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Oz

Hizla degisen diinyada tiiketiciler artik iriinlerin yalniz fonksiyonel 6zellikleri ile degil, sembolik
ozellikleri ile de ilgilenmektedir. Bu durum iiriinlerin tasidig1 sembolik anlamlarm &neminin
giderek artmasina neden olmaktadir. Tiiketimin geldigi bu noktada diger bir 6nemli konu da
pazarlamacilarin énemli bir pazar olarak gordiikleri, geng ve ¢ocuklardan olusan daha kiigiik
yastaki tiiketicileri odagina almaya baglamasidir. Bugiiniin ¢ocuk gelecegin yetigkin tiiketicileri
olarak bu kitlenin satin alma niyeti ve bu niyeti etkileyen faktorler arastirilmas: gereken konular
arasindayken literatiirde konuyla ilgili biiyiik bosluk gozlemlenmektedir. Calismanin amaci
sembolik tiiketimin 6n ergen olarak ifade edilen 10-14 yas grubu tiiketicilerin satin alma niyetine
etkisini belirlemek ve bu etkide {inlii hayranhiginin araci rolii olup olmadiginm ortaya koymaktir.
Aragtirma kapsaminda Canakkale’de yasayan 10-14 yas grubu ¢ocuklardan elde edilen veriler
analiz edilerek model test edilmistir. Analizler sonucunda, sembolik tiiketim ile satin alma niyeti
arasinda anlamli ve pozitif iligki oldugu tespit edilmistir. Ayrica sembolik tiiketimin satin alma
niyetine etkisinde {inlii hayranliginin aracilik roliiniin bulundugu tespit edilmistir.
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Abstract

In a rapidly changing world, consumers are now concerned not only with the functional features
of the products, but also with their symbolic features. This situation causes the importance of
symbolic meanings of products to increase gradually. Another important issue at this point of
consumption is that marketers begin to focus on younger consumers, young and children, that
they see as an important market. As the adult consumers of today's children and the future, the
audience's intention to purchase and the factors affecting this intention are among the topics that
should be investigated, while a large gap is observed in the literature. The purpose of the study
is to determine the effect of symbolic consumption and purchase intention of 10-14 age group
consumers who are expressed as tweens and to determine whether celebrity adoration influence
this effect. Within the scope of the research, the data obtained from 10-14 age group children
living in Canakkale were analyzed and the model was tested. As a result of the analyzes, a
significant and positive effect was found between symbolic consumption and purchase intention.
It was also found that celebrity adoration mediated the effect of symbolic consumption and
purchase intention.
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GIRIS

Tiiketim eyleminin, insanoglunun diinyaya ilk gelisiyle basladigin1 soylemek miimkiindiir. Pek
¢ok eylem ve kavramda oldugu gibi tiiketim eyleminde de zaman iginde degisiklikler
yasanmuistir. Dolayisiyla tiiketim eyleminin her yeni neslin kendine ait teknolojik, ekonomik,
sosyal, kiiltiirel farkli dinamiklerden etkilendigi, boylelikle zaman iginde degistigi agiktir. Son
yillarda teknoloji ve internette yasanan gelismelerin insana dair hemen her seyi akil almaz bir
hizla degistirmesinden tiiketim eylemi de nasibini almig goziikmektedir. Farkli nesillerin tiiketim
eyleminde yasanan degisikliklerin 6tesinde, tiiketim kararlarinda her gegen giin daha fazla rol
oynamaya baslayan ¢ocuklarin titketim eylemleri, bu anlamda biiyiik 6nem tasimaktadir.

Glintimiiz ¢ocuklarmin bilgi diizeyleri ge¢cmise kiyasla oldukga fazladir ve ¢ocuklarin bilgiye
ulasabilmeleri daha kolaydir. Bu da ¢ocuklarin hem ailelerinin hem de bireysel satin alma
kararlarinda daha etkin olmasi sonucunu dogurmustur. Bu gelismeler 1s1g1nda isletmelerin s6z
konusu degisime uyum saglamasi ve yeni duruma uygun pazarlama stratejileri gelistirmesi
gerekliligi kaginilmaz olmustur. 2020 yili TUIK verilerine gore Tiirkiye’deki toplam niifusun
%28’ini 0-17 yas grubu ¢ocuklar olusturmaktadir. Bu ¢ocuklarin da %27’si yani toplam niifusun
%7’si 10-14 yas grubunu ifade eden bugiiniin ¢ocuk, gelecegin yetiskin tiiketicileri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Ote yandan hizli degisimlerin yasandig1 giiniimiizde her alanda oldugu gibi, tiiketim ve aligveris
gibi alanlarda da semboller 6nem kazanmaya baslamistir. Eger bir iiriin toplumsal taninmay1
ifade edebilecek diizeyde sembolik bir anlam ifade ediyor ve bu anlam iiriinle iliskilendiriliyorsa
bu {iriin toplumun farkli boliimlerini anlamlandirma ve bu boliimlerle iliskilendirilmede
kullanilabilir (Grubb ve Grathwohl, 1967: 24). Bu nedenle tiiketiciler tirlinleri / markalar1 satin
alinirken, ekonomik veya islevsel faydasindan ¢ok tasidig1 anlamlar1 dikkate almaktadir (Torlak
vd., 2006: 143).

Bu bilgiler 1s181nda, 6n ergen tiiketicilerin satin alma niyetinin ile sembolik tiiketime etkisine ve
bu etkide tinlii hayranliginin aracilik roliinii incelemeye yonelik bu ¢alisma kavramsal ¢erceve ve
alan aragtirmasi olmak {izere iki kisimdan olugsmaktadir. Kavramsal ¢ergeve kisminda, sembolik
tiiketim, 6n ergen tiiketici, satin alma niyeti, iinlii hayranlig1 ve s6z konusu kavramlar arasindaki
iliski mevcut alan yazin ¢ergevesinde irdelenmektedir.

Alan arastirmasi kisminda ise, sembolik tiiketim, 6n ergen tiiketici, tinlii hayranligi ve satin alma
niyetine iligkin mevcut alan yazin dikkate almarak hazirlanmis anket formunun veri toplama
araci olarak kullanildig: bir alan arastirmasi olusturmaktadir. Alan arastirmasi i¢in Canakkale ili
tercih edilmistir. Arastirmada 10-14 yas tiiketici pazar1 hakkinda bilgi toplamak ve bu tiiketicilere
hitap eden firmalara bu tiiketicilerin profili hakkinda bilgi saglamak amaglanmustir.

Yapilan alan arastirmasi ile 10-14 yas tiiketicilerin satin alma niyetinin sembolik tiiketime etkisi
ve bu etkide iinlii hayranligimin aracilik rolii ortaya konulmaktadir. Boylece 6n ergen tiiketicilerin
satin alma niyeti ile trtiniin sembolik Ozelliklerinin etkilesiminin belirlenmesi ve bireyin
sosyallesmesinde etkili olan iinlii hayranligmin bu etkilesimdeki roliiniin ortaya ¢ikarilmasi
hedeflenmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sembolik Tiiketim

Sembol, bir varlig1 ifade etmek i¢in kullanilan bir baska varliktir. Uriinlerin sembolik anlam
tasimasi icin nasil bir ihtiyac karsiladiginin bir 6nemi yoktur. Sembolik anlamlar kimi iiriin veya
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nesneler icin zenginlik gostergesi anlami tasirken, kimi {iriin ve nesneler icin ise farkli gizli
anlamlar tagiyor olabilir. Bu nedenle bir {iriin veya nesneye yiiklenen anlam tiiketicinin o iiriin
veya nesneyi benimsemesi agisindan 6nemli rol oynamaktadir (Torlak vd., 2006: 117).

Odabasi (2006)" ye gore semboller, “nesne ya da fikir gibi bagka bir seyin yerine gecen isaretler”
olarak agiklanmaktadir. Diger bir deyisle, semboller herhangi bir seyi veya bir iligkiyi temsil eden
kapsaml ve genis isaretlerdir. Isaretleri ise iletisimde kullanilan sozciik, jest, resim ve logolar
seklinde tanimlamak miimkiindiir. Baska bir ifadeyle isaretler herhangi bir seyi betimlemeye
yarayan belirti ve gostergelerdir (Odabasi, 2006: 84). Zaltman (2003)'a gore semboller,
tiikketicilerin dis diinyalarma koklenmis olup, bu dis diinyadaki tecriibelerine gore anlam
kazanmaktadir ve bunun yanu sira gizli ve 6zel anlamlar1 aktarmaktadir (Quliyev, 2012: 46).

Sembolik tiiketim ise, iiriin veya markalarin iistlendikleri sembolik degere gore degerlendirilip
satin alinmasi veya tiiketilmesidir (Azizagaoglu, 2010: 33). Yani iiriinlerin tiiketilmesinin ana
nedenini iiriinlerin sembolik anlamlari olusturmaktadir. Insanlar tiikettikleri {iriinlerle kendi
cevreleriyle iletisim kurmaktadir. Tiiketilen bu {iriin ve hizmetler araciligiyla tiiketiciler kendi
sosyal siniflar1 ve statiileri ile ilgili bilgi aktarmaktadir (Azizagaoglu, 2010: 41). Uriiniin yalnizca
ne yapabilecegi yaninda ne anlama geldigini de dikkate alan tiiketiciler, sembolik tiiketimi
tiiketim kiiltiiriniin ana unsurlarindan biri haline getirmektedir.

Haire (1950), bir iiriiniin fonksiyonel faydasinin yami sira sembolik cazibesi i¢in de satin
alinabilecegini ifade etmistir. Levy (1959:119) yaymladig1 calismasinda yoneticilerin sattiklar
iirtinlerin fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilamasina ek olarak sembolleri de sattiginin farkinda olmasi
gerektigini vurgulamistir (Unal, 2014: 48).

Sutherland ve Sylvester (2003: 112) sembollerin {iriin farklilig1 yaratma noktasindaki etkisini su
sekilde ifade etmektedir: “Aymu iiriin kategorisindeki markalar arasinda bulunan farkliliklar ok
ufak olabilir, fakat dikkatin odak noktas: markanin bu sembolik taraflarina yoneltilince, bu kiigiik
farkliliklar dengeyi bozabilir.” Bu bakimdan sembollerin markanin temel degerini yansitmakla
birlikte herkesin aninda taniyabilecegi kadar ayirt edici olmas: gerekmektedir (Lindstrom, 2006:
207).

