siniflandirmaktadir. Bilen benligin
islevi buglinkli ve gelecekteki kimligi olusturmak igin bireyin kendisi hakkindaki bilgileri
daha dikkatli algilamak ve akilda tutmaktir. Bilinen benligin islevi ise bireyin kendisini
diger nesne ve insanlardan ayirt etmesini saglamak, tecriibe biriktirmek, devamlilik ve
birlik hissi vermektir (Yilmaz, 2016: 80). Brown (1998), bilen ve bilinen benligi “l see me”
ornegi ile agiklamaktadir. Buna gore, bilinen benlik gérme eylemini gerceklestiren (l)
6zne benliktir. Bilen benlik ise gorilen (me) nesne benliktir (Yilmaz, 2016: 80). Lewis de,
Brown’un ornegi ile benzer dzelliklere sahip bir siniflandirma yapmaktadir. O, benligi va-
rolussal ve kategorik olarak siniflandirmaktadir. Bebekler tizerinden agiklama yapan Le-
wis, varolugsal benligi bebegin kendisinin digerlerinden farkli oldugunu anlamasi olarak
aciklamaktadir. Kategorik benligi ise, bebegin kendisine dair 6zellikleri (daha ¢ok somut
ozellikleri) fark etmesi olarak agiklamaktadir (Ozgicek, 2014: 29).

Rogers’a gore deneyim ve degerlendirmelerden etkilenen benlik kavrami, bireyin sahip
oldugu algi ve inanglarin birlesimi ile sekillenmektedir. Ona gore, kisinin kendisini en
iyi tantyan yine kendisidir (McLeod, 2014). Bu noktada, Rogers’in benlik yaklasimi ile
Brown’un “I see me” drnegi arasinda benzerlikler gorilmektedir. Clinkl 6rnekte goren
konumundaki /, eylemi gerceklestiren 6zne benliktir, yani bilinen benliktir. Nitekim bi-
linen benlik, kisinin kendisini digerlerinden tam olarak ayirt etmesini saglama islevi ile
hem Rogers’in kendini en iyi bilen benlik anlayisina hem de Lewis’in kategorik benlik
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anlayisina benzemektedir (yazara ait). Rogers’a gore, bireyin “ben kimim?” sorusuna ve-
recegi cevap ile iliskili benlik kavrami benlik saygisi, benlik algisi ve ideal benlik bilesen-
lerinden olusmaktadir. Benlik saygisi (6zsaygi) kisinin kendisi hakkinda ne diistindigin
ya da kendini degerli biri olarak algilama dizeyini ifade etmektedir (Dogan, 2011). Benlik
algisi/imaji (6zalgl) kisinin kendisiyle ilgili algiladigi imaji ifade etmektedir. ideal benlik
(ideal 6z) ise kisinin olmak istedigi bireyi ifade etmektedir (Yandi, 2013: 2-3).

Genel bir benlik algisinin olusmasinda gerekli olan unsurlardan biri olan benlik saygisi, ¢a-
lismanin amacina ulasiimasinda 6nemli bir 6zellige sahiptir. Benlik saygisi {i¢ alt boyuttan
olusmaktadir. Bunlar; baskalarinin saygisi, yeterlik ve kisinin bu iki kaynagi kendisi icin de-
gerlendirmesi/kendilik seklinde siniflandiriimaktadir. Baskalarinin saygisi olumlu duygusal
etkilesimi ve kendini sevmeyi gelistirmektedir. Boylece duygusal kendilik ve egemenlik/
yeterlik olusmaktadir. Birey, neyin degerli ve sevilebilir oldugu fikrini ortaya koyarak bilissel
kendilik ve egemenligi saglamaktadir. Farkina varilsin ya da varilmasin, baskalarinin fikirle-
ri, yaklasimlari ve duygulari kendiligin bir pargasi haline dontsmektedir. Goruldigu gibi,
ozverili/saygili davranma toplumsal iliskilerin sorunsuz bir sekilde yurdtilmesi igin gerekli
oldugu kadar bireylerin psikolojileri ve benlik saygilari i¢in de 6nem arz etmektedir. Yetis-
kinlik donemindeki iliskilere yon verebilen benlik saygisinin temelleri cocukluk déneminde
(anne baba tarafindan) atilmaktadir. Buna gore, cocuklarda benlik saygisi kabul gérme,
onay, sevgi ve ait olma duygulariyla perginlenmektedir. Nitekim basari duygusunun tadil-
masi benlik saygisinin yeterlik alt boyutunun bir islemesini saglamaktadir (Ozkan, 1994:
5). Yiiksek bir benlik saygisi toplumsal iliskilerde diizen ve tutarlilik seklinde kendini goster-
mektedir. Benlik saygisi yiiksek olan bireyler toplumsal iliskilerinde karsi taraftan da ayni
Ozveriyi gormek istemektedirler. Clinkii kendilik elestirisi yapmasina neden olabilecek du-
rumlar benlik saygisinin azalmasiyla sonuglanabilmektedir.

Rogers’in ideal benlik yaklasimi hedefleri icermektedir ve degisken bir yapiya sahiptir
(Yandi, 2013: 3). Bu yonliyle, ozellikle tiketim baglaminda degerlendirilebilecek benlik
olarak da yorumlanabilir. Clinkii arzulanan bir konuma gelmek igin tiiketen birey ideal
benlik dogrultusunda hareket etmektedir. Satin alinan tiiketim nesnelerinin ise benligin
bir disavurumu, uzantisi ve yansimasi oldugu dusiinilmektedir. Nitekim -Rogers’in da
belirttigi gibi- su an icin gecerli olan ideal benlik gelecekte degisime ugrayabilmekte-
dir. Ornek olarak, heyecanla ve biiyiik bir istekle alinan Griinlerin yerini bir siire son-
ra baska Urlnlere birakmasi verilebilir. Fakat Rogers ideal benligin degisebilecegini
savunurken, literatiirde benligin degismeyen bir yapida oldugunu savunan kuramcilar
da bulunmaktadir. Bu goriisii savunanlar arasinda Shavelson, Hubner ve Stanton yer
almaktadir. Onlar, benligi tanimlamada organize olma, ¢ok yonlii olma, hiyerarsi, de-
gismezlik, gelisimsellik, degerlendirici olma, farklara dayanma unsurlarinin 6nemli
oldugunu belirtmislerdir (Yilmaz, 2016: 85). Benligin bir gelisim slrecinde oldugunu ve
icinde bulunulan konum ve kosullara gore olusturuldugunu belirtmelerine karsin benlik
algisinin degisime direngli oldugunu savunmaktadirlar. Dolayisiyla, Shavelson ve arka-
daslarinin belirttigi Gzere, kisi icin degismez olan benlik algisi bu noktada bir bulanikhk
yaratmaktadir. Buna gore, ideal benlige ulasmak isteyen kisinin amacini gerceklestirme-
si halinde neye gore bir kisisel tatmin yasayacagi bilinmemektedir. Clinki bu yaklagim
benlik algisinin kisi icin degismez oldugunu savunmaktadir. Bu durumda, bireyin gergek
benliginin 6tesinde/lizerinde olan ideal benlige ulasmasi halinde, benlik algisinin hangi
benlik tirtine gore sekillenecegi bir karmasa yaratmaktadir (gercek benlik mi yoksa ideal
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benlik mi?). Benligin toplumsal bir goriintl oldugunu savunan Mead'’in yaklasiminin bu
karmasanin aydinlatilmasinda yararh olacagi distinilmektedir. O, kati ve sinirlayici bir
toplum iginde bireylerin daha ¢ok baskalarinin tutum ve goruslerine deger veren bir
benlik yaklasimina (me-nesne benlik) sahip olacaklarini savunmustur (Kundakci, 2005:
7). Cevre etkisinin yogun oldugu bir ortamda elde edilen ideal benligin, 6zne benlik ta-
rafindan igsellestiriimeden olusturuldugu sdylenebilir. Boyle ortamlarda ideal benligin
daha ¢ok nesne benlik tarafindan sekillendirildigi distnilmektedir. Dolayisiyla, 6zne
benligin aktif olarak arzulamadigi ideal benlige ulasilmasi halinde bile, benlik algisi su-
recin basindaki gergek benlige ait olabilmektedir. Benligin degisme 6zelligine sahip olup
olmadigi ile ilgili karmasaya agiklik getirmek adina yararli olabilecegi diistintlen bir diger
yaklasim ise Honey’e aittir. O, benligin degisme o6zelliginden cok gelisme ozelligi ize-
rinde durmaktadir. Buna gore, benlik slresiz bir gelisme yasamaktadir ve bu gelisme
yetiskinlik doneminde dahi siirmektedir (Kundakci, 2005: 7).

