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oz

Bazi bireyler, tiketim kararlari s6z konusu oldugunda baskalarinin beklentilerini yerine getirmeye ve onayini almaya
istekliyken, bazilarinin ise diger insanlardan etkilenme diizeyleri daha diisiiktlr. Bu durum, bireyin kisilerarasi etkiye tiketici
duyarhhginin bir élgusudir. Kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliliginin iliskili oldugu kavramlardan biri de bireyin, referans aldigi
diger insanlarla yaptigi kiyaslamalar sonucunda kendini degerlendirmesi olarak 6zetlenebilecek olan sosyal karsilastirma
kavramidir. Her glin milyonlarca igerigin tretildigi sosyal medya platformlarinin, kisilerarasi etkiye tiketici duyarliligi ve sosyal
karsilagtirma egilimi ile iligkili olabilecegi hususu arastirmanin gikis noktasini olusturmaktadir. Arastirmanin amaci, sosyal
medya kullanim aliskanliklari, sosyal karsilagtirma ve kisilerarasi etkiye tiketici duyarliligi arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir.
Verilerin elde edilmesinde niceliksel bir metodoloji olan ankete basvurulmustur. Amagli 6rnekleme tiiriintin kullanildigi
arastirmada, sadece sosyal medyayi aktif olarak kullandigini ifade eden 385 katilimcidan elde edilen veriler analizlere dahil
edilmis olup, sosyal medyayi aktif olarak kullanmayan katilimci verileri ise nihai analizlere dahil edilmemistir. Arastirma
bulgularina gore, sosyal karsilagtirma ortalamasi en ylksek olan sosyal medya kullanici grubu Facebook kullanicilaridir. Sosyal
medya platformlarini baskalarinin paylasimlarini takip etmek amaciyla kullandigini ifade eden grubun, baskalarinin
paylasimlarini takip etmedigini belirten gruba gore kisilerarasi etkiye tlketici duyarlihig ve sosyal karsilastirma ortalamasi
daha yiksektir. Bununla birlikte, kisilerarasi etkiye tiketici duyarlihg ve sosyal karsilastirma arasinda gii¢li ve pozitif yonde
anlamh bir iliski oldugu, kisilerarasi etkiye tliketici duyarliliginin sosyal karsilastirma tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
da arastirmanin kayda deger sonuglari arasindadir.
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Extended Abstract: Consumer susceptibility to interpersonal influence is a personality trait that expresses the level of being
influenced by others in individuals' brand or consumption preferences. Consumers who are highly susceptible to
interpersonal influence tend to observe or collect information from the others before making a choice of a product or brand.
In other words, consumers who are susceptible to this influence are looking for more approval. Researches on the subject
generally focus on the consumption of products with high social visibility such as clothing, shoes, bags, jewelry, and
automobiles. Also age, gender, and culture appear as factors that determine consumer susceptibility to interpersonal
influence. One of the concepts related to consumer susceptibility to interpersonal influence is social comparison, first
theorized by Leon Festinger. The individual's use of social comparison cues as self-evaluation criteria is also a factor affecting
susceptibility to interpersonal influence. Social comparison, which can basically be expressed as individuals comparing
themselves with others, includes two types, upward social comparison, and downward social comparison. Upward social
comparison is a comparison patch with those that the individual perceives to be superior to oneself. On the other hand,
downward social comparison is a comparison patch with those that the individual perceives as less qualified than oneself.

According to the researches, there is an average of 50 million social media users in Turkey. The starting point of the
research is that social media, which is used by more than half of the population, may be related to consumer susceptibility to
interpersonal influence and social comparison tendency; because recently, interpersonal communication has shifted to the
social media platforms. Although social impact studies usually focus on the influence of the majority on the minority,
everyone can become a source of social impact in social media where everyone can follow each other. The aim of the study
is to reveal the relationship between social media usage habits of individuals and consumer susceptibility to interpersonal
influence and social comparison. The survey, which is a quantitative methodology, was used to obtain data. The following
research questions (RQ) were examined in the research:

RQ1: Is there a significant relationship between social comparison and social media usage habits of individuals?
RQ2: Is there a significant relationship between consumer susceptibility to interpersonal influence and social media
usage habits of individuals?

RQ3: Is there a significant relationship between consumer susceptibility to interpersonal influence and social
comparison?

RQ4: Does consumer susceptibility to interpersonal influence have a significant effect on social comparison?

The survey form consists of 16 questions which are about people’s demographic characteristics and social media
usage habits and 2 different scales. The Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence Scale (SUSCEP) used in the study
was developed in 1989 by William O. Bearden, Richard G. Netemeyer & Jesse E. Teel. The scale measures how much a person
is influenced by others in consumption decisions. It consists of two dimensions; normative and informative. While the
normative dimension measures the tendency of the individual to use products or brands to comply with the expectations of
others. The informative dimension measures the tendency of the individual to obtain information about the products by
observing others. The scale consists of 12 items and 7 statements ranging between strongly agree and strongly disagree. As
a result of the factor analysis, 2 items were removed from the scale.

Another scale used in the study is Attention to Social Comparison Information Scale developed by Lennox and
Wolfe. The scale consists of 13 items and 5 statements ranging between always wrong and always true. 3 items in the scale
were excluded from the scope of the study as a result of the factor analysis. Principal Components were used as a method in
factor analysis, and Direct Oblimin factor rotation was preferred because a correlation was expected between scale
expressions.

In this study, in which purposive sampling was used, the data obtained from 385 participants who stated that they
only use social media actively were included in the analysis, and the data of the participants who did not use social media
actively were excluded from the analysis. The reliability and validity analysis of the data was made. According to the research
findings, the social media user group with the highest social comparison average is Facebook users. The group who stated
that they use social media platforms to follow the posts of others, compared to the group who did not use it for this purpose,
consumer susceptibility to interpersonal influence and social comparison average was higher. On the other hand, it is also
among the research findings that there is a strong and positive significant relationship between consumer susceptibility to
interpersonal influence and social comparison, and that consumer susceptibility to interpersonal influence has a significant
effect on social comparison.

Key Words: Social Comparison, Social Media, Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence, Normative Effect,
Informative Effect

INTERMEDIA | 40



Karayel Bilbil & Toku / Intermedia International e-Journal, June, 2021; 8(14): 39-57

GIRIS

Kisilerarasi etkiye tiketici duyarhhgi, bireyin ozellikle tiketim tercihleriyle ilgili olarak, gercek veya hayali
kisilerden etkilenme diizeyinin bir dl¢lstidiir (Kropp, Lavack & Silvera, 2005, s. 8). Kisilerarasi etkiye duyarliligin
teorik kokeni, 1950'lerin akademik literatiiriine kadar uzanabilir. McGuire, etki kabiliyeti Uzerine yaptig
arastirmalariyla, kisilerarasi etkiye duyarliik kavramini pekistirmistir. Referans grup etkileri, kisilerin bireysel
yapilarindaki farkliliklardan dolayi bazi bireyler igin daha gliclii, bazilari igin ise daha zayif olmaktadir. Dolayisiyla
tliketici arastirmacilari, bu durumu kisilerarasi etkiye duyarlilik olarak adlandirarak referans grup kavramindan
ayirmistir (akt. Orth & Kahle, 2010, s. 424). Kisilerarasi etkiye tiiketici duyarllig, bireyler arasinda farkllik
gosteren bir kisilik dzelligi olarak ele alinmaktadir (Bearden, Netemeyer & Tell, 1989, s. 473). iki boyutu olan
kisilerarasi etkiye tiketici duyarliliginin normatif boyutu, bireyin baskalarinin beklentilerine uymak igin Griin ve
markalari kullanma egilimini olgerken, enformatif boyutu ise bireyin diger insanlari gézlemleyerek Urlinler
hakkinda bilgi edinme egilimini 6lgmektedir. Kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlihginin sosyal karsilastirma ile olan
iliskisi ise bir tlketicinin Griin ve markalari secerken sosyal karsilastirma bilgisine ne 6l¢lide basvurdugunu
belirlemesinden kaynaklanmaktadir (Rose, Boush & Friestad, 1998, s. 199).

