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OZET

Ilknur Eker, Benlik Saygis1 ve Kendini Ayarlama Diizeyi ile Liiks Tiiketim Egilimi
Arasmndaki iliski, Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve
Tamtim Ana Bilim Dah, Halkla iliskiler ve Tamtim Tezli Yiiksek Lisans Progranm, 2023
Liiks tiiketim harcamalar1 diinya genelinde giin gegtikce artmaktadwr. S6z konusu tiiketim farklh
gidiilenmelerle gergeklestirilebilmektedir. Bu ¢algmanin amaci, bireylerin benlk saygilar1 ve

kendini ayarlama diizeyleri ile liiks tiiketim egilimleri arasmdaki iliskinin arastwrilmasidir.

Bunu tespit edebilmek amaciyla yaslari 18 ile 48 arasmda degisen 567 katihmciyla anket
uygulamas1 yapilnustir. Arastrma kapsammda kathimcilara, Benlk Saygist Olcegi, Kendini
Ayarlama Olcegi ve Liks Tilketim Egilimi Olgegdi uygulanmustir.

Veri toplama araglari ile elde edilen veriler SPSS 20 istatistik paket programinda analiz edilerek
istatistiksel ~ sonuclar  degerlendirilmistir.  Arastrma  sonucunda elde edilen veriler
dogrultusunda, katlimcilarin benlik saygisi ve essizlik alt boyutunda liks tiketim egilimi ile
toplam liiks tiiketim e@ilimi arasnda anlaml poztif bir iliski tespit edilirken, essizlik, sembolik
anlam, keyfi arzu, ayricalikli bir gruba ait olma, liiks tiketim egilimi toplam puam ile kendini
ayarlama diizeyi arasmda dogrusal yonde anlaml bir iliski oldugu ortaya koyulmustur. Bunun
yam sira, yas ve liiks tiiketim egilimi arasmda negatif bir korelasyon oldugu, gelir diizeyi ve
liks tiketim eglimi arasmda poztif bir korelasyon oldugu ve kadmlarm keyfi arzu alt
boyutunda liks tiketim egiliminin erkeklerden anlamli miktarda yiiksek oldugu ortaya
koyulmus olup, toplam liiks tiiketim egiliminde kadmlar ve erkekler arasmda anlamli bir fark

tespit edilmemistir.

Anahtar Kelimeler: Benlik saygisi, Kendini ayarlama diizeyi, Liiks tiiketim, Gosteris tiiketimi,
Liiks tiiketim egilimi



ABSTRACT

Ilknur Eker, Relationship between Self-Esteem, Self-Monitoring and Luxury
Consumption Tendency, Baskent University, Institute of Social Sciences, Department of
Public Relations and Publicity, Masterof Public Relations and Publicity with Thesis, 2023

Luxury consumption expenditures are increasing day by day around the world, which is driven
by various motivations. The aim of this study is to investigate the relationship between

individuals' self-esteem and self-monitoring and their luxury consumption tendencies.

To that end, asurvey was conducted with 567 participants aged between 18 and 48. Within the
scope of the research, Self-Esteem Scale, Self-Monitoring Scale and Luxury Consumption

Tendency Scale were applied to the participants.

The data obtained were analysed in SPSS 20 statistical package program and statistical results
were evaluated. The data obtained in the research reveals a significant positive relationship
between the participants' self-esteem and luxury consumption tendency in the dimension of
uniqueness and total luxury consumption tendency, and also a significant linear relationship
between uniqueness, symbolic meaning, arbitrary desire, belonging to an exclusive minority,
total score of luxury consumption tendency and self-monitoring. In addition, there is a negative
correlation between age and luxury consumption tendency and a positive correlation between
income level and luxury consumption tendency. Women's luxury consumption tendency is
significantly higher than men's in the arbitrary desire dimension, while there is no significant

difference between men and women in total luxury consumption tendency.

Keywords: Self-esteem, Self-monitoring, Luxury consumption, Conspicuous consumption,
Luxury consumption tendency
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GIRIS

Insan, hayatta kalabilmek i¢in tiiketmek zorundadr ve diinyaya geldigi andan itibaren
tikketici kimligini kazanr (Giiner Kocak, 2017). Yiyecek, icecek tiketmekle baglayan tiiketim,
temel ihtiyaclarin karslanmasiyla devam ederken, birey i¢in islevsel bir gereksinim olmayan, hatta
bireyi maddi anlamda zorlayabilecek {iriin ve hizmetlerin tiiketimine de doniisebilmektedir. Adam
Smith’in belirttigi gibi insamin kisa vadede hayatta kalmasi i¢in gerekenler su ve havadan ibarettir
(Miller, 2009). Ancak giinlimiizde aralarnda liiks olarak pazarlanan ve algilanan su markalan ile
temiz havasiyla bilinen bir yerdeki konumuyla pazarlanan konutlar1 dikkate alacak olursak, artik
insan yasamu i¢in temel ihtiyag olarak nitelendirilen su ve havanin dahi iglevsel amacmin Gtesine
gecip metalagtigini sdylemek yanls olmaz.

Bireyler icin 6nemli bir yeri olan tikketim bugiine kadar farkh bakis agilartyla ele alnmustir:
Baudrillard’a gore (akt. Giner Kogak, 2017, s. 86) tiketim kavranmu sadece nesnelerin degil,
gostergelerin ve sembollerin tiiketimini de igermektedir. Bourdieu (akt. Giiner Kogak, 2017, s.86)
de benzer sekilde tiiketilen nesnelerin aym zamanda sembolik 6geler oldugunu ifade eder, ona gore
sadece gelir degil zevk, begeni, kiiltlirel ve sembolik degerler de tiiketim davramisini belirle mede
etkilidir.

Tiketilen triinlerin tikketici agismdan tasidigi deger ve toplumun goziindeki olumlu imgesi
bu lirtinleri satmn alanlara aktariir. Boylelikle, bireyler satm aldiklar: {iriinlerle sadece bir nesneyi
degil, aym zamanda kendilerine kimlikleriyle biitiinlestirecekleri bir degerlilik hissini de satin
almis olurlar. Ozellikle gencler, sevdikleri bir iinlii, popiiler kisi veya markayla 6zdeslesen iiriinleri
satm alp, bunlar {izerinde ufak tefek degisiklikler yaparak kendilerini ifade etmeye
cahgmaktadirlar (Giiner Kogak, 2017).

Tiketimin, islevsel amagla yapilmaktan ¢ikip gosteris, itibar kazanma, kabul gorme gibi
nedenlerle yapilir hale geldigi ve insanlarin bu giidilenmeyle —kimi zaman ekonomik imkanlarini
zorlamak pahasma- tiiketim yapar hale geldigi noktada liiks tiiketim baslamaktadir. Bu tiketim
tercihi giinlik hayatta bireysel olarak fayda saglasa da resmin biitiiniine baktigimizda s6z konusu
tercihlerin hem bireysel hem de evrensel olarak olumsuz sonuglar da dogurdugu goriilmektedir.
Bireysel olarak gosteris amaciyla liks tiiketim yapanlar Baudrillard’in ifadesiyle (akt. Giiner
Kocgak, 2017, s.106) “kendileri i¢cin bir baskasi olup kendilerine yabancilagirken”, evrensel olarak
baktigimizda da bu tercihleri sebebiyle talebi karsilamak {izere yapilan tiretim, diinyadaki kisitli



kaynaklarin temel gereksinimlerin Gtesindeki (muhtemelen piyasanin yarattigi suni) ihtiyaglar i¢in
kullanilmasma ve doganmn kirlenmesine neden olmaktadwr. Belirli bir smifa ait oldugunu
gostermek amaciyla satm alman {irlin ve hizmetlerin statii gostergesi olarak goriilebilmesi soz
konusu iriin veya hizmetleri satn alanlarn buna uygun hal, hareket ve tavirlar1 olmasmi gerektirir
(Gliner Kogak, 2017). Bu durum bir siire sonra bireyin kendine yabancilagmasini beraberinde
getirecektir. Goor, Ordabayeva, Keinan ve Crener (2021) liks tiiketimin statii agismdan fayda
saglayabildigini, diger taraftan tiiketici bunu aslnda yersiz bir imtiyaz olarak gordiigiinden sahte
(inauthentic) hissedebilecegini ve bu nedenle bu tiketimin faydalarmm geri tepebilecegini
belirtmektedir. Ayrica, smifS1z toplumlar1 ve liiks tiiketimin demokratiklesmesini Oneren giiniimiiz
liks tiiketim kalplar1 gosteris tilketimini, adil olmayan tiiketimi, sosyo-ekonomik smiflar
arasindaki daha belirgin farklan, tiketicinin yasadigi gergnlikler nedeniyle i¢ine diistiigii kisir
dongiiyli, meta fetisizmini, insan saghgina ve dogaya yonelik tehditleri beraberinde getirmektedir.

flgili alan yazmnda yapilan arastrmalar temelinde liks tiiketimin duygusal ve sosyal
gereksinimlerle de vyapilabildigi g6z Oninde bulunduruldugunda s6z konusu tikketimin
azaltilabilmesi i¢in, insanlar1 liks tikketime yoOnelten gldillenmenin tespit ediimesi Onem arz
etmektedir. Bu amagla, benlik saygisi ve bireyin kendini ayarlama diizeyi ile liiks tiketim egilimi
arasmda bir iligki olup olmadiginin tespit edimesi calismanmn odagmda yer almaktadir.



I. BOLUM

1.LUKS TUKETIM, BENLIK SAYGISI VE KENDINi AYARLAMA

Bu boliimde, liiks tiiketiminin Ozellkleri ve c¢esitli tanmmlar1 sunulmakta ve ardndan liks
tiketimin nedenlerine iliskin olarak literatiirde yer alan temel kuramlar ele almmaktadr. Bu
bilgileri ¢alismanin ana degiskenlerinden benlik saygist ve kendini ayarlama kavramlarma iliskin
acklamalar ve ilgili cahsmalar iZlemektedir. Bolimiin son kismmda ise ¢esith demografik
degiskenler ile likks tiiketim arasmda bugiine kadar ortaya koyulmus olan c¢ahsmalara yer

verilmektedir.

11 flgili Kavramlar ve Kuramsal Cerceve

1.1.1 Liiks tiiketim

Liiks kavramy, ik olarak tiiketimi alt kategorilere ayran Adam Smith tarafindan ele almmistir
(Dogan, Ozkara ve Dogan, 2018). Kokeni “hayatm ekstralar” anlamma gelen Latince “luxuria”
kelimesine dayanan bu sozciigin tiretildigi “luxus” kelimesi “savurgan yasam” anlamina
gelmektedir (Ulutirk ve Asan, 2016). Liiks kavramu genellikle yiliksek fiyatl, cok kaliteli, estetik
acidan giizel, hos, essiz veya nadir {irlinler anlamlarini icerir (Ulutirk ve Asan, 2016). Wiedmann,
Hennings ve Siebels (2007, s.625) liks kavrammi “bircok fiziksel ve psikolojik degere sahip en
yiksek diizeydeki prestijli markalar” olarak tanmlamaktadir. Vigneron ve Johnson’a goreyse liiks
(1999), prestijli marka kategorisinin en u¢ noktasi olarak ele almmaktadir.

Geleneksel bakis acisiyla, liks tirlinler, iiriinii satm alan kisiye sagladiklar1 islevsel faydanin
yant swra sOz konusu markanin riinlerinin digerlerine gdsterilmesiyle tiiketiciye sayginlik
kazandiran {irtinler olarak tanimlanmaktadir (Husic ve Cicic, 2009). Giintimiizde “liks” kavramina
kelime anlamimnin ¢ok 6tesinde anlamlar yiiklenmektedir. Okonkwo (2009) liiksiin bir {iriin, nesne,
kavram veya hayat tarzi olmaktan Ote; bir kimlik, felsefe ve kiiltiir oldugunu ifade etmektedir.
Kapferer ve Bastien’e (2009, s.314) gore ise “para (lirlinlerin yiiksek fiyat1) liks tirlinii tanimla mak
icin yeterli degildir; para sadece alicinin refah diizeyinin gostergesidir”. Bourdieu (1984) “liksiin,
hammadde olan parayr Kkiiltiirel olarak karmasikk bir irline, sosyal smiflandirmaya
doniistiirdiigiini” ifade etmektedir. Liiks mal ve hizmetler, iiriinlerin haz, bolluk ve zenginlik ile



harmanlanarak tekrar olusturulmasiyla ortaya ¢ikar ve tiiketicinin doyum duygusu yasamasini
saglar (Cetin, Tiltay ve Ozkara, 2020).

Insanlarin toplumda iist smiflarda yer alabilmesi ekonomik giiciin yam sra zeka, basari vb.
ozelliklerle de miimkiin olsa da, zayif bireysel Ozellikleri telafi edebilmek amaciyla pahal {iriin ve
hizmet tikketimine basvurulabilir (Nelissen ve Meijers, 2011). Ote yandan, bireyin, ekonomik
gliciinii, sahip oldugu pahah {riinler yoluyla digerlerine gostermesi, bu giiclinii sdzel olarak
anlatmaya cabsmasindan cok daha etkilidir (Nelissen ve Meijers, 2011). Ornegin, gelir diizeyinizin
yiksek oldugunu, pahah zevklerinizin oldugunu anlatmak hem ¢ogu zaman miimkiin degildir hem
de bu durumu dile getirmeniz c¢ogunlukla hos karsilanmayacaktir. Oysa bunun yerine, sahip
oldugunuz liiks markah kiyafetler, aksesuarlar, araba ve benzeri firiinler yiiksek gelir grubunda yer
aldigmiz1 ve pahah zevklerinizin oldugu bilgisini karsi tarafa iletebilir. Bu nedenle, her ne kadar
olumsuz cagrisimlart olsa da liiks tiiketim, sosyal etkilesimde bireyi arzu ettii statiiye en kolay
yoldan ulagtrmadaki giicii agismdan sikklkla tercih edimektedir.

Bir iiriin veya hizmetin liks olup olmadigini belirfleyen temel etmenler tiiketicinin algis1 ve
toplumsal algidr. Liikks algis1 kiiltirel Ozelliklere ve bireylerin bakis acgilarma bagh olarak
degisebilmektedir. Farkl tiiketicilerin bir marka ya da iirine yonelk liks algis1 farklilik
gosterebilirken (Wiedmann, Hennings ve Siebels, 2007), liks tiketim hem liks {iriinii satm alan
bireyin kendisi hem de onem verdigi digerleri i¢in bir degeri temsil eden iirliniin satm almmasini
icerir (Vigneron ve Johnson, 2004). Bunu saglayan da liiks iirliniin digerlerinin goziinde yarattig:
sembolik degerdir.

Yukarida yer alan tammlarda da wurgulandigi gibi liks kavrammnm {¢ farkh boyutu
bulunmaktadr: ekonomik, psikolojik/toplumsal ve pazarlamaya dayali (Plazyk, 2014). Ekonomik
boyut ile, liksiin yikksek fiyati nedeniyle ulasilmasi zor olusunun, psikolojik/toplumsal boyut ile
bireyin hazci (hedonik) ihtiyaglarmi karsihyor, kisiye bir statii ve olumlu bir imaj sunuyor
olusunun, pazarlamaya dayal boyutunda ise islevselligin, deneyimselligin (empiricism) ve
sembolik etkilesimin (symbolic interaction) alti ¢izilmektedir (Plazyk, 2014).

Likks iiriin ve hizmetlerin birgok farkh kesim ve pazara ulagmasiyla birlikte, liks tiketim
geleneksel biciminin yam swra yeni ve farkh sekillerde de karsmmza ¢ikmaya baglamustir (Dubois,
Jung ve Ordabayeva, 2021). Omegin, daha alt sosyo-ekonomik kesimlerden gelen ve liiks pazarda
cok fazla deneyimi olmayanlar, markalarn belirgin olarak gosterildigi (6rnegin marka admin
belirgin sekilde yazldigi) liks tiriinleri tercih ederken, liks tiketimde uzun zamandr deneyimi



olan bireylerin markanin belirgin olmadigi liks tirlinleri tercih ettigi goriimektedir. Liiks {irtinler
geleneksel olarak estetikle Ozdeslestirilmesine karsm son zamanlarda s6z konusu estetik
beklentisinin degismekte oldugu gozlemlenmektedir. Birkag yil Once “ugly shoes (¢irkin
ayakkab1)” adiyla piyasaya siirilen ve liks tiiketim kapsaminda degerlendirebilecegimiz
ayakkabilar bu duruma somut bir 6rnek teskil etmektedir. S6z konusu ayakkabiya yonelik yogun
talep, liks triiniin her zaman giizel olmasi gerekmediZini, farkh, degerli ve son moda olarak
goriilmesinin de talep i¢in yeterli oldugunu gostermektedir. Bunun yam sira, degisen diinyada
tiketicilerin egitim, ebeveynlk ve saghk alanlarinda da liks tiiketimi talep ettigi goriilmektedir
(Dubois, Jung ve Ordabayeva, 2021). Bu baglamda, iilkemizde de orneklerine tanklik ettigimiz
gibi, ¢ocugunuzun egitim aldigt okul, gittigi kurslar, saghk hizmeti aldigmiz 6zel saghk kurumlari
ve bireysel gelisim ve ailenin gelisimi i¢in yararlanilan hizmetler (psikolog, spor kuliibii, kisisel
gelisim  kurslart vb.) de birer statii gostergesi niteliginde degerlendirilmeye baslanmigtir.
Toplumda insanlarin daha fazla “birey” olarak 6n plana c¢ikmasiyla birlikte, sadece liiks tiriinler
degil deneyimler/alinan hizmetler de bu kapsamda tikketilir olmustur. Daha iyi bir tatil deneyimi
yasamak, daha fazla tatile ¢ikmak, birinci smifta yolculuk yapmak gibi deneyimler buna 6rnek
olarak verilebilir.

Gegmis yillarda liks {iriin ve hizmetlerden sadece toplumun gelir diizeyi yiiksek kesimi
yararlanabiliyorken artk liks {irtin ve hizmetler bircok kesime hitap edecek sekilde
farkhlastirilmistir.  Boylelikle  gilintimiizde, birgok kisi Onceden toplumun c¢ogunlugu igin
ulasilamaz olarak tanimlanan iiriin ve hizmetlerden faydalanabilir hale gelmistir. Bu durum liksiin
demokratiklesmesi  veya yeni liks olarak adlandrilmaktadir (Plazyk, 2014). Liksiin
demokratiklesmesinin liks tikketimin artismdaki rolii biiyiiktir (Christodoulides ve Mchaelidou,
2022). Liiks tiiketim pazarma erisimin artkk sadece toplumun seckin kesimiyle smrl olmamasi ve
liks tiiketimin toplumun alt katmanlarina yayilmasiyla, son yirmi yida liks iiriin pazarinda
dikkate deger bir biiylime olmustur (Bharti, Suneja ve Chauan, 2021). Ancak, orta gelirli bireylerin
alm giicii geleneksel liiks markalar1 satm almaya yetmeyeceginden; séz konusu talebi karslamak
icin Treticiler, kolayca ulasilabilir olan {iriinlerden daha zevkli, daha essiz dokunuslar1 olan fakat
geleneksel liks markalar kadar yiiksek fiyath olmayan bir {irlin grubunu piyasaya sunmustur
(Silverstein ve Fiske, 2003). Boylelikle, orta smif icin de liikks artik ulagilabilir hale gelmistir. EsKi
zamanlardaki gbi birbirinden kesin smrlarla ayrilmis smiflarin  olmadi§i modern diinyada
(“smifS1z toplumlar”) liks tikketim, toplumsal smiflandirmay1 yeniden yaratma iglevini yerine



getirmektedir (Kapferer ve Bastien, 2009). Smiflar arasi gegisin kolaylasmasiyla birlikte liks
tiketim daha cekici hale gelmistir. Liikks markalar, tiim tiiketicilere erismekte ve bu yolla,
tiriinlerini satm almayanlarda da buiiriinlere sahip olmaya yonelik bir arzu ve gereksinim duygusu
olusturmaktadr (Cetin, Titay ve Ozkara, 2020). Boyllikle liks marka, kendi {iriiniinii tiim
ekonomik kesimler i¢in de goriinir kimakta ve satm alan kisiyi toplumda st smifta
konumlandirmay1 vaat etmektedir.

Daha 6nce de vurgulandig1 gibi, kiiltiirel baglama ve ele alman bireylere bagh olarak farkl
tiketici gruplart aymt markaya dair farkh liiks algisina sahip olabilmektedir (Wiedmann, Hennings
ve Siebels, 2007). Bu durum liiks algisim farkh boyutlarda ele alnmasi geregini dogurmaktadir.
Erdag ve Eryigit (2020) liks algisim1 yedi boyutta ele almaktadir: kendini mutlu etme, saygmlik,
kullanilabilirlik, 6z kimlik, materyalizm, kendini 6diillendirme ve benzersizlik degerleri. Dogan,
Ozkara ve Dogan (2018, 5.936) likks tiiketim egilimini, “bireyin, cevresine mesaj gdndermek,
statlistinii  gostermek, kendini tamtmak, gostermek, kendisinin ¢evresinden farklh oldugunu
gostermek ve daha st sosyal smiflara yiikselmek gibi nedenlerle keyfi olarak arzu edilen sembolik
anlamlara sahip benzersiz ve pahall iirtinhizmetleri tiketme egiliminin derecesi” seklinde
tanimlamakta ve bes alt boyut altmda ele almaktadir: essizlik, pahallik, sembolik deger, keyfi arzu
ve ayricaliklt bir gruba ait olma.

Liiks tiiketim, liks iirlin veya hizmetleri satn alma veya tikketme davramslarinin digmda, bazi
arastrmacilar tarafindan bir tir eglim olarak (Haozhe, 2020; Lv ve Pongsakornrungsilp, 2022;
Stathopoulou ve Balabanis, 2019), baz arastrmacilar tarafindansa bir tir 6zellik olarak
(Chaudhuri et al. 2011; Dogan, Ozkara ve Dogan, 2021; Eastman ve ark. 1999) ele alnmaktadr.
Bu ¢alsmada liiks tiketim egilimi bireysel bir 6zellik olarak ele almmaktadir.

Liiks Tiiketim Egilimi

Liks tilkketimi, marka algismin &tesinde bireysel bir 6zellik olarak ele alan Dogan, Ozkara ve
Dogan (2021) liiks tikketinde tiiketiciyi odak noktasma alarak liikks tiketim eglimi kavramini
literatiire kazandrmiglardir. Bu egilim dis etmenlerden (6. gelir diizeyi) bagimsiz olarak var olan
icsel bir egilim olarak ele alnmakta ve bu nedenle, liks tiiketim yapmasa dahi bireylerin liks
tilketim egiliminin yilkksek olabilecegi vurgulanmaktadir (Dogan, Ozkara ve Dogan). Ornegin,
birey ekonomik kosullarmin olanak vermemesi veya belirli bir {iriin veya hizmeti satm almaya

yonelik yeterli giidilenmenin (motivasyon) olmamasi nedeniyle liiks tikketimde bulunmayabilir;



bunun yam sira, liks tikketim egilimi yiiksek olabilir. Diger bir deyisle, s6z konusu egilim tikketim
davramgmim gerceklesmesinden ziyade bireyin tikketme egiliminin diizeyini anlatmaktadir.

Liks tiketim egiliminin altnda yatan nedenlere baktigimizda, essizlik, pahahlik, sembolik
anlam, keyfi arzu ve ayricalkli bir gruba ait olma olarak sralanan bes alt boyutu oldugu
goriilmektedir (Dogan, Ozkara ve Dogan, 2018 s.937).

a. Essizlik/Biriciklik (Uniqueness): Essizlik liks Triinlerin bireylere vaat ettigi bir
faydadr. Sosyal karsilastrma siirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan ve bireylerin
digerlerinden farkh olma istegini yansitan “essizlik/biriciklik gereksinimi’ni (need for
uniqueness) konu alan ¢ahsmalar (Kim, Hsu ve Yuen, 2020; Snyder ve Fromkin, 1977;
Solomon, 1994; Verhallen ve Robben, 1994) dikkate alndiginda, az bulunan likks bir
trtine sahip olmanin bireyin essizlik gereksmimini doyurdugu goriimektedir
(Vigneron ve Johnson, 1999). Ozellikle digerlerinden farkli oldugunu, iist sosyo-
ekonomik smifa ait oldugunu gOstermek amaciyla yapilan tiketinde essizlik
duygusunu yasama ihtiyact bireyin temel liks tiketim gidilerinden biri olarak
karsmiza ¢ikmaktadir.

b. Pahallik (Expensiveness): Liks iriinler insanlarda haz yaratmayi ve mikemmeliyeti
hedeflediginden maliyetleri diger iiriinlere kiyasla daha yilksektir. Insanlar hem bu
nedenle hem de prestij elde etme amaciyla liks tirlinler i¢in daha yiiksek fiyatlar
O0demeye isteklidir (Veblen, 1899). Ayrica, iriinlerin yiksek fiyat1 liks tiiketicileri
herkesin kolaylkla ulasabilecegi {irlinleri satm almaktan uzak tuttugundan liks
tiketimde bulunmak mnsanlary, toplumun geri kalamndan ayristirir.

c. Sembolik anlam (Symbolic meaning): Liks drtnler diger ftriinlere kiyasla, {riin
degerinin yam swa, alcismna islevsel, hazc1i ve sembolik deger sunar (Hudders ve
Pandelaere, 2013). Bu iirlinler, bir sosyal kimlk imsa etmek i¢in kullanilmaktadir.
Bourdieu (akt. Giiner Kocgak, 2017, s.86), insanlarin tiikettikleri {iriin veya hizmetlerin
sembolik nesneler oldugunu ve bireylerin toplumdaki konumunu yansittigini ifade
etmektedir.

d. Keyfi arzu (Arbitrary desire): Liks tiketimin altmda, yasamsal gereksinimleri
doyurmanin otesinde, farkh bir giidilenme yatmaktadir. “Gerekli olmama” &zelligi ile
keyfi arzu kapsammnda degerlendirilen liks tikketim sosyal giidilenmeyle Ve hazci

amagclarla yapilmaktadir.



e. Ayricalkli bir gruba ait olma ihtiyaci (Belonging to an exclusive minority):
Reklamlarda ideal benlige ulagmanin liiks iiriin ve hizmetleri tiiketmekten gectigi
vurgulanmakta ve bu yolla s6z konusu iirlin ve hizmetler daha gekici kilmmaktadir
(Dogan, Ozkara ve Dogan, 2021). Ekonomik olarak daha alt gruplarda yer alan bireyler
st gruplarda yer alanlarin tilketim davranglarini taklit etmeye cahsr (Giiner Kogak,
2017) ve boylelikle, kendilerine tiiyesi olmayr arzu ettikleri sosyal smifta bir yer
bulmay1 amaglarlar. Insan dogasi geregi bir yere ait hissetmeye ihtiyac duyar. Ait olma
Intiyac1 ¢ok temel ve baskmn bir giidiidir (Baumeister ve Leary, 1995). Bireyler, icinde
bulunduklar1 sosyal grupla kendilerini Ozdeslestirr ve boylelikle bir sosyal kimlik
yapilandirirlar (Demirtag, 2003). Birey olumlu bir sosyal kimlige sahip olarak olumlu
bir benlik kavramma erisebilir ve aym zamanda benlk saygisini yiikseltip koruyabilir.

