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ONSOZ
“Gosterigei tilketim” kavrami, alanyazinda farkli boyutlarla ve farkh
yontemlerle ele alinmaktadir. Ilgili kavram, adindan da anlasilacag
iizerine tiiketim konusu ve tiiketim nesnelerinin sergilenmesi seklinde
temellendirilmektedir. Ancak alanyazinda sadece tiikketim nesnelerinin degil
sahip olunan seylerin, yapilan etkinliklerin, gezilen yerlerin vb. kisacasi
bireylerin giinliik yasamlarimin ve ait olduklari/gériinmek istedikleri sosyal
siniflarin diger bireylere, farkli motivasyonlar dahilinde sunulmasi “gosterisci

tilketim” seklinde kavramsallastiriimaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle ortaya ¢ikan sosyal medya
uygulamalar1 Tiirkiye’de ve diinyada kullanici sayilarini hizla artirmais;
giindelik yagamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Farkli islevlere ve
farkli teknik 6zelliklere sahip uygulamalar bireyler tarafindan farkli amaclarla
kullanilmaktadir. Tiirkiye’de ve diinyada ¢ok popiiler bigcimde kullanilan sosyal
medya uygulamalarindan biri olan Instagram; gorsel agirlikli olmasi nedeniyle
gostermeye/sergilemeye oldukea elverisli bir ortam olarak ele alinmaktadir.
Instagram kullanicilart; hikayeler, postlar, reels videolar1 vb. farkli yollarla sahip
olduklar1 seyleri, gezdikleri yerleri, katildiklar1 sosyal etkinlikleri vb. kendi
hayatlarina dair durumlar takipgilerine/diger kullanicilara sergileyebilmektedir.

Bu kitap, yazarin Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, letisim
Tasarim1 ve YoOnetimi Anabilim Dali Doktora Programi’nda 2023 yilinda
tamamladig1 Instagram kullamicilarinmin gosterisgi tiiketim egilimleri: Anadolu
Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi ogrencileri iizerine bir arastirma
adli doktora tez ¢alismasina dayanmaktadir. Tez bagligindan da anlasilacagi
ilizere gosterisci tikketim egilimi konusu, sosyal medya platformlarindan biri
olan Instagram kullanicilar1 dahilinde ele alinmis ve ¢aligma kiimesi Anadolu
Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi dgrencileri olarak belirlenmistir.
Arastirmada “g0sterisci tiiketim egilimi”; “hedonik tiikketim”, “marka bilinci”,
“sosyal kabul ihtiyac1” degiskenleri ile birlikte incelenirken yapisal esitlik
modeli kullanilarak hangi degiskenlerin hangi etkilere ve araci rollere sahip
olduklar ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica “gdsterisei tiikketim egilimi” konusunda
katilimcilarin demografik 6zellikleri dogrultusunda da analizler yapilmistir.
S6z konusu doktora tez calismasi iizerinde gerekli diizenlemeler yapilarak
yayimma hazir hale getirilmistir. Calismanin alanyazina ve iletisim alaninda
caligan arastirmacilara katki sunmasi beklenmektedir.

Nasif Ali UNUGUR
Eskisehir, 2023
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1. GiRiS

Bu calismanin giris boliimiinde; arastirmanin problemine, amacina,
onemine, smirliliklarma ve caligma kapsamindaki kavramlarin operasyonel
tanimlarina deginilmistir.

1.1. Problem

Veblen’in (2005) Aylak Smifin Teorisi eserinde, 1899 yilinda tiiketim
konusuna ilk kez yer verilmistir. Insanlik tarihi boyunca tiiketim konusu devamli
bir degisim halindedir; tiiketimin konusu degisirken kapsami da degismistir,
Sanayi Devrimi ve kapitalist sistem ile yeni tiikketim tiirleri ortaya ¢cikmistir. Bu
durum da tiiketim hizin1 etkilemektedir (Ebren, 2009, s. 7).

Odabas1 (1999, s. 5), tiikketim konusunda temel olarak ihtiyacin tatmininin
yer aldigma dikkat c¢eker. Aydemir (2006, s. 212), tiketim olgusunun
temelinde eksiklik duyulan mal ya da hizmetin talep edilmesinin oldugunu
bahsederken geleneksel boyutta tiikketim tirlinlerinin ihtiyaglar dogrultusunda
tretildigini, gilinimiizde ise fretilen {rinlerin tiketimine yonelik bir
ihtiyacin/talebin olusturuldugunu belirtmektedir. S6z konusu durumda ihtiyac
kavraminin yaninda hissedilen ihtiyaclarin (felt needs) yaratildig1 sdylenebilir.
Insanlarin kitlelestirilmesi dolayisiyla istekleri ve bilgileri disinda tiiketime
yonlendirildikleri, ihtiyag duymadiklart iiriinleri ihtiyaci varmis gibi algilamalart
ve tliketicilerin davraniglarinin bu sekilde bigimlendirildigi belirtilmektedir.
Hissedilen ihtiyaglarin yaratilmasinda frlinlerin temel faydasinin diginda
o lriinlere imaj agisindan bir deger atfedilmesi s6z konusuyken bireylerin
tilkketim davraniglarinin belirlenmis anlamlar, sekillendirilen ihtiyaglarin ve
isteklerin yerine getirilmesi ve tatmin duygusunun saglanmasi c¢ergevesinde
gergeklestigi soylenebilir. Cakaroz, Kilig ve Civek (2022), maddi niteliklerden
duygusal boyuta evrilen tiiketim aligkanliklarinin Diderot Etkisi yarattigindan
bahsetmektelerdir. Bu etki ile bireyler; tiikettikleri iiriinlerin birbiri ile uyumlu
olmasina 6zen gostermekte, yeni baska tirtinlere de ihtiya¢ duyduklari seklinde



bir tetikleme durumuyla hareket etmekte, sonug olarak bir iiriin satin aldiklarinda
o iirlinle ilgili yeni plansiz alisverisler yapmaktalardir.

Bireyler sadece ihtiyaglarini gidermek ya da tatmin olmak i¢in tiiketmezler.
Ayni zamanda tiikketim ile bireyler birer kimlik kazanmaktadirlar. Bireyler olmak
istedigi nitelikte, ait olmak istedigi sinifa uygun bir kimlikte hareket etmek
isterler ve bu yonde tiiketimlerini gergeklestirirler. Bu durum Baudrillard’in
(2004, s. 89) tiiketim teorisinde “gdsterge” seklinde bahsettigi kavram ile
benzer diizeyde tiiketim iligkisini gdstermektedir. Tiiketimde gdstergelerin
hakim olmasi; tiikketim davraniginin tiiketim iiriinlerinin islevleri temelinde
gergeklesen bir durumdan uzaklasarak simgesel/sembolik bir hale gelmesi
ve tliketicilere sunulan anlamlar ¢ergevesinde sekillenmesidir. Buna “imlerin
titketimi” de denilmektedir. Tiiketimin sembolik hale gelmesi ile tiiketilen
iiriinler belirli siniflara ait nitelikler tasimaktadir. Ait olunan sinifin ya da ait
goriilmek istenen sinifin statii gostergelerinin tiiketilmesi s6z konusudur.

Goffman (2009), insan iliskilerini tiyatroya benzetmektedir. Bireyler giinliik
yasamda diger bireylere kendileri hakkinda bazi sunumlarda bulunmakta ve
izlenimlerini kontrol etmektedirler. Bireylerin sosyal medya platformlarini
da yarattig1 benliklerin diger insanlara sergilemede bir ara¢ olarak
kullanmaktalardir. S6z konusu platformlar bireylere benlik yaratmalarina
olanak tanimakta, bireyler ideal benlikler yaratmaktalardir. Bu durum bireylerin
kendini oldugundan farkli sunmalarmma ve bu dogrultuda performanslar
sergilemelerine neden olabilmektedir.

Veblen (2006) “kisininaitoldugu sinifisergilemesi” ve diger bireylerden farkl
oldugunu gosterme istegini “gosteris tiiketimi” kavrami ile adlandirmaktadir.
Ayrica, tiketimin gosteris amagh yapildigina dikkat cekerken gosteris
tiketimini sinifsal farkliliklar dogrultusunda ele almistir. Dogal olarak gosteris
titketiminin iist sosyal sinifa ait olunan bireyler veya {ist sinifa ait olmak isteyen
bireyler tarafindan yapildigimi savunmaktadir (Veblen, 2005).

1980’li yillarin ortasiyla birlikte gelisen bilgisayar teknolojisi, kitle
iletisiminin Internet ile kiiresellesmesine yol agmuis, bilginin aglar araciligiyla
alinip gonderilmesine imkan yaratmistir (Ozdemir, 2005, s. 205). internet
teknolojisindeki ilerlemeler pek ¢ok olanagi miimkiin hale getirmistir. Yenilikler,
stireci evrimlestirmis yeni medya olarak tanimlanan ¢ift yonli iletisime olanak
taniyan, zamandan ve mekandan bagimsiz ve aninda gerceklesebilen bir nitelige
ulagmistir (Yengin, 2012, s. 70).

Internete erisimin yayginlasmasi ve sosyal medya uygulamalarmin kitleler
tarafindan oldukca popiiler sekilde ve siklikla kullanilmast; bilgi paylasimini



ve cevrimigi etkilesimi artirmis Ozellikle gengler acisindan sosyal medya
kullanim1 giinliik yasama entegre bir hale gelmistir (Boyd, 2014, s. 7).

Sosyal ag uygulamalar1 hem bireylerarast hem de sosyal boyutta hayatin
karakterini olduk¢a kokli bigimde degistirme potansiyeli tagimaktadir.
Topluluk baglantilarinda ve kurulan etkilesimde yasanan degisimler bu
uygulamalarin en yogun kullanicilari olarak karsimiza ¢ikan gengler arasinda
cok belirgin bi¢cimde goriilmektedir. Bu sosyal uygulamalarin genis kitlelere
yayilmasiyla paralel olarak sozii edilen degisimler de toplumun tiim kesimleri
iizerinde etkili olabilmektedir (Ellison vd., 2009, s. 6). Sosyal medya olarak
isimlendirilen uygulamalar bireylere aglari kullanma olanagi saglamistir. Cok
cesitli uygulamalarla farkli amaglara yonelik igerikler giinliik hayatta oldukca
yogun bigimde olusturulmakta ve siklikla paylasilmaktadir.

Gelisen farkli uygulamalar ve sosyal medya platformlar1 dogrultusunda
gosterig tiiketimi olgusu dijital bir boyut kazanmistir. Sosyal medya
uygulamalarinin kullanimriyla ¢ok sayida insan kisisel hayatlarinin sunumunu
gerceklestirilebilmektedir. Ozellikle Instagram, gorsel igeriklerin paylagimina
yonelik bir platform olarak giindelik hayatin, sahip olunan varliklarin, ait olunan
ya da olunmak istenen sinifin sergilenebilecegi bir sosyal medya uygulamasi
olarak One ¢ikmaktadir. Instagram; kullanicilarina tiiketimlerini, sahip
olduklart markalari, gezdikleri yerleri, yedikleri yemekleri, gittikleri mekanlart
gostermesi icin olanak tanimaktadir. Hatta bireyler; “rutin hayatlarini” birer
tnlilymiis gibi diger bireylere karsi sergileme ve sahip olduklar1 varliklart
paylagma yoluyla adeta birer yildiz gibi hissetme olanagina sahip olmuslardir
(Sabuncuoglu, 2015, s. 374).

We Are Social’in raporunda Tiirkiye’de 54 milyona ulagan sosyal medya
aktif kullanici sayisit (nlifusun %64°1) oldugundan bahsedilmektedir.
Sosyal medya uygulamalari kullanim agisindan siralandiginda ilk &nce
YouTube gelirken ikinci siradaki sosyal medya uygulamasi Instagram olarak
goriilmektedir (%83). Bunlara ilaveten, kullanicilarin biiylik bir béliimii geng
yetiskinlerden olugmaktadir (http-1). Instagram son yillarda en hizli biiyliyen
ag olma ozelligi tasimaktadir. Instagram fotograflar, videolar, iinliilerin giinliik
yasamlar1, marka paylasimlan gibi igeriklerin paylasilmasi i¢in miikemmel bir
ortam tagimaktadir (http-2).

Buraya kadar ele almman hususlar baglamindan hareket edildiginde
bu ¢aligmanin problemini, sosyal medyanin gosterisci tiiketimine iligkin
bahsedilen nitelikleri dogrultusunda, Instagram kullanicilarinin gosterisei
tiikketim egilimlerinin incelenmesi olusturmaktadir. Ozellikle geng kullanicilarin



sosyal medya uygulamalarini aktif olarak kullanmasi, kendilerini bir sinifa ait
olarak hissetme ihtiyaglar1 ve sosyal hayat agisindan kabul gérme istekleri, bu
calismanin odaklandig faktorleri temsil etmektedir. Bununla birlikte, Instagram
kullanicilarinin goésterisei tiiketim egilimlerinin marka bilingleri ve hedonik
titketim davranislari lizerindeki etkisinin irdelenmesi ve s6z konusu etkide sosyal
kabul ihtiyacinin araci roliiniiniin olup olmadiginin da incelenmesi; gosterisci
titkketim egiliminin marka bilinci iizerindeki etkisinde hedonik tiiketimin bir
araci roliiniin olup olmadiginin irdelenmesi ¢alismanin alt problemlerinden
ikisini teskil etmektedir. Son olarak, demografik 6zelliklerin gosterisci tiikketim
egilimi, sosyal kabul ihtiyaci, marka bilinci ve hedonik tiiketim {izerinde bir
rol tasiyip tasimadigin da incelenmesi arastirmanin diger bir alt problemini
igermektedir. Bu aragtirma; gerek ele alinan konuya miifredat agisindan asina
olmalar1 gerekse sosyal medya uygulamalarini iletisim perspektifinden daha iyi
bir sekilde degerlendirebilecekleri icin Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi 6grencileri lizerinde gergeklestirilmistir.

1.2. Amac¢

Bu calismada, Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi dahilindeki
boliimlerde kayitli 6grencilerin bir sosyal medya platformu olarak Instagram’da
gosterisei tiiketim egilimlerinin incelenmesi ve gosterisei tiiketim egilimlerinin
marka bilingleri ve hedonik tiiketim davranislar {izerindeki etkisinde sosyal
kabul ihtiyacimin araci roliiniin olup olmadigi ile gdsterisgi tiikketim egiliminin
marka bilinci tizerindeki etkisinde hedonik tiikketimin bir araci roliiniin olup
olmadiginin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Ayrica demografik 6zelliklerin
gosterisei tilketim egilimi, sosyal kabul ihtiyaci, marka bilinci ve hedonik
tiikketim tizerinde bir role sahip olup olmadiginin da belirlenmesi amaglanmastir.
Bu baglamdan hareket edilerek alanyazin boliimiinde arastirma degiskenlerine
iligkin yer alan detayl literatiir taramas ile tartigmalar ¢ercevesinde hipotezler
kurulmustur. Calisma kapsaminda olusturularak sinanan hipotezler Tablo 1°de
gosterilmisgtir.



Tablo 1. Arastirma hipotezleri

Hipotez
No

Alt
Hipotez

Hipotez

Instagram’da gosteris tiiketimi egiliminin sosyal kabul ihtiyac1 iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

1.a.

Tiiketim ilginliginin sosyal kabul ihtiyact iizerinde pozitif ve anlaml
bir etkisi vardir.

L.b.

Kisisel imaj temsiliyetinin sosyal kabul ihtiyaci iizerinde pozitif ve
anlaml1 bir etkisi vardir.

l.c.

Paylasim memnuniyetinin sosyal kabul ihtiyact iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.

Instagram’da gosteris tiiketimi egiliminin hedonik tiiketim iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Tiiketim ilginliginin hedonik tiiketim {izerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

Kisisel imaj temsiliyetinin hedonik tiiketim {izerinde pozitif ve anlaml
bir etkisi vardir.

Paylagim memnuniyetinin hedonik tiiketim {izerinde pozitif ve anlamli
bir etkisi vardir.

Instagram’da gosteris tiiketimi egiliminin marka bilinci lizerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi vardir.

Tiiketim ilginliginin marka bilinci iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

Kisisel imaj temsiliyetinin marka bilinci tizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

Paylasim memnuniyetinin marka bilinci lizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

Sosyal kabul ihtiyacinin hedonik tiikketim lizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

Sosyal kabul ihtiyacinin marka bilinci lizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

Hedonik tiiketimin marka bilinci iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

Instagram’da gdsteris tiiketimi egilimine ait tiikketim ilginligi faktoriiniin
hedonik tiiketim {izerindeki etkisinde sosyal kabul ihtiyacinin araci bir
etkisi vardir.

Instagram’da gosteris tiiketimi egilimine ait kisisel imaj temsiliyeti
faktoriiniin hedonik tiiketim {izerindeki etkisinde sosyal kabul ihtiyacinin
araci bir etkisi vardir.




Instagram’da gosteris tiiketimi egilimine ait paylasim memnuniyeti
- faktoriiniin hedonik tiiketim tizerindeki etkisinde sosyal kabul ihtiyacinin
arac1 bir etkisi vardir.

10

Instagram’da gosteris tiiketimi egilimine ait tiiketim ilginligi faktoriiniin
- marka bilinci {izerindeki etkisinde sosyal kabul ihtiyacinmn araci bir
etkisi vardir.

Instagram’da gosteris tiikketimi egilimine ait kisisel imaj temsiliyeti
- faktoriiniin marka bilinci {izerindeki etkisinde sosyal kabul ihtiyacinin
aract bir etkisi vardir.
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Instagram’da gosteris tiiketimi egilimine ait paylasim memnuniyeti
- faktoriiniin marka bilinci lizerindeki etkisinde sosyal kabul ihtiyacinin
arac1 bir etkisi vardir.

13

Instagram’da gosteris tiiketimi egilimine ait tiiketim ilginligi faktSriiniin
- marka bilinci tizerindeki etkisinde hedonik tiiketimin araci bir etkisi
vardir.

14

Instagram’da gosteris tiiketimi egilimine ait kisisel imaj temsiliyeti
- faktoriiniin marka bilinci {izerindeki etkisinde hedonik tiiketimin araci
bir etkisi vardir.

15

Instagram’da gésteris tiiketimi egilimine ait paylasim memnuniyeti
- faktoriiniin marka bilinci tizerindeki etkisinde hedonik tiikketimin araci
bir etkisi vardir.

Bununla birlikte, asagidaki aragtirma sorulart da ¢alismaya dahil edilmistir:

Cinsiyet agisindan Instagram’da gdsterisci tiiketim egilimleri anlamli bir
bigimde farklilagmakta midir?

Yas acisindan Instagram’da gosterisgi tiiketim egilimleri anlamli bir
bi¢cimde farklilasmakta midir?

Egitim goriilen sinif agisindan Instagram’da gosterisci tiiketim egilimleri
anlamli bir bi¢imde farklilasmakta midir?

Egitim alinmakta olan boliim ac¢isindan Instagram’da gosterisei titkketim
egilimleri anlamli sekilde farklilagsmakta midir?

Gilnliik ortalama kullanim siiresi ag¢isindan Instagram’da gosterisci
titkketim egilimleri anlamli bir bigimde farklilagmakta midir?

Sosyal medya kullanim siklig1 agisindan Instagram’da gdsterisci tikketim
egilimleri anlamli bir bigimde farklilagmakta midir?

Ailenin aylik ortalama geliri acisindan Instagram’da gosterisgi tiiketim
egilimleri anlaml bir bigimde farklilagmakta midir?

Ortalama olarak aylik zorunlu ihtiyaglarin tutar1 agisindan Instagram’da
gosterisei tiiketim egilimleri anlamli bir bigimde farklilasmakta midir?



e Zorunlu ihtiyaglar disinda aylik ortalama aligveris biitgesi acgisindan
Instagram’da gosterigei tiiketim egilimleri anlamli  bir bi¢imde
farklilagmakta midir?

e Kredi kart1 kullanim durumu agisindan Instagram’da gosterisci tiiketim
egilimleri anlamli bir bicimde farklilagmakta midir?

e E-ticaret sitelerinden alisveris yapma durumu agisindan Instagram’da
gosterisci tiiketim egilimleri anlamli sekilde farklilasmakta midir?

1.3. Onem

Gosterisei tiiketim; ¢ok eski zamanlarda tist simif olarak belirtilen sinif
ile iligkilendirilen bir konu iken ve bunun i¢in oldukga yiiksek biitgeler
harcanmasi gerektigi diistiniiliirken, glinlimiizde gdsteris tiikketimi sosyal medya
uygulamalar1 araciligiyla pek ¢ok kisi tarafindan kisith biitge durumunda
dahi gerceklesebilir bir nitelik tasimaktadir (Ilhan ve Ugurhan, 2019; Tor
Kadioglu ve Yagci, 2021; Kogak ve Ugurhan, 2022). Dolayisiyla bu alanin eski
donemlerden bu doneme 6nem tasiyan ve belirli degisimlerle glincelligini halen
koruyan bir ¢aligma alani oldugu séylenebilir. Son yillarda farkli disiplinlerde
farkli boyutlariyla ¢aligmalara konu olan gosteris tiiketimi kavrami, ¢alisiimaya
deger bir nitelik tasimaktadir (Tor Kadioglu ve Yagci, 2021). Ozellikle
giiniimiizde sosyal medya alanindaki yenilikler ve olanaklar kullanicilarin
gosteris tiiketimi egilimi gostermelerini cazip hale getiren bir sergi alan1 olarak
ele aliabilir. Bu calismada gosteris tiilketimi egiliminin ¢esitli degiskenlerle
olan iligkisinin ele alinmasi ve degiskenlerin {izerindeki etkilerde araci rollerin
belirlenmesi amaciyla 6zgiin bir arastirma modeli kurulmustur. Dolayisiyla
kurulan bu model ile bu ¢alismanin alana katki saglamasi agisindan dnemli
oldugu sdylenebilir. Ayrica arastirma sonunda ulasilan bulgularin gosterisci
tilketim egilimi, sosyal medya, iiniversite 6grencileri ve tiiketim konulart ile
ilgili yapilacak ¢aligmalara katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

1.4. Simirhiliklar

Aragtirmanin ilk sinirliligi ¢alisma kiimesi ile ilgilidir. Jenerasyon 6zellikleri
ve teknolojiye yatkinliklar1 sebebiyle bu arastirmanin c¢alisma kiimesini
iniversite Ogrencileri olusturmaktadir. Bu dogrultuda arastirma, Anadolu
Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde Instagram uygulamasim aktif
bicimde kullanan 6grencilerden toplanan verilerle sinirlidir. Farkli demografik
ozelliklere ve sosyal medya uygulamalarina iliskin yapilacak arastirmalarda
sonuglar degisiklik gosterebilecektir. Ayrica anket araciligiyla toplanan verilerin
gecerligi ve glivenirligi, arastirmaya katilan kisilerin yanitlari ile sinirlidir.



Diger bir sinirhlik zaman konusundadir; bu ¢aligma arastirmacinin ¢alismay1

gergeklestirdigi donem ile sinirlidir.

1.5. Tanimlar

Bu calismada kullanilan kavramlarin operasyonel olarak tanimlar1 soyle

siralanabilir:

Gosteris tiiketim egilimi: Kisilerin sahip oldugu statiiyli ve imaji
sergileyebilmek icin yaptiklar1 tiiketim sekli (ilhan ve Ugurhan,
2019, s. 35); irlinlerin ve hizmetlerin imajin bir gostergesi olarak
algilanmasi1 (O’cass ve McEven, 2004, s. 26); sosyal mesaj verme
giidiisti dogrultusunda yapilan satin alma eylemleri (Sheth, Newman ve
Gross, 1991, s. 45); kisilerin bir sinifa ait ya da diger bireylerden farkli
oldugunu gosterme gayreti (Veblen, 2006); bireylerin sahip olduklari
iiriinleri veya tist sinifa olduklarini sergileme amacini tagiyan davraniglar
(Cengiz, 2017, s. 27); bireylerin sahip olduklar1 varliklar1 imajlar1 ve
sosyal statiilerini gelistirmek amactyla herkese gosterme egilimi (Mi vd.,
2018, s. 68) gosteris tiiketimi seklinde tanimlanmaktadir.

Sosyal kabul ihtiyaci: Sosyal kabul/onay ihtiyact; diger bireylerin
beklentilerinin ve yargilarinin Onemsenmesi ve bireyin sosyal
etkilesiminde uyum gosteren davranislara yonelmesi (Karasar ve
Ogiilmiis, 2016, s. 86); bireyin diger bireylerden onay beklemesi ve
onaylanmama endisesi tagimasi (Leite ve Beretvas, 2005, s. 141) olarak
tanimlanabilir,

Marka bilinci: Markalarin ismen ya da seklen bilinmesinin yaninda
belirli kimlikler ve algilara sahip olmasi, marka bilinci tasiyan kisi
tarafindan markanm karakteristik ozelliklerininin de bilinmesi ve
bireysel algisina gére marka se¢imini gerceklestirmesi (Ceritoglu, 2004,
s. 126); markanin hangi iiriin kategorisine ait oldugunu miisterinin fark
edebilmesi ve hatirlayabilmesi (Kurtuldu ve Sahin, 2006); markanin
misterinin zihnindeki giicii, satin alma stirecinde farkindalik, taninma ve
hatirlanma performans: (Cop ve Bekmezci, 2005) marka bilinci olarak
tanimlanmaktadir.

Hedonik tiiketim: Bireylerin iiriin deneyimlerinde hayal diinyasi

ve duygusal yonler tagiyan tiiketici davranisi olarak tanimlanabilir
(Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 92).



1.6. Varsayimlar

Arastirma kapsaminda katilimcilarin Instagram deneyimleri ¢ergevesinde
Olgek maddelerini doldurduklar1 varsayillmisti. Bu yoniiyle katilimeilarin
verdikleri beyanlar hususunda diiriist olduklar1 ve ger¢ek deneyimlerini
yansitacak sekilde arastirma esnasinda veri sagladiklar1 degerlendirilmistir.



2. ALANYAZIN

Bu baslik altinda, gergeklestirilen literatiir taramasina yer verilmis ve ilgili
basliklarda literatiire iligkin incelemeler sunulmustur.

2.1. Gosterisci Tiiketime Giris

Veblen’e gore (2015) bireyler kendi zihinlerinde Oykiindiigii bir kimlik
yaratarak sembolik tiiketim gergeklestirmektelerdir. Diger bir deyisle
bireylerin tiiketimlerini belirleyen unsurlardan biri arzuladiklar1 kimliklerdir.
Bireyler biyolojik ihtiyaclarmin o6tesinde tiiketimlerini sembolik sekilde
gergeklestirmektelerdir; yani belirli siniflari sembolize eden iiriinlere bagka bir
deyisle statii gostergesi olarak anlam kazanmis tiiketim iirlinlerine yonelerek
kendilerini belirli siniflara, genel olarak bulunduklar1 yerden daha distte
gordiikleri seviyeye tagsimaya ¢aligmaktalardir. Bu gosterge {riinleri onlar st
siniflara tasiyan araglar olarak diisiiniilmektedir. Boylece bireyler ait olmak
istedikleri sinifla arasindaki a¢ig1 kapatacagini diisiinmektelerdir. Bu caba
gosterisei tiiketim olarak adlandirilmaktadir.

Veblen (2006) Amerika’y1 ve orta sinif olarak tanimlanan sinifin yasam
biciminin Sanayi Devrimi sonrasinda degistigini diisiinerek arastirmalar
yapmustir. Bu dogrultuda gdsterisci tiilketimin olugsma bigimini incelemistir
ve tiikketimin islevsel ve tatmin edici boyutlarinin da disinda toplumsal
nedenleri olduguna dikkat ¢ekmistir. Veblen’in 1899°daki Aylak Sinifin Teorisi
calismasinda Amerika Birlesik Devletleri ele alinmis, sosyal siniflar gosteris
agisindan incelenmis ve gosterigin temelinde bu siniflar arasindaki farkliliklar
oldugu belirtilmistir. Bireylerin gosterig¢i tiikketimde bulunmalarinin nedeni,
kendilerini daha iist siniflara aitmis gibi gosterme kaygilar1 olarak goriilmiistiir.
Tiiketim, kisilerin hayatin1 idame ettirmesi i¢in gereken bir davranistir ve bu
amacla yapildiginda sosyal bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Veblen,
titketimin sosyal acgidan yararli boyutun kapsamina ¢ikarak sosyal agidan bir
sorun haline doniigtiigline dikkat ¢cekmektedir. Kisilerin tiikketim davranislarini,



temel ihtiyaclar1 dogrultusunda belirlemelerinin Gtesine gegerek tiiketim
iiriinlerini stati sembolii olarak anlamlandirmalar1 ve kendilerinden daha {istte
gordiikleri siiflara 6zenmeleri onlar1 gereksiz tiiketime, olduklarindan farkli
davranmaya yonelten toplumsal bir sorundur.

Veblen’in calismasinda (2005) “aylak smif” olarak nitelendirdigi sinifi
tanimlamak gerekirse; bu sinifin kiiltiirel degisim sonucunda olusan, herhangi
bir isle mesgul olma ihtiyac1 tagimayan ve kendilerini {iretimin siirecinin
disinda tutan bir 6zellik tasidigi sOylenebilir. Bu sinifa ait olanlar gii¢ ve
servetlerini ¢aligmayarak gosterdikleri, tiiketim bigimlerini diger bireylere
sergileyerek kendilerini 6n plana ¢ikardiklar1 ya da farkli olduklarina dikkat
cektikleri soylenebilir. Bu bireyler iiretim siirecine katilmadiklart gibi farkl
tilketim tarzlarin1 da gostererek sosyal siniflarini sergilemektelerdir. Bireylerin
giinliik ihtiyaclar i¢in tiikettikleri zamanin diginda kalan bir nevi 6zglirce
birtakim etkinliklerine vakit ayirabildikleri zaman “serbest zaman” olarak
adlandirilmaktadir. Veblen, aylak siif olarak tanimladig1 siniftaki bireylerin
caligmak zorunda olmadiklarini, istedikleri hobileri vb. gergeklestirebildikleri
serbest zaman sahip olduklarini belirtmektedir. Aylak sinifa ait kigilerin tiretim
siirecine zaman ayirmadiklari, zamanlarinin ¢ogunun serbest zaman olarak
nitelendirilebilecegi ve bunu tiikketim etkinliklerine kullanarak kendi siniflarini
sergiledikleri sdylenmektedir. Bu kisiler gii¢ ve statiilerini agik bicimde serbest
zamani olmayan ya da daha kisith olan sosyal smiflar {izerinde 6zendirici
sekilde gostererek tatmin olduklarma dikkat cekilmektedir. Bu sekilde
titketim nesneleri bir anlamda gosterge unsurlar niteligi kazanmata ve sosyal
siniflar1 sembolize ettigi diisiincesi daha da pekismektedir. Thtiyaglar dikkate
almmadan sahip olma duygusu; bireyleri yaris haline sokmakta, kendilerini
sergilemede bir arag haline doniismektedir. Bu yaris hali bir yandan smiflar
arasindaki sinirlari belirlemekte bir yandan da bireylere ait olmay1 arzuladiklari
siniftaymis duygusu kazandirmaktadir. Bireyler sahip olduklari tiiketim
irtinlerini farkliliklarin1 kanitlamak, ilgi ¢ekmek ve digerlerini kiskandirmak
amaciyla gosteris bigiminde sunmaktadirlar.

Thorstein Veblen’e gore; modern hayatta ekonomik davranis, faydaci temel
ile degil komsudan iistiin olma egilimi ile iliskilidir. Bireylerin tiiketimleri ile
tatmin elde etmesinin yaninda diger bireyler iizerinde hayranlik/kiskanglik gibi
duygulari agiga ¢ikarmasi ve bireylerin tiiketimlerinin semboller dogrultusunda
gosterisci tilketim olarak gerceklesmesi s6z konusudur. Tiiketim mallar
sergilenme diizeyine gore deger kazanmakta ve malin asil degerine gosteris
miktar1 da eklenmektedir. Gosterisci tiiketim kiiltiirel nitelik tasimakta ve



sosyal yasamin tim alanlarimi bi¢imlendirmektedir. Sanayilegsme sonrasi
olusan go¢ olgusuyla; sosyal hayatta {ist diizey gelir grubuna ait olan bireylerin
yasam standartlarina 6ykiinme, ihtiyag dis1 tiikketim, zengin goriinmek amaciyla
tikketim gergeklestirme ve tliiketim davraniginda gosterisin etkisinin artmasi s6z
konusudur (Baloglu, 2000).