Berger’e gore baskalarinin izinden gitmek, bltin Grinleri denemek igin ne zamani ne de firsati olan
insanlara kestirme bir yol sundugundan dolayi tercih edilen bir davranistir. Bireyler, baskalarinin begenilerine
ybnelerek sadece o (riinlere sans verebilmektedir. Clinkli bir Griniin milyonlarca kisi tarafindan kullaniliyor
olmasl, o kadar insanin yaniliyor olamayacagi yanilsamasini ortaya ¢ikarmaktadir (Berger, 2018, s. 60). Bazi
tliketiciler Grin ve markalar satin alirken sosyal ¢evrelerinde gozlemledikleri veya bilgi topladiklari kisilere
uymaya oldukga egilimlidir. Bu da bir kisilik 6zelligi olan kisilerarasi etkiye duyarhhginin tiketici davranislarinda
onemli bir yeri oldugunu géstermektedir.

1. Kisilerarasi Etkiye Tiiketici Duyarliligi

Kisilerarasi etkiye tiketici duyarlligi, bireyin 6z imajini referans aldigi insanlarin kullandiklari Griin ve markalari
kullanma yoluyla sekillendirmesi, satin alma kararlarinda onlarin beklentilerine uyma konusunda istekli olmasi,
baskalarinin kullandiklari Griinleri gézlemlemesi veya o Uriinler hakkinda bilgi edinme egilimi olarak tanimlanabilir
(Bearden, Netemeyer & Tell, 1989, s. 474). Tiketiciler Griin ve marka tercihlerinde, sosyal gevrelerinden
edindikleri bazi ipuglarina basvurmaktadir. Bireyin, bu ipuglarini ne kadar dnemsedigi ise kisilerarasi etkiye
duyarliliginin 6l¢tsiinii belirlemektedir. Bu nedenle, kisilerarasi etkiye tiiketici duyarhligi, bireysel farkhilklari da
icinde barindirmaktadir (Rose, Boush & Friestad, 1998, s. 199). Dolayisiyla kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlilig,
baskalari tarafindan onaylanma gereksinimiyle ilgili olan ve kisiden kisiye farklilik gésteren bir degiskendir. Bazi
insanlar tiiketim tercihlerinde iginde bulunulan sosyal ¢evreden tamamen bagimsiz kararlar verebilirken, bazilari
ise diger insanlarin izinden gidebilmektedir.

Kisilerarasi etkiye tiketici duyarlihg hakkinda yapilan mevcut arastirmalar, otomobil ve giyim Uriinleri
gibi ilk etapta goze carpan ve sosyal olarak goriinir olmayi saglayan (rinlere odaklanmistir (Hoffmann &
Broekhuizen, 2009, s. 488). Berger, baskalari tarafindan gozlemlenebilen Uriinlerin se¢imi ve tiketiminin daha
fazla 6nem arz ettigini —¢linkli gézlemlenemeyen Uriinler kimligimiz hakkinda bir izlenim olusturmamaktadir—
ifade etmektedir. Kisinin giydigi kiyafetler ve kullandigi otomobil her zaman bir kimlik gostergesi olarak 6n
plandayken, evine gidilmedigi sirece kullandigl sabun markasinin baskalari tarafindan gozlemlenebilmesi
mimkiin degildir. Ote yandan, bu tiir Griinler gézlemlenseler bile tercih edilmeleri islevsellige dayandigindan
dolayi bir gosterge vazifesi ggrmemektedir. Kimlik gostergesi vazifesi géren iriinlerin segimi ise islevsellige degil
kisisel zevklere dayanmaktadir (Berger, 2018, s. 128-129).

Rose ve arkadaslari kisilerarasi etkiye duyarlilik konusunda yaptiklari arastirmada, giyim Griinlerini

arastirmanin odagina yerlestirmis ve bunun nedeninin de giyim Uriinlerinin gli¢li normatif etkileri yansitmasi
oldugunu belirtmistirler (Rose, Boush & Friestad, 1998, s. 197). Arastirmaya gore, kisilerarasi etkiye tiketici
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duyarliligi ile giysilerin sergilenmesi arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski vardir ve bu iliski kadin katilimcilarda
erkeklere gbre daha glglidir. Ayrica benlik saygisi (self-esteem) yiksek olan katiimcilar, giysilerin faydaci
yonlerine daha fazla 6nem atfetmislerdir (Rose, Boush & Friestad, 1998, s. 202-203). Bu nedenle, kisilerarasi
etkiye tiiketici duyarliligl s6z konusu oldugunda, benlik saygisinin 6nemli bir degisken oldugu ifade edilebilir.
Kisinin benlik saygisi ne kadar yiksek olursa, Uriinlerin islevselligine o kadar 6nem atfetmekle beraber, baska
insanlarin onayina da o kadar az ihtiya¢ duymaktadir.

Kropp, Lavack & Silvera’ya gore tlketici davranisini sekillendiren kisilerarasi etkiye duyarlilik, karmagik
satin alma kararlarinda oldukga etkili olabilmektedir (Kropp, Lavack & Silvera, 2005, s. 8). Literatiirde sadece
sosyal gorlinlrlGga yiksek olan Grtnlerin tiketimiyle ilgili degil, sigaray! birakma (Kropp, Lavack & Silvera, 2005)
ve yatirim araci segme (Hoffmann & Broekhuizen, 2009) gibi bireysel kararlarda da kisilerarasi etkiye duyarhhgin
rollinli inceleyen arastirmalar mevcuttur. Dolayisiyla kisilerarasi etkiye duyarhhgin, hem tiketim tercihlerinde
hem de glinliik hayatta alinan her tiirli kararda etkili olabilecek genis yelpazeye yayilan bir kavram oldugu ifade
edilebilir. Kisilerarasi etkiye tiketici duyarliligi, normatif ve enformatif olmak tizere iki boyuttan olusmaktadir.

1.1. Normatif Etki

Kisilerarasi etkiye tiketici duyarhliginin alt boyutlarindan biri olan normatif etki, bireyin baskalari tarafindan
odillendirilme arzusu veya cezalandirilma korkusu nedeniyle onlarin beklentilerine uyma ve davranislarini taklit
etme egilimini ifade etmektedir (Arkonag, 2012, s. 217). Normatif etki kapsaminda ele alinabilecek olan éddiller;
iltifat alma, onaylanma ve fark edilme gibi geri bildirimler iken, cezalar ise yalniz kalma, dislanma ve elestirilme
gibi olumsuz durumlardir (Celik, 2009, s. 20). Normatif etki, deger ifade edici etki ve faydaci etki olmak tizere iki
gruba ayrilmaktadir. Deger ifade edici etki, bireyin baskalarinin gdziindeki imajini gliglendirmek adina Uriin ve
marka tercihlerinde bulunmasidir (Kropp, Lavack & Silvera, 2005, s. 9). Baska bir deyisle, Celik’in “kimliklendici
etki” olarak adlandirdigi deger ifade edici etki, bireyin sosyal benliginin grup lyeleri tarafindan sekillendirilmesini
saglamaktadir (Celik, 2009, s. 21). Tuketiciler, deger ifade eden gesitli nesnelere kutsallik statiisii atfedebilmekte
ve haz veren bu kutsal nesnelerin yasamlarina anlam kattigina inanabilmektedir. Toplum igin deger ifade eden
kutsal nesneleri tiketmek, tiiketicilerin kendilerini 6zel bireyler olarak hissetmelerine, toplumsal iliskilerini
glclendirmeye ve sosyal entegrasyona yardimci olmaktadir (Celik, 2009, s. 56). Faydaci etki ise bireyin herhangi
bir fayda saglamak amaciyla (yalniz kalmamak vb.) baskalarinin beklentilerine uyum gdsterme siireciyle alakalidir
(Kropp, Lavack & Silvera, 2005, s. 9).

Onaylanma ihtiyaci ve dislanma korkusu yiksek olan bireylerin, normatif etkinin dogasi geregi,
baskalarinin beklentilerine daha fazla uyma egilimi gosterebilecekleri ifade edilebilir. Bu nedenle, normatif
etkinin hakimiyeti altinda olan birey, yaptigi davranislari ya da verdigi kararlari i¢sellestirmese bile uyma davranisi
sergileyebilmektedir. Literatlirde normatif etki konusunda yapilmis pek ¢ok arastirma mevcuttur. Roberts,
Manolis ve Tanner’in ergenlik ¢agindaki geng tiiketiciler ile yaptiklari arastirma; akranlarin, tiketicilerin
materyalizm ve kompulsif satin alma davranislarini etkilemede 6nemli bir normatif etki kaynagi oldugunu ortaya
koymaktadir. Enformatif bir etki kaynagi olan ebeveynler ile kiyaslandiginda, akranlarin normatif etkisi hem
materyalizm hem de kompulsif satin alma davranisi Gzerinde daha gliclii bir etkiye sahiptir (Roberts, Manolis &
Tanner, 2008, s. 114).