Tiketlen liks mal ve hizmetlerin sosyo-ekonomik agidan statiiyli gosterme amaciyla

yapilmas1 literatiirde daha spesifik olarak gosteris tiiketimi olarak ele almmaktadir. Bu kavram
literatiirde gOsteriggi tiiketim olarak da anilmaktadwr. Ancak, dilde tutumluluk ilkesi (linguistic
economy) dikkate almarak (ISO 704, 2009) bu ¢alismada gosteris tilketimi terimi tercih edimistir.

Gosteris Tiiketimi

Veblen (1899) tarafindan literatiire kazandrilan gosteris tikketimi (conspicious consumption)
bireylerin servetlerini ve statiilerini gostermek amaciyla yaptklar: tilketim anlanmuna gelmektedir
(Maden, 2014). Sosyal smiflar iizerine yiiriittiigii cahsmalarda Veblen (akt. Giillili, Unal ve
Bilgili, 2010), gosteris tiiketiminin st sosyal smf ve bunlara benzemeye c¢ahsan diger smflar
tarafindan, gosteris amach olarak yapilan absverisler oldugunu belirtmistir. Giiner Kogak (2017,
s. 81) gosteris tiketimini, “bir sanin toplumdaki statiisiinii, mevkiini ve maddi gliciinii
gostermeye yarayan ve belki de baskalarmi kiskandrmaya sevk eden tiiketin anlayis1” olarak
tammlamaktadir.

Egilmez (2020) ise bu kavrami diisik gelirli birinin stati atlama umuduyla sartlarini
zorlayarak pahal {iriinler satn almasi olarak tanimlamaktadir. Bu kisilerin borglanarak en pahal
cep telefonlarmi veya kiyafetleri almasmni, popiiler ve pahal yerlerde yiyip icmelerini bu tiiketim

tiirtine Ornek gostermektedir.



Tirkiye, liks iirin pazarmin gelisimi bakimndan birgok gelismekte olan iilkeyle birlikte
“gosteris zamam” asamasmda yer almaktadir (Basoglu, 2020). Diger bir ifadeyle, iilkemizde
gdsteris ve likks birbirlerine ¢ok yakm kavramlardir?,

Nelissen ve Meijers (2011) bir tilketimin gosteris tiiketimi olarak nitelendirilebilmesi i¢in dort
kosulun var olmast gerektigini ileri siirmektedir. Bunlar swasiyla; gostergenin (signal) kolayca
goriilebilir, zor taklit edilebilir, saghkli bir beden Ve iyi genler gibi arzu edilen bireysel ozelliklerle
iiskilendirilir nitelikte ve son olarak da toplumsal uyumu kolaylastiric1 olmasidir.

Varlkli kesim, liiks triinleri mutlu olmak i¢in degil zengnliklerini sosyal ortamlarda
digerlerine gostermek i¢in satm almaktadr (Lee, Bae ve Koo, 2021; Miller, 2009). Gosteris amach
tiketimde, sahip olunan iriinler mesaj rolinii Ustlenmekte, bir tiir statli gdstergesi olarak ele
almmaktadir (Giiner Kocak, 2017). Gosteris amagh tiiketimde msanlarin rahathkla ulasamayacagi
tirin ve hizmetlerin tilketilmesi esastr. Giinlimiizde de msanlar maddi gili¢lerini, toplumdaki
yerlerini tiikettikleri metalarm miktariyla kantlamaya c¢ahsmaktadir. Bu amagla yapilan tiiketim,
bir grup i¢cindeki harcama diizeyine ayak uydurabilmek adma ¢evrenin bu yondeki ortiik baskistyla
da gergeklesebilir. Insanlar ait olduklar1 toplum ya da smif tarafindan takdir edilmeme, kabul/ ilgi
gormeme ve dislanma kaygistyla bu baskiyr iizerlerinde hissedebilir. Ornegin, modaya uygun
tiketim tercihlerinde bulunmak bireyin toplumsal normlara uyum sagladigmi gosteren bir mesaj
daicerir. Boylelikle sosyal kimlik onaylanrr ve birey kendini i¢cinde bulundugu topluma veya gruba
ait hisseder. Ancak bu sekilde yapilan tiiketimin amacma ulagsmasi i¢cin tiiketicilerin, bu triinleri
icinde yasadiklar1 toplumsal kesime de gostermesi gerekliligi dogar (Giiner Kogak, 2017). Bu
amaca erismek icin de tilketim gosteriy yapma amacma yonelr ve bu amagla liiks veya statii
sembolii triinler tiiketilir.

Son yillarda yasanan kiiresel ekonomik krizlere ragmen artan liiks tikketimin altinda
(Karamehmet ve Aydm, 2016) farkh giidiilenmelerin yattig1 goriilmektedir. Bireyi belirli bir yonde
davranmaya iten, hedefe yonelik davramsi baslatan bir gereksinim ya da arzu giidii (motive) olarak
adlandrilmaktadir (Demirtas Madran, 2021). Giidilenme, ¢ikis noktasma bagh olarak icsel
giidilenme ve dissal giidilenme olarak ikiye ayrimaktadir. Icsel giidiilenme, dis kosul veya
etkenlerden bagmsiz olarak kisiyi eyleme gecmeye iten kendi icinde buldugu giic iken, digsal
gidiilenme kiginin nedenlerini icsellestirmeksizin ancak bir dis kosula veya etkene bagh olarak

! Bu ¢alismada kullanilan liiks tiiketim ifadesi gosteris tiikketimini de kapsamaktadir. Spesifik olarak ve sadece
gOsteris tiiketiminin isaret edildigi yerlerde ise gosteris tiiketimi ifadesi kullanilmustir.
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eyleme gecebilmesidir (Bolat, 2018). Birgok ¢ahsmanin da gosterdigi gibi (6., Shao, Grace ve
Ross, 2019; Truong, 2010; Truong ve McColl, 2011; Tsai, 2005) liks tiiketimin altmda hem igsel
(bireysel) hem de digsal (sosyal) giidillenme yatmaktadir.

Icsel giidilenmeyle gerceklestirilen satm alma davramsinda kisisel gelisim, benlik saygisi,
fiziksel ve ruhsal saghga odaklamlmakta (Shao, Grace ve Ross, 2019), birey bu yolla kendini
gerceklestirmeyi amaglamaktadir (Tsai, 2005). Digsal giidilenmeyle yapilan liks iiriin veya
hizmet satm almlarinda ise digerlerinin tikketiciyi nasil algladigi ana gidilenme faktoridir
(Truong ve McColl, 2011) ve gosteris amaci 6n plandadir.

Arastrmalar statii sahibi olma arzusunun liks triinler pazarmin ardmdaki temel etmenlerden
biri oldugunu gostermektedir (Nelissen ve Meijers, 2011). Statii, belirli bir konuda digerlerinden
daha yiiksek konum olarak tanmmlanirken, ekonomide islevsel bir faydasi olmamasma karsin
sosyal faydalar1 nedeniyle harcamadan elde edilen 6znel kazang olarak agiklanmaktadir (Nelissen
ve Meijers, 2011). S6z konusu statii elde etme istegi, var olan statiiyli koruma arzusu veya ait
oldugu sosyo-ekonomik grubu gosterme istegi liiks tiiketimin gerekcelerinden biri olarak birgok
caligmada karsmiza ¢ikmaktadir (Dubois, Jung ve Ordabayeva, 2021; Giiner Kogak, 2017;
Nelissen ve Meijers, 2011; Veblen, 1899; Vigneron ve Johnson, 1999). Bu amagla yapilan tilkketim
gosteris tiiketimi kapsammnda degerlendirilebilir ve digsal glidiilenmeyle yapildig: ileri siirtilebilir.

Gosteris tiiketimi de dahil olmak {izere liks tiketimin diinya genelindeki biiylikliigi hakkmda
fikir sahibi olmak adma liiks pazara iligkin bilgilere bakmakta fayda vardir.

Liiks Pazar

Bireylerin tikketim davranislarinda ve tercihlerinde gelirin etkisi biiyilk olmakla birlikte,
Bourdiew’niin (1984) de ifade ettigi gibi mnsanlarin begenileri de bu noktada Onemli bir rol
oynamaktadr. Insanlar, icinde yasadiklar1 toplumun kabul ettifi harcama standartlarma uyum
gosterdiginden, begenilerinin ve tiiketim tercihlerinin de toplumdan etkilendigi sdylenebilir.
Bireyler, s6z konusu hayat standartlarina uygun tiikketim davraniglarini benimsememeleri halinde
sosyal ¢evrelerinden ilgi gérmeme, hatta dislanma korkusu yasamaktadirlar (Giiner Kogak, 2017).
Bu nedenle, i¢ginde bulunmak istedikleri grubun bir tiyesi olabimek veya bir grup igindeki yerlerini
koruyabilmek istegi bireyleri maddi imkanlarmin {izerinde tiikketime yoneltebilmektedir.

Satm alma giiciiniin artmasiyla birlikte msanlar, temel ihtiyaglarina daha kolay ulasr hale
gelmis ve liks drlinlere gosterilen ilgi artmustwr. Giiniimiizde bir st smifa, {irliniin  yiiksek
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kalitesine 6zenen ve kendini ddiillendirmek isteyen tilketiciler daha yiiksek maliyetler 6demeye
raz1 olarak lilks iirlinleri tercih etmektedir (Ulutirk ve Asan, 2016). Pazardaki bu degisimi fark
eden birgok firma liks iirlin gammi genigletmis ve bu {irtinleri daha uygun fiyatlarla sunarak, orta
ve alt sosyo-ekonomik smiflar i¢in ulagilabilir hale getirmistir (Ulutitk ve Asan, 2016). Orta
seviyedeki {triinlerden biraz daha yiiksek fiyatla satiga sunulan bu firiinler prestj algilarini
korumus, boylelikle geleneksel liks markalara kiyasla ¢ok daha genis kitlelere ulasnustir (Ulutiirk
ve Asan, 2016).

Insanlarin s6z konusu talepleri dogrultusunda genisleyen likks pazarm kiiresel bilyikligii, 2021
yiinda 300 milyar dolar olarak kaydedilirken (Christodoulides ve Mchaelidou, 2022), 2022 yilinda
331.6 milyar dolara ulasmistir (Expert Market Research, 2023). S6z konusu pazar her ne kadar
Kovid- 19 kiiresel salginindan olumsuz etkilenmis olsa da, gevrimigi satiglarin artmasi (2019°da 33
milyar avrodan, 2020’de 49 milyar avroya) ve Y ve Z kusagmin (Kuran, 2020) da sayica artarak
pazara dahil olmasiyla liks pazar hizlica toparlanmustir (Bharti, Suneja ve Chauan, 2021). Her
gecen giin deger kazanan kiiresel liks {irtinler pazarmin toplam degeri 2022 yilinda 1.38 trilyon
avroya ulasmistir (Statista, 2022). Liiks iirlin ve hizmetlere yonelk talebn 2025 yihna kadar 387
milyar dolara ulagsmas1 beklenmektedir (Christodoulides ve Mchaelidou, 2022).

Gelismekte olan tlkelerin Kiks pazarlary, liks triinler sektoriiniin itici giicii konumundadir
(Brandao ve Barbedo, 2022). Diinyada likks iirlin satiglar1 yillik ortalama %10,8 artmaktadr ve
Tirkiye liks pazarm en hizh biylidiigii iilkeler arasmnda yer almaktadr (Erdag ve Eryigit, 2020).
Cin ve Hindistan gibi yiikselen piyasalarmm ve ¢evrimi¢i platformlar gbi farklilasan satm alma
kanallarinin da etkisiyle liiks markalar giin gectikce daha popiiler hale gelmektedir (Lee, Bae ve
Koo, 2021).

Gosteris amagh tilketim yapma tercihi, kiiltiirel etmenlerden de etkilenmektedir. Ortaklasact
(collectivist) kiiltiirlerde tist smifin sahip oldugu varlklara sahip olmak bir tiir saygnlik gostergesi
gibi algillanirken, bireyci (individualistic) kiiltirlerde bireylerin kendi istekleri ve doyumlar1 6n
plandadr (Maden, 2014). Ortaklasaci kiiltiirlerde bireylerin kendilerini daha ¢ok diger insanlarla
iligkileri, onlarm gozlerindeki imajlar1 ve toplumdaki yerleriyle tanimladiklar1 (Chou ve Jin, 2017)
dikkate alndiginda, bu kiiltlirlerde digerlerinin birey hakkmndaki goriislerini iyilestirme amaciyla
yapilan gosteris tilketimi basta olmak fiizere liks tiiketimin artmasi buna bagh olarak da liks
pazarm biiylimesi beklenebilir.
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Ortaklasac1 kiiltiirlerde bireyin digerleriyle iliskisi ve digerlerinin kendisi hakkinda ne
diisiindligli onem arz ederken, bireyci Kkiiltiirlerde insanlar digerlerinin kendisi hakkmnda ne
hissettiginden ziyade kendi duygu, diisiince ve eylemlerine odaklanmaktadirlar (Chou ve Jin,
2017). Bireyci Kkiiltirlerdeki insanlar kendi-odakliyken, ortaklasaci kiiltiirlerdekiler diger-odaklidir
(fmamogly, Giinaydm ve Selguk, 2011). Bireyci kiiltiirlerde kisiler kendilerini baskalarmmn degil,
kendilerinin igsel duygu, disince ve eylemleriyle tammlarken, ortaklasaci kiiltiirlerde kisiler
kendilerini bagkalariyla iliskileri baglaminda tammlamaktadir. Ortaklasaci kiiltiirlerde bireylerin
kendini baskalarmin gozinden gorme egilimi yiiksektir (Aronson, Wilson ve Akert, 2012).
Dolayisiyla s6z konusu toplumlarda yasayan bireylerin digerlerinin goziinde deger kazanma
amaciyla (digsal gidillenme) likks tiiketim yapmasi (gosteris tiiketimi) beklenebilir. Bireyci
kiiltiirde yasayanlarin ise daha ¢ok bireysel doyum amach likks tilketim yapmasi beklenebilir.

Insanlarm topluma veya bir gruba ait olma gereksinimi ¢ogunlukla yiiksek olsa da, aym
zamanda satin aldiklar1 ile etraflarna ne tiir mesaj ilettikleri ile ilgilenmeyen, topluma uyum
saglamaya cahsmayan, degerlerini ve kimliklerini sahip olduklariyla ifade etmeye cahsmayan
bagmsiz benlk kurgusu (independent self construal) egilimine sahip olan bireyler de vardir
(Lefkeli, 2017). S6z konusu egilimin sosyal uyum iglevi lizerinde olumsuz bir etkisi vardir.
Ortaklasact bir kiiltir olarak degerlendirilen Tiirkiye’yi esas alan ¢alismasinda Kagitgibas1 (2017),
Tirk aile yapismin, bireyin kisiliginin ve sosyal normlarinin olusmasinda kilit etken oldugunu ve
tikemizdeki hem bagmsiz (independent) hem de karsiikli bagmli (interdependent) aile yapisi
geregi, bu ailelerde yetisen bireylerin kimliklerini, aileleri, yasadiklar1 toplum wve kiiltiirle ilisk1
icinde inga ettifini gOstermistir. SOz konusu g¢ahsmaya gore Tiirkler hem bagmsiz hem de
karsihkli bagmli benlige sahiptir, bunun bir sonucu olarak tutum ve davramglar1 bir taraftan
degerlerini ifade etmeye, diger taraftan da topluma uyum saglamaya yoOneliktir.

Bireyci ve ortaklasaci (Tayvan ve ABD) kiiltiirler temelinde duygularin liks tiketimdeki
yerinin incelendigi bir cahismaya (Chou ve Jin, 2017) gore, ortaklasaci kiiltiirlerde tiiketiciler essiz
olmak istediklerini ifade etseler de, liks bir markanm {iriinine sahip olan birini gordiiklerinde
glicli bir 6ykiinme yasamakta ve boylece liks bir {iriin satin almaya yonelmektedirler. Amerikali
(bireyci) katihmcilarmn ise imrenme duygusuyla degil, kendilerini iyi hissetmek i¢in liks driinler
satm aldiklari, calsp elde ettikleri birkkimle kendilerini odiillendirme gidiilenmesiyle liks
tiketime yoneldikleri goriilmiistiir. Ortaklasac1 toplumun bir 6rmegi olarak ele almabilecek olan
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Cin’de 2018 yilinda yapilan liks tiiketimin toplam kiiresel liiks tiikketimin {icte birini olusturdugu
belirlenmistir (Darimont, 2023).

Tikketim davranglar1 ayrica bireylerin yasadiklar1 doneme gore de farklilik gostermektedir.
Aym kusaktan olan bireylerin benzer deneyimleri yasadiklarindan, benzer tiiketici davranglari
sergilemesi beklenebilir. Z kusag olarak adlandrrilan (Kuran, 2020) 2000 yih ve sonraki yillarda
dogan bireyler, daha onceki kusaklara kiyasla liiks tiiketime daha fazla harcama yapmaktadir
(Kim, Hsu ve Yuen, 2020) ve bu bireylerin  %96’s1 likks tikketimin aym diizeyde seyretmesini veya
artarak devam etmesini beklemektedir (Brandao ve Barbedo, 2022). 2025 yihina kadar kiiresel
kisisel liiks tiiketimin yaklasik yarismi temsil etmesi beklenen Z kusag tiiketicileri (Deloitte, 2020)
liks irtin sektorliniin gelecegini bugiinden sekillendirmekte ve bu baglamda, liks markalarin
dogaya ve topluma karsi sorumluluk almasimi beklemektedir. Bu kusak ayrica, liks markalarin
tiretimlerini  toplumsal olarak siirdiirebilir sekide yapmalarini saglama yoniinde bir tavir
sergilemektedirler (McCormick ve Ram, 2022).

Giin gectikge biiyliyen lilks pazar, arastrmacilarin da dikkatini ¢ekmis ve lilks tikketimi konu
alan ¢ok sayida arastrma yapimustir. Bu ¢alsmalarda c¢ogunlukla tiiketicilerin neden likks iiriinleri
satn aldiklari, neyi liks olarak algiladiklar1 ve liiks deger alglarinin satm alma davranslarini nasil
etkiledigi sorularma yant aranmaktadir (Wiedmann, Hennings ve Siebels, 2007). Bu kapsamda,
liks tiiketim giidilenmelerinin (Shao, Grace ve Ross, 2019; Truong ve McColl, 2011; Vigneron
ve Johnson, 1999;), liks tiiketimi etkileyen faktorlerin (Amatulli ve Guido 2011; Basoglu, 2020;
Cetin, Tiltay ve Ozkara, 2020; Giilliilii, Unal ve Bilgili, 2010; Husic and Cicic, 2009; Kastakanis
ve Balabanis, 2011; Kastanakis ve Balabanis 2012; Kastanakis ve Balabanis 2014; Lee, Bae ve
Koo, 2021; Ulutirtk ve Asan, 2016) ve liiks algismin (Kapferer, 1998; Vigneron ve Johnson, 2004;
Wiedmann, Hennings ve Siebels, 2007) ele alindig1 bircok arastrma bulunmaktadir.

Likks pazarm her gegen giin biiylimesi arastrmacilarin da dikkati ¢ekmekte ve bu biiyiimeye
neden olan liks tiketim davramisinin ardndaki giidilenmelerin  neler oldugu sorusu akla

gelmektedir.

Liiks tiiketim giidiilenmesi

Gelismekte olan {likelerde yasayan ve yiyecek, barmma gibi temel masraflarini dahi
karsilamakta zorlanan Kkisilerin, liks markali {riinlere sahip olmak i¢cin daha fazla para 6demeye
istekli oldugu goriilmektedir (Nelissen ve Meijers, 2011). insann hayatta kalmas: icin gerekli olan
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temel ihtiyaglarinin bile 6niine gegebilen bu “sozde gereksinimin” ardindaki giidiiyii anlamak son
derece onemlidir.

Insanlarin tikketim abskanhiklarma baktigimizda, bir mal veya hizmeti satn alma kararmin
ardindaki giidiinin mal veya hizmetin islevsel Ozelliginden oteye gegtigi goriilmektedir (Lent ve
Tour, 2009). Tiketici; kendini ifade etme (Maden, 2014), kaliteli ve estetik degeri yiiksek bir iiriine
sahip olmanin hazzin1 yasama (Lent ve Tour, 2009), belirli bir gruba ait oldugunu veya tam aksine,
digerlerinden farkh oldugunu gosterme (Lent ve Tour, 2009) gibi amaglarla liiks tirlin ve hizmetleri
tercih etmektedir. Uriinden elde edilen fayda satm alma kararmi onemli dlgiide etkilemektedir. Soz
konusu fayda digerlerinin de iirlinii tiketmesiyle ve {irliniin fiyat diizeyiyle baglantili olarak
artmakta veya azalmaktadir (Leibenstein, 1950).

Tilketim veya satm alma davranigsma etki eden Ogeleri ele alan bircok arastirma
yiriitilmistiir (Husic ve Cicic, 2009; Leibenstein, 1950; Staniewski ve Awruk, 2022; Vigneron
ve Johnson, 1999; Yu, Chan ve Choi, 2003). Liiks tiikketim, dogrudan veya dolayl1 olarak tiiketici
gidilenmesiyle ilgilidir (Shao, Grace ve Ross, 2019) ve soz konusu giidiilenme yukarida da ifade
edildigi gibi iirinin islevinden farkh etkenlerle agiklanabili.  Ornegin, sadece bir noktadan
digerine gitmek amaciyla hareket eden bir bireyin biitgesine uygun herhangi bir arabayr satin
almak yerine, pahah spor bir arabay: tercih ediyor olusu islevsel fayda ile agiklanamaz.

Liiks {iriinii satn alan birinin, bu {iriine sahip olabilen azmnliktaki bir gruba dahil oldugunu
diistinmesi kisinin kendini 6zel ve ayricalkli hissetmesini saglar (Maden, 2014). Sadece iiye
girisine izin verilen kuliipler tikketicide s6z konusu hissi yaratmayi amaglayan pazarlama
stratejisine somut bir 6rnektir.

Liiksii, prestijli marka kategorisinin en u¢ noktasi olarak ele alan Vigneron ve Johnson
(1999), tikketicinin alglladig1 degerlerle dogrudan iligkili olmak fiizere liks tikketim kararinin
ardmdaki gldilenmeyi bes bashga aywrarak ele almaktadwr; Veblen (statii) tiiketimi, zippe
tikketimi, stirli tikketimi, hazci tikketim ve mikkemmeliyet¢i tiiketim.

e Veblen etkisi (Veblen effect)-algilanan gdsteris degeri: Bu gruptaki tiketiciler
prestijin  gostergesi olarak fiyata Onem verir ve temel amaclann digerlerini
etkilemektir. Uriin veya hizmetin fiyat1 ne kadar yilksek olursa bireyin sdz konusu
tiriin veya hizmete yonelik talebi o kadar artar.
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Ziippe etkisi (snobe effect)-algilanan biriciklik degeri: Talep yasasmin aksine gelir
diizeyi yiiksek olanlarm bir {iriine yonelik talepleri diisiik gelirli insanlarin ayni
tirtine yonelik taleplerinin aksi yondedir ve bu durum nadir bulunan, pahah veya
Ozel iretim iriinlere sahip olma isteginden kaynaklanir (Egilmez, 2020). Herkesin
ilgili tirtine sahip olmasy, s6z konusu Triiniin prestjli olma (liks) niteligini
kaybetmesine neden olur (Vigneron ve Johnson, 1999). Digerleri bir iiriin veya
hizmeti ne kadar ¢ok tiiketirse s6z konusu {iriin veya hizmete talep o kadar azalir.
Ziippe etkisi ile tikketim yapan bir birey, sosyal statiistinlin yargilandigini hissettigi
zaman, ahm giiciiniin {stiindeki bir {irlinii satn almak suretiyle kendi kimligini ve
statiisiinii  kantlamak ister (Uzgdren ve Giiney, 2012). Bu durum, zippe
tilketiminin somut bir 6rnegidir. Ayrica birey, daha fazla harcama yaparak daha ¢ok
zengin olacagmi da diisinmektedir (Uzgbren ve Giiney, 2012).

