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OZET

SOSYAL MEDYADA SEMBOLIK TUKETIiM ARACILIGIYLA BENLIK
SUNUMUNUN SATIN ALMA KARARINA ETKIiSi

GiiniimiizdeKi teknolojik gelismeler sonucunda hayatimiza giren sosyal medya
uygulamalary artik giinliik yasantimizin vazgecilmezleri arasinda yer almaktadir. Bu nedenden
otiirti birey sadece bilgi almak, eglenmek ve anlik iletisim halinde bulunmak igin
kullanmamakta olup benlik sunumu gergeklestirebilmek amaciyla da sosyal medyayr bir arag
olarak kullanmaktadir. Bu baglamda bireyler olduklar: halin en iyisi olma, sevilme, taninma
ve takdir gorme gibi istekleri icin kontrollii bir benlik sunumu ger¢eklestirmektedir. Sosyal
medyada paylasimda bulunulmadan once gerceklestirecekleri benlik sunumu birey tarafindan
denetlenebilir olmas: giinliik yasantida yapilan benlik sunumu ile arasindaki en onemli farkinin
bu oldugu gozlemlenmektedir. Bu baglamda, bireyler istedikleri imaji ve algiyi yaratabilmek
adina satin aldiklart itiriinlerin sembolik anlamlarindan yararlanarak benlik sunumunu

gergeklestirebilmektedir.



Caliysmanin kuramsal arka planinda sembolik tiiketim, benlik sunumu ve satin alma
karart kavramlart hakkinda literatiir bilgilerine yer verilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda
katilimcilardan ¢evrimici anket yontemi ile veri toplanmaktadir. Bu baglamda 18-34 yas grubu
Instagram kullanicilart arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Bu ¢alismanin amact
dogrultusunda, Instagram kullanicilarimin benlik sunumu taktikleri ile sembolik tiiketim,
demografik durumlar ve Instagram’'da paylasim yapma sikligi arasinda anlamh bir farklilik
olup olmadigi irdelenmektedir. Ayrica bu ¢alismada \nstagram kullanicilarinin benlik sunumu
taktilerinin alt boyutlarinin sembolik tiiketimi etkileyip etkilemedigi incelenmistir. Buna ek
olarak, calismada Instagram kullanicilarinin sembolik tiiketim ile demografik durumlari ve
Instagram’da paylasim yapma sikliklart arasinda anlamli bir farklhilik olup olmadiginin

incelenmesi amaclanmaktadir.
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ABSTRACT

THE AFFECT ON THE DECISION ON PURCHASIG THE SELF PRESENTATION
BY SYMBOLIC CONSUMPTION ON SOCIAL MEDIA

Today's technology, are inevitable for individuals so we can say that the social media
applications is a big part of our daily lives. Besides individuals use social media for getting
information, have fun or communication with outher people and also they use it for pormote
themselves. In this context, individuals exhibit a controlled self-presentation in order to meet
their wants to be perfect, to be liked by everyone, to be recognized and appreciated. The
difference between presenting oneself in everyday life and on social media is that individuals
are able to control their own presentations before posting them on social media. The products
symbolc meanings they purchased, the self presentations of the individuals are shaped to
manage their image and perception.



The theoretical background of the research provides information on symbolic
consumption, purchasing decision, and self-presentation. Data were collected from
participants by using an online questionnaire. Research participants are Instagram users
between the ages of 18 and 34. Purpose of the research is to investigate the significant
relationship between self-presentation tactics, symbolic consumption, demographic
information and frequency of postings on Instagram. In addition, the effect of the dimensions
of self-presentation tactics on symbolic consumption was investigated. Moreover, the difference
between the symbolic consumption and demographic information of the participants and the

frequency of posting on Instagram is investigated.
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GIRIiS

Bireyin kim oldugunu, etrafindaki diger bireylere ifade etmesi durumuna benlik sunumu
denilmektedir. Benlik sunumunun basarili bir sekilde gerceklestirilebilmesi icin bireyin
kendisini iyi ifade etmesi ve iletisim kurdugu bireyin onu ifade etmek istedigi sekilde algilamasi
gerekmektedir. Basarili bir benlik sunumu karsilikli 1yi bir iletisim kurulmasi ile

gerceklesmedir.

Son yillarda ¢ok hizli gelisen teknoloji sebebi ile iletisim ortamlart da her gegen giin
degisme ugramaktadir. Gilinlimiizde bireylerin en ¢ok kullandigi iletisim araci olan sosyal
medya, benlik sunumu i¢in uygun bir ortam olusturmaktadir. Bireyler giinliikk yasantida
denetlemekte zorluk c¢ektigi benlik sunumunu sosyal medya araciligiyla rahatlikla
denetleyebilmekte, iizerinde gergeklestirecegi diizeltmeler ile yeniden kurgulayarak
sunabilmektedir. Bu nedenlerden 6tiirii birey sosyal medyada benlik sunumu gergeklestirirken
gercek benliginden ziyade ulasilmak istedigi ideal benligine uygun davranislar sergilemektedir.
Sosyal medyay1 bir sahne olarak kullanan birey sadece davraniglari ile degil tiikettikleri ile de
etrafindaki diger bireylere benlik sunumu gergeklestirmektedir. Bu baglamda tiiketilen
tiriinlerin fonksiyonel faydalarindan ziyade sembolik faydalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Uriinlerin
tasidiklar1 semboller toplum tarafindan anlamlandirilmakta olup 6nemli 6zellikler tasimaktadir.
Imaj, sayginlik, zenginlik gibi birgok gdstergeye sahip iiriinler bireyler tarafindan sahip
olduklar1 anlamlar yiiziinden tercih edilmektedir. Bu baglamda, tiiketiciler diger bireyler
tarafindan G6zenilen, ilgi goren, sevilen, havali bir birey olabilmek i¢in sembolik tiiketimde
bulunarak benlik sunumu gergeklestirilebilmektedir. Birey olumlu tepkiler aldik¢a daha da
fazlasina sahip olmak isteyip kendisini daha mutlu, degerli ve iyi hissetmesinden dolay1 daha

¢ok benlik sunumu gergeklestirmektedir.

Popiiler sosyal medya uygulamasi olan Instagram daha ¢ok gencler tarafindan tercih
edilmektedir. Gorsellik tizerine kurulu olan Instagram uygulamasinda olumlu geri doniisler
begeni ve yorum olarak gerceklesmektedir. Yapilan paylasimlarda sahip olunan iiriinlerin 6n
plana ¢ikarilmasi diger bireylerin istenilen yonde algisini olusturmay1 amacglamaktadir. Bu
duruma kullanilan arabanin logosunun goriinecek sekilde paylasilmasi, takilan takilarin
markalarmin belirtilmesi veya tizerinde ki kiyafetlere etiket yapilarak hangi markaya ait

oldugunu belirtmeleri 6rnek gosterilebilmektedir. Bdoylelikle bireyler paylasimda goriilen



tirlinlerin anlamlart ile paylasimda bulunan birey hakkinda bir algiya sahip olabilmektedir.
Istenilen algi her zaman iyi ydnde olusturulmak zorunda olmamaktadir. Benlik sunumu
taktikleri bes boyuta sahip olmakla birlikte, boyutlar arasinda en ¢ok kendini sevdirme, 6rnek
davranig gosterme ve niteliklerini tanitma kullanilirken nadirde olsa kendini acindirma ve tehdit
etme boyutlar1 da kullanilmaktadir. Hangi boyutu gerceklestirecek olmasi ise bireyin nasil bir

alg1 olusturmak istedigine bagli olarak degismektedir.