Pazarlamacilar markalarinin ardinda gizlenen anlamlar1 gostermek amaciyla semboller
yaratirlar. Tiiketiciler yaratilan bu sembollerle iliskiler kurar ve uydurulmus hayal triinii
karakterler bile tiiketicilere gercek gibi gelir (Solomon, 2003: 47). Featherstone (2005: 186);
“reklam, medya ve mallarin teghirine yonelik teknikler yoluyla tiiketim kiiltiirii, mallarm orijinal
kullanim amacini ya da anlamin istikrarsizlastirarak bunlara, biitiin bir duygular ve arzular
silsilesine davetiye c¢ikartabilen yeni imgeler ve gostergeler ilistirir” sozleriyle konuya agiklik
getirmektedir.

Onergen Kavrami ve Onergen Tiiketici

Ergenlik, biyolojik degisikliklerin yaninda psikolojik, fiziksel, sosyal ve biligsel olarak da
degisimlerin yasandigl, cinsiyet 6zelliklerinin kazanildigi, bunlara ek olarak siyasi, ekonomik,
duyussal, sosyal, kiiltiirel ve yasal konularda da degisikliklerin yasandigl, bireyin
sorumlulugunun artis gosterdigi bir gecis evresi olarak tanimlanmaktadir (Senemoglu, 2010: 56-
57). Kog (2004: 233)’a gore ergenlik, ¢ocukluk doneminin sona ermesi ile baslayan ve fiziksel
erigkinlige ulasincaya kadar siiren gelisim donemini ifade etmektedir. Kizlarda adet gérme
erkeklerde ise killarin ¢tkmasi ve sesin kalilagmas: bu donemin fizyolojik ilk belirtileri arasinda
yer almaktadir.
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Ergenligin baglangic1 ve ne kadar siirecegi tam olarak kestirilemedigi gibi, siirecinin de ne sekilde
baglay1p bitecegi, nasil devam edecegi ile ilgili de kesin bir sey soylemek miimkiin degildir. Bu
donem her birey icin farkh degisiklikler ve belirsizlikler icerir. Ergenlik donemi yaklasik olarak
10-12 yaslarinda basglar. On ergenlik dénemi, 10-12 yaglari ile 14 yas arasinda yasanan hizli
degismeleri iceren ve erinlik olarak isimlendirilen donemdir. Orta ergenlik dénemi, 15-17 yas
arasi degisimlerin neredeyse tamamlandig1 donemi ifade etmektedir. Son ergenlik dénemi ise, 18
ile 21 yas aras1 bireyin bir yetiskin goriintiisiine ulasmaya basladig1 ve yetiskin rollerini {istlendigi
doénemdir (Ding, 2010: 26).

On ergenlik dénemi dis goriiniisiin énem kazandig1 bir dénemdir. Bireyin goriiniisiine verdigi
onem benliginin olugmasina katki saglar. Bu donemde birey benligini tanima arayis: ile dini
konulara, kahramanlara, gesitli ideoloji ve ogretilere ilgi duyabilir. Kendi iginde yasadig:
kararsizlik bu donemdeki bireyleri bir araya getirerek dayanisma gruplari olusturmalarina sebep
olur. On ergen icin bu dénem gocukluk déneminde 6grendigi kurallar ile olusturmasi beklenen
degerler arasinda kaldigi, kendini elestirdigi ve akranlari ile rekabet i¢cinde oldugu bir donemi
ifade etmektedir (Giiler, 2013: 43).

Giiniimiizde 6n ergenler bugiiniin tiiketicisi olarak gelecegin potansiyel miisterisi
konumundadir. Markalarin 6n ergen pazar igin gelistirdikleri pazarlama stratejilerinin amaci,
onlar1 tiiketime yonlendirmek ve gelecekte markanin sadik miisterisi haline getirmektedir. Bu
pazar, eglence, gida, giyim gibi pek ¢ok sektdrde yerini almis durumdadir. Uluslararas: bir fast-
food zinciri olan lokantadan ¢ocuklara verilen hediyeyi almak i¢in ailesini ikna eden ¢ocuk satin
alma siirecinin aktif {iyesi olmaktadir. Hayrani oldugu bir kahramanin resminin bulundugu
giysiyi satin alma konusunda ailesini ikna eden ¢ocuk tiiketici, bu sekilde ailesinin satin alma
davrarnisini yonlendirerek titketimdeki yerini gostermektedir (Aydemir, 2005: 84; Kadioglu, 2016:
31).

Tiirkiye’de 2020 yil1 Nisan ay1 verileri gore 22 milyon 786 bin 798 ¢ocuk bulunmaktadir. Yas
grubuna gore incelendiginde, gectigimiz y1l ¢ocuk niifusun yiizde 27,9"unu 0-4 yas grubu, yiizde
27,7’sini 5-9 yas grubu, yiizde 26,9'unu 10-14 yas grubu ve yiizde 17,4'tinti ise 15-17 yas grubu
cocuklar olusturmustur (TUIK, 2020). Bu verilere gore Tiirkiye’de de ¢ocuk niifusunun toplam
niifus i¢inde ciddi oranda bir payimnin ciddi bir oranda oldugu goriilmekte, Tiirkiye ¢ocuk pazari
da firmalar ve oOzellikle pazarlamacilar igin Onemli bir kazang¢ saglama alani olarak ele
alinmaktadur.

Niifus icerisindeki paylarinin yaru sira, kendi satin alma kararlari ile aile satin alma kararlarina
yaptiklar etki, yetiskin olduklari dénemde davranis modellerinin yetiskin donemdeki tiiketici
davranisi modelini etkiyecek olmasi sebebiyle cocuk ve ergen donemi bireyleri giliniimiiz
firmalari icin 6zel bir tiiketici grubu haline gelmistir (Loudon ve Della Bitta, 1988; aktaran Sener
ve Babaogul, 2007: 128)

Tiiketici Sosyallesmesi ve Sosyallesme Arac1 Olarak Unlii Hayranlig

Sosyallesme, toplum ve bireyin karsilikli olarak birbirini etkiledigi bir degisim siirecidir (Erzen
ve Yalin, 2012: 51). Bu siireg, erken ¢ocukluk déneminde belirgin hale gelmekle beraber anne-
baba-cocuk, ¢ocuk-kardes, cocuk-akran, ¢ocuk-yakin gevre aras: etkilesimi kapsayarak ergenlik
doneminde de 6nemini korumaktadir. Bu 6grenme siireci, bireyin belirli bir grubun aktif bir
iiyesi ve o grubun diger iiyeleri ile deger, inang ve davramslarini paylasmasiyla hayati boyunca
devam etmektedir (Gander ve Gardiner, 2010: 297).

Tiiketici sosyallesmesi kavrami ise kisinin bir tiiketici oldugunun kabul edilmesi i¢in ihtiyag
duyulan bilgi, beceri, tutum ve davrarnislar1 kazanim stireci olarak tanimlanmaktadir. Baska bir
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deyisle tiiketici sosyallesmesi kisinin tiiketici kimligi edinmesi siirecini ifade etmektedir
(Giiltekin ve Erol, 2014: 117).

Bagka bir tanimda tiiketici sosyallesmesi geng bir bireyin tiiketici olarak sahip oldugu bilgi,
yetenek ve tutumlarin ortaya cikartma siireci olarak agiklanmistir. Bu nedenle tiiketici
sosyallesmesinin bireyin nasil bir tiiketici olduguna odaklandigini sdylemek miimkiindiir (Dal
ve Dal, 2015: 374).

Sosyallesmenin hayat boyu, tiiketici sosyallesmesinin ise yogun olarak ¢ocukluk ve genglik
donemlerinde yasandig: diisiintildiiglinde, Tiirk toplum yapisindaki gibi geng niifusun toplam
niifustaki oraninin yiiksek oldugu toplumlarda ¢ocuklarin da tiiketici olarak ortaya ¢ikmasinin
onemi de artmaktadir. Clinkii ¢ocukluk doneminde kazanilan tecriibeler sonraki dénemde
tiiketim anlayisinin sekillenmesinde onemli bir role sahip olacaktir (Ward, 1974'den aktaran;
Madran ve Bozyigit, 2013: 721).

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi yetiskin tiiketiciler olma yolunda gegirdikleri
asamalardan olusan bir siiregtir. Bu asamalari belirleyen bir¢ok unsur vardir. Bunlar tiiketimle
ilgili olaylar1 anlayabilme, bilginin elde edilme sekli, karar verme becerileri, ikna etme becerileri,
iiriinii degerlendirme ve sahip olunan tutumlar, gérev ve sorumluluklar gibi unsurlardir (Yiicel,
2003: 25).

Birey zaman zaman bagkasinin bilgi ve deneyimlerinden faydalanarak, onlar taklit ederek
O0grenme siireci gecirebilir. Konusma, yeme aligkanliklari, moda tercihleri gibi pek ¢ok konuda
ornek alman bireyler ve gelistirilen davranmis bicimleri olabilir. Bu sekilde gerceklestirilen
o0grenmeye modelleme yolu ile 6grenme ad1 verilmektedir (Celik, 2003: 46). Bu 6grenme sekli
genellikle aile, akran veya linlii kisilerin rol model olarak goriilmesi ve bireyin davraniglarim
etkilemesi yoluyla tiiketici sosyallesmesi siirecine yansimaktadir.

Aile ve akranlarin yari sira {inlii kisiler de bireyin tiiketici olarak sosyallesmesinde etkili bir
sosyallesme ajan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Unlii ve taminmus kisiler tiiketici satin alma
davranislarinda olumlu etki yaratan 6nemli bir referans grubunu olusturmaktadirlar. Bu grubu
olusturan iinliiler basarili is insanlari, dizi ve sinema oyunculari, mankenler, sporcular,
miizisyenler, gazeteciler gibi farkli branglarda kendini gosteren kisilerdir (Albar ve Oksiiz, 2013:
421).