Tiiketimde bireyler i¢in dikkat gekmenin ve bu ilgiyi canlik tutmanin yaninda
giic ve zenginlige sahip olmanin tek basina yeterli olmadigi; bu zenginligin ve
varligin sergilenmesinin de gerektigi savunulmaktadir. Ancak bu sekilde gosteris
tiikketimi gerceklesecektir. Insanlar ait olduklari iist sinifi sergileyerek daha alt
smifta yer alan bireylerden farkli olduklarini ortaya koymak ya da alt simif
iiyesi oldugu halde iist sinif iiyesi gibi gériinmek amaciyla dykiinme durumu
icinde gosteris¢i tikketim sergilemektedir. Gosteris tiiketiminde bulunmanin
ekonomik olarak ¢ok st seviyeye sahip olmak gibi algilanmasi Veblen’e
gore ¢ok dogru degildir; ¢ilinkii her sosyal siniftan insan gosteris tiikketiminde
bulunabilir (Veblen, 2015). Bireylerin ihiyag¢lariin 6tesine gegerek tiiketimde
bulunmalar1 ve bunu bir bicimde digerlerine sergilemeleri gosteris yaptiklarini
gostermektedir. Dolayisiyla bireylerin miimkiin oldugunca serbest zamana
sahip olmak istedikleri ve bu sekilde sosyal siniflarini gostererek tatmin olma
arzusunda olduklart goriilmektedir (Baudrillard, 2004).

Alanyazin incelendiginde gosteris tiiketimi konusunda farkli konularda ve
farkli boyutlarda ¢aligmalar oldugu goriilmektedir:

Acikalin (2004), gosterisgi tiikketim konusunda Kiitahya, Eskisehir ve Bilecik
illerindeki tniversite gengligi {izerine yaptifi c¢alismasinda sonug¢ olarak;
cinsiyet acisindan bakildiginda erkeklerin gdsterisgi tiiketimi kadinlardan
daha ¢ok 6nemsedigini, sosyal sinif acisindan bakildiginda katilimeilarin {ist
sosyal simiflarda bulunmasimin gosterisci tiiketime egilimlerinin daha fazla
oldugunu, kiiltiirlesme degiskeni ile gosterisei tiiketim arasinda negatif bir iligki
bulundugunu ve {iniversitede bulunulan yillar ile gosterisci tilketim arasinda
pozitif korelasyon bulundugunu ortaya koymustur.

Agikalin ve Yasar (2017), direkt olarak fayda edinmek amacinin yaninda
tilkketicilerin psikolojik ve sosyal fayda edinmek amaciyla da tiiketim
gerceklestirdiklerini ortaya koymak icin Kiitahya Dumlupinar Universitesi
ogrencileri iizerine bir ¢alisma yapmuslardir. ilgili calismada farkli degiskenler
ele alinmistir. Calisma bulgularina gore; gelir diizeyi diisiik katilimcilarin
daha rasyonel tiikketime yoneldikleri sonucuna ulasilirken cinsiyet agisindan
bakildiginda; kadinlarin plansiz satin alma ve hedonik tiikketimde bulunma
egilimlerinin erkeklere gore daha yiiksek goriildiigii, erkeklerin ise gosterisci



tiketim ve faydaci tiiketim egilimlerinin kadinlara gore daha fazla oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Bao vd. (2017) arastirmasina gore Cin’de yeni kentlesme siirecinde arazisini
kaybetmis ¢iftcilerin kisisel degerleri ve referans gruplarmin faydaci etkisi
onlarin gosterisci tiiketim davraniglar {izerinde 6nemli pozitif yonde etkilere
sahiptir. Bunun yaninda arastirma, calismaya konu olan ¢iftgilerin sosyal
kimliklerinin gosterisci tiiketim davranislari iizerinde 6nemli olumsuz etkiye
sahip oldugunu gostermektedir.

Bellezza, Paharia ve Keinan (2017), gdsteris tiiketiminin zamanla iligkisine
odaklandiklar1 ¢aligmada; bireylerin mesgul olduklarini ve bos zamani
olmadiklarini gdstermesinin olumlu statii etkisi yarattigini; yogun/mesgul bir
kisinin istenen beseri sermaye 6zelliklerine sahip oldugu, is piyasasinda nadir ve
cazip birisi oldugu algisindan kaynaklandigini géstermektedir. Tiiketicilerin kit
kaynaklarin tiikketimini sergilemek yerine elmaslar, pahali arabalar ve evler gibi
kendilerini kit kaynak olarak gostererek statii yaratabildikleri belirtilmektedir.

Abraham ve Reitman (2018), Israil ve Rusya iliskisi kapsaminda tiiketici
diismanliginin gosterisci tiiketim lizerindeki etkilerini ele aldig1 calismasinda
tilketici diigmanlig1 ile gosterisei tilketim arasinda eksi yonde ve anlamli bir
iligki oldugunu agiga ¢ikarmistir. Bunun yaninda ¢alismanin bulgulari, diizeyi
nasil olursa olsun tiiketici diigmanlig1 ile satin alma istegi arasinda negatif
sekilde baglant1 yer aldigini ortaya koymustur.

Barauskaite (2018); gosterisei tiikketim, algilanan 6zdenetim motivasyonu,
tanimlayic1 normatif etkiye yatkinlik ve fonksiyonel gida tiiketimi arasindaki
iligkiyi ortaya koymay1 amaglayan ¢alismasinin sonuglarina gore; tanimlayici
normatif etkiye duyarliligin, gosteris¢i tiiketimin ve algilanan 6zdenetim
motivasyonunun fonksiyonel gidalarin kendi bildirdigi satin alma oranlari
iizerinde dolayli etkiye sahip oldugu ortaya koyulmustur.

Barut ve Giines’e (2018) gore; gosterisci tiiketim bagka bireylere
begenilmek amaci iceren ve hedonizme dayanan tiiketim bicimidir. Thtiyaglarmn
doniismesi, Uriin ¢esitliligi, begenilme arzusu, toplumsal statii edinme istegi,
gelir diizeyindeki artig, likks tiriinler, modaya uygunluk ve reklamlarin etkisi
gibi pek ¢ok etken gosterisei tiiketimi yonlendirmektedir. Bu tiikketim bigiminde
tirtinler sembolik anlamlar ifade etmektedir. S6z konusu arastirmacilar, Kayseri
ornekleminde mobilya sektorii ve gosterigci tiiketim konusunda arastirma
yiriitmiislerdir. Arastirma sonuglarina gore; gelir diizeyi yiiksek kisilerin orta
sinif ve altina nispeten gosterisei tiiketime daha fazla yoneldigi gorilmiistiir.
Ayrica genglerin yaglilara gore iist sosyal sinifa daha fazla 6ykiindiigii, gosterisgi



tilketime daha fazla yoneldigi goriilmiistiir. Mobilya sektoriindeki firmalarin
tiikketicilerin gosterisei tiiketim bigimleri gdz 6niinde bulundurarak iiriinlerinin
tasariminda iist siniflardaki iiriinlere benzerlige ve degerinden daha yiiksek
fiyatlandirmaya gittikleri goriilmiistiir. Boylelikle firmalar tiriinlerini goriiniis
acisindan iist sinifa ait iiriinler gibi gdstermekte, ucuz liriin algisin1 yok ederek
gosterisci tiiketim {iriinii haline getirmektedir.

Akbaba ve Dal (2019), hedonik, faydaci ve gosterisgi tiikketim davranislariyla
ilgili yaptiklar1 aragtirmada cinsiyet ile hedonik tiiketim faktdrlerinden “macera
ve haz aligverisi”, “rol aligverisi”, “sosyal ve fikir aligverisi” arasinda anlamli
farklilik olduguna ulasirlarken cinsiyet ile “faydaci tiiketim” ve “g0sterisci
tilketim” davranislart arasinda anlamli bir farkliliga ulasamamislardir.
Calismada faydaci tiiketim faktorlerinden “planli aligveris” ile hedonik tiikketim
faktorlerinden “macera ve haz aligverisi” ile “sosyal ve fikir aligverisi” arasinda
yine anlamli bir farkliliga ulagilamamistir. Medeni durum faktoriiniin faydaci
tilketim davranisiyla bir iligkisi olmadigina ulasilirken bekar tiikecilerin

“macera ve haz aligverisine” daha fazla katildig1 ortaya ¢ikmuistir.

Gosterisci tiiketim; tiliketicilerin sahip olduklar1 varliklarini, sosyal
statlilerini ve imajlarin1 gorsel bigimde sergileme yoluyla gostermesi olarak
tanimlanmaktadir (Aslan, 2021). Aslan’a (2019) gore gosterisci tiiketim
kavrami; zenginligin sergilenmesinden ziyade bireylerin benlik insa etmeleri,
bir gruba katilmalari, sosyal kabul almalari, sayginlik elde etmeleri olarak
ele alimmaktadir. So6zii edilen arastirmaci, bireylerin gosterisgi tiikketim
egiliminin tiiketicilerin yasamlarina dair dontisiim beklentilerine ve kisisel
yasam kalitelerine etkisini ele almistir. Calisma; bireylerin gosterisci tiiketim
egilimleri ve benzesme dogrultusunda hareket etmelerinin doniisiime iliskin
beklentilerini direkt bigcimde etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Buna ilaveten
kisilerin gosterisci tilketim egilimlerinin bireysel hayatinin niteligini dolayli
sekilde etkiledigi goriilmiistiir.

Assimos vd. (2019) gosterisci tiiketim, statii tiilketimi ve kendini ifade etme
degiskenleri arasindaki iligkiyi arastirmak amaciyla yasam tarzi, marka bilinci,
statii tiiketimi ve kendini ifade etme ¢atist altinda bir caligma yapmiglardir.
Calismanin sonuglari, statii tiiketimi ve kendini ifade etme yapilart arasinda
nispeten giiclii bir iligki oldugunu gostermektedir. Ayrica gosterisci tiiketim ile
statli tiilketiminin boyutlar arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu
ortaya koyulmustur. Ek olarak, sosyal uygunluk ile statii tiilketimi arasinda
ve statii tilketimi ile kendini ifade etme arasinda gliglii bir etki oldugu da
bulunmustur.



Avcilar ve Atalar (2019), bireylerin narsisizm seviyelerinin sosyal medya
bagimliliklar1 ve gdsterisci tiikketim egilimleri {izerindeki etkisine ydnelik
Gaziantep Universitesi grencileri {izerine bir arastirma yapmuslardir. Arastirma
sonucuna gore; bireylerin narsizm diizeyi ile sosyal medya bagimlikliklari
ve gosterisci tiiketim egilimleri arasinda pozitif anlamli bir iliski ortaya
koyulmustur. Buna ilaveten arastirmada, sosyal medya bagimliklik diizeyinin
narsizm ile gosterisci tiikketim iliskisinde kismi araci etkiye sahip olduguna
ulasilmustr.

Bahgecioglu (2019), sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da
tilketim pratiklerine odaklanmis; bu dogrultuda moda bloggerlar1 kapsaminda
kimliklerin ve tiikketime iliskin pratiklerin Instagram’da paylasilan iceriklerle
nasil yansitildigini ve gosteris biciminde nasil sergilendigini incelemistir.
Arastirma sonuglari tiiketim kiiltiiriiniin Instagram platformunda yansitildigini
ortaya koymaktadir.

Becan ve Eaghanioskoui (2019), sosyal medya uygulamalarindan biri olan
Instagram’da marka faaliyetlerinin bireylerin giyim konusundaki satin alma
davramiglarinin {izerindeki etkiyi Iran’da yasayan ve Gang.mezon sayfasini
kullanan tiiketiciler kapsaminda aragtirmiglardir. Arastirmada kullanicilarin
Instagram uygulamasindan giyim {rlinleri aligverisi yapma bigimleri,
gosterigei tikketimin satin alma sikligr ile iliskisi ve demografik ozellikler
ile ilgili veriler elde edilmistir. Bu verilere gore; kullanicilarin Instagram
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uygulamasindan aligveris yapmalarini etkileyen faktorler “kesfetme”, “takip
etme”, “bilgi edinme”, “sosyallesme”, “deneme” ve “yorum yapma” seklinde
siralanmaktadir. Arastirmada giyim {rlinlerinin Instagram iizerinden satin
almmmasinda bireylerin cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlar1 ve gelir durumlari
arasinda anlamli iliski oldugu bulgulanmistir. Bunlara ilaveten tiiketicilerin
Instagram tizerinden giyim friinlerini satin alma davranislarinda avantajl
fiyatlar ve zaman tasarrufu faktorleri 6n plana ¢iktigi igin duygusal faydadan

ziyade rasyonel fayday1 dnemsedikleri sdylenebilir.

Benli (2019), kiiltiirel faktorler ile glinlimiiziin yagam bigimlerinden biri
olarak tliketimin dogrusal sonuglarindan kaynaklanan gdosterisci tiiketim
ile c¢evrimi¢i dirtlisel satin alma diizeyindeki baglantiyr incelemistir.
“Toplulukg¢uluk, giic mesafesi ve belirsizlikten kaginma” diizeyinin ¢evrimigi
diirtiisel satin alma iliskisinin anlamli oldugu fakat “erillik” diizeyinin herhangi
bir anlamli iliskisinin bulunmadigi sonucuna ulagmistir. Gosterisci tiikketim
egilimi ile ¢evrimigi diirtiisel satin alma iligkisinin orta seviyede ve olumlu
yonde oldugunu ortaya koymustur.



Benzer’e (2019) gore, sosyal ve teknolojik alandaki degisimler kimlik
konusunu dontistiirmiis; kimlikler sahip olunan aileye, toplumsal sinifa veya
cografyadan ziyade bireysel egilimlere ve eylemlere gore anlamlandirilmaktadir.
Bireyler yeni medya araciligiyla bireysel niteliklerini sunma olanagina
ulagmislardir. Bedensel goriiniimiin sosyal medya platformlarinda 6zellikle
gorsel tabanli Instagram uygulamasinda popliler bir sekilde paylasildigi
goriilmektedir. S6z konusu arastirmaci, fitness antrendrlerinin Instagram
paylasimlarini Bourdieu ve Goffman’in yaklagimlari temelinde inceledigi
caligmasinda ilgili antrendrlerin sahip olduklar1 sermayenin derecesinin benlik
sunumlarinda belirleyici olduguna ulagmustir.

Savlioglu (2019), liiks miicevhere sahip olma kararini etkileyen faktorleri
inceledigi calismasinda, “iyilestirilmis statii” ve “Gzbegeni motivasyonu”,
“kalite motivasyonu” ve “marka bilinci”, “keyif motivasyonu” ve “essiz olma
motivasyonu” degiskenlerinin tiiketimde bulunan kisilerin liiks miicevherleri
edinmelerini  etkilemedigine ulagmistir. Diger taraftan; “iyilestirilmis
statii”/“0zbegeni motivasyonu” ve ‘“marka bilinci”; “tiiketicinin sektorel
bilgisi” ve “essiz olma motivasyonu baglantili ¢ikmistir.

Yardimcer’nin (2019) kompulsif (plansiz) satinalma ve gosterisei tiikketimde
hedonik ve faydaci tiiketimin etkisini Olgmeyi amagladigi c¢aligmasinda
sonucunda hedonik tiiketimin gosterisci tiiketimi pozitif etkileyen bir degisken
oldugu sonucuna ulagmisti. Bu baglamda, bireylerin hedonik tiiketim
seviyelerinin yiikselmesinin onlarin gosteris¢i tiiketime bagvurma seviyelerinde
de artis meydana getirecegi ifade edilmistir.

Yilmaz Alargin’e (2019) gore, bireyler benlikleri ¢ergevesinde ait olduklari
ya da ait olmay1 arzuladiklar1 sosyal gruplara yonelik davranislar sergilerler.
Sosyal kabul almanin araci olarak gosteris kullanilmaktadir. Bu dogrultuda
kisiler kisisel imajlarint destekleyebilecek ve onlara statii saglayabilecek
markalari satin alma egilimi gosterebilirler. S6z konusu arastirmaci, “benlik” ve
“kendini izleme” kavramlari ile gosterisei tiiketim baglantisint ve demografik
ozelliklerin farklilik yaratip yaratmadigini {iniversite dgrencileri kapsaminda
incelemistir. Ilgili calismanin sonucuna gore; katilimcilarin  gdsterisci
tiketim egilimleri “materyalistik hedonizm” ve “sosyal statii gosterimi”
faktorleri temelinde yas ile pozitif yonde iligkilidir. Yine katilimcilarin yasi
arttikca materyalistik hedonizm, kisisel imaj, modaya yonelik aligveris
yapma degiskenlerine verdikleri 6nem artmaktadir. Ayrica yas arttikca liiks
mallar; sosyal statliniin sergilenmesi, prestijin ve basariin gostergesi olarak
imaj1 yansitan bir unsur olarak goriilmektedir. Katilimcilarin gelir durumu



yiikseldik¢e, davramiglarini bulunduklari ortamin gerekliliklerine ve diger
insanlar iizerinde yaratmak istedikleri izlenimlerine uygun bi¢cimde diizenleme
becerileri artmaktadir. Katilimcilarin diger bireylerin beklentilerine yonelik
davranma egiliminde olmaya 6nem verdikleri goriilmektedir.

Akgiil’e (2020) gore, insanlarin sahip olduklari ev, araba, kiyafet vb. esyalar
meta olarak hem kendi benliklerini tanimlamakta hem de diger bireylerin onlart
anlamalarina aracilik etmektedir. Bireylerin sosyal kabul ihtiyacinin ve benlik
ile grup kiiltiirii iligkisinin bir uzantist olarak gosterisci tiikketim davranisi
ortaya cikmaktadir. Ilgili arastirmaci, kisilerin sosyal medyay1 benliklerini
genisletmede araci olarak nasil kullandiklarina iliskin netnografik bir ¢alisma
ylrtitmils; kisilerin gosterig¢i tiiketimi sosyal kabuliin araci olarak nasil
gordiiklerini incelemistir. Arastirmada sonug olarak bireylerin sahip olduklar
0zglin kimliklerin sosyal kabul ihtiyaci ile baglantili olduguna ve sosyal kabulii
Oonemseyen bireylerin sosyal medyada yiiksek diizeyde gosterisgi tiiketim
sergilediklerine ulagilmistir.

Barrera ve Ponce (2021), geng tiiketicilerin 6zellikle yeni litks kategorisinde
diinya ¢apinda liiks tiikketimin biiyiimesine 6nemli 6l¢iide katkida bulundugunu
belirtmektedir. S6z konusu arastirmacilar, Sili’de tiniversite 6grencileri lizerine
yaptig1 calismada psikolojik kosullarin geng yetiskinler tarafindan yeni liiks
mallarin tiiketimi tizerindeki etkilerine dair kanitlar saglayarak liiks tiiketim
anlayisma odaklanmuslardir. Ilgili calisma, rekabet edebilirligin ve kisilik
ozelliklerini 6grenme ihtiyacinin yeni lilks markalarin Bandwagon (siirii
psikolojisi) ve Snob (nadir ve pahali iirlin tiiketimi) etkisine sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica Bandwagon ve Snob tiikketimin rekabetci kisilik
ozelliginden olumlu, kisilik 6zelliklerini 6grenme ihtiyacindan ise olumsuz
etkilendigi goriilmiistiir. Sonuclar, rekabet giiciiniin bireyleri giyim, parfiim ve
akilli telefon kategorilerindeki yeni lilks markalarla iligkili gdsterisei titketime
yatkinlastirdigini ortaya koymustur. Ogrenme ihtiyaci 6zelligi ile ilgili olarak,
sadece giyim kategorisinde negatif bir iligki bulunurken parfiim ve akill1 telefon
kategorilerinde iliski bulunmamustir.

Cesur (2020), caligmasinda erken sanayi donemi kosullarindaki durumuyla
Veblen’in aylak smif olarak adlandirdigt smifi modernizm sonrasindaki
donemin getirdigi iretim bicimleri ve gosteris faktorleri yoniiyle tekrar
degerlendirmistir. Caligma sonuglarina gdre aylak smif olarak tek bir sinifin
olmadigi, glinlimiiz kosullarinda aylaklik olarak nitelendirilen yagam bi¢iminin
degisik sosyal durum seviyelerinde baska bir gelisim seviyesine ulasarak var
olmaya devam ettigi goriilmektedir.



Celik (2020), calismasinda her gecen giin kullanimini artiran dzelligi ile
Instagram platformunun bir sosyal medya uygulamasi olarak ‘“gosteri ve
gosterisei tilketim” kavramlarinin mesrulastirilmasinda elverigli bir ortam
oldugunu; 12 kullanicinin paylasimlart ve gostergebilim yoluyla ortaya
koymustur. Bunun yaninda paylasimlarda statii 6geleri i¢eren tiiketime tesvik
eden unsurlar yer almasinda kullanicilarin sekiiler-muhafazakar, kadin-erkek
ve yabanci-Tiirk olmalart agisindan bir farklilik olmadigina ulagmistir.

Akgali ve Hacioglu (2021)’nun sosyal medya uygulamalari kullanim
yogunlugunun diirtii kaynakli satin alma davranisi tizerindeki etkisini ve bunda
gosterisei tiiketim ve materyalizmin aracilik roliinii ortaya koymay1 amaglayan
calismanin sonuglarina gore; sosyal medya platformlarinin kullanim yogunlugu
ile materyalizm, gosterisci tikketim ve diirtii kaynakli satin alma arasinda diistik
fakat anlamli ve olumlu yonde bir iliski vardir. Ayrica gosterisci tiiketim ve
materyalizm, sosyal medya platformlarinin kullanim yogunlugu ile diirti
kaynakli satin alma arasinda kismi aracilik roliine sahiptir. Calismanin diger
bir sonucu da Tiirk ve Alman tiiketiciler arasinda tiiketim profilleri agisindan
farkliliklar oldugunu gostermektedir.

Akin (2021) materyalizm ve benlik kurgusunun gosterisci tiikketim egilimi
iizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla Istanbul’da 18 yas iistii tiiketicileri
kapsayan bir calisma yiiriitmiistiir. Calisma sonucuna gore; materyalizm
“mutluluga erisme”, “sahip olma” ve “basar1 gdstergesi” alt faktorleriyle,
benlik kurgusu da “iligkisel benlik” faktoriiyle gosterisci tiikketim iizerinde

pozitif etkiye sahiptir.

Aydin(2021), gelisen internetteknolojisiyle sosyalmedya ortamindatiiketilen
Ogelerin sergilenmesinden yola ¢ikarak sosyal medya kullanicilarinin tiiketim
pazarina olan etkisine odaklanmistir. Bu dogrultuda aragtirmaci, kullanicilarin
paylastiklar1 igeriklerde hipergercekligin temsil edilme bigimi, gosterisci
tiketimle ilgili neyin nasil sergilendigi ve tiiketim iriinlerinin tektiplesme
bi¢cimini ele almigtir. Arastirma sonucunda sosyal medya platformlarindan
Instagram ve YouTube 6zelinde tiiketim kiiltiiriine bir alan yaratildigina ve
tiikketim iirlinlerinin paylasilmasinin bu kiiltiirii yeniden tirettigine ulasilmistir.

Bagci’ya (2021) gore, gosterisci tiiketim sosyal medya platformlarinin
araciligiyla yalnizca iist sosyal kesime iligkin bir nitelik tagimaktan ¢ikarak
diger sosyal siniflar igin de goriiniir duruma gelmistir. Tlgili arastirmaci aylaklik
ve gosterisei tilketim konusunu Eltilerin Savasi filmi 6zelinde ele almis; dort
temanin varligina ulasmistir. Bu temalardan ilki olan “statiiniin gosterilmesi”,
insanlarin toplumsal statlilerini gdsterisgi tiilketim aracilifiya sergileme



amacinda olduklarini; ikinci olarak “imrenme ve elestirme”, bireylerin
digerlerinden daha farkli oldugunu sergileme isteginde olurken kendisinden
farkli olanlar zevksiz ve agagi bulduklarini; “etkinlikler”, aylak kesimin pahali
etkinliklerle (baby shower, cinsiyet partisi vb.) gdsterisci tiikketim sergilemeye
calistigini; “sosyal medya kullanim1” ise bu platformlar araciligiyla gosterisgi
tilkketiminin gz oniinde olmasini ortaya koymaktadir.

Bayat ve Yildirim (2021), tilketimin biyolojik ihtiyaglara dayanmasindan
¢ikarak toplumsal statiiyli gosteren ve gosteris bi¢ciminde sunulan bir hale
geldigini belirtmektedir. Sosyal medya uygulamalarinda gosterisgi tiiketimde
bulunmak olduk¢a yaygin duruma gelmistir. Bahsedilen arastirmacilar,
dini yonelimlerin ve sosyal medya kullanim motivasyonlarinin gosterisci
tilketimle iligkisini inceledigi arastirma sonucunda katilimcilardan disa
doniik yonelim tasiyanlarin (dini aragsal ve faydaci olarak gorenlerin) igsel
dini yonelim tagiyanlardan (hayatlarini dini kurallara gore diizenleyenlerden)
daha fazla gosterisci tiiketim gerceklestirdiklerini bulmuslardir. Buna ilaveten
sosyal medya uygulamalarini egitim motivasyonuyla kullanan bireylerin
titketimlerinde fark edilme ve 6ne ¢ikma amaglari yer almazken bu uygulamalari
taninma motivasyonuyla kullanan ve disa doniik dini yonelim tasiyan bireylerin
“dikkat ¢cekmek™, “farkli olmak”™ ve “prestij edinmek”, “bir gruba dahil olmak”
ve “gosterig sergilemek” amaglariyla tiiketim gergeklestirdikleri goriilmiistiir.
Cinsiyet acisindan ise erkekler kadinlardan daha fazla bir gruba dahil olma
ve prestij edinme amaciyla tiiketim yaptiklarina ulagilmigtir. Dahasi bekar
bireylerin evlilerden daha fazla fark edilmek, one ¢ikmak, farkli gdriinmek,
bir gruba dahil olmak istedikleri goriilmiistiir. 25 yas alt1 genglerin 45 yas {istii
bireylerden daha fazla bir gruba dahil olma amacinda olduklarina ulasilmistir.
Son olarak gelir diizeyi ile gosterisgi tiiketim arasinda anlamli bir iligskiye
ulagilamamustir.

Beall vd. (2021), ekoturizmin gezginler tarafindan tercih edilmesinde ahlaki
degerlerin etkili oldugu varsayimina odaklanmis ve yaptiklar1 arastirmada
kisinin sosyal statiisiinii yansitma firsatlarinin seyahat hakkinda karar vermede
giderek daha belirgin faktorler olduguna ulasmislardir. Arastirmacilar geziye
cikan ABD’li turistler tlizerinde yaptiklart g¢aligmada ekoturizmin tercih
edilmesinde kisisel degerlerin yaninda bireylerin sosyal getiri edinmek
amactyla sembolik gosterisei tiiketim egiliminde olmalarinin giiclii etkiye sahip
oldugunu ortaya koymuslardir.

Bahgecioglu'na (2022) gore, temel ihtiyaglarin karsilanmasi anlayisindan
ve dogalligindan uzaklasmis; gosterisle iliskili bir hale gelmistir. Veblen’in



Aylak Sumif Teorisi eserinde belirtildigi gibi tiiketim, pahali mallarin anlam
tagidig1 ve bunun belli sosyal sinif tarafindan gosterisci bir sekilde sergilendigi
bir kimlik tagimaktadir. Arastirmaci, Veblen’in kadinlarin mobilya ve
yiyecek/icecek tiiketimleri ile gosterisci tiiketimde bulundugu yaklagimindan
yola ¢ikarak giiniimiizde oldukca yaygin bi¢cimde kullanilan sosyal medya
uygulamalarindan biri olan Instagram’da kadin kullanicilarin  yiyecek/
icecek tiiketimlerini sunma bicimlerini incelemistir. ilgili ¢calismada kadin
kullanicilarin Instagram paylasimlari ele alinarak “aylak sinif teorisi” ile benzer
ve farkli yonler agiga ¢ikarilmistir. Sonug olarak ¢aligma kapsamindaki kadin
Instagram kullanicilarinin “yar1 aylak sinif” seklinde bir temsile sahip olduklari
belirtilmistir.

Kogak ve Ugurhan’a (2022) gore, kisilerin prestij ve sayginlik elde etmek
amaciyla sahip olduklari iiriin ve hizmetleri sergilemeleri gosteris tiiketimi
olarak ele alinmaktadir. Gosterisci tiiketim bigimleri yas, cinsiyet, gelir durumu,
kullanilan mecra ile ilgili olarak degisebilmektedir. ilgili arastirmacilar,
Nevsehir Hacibektas Veli Universitesi ogrencilerinin gosterisci tiiketim
profillerini ortaya cikarmak amaciyla yaptiklar1 arasgtirma sonucunda, s6z
konusu 6grencilerin gosterisgi tiiketim egilimlerinin diisiik olduguna; ¢ogunun
gOsterisci giyim tarzina, aksesuara ve takiya sahip olmadigina ulasmustir.
Katilimcilarin satin alma davraniginda en ¢ok modaya uygun olabilme amacini
tagidiklar1 ortaya ¢ikmistir. S6z konusu arastirmada 6grencilerin sosyal medya
platformlarini yiiksek diizeyde kullandiklarina ve moday: takip ettiklerine,
gosterisci tilketime dogrudan egilimli olmasalar da moda aracilifiyla trend
iiriinleri tiilketme egilimine sahip olduklarma, kiiltiirel ritiiellerin farkinda
olsalar da ¢eyiz gibi esyalar sergileme istegine sahip olmadiklarina ve orta
ve yiiksek diizeyde gosteris¢i tilketim egilimine sahip 6grencilerin Instagram,
Twitter ve TikTok platformlarini daha sik kullandiklarina ulagilmstir.

Avci (2023), materyalist egilimlerin gosterisgi tiiketim davranigi iizerindeki
etkisini belirlemek ve bu etkiye aracilik etmede sosyal medya kullaniminin
roliinii arastirmayr amaglayan bir ¢alisma yapmistir. Arastirma sonucunda;
materyalist egilimin hem gosterisci tilketim davranisi hem de sosyal medya
titkketim bigiminde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip olduguna, sosyal medya
kullaniminin gosterisci tilketim davranisi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiyi
tasidigma ulasilmistir. Ayrica sosyal medya kullanimi, materyalist egilimin
gosterisei tiilketim davranisi iizerindeki etkisinde kismi aracilik role sahiptir;
diger bir deyisle materyalist egilimin gosterisci tilketim davranisi iizerindeki
etkisinin bir kism1 sosyal medya kullanimi araciligiyla ger¢eklesmektedir.



2.2. internetin Gelisimi Cercevesinde Gosterisci Tilketim ve

Instagram

Gecmisten bugiine degin teknolojik gelismelere bagli olarak iletisim araglari
da dontismektedir. Matbaadan sayilarak telefon, telgraf, gazete, radyo ve
TV’nin ortaya ¢ikmasi, devaminda haberlesme alanini bastan sona degistiren
bilgisayar ag1 ve Internet teknolojisinden bahsedilmelidir (Giigdemir, 2003).

[letisim teknolojileri, toplumu sekillendiren ve doniistiiren kaldiraglardan
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanligm gerek kapitalist gerek siyasi
gerekse de kiiltiirel olarak elinde bulundurdugu en 6nemli iletisim teknolojisi
giicti ise kuskusuz internettir. Bilgisayar icat edildikten 15 yil sonra baglamig
olan bilgisayar ag1 konulu aragtirmalar sonucu kesfedilen internet terim olarak;
“international” (uluslararasi) ve “network” (ag) kelimelerinin birlesmesiyle
olusmustur (Tasdemir, 2015, s. 22). Gelismis Arastirma Projesi Dairesi Ag1
yani kisaca ARPANET, internetin atasi olarak sayilmaktadir. ARPANET, 1969
yilinda askeri amagclarla kullanilmak tizere gelistirilmistir (Baslar, 2013, s.
776). ARPANET, soguk savas yillarinda Amerika Birlesik Devletleri hiikiimeti
ve savunma alani bakimindan niikleer saldiri durumlarinda yonetme ve kontrol
bilgilerinin ve ses trafiginin devamliligini olusturabilecek bir gelisim seklinde
nitelendirilmektedir. Bu agin global 6lgliye ulastirilmasi konusunda yeni bir
sistem gereklilik halinde iken iletilerin olugturulmasi, adrese sahip olmasi ve
aglar yoluyla ulastiriimasi konusunda is gérmesi igin internet Protokolii (IP)
olusturulmustur. Bu sayede farkli yerlerden ¢ok sayida bilgisayar birbiriyle
iletisim haline gecebilmistir. Giderek gelisen bu teknoloji dzellikle egitim,
akademi ve arastirma alanlarinda kullanilarak biiyiik bir aga doniigmiistiir.
Ticaret alaninda kullanimmin da artmasiyla glaballesen ve hiz kazanan bu
teknoloji, sayilar1 milyonlarla ifade edilen bilgisayarlarin network olarak
yapilanmasina ve Internet seklinde tanimlanmasima yol agmustir (Campbell
Kelly ve Garcia Swartz, 2013, 5.30). Haberlesme alaninda koklii degisim yaratan
Internet, bilginin paylasilmasini diinya dlgegine tasimis, cografik engelleri
ortadan kaldirarak kisilerin iletisim kurmasini, etkilesimde bulunmasimi ve
birlikte caligmasini saglayan bir ara¢ gorevi gormiistiir (Leiner vd., 2009, s.22).