Rogers, benligi olusturan bilesenlerden benlik algisi ve ideal benligin birbirine yakin/
uyumlu olmasi durumunun arzulanan bir durum oldugunu belirtmistir. Bu durumu “tam
olarak islevsel” seklinde ifade eden Rogers, bu uyumu yakalayan kisilerin 6zelliklerini
su sekilde siralamaktadir: (1) Deneyimden kaginmamak ve negatif deneyimler lizerinde
bile calismak, (2) Deneyimleri dnyargidan uzak bir sekilde, gecmis ve gelecegi unutarak
algilamak, (3) Kendisi icin verecegi kararlara glivenmek, (4) Risk alabilmek ve yaraticilik,
(5) Mutluluk ve yasam doyumuna sahip olmak (McLeod, 2014). Benlik algisi ve ideal
benlik arasindaki uyumun yakalandigi noktada, benlik saygisinin olusmasini da saglaya-
cak arzulanan bir benlik yaratilmaktadir.

Bireyin farkinda oldugu tutumlari, duygulari, algilari ve kendisini bir nesne olarak de-
gerlendirmesini iceren benlik kavrami Rosenberg (1989)’a gore, bireyin bir nesne olarak
kendisine iliskin algiladig diistince ve duygularinin bitinldir. Benligi “bireyin benligi
benim diyebildiklerimin toplamidir. Ailem, evim, kiyafetlerim, arkadaslarim, sayginhgim,
isim ...” seklinde ifade eden James de, fiziksel ve ruhsal duygular yaratan benlige tim
varliklari dahil etmektedir (Bacanli, 1990: 8). Sirgy ise dort ¢esit benlikten bahsetmek-
tedir. Bunlar; “gercek benlik”, bireyin kendisine iliskin algiladigi imaji; “ ideal benlik”, bi-
reyin olmak istedigi imaji; “sosyal benlik”, bireyin baskalar tarafindan algilanan imaji;
“ideal sosyal benlik” ise, bireyin baskalari tarafindan algilanmasini istedigi imajini olug-
turmaktadir (Sirgy, 1982: 287-289). Ancak bu alanda en ¢ok kullanilan kavramlar “ger-
cek benlik ve ideal benlik” kavramlaridir.

Sahip olunan varliklarin benlik Gzerindeki etkisini ilk kez dile getiren James'in de ifade ettigi
gibi, bireyler sahip olduklari seyleri benliklerinin uzatiimis bir pargasi olarak gérmektedir-
ler. Odabasi’'na gore dort gesit sahip olunan benlik mevcuttur. Bunlar; (1) viicut, (2) nesne-
ler, (3) yer ve zaman siireci, (4) kisiler ve evcil hayvanlardan olusmaktadir (Odabasi, 2003:
205). Netice olarak, bireyin anne, baba, arkadaslar, 6gretmenler ve diger 6nemli kisiler ile
iliskileri sonucunda olusan benligi; kendini algilayis bicimi, kendini nasil gérdig, kisiligine
iliskin kanilarinin neler oldugunu ifade etmektedir (Odabasi, 2003: 205).

Calisma boyunca yer verilen benlik tanimlamalarinda da goriildigu gibi, bireyler tek bir
benlige sahip degildir. Alan yazindaki benlik yaklasimlarinda da mevcut olan bu durum
gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri ile birlikte hiz kazanmaktadir. Nitekim bireyler hiz ka-
zanan bu dinyada artik kalici kimliklere sahip olamamakta ve akiskan bir hal almaktadir.
Dolayisiyla bu durum kalici benlik yaklagimlarinin olusmasini da engellemektedir. Kalici ve
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istikrarl kimlik ve benlik duygusu yerine, benlik dlgileri stirekli yer degistirmekte ve gegici
bir hal almaktadir (Ozdemir, 2012: 25). Literatiirde ilk kez Sayar (2001) tarafindan benligin
kalabaliklasmasi seklinde tasvir edilen bu durum multifreni (coklu benlik) olarak tanimlan-
mistir. Buna gore, benlik tiirti mir boyu blyik degisimler gegirebilen ve bir kisilikten dige-
rine gegebilen bir 6zellik gdstermektedir. Multifreni, daha ¢ok simdiki zamana odaklanarak
bir benlik algisi sekillendirmektedir. Sayar’in kendi kendini yaratma siireci olarak da ifade
ettigi bu tlirde benlik bir giysi gibi giyinip soyulabilen bir kiyafet olarak tasvir edilmektedir.
Bireyler, sahip olduklari benlik tlrlerini icsellestirmeye gerek dahi duymadan diger sece-
nekleri degerlendirebilmektedirler (Sayar, 2001: 87-88). Netice olarak, birey hangi benlik
tlrtine sahip olursa olsun, benligin kisinin algilarinin timuiind ifade ettigi sdylenebilir.

1.3. Tiiketim ve Benlik Arasindaki iliski

Tiketim baglaminda incelendiginde, benlik bireyin algilarina bagh olarak iki sekilde si-
niflandirilmaktadir. Bunlar; Gercek benlik (Kimim sorusuna cevap arar) ve ideal benliktir
(Kim olmak istiyorum sorusuna cevap arar). Bireyler sahip olduklari gercek benliklerini
ideal benliklerine yakinlastirmak igin gabalamaktadirlar. Bu yaklasima gore, ideal benlige
ulasmanin anahtari ise tiiketimdir.

Calismanin onceki boliimlerinde de goruldigi gibi, tiketim yolu ile elde edilen Griin ve
markalarin bireylere sahip olmak istedikleri kimlikleri kazandiracagi distinilmektedir.
Bunun igin Urlinlerin tasidigl sembolik anlamlar bilinmelidir. Yani, birey gercek benligini
pekistirmek ve ideal benligine ulagmak igin hangi Griinleri satin almasi gerektigini bilmeli
ya da toplum tarafindan yénlendirilmelidir. Ornegin; kendilerini heyecanl ve aktif go-
renler mercedes bir otomobilden daha ¢ok ferrari alma egilimi gostermektedirler (Oda-
basi, 2003: 205). Satin alinan (iriin ya da markalar bireylerin gercek ve ideal benliklerine
uydugunda ya da onlari gelistirip zenginlestirdiginde satis orani artmaktadir (Quester,
Karunaratna ve Goh, 2000: 525-535).

Benlik ve tiiketim kavrami arasindaki iliski, tiiketimin -yani pazarlama sektoriintin- benli-
gi bir arag olarak gérmesiyle pekismistir. Bireylerin benliklerine uygun marka ve Grinleri
bulmalari ya da bdyle Urinler yoksa lretilmeleri saglanmaktadir. Bireyin ideal benlige
ulasmak icin sahip oldugu istegi, gidiileri, cabasi ve Urlinlin bu dogrultuda bireyi tatmin
etme potansiyeli tiiketimin gerceklesmesi icin 6n kosullari olusturmaktadir. Ancak tiike-
timin gerceklesip gerceklesmeyecegi ile ilgili bireylerin benlikleri dogrultusunda 6ngo-
ride bulunulabilmektedir. Odabasi (2003)'nin yapmis oldugu siniflandirmada (Tablo 1)
bireylerin nasil bir tiiketim davranisi sergileyecegi belirtilmektedir.