Unlii kisilerin tiiketicilerin sembolik olarak gerceklestirdikleri tiiketim davranislarinda etkili
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiiketicinin sevdigi ve giivendigi bir kisi tarafindan tanitilan
veya tavsiye edilen bir iiriin tiiketicinin fiziksel olarak ihtiya¢ duymasa dahi satin alma egilimi
gostermesine neden olmaktadir. Bu sayede markalar reklam ytizii olarak sectikleri iinlii kisileri
kullanarak iiriin veya marka ile tiiketici arasinda uzun 6mdirlii bir bag kurmaktadirlar (Dwivedi
ve Johnson, 2013: 37).

Internet ve sosyal medya kullanimindaki artis ile birlikte iinlii kisilerin takip ederek hayatlarmin
icine kadar girebilen tiiketiciler, rol model olarak goérdiigii kisilerin davraniglarini taklit ederek
onlar gibi olmaya cabalamaktadir. Ozellikle cocukluk ve ergenlik déneminde rol model olarak
goriilen kisilerin karakter olusumundaki etkisi biiytiktiir.

Yapilan arastirmalar ¢ocugun kisilik gelisiminde de rol modelin 6nemini ortaya koymaktadir.
Ozellikle ¢ocuga ebeveyn davramslarimin nedenleri ile birlikte agiklanmasi taklit yoluyla
o0grenmesini kolaylastirmaktadir. Rol model ile cocugun bir davranis sekline yonelmesinin sosyal
olarak onaylanmus olmasi 6nemli bir noktadir (Aydin, 2001: 52).

Rol model olarak goriilen veya hayranlik duyulan kisi bireyin kimlik gelisimini de
etkilemektedir. Ozellikle cocukluk ve ergenlikte miizisyenler, sporcular, oyuncular gibi iinlii
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kisilere beslenen yogun hayranlik ¢ocuklarda ve genclerde onlar1 taklit etme, onlar gibi olma ve
onlarin satin aldig: {iriinleri satin alma gibi ¢abalar igerisinde olmalarina neden olmaktadir (Chan
ve Zhang, 2007: 142).

Birey c¢ok Kkiiciik yaslardan itibaren birilerinden etkilenmekte ve tiiketime yonelik
davraruslarinda bu kisilere iliskin gozlemleri etkili olmaktadir. Rol model, ¢ocuklarin tiiketici
olarak sosyallesmesini etkilerken tiiketime yonelik kararlarini, tutum ve davramslarini,
markalara iliskin algilarini da sekillendirmektedir (Martin ve Bush, 2000: 441-443).

Satin Alma Niyeti

Niyet, Tiirk Dil Kurumu'nun Bilim ve Sanat Terimleri Sozliigiindeki anlamu ile “Bir seyi yapmay1
onceden isteyip diisiinme, maksat” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Niyet kavrami Tek
(1999:215) tarafindan “Bir seyi yapmay1 onceden isteyerek tasarlama anlamina gelmekte olup
herhangi bir davranis: gerceklestirmeye yonelik fiili iradenin 6nemli bir gostergesi” olarak ifade
edilmistir.

Pazarlama agisindan niyet kavramini, satin alma secgeneklerini degerlendirme ve satin almanin
gerceklesmesi asamalar1 arasinda gergeklestigi seklinde yorumlamak miimkiindiir. Buradan
hareketle satin alma niyeti, miisterinin bir {iriin veya hizmeti satin almas1 yoniindeki algisimin
kanaat seviyesidir (Bergeron, 2004: 117). Bagka bir soylemle satin alma niyeti, bireyin bir {irtin
veya hizmeti satin alma egilimi seklinde ifade edilebilir (Tek, 1999:215).

Ajzen’e (2005:100-101, 115) gore satin alma niyeti gercek davranisla iliskilidir. Niyetler, cesitli
davrarus egilimlerini dogru bir sekilde tahmin edebilir. Niyet ve davranis arasindaki iliskide
¢ogu zaman diisiik korelasyonlar gozlemlense bile bu iliski genel itibari ile onem arz etmektedir.
(Cetinkaya, 2019:74).

Dodds vd. (1991), satin alma niyetini, miisterinin belirli bir {iriin veya hizmeti satin alma olasilig1
olarak tanumlamis (Lien vd., 2015:212) ve satin alma niyetinin tiiketicinin herhangi bir satin alma
karar1 almadan once yasadig1 duygu, diisiince ve deneyimler ile dis etkenlerden olustugunu
ifade etmistir (Yeh, 2015: 36). Schifman ve Kanuk (2007)'a gore satin alma niyeti tiiketici
davranmiginin tahmin edilmesini i¢in 6nemli bir gostergedir. Olumlu bir satin alma niyeti,
tiikketiciyi satin almay1 gerceklestirmeye yonelten en Onemli itici gii¢ olarak karsimiza
c¢ikmaktadir (Wu vd., 2011: 32).

Tiiketici satin alma niyetinin temelinde tiriin veya hizmet se¢imi, marka tercihi, zaman ve miktar
gibi bilgiler yer almaktadir. Satin alma niyetinin biliniyor olmasi, tiiketicinin satin alacag: iiriin
veya hizmeti ve satin alma davrarsi ihtimalini 6nceden anlayabilmenin bir yolu olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu nedenle firmalar tiiketici niyetinin 6l¢iilmesine yonelik arastirmalar yaparak bu
bilgileri elde etmeye calismaktadir. Mevcut miisteriler ve potansiyel miisteriler agisindan
degerlendirildiginde mevcut miisteriyi elde tutma maliyetinin yeni miisteri elde etme
maliyetinden diisiik oldugu bilgisi dogrultusunda firmalar ve pazarlamacilar agisindan satin
alma niyetinin 6nemi daha da artmaktadir (Kozak ve Dogan, 2014: 65).

YONTEM
Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bireyin sosyallesme ¢abasi elbette ki kendine yakin buldugu, rol model olarak gordiigii
unsurlarin oldugu bir gruba dahil olmak icindir. Medyanin etkisi ile cocuklar ve gengler ¢esitli
kisilere 6zenmekte ve onlari rol model olarak gormektedir. Internetin ve sosyal medya
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kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte birey ekranda goriip hayrani oldugu kisiyi takip ederek
onunla iletisim kurabilmekte, rol model aldig: kisi ile sanal ortamlarda bir araya gelmektedir.
Televizyon ve internet ortamlarinda sunulan 6zendirici yasamlar ve karakterler ¢ocuklarin ve
genglerin hayrani oldugu iinlii ile bag kurma istegini daha da arttirmaktadir. Hayrani oldugu
iinlii ile arasinda bir bag kurmaya calisan birey tiiketimini de ona gore sekillendirmekte, 6zellikle
onlarin kullandigr veya oOnerdigi, lizerinde onlar1 resimlerinin veya onlar1 cagristiracak
sembollerin oldugu {iriinleri tercih etme yoluna gitmektedir. Bu yolla birey, hayrani oldugu
tinliiniin bulundugu topluluga dahil olmus hissederek bunun hazzini yasmaktadir (Kadioglu,
2013: 107).

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde de iinlii hayranhig: etkisi bu sekildedir. Temelde
inlii hayranlig1 akran baskisindan kaynaklanan, sevdikleri spor, miizik ve/veya eglence
yildizinin adini tagiyan en iyi bilinen markalara yonelmektir (Dotson ve Hyatt, 2005; Fan ve Li,
2009: 7). Cocuklar ve ergenler genellikle hayrani olduklar1 sporcu veya sarkiciya biiyiik saygi
duyarlar. Unlii hayranligi yaygin oldugu icin bu durum bir pazarlama stratejisi olarak kullanilir
ve bu sekilde hayranlar markanimn iiriinlerini satin almaya ikna edilir (Chiou vd., 2005: 318).
Kesfetme diirtiisii ile hareket eden gocuklar lizerinde medyanin, 6zellikle de televizyonun etkisi
yadsmamaz diizeydedir. Cocuklarin alacaklar1 kararlarda etkili bir ara¢ olan televizyon ve
ozellikle reklamlar igerdikleri kurgusal, renkli, miizikli Ogeler ile g¢ocuklari etkisi altina
almaktadir (Engin, 2013: 223).

Arastirmanin modeli, gerceklestirilen literatiir taramasi sonrasinda calismalarda kullanilan
degiskenler temel alinarak olusturulmustur. Sekil 1’de arastirmanin modelinin temel
degiskenleri verilmistir. Modele gore sembolik tiiketimin satin alma niyeti {izerine etkisi
aragtirllmaktadir. Ote yandan sembolik tiiketimin iinlii hayranhg iizerine etkisi ile iinlii
hayranliginin satin alma niyeti {izerine etkisi arastirilan diger bir konudur.

Bu amaglar dogrultusunda arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

Hi: Sembolik tiiketimin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Ho: Sembolik tiiketimin satin alma niyeti {izerine etkisinde {inlii hayranhiginin aracilik rolii vardir.
Hoza: Sembolik tiiketimin {inlii hayranlig: {izerinde anlaml ve pozitif etkisi vardir.

Hozb: Unlii hayranligmin satin alma niyeti iizerinde anlamh ve pozitif etkisi vardir.

Bu hipotezler dogrultusunda ¢alismanin modeli asagidaki gibidir:

UNLU

H2a HAYRANLICI H2b
SEMBOLIK H1 j SATIN ALMA
TUKETIM L NIYETI

Sekil 1. Arastirma Modeli

Aragtirmanin Orneklemi ve Veri Toplama

Arastirmanin Orneklem se¢imi i¢in arastirmada kullanilmasi planlanan degiskenlere yonelik
literatiir taramasi sonucunda ulasilan ¢calismalar géz 6niinde bulundurularak, secilen degiskenler
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icin arastirmanin evrenini Canakkale ilinde yasayan 10-14 yas grubu on ergen tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmanin orneklemi ise Canakkale ili merkez ilgesinde yasayan 10-14 yas
grubu 6n ergen tiiketiciler olarak kabul edilmistir. Canakkale Il Miidiirliigii verilerine gore
Canakkale ilinde egitim dgretimine devam eden 10-14 yas grubu 6n ergen sayis1 yaklagik olarak
12700 olarak hesaplanmuistir (https://www.meb.gov.tr).