Stirii etkisi (bandwagon effect) —algilanan sosyal deger: Bir prest) gostergesi
olarak fiyata cok Onem veritmez Ilgili {iriin veya hizmeti tilketen ve kisinin
aralarma girmek istedigi veya birlikte anilmak istedigi digerlerine uyum saglama,
onlar tarafindan kabul gorme, modaya uygun hareket etme veya “grubun bir {iyesi”
olarak goriinme istegi nedeniyle (Kastanakis ve Balabanis, 2011) digerlerinin aldig1
trlinler satm almir. Bir {iriin veya hizmeti digerleri ne kadar ¢ok talep ederse,
bireyin de s6z konusu {iriin veya hizmete yonelik talebinin o kadar artar.

Hazcr etki (hedonic effect) —algilanan duygusal deger: Hazci tiketiciler kendi
duygu ve disiincelerine daha ¢ok odaklanmakta ve bir prestij gostergesi olarak
tiriiniin fiyatina daha az anlam yiiklemektedir (Husic ve Cicic, 2009).
Miikemmeliyetcilik  etkisi (perfectionism effect) - algilanan kalite degeri:
Mikemmeliyetci tiiketiciler iiriiniin kalitesi konusunda kendi algilarina giivenir ve
fiyat onlar i¢in irliniin kalitesini gOsteren bir diger gostergedir (Husic ve Cicic,

2009).

Yukarida sralanan ik ¢ giidileyici kisileraras1 iliskilerle ilgiliyken, diger ikisi kisisel
etkilerle ilgilidir (Vigneron ve Johnson, 1999). Ayrica, Festinger’in (1954) insanlarin bir tutum
olustururken ait olduklar1 grubun diger iiyelerinin tutumlarindan etkilendiklerini ve onlara uyum
saglama yOniinde sec¢imler yaptiklarmi One siirdiigii caligmasi siirii etkisiyle yapilan tiketimin

nedenlerini destekler niteliktedir.

15



Sosyal karsilagtrma siirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan ve bireylerin digerlerinden
farkh olma istegini yanstan insanlarin “essizlik ihtiyacim” (need for uniqueness) ele alan
calsmalar, az bulunan HKiks bir {iriine sahip olmanmn bu gereksinimi doyurdugu goriisiini
desteklemektedir (Vigneron ve Johnson, 1999). Bu baglamda, nadir {irlinlere sahip olma giidiisiiyle
hareket edilen ziippe etsindeki tiiketimde tiiketiciler fiyat, iirlinlin ya da hizmetin 6zel veya az
bulunduguna dair bir gosterge olarak dikkate alr. Ziippe etkisindekiler ile siirli etkisindekiler
birbirine zit nedenlerle tiiketim yapiyor gibi goriinse de, aslnda temel giidiileri benlk kavramlarini
tyllestirmek istemeleridir (Dubois ve Duquesne, 1993).

Insanlarin  kalite ve haz arayist liiks tikketim tercihinin nedenleri arasmda sayiabilir.
Tiiketen kisiye haz veren ve onun psikolojik ve islevsel gereksinimlerini karsilayan arzu nesneleri
de liiks triinler olarak kabul edimektedir (Chou ve Jin, 2017). Yukarida agiklanan ¢ tiketim
gidiilenmesinden farkh olarak, hazci tiketim ile milkemmeliyet¢i tiiketimde, fiyata kiyasla liks
tirtinlerin kullanimindan alnan zevk, kalite, iirlin 6zellikleri ve performans 6n plandadr (Husic ve
Cicic, 2009). S6z konusu nesneleri tiiketmeye yonelk eglimin temelini olusturan tikketici
davranigmin nedenlerine odaklanabilmek icin tiiketicilerin sahip olduklarina yikledigi anlam
anlayabilmek gerekir (Belk, 1988).

Bir iirtiniin farkh agilardan birgok anlami olabilir ve her bir birey s6z konusu {iriine farkh
sembolik anlamlar yikleyebilir. Tiketici bu sembolik anlamlar1 kendisine farkh kimlikler inga
etmek, kimligini siirdirmek veya kimligiyle ilgili mesajlar iletmek i¢in kullanmaktadir
(Chaudhuri, Mazumdar ve Ghoshal, 2011).

Insanlar sahip olduklarin1 benlklerinin bir uzantis1 olarak algiladigindan (Belk, 1988),
sadece fizyolojik ihtiyaclarini gidermek i¢in degil, benlk msa etmek ve toplumdaki rollerini
belirlemek amaciyla da tikketime yonelirler (Dogan, Ozkara ve Dogan, 2018). Bireylerin sz
konusu psikolojik ve sosyal gereksmimlerini dogru okuyan pazarlama sektorii reklamlar basta
olmak iizere bircok kanal aracihiyla insanlara sattkklar: iiriin ve hizmetlerle prestij, statii, farkh
olma, dikkat cekici olma ve benzerlerini saglamay1 vaat ederek sanal ihtiyaglar yaratmaktadir
(Gliner Kogak, 2017). Diger bir ifadeyle, pazarlama stratejilerinde nsanin duygusal ihtiyaclarini
hedef almak oldukca yaygmn hale gelmistir ve sz konusu stratejilerin de oldukca basarii oldugu
gorilmektedir (Packard, 2007).

Likks tiketim davramglarin1 = sekillendiren etkenlere bakidiginda, konunun farkh
calsmalarda farkh bakis aclarmdan ele almdigi goriilmektedir. Ornegin, Dubois, Jung ve
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Ordabayeva’ya gore (2021) liks tiiketim davramglar1 Kiksiin birey ve ayrica digerleri i¢in ne ifade
ettigi ile sekillenmekte; tiiketicinin liks iirlin ve hizmetlere yonelk arzusu ile liks olusa isaret
eden gostergelerin dikkate alnmas1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Miller (2009) likks tikketiminde
On plana ¢ikan marka degerinin, s6z konusu markanm {iriin veya hizmetlerini tiikketenlerden ¢ok
bu tiir tiketimi “gdzlemleyenlerin” zhninde olustugunu One siirmektedir. Bunun farkinda olan
liks markalar, iriinlerinin kullanicilarinin bulundugu ortamlardan veya kanallardan ziyade zengin
kesimin tiikettiklerini gézlemleyen ve onlara imrenenlerin takip ettigi kanallarda reklam vermekte,
boylelikle miisterilerine, kendilerini gozlemleyen daha alt ekonomik kesimlerdekilerin bu
markalart fark edeceklerinin ve bu nedenle kendilerine saygi duyacaklarinin garantisini
vermektedir (Miller, 2009).

Statli gostergelerine sahip olanlar ile onlart gézlemleyenlerin ortak bir gosteris tiiketimi
kavrammni paylasmalar1 onemlidir (Nelissen ve Meijers, 2011). Bu nedenle bireyin tutum wve
davraniglarini etkileyen sosyal gereksinim ve gidiilerin liiks tiketim davranisinda 6nemli bir etken
oldugu sdylenebilir.

Dubois, Jung ve Ordabayeva (2021) tiiketicilerin Kiks {iriinlere sahip olarak saygi ve
hayranlk uyandrmayir amagladiklarmi belitmekte ve bu amagla yapilan liks tiketimi
sekillendiren etkenlerin {i¢ bashk altnda gruplandirilabilecegi one siirmektedirler; biyolojik,
sosyo-psikolojik ve yapisal etkenler. Biyolojik etkenlere kisaca bakidiginda, testosteron
hormonunun liks arzusunu arttwrdigi, evrimsel ihtiyaclar ile es bulma amaglarinin liks tiiketim
davranmisin1 dikkate deger Olgiide etkiledigi ve bagkalarmin varh@mm da liiks tiiketime ilgiyi ve
satin alma davranisini artrdigi  goriimektedir. Sosyo-psikolojik giidiller kapsammnda, yikksek
sosyo-ekonomik statiide yer alan muhafazakarlarin liks triin ve markalara yonelik arzularinin
daha yiiksek oldugu gozlemlenmekte, bu kesimin kendilerini sosyal hiyerarside digerlerinden
ayristrmak amaciyla liks tiketime yoneldigi goriilmektedir. Bunun aksine, liberaller benzersiz ve
yaratict tiketim yoluyla digerlerinden ayrisma gilidiisii ile hareket etmektedir. Yapisal etkenler
acisndan bakildigindaysa, yiiksek gelir esitsizligi durumunda msanlar statii gostergelerine daha
duyarli hale gelmektedir (Dubois, Jung ve Ordabayeva, 2021).

Kisaca, liks tiiketimin insanlara sosyal ve psikolojik faydalar sagladigi aciktr. Bu
kapsamda nsanm belirli bir hedefe yonelik hareketini baglatan bir gereksinim veya arzu olarak

tanmmlanabilecek (Demirtags Madran, 2021) bireysel giidiileri ve ihtiyaglar1 da anlamakta fayda
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vardr. Ilerleyen alt bolimde, bu dogrultuda, ana hatlariyla temel kuramsal yaklasimlar ele
alnmaktadir.

1.1.2. Kuramsal cerceve

1.1.2.1 Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Liiks tiiketimin nedenlerini anlamaya rehberlik eden en temel kuramlardan biri Maslow’un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi Kuramudr (Maslow, 1943). Maslow tarafindan 1943 yilinda gelistirilen
kuram, insan davranglarmin altndaki farkh gereksinimi agiklamayir amaglamaktadir. Birgok
disiplinde Onemle lizerinde durulan bu kuramda insan davramglarmm ardndaki gereksinimler bir
piramit i¢cinde Gnem ve Onceligine gore basamakh sekilde gosterilmektedir. En temel ve dncelik li
giidiler piramidin en alt basamaginda yer almaktadir. Ihtiyaglar en alt seviyeden baslayarak
karsilanmakta ve birey, ardmdan bir st basamaktaki ihtiyact karslamaya gidillenmektedir
(Demirtas Madran, 2021).

Sekil 1’de goriildiigii gibi, piramidin en alt kismndan tepe noktasma dogru ¢ikildikg¢a
msamin temel fizyolojik ihtiyaglarindan uzaklagilmakta ve kendini gerceklestirme ihtiyacina
yaklagilmaktadir.

Sekil 1
Maslow'un Ihtivaclar Hiyerarsisi Piramidi

Ait olma ve sevgi gereksinimi

Giivenlik gereksinimi

Kaynak: McLeod’dan (2018, s.1.) uyarlanmustir.
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Piramidin en alt basamaginda yiyecek, su, cinsellik gibi temel fizyolojik gereksinimler,
ikinci basamakta barmma, kendini giivende hissetme gibi giivenlik gereksinimleri, tglinci
basamakta arkadaslk, yakmlik gibi ait olma ve sevme-sevilme gereksinimi, dordiincii basamakta
basari, statii sahibi olma gibi sayginlik gereksinimi, besinci basamakta ise yaraticiik ve kendini
ifade etmeyi Ornek verebilecegimiz kendini gerceklestirme gereksinimi (self-actualization) yer
almaktadir.

Ciiceloglu (2021) piramidin isleyisini su sekilde agiklamaktadir:

a. Gereksiniminler oncelik swrasma gore asagidan yukartya dogru karsilanmakla birlikte,
bir iist basamaga gegebilmek icin alt diizeydeki gereksnimlerin belirli bir diizeyde
karsilanmas1 yeterlidir.

b. Gereksinimlerin Oncelik diizeyi bir bireyden digerine farkhlik gosterebilir (6rn. bazlar1
icin sosyallesme giidiisti, giivenlik gereksniminden daha 6nce gelebilir).

c. Bireylerin yetistigi aile ortamu ve kiiltiirel degerler, bireyin hayatmda ©on planda olacak
gereksinimleri belirler (6rn. paraya énem verilen bir ortamda biiyliyen kisi yetiskin
oldugunda maddiyata Onem verirken, hayatta anlam arayisinin 6neminin vurgulandig1
bir ortamda yetisen kisi i¢in maddiyat daha geri planda kalan bir gereksinim olacaktir).

Temel yasamsal gereksinimleri karslanmig bir bireyin Oncelikleriyle, heniiz yeme-igme
gereksinimini dahi karsilamakta zorlanan bir bireyin Oncelikleri mutlaka farkh olacaktr. Bunun
yanm srra, kendini gerceklestirme gereksinimini doyurabilmis bir bireyin ise piramidin daha alt
basamaklarindaki  gereksinimlerini  giderme  gereksinimi  devam edecektir. Ciinkii bu
gereksinimlerin bir kere karsilanmasi bir daha ortaya c¢ikmayacagi anlamma gelmez; aksine
birincil giidillerle dahi ilgili olsa bu gereksinimler “6zendirme” ve “gereksinim yaratma” yoluyla
tekrar uyariabilir (Demirtas Madran, 2021). Bu nedenledir ki; karnmiz tok da olsa gordiigiimiiz
bir reklamin ardindan biraz daha yiyebilir veya barmma ihtiyacimizi karsiayacak bir eve sahip
olsak da, iyi bir pazarlama etkinliginin sonucu olarak daha biiyiik bir eve tasmabiliriz.

Temel fizyolojik gereksinimlerimizi karsilamak tizere yapilan tikketimler daha gok islevsel
amaglara hizmet ederken, ihtiyaglar piramidinin {iclinci (sevme-sevilme, ait olma), dordiincii
(saygmnlik) ve besinci basamaginda (kendini gergeklestirme) yer alan gereksinimleri karsilamak
lizere liks irlinlerin tercih edildigi gozlemlenmektedir. Bu baglamda, bireylerin bagkalarmdan
kabul gérmek, baz1 gruplara ait hissetmek, gruptakilerin sevgisini kazanmak, digerlerinden saygi
gormek, toplumda istenilen bir yer elde etmek ve/veya bu yeri korumak, kendini basarih hissetmek
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amaciyla liks tikketime basvurdugu bilinmektedir. Nitekim, yapilan birgok ¢alisma lilks tiiketimin
nedenlerini s6z konusu gereksinimlerle aciklamakta veya bunu desteklemektedir (Cheng ve Jiang,
2021; Chong, 2016; Correia ve ark., 2022; Kataya, 2021; Killa, 2019; Lee, 2022; Lefkeli, 2017,
Markog, 2019; Schneegans, 2022; Varan, 2020; Vigneron ve Johnson, 1999).

Herhangi bir satm alma davranmgi, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi baglaminda aym anda
birgok farkl gereksinimi Kargilayabilir. Ornegin, satm alman bir konut giivenlk ihtiyac1
bakimmdan ikinci basamaktaki gereksinimi karsilarken, konutun liks konut smifina girmesi
durumunda, saygmlik kazanmaya hizmet etmesi bakimmndan dordiinci basamagindaki
gereksinimi kargilamaktadir (Markog, 2019).

Lefkeli (2017), liks irlin tiiketicilerinin davramslarini anlamaya yonelk c¢alismasinda
tutumlarin, deger ifade etme ve sosyal uyumda etkili oldugunu ve bu durumun satm alma
niyetimizi belirledigini ileri siirmektedir. Insanlar liks tiiketim yoluyla kendi degerlerini ifade edip
kimliklerini yansttabilirken aym zamanda bu yolla toplumun beklentilerine uygun hareket
ettiklerini de gosterebilirler. Lefkel’nin (2017) ¢alsmasmin sonuglari tiiketicilerin satm alma
kararlarmda topluma uygun hareket etme egilimlerinin, kendilerini ifade etme arzularindan daha
baskm oldugunu ortaya koymustur. Ornegin modaya uygun tikketim tercihleri yapmak bir iletisim
araci gibi hizmet eder ve genglerin bu sekilde toplumsal kimlikleri onaylanir ve gengler yasadiklar:
topluma kars1 aidiyet duygusu gelistirir. Aksi durum dikkate alindiginda, modanmn baski giiciiniin
yilksek olmasi nedeniyle modaya uyulmamasinin toplumdan dislanmayla sonuglanabilecegi
sOylenebilir (Giiner Kogak, 2017).

1.1.2.2. Packard’m Sakh Gereksinimler Yaklasimm

Packard (2007, akt. Demirtas Madran, 2021), hedef kitlenin duygularin1 harekete
gecirebilmenin  basartyr  belirgin - bir sekilde artwrdigini  belitmektedir.  Packard’m  sakl
gereksinimler (hidden needs) olarak adlandwrdigi gereksinimler, bilingalt1 diizeyde yer almasi
nedeniyle nsanlarm dogrudan fark etmedigi duygularla ilintilidir (Goffin ve Lemke, 2004). Satin
alma karari alrken de tiiketici, bilingaltinda firtinle iliskilendirdigi imge ve tasarimlara duygusal
veya bilingdig1 sekilde tepki verir. Farknda olmadan verdigi bu tepkiler, tiiketicinin satm alma
kararmi belirler. Insanlarin belirsizlikler nedeniyle kayglandiklar1 bir donem olan ikinci Diinya

Savagi sonrasmda ev tipi donduruculara yonelk talebin artmasi bu duruma Ornek gosterilebilir.
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Evde ihtiyag duyulandan cok daha fazla yiyecek bulunmasina olanak sunan dondurucu, insanlara
kendilerini hicbir zaman hayal kirikligina ugratmayan, onlari besleyen annelerini ve ¢ocukluklarini
ammsatmis ve boylelikle kendilerini giivende hissetmelerini saglamistir (Packard, 2007). Packard
(2007, s.35) duygulara hitap etme ve bilingaltina ulagsma yoluyla yapilan pazarlamayi su climleyle
aciklamaktadir: “Artik portakal degil, zindelik; sadece araba degil, itibar satin alyoruz”.

Basarili bir pazarlama stratejisinde, Oncelikle bireylerin ihtiyaclar1 tanmlanr, ardmdan da
pazarlanan iriin/hizmet aracih@iyla bu ihtiyaglarin giderilmesi vaat edilir. Packard (2007, s.86)
pazarlama yaklagiminda dikkate alman sekiz sakh gereksinimden bahsetmistir:

1. Duygusal giivenlik (emotional security)

. Degerli hissetme gereksinimi (reassurance of worth)
. Ego tatmini gereksinimi (ego gratification)

. Yaraticiigini kullanma gereksinimi (need for creative outlets)

2
3
4
5. Sevgi nesnesi gereksinimi (need for love objects)

6. Giiglii hissetme gereksinimi (need for a sense of power)

7. Koklerini koruma gereksinimi (need for roots)

8. Oliimsiizlik gereksinimi (need for immortality)

Insanlar, altmda yatan gereksinimin her zaman tam olarak farkimda olmasalar da gogu
zaman bu gereksinimlerini karsilamak amaciyla bir takim iiriin veya hizmetleri tiiketirler. Ornegin,
kendini giighi hissetme gereksinimi nedeniyle mnsanlar, yasam kosullar1 dikkate alndiginda ashnda
islevsel olarak hi¢ ihtiyaglar1 olmayan biiyik ve giicli motorlu arabalari satn alabilmektedirler.
Statiiniin glic elde etmede etkili bir yol oldugu (Fiske, 2010) dikkate alndiginda, bu durum,
kendini giigsiiz hisseden msanlarm, kendilerini daha giichi hissedebilmek amaciyla statiilerini
yikseltme yoluna gitmelerine bir Srnektir (Koo ve Im, 2019). Giiniimiiz diinyasinda bunu
saglamanin en kolay yolu eskiye gore ¢ok daha ulagilabilir hale gelen liiks iirlinleri satm almaktir.

Koo ve Im (2019) gergeklestirdikleri bir cahsmada gii¢ yoksunlugunun likks tiketim
iizerinde etkili oldugunu ve bu baglamda, daha gii¢siiz bireylerin liks giysi markalar1 ve c¢anta
satm alrken, daha biiyikk boyutta ve markanin daha gOriiniir oldugu firiinleri ve statiiyle
iskilendirilen liks markalarn tercih ettigini ortaya koymuslardir. Belirli iiriin ve hizmetlerin
toplum tarafindan onaylanan semboller haline gelmesiyle statii sembollerine sahip olan bireylerin
toplumda daha yilksek statillere ulasabilmesi miimkiin olmustur. Insanlarm belirli bir iiriiniin

kalitesi ve ig¢iliginin 1iyiligi hakkmda uzun uzadiya konusmalarina tank olsak da ashnda soz
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konusu pahali iiriinii almaya karar vermelerinin ardindaki temel giidilenme bu iiriiniin onlara
kazandracagi prestij ve gosteris degeridir (Packard, 2007). Insanlar bu giidilenmeyle baz liks
tirin ve hizmetlere belki de ederinden ¢ok daha fazlasi1 vermekte istekli davranmaktadir.

Packard (2007), tiketicilerin ii¢ temel pazarlama stratejisinden etkilendigini One
sirmektedir; biiyiiklik, yiiksek fivat ve statiisembolii. 1k pazarlama stratejisi olan “bilyiikligii” ele
alacak olursak; insanlar ashnda pek de kullanmayacaklar1 fazla alan i¢in (daha biiyik bir araba,
daha biiyiik bir ev vb.) cok daha yiiksek bir tutar1 6demeye isteklidirler; ¢iinkii aslnda yaptiklari
soz konusu ek 6demeyle daha fazla alami degil, bu ilave alann yarattigi zenginlik algisini satin
alrlar.

Veblen etkisiyle paralel olan ikinci pazarlama stratejisinde ise iirlinler, yikksek bir fiyat
etiketiyle satimakta, {iriinii satm alanlar da ashnda sadece boylesine yiksek fiyath bir {iriini
alabildiklerini kantlamak icin bu fiyat1 6demeye istekli davranmaktadr. Uciincii ve son stratejide
de tiiketiciyi satm alma kararma yoneltmek igin {irliniin yiiksek statii sahibi kisilerce kullanild1g1
vurgulanir (Packard, 2007). Burada da bireylerin kabul gorme ihtiyacina ve statii atlama arzusuna
hitap edildigi goriilmektedir.

1.1.2.3. Veblen’in Gosteris Tiiketimi Kuram

Gosteris tikketimi kavranuni literatiire kazandran Veblen (1899), aylak smifin toplumun
geri kalan kismuna kargi itibar saglamak iizere s6z konusu tiketime basvurdugunu ifade
etmektedir. Endiistri toplumunda, itibar sahibi olma parasal giigle iliskilendirilmekte ve aylaklik
(leisure) ve gosteris tiketimi bu giicii gOsterme, saygmlk kazanma veya var olan saygmligi
koruma yollar1 olarak karsmiza g¢ikmaktadr (Veblen, 1899).

Bu kurama gore, insanlar ekonomik ac¢idan akilci davranmamaktadir (Maden, 2014); satin
alma karari alrken ilgili triin veya hizmetlerden elde edecekleri islevsel faydadan ¢ok bu
tiketimin  sosyal faydalarma odaklanmakta ve statiilerini gOstermeyi amaclamaktadirlar.
Veblen’in bu kuramda aylak smf olarak adlandirdigi aristokrat smuf sahip oldugu statii sembolii
triinlerle ve bos zamani olmasiyla doyum hissetmektedir. Bu kuramm ortaya ¢iktigi dénemde,
liks iirlin ve hizmetlerin glinimiiz diinyasinin aksine ¢ok az kisi tarafindan erigilebildigi dikkate
almmaldir.

Veblen tarafindan olusturulan bu kuram literatiirde “Veblen etkisi” olarak da amlmaktadir.
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1.1.2.4 Yaklas ve Arkadashk Kur Kuram

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan, sevme-sevilme ve ait olma gereksinimi ile
paralel olarak, Taylor tarafindan 2000 yiinda gelistirilen Yaklas ve Arkadashk Kur Kuramu (tend
and befriend theory) da liks tikketim egiliminin nedenlerini kavramaya rehberlik edebilecek
kuramlardan biridir. Cikis noktast Evrim Kuramu olan s6z konusu kurama gore tehdit durumunda
msanlar ¢ocuklarma yaklasr (tending) ve digerleriyle dostca iliski kurar (befriending). Kuram
ayrica, insanlarin stres kargismda kendilerini ve ¢ocuklarmi korumak icin bir araya geldigini,
yakmlastigini; herhangi bir tehdit durumunda ise tiirlin devamini saglamak amaciyla iireme egilimi
gosterdigini One siirer. Bu davranglar ile, yakmhk kurmayla iliskilendirilen baz hormonlar
arasnda iliski kurulmustur. Bireyin yakm iliskisi tehlikeye girdiginde ve birey toplumdan uzak
kaldiginda, bireyin ana¢ davranslarinda, kisisel bakim (grooming) ve sosyallesmeye yonelik
davraniglarinda artisa neden olan oksitosin seviyesini yiikseltir. Olumlu sosyal etkilesimlerle
birlikte oksitosin, stres durumunda ortaya ¢ikan tepkileri azaltwr (Taylor, 2011).