Sosyal Medyada Sembolik Tiiketim Aracilifiyla Benlik Sunumunun Satin Alma
Kararma Etkisi adl1 bu ¢alisma, kuramsal arka plan ve arastirma olmak {izere iki ana boliimden

olusmaktadir.

Calismanin kuramsal arka planin ilk kisminda, sembolik tiiketim ve benlik kavrami
genel bashigi altinda; sembolik tiiketimin nedenleri ve énemi vurgulandiktan sonra benlik
kavrami acgiklanarak sembolik tiiketim ile arasindaki iliskiye deginilmektedir. Bu baglamda
benlik sunumunu gergeklestirilirken sembolik tiiketimden nasil yararlanildig1 da ayrintili bir

bicimde yer verilmektedir.

Kuramsal arka planin ikinci kisminda ise sosyal medya kavrami ve satin alma kararinin
alt basliklar ile detayli bir sekilde anlatilmaktadir. Bu baglamda arastirmanin konusu olan
sembolik tiiketim araciligiyla sosyal medyada benlik sunumunun satin alma kararina etkisini
daha iyi agiklayabilmek adina sosyal medyada benlik sunumu ve sosyal medya kullanimin satin

alma kararina etkisi de incelenen basliklar arasinda yer almaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise arastirma kismina yer verilmektedir. Yukarida verilen
bilgiler dogrultusunda arastirmanin temel amaci, Instagram’da gerceklestirilen benlik
sunumunun sembolik tliketim ile iliskisi ve iizerindeki etkisini 6l¢cebilmektir. Bu arastirmanin
orneklemi olan, Marmara Universitesi ndeki Instagram kullanan égrenciler {izerinden ¢evrimigi
anket yontemi 366 kisiye uygulanmistir. Anketlerden elde edilen bulgular dogrultusunda
arastirma bulgularmin ilk kisimda demografik ve Instagram kullanimina yonelik frekans
tablolar1 yer verilmistir. Bu arastirmanin temel amaci dogrultusunda, Instagram araciligi ile
gerceklestirilen benlik sunumu ile sembolik tiiketim arasinda anlamli bir iligkinin ve benlik
sunumunun sembolik tliketimin iizerinde bir etkisi olup olmadig1 belirlenmeye ¢alisiimistir.

Sembolik tiiketim ve benlik sunumun alt boyutlar ile demografik 6zellikleri ile Instagram’da



paylasim yapma sikligina gore anlamli bir farklilik olup olmadigi irdelenmektedir. Bu

baglamda arastirma kismai i¢in kapsamli bir sonug yazilmistir.



1. KURAMSAL ARKA PLAN

1.1. SEMBOLIK TUKETIM YAKLASIMI VE BENLIK KAVRAMI

1.1.1. Sembolik Tiiketim Kavrami
Tiiketim, olan bir ihtiyac1 karsilamak i¢in bir iiriin veya hizmeti alma, yararlanip onu
sahiplenip, kullanildigin veya yok etmesi tanimlanmaktadir. Bu eylemi gergeklestiren kisiye ise
tiiketici denilmektedir (Odabasi, 1999, s.4). Tiiketicilerin arzu ve istek gibi gesitli duygusal
taleplerin yerine getirilmesi i¢in iiriiniin maddi bir deger karsiliginda alinarak kullanilmasina
tilketim denir. Bunun yaninda zamana ve mekana bagli ekonomik ve sosyal bir siire¢ olarak
ifade edilebilir (Organ, 2004, 5.12,13).

Bocock’a (2005, s.84) gore tiikketim, artik sosyal ve Kkiiltiirel bir siire¢ olarak
goriilmektedir. Gliniimiizde hizli bir sekilde yayginlasmakta olan tiiketim kiiltiiriniin sayesinde
tilketim, yalnizca ihtiyaglari karsilamakla kalmayip bunun yaninda bireyin hazzi ile arzularina
da hitap etmektedir. Bagka bir tanimla ise tiiketim, tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanmanin
daha ilerisine gegmis ve tiiketicilere haz ve mutluluk veren bir kavram olarak kullanilmaktadir
(Yaniklar, 2006, s.103). Godin (2003, s.73) satin alma nedenlerinden birisinin ise tiiketicilerin
iiriinlere anlam yiikleyerek belli duygular beslenmesi oldugunu ifade etmektedir Tiiketim
kavraminda yasanan bu degisim ile birlikte bireyler tiiketim yaptikca haz ve mutluluk
duyacaklarina inanmis ve tiiketim yapmaya bagimli bir hale doniismektedir (Aydogan, 2004,
s.118). Bu baglamda, insanlarda artik sadece tiiketimde bulunarak birey olabileceklerini,
tilkettikge digerlerinden farklilagabilecekleri yoniinde bir algi olustugu sdylenebilmektedir
(Htirmerig ve Baban, 2012, 5.91).

Tiiketim giinlimiizde, artik sadece nesnelerin islevsel yararlarindan faydalanmak
amaci ile yapilmamaktadir. Tiiketim, zamanla birey i¢in sadece prestij kaynagi olmamakla
birlikte, iletisim ile degis-tokus sisteminin igerisinde gostergeler ile sembollere doniismiistiir
(Baudrillard, 2016, s.111). Bourdieu ve Baudrillard ¢alismalarinda tiikketim ve bu siiregteki
sembollerin rolii ilizerine vurgu yapmaktadir. Tiiketimin en Snemli 6zelliginin, igerisinde

sembolik anlamlar barindirmasi oldugunu ifade etmektedirler (Bocock, 2005, s.76,78).

Sembol kavrami taniminin, genis ve kapsamli isaretler biitlinii olarak

soylenebilmektedir. Ayrica sembol rastgele bir seyin temsili olabildigi kadar bir iliskiyi de



gosterebilmektedir. Iletisimde kullanilmakta olan jestler, sdzciikler, iiriinler, resimler ve logolar
ise birer isaret olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2006b, s.130). Tiirk¢ede simge ile es anlamli
olan sembol sozcligiiniin kdkeni Yunanca’dir. Semboliin anlami bir seyin, baska bir seyin
karsilig1 olan anlami belirlemesidir. Belli bir olay ya da olgunun, kendi kavraminin agilimlart
ve ¢agrisimlarinin karsilastirilmasindan sembol olusmaktadir. Bagka yaklasimda ise, semboller
“evrensellesmis sessiz bir dil” olarak tanimlamaktadir (Ugar, 2004, s.24). Bocock (2005, s.89)
ise “Insanlar sembol iireten, sembol tiiketen varliklardir” seklinde ifade etmektedir. Semboller,
toplumsal eylemler sonucunda ortaya c¢ikar ve eylemleri tamamlamada biiyiik bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda semboller, davraniglarimizi yonlendirmede ve olaylara nasil tepki

vermemiz konusunda bizlere bir temel saglamaktadir (Stryker, 1959, s.113).