Orneklem biiyiikliigliniin belirlenmesi bir¢ok agidan arastirmaci i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir.
Arastirmaci orneklem hacmini istatistiksel yontemlerle hesaplayabilecegi gibi, zaman, biitce,
evrenin homojenligi vb. etkenler dogrultusunda yargisal bir sonuca varabilir (Gegez, 2007: 258).
Bu arastirmanin 6rneklem biiyiikliigliniin belirlenmesinde Saunders ve arkadaslar tarafindan
olusturulan ‘%95 Giiven Diizeyinde Farkli Anakiitle Biiyiikliikleri Igin Ornek Hacimleri’
tablosundan yararlanilmistir (Saunders vd., 2009: 219). Tabloya gore ana kiitlesi 10000 olan bir
arastirmanin %95 giiven diizeyinde uygun 6rneklem miktar1 370’tir. Bu dogrultuda arastirmanin
orneklem biiytikliigii 470 olarak hesaplanmistir.

Calismada aragtirma verilerinin toplanmasinda Milli Egitim Miidiirliigiinden alman izin ile
tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden kiimelere gore 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Kiimelere
gore orneklemede arastirmacinin elinde se¢im yapmak icin kullandi8i liste toplam bireyler degil,
toplam kiimeler listesidir. Arastirmac elindeki kiimelerden birini veya birkag¢ini tesadiifen seger
(Gegez, 2007: 245).

Calisma kapsaminda veriler mevcut literatiirden yararlanilarak gelistirilen anket formu aracilig
ile toplanmustir. Veri toplama araci olarak anket formunun tercih edilmesinin bir¢ok nedeni
bulunmaktadir. Bunlarin baslicalari; arastirmacinin amacini sorulara dontistiirerek cevaplayicrya
sunmasi, sorular1 standartlagtirarak biitiin cevaplayicilara aym tiir sorularin yoneltilmesini
saglamasi, veri analizini kolaylastirmasi ve hizlandirmasi, pazarlama alanindaki varsayimlarin
sayisal temel oturtulmasinda en giliclii arag olmasi (Nakip 2006: 120) seklinde siralanabilir.
Ayrica, 6n ergen tiiketici ve tiiketici sosyallesmesi yazininda da anket formu veri toplama
yontemi yaygin sekilde kullanilmistir.

Gelistirilen anket formu iki grup sorudan olusmaktadir. Birinci grupta, arastirmaya katilan 6n
ergenlerin demografik ozelliklerine iliskin dokuz ve hayrani oldugu tinliiye iligskin ii¢ soru
bulunmaktadir. Anket formunda yer alan ikinci grup, sembolik tiiketim, {inlii hayranhg1 ve satin
alma niyetini 6lgmeye yonelik yirmi {i¢ sorudan olusmaktadir. Birinci grup sorular c¢oktan
secmeli ve acik uclu sorulardan olusmaktadir. Ikinci grup sorular ise 51i (1- Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Fikrim yok, 4- Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katilryorum) seklinde
51i Likert Olgegi ile ol¢tilmiistiir.

Olgeklerin olusturulmasi icin genis bir literatiir arastirmasi yapilmis ve kullanilacak degiskelerle
ilgili Olgekler tespit edilmistir. Anket formunun olusturulmasinda sembolik tiiketim igin
Azizagaoglu (2010) tarafindan kullanilan olgekte yer alan ifadelerden; {inlii hayranlig igin
Mascarenhas ve Higby (1993) tarafindan kullanilan ve Sarikaya ve Barutgu Tiirkmen (2014)
tarafindan Tiirkceye cevrilen ifadelerden; satin alma niyeti i¢in Fandos ve Flavian (2006)
tarafindan kullarulan oOlgekte yer alan ifadelerden yararlanmilmistir. Anket formunun
olusturulmasinda kullanilan Slgekler Tablo 1'de goriilmektedir. Anketteki soru sayisi, anketin
tasarimi ve uygulamasi yoniiyle, anketin genel kabul goren kurallara ve formata uygun olmasina
dikkat edilmigtir. Elde edilen verilere paket programlar yardimiyla giivenilirlik analizleri
yapilmis ve 0n test ¢alismasi sonucunda ankete son sekli verilmistir.

Veri toplama islemi icin Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Etik
Kurulundan “Etik Kurul Onay1” ve Canakkale Valiligi Il Milli Egitim Miidiirliigiinden “Makam
Onay1” almmmugtir. Veri toplama iglemi 25 Mayis — 15 Haziran 2018 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Anket uygulamasi Milli Egitim Midiirliigii'niin uygulama prosediirii geregi
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okul idaresine anket formunun teslim edilmesi ve 6gretmenler tarafindan uygulanmas: seklinde
gerceklesmistir. Canakkale il merkezinde bulunan 23 devlet, 6 6zel okula ulasilmis, bazi okullar
izin alinmig olmasina ragmen goniillii katihm gostermemistir. Anket uygulamasi sonucunda 677
anket formuna ulasilmis, yapilan degerlendirmeler sonucunda 647 anketin veri analizinde
kullanilabilecek uygunlukta oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1: Anket Formunun Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Degisken ifadeler Yazarlar
1. Bu {iriiniin benim imajima uygun oldugunu diisiiniiyorum.

2. Bu iiriiniin tarzimi yansithgim diisiiniiyorum.

3. Bu iiriin manevi degerlerime uygundur.

4. Bu iiriinii kullanmak beni olmak istedigim biri gibi gosterir.

5. Bu iiriin kisiligime uygundur.

6. Ailemdeki diger kisiler de bu iiriinii begenir.

7. Arkadaglarim da bu iiriinii begenir.

8. Bu iiriin {inlii kisilerin kullandig bir tiriindiir.

9. Bu iiriinii kullanan diger kisilerle aramda ortak yonler
oldugunu diigiiniiyorum.

10. Bu tiriinii kullanarak toplum i¢inde kendimi daha rahat ve

Sembolik giivenli hissediyorum.

Tiiketim

11. Bu iiriinii kullanarak moday1 takip etmis olurum.

12. Bu iiriin sosyal statiime (toplum icindeki konumuma)
uygundur.

Azizagaoglu (2010)

13. Insanlar iizerimde bu iiriine ait isim ya da logolar1
gordiiklerinde toplumdaki yerim hakkinda fikir sahibi olurlar.

14. Bu iiriinii kullanmak insanlarin bana giiven duymalarina
yardimci olur.

15. Bu tiriinii kullanmak toplum igerisinde bana sayginlik
kazandirir.

16. Bu tiriinii kullanmak benim degerli ve 6zel biri olarak
goriinmeme yardimci olur.

17. Bu {iriinii kullanmak zengin goriinmemi saglar.

18. Bu {iriinii kullanarak bagarili biri oldugumu gosterebilirim.

1. Hayram oldugum kisilerin alisveris yaptiklar1 magazalardan
aligveris yapmak isterim.

2. Fiyatlar1 ne kadar yiiksek olursa olsun hayrani oldugum
kisilerin kullandi8y, tanuttig iiriinleri satin almak isterim.

Unlii

Hayranlig: 3. Moda olan magazalardan aligveris yapmak isterim.

4. Sosyal medya ortaminda popiiler olan iiriin ve markalari satin
almay tercih ederim.

Mascarenhas ve Higby
(1993)

5. Aligveris yaptiZim magaza tercihlerimde hayrani oldugum
iinliilerin etkisi yoktur. (T)

1. Kullandigim bir iiriin titkendiginde genellikle yine aym
Satin Alma marka {iriinii satin alirim.

Niyeti 2. Kullandigim bir {irtinii satm aldigim magazada bulamazsam
ayni marka iiriinii bulmak i¢in ¢aba sarf ederim.

Fandos
ve
Flavian
(2006)
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Calismada ilk temel analizler igin SPSS programi, aragtirma modelinin ve aracilik etkisinin test
edilmesi igin ise yapisal esitlik modellemesi programlarmndan LISREL yazilim programi
kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli (YEM) dlgiilen ve gizil degiskenler arasindaki neden sonug
(nedensel) iligkilerini test etmede kullarilan istatistiksel bir yaklasimdir. Psikoloji, pazarlama,
egitim ve sosyolojide kuramsal modellerin islerliklerinin arastirilmasinda kullanilan bir aragtir
(Yilmaz 2004: 77).

BULGULAR

Caligmanin bu kisminda, anketi cevaplayanlarin demografik 6zelliklerine yonelik siklik tablolari,
hayran1 olduklar1 tinliilere iliskin tablolar, gegerlilik analizi, giivenilirlik analizi ve ¢alisma
hipotezlerinin test edilmesi i¢in yapilan regresyon analizlerinden olusmaktadir. Calisma
dahilinde yapilan bu analizler sirasiyla asagida agiklanmigtir. Daha sonrasinda ise regresyon
analizleri dogrultusunda hipotezler ile ilgili elde edilen sonuglar 6zetlenmistir.

Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan 6n ergen tiiketicilerin demografik 6zelliklerine ait siklik (frekans) ve yiizde
dagilimlarimi gosteren tablolar asagida verilmistir.

Asagidaki tabloda goriildiigli lizere calismaya katilanlarm 353't kiz, 294t oglandan
olusmaktadir. Bunlarin toplam icerisindeki ytizdelik dagilimlari ise, sirasiyla %54,6 ve %45,4’tiir.
Bu sonuca gore kiz ve oglan katilimcilarin sayisinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Aragtirmaya Katilan On Ergenlerin Cinsiyet {tibariyle Dagilimlar:

Cinsiyet Siklik (%)
Kiz 353 54,6
Oglan 294 45,4
Toplam 647 100,0

Arastirmaya katilanlarin yas itibariyle dagilimlar1 Tablo 3’de verilmistir. Tablo 3'de goriildiigii
ilizere arastirmaya katilanlarm 276’s1 10, 228’1 11, 47’si 12, 50’si 13 ve 46’s1 14 yasindadir. Bu
dagilimin yiizdelerine bakildiginda katilimcilarin yaklasik %43'tintin 10, yaklasik %35'inin 11,
yaklasik %7’sinin 12 ve 14, %8'inin ise 13 yasinda oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglara gore katilimcilarin yas gruplarma gore esit dagilmadig agiktir. Bu durum veri
toplama asamasinda goniillii katihm gosteren ve gostermeyen okul tiirlerindeki farkliliktan
kaynaklanmaktadir. 10 ve 11 yas grubu katihmeilar ilkokul seviyesinde; 12, 13 ve 14 yas grubu
katilimcilar ise ilkogretim ikinci kademe ve/veya ortaokul seviyesinde egitim veren okullarda
egitim Ogretimine devam eden 6grencilerdir. Bu sonug gostermektedir ki ilkokul seviyesindeki
okullar, ilkdgretim ikinci kademe ve/veya ortaokul seviyesindeki okullara gore daha fazla
goniillii katihm gostermistir.