1993-2003 yillar1 arasindaki sosyal ag, “Web 1.0” olarak adlandirilmaktadir.
“HTML dil kodlamasi, Netscape Navigator gibi tarayicilar, karmasik arama
motorlarr” Web 1.0 doéneminde kullanilmaktadir (Binark, 2020, s. 146).
Web 1.0, insanlarin interneti okuma ve arastirma araci olarak kullandigi
donem olarak tanmimlanmaktadir. 2000’li yillarin ortalarina dogru iletisim
teknolojilerinde sadece teknolojik baglamda degil kiiltiirel ve toplumsal



baglamda da biiyiik doniisiimler getirecek bir gelisme yaganmistir. Web 1.0°dan
Web 2.0’a gegilmistir. Web 1.0 teknolojisinde sadece okuyucu ve arastirmact
olarak yer alan kullanicilar, web 2.0 ile artik igerigi {lireten konumuna da
gecmislerdir. Bu gelisme internet kullanicilari, haber tiretme ve alma pratikleri,
aktivizm gibi toplumsal hareketler ve daha bir¢ok alanda kiiltiirel, politik ve
ekonomik olarak yeni bir déneme girildigini gostermektedir. Kitleler artik
sosyal ag siteleri araciligryla iletisim kurmaya yonelmis, bireyler ve kurumlar
kiiresel boyutta, cok yonlii kolektif paylasimlar yapabilmeye baslamistir. Web
1.0 teknolojisinde gordigiimiiz elektronik posta, arama motorlariin yerini
kullanici forumlari, gazetelerin internet sitelerinde okuyucu yorumlar1 almistir.
Bir anlamda geleneksel kitle iletisim araclar1 yerini okuyucunun da artik pasif
degil aktif oldugu karsilikli ve aninda bir iletisime birakmistir.

Web 2.0 ile birlikte dijital iletisim teknolojilerinde farkli bir doneme
girilmistir. Insanlar artik kendi iceriklerini {iretmeye ve bunlar1 diger insanlarin
gorebilecegi bir sekilde yapmaya baslamiglardir. Web 2.0’da bir birey Web
1.0’da gerektirdiginden farkli olarak, HTML yazilim ya da tasarim bilgisi
olmadan igerik iiretebilir konuma gelmistir (Kara, 2013, s. 30-31).

Facebook, Instagram, Twitter, Google+, Youtube, Flickr gibi bugiin
kullandigimiz ¢ogu platform Web 2.0 tiriiniidiir. Bu platformlarda kullanicilar;
kendi kullanict kimliklerini olusturabilmekte, gorsel/isitsel igerik iiretip
paylasabilmekte, oyun oynayabilmekte, baska topluluklara ve aglara
katilabilmekte ve yabanci ya da tanidik diger insanlarla iletisim kurabilmektedir.
Bunun yani sira Blogspot.com ve Wordpress gibi siteler ise bireylerin tasarim
ve dil kodlama bilgisi gerektirmeden kendi igeriklerini olusturmalarina ve
paylagmalarint izin veren birer dijital giinliilk uygulamalaridir. Wikipedia,
Eksisozliikk ya da Uludagsozliik gibi platformlar ise Web 1.0°daki forumlarin
gelismis versiyonlar1 olarak degerlendirilebilir. Bu platformlarda kullanicilar
sadece kendi igeriklerini iiretmemekte ayni zamanda diger kullanicilarin
iceriklerini de diizeltebilmektedirler.

Kokli teknolojik gelisimler ve teknolojinin kullaniminin hizla yayilmasi
kitle ile Ozdeslesen degisimler yaratmustir. Internet alanindaki kapsamli
girisimler ve dijital yaym konusunun olduk¢a biiyiik boyutta bu teknolojiyi
giiclendirmesi sayesinde bulundugumuz dénem yeni medya dénemi seklinde
adlandirilmaktadir. Glinlimiizde yeni medya kavrami yeni iletisim ortamlarini
tanimlayan semsiye bir kavram olarak ele alinmaktadir (Dilmen, 2007, s.114).
Manovich’e gore ise (2002) yeni medya kavrami, yeni medya teknolojilerinin
gelismesine paralel olarak medyanin tamamina bilgisayarlarla ulasilabilecek



sekilde dijital hale gelmesine denilmektedir. Van Dijk (2006) ise entegre hale
gelen, etkilesim halinde olan ve sayisal kodlar igeren ortamlar1 yeni medya olarak
tanimlar. O’na gore yeni medya kavrami yerine dijital medya, multimedya veya
etkilesimli medya kavramlari da kullanilabilir. Yeni medyay1 geleneksel olarak
bilinenden farklilagsmasini saglayan ozelliklerden biri multimedya ozelligi
icermesi ve etkilesimli olmasidir. Bilgi akisinin ¢izgisel yonden hipermetinsel
sekle donligmesine ortam yaratan yeni medya sayisal kodlar1 kullanmaktadir.
Bu sayede ayn1 anda ¢ok sayida enformasyon aktarilabilirken kullanicilarin da
doniitiine ortam olusturmaktadir (Binark, 2007 s. 21).

Yeni medyanin eski medyadan farkliliklarina baktigimizda karsimiza birgok
unsur gikmaktadir. Oncelikle yayin zamani agisindan geleneksel medya siireli
iken yeni medyayla birlikte yayin anlik olmustur. Geleneksel medyaya erigim
lokal ya da ulusal bazda, yeni medyaya erisim ise kiireseldir. Yeni medyanin
geleneksel medyadan en 6nemli farkliliklarindan biri ise kuskusuz degisime
yatkinhigr ve etkilesim oOzelligidir. Kitle iletisimi olarak adlandirdigimiz
televizyon, radyo ve gazete gibi medya araglarindan olusan geleneksel medyada
etkilesim oldukca sinirlidir. Bunun nedeni kitle iletisiminde tek yonlii ve geri
doniisiimiin sinirl oldugu bir iletigimin hakim olmasindan kaynaklanmaktadir.
Ote yandan yeni medyada kullanicilarin hem iiretici hem tiiketici olmasi,
ulagtiklan igeriklere gerek yorum yaparak gerek paylasip yeniden dolagima
sokarak gerekse de kendi iceriklerini ekleyerek icerigi dontistiirmeleri yeni
medyanin en énemli 6zelliklerindendir. Bunun yani sira geleneksel medyada
tiraj, okuma aligkanliklari, tematik istatistikler gibi izlemeler daha zor iken yeni
medyada izleme dijitallesme nedeniyle daha kolaydir.

Web 2.0 ile birlikte teknolojik gelismenin yani sira internette yasanan
toplumsal ve politik gelismeler de tartisilmaya baglanmisti. Web 2.0
uygulanmaya baslamastyla birlikte internet ¢ok sesli, dinamik, etkilesime agik
ve demokratik bir yer haline gelmistir (Laughey, 2010, s. 63). Ancak bu ¢ok
seslilik ve demokratiklesme internette yeni sorunlar1 beraberinde getirmektedir.
Bilginin hizli yayilimi, dogrulunun kontrol edilmemesi, yeni ekonomik
firsatlarla birlikte yeni dolandiriciliklarin ortaya ¢ikmasi gibi sorunlar gelisen
iletisim teknolojilerinin olumsuz sayilabilecek ¢iktilarindan biridir. Bu anlamda
iletisim teknolojileri literatiiriine yeni medya ile birlikte dezenformasyon,
misenformasyon, haber dogrulama, post-truth gibi kavramlarin girdigi
goriilmektedir.

Sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram, daha c¢ok fotograf
gibi gorsellerin paylasilmasi amaciyla kullanilmaktadir. Instagram’in kelime



kokenine bakarsak, “anlik” anlamindaki “instant” kelimesi ile “telgraf”
anlamindaki “telegram” kelimelerinden tiiretilmistir. Instagram uygulamasinin
hizla yayilmasimi saglayan en bariz nedenlerden biri, kullanicilarn gilinliik
yasamlarini ve yaptiklart eylemleri gorseller araciligiyla “sosyal” g¢evresi
ile buna eglence de katarak paylagsmasidir. Ayni zamanda kullanicilar
kimlerin bu ortamda olduklarini da gorerek onlarin yagamlarini da izleme
imkanima sahip olmaktadirlar. Bu baglamda kullanicilar diger kullanicilarla
Instagram uygulamasinda gorseller araciligiyla iletisim kurarak etkilesimde
bulunmaktadirlar. Kullanicilar Instagram uygulamasi lizerinden paylastiklari
fotograflarda birtakim diizenlemeler yapma imkanina sahiplerdir. Zaman
zaman yenilenen efekt tiirleri ile kullanicilar eglenceli igerikler olusturmakta
digerkullanicilardan begeniler almaya ¢alisabilmektedir. Boylece bir anlamda
kullanicilar digerlerinin ilgisini ¢ekmekte, gelen yorumlar ve etkilesimler
yoluyla sosyallesmektelerdir. Fotograf paylasiminin yaninda videolar da
paylasilmasima imkan saglayan Instagram, bu icerikleri diger sosyal medya
mecralarinda paylagsmaya da sans taniyan entegre bir uygulamadir. Diger bir
ozellik ise “etiketleme” olarak adlandirilmaktadir. Hashtag denilen etiketler
yoluyla paylasimlar belirli siniflar seklinde sunulabilmekte ve ¢cok daha fazla
kisiye ulasabilmektedir (Tlirkmenoglu, 2014, 5.96).

2.3. Marka ve Marka Bilinci

Marka; tiiketici nezdinde farkli anlamlara, degerlere, bir kisilige ve hikayeye
sahiptir. Cogu zaman tiiketiciler; kendilerini marka ile 6zdeslestirirler, hatta
kisiliklerini bir marka ile ifade edebilirler. Marka ve tiiketici iletisimi kitle
iletisim teknolojilerini gelisimi ve yayginlasmasiyla degismis ve farkl
anlamlar kazanmigtir. Bu degisimi anlamak i¢in Grunig’in iletisim modellerine
bakilabilir. Sirketlerin “basin sozciiligli” (press agentry/publicity model),
“bilgi yayma modeli” (information flow model) ve “iki yonlii asimetrik iletisim
modeli” (two-way asymmetric communication model) olarak degisen ve evrilen
toplum ve marka iletisimi glinimiizde (hepsi kullanilmakla birlikte) biiyiik
Olciide “cift yonlii simetrik iletisim” (two-way symmetrical communication)’a
(Grunig ve Hunt, 1984’ten aktaran Fawkes, 2006) déniismiistiir. Ozellikle
biiylik markalarin kullandig1 bu iletisim modeli marka ve tiiketiciyi oldukca
yakinlastirmig ve tiiketicinin markadan, markanin hedef kitlesinden haberdar
olmasint ve kitlesinin belirlenmesini, onlarin isteklerinin, duyarliliklarinin
Ogrenilmesini kolaylagtirmistir. Bireyler de markanin iletisim c¢abalarindan ve
yaptiklarindan haberdar olabilmekte, gelisen teknoloji yardimiyla da aninda
geribildirim (feedback) verebilmektedir.



Glinimiiziin teknolojik iletisim araglariyla aracilanan ag toplumunda,
markalarin varolusunu, tiiketici zihnindeki algilarini, imajlarini sekillendiren
faktorler; markalarin iletisim kurma bigimi kadar bu iletisimi hangi kanallarla
siirdiirdiikleri ile de ilgilidir. Turan Eroglu’na (2019 s. 36-37) gore imaj kavrami;
bir birey, sirket veya bir varlikla ilgili olarak kisilerin zihninde yer alan goriiniim,
izlenim veya degerlendirme olarak tanimlanabilmektedir. Kurumsal imaj ise
ilgili kuruma iliskin bireylerin algilama bi¢imlerinin biitiiniidiir. Kurumsal imaj
denildiginde akla sadece kurumun logosu, adi vb. kimlik bilgileri gelmemeli;
kurumun imajina iligkin iletisim faaliyetleri, davranig bi¢imi, kimlik dgeleri,
felsefesine iligkin unsurlar gibi ¢esitli alanlar da anlasilmalidir. Bireyler ve
kurumlar; iliski kurdugu kisiler ya da gruplar tarafindan algilanma seklini
gormek, su an bulunduklar yeri bilmek ve ilerleyen zamanlarda olmak
istedikleri yeri belirlemek arzusunu tasirlar (Tasdelen, Turan Eroglu ve Tasls,
2022 s. 35).

Marka yaratmak uzun vadeli bir siiregtir. Marka insasi zaman ve caba
gerektirir. Markanin ismi, slogani marka ingasinin Onemli bir pargasini
olusturmakla birlikte kurumun; kurum ve iiriin markalarin1 duyurmak, marka
algisi, marka kimligi, marka itibar1 olusturmak ve hedef kitlesi ile siirekli,
olumlu ve karsilikli iligkiler gelistirmek adina yapilan her tiirlii calisma marka
ingasinin pargasidir. Tiim bu ¢abalar marka bilinci olusturmanin 6n kosuludur.
Geleneksel medya araglari hala 6nemli olmakla birlikte sosyal paylagim
platformlart marka bilinci olusturmak igin en 6nemli kanallar haline gelmistir.
Marka bilinci; tiiketicinin belli bir iiriinii tercih etmesini, o {irlinle ilgili belli
bir fikre sahip olmasini, tiriine maddi degerinin 6tesinde bir deger atfetmesini
saglayan marka algisidir. Marka bilincini; “tiiketicinin mevcut olan bir markay1
tanimasi ve hatirlamasi yetenegi” seklinde tanimlayan Tokgoz (2020b, s. 1288),
marka bilincinin marka tercihinde olumlu yonde bir etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Marka bilincine sahip olan birey; pazarda digerlerinden ayrigan,
kisinin kendisini tanimlayacagina inandigi, kisinin sahip oldugu degerlerle
uyumlu, taninmis ve yiiksek marka degerine sahip pahali {riinleri tercih
etmektedir. Gliniimiizde insanlar aligveris yaparken ¢ogu zaman sadece {iriin
satin almamakta; bir {irlinle birlikte {irline atfedilen marka degerini, imajini,
itibarin1 ve ismini de satin almaktadirlar.

Marka; iletisim hedeflerini, strateji ve taktiklerini hedef kitlesinin/
paydaslarinin zihninde olumlu bir marka kimligine ve marka imajma sahip
olma yoniinde gerceklestirmeye calisir. Bu nedenle; marka algisinin marka
kisiligini, duygular1 ve akla gelen anlamlar1 vb. 6nemli faktdrleri kapsar bigcimde



yaratilmasi gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002, s. 369). Bir markanin
varhigini siirdiirebilmesi i¢in tliketicilerin markaya dair bir farkindaliginin
olmas1 gerekmektedir. Markanin bilinirlik ve sayginlik kazanmasinda ve tercih
edilmesinde reklam ve pazarlama caligmalari kadar tliketicilerin markaya
yonelik algilart ve marka sadakati biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bazi markalarm kullanicilarinin bir araya gelerek marka topluluklar
olusturmasi ve marka savunucusu (brand advocate) olmalar1 marka bilinciyle
iliskilendirilebilir. “Marka topluluklar” diisiincesini 6ne siiren Muniz ve
O’Guinn’in tanimina gore bu kavram, markanin fanlar1 arasinda yer alan belirli
yapisal ve toplumsal baglantilar temelinde, profesyonel ve cografik olarak limit
tasimayan topluluk olarak ele alinabilir. S6z konusu arastirmacilar, bu konuda
“ortak biling”, “ritiiel ve gelenekler” ve “ahlaki sorumluluk hissi” olmak tizere
iic ozellik oldugunu belirtirler (http-3). Etkili ve genis bir marka toplulugu
olusturmak; markanin giicli, marka kimligi, markanin bilinirligi, markanin
iletisim yontem ve araglarii etkin kullanmasi ve markaya bagli olan insanlarin
bir araya gelerek marka toplulugu olusturma motivasyonu ile mimkiindiir.
Internetin yaygm bir iletisim aract olmasmin etkisiyle marka severler
birbirleriyle ¢evrimigi iletisim kurarak bir araya gelebilmekte ve ¢evrimigi
marka topluluklar1 olusturabilmektelerdir. Bir marka topluluguna aidiyet ve
sorumluluk duygusuyla bagli olan insanlarin markayla ilgili ortak duygular
onlar1 marka toplulugunun bir iiyesi haline getirmektedir. Tiiketiciler, sosyal
mecralar vasitasiyla marka hesaplarin takip edip paylasimlarindan haberdar
olmalarinin yaninda kullandiklart markali {iriinleri de bu mecralarda kendi
takipgileriyle paylasmaktalardir. Belli markalara yonelik kullanim pratiklerinin
gosteris amaciyla paylasilmast sosyal medya uygulamalari araciligiyla da
miimkiin olabilmektedir.

Tiiketici ve marka iliskisine “degisen tiiketici profili” iizerinden bir yaklasim
getirmek de miimkiindiir. Gegmiste markalarin hedef kitleye yaklagimi
“tliketici/miisteri” (consumer/customer) iken gilinlimiizde bireylerin markalar
karsisinda giiclenmesi “vatandas tiiketici” (citizen consumer) kavramini
hayatimiza sokmustur. Eski donemlerde tiiketicinin markaya dair bilgisinin ve
algisiin markanin, perakendecilerin ve saticilarin topluma anlattigi kadariyla
oldugu ve tiiketicinin marka ile ilgili bilgisinin daha sinirlt oldugu soylenebilir.
Seri {iretimin getirdigi standartlagma, gelir diizeyinin toplumun smirlt bir
kesimi i¢in yliksek olmasi ya da kitle iletisim araglarinin herkes i¢in erisilebilir
olmamasi gibi durumlar ge¢gmiste marka bilincinin olusmasi 6niinde engel teskil
etmistir. Giiniimiizde ise toplum; marka ile ilgili marka sitelerinden, aligveris



bloglarina, tiiketici Onerilerinden marka oylamalarmma ve aktivist gruplarin
marka arastirmalarina kadar ¢ok cesitli platformlarda marka hakkinda genis bir
bilgiye sahip olmaktadir. Ayrica tiiketim mallarinin ¢ok ¢esitli ve fazla olmasi
da tliketim konusunda tiliketicilere marka tercih etme avantaji saglamaktadir.
Sosyal paylasim aglart markalarin tiiketicileriyle dogrudan etkilesim kurduklar
en 6nemli kanallar arasindadir. Tiiketiciler bu ¢evrimici platformlarda marka,
fiyat, indirim vb. konularda 6nerilerde bulunma ve karsilastirma yapmalarimin
yani sira kullandiklart markali Giriinleri de paylasmaktadir.

Bozyigit (2015), bireylerin tiiketici olarak sosyallesme aracilariin aile,
arkadas cevresi ve kitle iletisim araglari oldugunu ortaya koymaktadir. Bireyin
sosyallesme pratiklerinden biri olarak tiiketim, bireyin benlik sunumunun
ifadesi olmaktadir. Birey marka bilincini sosyallesirken kazanmakta ve
titkketim egilimlerini ¢evresi ve kitle iletisim araglarinin sagladigi enformasyon
ve duygusal etkilerle sekillendirmektedir. Online mecralar tiiketicilerin
sosyallestigi sanal ortamlar olarak yeni tiiketici profilinin olusmasinda en
biiylik etkiye sahiptir. Sanal marka topluluklarinin yani sira birgok platformda
tilketiciler marka deneyimlerini aktarmakta; fotograf ya da videolarla
kullandiklar1 markali {rlinleri sergilemektedir. Bir gorsel igerik paylasim
platformu olan Instagram; bireylerin yedikleri yemekten kullandiklari arabaya,
giydikleri ayakkabidan gittikleri spor salonuna kadar hayatlarindaki pek ¢cok sey
paylastiklari bir mecradir. Instagram ve tiikketim iliskisi konusunda aragtirmalar
giderek artan bigimde ¢ogalmaktadir. Gosterisci tiiketim, Instagram ile ilgili
yapilan calismalarda onemli bir yer teskil etmektedir. Yapilan caligmalar
Instagram’in tiiketimin gosteris yapmak i¢in sergilendigi bir sosyal paylasim
platformu oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketilen {irlinlerin ve gosteriste
bulunmanin kisiyi ortaya koydugu algist mevcuttur (Bahgecioglu, 2022).
Instagram, kullanicilarimin tiiketim pratiklerini paylasan insanlarin hep mutlu
oldugu ve siirekli tiikettigi yanilsamasini dayatan bir platform olma &zelligi
tagimaktadir. Dolayisiyla tiiketerek var olma gosterisi her an tekrarlanmakta,
kullanicilar stirekli tiiketmeye ve tiikettiklerini gostermek zorundaymais hissiyle
yasamak zorunda birakilmaktadir. Insanlar tiiketerek temel ihtiyaglarim
giderirken psikolojik ihtiyaglarini ve arzularini da tatmin etmektedir. Diisiik
gelir grubunda temel ihtiyaclarin karsilanmasi yeterliyken gelir diizeyi
yiikseldikge tiiketim psikolojik ve gdsterisgi tilketim halini almaktadir (Becan
ve Eaghanioskou1, 2019). Giinlimiiziin tiikketim toplumunda alt ve st gelir
gruplar1 arasindaki ugurum giderek agilmakta ancak insanlar stirekli tim
kanallardan tiiketime tesvik edilmektedir. Calismanin disinda kalan zamani (bos
zaman) tiikketim etkinlikleriyle tanimlayan ve dolduran tiiketim toplumunda



mevcut ekonomik sistemin silirdiiriilmesi amaclanmaktadir (Omay, 2008).
Bunun i¢in tiiketimin kutsanmasi ve tiiketilen her seyin bir gosteri nesnesine
dontistliriilmesi gerekmektedir. Basta Instagram olmak {izere, sosyal medya
kanallar1 bu gosteriye aracilik etmektedir.

Markalar, sosyal mecralarda cesitli pazarlama stratejileri kullanmaktadir.
Sosyal medyada da reklamlarda genellikle yapildigi gibi onaylayicilara
basvurulmaktadir. Friedman ve Friedman (1979, s. 63’ten aktaran Can ve
Koz, 2018, s. 448) onaylayicilan {i¢ tiir olarak siralamaktalardir. Bunlardan
ilki “celebrity” yani {inlii kisiler, ikincisi profesyonel uzmanlar ve son olarak
“consumer” yani tiiketicilerdir. Ilk grupta komedyen, oyuncu gibi kisiler yer
alirken ikinci grupta alaninda uzman, doktor, bilim insan1 gibi kisiler tercih
edilmektedir. Ugiincii grupta ise siradan tiiketiciler yer almaktadir. Sosyal
medyada tiiketiciler markalar ile ilgili deneyimlerini paylasan onaylayicilar
olarak karsimiza ¢ikar. Markalar; cesitli nedenlerle ¢ok takipgili siradan
tiikketicileri marka elgisi olarak kullanmaktadir. Bu kullanicilar etkileyici
(influencer) ya da fenomen olarak tanimlanmaktadir. Instagram Reels
videolarinda ya da hikayelerde sik sik fenomen kullanicilarin {iriin deneyimleri
ile ilgili yorum ve 6nerilerine denk gelinmektedir.

Kullanict imaji; “bir markanin kullanicilarina ve onlarin yasam tarzlarina
odaklanan ve belirli bir kiginin her zaman belirli bir markay1 sectigi fikrini
ileten mesaj” (Laskey vd., 1989) olarak tanimlanmaktadir. Cepni Sener ve
Coskun (2022), Sosyal Medyada Moda Reklamcilig1: Instagram Ornegi baslikli
calismalarinda; “dontstiirticii reklam mesaj stratejilerini ve kullanict imajini
yogun olarak kullanan markalarin takipgileri ile olan etkilesim oranlarinin diger
markalara gore daha fazla oldugu’nu bulgulamislardir. Buradan yola ¢ikarak
sosyal medyada kullanicinin sahip oldugu marka bilincini diger tiiketicilere
aktarabilecegi iddia edilebilir.

Tokgdz (2020a), calismasinda; markali {irlinlerin gdsterisci tiiketiminin
marka duygusu yliksek kisilerde daha fazla oldugu, cinsiyet olarak da
erkeklerde daha baskin oldugu sonucuna ulagsmistir. “Dis gdriinim kavrami,
bir kisinin toplum i¢inde olumlu bir sosyal benlik duygusu yaratmak adina,
digerlerinin kendisinden sahip olmasini istedigini disiindiigi genel durus
olarak tanimlanabilir” (Chen vd., 2018, s. 3’ten aktaran Tokgé6z, 2020a, s.
585). Tiiketiciler yaratmak istedikleri sosyal benlik algisini olusturmak i¢in
markali {iriinleri tercih etmekte ve markali iiriinler sembolik tiiketimin bir
araci olarak statli gostergesi olarak kullanilmaktadir. D1g goriiniim bilinci ile
kendini gosteren markali tirtin kullanma bilinci, kisinin sosyal anlamda iletisim



kurma bigimi oldugu kadar bireyin kendi kendi ile kurdugu iletisimi de temsil
etmektedir. Markali iirlin kisinin narsistik duygularinin disa vurumu olarak
yorumlanabilecegi gibi 0zsaygi gostergesi olarak degerlendirilebilir. Birey;
iyi, kaliteli, pahal1 iirlin kullanarak hem toplumda kendini bir konuma oturtur
hem de kendine verdigi degeri ortaya koyabilir. Markali tirtin kullanimi bireyi
degerli ve mutlu hissettirebilir. Kisi kendini ait hissettigi toplulugun bir pargasi
haline gelir.

Marka bilinci ile iliskili kavramlardan biri de marka duyarliligidir. “Marka
duyarliligi, belirli bir iiriin kategorisinde bir alternatifin, se¢im stlirecinde
marka adiin anahtar rol oynama derecesi olarak tanimlanan psikolojik bir
bireysel degisken olarak” tanimlanmistir. Marka duyarlilig: fiyat, kalite, marka
adi, taninirlik, ilgilenim gibi konularla iligkili olarak tiiketicilerin markalara
yonelik duygusal tutumlaryla ilgilidir. Sonmez Karapinar ve Dursun (2021, s.
57); ¢alismalarinda ergenlerin marka bilinci ile pozitif iliskisi bulunan marka
duyarliliginin aile, arkadas ve kitle iletisim araglarindan etkilendigini ortaya
koymuslardir. Tlgili calismada; marka duyarlihg: ile genglerin TV izleme
siireleri arasinda bir iligki bulunamamis; yine genclerin gazete okuma siirelerinin
marka duyarlilig1 ile iliskisi tespit edilememistir. Ote yandan genclerin dergi
okuma siireleri ile “marka duyarliligi” arasinda olumlu dogrultuda bir iligki
bulunmustur. Buna ilaveten genglerin internet kullanim siireleri ile marka
duyarlilig1 arasinda da olumlu y6nde bir iliski mevcuttur. Son olarak genglerin
sinemaya gitme sikliklar1 ile marka duyarlilig1 arasinda da olumlu yonde bir
iligki olduguna ulasilmistir. Buna gore internet kullaniminin ergenler arasinda
marka bilinci agisindan belirgin bir rolii olmasindan dolay1 Instagram’daki
markali igeriklerin de markali {irin kullanim pratiklerini pozitif yonde etkiledigi
iddia edilebilir. Ergenlerin akranlarindan etkilenme derecesinin yiiksekligi
g0z Oniine alindiginda; marka bilinci olusturma agisindan arkadas iletisiminin
yogun oldugu Instagram etkili bir mecradir denilebilir.

2.4. Sosyal Kabul ihtiyaci

Dogas1 geregi insan, sosyal bir varlik olarak yagamini siirdiirmektedir.
Insanlar ihtiyaclarini tek baslarina karsilamada yetersiz kalabilmektedir. Bu
ylizden diger insanlarla etkilesim ve iletisim halinde olmak istemislerdir.
Diger insanlarla birlikte yasama istegi, toplumun kurallarma uyum saglamay1
da beraberinde getirmistir. Toplum tarafindan belirlenmis yazili ya da sozli
kurallarin benimsenmesi kimi zaman bir zorunluluk kimi zaman da istege bagl
bir boyun egme eylemini icermektedir. Insanlar sosyal yasantmn bir sonucu
olarak ¢esitli topluluklara katilma arzusu igerisindedirler. Bu durum toplumun



kurallarini ve degerlerinin insanlar iizerindeki yansimasinin bir sonucu olarak
goriilmektedir (Dogan, 2004).

Insanlarin bir gruba ya da g¢evreye baglanma, katilma istegi dogustan
gelen bir istek olarak kabul edilmektedir. Bu istek, insanin toplumsal ¢evreye
katildigi zaman net bir sekilde goriilmektedir. Topluluk igerisine erken
donemde katilan insan, diger insanlarla etkilesim ve iletisim halinde olma
istegini, paylasimda bulunma istegini, is birligi igerisinde olma istegini ve
yardimlagma istegini daha sonraki yillardaki davranislarina daha fazla etki
edecek sekilde gosterebilmektedir. Sosyal yoniini bagli bulundugu topluluk
icerisinde gelistirmesiyle birlikte insan, sosyal agidan onaylanma ve bireyler
arasi iliskilerini gelistirme egiliminde olmaktadir. Bir topluluga ait olan
insan, sosyal iligkilerinde diger insanlar tarafindan onaylanan bir insan olmak
ve onlarla yakin iligkiler kurma ve bu iligkilerin devamliligini1 saglama gibi
cesitli beklentiler igerisine girmektedir. Bu beklentiler insanlarin hayatta
gerceklestirmek istedigi ana hedeflerden biri olarak goriilebilir (Erdzkan, 2004,
s. 7).

Karasar ve Ogiilmiis (2016) sosyal yasam igerisinde yer alan insanlarin diger
insanlar tarafindan takdir gorme, onaylanma ve sevilme ihtiyaglariin oldukga
fazla oldugunu belirtmektedir. insanlarin toplum tarafindan onaylanmast,
kabul gormesi, takdir edilmesi, sevilmesi sosyal kabul kavramiyla birlikte
aciklanmaya ¢aligilmistir.

Literatlire bakildiginda sosyal kabul ihtiyaci, ayn1 zamanda sosyal onay
ihtiyact olarak da degerlendirilebilmektedir (Erdzkan, 2004; Karasar ve
Ogiilmiis, 2016). Sosyal kabul ihtiyac1 kavraminin farkli calismalarda cesitli
tanimlamalar yapilarak agiklanmaya calisildigi goriilmiistiir. Sosyal kabul
ihtiyaci, en genel anlamda insan i¢in bir ihtiyag olarak belirtilmektedir. Bunun
en biiylik nedenlerinden biri, insanin sosyal bir varlik olarak diger insanlarla
iyi iliskiler gelistirebilmek i¢in sosyal kabule ihtiya¢ duymasidir (Karasar ve
Ogiilmiis, 2016). Sosyal kabul kavraminn literatiirde yer alan a¢iklamalari su
sekildedir:

Fehr ve Falk (2001) sosyal kabulii, insanin bagka insanlarin begenisini,
takdirini, sevgisini kazanma ihtiyaciyla ilgili oldugunu belirtmistir. Baska bir
tanimda sosyal kabul, bir insanin bagka bir insandan ya da gruptan onay arama
ve sosyal begenirligi artirma ¢abasi olarak ifade edilmektedir (Crowne ve
Marlowe, 1960). Jones (1969) sosyal kabul ihtiyacini, onaylanma istegi olarak
aciklamistir. Insanlarm iiyesi oldugu bir toplulukta, insan tarafindan énemli
goriilen, deger atfedilen diger insanlar tarafindan onaylanmak ve sevilmek



ihtiyacidir. Bu inancin temel noktasi, onaylanmanin tercih edilen istenilen bir
olay olmasi degil, ihtiyag olarak kendiliginden belirmesidir. Herbert ve digerleri
(1997), sosyal kabul kavramini 6vgii arama yonelimi (¢abasi) olarak belirtmistir.
Chiba ve digerleri (2009) tarafindan sosyal kabul, toplum tarafindan iyi bir
insan olarak onaylanma, benimsenme, kabullenme durumu olarak belirtilmistir.
Twenge ve Im (2007) sosyal kabul ihtiyacini, sosyal olarak kabule dayali bir
istek olarak belirtmistir.

Sosyal kabul ihtiyaci, farkli kisilerde farkli diizeylerde goriilebilmektedir.
Crowne ve Marlowe (1964, s. 182°den aktaran Karasar, 2014, s. 17-19), onay
ihtiyaci ile ilgili dort diizey oldugunu belirtmislerdir. Bu diizeyler sosyal kabul
ihtiyacin1 hi¢ duymayan bireyler; sosyal kabul ihtiyacin1 hafif, siipheli, belirsiz
diizeyde duyan bireyler; sosyal kabul ihtiyacini orta diizeyde duyan bireyler ve
sosyal kabul ihtiyacini yiiksek diizeyde duyan bireyler olarak siralanmaktadir.
Bu kisilerin 6zellikleri su sekildedir:

Sosyal kabul ihtiyacini hi¢ duymayan kisilerin nitelikleri:

e Igseldegerlerle dahagokilgilidirler. Taninma, saygilik, ddiillendirilmeler
gibi degerlerle daha az ilgilidirler.

e Her durumda kendi kararlarini kendileri gerceklestirirler. Otorite olarak
belirlenen kisilerin tutumlarindan bagimsiz hareket edebilirler.

e Diger insanlardan gelen c¢esitli manipiilasyonlara karst direng
gosterebilirler ¢iinkii ana karakterin 6z degerlendirmeleri duyarliliktan
uzaktir.