Normatif etki ile reklam arasindaki iliskiyi ortaya koyan bir arastirmaya gére normatif etkiye duyarliligi
yiksek olan tiiketiciler, trtin 6zellikleriyle ilgili bilgilerin verildigi reklamlara kiyasla testimonial® reklam filmlerine
daha fazla ilgi gbstermektedir. Buna karsilik, normatif etkiye duyarhhgi diisiik olan tiiketiciler, Griin dzelliklerinin
verildigi reklamlardan daha fazla etkilenmektedir (Martin, Wentzel & Tomczak, 2013, s. 29). Baska bir ifadeyle,

5 Martin, Wentzel & Tomczak (2013) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicinin normatif etkiye duyarhhgi iki tiir testimonial
g6z oniine alinarak yapilmistir; siradan bir kisinin onayi ve Ginlii onayi.
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normatif etkiye duyarliligi yiksek olan tiketiciler, reklamda gésterilen taniklarin Griin hakkindaki dislincelerine
dnem verirken; normatif etkiye duyarlilig diisiik olan tiiketiciler, iriiniin 6zellikleriyle ilgilenmektedir. Ote
yandan, modaya uyma davranisi da arastirmacilar tarafindan normatif etki kapsaminda siklikla incelenen bir
konudur. Bireyler, kiyafet ve sag stillerini segme konusunda 6zgiir olmalarina ragmen baska insanlar gibi olmay!
hayal etmekte ve glincel moda trendlerine uyum goéstermektedir (Taylor, Peplau & Sears, 2006, s. 205). Modasi
gegen Urinlerin eskimeden rafa kaldirilmalari, normatif etkinin bir yansimasi olarak gorulebilir. Faydaci ve deger
ifade edici etki olarak siniflandirilan normatif etki, kisilerarasi etkiye tiketici duyarhhgi konusunda yapilan tiketici
arastirmalarinin 6nemli bir bileseni olarak literatlirde yer bulmaktadir. Yapilan arastirmalara gére normatif etki,
bireylerin reklam mesajlarina yonelik olarak gelistirdikleri tutumlardan materyalizme, kompulsif satin alma
davranislarindan moday takip etme aliskanliklarina kadar pek ¢ok siire¢ Gzerinde etkili olan bir unsur olarak
karsimiza gikmaktadir.

1.2. Enformatif Etki

Bireyler, grup lyeleriyle olan ginliik iletisimlerinde hangi Griinlerin segilmesi gerektigi, hangi markalarin iyi ya da
koti oldugu gibi cesitli bilgiler edinmekte ve kendi tutumlarini edindikleri bu bilgiler ¢ergevesinde
sekillendirmektedir (Celik, 2009, s. 20). Bireylerin, uyum davranislarinin temel nedenlerinden biri de baska
insanlarin genellikle yararl bilgiler sunduklarina iliskin olan algilaridir. Bu durum, enformatif etki (bilgi etkisi veya
bilgilendirici etki) olarak adlandiriimaktadir (Taylor, Peplau & Sears, 2006, s. 209). Kisilerarasi etkiye tlketici
duyarliliginin alt boyutlarindan biri olan enformatif etki, iki sekilde gerceklesmektedir. Bunlardan birincisi,
bireylerin kendilerinden daha bilgili olarak algiladiklari diger kisilerden bilgi alma girisiminde bulunmalari, ikincisi
ise onlarin davranislarini gbzlemleyerek ¢ikarimda bulunmalaridir (akt. Kalebasi, 2017, s. 93).

GoOrildugu Gzere literatlirde bilgi etkisi olarak da yer alan enformatif etki, bireyin gézlem ya da bilgi
arama yoluyla baskalarina uyum saglama egilimini ifade etmektedir. Celik, bilgiye dogrudan sorular sorarak
ulagsmak isteyen bireylere enformasyon saglayan gruplari; profesyoneller, Giriin fanatikleri (bilgisayar merakhlari,
kitap kurtlari vb.) ve Urlinii deneyenler olarak Uge ayirmaktadir. Soru sormak disindaki diger bir yol ise grup
Uyelerini gbzlemlemektir. Bu nedenle bilgi etkisinin Grliniin degerlendirilmesi, marka segimi ve nihai satin alma
karari gibi asamalarda tiiketicinin karar siirecini oldukga etkileyen bir faktor oldugu séylenebilir (Celik, 2009, s.
20). Akranlar, normatif etki konusunda 6nemli bir kaynak iken, ebeveynler ise bilgilendirici etki kaynagidir
(Roberts, Manolis & Tanner, 2008, s. 114).

Bireyin, bilgilendirici etkiye dayali olan uyum saglama egilimi iki unsura baglidir. Birincisi, baskalarina ne
kadar ¢ok inandig; ikincisi ise kendi bagimsiz muhakemesine ne kadar gliven duydugudur. Birey, baska insanlarin
bilgisine ne kadar ¢ok giivenir ve fikirlerine deger verirse, onlarin izinden gitmesi o kadar olasidir (Taylor, Peplau
& Sears, 2006, s. 209). Hem faydaci ve deger ifade edici etki olarak ikiye ayrilan normatif etkinin, hem de
enformatif etkinin temelinde, baska insanlarin gorislerinin bireyin kendi zevklerinden daha 6n planda tutulmasi
vardir. Kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlihgl, kavramsal olarak sosyal karsilastirma bilgisine dikkat ile ilgilidir.
Clnki kisilerarasi etkiye tuketici duyarliigl, bir tlketicinin Griin ve markalari segerken sosyal karsilastirma
bilgisine ne o6lglide basvurdugunu ve baskalarinin beklentilerine uygun satin alimlar yapip yapmadigini ifade
etmektedir (Rose, Boush & Friestad, 1998, s. 199).

2. Sosyal Karsilagtirma

Sosyal karsilastirma, glinliik hayatin her alaninda insanlarin davranislarini belirleyen bir unsur olarak ele alinabilir.
Konuyla ilgili yapilan ¢alismalar, sosyal karsilastirmanin bilingli bir irade s6z konusu olmaksizin, bireyin
niyetlerinden bagimsiz ve otomatik olarak gergeklestigini gdstermektedir. Bu nedenle, sosyal karsilastirmanin
evrimsel bir temeli olabilecegini séylemek mimkiindir (Tekdzel, 2007, s. 11). Taylor, Peplau ve Sears (2006, s.
122) ilk olarak Leon Festinger tarafindan ortaya atilan sosyal karsilastirma teorisini su ifadelerle dzetlemislerdir:
(1) Bireylerin, segimlerinin dogrulugunu degerlendirme durtileri vardir. (2) Objektif standartlarin olmadig

INTERMEDIA | 43



Karayel Bilbil & Toku / Intermedia International e-Journal, June, 2021; 8(14): 39-57

durumlarda, bireyler kendilerini baskalariyla karsilastirarak degerlendirmektedir. (3) Bireyler, genellikle
kendilerine benzer olarak algiladiklari kisilerle karsilastirma yapmayi tercih etmektedir. Sosyal karsilagtirma,
bilingli olarak yapilmadigindan dolayi bir sosyal etki bigcimidir ve insan dogasinda var olan bir 6zelliktir (Tekdzel,
2007, s. 11).

Bearden ve Rose, sosyal karsilastirmanin baskalarinin olumsuz degerlendirmelerine maruz kalmak gibi
korkular tarafindan yonetildigini ifade etmislerdir (Bearden & Rose, 1990, s. 461). Sosyal karsilastirma yoluyla
bireyler, herhangi bir dogrudan etkilesim olmaksizin sadece baskalarinin tepkilerini gézlemleyerek davranislarini
degistirme konusunda motive edilebilmektedir (Brewer & Crano, 1994, s. 219). Sosyal karsilastirma yoluyla
baskalarinin taklit edilmesi, kimi zaman rasyonel nedenler sunarak gergeklestiriimek istenen davranis
degisikliginden daha etkili olabilmektedir. Ornegin; reklamlar, pozitif giiclendirmelerle veya bir Griini
kullanmamanin neden olacagi sosyal yaptirimlarin gosterilmesiyle agik¢a sosyal karsilastirma bilgisi sunmaktadir
(Bearden & Rose, 1990, s. 462). Dolayisiyla bireylerin sosyal karsilastirma yapma egilimleri ne kadar yiiksekse,
reklamlarin ve gesitli satis tekniklerinin kendilerine sunduklari referanslardan etkilenme diizeyleri de o kadar
yuksektir. Ayni zamanda bu tiketicilerin, Griin ve marka tercihleri konusunda baska insanlarin yonlendirmelerine
ve taklite daha yatkin olduklari ifade edilebilir.