Tablo 4’e gore aragtirmaya katilan 6n ergenlerin annelerinin 158'i ilkogretim, 161'i lise, 237’si 6n
lisans/lisans ve 87’si lisansiistii diizeyinde egitime sahiptir. Arastirmaya katilan 6n ergenlerin
annelerinin yaklagik %50’si (%49,6) ilkogretim ve lise diizeyinde egitime sahipken, yaklasik
%37’si 6n lisans/lisans diizeyinde, yaklasik %14'{i ise lisansiistii diizeyinde egitime sahiptir. Ayni
tabloda katihmalarin babalarinin egitim durumu goriilmektedir. Buna gore katilimci 6n
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ergenlerin babalarmin 92’si ilkogretim, 168'i lise, 271’i 6n lisans/lisans ve 114’1 lisansiistii
diizeyinde egitime sahiptir. Aragtirmaya katilan 6n ergenlerin babalarinin yaklagik %401 (%40,3)
ilkogretim ve lise diizeyinde egitime sahipken, yaklasik %42’si 6n lisans/lisans diizeyinde,
yaklasik %1811 ise lisansiistii diizeyinde egitime sahiptir. Bu sonuglara gore aragtirmaya katilan
on ergenlerin babalarinin egitim diizeyinin annelerine gore daha yiiksek oldugunu sdylemek
mimkiindiir.

Tablo 3. Aragtirmaya Katilan On Ergenlerin Yas Itibariyle Dagilimlari

Yas Siklik (%)
10 276 42,7
11 228 35,2
12 47 7,3
13 50 7,7
14 46 7,1
Toplam 647 100,0

Tablo 4. Aragtirmaya Katilan On Ergenlerin Ebeveynlerinin Egitim Durumlar itibariyle
Dagilimlar1

Annenizin Egitim Durumu Siklik (%)
[1kégretim 158 24,6
Lise 161 25,0
On Lisans/Lisans 237 36,9
Lisansiistii 87 13,5
Toplam 643 100,0
Babanizin Egitim Durumu Siklik (%)
[1kégretim 92 14,3
Lise 168 26,0
On Lisans/Lisans 271 42,0
Lisanstisti 114 17,7
Toplam 645 100,0

Arastirmaya katilan 6n ergenlerin ebeveynlerinin meslekleri Tablo 5'te verilmistir. Bu aragtirma
sorusu katilimcilara acitk uglu soru seklinde sorulmus, cevaplarin siniflandirilmasinda TUIK
tarafindan yaymnlanan uluslararast meslek smiflandirilmasi (http://www.tuik.gov.tr) ayrimi
kullanilmistir. Bu ayrima ilave olarak katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda emekli, ev
hanimi ve ¢alismiyor maddeleri de siniflandirmaya dahil edilmistir.

Aragtirmaya katilan katilimalarin ebeveynlerinin meslek dagilimi degerlendirilecek olursa;
katilimailarin annelerinin 281i ev harnumi, 157’si profesyonel meslek mensubu, 81’i hizmet ve
satis elemani, 16s1 teknisyen, tekniker veya yardimcr profesyonel meslek mensubu, 7’si nitelik
gerektirmeyen islerde calisan ve silahli kuvvetler mensubu, 6's1 emekli ve 2’si yoneticidir. Bu
sonuglara gore, katilmcilarin annelerinin yarisina yakini (%44,2) ev hanimidir. Yaklagik %251 ise
profesyonel meslek mensubudur.

Aragtirmaya katilanlarin babalarmin mesleklerine iliskin cevaplarina gore; 204'ti hizmet ve satig
elemans, 151'i profesyonel meslek mensubu, 107’si biiro hizmetlerinde ¢alisan eleman, 48’,i silahl1
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kuvvetleri mensubu, 31'i nitelik gerektirmeyen islerde ¢alisan, 27’si tesis ve makine operatorii/
montajci, 251 emekli, 19'u teknisyen, tekniker veya yardimeci profesyonel meslek mensubu, 9'u
nitelikli tarim, ormancilik ve su {iriinleri ¢alisani, 5i sanatkarlar ve ilgili islerde calisan, 1'i
yonetici ve 4’1 de ¢alismiyor. Dagilima baktigimizda, babalarin yaklasik %32’si hizmet ve satis
elemani, %23’li profesyonel meslek mensubu, %17’si biiro hizmetlerinde ¢alismaktadir. Geri
kalan meslek gruplarinda calisan babalarin orani %7’yi ge¢gmemektedir. Annelerin yarisina
yakini ¢alismiyor iken; babalarin yaklasik %451 geliri yiiksek islerde ¢alismakta; %95'i aktif
olarak is hayatma devam etmektedir. Bu sonuca gore arastirmaya katilanlarin ailelerinde gelir
saglayan kisiler biiyiik oranda babalardir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilan On Ergenlerin Ebeveynlerinin Meslekleri Itibariyle Dagilimlart

Annenizin Meslegi Siklik (%)
YoOneticiler 2 0,3
Profesyonel Meslek Mensuplar1 157 24,7
Teknisyenler, Teknikerler ve Yardimci 16 2,5
Profesyonel Meslek Mensuplari
Biiro Hizmetlerinde Calisan Elemanlar 79 12,4
Hizmet ve Satis Elemanlar1 81 12,7
Nitelik Gerektirmeyen Islerde 7 1,1
Calisanlar
Silahli Kuvvetler Mensuplari 7 1,1
Emekli 6 0,9
Ev Hanimi 281 44,2
Toplam 636 100,0
Babanizin Meslegi Siklik (%)
Yoneticiler 1 0,2
Profesyonel Meslek Mensuplari 151 23,9
Teknisyenler, Teknikerler ve Yardimci 19 30
Profesyonel Meslek Mensuplar1 ’
Biiro Hizmetlerinde Calisan Elemanlar 107 17,0
Hizmet ve Satis Elemanlar1 204 32,3
Nitelikli Tarim, Ormancilik ve Su 9 14
Uriinleri Calisanlar !
Sanatkarlar ve Hgili Islerde Calisanlar 5 0,8
Tesis ve Makine Operatorleri ile 7 43
Montajcilar
Nitelik Gerektirmeyen Iglerde

31 4,9
Calisanlar
Silahl1 Kuvvetler Mensuplari 48 7,6
Emekli 25 4,0
Calismryor 4 0,6
Toplam 631 100,0

Tablo 6’ya gore katilimcilarin ailelerinin gelir durumlarina iliskin sonuglara bakildiginda, 14
ailenin diisiik, 491 ailenin orta ve 140 ailenin gelir durumunun yiiksek oldugu goriilmektedir.
Orta gelir diizeyine sahip ailelerin toplamdaki oran1 yaklasik %76’dir. Katilimcilarin sadece %2’si
diisiik gelir diizeyine sahiptir.
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Tablo 6. Aragtirmaya Katilan On Ergenlerin ‘Ailelerinin Gelir Durumlart’ Itibariyle Dagilimlari

Ailenizin Gelir Durumu Siklik (%)
Diisiik 14 22
Orta 491 76,1
Yiiksek 140 21,7
Toplam 645 100,0

Tablo 7. Arastirmaya Katilan On Ergenlerin Okuduklar1 Okul Tiirleri Itibariyle Dagilimlar:

Okudugunuz Okulun Tiirii Siklik (%)
Ozel 198 30,6
Devlet 449 69,4
Toplam 647 100,0

Tablo 7’de aragtirmaya katilan 6n ergenlerin egitim 6gretime devam ettikleri okul tiirlerine iligkin
dagilim gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin 198’i 6zel okula devam ederken, 449'u devlet
okulunda egitim 6gretimine devam etmektedir. Arastirma kapsaminda Canakkale ili merkez
ilcesinde 26 devlet ve 3 6zel okulda anket uygulamas: yapilmistir. Toplamda 29 okul i¢cinde devlet
okullarinin orani yaklasik %90 iken arastirma verilerine gore devlet okuluna devam eden
katilimcilarin oran1 yaklasik %70’tir. Bu sonug ankete katilim gosteren devlet okulu oraninin 6zel
okullara gore daha diisitk oldugunu gostermektedir. Veri gizliliginin saglanmasi agisindan
katilimcilara dogrudan okul ismi sorulmamugtir.

Tablo 8. Katiimailarin Hayrani: Oldugu Unliilere Iliskin Dagilim (1)

Hayran1 oldugunuz 3 iinliiniin 1. EN COK 2. COK 3.EN AZ
isimlerini 1.En ¢ok, 2. Cok ve 3.

En az olacak sekilde siralayiniz Sikhik (%) Sikhk (%) Sikhk (%)
Miizisyen/Sarkici/Miizik Grubu 226 34,9 241 45,6 226 47,1
Sporcu 99 15,3 98 18,5 87 18,1
Youtuber/Influencer/Vlogger 96 14,8 81 15,3 79 16,5
Oyuncu 87 13,4 73 13,8 50 104
Tarihi kisilik 32 49 8 15 9 1,9
Bilim Insan 8 1,2 4 0,8 4 0,8
Is Insani/Siyasetgi 1 0,2 2 0,4 8 1,7
Diger 23 3,6 22 42 17 3,5
Toplam 572 100 529 100 480 100

Aragtirmaya katilan 6n ergenlere, hayrari olduklar: {inliilere iligkin iki soru yd&netilmis, 75
katilimcr “yok’ cevabini vermistir. Geriye kalan 572 katilimcinin verdigi cevaplara ait bulgular
Tablo 8’deki gibidir. Tablodaki sonuglara gore, katiimcilarin en ¢ok begendigi iinliiler miizisyen,
sarkic1 ve miizik gruplarindan (%34,9) olusmaktadir. En ¢ok hayrani olunan ikinci grup sporcular
(%15,4) tiglincli grup ise youtuber, influencer ve vlogger iinliileri (%14,8) bulunmaktadir.
Katilimailarin en ¢ok hayrani oldugu Miizisyen/Sarkici/Miizik Grubu ‘Hadise” ve ‘Murat Boz’,
sporcular ‘Ronaldo’ ve ‘Neymar’, Youtuber/Influencer/Vlogger ‘Enes Batur’ ve ‘Duygu Koseoglu’
olarak belirtilmistir. Katithimcilarin yaklasik %5’i en ¢ok hayran oldugu tinlii bir bilim insani
(Eistein (3), Stephen Hawking (2), Yuri Gagarin (1), Neil Amstrong (2)) oldugunu sdylemistir.
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Katilimailarin bu ayrimlar disginda vermis olduklari cevaplar diger segeneginde gosterilmistir. Bu
secenege dahil edilen cevaplar; komedyenler, yazarlar, survivor yarismacilari, manken ve
modeller ile medyatik diger tinliilerden olusmaktadir. Bu segenekte en ¢ok belirtilen iinlii isim
‘Cem Yilmaz’ ve ‘“Turabi’ olmustur. Bu sonuglar gostermektedir ki 10-14 yas grubundaki bu 6n
ergenler cogunlukla televizyon ve internet araciligiyla tamidiklari tinliilere hayranlik
duymaktadirlar.