Sosyal kabul ihtiyact disiik, stipheli, belirsiz seviyede olan kisilerin
nitelikleri:

e Kendilerini a¢iga vurmada zorlanirlar.

e Hayal giicleri zayif oldugundan hayal giicii kuramayabilirler.
e Saldiri ruhundan daha ¢ok savunmaci ruha sahip olabilirler.
e Anlatilan hikayenin geri kalaninda kugkucu olabilirler.
Sosyal kabul ihtiyac1 orta seviyede olan kisilerin nitelikleri:

e Uygun olmayan; etik, ahlak gibi degerlere sahip olmadigi diigiiniilen
karakterleri kiiclimserler.

e Kuralina uygun, dogru ve iyi olan1 yapma egilimindedirler.

e Orta diizey bir ahlaki diizeye sahip olma, kati normlar1 savunma, dogru
davranislar konusunda yiiksek diizeyde kaygi tasima s6z konusudur.



e Bagkalarinin kendileri hakkinda neler diisiindiiklerine bagl olarak
yargilanirlar ya da degerlendirilirler.

Sosyal kabul ihtiyac1 yiiksek seviyede olan kisilerin nitelikleri:
e Onaylanma ve sevilme giidiilerinin giiglii olmasi s6z konusudur.

e Bagkalari tarafindan yapilan olumlu degerlendirilmelere yiiksek diizeyde
bagimhidirlar.

e Popiiler olmak, onay ya da kabul kazanmak i¢in hos olmayan davraniglar
sergileyebilirler.

e Bagkalarini giicendirme, kirma kaygisi tasirlar. Kendi isteklerinde 1srarci
olmazlar ve elestiriyi, diismanligi engellerler.

e Sergilemis olduklar1 davranislarin  baskalar1 tarafindan nasil
degerlendirildigi konusunda yiliksek diizeyde kaygi duyarlar; ayni
sekilde diger kisilerin kendileri hakkinda ne diisiindiigli konusunda da
kaygilanirlar.

e Onaylanma ve olumlu degerlendirilme ihtiya¢larindan 6tiirii otoritelerini
kullanamazlar. Baskalarma hayir diyemezler ve iyilik yapmayi
reddedemezler.

e Kendileriyle ilgili pozitif disiiniilmesi veya sosyal olarak kabul edilmesi
i¢in i¢in baskalarinda olumlu izler olusturmaya calisirlar.

e Baska bireylere yonelirler. Grupta ya da toplulukta yer alan diger
insanlara karsi imajimni giliglendirmek ve onlarin begenisini kazanmak
icin diger insanlarla birlikte olmak, onlarla birlikte hareket etmek isterler.

e Kendisi hakkinda yapilan degerlendirmeler ¢ok Onemlidir. Yasanan
reddedilme, g6z ardi edilme, Onemsenmeme, disarida birakilma
eylemlerinden kaynaklanan duygular sonrasi sosyal kabul ihtiyaci
yiliksek diizeyde olan bireyler kendini sorgular. Sorgulama sonucunda
insanlar iyi ya da kotii hissedebilir.

Sosyal kabul ihtiyaci, bireylerin toplumda kendilerini var edebilmeleri ve
sosyallesebilmeleri i¢in 6nemli olsa da bahsi gecen bireyler, yasamlarini kendi
isteklerinden ¢ok bagkalarinin istek ve beklentilerine gore sekillendirip kendi
hayatlarim1 mutsuzluk tizerinden devam ettirmelerine neden olabilmektedir.
Insanlarin ihtiyacinin nasil olustugunun bilinmesi agisindan literatiirde cesitli
ihtiya¢ kuramlar1 bulunmaktadir.



2.4.1. Sosyal kabul ihtiyaci ve ihtiya¢c kuramlar

Insanlar1 harekete geciren ihtiyaglarin ve davranislarin nasil gerceklestigi
konusunda farkli kuramlar ve siniflamalar mevcuttur. Sosyal kabul kavramiyla
ilgili olabilecek bazi kuramcilar; Abraham Maslow, McClelland ve Henry
Murray’dir.

2.4.1.1. intiyaclar listesi ve Murray

Murray ihtiyaglarin biyolojik temelleri {izerinde ¢alismistir ve toplam yirmi
ihtiyagtan olugan bir liste iizerinde durmustur. Bunlardan bazilari; psikolojik
olarak kendini koruma, cinsellik, saldirganlik, bagimsizlik, savunma, uyum
saglama, bakim, oyun, fiziksel olarak kendini koruma, reddetme, kii¢iik diisme
gibi 6nemli ihtiyaglar olarak siralanabilmektedir. Murray’in ¢alismalarinda
bahsettigi gosteris ve yakinlagsma ihtiyaglari sosyal kabul ihtiyaciyla baglantil
goriilebilir. Yakinlagma ihtiyaci, “digerlerine yaklasmak ve is birligi yapmaktan
hoslanmak”, “bir arkadasa baglanma ve ona sadik kalma” olarak agiklanmastir.
Yakinlagma ihtiyaciyla birlikte birey, bagka insanlarla kurdugu sosyal baglantilar
araciligiyla iyi iliskiler ytirlitebilmektedir. Gosteris ihtiyaci ise, “iyi bir izlenim
yaratma; goriilme ve duyulma; digerlerini heyecanlandirma, sasirtma, hayran
birakma, sok etme, merak uyandirma, eglendirme ya da ikna etme” olarak
aciklanmistir (Ercoskun ve Nalgaci, 2005).

2.4.1.2. intiyaclar hiyerarsisi ve Maslow
Maslow (1954), insan ihtiyaclarini ardisik olarak hiyerarsik bir sekilde
ortaya koymustur (Sekil 1). Maslow ihtiyaglara yonelik olarak; “fizyolojik
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ihtiyaclar”, “glivenlik ihtiyac1”, “sevilme ve ait olma ihtiyac1”, “sayginlik/statii
ihtiyac1” ve “kendini gerceklestirme ihtiyac1” diizeylerini siralamistir. Buna
gore insanlarim belirli alanlarda yer alan ihtiyaglarini karsiladiklarinda daha {ist
diizey ihtiyaglarinin ortaya ¢iktig1 dne siiriilmektedir.

A Kendini gerceklestirme
n Sayginhk /Statii
n Sevilme ve Ait olma

Sekil 1. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi (Maslow, 1954)




Maslow (1954), ihtiyaglar hiyerarsisi maddelerinden sevilme ve ait olma
ihtiyacindan bahsederken, insanlarin sefkat dolu yakin iligkiler kurmasinin
ihtiyacindan bahsetmistir. Saygimlik ihtiyacindan bahsederken, insanin
cevresindeki insanlar tarafindan deger goOrmesinin, saygi duyulmasinin
Oonemini vurgulamigti. Maslow’un ihtiyaglarindan sayginlik ve sevilme
ihtiyaclar1 sosyal kabul ihtiyaciyla daha ¢ok ilgili goriinmektedir. Sosyal kabul
de insanin toplulukta yer alan diger insanlarin onaymi almasi, saygi duyulmasi
benimsenmesi onemlidir. Ayrica insan, diger insanlardan sefkat dolu yakin
iligkiler kurmasini, kendisine sevgi duyulmasini da beklemektedir.

2.4.1.3. Basari gereksinimi kurami ve McCelland

McCelland, insanlarin dort temel ihtiyact iizerine cesitli ¢aligmalar
gerceklestirmistir. Bunlar; otonomi, gii¢, yakinlasma ve basarma ihtiyaglari
tizerinedir. Basarma ihtiyacini yiiksek diizeyde hisseden insanlar, performans
gelistirmeyle ilgilenirler. Bu insanlar, zorlayici isler s6z konusu oldugunda en iyi
isi yapmak isterler. Kisisel sorumluluk duygulari yiiksek ve performanslariyla
ilgili geribildirime agiktirlar. Yakinlagma ihtiyacini yliksek diizeyde hisseden
insanlar, iligkilerini diizeltme ve siirdiirmeyle ilgilenirler. Bu insanlar,
yakinlarindan onay alma ihtiyact hissederler (Renchler, 1992).

McCelland, bir seyi iyi bir bicimde gergeklestirmenin dogal bir 6dil niteligi
tasidigini belirtmektedir. Basart motivasyonunun ve basart motivasyonu igin
odiiliin ne olduguna yonelik ¢calismigtir. Basari i¢in ddiillin, sevilen insanlarin
onayii alma, elestiriden uzak durma gibi seyler oldugunu ifade etmektedir.
McCelland’in yakinlagma ihtiyac1 ile sosyal kabul gereksinimi birbiriyle
iliskilidir. Bireyler arasinda sosyal ortamin yaratilmasi ve sosyal iligkilerin
olusturulmasi icin sosyal kabul gereksinimi 6nemli bir yer teskil etmektedir
(Renchler, 1992).

2.5. Hedonizm, Hedonik Tiiketim, Modernizm-Postmodernizm
Acisindan Tiiketim

2.5.1. Hedonizm

Insan hayatindaki mutluluk ve tatmini odak noktasmna alarak devamli haz
arayisinda olma durumunu anlatan hedonizm, tiiketim faaliyet faaliyetlerinde
haz arayisimin ortaya cikmasiyla birlikte hedonik tiiketim anlayis1 ortaya
¢ikmistir. Hedonizm agisindan bakildiginda bu durum, insan hayatindaki iyi ve
mutluluk arayisiin karsiliginin satin alma davranislari olmasiyla agiklanmistir
(Hopkinson ve Pujari, 1999). Tiiketimi ve tiikketim aliskanligini bigimlendiren



ihtiyag, istek ve arzu, tiketimi agiklamada ve anlamlandirmada o6nemli
faktorler olarak goriilmektedir. Geleneksel donemlerde tiiketim daha ¢ok
insan ihtiyaclariyla iligkilendirilmistir. Giiniimiizde tiiketim, insanlarin kimlik
olusturmasinda onemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultudaki
bir tiiketim anlayis1, insan arzularinin basrolde oldugu bir hedonist anlayisin
hakimiyetinde gerceklesmektedir (Ozcan, 2007).

Tiiketim kiiltiirlinde yasanan degisimler sonucunda tiikketimde hazci
degerlerin ortaya ¢ikisi ve yayginlastirilmasi kitle iletisim araglariyla birlikte
gerceklesmistir. Bunun sonucunda tiiketilen iirlinlerin varligindan ziyade
sunulan anlam ve degerler tiiketilmeye baglanmistir. Tiiketim kiiltiiriinde yasanan
bu degisim, tiiketicilerin hazci degerlerini 6n planda tutan ve anlamlandiran
hedonik tiiketim kiiltiiriinii olusturmustur. Boylelikle iiretilen yeni kimliklerle
birlikte anlik tatmin olanagi sunan tiriinlere yonelik tiiketim aliskanlig kiiltiirel
boyutta tim insanlig1 etkilemis ve kitle iletisim araglari araciligiyla yeni bir
anlam ingasinin aligverisi gerceklestirilmistir (Giines ve Koker, 2016).

Tiiketiciler mutlu olabilmek icin aligveriste hazci degerleri 6n planda
tutarak, istek ve beklentilerine gore bir tliiketim anlayisi igerisine girmislerdir.
Hedonik tiiketim anlayisinda, insanlar ihtiyaci olan tiiketim nesnelerinin
yerine kendilerinin arzu ve isteklerinin basrolde oldugu bir tiikketim kiiltiirtiini
benimsemislerdir (Belk, Ger ve Askegaard, 2003).

Gosteris unsurunun 6n planda oldugu bir aligveris eyleminin 6ziinde hazci
bir tiikketim anlayisinin olmasi, tiiketimin heyecana dayali ve duygusal bir
gorlinlime sahip oldugunu gostermektedir (Kose, 2010). Bu durum hedonik
tilketimde, rasyonel tiiketicilerin hakimiyetinin olmadigin1 gosterirken ayni
zamanda da tiiketimin duygu temelinde hazci bir anlayisla gerceklestirildigini
ortaya koymaktadir. Hedonik tiiketim igerisinde olan tiiketicilerin tiiketime
yonelik bakis acilart  kendi ihtiyaglarmin karsilanmasi  onceliginde
gerceklesmemektedir. Hedonik tiiketimde duygularm, arzularin, hazlarm 6n
planda oldugu bir tiiketim anlayis1 bulunmaktadir.

Insanlar cesitli nedenlerden dolayr hedonik tiiketime yonelmektedir.
“Macerac1 aligveris”, “sosyallesebilmek i¢in aligveris”, “rahatlamak igin
aligveris”, “rol gerceklestirmek igin aligveris” ve “kazang¢ saglamak igin
aligveris”; hedonik tiiketimin nedenleri arasindadir. Maceraci alisveris, baska
bir diinyada olma hissi vererek tiiketicide bir motivasyon saglamaktadir. Bu
motivasyonda gerceklesen tiiketim anlayisiyla tiiketiciler, aligverise kendini
kaptirarak zamanin nasil gectigini anlamadan aligveris yapabilmektedir.
Sosyallesebilmek i¢in aligveris insanlarin ailesiyle ve yakinlaryla



gerceklesmektedir. Gergeklesen aligveris, keyif alma duygusuyla birlikte haze1
motivasyona sahiptir. Rahatlamak i¢in aligveris, adeta bir tedavi araci olarak
goriilebilmektedir. Stresten arimma, sakinlesme, olumsuz duygulardan ve
acitdan uzaklasma s6z konusudur. Fikir edinmek icin alisveris, yenilikleri takip
etme ve modaya gore hareket etme lizerine kuruludur. Bu aligveris anlayisinda
insanlar, ihtiyaci olmasa da aligveris yapabilmektedir. Rol ger¢eklestirmek i¢in
yapilan aligveriste insanlar yakinlar1 ya da tanidiklar1 i¢in tiiketim eylemini
gergeklestirmektedir. Bu aligveris tliriinde, satin alinan iirlin neticesinde
baskalarimi mutlu etme hazz1 egemendir. Kazang elde etmek icin yapilan
aligveris ise lriinleri takip ederek indirim ve firsatlardan haberdar olunmasi
sonucunda gerceklesmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003).

2.5.2. Hedonik titketim

Hedonizmin temel taslari nemli bir diigiiniir olarak tarihte yer alan, Yunan
felsefesinin Oncili isimlerinden Aristippos ile ortaya atilmistir. Aristippos,
mutlulugun nedenini biriken, yasanan hazlarm varligiyla aciklamistir. Insanmn
hayatindaki amacini, insanin dogasindan kaynaklanan sebeplerden dolay1
fiziksel hazlarin tatmin edilmesi olarak belirtmigtir. Aristippos’a gore haz,
mutlulugun kaynagi olarak iyi olarak gortilmiis fakat ac1 veren her durum, kotii
olarak agiklanmistir (Odabasi, 2013). Aristippos, insani neselendiren seylerin
kaybedilmemesi gerektigini belirterek, hali hazirda erisilebilen somut hazlari,
hazzin gergek kaynagi olarak agiklamistir. Onun i¢in ulasilmasi zor, hayali ya
da manevi hazlar 6nemli degildir (Akarsu, 1998).

Aristippos’tan sonra Hedonizmin 6nemli temsilerinden biri de Epikiir’diir.
Epikiir haz i¢in, acinin olmayis1 durumunu yeterli gérmiistiir. Epikiir, yogun
bir sekilde yasanan hazzin yerine daha duragan ve sakin bir haz anlayigin
savunmustur (Arslan, 2015). Ac1 ve haz arasinda insanlarin ¢esitli hesaplamalar
yapmasi gerektigini savunan Epikiir, anlik yasanan hazzin m1 yoksa ileride
yasanacak olan hazzin mi insan i¢in daha iyi olabilecegini insanin kendisinin
diistinerek cesitli ¢ikarimlar sonrasinda en iyisine karar vermesi gerektigini
belirtmistir (Hadot, 2011). Epikiir, insanlara daha sakin, ilimli ve diisiinceyle
dolu bir hayat slirmeleri gerektigi yoniinde cesitli tavsiyelerde bulunmustur.
Epikiir’tin hazcilik anlayisi, durgun hazeilik olarak literatiirde yerini almustir.
Insan hayatiin amacini korkudan ve acidan uzak bir yasam olarak géren Epikiir,
hazzin yeni hazlar eklenerek en {ist diizeye ¢ikarilamayacagini belirtmis ve
hazzin duragan bir bicimde ancak ortaya ¢ikarabilecegini soylemistir (Bergsma,
Poot ve Liefbroer, 2007).



Hedonizm, hayattaki tek gercek iyinin haz oldugu diislincesinden
beslenmektedir. Aristippos aktif bir sekilde yasanan duyusal hazlari 6ne
cikarirken Epikiir, uzun soluklu olarak aci verebilecek hazlardan kagmmay1
one ¢ikarmigtir (Arslan, 2015).

Hedonizm hem geleneksel olarak hem de modern bir agidan bakilarak
degerlendirilmesi gereken onemli bir olgudur. Geleneksel hedonizmde haz,
duyularla baglantiliyken modern hedonizmde haz, duygularla baglantilidir.
Geleneksel hedonizmde, duygular 6znenin kontroliinde degilken modern
hedonizmde duygular 6zne tarafindan kontrol edilebilmektedir. Geleneksel
hedonizmde haz arayis1 belirli pratiklere baglidir ve haz, nesne ve olaylarin
kontrolil sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Modern hedonizmde haz arayisi, rastgele
gerceklesen bir deneyimle iligkili olabilir ve haz, nesne veya olaylarin
baglamimdan kaynaklanmaktadir (Corrigan, 1998).

2.5.3. Modernizm-postmodernizm ac¢isindan tiiketim

Modern ¢aglar dedigimiz donem iizerine ¢alisan bir¢ok bilim insani 19.
ylizyilin 6nemli bir doniisiim donemi oldugunu sdylemektedir. 16. yiizyildan
itibaren Kuzeybati Avrupa 6ncelikli olmak iizere tiim diinyada etkisini gosteren
ve diinyay1 ekonomi-politik, siyasi ve kiiltlirel olarak degistiren kapitalizm, 19.
yiizyilda Sanayi Devrimi ile birlikte ilerlemis ve yeni bir agamaya ge¢mistir
(Saylan, 2016, s. 19). Sanayi devriminin ardindan kentlesme baslamis,
kapitalizmin evrildigi yeni diizenle birlikte kendi emegini kiralayarak hayatta
kalan ig¢i smift ve onun karsisinda emegi satin alan burjuvazi ortaya c¢ikmus,
yasam pratikleri toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel olarak degisme gostermistir.
Sanayide makinelesmeye gegilirken, insan giiciine ihtiya¢ da ayni dogrultuda
artmistir.

Modern dénem olarak tanimlanan 19. yilizyil tiim bu toplumsal ve ekonomik
degisimlerin yani sira bilim ve sanat alaninda da biiyiik doniisiimlerin yasandigi
bir ¢agdir. Kartezyen Oznenin ortaya ¢iktigi, insan merkezli disiincenin
basatlastig1 ronesans, reform ve aydinlanma siiregleri 19. yiizyil modernizmine
zemin hazirlamistir. 19. yiizyilda diisiin insanlar1 c¢alismalarinin merkezine
“insan1” yerlestirmiglerdir. Bilim alaninda ilerlemeci bir anlayisla diinyayzi,
toplumlart ve toplumu olusturan her bir bireyi anlama c¢abasiyla biiyiik
gelismeler goriilmiistiir. Modern donemin bilim anlayisi pozitivizm olurken
donemin ruhunu bilimde ve sanatta gergekgilik akimi temsil etmektedir.



David Harvey (2014), modernizmle ilgili sdyle demektedir:

Harvey’e gore (2014, s. 21) “evrensel modenizm; pozitivist, teknoloji
merkezli ve rasyonalist egilimli bicimde goriiliir ve dogrusal gelismeyle,
mutlak dogrulara inangla, toplumsal diizenin rasyonel bigimde planlanmasiyla,
bilginin ve iiretimin standartlagtirilmasiyla eslestirilir”.

Habermas’in “modernite projesi” olarak bahsettigi modernite, Aydinlanma
diistiniirlerinin tarafsiz bilimi, evrensel hukuk ve ahlaki, sanati kendi ¢ercevesi
dogrultusunda ilerletme gabasi tagiyan bir diisiince sistemidir (Harvey, 2014, s.
25). Kapitalist diizlemde modernlesmenin en erken ve biitiinciil agiklamalarindan
biri Marx tarafindan yapilmistir. Komiinist Manifesto’da Marx ve Engels;
burjuvazinin, “doganin gii¢lerinin insanin denetimine alinmasi, makinalarin
ve kimyanin tarim ve sanayiye uygulanmasi, buharli gemi tagimaciligi,
demiryollari, elektrikle calisan telgraf, koskoca kitalarin ekime hazir hale
getirilmesi, nehirlere kanallar agilmasi, halklarin yoktan ortaya ¢ikarilmasi’na
ilaveten, diinya pazarini kullanarak yeni bir enternasyolanilizm olusturdugunu
ileri siirerler (Harvey, 2014, s. 120). Biitiin bu gelismeler dogrultusunda siddet,
geleneklerin yikilmasi, insanlarin ezilmesi gibi bircok bedel sadece kar odakl
bir diinya sistemi i¢in ddenmistir. Para toplumun kendisi haline doniismiis,
kisisel olarak tanian insanlara bagimli olunan toplumsalliktan, nesnel iliskilere
bagimli bir duruma gegilmistir.

Harvey (2014, s. 131), kapitalist modernitenin yaratti§i olumsuzluklarin
yani sira olumlu c¢iktilarinin oldugunu da vurgulamaktadir. Moderniteyle
birlikte dogay1 kontrol etme giicii elde edilmis, yeni istek ve ihtiyaclarin
yaratilmasi kiiltiirel imkanlara yonelik insanlarda farkindalik uyandirmistir.
Modern sanayilesme tarafindan istenen ¢alismanin degisken olmasi, islevin
akic1 olmasi, is¢inin evrensel boyutta bir akigkanliga sahip olmasi bir¢ok emek
tiirii i¢in uygun, farkli islevleri bulunan, ¢ok yonlii, gelismis bireylerin ortaya
cikmasina sebebiyet vermistir. Mekandan bagimsiz olunabilmesi ve yeni diinya
pazarmin olusumundaki cekicilik, diger bolge ve iklimlere ait farkli iirtinlere
herkesin ulasabilmesini miimkiin kilmis, diinyayr McLuhan’m kiiresel koyii
haline getirmistir.

Endiistriyel kapitalizmin iiretim siireci Fordizmdir. Fordizm, sanayilesmis
kapitalizmin kitlesel standart iiretime ve kitlesel standart tiiketime ydnelik
orgiitlenme seklini anlatan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Endiistriyel kapitalizmin sermaye birikim modeli olarak karsimiza ¢ikan
sistem bir siire sonra insan giiciiyle iiretimin talebi karsilamamasi1 sonucunda
yiirliyen bant sistemine ge¢mistir. Bu sistem ile birlikte liretimde otomasyon



baslamis, giderler azaltilmis, ¢alisan licretleri artmig ve liretim 6lgekleri devasa
oranda artmstir. Uretimde standartlasmaya gidilmis, kitlesel iiretim yapilmaya
baslanmistir.

1965 yillindan 1973 yilina kadar yasanan donemde Fordizm ve Keynesgilik
kapitalizmin ¢eliskileri, Amerika diginda bir¢ok {igiincii diinya tilkesinde imalat
sanayiine yonelinmesiyle rekabetin baslamasi, Avrupa’ya bagl iilkelerin ve
Japon ekonomilerinin toparlanmasi, i¢ pazarlarinin doygunluga ulagmasi gibi
bir¢ok olumsuzlukla karsi karsiya kalmistir. Kitle Giretimi araglarina yonelik
uzun vadeye yayilmis ve biiylik yatirimlar1 dizaynda esnekligi engellemekte ve
degisen tiiketici talepleri karsisinda sorunlar yasamaktaydi. Sistem ig¢i sinifiyla
da bas edilemez sorunlar yasamaktaydi. Emek dagilimi ve is s6zlesmelerinde
sistemin katiligindan kaynaklanan sorunlar, bu sorunlar1 agsma yolunda atilan
adimlarla ¢oziimlenemiyor, ig¢i sinifi seslerini yiikseltmeye, uzun c¢alisma
saatleri ve emege karsilik diisiik ticretlere karsi ¢gitkmaya baglamislardi. Yasanan
tiim bu krizlerin sonucunda yepyeni bir birikim sistemine ve bunanla birlikte
tamamen farkli bir siyasi ve sosyal yapilanmaya gidis siireci baslamigtir
(Harvey, 2014, s. 170).

Fordizmden gecilen bu yeni sistem esnek sermaye birikimidir. Bu
sisteme gore “emek stirecleri, isgiicli piyasalari, {irlinler ve tiikketim kaliplari
bakimindan esneklige” yaslanir. Bu sistemle birlikte yeni tiretim sektdrleri,
finans hizmetlerinde yeni yontemler, yeni piyasalar ortaya ¢cikmistir. Ticari,
teknolojik ve orgiitsel yeniliklerin temposunda da artis yasanmistir. Esnek
sermaye birikimine gecisle birlikte “hizmet sektorii’nde isttihdamda hizli bir
yiikselis goriilmiistiir. Bu durum beraberinde az geligsmis olarak tanimlanan
iilkelerde sinai faaliyetlerinin gelismesini, gelismis iilkelerdeki faaliyetlerin
ise patlamasini getirmistir. Yaganan bir bagka gelisme ise Harvey’in “zaman-
mekan sikigsmasi1” diye tanimladigi bir olgunun ortaya ¢ikisidir.

Fordizmden esnek sermaye birikimine gegisle beraber mekan ve zamanin
kullanimlart ve anlamlarinda degismeler yasanmistir. Esnek birikime gegcis,
kismen iiretim olgusunda yeni organizasyon sekillerinin ve teknolojilerin
hizli bir sekilde uygulanmaya baslanmasiyla gerceklesmistir. Uretimde
devir siiresinin hizlanmasi, tilketimde de hizlandirmalar1 beraberinde gerekli
kilmistir. Gelismig bilgi ve iletisim sistemleri, rasyonalize oldugunda, metalarin
piyasada dolagma hizin1 artirtyordu. Teknolojinin her alanda gelismesi ve
kullanilmasiyla bilgisayarlasan aligveris ile birlikte piyasalar i¢in 24 saat ¢cok
uzun bir zaman haline doniigmiistiir. Tiim bu gelismeler dogrultusunda zaman
mekani yok etmektedir.



Zamana ve mekana ait olgular toplumsal meseleler s6z konusu oldugunda
tarafsiz olamazlar. Bunlar genellikle toplumsal miicadele yonetiminin bir
konusunu olusturmaktadir. Mekan ve zamanin meta iiretimi i¢in ana unsur olan
toplumsal olgular1 diizenlemesiyle birlikte tanimlanir. Buna karsin sermaye
birikiminin etkin ve canli giicli ile birlikte toplumsal miicadelenin yaratmis
oldugu kosullar tiim iligkileri istikrardan yoksun bir hale getirmektedir. Zaman-
mekan sikismasindan kasit, kapitalizmin dogasindan kaynaklanan hizi hem
iiretim hem de tiiketim iliskilerinde kendini gostermektedir. Teknolojinin de
gelismesiyle birlikte zaman ve mekan konusunda sinirlar ortadan kaldirilmas,
beraberinde iiretim ve ayni1 sekilde tiiketim icin hiz baglaminda bir rekabet s6z
konusudur.

Uretimin esnek bir bigimde yapilanmasi kalite ve verimliligi artirmayi
amaglayan toplam kalite ve tam zamanli iiretimi beraberinde getirirken ayni
zamanda esnek uzmanlagmay1 da ortaya ¢ikarmistir. Kapitalist sistemde yaganan
krizin bir sonucu olarak degisen sermaye birikimi ile birlikte esnek caligma
bigimleri; tageronlagma, fasonlagma, kismi siireli ¢alisma gibi uygulamalar
yayginlagmistir. Bu yeni ¢aligma sistemi kurumlarin katmansizlastirilmasina
olanak saglamistir. Isletmeci, taseronluk sistemi sayesinde bazi islevlerin
baska firmalarca ya da baska yerlerde yapilmasini saglayarak sirket icindeki
katmanlardan kurtulabilmektedir (Sennet, 2014, s. 41). Taseronlagsmayla birlikte
ic aydan alt1 aya kadar kisa siireyle yapilan sozlesmelerle is¢i calistirilabilmekte,
ardindan isgiler isten ¢ikarilmakta ve yeniden alinmaktadir. Bu sayede
isletme, iscinin saglikla ilgili primlerini ve emeklilik haklarindan bazilarini
O6deme zorunlulugundan kagmaktadir. Gegici siireli s6zlesmeler kapsaminda
calistirdig1 iscilerin yerlerini rahatlikla degistirebilen igsveren, sozlesmeleri de
bu dogrultuda kendi ¢ikarina gore degistirebilmekte ve calisanlardan kolaklikla
kurtulabilmekte veya yeni ¢alisanlar alabilmekte dolayisiyla ¢ok hizli bigimde
daralabilmekte ve genisleyebilmektedir.

Fordist modernitede; kitlesel iiretim, sermaye sabitligi, belirlenmis sinirlar ve
diizenlilik, ayn1 tiirden pazarlar, istikrarli bir ekonomi ile siyasi niifuz dengesi,
belirgin yonetim diizeyi, saglam bir zemine oturtulmus maddesellik ve bilimsel-
teknolojik rasyonalite goriilmektedir. Diger yandan postmodernitede esneklik,
maddi olmayan veya hayal iiriini, imgeleri degiskenlik, rastgelelik, tiretim-
tilketim bi¢imlerinde ve is giiciinde esneklikten bahsedilmektedir. Fordist
modernitede dlgcek ekonomileri, biitiinsel kodlar, hiyerarsi, tiirdeslik, ayrint1 is
boliimii bulunmaktadir. Uretim sermayesinin, sabit sermaye birikiminin oldugu
Fordist sistemde tiiketim de sabittir. Bu nedenli liretimde standartlasma, seri ve



kitlesellik vardir. Maddeselligin merkezde oldugu modernitede etik, para meta,
ist-teoriler 6n plandadir. Merkezilesme, biitiinsellik ve sentez vardir. Esnek
postmodernlikte ise ekonominin ¢esitlenmesi, toplumsal is bolimii, kisisel
dil 6n plana g¢ikmaktadir. Merkezilesmenin karsiti olarak merkezsizlesme,
maddesellik baglaminda para metanin yerine hayali sermaye ge¢mektedir.
Postmodernitede estetik kaygilar etigin Oniine gecerken yapibozumculuk,
maddesel olmayana Onem verme, ‘“gercek”lerin temsillerini {iretme,
reprodiiksiyon 6n plana ¢ikmaktadir. Modernitedeki operasyonel is boliimii
yerini stratejik is boliimiine, gorev ¢esitliligine birakmistir. Postmoderniteyle
birlikte artik esnek isci, esnek uzmanlasma ve sembolik sermayeler soz
konusudur. Modernitedeki devlet miidahalesi yerini serbest girisimlerin, 6zel
istiraklerin artmasina, sanayisizlesmeye birakmistir (Harvey, 2014, s. 374-375).

Kapitalizm, dogas1 geregi gecirdigi siireglerde talebi olusturmakta, bu talebe
karsilik vermekte ve doyuma ulagmaktadir. Doyuma ulastigi noktada ise farkli
iiretim ve tiiketim modellerine sistemin devamlilig1 i¢in gerek duyulmaktadir.
Bu baglamda Fordist sistemin egemen oldugu kapitalizm yasadigi krizler
sonucunda bir doniisiime gitmistir. Yukarida sayilan degisiklikler baglaminda
kapitalizm kendisini yeni, degismis bir sistem olarak yeniden var etmistir. Sabit
sermaye birikiminden esnek sermaye birikimine gecis yasanirken degisim
sadece ekonomi temelinde degil bilim, kiiltiir, sanat anlaminda da yasanmuistir.
2. Diinya Savasi’nin ardindan yasanan biiyiik kayiplar, modernizmin biiyiik
anlatilart ve teknolojik, bilimsel gelismeyle diinyayr daha iyi bir yere
tagiyacag1, sosyal devlet anlayigini getirecegi beklentilerinden uzaklasilmistir.
Milyonlarca insani &ldiiren, biiylik ekonomik kayiplara yol acan tam da
yapicilig, ilerlemeciligi benimseyen modernizm olmustur. Bu nedenledir ki
Ikinci Diinya Savasi’min ardindan “postmodern” dénem olarak tanimlanan
yeni bir doneme gecilmistir. Bu dénemde, modernizmin biiyiik anlatilarinin
ortaya ¢ikardigi atom bombasi, soykirimlar, diinya savasi, insan aklinin
yarattig1 yikicilik gibi konular elestirilmeye baslanmistir. Biiyiik anlatilarin
reddedildigi postmodern donemde iiretim toplumu yerine, tiiketim toplumu 6n
plana ¢ikmaktadir. Modernizm kadin-erkek, zengin-fakir, varlik-yokluk gibi
dikatomilerden olugurken postmoderne bu ortadan kalkar. Modernizm genel
olarak daha iyi gelecekler pesinde kosma pesindedir. Ancak postmodernizm,
farkli bir gelecek hayali kurabilmek igin taktikler yaratmanin, planlar tiretmenin
bile diginda kalmis; bu tiirden bir gelecek planinin hayalinin kurmaktan dahi
uzaklagtirmistir. Postmodernizm, Baudelaire’in modernite fikrinin genel
olarak belirli bir boliimiinii olusturan parcalanma, gelir gegerlilik, kargasay1 ve
sonsuzlugu tamamiyla benimsemektedir (Harvey, 2014, s. 62).