Sekil 1: Pazarin Zihni

Titketiciler Pazarlamacilar

Bilinch Siirecler

P \ Bilingalts Stiregler / R

Kaynak: (Zaltman, 2003, s.63)

Diisiinme siirecinde bilingalt1 ile bilin¢ arasindaki etkilesimi inceleyen Jung (1959),
sembollerin bilingdisinin bilince yansimasinda 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Sembollerin bilingaltinda kullanimi miithim bir konunun altinin ¢izilmesini
gerektirmektedir. Genelde pazarlamacilar yukarida yer alan Pazarin Zihni adli piramidin
isleyisinin en mithim kismi sayilan bilingdisinin tizerinde durulmamaktadir. Halbuki tiiketenler
goriinen sebeplerin 6tesinde nesneleri ifade etmis olduklar1 duygusal manalar sebebiyle satin
almaktadir. Mesela spor araba satin alan bir kimse bu arabay:i pratik olusundan degil
baskalarinca cesur, geng, atilgan ve seksi biri olarak goriilmek igin tercih edebilir. Pazarlamaci
kimselerin dis diinyaya mesajlari tiiketicinin i¢ diinyasinda oldukga giiglii ve farkli bir anlamda

bigimlenmektedir. Diger bir deyisle harici pazarlayis etkinlikleri tiiketici bireylerin igsel



diinyalarinin ortaya ¢ikmasinda 6nemi bulunmaktadir Tiiketicilerin belirli bir {iriinii satin alma
kararlar1 iki diinyanin sadece birisinden etkilenerek degil, karsilikli etkilesim halinden ortaya
¢ikmaktadir (Zaltman, 2003, s.62,63). Levy’ e (1959, s.117,124) gore insanlar, iriinlerin
sembolik anlamlarin1 ¢ogu zaman digerlerinden farkli olmak amaci ile kullandiklarini ifade

etmektedir.

Sekil 2: Sembol, Nesne ve Anlam (Yorum) iliskisi

Nesne

Anlam (Yorum)

_

Kaynak: (Islamoglu ve Altunisik 2008, 5.108)

Nesne ve semboller bir anlamin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmaktadir. Ancak
sembollerin anlamlarinin, toplumlar aras1 farklilik gosterebilecegi goz ard1 edilmemesi gereken
cok 6nemli bir konudur. Bu nedenden 6tiirii, iiriinii ya da markay1 sembollestirirken kullanilan
sembollerin neleri ¢agristirdigi dncesinde mutlaka arastirilmalidir. Yukarida yer alan sekilde
goriildigii tizere nesneyle sembol, sembolle yorum ve nesneyle yorum birbirini
tamamlamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s.107,108). Semboliin tiiketicide bir anlam
ifade edebilmesi i¢in mutlaka yasadigi toplum tarafindan bilinmesi gerekmektedir (Odabasi,

2006b, 5.69,70).

Sembolik tiiketim tarihte ilk olarak 19. ylizyilin sonu 20. yiizyilin basinda literatiirde
yer almaya baslamistir. James, 1890; Simmel, 1903 Fliigel, 1930 yillarinda, yaptiklar
arastirmalar ile tiketicilerin satin aldiklar1 riinlerin sembolik anlamlar1 ile benliklerini
pekistirdiklerini ortaya ¢ikmustir. Levy (1959) yillinda yaptigi ¢alisma ile, degisen tiikketim
anlayisinda artik tiiketicinin islevsel odakli olmadigini belirterek, tiiketicilerin degisen satin
alma nedenlerini tartismaktadir. Levy, bu ¢alismasinda, benlik kavraminin iirin sembolizmiyle

tiikketici davranislarinda nasil bir degisiklige neden oldugunu aciklamaktadir. Insanlar satin



aldig1 trtinleri sadece islevsel ozelliklerinden dolayr degil sahip olduklari kisisel ve sosyal
anlamlar iginde satin almakta oldugunu ifade etmektedir. Tiiketiciler sosyal etkilesimde
bulunurken birgok amaci duyguyu, yasam standartlarini, sosyal smifin1 sahip olduklari

tirtinlerin sembolik anlam {izerinden aktarmaktadir (Levy,1959, s.119).

Tiiketiciler artik sadece irlinlerin fiziksel faydalarindan dolayi satin almamakla
birlikte, tikketim se¢imlerini yaparken sembolik anlamlarindan da faydalanmaktadir (Goffman,
1959; Belk, 1988; McCracken, 1988; Bourdieu, 1994; Gabriel ve Lang, 1995; Giddens,1991).

Tablo 1: Sembolik Tiiketim Tanimlar

YAZAR YAYIN YILI Sembolik Tiiketim Tanimlar:

Landon 1974 Markalarin tasidigi sembolik anlami
birey benligini ifade etmek i¢in kullanilmasidir.

Belk 1984 Baz tiiketicilerin triinlere tiiketirken
anlam yiiklemesidir.

McCracken 1987 Islevsel veya ticari degerlerin &tesinde
sembolik degerler tasiyan Triinlerin satin
alinmas1 ve bu f{iriinlerin kiltiirel anlamlari
gelecek nesillere aktarabilmesidir.

Lorenzi 1991 Benligi olusturma siirecinde Onemli
bir yer alan tiikketim eylemidir.

Dartmar 1992 Uriinlerin sahip olduklar1 anlam igin
satin alinmasi ve tiiketicinin kendisini bu iiriin
ile tatmin etmesidir. Bireyin kim oldugunun
gostergesi ve diger insanlarla iletisim kurmasini
saglamaktadir.

Ger ve Belk 1996 Bireylerin kimlik ingasinda 6nemli bir
yeri olan ve iletisimsel eylem olarak iirtinlerin
satin alinmasi ve bulundurulmasidir.




Edson ve Bettman

2005

Sembolik anlam tasiyan {irlinlerin
bireylerin benligini yaratma, gelistirme ve
koruma mekanizmasi olarak kullanilmasidir.

Fenollar ve Ruiz

2006

Tiiketici tarafindan, sosyal biitiinlesme
aract olarak tasarlandiklarinda iiriinlerin
sembolik  olarak  degerlendirilmesi  ve
digerlerinde hakkinda bilgi sahibi olmasidir.

Park ve ark.

2010

Sembolik degerleri ileten mal ve
hizmetlerin tiiketirken statii, aidiyet hissi veya
kendine degerli hissetmektir.

Lee

2013

Bireyler tiikketim araciligiyla bir seyler
iletmek icin kullandiklar1 zaman sembolik
tilketimden yararlanmaktadir.

Sun ve ark.

2014

Tiiketim yoluyla benligin kazanilmasi,
yaratilmasi, korunmasi ve sunumudur.

Yukaridaki tabloda, 1974 ve 2014 tarihleri arasindaki yabanci literatiirdeki
caligmalardan elde edilen sembolik tiikketim ile ilgili farkli tanimlamalar yer almaktadir. Bu
tanimlamalar, sembolik tiikketimi; toplum igin triinlerin anlamini ifade etmesi ve tiiketicinin

benliginin olusmasinda ve sunulmasinda etkisi oldugu konular1 iizerinden ifade etmektedir.

Tiiketim modelinin degismesiyle giliniimiizde tiiketici siireci Sadece fonksiyonel
ihtiyaglar1 karsilayan iirlinlerin satin alinmasi olarak tanimlanan bir siire¢ olarak
goriilmemektedir. Diger bir deyisle tiiketimin artik fonksiyonel faydalardan ziyade, {iriin ve
markalarla ilgili ¢esitli duygulart deneyimlemeye yonelik bir siire¢ haline evirildigi
sOylenebilmektedir. Markalar artik tiiketicilerin yiiksek diizeyde ifade gereksinimlerini de
karsilamaktadir. Bu baglamda fonksiyonel faydasinin disinda duygusal ve sembolik
faydalarinda saglandig1 goriillmektedir (Guo, Wei Hao ve Shang, 2011, s.270,271).