Tablo 9. Katiimalarin Hayrani1 Oldugu Unliilere {liskin Dagilim (2)

Hayrani oldugunuz kisilerden 1 TERCIiH 2. TERCiH 3. TERCiH
etkilenerek satin aldigimiz

iriinler  nelerdir?  Ugiinii g kk (%) Siklik (%) Siklik (%)
siralayiniz

Giysi/Ayakkab1 82 27,5 65 28,6 36 24,8
Spor Malzemesi 55 18,5 32 14,1 17 11,7
Taki/Aksesuar 45 15,1 44 19,4 39 26,9
Oyuncak 24 81 18 7,9 3 2,1
Kitap/Kirtasiye 22 7,4 24 10,6 17 11,7
Kozmetik Malzemesi 12 4 7 3,1 6 4,1
Teknolojik Uriin/Aksesuari 10 3,4 5 2,2 9 6,2
Cd/Albtim 9 3 4 1,8 2 1,4
Yiyecek/Icecek 8 2,7 6 2,6 2 1,4
Bilgisayar 7 2,3 3 1,3 3 2,1
Telefon 5 1,7 3 1,3 2 14
Bilgisayar Oyunu 5 1,7 7 3,1 2 1,4
Diger 14 4,7 9 4,0 7 4,8
Toplam 298 100 227 100 145 100

Tablo 9'da ise katihmcilara sorulan ‘Hayrani oldugunuz kisilerden etkilenerek satin aldiiniz
tirtinler nelerdir? Ugiinii siralayiniz’ sorusuna yamtlar yer almaktadir. Katilimeilarin 349'u “Yok’
yanutim vermistir. Geriye kalan 298 katilimcinin verdikleri yaritlara iligkin bulgular yer
almaktadir. Buna gore katilimcilarin hayrani oldugu kisilerden etkilenerek satin aldig iiriinlerin
basinda giysi/ayakkabi, spor malzemeleri ve taki/aksesuar gelmektedir. Katiimcilarin hayram
oldugu kisilerden etkilenerek satin aldig1 {iriinlerde ikinci sirada tercih ettigi iirtinler yine
giysi/ayakkaby, taki/aksesuar ve spor malzemeleri olarak siralanmaktadir. Katihmcilarin {iglincii
sirada tercih ettigi tiriinler ise taki/aksesuar, giysi/ayakkabi ile spor malzemesi ve kitap/kirtasiye
olarak siralanmaktadir. Bu sorunun birinci tercih kismina katilimcilarin %46’s1 yanit verirken,
ikinci tercih kismina %351 ve {iciincii tercih kismina ise %22’si yanit vermistir. Diger
seceneginden belirtilen {iiriinler ise, bardak/kupa, yastik/nevresim takimi, poster/brosiir, gitar,
baglama ve evcil hayvan seklinde belirtilen tirtinlerden olusmaktadir. Bu sonuglara gore katilimei
on ergenlerin hayran oldugu {inliilerden en ¢ok etkilendigi {irin grubu giysi, ayakkabi, canta,
bileklik, forma, krampon gibi tirtinlerdir.

Gegerlilik Analizi

Calismada kullanilan 6lgeklerin gegerliligini test etmek bunun yaninda calisma cercevesinde
kullarulan degiskenleri olusturan faktorlerin neler oldugunu ve bu faktorlerden her birinin
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degiskenleri agiklama derecesini gormek amaciyla agiklayicl faktor analizi yapilmigtir. Analiz
sonugclarina gore degiskenlere ait faktor analizi sonuglar1 Tablo 13’de verilmistir.

Tablo 10. Sembolik Tiiketim Degiskenine Miskin Aciklayic Faktor Analizi Sonuglar:

Ifadeler Faktor Yiikleri
Bu {riinii kullanmak benim degerli ve 6zel biri olarak goriinmeme

0,732
yardimci olur.
Bu iiriinti kullanmak toplum igerisinde bana sayginlik kazandirir. 0,705
Bu tirtinii kullanmak insanlarin bana giiven duymalarina yardimci olur. 0,689
Insanlar iizerimde bu iiriine ait isim ya da logolar1 gordiiklerinde 0,686

toplumdaki yerim hakkinda fikir sahibi olurlar.
Bu {iriin sosyal statiime (toplum i¢indeki konumuma) uygundur. 0,682
Bu {riinii kullanarak toplum iginde kendimi daha rahat ve giivenli

hissediyorum. 0,679
Bu triinii kullanan diger kisilerle aramda ortak yonler oldugunu 0,649
diistiniiyorum. ’
Bu iiriinii kullanarak basarili biri oldugumu gosterebilirim. 0,647
Bu iiriinti kullanmak beni olmak istedigim biri gibi gosterir. 0,645
Bu iiriin manevi degerlerime uygundur. 0,625
Bu iiriinii kullanmak zengin goriinmemi saglar. 0,614
Bu iiriiniin benim imajima uygun oldugunu diisiiniiyorum. 0,613
Bu iiriinti kullanarak moday1 takip etmis olurum. 0,613
Bu iiriiniin tarzimi yansittigini diisiintiyorum. 0,598
Arkadaslarim da bu tirtinii begenir. 0,598
Bu iiriin kigiligime uygundur. 0,587
Ailemdeki diger kisiler de bu {iriinii begenir. 0,586
Bu {iriin tinlii kisilerin kullandig: bir tirtind{ir. 0,583
Toplam Aciklanan Varyans %52,639
KMO Orneklem Yeterliligi 0,933
Ki-Kare 5305,484
Bartlett Kiiresellik Testi Df 153
Sig. ,000

Sembolik tiiketim dlgeginde 18 ifade yer almaktadir. Tablo 10’da goriildiigii tizere, yapilan faktor
analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek faktor varyansin %52,639'unu temsil
etmektedir. Yapiya sayisal anlamda bakildiginda orneklem yeterliligini ifade eden KMO
degerinin kabul edilebilir alt deger olan 0,50'nin (Kalayci, 2006: 322) iizerinde oldugu ve madde
yapisindan anlaml faktorler gikartilabilecegini gosteren Barlett kiiresellik testinin ise anlaml
oldugu saptanmistir. Maddelerin faktor yiiklerinin %58 ile %73 arasinda oldugu ve kabul
edilebilir diizeyde (Ozdamar, 2010:227) olduklar1 gériilmektedir.

Unlii hayranlig1 dlgeginde 5 ifade yer almaktadir. Tablo 11’de goriildiigii {izere, yapilan faktor
analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek faktor varyansin %52,023'tinii temsil
etmektedir. Yapiya sayisal anlamda bakildiginda orneklem yeterliligini ifade eden KMO
degerinin kabul edilebilir alt deger olan 0,50nin {izerinde oldugu ve madde yapisindan anlaml
faktorler cikartilabilecegini gosteren Barlett kiiresellik testinin ise anlaml oldugu saptanmigtir.
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Maddelerin faktor yiiklerinin %53 ile %88 arasinda oldugu ve kabul edilebilir diizeyde olduklar:
goriilmektedir.

Tablo 11. Unlii Hayranlig1 Degiskenine Miskin Aciklayici Faktor Analizi Sonuglar:

. Faktor
Ifadeler Yiikleri
Fiyatlar1 ne kadar yiiksek olursa olsun hayrani oldugum kisilerin kullandig;, 0815
tanittig1 tirtinleri satin almak isterim. ’
Hayrani oldugum kisilerin aligveris yaptiklart magazalardan alisveris yapmak 0.796
isterim. 2
Sosyal medya ortaminda popiiler olan iiriin ve markalar1 satin almay1 tercih 0,729

ederim.
Moda olan magazalardan ahigveris yapmak isterim. 0,665
Algveris yaptigim magaza tercihlerimde hayrani oldugum tinliilerin etkisi

0,573
yoktur.
Toplam Aciklanan Varyans %52,023
KMO Orneklem Yeterliligi 0,778
Ki-Kare 804,642
Bartlett Kiiresellik Testi Df 10
Sig. ,000
Tablo 12. Satin Alma Niyeti Degiskenine Miskin Aciklayici Faktor Analizi Sonuglar:
. Faktor
Ifadeler Yiikleri
1. Kullandigim bir iiriin titkendiginde genellikle yine ayn1 markay1 satin alirim. 0,837
2. Kullandigim bir {iriinii satin aldigim magazada bulamazsan ayni markay1
. . 0,837
bulmak i¢in ¢aba sarf ederim.
Toplam Ag¢iklanan Varyans %70,116
KMO Orneklem Yeterliligi 0,500
Ki-Kare 113,807
Bartlett Kiiresellik Testi Df 1
Sig. ,000

Satin alma niyeti 6lgeginde 2 ifade yer almaktadir. Tablo 12'de goriildiigii izere, yapilan faktor
analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek faktor varyansin %70,116"si temsil
etmektedir. Yapiya sayisal anlamda bakildiginda orneklem yeterliligini ifade eden KMO
degerinin kabul edilebilir alt deger olan 0,50 oldugu ve madde yapisindan anlamli faktorler
cikartilabilecegini gosteren Barlett kiiresellik testinin ise anlamli oldugu saptanmustir.
Maddelerin faktor yiiklerinin %83 oldugu ve kabul edilebilir diizeyde olduklar1 goriilmektedir.