Sekil 2’de (Firat ve Venkatesh, 1995, s. 257) modernizm ile postmodernizm
kryas1 ve arasindaki farklara iliskin detaylar goriilmektedir:

Modernizm Postmodernizm
Filozofik Sistem:
e Gergeklik (tekillik) * Hipergergeklik
o Akilmerkezci nedensellik ° QOQUI gergeklikler
o Bilgi (6zciiliik) e Insa edilmis gerceklikler
e Dogruluk (nesnellik) e Sanal gergeklikler
o Akl e Paradoks ve celiskiler seklinde gerceklik
e Evrensellik * Yorumcu sebep
e Gergekligin biligsel kavranmasi e Bilgi (Cok sesli)
e Dogruluk (insa edilmis)
e Dogruluk rejimleri
e Zihin ve beden
e Yerellik ve pargacilik
e Yoreselcilik
e Yasanmis gercekler ya da gergeklikler
Tiiketim Sistemi:
L o Tiiketim
° Uretm.l . . e Tiiketici ve iiretici seklinde tiiketici
e Tuketici ,Olaljak tiiketici . e Sembolik sistem olarak tiiketim
* Ekonomik s1ster;n .ol.arak tﬁket.lr.n e Yapisalci dahilinde tiiketici aragtirmalar:
. Ayrl/nespel sekil i¢inde tiiketici e Kiiltiir ve kiiltiir ekonomileri
* Ekonomi . o . e Degisim degerinden isaret degerine
. Kul}arnm degerinden degisim degerine yénelik degisim
degisim
Ozne/Tiiketici:
. e Sembolik 6zne
* K?I:teZy?n 0zne o iletisimsel 6zne
° B111§sel ozne e Pargalanmis 6zne
e Tekil 62,11.? e Merkezden ¢ikmis 6zne
* Merkezi ozne o Ogzgiirlestirilmis 6zne
e Biitiinlesik 6zne
Anlam Sistemi:
e Anlam
e Temsil e Sembolizm
e Nesnelestirme e Bilin/Dil/Mit/Hiimanizm
e Bilim

Sekil 2. Modernizm ve Postmodernizm kiyasi (Firat ve Venkatesh, 1995, s. 257).

Modernite kavrami, genel olarak, 16. yiizyilin sonu-17. yiizyilin bagindan

giliniimiize kadarki Bati tarihindeki periyoda karsilik gelmektedir (Borgmann,

1992, s. 22). “Modernite” tarihsel zaman araligimi tanimlarken “modernizm”

bu zamanin belirleyici felsefi ve sosyokiiltiirel diisiinceleri ve kosullar

tanimlamaktadir. Aklin ve rasyonel diizenin kurulmasini temel alan modernizm;

bilimsel teknolojiler yolu ile somut ilerleme ve bilimin yiikselisi, gercekeilik,



temsil etme, sanat ve mimari alanlarinda benzer hedefler, endiistriyel kapitalizm
donemi, kamu ya da 6zel kurumlar tarafindan kontrol edilen {iretim alanlarinin
ve yerel/ozel tliketicilerden ayristirilmasi gibi konulara isaret etmektedir.
Aydinlanma felsefesinin temellerinde bilimsel bilgi ve insan aklini yiicelten
modernizm elde ettigi bircok basarili ampirik ¢ikti, ortaya koydugu degerli
felsefe ve kuramlarin yani sira kendisine siiphecilik ile bakan “postmodernizm”
tarafindan felsefi, kiiltiirel ve ampirik temellerde elestirilmeye devam
edilmektedir. Postmodernizm, kendisinden Onceki donemi sadece elestiren
ya da ondan keskin hatlarla ayrilan dénemi tanimlayan bir kavram degildir.
Uretim bigimleri, ekonomik sistemlerden ziyade felsefi ve kiiltiirel anlamda 18.
ylizyilin bagindan itibaren (hatta bu tarihi daha da geriye gotiirmek miimkiindiir)
yasanan kirtlmalari, doniisiimleri ifade etmektedir.

Sosyal, tarihsel ve yapisal temellerini Aydinlanmadan alan modernizm,
postmodernistler tarafindan farkli temellerde elestirilmislerdir. Modernizmde,
modern bireye ve/veya topluma rehber olan tarihsel temel bilim, rasyonalizm
ve teknolojidir. Ancak postmodern felsefeciler etrafimizda gordiigiimiiz her
seyin sadece bilim ve teknoloji {iriinii olmadigin1 ayni zamanda igerisinde
estetik, dil, soylem ve eylemi barindiran kiiltiirel var oluslarla da belirlendigini
savunmaktadir. Bu baglamda ampirik bilgi pesinde olan modernizm, genelleme
kaygisiyla kiiltiirel ¢esitlilik icerisinde biricikligi, farklilig1 g6z ardi etmektedir.
Modernizmin, rasyonel olarak yapisini olusturdugu ve diinya toplumlarini
kurtaracak, sorunlar1 ortadan kaldiracak bilimsel aklin {istiinligli teorisi de
zaman igerisinde kendisini gerceklestiremedigi goriilmektedir. Modern aklin
tiim yeterliligine ragmen hala fakirlige, issizlige, savaslara (hem ideolojik hem
eylemsel) bir ¢6ziim bulunamamistir. Aksine giiniimiiz kiiresel kapitalizminde
somut sorunlara soyut ¢oziimler arayisi igerisinde insanlar daha yetersiz, daha
belirsiz ve daha fakirlesmektedir. Bu issizlik sorununa isaret edebilecek en
Oonemli argiiman esnek uzmanlagma gosterilebilmektedir. Modern teori, bireyi
duygudan, sembollerden, inang¢lardan arinmis “tiiketici” olarak ele almaktadir.
Modernizme getirilen elestirilerden birisi de modernizmin diinyay1 tanimlamada
dikatomileri (ikilikler) kullanmasidir. Modernizmin kadin/erkek, nesne/6zne,
iiretici/tiiketici, belirtilen/belirten gibi birgok ikilikle tanimlamalarini yapmasi
postmodern felsefeciler tarafindan elestirilmistir. Bir “sey”i tanimlamada
kargitin1 kullanmak “6teki” yaratmaktadir. Ayrica bu yaratilan ikiliklerde bir
iktidar iligkisi de bulunmaktadir. Biri digerinden mutlaka daha giiclii, “iist”,
“iktidar” olarak tanimlanmaktadir. Buna kargin Vattimo (1999) postmodernizmi,
“farkliliklar felsefesi” baglaminda modern dogmay1 yeniden yapilan bir hareket
olarak degerlendirilmektedir.



1960’1 yillarda bir yandan yapisalci sdylem bir yandan da Lacanci psikoanaliz
yaklasim felsefe ve akademik caligmalarda etkin olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Saylan, 2016, s. 287). Levi-Strauss, dilci ¢oziimlemeleri, mitoloji, akrabalik
iliskileri vb. antropolojik konulari yapisal anlamda ele alirken Althusser,
Marksist sdylem i¢in, Lacan da psikanaliz alaninda yapisalci kuramlar1 formiile
etmislerdir. Bu kurama gore “yapi1” bilinci olmayan ya da biling iiriin{i olarak
formiile edilmeyen kod ya da kurallar tarafindan diizenlenmektedir. Yapisalci
¢Oziimlemelerde dilde anlam -daha 6nce modernizmin temel anlatis1 olarak
da adlandirdigimiz- ikili karsitliklarla kurulmaktadir. Yapisalci ¢oziimlemeler
tam bir nesnelligi, gercegi, tutarlilig1 ve bilimsel olmay1 erek edinmektedir.
Postmodernist felsefecilere baktigimizda bu anlatilardan tam bir kopus oldugu
goriilmektedir. Bu anlamiyla post-modernizm kendinden 6ncekinin devamini
saglayan bir donemi degil ondan kopusu temsil eden bir hareketi tarif etmektedir.
Postmodernist diisiiniirler insan, toplum ve insan disindaki gercekligi birebir
temsil eden bir kuramsal bilginin yapilanamayacagini savunmaktadirlar.

Postmodenizmde bir arada bulunan kiiltiirlerden bahsedilebilir. Siklik,
rikiislik, arabesk, klasik miizik birlikte islev goérmektedir. Homojen bir
birliktelik bulunmamaktadir, her sey sentezlenmeden birbirleriyle yan yana
durabilmektedir. Bu anlamda bir “kayitsiz sartsizlik” s6z konusudur. Farkli
modalar, kiiltlirler, sanatlar, yazarlar birbiriyle ilgilenmeyebilmekte hatta
birbirini merak etmeyebilmektedir. Aydinlanma’nin yiicelttigi politikaya da
ilgi artik daha azdir. Ideolojiler fanatiklesmekte ama ayni zamanda da gabuk
soniimlenmektedir. Yeni medyada “glindem” olan, milyonlarin hakkinda
konustugu toplumsal sorunlara “ger¢ek alanda” ¢oziim bulmak i¢in bir araya
gelen insan sayisi giin gectikge azalmaktadir. Postmodern donemde bir yanda
topluluklar ve klanlar kurma 6te tarafta ise bireysellesme yan yana durmakta
ve her birinin postmodern durumu belirttigi iddia edilmektedir. Platon’dan
baslayarak gergek, gerceklik ve temsili tartismalar1 ve postmoderne gelindiginde
hipergercekliklik baglaminda gercegin hayal giiciiyle karigsmasi edebiyati
imgelemektedir. Bu noktada yazardan ziyade olay oOrgiisii ve kurgulanig
bicimi On plana ¢kmaktadir. Ne gercek diinyanin igindeki sahislarla ne de
onlarin duygularini ve psikolojik vaziyetlerine ilgi duyulmamaktadir. Burada
artik postmodern kahramanlarin hipergerceklerine, baslarindan gecen mistik
olaylara odaklanilmaktadir. Dil, gergegi parcalayan ve onu fragmanlastiran bir
unsurdur. Nedensellik ilkesi artik bir sorun degildir. Gabriel Garcia Marquez’in
biiyiili gergek¢i romanlarinda oldugu gibi yiizey, derinligin yerini almaya
baslamistir. Son olarak ise postmodernizmde zamandaki dizi yok edilmektedir.



Tarantino’nun Pulp Fiction’1t ya da David Lynch’in Kayip Otoban’1 gibi
eserlerde goriilebildigi gibi zaman birden fazla tekrar yapmakta, ama tiim bu
zamanlar ayr1 diinyalardir ve her bir diinya var olabilir. Neyin dnce neyin sonra
oldugu siliklesmistir. Burada postmodern bir yeni olusumdan s6z edilmektedir
(Akay, 2005, s. 114).

Modernizmden postmodernizme dogru toplumsal, sosyo-kiiltiirel, politik ve
ekonomik degisimler yukarida da belirtildigi gibi yasanmistir. Bu degisimlerden
biri de tiiketim aligkanliklar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Postfordist politikalar
sonucu tiikketim ihtiya¢ olani satin almaktan, hayali ihtiyaclara ulasmak i¢in
gergeklestirilen bir eyleme donligsmiistiir. Bu donemin toplum yapisi da tiikketim
toplumu olarak nitelendirilmektedir. Kapitalist ekonomik sisteminin bir
politikas1 olarak tiiketim, ihtiyagla sinirlandirilmamakta aksine ihtiyac fazlas
tilkketim tesvik edilmektedir. Bu baglamda tiiketim artik bir statii gostergesi
olarak ifade edilmektedir. Bireyin tiikketim bigimleri, tiikkettigi “sey”leri sunug
sekli artik kimligini ifade etme big¢imi olarak kullanilmaktadir. Bir baska deyisle
tiketim toplumu ve bununla ilgili kavramlarin ele alimiginda “gdsteri” ve
“gosterisci tilketim incelenmesi” nitelendirmeleri de yer almaktadir. Baudrillard
(1997), tiikketim kiiltiiriiniin “bireylerin giinlik yasantisini etkileyen, kimligini
bigimlendiren maddi kodlu sembolik anlamlar” tasidigint 6ne stirmektedir.
Bu anlamda tiiketim kavrami ve buna ait kiiltiir, ihtiyag kavramindan ziyade
“bireylerin giidiileri ve benliklerini var etmeye dayali bir sistem temelinde
olusturulan” bir bigimde ele alinmalidir.

Tiiketim faydaci ve hazci olmak {lizere iki farkli sekilde kategorize
edilmektedir. Faydaci tiiketim; karin doyurmak, giyinmek, barinmak gibi somut
ve temel ihtiyaclar1 refere ederken hazci tiiketim kisisel ve duygusal tatmin
saglayan ihtiyaclarin giderilmesi amaciyla gergeklestirilen tiiketimi ifade
etmektedir. Hazc1 tiiketimde fanteziler ve duygusal hazlar én plandadir. Ileri
kapitalist ekonomilerde kiiltiirel baglami da g6z 6niinde bulundurdugumuzda
sistemin hedefi olan tiiketim sekli hazci tiiketimdir. Ciinkii kisinin haz odakli
yaptigi tilketimde doyum noktasi faydaci tikketime kiyasla daha yukaridadir ve
kisi daha bu yolla daha fazla tiiketmektedir.



Tablo 2’de gosterisei tiiketim davraniginin yapisal analizi goriilmektedir:

Tablo 2. Gosterisgi Tiiketim Davraniginin Yapisal Analizi (Chaudhuri & Majumdar 2006, s. 3)

Sosyal yapr | Tiiketimin temel Davrams Tiiketiciler Davramsin temel
nesneleri iticileri boyutlar:
Kapitalist Koleler, kadinlar, Askeri ve Gigler, soylular | Saf gosteris
oncesi feodal | yiyecek siyasi
Modern Cok pahali tiriinler | Toplumsal gii¢ | Soylular ve iist- | Gosteris, dikkat
kapitalist (prrlanta vb.) ve statli orta sinif ¢ekme, egsizlik
Postmodern | Goriintli ve denetim | Kendini ifade | Orta smif ve Essizlik ve sosyal
ve 0z gortintii | kitleler kabul gérme
(bigimlenme)

Tablo 2’de yer alan postmodern donemin tiikketim nesnesine baktigimizda
gorlintli ve deneyim gorilmektedir. Daha ¢ok gorsel agirlikli igeriklerin
paylasilmasma izin veren bir sosyal medya uygulamasi olan Instagram,
glinimiizde kullanicilarin kendilerini ifade ettikleri bir yer olarak karsimiza
cikmaktadir. Instagramda kullanicilari yasam tarzlarini, giindelik yagamlarima,
giyim tercihlerini, dis gorlniislerini ve tiikettikleri triinleri “arkadaslar1”yla
paylasmaktadirlar. Bunun temel nedeni kendini ifade etmek, bir kimlik
olusturma iken bazen de reklam, halkla iligkiler gibi ekonomik sebepler de
olabilmektedir.

Tiiketim kiiltlirti, giiniimiizde daha fazla tiretimle birlikte daha fazla tiiketim
anlayisinin birlesimiyle kaliteli yasam standardi anlayisini 6ngdrmektedir.
Tiiketim kiltiirii materyalizm ve kapitalizmden beslenmektedir. Tiiketim
kdiltiiri, insan1 daima tiikketen bir varlik olarak adlandirir ve insanin varligini
stirdiirebilmesi i¢in tiiketime siirekli devam etmesi gerektigini belirten kiiltiirdiir
(Demirel ve Yegen, 2015: s. 119).

Gliniimiizde tiiketici kiltiir altinda yasamimi siirdiiren insanlar, tiiketim
kavramina ihtiyaclarin1 ve isteklerini kargilamasi diginda bagka anlamlar da
yiikleyebilmektedir. Bir toplulugun {iyesi olup, topluluguna olan bagliligini
ve aidiyet duygusunu gelistirme tiiketici insan i¢in 6nemli olabilir. Bunu
basarabilmek i¢in topluluk kurallarina riayet etmek olduk¢a 6nemlidir. Olusan
bu durum, sosyal kabul gereksiniminin, s6z konusu {iyesi olan topluluga
baglilik ihtiyacini karsilamada 6nemli bir role sahip oldugunu gostermektedir
(Kadioglu, 2013, s. 106).

Tiiketiciler, diger tiiketici insanlarin satin alma davramislarinin etkisinde
kalarak benzer iiriine ilgi gosterebilmekte, birbirlerinin tiiketim davraniglarindan
etkilenebilmektedirler (Leibenstein, 1950, s. 189). Sosyal kabul gereksinimi
yiiksek diizeyde hisseden insanlarda bu etki daha fazla hissedilebilmektedir.



Tiiketme eyleminin degerinin iyice arttig1 bir kiiltlir olan tiikketim kiiltiirt,
kitleler tarafindan daha fazla benimsenmeye baglayan ve toplumsal anlamda
herkese yayilabilen bir yoénde ilerlemektedir. Insanlar tiiketim kiiltiiriiniin
icerisinde yer alan reklamlar ve medya unsurlariyla birlikte giiniimiizde tiiketici
kimlikleri ile yasamaya devam etmektedirler (Sertalp, 2016, s. 395).

Medya, ozellikle sosyal medya tiiketicilere ulasmada ve onlar etkilemede
uygun bir arag¢ olarak siklikla kullanilmaktadir. Hegemonik degerler ile
kapitalist diizlemde medya, ideolojileri insanlara hem ulastirmak hem de onlar1
Oziimsetmeye calismak amaglariyla kullanilan etkili bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir (Demirel ve Yegen, 2015, s. 119).



3. YONTEM

Bu bashk altinda, yapilan arastirmanin yontemiyle ilgili bilgiler
paylasilmigtir. Bu baglamda arastirma modeli, arastirma grubu, veri toplama
araclari, verilerin toplanmasi ile modelin test edilmesine yonelik basliklar
sunulmustur.

3.1. Arastirma Modeli

Bu c¢alismada nicel arastirma ydntemi benimsenmis ve nicel yOntem
alt kategori modellerinden olan iligkisel tarama modeli kullaniimistir.
Degiskenler arasindaki iligkinin hem incelenmesini hem de objektif, bir diger
ifadeyle nesnel kuramlarin test edilmesi olarak tanimlanan nicel aragtirmada,
Olciimlenmek istenen degiskenler genellikle Olgme araglarinin yardimiyla
Olciimlenebilmektedir. Bu baglamda sayisallagtirilan verileri istatistiksel
islemler araciligiyla analiz etmek olanaklidir (Creswell, 2014, s. 4). Bu
arastirmada da yOntem olarak nicel arastirma yonteminden yararlanilmistir.
Bir durumla alakali ger¢eklestirilen aragtirma evreninin mevcut gorisleri ile
tutumlarini belirlemek maksadiyla evreni temsil eder nitelikte bir érneklem
lizerinde yapilan aragtirmalar tarama arastirmasi olarak ifade edilmektedir
(Creswell, 2014, s. 13). iliskisel tarama modeli ise iki ve daha fazla sayidaki
degisken arasinda birlikte degisimin varligin1 veya diizeyini tespit etmeyi
amaglayan aragtirma modelini temsil etmektedir (Karasar, 2007, s. 81). Bu
baglamda arastirmada iki ve daha fazla degisken arasi iliskiler yorumlanacagi
icin iliskisel tarama modeli kullanilmis ve arastirma amaclarina ulasilmak
istenmistir. Sekil 3’te arastirmada test edilen model goésterilmistir.



Sosyal Kabul ihtiyaci \

Tiiketim ilginligi / / H2a

Hedonik Tuketim

Kisisel imaj
Temsiliyeti

Marka Bilinci

Paylasim
Memnuniyeti

Sekil 3. Caligmada test edilen arastirma modeli diyagrami1
Sekil 3’te gosterilen diyagramda goriildiigii lizere gosterisci tiikketimin
sosyal kabul ihtiyaci, hedonik tiikketim ve marka bilincine etkileri ile sosyal
kabul ihtiyacinin hedonik tiikketim ve marka ihtiyaci tizerindeki etkileri test
edilmistir. Bununla birlikte, hedonik tiiketimin marka bilinci {izerindeki etkisi
de mercek altina alinmistir. Son olarak, gosterisei tiikketimin hedonik tiikketim
ile marka bilinci iizerindeki etkisinde sosyal kabul ihtiyacinin araci bir role
sahip olup olmadigi ile gosterisci tiiketimin marka bilinci tizerindeki etkisinde

hedonik tiiketimin araci bir rolii olup olmadig1 da irdelenmistir.

3.2. Arastirma Grubu

Bu arastirmanin evrenini Anadolu Universitesi’nin birimlerinden biri olarak
egitim-ogretim faaliyetleri yiiriitiilen Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde kayitli ve
orgiin egitim gormekte olan 6grenciler olusturmaktadir. 2021-2022 6gretim yili
Ekim ay1 itibartyla Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde rgiin egitim goren dgrenci
sayist 1628°dir (http-4). Ancak, s6z konusu fakiiltede Orgiin egitime devam
etmekte olan 6grencilerin okul dis1 ¢esitli egitsel veya sosyallestiren etkinliklere
katilmalar1 ya da bir iste calismalari gibi sebeplerle fakiiltelerine her zaman
gelemedikleri géz Oniinde bulundurularak arastirmada ornekleme siirecine
gidilmistir. Bu baglamda aragtirmada Ornekleme yoOntemi olarak olasilikli
olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan amaca yonelik 6rnekleme yontemi



ise kosulmustur. Oyle ki; Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde
bulunan Iletisim Tasarimi ve Yonetimi, Sinema ve Televizyon, Basin ve
Yayn (Gazetecilik) ile Halkla Iliskiler ve Reklamcilik bdliimlerini kapsamak
suretiyle egitim goriilen her simif diizeyinde 6grencilere ulasma amaciyla
hareket edilmistir. Amaca uygun Ornekleme, arastirmanin amaciyla uyumlu
olarak o6rnekleme dahil edilecek katilimcilardan uygun olanlarin ve ulasilabilir
durumdakilerin 6rnekleme eklenmesini ifade etmektedir (Basaran, 2017, s.
489). Orneklem olusturulurken evren biiyiikliigii géz 6niinde bulundurularak
%5°lik bir belirlilik diizeyi ile ¢alisilmistir. Bu durum ise 6rneklem 6zelliklerinin
evren Ozelliklerinden %35’ten fazla degisme gdstermeyecegini gostermektedir.
Dolayisiyla arastirmada %95 giiven diizeyi saglanmistir. Evren biiyiikliigi
2500 kisi ve %S5’lik belirlilik diizeyine gore asgari diizeyde ulasilacak kisi
333’ten az olmamalidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Bu baglamda Iletisim
Bilimleri Fakiiltesi’nde en az 333 6grenciye ulagmak suretiyle goniillii olarak
caligmaya katilmak isteyen, fakiiltedeki dort boliimden birinde kaydi bulunan
ve bu boliimlerde egitim goriilen her siif diizeyinden katilimecilar aragtirma
kapsamina alimmuistir.

3.3. Veri Toplama Araclari

Bu c¢aligmada kullanilan arastirma modeli dahilindeki degiskenleri
Olciimleyebilmek maksadiyla literatiirdeki ¢calismalarda gecerligi ve giivenirligi
kanitlanmig Olgeklerden yararlanilmistir. Bu baslik altinda da s6z konusu
Olceklerle ilgili bilgilere yer verilmistir.

Arastirmada yararlanilan gosterisci tikketim 6lgegi Ilhan ve Ugurhan (2019)
tarafindan gelistirilmis ve ayni calismada gecerligi ile glivenirligi kanitlanmis bir
olgektir. Tlgili dlgek “tiiketim ilginligi”, “kisisel imaj temsiliyeti” ve “paylagim
memnuniyeti” seklindeki ii¢ faktérden meydana gelirken 14 maddeden
olusmaktadir. Olcek maddeleri ise 5°li Likert tipi seklinde derecelendirilen
maddelerdir (1 = Hi¢ Katilmiyorum; 5 = Tamamen Katiliyorum).

Aragtirmada kullanilan bir diger 6l¢egi temsil eden hedonik tiiketim
Olcegi, Aytekin ve Ay (2015) tarafindan kullanilmis, gegerligi ve giivenirligi
yine ilgili ¢alismada kanmitlanmis bir dlgektir. Olgek tek faktorlii bir yapiya
sahipken 7 maddeye sahiptir. Olgekteki maddeler 5°li Likert tipi seklinde
derecelendirilmektedir (1 = Hig Katilmiyorum; 5 = Tamamen Katiltyorum).

Diger taraftan, arastirmada kullanilan sosyal kabul ihtiyact 6l¢egi Tor
Kadioglu (2020) tarafindan kullanilmis, gegerligi ve giivenirligi s6z konusu
calismada kanitlanmis bir dlgektir. Olgek tek faktorlii bir yapidadir ve 4 maddeden



olusmaktadir. Olgek maddeleri 5°1i Likert tipi seklinde derecelendirilmektedir
(1 = Hi¢ Katilmiyorum; 5 = Tamamen Katiliyorum).

Arastirmada kullanilan marka bilinci 6lgegi Bozyigit (2015) tarafindan
kullanilmig, gegerligi ve giivenirligi s6z konusu galigmada kanitlanmig bir
olgektir. Olgek tek faktorlii bir yapidan olugmakta ve 4 maddeden meydana
gelmektedir. Olgek maddeleri 5°1i Likert tipi seklinde derecelendirilmektedir (1
= Hi¢ Katilmiyorum; 5 = Tamamen Katiltyorum).

Arastirmada katilimcilarin demografik bilgileri kapsaminda cinsiyet, yas,
egitim gortilen sinif diizeyi, egitim goriilen boliim, Instagram’1 giinliik kullanim
siiresi, sosyal medya uygulamalarini kullanim sikligi, ailenin aylik ortalama
geliri, aylik ortalama kisisel zorunlu ihtiya¢ gideri, aylik ortalama kisisel
aligveris biitcesi, herhangi bir bankaya ait kredi kart1 kullanip kullanmamak
ve e-ticaret sitelerini kullanarak alisveris yapip yapmamak hususlarina yonelik
sorular da kullanilmistir (EK-1).

3.3.1. Kapsam gecerligi

Kapsam gegerliligi (content validity) bir 6l¢iim araciin 6l¢iimlenmek
istenen Ozelligi ne diizeyde oOl¢iimleyebildigiyle ilgilidir (Haynes vd., 1995,
s. 238). Kapsam gecerliligi, veri toplama aracinin gercekten istenilen 6zelligi
Olciip 6lgmediginin ilgili alan uzmanlari tarafindan degerlendirilmesini ifade
etmektedir (Teddlie ve Tashakkori, 2009, s. 184). Bu baglamda kapsamli ve
genis bir bicimde gergeklestirilen literatiir taramalar1 sonucunda olusturulan
anketin son haline getirilmesinden once kullanilan Glgeklerin ¢alismanin
amactyla uyumlu olacak bigimde Iletisim Tasarimi ve Yonetimi, Halkla iliskiler
ve Reklamcilik ve Istatistik alanlarinda uzman toplamda 3 akademisyenle
gerceklestirilen goriismeler neticesinde dlgeklere iliskin maddelerde uyarlama
islemleri yapilmustir. Olgekler Tiirkce calismalarda yer aldigr icin yalnizca
maddelerde calismanin amaciyla tutarli olacak bicimde kiigiik uyarlamalar
yapilmistir. Ayrica alan uzmanlariin yaptiklari 6neriler ile birlikte anlagilmasi
giic ve net olmayan maddelerde degisiklik yapilmisti. Gerekli olan
diizeltmelerin yapilmasi ile de 6l¢ek maddeleri nihai haline getirilerek ¢alisma
anketi olusturulmustur. Calisma anketi ¢evrimigi bir bigimde olusturulmus
(Google Anketler) ve ankette son haliyle yer alan dlgekler ile bir pilot ¢alisma
gerceklestirilmistir.

3.3.2. Pilot calisma

Arastirmada kullanilacak 6lgekler alan uzmanlarinin 6nerileriyle son haline
getirildikten ve Anadolu Universitesi, Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi



Kurulu'nun etik agidan arastirmanin yapilabilirligi hususundaki gerekli izni
alindiktan sonra (Ek-2) iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde kayith ve fakiiltede
yer alan dort boliimden herhangi birinde 6rgiin egitim gérmekte olan toplamda
100 dgrenci iizerinde bir pilot calisma gerceklestirilmistir. lgili 6grencilere
ders aralarinda ve derslerden sonra ¢evrimigi aragtirma anketinin baglantisi
gonderilmis ve goniillii bir bigimde doldurmalari rica edilmistir. S6z konusu pilot
calisma neticesinde Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilarinin degerlendirmesi
yapilarak 6l¢ek maddelerinin anlagilirliklart ve gilivenirlikleri test edilmistir.
Elde edilen sonuglardan hareketle biitiin 6l¢eklerin esik deger olan 0,70’in
iizerinde oldugu goriilmesi ile pilot ¢alisma neticesinde calismadaki 6lgeklerin
giivenilir olduklar1 sonucuna ulagilmistir (Hair vd., 2014, s. 123). Bu sonucu
takiben arastirma anketi Ekim 2022 ile Aralik 2022 tarihleri arasinda Iletigsim
Bilimleri Fakiiltesi’nde ulasilan ve aragtirmaya goniillii bir sekilde katihm
gostermek isteyen 0grencilere sunulmustur. Sonug olarak 447 6grenciden veri
toplanmistir.

3.4. Kullanilan Analizler

Elde edilen verilerin analizinde IBM SPSS Statistics 25.0 ve Smart PLS
4.0 paket programlari kullanilmigtir. Arastirmada veriler ise Google Anketler
araciligiyla ¢evrimigi bir sekilde elde edilmistir. Toplanan verilere ilkin
oncli analizler gerceklestirilmistir. Bu baglamda veri setinde eksik veya
uygun olmayan cevaplara dair temizleme islemi ise kosulmustur. Ardindan
tek degiskenli ve ¢ok degiskenli normal dagilim varsayimlariin kontroliine
gidilmistir. Sonrasinda gecerlilik ve giivenirlik analizleri baglaminda kesfedici
faktor analizi ile Cronbach’s a glivenirlik analizi uygulanmistir (Bliytikoztiirk,
2008; Hair vd., 2019). Calismada kullanilan 0&lgeklerin, esas caligmada
kullanilacak analizler i¢in giivenilir ve gecerli olduklar1 kanitlanmasi sonucunda
yapisal esitlik modellemesi kullanilarak aragtirma modelinin testine gegilmistir.
Son olarak, katilimeilarin demografik bilgileri agisindan aragtirma modelinde
yer alan degiskenlerin anlamli bir bigimde farklilagip farklilasmadiklarinin
tespitinde bagimsiz Orneklemler t-test ile tek yonlii varyans (ANOVA)
istatistiklerinden faydalanilmstir.



4. BULGULAR

Bu baslik altinda, gergeklestirilen arastirma sonucunda toplanan verilerin
¢dziimlenmesi ile istatistiksel analizleri bulunmaktadir. Ise kosulan istatistiksel
coziimlemelerde kestirimsel istatistik testleri icin %95 giiven aralig1 kapsaminda
0,05 (%5) alfa (o) diizeyi dikkate alinmis ve istatistikler degerlendirmeler bu
alfa diizeyiyle mukayese edilerek yapilmistir.

4.1. Toplanan Verilere Yonelik On Analizler

Arastirma kapsaminda 447 katilimcidan veri elde edilmistir. Ancak,
aragtirma katilimcilarindan yalnizca 418’1 Instagram kullandigini belirttigi
icin 29 katilmcimin verisi, veri setinden c¢ikarilmistir. Arastirma sorularinin
yanitlanabilmesi maksadiyla yararlanilacak istatistiksel testlerin se¢imini
gerceklestirebilmek i¢in gerek tek degiskenli gerekse ¢ok degiskenli normallik
sayiltisinin kontroliine gidilmistir. Boylelikle elde edilen sonuglar 1s1ginda
parametrik veya parametrik olmayan testlerin se¢imi gerceklestirilmistir.
Oyle ki, istatistiksel calismalarda kullanilan testlerin ise kosulabilmesinde,
arastirmada kullanilan verinin normal dagilimi ya da normale yakin dagilimi
zorunluluk olmasindan dolayr normallik sayiltisi kontrol edilmesi gereken
onemli bir adim olarak yer almaktadir (Kalayci, 2017, s. 53).

Tek degiskenli normallik sayiltisini kontrol edebilmek maksadiyla literatiirde
arastirmacilar tarafindan tavsiye edilen Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk
testlerinden yararlanilmasi, ilgili testlerin 6rnekleme hassas testler olmalarindan
otiirii tercih edilmemis, bunun yerine egiklik ve basiklik degerlerinin yakindan
incelemesi gergeklestirilmigtir (Pallant, 2011). Bu baglamda arastirmada
kullanilan Olgeklerin maddelerine yonelik egiklik ve basiklik degerlerinin
standart skorlar1 hesaplanmis ve elde edilen mutlak standart skorlarin egiklik
icin 2’yi ve basiklik i¢in 7 esik degerini gegmedigi sonucuna ulagilmistir.