Biitiin ticari nesneler, sembolik bir anlam i¢cermektedir. Tiiketiciler bu nesneleri satin
almaya deger olup olmadigina igerdikleri sembolik anlama goére karar vermektedir. Bundan

dolay1 sembollerin oldugu {irlinler satin alinirken, kendisinin ya da olmak istedigi kisinin



ozelliklerini yansitacagi {riinler tercih edilirken, sembolik anlama sahip olmayan {irtinler ise
tercih edilmeyecektir (Levy, 1959, s.119). Tiiketimde bulunmak igin fizyolojik ve fizyolojik
olmayan duyusal ihtiyaglarin motivasyonu etkili olmaktadir. Tiiketiciler istenilen statiiye
ulagmak, sosyal olarak kabul gérmek, imajin1 yansitmak, tatmin olmak ve kendilerini topluma
istedikleri sekilde tanitmak i¢in tiiketimde bulunmaktadirlar. Fizyolojik ihtiyag icin tiiketimde
bulunuldugunda tiriinlerin sagladigi fayda ve fonksiyonel 6zellikleri 6n plana ¢ikarken, duyusal
ihtiyaglarda ise tirtinlerin tasidiklar: sembolik anlamlar ve mesajlar onemlidir (Witt, 2010, s.19).
Bu sebeplerden dolay tiiketiciler, tiiketim sembollerini, imajlar1 ve yasamlariyla ilgili kisisel
anlamlar olusturabilmek igin yaratici bir sekilde kullanabilmektedirler. Grubb ve Grathwoll’a
(1967, s.24) gore birey ¢evresindekilerle tiriinlerin sahip oldugu sembolik anlamlar araciligiyla
iletisim kurmaktadir. Bir iirlin sembolik iletisim arac1 olarak kullanacaksa o iiriine yiiklenilen
sembolik anlam genel bir algiyla olusturulmalidir. Tanimlamalardan yola ¢ikarak tiiketim,
insanlarin diger insanlar ile etkilesiminde nasil birisi oldugunu, onun hakkinda bilgi veren bir
dil olusturdugu sdylenebilir. Tiiketiciler aldiklari {iriinleri ve neden onlar1 satin aldiklarini,
aciklarken ekonomik sebepler, sosyal baski, reklam ve {iriiniin renginin zevkine uygun olmasi
gibi cesitli mantiksal sebepler sunmaktadir. Eski tiiketicilerin satin alirken “Buna ihtiyacim var
m1” sorusu yerine artik “Buna sahip olmay1 istiyor muyum? Bunu ger¢ekten begendim mi?”

sorularinin daha 6nemli ve gecerli oldugunu ifade edilmektedir (Levy, 1959, s.119).

Uriinlerin satin alinmasinin ve tiiketilmesinin asil sebebi sembolik bir anlama sahip
olmalaridir. Insanlar tiikettikleri araciligiyla sosyal cevreleriyle iletisim kurmaktadirlar.
Uriinlerin tasidiklar1 sembolik anlamlar tiiketicilerin kisiligini yasam tarzini ve sosyal smiflarini
belirlemek i¢in 6nemlidir. Sembolik tiiketimin baslica nedenleri asagida kisaca anlatilmaktadir

(Odabasi, 2006b, 5.84,85):
*Kendini istedigi sekilde tanimlayarak o rolii tistlenmek,
* Kimligini yansitabilmek,
» Kendini kendisine ve baskalarina ifade edebilmek,
* Sosyal olarak varligini olusturmak ve onu korumak,

» Statiislinli veya arzu edilen sosyal sinifi belirlemek.



Sembolik tiiketimin diger tiiketim tiirlerinden ayiran ve onemli kilan o6zelligi dis
faktorlere bagli olmasidir. Bu sebeple mal tiiketildiginde olusan fayda, diger kisilerin ayni1 mali
tikettiginde veya malin etiket fiyatinin yiiksek olmasi / diisiik olmasi oranlarinda artis ya da
azalis gorilmektedir. Bu talep, “Snob Etkisi”, “Bandswagon Etkisi” ve “Veblen Etkisi”
bi¢ciminde tanimlanmaktadir (Liebenstein, 1950, s.183,207):

a) Baskalarindan Geri Kalmama Durunu Etkisi (Bandwagon Effect): Herkes o tiriinii
tiiketildigi i¢in O {irliniin satisinda daha fazla artma olmasidir. Topluluga, gruba veya cevreye
uyum saglama onlardanmis gibi hissetme amaciyla olusan talep olarak da ifade edilmektedir.
Bir malin oldugundan fazla tiikketilmesi, birey de onun en iyisi oldugunu diisiindiirmesine neden

olmaktadir (Liebenstein, 1950).

b) Siirliden Ayrilma (Snop Effect): Baskalarindan geri kalmama etkisinin tam tersi bir
durum oldugu ifade edilmektedir. Herkesin ayni {iriinii satin almasi, tiiketme durumunun
siradan oldugunu gosterdigi diistiniilmektedir. Boylelikle bir malin ¢ok fazla satiliyor olmasi, o
malin birey i¢in degerini diisiirmekte olup baska tercihler yapmaya yonelmektedir. Snop
etkisine diger bir deyisle ‘Ziibbe etkisi’’ denilebilmektedir. Orta gelir sinifindan olan bireylerin,
kendi sosyal statiilerinden daha iyi yiiksek bir statiide olmak istedikleri pahali tercihlerde
bulunmaktadirlar. Bu durum pazarlamacilarin, tiiketicilerin davranis etkileriyle birlikte prestij
olarak fiyatlandirma yapmalarina sebep olmaktadir. Bu sebeplerden 6tiirii bu etki hem iktisat

hem de psikoloji temelline dayanmaktadir (Liebenstein, 1950).

c) Gosteris Amach Tiiketim (Veblen Effect): Malin tiiketilmesinden ziyade ona bigilen
fiyatin artmasi ile kalitesinin de dogru oranda arttig1 diisiiniilmektedir. Malin fiyatinin artmasi
ile lirline olan talepte artmaktadir. Bu duruda birey kendisinin gosterisli bir sinifa ait oldugunu
hissetmektedir. Devamli alinmakta olan pahali iiriiniin fiyatinin diismesi halinde ise Veblen

etkisi yerine Snop etkisi olusacaktir (Veblen, 1970, s.17).

Gosterisei tikketim kavraminin temel hareket noktasi, bireylerin tiikketim davraniglarinin
bir statli unsuru olarak nitelendirilmesine dayanmaktadir. Bireylerin sosyal statiisii, sahip
olduklar1 zenginlik seviyesi ile baglant1 olarak degerlendirilmektedir. Sahip olunan bu statiiniin
diger bireyler tarafindan goriilebilecek bir nitelikte olmasi bireyleri statli elde edebilecegi

mallar1 satin alma davranigina yonlendirmektedir. Bu durum Veblen tarafindan “g6steris amacl
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tilketim” kavramiyla agiklanmaktadir (Ag¢ikalin ve Erdogan, 2004, s. 8). Gosteris¢i tiiketim,
bireylerin statiilerini yiiksek gostermek ve sahip olmak istedikleri imaj1 disariya yansitmak
amaciyla bilingli olarak irlinleri ve hizmetleri satin almasi ve kullanmasi olarak
nitelendirilmektedir (Chaudhuri vd., 2011, s.217). Gosteris¢i tiikketim amaci ile bireyler satin
aldiklar1 tirtinler araciligiyla sahip olduklar1 zenginligi disariya yansitmay1 amaglamaktadir. Bu
amagc dogrultusunda hareket eden bireylerin en etkili motivasyon kaynagi ise, belli ayricaliklara
sahip olmalaridir. Bireylerin statli kazanabilmesi i¢in sahip olduklar1 zenginlikleri ve gii¢lerin
yani sira gosterisci tiikketim davranisinda bulunarak bu oOzellikleri ortaya ¢ikarmalari
gerekmektedir (Miller, 2012). Gosterisci tiikketimin temelinde, fiyat1 yiiksek olan {iriinlerin veya
hizmetlerin kullanilmas: yatmaktadir. Bireyler statiilerini yiiksek gosterebilmek amaciyla ayni
islevleri yerine getiren fakat fiyat1 ucuz olan bir iirlinli satin almaktansa, yiiksek fiyatta olani

satin alma davranis1 gostermektedir (Mazzacco vd., 2012, 5.520).