Giivenilirlik Analizi

Calismanin giivenilirlik analizinde, arastirma modelinde yer alan ¢ degiskenin alfa
katsayilarina bakilmistir. Asagida arastirma degiskenlerine iliskin madde-biitiin (Item-Total)
korelasyon degerleri ve Cronbach Alpha («) katsayilar1 goriilmektedir.
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Tablo 13. Sembolik Tiiketim Degiskeni Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Madde-Biitiin

Alf
Degiskenler Korelasyon N a .
. . Degerleri
Degerleri
Bu {iriiniin benim imajima uygun oldugunu diisiintiyorum. 0,471 0,912
Bu iiriintin tarzimi yansittigini diisiintiyorum. 0,546 0,910
Bu iiriin manevi degerlerime uygundur. 0,569 0,909
Bu tiriinii kullanmak beni olmak istedigim biri gibi gosterir. 0,591 0,908
Bu iiriin kigiligime uygundur. 0,532 0,910
Ailemdeki diger kisiler de bu iirtinii begenir. 0,528 0,910
Arkadaslarim da bu tirtinii begenir. 0,546 0,910
Bu {iriin tinlii kisilerin kullandig: bir tirtindtir. 0,528 0,910
Bu lfrunu .ll<1{lla.r.1an diger kisilerle aramda ortak yonler 0,594 0,908
oldugunu diistiniiyorum.
Blzl irling kull‘anarak toplum iginde kendimi daha rahat ve 0,621 0,908
giivenli hissediyorum.
Bu iiriinti kullanarak moday1 takip etmis olurum. 0,556 0,909
Bu friin sosyal statiime (toplum igindeki konumuma) 0,628 0,907
uygundur.
Insanlar iizerimde bu {iriine ait isim ya da logolari
gordiiklerinde toplumdaki yerim hakkinda fikir sahibi 0,629 0,907
olurlar.
Bu iiriinii kullanmak insanlarin bana giiven duymalarma 0,631 0,907
yardimci olur.
Bu iiriinti kullanmak toplum igerisinde bana sayginhk 0,647 0,907
kazandirir.
B}:l rGind kullanmak benim degerli ve 6zel biri olarak 0,680 0,906
goriinmeme yardimci olur.
Bu iiriinii kullanmak zengin goriinmemi saglar. 0,557 0,909
Bu iiriinii kullanarak ile basarili biri oldugumu gosterebilirim. 0,587 0,909
Sembolik Tiiketim Alfa Giivenilirlik Degeri 0,913

Tablo 13'de sembolik tiiketim degiskenine iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 verilmistir.
Degiskenlere ait madde biitiin (Item-total) korelasyonlar1 0,471 ile 0,680 arasinda degisen
degerlerdedir. Buna gore Biiyiikoztiirk (2005), Nakip (2006) ve Ozdamar (2010)'1n belirttigi 0,25
ve 0,30 degerlerinin altinda bir degere sahip degildir ve dolayisiyla 6lgegin madde ile biitiin
arasindaki korelasyonu uygundur. Cronbach Alpha (ct) degerleri ise 0,906 ve 0,912 arasindadir.
18 maddelik sembolik tiiketim 6lgeginin tamamu i¢in Cronbach Alpha («) degeri 0,913 olarak
hesaplanmigtir. Bu oran olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayci,
2006; islamoglu, 2009; Nakip, 2006). Bu nedenle calismada kullanilan sembolik tiiketim
o6lgeklerinin giivenilir oldugu ifade edilebilmektedir.

Unlii hayranligi degiskenine ait madde biitiin (Item-total) korelasyonlari 0,393 ile 0,646 arasinda
degisen degerlerdedir. Cronbach Alpha (ct) degerleri ise 0,680 ve 0,741 arasindadir. 5 maddelik
tinlii hayranlig1 6lgeginin tamamu icin Cronbach Alpha (o) degeri 0,764 olarak hesaplanmigtir. Bu
oran Olgegin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir.

670



Hale COLAKOGLU ve Nilay KOLEOGLU

Tablo 14. Unlii Hayranhg: Degiskeni Igin Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Madde-Biitiin

Degiskenler Korelasyon 1}1fa ]
< . Degerleri
Degerleri
H ” o . -
ayrar‘u oldugun.l k1§1ler1n aligveris yaptiklar1 magazalardan 0,627 0,686
aligveris yapmak isterim.
Fiyatl k ik s
iyatlar1 ne kadar yiiksek olursa olsun hayrani oldugum 0,646 0,680

kisilerin kulland18y, taruttig iirtinleri satin almak isterim.
Moda olan magazalardan alisveris yapmak isterim. 0,473 0,741
Sosyal medya ortaminda popiiler olan iiriin ve markalar1 satin

almay tercih ederim. 0,538 0,720
{Xh§nver§ yaI.)t'lan magaza tercihlerimde hayrani oldugum 0,393 0,769
iinliilerin etkisi yoktur.

Unlii Hayranlig1 Alfa Giivenilirlik Degeri 0,764

Tablo 15. Satin Alma Niyeti Degiskeni Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Madde-Biitiin

Degiskenler Korelasyon 1}1fa .
< . Degerleri
Degerleri

Kullandigim bir iirtin tiikendiginde genellikle yine ayni {irtinii 0,618 0,907
satin alirim.
Kullandigim bir tiriinii satin aldigim magazada bulamazsan

e . . 0,635 0,900
aynu {iriinii bulmak i¢in ¢aba sarf ederim.
Satin Alma Niyeti Alfa Giivenilirlik Degeri 0,858

Tablo 15’de satin alma niyeti degiskenine iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 verilmistir.
Degiskenlere ait madde biitiin (Item-total) korelasyonlar: 0,618 ve 0,635 olarak hesaplanmuistir.
Bu sonuglar Biiyiikoztiirk (2005), Nakip (2006) ve Ozdamar (2010)'m belirttigi 0,25 ve 0,30
degerlerinin altinda bir degere sahip degildir ve dolayisiyla 6l¢egin soru ile biitiin arasindaki
korelasyonu uygundur. 2 maddelik satin alma niyeti 6lgeginin tamamu i¢in Cronbach Alpha («)
degeri 0,858 olarak hesaplanmistir. Bu oran, olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu
gostermektedir.

Regresyon Analizi ve Hipotez Testleri

Sembolik tiiketimin satin alma niyeti {izerine etkisinde iinlii hayranlhiginin aracihik etkisini
belirlemek amaciyla Baron ve Kenny (1986: 1177) tarafindan 6nerilen {i¢ asamal1 regresyon analizi
yapilmigtir. Bu durumda ilk asamada bagimsiz degisken (sembolik tiiketim) ile aracilik etkisine
sahip olup olmadig: tespit edilecek olan degisken (iinlii hayranlig1) arasinda bir regresyon
analizinin yapilmasi ve anlamli bir etkinin olup olmadigimin belirlenmesi gerekmektedir. Tkinci
asamada yine bagimsiz degisken (sembolik tiiketim) ile bagimlh degisken (satin alma niyeti)
arasindaki sebep sonug iliskisi aragtirilmalidir. Ugilincii agsamada ise araci degisken (iinlii
hayranligr) ile bagimli degisken (satin alma niyeti) arasinda bagimsiz degiskenin (sembolik
tiiketim) kontrol edildigi bir regresyon analizi yapilmasi gerekmektedir. Bu analizler sonucunda,
bir aracilik etkisinin olup olmadigini ortaya koyabilmek i¢gin ikinci asgamada bagimsiz degiskenin
(sembolik tiiketim) bagiml degisken (satin alma niyeti) {izerindeki etkisinin tamamen ortadan
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kalkip kalkmadigina bakilmasi gerekir. Bu durumda etkide bir diisme goriiliiyor ve iliski
anlamhiligini stirdiiriiyorsa “kismi aracilik etkisi”nden; etki tamamen ortadan kalkiyorsa “tam
aracilik etkisi”nden s6z etmek miimkiindiir. Ancak bu asamada araci degisken ile bagimh
degisken arasmndaki iligkinin anlamlilik diizeyini korumas: gerekmektedir (Baron ve Kenny,
1986: 1177).

Sembolik Tiiketim ile Unlii Hayranlig1 Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

[k asamada bagimsiz degisken (sembolik tiiketim) ile aracilik etkisine sahip olup olmadig: tespit
edilecek olan degisken (iinlii hayranhig1) arasinda bir regresyon analizinin yapilmasi ve anlaml
bir iligkinin olup olmadigmin belirlenmesi gerekmektedir. Unlii hayranlig1 araci degiskeni igin
kurulan yapisal esitlik modellemesine ait sonuglar asagida verilmistir.

Hza: Sembolik tiiketimin {inlii hayranlhig {izerinde anlamli bir etkisi vardr.

Tablo 16. Kurulan YEM Modeli I¢in Uyum Kriterlerine Ait Degerler

UYUM MUKEMMEL KABUL GELISTIRILEN UYUM
KRITERLERI UYUM EDILEBILIR OLCEGE AiT
UYUM DEGERLER
X2 /sd <3 <5 4.784 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10 0.077 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05  0.05<SRMR<0.10 0.071 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 16 incelendiginde kurulan YEM modeline iligkin uyum indeksleri degerleri incelendiginde
RMSEA degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu (RMSEA= 0,077,
0.05sRMSEA<0.10), SRMR degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu (SRMR=
0,071, 0.05sSRMR<0.10) goriilmektedir.

Kurulan YEM modeli sonucunda modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum degerleri
arasindaki oldugu (x2 /df= 4,784<5) belirlenmistir.

Tablo 17. Sembolik Tiiketim ile Unlii Hayranhg: Iliskisine Yénelik Kurulan Modelin
Standartlastirilmis Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t Istatistigi SONUC
Tahmini
Hoa SEM = UNLU 0,51 10,63 DOGRULANDI

Tablo 17 incelendiginde sembolik tiiketim ile iinlii hayranlhigi arasinda kurulan hipotezin
istatistiksel agcidan dogrulandig: belirlenmistir. Kurulan YEM modeline ait regresyon modeli
sonucu asagida verilmistir:

Model::UNLU= 0,51*SEM
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Sembolik Tiiketim ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Ikinci asamada sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki etkiyi belirlemek icin kurulan
yapisal esitlik modellemesine ait sonuglar Tablo 18’de verilmistir.