Insanlarin  stres karsismda verdigi tepkilerin evrimlestigi diisiiniilen Plaistosen Cagda
(Pleistocene Era) giinliik isler iki cinsiyet arasmda paylastrilmistir. Erkekler daha ¢ok ailenin
korunmast ve avlanmadan sorumluyken, kadmlar cocuklarm bakmmi ve toplayicilik gorevini
tstlenmistir. Bunun bir sonucu olarak da kadmlarin tehdit durumunda verecekleri tepki, hem
kendilerini hem de cocuklarmi korumak iizere sekillenmistir; boylelikle, sosyal bir grupla
arkadashk kurma, ¢ocuklarmin hayatta kalmasma onemli katkiar saglamistir. Stres durumunda
kadmn ve erkeklerin korunma ve teselli amaciyla digerlerinin destegine yoneldigine iliskin olarak
literatiirde yer alan bilgiler dikkate alndiginda, bu durum, yaklasma ve arkadashk kurma
davraniginin - kadmlara 6zgii oldugu seklinde yorumlanmasa da, kadmlarin stres karsisinda
erkeklere kiyasla sosyal destege daha fazla basvurduklar1 bilnmektedir. Erkeklere kiyasla
kadmlarda daha yiiksek diizeyde bulunan ostrojen hormonunun varliginda, yukarida degmilen
oksitosin hormonunun etkilerinin artmasi bu duruma katki saglamaktadir (Taylor, 2011).

Liiks tiiketimin bireyin olumlu bir imaja sahip olmasmma ve bu sekilde digerleri tarafindan
kabul gormesine katki sagladigi (Correia ve ark., 2012) dikkate alndiginda, Yaklas ve Arkadashk
Kur Kurami, sosyal diglanmadan kagmma veya insanin cevresindekilere uyum saglama ve liks

tiketim arasmdaki iliskiyi ag¢iklayabilir. Digerlerinin davramslarina uyum saglamanin 6n planda
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oldugu siirii etkisi ile, tiketim secimleri yoluyla belirli bir azmhiga dahil olma arzusuyla yapilan

tiketim (ziippe etkisi) bu durumun somut ornekleridir.

1.1.2.5. Sosyal Karsillastirma Kuram

Sosyal Karsilagtrma Kuramu (social comparison theory) Festinger tarafindan 1954 yilinda
gelistirilmistir. Kuramm iki temel varsaymu bulunmaktadir: Insanlarda kendini degerlendirme
yoninde bir egilim vardr ve nesnel standartlarin olmadigi durumlarda insanlar bu yondeki
gereksinimlerini kendilerini baskalariyla karsilastwrarak giderirler. Herkes bir iste ne kadar iyi, ne
kadar zeki, giizel veya yetenekli oldugunu bilmek ister. Kimi zaman elimizde smavda alman puan
veya yarismada elde edilen derece gibi bu 6zellkleri 6lgmek icin oldukca nesnel Olgiitler varken,
¢ogu zaman bunun gibi nesnel bir 6l¢iit yoktur. Bu nedenle birey, bir konuda ne kadar iyi oldugunu
anlamak i¢in kendini kendine benzeyen kisilerle karsilastrma yoluna gider (Freedman, Sears ve
Carlsmith, 2003). Digerlerine gore kendinin ne kadar iyi oldugunu bilebilmek i¢in de
etrafindakilere iliskin bilgi edinmesi gerekmektedir.

Internetin ve sosyal medyanin artan kullanimi, bireylerin bu kanallarla hem kendileri
hakkmndaki bilgileri paylagabilmesine hem de digerleri hakkmnda bilgi edinebilmesine olanak
saglamaktadir. Kendini digerleriyle karsilastrma ihtiyac1 duyan birey, sosyal medyadan istedigi
bilgilere kolaylikla erisebilmektedir.

Son yillarda, liiks triinler ve varhk durumu internet araciigiyla daha fazla goriiniir hale
gelmistir (Suls ve Wheeler, 2011). Kendini yasam kosullar1 agisinda baskalartyla karsilagtirmak
amaciyla sosyal medyaya basvurdugunda digerlerinin Kiks bir hayat yasadigini gbren birey, onlara
gore kotli bir durumda olduguna kanaat getirip, onlara benzeyebilmek, kendine daha iyi yagam
kosullar1 saglayabilmek adma liks tiketime yonelebilmektedir. Sosyal Karsilastrma Kuramu, bu
baglamda, HKiks tiketim egiliminin altmda yatan nedenleri anlamak agismdan yol gosterici bir
kuramdir.

Sosyal karsilastrma, kosullara bagh olarak yukartya ve asagiya dogru olmak iizere iki
farkli yonde yapilabilir. Yukartya dogru sosyal karsilastwrmada, insanlar kendilerini daha {ist
seviyedekilerle karsilastirirken, asagtya dogru sosyal karsilastrmada, insanlar kendilerini daha alt
seviyedekilerle karsilastrir. Yukartya dogru karsilastrma ulasilabilecek en {ist noktayr gérmeye
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hizmet ederken asagiya dogru karsilastrma benligimizi korumaya ve giiclendirmeye hizmet eder
(Aronson, Wilson ve Akert, 2012).

Ekonomik olarak daha alt smifta yer alan bireyler {ist gruplarda yer alanlarin tiketim
davranglarin1 taklit etmeye cahsir (Giiner Kogak, 2017). Sosyal Karsilastrma Kuramma gore
birey ¢ogunlukla kendini tiyesi oldugu smiftakilerle ve benzerleriyle karsilastriyor olsa da, bu
durumun iki istisnas1 vardmr: IIki, bireyin bir diger grubun —muhtemelen iist grubun- {iyesi olmaya
yonelik arzusu, digeri ise bireyin gruptaki digerlerinden dikkate deger sekilde farkh olmasina
ragmen grubun iiyesi olarak kalmak istemesi. Ozellikle de ekonomik sartlarmi zorlayarak liks
tiketen bireylerin bu davranglarinin altmda st sosyo-ekonomik grubun iiyesi olmak veya ait
olmak istedikleri gruptaki yerlerini korumak, grupta kabul gérmek ve gruptan diglainmamak gibi
amaclar yatiyor olabilir. Bireyin kendini kiyasladig1 ve ait olmak istedigi smif birey i¢in ne kadar
cekiciyse, tutum ve davranglarini onlara uyacak sekilde degistirme gilidillenmesi de o kadar yiiksek
olur (Festinger, 1954). Bu baglamda, bireylerin {iyesi olmak istedikleri iist sosyo-ekonomik sinifa
ait gibi hissedebilmek i¢cin sartlarin1 zorlayarak likks tiiketime yonelmeleri beklenebilir.

Benlik saygis1 yiikksek olan bireylerin kendilerini digerlerinden daha yiiksek nitelikli olarak
alglama ve yukariya dogru karsilastrmaya basvurma olasiligi daha yiiksektir (Manstead ve
Hewstone, 1996). Bu karglastirmay1 tilketim ac¢ismdan ele aldigimizda, kendilerini gelir diizeyi
daha yiiksek ve daha basarih bireylerle kargilastiracaklarindan, yikksek benlk saygisi olan
bireylerin de tiist sosyo-ekonomik smifa ait hissedebilmek i¢in liks tiketime yOnelmesi
beklenebilir. Ancak, insanlar gergek¢i smirlar iginde yukari bakarlar; dolayisiyla, milkkemmel veya
cok lst diizeyde gosterilen {iriinler birgok msamn endiseyle kendilerine su soruyu sormalarina
neden olur: “Bu iirtine sahip olabilecek kadar iyi miyim?” (Packard, 2007). Kendini karsilastrd1g1
ist sosyo-ekonomik kesimden c¢ok asagida olmasi nedeniyle bu soruya ‘“evet” cevabini
veremeyenler s6z konusu {iriinii almaz. Bu nedenle, bireyin, kendisnin erigebilecegine mandigi
sosyo-ekonomik grubun kullandigi liks {irtinleri satm alma yOniinde karar verme olasiligi
yiiksektir. Bunun yam sira, asagiya dogru karsilastrma yapanlarin da ait olduklar1 sosyo-ekonomik
kesimi gostermek ve bunu wvurgulamak iizere goOsteris amagh tliketim yapmasi beklenebilir.
Veblen’in (1899) “aylak smifin” hem iktisadi giiclerini hem de bolca bos zamanlarinin oldugunu
gosterme (aylaklik etme) amaciyla hareket ettiklerini belirtmesi de bunu destekler niteliktedir.

Sosyal Karsilastrma Kuramma goére, grup icindeki dmamik geregi grup, ortak fikirden
farkli fikirleri olan bireylerin grubun ortak fikrine uygun olacak sekilde gorislerinde degisik lik
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yapmast konusunda s6z konusu bireylere baski yapar. Tek tip olma baskisi grup icinde azmnlikta
kalan kisim iizerinde daha giicli sekilde hissedilir (Festinger, 1954). Giiniimiizde liksiin
demokratiklesmesi adi altmda liks {irlin ve hizmetlerin tiiketiimesinin olduk¢a yaygmlastigi
dikkate almirsa, liks kullaniminin heniiz s6z konusu demokratiklesmenin bir pargast olmayanlar
lizerinde bask1 yaratacag aciktir.

Literatiirde sosyal karsilastrma ile liks tiiketim ve gosteris arasmndaki iligkiyi inceleyen
cok sayida giincel arastrma ikisi arasmda pozitif yonde bir korelasyon oldugunu gostermektedir
(Chou ve Jin, 2019; Jebarajakirthy ve Das, 2021; Kim, Hsu ve Yuen, 2020; Moorse ve ark., 2021;
Tak, Pareek ve Rishi, 2017; Pillai ve Nair, 2021).

Chou ve Jin (2019) mikro-blog icerikleri ve “haset ile satm alma” karari arasmdaki iliskiyi
mnceledikleri cahsmalarinda, HKiks tirlin firmalarmin mikrobloglar1 ve blog yazarlarimi kendi
triinlerinin  tanttimint  yapmak ve bunu miisterileriyle iliskilendirmek {izere kullandiklarini
belirtmistir. Bu baglamda, ozellikle kisileraras1 karsilastirmalarla iligkilendirilen bir duygu olan
haset ile liks tiketim arasmndaki ilisgki incelenmis ve mikro-blog iceriklerini okuyanlarda haset
duygusu yaratilarak liiks tiiketimin tetiklendigi ortaya koyulmustur.

Jebarajakirthy ve Das (2021) yiiksek gelir grubundan olusan Orneklem iizerinde
Hindistan’da gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda, psikolojik (essizlik ihtiyac1) ve sosyal etkenlerin
(sosyal karsilastrma) birlikte dikkate alndiginda liks tikketimi nasil sekillendirdigini
aragtrmiglardir.  Bu  kapsamda, bireyin egsizlik ihtiyacin1  kargilamak amaciyla, kendini
digerlerinden ayristiran benzersiz {riinler satn aldigi ortaya koyulmustur. Arastrma ayrica sosyal
karslasmanin, bireyi bu amagla farkh ve yaratici liks bir iiriin satm almaya yoOnlendirmedeki
onemli roliinii gdstermektedir.

Moorse ve ark. (2021) Avustralya’da yiiriittiikkleri arastrmada sosyal karsilastrma yapma
ille liks iirtinleri satm alma niyeti arasmda poztif bir iliski tespit etmistir. Cahsmada msanlarin
genellikle, kendini gerceklestirme, sosyal karsilastirma, 6zel giinler icin ve digerlerinin etkisiyle
liiks tiiketime yoneldigi One siiriilmektedir. Bireylerin kendilerini degerlendirmek i¢in bir referans
grubu esas alarak sosyal karsilastrmaya basvurdugu ve bu referans grubun bireyin tercihlerini
sekillendirdigi ifade edilmektedir.

Kim, Hsu ve Yuen (2021) Cin’de Z kusagmmn olusturdugu Orneklem iizerinde yaptiklari
cahsmada hem bireysel Ogelerin (materyalizm) hem de sosyal etmenlerin (essizlik ihtiyac1 ve

sosyal karsilastrma) gosteris tiiketimini poztif yonde etkiledigini tespit etmistir. Diger bir deyisle,
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materyalist bireylerde, essiz olma arzusu olan bireylerde ve sosyal karslastrmaya bagvuran
bireylerde liks tiketim davramsinin daha fazla oldugu gdzlemlenmistir. Arastrma kapsaminda
ayrica, sosyal karsilastrmanin liks tiiketim davransi iizerindeki etkisinin ozellikle disiik gelirli
katihmecilarda daha kritik bir etmen oldugu bulgusuna ulagilmistir. S6z konusu bireyler yukari
yonlii sosyal karslagtirma yapmakta ve satn aldiklar1 liks trlinleri bir statii sembolii olarak
kullanmaktadirlar. Diustk gelirli bireylerin sosyal karsilastrmaya bagvurmasy, s6z konusu
bireylerin liks f{irtinler satm alma olasiigini, yiksek gelirlilere kiyasla ¢ok daha fazla
artrmaktadir.

Sosyal karsilastrmaya odaklanan bir diger cahsma (Tak, Pareek ve Rishi 2017) da
Hindistan’da yiiriitiilmiistir. Cahsmada kendini gelistirme (Self-improvement) ve benligi yiiceltme
(self-enhancement) amaciyla bireylerin  sosyal karslastrma yaptklari ifade edimistir. Bu
amaglarla sosyal karslagtrmaya bagvuran bireylerin yukartya dogru karsilastrma yaptigi ifade
edilmis ve yukartya dogru sosyal karsilastrma yapma ile bireyin referans aldig grubun
begenilerine hitap eden iirlinleri satm alma arzusu arasmda pozitif bir korelasyon tespit edilmigtir.
Tiiketicilerin kendilerini sikhkla digerleriyle karsilastirdigi ve bu siirecte, sahip olduklar1 liks
markall drlinleri gOsterme egilimde olduklar1 da ¢alisma kapsammnda elde edilen sonuglar
arasmdadir.

Pillai ve Nair 2021 yihnda Hindistan ve Birlesik Krallk’taki katihmcilardan olusan bir
orneklem iizerinde gerceklestirdikleri ¢aligmada ozellikle ortaklasact toplumlarda bireylerin sahip
olduklar1 liks irlinlerin fiyatin1 vurgulamalarinin iletisimde poztif bir fayda sagladigmi ortaya
koymuslardir. Biri ortaklagaci (Hindistan) toplumu, digeri bireyci (Birlesik Krallk) kiiltlirii temsil
eden her iki tlilkede de sosyal karsilastrma egiliminin liiks tiikketin kararlarmda dolayli bir etkisi
oldugu tespit edimekle birlikte, s6z konusu eglimin Hindistan’da ¢ok daha etkili oldugu
gdrilmiistir.

1.1.2.6. Kendini Belirleme Kuram

Kendini Belirleme Kuramu (self-determination theory) bireyin Ogrenme ve gelisime
yonelik igsel glidilenmesine odaklanan bir kuram olma niteligi tasimaktadir. Kurama gore, insan
dogas1 geregi psikolojik gelisim ve bir biitiiniin parcasi olma (integration) egilimi gostermekte,

buna bagh olarak da Ogrenmeye, bir konuda uzmanlagsmaya ve digerleriyle iliski kurmaya
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yonelmektedir (Ryan ve Deci, 2020). S6z konusu i1yi olma haline ulagilmasi srasiyla oOzerklik
(autonomy), yetkinlik (competence) ve iliskili olma (relatedness) olarak adlandrilan tg temel
psikolojik ihtiyacin karslanmasma baghdir (Truong ve McColl, 2011). Ozerklik bireyin kendi
eylemlerini sahiplenmesi ve inisiyatif almasiyla, yetkinlik bireyin basardigini ve gelistigini
hissetmesiyle, iliskili olma ise ait olma duygusu ve baglantili olma haliyle ilgilidir (Ryan ve Deci,
2020, s.1). Sosyal ortamda kurulan baglar bireylerin iliskili olma ihtiyacin1 karsilar, boylelikle
kabul edime, onaylanma, ilgi gorme ve onemsenme ihtiyaglar1i da giderilmis olur (Sevingli ve
Eger Aydogmus, 2022).

S6z konusu ruhsal ihtiyaglarm  karslanmasi ile hayattaki  kisisel ~amaclarin
gerceklestirilmesi birbiriyle baglantilidir ve bu amaclar da kendi i¢inde igsel ve dissal amaglar
olmak iizere ikiye ayrilarak ele almmaktadw. Finansal basari, toplumda tanmma ve g¢ekici bir
gorliniis dissal amaglar kapsaminda yer alrken, kendini kabul etme (self-acceptance), iliskili olma,
yardimseverlik ve saghk icsel amaglar kapsammnda yer almaktadir. Bireyler ¢ogunlukla bu iKi
ama¢ smifindan birini digerine gore daha fazla On plana ¢ikarma egilimi gostermektedir. Bireyler
icsel amaclara icsel nedenlerle (doyum, eglence veya kisisel anlam) ulasmaya ¢abalarken, digsal
amaglara ulagsmaya cabalayanlarin takdir (onaylanma desek daha iyi) ve Odiil kazanmak iizere
digerlerinin kendi hakkmdaki goriislerine odaklandigi goriilmektedir (Truong ve McColl, 2011).
Bu bilgiler liks tilketim egilimi baglaminda ele almacak olursa, igsel amaglari takip etme egilimi
gosterenlerin zevk alma ve kisisel anlam bulma giidiilenmesiyle liks tiiketim yapmasi, dissal
amaglara ulagsma c¢abasinda olanlarin ise gOsteris yapma amaciyla liiks tiketim yapmasi
beklenebilir. Bireylerin igsel veya dissal amaclara yonelmesi kuskusuz biiyilkk oranda icinde
bulunduklar1 kiiltiirden etkilenmektedir.

1.1.2.7. Odiinleyici Kontrol Kuramm

Odiinleyici Kontrol Kuramma (compensatory control theory) (Kay ve ark., 2009) gore
insanlarda diinyadaki diizeni (diinyanin nasil bir diizene sahip oldugunu) algilamaya yonelk bir
gidilenme mevcuttur. Bu yonde bir algmin yoksunlugu kaygi ve stres duygularinin ortaya
cikmasma yol agar. Kurama gbre birey, diizen algisini iki sekilde saglar: bireysel kontrol ve digsal
kontrol. Birey bireysel kontrolii elinde bulundurdugunu hissettiginde g¢evresini denetleyebilece gini
hisseder, bunun sonucu olarak da diinyay1 diizenli bir yer olarak alglar (Meijers, 2014).
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Rucker ve Galinsky (2008), algilanan giiclin insanlarmn harcama egilimi tizerindeki etkisini
arastrdiklar1 ¢ahsmalarinda, giigsiizlik ve bunu telafi etme amaciyla yapilan tiikketim arasmda bir
iligki oldugunu belirlemistir. Buna gore, giigsiizlilkk hissi tilkketicinin statii sembolii olan {iriinlere
daha yiksek fiyat 6deme istegini arttrmaktadir. Bu baglamda tiketici, hissedemedigi giicii statii
sembolii lriinler alma yoluyla ddiinlemeye c¢ahsmaktadir.

1.1.2.8. Kurgulama Seviyesi Kuram

Trope ve Liberman tarafindan 2010 yihnda gelistirilen Kurgulama Seviyesi Kurami
(construal level theory) insanlarin psikolojik olarak uzak olan herhangi bir seyi nasil
deneyimledikleri iizerine temellenmistir. Kurgulama Seviyesi Kuramu psikolojik uzakhgin bir
nesne veya olaya iligkin temsil, tahmin, degerlendirme ve davranis1 nasil etkiledigini aciklamay1
amaclayan bir kuramdr (Ishak Purwanti, Zalzalah, FEkasasi ve Hidayat, 2022). Trope ve
Liberman (2010) psikolojik uzakhgi “bir seyin simdi, burada ve benlkten yakn ya da uzak
olusuna iliskin Gznel bir deneyim” olarak tammlamaktadir. Bireyin bir olaya iliskin deneyiminden
kendini ne kadar uzak algiladig1 seklinde ifade edilebilecek olan psikolojik uzaklk zamansal
uzaklk, uzamsal uzaklk, sosyal uzaklk ve olasiliksal uzaklk olmak iizere dort alt boyutta
belirlenmektedir (Solmazer ve Ozkan, 2022). Kuram, psikolojik uzaklk ile zhinsel kurgular
arasindaki iligkiyi kuramsallastiran bir ¢erceve saglamaktadir (Trope ve Liberman, 2010).

Kuramm bir diger 6nemli kavramu olan “kurgu seviyesi” farkh diizeyde soyutlamayi igeren
zihnsel temsil olarak agiklanmaktadir. Nesne, yiiksek seviyedeki kurgularda baglamindan
ayrilarak temel Ozellikleriyle soyutlaniken, diisiik seviyedeki kurgularda baglamiyla iliski icinde,
kincil Ozellikleri de dikkate almarak somut sekilde degerlendirilir. Psikolojik uzakhk arttkga
bireyler yikksek seviyede kurgular kullanir ve soyutlasan zhinsel temsiller karar verme,
degerlendirme Ve secim yapma gibi siirecleri etkiler (Solmazer ve Ozkan, 2022).

Kurama gore insanlar temelde soyut (yiksek kurgulama seviyesi) veya somut (diisiik
kurgulama seviyesi) bir zihin yapisma sahiptir. S6z konusu zhin yapisinda bazi yontemlerle anlik
artma veya diisiisler elde edilebilir. Ornegin “neden?” soru sozciigiiyle soru sorulmasi bireyin
kurgulama seviyesinde artis saglarken, “nasil?” soru sozciigliyle soru sorulmasi bireyin kurgulama
seviyesinde distise neden olmaktadir (Liberman wve ark., 2007). Bu baglamda liks {iriinlerin

13

pazarlanmasmda “... hayal edin”, “neden siz de bu deneyimi Yyasamayasiniz?”, ‘“Neden olmasin?”
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gibi ifadelerin kullanilmasinin amacmin tiiketicilerin kurgu diizeylerini yiikseltmek yoluyla onlari
liks tiiketim karari almaya yoneltmek oldugu ileri siiriilebilir.

Bu calsmanin ana konusunu olusturan likks tikketimin nedenlerini anlayabilmek i¢in
yukarda aciklanan kuramlar c¢ergevesinde, soz konusu satmn alma (veya tilkketme) kararmi baslatan
Ogelere (gldiilere) odaklanmak gerekir.

Tiiketici, satm alma veya tilketme kararm verirken bireysel arzularindan etkilendigi kadar
cevresindeki insanlardan da etkilenebilir (Tokgdz, 2020). Ornegin, insanin sadece kendinin alacag
haz veya firiiniin yiiksek kalitesi nedeniyle sergiledigi satm alma davramsmin altmda igsel
gidilenme yatarken, satm aldig liks bir {irliniin kendinin digerlerinin g6ziindeki imajin1
tyllestirmesi beklentisiyle veya sosyal bir gruba dahil olabilmek amaciyla sergiledigi satm alma
davranismin altinda ise digsal giidillenme yatmaktadir.

Bu calismanin temel degiskenlerinden biri olan benlk saygsi ile iliskili olarak yapilan liks
tiketim i¢sel gldillenmeyle yapilan tiketim kapsammnda yer alrken, c¢ahsmanin bir diger
degiskeni olan kendini ayarlama Ogesinde ise digsal giidilenmeyle gerceklestirilen tiketim soz
konusudur.

Benlik algmiz kendimiz hakkindaki duygu ve disiincelerimiz, kendimize verdigimiz
deger ve kendine giiven gibi Ogeleri kapsayan benlk saygmizla dogrudan iligkilidir. Birgok
aragtrmada ¢alismamizin ana kavramu olan liks tiiketimle iliskili oldugu ortaya koyulan benlik
saygist kavramu (Khan ve Dhar, 2006; Lewis ve Moital, 2016; Souiden M’Saad ve Pons, 2011;
Thoumrungroje, 2014; Truong ve McColl, 2011; Widjajanta, Hadi Senen, Masharyono, Lisnawati
ve Putri Anggraeni, 2018) izleyen bolimde ele almacaktir.

1.2 Benlik Saygis1 ve Liiks Tiiketim

1.2.1 Benlik saygisi

Benlik saygisi, Rosenberg’in (akt. Minev Ve ark., 2018) bireyin kendisine iliskin diisiince
ve duygularinin toplamu olarak acikladigi benlk kavrammin bir uzantisidir. Bireyin kendine
verdigi deger, kendine giiveni ve yeterlilik duygusuyla iliskilendirilen benlk saygsi, bireyin
kendisi hakkmdaki duygu ve degerlendirmelerini kapsar (Demirtas Madran, 2021). Literatiirde,
bireym kendisine iliskin olarak gergeklestirdigi olumlu veya olumsuz bir genel degerlendirme
(Cast ve Burke, 2002) veya bireyin kendi degerine iliskin olumlu veya olumsuz Oznel
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degerlendirmesi (Minev ve ark., 2018) olarak ifade edilen benlk saygisina iliskin farkli tammlar
bulunmaktadr.

Yaygmn bir goriise gore (King, 1997, 5.68) benlik saygisi ideal benlikle (olmak istenen kisi)
gercekteki benlk (gercekte var oldugu haliyle kisi) arasmdaki farki yanstmaktadir.