Tablo 1:Tiiketicinin Benlik Kavrami

GERGEK BENLIK iDEAL BENLIK

ez Al Bl Kendimi nasil gérilyorum?  Kendimi nasil gérmek istiyorum?

i¢ Benlik
Sosyal Benlik Baskalari beni nasil Baskalarinin beni nasil gormesini
Dis Benlik goriyor? istiyorum?

Kaynak: Odabasi, 2003: 205
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Tablo 1'de gériildiigii gibi; bireyde hakim olan i¢ benlik ve Dis benlik algisi onun nasil bir
tiiketim davranisi sergileyecegini de belirlemektedir. Bu kavramlar ayni zamanda Yiiksek
derecede kendini izleyenler ve Duslik derecede kendini izleyenler olarak da adlandiril-
maktadir (Odabasi, 2003: 205) . i¢ benligin hakim oldugu kisiler “nasil kendim olurum”
sorusunun cevabini bulmaya calisan ve disik derecede kendini izleyen kisilerdir. Bu
kisiler markayi popiler oldugu icin degil kendi degerlerine uydugu igin segerler. Kendi
dislince ve duygulariyla hareket ederler, tutumlarinda istikrarlidirlar ve reklamlardan
cok kaliteye 6nem verirler. Bu kisilerin marka bagliligi ve sadakati daha guicltidir ve bu
baghhk uzun stirmektedir. Dig benligin hakim oldugu kisiler ise sosyal dogruyu bulmaya
calisan, baskalarinin onu nasil gordigi ile ilgilenen ve ylksek derecede kendini izleyen
kisilerdir. Ayrica bu kisiler populer markalara duyarlidirlar ve reklamlardan etkilenirler.
Sosyal benlige ve kabule 6nem veren bu bireyler bir marka popiler oldugu siirece onun
pesinden kosabilirler ve moda dergilerini takip ederler.

Glnlmizde, bireyler tiketim davranisi sergilerken satin aldiklari Griinleri bir tiketim
nesnesi olarak gormenin 6tesinde farkl duygu ve distincelere kapilmaktadirlar. Bu bag-
lamda bireyleri tiiketim konusunda gidileyen temel faktor, Griiniin saglayacagi fonk-
siyonellikten ¢ok Urline sahip olmanin saglayacagi hazdir. Nitekim bir tiiketim nesne-
sinden elde edilebilecek haz, sosyal ve duygusal kazanimlari ifade etmektedir. Tiketim
nesneleri ile farkliigini ortaya koymak, bir gruba ait olmak ve sosyallesmek gibi amaglar
dogrultusunda hazci tilketim gergeklestiriimektedir. Bu gibi amaglarla tiiketim yapan ki-
silere ise ‘hedonist’ tliketiciler denmektedir. Baudrillard (2004), hazci tiketim bigiminin
giderek daha fazla, glindelik yasam amaci haline geldigini belirtmektedir. Ayrica, hazc
tlketimin yani sira bireyler sahip olduklari sosyal kimliklerine uygun tiiketim nesnele-
ri tercih etmek icin de caba sarf etmektedirler. Sahip olunan toplumsal rollere uygun
Urtinler satin alarak kim olduklarini gevrelerine hatirlatmakta ve sosyal onay almaktadir-
lar. Esasinda bu dislincenin yayginlasmasinda televizyon ve reklamlarin da biyuk etkisi
bulunmaktadir. Reklamlarda sik sik gérilen ‘giydigin sey seni anlatir’, ‘kullandigin araba
seni anlatir’ ya da ‘taktidin saat seni anlatir’ seklindeki mesajlar ile bireyleri, s6z konu-
su Urtnler ile kendilerini ifade edebilecekleri, kim olduklarini hatirlatabilecekleri ya da
benlik bilincini koruyabilecekleri empoze edilmeye ¢alisiimaktadir (Solomon, 2004: 61).

Bauman (2010), bireylerin tiiketime yonelmesinde iki 6nemli duyguya deginmektedir.
Bireyin benliginin yansimalarini tasiyan bu faktorler glivenlik ve 6zgurliktir. Birey ken-
dinden daha bk, etkin ve fark edilebilen bir bitliniin parcasi olmak ihtiyaci hisset-
mektedir. Ancak bu bitin icinde kaybolmak ya da bireyselligini ifade etmek firsatindan
mahrum olmak istememektedir. Dolayisiyla, birey bir gruba ait olma duygusu ile gi-
vende oldugunu hissedecek ancak bu grup i¢inde 6zgiinligini kaybetmemek igin de
caba gosterecektir. Ait olma duygusu; aile, arkadaslar, mizik grubu, sendikalar, vakiflar,
is yerleri vb. gibi daha bulyuk topluluklara yonelik olabilir. Ait olmak istenilen toplulu-
gun gelenek ve goreneklerine uygun hareket etmek, topluluk icin cabalamak, trinlerini
almak ve kullanmak, topluluk icin bir seyler yapmak vb. davranislar aidiyet duygusunu
pekistiren davranislardir. Giniimuizde bir gruba -6rnegin bir mizik grubuna- ait olmak
icin bireyler i¢sel glidiilenmenin yani sira medya tarafindan yapilan reklamlar araciligi ile
dissal olarak da gtidilenmektedirler. Medya yayinladigi reklamlar ile bireyleri grup trin-
lerini almak, konser, toplanti ve gesitli faaliyetlerine katilmak yoniinde yonlendirmekte-
dir. Medyanin yonlendirmeleri sonucu s6z konusu davranislari gerceklestiren bireyler o
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gruba ait olduklarini hissederek kendilerini glivende hissetmekte ve tiketim davranisi
gerceklesmis olmaktadir.

Bireylerin bir grup Uyeligi ile gliven ve ozglirlik elde edilecegi belirtilmistir. Esasinda bu
iki kavram kendi icinde bir paradoks yaratmaktadir. Buna gore, birey kendinden daha
buyik, etkin ve fark edilebilen bir grubun pargasi olabilmek icin gerektiginde tiiketim
yapabilmektedir. Ancak 6zgurlik arzusu nedeniyle sahip olduklarindan vazge¢me ya da
vazgecirilme gliciinl de iginde barindirmaktadir. Bu ikircikli durumun nedeni giinimiiz-
deki tiiketim stratejisi ile 6rtigsmektedir. Buna gore sahip olunan her seyin kisa émr-
I olmasi ve hemen yenilerinin devreye girmesi amaglanmaktadir. Oyle ki, bu strateji
salt ticari emtialar Uzerine kurulmamistir. Bireyler, sahip olduklari insani iliskilerde de
bu boyuta ulasmis gériinmektedirler (Ozdemir, 2012: 27). Kisaca, tiiketimin ulastigi son
nokta bireylere, ait olmak igin caba gosterdikleri seyleri bir anda birakabilme 6zgurltgi
entegre etmektir. Tim bunlarin gerceklesmesi ise, bireyin gercek ve ideal benligi Gizerine
kurulmus pazarlama stratejileri ile miimkiin olmaktadir.

Benlik pazarlama sektdriinde bir arag olarak kullanilmaktadir. Bireylerin istenilen tike-
tim davranisini gergeklestirmesi icin onlarin benliklerine hitap edilmektedir. Bu konuda,
reklam sektorl goz online alindiginda, en ¢ok kullanilan benlik tiiriinin cinsel ve beden-
sel benlik (viicudumuz) oldugu gorilmektedir. Benligin bu iki tr ile ilgili ilgili yayim-
lanan reklamlarda adeta bir stereotip yaratilmaktadir. Nitekim, kabul gérmis giizellik
algisi zayif olmak, orantili viicut ve yiiz hatlarina sahip olmak seklinde yansitilmaktadir.
Cinsel benligi hedef alan reklamlarda ise cogunlukla odak noktasi olarak karsi cins veril-
mektedir. Potansiyel tiiketicilerin reklamlarda gosterilen otomobil, alkollii icecek, siga-
ra, parfim, kot ve diger belli basli Grtinler kullanilarak fark edilecegi, karsi cinsin ilgisini
cekebilecegi ya da havali olabilecegi gibi bir algiya kapiimalari saglanmaktadir. Hatta bu
algi yaratilirken dyle bir viicuda ya da konuma sahip olmanin formdilleri dahi verilmekte-
dir. Tim bu ¢abalar sonucunda bireyin tiketim davranisini sergilemesi beklenilmektedir.
S0z konusu tlketimin gerceklesmesi ise benlik kavraminin bir arag olarak basaril bir
sekilde kullanildigini gostermektedir (Odabasi, 2003: 207-210).