Ote yandan hem gegerlik analizleri kapsaminda hem de arastirma sorularinin
gerektirdigi ¢ok degiskenli istatistiksel analizlerin yapilmasinda yararlanilacak



testlerin 6n kosulu olan cok degiskenli normal dagilimi sinayabilmek maksadiyla
Arifin (2015) tarafindan tavsiye edilmis yaklasimdan faydalanilmistir. So6z
konusu yaklasimda 6l¢ek maddelerinin Mahalanobis uzakliklari hesaplanarak
madde sayisina gore p<0,001 anlamliliginda bulunan kritik ki-kare esik degerini
gecen uzakliklar etkili gozlem olarak degerlendirilmekte ve veri setinden
cikarilmaktadir. Boylelikle de cok degiskenli normalligin saglandigi ifade
edilmektedir (Arifin, 2015, s. 71-75). Gergeklestirilen irdelemeler sonucunda
madde sayist baglaminda p<0,001 anlamliliginda yer alan esik degerleri
toplamda 22 verinin gectigi goriilmiis ve ilgili veriler veri setinden silinmistir.
Kalan 396 veri ile veri setinin gerek tek degiskenli gerekse ¢ok degiskenli
normallik kapsaminda bir sorun olusturmadigi kanisina ulagilmigtir. Sonug
olarak, arastirma sorularinin cevaplanabilmesinde yararlanilacak kestirimsel
testlerin se¢ciminde parametrik testlerin kullanilmasi uygun goriilmiistiir.

4.2. Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilara yonelik cinsiyet, yas, sinif, boliim, Instagram giinliik ortalama
kullanim stiresi, ailenin aylik ortalama geliri, aylik ortalama zorunlu ihtiyag
gideri, aylik ortalama kisisel aligveris biitgesi, kredi kart1 kullanim1 ve e-ticaret
sitelerinden aligveris yapip yapmama degiskenlerine iligkin bilgiler elde
edilmistir.  Cinsiyet bakimindan katilimecilar, %44,7’si erkek (n = 177) ve
%55,3’1 kadin (n = 219) olarak smiflanmaktadir. Katilimeilarin yas bilgilerine
gore ise %19’u 18-19 yasinda (n = 75), %39,4’l 20-21 yasinda (n = 156),
%31,8°122-23 yasinda (n = 126) ve 9,8°1 24 yas ve Ustii olduklar1 gériilmektedir.
Katilimcilarm egitim gordiikleri siniflara bakildiginda, %4,3’ii hazirlik sinifinda
(n = 17), %25,7’si birinci sinifta (n = 102), %21,7’si ikinci smifta (n = 86),
%26’s1 ictineil sinifta (n = 103) ve %22,2’si dordiincii siifta (n = 88) olduklar
goriilmektedir. Katilimcilarin egitim gordiikleri boliimlere gore, %21°1 Basin
ve Yayin/Gazetecilik Boliimii (n = 83), %18,9°u Halkla Iliskiler ve Reklamc1lik
Boliimii (n = 75), %41,7’si Iletisim Tasarimi ve Y&netimi Boliimii (n = 165) ve
%18,4’1i Sinema ve Televizyon Boliimii (n = 73) dgrencileridir. Katilimeilarin
Instagram giinliik ortalama kullanim siireleri ile ilgili olarak %9,6’smin 1 saatin
altinda (n = 38), %36,1’inin 1-2 saat (n = 143), %41,9’unun 3-4 saat (n = 166)
ve %12,4’liniin 5 saat ve ustii seklinde (n = 49) kullanim aliskanliklarina sahip
olduklart gortilmektedir. Ailelerinin aylik ortalama gelirlerine gore katilimcilar
%9,1°1 5.500 TL ve altinda (n = 36), %17,4’i 5.501 TL-7.500 TL (n = 69),
%23,7°s1 7.501 TL- 10.000 TL (n =94), %23°1i 10.001 TL- 12.500 TL (n=91)
ve %26,8°1 12.501 TL ve iizeri (n = 106) olarak siniflanmaktadir. Katilimcilarin
aylik ortalama zorunlu ihtiya¢ giderlerine bakildiginda %26’s1 2.000 TL ve



altinda (n =103), %43,4’12.001 TL—-3.500 TL (n = 172), %22,7’s1 3.501 TL -
5.000 TL (n = 90), %4,3’1 5.001 TL —6.500 TL (n=17) ve %3,5’1 6.501 TL ve
tizeri (n = 14) seklindedir. Katilimcilar kisisel zorunlu ihtiyaglart diginda kalan
aligveris biitcelerine gore %77,8°12.000 TL ve altinda (n =308), %18,7’si 2.001
TL—3.500 TL (n ="74), %2,3’1 3.501 TL—-5.000 TL (n =9), %0,3°1i 5.001 TL
—6.500 TL (n=1) ve %1°1 6.501 TL ve iizeri (n = 4) seklinde siniflanmaktadir.
Katilimcilarin %65,7°si kredi kart1 kullanirken (n = 260) %34,3°1 ise kredi
kart1 kullanmamaktadir (n = 136). Katilimcilarin %96,5’1 e-ticaret sitelerinden
aligveris yaptiklarini belirtirken (n = 382) %3,5’1 ise e-ticaret sitelerinden
aligveris yapmadiklarini belirtmislerdir (n = 14).

Ayrica katilimcilarin en sik olarak WhatsApp platformunu kullandiklar
goriilmektedir (x = 4,32; s = 0,79). Katilimcilarin en sik kullandiklar ikinci
uygulama Instagram’dir (x = 4,00; s = 0,94). Diger taraftan, katilimcilar en az
Facebook platformunu kullanmaktadir (x = 1,33; s = 0,67).

4.3. Calismada Kullanilan Olceklerin Gegerligi ve Giivenirligi

Calismada kullanilan 6lgeklerin gegerligini ve giivenirligini kanitlayabilmek
amaciyla kesfedici faktor analizi (KFA) ile Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi
yapilmustir. Tespit edilen bulgular alt bagliklar halinde sunularak raporlanmastir.

4.3.1. Kesfedici faktor analizi (KFA)

Calismada kullanilan oSlgeklerin gegerligini kanitlayabilmek icin KFA
uygulanmigtir, KFA’nin yararlanildigi ¢aligmalarda analiz uygulanmadan evvel
faktor modelinin veriye uygunlugunu sinayabilmek icin KMO (Kaiser Meyer-
Olkin) drneklemeye yonelik yeterlik testi kullanilirken ana kiitlede bulunan
degiskenlerin arasinda bir korelasyonun bulunup bulunmadigini belirleyebilmek
icin Barlett’in Kiiresellik Testi ise kosulmaktadir. Test sonuglarina bagli olarak
belirlenen KMO degerinin 0,80 ve iistiinde olmasi, calisma verisinin KFA’da
miikemmel bir uyum seviyesine sahip oldugu anlamina gelmektedir (Hair vd.,
2014, s. 102).

Gosterisci titketim egilimi dlgegi i¢in yapilan KFA’da KMO degeri 0,908
ve Barlett’in Kiiresellik Testi sonucunun istatistiksel olarak anlamli (x? =
2673,45; df = 91; p<0,001) oldugu dikkat ¢ekmistir. Dolayisiyla s6z konusu
Olcek icin veri, KFA acisindan miikemmel bir uyum seviyesine sahiptir.
Ayrica degiskenler arasinda bir korelasyonun da bulunmasi, KFA baglaminda
Olcekteki maddelerde bir sorun olmadigini gosterir niteliktedir. Yapilan KFA’da
faktorlestirme metodu olarak temel bilesenler analizi (principal component
analysis) kullanilmigtir. Dondiirme yontemi olarak ise dik dondiirme



yontemlerinden “Varimax” tercih edilmistir. Temel bilesenler analizi, yaygin
bir sekilde tercih edilen faktorlestirme tekniklerinden biridir. Varimax ise iyi
yorum yapilabilmesi i¢in faktdr varyanslarinin maksimum seviyede olmasini
saglayacak sekilde dondiirme islemini yapmaktadir (Cokluk vd., 2016, s.
198-203). Uygulanan bu islemler neticesinde 6l¢egin ii¢ faktdrde toplandigi
goriilirken Olgek maddelerine yonelik faktor yiiklerinin 0,525 ile 0,834
arasinda dagildig1 belirlenmistir. Faktor yiik katsayisi, bir faktdrde bulunan
maddelerin ilgili faktorle olan iliskisini aciklayan bir degerdir. Bu katsayinin
en az 0,5 ve lizerinde bir yiike sahip olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2014, s.
115). Dolayisiyla faktor yiiklerine iliskin katsayilar géz oniinde tutuldugunda
bu yiiklerin yeterli bir seviyede yer aldigi ifade edilebilir. Son olarak, agiklanan
toplam varyans %63,76 iken 6zdegerler sirastyla “tiiketim ilginligi” faktorii icin
6,26; “kisisel imaj temsiliyeti” faktorii icin 1,75 ve “paylasim memnuniyeti”
faktorii i¢in 1,01°dir. Tespiti yapilan bu bulgular, gosterisci tilketim egilimi
Olceginin bu ¢alisma verisinde gegerli oldugunu kanitlamaktadir.

Hedonik tiiketim dlgegi i¢in yapilan KFA’da KMO degeri 0,892 ve Barlett’in
Kiresellik Testi sonucunun istatistiksel olarak anlamli (x* = 2008,99; df = 21;
p<0,001) oldugu dikkat gekmistir. Yapilan KFA’da faktorlestirme metodu olarak
temel bilesenler analizi (principal component analysis) kullanilmistir (Cokluk
vd., 2016, s. 198-203). Uygulanan bu islemler neticesinde 6l¢egin tek faktdrde
toplandig1 goriiliirken 6lgek maddelerine yonelik faktor yiiklerinin 0,734 ile
0,880 arasinda dagildigi belirlenmistir (Hair vd., 2014, s. 115). Dolayisiyla
faktor yiiklerine iliskin katsayilar g6z oniinde tutuldugunda bu yiiklerin yeterli
bir seviyede yer aldig1 ifade edilebilir. Son olarak, agiklanan toplam varyans
%68,70 iken 6zdeger 4,80’dir. Tespiti yapilan bu bulgular, hedonik 6l¢eginin
bu ¢alisma verisinde gecerli oldugunu kanitlamaktadir.

Sosyal kabul 6lcegi icin yapilan KFA’da KMO degeri 0,771 ve Barlett’in
Kiiresellik Testi sonucunun istatistiksel olarak anlamli (x* = 650,44; df = 6;
»<0,001) oldugu dikkat ¢ekmistir. Yapilan KFA’da faktdrlestirme metodu olarak
temel bilesenler analizi (principal component analysis) kullanilmistir (Cokluk
vd., 2016, s. 198-203). Uygulanan bu islemler neticesinde dl¢egin tek faktdrde
toplandig1 goriiliirken 6lgek maddelerine yonelik faktor yiiklerinin 0,771 ile
0,871 arasinda dagildigi belirlenmistir (Hair vd., 2014, s. 115). Dolayisiyla
faktor yiiklerine iligkin katsayilar g6z 6niinde tutuldugunda bu yiiklerin yeterli
bir seviyede yer aldig1 ifade edilebilir. Son olarak, agiklanan toplam varyans
%67,52 iken 6zdeger 2,70’tir. Tespiti yapilan bu bulgular, sosyal kabul 6l¢egi
bu calisma verisinde gecerli oldugunu kanitlamaktadir.



Marka bilinci dlgegi igin yapilan KFA’da KMO degeri 0,734 ve Barlett’in
Kiresellik Testi sonucunun istatistiksel olarak anlamli (x? = 582,60; df = 6;
<0,001) oldugu dikkat ¢ekmistir. Yapilan KFA’da faktorlestirme metodu olarak
temel bilesenler analizi (principal component analysis) kullanilmistir (Cokluk
vd., 2016, s. 198-203). Uygulanan bu islemler neticesinde 6l¢egin tek faktdrde
toplandig1 gortiliirken 6l¢ek maddelerine yonelik faktor yiiklerinin 0,663 ile
0,867 arasinda dagildig: belirlenmistir (Hair vd., 2014, s. 115). Dolayisiyla
faktor yiiklerine iliskin katsayilar géz oniinde tutuldugunda bu yiiklerin yeterli
bir seviyede yer aldig1 ifade edilebilir. Son olarak, agiklanan toplam varyans
%63,56 iken 6zdeger 2,54’tiir. Tespiti yapilan bu bulgular, marka bilinci bu
caligma verisinde gecerli oldugunu kanitlamaktadir.

4.3.2. Giivenirlik Analizi

Giivenirlik, katilimcilarm Olgekte yer alan maddelere verdikleri yanitlar
arasindaki tutarhilik diizeyi olarak ele alinabilmektedir. Bu bakimdan calismada
kullanilan 6l¢egin, 6lgmek istedigi niteligi ne diizeyde dogru olctigi ile
alakali bir durum oldugu soylenebilmektedir (Biiytlikoztiirk, 2008, s. 167-170).
Giivenirlik analizi ile dl¢ekteki maddelerin korelasyon diizeyleri araciligiyla
Olceklerin giivenirligini ortaya koyan katsayilar hesaplanir ve oOlcekte yer
alan maddeler arasindaki iliskiler hakkinda bilgiler elde edilebilir. Giivenirlik
analizlerinden biri olan “Cronbach’s Alpha” katsayisi (a), birime ait toplam
degerin, olgekteki her bir maddeye iliskin puanlarin toplanmasi vasitasiyla
elde edilen dlgeklerde, degerlerin benzerligini ya da yakinlhigini tespit eden
bir katsayidir. o katsayisina bagh olarak da dlgegin giivenirligi asagidaki gibi
degerlendirilebilmektedir (Kalayc1, 2017, s. 405):

e 0,00 <a<0,40 ise olgek giivenilir degildir,

e 0,40 <a<0,60 ise dlgegin glivenirligi disiiktir,

e 0,60 <a<0,80 ise dlcek oldukea glivenilirdir,

e 0,80 <a<1,00 ise olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Gergeklestirilen analizler ilk olarak dl¢ekler ve faktorler bazinda yapilmistir.
Calismada kullanilan biitiin 6l¢eklerin o katsayist 0,80’in {izerindedir. Bir
diger ifadeyle katsayilar, 0,807 ile 0,918 arasinda dagilim gostermektedir. Bu
baglamda tespit edilen katsayilar agisindan dort 6lgegin de yiiksek derecede
giivenilir oldugu soylenmelidir (Kalayci, 2017, s. 405).



4.4. Cahismada Kullanilan Olgeklere Yonelik Tanimlayici istatistikler

Bu calismada kullanilan olgceklerin  gecerlikleri ve giivenirlikleri
kanitlanmasinin ardindan Olgeklerin tanimlayict istatistiklerinin paylasilmasi
asamasina gecilmistir. En yiiksek aritmetik ortalamaya sahip faktor paylasim
memnuniyeti faktoridir (x = 3,44; s = 1,06). Bunu sirasiyla kisisel imaj
temsiliyeti faktorii (x =2,28; s =0,91) ile tiikketim ilginligi faktorii (x =1,99; s =
0,88) takip etmektedir. Bu baglamda katilimcilarin gosterisci tiikketim egilimleri
acisindan daha ¢ok paylasim memnuniyetine sahip olduklar ifade edilebilir.
Diger taraftan, katilimeilar tiikketim ilginligi ile kisisel imaj temsiliyetine daha
az diizeyde sahiptir.

Tiiketim ilginligi faktorinde en yiliksek aritmetik ortalamaya sahip
madde “Instagram’da paylasimda bulunabilmek icin etkinliklere katilirim.”
maddesiyken (x =2,33; s = 1,22), en diisiik aritmetik ortalamaya sahip madde
“Maddi durumumun kotii oldugu zamanlarda bile Instagram’da paylasim
yvapabilmek igin tiiketim gerc¢eklestiririm.” maddesidir (x = 1,56; s = 0,92).

Gosterisci titketim egilimlerinden tiiketim ilginligi faktori gbz Oniine
alindiginda katilimecilarin Instagram’da paylasim yapabilmek maksadiyla
birtakim etkinliklere katildiklar1 sOylenebilir. Diger taraftan katilimcilarin
gosterigei  tiketim egilimlerinden tiketim ilginligi faktorii konusunda
belirttiklerine gore ekonomik olarak sikintili donemler yasadiklarinda dahi
Instagram paylagimi1 yapabilme maksadiyla tiikketimde bulunmalarna diisiik
diizeyde sahip oldugu séylenebilir.

Kisisel imaj temsiliyeti faktoriinde en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip
madde “Instagram paylasimlarimla diger kullanicilar arasindan fark edilmek/
one ¢tkmak benim icin onemlidir”” maddesiyken (x =2,91; s = 1,31), en diisiik
aritmetik ortalamaya sahip madde “Instagram paylasimlarimda yer alan
markalarin pahali olmasi benim icin 6nemlidir.”” maddesidir (x = 1,63; s =
0,96).

Gosterisei tilkketim egilimlerinden kisisel imaj temsiliyeti faktorii goz oniine
alindiginda katilimeilarin Instagram kullanicilart iginde 6n plana ¢ikmak ve
fark edilmek istegine oldukca yliksek diizeyde sahip olduklar1 goriilmektedir.
Buna nazaran katilimcilarm gosterisci tiiketim egilimlerinden kisisel imaj
temsiliyeti faktorii konusunda belirttiklerine gore; katilimcilarin Instagram
kullanimlarinda pahali veya liiks olarak goriilen markalar1 paylagsma gibi bir
duruma pek onem vermedikleri sdylenebilir; katilimcilar paylagim yaparken
ekonomik veya daha diisiik olarak adlandirilan markalara da Instagram
igeriklerinde yer verebilmektedir.



Paylagsim memnuniyeti faktoriinde en yiliksek aritmetik ortalamaya sahip
madde “Sahip oldugum seyleri ve yaptigim etkinlikleri (tatile gitmek, spor
vapmak, sosyal etkinlikler, yemek yemek, kahve i¢mek vb.) Instagram’da
paylasmaktan hoglanirim.” maddesiyken (x =3,55; s =1,28), en diislik aritmetik
ortalamaya sahip madde “Instagram paylagimlarima yapilan yorumlar/
begeniler benim i¢in 6nemlidir.” maddesidir (x = 3,44; s = 1,06).

[lk olarak belirtmek gerekir ki; katilimcilarm gosterisgi tiiketim
egilimlerinden paylasim memnuniyeti faktorii; tiiketim ilginligi ve kisisel imaj
temsiliyetine gore oldukga 6n plana ¢ikmaktadir. Buna ilaveten yine paylagim
memnuniyeti faktorii kendi i¢inde degerlendirildiginde, katilimeilarin burada
yer alan tiim maddelere giiclii oranda sahip olduklar1 ortaya koyulmustur.
Katilimcilarin paylasim memnuniyetleri ele alindiginda, Instagram kullanicilart
olarak sahip olduklari iirlinleri, esyalari ve imkanlar1 Instagram paylasimlarinda
sergilemekten hognut olduklart goriilmektedir. Yine katilimeilar; yemek
yemek, kahve igmek, tiyatroya gitmek, konsere gitmek, sinemaya gitmek,
tatile gitmek, vb. sosyal etkinliklere katildiklarinda veya spor yaptiklarinda bu
durumlar1 Instagram’da paylagmaktan yiiksek derecede memnun olduklarini
belirtmiglerdir.

Katilimcilarin hedonik tiiketim Slgegine verdikleri yanitlarin tanimlayici
istatistikleri bulgulanmistir. Buna gore hedonik tiiketim 6lgeginde en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip madde “Alisveris yapmak beni mutlu eder.” (x =
4,16; s = 0,91) maddesidir. Hedonik tiikketim 6l¢eginde en diisiik aritmetik
ortalamaya sahip madde ise “Alisveris yaparken sorunlarimi unuturum.” (x =
2,71; s = 1,35) maddesidir.

Aragtirmada yer alan katilimcilarin hedonik tiiketim 6lgeginde yer alan
maddelere oldukg¢a yiiksek oranda sahip olduklarmi belirttikleri sdylenebilir.
Hedonik tiiketim 6lgeginde yer alan maddelerin tamamina yakini oldukga
yiiksek aritmetik ortalamaya sahiptir.

Katilmecilarin hedonik tiiketimleri ele alindiginda; aligveris yapmanin
kendilerini mutlu eden bir eylem oldugunu, aligveris yaptiklar1 sirada yeni
iiriinler bulmanin yadayenitirinlerle tanismanin kendilerini heyecanlandirdigini
ve aligveris yapmanin kendilerini eglendirdigini belirttikleri goriilmektedir.
Bunlarin aksine; katilimeilar aligveris yaparken giinliik hayattaki sorunlarin
unutulmasi veya aligverisin sorunlardan uzaklastiran bir eylem olmasina daha
diisiik diizeyde sahip olduklarini sdylemislerdir.

Katilimcilarin sosyal kabul o6l¢egine verdikleri yanitlarin tanimlayici
istatistiklere gore sosyal kabul 6lceginde en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip



madde “Kigsilerin ¢evrelerinde nasil algilandiklar: onemlidir” (x =3,84;5=0,96)
maddesidir. Sosyal kabul 6l¢eginde en diisiik aritmetik ortalamaya sahip madde
ise “Kisilerin ¢cevrelerinin begenilerini kazanmalari onemlidir” (x = 3,56; s
= 0,88) maddesidir. Katilimcilarin sosyal kabul 6l¢eginde yer alan maddelere
oldukga yiiksek oranda sahip olduklarimi belirttikleri sdylenebilir. Sosyal kabul
Olceginde yer alan maddelerin tamamu yiiksek aritmetik ortalamaya sahiptir.

Katilimcilarin sosyal kabul agisindan kisilerin gevresi tarafindan nasil
algilandiklari, sosyal agidan onay goérmeleri, diger insanlar {izerinde etki
giicline sahip olmalar1 ve ¢evreleri tarafindan begenilmeleri konularini yiiksek
derecede 6nemli bulduklari ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilarin marka bilinci 6lgegine verdikleri yanitlarin tanimlayici
istatistikleri bulgulanmistir. Buna goére marka bilinci dlgeginde en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip madde “Marka ismi, satin alacagim iiriiniin kalitesi
hakkinda bana bilgi verir” (X = 3,62; s = 1,12) maddesidir. Marka bilinci
Olceginde en diisiik aritmetik ortalamaya sahip madde ise “Piyasaya ¢tkmis
veni bir iiriin bildigim bir markaysa hemen satin alirnm.” (x = 2,08; s =0,97)
maddesidir.

Aragtirmada yer alan katilmcilarim marka bilinci 6lgeginde yer alan
maddelere yliksek oranda sahip olduklarini belirttikleri sOylenebilir. Marka
bilinci Ol¢eginde yer alan maddelerin tamamina yakimi ytliksek aritmetik
ortalamaya sahiptir.

Katilimcilarin marka bilinci agisindan sahip olduklart diizey ele alindiginda
marka denilen unsurun iiriin kalitesi hakkinda bilgilendirici nitelikte oldugunu
ve kendilerinin {irtiniin markasina dikkat ettiklerini belirttikleri goriilmektedir.
Bunun yaninda katilimeilar piyasaya ¢ikan yeni bir iriiniin tanidiklar veya
bildikleri bir marka olmast durumunda hemen satin alma diizeyine daha az
sahip olduklar1 soylenebilir.

4.5. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Calisma baglaminda olceklere iligkin gegerlik ve gilivenirlik kosullar
saglandiktan sonra arastirma modelinin test edilmesi asamasina gecilmistir.
Hair ve digerlerinin (2019, s. 783) onerisi baglaminda PLS temelli yapisal
esitlik modellemesini yiiriitmek icin iki asamal1 bir siire¢ benimsenmistir. Ilk
asama, dogrulayici bir bilesik analiz test edilerek 6l¢iim modelini incelemek
ve dogrulamaktir. Eger 6l¢iim modeli dogrulanirsa, ikinci asama yapisal
modeli degerlendirmektir. Buradan hareketle oncelikle olarak ilk adim
dogrulayic bilesik analiz ad1 verilen bir siirece dayali olarak 6l¢iim modellerini



incelenmistir. Olgme modellerinin giivenilirligi ve gegerliligi dogrulandiktan
sonra yapisal modeli analiz eden ikinci adima gegilmistir.

4.5.1. Olciim modelinin degerlendirilmesi

Yapisal esitlik modellemesinin ilk siradaki amaclarindan biri, Onerilen
bir Ol¢iim teorisinin yap1 gegerliligini degerlendirmektir. Yap1 gecerliligi;
Olciilen bir dizi unsurun bu unsurlar1 6lgmek maksadiyla tasarlandigi teorik
gizil yapiy1 gergekte ne diizeyde yansittigidir. Boylece 6l¢limiin dogrulugu
ile ilgilenmektedir. Yap1 gecerliliginin kaniti, bir 6rneklemden alinan madde
Olgtimlerinin, dlgmeye calistiginiz popiilasyon kavramimin iyi bir temsilcisi
olduguna dair giiven saglamaktadir (Hair vd., 2019, s. 787). Bu baglamda yap1
gecerliligini degerlendirmek i¢in yakinsak ve ayrisim gegerlikleri incelenmistir.
Yakinsak gecerlik i¢in CR (Composite Reliability) ve AVE (Avarage Variance
Extracted) degerlerine bakilmistir. Ayrisim gegerliligi, bir yapinin diger
yapilardan gercekten ne kadar farkli oldugudur. Ayrisim gecerliligi i¢in ise AVE
degerlerine iligskin karekdklerin yapilar arasindaki korelasyon degerlerinden
daha biiyiik olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2019, s. 787).

Temel kurallar ekseninde ytliklemelerin en az 0,50 ve ideal olarak 0,70 veya
daha yiiksek olmas1 gerekmektedir. Ol¢iim modelleri icin bu boyuttaki veya
daha biiyiik yiiklemeler, gostergelerin iliskili yapilarla giiclii bir sekilde iligkili
oldugunu ve yap1 gegerliliginin bir géstergesi oldugunu dogrulamaktadir (Hair
vd., 2019, s. 786). Bu baglamda faktor yiiklerinin tiim gruplarda esik degerin
(0,5) iizerinde oldugu goriilmektedir. Ote yandan CR katsayisi i¢in 0,7 ve AVE
katsayisti¢in de 0,5 esik degerinin lizerindedir. Ancak, gosteris¢i tilketim egilimi
Olceginin tiiketim ilginligi faktoriiniin AVE degeri 0,476 olarak bulunmustur.
AVE degeri, CR degeriyle karsilastirildiginda daha muhafazakar bir 6l¢timdiir.
Bu degerin 6nerilen sinir degerin altinda olmas1 durumunda yalnizca CR degeri
yakinsak gecerligin degerlendirilmesinde kullanilabilmektedir (Malhotra ve
Dash, 2016, s. 714). Bu baglamda biitiin 61¢eklere ve faktorlere yonelik degerler
g6z oniinde tutuldugunda 6l¢iim modelinin yakinsak gecerliginin saglandigi
ifade edilebilmektedir.

PLS temelli yapisal esitlik modellerinde, model uyumu icin SRMR
kullanilmasidnerilmektedir (Hanselervd.,2015,s.195). Eldeedilen 0,056 SRMR
degeri, 6l¢iim modelinin milkemmel uyum degeri tasidigini sergiler bicimdedir
(Hu ve Bentler, 1999, s. 449). Ote yandan, ayrisim gecerligi degerlendirmesi
sonucunda ise AVE degerlerinin karekoklerinin, yapilar arasindaki korelasyon
degerlerinden yiiksek oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2019, s. 788). Bununla



beraber biitiin gruplarda HTMT degerleri 0,90 esik degerini gegcmemektedir
(Hanseler vd., 2015, s. 129). Boylelikle yap1 gecerliginin saglandigi Tablo 3’te
gosterilmistir. Elde edilen bu sonuglar ¢alismada kullanilan 6l¢giim modelinin

bir model olarak dogruladigini géstermektedir.

Tablo 3. Olciim modeline yonelik ayrigim gecerliginin degerlendirilmesi

Yapilar 1 2 3 4 5 6
1. Hedonik Tiiketim 0,796 (0,413) | (0,371) | (0,497) | (0,356) | (0,473)
2. Kisisel Imaj Temsiliyeti 0,410 0,714 | (0,526) | (0,569) | (0,327) | (0,770)
3. Marka Bilinci 0,370 0,528 0,715 | (0,323) | (0,348) | (0,397)
4. Paylasim Memnuniyeti 0,501 0,570 0,322 0,746 | (0,409) | (0,655)
5. Sosyal Kabul Ihtiyaci 0,361 0,338 0,350 0,406 0,752 (0,261)
6. Tiiketim Tlginligi 0,480 0,512 0,399 | 0,555 0,282 0,690

Kosegenlerde koyu degerler, AVE degerlerinin karekoklerini gostermektedir, Parantez igerisinde
degerler HTMT oranlarint géstermektedir.

4.5.2. Yapisal modelin degerlendirilmesi

Yapisal modelin degerlendirilmesi, 5000 bootstrap Orneklem secilerek
yapilmis ve beta katsayilari, ¢ degerleri, diizeltilmis R? degerleri ve anlamliliklar
incelenerek Tablo 4’te paylasilmistir (Hair vd., 2017, s. 169).

Tablo 4. Yapisal modelin degerlendirilmesi

Yapilar B t P Adj;fted
Kisisel imaj Temsiliyeti © Hedonik Tiiketim -0,092 | 0,710 0,478
Paylagim Merr.lnuniyeti - Hedonik Tiiketim 0,252 | 3,065 | 0,002** 0322
Sosyal Kabul Ihtiyact = Hedonik Tiiketim 0,194 | 3,010 | 0,003%** ’
Tiiketim ilginligi - Hedonik Tiiketim 0,340 | 2,449 0,014*
é Hedonik Tiiketim = Marka Bilinci 0,232 | 3,215 | 0,001**
£ | Kisisel Imaj Temsiliyeti > Marka Bilinci 0,733 | 4,270 | 0,0001***
Eo Paylasim Memnuniyeti - Marka Bilinci 0,059 | 0,168 0,867 0,357
8 Tiketim Hginligi - Marka Bilinci -0,354 | 1,978 0,032*
Sosyal Kabul Ihtiyac1 = Marka Bilinci 0,149 | 2,133 0,033*
Kisisel Imaj Temsiliyeti = Sosyal Kabul Thtiyac1 | 0,366 | 2,527 | 0,012*
Paylasim Memnuniyeti = Sosyal Kabul Thtiyac1 | 0,390 | 4,533 | 0,0001*%* | 0,200
Tiiketim Ilginligi = Sosyal Kabul Thtiyaci -0,292 | 2,103 |  0,021*




Tiiketim Ilginligi > Sosyal Kabul Thtiyac1 >
Hedonik Tiiketim

Kisisel Imaj Temsiliyeti = Sosyal Kabul Thtiyac
-> Hedonik Tiiketim

Paylasim Memnuniyeti = Sosyal Kabul Ihtiyac1
- Hedonik Tiiketim

Tiiketim ilginligi = Hedonik Tiiketim > Marka
Bilinci

Kisisel imaj Temsiliyeti > Hedonik Tiiketim >
Marka Bilinci

Paylagim Memnuniyeti = Hedonik Tiiketim -
Marka Bilinci (Tam Araci Etki)

Sosyal Kabul ihtiyact > Hedonik Tiiketim =
Marka Bilinci

-0,057 | 1,405 0,160

0,071 | 1,821 0,069

0,076 | 2,470 | 0,014*

0,079 | 2,510 | 0,011* -

Araci Etki

-0,021 | 0,629 0,530

0,058 | 2,233 | 0,026*

0,045 | 2,009 | 0,044*

##%p<0,001; *%p<0,01; *p<0,05.

Tablo 4’¢ bakildiginda hedonik tiiketime yonelik agiklanan varyans
%32,2; marka bilincine yonelik aciklanan varyans %35,7 ve sosyal kabul
ihtiyacina yonelik agiklanan varyans %20’dir. Yapilar 6zelinde etki katsayilar
degerlendirildiginde; hedonik tiiketimi paylasim memnuniyeti istatistiksel
olarak anlamli1 ve pozitif (B=0,252; p = 0,002), sosyal kabul ihtiyaci istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif (B = 0,252; p = 0,002) ve tiikketim ilginligi istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif (B = 0,340; p = 0,014) etkilemektedir. Ancak; kisisel
imaj temsiliyeti, hedonik tiiketimi anlamli bir bi¢imde etkilememektedir
(p>0,05).

Marka bilincini hedonik tiiketim istatistiksel olarak anlamli ve pozitif (B =
0,232; p = 0,001), kisisel imaj temsiliyeti istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
(B=0,733; p=0,0001), tiikketim ilginligi istatistiksel olarak anlamli ve negatif
(B =-0,354; p = 0,032) ve sosyal kabul ihtiyac1 istatistiksel olarak anlaml ve
pozitif (B = 0,149; p = 0,033), etkilemektedir. Ancak; paylasim memnuniyeti,
marka bilincini anlamli bir bigimde etkilememektedir (p>0,05).