Sosyal karsilastirmanin temelinde, insanlarin i¢glidUsel olarak hem kendileriyle barisik olmak istemeleri
hem de kendileri hakkinda olumsuz dislnilmesinden sakinmak istemeleri vardir (Arkonag, 2012, s. 259).
insanlar, kendileriyle ilgili olumlu bir benlik imajina sahip olmak istediklerinden dolayi baskalar tarafindan da
olumlu olarak algilanmak arzusundadir. Yaratiimak istenen olumlu algi ise onlari karsilastirma yapmaya
itmektedir (Arkonag, 2016, s. 311-312). Sosyal karsilastirma perspektifinden bakildiginda bazi bilgi kaynaklari
sunlardir (akt. Bearden & Rose, 1990, s. 462):

* Giysi gesitleri veya makyaj stili

¢ Belirli referans gruplari tarafindan belirli Griin ve hizmetlerin tiketimiyle ilgili sdylenen agik ifadeler
¢ Sosyal odller veya yaptirimlar

e Tlketicinin davraniglarina karsi grup tyelerinin olasi tepkileri

Ozetle, insan tabiatinda var olan sosyal karsilastirma, bireyin diger insanlar ile arasindaki benzerlik ve
farkliliklari gozlemlemesi neticesinde kendini degerlendirmesini saglayan bir diisince tarzidir. Sosyal
karsilastirma yapan bireyler, kendi goériinis ve davraniglarini diger insanlarla uyumlu hale getirmeye
¢abalamaktadir. Sadece dogrudan iletisim kurulan kisiler degil, cesitli medya karakterleri de sosyal
karsilastirmaya neden olabilmekte ve birey giyim kusamini, makyaj ve sag stilini, Griin ve marka tercihlerini bu
medya karakterleri ile 6zdeslestirebilmektedir. Sosyal karsilastirma, yukari yoénli karsilastirma ve asagi yonla
karsilastirma olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir.

2.1. Yukari Yonlii Sosyal Karsilagtirma

Yukari yonli sosyal karsilastirma, bireyin kendinden daha Ustiin olarak algiladigi kisilerle yaptigi karsilastirmalar
olarak tanimlanabilir (akt. Gemlik, Sigri & Sur, 2007, s. 57). Yukari yonli karsilastirma, birey oldukga yetkin veya
basarili olan kisilere maruz kaldiginda gerceklesmektedir (Brewer & Crano, 1994, s. 227). Bu karsilastirma tir(,
bireyin kendisine yakin buldugu biriyle yapiliyorsa ilham verici olmakta ve kendini gelistirme konusunda motive
edebilmektedir. Kendilerini daha ileriye tasimak isteyen bireylerin, alt konumda bulunan kisiler yerine
kendilerinden biraz daha st konumda olan kisileri karsilastirma 6l¢iiti aldiklari séylenebilir (Gemlik, Sigr & Sur,
2007, s. 57). Ancak yukari yonla karsilastirmalar, bireyin kendisinden g¢ok farkl ve ¢ok tstiin gordigi bir baska
kisiyle yapiliyorsa cesaret kirici da olabilmektedir (Taylor, Peplau & Sears, 2006, 124). Gorlldigu Gzere yukar
yonli karsilastirmanin olumlu ya da olumsuz durumlara yol agmasi, karsilastirma hedefinin 6zellikleriyle ilgilidir.
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Tekozel’e gore bireyler, tercihlerinin dogru olup olmadigi konusunda bir yargiya varabilmek igin kendi
diinya goriisiine yakin bulduklari kisilerin fikirleriyle daha ¢ok ilgilenmektedir. Ornegin, bir kisi kendisine “Suzuki
marka otomobillerden hoslanmali miyim?” sorusunu sordugunda, kendine benzeyen insanlarin o marka
hakkindaki diistincelerini referans kabul etmektedir. Baskalariyla ayni kanaate sahip olmak, bir nevi kisinin dogru
distindiginin kaniti niteligindedir (Tekézel, 2007, s. 15). Reklam ve pazarlamacilar agisindan yukari yonli
karsilastirmanin oldukga 6nemli bir konu oldugu séylenebilir. Clnk{ insanlarin tiiketim yapmalari ancak
kendilerinden daha Ustiin gérdikleri kisileri referans alarak motive olmalariyla mimkinddr.

2.2. Asagi Yonli Sosyal Karsilagtirma

Festinger’'e gore asagl yonli sosyal karsilastirma, bireyin kendisini ondan daha alt konumda olarak algiladig
kisilerle kiyaslamasi olarak tanimlanabilir (akt. Gemlik, Sigri & Sur, 2007, s. 57). Yukari ve asagl yoénli sosyal
karsilastirmanin benlik saygisi Uzerinde ©nemli etkileri bulunmaktadir. Lisans &grencilerinin katihimiyla
gergeklesen bir deneyde, 6grencilerin is goriismesinde karsilastiklari durumlara iliskin tepkileri dlgllerek, sosyal
karsilastirmanin benlik saygisi lzerindeki etkileri ortaya konmustur. Yapacaklari is gorlismesinin éncesinde
deneklerden benlik saygini 6lgen bir anket doldurmalari istenmistir. Arastirmanin amaci, is basvurusuna gelen
diger adaylarin dis gorlinislerinin deneklerin benlik saygisini ne yonde etkileyecegini belirlemektir. Arastirmaya
katilan deneklerin yarisi, ¢ok koti ve bakimsiz gériinen baska bir adayla -bu aday arastirma ekibinden biridir- ayni
bekleme salonunda tutulmus; deneklerin diger yarisi ise temiz, bakiml ve kendine gilivenen baska bir adayla ayni
ortami paylasmislardir. Sonug olarak, kétl ve bakimsiz géziiken adayla ayni bekleme salonunu paylasan, diger bir
deyisle asagi yonliu sosyal karsilagtirma firsati olan deneklerin benlik saygisi artarken; bakimli ve 6zgliveni yiksek
gbrinen adayla ayni ortami paylasan, yukari yonla karsilastirma yapmaya maruz birakilan deneklerin ise benlik
saygisinda disis yasanmistir (Taylor, Peplau & Sears, 2006, s. 124). Yapilan deney, ise alinma gibi dnem arz eden
durumlarda, ¢evredeki insanlarla yapilan yukari yonli sosyal karsilastirmanin benlik saygisini negatif yonde, asag|
yonli sosyal karsilastirmanin ise pozitif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir.

3. Sosyal Medya Perspektifinden Kisilerarasi Etkiye Tiiketici Duyarliligi ve Sosyal Karsilastirma

Hem kisilerarasi etkiye tlketici duyarlihiginin hem de sosyal karsilastirmanin temelinde, bireyin baska insanlarin
tutum ve davranislarini gézlemleyerek referans olarak kullanmasi bulunmaktadir. Ornegin, Bati ve Erdem (2016,
s. 63)’e gore restorana giden bir insan, genellikle siparis vermeden 6nce yan masada oturan kisilerin neler
yediklerini gbzden gegirmektedir. Kisilerarasi etkiye tiketici duyarliligi ve sosyal karsilastirma kavramsal agidan
sosyal etkiler basligi altinda incelenen iki konudur.

Zimbardo ve Leippe’ye gore sosyal etki li¢ farkli sekilde ortaya ¢ikabilmektedir. Bunlar; kisilerarasi etki,
bireyin gesitli gruplarla iletisim kurdugunda ortaya ¢ikan etki veya televizyon ve internet gibi medya mecralarinda
gordiklerinden etkilenerek ortaya ¢ikan etkidir (akt. Sakalli, 2006, s. 15). Goruldigi Gzere, sosyal etkilerin yiiz
yuze iletisimle gergeklesebilecegi gibi televizyon ve internet gibi mecralarin hakimiyeti altinda da
gerceklesebilecegi ifade edilebilir. Kitle iletisim araglarinin yayginlasmasiyla beraber sadece aile ve arkadaslar gibi
yakin ¢evrede bulunan bireyler degil, medya mecralarinda yer alan herkes birer etki kaynagi haline gelmistir.