Rogers (1951, p. 136) benlk saygisini su sekilde aciklamaktadir:

“Benlik kavramiveya benlik yapisi, benlik algisimin farkindaliga yonelik kabul edilebilir

diizenlenmis bicimi olarak diistiniilebilir ve su ogelerden olusur: kisinin karakteristik

ozelliklerine ve yetilerine iliskin algisi, digerleri ve cevreyle iliskili olarak benlik ilkeleri

(precepts) ve kavramlari, deneyim ve nesnelerle iliskilendirilerek algilanan deger
nitelikleri ve olumlu veya olumsuz degere sahip olarak algilanan amaglar ve idealler”.

Coopersmith (akt. Heyde, 1977, 5.229) benlik saygisini su sekilde tanmlamaktadir:

“Benlik saygist ile bireyin kendisiyle ilgili olarak yaptigi ve siiregelen degerlendirmeyi
kastediyoruz; bu kavram onaylama ve onaylamama tutumunu ifade eder ve bireyin
veteneklerine, 6nemine, basarisima ve degerine iliskin inancimi gésterir. Kisacasi, benlik
saygist bireyin kendisiyle ilgili olarak benimsedigi tutumlarinda ifade alani bulan, ne
kadar degerli olduguna iliskin kisisel yargidw. Bireyin, sozel bildirimleri ve diger agik
davramiglart ile digerlerine ilettigi oznel bir deneyimdir.

Coopersmith  (akt. Heyde, 1977, s.229) ayrica, kisinin terapi veya bilingli olarak
gerceklestirecegi diger yollarla aktif olarak degisime c¢abalamadik¢a genel benlk saygisinin
degisime direng gosterdigini ve sabit kaldigin1 belirtmektedir.

Benlk saygisi, diistinme ve hayatm zorluklariyla basa ¢ikabilme yetimize olan glivenimiz,
muthi  olma hakkmizin olduguna yonelk mancimiz, degerli oldugumuzu hissetmemiz,
ihtiyaglarimizin - karsilanmasina layk oldufumuza, ihtiyac ve isteklerimizi ifade etmeye ve
cabalarmizin meyvelerini toplamaya hakkmuz olduguna yonelik inancimizdir (Branden, 1992).
Kisaca, benlik saygismim, kendimiz ve yetilerimizle ilgili yaptigimz bir degerlendirme oldugunu
sOyleyebiliriz. Hem benligimiz hakkmdaki diisiincelerimiz hem de dis diinyadan aldigimiz
geribildirimler sonucunda kendimizle ilgili bir yargiya varmiz. Kendimizle ve digerleriyle olan
kisisel deneyimlerimiz ve dig diinya hakkmndaki kendi bagmmsiz yarglarimiz benlk saygimiza
temel teskil eder (Heyde, 1977).
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Onemli bir giidilenme kaynag olan yikksek bir benlk saygisi arayisi, bireyin yetilerini ve
niteliklerini ispat etme amaciyla iliskilidir (Crocker ve Park, 2004). Bu baglamda, benlk saygisi
tiketici davraniglarini belirleme agismdan 6nemli bir etkendir (Truong ve McColl, 2011).

Evrensel bir ihtiya¢ olan yiiksek bir benlik saygisma sahip olma ihtiyac1 ¢ocukluktan o6liime
dek varhgini siirdiiriir. Insanlarmn temel bir benlk saygsi diizeyi ve bu diizeyin yakmlarinda
sekillenen anlk/glincel benlk degerleri (current self-appraisal) vardr (Hudders ve Pandelaere,
2013).

Yiksek benlk saygisi hem kisisel hem de toplumsal acgidan olumlu sonuglarla
iskilendirilmektedir ve bireyin (6zellikle cocuklarm) benlk saygisinin yiikseltilmesinin hem
birey hem de toplum i¢in faydali olacagma iliskin yaygm bir inams mevcuttur. Bu nedenle sosyal
psikoloji alanmda benlik saygisi, en ¢ok arastirilan konular arasmda yer almaktadir (Cast ve Burke,
2002).

Yiksek benlik saygisi, hayatta karsilasilan zorluklarla olumsuzluklar karsisinda yimadan
daha giicli sekilde basa ¢ikma becerisini beraberinde getirdiginden ve ayrica iyi olma hali ve
yasam doyumuyla iligkili oldugundan olumlu bir 6zellik olarak degerlendirilmektedir. Buna
karsilk, disik benlk saygist psikolojik kokenli saghk sorunlariyla (kaygt bozuklugu, depresyon
egilimi vs.) ve gereksiz tilketim davranglariyla iliskilendirildiginden olumsuz bir 6zellik olarak
degerlendirilmektedir (Hudders ve Pandelaere, 2013).

Benlik saygis1 yilkksek olan bireyler net bir benlk imgesine sahip olup, kendilerine makul
ve ulasabilecekleri hedefler belirler ve diger insanlarin kendileri hakkmndaki elestirilerini
kendilerini gelistirmeye yonelik bir olanak olarak goriirken; benlk saygis1 diisiik bireyler net bir
benlk imgesine sahip dedildir, kendilerine gercek¢i olmayan hedefler belirler ve elestirilmekten
hoslanmazlar. Benlik saygisi yiiksek olanlar kendileri hakkmnda olumlu bir tutuma sahipken benlik
saygist diisik olanlar kendileri hakkmnda olumsuz bir tutuma sahiptr. Bunun yam sira, benlik
saygist disik bireyler bagkalarmin kendileri hakkinda ne dislindiigiine biiyiikk Onem verir ve
kendilerine yonelk olumsuz tutumlardan epeyce etkilenirler (Demirtas Madran, 2021). Bu
baglamda, benlik saygs1 diisiik bireyler icin digerlerinin kendisi hakkmnda olumlu diisiincelere
sahip olmas1 onem arz eder. Bu nedenle, s6z konusu bireylerin satm alma ve tiiketme kararlarinin
digerlerinin gdzinde olumlu bir izlenim yaratma arzularindan Onemli Olgiide etkilenmesi
beklenebilir. Hudders ve Pandelaere (2013) de diisik benlk saygismin gereksiz tiketim
davransiyla iliskilendirildigini ifade etmektir.
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Benlk saygis1 ile ikna arasmdaki iliskiye baktigimizda, disik benlik saygisina sahip
bireylerin duygu durumlari, endigeleri ve sosyal sorunlari nedeniyle, dikkatlerinin kendilerine
doniik oldugu ve bu nedenle disaridan gelen mesajlara, pazarlama tekniklerine ve ikna cabalarina
odaklanmak, bunlar1 kavramak ve islemekte yeterli glidillenmeye sahip olmamalar1 da s6z konusu
olabilmektedir.

Benlk saygist benlk kavrammnin en onemli parcalarmdan biridir ve literatiirde siklikla
benlk kavranu ile es anlamh gibi alglandig1 goriilmektedir (Cast ve Burke, 2002). S6z konusu
kavram kargasas1 dikkate alndiginda bu kavramlar arasmndaki farkin agiklanmasi Onem arz eder.
Benlk kavramu sadece alglanan benligin bir betimlemesini temsil eder ve herhangi bir deger
yargist barmdrmaz; benlk saygisi ise alglanan benlk kavranmm esasmda yapilan bir
degerlendirmeyi ve bunun sonucunda varilan kendinden kismen veya tamamen memnun olma ya
da olmama durumunu icerir (King, 1997). Omegin, kendini zayif olarak nitelendiren bir kisiyi ele
alalm. Bu kisi zayif olmaktan memnun olabilir veya olmayabilir. Bu noktada, benlk kavrami
sadece kisinin zayif olmas1 bilgisini icerirken, benlik saygisi kisinin zayif olmasindan kaynaklanan
duygularmi (bu nedenle mutlu veya mutsuz olmasini) da kapsar. Bu 6rnekte de goriildigii gibi
aym Ozelliklere sahip bireyler, bu duruma yikledikleri anlama bagh olarak kendilerine ydnelik
olumlu veya olumsuz tutum olusturabilirler.

Benlk saygisinin gelisimi  dogumla birlikte baglar ve kisinin yasam deneyimlerinin
etkisiyle stirekli olarak degisir (Minev Ve ark., 2018). Kisisel 6zellikler, sosyal ¢evre ve kiiltiir
benlik saygismin oluisumunda Snemli rol oynamaktadir (Staniewski ve Awruk, 2022). Bireyin
digerleriyle girdigi etkilesimin, kendisine iliskin degerlendirmesinde ve kendisi hakkmndaki
diistincelerinin olusumunda giichi bir etkisi vardr (Rosenberg, 1965).

Benlk saygismin iki farkh boyutu vardm: yetkinlik ve degerlilik (Cast ve Burke, 2002).
Kismin kendi degerinin ve onemmnin farkmda olmasi ve bu yonlerini takdir etmesi yiikksek benlik
saygisinin olusumunda Onemli bir role sahiptir. Bireyin kendini degerli hissetmesi, Oncelikle
kisinin saghkli bir benlk algisma sahip olmasma baghdwr. Anneden gelen onaylayic1 tepkiler
normal bir gelisim i¢in biiylikk 0nem tasr ve ¢gocugun kendisine deger verebimesini saglar. Anne
bu onaylayic1 tepkileri vermediginde ¢ocuk, biitiinliik duyusunu siirdirmede ve kendine olan
saygisint korumada giiclik c¢eker. Biitiinliiglinii koruyamayan cocuk umutsuzluk i¢cinde kusursuz
olmaya ve “performansi” ile ebeveynini etkilemeye calisir” (Gegtan, 1994). Ailesi tarafindan
sevildigini ve oldugu gibi kabul edildigini hisseden ve dolayisiyla degerleri ve 6nemleri olumlanan
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cocuklarmn kisilikleri saglkli sekilde beslenmis olur ve bu ¢ocuklar, yetiskin olduklarinda da kendi
degerlerini kanttlamak gibi olanaksiz bir yikkten kurtulmus olurlar (California State Department of
Education, 1990).

Benlik saygisinin ikinci boyutu olan yetkinlik ise, kisinin potansiyelini gergeklestirmesi ve
basardiklarin1  fark etmesiyle olusur. Yeteneklerimizi gelistirme yoluyla yetkinligimizi
arttrdiimizda, hayatta deneyimleyebileceklerimiz karsismda kendimizi yeterli ve degerli
hissederiz ve toplum i¢inde sorumluluk duygusuyla hareket edebilecegimize iliskin nancimiz artar
(California State Department of Education, 1990).

Cocuklarm kendileri hakkmda ne hissettikleri, cocugun biiyiime ve gelisiminde kritik
Ooneme sahiptir. Bir ¢ocugun aile i¢inde cesitl etiketlemeler yapilarak dislanmasi, basarili
olacagma mamlmamasi, ebeveynleri veya kardesleri tarafindan istismar ediimesi, hayatinin

herhangi doneminde yiiksek benlik saygisina sahip olma olasiliginin Oniine gecer (Smelster, 1989).

1.2.2 Benlik saygisi ve liiks tiiketim iliskisi

Benlk saygisinin davranis tizerinde giiclii bir etkisi oldugu bilinmektedir (Widjajanta ve
ark., 2018). Arastrmalar benlik saygisi diisiik olan bireylerin daha yiiksek diizeyde materyalist
davraniglarda bulunma egilimi sergiledigini gostermektedir. Truong ve McColl (2011) benlik
saygist ve kendini muthi etme (self-directed pleasure) amach liikks iiriin tiiketimi arasmnda giichi bir
korelasyon oldugunu ortaya koymus ve buna dayanarak bireylerin liks firiinler tikketme yoluyla
benlik saygilarin1 koruyabileceklerini ve artrabileceklerini 6ne strmiistiir. Kisiyi tatmin eden
gosteris tiiketiminin benlk saygisini artrma yoluyla bireyi mutlu edecegine inamlmaktadir
(Truong ve McColl, 2011).

Vogel, Rose, Roberts ve Eckles (2014) gerceklestirdikleri arastrmada, sosyal medyayr sk
kullanan kisilerin kendilerini, onlardan daha iyi durumda olan insanlarla karsiastirdiklar:
(yukartya dogru sosyal karsilastrma) igin diisiik benlk saygisma sahip olduklarini ortaya
koymustur. Ay ¢ahsmada, sikkca yapilan sosyal karsilastirmanin kisinin kendine ve digerlerine
yonelttigi bircok yikict duygu ve davramsa neden oldugu belirlenmistir. Bireyin bu baglamda
hissettigi sucluluk duygusunun sonucu olarak da (White, Langer, Yariv ve Welch, 2006) benlik
saygisimin daha da diismesi beklenebilir.

Sosyal medya kullanimmin benlk saygis1 ve gosteris tiketimi {izerindeki etkisini
arastrdiklar1 gahsmalarinda Widjajanta ve ark. (2018), sosyal medya kullaniminin kullanicilarin
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benlik saygisini yiikselttigini ve bu durumun, kullanicilarin gosteris tikketiminin artmasiyla
sonuclandigini gostermektir. Cahsmada bunun nedeni, benlk saygilar1 yikseldiginde bireylerin
kendilerini daha iyi hissetmesi ve kontrollerini yitirip daha fazla gosteris tiketimi yapmaya meyilli
hale gelmeleri olarak agiklanmigtir.

Truong ve McColl (2011) igsel giidillenmeyle hareket eden tiiketicilerin {istiin kalite ve
kendini mutlu etme/haz arayis1 nedeniyle liiks iirlinleri satm alma egilimi gosterdiklerini ortaya
koymustur. S6z konusu arastrma sonuglar1 benlik saygisi ile kalite ve haz arayis1 arasmda kuvvetli
bir iligki oldugunu gostermektedir. Buna gore, liks trlinler satm almak bireyin benlk saygisini
artmabilir.

Calgmalarda elde edilen bulgular, zorlayict satm alma davranig1 sergileyenlerin
(compulsive buyers) benlik saygilarinin diger tiketicilere kiyasla daha diisik oldugunu gosteren
kuramsal modeli desteklenmektedir (Hanley ve Wilhelm, 1992). Bazi arastrmalar zorlayic1 satin
alma davranis1 olan kisilerin benlik saygismi arttracak driinler sectiklerini  gdstermekted ir
(Lejoyeux, Richoux-Benhaim, Betizeau, Lequen ve Lohnhardt, 2011)

Benlk insa etme siirecinde birey, etkilesime girdigi diger bireyler iizerinde bmaktig1 etkiyi
yonlendirerek digerlerinin zihninde olusacak benlik imgesini kontrol eder. Bireyin bu amagla

gerceklestirdigi eylemler izlenim yonetimi kapsammnda kendini ayarlama bashd altmda ele
almacaktir.

1.3 Kendini Ayarlama ve Liiks Tiiketim
1.3.1 Kendini ayarlama

Sosyal etkilesim stirecinde birey bilingli veya bilingsiz olarak diger kisilere benlk imgesine
yonelk cesitli bilgiler iletir. Bireyin, etkilesime girdigi diger kisilerde yarattigi izlenimi
sekillendirmek amaciyla ilettigi bilgileri kontrol etme veya diizenlemeye yonelik ama¢ odaklh
eylemler “izlenim ydnetimi” olarak adlandirihir. Izlenim ydnetimi (impression management),
msanlarm digerlerinin onaymi kazanma ve hayatta degerli sonuclar elde etmelerinde Onemli bir
ara¢ niteligindedir (Manstead ve Hewstone, 1996).

Insanlar etkilesime girdikleri diger insanlarm gdziinde nasil bir izZlenim braktiklar1 konusuyla
yakmdan ilgilidirler. Bireyin diger bireylerle saglkli etkilesim kurabilmesi, i¢inde bulunulan
durumu ve oynayacagi rolleri dogru tammlamasina baghdir. Her bir bireyin Ustlenmek istedigi

rolii ve agik planlarin1 karsi tarafa iletebilmesinde izlenim yonetimi 6nemli bir rol oynamaktadr.
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Kisilerin sahip olmadiklar1 ozelliklere “sahipmis gibi” yapmalar1 da dahil olmak iizere
braktiklar1 izlenimi sekillendirmeye ¢ahsmalarinin bircok nedeni vardw. Digerlerinin onaymi
almak, sevgi ve saygisini kazanmak, terfi almak veya iicret artisi elde etmek bu nedenler arasmda
saylabilir. Bagarili ve statii sahibi olma, toplumun geri kalam tarafindan deger verilen ve
odiilllendirilen kimlikler insa etme becerileriyle yakindan iliskilidir (Manstead ve Hewstone,
1996). Bu amagla bireyler, davranmglarini durumla ve etkilesim halinde olduklar1 kisilerle uyumlu
tutma konusundaki duyarhliklar1 agismdan birbirinden farklilasmaktadir. S6z konusu hassasiyet
diizeyi literatiirde ‘kendini ayarlama (self-monitoring)” kavramui cercevesinde ele almmaktadir.

Insanlar, kendilerini ifade etmeye yonelk davranslari ve benlik sunumlar1 baglaminda
birbirinden farklilasir (Yu, Chan ve Chio, 2003). Baz1 insanlar toplumdaki davranmglarinin duruma
ve kigileraras1 iletisime uyumu konusunda kaygilandiklarmdan etkilesime girdikleri kisilerin
beklentilerini ve tepkilerini gbzlemleyerek sozel ve sOzsiiz benlk sunumlarini buna gore
sekillendirirken (kendini ayarlamas1 yiiksek bireyler), baz insanlar sosyal etkilesimdeki
bilgilerden faydalanarak buna uygun bir benlk sunumu olusturmaya c¢ahsmazlar (kendini
ayarlamas1 dusiik bireyler) (Snyder, 1979). Duruma aldrmaksizin iclerinden geldigi gibi tepkiler
ortaya koyan kisiler kendini ayarlamasi diigik bireyler olarak gruplandirilirken, duruma ve
karsilarindaki kisilere gore farkh tepkiler ortaya koyan kisiler kendini ayarlamasi yiiksek bireyler
olarak gruplandirimaktadr (Bacanl, 1990).

Kendini ayarlamas1 yiiksek bireyler sosyal benliklerine daha fazla 6nem verir ve karsilastik lar1
duruma gore ustlendikleri rollerde ve davranglarinda gerekli degisiklikleri yapar (Snyder, 1979).
S6z konusu kisiler, kendilerini yliksek diizeyde yararci ve her ortamda dogru kisi olabilme
Ozelligine sahip kisiler olarak goriirler (Demirtas Madran, 2021).

Kendini ayarlamas1 diisiik bireylerin igsel benliklerine uygun hareket etme giidiileri ¢ok daha
yikksektir (Snyder, 1979). Bu nedenle kendini ayarlamas1 diisikk bireylerin i¢ diinyalarindaki duygu
durumu degisikliklerine cabucak teslim olmalar1 olasidr (Snyder, 1979). Kendini ayarlamast1
distik bireyler kendilerini biitiinliik i¢inde hareket eden prensip sahibi kisiler olarak goriirler
(Demirtas Madran, 2021).

Kendini ayarlama hem benlik sunumuyla hem de uyum saglama davramisiyla yakindan
iliskilidir (Kauppinen-Raisanen, Bjork, Lonnstrom ve Jauffret, 2018). Sosyal ortama uyum
saglama ihtiyac1 olan bireyler ortamu gozlemleyip benlk sunumlarmi ortama uygun sekilde
yapilandirmak amaciyla ortamda bulunan diger kisilerin sahip olduklari {irlinlere sahip olmak
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isterler (Kauppinen-Raisanen, Bjork, Lonnstrom ve Jauffret, 2018). Bu dogrultuda, aym iiriinlere
sahip olunmas1 grup liyeleri arasinda ortak bir nokta olusmasina hizmet ettiginden, toplumun daha
st sosyo-ekonomik smifina dahil olmak isteyen veya kendini bu kesimin bir iiyesi olarak
yansitmak isteyen bireylerin likks {iriin ve hizmetleri tikketmesi beklenebilir.

1.3.2 Kendini ayarlama ve liiks tiiketim ilisKisi

Gosteris tiiketiminin psikolojik giidiileri ile bireylerin kendmni ayarlama diizeyleri arasmda
yakm bir iligki bulunmaktadir (Lee, Bae ve Koo, 2021). Arastrmalar, kendini ayarlama diizeyi
yilksek kisilerin sosyal olarak kabul gérme bakmmindan hassas olduklarmi, diger insanlarin
beklentilerine uyma yOniinde ¢aba sarf ettiklerini, toplumsal imgeleri konusunda hassas
olduklarmi ve davramglarmi sosyal normlara ve baglamlara uyarlamaya cahstigini gostermekted ir
(Lee, Bae ve Koo, 2021).

Kendini ayarlamas1 diisik bireyler i¢ diinyalarmin veya giidilerinin etkisi altinda
oldugundan ve benlk sunumlarini kontrol etme egilimleri diisik oldugundan bu bireylerin
hareketleri genellikle gercek duygu, tutum ve manglarini yansitr (Shao, Grace ve Ross, 2019)

Wilcox, Kim ve Sen (2009) liks tiketimin islevi bakmmndan kendini ayarlamasi diisiik
bireylerle kendini ayarlamasi yiiksek bireylerin farkhlastigini, ik gruptaki bireylerin satm aldiklar1
tiriinlerle kendi mang, tutum ve degerleri arasmda bir tutarhlik saglamayir amaglarken, ikinci
gruptaki bireylerin sosyal ortama uyum saglamayi, i¢inde bulundugu toplulugun onayini
kazanmay1 amagladigini one stirmektedir. Bu bilgiden hareketle, kendini ayarlamasi yiiksek
bireylerin ait olmak istedikleri gruba dahil olma ve grupta kabul gorme giidillenmesiyle liks
tiketim egliminin yiiksek olmas;; kendini ayarlamas1 diisik bireylerin ise, boyle bir
glidiillenmenin olmamasi nedeniyle liiks tiketim egiliminin diisiik olmas1 beklenebilir.

Yapilan arastrmalara gore, kendini ayarlamasi diisik biwreyler ile kendini ayarlamasi
yiksek bireyler, tiiketiciyi satm alma karar1 vermeye ikna etmeyi amaglayan satis tekniklerinden
etkilenmeleri bakmmndan birbirinden ayrigmaktadwr. Kendini ayarlamasi yiiksek bireyler; {irtinii
tantan ancak lriinle dogrudan baglant1 kurmayip, gorselleri ve ambalaji 6n plana ¢ikaran satig
teknigi ile daha kolay ikna olmaktadwr. Kendini ayarlamasi diisik bireyler ise; iirtinlin ambalaj1
yerine, degeri ve niteliginin wvurgulandigi sert satis tekniginden daha ¢ok etkilenmektedir. Bu
baglamda, kendini ayarlamasi yiiksek bireyler yumusak satis teknigiyle pazarlanan parfiim,
makyaj malzemeleri, giysi gbi lirlinler i¢cin daha fazla harcama yaparken; daha tutumlu olan
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kendini ayarlamas1 diisiik bireyler ise sert satig teknigi ile pazarlanan islevsel iirlinler satin
almaktadrrlar (Demirtas Madran, 2021).

Literatiirde diisiik benlk saygisi ve yiikksek kendini ayarlama diizeyi ile liiks {irtin tiketimi
arasmda baglant1 kurulurken, kendini ayarlama diizeyi ile statityli arttwrmaya yonelik davranslar
ve liiks tikketim arasmda pozitif korelasyon ortaya konulmaktadwr (Kiigikarslan, 2014).

Cevrenin iiriine iligkin diisiincesi veya algis1 kisinin satn alma kararm etkiler. Bu
baglamda, kisinin sosyal c¢evresinin {iriinii prestijli bir iiriin olarak degerlendirmesi durumunda
tikketicinin iiriinden elde ettigi tatmin diizeyi artmaktadr (Giillilii, Unal ve Bilgili, 2010). Kendini
ayarlamas1 yiliksek kisiler daha Once de degindigimiz {izere digerlerinin goriislerine Gnem
verdiklerinden, davraniglarini onlarm tutumlarina gore sekillendirdiginden s6z konusu bireylerin
prestjli olarak alglanan trlinleri satm almasi beklenebilir.

Kendini ayarlama diizeyi ile liks tiketim egilimi arasndaki iliski baz arastrmacilar
tarafindan ele almmistr (6rn., DeBono, 2006; Shao, Grace ve Ross, 2019; Snyder ve Debono,
1985). Bu aragtrmalardan DeBono (2006) liiks tikketimin nedenlerinden biri olan kalite arayisinda,
trliinin  kalitesine 1iliskin bir tutum olustururken kendini ayarlamasi diisik bireylerin {irliniin
performansma odaklandigin,, kendini ayarlamasi yiiksek bireylerin ise {irliniin iyi bir imaj
olusturma niteligine odaklandigini belirtmektedir. Bu durum, bireysel 6zelliklerin liks algisinin
farkh boyutlartyla iliskilendirildigini gostermektedir.

Snyder ve DeBono (1985) tarafindan yapilan aragtrmada da benzer bir sonuca varildigi
gorlilmektedir. S6z konusu c¢ahsmada kendini ayarlamasi yiksek ve diisiik bireyler, {irtiniin
kalitesinin On plana ¢ikarildigi reklamlarla {riiniin imaj olarak gekiciliginin 6n plana ¢ikarildig:
reklamlara verdigi tepki incelenmistir. Kendini ayarlamasi yiiksek bireylerin imaj odaklh
reklamlara daha olumlu tepki verdigi, bu triinler i¢in yiiksek fiyatlar1 6demeye istekli oldugu
goriiliirken, kendini ayarlamasi diisikk bireylerin {iriiniin kalitesinin 6n plana ¢ikarildigi reklamlara
olumlu tepki verildigi goriimiigtiir.