Birey, bir Urlin satin aldiginda beraberinde o Griini kullanmanin hissettirecegi duyguyu
da satin almayl ummaktadir. Nitekim bireylerin tiiketim davranislari sosyallesme siire-
cinde sekillenmektedir. Buna gore, bireyler sosyal gruplara dahil olmak ya da dahil ol-
duklari sosyal gruplari teyit ve teshir etmek ihtiyaci dogrultusunda tiketim davranisi
gerceklestirmektedirler. Bu baglamda, tiiketimin sosyallesme siirecinde bir ifade bigimi
olarak kullaniimasi tiiketim toplumunun en belirgin 6zellikleri arasinda yer almaktadir.
Postmodern toplumlarda, yasam bicimleri ve algilar ihtiyaglarin manipile edilmesi ve
stirekli yenilenerek artmasi ile sekillendirilmektedir. Clinkii bu yaklagim tiketim ile ¢6zU-
lebilecek sorunlar/mutsuzluklar yaratmaktadir. Bir yandan kitle iletisim araglari ile yine-
lenen “tlket” komutlari, diger yandan planh eskitme modelleriyle zayiflatilan Grinlerin
kullanim sireleri glinimuiz tiiketim algisinin belirleyicileridir. Boylece, kaynaklar agisin-
dan hem bireysel hem de makro seviyede tiiketimin ve tiikenmenin 6ni agilmaktadir
(Kadioglu, 2013: 14)

Benlik imaji ve Grilin imaji arasindaki iliski satin alma davranisini tetiklemektedir. Buna
gore benlik imaji ve Griin imaji arasindaki iliski karsilastirildiginda dort farkli durum orta-
ya ¢ctkmaktadir (Sirgy, 1982: 287);
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e Pozitif benlik uyumu: Pozitif Griin imaji algisi ile pozitif benlik imaji algisi arasinda
karsilastirma yapar. Uyum en yiiksek diizeyde oldugundan satin alma giidiist de
yuksektir.

e Pozitif benlik uyumsuzlugu: Pozitif Griin imaji algisi ile negatif benlik imaji algisi ara-
sinda karsilastirma yapar. Bu iki faktor arasindaki fark biytktir. Kaginma davranisi
ortaya gikacaktr.

e Negatif benlik uyumu: Negatif Griin imaji algisi ile negatif benlik imaji arasinda kar-
silastirma yapar. Bu iki faktor arasindaki uyumsuzluk kacinma davranisina neden
olacaktir.

e Negatif benlik uyumsuzlugu: Negatif Girlin imaji algisi ile pozitif benlik imaji arasin-
da karsilastirma yapar. Kaginma davranisina yol acar ve satin alma gldisiinin en
dusik oldugu durumu ifade eder.

Bireyler, Urlnler ile benliklerini uyumlu bulduklari zaman satin alma egilimi
gostermektedirler. Ancak, ¢alismanin bir dnceki boliimiinde de gorildiga gibi, amag
ideal benlik algisina ulasmak oldugunda satin alma davranisi ve benlik arasinda pozitif
uyum ¢ogu zaman goz ardi edilmektedir. Bu uyumun goz ardi edilmesinde en temel
faktor, bireylerin tiiketim nesneleri ile elde edeceklerini disiindlkleri degerlerdir. Yani,
satin alindiginda bireye olasi bir deger kazandiracagi disiinilen bir Griin benlik ile uyum-
lu olmasa bile tiiketim davranisi gerceklesmektedir. Schwartz’in Degerler Siniflamasinda
en Ust basamaklarda yer alan gli¢ ve hazcilik gibi degerlerin (Tekin, 2016: 38), giinimiiz
tlketim davranislarina yon verdigi sdylenebilir. Clinkl bireyler, toplumda kabul géren
ozellikleri uzun bir siiregte elde etmek yerine buna yonelik tiketim nesnelerini satin
almayi tercih etmektedirler. Tiketimin rekabet ilkesi Gizerine temellendirilmesinin, oteki
icin var olan bireylerin dogmasina neden oldugu disiiniilmektedir. Oteki icin var olan
bireyler ideal benliklerini ve tiiketim davranislarini digerleri tarafindan algilanma diizeyi-
ne gore sekillendirmektedirler (S6kmen, 2013: 22). Sonug olarak, bu durum s6z konusu
degerleri kazanmak igin alisveris yapan tiiketiciler yaratmaktadir.

2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirma, strdurlebilir bir tiiketim davranisi ile benlik saygisi arasindaki iliskiyi belir-
lemeyi amaclamaktadir. Bu dogrultuda arastirma, “bireylerin potansiyel bir tiiketici ol-
mak igin benlik saygilarina uyumlu déniitler almalari gerekmektedir” hipotezi etrafinda
temellendirilmistir. Konuyla ilgili alan yazin taramasi yapildiginda benzer bir ¢alismaya
rastlanilmamaktadir. Bu nedenle ilgili literatir i¢cin dnemli olan bu ¢alismanin sektérde
var olan firmalarin halkla iliskiler calismalari igin bir kilavuz niteliginde olacagi disuniil-
mektedir.

2.2. Arastirmanin Kapsami ve Orneklemi

Calisma, alisveris kuliibii (Kazangoglu vd.,2011: 236) olarak hizmet veren firmalar ile
potansiyel tiiketici konumundaki bireylerin iletisim kurabildikleri sosyal medya hesap-
lari taranarak yiritiilmustir. Oncelikle tarama isleminin yapilmasinda kullanilan sos-
yal medya hesabi belirlenmistir. Buna gore, kullanici sayisi, kullanim kolayligi, kullanan
kisilerin demografik ozelliklerinin genisligi (kolay olmasindan dolayi genis bir kullanici
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skalasina sahip olmasi) ve en 6nemlisi site yonetimi ile kisiler arasindaki diyaloglari agik
bir sekilde sergileme 6zelliklerinden dolayi Facebook hesabi tercih edilmistir.

icerik analizinin yapilacagi sosyal medya hesabi belirlendikten sonra arastirma érnek-
lemini olusturacak alisveris kullpleri belirlenmistir. Bu baglamda, “giyim, kozmetik, ak-
sesuar ve ev tekstili” anahtar sozcikleri kullanilarak arama yapilmistir. Bu dogrultuda
faaliyet gosteren ahigveris kulliplerinin sayisi oldukga fazladir. Fakat, alisveris kulGplerinin
Facebook sosyal medya hesaplarindaki begenilme sayilari ve paylasimlarinin giincelligi
esas alinarak belirleme islemi gerceklestirilmistir. TUm bu kriterler gbz 6niine alindiginda
Trendyol ve Markafoni alisveris kullpleri 6rneklem olarak belirlenmistir.