Holbrok’a gore ben odakli (self-oriented) ve baskalari odakli (other-oriented) olmak lizere iki tlr deger
bulunmaktadir. Baskalari odakli deger, bireyin tiiketim tercihlerinin bagskalarini -mikro diizeyde aile ve
arkadaslari, makro diizeyde ise tiim insanlari- nasil etkileyecegi ve onlarin nasil tepki gosterecegi lizerine kurulu
olmasidir (akt. Celik, 2009, s. 97-98). Bireyler, kendi inang ve davranislarini degerlendirirken diger insanlarla
0zdeslik kurmakta ve bu durum 6zdeslik glicii olarak adlandiriimaktadir. Begendikleri veya takdir ettikleri kisilere
-bu kisiler sinema sanatgisi veya futbolcu gibi iliski bagi olmayan kisiler de olabilir- benzemeye ¢alisarak doyum
saglayan bireyler, bu siirecte sosyal karsilastirmaya basvurmaktadir (Ergeng, 1995, s. 86). Sosyal karsilastirmayi
sosyal aglar kapsaminda irdeleyen arastirmalar, bireyin kendisinden daha Ustiin olarak algiladig kisilerle yapilan
yukari yonll karsilastirmalara yogunlasirken, ayni zamanda bu karsilastirmalarin depresyon, 6zgtiven eksikligi,
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bedensel memnuniyetsizlik ve kiskanglik gibi olumsuz duygulari tetikledigini de ortaya koymaktadir (Tosun, 2019,
s. 309). Sadece ginlik hayatta degil, sosyal aglarda gerceklesen iletisim de insanlarin duygu, disiince ve
davranislar Gzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Herkesin birbiriyle iletisim kurmasina olanak saglayan sosyal
aglar, insanlarin 6zdeslik kurulabilecekleri hedef kitleyi genisleterek, sosyal karsilastirmaya basvuran insanlarin
sayisini oldukga artirmaktadir.

Sakalli’ya gére her medya organinin insanlari etkileme diizeyi birbirinden farkhdir. Ornegin, televizyonun
insanlar Uzerinde yarattigl etki gazete ve dergiden farklidir. Bireylerin “segici maruz kalma” olarak adlandirilan,
kendi 6zgiir iradeleriyle istedikleri bilgi kaynaklarina yonelmeleri durumu, ayni zamanda kendi etki kaynaklarini
da belirlemelerini saglamaktadir (Sakalli, 2006, s. 20). interaktif bir ortam saglayan ve gérselligin 6n planda oldugu
sosyal medya platformlari, gliniimiizde en az televizyonunki kadar bir etki gliciine kavusmustur. Clinkii sosyal
medya platformlari, televizyonda oldugu gibi sadece Unlilere degil, toplumun tim kesimine yasamlarini
sergileyebilecekleri bir alan sunmustur. Bauman’a goére Unliler igin televizyon ekranlari ne ise siradan insanlar
icin de sosyal medya odur (Bauman, 2018, s. 25). The Chronicle of Higher Education adli internet sitesi, ayda 3000
adet mesaj gdnderen bir gencin hayat hikayesini konu almis ve istatistiklere gére uyumadigi her on dakikada bir
mesaj gonderdigi sonucunu ¢arpici bir sekilde ortaya koymustur. Bauman’a gore bu geng gibi milyonlarca birey
on dakikadan fazla yalniz kalamamaktadir (Bauman, 2018, s. 11). We Are Social Global Agency arastirmasina gore
de Tirkiye'de 62 milyon internet kullanicisi bulunmakta ve bu kullanicilar internette giinde ortalama 7,5 saat
gecirmektedir. 54 milyon kisi (nifusun %64't) sosyal medya kullanicisidir ve bu rakam 2020 yilinda bir 6nceki yila
gobre 2,2 milyon artis gostermistir (https://wearesocial.com/digital-2020, Erisim Tarihi: 8 Haziran 2020).

Sosyal medya kullanicilari, bagkalari hakkinda sinirsiz bilgi sahibi olabilmekte ve onlari kesintisiz olarak
takip edebilmektedir. Ayrica bir kullanici, kendisini referans aldig1 diger insanlarla uyumlu hale getirirken, onlar
da kendilerini bu kullanici ile uyumlu hale getirebilmektedir. Boylece ¢ift yonli bir etki slreci gerceklesmis
olmaktadir. Umberto Eco, iletisim slirecindeki kaynak tanimlamasinin giiniimiz agisindan yetersizligine dikkat
cekmektedir. Eco’ya gore kaynak belirsizlesmis ve toplumun icine yayilmistir. Ornegin, belli bir marka kiyafet
giyen, belli bir marka ¢anta veya otomobil kullanan bireyler de en az bu markalarin reklamlari kadar etkili bir
kaynak olarak gorilebilir. Eco, medyanin ¢ogaldigi glinimiizde, kitle iletisim araci denildiginde artik sadece radyo
ve televizyon yayinlarini anlamamak gerektigini vurgulamaktadir (Eco, 2014, s. 187). Ozellikle internetin ve sosyal
medya ortamlarinin yayginlasmasiyla beraber tim kullanicilar birer mesaj kaynagi haline gelmistir. Herkesin
birbiriyle iletisim kurabiliyor olmasi, ayni zamanda herkesin birbirini etkileyebilir olmasi anlamini da tagimaktadir.
Herhangi bir medya platformunda aktif olarak yer alan her birey, medyanin medyasi roliindedir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada, niceliksel bir metodoloji olan anket ile arastirma sorularina net yanit almak amaglanmigtir. Anket
formu, 2 farkh olgekten ve katihmcilarin demografik 6zelliklerini ve sosyal medya kullanim aliskanliklarini
belirlemeye yonelik 16 sorudan olusmaktadir. Katiimcilara toplam 41 soru yoneltilmistir. Bas (2005, s. 43)’'a gore
hedef kitle buyikligiinin 1.000.000’un lzerinde oldugu durumlarda, ortalama %5 6rnekleme hatasiyla, anket
uygulanmasi gereken kisi sayisinin en az 384 olmasi gerekmektedir. Bu nedenle, arastirma kapsaminda en az 384
kisiye anket uygulanmasi hedeflenmistir. Arastirmada, amach 6rnekleme tiir kullaniimistir. Bu érnekleme tird,
arastirmaciya esneklik saglayarak istenen 6zelliklere sahip kisiler segmesine imkan tanimaktadir (akt. Balci, 2010,
s. 98). Amagh 6rnekleme tiiri kapsaminda veriler, sadece sosyal medyayi aktif olarak kullandigini ifade eden
katihmcilardan toplanmistir. Arastirmaya 243’0 kadin, toplam 385 kisi katiimistir. Katilimcilarin 51,7’si Gniversite,
33,2’si lisansustd, 11,2’si lise ve 3,9’u ilkdgretim dlzeyinde egitime sahiptir. Katilimcilarin gelir diizeyi arasinda
cok biylk farkliliklar olmamakla beraber; alt, alt orta ve orta gelir grubu ¢ogunluktadir. Katihmcilarin gelir
detaylari su sekildedir: 0-2500 TL (%29,9), 2501-4000 TL (%22,1), 4001-6000 TL (23,9), 6001-8000 TL (13,8), 8000
TL Gzeri (%10,4). Katilimcilarin yarisindan fazlasi (%52,2) 25-34 yas araliginda yer almaktadir. Bu orani sirasiyla
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18-24 (%20,8), 35-44 (%15,8), 45-54 (%6,5), 55-64 (3,6), 65 ve lzeri (%1) yas araliginda bulunan katihmcilar takip
etmektedir.

4.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, bireylerin sosyal medya kullanim aliskanliklari, sosyal karsilastirma ve kisilerarasi etkiye
tliketici duyarhhgi arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Arastirma, literatiirde kisilerarasi etkiye tiketici duyarliligi
ve sosyal karsilastirma konularinda yapilan arastirmalarin sinirli olmasi nedeniyle dnemlidir. Ayrica, kisilerarasi
etkiye tlketici duyarliligi Gzerine yapilan arastirmalar, bireylerin belli Girlin kategorilerindeki tiiketim tercihlerine
olan etkisine odaklanirken, sosyal karsilastirma Uzerine yapilan arastirmalar ise genellikle konunun psikolojik
boyutlarina odaklanmistir. Konuyla ilgili literattirdeki bosluklari doldurarak katki saglamayi amaglayan arastirma,
bireylerin sosyal medya kullanim aliskanhklarinin, kisilerarasi etkiye tiketici duyarlihgi ve sosyal karsilastirma ile
anlamli bir iligki iginde olabilecegini bitincil bir yaklasimla ele almasi bakimindan ayri bir 6neme sahiptir.