Shao, Grace ve Ross (2019) kendini ayarlamasi1 diisiik bireylerin gosteris amagh olmayan
tiketimi tercih ettigini ve bu durumun i¢sel giidilenmeyle hareket eden bireylerde gozlemlendigini
ortaya koymaktadir.
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1.4 Diger Degiskenler

Yukarida yer verilen temel degiskenler dismda bazi temel demografik degiskenlerin de
liks tiketim eglimi ile iliskili oldugu goriilmektedir. Izleyen alt bolimde srasiyla bu
degiskenlerin  liks tiiketimle iligkisi lizerine yiritiilmiiy arastrma bulgularina  kisaca
deginilecektir.

Cesitl demografik Ozellikler liksiin nasil algllandigini etkilemektedir. Bu baglamda
bireylerin yasi, cinsiyeti ve gelir diizeyi tiiketicinin liks algisima etki eden 6gelerdendir (Maden,
2017).

1.4.1 Yas, cinsiyet ve gelir diizeyi ile ilgili arastirmalar
Yas

Literatirde yas ve liks tiketim davramg1 arasmdaki iligkiyi inceleyen pek fazla
cahsmaya rastlanmamustir. Sosyal faydalar1 g6z Oniinde bulundurarak yapilan liks tiketimin
(Schade, Hegner, Horstmann ve Brinkmann, 2016) ve liiks algisinin (Hauck ve Stanforth, 2007)
yas gruplarina gore farkhhik gosterdigi goriilmektedir. Yas, liks tikketim giidilenmesinde (Shahid,
2021) ve liks algisinda etkili bir etmendir (Schade ve ark., 2016). Bazi arastrmalar yas ve liks
tiketim arasmda negatif bir korelasyon bulundugunu gostermektedir (6rn.; Gupta ve Zaghdoudi,
2016). En yiiksek miktarli harcamay1 orta yash liiks tiiketiciler yaparken, daha ileri yastakilerin
tiketimleri liks satislarm %350’sinden fazlasini olusturmaktadir. Bunun yam swra, liks tiketim
artk zengin ve yash kesimin tekelinde degildir (Kim, Hsu ve Yuen, 2020). Gengler liks iiriin
satislarinda en hizli bityliyen segmenti olusturmaktadwr. (Schade ve ark., 2016). Bunun yam sira,
X kusag tiiketicileri, bir statii sembolii gostergesi olarak liiks {iriin tiikketimine daha fazla Onem
vermektedir (Stanforth ve Lee, 2011).

Kim, Hsu ve Yuen (2020) de Z kusagmnin, daha 6nceki kusaklara kiyasla liks tiiketime
daha fazla harcama yaptiklarini ortaya koymustur. Bu bireylerin = %96’s1 liks tikketimin ayni
diizeyde seyretmesini veya artarak devam etmesini beklemektedir (Brandao ve Barbedo, 2022). Z
kusagmin 2025 yihna kadar kiiresel kisisel liks tiiketimin yaklasik yarisin1 temsil etmesinin
beklendigi dikkate alndiginda (Deloitte, 2020), bu kusagmn liiks {iriin sektoriiniin gelecegini
bugiinden sekillendirmekte oldugu gercegi ortaya ¢ikmaktadir.
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Cinsiyet

Cinsiyetin liks tiketim ag¢ismdan belirleyici bir degisken oldugu goriilmektedir. Bazi
arastrmalara gore, erkeklere kiyasla kadmlarm liks tiketim eglimi (Kim ve ark., 2011; Kim ve
Lee, 2015; O’Cass ve McEwen, 2004; Stokburger-Sauer ve Teichmann, 2013) ve s6z konusu
tilketim sonucunda elde ettikleri doyum daha fazladr (Hudders ve ark., 2014). Ozellkle geng
kadm tiiketiciler liks {iriin tiiketimine erkeklerden daha fazla 6nem vermektedir (Kim ve Lee,
2015).

Hem dogu hem de bati toplumlarinda gen¢ bekér kadmlarmn liks iiriin pazarmda etkili
olduklar1 gdzlemlenmektedir. Ornegin Japonya’da aileleriyle yasayan bes milyon calisan geng
kadn maaglarnin yiizde onunu moda iiriinlere ayrmaktadir. S6z konusu kisilerin harcama
tercthlerinin  6nemli katkistyla Louis Vuitton Japonya’daki en basarth marka haline gelmistir
(Silverstein ve Fiske, 2008).

Erkekler icin liks tiketimde iriinin islevi On plandayken, kadmlar {iriniin sosyal
cekiciligine odaklanmaktadir (Jin, Prentice ve Shao, 2021). Bu baglamda, kadmlar modaya uygun
giyinme konusunda erkeklere kiyasla daha duyarhidrlar (Kim ve Lee, 2015) ve liiks tiiketim
deneyimini yiiksek sosyal statiiyle iliskilendirmektedirler (Siepmann, Holthoff ve Kowalczuk,
2021). Kadmlar, liks markanin essiz olmasma erkeklerden daha fazla 6nem vermektedir (Aliyev
ve Wagner, 2018; Jin, Prentice ve Shao, 2021).

Gelir Diizeyi

Liks tiketim davranis1 gelir gruplarina gore farklhilk gostermektedir. Bireylerin  mali
durumlar1 ile liks {riin tiketimleri birbirleriyle yakmdan iliskilidir (Husic ve Cicic, 2009,). Liiks
tiketimi konu alan arastrmalarda gelir, s6z konusu tiiketinde etkisi olan onemli bir etken olarak
karsmiza ¢ikmaktadir (Alghanim ve Ndubisi, 2022; Bhar, Lele ve Rao, 2022; Jebarajakirthy ve
Das, 2021)

Gelir diizeyi ile liiks tiiketim arasmda poztif bir iliski oldugunu belirten birgok arastirma
(Basogly, 2020; Dubois ve Duquesne, 1993; Han ve ark., 2010; Husic ve Cicic, 2009; Silva, Azam
ve Khatibi, 2020; Yan, 2022) bulunmaktadir. Buna gore gelir diizeyi arttikga likks tiketim
artmaktadr. Gelirleri arttk¢a insanlar, statii atlamay1 ve saygnligi daha fazla ister hale
gelmektedir (Husic ve Cicic, 2009).

40



Tiim gelir diizeylerinde likks tikketime rastlansa da, iist gelir grubundaki kisilerin alm giicii
daha fazla oldugundan, bu grupta daha fazla likks tiiketim yapimaktadir (Bilge, 2015; Husic ve
Cicic, 2009; Ikeda, 2006).

Toplumdaki gelir dagilimi esitsizligi arttikga, o toplumda yasayan insanlarin statii sembolii
tiriinlere hassasiyeti (Dubois, Jung ve Ordabayeva, 2021) ve liks tiiketim egilimleri artmaktadir
(Akarsu, Gharehgozli ve Dubey, 2023; Donz¢ ve Katsumata, 2022).

1.5 Arastirma Sorulan
Tiim bu kuramsal yaklagimlardan ve arastrma bulgularindan yola ¢ikilarak, bu cahymada
srrastyla asagida yer alan sorulara yant aramak amaglanmaktadir

1. Yas ile liks tiketim egilimleri ve alt boyutlar1 arasmda bir iliski var mudr?

2. Liks tiketim egilimi ve alt boyutlar1 cinsiyete gore farklilk gostermektedir?

3. Aylk ortalama gelir diizeyine gore liks tiketim egilimi ve alt boyutlarinda farklilik
gozlenmekte midir?

4. Benlk saygsi ile likks tiketim egilimleri ve alt boyutlar1 arasmda bir iliski var nudir?

5. Kendini ayarlama diizeyi ile liks tiketim egilimleri ve alt boyutlar1 arasmda bir iliski

var mudir?

1.6 Arastirmamn Amaci

Liks mal ve hizmetlere yonelik arz ve talep hem dinyada hem de iilkemizde artig
egilimindedir. Kiiresel ismma ve niifus artist nedeniyle Oniimiizdeki donemlerde diinyadaki
kaynaklarin gida ve su basta olmak iizere artan niifusun ihtiyaglarin1 karsilamaya yetmeyece gi,
bunun sonucunda dakithk meydana gelecegi Ongoriilmektedir. Bu bilgiler siginda diinyanin kars:
karsiya oldugu bu tehlikeye tezat olusturacak sekilde olduk¢a maliyetli liks tiiketime gittikce artan
miktarda kaynak aktarildigi goriimektedir.

Gelecek nesillerin  ihtiyaglarin1  da dikkate alarak siirdirilebilirligi  saglamak adma
kaynaklarin tasarruflu sekilde kullanilmasi ve tiiketimin azaltilmas1 gerekmektedir. Bu amagcla, ilk
azaltmamiz gereken tikketimin liks tilketim oldugunu diisiiniiyorum. Insanlarm hayatta
kalabilmesi ve hayatmi siirdiirebilmesi; karsilanmasi gereken temel ihtiyaglar ve diinyadaki
stirdiiriilebilir kaynak sorunu dikkate alndiginda tanm geregi icinde “gereksiz ve temel ihtiyaglar
dismda olma” 6zelligi tasiyan likks tikketimin azaltilmasma odaklanilmasi gerekmektedir.
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Liiks tiiketimi azaltabilmek icin Oncelikle insanlar1 liiks tiiketime yonelten etmenleri tespit
etmek gerekir. Insanlarin tikketim davranis1 sergilerken akiler davranmadiklar1 dikkate alndiginda,
daha ¢ok duygusal ve sosyal giidilenmeyle liks tiiketim yapidigi goriilmektedir. Bu baglamda,
bu calgmada liks tiiketim ile iligkisini inceleyecegimiz benlik saygisinda daha cok kisinin
kendisiyle ilgili his ve yargilarina odaklanilirken, cahsmada liiks tiiketimle iliskisini ele alacagimiz
diger degisken olan kendini ayarlama diizeyinde sosyal giidillenmenin bireyin tiiketim kararmdaki
rolii incelenecektir.

Bu callsmanin amaci, yukarida bahsedilen ki degisken ile liks tiketim egilimi arasmda bir
iliski olup olmadigmi belirleyerek literatiire katkida bulunmaktur.

Aragtrmanin bulgularinin, aym zamanda toplumsal ve bireysel farkindalik artis1 yoniinde bir
amaca da hizmet etmesi umulmaktadir. Bu amagla, dncelikle liiks tiiketim egilimimizin nedenlerini
farkma varmamiz, bu tiketimi azaltmaya yonelikk bireysel ve toplumsal cabalara temel teskil
edecektir. Calgmada elde edilen bulgularin hem bireylerde farkindalk olugsmasina hem de
gereksiz tiiketim abskanlklarindan vazgecmek isteyenlere destek veren profesyonellere katki

saglayacag1 diistiniilmektedir.
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I1. BOLUM

2. ARASTIRMANIN YONTEMi

2.1. Katimeilar

Arasgtrmanin - Orneklemini, arastrmanin yapidigi swada Tirkiye’deki tniversitelerin
lisans, yiiksek lisans veya doktora programlarindan birne devam etmekte olan 347°si kadin
(%61.2) 220’si erkek (%38.8) toplam 567 katimc1 olusturmaktadir. Arastrmada veri toplama
araci olarak kullanilan oOlgekler, Google forms {izerinden olusturulan elektronik ortamdaki soru
formunun  katihmcilara ulastrilmasiyla  yapimustir.  Orneklem  kartopu Ornekleme  yoluyla
olusturulmustur.

Katiimeilar; Baskent Universitesi (n=243, %42.9), Atlim Universitesi (n=107, %18.9),
Hacettepe Universitesi (n=60, %10.6), Ankara Universitesi (n=15, %2.6), Ankara Sosyal Bilimler
Universitesi (n=22, %3.9), Frat Universitesi (n=27, %#4.8) ve Tiirkiye’deki ¢esitli iiniversitelerde
(n=93, %16) (6rn., Anadolu Universitesi, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi, Akdeniz
Universitesi, Bogazi¢i Universitesi, Cankaya Universitesi, 9 Eyliil Universitesi, Ege Universitesi,
ODTU ve diger) bir lisans veya lisansiistii programa devam etmekte olan oOgrencilerden
olusmaktadir. Katiimcilarin 482°si (%85) lisans Ogrencisiyken 85’1 (%15) ise adi gecen

tiniversitelerde lisansiistii programa devam etmektedir.
Katiimcilarin yaglart 18 ile 48 arasmda degismekte olup, Orneklemin yas ortalamasi

23.72’dir (S=6.4). Kadmlarin yas ortalamas1 23.54 (S=6.2), erkeklerinki ise 24’tiir (S=6.7).
Tablo 1°de katihmcilarin aylk ortalama gelir diizeylerine gore dagilimi yer almaktadir.
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Tablo 1

Orneklemin ailenin/bireyin ortalama gelir diizeyine gére dagilimi?

Frekans %
5.500 TL alt1 n=34 6,0
5.500- 20.000 TL n=241 42,5
20.000 - 35.000 TL n=156 27,5
35.000 - 50.000 TL n=73 12,9
50.000 - 70.000 TL n=26 4,6
70.000 TL {izeri n=37 6,5
Toplam N=567 100,0

2.2. Veri Toplama Araclan

Arastrmada veriler Kisisel Bilgi Formu (Bkz Ek-1), Benlk Saygis1 Olgegi (Bkz Ek-2),
Kendini Ayarlama Olcegi (Bkz. Ek-3) ve Likks Tikketim Egilimi Olcegi (Bkz Ek-4) araciigiyla
toplanmistrr S6z konusu veri toplama araglarmin niteliklerine iliskin bilgi ayrmtili bir sekilde
asagida yer almaktadrr.

2.2.1. Kisisel Bilgi Formu
Kisisel Bilgi Formunda katihmcilarin yasi, cinsiyeti, okulu ve aylk ortalama gelir diizeyi
ile aylk ortalama harcamalarina iliskin sorular yer almaktadr (Ek 1).

2.2.2. Benlik Saygis1 Olcegi

Benlik Saygis1 Olcegi (Rosenberg Self-Esteem Scale) 1965 yilinda Rosenberg tarafindan
ergenlerin benlk saygisini lgmek amaciyla gelistirilmistir  (Ek-2). Cuhadaroglu 1985 yilinda
Olcegi Tirkceye cevirmis, geri cevirisini ve lise Ogrencilerinde gecerlik giivenirlik cahsmalarini
yaparak Tiirkiye’deki ergenlerde de kullanilabilecek hale getirmistir (Cuhadaroglu, 1986). Olcek
benlk saygisint Olcen maddeler icermektedir (6rn, “Ben de diger msanlarin birgcogunun
yapabildigi kadar bir seyler yapabilirim”).

2 Anketin olusturuldugu tarih (Ekim 2022)itibariylal ABD Dolari18.5TL (TCMB, 2022), asgari licretise 5500 TL'dir
(Calisma ve Sosyal Guvenlik Bakanligi, 2023).
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Benlk Saygist Olgegi 4°li likert tipinde (3: Kesinlikle Katiyorum, 2: Katiliyorum, 1:
Katidmiyorum, 0: Kesinlkle Katimiyorum) 10 maddeden olusan bir dlgektir ve sorulardan besi
ters puanlanmaktadir (3., 5., 8., 9. ve 10. sorular).

Olgegin test tekrar test giivenilirligi 0.89 olup gecerligi 0.71°dir. Tugrul (1994) &lgegin
gecerlik ve giivenilirlik c¢algmasint yapmig ve psikiyatrik goriisme sonuglariyla Olgek arasmdaki
korelasyonu 0.71 olarak bulmustur. Olcegin cronbach alfa degeri 0.85°tir (Demirtas ve Donmez,
2006). Olcekten alman vyilksek puan yilksek benlk saygisini gostermektedir (Giiloglu ve
Kararmak, 2010).

2.2.3. Kendini Ayarlama Olgegi

Snyder (1974) tarafindan gelistirilen Kendini Ayarlama Olgeginin  (KAO) (Self-
Monitoring Scale) 6zgiin formunda 25 madde bulunurken, Bacanh (1990) tarafindan Tirkceye
uyarlanan form 20 madde olarak gdzden ge¢irilmistir ve 6zgiin Olcekle benzer sekilde tek bir
toplam puan iizerinden degerlendirilmektedir. Olgegin i¢c tutarhhk katsayis1 .63 olarak
hesaplanirken, test tekrart giivenilirligi .83 olarak tespit edilmistir (Bacanh, 1990). Kendini
ayarlama diizeyini Olgmek i¢in kullanilan Olgek kuramsal ve psikometrik birgok incelemede
kullanilmig  ve faktor analizleri yapimistr (Bacanl, 1990). Briggs, Cheek ve Buss (1980)
tarafindan yapilan faktér analizi sonucunda Olgegin rol yapma, disadoniiklik ve digerlerine
yonelimli olma olarak 3 faktorlii ele almabilecegi ifade edilmistir. Digerlerine yonelimli olma ve
benlik saygis1 arasmda negatif bir korelasyon bulunmaktadir.

Kendini Ayarlama Olgegi “Dogru” veya “Yanhs” seklinde yanitlanan 20 maddeden olusan
bir 6lcektir. Olgek katihimeilarm kendini ayarlama diizeylerini dlcen maddeler icermektedir (6rn.,
“Sosyal durumlarda bagkalarmin davrandigi gibi davranmaya calsrim™). 13 madde diiz, 7 madde
ise ters (D ise Y, Y ise D) puanlanmaktadir. Olgekte yer alan 1., 3., 4.,5.,6.,7.,9,11., 12,13,
18., 19. ve 20. maddelerde “dogru” seceneginin isaretlenmesi, diger maddelerde ise “yanlig”
seceneginin isaretlenmesi yilkksek kendini ayarlama diizeyine isaret etmektedir (Aslan Yimaz,
2014). Katihmcmin aldig1 puann yiiksek olmasi kendini ayarlama diizeyinin yiliksek oldugunu,
diisik olmasi ise kendini ayarlama diizeyinin diisik oldugunu gostermektedir (Demirtas Madran,
2021).
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2.2.4. Liiks Tiiketim Egilimi Olcegi

Liiks Tiiketim Egilimi Olgegi (Luxury Consumption Tendency Scale) Dogan, Ozkara ve
Dogan (2018) tarafindan Tiirkce ve Ingilizce olmak iizere iki dilde gelistirilmistir. Ozgiin
formunda 25 madde bulunan olcekteki soru sayisi, yapilan gegerlik giivenilirlik testlerinin
ardndan 18’e diistirilmiist{ir.

18 maddeden olusan son form 5°L likert tipindedir. Olgek katlmcilarin likks tiketim
egilimlerini (LTE) oOlcen maddeler icermektedir (6rn., “Satm alma kararlarimda 1lgili
{iriiniin/hizmetin benzersiz ozelliklere sahip olmasmi gozetirim”). Olgegin; essizlik, pahalilik,
sembolik anlam, keyfi arzu ve ayricalikli bir gruba ait olma olmak {izere bes alt boyutu
bulinmaktadr. Olcekte; 1,2, 3 ve 4 numarah maddeler essizlik alt boyutunu, 5, 6, 7 ve 8 numarali
maddeler pahahlik alt boyutunu, 9,10, 11 ve 12 numarali maddeler sembolik anlam alt boyutunu,
13, 14 ve 15 numarali maddeler keyfi arzu alt boyutunu, 16, 17 ve 18 numarali maddeler ise
ayricalkhi bir azmhga ait olma alt boyutunu olusturmaktadr. Olgek daha onceki arastrmalarda
kullanilan  gosteris tiketimi egilimi  Olgegi ve statii tiiketimi egilimi oOlgegi ile tutarlilik
gostermektedir (Oliveira, 2021).

Maddelerin tamamu likert tipi besl bir derecelendirme (1=kesinlikle katimiyorum,
2=katilmiyorum, 3= ne katiiyorum ne katlmiyorum, 4= katihyorum, S5=kesmlkle katiyorum)
{izerinden puanlanmaktadr. Olcegin Cronbach alpha degerinin 0.90 oldugu tespit edimis; bu
kapsamda, essizlik alt boyutunun alfa degerinin .79, pahallik alt boyutunun alfa degermnin .85,
sembolik anlam alt boyutunun alfa degerinin .83, keyfi arzu alt boyutunun alfa degerinin .78,
ayricalkli azmhi@a ait olma alt boyutunun alfa degernin ise .77 oldugu belirtilmistir (Dogan,
Ozkara ve Dogan, 2018).

2.3. islem

Soru formlar1 Google Forms’a yiiklenip, formun baglant1 adresi paylasilarak katilimcilarin
formu internet iizerinden doldurmalari saglanmistr. Soru formunun basmda, calhsmanin Bagkent
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tamitim yikksek lisans programinda
yirtitiilen yiiksek lisans tezi ¢aligmasinin geregi olarak yiiriitiildiigii ve bu kapsamda, benlik saygis1
ve kendini ayarlama diizeyr ile liks tiiketim egilimi arasmdaki iliskinin arastrildigi belirtilmistir
(Bkz. Ek-1). Anket yoluyla elde edilen verilerin sadece arastrmanin amacma uygun olacak sekilde
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degerlendirilecegi ve katihmcilardan herhangi bir kimlik bilgisi istenmeyecegi ifade edilmigtir.
Uygulama yaklasik olarak on dakika siirmektedir.

2.4. Verilerin Coziimlenmesi
Bu arastrmada elde edilen veriler SPSS 20 istatistik paket programinda analiz edilerek

degerlendirilmistir.  Veriler korelasyon analizii varyans analizi ve t testi yOntemleriyle
¢cOziimlenmis, anlamlilik diizeyi olarak 0.05 kabul edimistir.
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II1. BOLUM

3.BULGULAR

Bu aragtrmanin genel amaci arastrma katihmcilarinin benlik saygis1 ve kendini ayarlama
diizeyleri ile liiks tiiketim egilimleri arasmdaki iliskiyi incelemektir. Bu bolimde, arastrmanin
amact dogrultusunda katlimcilarin yantladigi oOlgeklerden elde edilen verilerin uygun istatiksel

yontemler yoluyla ¢oziimlenmesi sonucunda ortaya koyulan bulgulara yer verilmektedir.

3.1. Temel Demografik Degiskenlerile Liiks Tiiketim Egilimi Arasindaki Tliski

3.1.1. Katihmcilann liiks tiikketim egilimleri ve yaslan arasindaki iliskiye yonelik

bulgular

Katihmcilarin Kiks tiketim egilimi diizeyleri ile yaslarn arasndaki iliski, korelasyon
katsayis1 hesaplanarak belirlenmis, sonuglar Tablo 2’de gosterilmistir. Katiimcilar yaslart ile
essizlik alt boyutu puanlar1 arasmda ters yonde anlamli bir iliski bulunmustur (r=-0.02, p<.01). Bir
baska deyisle katihmcilarin yaslarindaki artigla birlkte essizlik giidilenmesinden kaynaklanan
liks tiiketim egilimlerinin azaldi1 ortaya koyulmustur. Katiimcilarin yaglan ile pahalilik alt
boyutu puanlart arasmda ters yonde anlamh bir iliski bulunmustur (r=-0.11, p<.01). Diger bir
ifadeyle, katihmcilarin yaslan arttikca yiliksek fiyath Hliks iirtinleri tiketme egilimlerinin arttigi
tespit edimistir. Katilimcilarin yaglari ile sembolik anlam alt boyutu puanlar arasinda ters yonde
anlamhi bir iliski bulunmustur (r=-0.20, p<.01). Bu bulgu, artan yasla birlikte katihmcilarin
sembolik anlami olan liiks triinleri tiiketme egiliminin azaldigini gostermektedir. Katiimcilarin
yaglar1 ile keyfi arzu alt boyutu puanlar1 arasinda ters yonde anlamhi bir iligki bulinmustur (r=-
0.21, p<.01). Bir bagka deyisle, katlimcilarin yaslarmdaki artigla bilikte keyfi arzu
gidillenmesiyle yapilan liiks tiiketimin azaldig1 ortaya koyulmustur. Katiimcilarin yaglar ile
ayricaliklt bir gruba ait olma alt boyutu puanlar1 arasmda ters yonde anlamli bir iliski oldugu ortaya
koyulmustur (r=-0.16, p<.01). Bubulgu, katlimcilarm yaslar1 arttk¢a ayricalikli bir gruba ait olma
gidiilenmesiyle liks tiiketim yapma egilimlerinin azaldigini gostermektedir. Katilimcilarin yaslari
ille toplam liiks tiiketim egilimi puanlar1 arasmda ters yonde anlaml bir iliski bulunmustur (r=-
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0.22, p<.01). Diger bir ifadeyle, katihmcilarin yasmdaki artisla birlikte liks tiiketim egilimleri
azalmaktadr.