Tiiketiciler artik sadece iirline sahip olmakla yetinmeyip, o iirliniin tasidig1 anlama
sahip olmak ve kisiligi ile biitiinlestirip doyuma ulagsma ¢abasinda bulunmaktadir. Giiniimiizde
tirtinler, o trilinlerin tasidiklart anlamlariyla beraber takdim edilmektedir. Bu nedenden otiirii
tikketiciler triinleri aslinda sahip olduklar1 anlamlar i¢in satin alma davranisi
gerceklestirmektedir. Bu baglamada kisaca sembolik tiiketim, anlam satin alinmasi ile es
anlamli gibi disiiniilmektedir (Binay, 2010, s.24). Bireylerin sembolik markalar1 satin
almalarinin, ait olmak istedikleri sosyal smiflara ulagma ya da statii gostergesi olarak
kullanmasinin asil sebebi diger bireylerden “farkli” olma istegi oldugu sdylenebilmektedir

(Tosun, 2014, 5.172).

Sembolik triinler li¢ fonksiyonu sergileyerek, benligimizi yansitabilmemize yardimci
olur. Fonksiyonlarin birincisi, kendi istedigi algiy1 yaratir ve bunu yansitirlar; ikinci olarak
sembolik iirlinler bireysel statii ve giic gostergesidirler; {igiinciisii ise, sosyal olarak
biitiinlesirken ayni zamanda bireysel olarak da farklilasmamizi saglamaktadir (Millan ve
Reynolds, 2014, s.552).

Sembolik tiiketim ile ilgili literatiir aragtirmasinda goriildiigii izere tiikketimin amacinin
benlik kavramu ile iliskili oldugu goriilmektedir. Bu sebepten dolay1, benlik kavraminin tiiketici

davraniglarinda nasil bir etkiye sahip oldugu onemli bir arastirma konusu olmaktadir.
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Calismanin diger kisminda 6ncelikli olarak benlik kavrami ve teorilerine yer verilecek olup,

daha sonrasinda benlik sunumu ve sembolik tiikketim arasinda ki iliski irdelenecektir.

1.1.2. Benlik Kavrami

Benlik kavramu literatiirde farkli bakis agilariyla ele alinmistir. Psikoanalitik kurama
gore, benlik kavrami, catismalarla Ortiili bir benlik sistemi olarak tanimlanmaktadir.
Davranigsal kuramda ise benlik kavrami, sartli cevaplar biitiinii olarak bahsedilmektedir.
Biligsel kuramda ise kendini islevsel olarak ele alir ve benlik olarak kendini temsil etmektedir.
Diger yandan sembolik etkilesim ise benligi, kisilerarasi etkilesimlerin bir fonksiyonu seklinde

tanimlamaktadir (Bums 1979; Rosenberg 1979 akt. Sirgy, 1982, s.287).

Benlik kavrami, bircok tanimla agiklanmaya c¢alisilmistir. Benlik bizim kim
oldugumuza dair bildiklerimiz seklinde tanimlamanin yani sira en onemli 6zelligi kisiye
kendini tanitarak diger kisilerle iletisim ve iliski kurmasini saglamasi olarak tanimlamaktadir

(Aronson, Wilson ve Akert, 2012, s.241).

Arastirmacilar, benligin iic asamadan olustugunu ifade etmektedir. Birincisi bireyin
kendi benligi hakkinda bildikleri, ikincisi etrafindaki kisilerin birey hakkinda diisiindiiklerinin
benligine yansimalari, sonuncusu ise bireyin gelecekte olmak istedigi kisiye yoOnelik

degerlendirmelerden olusmaktadir:

1. Bireyin i¢ diinyas1 hakkinda ki diistinceleri kendi benligine bakis acis1 ve algisidir.
Cevresinde ki olaylara, kisilere ve varliklara karsi takindiklar1 davranis, tavir ve tutum kendi

benliklerinin degismesine gelismesine yol agmaktadir (Koknel, 1995, s.78).

2.Etrafindaki kisilerin bireye kars1 diisiincelerinin benligine yansimalariin algilamasi
ve degerlendirmesidir. Birey kisiler ile etkilesimden sonra onlardan aldig: tepkiler ile benligi

hakkinda bir algi olusturmaktadir (Shavelson, 1976, s.411).

3.Bireyin gelecekte sahip olmak istediklerine karsin degerlendirmelerde bulunmasina,
yasam boyu benligini gelistirmekte olup zamanla sahip olmak istedigi ideal benligin ne
oldugunu kesfetmektedir. Bu baglamda, ulasilmak istenilen ideal benlik, yasadiklar1 toplum

tarafindan kabul géren sayginlik duyulan davranis bigimleri olarak tanimlanmaktadir. Ornegin,
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bireyin ekonomik durumunun iyi olmasi saygin bir meslege sahip olmasi toplumun ideal

standartlar1 arasindadir (Kuzgun, 2002, $.99,100).

Ozetlemek gerekirse, bireyin benlik algis1 kendisini tanimas1 ve ben kimim sorusuna
verdigi cevaptadir. Bireyin kendisini tanimasi i¢in sordugu sorulardan ilk iki soru 6z benligi,
diger sorular ise sahip olmak istenilen ideal benligin cevabini olusturmaktadir (Baymur, 1994,
5.264). Baymur’un 6z benlik ve ideal benlik arasinda ki farklari tespit etmek i¢in olusturdugu

sorular ise soyledir:

1.“Ben neyim?” Bu soru ile birey toplumda ne oldugunu tanimlamaktadir. Olumlu
veya olumsuz geri doniis gerceklesebilmektedir. Ornegin; giizelim, cirkinim gibi yanitlar
verilebilmektedir.

2.“Ben neler yapabilirim?” Bireyin sahip oldugu yetenek ve becerilerin cevaplari bu
soruya yanit olarak verilebilir. Ornegin; ¢ok giizel Ingilizce konusurum, giizel yemek yapamam

gibi yanitlar verilebilmektedir.

3.“Ben neler yapmaliyim ve ne yapmamaliyim?” Bu soruya verilen yanitlar bireyin
bulundugu toplumun olusturdugu sistem sonucunda meydana gelmektedir. Ornegin; ihtiyact
olan insanlara yardim etmeliyim, yalan sdylemekte sorun yok herkes yalan soyliiyor gibi

cumleler kurulabilmektedir.

4.“Hayattan ne istiyorum” Bireyin gelecekte nasil birisi olmak istediginin ideallerinin
ne oldugunu yanitlayan bu soru benligin gelismesinde énemli bir role sahiptir. Ornegin; iyi bir
yazar olmak istiyorum, herkes tarafindan taninmak ve sevilmek istiyorum gibi yanitlar

verilebilmektedir. Bu sorular sonucunda birey kendi benligini taniyabilmektedir.