Son olarak, arastirma olasilig1 bilinmeyen 6rnekleme tirlerinden kolaylikla bulunabileni
drnekleme (convenience sampling) yontemine gore uygulanmistir. Kolaylikla bulunabile-
ni 6rnekleme yéntemi; bir bolge s6z konusu degilse, yakin ¢evrede bulunan ve ulagiima-
st kolay, elde mevcut ve arastirmaya katilmak isteyen (gondilli) bireyler Gizerinde yapilan
orneklemedir (Erkus, 2013: 122). Buna gore Trendyol ve Markafoni alisveris kullplerinin
diger sosyal medya hesaplarina gére daha kolay ulasilabilir olan Facebook sayfalarinda-
ki kullanicilar 6rnekleme dahil edilmistir. S6z konusu Facebook sayfalarindaki kullanici
yorumlari, begeniler, sorular, paylasimlar vb. icerik analizine tabi tutulmustur. Bu bag-
lamda belirlenen faktorler icerik analizine tabi tutulurken 2016 yilinin ilk alti ayini (Ocak
— Haziran 2016) kapsayacak sekilde sinirlandiriimistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma icerik analizi yontemi kullaniimistir. Tavsancil ve Aslan (2001)'a gore igerik
analizi sozel, yazil ve diger materyallerin nesnel ve sistematik bir sekilde incelenmesine
olanak taniyan bilimsel bir yaklasimdir. Cohen, Manion ve Morrison (2007) ise icerik
analizini eldeki yazili bilgilerin temel iceriklerinin ve icerdikleri mesajlarin 6zetlenmesi ve
belirtilmesi islemi olarak tanimlanmaktadir. Yildirim ve Simsek (2009)’e gore icerik ana-
lizinde, dokiimanlardan elde edilen nitel arastirma verilerinin islenmesi, verilerin kod-
lanmasi, temalarin bulunmasi, kodlarin ve temalarin diizenlenmesi, bulgularin tanim-
lanmasi ve yorumlanmasi seklinde dort asama bulunmaktadir. Sosyal bilimler alaninda
siklikla kullanilan icerik analizi, belirli kurallara dayali kodlamalarla kitap, kitap bolimda,
mektup, tarihsel dokiimanlar, gazete basliklari ve yazilari gibi bir metnin bazi sézctkleri-
nin daha kigcuk icerik kategorileri ile 6zetlendigi sistematik, yinelenebilir bir teknik ola-
rak tanimlanmaktadir. icerik analizi yoluyla verileri tanimlamak ve verilerin icinde sakli
gercekleri ortaya ¢ikarmak miumkanddr.

Arastirma 2016 yilinin Ocak ve Haziran zaman araligini kapsayacak sekilde sinirlandiril-
diktan sonra, Trendyol ve Markafoni alisveris kultiplerinin Facebook hesaplari tizerindeki
icerik taramasi benlik saygisinin gelisimini etkileyen faktorler temel alinarak yapilmistir.
Ozkan (1994)’e gore, benlik saygisinin gelisiminde baskalarinin saygisi, yeterlik ve kendi-
lik olmak tizere {i¢c kaynak bulunmaktadir (Ozkan, 1994:5). Baskalarinin saygisini gsrmek
bireylerde adeta olumlu tim duygularin baslangicini olusturmaktadir. Olumlu bir benlik
saygisi ile karsi tarafla olumlu bir etkilesimin, kendini sevmenin (kendiligin) ve yeterli-
gin temelleri atilmaktadir. Bu yaklasimdan hareketle, icerik analizinde incelenmek tizere
belirlenen faktorler benlik saygisinin bu alt boyutlariyla -daha ¢ok baskalarinin saygisi
boyutuyla- eslesmektedir. Bu baglamda belirlenen faktorler; alisveris kulliplerinin sosyal
medyada begenilme durumlari, yoneticilerin bireylerden gelen yorumlara yanit verme
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durumlari, sayfa yonetiminin sosyal icerikli (satis amaci disinda) paylasim yapma duru-
mu, tiiketicilerin ve sayfa yoneticisinin tesekkir kelimesini kullanma durumu ve sayfa
icinde 6dulli yarismalar diizenleme durumudaur.

2.4. Arastirma Bulgulari

Arastirmada Ocak ve Haziran 2016 zaman araligi esas alinarak , Trendyol ve Markafoni
aligveris kulUiplerinin Facebook sosyal medya hesaplarindaki paylasimlari incelenmistir.
icerik analizi sonucunda elde edilen veriler, belirlenen faktorler esas alinarak detayli bir
sekilde yorumlanmaktadir.

2.4.1. Trendyol ve Markafoni Alisveris Kuliiplerinin Facebook Begeni Durumlari

Trendyol ve Markafoni aligveris kulliplerinin Facebook lzerindeki begenilme durumla-
rinin grafigi Sekil 1’de verilmektedir. Buna gore Trendyol sitesi Markafoni’ye gore daha
fazla begeni/takipgi sayisina sahip gériinmektedir.

Tablo 2: Trendyol ve Markafoni Aligveris Kuliiplerinin Facebook’taki Begenilme
Durumu

Trendyol Markafoni
Begenilme Durumu 1.729.252 1.525.217
% 53,5 45,7

Tablo 2'ye ait grafik Sekil 1'de verilmektedir. Tablo 1'deki veriler arastirma kapsaminda
incelenen diger dort faktor ile birlikte incelendiginde anlamli bir farkhlik vermektedir.
Dolayisiyla, bu faktor arastirma bulgularinin degerlendirilmesinde diger faktorler ile ilis-
kili bagimli degiskendir.

Sekil 1: Trendyol ve Markafoni Alisveris Kuliiplerinin Facebook’taki Begenilme Durumu
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1.4.2. Trendyol ve Markafoni Alisveris Kuliiplerinin Facebook Uzerinden Gelen
Mesajlari Yanitlama Durumlari

Arastirma kapsaminda incelenen ikinci faktor bu iki alisveris kulibliniin Facebook sayfa-
sina Ocak ve Haziran 2016 tarihleri arasinda gelen mesajlara (sayfaya yapilan yorumlar)
cevap verme durumunu ele almaktadir. Bu baglamda, belirlenen zaman araliginda gelen
mesajlar tek tek incelenerek asagidaki veriler elde edilmistir. Elde edilen veriler Cevap-
lanma, Cevaplanmama ve Sadece Begeni Alma seklinde siniflandiriimistir ve konuyla
ilgisi olmayan mesajlar incelemeye dahil edilmemistir.

Tablo 3: Trendyol ve Markafoni Alisveris Kulliplerinin Facebook Sayfalarina Gelen Mesaj-
larin Cevaplanma Durumu

Trendyol % Markafoni %
Cevaplanan 871 76,5 406 61,7
Cevaplanmayan 233 20,4 243 36,9
Begenilen 34 2,9 9 1,3

Tablo 3’e ait grafik Sekil 2’'de gosterilmektedir. Buna gore, iki alisveris kuliiblinlin de Fa-
cebook sayfalarinda tuketicilerin Griin ve butik taleplerine, sikayetlerine, énerilerine ve
sorularina miimkin oldugunca ¢ok cevap verdigi goriilmektedir. Trendyol’un sayfasina
ait Ocak — Haziran 2016 tarihleri arasindaki mesajlar incelendiginde; gelen mesajlarin %
76,5’i cevaplanan, % 20,4’U cevaplanmayan ve % 2,9'u ise sadece begenilen mesajlar-
dan olusmaktadir. Markafoni’nin Facebook sayfasinda yapilan ayni inceleme sonucunda
elde edilen sonuglar ise nispeten ayni sonuglari yansitmaktadir. Buna gore, gelen me-
sajlarin % 61,7’si cevaplanan, % 36,9’u cevaplanmayan ve % 1,3’l ise sadece begenilen
mesajlardan olusmaktadir.

incelenen bu faktér arastirma amacina ulasilmasinda biiyiik énem tasimaktadir.
Clnku potansiyel misteri konumunda olan bir bireyin firmaya 6neride bulunmasi ya
da sikayetini dile getirmesi, ayni sekilde distinen diger bireylerin de varligini isaret et-
mektedir. Oneriler ya da sikayetler firmanin diisiinemedigi ve gdzden kacirdigi noktalari
yansitabilmektedir. Hatta bu mesajlar firmanin gelecekteki kampanyalarini yénlendirme
ozelligi tasiyabilmektedir. Bireyler tarafindan yazilan mesajlarin cevaplanmasi, sorun-
lara bir ¢6zlim Uretmenin Otesinde, olasi tiketicilerin kendilerini rahat hissetmelerine,
demokratik ortam sunan firmaya olan baghhginin artmasina ve dogal olarak da satiglarin
artmasina neden olabilmektedir.