Tablo 2

Katiimcilarin liiks tiiketim egilimleri ile yaslart arasindaki iliskiye yonelik korelasyon analizi

sonucglar

Yas

Essizlik -0.02**
Pahalilik -0.11**
Sembolik anlam -0.20**
Keyfi Arzu -0.21**
Ayricalikl bir gruba ait olma -0.16**
LTE Toplam Puan -0.22**

** p<.01

3.1.2. Katihmellann liiks tiikketim egilimleri ve cinsiyetleri arasindaki iliskiye yonelik
bulgular
Katiimcilarin ~ cinsiyetlerine gore liks tiketim egilimi diizeylerinin  farkhlasip
farkhlagsmadigin1 ortaya koymak icin veriler bagmsiz Orneklemler i¢in t testi yontemiyle analiz
edimistir. Gergeklestirilen t testi analizi sonucunda kadmlarla erkeklerin LTE toplam puanlarinin
ve ‘keyfi arz” dismdaki alt boyutlarda elde ettikleri puanlarin farkhlagsmadigi ortaya
koyulmustur. Cinsiyete gore farkhlik gosteren tek alt boyut olan keyfi arzuda, kadmlarm keyfi
arzu alt dlgeginden elde ettikleri ortalama puan (X= 10.10) erkeklerinkinden (X=8.17) anlaml
diizeyde daha yiiksektir.
3.1.3. Katihmellann liiks tiikketim egilimleri ve ortalama gelir diizeyleri arasindaki
iliskiye yonelik bulgular
Gelir diizeyi grubuna gore liiks tiiketim egiliminin farkhlasip farkhlagsmadigmi belirle mek
icin verilere varyans analizi uygulanmistr. Analiz sonuclarma gore, gelir diizeyinin pahahlik alt
boyutundan alnan puanlar (Fs-561=6.67), sembolikk anlam alt boyutundan alnan puanlar (Fe-
561=3.61) ve toplam LTE puam (Fs-561=5.42)1izerindeki temel etkileri anlamli ¢ikmustir. Bu bulgu,
her ii¢ puan tiirinde de besinci (50.000 - 70.000 TL) ve altinc1 (70.000 TL tizeri) gelir diizeyi
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grubundaki bireylerin pahalilik ve sembolik anlam alt boyutlarinda ve toplam LTE puanlarinda

liks tiketim egilimlerinin arttigmni gostermektedir.

Tablo 3

Katilmcilarin, pahalilik, sembolik anlam ve toplam liiks tiiketim egilimlerinin aylik ortalama

gelir diizeyine gore ortalamasi

N x
Pahalilik 5.500 TL’den az n=34 (% 6) 11,74
5.500 - 20.000 TL n=241 (% 42) 11,47
20.000 - 35.000 TL n=156 (%28) 11,49
35.000 - 50.000 TL n=73 (%13) 11,71
50.000 - 70.000 TL n=26 (% 5) 13,19
70.000 TL iizeri n=37 (% 7) 14,81
Toplam N=567 (%100) 11,82
Sembolik 5.500 TL’den az n=34 (% 6) 12,50
anlam 5.500 - 20.000 TL n=241 (% 42) 10,94
20.000 - 35.000 TL n=156 (%28) 11,71
35.000 - 50.000 TL n=73 (%13) 10,90
50.000 - 70.000 TL n=26 (% 5) 13,46
70.000 TL iizeri n=37 (% 7) 13,22
Toplam N=567 (%100) 11,50
Toplam LTE | 5.500 TL’den az n=34 (% 6) 58,29
5.500 - 20.000 TL n=241 (% 42) 56,10
20.000 - 35.000 TL n=156 (%28) 57,12
35.000 - 50.000 TL n=73 (%13) 55,12
50.000 - 70.000 TL n=26 (% 5) 63,54
70.000 TL iizeri n=37 (% 7) 65,05
Toplam N=567 (%100) 57,31
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3.2. Benlik Saygisi ile Liiks Tiiketim Egilimi Arasindaki Iliskiye Yonelik Bulgular

Katiimcilarin liiks tiiketim eglimleri ile benlk saygilar1 arasmdaki iliski, korelasyon
katsayisinin hesaplanmasiyla belirflenmistir. Analiz sonuglarina gore yalmzca essizlik alt boyutu
lle benlk saygis1 arasmda dogrusal yonde anlamli bir iliski oldugu ortaya koyulmustur (r=0.17,
p<0.01). Buna gore katihmcilarin benlk saygilar1 arttik¢a essiz bir {iriin satm alma giidiilenmesiyle
yapilan liks tiiketimin arttifi soylenebilir. LTE toplam puanma baktiZimizda, benlk saygisi ile
dogrusal yonde bir iliski oldugu belirlenmistir (r=0.10, p<0.05). Buradan hareketle, genel olarak
diisik diizeyde bir iliskiye isaret etse de bu bulgu, LTE ile benlk saygis1 arasnda dogrusal yonde
anlamhi bir iligki oldugu seklinde yorumlanabilir.

3.3. Kendini Ayarlama Diizeyi ile Liiks Tiiketim Egilimi Arasindaki Iliskiye Yonelik

Bulgular

Katihmcilarin liiks tiketim egilimleri ile kendini ayarlama diizeyleri arasmdaki iliski
korelasyon katsayisi hesaplanarak belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore essizlik (r=0.11, p<0.5),
sembolik anlam (1=0.22, p<0.01), keyfi arzu (r=0.24, p<0.1), ayricalikl1 bir gruba ait olma (r=0.18,
p<0.1) ve toplam puan (r=0.25, p<0.1) ile kendini ayarlama diizeyi arasmda dogrusal yonde
anlaml bir iligki oldugu ortaya koyulmustur. Buna gore katlimcilarin pahalilik boyutu disinda
kendini ayarlama diizeyleri arttk¢a genel olarak likks tiiketim egiliminin arttig1 soylenebilir.

Tablo 4

Katiimciuarin kendini ayarlama diizeyi ile liiks tiiketim egilimleri arasimdaki iliskiye yonelik
korelasyon analizi sonug¢lar

Yas

Essizlik 0.11*
Pahalilik 0.08
Sembolik anlam 0.22**
Keyfi Arzu 0.24**
Ayricalikli bir gruba ait olma 0.18**
LTE Toplam Puan 0.25**

** n<. 01

*p<.05
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IV. BOLUM

4 TARTISMA VE SONUC

Onceki bolimlerde de ifade edildigi gibi bu gabsmanm amaci benlk saygisi ve kendini
ayarlama diizeyi ile liks tiketim egilimi arasmdaki iliskinin arastrilmasidir. Bu bolimde ¢alisma
kapsaminda elde edilen bulgulara iliskin tartisma ve sonug yer almaktadir.

4.1. Temel Demografik Degiskenlerile Liiks Tiiketim Egilimi Arasindaki iliskiye Yonelik
Bulgularin Tartisiimasi

4.1.1. Katihmeillann yaslan ile liikks tiikketim egilimleri arasindaki iliskiye yonelik

bulgulann tartisiimasi

Calisma kapsammda elde edilen bulgular katihmcilarin yaslar arttik¢a toplam likks tiike tim
egilimlerinin yam sira, egsizlk, pahallik, sembolk anlam, keyfi arzu ve ayricalikkli bir gruba ait
olma giidilenmesinden kaynaklanan liikks tiiketim egiliminin azaldigim1 gostermektedir. Bir baska
ifadeyle, genclerin lilks tiiketim egliminin ileri yastakilere kiyasla cok daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Schade ve ark. (2016), bu bulguyu destekler sekilde, genglerin liiks {iriin satislarinda
en hizli biiyliyen segmenti olusturdugunu belirtmistir.

Analiz sonucunda elde edilen bulgular Z kusagmin, daha Onceki kusaklara kiyasla liks
tiketime daha fazla harcama yaptiklarmi ortaya koyan Kim, Hsu ve Yuen (2020) cahsmasiyla
tutarhlik gostermektedir. Brandao ve Barbedo (2022) de bu bireylerin %96 ’smin liks tiiketimin
aym diizeyde seyretmesini veya artarak devam etmesini bekledigini ortaya koymustur. Z
kusagmin 2025 yihna kadar kiiresel kisisel liiks tiiketimin yaklasik yarisin1 temsil etmesinin
beklendigi dikkate almdiginda (Deloitte, 2020), bu kusagn liks tiriin sektoriiniin gelecegini
bugiinden sekillendirmekte oldugu ileri siiriilebilir.

Likks tiketim egliminin ilerleyen yaslarda azalmasi Psiko-Sosyal Kisilik Kuranu ile
aciklanabilir. Erik Erikson tarafindan 1950’lerde gelistirilen (Orenstein ve Lewis, 2022) kurama
gore, insanin yasamu boyunca devam eden kimlik gelisimi dogumla baglar ve ergenlikte yogun
sekilde deneyimlenir (Tasc1 ve Bilge, 2021). Kuram, imnsamn psikososyal gelisimini sekiz
basamaga aymrmaktadir. Uygulamanin yapidigi yas arah@ dikkate alndiginda (18-48),
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katihmcilarin s6z konusu gelisim basamaklarindan altimc1 (geng yetiskinlik donemi[18-40 yas]) ve
yedinci basamakta (yetiskinlikk donemi [40-65 yas]) yer aldigi goriilmektedir. Kurama gore altinci
psikososyal gelisim basamaginda kisi yakm iliskiler gelistrmeye odaklanrken, yedinci basamakta
topluma ve bir sonraki nesle katkida bulinmaya odaklanr (Orenstein ve Lewis, 2022).

Cabsma sonucunda elde edilen bulgular Psiko-Sosyal Kisilk Kuramu i1s1§inda
degerlendirildiginde, genglerde lilks tiketim egiliminin yiiksek olmasmm nedeninin sosyal
cevresinde kabul gorme ve yakm iligkiler gelistirme oldugu one stiriilebilir. Bu nedenle, 6zellikle
yakm iliski kurmak istedigi grup veya kisilerin kullandigi markalar1 kullanmasi beklenebilir.
Giliner Kocak (2017) da benzer sekilde, modaya uygun tiikketim tercihleri yapan genglerin
toplumsal  kimliklerinin ~ onaylandigin1  ve aksi durumun  toplumdan  dislanmayla
sonuglanabilecegini ifade etmektedir.

Yasm ilerlemesiyle birlikte ise birey, yakm iliski kurma giidiisiiyle hareket ettigi donemi
geride birakwr, daha verici olur, topluma katki saglamaya ve bir sonraki neslin bakimma odaklanir.
Birey artik kendisi i¢in harcama yapmak yerine digerlerinin hayatlarma olumlu katki saglamay1
ama¢ edinir (Orenstein ve Lewis, 2022). Geng¢ yaslara kiyasla, ileri yaslarda liks tiketim
egiliminin bu nedenlerle azaldig1 ileri siirtilebilir.

4.1.2. Katihmcilann cinsiyetleri ile liiks tiiketim egilimleri arasindaki iliskiye yonelik
bulgulann tartisiimasi

Gergeklestirilen istatistiksel analizler sonucunda, kadmlarla erkeklerin toplam liks tiiketim
egilimi puanlart ve keyfi arzu alt boyutundan elde ettkileri puanlar disnda farkhilasmadig:
gozlemlenmigtir. Keyfi arzu temelli liks tiketim egiliminde kadmlarin puanmin erkeklere kiyasla
anlaml diizeyde daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Cabsmada kadmlarin aldiklar1 toplam liks tiiketim egilimi puanlar1 dikkate alndiginda,
elde edilen bulgularin kadmlarin liks tiketin egiliminin erkeklere kiyasla daha yiiksek oldugunu
gosteren bazi aragtrmalarla (Kim ve ark., 2011; Kim ve Lee, 2015; O’Cass ve McEwen, 2004;
Stokburger-Sauer ve Teichmann, 2013) tutarli oldugu goriilmektedir.

Kadmlarin likks tiiketime daha fazla 6nem verdiklerini, modaya uygun giyinme konusunda
daha duyarh olduklarin1 (Kim ve Lee, 2015) ve liks deneymini yiiksek sosyal statiiyle
iliskilendirdiklerini ortaya koyan arastrmalar (Siepmann, Holthoff ve Kowalczuk, 2021) dikkate
alndiginda, bu caliyma kapsammnda yapilan uygulama sonucunda kadmlarin keyfi arzu alt
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boyutunda yiiksek puan almalarinin daha onceki aragtrmalarla uyumlu oldugu sdylenebilir. Jin,
Prentice ve Shao (2021) de bu bulgularla benzer sekilde kadmlar icin iirliniin islevinden g¢ok sosyal
cekiciliginin 6n planda oldugunu ifade etmistir.

Bir diger calsmada (Silverstein ve Fiske, 2008) da hem dogu hem de bati toplumlarinda
geng bekar kadmlarin liks {irlin pazarmda etkili olduklar1 gozlemlenmistir. Aym c¢alsmada
Japonya’da aileleriyle yasayan bes milyon calsan gen¢ kadnm maaslarmnin yiizde onunu moda
irtinlere ayrdigi bu harcama tercihinin Onemli katkistyla Louis Vuitton’un Japonya’daki en
basarith marka haline geldigi belirtilmistir.

Kadmlarin sosyal giidilenme ve haz alma amaciyla (keyfi arzu) liks tiiketim yapmasi
Taylor’in (2000) Yaklas ve Arkadashk Kur Kuramu ve Packard’m (2007) Sakh Gereksinimler
Yaklasminin bir 6gesi olan degerli hissetme gereksinimi ile agiklanabilir. Yaklas ve Arkadaslk
Kur Kuramma gore, tehdit etmeninin var oldugu durumlar basta olmak {izere kadmlar, kendilerinin
ve ¢ocuklarinin hayatta kalmasmi saglamak amaciyla sosyal destege erkeklere kiyasla daha fazla
basvurmaktadir. Bir stres etkeninin varliginda ve birey toplumdan uzak kaldi@inda, oksitosin
seviyesi ylkselir ve bireyin kisisel bakim ve sosyallesmeye yonelk davranglarinda artig
gozlemlenir. Bu nedenle, kadmlarmn yakm iligkiler kurmak ve bir sosyal grup tarafindan kabul
gormek icin liiks tiiketime basvurmasi beklenebilir (Taylor, 2011).

Kadmlarin keyfi arzu alt boyutundan yiiksek puan almasi ayrica kadmlarin degerli hissetme
gereksinimi ile agiklanabilir. Packard (2007) kadmlarin genellikle odiillendirilmeyen veya takdir
edilmeyen ev isleriyle mesgul olmalar1 nedeniyle kendilerini degerli hissetmediklerini, dolayisiyla
bu hedef kitleye yonelk olarak piyasaya siiriilen {iriinler pazarlanrken, kadmlara kendilerini
degerli hissettrmeye odaklamilmasi gerektigini ifade etmistir. Kadmlarin liiks tiketimden elde
ettikleri doyumun erkeklere kiyasla daha fazla oldugu (Hudders ve ark., 2014) dikkate alndiginda,
kadmlarm keyfi arzu alt boyutunda yiiksek puan almasmin kadmlarin kendilerini degerli hissetme
gereksinimden kaynaklandigi ileri siiriilebilir.

Kadmlarin essizlik alt boyutunda aldiklar1 puan ile erkeklerin bu alt boyutta aldiklar1 puan
arasmda anlamli bir fark olmamasi, Aliyev ve Wagner (2018) cahsmasinda kadmlarin liks
markann essiz olmasma erkeklerden daha fazla 6nem vermesi yoniinde elde ettikleri bulguyla ters

dismektedir.
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4.1.3 Katthmecllann ortalama gelir diizeyleri ve liiks tilkketim egilimleri arasindaki
iliskiye yonelik bulgulann tartisiimasi

Aragtrma bulgular1 sonucunda, gelir diizeyi arttkca toplam likks tilketim egiliminin yani
sra daha yiiksek fiyath ve sembolik anlamu olan {riinleri tiketme egiliminin de arttigi tespit
edilmistir.

Bulgular gelir diizeyi ile liks tiketim arasmda poztif bir iliski oldugunu belirten birgok
arastrmayla (Basoglu, 2020; Dubois ve Duquesne, 1993; Han ve ark., 2010; Husic ve Cicic, 2009;
Silva, Azam ve Khatibi, 2020; Songer, 2014; Yan, 2022) tutarh bir sonuca ulasildigini
gostermektedir. Liiks {iriinlerin fiyatlar1 yiikksek oldugundan, bu firiinleri satm alabilmek i¢in
bireylerin alm giiciiniin yiiksek olmas1 gerekmektedir (Bilge, 2015; Husic ve Cicic, 2009; Ikeda,
2006). Cahsma kapsammnda elde edilen bulgular da literatiirde yer alan bu bilgiyle tutarlidr.

Analiz sonuglar1 tikketicinin gelir diizeyi arttikga liiks {iriin tiiketiminin de arttiginin
belirtildigi Songer (2014) arastrmasiyla uyumludur. S6z konusu arastrmada, gelir diizeyi disiik
tiketicilere kiyasla, yiiksek gelirli tiketicilerin gelirlerinin daha biiyiik bir kismini liiks tiiketime
ayrdig1 ifade edilmektedir. Bulgular ayrica, kisinin geliri arttkga liks triinleri satm alma
egiliminin artti@in1 ortaya koyan Dubois and Duquesne (1993) cahisma ile tutarhdir. Yan (2022)
da benzer sekilde gelirdeki artigla birlikte liks iriin talebinin arttgni belirtmekle birlkte bu
durumun her zaman gegerli olmayabilecegini ifade etmistir. Cahsmada bu durum, gelir diizeyi
yiksek kesimmn liks {irlin kullaniminda, beyaz yakal ¢alsanlara veya i insanlarina kiyasla daha
akiler davranabildigi ve kimliklerini ve sosyal statiilerini gosterme arzularmin onlar kadar yiiksek
olmayabilecegi gergegiyle aciklamustir.

Gelir diizeyi arttikca toplam liiks tiiketim egilimi ile yiiksek fiyathh ve sembolik anlamu olan
tiriinleri tiiketme egiliminin arttig1 yoniinde elde edilen bulgu Veblen’in (1899) Gosteris Tiiketimi
Kuramu ile agiklanabilir. S6z konusu kurama gore, toplumun varlkli kesimi olan aylak smifi,
ekonomik giiclinii gdstermek, kendini toplumun geri kalan kismindan ayn tutmak ve sayginlik
kazanmak icin gOsteris amagh liks tikketime basvurmaktadir. S6z konusu kuram, msanlarin
ekonomik agidan akilci olmadigini (Maden, 2014), satm alma karar1 alrken ilgili iirline sahip
olmanin getirecegi sosyal faydalara odaklandiklarini ileri stirmektedir. Bourdieu (akt. Giiner
Kocgak, 2017, s. 86) msanlarin tiikettikleri nesnelerin sembolik degerleri oldugunu ve bu
nesnelerin, bireylerin toplumdaki yerleriyle ilgili bilgi verdigini ifade eder. Ayrica, yiksek fiyatl
tirine toplumun her kesimi ulasamayacagindan insanlar liks trlinler i¢in daha yiiksek fiyatlar
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odemeye isteklidirler (Veblen, 1899). Bubilgilerle tutarh sekilde, uygulamada gelir diizeyi arttik¢ca
pahali olmasi ve sembolik bir anlamu olmasi gerekgesiyle liks bir {iriinii satm alma egiliminin
arttigl gézlemlenmistir.

Uygulamanin ortaklasaci bir kiiltiiriin 6zelliklerini yansitan Tirkiye’de yapimis olmasinin
dikkate almmas1 da gelir diizeyi yiiksek kisilerin Kiks tiiketimi tercih etme nedeninin anlasilmasina
yardime1 olabilir. Ciinkii ortaklasaci kiiltirlerde st smifin sahip oldugu varlklara sahip olmak
saygmlik gostergesi olarak alglandigindan (Maden, 2014) bu kiiltirlerde yasayan bireylerin gelir
diizeyleri olanak tamdik¢a liiks {irlinler satin almasi beklenebilir.

4.2. Benlik Saygisi ile Liiks Tiiketim Egilimi Arasindaki iliskiye Yonelik Bulgularin
Tartisilmasi
Analiz sonuglarma gore sadece essizlik alt boyutu ile benlk saygis1 arasmda dogrusal
yonde anlamli bir iliski bulunmaktadwr. Bu bulgu, katlimcilarin benlik saygilar1 arttikca essiz bir
iirtin satm alma giidiilenmesiyle yaptiklar1 liks tiiketimin artmasi seklinde yorumlanabilir.

Essizlik liks tirtinlerin bireylere vaat ettigi bir faydadr. Digerlerinden farkh oldugunu, ist
sosyo-ekonomik smifa ait oldugunu gostermek isteyen birey az bulunan liks bir irlinii satm alarak
essizlk gereksnimini karsilayabilir (Vigneron ve Johnson, 1999). Arastimanmn bireyden ¢ok
toplumdaki diger kisilerin diisiincelerine 6nem verilen ortaklasaci bir kiiltir (Chou ve Jin, 2017)
ornegi olan Tirkiye’de yapildig1 dikkate alndiginda, toplumun biiyiik kesiminden farkh bir {irlinii
tercth etme ve kullanmanm bireyn benlk saygisinin, kendine giiveninin yiksek olmasini
gerektirdigi anlagilacaktir. Ciinkli ancak digerlerinin kendisi hakkmda ne diisiindiigiine aldiris
etmeyen birey farkh bir iirlinii satm alr (O’Sullivan, 2021). Benlk saygis1 ile egsizlik alt boyutu
arasindaki dogrusal anlamlh iligki literatiirdeki bu bilgilerle tutarhdir.

Benlk saygis1 ve essizlik alt boyutunda alman puanlar arasmdaki pozitif korelasyon,
Vigneron ve Johnson (1999) tarafindan bes kategoride incelenen presty elde etmeye yonelik
tiketim giidillerinden biri olan Zziippe etkisiyle agiklanabilir. Ziippe etkisiyle yapilan tiiketimde
digerleri bir iiriin veya hizmeti ne kadar ¢ok tiiketirse s6z konusu {iriin veya hizmete talep o kadar
azalr. Cilinkii bir iirlne bircok kiginin sahip olmasy, s6z konusu {irlinin prestjli niteligini
kaybetmesine neden olur (Vigneron ve Johnson, 1999). Widjajanta ve ark. (2018), benlk saygilari
yikseldiginde bireylerin kendilerini daha iyi hissettigini ve kontrollerini yitirip daha fazla gosteris
tiketimi yapmaya meyilli hale geldiklerini belirtmistir. Jebarajakirthy ve Das (2021) da benzer
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sekilde, bireyin essizlik ihtiyacin1 karsilamak amaciyla, kendini digerlerinden ayristran benzersiz
tirtinler satn aldigmi ortaya koymustur.

Liiks tiketim egiliminde alman toplam puanla benlik saygis1 arasnda, diisik diizeyde de
olsa, dogrusal yonde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Literatiirde benlk saygisi ve likks
tiketin arasmndaki iliskiyi inceleyen arastrmalarda farkh sonuglar alndigi gozlemlenmistir (Wai
ve Osman, 2019). Bu calsmada elde edilen bulgu, benlik saygsi diisik bireylerin yiiksek liks
tiketim egilimini ortaya koyan onceki bazi arastrmalarla (Oh, 2021; Sivanathan ve Pettit, 2010;
Staniewski ve Awruk, 2022; Wand ve Xiao, 2015) uyumlu degidir. Bu durum, séz konusu
arastrmalarda benlk saygist diisiik bireylerin benlk alglarini iyilestirebilmek amaciyla likks
tirtinler satmn almaya bagvurmasiyla agiklanmaktadir.

Diger taraftan, literatiirde bu ¢alismada elde edilen bulguyu destekleyen arastrmalar (Khan
ve Dhar, 2006; Truong ve McColl, 2011; Widjajanta ve ark., 2018) da bulunmaktadir. Benlik
saygist yiksek bireyler yukart dogru sosyal karsilastrma yaptiklarindan (kendilerini gelir
diizeyleri daha yiikksek ve daha 1yi yasam kosullarina sahip bireylerle karsilastirdiklarindan)
(Manstead ve Hewstone, 1996), bu durum, benlik saygis1 yiiksek bireylerin kendilerini {ist sosyo-
ekonomik smifa ait hissedebilmek icin liiks tikketime yonelmesiyle agiklanabilir.

Benlik saygis1 yiiksek olan bireylerin liks tikketim egilimlerinin yiiksek olduguna dair bu
cahsmada elde edilen bulgu ikna ve benlik saygisi arasmdaki iliski ile agiklanabilir. Diisiik benlik
saygisina sahip bireylerin duygu durumlari, endiseleri ve sosyal sorunlar1 nedeniyle, dikkatleri
kendilerine doniik oldugu icin bu bireyler disaridan gelen mesajlara, pazarlama tekniklerine ve
ikna ¢abalarma odaklanmada, bunlari kavramada ve islemede yeterli gidillenmeye sahip
olmayabilir. Diger taraftan, benlik saygis1 yiikksek olan bireylerin dikkatleri disa doniik oldugundan
kendilerine yOneltilen mesajlara odaklanmada ve bu mesajlar1 kavramada sorun yasamazlar
(Demirtas Madran, 2021).

Arastrmada elde edilen bulgular, igsel giidilenmeyle hareket eden tiiketicilerin istiin
kalite ve kendini mutlu etme/haz arayis1 nedeniyle liikks iirlinleri satm alma egilimi gosterdiklerini
ortaya koyan Truong ve McColl (2011) ¢alismasiyla da tutarhdir. S6z konusu ¢alisma kapsaminda
ortaya koyulan benlik saygsi ile kalite ve haz arayis1 arasmdaki kuvvetli iliski dikkate alindiginda,
benlik saygis1 yiiksek bireylerin yiiksek kalite vadeden liiks {iriinleri tliketmesi beklenebilir.
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4.3 Kendini Ayarlama Diizeyi ile Liiks Tiiketim Egilimi Arasindaki Iliskiye Yonelik
Bulgular

Gergeklestirilen analizler sonucunda essizlik, sembolik anlam, keyfi arzu, ayricalkli bir
gruba ait olma ve liks tiketim egilimi toplam puan ile kendini ayarlama diizeyi arasmnda dogrusal
yonde anlamh bir iligki oldugu ortaya koyulmustur. Pahalilik boyutu dismda, katihmcilarin
kendini ayarlama diizeyleri arttikga genel olarak liks tiiketim egiliminin arttig1 soylenebilir.