Sosyal kabul ihtiyacini kisisel imaj temsiliyeti istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif (B = 0,366; p = 0,012), paylasim memnuniyeti istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif (B = 0,390; p = 0,0001) ve tiiketim ilginligi istatistiksel
olarak anlaml1 ve negatif (B =-0,292; p = 0,021) etkilemektedir.

Diger taraftan sosyal kabul ihtiyaci, paylasim memnuniyetinin hedonik
tilkketim tizerindeki etkisinde kismi araci role sahiptir (B = 0,076; p = 0,014).
Hedonik tiiketim, tiiketim ilginliginin marka bilinci {izerindeki etkisinde
kismi aract role sahiptir (B = 0,079; p = 0,011). Hedonik tiiketim, paylasim
memnuniyetinin marka bilinci tizerindeki etkisinde tam araci role sahiptir (B
=0,058; p = 0,026). Hedonik tiiketim, sosyal kabul ihtiyacinin marka bilinci



tizerindeki etkisinde kismi araci role sahiptir (B = 0,045; p = 0,044). Ancak;
sosyal kabul ihtiyaci, tiikketim ilginliginin hedonik tiiketim iizerindeki etkisinde
herhangi bir role sahip degildir (B =-0,057; p = 0,160). Sosyal kabul ihtiyaci,
kisisel imaj temsiliyetinin hedonik tiiketim iizerindeki etkisinde herhangi
bir role sahip degildir (B = 0,071; p = 0,069). Hedonik tiikketim, kisisel imaj
temsiliyetinin marka bilinci tizerindeki etkisinde herhangi bir role sahip degildir
(B=-0,021; p = 0,530).

4.6. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri Acisindan Arastirma

Modelindeki Degiskenlerin incelenmesi

Bu baglik altinda katilimecilarin demografik 6zellikleri agisindan arastirma
modelindeki degiskenlerin incelenmesi neticesinde elde edilen bulgular
ve yorumlar paylasilmistir. Buna ilaveten gerceklestirilen parametrik
fark istatistiklerinde bagimsiz 6rneklemler t-testi yapmak amaciyla
varyanslar homojen dagildiginda esit varyanslar segenegindeki anlamlilik
degerlendirilmistir; varyanslar homojen dagilmadiginda ise esit olmayan
varyanslar segenegindeki anlamlilik degerlendirilmistir. Ote yandan, tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) yapmak amaciyla varyanslar homojen dagildiginda
ANOVA istatistiginin  anlamliligt ise kosulurken varyanslar homojen
dagilmadiginda Brown-Forsythe istatistiginin anlamliligi dikkate almmistir
(Pallant, 2011).

4.6.1. Katilimcilarin cinsiyetleri acisindan arastirma modelindeki

degiskenlerin incelenmesi

Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan aragtirma modelindeki degiskenlerin
farklilasip farklilasmadigini gérebilmek amaciyla bagimsiz érneklemler t-testi
yapilmistir. Sonuglar Tablo 5’te gosterilip yorumlanmastir.

Tablo 5. Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan arastirma modelindeki degiskenlerin incelenmesi

Degiskenler Grup n X s t df p
Erkek 177 1.96 0.87
Kadm 219 2.03 0.89
Erkek 177 2.33 0.88
Kadm 219 223 094
Erkek 177 3.34 1.11
Kadm 219 3.53 1.01
e Erkek 177 3.46 0.99
Hedonik Tiiketim Kadm 219 386 089 -4,295 394 0,00001%**
Erkek 177 3.66 0.84
Kadm 219 348 0.90
Erkek 177 3.09 0.95

Marka Bilinci Kadm 219 278 097 3,238 394 0,001

Tiiketim Tlginligi -0,769 394 0,443

Kisisel Imaj Temsiliyeti 1,064 394 0,288

Paylagim Memnuniyeti -1,746 394 0,82

Cinsiyet

Sosyal Kabul Thtiyaci 2,086 394 0,038*




Tablo 5’te gorildiigii gibi katilimecilarin cinsiyetleri agisindan arastirma
modelindeki degiskenlerden hedonik tiiketim (¢ = -4,29; df = 394; p<0,001),
sosyal kabul ihtiyac1 (¢ = 2,09; df = 394; p<0,05), marka bilinci (+ =
3,24; df = 394; p<0,05) anlaml bir bigimde farklilasmaktadir. Ote yandan,
tilketim ilginligi, kisisel imaj temsiliyeti, paylasim memnuniyeti degiskenleri
katilimcilarin cinsiyetleri acgisindan anlamli bir bi¢imde farklilagmamaktadir
(»>0,05).

Bu bulgulara gore katilimcilarin cinsiyetleri ele alindiginda; kadinlarda
hedonik tiiketim erkeklere gore daha fazladir. Ote yandan, katilimcilarin
cinsiyetleri agisindan elde edilen bulgulara gore erkeklerde ise sosyal kabul
ihtiyact kadinlardan daha fazladir. Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan son
olarak marka bilincinin de erkeklerde kadinlardan daha fazla olduguna
ulagilmistir.

4.6.2. Katiimcilarin yaslarn acisindan arastirma modelindeki

degiskenlerin incelenmesi

Katilimcilarin  yaglar1 agisindan arastirma modelindeki degiskenlerin
farklilagip farklilasmadigini gorebilmek amaciyla tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) yapilmistir. Sonuglar Tablo 6’da gosterilip yorumlanmustir.

Tablo 6. Katilimcilarin yaslar: a¢isindan arastirma modelindeki degiskenlerin incelenmesi

Degiskenler Grup n X s F D is
1 18-19 yas 75 210 097
I 220-21 yas 156  2.06 0.89
.Tl“kelt.lf’.l 1727 0.161 :
llginligi 322-23 yas 126 185 0.78

4 24 yas ve Uistll 39 1.98 0.92

1 18-19 yas 75 227 098

- ) 220-21 yas 156 234 092
S Kisisel Imaj 0.393 0.758 -

Temsiliyeti 322-23 yas 126 222 0.84

4 24 yas ve uistll 39 223 1.01

1 18-19 yas 75 3.68 1.01

220-21 yas 156 348 1.04
Paylasim 2.353 0.072 -
Memnuniyeti 3 22-23 yas 126 328 1.05

4 24 yas ve Uistll 39 335 1.17




Tablo 6. (Devam) Katilimcilarin yaslart agisindan aragtirma modelindeki degiskenlerin

incelenmesi

Degiskenler Grup n X s F P is
1 18-19 yas 75 372 1.06
220-21 yas 156 376 0.92

Hedonik 1.006 0.390 -

Tiiketim 322-23 yas 126 358 0.94
4 24 yas ve Uistll 39 3.58  0.96
1 18-19 yas 75 328 098
- 220-21 yas 156  3.66 0.82

= Sosyal Kabul 3.318 0.020* 1-2
Ihtiyact 322-23 yas 126 3.59 0.85
4 24 yas ve Ustll 39 3.58 0.88
1 18-19 yas 75 274 0.87
220-21 yas 156 294 0.99

- 1.120 0.341

Marka Bilinci 395 23 yaq 126 298 098
4 24 yas ve Uistll 39 296 1.05

Tablo 6’da goriildigi gibi katilimcilarin yaslar1 agisindan aragtirma
modelindeki degiskenlerden sosyal kabul ihtiyact (F = 3,318; p<0,05),
anlamli bir bigimde farklilasmaktadir. Ote yandan, tiiketim ilginligi, kisisel
imaj temsiliyeti, paylasim memnuniyeti, hedonik tiiketim ve marka bilinci
katilimeilarin yaslari agisindan anlamli bir bigcimde farklilagmamaktadir
(»>0,05).

Sosyal kabul ihtiyact i¢in farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirleyebilmek maksadiyla islem sonrasi testlerden Tukey testi ise kosulmustur
(Kalayci, 2017). Tukey testine gore katilimcilardan 18-19 yasinda olanlar ile
20-21 yasinda olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -0,38; p<0,05).
Katilimcilardan 20-21 yasinda olanlarin sosyal kabul ihtiyaci, 18-19 yasindaki
katilimcilara gore daha fazladir.

4.6.3. Katimcilarin bulunduklarn siniflar agcisindan arastirma

modelindeki degiskenlerin incelenmesi

Katilimeilarin - bulunduklart simiflar agisindan arastirma modelindeki
degiskenlerin farklilasip farklilasmadigini gorebilmek amaciyla tek yonli
varyans analizi (ANOVA) vyapilmistir. Sonuglar Tablo 7°de gosterilip
yorumlanmuistir,



Tablo 7. Katilimcilarin bulunduklar: siniflar agisindan arastirma modelindeki

degiskenlerin incelenmesi

Degiskenler Grup n X s F P is
1 Hazirlik Sinifi 17 2.53 0.96
I 2 Birinci Simif 102 2.09 0.88
E‘g‘i‘ﬁ‘g“: 3 ikinci Simf 8 197 092 2430 0047% 1-5
4 Ugtincti Stmf 103 1.93 0.83
5 Dordiincti simif 88 1.88  0.83
1 Hazirlik Sinifi 17 276 0.90
o ) 2 Birinci Sinif 102 2.33 093
£ KisiselImaj 3 fiinci Simf 8 226 1.00 1,654 0,160 -
Temsiliyeti 4 yycinci smif 103 2,17 0.82
5 Dordiincii stmmif 88 2.26  0.90
1 Hazirlik Smifi 17 420 0.72
2 Birinci Sinif 102 3.65 0.94 1-3
Paylasim 3 fiinci Simif 86 334 1.16 4305 0,002% 1-4
Memnuniyeti 50 Simf 103 332 0.96 1-5
5 Dordiincii stmif 88 3.29  1.16
1 Hazirlik Smifi 17 421 0.69
2 Birinci Sinif 102 3.64 1.04
Hedonik 3 fkinci Siif 86 3.76 098 2274 0,041*% 1-5
Titketim 4 Ugiincii Smif 103 3.71 091
5 Dordiincti simif 88 3.50  0.90
1 Hazirlik Smifi 17 3.76 0.78
- 2 Birinci Simif 102 343 092
£ Sosyal Kabul 3 fyinci Symf 8 3.61 087 1,604 0173 -
¥ Ihtiyac: 4 Uglincit Smif 103 3.69  0.81
clincii
5 Dordiincti st 88 3.47  0.91
1 Hazirlik Smifi 17 3.12 0.89
2 Birinci Sinif 102 2.88 0.98
Marka Bilinci 3 jkinci Simif 8 284 096 1,135 0340 -
4 Uciincti Smif 103 3.06  0.98
5 Dordiincii stmmf 88 2.81  0.97

Tablo 7°de goriildiigi gibi katilimcilarin bulunduklari siniflar agisindan

arastirma modelindeki degiskenlerden tiiketim ilginligi (F = 2,430; p<0,05),
paylagim memnuniyeti (F = 4,305; p<0,05) ve hedonik tiikketim (F = 2,274;
p<0,05) degiskenleri anlamli bir bicimde farklilasmaktadir. Ote yandan, kisisel

imaj temsiliyeti, sosyal kabul ihtiyaci ve marka bilinci degigkenleri katilimeilarin

bulunduklar1 smiflar acisindan anlamli bir bi¢cimde farklilasmamaktadir

(>0,05).



Tiiketim ilginligi degiskeni i¢in farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirleyebilmek maksadiyla islem sonrasi testlerden Tukey testi kullanilmistir
(Kalaye1, 2017). Tukey testine gore tiiketim ilginligi degiskeni agisindan
katilimeilardan hazirlik sinifinda bulunanlar ile dordiincii sinifta olanlar
arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = 0,65; p<0,05). Katilimcilardan
hazirlik sinifinda olanlarin tiiketim ilginligi, dordiincii sinifta olan katilimcilara
gore daha fazladir.

Tukey testine gore; paylasim memnuniyeti degiskeni agisindan
katilimcilardan hazirlik sinifinda bulunanlar ile ikinci sinifta olanlar arasinda
(md = 0,86; p<0,05), hazirlik smifinda bulunanlar ile {igiincii sinifta olanlar
arasinda (md =0,88; p<0,05) ve hazirlik sinifinda bulunanlar ile dérdiincii sinifta
olanlar arasinda (md =0,91; p<0,05) anlaml1 bir farklilik vardir. Katilimcilardan
hazirlik sinifinda olanlarin paylasim memnuniyeti ikinci, ti¢lincii ve dordiincii
sinifta olan katilimcilardan daha fazladir.

Hedonik tliketim degiskeni i¢in farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirleyebilmek maksadiyla yapilan islem sonrasi testlerden Tukey testine
gore, katilimcilardan hazirlik sinifinda bulunanlar ile doérdiincti sinifta olanlar
arasinda (md=0,70; p<0,05) anlaml1 bir farklilik vardir. Katilimeilardan hazirlik
sinifinda olanlarin hedonik tiiketimi, dordiincii sinifta olan katilimcilardan daha
fazladir.

4.6.4. Katihmcilarin boliimleri acisindan arastirma modelindeki

degiskenlerin incelenmesi

Katilimcilarin boliimleri agisindan arastirma modelindeki degiskenlerin
farklilagip farklilasmadigini gorebilmek amaciyla tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) yapilmistir. Sonuglar Tablo 8’de gosterilip yorumlanmustir.



Tablo 8. Katilimcilarin béliimleri acisindan arastirma modelindeki degiskenlerin incelenmesi

Degiskenler Grup n x s F p is
1 Basin ve Yayin/Gazetecilik 83 1.85 0.71
2 Halkla iliskiler ve
St Reklamecilik 75 234 1.04 R
Tiiketim : 5067 0,002¢ 2
llginligi 3 Iletigim Tasarimi ve 2-3
Y Onetimi 165 193 0.81
4 Sinema ve Televizyon 73 198 0.95
1 Basin ve Yayin/Gazetecilik 83  2.20 0.89
I;;f;iflllh:;“ 2 Halkla liskiler ve -
4 Reklameilik 75 2.57 1.00
- 3,294 0,021*
3 Iletisim Tasarimi1 ve
Y 6netimi 165 2.19 0.89
4 Sinema ve Televizyon 73 228 0.87
1 Basin ve Yayin/Gazetecilik 83  3.33 1.02
ﬁgﬁﬁgﬂl o 2 Halkla Tliskiler ve )
YU Reklameilik 75 3.58 110
- 0,728 0,536
3 Iletisim Tasarimi ve
Y6netimi 165 3.44 1.02
:g 4 Sinema ve Televizyon 73 343 1.15
A 1 Basin ve Yayin/Gazetecilik 83 3.90 0.84
IT{SSZE;E 2 Halkla liskiler ve )
Reklamcilik 75 370 0.98
. 2,203 0,087
3 Iletisim Tasarimi1 ve
Y 6netimi 165 3.62 0.98
4 Sinema ve Televizyon 73 3.54 097
1 Basin ve Yayin/Gazetecilik 83  3.57 0.75
ishotfy:llKab”] 2 Halkla fliskiler ve 4
4 Reklametlik 75 370 0.96
- 2,995 0,031*
3 Iletisim Tasarimi ve
Y Onetimi 165 3.42 0091
4 Sinema ve Televizyon 73 373 0.82
1 Basin ve Yaym/Gazetecilik 83 3.01 0.94
g‘l?lrlll‘; 2 Halkla iliskiler ve )
Reklamcilik 75 3.00 0.95
- 0,789 0,500
3 Iletigim Tasarimi ve
Y Onetimi 165 2.84 0.99
4 Sinema ve Televizyon 73 2.89 0.99




Tablo 8’de goriildiigli gibi katilimcilarin boliimleri agisindan arastirma
modelindeki degiskenlerden tiiketim ilginligi (F = 5,067; p<0,05) degiskeni,
kisisel imaj temsiliyeti (F = 3,294; p<0,05) degiskeni ve sosyal kabul ihtiyaci
(F=2,995; p<0,05) degiskeni anlaml1 bir bicimde farklilasmaktadir. Ote yandan,
aragtirma modelindeki degiskenlerden paylasim memnuniyeti, hedonik tiiketim
ve marka bilinci degiskenleri katilimcilarin bdliimleri agisindan anlamlt bir
bicimde farklilagmamaktadir (p>0,05).

Tiiketim ilginligi ic¢in farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirleyebilmek maksadiyla islem sonrasi testlerden Tukey testi ise kosulmustur
(Kalayci, 2017). Tukey testine gore Basin ve Yayin/Gazetecilik Bolimii ile
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii arasinda anlamli bir farklilik vardir
(md = -0,49; p<0,05). Halkla Iliskiler ve Reklamcilik B&liimii 6grencilerinin
tiketim ilginligi Basin ve Yaym/Gazetecilik Boliimii 6grencilerinden daha
fazladir. Yine Tukey testine gore Halkla liskiler ve Reklamecilik ile Iletisim
Tasarimi ve Yonetimi Boliimii arasinda anlamli bir farklilik vardir (md =
0,41; p<0,05). Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Béliimii 6grencilerinin tiiketim
ilginligi Iletisim Tasarim1 ve Yonetimi Boliimii 6grencilerinden daha fazladur,

Tukey testi kullanilarak kisisel imaj temsiliyeti degiskeninin hangi gruplar
arasinda farklilastig1 ortaya koyulmustur. Bu testin sonucuna gore; kisisel
imaj temsiliyeti, Halkla Iligkiler ve Reklamcilik Boliimii ile iletisim Tasarimi
ve Yonetimi BoOliimii arasinda anlamli bir bigimde farklilasmaktadir (md =
0,38; p<0,05). Halkla Iliskiler ve Reklamcilik B&liimii 6grencilerinin kisisel
imaj temsiliyeti Iletisim Tasarimi ve Yonetimi Boliimii dgrencilerinden daha
fazladir.

Tukey testi kullanilarak sosyal kabul ihtiyact degiskeninin hangi gruplar
arasinda farklilastig1 ortaya koyulmustur. Bu testin sonucuna gore; sosyal
kabul ihtiyac1, Sinema ve Televizyon Béliimii ile {letisim Tasarimi ve Y &netimi
Boliimii arasinda anlamli bir bigimde farklilagmaktadir (md = -0,30; p<0,05).
Sinema ve Televizyon Béliimii dgrencilerinin sosyal kabul ihtiyaci iletisim
Tasarimi ve Y Onetimi Boliimii 6grencilerinden daha fazladir.

4.6.5. Katihmcilarin Instagram giinliik ortalama kullanim siireleri

acisindan arastirma modelindeki degiskenlerin incelenmesi

Katilimcilarin Instagram giinliik ortalama kullanim siireleri agisindan
arastirma modelindeki degiskenlerin farklilagip farklilasmadigini gorebilmek
amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Sonuglar Tablo 9°da
gosterilip yorumlanmustir.



Tablo 9. Katilimcilarin Instagram giinliik ortalama kullanim siireleri agisindan arastirma
modelindeki degiskenlerin incelenmesi

Degiskenler Grup n x s F p I
1 1 saatin altinda 38 1.36 0.37 1-2
2 1-2 saat 143 1.80 0.81 1-3
Tiiketim 1-4
lginligi 3 3-4 saat 166 2.13 0.83 21,207 0,00001*** .
24
4 5 saat ve tistinde 49 2.62 1.01 3.4
1 1 saatin altinda 38 1.69 0.63 1-2
‘7 .. .. . 21-2saat 143 2.17  0.90 1-3
£ Kisisel Imaj 11,249  0,00001*** 1-4
2 Temsiliyeti 3 3-4 saat 166 2.37 0.85 2-
£ 45 saat ve iistinde 49 273 1.05 -4
8 | lsaatinalinda 38 2.31  0.99 12
v 2 1-2 saat 143 336 0.99 1-3
= Paylagim 23,412 0,00001%** 14
% Memnuniyeti 3 3-4 saat 166 3.62 0.97 o
Tg 4 5 saat ve ustinde 49 3.94 0.93 -
o 1 1 saatin altinda 38 2.74 1.03 1-2
% 2 1-2 saat 143 352 094 1-3
. : Sededk ~
5 Hedonik 3 3-4 saat 166 393 082 2>840 0,00001% -4
= Tiketim 2-3
s 4 5 saat ve istinde 49  4.02  0.81 2.4
)
é 1 1 saatin altinda 38 326 1.04
= 2 1-2 saat 143 349 0.90 1-3
Sosyal Kabul 2 1 4 2,768 0,042* 14
Thtiyact 3 3-4 saat 66 3.6 0.77

4 5 saat ve Ustiinde 49 3.72  0.95

1 1 saatin altinda 38 280 1.04
2 1-2 saat 143 273 097 3844 0.010% 2-3
Marka Bilinci 3 3-4 saat 166 3.03 0.94 ’ ’ 2-4

4 5 saat ve tistinde 49 3.16 0.95

%p<0,05

Tablo 9’da goriildiigii gibi katilimcilarin Instagram giinliik ortalama
kullanim siireleri agisindan arastirma modelindeki degiskenlerden tiiketim
ilginligi (F = 21,207; p<0,05), kisisel imaj temsiliyeti (F = 11,249; p<0,05),
paylasim memnuniyeti (F = 23,412; p<0,05), hedonik tiilketim (F = 22,840;
p<0,05), sosyal kabul ihtiyaci (F = 2,768; p<0,05), marka bilinci (F = 3,844;
p<0,05) degiskenleri anlamli bir bi¢imde farklilagmaktadir.

Tiiketim ilginligi degiskeni i¢in farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirleyebilmek maksadiyla islem sonrasi testlerden Tukey testi ile (Kalayci,
2017) su bulgulara ulagilmistir:

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat



olanlar arasinda anlaml bir farklihik vardir (md = -0,44; p<0,05).
Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat olan katilimcilar,
Instagram gilinlik ortalama kullanim siiresi 1 saatin altinda olan
katilimcilardan daha fazla tiiketim ilginligine sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat
olanlar arasinda anlamli bir farklihk vardir (md = -0,77; p<0,05).
Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat olan katilimcilar,
Instagram giinliikk ortalama kullanim siiresi 1 saatin altinda olan
katilimcilardan daha fazla tiikketim ilginligine sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat
ve lUstlinde olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -1,26;
p<0,05). Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve tistiinde
olan katilimcilar, Instagram giinliikk ortalama kullanim stiresi 1 saatin
altinda olan katilimcilardan daha fazla tiiketim ilginligine sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat
olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat olanlar
arasinda anlamh bir farklilik vardir (md = -0,32; p<0,05). Instagram
giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat olan katilimeilar, Instagram
giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat olan katilimcilardan daha fazla
tilketim ilginligine sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinlik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat
olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve iistiinde
olanlar arasinda anlamli bir farklilhik vardir (md = -0,81; p<0,05).
Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve istiinde olan
katilimcilar, Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat olan
katilimcilardan daha fazla tiikketim ilginligine sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinlikk ortalama kullanim siiresi 3-4 saat
olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve iistiinde
olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -0,49; p<0,05).
Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve iistiinde olan
katilimcilar, Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat olan
katilimcilardan daha fazla tiikketim ilginligine sahiptir.

Kisisel imaj temsiliyeti degiskeni i¢in farkliligin hangi gruplar arasinda

oldugunu belirleyebilmek maksadiyla islem sonrasi testlerden Tukey testi ile
(Kalayct, 2017) su bulgulara ulagilmistir:



e Katilimcilardan Instagram gilinlik ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olanlar ile Instagram giinliikk ortalama kullanim siiresi 1-2 saat
olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -0,47; p<0,05).
Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat olan katilimcilar,
Instagram gilinlik ortalama kullanim siliresi 1 saatin altinda olan
katilimcilardan daha fazla kisisel imaj temsiliyetine sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat
olanlar arasinda anlaml bir farklihik vardir (md = -0,67; p<0,05).
Instagram glinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat olan katilimcilar,
Instagram gilinliik ortalama kullanim siiresi 1 saatin altinda olan
katilimeilardan daha fazla kigisel imaj temsiliyetine sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat
ve listlinde olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -1,04;
p<0,05). Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve {istiinde
olan katilimcilar, Instagram giinliik ortalama kullanim stiresi 1 saatin
altinda olan katilimcilardan daha fazla kisisel imaj temsiliyetine sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat
olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve iistiinde
olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -0,56; p<0,05).
Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve iistiinde olan
katilimeilar, Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat olan
katilimcilardan daha fazla kisisel imaj temsiliyetine sahiptir.

Paylagim memnuniyeti degiskeni i¢in farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirleyebilmek maksadiyla islem sonrasi testlerden Tukey testi ile
(Kalayct, 2017) su bulgulara ulagilmistir:

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat
olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -1,05; p<0,05).
Instagram glinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat olan katilimcilar,
Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1 saatin altinda olan
katilimcilardan daha fazla paylasim memnuniyetine sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat
olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -1,31; p<0,05).
Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat olan katilimcilar,



Instagram giinliikk ortalama kullanim siiresi 1 saatin altinda olan
katilimcilardan daha fazla paylasim memnuniyetine sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat
ve lUstlinde olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -1,63;
p<0,05). Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve tistiinde
olan katilimcilar, Instagram giinliikk ortalama kullanim stiresi 1 saatin
altinda olan katilimcilardan daha fazla paylasim memnuniyetine sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat
olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve tistiinde
olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -0,57; p<0,05).
Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve istiinde olan
katilimcilar, Instagram giinlitk ortalama kullanim siiresi 1-2 saat olan
katilimcilardan daha fazla paylagim memnuniyetine sahiptir.

Hedonik tiiketim degiskeni i¢in farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirleyebilmek maksadiyla islem sonrasi testlerden Tukey testi ile (Kalayci,
2017) su bulgulara ulasilmigtir:

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat
olanlar arasinda anlamli bir farklihik vardir (md = -0,78; p<0,05).
Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat olan katilimcilar,
Instagram giinliikk ortalama kullanim siiresi 1 saatin altinda olan
katilimcilardan daha fazla hedonik tiiketime sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinliikk ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat
olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -1,20; p<0,05).
Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat olan katilimcilar,
Instagram giinlilk ortalama kullanim siiresi 1 saatin altinda olan
katilimcilardan daha fazla hedonik tiiketime sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat
ve Ustiinde olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -1,28;
p<0,05). Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve listiinde
olan katilimcilar, Instagram giinliikk ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olan katilimcilardan daha fazla hedonik tiiketime sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinlikk ortalama kullanim siiresi 1-2 saat
olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat olanlar



arasinda anlamh bir farklilik vardir (md = -0,41; p<0,05). Instagram
glinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat olan katilimcilar, Instagram
giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat olan katilimcilardan daha fazla
hedonik tiiketime sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat
olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve iistiinde
olanlar arasinda anlaml bir farklihik vardir (md = -0,49; p<0,05).
Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve iistiinde olan
katilimeilar, Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat olan
katilimcilardan daha fazla hedonik tiiketime sahiptir.

Sosyal kabul ihtiyact degiskeni i¢in farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirleyebilmek maksadiyla islem sonrasi testlerden Tukey testi ile
(Kalayci, 2017) su bulgulara ulasilmistir:

e Katilimcilardan Instagram gilinlik ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat
olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -0,38; p<0,05).
Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat olan katilimcilar,
Instagram gilinlik ortalama kullanim siiresi 1 saatin altinda olan
katilimcilardan daha fazla sosyal kabul ihtiyacina sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat
ve lstlinde olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -0,46;
p<0,05). Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve {istiinde
olan katilimcilar, Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1 saatin
altinda olan katilimcilardan daha fazla sosyal kabul ihtiyacina sahiptir.

Marka bilinci degiskeni ic¢in farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirleyebilmek maksadiyla islem sonrasi testlerden Tukey testi ile (Kalayci,
2017) su bulgulara ulasilmistir:

e Katilimecilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat
olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat olanlar
arasinda anlamh bir farklilik vardir (md = -0,30; p<0,05). Instagram
giinliik ortalama kullanim siiresi 3-4 saat olan katilimcilar, Instagram
giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat olan katilimcilardan daha fazla
marka bilincine sahiptir.

e Katilimcilardan Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat
olanlar ile Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve iistiinde
olanlar arasinda anlaml bir farklihik vardir (md = -0,43; p<0,05).



mo
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Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 5 saat ve istiinde olan
katilimeilar, Instagram giinliik ortalama kullanim siiresi 1-2 saat olan
katilimcilardan daha fazla marka bilincine sahiptir.

4.6.7. Katihmcilarin ailelerinin aylik ortalama gelirleri acisindan
arastirma modelindeki degiskenlerin incelenmesi

Katilimeilarin ailelerinin aylik ortalama gelirleri agisindan arastirma
delindeki degiskenlerin farklilagip farklilagsmadigini gorebilmek amaciyla
yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Sonuglar Tablo 10’da gosterilip

yorumlanmistir.

Tablo 10. Katilimcilarin ailelerinin aylik ortalama gelirleri agisindan
arastirma modelindeki degiskenlerin incelenmesi

Degiskenler Grup n X s F p is
1 5.500 TL ve altinda 36 1.86 0.89
o 25.501 TL—7.500 TL 69 2.00 0091
ﬁ‘;‘;ﬂg 37501 TL - 10.000 TL 94 204 087 0475 0,754 -
410.001 TL - 12.500 TL 91 194 082
512.501 TL ve iizeri 106 2.05 0.91
1 5.500 TL ve altinda 36 193 0.77
25.501 TL—7.500 TL 69 2.18 0.84
Kisisel Imaj 3 7501 TL - 10.000 TL 94 224 0.93 3,799 0,005*
Temsiliyeti 4 10.001 TL - 12.500 TL 91 223 0.86 1-5
512.501 TL ve iizeri 106 2.53 0.99
= 1 5.500 TL ve altinda 36 339 1.08
3 25.501 TL—7.500 TL 69 330 1.07
(;? Paylastm 3 7501 TL - 10.000 TL 94 3.66 0.93 1,449 0,217
E Memnuniyeti 4 10.001 TL - 12.500 TL 91 341 1.13 -
£ 512.501 TL ve fizeri 106 338 1.07
2 15.500 TL ve altinda 36 3.57 0.88
j% 25.501 TL—7.500 TL 69 3.73 1.04
£ Hedonik 37501 TL-10.000 TL 94 368 0.97 0,170 0,954
£ Tiketim 410001 TL- 12.500 TL 91 3.67 0.87 -
< 512501 TL ve iizeri 106 3.70 0.98
1 5.500 TL ve altinda 36 340 0.94
25.501 TL—7.500 TL 69 3.46 0.85
Sosyal Kabul 3 7501 TL - 10.000 TL 94 363 0.80 1,476 0,209
Ihtiyact 410,001 TL - 12.500 TL 91 347 0.99 -
512.501 TL ve tizeri 106 3.70 0.81
1 5.500 TL ve altinda 36 276 0.83
25.501 TL—7.500 TL 69 297 0.90
.. . 37501 TL-10.000 TL 94 277 0.84 1,775 0,133
Marka Bilinci
410.001 TL - 12.500 TL 91 2.89 0.94 -

512.501 TL ve iizeri 106 3.09 1,16




Tablo 10°da goriildiigl gibi katilimeilarin ailelerinin aylik ortalama gelirleri
acisindan arastirma modelindeki degiskenlerden kisisel imaj temsiliyeti (F =
3,799; p<0,05) degiskeni anlamli bir bicimde farklilasmaktadir. Ote yandan;
titkketim ilginligi, paylasim memnuniyeti, hedonik tiiketim, sosyal kabul ihtiyact
ve marka bilinci degiskenleri katilimcilarin ailelerinin aylik ortalama gelirleri
acisindan anlamli bir bi¢imde farklilasmamaktadir (p>0,05).

Kisisel imaj temsiliyeti degiskeni icin farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirleyebilmek maksadiyla islem sonrasi testlerden Tukey testi
yapilmistir (Kalayci, 2017). Tukey testine gore; katilimcilardan ailelerinin aylik
ortalama geliri 5.500 TL ve altinda olanlar ile ailelerinin aylik ortalama geliri
12.501 TL ve iizeri olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -0,60;
p<0,05). Ailelerinin aylik ortalama geliri 12.501 TL ve lizeri olan katilimcilar,
ailelerinin aylik ortalama geliri 5.500 TL ve altinda olan katilimcilardan daha
fazla kisisel imaj temsiliyetine sahiptir.

4.6.8. Katiimcilarin aylik ortalama zorunlu (kisisel) ihtiyac¢ giderleri

acisindan arastirma modelindeki degiskenlerin incelenmesi

Katilmecilarin aylik ortalama zorunlu (kisisel) ihtiya¢ giderleri agisindan
arastirma modelindeki degiskenlerin farklilasip farklilasmadigini gorebilmek
amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Sonuglar Tablo 11°de
gosterilip yorumlanmistir.