4.2. Sinirhihklar

Arastirmanin evrenini sosyal medya kullanicilari olusturmaktadir. Arastirmada belirlenen 6rneklemin tamamina
ulasmak hem maddi hem de teknik agidan zor olacagindan dolayi bu arastirma, 10 Ekim-7 Kasim 2020 tarihleri
ve Istanbul ili ile sinirhdir.

4.3. Hipotezler

H1: Bireylerin sosyal karsilastirma ortalamalari ile sosyal medya kullanim aliskanlklari arasinda anlamh bir fark
vardir.

H2: Bireylerin kisilerarasi etkiye tlketici duyarlilhigi ortalamalari ile sosyal medya kullanim aliskanliklari arasinda
anlamli bir fark vardir.

H3: Kisilerarasi etkiye tuketici duyarhhgi ile sosyal karsilastirma arasinda pozitif ydnde anlamli bir iliski vardir.
Ha4: Kisilerarasi etkiye tiketici duyarlilig, sosyal karsilastirma tzerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

4.4, Etik Kurul izni

Arastirma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu tarafindan incelenmis olup; 2019-38 sayi
numarasli, 2019-6/6 protokol numarasi, 2019-18/7 onay tarihi ve onay sayisi ile etik yonden uygunluguna karar
verilmistir.

5. Arastirma Bulgulari

SPSS’de yapilacak olan analizlere gegilmeden énce elde edilen verilerin normal dagilip dagilmadigini tespit etmek
amaciyla, her bir degiskenin c¢arpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerlerine bakilmistir. Tabachnick ve
Fidell (2013)’e gore Skewness ve Kurtosis degerleri +1.5 ve -1.5 araliginda yer aliyorsa veriler normal dagiliyor
demektir. Arastirmada yer alan degiskenlerin Skewness ve Kurtosis degerlerine bakildiginda, tim degiskenler her
iki kosulu da sagladigindan dolayi verilerin normal bir dagilim gosterdigi ve parametrik testlerin uygulanabilecegi
ifade edilebilir.

Bireylerin sosyal karsilastirma egilimini 6lgmek amaciyla kullanilan 6lgek, Canan Coskan (2010)
tarafindan Tiirkge’ye cevrilen Sosyal Karsilastirma Bilgisine Dikkat Olcegi (ATSCI)'dir. 13 maddeden olusan dlcek,
0 ve 5 arasinda puanlanan Likert tipi bir dlgektir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunun tespiti icin yapilan
analiz neticesinde ATSCI 6lgegi icin KMO=,861 olarak hesaplanmistir ve iyi bir deger olarak kabul edilmektedir.
KMO degerinin 0,50’den biyiik ve p=,000 olmasi nedeniyle faktor analizi yapmaya uygun bir verinin oldugu ifade
edilebilir (Kalayci, 2010, s. 322). Faktor analizinde yontem olarak Principal Components, dlgek ifadeleri arasinda
bir korelasyon beklendiginden dolayi ise Direct Oblimin faktér rotasyonu tercih edilmistir. Olcekte yer alan 3
ifade, yapilan faktor analizi neticesinde arastirma kapsami disinda birakilmistir. ATSCI 6lgegi icin Cronbach’s Alfa
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katsayisi a=.84 olmasi nedeniyle 6lgcegin oldukga glivenilir oldugu ifade edilebilir. Cronbach’s Alpha katsayisi 1.0’a
ne kadar yakinsa 6lgekteki maddelerin i¢ tutarliligi o kadar yiksektir (Gliem & Gliem, 2003, s. 87).

Tablo 1: ATSCI élgegine iliskin KMO ve Barlett testi

ATSCI Olgegi KMO ve Bartlett Test
KMO katsayisi ,861
Bartlett testi Ki kare 1227,491
Sd. 45
p degeri ,000

Arastirmada kullanilan bir diger 6lgek olan Kisilerarasi Etkiye Duyarlilik Olcegi (SUSCEP), 1989 yilinda
William O. Bearden, Richard G. Netemeyer & Jesse E. Teel tarafindan gelistirilip, Tlrkiye'de ilk olarak Ebren (2009)
tarafindan kullanilmistir (Ebren, 2009, s. 1060). Olcek, 7 ifadeden olusan Likert tipi bir dlgektir. SUSCEP 6lcegi icin
KMO=,859>,50 ve p=,000 olmasi nedeniyle veri seti faktdr analizi yapmaya uygundur. Yapilan faktor analizi
sonucunda, 12 ifadeden olusan 6lgekten 2 ifade cikarilarak nihai analizlere dahil edilmemistir. Olgegin Cronbach’s
Alfa katsayisi a=.88 olarak hesaplanmis ve glivenilir kabul edilmistir.

Tablo 2: SUSCEP olgegine iliskin KMO ve Barlett testi

SUSCEP Olgegi KMO ve Bartlett Test
KMO katsayisi ,859
Bartlett testi Ki kare 1747,163
Sd. 45
p degeri ,000

5.1. Kullanilan Sosyal Medya Platformuna iliskin Tek Yonlii ANOVA Analizi

Arastirmada, katilimcilara sosyal medya kullanim aliskanliklarina iliskin yoneltilen sorulardan biri hangi sosyal
medya platformunu daha sik kullandiklandir. Katilimcilarin en gok kullandiklari sosyal medya platformuna gére
sosyal karsilastirma ortalamalarinin anlaml bir sekilde farklilasip farklilasmadigini ortaya koymak igin tek yonli
ANOVA analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda, sosyal karsilastirma ile katiimcilarin kullandiklari sosyal medya
platformu arasinda anlamli bir farklilik (p=,020<,05) oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu farkliligin hangi sosyal
medya platformuna isaret ettigini tespit etmek amaciyla ise Post Hoc testlerinden Tukey tercih edilmistir. Tukey
testi sonucunda, anlamli farkhihgin Facebook ile Twitter ve diger secenekleri arasinda oldugu gorilmdstar.
Farkliigin detayina inildiginde ise Facebook kullanicilarinin (X=2,45), Twitter ve diger segeneklerini isaretleyen
katimcilara gére sosyal karsilastirma ortalamalarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasiimistir.

Bununla birlikte, katilimcilarin kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi ile en sik kullandiklari sosyal medya
platformuna iliskin de tek yonli ANOVA analizine basvurulmus, ancak katiimcilarin kisilerarasi etkiye tiketici
duyarliligi ortalamalari ile kullanilan sosyal medya platformu arasinda (p=,232>,05) a=0.05 diizeyinde anlamli bir
fark bulunmamistir.
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Tablo 3: Kullanilan sosyal medya platformu ve sosyal karsilagtirmaya y6nelik varyans analizi

Varyansin Kaynagi | Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F p Anlamli Fark
Gruplar Arasi 9,406 3 3,135 )
Gruplar i 360,015 381 945 3318 020 Facebookile
Toplam 369421 ™ Twitter arasinda

Grup n Ortalama S

Facebook 44 2,4510 ,90532

Instagram 256 2,1828 ,98906

Twitter 64 1,9578 ,97879

Diger 21 1,7857 ,86504

Toplam 385 2,1544 ,98083

Literatlirde, yukar yonli sosyal karsilastirmalarin ortaya ¢ikardigi duygularin ilham ve hayranlk gibi
zararsiz duygulardan, kiskanghk ve kizginlik gibi olumsuz duygulara kadar genis bir yelpazeye yayildig
gorulmektedir. Asag yonli karsilastirmalar ise gurur, endise ve acima gibi duygulari ortaya ¢ikarmaktadir (akt.
Smith, 2010, s. 175). Arastirmaya katilan katilimcilara yoneltilen “Sosyal medya hesaplarinizda yer alan kisilerin
(arkadas, aile, tanidik ya da tanimadiginiz kisilerin tiimi) paylasimlarini incelerken hissettiginiz duygular
nelerdir?”’ sorusuna verilen yanitlar frekans analiziyle degerlendirildiginde; ilham (n=188), merak (n=180) ve
hayranlik (n=116) en baskin duygular olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu duygulari ise saskinlk (n=97) ve imrenme (n=74)

takip etmektedir.