Sekil 2 incelendiginde, en blyik oranin Trendyol firmasina ait oldugu goriilmektedir. Bu
alisveris kultbiinde mesaj yazma oraninin fazla olmasinin bir¢ok nedeni bulunmaktadir.
Daha once de deginildigi gibi, mesajin icerigine yonelik bir ¢6ziim sunulsun yada sunul-
masin, yalnizca site yonetimi tarafindan cevap verilmesi bile tiiketicilerin mesaj yazma
davranisinda bulunmalarina neden olmaktadir. Esasinda bu davranisi tetikleyen bir di-
ger faktor de takipgilerin mesajlarinin birbirini tesvik etmesidir. yi — kétii dileklerin, so-
rularin, dnerilerin dile getirildigi boylesi 6zglir bir ortamin stirekliligi icin sayfa yonetimi-
nin gosterdigi caba ise yadsinamaz. Bu durumda, sayfayi takip eden bireyler ise firmanin
kampanya ve web sitesini yonlendirebilecek etkiye sahip olduklarini disiinerek mutlu
olmaktadirlar. Kuskusuz, bireyler mutlu olduklari yeri terk etmezler.
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Markafoni sayfasi incelendiginde ise, iletisimin normal seyrinden ¢iktig1 gorilmektedir.
Sayfaya yapilan yorumlar bazen sert bir Gslupla dile getirilirken bazen de hakaret icere-
bilmektedir. Ancak sayfa yoneticisinin kizgin bireyleri sakinlestirmek, sorunlarini ¢ozmek
ve kendilerine deger verildigini gostermek adina ¢aba sarf etmedigi gorlilmektedir. Say-
faya yapilan bir ¢ok sikayet mesaji yanitsiz birakilmistir. Az bir orana sahip olsa bile,
verilen cevaplarin iceriginde bir sogukluk/resmiyet goriilmektedir. Nitekim, bireyler ta-
rafindan yazilan mesajlarin biytk bir kismi olumsuz igerige sahiptir ve tirlin teslimatiyla
ilgili sikayetleri icermektedir. Oyle ki, bireyler tarafindan cesitli kanitlarla (ekran fotog-
raflan, faturalar vs.) sunulan sikayetlere yonelik hem ¢6ziim Uretilmedigi hem de yanit
verilmedigi gorilmektedir. Bu tiir mesajlarin sayfadaki mevcudiyeti diger takipgilerin
alisveris kulGbiine karsi 6nyargili olmasina neden olmaktadir.

Sekil 2: Trendyol ve Markafoni Alisveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarina Gelen
Mesajlarin Cevaplanma Durumu
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2.4.3. Trendyol ve Markafoni Aligveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarindaki
Sosyal igerikli Paylasim Durumlari

Sosyal icerikli Paylasimlar satis amaci giitmeden paylasilan icerikleri kapsamaktadir.
Bunlar iyi dileklerde bulunmak, toplumsal olarak 6nemli olan giinleri kutlamak, resmi
ve dini bayramlari kutlamak, bireysel ve toplumsal gelisim amacli bilgilendirici mesaj-
lar paylasmak gibi iceriklere sahiptir. Arastirma kapsaminda bu iki alisveris kuliblnin
paylasimlari incelendiginde; mesajlarin blylk bir kisminin satis kampanyalarina yonelik
paylasimlar oldugu goézlemlenmistir. Ancak az bir orana sahip olsa da, incelenen alisve-
ris kulUipleri sosyal icerikli paylasimlarda da bulunmuslardir.

Tablo 4: Trendyol ve Markafoni Alisveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarindaki Sosyal
igerikli Paylasim Durumu

Trendyol Markafoni
Sosyal igerikli Paylasim Durumu 88 78
% 53,1 46,9
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Tablo 4’te yer alan verilere gore; Trendyol %53,1’lik bir oranla, Markafoni ise %46,9'luk
bir oranla sosyal medya hesaplarinda sosyal igerikli paylasimlara yer vermistir. Bu tur
paylasimlar ile amaclanan, 6zel bir giin olsun ya da olmasin, bireylerin yasadiklari ana
yonelik farkindaliklarini artirmaktir. Ayrica bu paylasimlar ile site yonetimi ve sayfa ta-
kipgilerinin ortak duygulari paylasabilecegi ve boylece aralarinda bir sempatinin olusa-
bilecegi diisliniilmektedir. Bu sekilde kurulan gériinmez bagin sonraki calismalar ile kuv-
vetlendirilmesi daha da kolaylasmaktadir. Bu tiir paylagimlar firmanin entelektlel bilgi
birikiminin ve sosyal iletisim becerisinin bir gostergesi olarak da gorulebilmektedir. Bu
dogrultuda yapilan paylasimlar arasinda diinyadan moda haberleri, yarismalar, yarisma
sonuglari, en sik ve en riiklsleri duyuran haberler yer almaktadir. Bu tiirde yapilan pay-
lasimlardan bazilari su sekildedir: “Giinaydin”, “Mutlu Pazarlar”, “Yasasin erken gelen
Cuma giini, bugiin herkese renkli ge¢sin” ... Yazili paylasimlarin yani sira hayata dair
fotograflarda bu paylasimlarin arasinda yer almaktadir.

Sekil 3: Trendyol ve Markafoni Kuliiplerinin Facebook Sayfalarindaki Sosyal igerikli
Paylagim Durumu
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iki alisveris kuliibiiniin de bu tarz paylasim oranlari birbirine yakin olmasina karsin doniit
noktasinda farklar goriilmektedir. Bireyler, Trendyol’un yaptigi sosyal icerikli paylasimlari
cevapliyor ya da begeniyorken; Markafoni’'nin paylasimlarina karsi bir duyarsizlik goral-
mektedir. Yani, bireyler Markafoni tarafindan kendilerine hitaben yazilan bir “Glinaydin”
mesajini aldigini/gordugiini hissettirme geregi dahi duymamaktadirlar.

Bu tir paylasimlar, en az bir satis kampanyasi kadar dikkat cekmektedir ve goriinmez
baglarin temelini atmaktadir. Bireylerin, tlkelerindeki ulusal bir bayrami kutlamayan ya
da terdr olaylarini kinamayan -yalnizca satis amacina odaklanan- bir firma ile yakinhk
kurmakta zorlanacagl distinilmektedir. Esasinda, bu tiir sosyal icerikli paylasimlar bir
karsilik beklemeden yapilmaktadir. Ancak bireylerden begeni ya da yorum almasi firma-
nin lehine bir uygulama yapildigini ortaya ¢ikarmaktadir. Kuskusuz, bireyler bu tiir pay-
lagimlarla firmaya karsi sempati ve yakinlik duymaktadirlar. Bu tiir paylasimlar bireylerin
firma yetkilileri tarafindan deger gordigi seklinde yorumlanabilir. Dolayisiyla bireylerle
kurulan bag perginlenmektedir.
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2.4.4. Trendyol ve Markafoni Alisveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarinda
“Tesekkiir” Kelimesinin Kullanilma Durumlari

Arastirma kapsaminda analiz edilen bu faktor, Trendyol ve Markafoni alisveris kullple-
rinin Facebook sayfalarinda bireyler ve sayfa yoneticileri tarafindan kullanilan Tesekkiir
kelimesini incelemektedir. Ocak ve Haziran 2016 tarihleri arasinda s6z konusu aligveris
kullplerinin sayfalari incelenerek elde edilen veriler Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Trendyol ve Markafoni Algsveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarinda
“Tesekkiir” Kelimesinin Kullanilma Durumu

Trendyol % Markafoni %
Sayfa Yonet|C|s:|n|n Tesekkir” Kelimesini 322 72 37 61,6
Kullanma Sikhg:
Tuketicinin Tei§ekkur Kelimesini 125 27,9 33 38,3
Kullanma Sikhg
% 88,2 11,8