Benlik, kisinin kendisini algilayis sekli olarak da tanimlanabilmektedir. Kisinin
kendini nasil tanimladigini ve kendi kisiligi ile ilgili degerlendirmelerinin neler oldugunu ifade
etmektedir. Benlik kavraminin olusmasinda kisi i¢in anne, baba, arkadas, 6gretmen ve diger
onemli kisiler ile iligkiler biiyiik bir rol oynamaktadir. Benlik, ger¢ek ve ideal benlik olarak iki

boyuta sahiptir (Odabasi ve Baris, 2004, 5.204).

Gergek Benlik “Kimim?” sorusunun cevab1 ger¢ek benligi ifade eder.
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Ideal Benlik “Kim olmak istiyorum?” sorusuna verilen cevap ideal benligi

olusturur.

Giddens (2010, s.77), birey giindelik yasantisinda ¢evresindeki diger bireyler ile giizel
ve siirdiiriilebilir bir iliski kurmak istiyorsa 6z ge¢gmisini tamamen kurgulamayacagini bilmedir.
Ciinki stirekli olarak dig diinya ile 6z gegmisin iligskilendirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle
benligin yasam boyunca her abda énemli bir rol oynadigini ifade etmektedir. Bireyin benlik
gelisiminde, sosyal ¢evresi de dnemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, ¢evresiyle kurdugu
iletisim benlik gelisimini olumlu ya da olumsuz olarak etkileyebilmektedir (A¢ikgoz, 2007,
s.47). Hogg ve Vaughan (2010, s.64) ise benligin bir yol gésterici olup, etrafindakilerin kim
oldugu neleri diistiniip nasil davranmasi gerektigini bilmesine yardimci olan 6nemli bir kavram
olarak tanmimlamaktadir. Benlik, insanin diinyaya geldikten sonra hayatinda yapabilecegi
faaliyetler icin caba gdsteren, buna yonelik diisiinen, planlayan, akil yiiriiten, arzulayan, hayal
kuran ve merak eden kismidir. Kuran’da ise benlik nefis olarak agiklanmaktadir (Tokmakoglu,

2012, 5.73).

Giddens (2014, 5.79), benlik gelisiminin ¢ocukluk doneminden basladigini ve ilk 6nce
kendisini kesfeden bireyin benligiyle alakali bilgileri elde ederek buna gore hareket ettigini
belirtmektedir. Birey benliginin farkina varmak amaciyla toplumsal ve bireysel olarak iki
kaynaktan yararlanmaktadir. Benliginin olusmasinda ve farkindalik yaratmasinda bireyin
oynadig1 rol kadar toplumun da biiyiik bir rolii oldugu sdylenmektedir (Kagitgibast ve
Cemalcilar, 2014, s.250). Mutlu (2004, s.44,45) benligin olusmasinda toplumun ¢ok 6nemli bir
yeri oldugunu ve bireyin kendisini tanimlamasi kadar, birey kendi benligini toplumun onunla
ilgili yansittiklar1 seklinde gordiigiinii ve benligin toplumsal bir deneyimden olustugunu ifade
etmektedir. Giddens’in (2014, 5.103,104) benlik ile ilgili, oldugu ya da olmadig1 degil hatta tam
aksine bireyin kendisinin olusturdugu sey olarak tanimlamaktadir. Bu nedenden dolayi birey,
gecmisini beklenen gelecek umudu i¢inde 6ziimsemektedir. Benlik kavrami yasadigimiz stirece
her zaman gelisim ve degisim icerisindedir. Imamoglu (2009, s.68) ise bireylerin benlikleri ile

ilgili bilgiye diger kisiler ile kendilerini kiyaslama sonucunda ulastigin1 vurgulamaktadir.

Benlik kavram1 hem ruh sagligi agisindan hem de toplumsal yasanti i¢in ¢ok dnemlidir.

Bireylerde bulunan benligin gorevleri asagida yer alan maddelerle agiklanmaktadir (Koknel,
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1976, s.81): Benlik insanlarin yasamlarina yardimci bir kavram olarak yer almaktadir.

Bireylerde bulunan benligin ana gorevleri asagida ifade edilmektedir (Koknel, 2005, $.66,67):

e Bireyin i¢giidiilerini ve diirtiilerini engellemek, denetlemek ve diizenlemek

e Etrafindaki kisiler ve nesneler ile iliski ve iletisim kurma

e Gergegi tanima, anlamak, deneme

e Gergege uyum saglama

e (Cevreden gelmekte olan uyaricilari sinirlama, siralama ve zamanlama

e Algilama, saklama, animsamak, diisiinme, karistirma, c¢ikarimlar yapma,
yargiya varma

e Kavramlari, biitiin hale getirme ve birlestirme

e Karsilasmis oldugu engelleri zorluklar asabilecek giicti toplama

e lsteklerini ve amagclarmi gelecege yonelik belirleme seklinde gorevleri
bulunmaktadir. Bu baglamda birey tiim yasami boyunca benligiyle biitiin

olmaktadir.

1.1.2.1.Benlik ve Sembolik Tiiketim Arasindaki Iliski
Gilinlimiizde tiiketimin amaci irlinlerin sadece ihtiyaclar1 tatmin etmek amaciyla degil
bununla beraber {irlinlerin sembolik manalar1 araciligiyla benlik yaratilmasi amaciyla da

kullanilmaktadir (Wattanasuwan, 2005).

Sekil 3: Uriinlerin semboller olarak tiiketilmesinin benlik ile iliskisi

Birevlerin benligim gelistirmek

1o 1stemlen tepla

Birey A . DigarB
’ Onemli Digerleri

A
/
/

Sembol X N
(Uriin. marka. magaza)

Kaynak: (Grubb ve Grathwoll 1967, s.25)
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Birey A’nin benlik gelistirebilmek icin uygun olan igsel ve digsal bir degere sahip
sembol X’i satin aldig1 ve kullandig1 goriilmektedir. i¢sel degerle diiz okla, dissal deger ise
cizgili ok ile gosterilmektedir. Birey, Sembol X’i hem kendisini ifade etmek ve ¢evresinde ki
onem verdigi diger kisilerle iletisime gegmek amaciyla kullanir. Sembol X’le bireysel iletisim
stireci ile birey benliginin gelismesini saglamaktadir. Sembol X, diger B olarak ifade edilen
Ogretmen, aile, arkadaslar ve birey icin diger onemli kisilerle bir iletisim araci rolii
oynamaktadir. Sembol X’ten birey A ve diger B’ye gitmekte olan kesikli oklarsa sunu ifade
eder: Eger sembol X, kisi A ve diger B arasinda ayni anlami tasiyorsa bireyin yansittigi
kisiligini gelistirmek amaciyla istenilen reaksiyon ortaya ¢ikmaktadir (Grubb ve Grathwoll,
1967, 5.25). Ozetle bireyin sembolleri kullanarak yarattig1 benlik kavrami onun i¢in &nemli olan

diger insanlarin o sembolleri ayni algilayip olumlu tepki gostermesi ile giiclenmektedir.

Bireyler aktif olarak satin aldiklar1 ve kullandiklari {irinleri benliklerine uygun olarak
segmektedir. Bu nedenle tiiketiciler karar verme siirecinde iiriinlerin sembolik anlamlari ile

benlik saygisini korumay1 ve artirmay1 amaglamaktadir (Banister ve Hogg, 2004, s.850).