Tablo 11. Katilimcilarin aylik ortalama zorunlu (kisisel) ihtiyag giderleri acisindan arastirma
modelindeki degiskenlerin incelenmesi

Degiskenler Grup n X s F )4 is
12.000 TLvealtinda 103 195 091
22,001 TL-3.500TL 172 2.07 0.86
33501 TL-5.000TL 90 192 0.89 1505 0200 -
45001 TL-6.500TL 17 220 0.93
56.501 TL ve lizeri 14 1.60 0.70
12.000 TL ve altinda 103 2.11  0.88
Kisisel Imaj  22.001 TL-3.500TL 172 227  0.89
Temsiliyeti "33 501 TL.5000TL 90 239 098 238 0051 -
45001 TL-6.500TL 17 275 1.04
56.501 TL ve iizeri 14 230 0.73
12.000 TL ve altinda 103 3.42 1.0l
Paylasim 22,001 TL-3.500TL 172 345 1.08
Memnuniyeti 33501 TL-5.000TL 90 347 1.0 1432 0223 -
45001 TL-6.500TL 17  3.81 0.81
56.501 TL ve iizeri 14 291 0098

Tiketim
Ilginligi

Aylik Ortalama Zorunlu (Kisisel) ihtiyac Gideri




12.000 TL ve altnda 103 3.54 1.00
Hedonik 22,001 TL-3.500TL 172 3.68 091
Tiketim 33501 TL-5000TL 90 3.78 093 1490 0,204
45001 TL-6.500TL 17  4.05 1.08
56.501 TL ve tzeri 14 3.68 1.05
12.000 TL ve altinda 103 335 1.02
Sosyal Kabul 52001 TL-3.500 TL 172 3.63 0.83
Thtiyact 33501 TL-5.000TL 90 3.75 0.76 3,501 0,008* 1-3
45001 TL-6.500TL 17 325 0.99
56.501 TL ve iizeri 14 345 038
1 2.000 TL ve altinda 103 2.74 0.87
Marka Bilinei 22,001 TL-3.500 TL 172 292  0.92
33501 TL-5.000TL 90 297 1.02 2815 0,025% 1-4
45001 TL-6.500TL 17  3.56 1.33
56.501 TL ve iizeri 14 3.00 122

Aylik Ortalama Zorunlu (Kisisel) ihtiyac Gideri

Tablo 11°de goriildiigii gibi katilimeilarin aylik ortalama zorunlu (kisisel)
ihtiyac giderleri agisindan arastirma modelindeki degiskenlerden sosyal kabul
ihtiyact (F = 3,501; p<0,05) ve marka bilinci (F = 2,815; p<0,05) degiskeni
anlamli bir bigimde farklilasmaktadir. Ote yandan; tiiketim ilginligi, kisisel
imaj temsiliyeti, paylasim memnuniyeti ve hedonik tiiketim degiskenleri
katilimeilarin aylik ortalama zorunlu (kisisel) ihtiya¢ giderleri acisindan
anlamli bir bigimde farklilasmamaktadir (p>0,05).

Sosyal kabul ihtiyact degiskeni i¢in farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirleyebilmek maksadiyla islem sonrasi testlerden Tukey testi
yapilmistir (Kalayci, 2017). Tukey testine gore; aylik ortalama zorunlu (kisisel)
ihtiyac¢ gideri 2.000 TL ve altinda olan katilimcilar ile aylik ortalama zorunlu
(kisisel) ihtiya¢ gideri 3.501 TL - 5.000 TL olan katilimcilar arasinda anlamli
bir farklilik vardir (md = -0,40; p<0,05). Aylik ortalama zorunlu (kisisel) ihtiyag
gideri 3.501 TL - 5.000 TL olan katilimcilar aylik ortalama zorunlu (kisisel)
ihtiyac gideri 2.000 TL ve altinda olan katilimcilardan daha fazla sosyal kabul
ihtiyacina sahiptir.

Marka bilinci degigkeni icin farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirleyebilmek maksadiyla islem sonrasi testlerden Tukey testi yapilmistir
(Kalayci, 2017). Tukey testine gore; aylik ortalama zorunlu (kisisel) ihtiyag
gideri 2.000 TL ve altinda olan katilimcilar ile aylik ortalama zorunlu (kisisel)
ihtiyag gideri 5.001 TL - 6.500 TL olan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
vardir (md =-0,81; p<0,05). Aylik ortalama zorunlu (kisisel) ihtiyag gideri 5.001
TL - 6.500 TL olan katilimcilar aylik ortalama zorunlu (kisisel) ihtiyag gideri
2.000 TL ve altinda olan katilimcilardan daha fazla marka bilincine sahiptir.



4.6.9. Katihmcilann aylik ortalama (kisisel) alisveris butceleri

acisindan arastirma modelindeki degiskenlerin incelenmesi

Katilimcilarin aylik ortalama (kisisel) aligveris biitgeleri agisindan aragtirma
modelindeki degiskenlerin farklilagip farklilasmadigini gorebilmek amaciyla
bagimsiz orneklemler t-testi yapilmistir. Sonuglar Tablo 12’de gosterilip
yorumlanmuistir.

Tablo 12. Katilimcilarin aylik ortalama (kisisel) alisveris biitceleri agisindan arastirma
modelindeki degiskenlerin incelenmesi

Degiskenler Grup n X s t df P
iiketi 2000 TL'nin altinda 308 1.98 0.89
Tiiketim 1 atnea 0489 394 0,625
z Ilginligi 2001 TL ve iistinde ~ 88  2.04 0.85
)
> isisel imaj 2000 TL’nin altnda 308 2.23 0.91
Z  Kisisel Imaj H atinea 2,089 394  0,037*
< Temsiliyeti 2001 TL veiistinde 88 246 0.92
3 2000 TL’nin altinda 308 3.43 1.06
g . Palasm A anea 0441 394 0,660
% § Memnuniyeti 2001 TLve istinde 88 348 1.04
3 2 Hedonik 2000 TL'nin altinda 308 3.66 0.94 -0,933 394 0,352
k= Tiketim 2001 TL ve iistinde 88  3.76 1.02
) 2000 TL'nin altinda 308 3.55 0.90
S Sosyal Kabul o anca 0298 394 0,766
- Ihtiyact 2001 TL ve iistinde 88  3.58 0.78
z .. 2000 TL'ninaltinda 308 2.83 0.92
Marka Bilinci — -3,301 394 0,001*
2001 TL ve tistiinde 88 3.21 1.07

Tablo 12’de goriildiigi gibi katilimcilarin aylik ortalama (kisisel) aligveris
biitceleri agisindan arastirma modelindeki degiskenlerden kisisel imaj
temsiliyeti (t = -2,09; df = 394; p<0,05) ve marka bilinci (t = -3,30; df =
394; p<0,05) degiskenleri anlamli bir bi¢imde farklilasmaktadir. Ote yandan;
tiketim ilginligi, paylasim memnuniyeti, hedonik tiikketim ve sosyal kabul
ihtiyact degiskenleri katilimcilarin aylik ortalama (kisisel) alisveris biitgeleri
acisindan anlamli bir bi¢imde farklilagsmamaktadir (p>0,05).

Bu bulgulara gore; katilimcilarin aylik ortalama (kisisel) aligveris biitgeleri
ele alindiginda kisisel imaj temsiliyeti, aylik 2001 TL ve {izerinde aligveris
biitcesine sahip olan katilimcilarda daha fazlayken aylik 2000 TL ve altinda
aligveris biitgesine sahip olan katilimcilarda daha azdir. Buna ilaveten
katilimcilarin aylik ortalama (kisisel) aligveris biitgeleri agisindan bakildiginda
marka bilinci, aylik 2001 TL ve fiizerinde aligveris biitcesine sahip olan
katilimeilarda daha fazlayken aylik 2000 TL ve altinda aligveris biitgesine sahip
olan katilimcilarda daha azdir.



4.6.10. Katihmcilann kredi karti kullanim durumlar acgisindan

arastirma modelindeki degiskenlerin incelenmesi

Katilimcilarin - kredi  kartt kullanim durumlari agisindan arastirma
modelindeki degiskenlerin farklilasip farklilagsmadigini gorebilmek amaciyla
bagimsiz Orneklemler t-testi yapilmistir. Sonuglar Tablo 13’te gosterilip
yorumlanmuistir.

Tablo 13. Katilimcilarin kredi karti kullanim durumlart agisindan arastirma modelindeki
degiskenlerin incelenmesi

Degiskenler Grup n X N t df p
i Evet 260 197 088
;u‘felt}f? 0,789 394 0431
ginligi Hayir 136 204 088
Kisiscl imaj Evet 260 229  0.93 0436 104 0,663
: Temsiliyeti  prayyy 136 225 0.89
£ Evet 260 342 1.08
1
= ﬁylaslm. . -0,590 394 0,556
2 Memnuniyeti o, 136 348 1.0l
E Hedonik Evet 260 367 098  -0,173 39 0,863
— Tiketim
51 Hayir 136 3.69 0.90
St
o
Sosyal Kabul Evet 260 354 0.89 s 308 0566
Ihtiyaci Hayir 136 3.59 0.84
Evet 260 297 1.0l
Marka Bilinci 1,619 394 0,106
Hayir 136 2.80 0.89

Tablo 13’te goriildigi gibi katilimeilarin kredi kartt kullanim durumlar
agisindan arastirma modelindeki degiskenlerden tiikketim ilginligi, kisisel imaj
temsiliyeti, paylasim memnuniyeti, hedonik tiiketim, sosyal kabul ihtiyac1 ve
marka bilinci degiskenleri anlamli bir bigimde farklilasmamaktadir (p>0,05).



5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin son bdliimii olarak bu boliimde arastirma problemi ve amaglari
kapsaminda gerceklestirilen arastirma sonucunda, ortaya konulan sonug ile
tartigmalara yer verilerek cesitli dnerilerde bulunulmustur.

5.1. Sonuc ve Tartisma

Bu calismada Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’'nde
bulunan boliimlerde kayitli 6grencilerin bir sosyal medya platformu olarak
Instagram’da gosterisci tilketim egilimlerinin incelemesi gerceklestirilmistir.
Bununla birlikte, 6grencilerin gosterisei tiikketim egilimlerinin marka bilingleri
ve hedonik tiikketim davranislari iizerindeki etkisinde sosyal kabul ihtiyacinin
araci roliiniin olup olmadigi ile gosterisci tiiketim egiliminin marka bilinci
iizerindeki etkisinde hedonik tiiketimin bir araci roliiniin olup olmadigi mercek
altina almmustir. Ayrica demografik ozelliklerin gosterisgi titkketim egilimi,
sosyal kabul ihtiyaci, marka bilinci ve hedonik tiiketim degiskenleri tizerinde
bir role sahip olup olmadigi da tespit edilmeye c¢alisilmis ve bu baglamda
istatistiksel analizler uygulanmistir. Elde edilen bulgulara iligkin tartismalar
takip eden paragraflarda sunulmustur.

Calisma bulgulari, fletisim Bilimleri Fakiiltesi dgrencilerinin Instagram’da
gosterisei titketim egilimleri kapsaminda paylasim memnuniyeti agisindan daha
¢ok paylasim yaptiklarini, tiiketim ilginligi ve kisisel imaj temsiliyeti agisindan
nispeten daha az paylasim yaptiklarini gdstermistir. Bu bulgu Ilhan ve Ugurhan
(2019, s. 48) tarafindan yapilan ¢aligmanin bulgulariyla ortiismektedir. S6z
konusu arastirmacilar, kullanicilarin ¢ogunlukla paylasim memnuniyetini goz
oniinde bulundurarak sosyal medyada paylasim yaptiklarini belirlerken, tiiketim
ilginligi ve kisisel imaj temsiliyeti agisindan daha az paylasim yaptiklarini
tespit etmislerdir. Dolayistyla Instagram’da da benzer bir durumun s6z konusu
oldugu ve paylagimlarda paylasim memnuniyetinin daha baskin oldugu ifade
edilebilmektedir.



Diger taraftan bulgular, 6grencilerin hedonik tiiketim ve sosyal kabul
ihtiyaci diizeyinin yiiksek olduguna isaret ederken, marka bilinci diizeyinin
nispeten diisiik oldugunu gostermistir. Bu baglamda Anadolu Universitesi
Iletisim Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerinin Instagram paylasimlarinda hedonik
tiketim gerceklestirdikleri ifade edilebilirken sosyal kabul algilarmin da
s0z konusu paylasimlarda bir role sahip oldugu sdylenebilmektedir. Ancak,
marka bilinci diizeylerinin nispeten diisilk olmasinin sebebi ise Instagram
platformunda siirekli bir igerik akis1 olmasindan ve ¢ok fazla sayida marka igeren
sponsorlu iceriklerin biligsel bir yiik olusturabileceginden 6tiirii kaynaklandigi
degerlendirilmektedir.

Gergeklestirilen yapisal model testinde, paylasim memnuniyeti ile
titketim ilginliginin hedonik tiiketim {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirlenirken kisisel imaj temsiliyetinin hedonik tiiketimi anlamli bir bigimde
etkilemedigi tespit edilmistir. Bu baglamda 0&grencilerin Instagram’da
paylasim yapmak i¢in etkinliklere katilimi ve s6z konusu paylasimlardan
aldiklar1 memnuniyet, onlarin hedonik tiikketim gerceklestirme diizeylerini de
yiikseltmektedir. Ancak, kisisel imaj temsiliyetinin hedonik tiiketim iizerinde
bir etkiye sahip olmamasi, lilks ya da ekonomik markalar fark etmeksizin
hedonik tiikketimlerini gergeklestirdiklerini gostermektedir. Bu bulgu bir
bakima literatiirle oOrtiismektedir. Oyle ki, Yardimci (2019) calismasinda
hedonik tiiketim diizeyi yliksek olan tiiketicilerde gosterisei tiikketim diizeyinin
de yiiksek oldugunu tespit etmistir. Dolayisiyla gdsterisgi tiikketimin hedonik
tiikketim tizerinde bir rolii oldugunu ifade etmistir.

Bulgular, sosyal kabul ihtiyacinin hedonik tiiketimi pozitif bir bigimde
etkiledigini ortaya koymustur. Bu baglamda 6grencilerin sosyal kabul ihtiyaci
giiderek hedonik tiiketim gerceklestirebilecekleri diislintilmektedir. Bir diger
ifadeyle, Instagram’da yapilan paylasimlarda sosyal kabul ihtiyaci gozeten
ogrenciler, daha ¢ok hedonik tiiketim davranigi gergeklestirmeye egilimlidir.

Kisisel imaj temsiliyeti ile tiiketim ilginliginin marka bilinci tizerinde bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ancak, kisisel imaj temsiliyeti marka
bilincini pozitif bir bicimde etkilerken tiiketim ilginligi marka bilincini negatif
bir sekilde etkilemektedir. Bu baglamda 6grencilerin kisisel imaj temsiliyeti
icin Instagram’da paylasim gergeklestirmeleri, ayn1 zamanda onlarin marka
bilincinin yiikselmesine de sebep olabilmektedir. Bu durum, kisisel imajin g6z
ontinde bulundurularak yapilan paylagimlarin marka bilincini artirdigini gosterir
niteliktedir. Bununla beraber, tiikketim ilginliginin ylikselmesi, marka bilincinin
azalmasina yol agmaktadir. S6z konusu durumun ise Instagram’da salt paylasim



niyetiyle yapilan paylasimlarin marka icermeyebilecegi, siradan paylagimlar
olabilecegi ya da markalarin degerini tam yansitamayacagi gibi sebeplerden
kaynaklandig1 degerlendirilmektedir. Diger yandan, paylasim memnuniyetinin
marka bilincini anlamli bir sekilde etkilemedigi dikkat ¢cekmistir. Bu baglamda
ogrencilerin paylasimlarindan memnun olup olmamasinin marka bilinciyle
bir bagi olmadigr goriilmektedir. Zira ogrenciler salt markali igerikler
paylasabilecekleri gibi siradan paylasimlar da yapabileceginden ve bu
paylasimlarindan markadan bagimsiz olarak memnuniyet duyabileceklerinden
kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Ayrica hedonik tiiketimin marka bilinci
iizerinde pozitifbir etkiye sahip oldugu da belirlenmistir. Dolayisiyla 6grencilerin
hedonik tiiketim davranisi gergeklestirmeleri, onlarin marka bilinci diizeylerini
yiikseltmekte ve yeni markalarla tanigmalarina katki sunabilmektedir.

Sosyal kabul ihtiyacinin marka bilinci izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla 6grencilerin sosyal kabul ihtiyacini dnemsemelerinin
onlarin yeni ya da popiiler markalar tiiketmesine ve Instagram’da paylagsmasina
yol agacag1, bu durumun ise marka bilincini artirabilecegi sdylenebilmektedir.

Kisisel imaj temsiliyeti ile paylasim memnuniyetinin sosyal kabul
ihtiyacin1 pozitif bir sekilde etkiledigi bulunurken, tiiketim ilginliginin sosyal
kabul ihtiyacini negatif bir bicimde etkiledigi tespit edilmistir. Ogrencilerin
kisisel imaj temsiliyetini ve paylasim memnuniyetini Onemseyerek
Instagram’da paylasim yapmasi, onlarin sosyal kabul ihtiyact hissetme
diizeylerini de yiikseltebilmektedir. Zira paylagimlarinda belirli ¢evrelerine
ve diger kullanicilara statiileri ya da tiiketimleriyle ilgili unsurlar icerikler
araciligiyla gostermeye g¢aligmalari, sdz konusu c¢evrelerinden bir onay alma
hissi olugturabilmektedir. Bu durum ise beraberinde sosyal kabul ihtiyacini
getirebilmektedir. Tiiketim ilginliginin sosyal kabul ihtiyaci {izerinde negatif
bir etkiye sahip olmasi ise Ogrencilerin sosyal kabul ihtiyaci gilitmeksizin
Instagram’da paylasim yaptiklarini gosterir niteliktedir. Nitekim Instagram’da
paylasim yapmay1 ¢cok 6nemsemeyen 6grencilerin sosyal bir kabule de ihtiyag
hissetmedikleri sdylenebilmektedir.

Paylasim memnuniyetinin hedonik tiikketim {izerindeki etkisinde sosyal
kabul ihtiyacinin araci bir role sahip oldugu bulunmustur. Bu baglamda
Instagram paylasimlarinda memnuniyeti 6n plana alan 6grencilerin hedonik
titkketim davranisi gergeklestirmelerinde sosyal kabul ihtiyacini da géz 6niinde
bulundurduklar1 ifade edilebilmektedir. Tiiketim ilginliginin marka bilinci
iizerindeki etkisinde hedonik tiiketimin araci bir rolii oldugu belirlenmistir.
Oyle ki, dgrencilerin tiiketim ilginligi marka bilincini negatif bir sekilde



etkilese de hedonik tiiketim davranisinin bu noktada negatif etkiyi azaltici, bir
diger ifadeyle pozitife dondiiren bir etkisi s6z konusudur. Boylelikle 6grenciler
tilketim ilginligi ile Instagram’da paylasim yaparken hedonik tiikketim davranisi
gergeklestirmeleri, marka bilinci diizeylerini nispeten artirmaktadir. Paylagim
memnuniyetinin marka bilinci tizerindeki etkisinde hedonik tiiketimin tam aract
etkiye sahip oldugu dikkat ¢ekmistir. Bu durum ise paylasim memnuniyetinin
marka bilinci tizerindeki anlamli olmayan etkisini agiklamaktadir. Nitekim
bu bulgu paylasim memnuniyetinin marka bilinci iizerinde olan etkisinin
aslinda hedonik tiiketim araciigiyla saglandigim gosterir niteliktedir. Ote
yandan, sosyal kabul ihtiyacinin marka bilinci tizerindeki etkisinde hedonik
tilketimin aract bir role sahip oldugu dikkat ¢ekmistir. Bu baglamda sosyal
kabul ihtiyacinin marka bilinci {izerindeki etkisinin bir kismi hedonik tiiketim
vasitasiyla gerceklesmektedir. S6z konusu bulgular literatiirdeki caligmalarla
da bir bakima oOrtigmektedir. Avct (2023), sosyal medya kullaniminin
gosterisci tilketim davranisi lizerinde olumlu yonde ve anlaml ve bir etkiye
sahip olduguna, materyalist egilimin gosteris¢i tiiketim davranisi iizerindeki
pozitif yonde ve anlamli etkisinde sosyal medya kullaniminin kismi araci role
sahip olduguna ulasmistir. Celik (2020) ise kullanici sayisi her giin daha da
artan Instagram platformunun bir sosyal medya uygulamasi1 olarak gosteriggi
tikketim davranisinin mesrulastiriimasina uygun bir alan olusturdugunu ortaya
koymustur.

Cinsiyet agisindan yapilan incelemede hedonik tiikketimin kadinlarda
daha fazla oldugu goriilmiistiir. Diger taraftan, marka bilinci ile sosyal kabul
ihtiyacinin erkeklerde daha ¢ok oldugu belirlenmistir. Bu bulgular literatiirle de
bir bakima ortiisiirken bir bakima ortiismemektedir. Acikalin (2004), gdsterisgi
titketim konusunda Kiitahya, Eskisehir ve Bilecik illerindeki tiniversite gengligi
iizerine yaptig1 caligmasinda sonug¢ olarak; cinsiyet acisindan bakildiginda
erkeklerin gosteriggi tiilketimi kadinlardan daha ¢ok Onemsedigini, sosyal
siif agisindan bakildiginda katilimcilarin {ist sosyal siiflarda bulunmasinin
gosterisgi tiiketime egilimlerinin daha fazla oldugunu, tiniversitede bulunulan
yillar ile gosterisci tilketim arasinda pozitif korelasyon bulundugunu ortaya
koymustur. Mevcut ¢aligmada ise kadinlarda daha yliksek ¢ikmasinin sebebi,
calismanin Ornekleminden kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Diger taraftan;
Akbaba ve Dal (2019), cinsiyet ile hedonik tiiketim arasinda anlamli farklilik
olduguna ulasirlarken cinsiyet ile “gdsteris¢i tiiketim” davranigi arasinda
anlamli bir farkliliga ulasamamiglardir. Ayrica ilgili ¢alismada, medeni durum
ile hedonik tiiketim arasinda anlamli farklilik oldugu, bekar tiiketicilerin
hedonik tiiketime daha fazla katildig1 ortaya ¢ikmistir.



Yas acisindan yalmizca sosyal kabul ihtiyacinin anlamli bir bigimde
farklilastigi bulgulanmistir. Oyle ki, {iniversiteye yeni baslayan ogrenciler,
tiniversitede yas itibartyla daha iist smiflarda egitim goren Ogrenciler ile
kiyaslandiginda daha az sosyal kabul ihtiyaci hissettikleri belirlenmistir. Bu
durumun ise yas itibartyla daha st siniflarda egitim goren &grencilerin daha
fazla kisiyle iletisim kurabilecegi ve sosyal sermayelerinin daha yiiksek
olabilme potansiyelinden kaynaklandig1 diistiniilmektedir. S6z konusu bulgu
literatiirle de ortiisiir niteliktedir. Yilmaz Alar¢in (2019), bireylerin gosterisci
tiketim egilimlerinin “materyalistik hedonizm” ve “sosyal statii gosterimi”
faktorleri temelinde yas ile pozitif yonde iliskili oldugunu ortaya koymustur.
Yine bireylerin yas1 arttikga materyalistik hedonizme, kisisel imaja ve modaya
yonelik alisveris yapmaya verdikleri onem artmaktadir. Dahasi yas arttik¢a liiks
mallar; sosyal statiinlin, prestijin ve basarmin gostergesi olarak imaj1 yansitan
bir unsur olarak algilanmaktadir. Bireylerin diger bireylerin beklentilerine
yonelik davranma egiliminde olmayir Onemsediklerine ve gelir durumu
yiikseldik¢e i¢inde bulunduklar1 ortama ve yaratmak istedikleri imaja gore
davranma becerilerinin arttigina ulagilmisgtir.

Ogrencilerin egitim gordiikleri smiflar agisindan tiiketim ilginliginin,
paylasim memnuniyetinin ve hedonik tiketimin anlamli bir bi¢imde
farklilastign sonucuna ulasilmistir. Universiteye yeni baslayan dgrencilerin
ist smiflardaki 6grencilerden daha fazla tiiketim ilginligine sahip olduklari,
paylasim memnuniyeti tasidiklari ve hedonik tiikketimde bulunduklar
goriilmistiir. Agiklamak gerekirse tiniversitede ilk yilin1 gegiren 6grenciler;
Instagram uygulamasinda paylasim yapabilmek icin etkinliklere katildiklarini
ve gosterisei tilkketimde bulunduklarini belirtirken paylagim yapmaktan yiiksek
diizeyde memnun olduklarini ve begeni, yorum gibi unsurlari nemsediklerini
ifade etmislerdir. Yine ilgili ogrenciler alisveris yapmanin kendilerine
psikolojik olarak olumlu yansidigint ve hedonik tiiketimde bulunduklarini
ifade etmislerdir. Universitede yillarca egitim goren ve mezun durumunda
bulunan &grencilerin ise yeni baglayan 6grencilere gore daha diisiik diizeyde
tilkketim ilginligine, paylasim memnuniyetine ve hedonik tiiketime sahip
oldugu goriilmektedir. Universiteye yeni baslayan dgrencilerle son/sona yakin
siniflarda egitim goren 6grenciler arasinda bu degiskenler agisindan farkliligin
olmasinin nedeni, 6grencilerin fakiiltede gordiikleri egitim-0gretim sayesinde
edindikleri kazanimlarin bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir.

Ogrencilerinegitim gordiikleri boliimleragisindan tiiketimilginliginin, kisisel
imaj temsiliyetinin ve sosyal kabul ihtiyacinin anlamli bir bigimde farklilastig1



sonucuna ulasilmistir. Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii 6grencilerinin
Instagram’da gosteris¢i tliketim egilimleri kapsaminda tiiketim ilginligi
acisindan Basin ve Yayin/Gazetecilik Boliimii ve iletisim Tasarimi ve Yonetimi
Bolimi 6grencilerinden daha ¢ok paylasim yaptiklari sonucuna ulagilmaistir.
Buna ilaveten, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii dgrencilerinin kisisel
imaj temsiliyetinin Iletisim Tasarimi ve Yonetimi Béliimii &grencilerinden
daha fazla oldugu; Sinema ve Televizyon Boliimii 6grencilerinin sosyal kabul
ihtiyacinim Iletisim Tasarimi ve Yonetimi Boliimii 6grencilerinden daha fazla
oldugu sonucuna ulagilmistir. Ilgili degiskenler acisindan farklarmn olugsmasinin
nedeni Ogrencilerin tiiketim ve sosyal medya uygulamalart konularinda
boliimlerinde aldiklar1 egitim olarak goriilmektedir. Ayrica Sinema ve
Televizyon Bolimii 6grencilerinin egitim-6gretim donemlerinde daha ¢ok ekip
olarak calisma yapmalari ve sektorde yine ayni sekilde galigma olasiliklariin
bulunmasi1 onlarin sosyal kabul ihtiyact dogrultusunda hareket etmelerinin
nedeni olabilir.

Ogrencilerin Instagram giinliilk ortalama kullanim siireleri acisindan
arastirma modelindeki degiskenlerden tiimiiniin (tiiketim ilginligi, kisisel imaj
temsiliyeti, paylasim memnuniyeti, hedonik tiiketim, sosyal kabul ihtiyaci
ve marka bilinci degiskenleri) anlamli bir bi¢imde farklilastigi sonucuna
ulagilmistir. Instagram uygulamasini giinliik olarak kullanim siiresi arttikca
iiniversite 6grencilerinin tiiketim ilginligi, kisisel imaj temsiliyeti, paylasim
memnuniyeti, hedonik tiiketim, sosyal kabul ihtiyaci ve marka bilinci diizeyleri
de artmaktadir. Diger bir deyisle Instagram uygulamasi aragtirma kapsamindaki
ogrenciler tarafindan giinliik olarak ne kadar yogun kullaniliyorsa arastirma
degiskenlerinde benzer sekilde yiiksek diizeyler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bunun nedeni Instagram uygulamasini aktif ve yogun sekilde kullanmanin o
ortamin ruhuna ve kullanici/arkadas g¢evresinin davraniglarina gore hareket
etmeyi de beraberinde getirmesi olarak goriilmektedir.

Ogrencilerin ailelerinin aylik ortalama gelir diizeyleri agisindan arastirma
modelindeki degiskenlerden kisisel imaj temsiliyeti degiskeninin anlamli
bir bicimde farklilastigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Katilimeilardan ailelerinin
aylik ortalama geliri aragtirma kapsamindaki en diisiik diizeyde olanlar ile
ailelerinin aylik ortalama geliri en yliksek diizeyde olanlar arasinda anlamli
bir farklilik oldugu; ailelerinin aylik ortalama geliri en yiiksek diizeyde olan
iiniversite ogrencileri, ailelerinin aylik ortalama geliri en alt seviyede olan
iniversite 6grencilerinden daha fazla kisisel imaj temsiliyetine sahip olduklar
tespit edilmistir. Ogrencilerin ailelerinin gelir durumuna gére bdyle bir farkin



ortaya ¢ikma nedeninin pahali marka frlinleri tiiketmenin, Instagram’da
paylagsmanin, diger kullanicilar arasindan fark edilmenin ve markali {iriinlerle
kisisel bir imaj sergilemenin yiiksek miktarlara mal oldugu diistiniilmektedir.
Ayrica genellikle 6grencilerin is hayatinda yer almamalarinin ya da part time
olarak ¢aligsmalarinin, dolayistyla ailelerinin gelir durumuna nispeten bagimli
olmalarinin tiikketimlerine ve Instagram’da paylastiklar1 igeriklere bu anlamda
yansimasinin s0z konusu olabilecegi degerlendirilmektedir.

Ogrencilerin aylik ortalama zorunlu (kisisel) ihtiya¢ giderleri acisindan
sosyal kabul ihtiyact ve marka bilinci degiskenlerinin anlamli bir bigimde
farklilastigi sonucuna ulagilmigtir. Aylik ortalama zorunlu (kisisel) ihtiyag
giderleri aragtirma kapsamindaki gruplardan TL bazinda en diisiik seviyede
olan 6grencilerin sosyal kabul ihtiyaci ve marka bilinci diizeylerinin de diisiik
oldugu goriilmiistiir. Bu nitelige sahip olan 6grencilerin daha az biitceyle aylik
giderlerini saglamalari dogrultusunda diger gruplara gore sosyal kabulii ve
marka kavramini pek énemsemedikleri seklinde degerlendirilmektedir. Ote
yandan daha iist seviyede giderlere ihtiyact oldugunu belirten 6grencilerin
sosyal kabule ve marka tiiketimine daha fazla 6nem atfettikleri soylenebilir.

Arastirma kapsamindaki Ogrencilerin aylik ortalama (kisisel) aligveris
biitceleri agisindan kigisel imaj temsiliyetinin ve marka bilincinin anlamh
bir bigimde farklilastig1 sonucuna ulagilmigtir. Aligveris i¢in yiiksek biitceye
sahip olan 6grenciler diisiik biitgeye sahip olan 6grencilerden daha fazla kisisel
imaj temsiliyetine ve marka bilincine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu durumun
Ogrencilerin Instagram paylasimlarinda markali {irtinler sergilemesinin ve
bunu kisisel imajlarint yansitmada kullanmalarinin aligverise ayirilabildikleri
biit¢enin yiiksek olmasiyla iliskili oldugu degerlendirilmektedir.

5.2. Oneriler

Bu aragtirmada gosteris tiiketim konusu Anadolu Universitesi Iletisim
Bilimleri Fakiiltesi’nde egitim goren Ogrenciler baglaminda ele alinmistir;
dolayistyla Tiirkiye’ye genellemek olanakli degildir. Gelecekteki ¢alismalarda
daha fazla orneklem iizerinden kapsami daha genis arastirmalar ya da
karsilagtirma igeren arastirmalar sonucunda farkli ¢iktilar elde edilebilir.

Aragtirma gorsel iceriklerin agirlikli oldugu Instagram uygulamasin
kapsamaktadir. Gosterisei tikketim egilimi konusunda diger sosyal medya
uygulamalar1 iizerinden benzer arastirmalarin yapilmasi, bu ¢alismanin
bulgularmi genisletebilir. Ozellikle YouTube ve yiikselen trenddeki TikTok
uygulamalarindaki videolar incelenerek dogrudan davranigin gdzlenmesi
seklinde arastirmalar yapilabilir.



Bu aragtirmada gosterisei tiiketim egiliminin sosyal kabul ihtiyaci, hedonik
tikketim, marka bilinci degiskenleri ile iliskisine odaklanilmistir. Gelecekteki
caligmalarda farkli degiskenlerle benzer ¢aligsmalar yapilarak gosterisei titkketimi
etkileyen veya gosterisei tiiketimden etkilenen faktorler ortaya koyularak bu
aragtirmanin bulgulan zenginlestirilebilir.

Bu ¢alismanin, gosterisgi tiikketimin farkli degiskenlerle arasindaki iliskinin
ortaya koyulmasinda nicel arastirma yoOntemi benimsenmistir. Gelecekte,
bu konu nitel arastirma yontemi ile ele alinarak nedenlerin tespitine iliskin
derinlemesine ¢aligmalar yapilabilir.

fleri calismalarda sosyal medya platformlarinda gosterisci tiiketimin
psikolojik, ekonomik, sosyolojik nedenlerine iliskin iletisim perspektifinden
aragtirmalar yapilarak literatiire katki sunulabilir.

Aragtirma sonucunda iiniversite 6grencilerinin sosyal medyayi aktif bigimde
kullandiklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda, reklam ve pazarlama konusunda
calisan profesyoneller, 6grencilerin hangi uygulamalari nasil kullandigini
dikkate alarak hareket etmesi kullanicilara etkili bir sekilde ulasma konusunda
faydali olabilir.
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