Bu verilere gore en cok tesekkiir eden ve tesekkir alan alisveris kullibli Trendyol’dur.
Sayfa yoneticisi % 72 ve bireyler/olasi tiiketiciler % 27,9'luk bir oranla tesekkir kelime-
sini kullanmaktadirlar. Markafoni’nin sayfasi incelendiginde ise, sayfa yoneticisinin %
61,6 ve bireylerin/olasi tiiketicilerin % 38,3’llik bir oranla tesekkir kelimesini kullandigi
gorilmektedir. Bu sonuca gore, takipgilerin kendilerini mutlu hissetmeleri adina en ¢ok
Ozveriyi gosteren aligveris kullibliniin Trendyol oldugu gorilmektedir. Trendyol’un sayfa-
sina gelen mesajlar memnuniyetsizlikle ilgili olsa dahi, site yoneticisi tarafindan aninda
yanitlanmaya ve her yanitin sonunda “tesekkiir” kelimesi kullanilmaya 6zen gésterilmis-
tir (bkz. Sekil 4). Esasinda, bu durum Trendyol sayfasina neden ¢ok mesaj geldiginin de
cevabini icermektedir. Kullanilan kiiglk bir tesekkir kelimesi bireyleri mesaj yazmaya
tesvik etmektedir. Nitekim, tesekkdiir kelimesine karsilik olarak verilebilecek en giizel ce-
vaplardan birisi yine tesekkir etmektir. Tliketicilerin de siklikla kullandigi bu kelime sayfa
yoOneticisi ve bireyler arasindaki olumlu iliskilerin gelisimini etkilemektedir.

Tablo 5’te de goriildiigi gibi, Trendyol ve Markafoni alisveris kullplerinin Facebook say-
falarindan elde edilen bu verilerin karsilastirmali olarak ylzdeleri alindiginda % 88,1'lik
orana sahip olan Trendyol’'un, % 11,8 ‘lik orana sahip olan Markafoni’den daha fazla
tesekkir eden ve alan taraf oldugu dikkat cekmektedir. Bu baglamda tesekkir etmeyi
bir aliskanlik haline getiren Trendyol bunun karsilig1 bir oranla tesekkir alan alisveris
kulibli olmaktadir. Ancak veri toplama siirecinde dikkat ¢ceken noktalardan birisi de,
Markafoni’ye ait sayfa yoneticisinin, karsi taraf tesekklr etmedigi stirece tesekkir et-
mekten kaginiyor olmasidir. Nitekim bireylerin ve sayfa yoneticisinin tesekkiir oranlari
da nispeten birbirine yakin ¢ikmistir. Trendyol’'da sayfa yoneticisinin sergiledigi nazik
davranig ayni sekilde karsilik bulurken, Markafoni’de ise nazik davranis géren sayfa yo-
neticisi nazik davranis sergilemeyi yeglemektedir.
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Sekil 4: Trendyol ve Markafoni Alisveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarinda Yonetici
ve Tiiketiciler Tarafindan “Tesekkiir” Kelimesinin Kullanilma Durumu
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Sekil 5: Trendyol ve Markafoni Aligveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarindaki
“Tesekkiir” Kelimesinin Kullanilma Durumu
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1.4.5. Trendyol ve Markafoni Aligveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarinda
Odiillii Yarisma Diizenleme Durumlari

Odiilli Yarismalar, tiiketicileri sayfayi takip etme konusunda giidiileyen bir itici giice sa-
hiptir. Analiz slirecine dahil edilen bu paylasimlara yonelik veriler Tablo 6'da gosteril-
mektedir.
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Tablo 6: Trendyol ve Markafoni Aligveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarinda Odiillii
Yarigmalar Diizenleme Durumu

Trendyol Markafoni
Odiilli Yarisma Diizenleme Durumu 3 24
% 11,1 88,8

Yukaridaki tabloda da goruldugi gibi, 6dillii yarismalari en ¢ok diizenleyen alisveris ku-
libu %88,8'lik bir oranla Markafoni olmustur. Bunu %11,1’lik bir oranla Trendyol takip
etmektedir.

Sekil 6: Trendyol ve Markafoni Alisveris Kuliiplerinin Facebook Sayfalarinda Odiillii
Yarigmalar Diizenleme Durumu
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S0z konusu yarisma stireci her iki alisveris kullibliniin sayfasinda da farkl sekillerde is-
lemektedir. Siregler farkli olsa da, yarismadaki temel ve gériinmeyen amacg takipgileri
siteye daha fazla ¢ekmektir. Yarismalar; bazen site yoneticisinin paylastig bir fotografi
begenmek, bazen Urlinler arasindan kombin olusturmak, bazen de yeni ¢ikan bir kre-
asyondan takipcinin en begendigi Giriinii paylasmasi seklinde yiriitilmektedir. Odiili
kazanan kisi rastgele ya da belirli kriterlere gore belirlenmektedir. Ancak, yarisma suireg-
lerinde sayfalara olan ilginin arttigi dikkat cekmektedir.

Sekil 6’da da gosterildigi gibi, Markafoni sayfasinin yirittigi 6dulli yarismalar oldukca
buyik bir orana sahiptir. Firma yetkilileri takipgilerini canh tutmak ve ilgiyi artirmak ama-
ciyla bu yarismalardan en iyi sekilde yararlanmaktadirlar. Oyle ki, sansa dayali oldugu
iddia edilen yarisma sonucunda bir araba édiiliiniin verildigi gorilmektedir. Odil ister
bir oje ister bir araba olsun, takipciler tiiketim ¢ilginliginin rehaveti ile bedava bir rline
sahip olmak ya da indirim kazanmak igin bu yarismalarda aktif rol almaktadirlar. Firma
ekseninden duislinildiglinde, bu sayede yeni bir Grlin tanitilmakta, ilgi duyulmayan bir
urline olan ilgi artirilmakta ya da firmaya yonelik farkindalik saglanmaktadir.
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2. SONUC

Uriinlerin tiiketicilerin benliginin bir ifadesi ya da tamamlayicisi olarak kullanildigi diisiin-
cesinden hareketle, calisma benlik kavrami ile tiiketim iliskisi cercevesinde incelenmistir.
Bu dogrultuda yiritllen ¢alismanin hipotezi bireylerin potansiyel bir tiiketici olmak igin
benlik saygilarina uyumlu donitler almalari gerektigi seklindedir. Calismanin 6rneklemi-
ni olusturan Trendyol ve Markafoni alisveris kullplerinin sosyal medya hesaplari igerik
analizi ydntemiyle incelenmistir. icerik analizi yapilirken incelemeye dahil edilen faktér-
ler benlik saygisinin alt boyutlariyla iligkili olacak sekilde belirlenmistir. Bu dogrultuda,
begeni oranlari, gelen mesajlari yanitlama orani, sosyal icerikli paylasim orani, tesekkdir
kelimesinin kullanim orani ve 6diilll yarismalar diizenleme orani calismanin faktorlerini
olusturmaktadir. inceleme Ocak — Haziran 2016 zaman araliginda yapilan paylasimlarla
sinirlandiriimstir.

Yapilan igerik analizi sonuglarina gore, sosyal medyada takip edilme fonksiyonunu iyi
kullanabilen aligveris kulliplerinin takipgilerinin satin alma davranisini yonlendirebilecek
glice sahip oldugu gorilmektedir. Takipcilerin satin alma davranisindan sonra ise sadik
tiiketici profili yaratilmak igin ugraslar verilmektedir. Nitekim, firmalar bireylerin tiiketim
davranisini gerceklestirmesini saglamada bir ¢ok faktorden yararlanmaktadirlar. Aras-
tirma sonuglarina gore, salt satis kampanyasina odaklanan bir firma yaklasimi basarili
sonuclar dogurmadigi goriilmektedir. Bireylerin potansiyel tiiketiciler olma 6zelliginden
once bir birey oldugunu goz 6niinde bulundurmalari ve buna goére faaliyetlerini strdr-
meleri gerekmektedir. Nitekim bu yaklagim firmalara hem arzuladiklari maddi kazanci
hem de sadik musteri kitlesini saglamaktadir. Boyle bir yaklasimla karsilasan bireylerin
aligveris yapmalari kolaylasmakta ve aligveris kulliblniin tim paylagimlarini destekleme
olasiligr artmaktadir. Bu durum, 6zellikle sosyal medya hesaplarinda yapilan paylasim-
lar distnuldigiinde arzulanan bir durumu yansitmaktadir. Alisveris kulliplerinin yaptigi
sosyal icerikli ya da satisa yonelik paylasimlar olumlu dénitler alinmak tizere temellen-
dirilmektedir. Bu dogrultuda, sayfadaki begeniler, sorular ya da olumlu yorumlar diger
bireylerin dikkatinin ¢ekilmesi konusunda énemli birer belirleyicidir.