Benlik kavrami, birey ve digerleri arasindaki etkilesim siirecinde olusur; bu sebeple,
birey etkilesim siirecinde kendi benligini gelistirmek i¢in ¢aba gdsterecektir. Bireyin benligi
etkilesim siirecindeki araglardan etkilenecektir. Bu ¢ogunlukla tiikketim iirtinlerini sembolik
iletisim araci1 ile kullamlmaktadir. Uriinleri sembol olarak kullanarak, birey hem benlik
kavramin1 gelistirmesini hem de kendisiyle ve digerleri iletisim kurmasmi saglamaktadir

(Grubb ve Grathwoll, 1967, 5.27).

Bir iiriin kullanildiginda {riiniin sembolik anlami tiiketicinin kendisi hakkinda ne
diistindiigiinii gosterir veya olan algiy1 giiclendirir. En genel anlamiyla, her insan kendi benlik
algisini gelistirmeyi amaglar ve buna yonelik davraniglarda bulunur. Tiiketilen iiriinler bireyin

benlik imajiyla tutarli olmalidir ya da olmak istedigi benligi yansitmalidir (Levy, 1959, s.119).

Uriinlerin tasidiklar1 sembolik anlamlar1 sebebi ile tiiketicilerin amaglari, hisleri ve
benlikleriyle uyumlu olarak daha hizli ve kararsiz bir sekilde satin alma gerceklestirebilirler

(Levy, 1959, s.120).

Belk tiiketici davranigini anlamada ayni zamanda, benligi anlamanin, tiiketici

davraniglarinda nasil bir 6neme sahip oldugunu agiklayan dnciilerdendir. Benligin olusmasinda
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aile arkadaslar evcil hayvanlar gibi sahip olunan 6zelliklerin yan1 sira baz tiiketiciler sahip
olduklar1 miilkiyet, para, marka gibi seyleri benlikleriyle o kadar 6zdestirdiklerini ve bunlar

benliklerinin ayrilmaz bir pargasi olarak gordiiklerini anlatir (Belk, 1988, s.139).

Tiiketici davranist modeli ve benlik kurami agisindan sembolik iirlinler ile benlik
arasindaki iliski agagida verilen maddeler ¢ercevesinde incelenebilir (Grubb ve Grathwoll,

1967, 5.26):
1. Her bireyin kendine 6zgii bir benligi vardir.
2. Birey i¢in bu benlik kavrami 6nemlidir.

3. Benlik kavrami birey i¢in degerli oldugundan dolayi, birey gelecegine yonelik

benligini zenginlestirmeye ¢alisacaktir.

4. Bireyin benlik kavraminin olusmasinda etkilesimde bulundugu ebeveynleri,

Ogretmenleri, arkadaslar1 ve hayatindaki 6nemli diger insanlar katki saglar.
5. Sosyal semboller olan iiriinler, bireylerin ¢evresiyle iletisim kurduklari araglaradir.

6. Uriinlerin sembolik anlamlar1 iizerinden iletisim kurulmaktadir. Bireyin hem
kendini tanimlamasina hem de etkilesimde ki oldugu kisilerle onu anlamasini saglar bundan

dolay1 benlik kavramina etkisi vardir.

7. Sonugta, tiiketici birey kendi benlik kavramini gelistirmek ve daha ileriye tagimak

i¢cin sembol olarak iirtinleri titketmektedir.

Yukaridaki maddelerde bahsedildigi gibi bireyin benligi ¢evresinde ki diger kisilerle

etkilesime bagli olugmaktadir.

Uriinlerin sembolik anlamlar1 iki yonde etkilidir: Sosyal sembolizm bigiminde
tanimlanabilecek disa dogru sosyal diinyay1 insa etmek ve slirdiirmek i¢in; ikincisi ise i¢e dogru
bireyin kendi kimligini yapilandirisi benlik sembolizmi olarak ifade edilmektedir (Elliott, 1997,
s.287 akt. Elliott, 1998, s.132). Buna gore bireyler benlik sembolizminden yararlanarak kendi
kimliklerini olustururken, aslinda kimliklerini sosyal sembolizmle iliskili hale getirilerek

anlamli hale getirmektedirler. Buna benzer olarak Arnould ile Price (2003) postmodernizmde
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kisinin kendi benligini olusturmasinda ve bu benligi toplum ile iliskilendirisinde karsimiza
cikmakta olan iki ana tiiketici mekanizmasi vardir. Bunlar 6zgilin olma ¢abalar1 ve onanma
gosterileridir. Ozgiinlesme ¢abalari, bireyin gercek his, diisiince ve duygularmi kendine dzgii
benligi ile gdsterme davranisiyken, onanma gosterileri toplumsal yargilara sahip ¢ikmak adina
sergilenmekte olan geleneksel davraniglardir. Buna bagli olarak, bireyler tilketimde bulunurken
bir yandan 6zgiin benliklerini sunmaya c¢alisir 6te yandan ise ilkel bir i¢giidii olarak toplumu
tamamiyla yok saymaz ve tiiketimin sembolik fonksiyonunu bu iki amaca uygun olarak

kullanmaktadir (Basfirinci, s.185).

Bireyler etrafindaki kisiler ile iletisim kurmakta ve benliklerini sosyal ortamlarda ifade
etmenin yollarin1 aramaktadir. Benligini ifade ederken yaptig1 se¢imlerden yararlanmaktadir.
Bu nedenle bireyin benligini sunmak i¢in {riinlerin sembolik anlamlarmi bir ara¢ olarak
kullanmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler gdze carpan farklilagtirllmis markalarin {iriinlerini

tercih etmektedir (Sirgy, 1982, 5.288).

1.1.2.2.Benlik Kuramlari
William James psikoloji de benlik konusu iizerine c¢alismalarda bulunun ilk
arastirmacidir. James benlik kavraminin en kapsamli tanimi olarak, bireyin kendisine kendini
tanimladigi, anlattigi her sey oldugunu sdylemektedir. ‘Bilen Benlik (I)’ ile ‘Bilinen Benlik
(Me)’ iki boyutlu bir kavram olarak ayirmaktadir. Benlik kavraminda ayirsa da aslinda
birbiriyle benzer oldugu goriisiinii savunur. Sonugta ‘Bilinen Benlik’ icerisinde ‘Bilen Benlik’

var olmaktadir (Giilagti, 2010, s.22,23).
William James benlik kavramini 3 farkli yonde agiklamaktadir:

1)Maddi Benlik: insanlarin bilinen en temel pargast maddi yoniidiir. Bunlar beden ve
viicut yapisidir. Hayatlar1 boyunca bireyler siislenmeye, giizellesmeye, giizel kiyafetler
giyinmeye diger bir deyisle kendi bakimlarina dikkat etmislerdir. Ayni zamanda bireyin sahip
oldugu ev, araba, esya ve ailesi de maddesel benligini gostermektedir. Bu maddiyata yapilan
yatirim, kisi benligini korumak i¢in yapmaktadir. Ayrica bireyin fiziksel ve ruhsal olarak maddi

esyalara sahip oldugunun farkinda olmasi gerekir (James, 1950, s.183).