Tablo 4: Sosyal aglarda hissedilen duygulara iliskin frekans tablosu

ifadeler n %
imrenme 74 %7,5
Kiskanglik 21 %2,1
ilham 188 %19,1
Hayranlik 116 %11,8
Ofke 40 %4,1
Karamsarlk 57 %5,8
Uziinti 57 %5,8
Merak 180 %18,3
Seving 70 %7,1
Saskinhk 97 %9,8
Diger 85 %8,6

Frekans analizine gore,

katihmcilarin sosyal aglarda genellikle yukari yonliu karsilastirmalara

basvurduklari ifade edilebilir. Katihmcilarda, yukari yonlG karsilastirmaya isaret eden ilham ve hayranhk
duygulariyla beraber merak duygusunun da baskin olarak hissedildigi sonucuna ulasiimistir. Websters New World
Dictionary'nin ifade ettigi Gzere hayranlk ve merak i¢ ice ge¢mis duygulardir; hayranlik, baska bir kisi bireyde
merak duygusu uyandirdiginda ortaya ¢ikmaktadir (Smith, 2010, s. 175). Dolayisiyla merak duygusu da yukari
yonli sosyal karsilastirma kapsaminda ele alinabilir.
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5.2. Sosyal Medya Kullanim Sikhigina iliskin Tek Yonlii ANOVA Analizi

Katilimcilarin glinliik ortalama sosyal medya kullanim siireleri ve sosyal medya hesaplarindaki kisileri takip etme
sikliklarina yonelik ifadeler, tek yonlihc ANOVA analizi kapsaminda degerlendirilmistir. Analiz sonucunda,
katihmcilarin glinlik ortalama sosyal medya kullanim sireleri (p=,603) ve sosyal medya hesaplarindaki diger
insanlarin paylagimlarini takip etme sikliklari (p=,093) sosyal karsilastirma ortalamalari ile istatiksel agidan a=0.05
diizeyinde anlamli bir farka isaret etmemektedir. Ote yandan tek yonlii ANOVA analizine gére, katimcilarin
kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliigi ortalamalari ile giinliik ortalama sosyal medya kullanim sireleri (p=,512>,05)
ve sosyal medyada yer alan diger insanlarin paylasimlarini takip etme sikliklari (p=,370>,05) arasinda da a=0.05
diizeyinde anlaml bir fark bulunmamaktadir.

5.3. Sosyal Medya Kullanim Amaglarina iliskin T Testi

Katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglarinin, kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi ve sosyal karsilastirma
ortalamalari agisindan anlamh sekilde farkhlasip farklilasmadigi, bagimsiz 6rneklemler icin T testi kullanilarak
analiz edilmistir. Anket formunda yer alan “Sosyal medyayi hangi amaglar igin kullaniyorsunuz?’’ sorusu, ¢oklu
yanit iceren bir sorudur ve ‘igerik paylasimi yapmak’, ‘markalari ve modayi takip etmek’, ‘glindemi takip etmek’,
‘baskalarinin paylasimlarini takip etmek’ ve ‘diger’ segeneklerinden olusmaktadir. Coklu yanit iceren bu soruyu
analiz edebilmek igin her bir ifade SPSS’e kukla degisken (dummy variable) olarak kodlanmistir.

Tablo 5: Sosyal karsilastirma ve sosyal medya gézetimine iliskin T testi

Grup n Ortalama S p p (iki yonlii)

Sosyal medyayi baskalarinin
paylasimlarini takip etmek amaciyla
kullanan grup 209 2,8608 ,95005 ,271 ,002

Sosyal medyayi baskalarinin
paylasimlarini takip etmek amaciyla
kullanmayan grup 176 1,9872 ,99318

Tablo 6: Kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi ve sosyal medya gozetimine iligkin T testi

Grup n Ortalama S p p (iki yonlii)

Sosyal medyayi baskalarinin
paylasimlarini takip etmek amaciyla
kullanan grup 209 3,1235 1,15099 ,744 ,30

Sosyal medyayi baskalarinin
paylasimlarini takip etmek amaciyla
kullanmayan grup 176 2,8608 1,21437

“Ginilimiizde, sosyal medyanin temel kullanim amaglarindan biri gézetimdir: Arkadaslari gézetim,
tanimadigimiz insanlari gézetim, mekdnlari gézetim” (Goker, 2016, s. 976). Katihmcilarin sosyal karsilastirma
ortalamasi, sosyal medyayl baskalarinin paylasimlarini takip etmek amaciyla kullanan grup ile bu amag
dogrultusunda kullanmayan grup arasinda anlamli sekilde farkhlagsmaktadir. Buna gore, sosyal medyayi
baskalarinin paylasimlarini takip etmek amaciyla kullanan grubun sosyal karsilastirma ortalamasi daha yiiksektir.
Benzer sekilde, katilimcilarin kisilerarasi etkiye duyarlilik ortalamasinin da sosyal medyayl baskalarinin
paylasimlarini takip etmek amaciyla kullanan grup ile sosyal medyada baskalarinin paylasimlarini takip etmeyen
grup arasinda anlaml sekilde farkhlastig gérilmistir. Sosyal medyayi baskalarinin paylasimlarini takip etmek
amaciyla kullandigini ifade eden grubun kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlihgl ortalamasi daha yiksektir. Diger
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sosyal medya kullanim amaglari (igerik paylasimi yapmak, markalari ve moday! takip etmek, glindemi takip etmek
ve diger) ise sosyal karsilastirma ve kisilerarasi etkiye tiketici duyarhhgi ile a=0.05 diizeyinde anlamli bir farka
isaret etmemektedir.

5.4. Korelasyon Analizi

Arastirmada, kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlihgl ve sosyal karsilastirma arasinda anlamh bir iliskinin var olup
olmadiginin saptanmasi amaciyla korelasyon analize bagvurulmustur. Literatiirde korelasyon katsayisina iliskin
farkli siniflandirmalar olmakla beraber; .00-.30 zayif, .31-.49 orta, .50-.69 gigli, .70-.100 ¢ok giicli bir iligki
olduguna isaret etmektedir (Tavsancil, 2006). Tablo 7'de gbsterilen Pearson korelasyon analizine gore, kisilerarasi
etkiye tlketici duyarliligi ile sosyal karsilastirma arasinda glicli ve pozitif yonli bir iliski vardir (r =.606; p<.01).

Tablo 7: Korelasyon analizi tablosu

Degiskenler 1. 2. 3. 4,
1.Kisilerarasi Etkiye Duyarlilik .606**
2.Normatif Etkiye Duyarhhk S571**
3.Enformatif Etkiye Duyarlilik A402**
4.Sosyal Karsilagtirma Bilgisine Dikkat .606** S71%* | .402%*
**p<.01

Ote yandan, kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliliginin alt boyutlari olan normatif etki ve enformatif etki
ile sosyal karsilastirma arasindaki iliski de korelasyon analizine tabi tutulmustur. Analiz neticesinde, kisilerarasi
etkiye tuketici duyarlihiginin normatif etki alt boyutuyla sosyal karsilastirma arasindaki iliskinin (r=.571; p<.01),
bilgilendirici etkiye gore (r=.402; p<.01) daha kuvvetli oldugu sonucuna ulasiimistir. Sosyal karsilastirma ile
normatif etkiye duyarhlik alt boyutu arasindaki iliski, gliclii diizeyde ve pozitif ydnde anlamli bir iliskiyken; sosyal
karsilastirma ile bilgilendirici etkiye duyarlilik alt boyutu arasindaki iliski, orta diizeyde ve pozitif ydnde anlamhdir.

5.5. Regresyon Analizi

Kisilerarasi etkiye tlketici duyarliligi, tiketicinin Urlin ve markalar segerken sosyal karsilastirma bilgisine ne
Olclide basvurdugunu belirlemektedir (Rose, Boush & Friestad, 1998, s. 199). Bu kapsamda, katilimcilarin
kisilerarasi etkiye tiketici duyarhhg ortalamalarinin sosyal karsilastirma Uzerindeki etkisi, basit dogrusal
regresyon analiziyle degerlendirilmistir.

Bagimli degisken (a) : Sosyal Karsilastirma Bilgisine Dikkat
Bagimsiz degisken (b) : Kisilerarasi Etkiye Tuketici Duyarliligi

Tablo 8: Kisilerarasi etkiye duyarliigin sosyal kargilastirmayi yordamasina iligskin regresyon analizi

Model B S B t R R? AR? F P
Sabit (a) ,649 ,108 5,978 ,606 ,368 ,366 222,638 ,000
(b) ,501 ,034 ,606 14,921 ,000

Kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi, sosyal karsilastirmanin %36’sin1 agiklamaktadir (R?=,368). ANOVA
tablosuna goére (F=222,638; p=,000) sosyal karsilastirma bagimh degiskenini agiklamak igin kisilerarasi etkiye
tliketici duyarhhg bagimsiz degiskenine gereksinim oldugu sonucuna ulasiimistir. Tablo 8'de gorildiga Uzere,
kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlligi degiskenindeki bir birimlik degisim, sosyal karsilastirma degiskeninde 0,501
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birimlik artisa yol agmaktadir. Kisilerarasi etkiye tiketici duyarliliginin alt boyutlari olan normatif ve enformatif
etkiye duyarliligin, sosyal karsilastirma Gzerindeki etkilerini ayri ayri gérmek igin ise ¢oklu dogrusal regresyon
analizine bagvurulmustur.