Kendini ayarlama diizeyi yiiksek bireylerin sosyal g¢evrelerinde iyi bir imaj olusturmak
amaciyla liks tikketime yoneldigini (DeBono, 2006), statiilerini yiikseltmek amaciyla likks {irtinler
satm aldigim (Kiiciikarslan, 2014) imaj odakl reklamlara daha olumlu tepki verdigini (Snyder ve
DeBono, 1985) ve kendini ayarlamas1 diisik bireylerin gosteris amacgh olmayan tiiketimi tercih
ettigini (Shao, Grace ve Ross, 2019) ortaya koyan calismalarla tutarh bulgular elde edilmistir.

Bu durum, kendini ayarlamasi yikksek kisilerin sosyal ortama uyum saglama ihtiyaglarinin
yilksek olmasi ve bu amagla ortamda bulunan diger kisilerin sahip olduklar1 {iriinlere sahip olma
istekleri (Jebarajakirthy and Das, 2021; Kauppinen-Raisanen, Bjork, Lonnstrom ve Jauffret, 2018)
ile aciklanabilir. Ayrica, digerlerinin fikirlerine 6nem veren kisilerin liks ve moda {iriinleri satin
almasi beklenen bir durumdur (Opiri ve Lang, 2016).

Arastrmanin ortaklasac1 bir kiiltiiri yanstan Tiirkiye’de yapilmasmin da bu bulgularin
elde edilmesinde etkili oldugu soylenebilir. Ciinkii ortaklasaci toplumlarda bireyler digerlerinin
fikirlerine ve tutumlarma biyiik 6nem verdiklerinden kendilerini digerlerinin goziinden goérme
egilimleri yiiksektir ve bireyler kendilerini daha c¢ok diger insanlarla iligkileri ile tanmlarlar
(Aronson, Wilson ve Akert, 2012; Imamoglu, Giinaydin ve Selcuk, 2011). Bu nedenle bireylerin
digerlerinin goziinde deger kazanmak amaciyla liks tiketim yapmasi beklenebilir.

Tirk aile yapisi, bireyin kisiliginin ve sosyal normlarinin olusmasinda Onemli bir rol
oynamaktadr ve bu baglamda Tiirk aile yapist igcinde yetisen bireyler hem bagmsiz hem de
karsilikli bagiml benlige sahiptir. Bu bireylerin tutum ve davranglar1 bir taraftan degerlerini ifade
etmeye, diger taraftan da topluma uyum saglamaya yoneliktir (Kagitgibasy, 2017). Bu arastrmada
elde edilen bulgular dikkate alndiginda, kendini ayarlama diizeyi yiiksek kisilerin tiketim
davraniglarinda topluma uyum saglama giidiilenmelerinin etkili oldugu sOylenebilir.

Ortaklasaci bir kiiltiir 6rnedi olan Tayvan ile bireyci kiiltiiriin 6rnegi olan Amerika Birlesik
Devletleri’ni inceleyen Chou ve Jin (2017) ortaklasact kiiltiirlerdeki bireylerin kendilerini 1yi
hissetmek i¢in degil, liks triinlere sahip olanlara imrendikleri i¢in bu {riinleri satm aldiklarini
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ortaya koymustur. Ayrica ortaklasact kiiltiirlerde {ist sosyo-ekonomik kesimde yer alan kisilerin
sahip olduklar1 fiiriinlere sahip olmak saygmlik gOstergesi olarak kabul edilmektedir (Maden,
2014). Bu bulgunun da bireylerin, digerlerinin goriislerine ne kadar 6nem verirse onlarm sahip
olduklarma sahip olma giidilenmesiyle yapacaklarnn liks tiiketimin o kadar yiiksek olacagini

gosterdigi sOylenebilir.

4.4. Sonug

Satn alma giiciiniin artmastyla birlikte Kiks {iriinlere yonelk talep de artmustr (Ulutirk ve
Asan, 2016). Liks iiriin ve hizmet talebinin 2025 yilma kadar 387 milyar dolara ulasmasi
ongoriilmektedir (Christodoulides ve Mchaelidou, 2022). Liikks iirlin sektoriiniin itici glicii
konumunda (Brandao ve Barbedo, 2022) olan gelismekte olan iikkelerden biri olan Tirkiye lkiks
pazarm en hizli blyldiigii iilkkeler arasmda yer almaktadr (Erdag ve Eryigit, 2020).

Eskiden likks iiriin ve hizmetlere sadece toplumun {ist sosyo-ekonomik grubunda yer alan
az sayda kisi erisebiliyorken, yeni liks yaklasimi veya liksiin demokratiklesmesiyle (Plazyk,
2014), artik eskiye kiyasla ¢ok daha fazla sayida kisi liks iiriin ve hizmetleri tiiketmektedir. Orta
gelir grubuna da hitap edebiimek amaciyla liiks {irtin ve hizmetlerin daha makul fiyatlarla piyasaya
stirlilmesinin, orta gelir grubunun alm giiclinlin artmasmin ve yiiriitillen reklam kampanyalariyla
msanlarm bu liks {irtinlere sahip olmanm bir gereklilik olduguna ikna edilmesinin bu artista etkili
oldugu soylenebilir.

Mevcut dogal kaynaklarm, Oniimiizdeki yillarda diinya genelinde hizla artan niifusun
ihtiyaglarin1 karsilayamayacagi tahmin edilmektedir (International Resource Panel, 2019). Diger
taraftan, nsanlar temel ihtiyaglarini karsilamaktan ote keyfi arzularma ve duygusal ihtiyaglarina
hitap eden likks tiketimi stirdirmektedir.

Dogal kaynak kullaniminda stirdiiriilebilirligi saglamak adma kaynaklarin tasarruflu sekilde
kullanilmasi1 ve tiiketimin miimkiin olan en alt seviyeye indirilmesi gerekmektedir. Bu amagla, ilk
azaltmamiz gereken tiketimin temel ihtiyaglar dismda degerlendirilmesi nedeniyle likks tiketim
oldugu sdylenebilir. S6z konusu tiikketim davransinin Oniine gecebilmek i¢cin Oncelikle bireyi bu
davranisa giidileyen etmenlerin  tespit edilmesi gerekmektedir. Liiks tliketim davranisi
sergileyenlerin  duygusal ve sosyal gidiilenmeyle hareket edebildigi gorilmektedir (Dogan,
Ozkara, Dogan, 2018; Nelissen ve Meijers, 2011).
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Liiks tiketim giidllenmeleri, daha once detayh bir sekilde ele alndigi gibi literatiirde igsel
ve dissal giidilenme olmak iizere ki bashkta incelenmektedir (Truong ve McColl, 2011). Igsel
gidiilenme, dis kosul veya etkenlerden bagmsiz olarak kisiyi eyleme gegmeye iten kendi iginde
buldugu giic iken, digsal giidilenme kisinin nedenlerini i¢sellestirmeksizin ancak bir dis kosula
veya etkene bagh olarak eyleme gecgebimesidir (Bolat, 2018). Bazn g¢ahgsmalarda da ortaya
koyuldugu gibi (6., Shao, Grace ve Ross, 2019; Truong, 2010; Truong ve McColl, 2011; Tsai,
2005) liiks tiketimin altmda hem igsel (bireysel) hem de dissal (sosyal) gilidillenme yatmaktadir.

Calgmada bir igsel giidilenme Ogesi olan benlik saygis1 ve bir digsal giidilenme 06gesi olan
kendini ayarlama diizeyi ile liks tiiketim egilimi arasmda bir iliski olup olmadiginin tespit edilmesi
amactyla bir anket caligmasi yapimustir. Bes yiiz altmis yedi kathmciyla yiiriitiilen anket
cahsmas1 kapsammda, katmimcilarin kisisel bilgileri sorulmus, Rosenberg Benlk Saygisi Olgegi
ile katiimcilarin benlk saygilari puanlanmis, Kendini Ayarlama Olgegiyle katiimcilarm kendini
ayarlama diizeyleri tespit edilmis, Liiks Tikketim Egilimi Olcegiyle de katlmcilarm liks tiiketim
egilimleri belirlenmistir.

Uygulama sonucunda, arastrma kapsammda incelenen degiskenlerden benlk saygisi ve
liks tiketim egilimi arasmda diistik diizeyde de olsa, dogrusal yonde anlamhi bir iligki oldugu
belirlenmistir. Liiks tiketim egiliminin essizlik alt boyutunda alman yikksek puanlar toplam liks
tiketim egilimi puanlarmm artmasma katki saglamustir. Bu bulgulardan hareketle, benlk saygisi
yiksek bireylerin digerlerinden farkl olma giidiilenmesiyle liks tiketim yaptig ileri siiriilebilir.

Bulgular kendini ayarlama diizeyi ile liiks tiiketim egilimi arasmda pozitif yonde anlamli
bir iliski oldugu, diger bir deyisle, bireyin kendini ayarlama diizeyi arttik¢a liiks tikketim egiliminin
de arttigin1  gostermektedir. Cevresindekilerin tutum ve tercihlerine uyum saglama giidiisii yiiksek
olanlarin bu amagla liiks tiiketine basvurdugu sdylenebilir.

Ozellikle kendini ayarlama diizeyi ile liks tiiketim egilimi arasmda yikksek diizeyde
anlamli bir iligki tespit edildigi dikkate almdiginda, arastrmanin ortaklasact bir toplum olan
Tirkiye’de gerceklestirilmis olmasmin da paymm oldugu ileri siirilebilir. Bireyci ve ortaklasact
iki kiiltiirti karsilastiran bir aragtrmada (Chou ve Jin, 2017) da ortaya koyuldugu {iizere, bireyci
toplumlarda insanlar daha ¢ok kendi mutluluklar1 icin liks tiiketim yaparken, ortaklasaci
toplumlarda insanlar liks bir markanmn iriiniine sahip olanlara imrenerek s6z konusu liks {riinii

satm almaya yonelmektedir.
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Cesiti reklam kampanyalariyla liks driinlerin aslnda liks degil bir ihtiyag olarak
pazarlandig1 giinlimiizde, bireyi liks tiiketime yonelten giidillenmenin bilinmesinin bireysel ve
toplumsal olarak farkindalik yaratimasma katkida bulunacagi diistinilmektedir. Bu farkindaligin
bireyin tiketim davramsini degistrmeye yonelk ik adm oldugu dikkate alndiginda, arastirma
bulgularinin hem lilks tiiketim davranglarina son vermek isteyen bireylere hem de bu bireylere
destek veren profesyonellere fayda saglayacagi oOngorilmektedir. Ayrica elde edilen bulgularin,
liiks triin tiiketicilerinin satn alma karart verirken daha bilingli davranmalarma katki saglayacagi
diigtiniilmek ted r.

Calsmada kullanilan verilerin belirli bir siire i¢inde, bir kere toplanmasi arastrmanin
kisttlar1 arasmdadwr. Sadece Ogrencilerin katthmiyla yapilan cahsma {izerinden bir genelleme
yapllamamasi c¢aligmanin bir diger kistidir. Liikks tiiketim egilimine etkisi olabilecek &gelerin
arastrildigr bir cahsmada st gelir grubundan katilimci sayismin az olmasi ise g¢aligmadaki bir
diger smirhliktir.

Calgmanin farkh zamanlarda yinelenmesi bulgularin smanmasma katki saglayacaktir.
Gelecekte yapilacak cahsmalarda farkh demografik Ozellklere sahip daha bliylik bir 6rneklem
lizerinde calisilmast Onerilmektedir. Bu g¢aligmada likks tiiketim egilimini etkileyebilecek iki
ozellik ele almmustir. Ancak, takip eden cahsmalarda katiimcilarin materyalist olup olmadigi da
bir bagka olgekle Olgiilerek arastrmaya farkl bir boyut kazandmilabilir.
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EK 1: Anket Bilgilendirme Metni ve Kisisel Bilgi Formu

Bu calsma, Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tamtim yiiksek
lisans programinda yiiriitiilen yiiksek lisans tezi cahismasinin geregi olarak gerceklestirilmektedir.
Cahsmada, c¢esitl bireysel degiskenler arasmdaki iliski arastwrilmaktadir. Elde edilen veriler
sadece aragtrmanin amacma uygun olacak sekilde degerlendirilecek, sizden herhangi bir kimlik
bilgisi istenmeyecektir.

Liitfen anket sonunda ver alan gonder/send tusuna basmayi unutmayiniz..

Katkmiz i¢in tesekkiirler...

Yasmiz
Cinsiyetiniz
Okulunuz,
Bolimiiniiz
Smifiniz

Ailenizin aylk
ortalama geliri
(TL)

Aylk ortalama
bireysel
harcamaniz
(TL)

5.500 TL
alt1

2.000 TL
alti

b. Erkek

5.500-
20.000

2.000-
7.000

20.000-
35.000

7.000-
12.000
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EK 2: Benlik Saygis1 Olgegi

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

1. Kendimi en azdiger nsanlar kadar degerli buluyorum.

2. Baziolumlu 6zelliklerim oldugunu diigiiniiyorum.

3. Genelde kendimi basarisiz biri olarak gérme egilimindeyim.

4. Bende diger insanlarm bir¢ogunun yapabildigi kadar bir seyler
yapabilirim.

5. Kendimde gurur duyacak fazla bir sey bulamiyorum.

6. Kendime karsi olumlu bir tutum i¢indeyim.

7. Genel olarak kendimden memnunum.

8. Kendime karsi daha fazla saygi duyabilmeyi isterdim.

9. Bazenkesinlikle bir ise yaramadigmu diistiniiyorum.

10. Bazenhi¢ de yeterli bir insan olmadigimi diistiniiyorum.
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EK 3: Kendini Ayarlama Olcegi

0
0)

0)

0)
0)
0
0)
0
0
0)
0
0
0)

0

0)

0
0
0)

0)

0)
0)

0)

0)
0)
0
0)
0)
0)
0)
0)
0)
0)

0)

0)

0)
0)
0)

0)

1.Bagkalarmm davramglarmi kolaylikla taklit edebilirim.
2.Sosyal toplantilarda bagskalarmm hoslanacaklar1 seyleri sdylemeye veya yapmaya ¢aligirim.

3.Bagkalarmi1 eglendirme veya etkilemek i¢in eglendirici bir seyler yapabilecegimi
sanmiyorum.

4.Sosyal durumlarda nasil davranacagmu bilmedigim zaman, ipucu bulmak i¢cin baskalarmin
davranglarma bakarmm.

5.1yi bir aktor/aktrist olabilirim.

6.Bazen baskalarma gercekte yasadigimdan daha derin duygular yastyormus gibi goriiniiriim.
7.Bir komediyi bagskalariile seyrederken, yalmz basima seyrettigimden daha ¢ok giilerim.
8.Bir grup insan i¢inde nadiren dikkat merkezi olurum.

9.Farkh durumlarda ve farkh kisilerle birlikteyken sik sik ¢ok farkh kisiler gibi davranirim.
10.Bagkalarma kendimi sevdirmede pek basarih degilim.

11. Halimden memnun olmasam bile keyfim yerindeymis gibi davranmrm.

12.Hogsohbet biri sayilirm.

13.Sosyal durumlarda baskalarmm davrandigi gibi davranmaya ¢ahgwrm.

14.(Sessiz sinema gibi) rol yapmamu gerektiren oyunlarda ve hazirlksiz oldugum durumlarda
hi¢ basarih olamamigimdir.

15.Davranglarmm farkl durumlara ve farkh kisilere uydurmak icin degistirmede zorluk
cekiyorum.

16.Toplantilarda fikra ve hikayelerin anlatiimasmi, sarkilarm yapilmasm bagskalarma
brrakirm.

17.Topluluk i¢inde kendimi beceriksiz hissettigimde bunu gerektigi kadar gizleyemem.
18. Birinin gozlerinin i¢ine baka baka yliziine kars1 yalan sdyleyebilirim (iyi bir amag i¢inse).

19. Gergekte hoglanmadigim insanlara da dostca davranabilir ve onlari dost olduguma
mandirabilirim.

20. (Digin, gece kuliibii gibi) toplu eglencelerde/eglence mekanlarmda kalkip
oynayabilirim/dans edebilirim.
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EK 4: Liiks Tiiketim Egilimi Olcegi

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

1. Bir iirlinivhizmeti digerlerinden farkli oldugu i¢in satm ahrm.

2. Satin alma kararlarimda ilgili iirtiniin/hizmetin benzersiz
ozelliklere sahip olmasim gozetirim.

3. Diger iirtinlerden/hizmetlerden farkh 6zelliklere sahip tirtinlere
karstilgi duyarm.

4. Satm aldigim bir iirliniin/hizmetin yalnizca bana 6zel olmasmi
arzularm.

5. Pahaliiiriinleri/hizmetleri satin almaktan mutluluk duyarm.
6. Ucuz iirlinlervhizmetleri bulmak benim i¢in ¢cok énemli degildir.

7. Ucuz lirlinlerv/hizmetleri satm almayi tercih etmem.

8. Pahali bir tirtinii’hizmeti ucuz bir trtine/hizmete tercih ederim.

9. Bir iirtiniin/hizmetin fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade sembolik
Ozelliklerini 6nemserim.

10. I¢inde yasadigim toplumda likks sembolik anlama sahip
iriin/hizmeti satn alrmm.

11. Uriinleri/hizmetleri satm alirken etrafimdaki insanlar icin ne
ifade ettigini géz Oniinde bulundururum.

12. Bir liriiniin/hizmetin bagkalari i¢in ne ifade ettigi benim igin
onemlidir

13. Hig ihtiyacim olmadig1 halde sadece istedigim i¢in ahsveris
yaparim.

14. Arzuladigim bir iirtine/hizmete ihtiyacimm olup olmadigmni
sorgulamam.

15. Fiziksel ihtiya¢c duymaktan daha ¢ok, duygusal olarak ihtiyag
duydugum iiriinleri/hizmetleri satm alrim

16. Birgok kiginin satm alabilecegi bir iiriinii/hizmeti satn almaktan
hoglanmam.

17. Sahip oldugum bir iiriine/hizmete diger bircok insanmn sahip
olmas1 beni rahatsiz eder.

18. Satin aldigim iiriinler/hizmetler araciigryla kendimi azmhk bir
gruba ait hissetmekten hoslanirmm.
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EK 5: Benlik Saygisi Ol¢cegi Kullamm izni

Tairk Cocuk ve Geng Psikiyatrisi Derned

Re: Benlik Saygisi Olgegii kullanim izni ve degjerlendirme formu

tasihi 1
les izlenen bir konujmanin

mbs. Bt to

i 17N
buimak

ROSENBERG.doc

=3 Rosenberg - scilamadoc _
2¥8 ¢

ks Eker < uimmy 14 Kzs 2022 P21, 09:49 tarihinde sunu vazds

Sayin Yetidll,

Agagida yer alan e-postaniza istinaden, “Benlik Saygist Kullanim izni” igin belirttiginiz hesaba 100TL yatinimis olup dekontu ekte lletiimektedir

S6z konusu blgedi, degerlendirme formunu ve dlgek izin yazisini tarafima gondermenizi rica eder,

Iyi galismalar dilerim,

iknur Eker

From: Turkive Gocuk ve Geng Psikiyatris Derne? IR~

Sent: Tuesday, October 25, 2022 3:07 PM
To: ilknur Eker
Subject: Re: Benli 2

Slgegi'n kullanim haklan Tiirkiye Gocuk ve Geng Psikiyatri

ernegi'ne verilmistir. Olgegi ve degerlendirme formunu Dernek'e 100 TL bagis karsiliginda alabilirsiniz'. Hesap numarasi ektedir tegekkilrler

Tikonar Eker ~Sn—

Eki 2022 Sal, 15:02 tarihinde yunu yazd:
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EK 6: Kendini Ayarlama Ol¢egi Kullanim izni

Fwd: Kao *

Wed, Nov 2

il

<y Hasan Bacanli_
H To:

Olcek ektedir. Puanlama ve dider bilgiler icin ya kitabi (Sosyal iliskilerde benlik) ya da tezi (Kendini ayarlama becerisinin cesitli degiskenlerle
ilikisi) bulmaniz gerekir.

iyi galismalar
Hasan BACANLI, Ph.D.
Biruni University

Faculty of Education, Dean
Topkapi - Istanbul
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EK 7: Liiks Tiiketim Egilimi Olcegi Kullamm izni

VOLKAN

Re: Liiks Tiiketim Egilimi Olcegi Kullanim izni

iiknur €

. Baslangic tarh 17 Bk
Builetiyi 11.10.2022

azartesi. Bitis tarihi: 17 Ekim 2022 Pazartesi
tladinz.

Merhaba liknur,

Tabii ki kullanabilirsiniz.

Yardimci olabilecegim baska bir konu olursa ltfen beni bilgitendir.
Sevgiler,

Volkan

Gonderilenler: 11 Ekim Sali 2022 112503
Konu: Litks Tisketim Egiiimi Olcegi Kullanim izni
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Sayin Hocam,

Ben ilknur Eker. Baskent Universitesi iletisim Fakilitesi Halkia liskiler Ana Bifim Dalinda Yiksek Lisans programi tez 63rencisiyim. Prof. Dr. Andag Demirtas Madran danismaniginda ylritmekte oldugum yiksek lisans tezimde, gelistimis oldugunuz “Lks Tuketim Egiimi Olgegin izninizie
Kullanmak istyorum

Sizin igin de uygunsa, Sigek formunu da benimie paylasabilisseniz cok memnun olurum.

Saygilanmia,

liknur Eker
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EK 8: Etik Kurul Onay1

Exrak Tanh ve Sayisw 16.12.2022-1871%4

.
<>
1993

BASKENT UNIVERSITESI
Akademik Degerlendirme Koordinatirligii

Say1 E-GEE 10886-605.99_187194
Koo - IMkcoor Eleer Hie 16.12.2022

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSTU MUDURLUGUNE
Ilgi - 24.11.2022 tarih ve 180747 sayih yazimz.

Tletizim Fakiiltesi Halkla Ih:;hlet ve Tamitim Ana Bilim Dali 6gretim tiyesi Prof. Dr. H. Andag
Demirtay Madran damymanhifinda [llknur Elker'in viiritmeyi planladify. "Benlik Saygisi ve Kendmi
Ayarlama Diizeyi ile Liks Tiketim Egilimi Arasindaki Iliski” baglkh tez calismas degerlendirilmis ve
bilgilenmize ekte snnulnmstur.

Prof Dr. M. Abdiilkadir VAROGLU
Euml Bagkam

El= Degerlendirme Formu
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Say1  :17162298.600-281
Konu : Tez Cahsmasi

flgili Makama

7 ARALIK 2022

Universitemiz iletisim Fakiiltesi Halkla iligkiler ve Taniim Ana Bilim Dali 6gretim
iiyesi Prof. Dr. H. Andac¢ Demirtag Madran danmigsmanhiginda Ilknur Eker’in yiiriitmeyi
planladify, "Benlik Saygis1 ve Kendini Ayarlama Diizeyi ile Liiks Tiiketim Egilimi
Arasindaki iliski" baslikh tez ¢calismasi degerlendirilmis ve yapilmasinda bir sakinca

olmadig tespit edilmistir.

Bilgilerinize saygilarimizla sunanz.

Bagkent Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler ve Sanat Arastirma Kurulu

Ad, Soyad Degerlendirme Imza

1 —]
Prof. Dr. M. Abdiilkadir Varoglu | Olumlu/Otemsuz
Prof. Dr. Kudret Giiven Olumlu/Olumsuz ’ o
Prof. Ali Sevgi Olumlu/Olumsuz
Prof. Dr. Isil Bulut Olumlu/Olumsuz
Prof. Dr. Sadegiil Akbaba Altun Olumlu/Glumsaz-

1 / ' !
Prof. Dr. Can Mehmet Hersek Olumlu/Glamsuz- /

L s o
Prof. Dr. Ozcan Yagci Olumlu/Qlhamsuaz
e
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Prof. Dr. Sadegiil Akbaba Altun, Universitemiz Iletigim Fakiiltesi Halkla iligkiler ve
Tamtim Ana Bilim Dah oOfretim iiyesi Prof. Dr. H. Anda¢ Demirtas Madran
damsmanhffinda Ilknur Ekerin yuritmeyi planladigi, "Benlik Saygis1 ve Kendini
Ayarlama Diizeyi ile Liiks Tiiketim Egilimi Arasindaki fliski" bashkh tez calismasimn
yvapilabilecegi goriigiindeler.

Prof. Dr. Ozcan Yage, letisim Fakiiltesi Halkla fligkiler ve Tanitim Ana Bilim Dah
Ofretim tyesi Prof. Dr. H. Anda¢ Demirtas Madran damsmanhginda ilknur Eker’in
yiiriitmeyi planladig, "Benlik Saygis1 ve Kendini Ayarlama Diizeyi ile Liiks Tiiketim
Egilimi Arasindaki Iligki" baghkh tez cahgmasimn uygun oldugu diisiincelerini
iletmislerdir.
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