Hz: Sembolik tiiketimin satin alma niyeti tizerinde anlamli etkisi vardar.

Tablo 18. Kurulan YEM Modeli I¢in Uyum Kriterlerine Ait Degerler

.. KABUL GELISTIRILEN
KR;-"]F\]{EIIJKI;,/[ERi MUS&}/II\I/\;[EL EDILEBILIR OLCEGE AiT UYUM
UYUM DEGERLER

2 /sd 4 <5 4,846 Kabul Edilebilir
Uyum

RMSEA  0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10 0.077 Kabul Edilebilir
Uyum

SRMR 0<SRMR<0.05  0.05<SRMR<0.10 0.064 Kabul Edilebilir
Uyum

CFI 0.95<CFI<1 0.90<CFI<0.95 0.900 Kabul Edilebilir
Uyum

GFI 0.95<GFI<1 0.90<GFI<0.95 0.900 Kabul Edilebilir
Uyum

AGFI 0.90<AGFI<1  0.85<AGFI<0.90 0.860 Kabul Edilebilir
Uyum

IFI 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0.900 Kabul Edilebilir
Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 18 incelendiginde kurulan YEM modeline iligkin uyum indeksleri degerleri incelendiginde
RMSEA degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu (RMSEA= 0,071,
0.05<RMSEA<0.10), SRMR degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu (SRMR=
0,061, 0.05<SRMR<0.10), CFI degerinin (CFI= 0,900,0.90<CFI<0.95) kabul edilebilir uyum indeksi
arasinda oldugu, GFI degerinin (GFI= 0,900, 0.90<GFI<0,95) kabul edilebilir uyum indeksi
arasinda oldugu, AGFI degerinin (AGFI= 0,850, 0.85<AGFI<0.90) ve IFI degerinin (IFI= 0,910,
0.90<IFI<0.95) kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu goriilmektedir.

Kurulan YEM modeli sonucunda modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum degerleri
arasindaki oldugu (x2 /df= 4,846<5) belirlenmistir.

Tablo 19. Sembolik Tiiketim ile Satin Alma Niyeti ligkisine Yénelik Kurulan Modelin
Standartlastirilmis Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t Istatistigi SONUC
Tahmini
Hi SEM=»> SAN 0,44 6,27 DOGRULANDI

Tablo 19 incelendiginde sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasinda kurulan hipotezin
istatistiksel agidan dogrulandig: belirlenmistir. Kurulan YEM modeline ait regresyon modeli
sonucu asagida verilmistir:

Modelz: SAN=0,44*SEM
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Sembolik Tiiketim ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide Unlii Hayranliginin
Aracilik Etkisinin Incelenmesi

Uciincii asamada araci degisken (iinlii hayranhgr) ile bagimh degisken (satin alma niyeti)
arasinda bagimsiz degiskenin (sembolik tiiketimin) kontrol edildigi bir regresyon analizi
yapilmasi ve anlamli bir iliskinin olup olmadiginin belirlenmesi i¢in kurulan yapisal esitlik
modellemesine ait sonuglar asagida verilmistir.

Hipotez:

Hza: Sembolik tiiketimin {inlii hayranlig: {izerinde anlaml bir etkisi vardar.

Hzv: Unlii hayranhigimin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisi vardar.
Hai: Sembolik tiiketimin satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisi vardur.

Tablo 20. Kurulan YEM Modeli I¢in Uyum Kriterlerine Ait Degerler

.. KABUL GELISTIRILEN
KR;-"]F\]{EIIJKI;,/[ERi MUS&}/II\I/\;[EL EDILEBILIR OLCEGE AiT UYUM
UYUM DEGERLER

2 /sd 4 <5 4.840 Kabul Edilebilir
Uyum

RMSEA  0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10 0.077 Kabul Edilebilir
Uyum

SRMR 0<SRMR<0.05  0.05<SRMR<0.10 0.073 Kabuéfjieblhr

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 20 incelendiginde kurulan YEM modeline iligkin uyum indeksleri degerleri incelendiginde
RMSEA degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu (RMSEA= 0,077,
0.05<RMSEA<0.10), SRMR degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu (SRMR=
0,073, 0.05sSRMR<0.10) goriilmektedir.

Kurulan YEM modeli sonucunda modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum degerleri
arasindaki oldugu (x2 /df= 4,840<5) belirlenmistir.

Tablo 21. Aracilik iliskisine Yonelik Kurulan Modelin Standartlastirilmis Parametre Tahmini, t
istatistigi ve Hipotez

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t Istatistigi SONUC
Tahmini
H2. SEM =>UNLU 0,50 10,48 DOGRULANDI
Hoab UNLU =* SAN 0,19 2,80 DOGRULANDI
Hi SEM=> SAN 0,33 4,66 DOGRULANDI

Tablo 21 incelendiginde sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasinda kurulan, sembolik
tiiketim ile tinlii hayranlhig: arasinda kurulan ve iinlii hayranhg: ile satin alma niyeti arasinda
kurulan hipotezlerin istatistiksel agidan dogrulandig1 belirlenmistir. Sembolik tiiketim ile satin
alma niyeti arasindaki iligkide {inlii hayranhg: aracilik etkisini belirlemeye yonelik olusturulan
regresyon modeli Sekil 2’de verilmistir.
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Sekil 2. Unlii Hayranliginin Aracilik Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Modeli

Sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tinlii hayranhgmin aracilik roliiniin
incelendigi regresyon analizi sonuglarina gore ilk asamada sembolik tiiketimin bagimsiz
degisken iinlii hayranliginin bagiml degisken oldugu bir regresyon analizi yapilmistir (Models).
Olusturulan modelde sembolik tiiketim degiskeni araci degisken olarak ele alinan tnlii
hayranhigi degiskenindeki degisikligin 0,51’ini agiklamaktadir. Ikinci modelde ise sembolik
tiiketimin bagimsiz degisken oldugu ve satin alma niyetinin bagimh degisken oldugu bir
regresyon analiz yapilmistir (Modelz). Olusturulan modelde sembolik tiiketim degiskeni satin
alma niyeti degiskenindeki degisikligin 0,44iinti agiklamaktadir. Olugturulan tiglinci model
sembolik tiiketimin bagimsiz degisken oldugu, {inlii hayranhgmin ve satin alma niyetinin
bagimli degisken oldugu bir regresyon analizi yapilmistir. Bu modelde sembolik tiiketim
degiskeninin satin alma niyetinin 0,33’iinii acgikladigl, sembolik tiiketim degiskeninin tinli
hayranlhigimin 0,50sini agikladig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore sembolik tiiketimin satin alma
niyeti tizerindeki etkisinin azaldig1 ancak anlamlili§in siirdiirdiigiinii; sembolik tiiketim ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide tinlii hayranliginin kismi aracilik etkisi oldugunu sodylemek
mimkiindiir.

SONUC ve ONERILER

Bu calismada gelecegin yetiskin tiiketicileri olarak giiniimiiz 6n ergen tiiketicilerinin sembolik
tiiketimin satin alma niyeti tizerindeki etkisi ve iinlii hayranhgimin aracilik rolii belirlenmeye
calisilmistir. Postmodern diinyanin giintimiiz tiiketimini en iyi yansitan kaliplarindan biri olan
sembolik tiiketim seklinin, pazarlamacilar tarafindan onem tasiyan on ergen tiiketicilerdeki
yansimast ve bu konuda iinlii hayranligmin roliiniin belirlenecegi bu calismada oncelikle
sembolik tiiketimin, {inlii hayranli§1 ve satin alma niyeti {izerindeki etkilerinin ortaya konmasi
amaglanmigtir. Bu iligkilerin yar sira tinlii hayranlhig ile satin alma niyeti arasindaki iligkiler de
incelenmistir.

Arastirmanin amaglarina uygun olarak olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla yapilan
analizler sonucunda sembolik tiiketimin tinlii hayranhg: tizerinde anlamh ve pozitif bir etkisi
oldugu goriilmiistiir. Sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasinda da anlamli ve pozitif bir
iliski oldugu goriilmiistiir. Mevcut yazindaki ilgili ¢alismalar ile bu arastirmanin sonuglari
karsilastirildiginda elde edilen bulgularin mevcut yazindaki benzer ¢aligmalar ile biiyiik oranda
ortiistiiglinti s0ylemek miimkiindiir. Bu ¢alismayi1 diger calismadan farkli kilan noktalar hedef
kitle olarak on ergen tiiketicilerin se¢ilmis olmasi ve sembolik tiiketim ile satin alma niyeti
iligkisinde {inlii hayranliginin aracilik roliiniin daha 6nce incelenmemis olmasidir.

Sembolik tiiketimin satmn alma niyeti {izerine etkisinde {inlii hayranhiginin aracilik roliiniin
incelendigi bu arastirmanin ortaya koydugu uygulamaya iliskin sonuglara gore, sembolik
tiiketimin 6n ergenlerin satin alma niyeti {izerindeki etkili oldugu goriilmektedir. Bu sonug tiriin
veya markanin basarili olmasi igin islevsel 6zelliklerinin yani sira sembolik 6zelliklerinin de bir
etki tasiyabilecegini isaret etmektedir. Bu baglamda isletmelerin marka ve iiriinlerinin
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performansini arttirmak igin iirtin veya hizmetin sembolik 6zellikleri ac¢isindan farkindalik
yaratacak pazarlama faaliyetleri planlamalar1 yararli olacaktir. Uygulamacilarin iiriin ve
markalarinda sembolik 6zellikleri 6n plana ¢ikartacak farklilastirma stratejileri gelistirmeleri
rekabet avantaji agisindan 6nemli olacaktir. Ayrica 6n ergenlerin satin alma niyeti {izerinde tinlii
hayranhigmin etkisinin oldugu da arastirma sonunda elde edilen sonuglar arasindadir. Bu
nedenle hedef kitlesini 6n ergenler olarak belirleyen firmalarin ve pazarlamacilarin bu etkiden
yararlanmak igin stratejiler gelistirmeleri, ilgili iiriin ve markalarmn tutundurma faaliyetlerinde
hayrani olunan iinliilerin kullanilmasimnin yerinde olacaktir.
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