Bagimli degisken (a) : Sosyal Karsilastirma Bilgisine Dikkat
Bagimsiz degisken (b) : Normatif Etkiye Duyarhhk
Bagimsiz degisken (c) : Enformatif Etkiye Duyarlilik

Cok degiskenli regresyon uygulamasinda, ¢oklu dogrusal baglanti probleminin olup olmadigini tespit
etmek amaciyla her bagimsiz degisken igin varyans enflasyon faktori (VIF) degerleri hesaplanmistir. Eger bagimli
degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda herhangi iliski bulunmuyorsa, VIF 1’e esit, tam bir iliski s6z konusu ise
sonsuz olacaktir (Albayrak, 2005, s. 110). Allison (1999)'a gére VIF kesinlikle 2,5 ve altinda olmalidir. VIF degeri
her iki degisken igin de 2,5’in altinda (VIF=1,155) oldugundan dolayi ¢oklu dogrusal baglanti probleminin olmadigi
ifade edilebilir. Birden fazla bagimsiz degisken oldugundan dolayi analizde R? yerine dizeltilmis R? degeri
(Adjusted R?=,365) dikkate alinmistir. ANOVA tablosuna gére (F=111,502; p=,000) modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerden en az bir tanesinin bagimh degisken lizerinde etkili oldugu sonucuna variimistir. Bagimsiz
degiskenlerin anlamhilik degeri (p=,000) her ikisinin de bagimli degisken lzerinde etkili oldugunu géstermektedir.

Tablo 9: Normatif (b) ve Enformatif etkinin (c) sosyal karsilastirmayi yordamasina iliskin regresyon analizi

Model B s B t AR? F p VIF
Sabit (a) ,682 117 5,834 0,365 | 111,502 ,000
(b) ,369 ,033 ,489 11,196 ,000 1,155
(c) ,132 ,026 ,223 5,100 ,000 1,155

Tablo 9’a goére normatif ve enformatif etkiye duyarliliktaki artis, pozitif ydonde ve anlamli bir sekilde
sosyal karsilastirmayi etkilemektedir. Normatif ve enformatif etkiye duyarlilik 7’li likert tipi olgekle, sosyal
karsilastirma ise 6'li likert tipi Olgekle test edildigi icin (6l¢iim dizeyleri farkli oldugundan dolayi) standardize
edilmis beta katsayisi yorumlanmistir. Normatif etki degiskenindeki bir birimlik standart sapma degisimi, sosyal
karsilastirma bilgisine dikkat degiskeninde 0,489 birimlik standart sapmaya yol agmaktadir. Enformatif etki
degiskenindeki bir birimlik standart sapma degisimi, sosyal karsilastirma bilgisine dikkat degiskeninde 0,223
birimlik standart sapmaya yol agmaktadir.

SONUC

Sosyal aglarin kullanimi yayginlasmadan 6nce bireylerin yasam tarzlari, davranislari, dis gériintsleri ve sahip
olduklari tiiketim Griinleri sadece yakin gevreleri tarafindan goérilebilirken, sosyal aglarla birlikte isteyen herkes
oldukga genis kitlelere ulasabilme imkani elde etmistir. insanlarin aliskanliklarini degistiren ve seyretmeyi bir
eglence anlayisi haline getiren sosyal medya platformlarinda, her birey gézetimin hedefi haline gelmistir. Bu
platformlarda treten de tiketen de, gbzetleyen de gozetlenen de ayni kisilerdir. Bu nedenle, sosyal aglarda
gergeklesen etkilerin ¢ift yonli oldugu sdylenebilir. Glinimiizde iletisimin biyik ¢ogunlugunun sosyal aglarda
gergeklesiyor olmasi nedeniyle, bireylerin etkilendikleri referans gruplari da aile ve yakin arkadaslardan, sosyal
medya ortamlarinda varlik gésteren kullanicilara dogru kaymaya baslamistir.
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Arastirmaya gore Facebook kullanicilari, sosyal karsilastirma egilimi en yiiksek olan sosyal medya
kullanici grubunu olusturmaktadir. Bunun nedeni, gorselligin 6n planda oldugu Facebook’un, Twitter ve Youtube
gibi gorsel paylasimlarin daha az oldugu sosyal aglara gore baska insanlarin yasam tarzlarini takip etmeye daha
elverisli bir mecra olmasiyla agiklanabilir. En yalin haliyle, bireyin kendini diger insanlarla kiyaslama durumunu
ifade eden sosyal karsilastirma, kavramsal agidan bireysel gozleme dayanmaktadir. Birey, referans aldigi kisilerin
davranislarini gbzlemlemesi neticesinde bir ¢ikarimda bulunarak kendi durumunu degerlendirmektedir.
Arastirma kapsaminda, tlkemizde en sik kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan Facebook’un
bireylerin kendilerini baska insanlarla kiyaslamalarina imkan sunan bir ortam yarattig ifade edilebilir. Ayrica,
sosyal medya hesaplarinda yer alan kisilerin paylasimlarini incelerken ortaya g¢ikan duygulara yonelik olarak
yapilan frekans analizine gore ilham, merak ve hayranlik kullanicilarin en yogun hissettikleri duygulardir. Bu
duygular, sosyal medya platformlarinda gergeklesen sosyal karsilastirmalarin yukari yonli sosyal karsilastirmalar
olduguna isaret etmektedir. Sosyal medya kullanicilari, kendilerinden daha alt konumda bulunan kisileri takip
etmek yerine, daha (istiin konumda bulunan kisileri takip ederek referans kabul etme yolunu segmektelerdir. Ote
yandan, sosyal ag kullanicilarinin kisilerarasi etkiye duyarlilik diizeyleri, kullandiklari sosyal medya platformuyla
iliskili degildir.

Sosyal medyayi baskalarinin paylasimlarini takip etmek amaciyla kullanan grubun, sosyal medyada
baskalarinin paylasimlarini takip etmedigini ifade eden gruba gore kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi ve sosyal
karsilastirma ortalamalari daha yiksektir. Bununla birlikte, katilimcilarin glinlik ortalama sosyal medya kullanim
sureleri ve sosyal medya hesaplarindaki diger insanlarin paylagimlarini takip etme sikliklari, kisilerarasi etkiye
tliketici duyarhhgl ve sosyal karsilastirma ile istatiksel agidan anlamli bir farka isaret etmemektedir. Arastirma
sonucuna gore, sosyal medyayi baskalarinin paylasimlarini takip etmek amaciyla kullanan grubun, takip ettigi
insanlarin kullandiklari Griin ve markalari satin alma, onlarin beklentilerine uyma, Uriin ve marka tercihlerinde
sosyal medyadan edindikleri karsilastirma ipuglarina basvurma egilimlerinin daha yiiksek oldugu belirtilebilir.
Baskalarinin paylasimlarini hangi siklikta takip ettikleri ve sosyal medyada ne kadar zaman gegirdikleri ise
kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlihgini ve sosyal karsilastirma egilimini artiran veya azaltan bir etkenler olarak
kabul edilmemistir.

Arastirmanin diger bulgularina gore, kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi ile sosyal karsilastirma arasinda
anlamli bir iliski vardir. Analiz sonucu literatiir ile uyumludur. Kisilerarasi etkiye tiketici duyarlihginin, sosyal
karsilastirma Uzerinde pozitif yonde ve anlamh bir etkiye sahip oldugu da arastirma bulgulari arasindadir.
Dolayisiyla katihmcilarin, Girin ve markalari segcerken sosyal karsilastirma ipuglarina bagvurduklari ifade edilebilir.
Bununla beraber, kisilerarasi etkiye tiketici duyarliiginin normatif etki alt boyutunun sosyal karsilastirma
Uzerindeki etkisi, enformatif etkiye gbre daha gi¢li bir etkidir. Normatif etkinin baskalarn tarafindan
odillendirilmek ve dislanmak gibi cezalardan kaginmak igin onlarin beklentilerine uyma egilimini yansittigi goz
onlne alindiginda; katihmcilarin, tiketim kararlarinda sosyal karsilastirma ipuglarini daha ¢ok toplumsal
normlara uymak icin kullandiklari ifade edilebilir.
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