Aligveris kulUplerinin sosyal medya hesaplarindaki takipgi sayisinin artmasinin sayfa pay-
lagimlarinin da artmasini sagladigi gorilmektedir. Nitekim, arastirma sonuglarinda da
gorildigi gibi, en cok takipgi oranina sahip olan Trendyol alisveris kulibiniin -hitap
ettigi kitleyle orantili olarak- paylasim sayisi ve 6zverisi artmaktadir. Bu dogrultuda, bi-
reylerin sayfa yoneticisi tarafindan yapilan paylasimlar arasindan gergek ya da ideal ben-
liklerine uygun mesajlar bulma olasilig1 artmaktadir. Paylasimlarin yogunlu ve cesitliligi
tarafindan etkilenen bireyler ise alisveris icin glidiilenmis bir yapiya blriinmektedirler.
Nitekim, genis kitlelere hitap eden aligveris kullplerinin yogun paylasimlarinda, herke-
sin kendisine dair bir seyler bulabilecegi icerikler goriilmektedir.

Takipci sayisinin Trendyol’a gore daha az oldugu Markafoni’de gézlemlenen durum, esa-
sinda analize dahil edilen faktérlerden elde edilen verilerle dogru orantilidir. Cevap ver-
me oraninin disik oldugu ve tesekkiir kelimesinin az kullanildigi bu sayfada hos olma-
yan diyaloglar sergilenmektedir. Oyle ki sayfa yoneticisinin takipgilerden gelen olumsuz
icerikli mesajlara, sorulara ve yakinmalara karsi duyarsizlig dikkat cekmektedir. Firmaya
yonelik soru isaretlerinin olusmasina neden olan bu tutum olumsuz sonuglara neden
olmaktadir. Takipgilerinin tiketim davranisi igin benliklerine uyan bir seyler bulmanin
da 6tesinde, bu sitede kendilerini tutan, varliklarini gdstermek istedikleri bir seyler ol-

Tiiketimde Benlik Algisi: Sosyal Medya Hesaplarinda Tiiketici Olmak



International Journal of Social Sciences

madigi gozlemlenmektedir. Oyle ki, aylarca ayni soruyu sorup cevap bulamayan ya da
satin aldigi Grinle ilgili yasadigl probleme ¢6ziim Uretilmeyen bireyler firma ve sayfa
yonetimine karsi olumsuz duygular beklemektedirler. Bu durum, birbirini tanimayan ve
yalnizca ortak bir problem yasayan bireyler arasinda ittifak kurulmasi noktasina kadar
uzanabilmektedir. Benlik saygisi agisindan arzulanan bir sonug¢ dogurmayacagi disiinl-
len bu gercek, ‘karsidakini onure etmek’ kistasini gormezden gelmektedir. Bireylerin,
sayfa icindeki varliginin dahi umursanmadigina iliskin veriler analiz sonucunda ortaya
ctkmaktadir. Nitekim, varligi gériilmeyen bireyler de karsi tarafa ayni sekilde davranis
sergilemekte, kendileri igin yapilan sosyal igerikli paylasimlara duyarsiz kalmaktadirlar.
Kisacasl, sayfada bulunan bireylerin biytk bir cogunlugu daha dnce alisveris yapip sorun
yasayan ve sorunlarina ¢éziim arayan bireylerden olusmaktadir.

Arastirma amaci kapsaminda, bireylerin potansiyel bir tiiketici olmak i¢in benlik saygilarina
uyumlu donutler almalari gerektigi seklinde kurulan hipotezimiz kabul edilmistir. Analiz
kapsaminda incelenen faktorler ve sonuglari degerlendirildiginde bireylerin benlik saygi-
sina en az hitap eden alisveris kulibtiniin Markafoni oldugu tespit edilmistir. %45,7’lik bir
takip/begeni oranina sahip olan s6z konusu aligveris kuliib, kendilerine saygi duyulmasini
bekleyen bireylerin bu beklentilerini karsilamamaktadir. Bu sayfa yoneticileri; sorulan so-
rulara cevap vermeyerek, sorunlara ¢éziim triitmeyerek, bekleterek, oteleyerek, gérmez-
den gelerek ve tesekkiir etmeyerek bireylerin hayatlarinin belli bir noktasindaki memnu-
niyetsizliklerinin kaynagi olmustur. Ustelik, géz ardi edilen tiim bu kriterlere karsin, diger
firmaya oranla yogun bir 6dilli yarisma diizenleme gabasi icinde olmasi salt satis odakli
oldugunu agikca gostermektedir. Fiilen bir satis gerceklesmis sayllmasa da Grin tanitimi
ve Facebook sayfasina bagllik gibi uzun ugraslar verilerek kazanilan faydalari —yarismalar
araciligi ile- kisa yoldan kazanma amaci giitmektedirler. Kisacasi, benlik saygilari bireylerin
tiketim davranisini gergeklestirmeleri noktasinda belirleyici bir faktorddr.

Sonug olarak, bireyler tlketici olmadan 6nce birey olduklari igin saygl gormek istemek-
tedirler. Once insani duygularinin gesitli kriterlere gére oksanmasini beklerler. Daha son-
ra tiiketim davranisinin gergeklesmesi yoniinde harekete gegerler. S6z konusu tiiketimin
devamliligi ise, gordikleri saygi ile dogru orantilidir. Glinlimizde, Maslow’un ihtiyac-
lar hiyerarsisinin sadece birinci basamagi degil, tim basamaklar tiketim davranisinin
amaclari arasinda yer almaktadir. Burada da goruldigu gibi, bireyler fizyolojik ihtiyac-
larini gidermek ihtiyacindan daha elzem bir sekilde “saygi gormek” istemektedirler. Bu
da s6z konusu piramidin dérdlncl basamaginda yer alan bir ihtiyactir ve gliniimiizde
goz ardi edilemeyecek bir 6neme sahiptir. Clinkl birey kendini gerceklestirsin ya da
gerceklestirmesin (piramidin en son basamagina denk geliyor), artik neyi beklediginin
bilincinde olarak sosyal hayatini idame ettirmektedir. Bunun dogal bir sonucu olarak da
hizmet ya da Urlin satin aldig1 yerlerden 6nce saygl gormek istemektedir. Satis dncesi ve
sonrasinda saygl gormek isteyen tlketiciler duyduklarinda fark etmedikleri ancak duy-
madiklarinda fark edebildikleri kiiclk bir tesekkir kelimesiyle alisveris icin motive ola-
bilmektedir. Daha da 6tesi, sonraki satis kampanyalarinin nasil olmasi gerektigine dair
bireylerin gorislerinin alinmasi bireylerin sadik tiiketiciler olmasi konusunda bir kaldirag
gorevi gormektedir. Trendyol 6rneginde oldugu gibi insanin varligina deger veren bir
firma kaltlrinin bireyleri pesinden siriklemekte etkili oldugu ve olumlu bir imaj ya-
rathgi gorilmektedir. Kisacasi, tiketim davranisi bu gériinmeyen ihtiyaglarin giderilmesi
halinde gerceklesecek ve siiriikleyici bir sekilde devam edecektir.
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