2)Toplumsal Benlik: Bireyin ¢evresi tarafindan tanimlamasina sosyal benlik

denmektedir. Bireyi nasil bir hayat siirdiigii evresinin ona kars1 algisin1 degistirmektedir. Unlii
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olmay1 istemek, insanlara gorebilecegi konum kazanmak bireyin toplumsal benligi ile
iliskilidir. Insanlarin birbiriyle olan iletisimiyle birlikte sosyal benlik ortaya ¢ikmaktadir.
benligi ve aile benligi gibidir. James i¢in bireyin baskalari tarafindan yok sayilmasi durumuyla
bireyin bas etmesi zordur. Kisilerin ailesinin yaninda farkli davranmasi, ¢alistig1 yerde farkli
davranmasi sosyal benlikten dolayidir. Bizi taniyan insan sayisi, sosyal benlik sayimizdir
(James, 1950, s.184). Bireyin sahip oldugu tiim benlikleri ayn1 zamanda kullanmasi gerekebilir.
Boyle bir zamanda rol ¢atismasi olusabilmekte ve bireyin benligin karismamasi i¢in rollerin
arasinda uyum saglayarak benligi korumasi gerekmektedir. Bundan dolay: i¢inde oldugu
toplumun niteligi veya pozisyonu birey i¢in dnemlidir. Ve ona gore davranis bigimi sergiler.
Bireyin kendi benligin; bilmesi ile birlikte problemlere ¢6ziim odakli yaklasan benlik gelistirip

bi¢imlendirebilir.

3)Manevi Benlik: Ruhsal benlik bireyin i¢ diinyasina gore sekillenmektedir. Siibjektif
olup kendini 6znel yasantisina gore degerlendirilir (Bacanli, 2004, s.15). Bireyin heyecanlart,

timitleri, istekleri kisaca duygulart manevi benlikte daha net ve bellidir (James, 1950, s.183).

Benlik, baska bireylerle kurulan iletisimle birlikte birlesen, akici ve tutarli algilama

sekli olarak sosyal yagamda {i¢ benlik {izerinden tanimlanmaktadir (Brown, 1998, s.3).

Carl Rogers insanin i¢ giidiisiiniin iyi oldugunu savunur. Her birey ilk olarak mutluluk
ister ve mutlulugu bulmak isteyen birey kendini pozitif yonde daha iyi gelistirmek i¢in
becerilerini kullanarak benligini iyilestirdigini s6ylemektedir (Ciiceloglu, 2010, s.428). Kisinin
kendini anlama sekli ve kendi hakkinda diisiindiigii profile benlik kavrami denir. Insan kendini
sorgulayan bir varliktir. Becerilerini, amaclarini, goriislerini ve inang sistemlerinin fark edip ve
kendi algilar1 ve fikirleriyle benlik imajin1 gelistirmesi i¢in ben kimim ve neyim sorusuna cevap
bulmasi gerekir. Rogersa gore topluma ait olan bireyin toplumda kendini 6n plana ¢ikarabilmek
igin fikirlerini ve davranislarini planli olarak degistirebilir. Bireyin, toplum genelinde kabul
edilmis davraniglari benimsememesi ona uygun bir sekilde davranmasi beklenir (Coser, 2008,

s.70).

Bireyin bilinci agik veya kapali, fiziksel ve ruhsal olarak var olan ‘gerceklesme

egilimi’ ne ek olarak, birey varligim1 ve tecriibelerini bilinci acgik olarak algiladiginda ise
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‘kendini gerceklestirme egilimi’ olur. Eger bu iki egilim birbiriyle uyumsuz olursa bireyde
kisilik ¢atigsmasi olur ve gerilim gergeklestigini savunur. Rogers benlik kuramini ‘Benlik’,
‘Ideal Benlik’ ve ‘Organizmik Benlik’ kavramlar ile aciklamaktadir. Benligi; benlik kavrami

ve ideal benlik olarak iki alt baslikta aciklamaktadir (Inang ve Yerlikaya, 2008, s.300).

Gergek Benlik: Bireyin var olusunun ve tecriibeleri hakkinda farkinda olmasiyla
birlikte tiim yonlerini igermektedir. Organizmik benligi ile farklidir. Birey gercek benligine
gore davranmadigi icin kabul gormeyecek sekilde anlayabilir. Bundan dolay1 insanlar benlik
kavrammin farkinda olduklarinda benlik kavramima zit davranislari oldugunda ya

reddetmektedirler ya da olmayacak bir sekilde kabul etmektedirler.

Ideal Benlik: Bireyin kendisini olmak istedigi bicimde algilamas1 ideal benlik olarak
nitelendirilmektedir. Bireylerin istedikleri pozitif 6zellikler ideal benlikte olusmaktadir. Eger
bireyin ideal benlik ile gercek benligi arasinda ¢ok fazla fark varsa kisinin yapisi tutarsiz ve
problemli kisiligin gostergesidir. Saglikli bireyler ise ideal benliklerin ile kendi benlikleri
aralarinda fark ¢ok azdir. Rogers’a gore insan Oncelikle kendi benliginin farkinda olmasi ve
yaratmasi gerektigi vurgulamaktadir. lyi, kétii veya nétr bigimde benlik bilinci olabilir ve her
daim gergek sekilde gdstermeyebilir. Ornegin, kendisini yeteneksiz olarak nitelendiren insan
aslinda yetenekli olabilir ya da yetenekli olarak kendini goriirken yeteneksiz olabilir. Bireyin
kendisini nasil gordiigli benlik bilinci sayesinde olusmaktadir. Her birey benlik bilincini daha

pozitif yonde daha iyi ilerletme amaci vardir (Ciiceloglu, 2010, $.428).

Abraham Moslow, kendini gergeklestirme terimini kullanan ve davranigg1 yaklasim ile
ilgili olan psikologdur. Moslow’un en bilinen kurami ihtiyaglar hiyerarsisidir. Ihtiyaclar
hiyerarsisi birey benlik bilinci fark etmesini, kendisini degerli ve 6zel hissetmesi, olumlu
ozellige sahip oldugunu diisiinmekte ve Rogers ile ayn1 goriiste olmaktadir (Schultz, 2002, s.
606).
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ekil 4: Maslow Ihtivaclar Hiverarsisi Piramit’i
S yag yerars

Kendini
Gerceklestirme

Deger ihtiyaci
Prestij, Bagarma Duygusu
Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci

lligki Kurmak, Arkadaglik
Giivenlik ihtiyaci
Korunma, Giivenlik
Fiziksel ihtiyaclar

Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

Kaynak: (Schultz, 2002, s.607).

Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi Piramiti belli bir hiyerarsidedir. Temel basamagi bireyin
temel ihtiyaclari, kendini giivende duymasi ikinci basamaktadir, ait olma hissi ve sevgi ihtiyact
liciincli basamaktadir, takdir edilme istegi ve saygi duyulma doérdiincii basamaktadir, son
basamak kendini gerceklestirmedir. Kisi bu basamaklari doyumla gectiginde ruhsal ve
fizyolojik olarak olumlu sekilde diinyaya yaklasir. Moslow’a gore birey alt basamaktaki
ihtiyaclar elde ettikten sonra bir list basamaga dogru gecmekte ve bu amagta oldugunu
savunmaktadir. Birey eger lst seviyeye ulasip doyum sagladiginda kendini gerceklestirmis
olmaktadir. Diger bir deyisle birey bir asamayr tamamen gergeklestirdikten sonra isteki
asamaya gegebilmektedir (Schultz, 2002, s.607). Kendini gergeklestirmis birey saglikli oldugu
icin kendi icinde catisma yasamadigi sdylenebilmektedir. Kendini gergeklestiren bireylerin

ortak ozellikleri agagida belirtilmektedir (Ciiceloglu, 2010, 5.429):
* Gergege objektif bakarlar ve bu sayede dogru algilarlar.
* Bilinmeyecek olan rahatsiz etmez ve dyle kabul ederler.

* Bireyler kendisini, ¢evresini objektif degerlendirip onaylamaktadirlar.
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* Genellikle yasamdan zevk alan bireylerdir.

» Ozgiir hareket etmektedirler.

* Yaraticiliklarini beslerler ve ona gore davranirlar.
» Insanlara énem verirler.

* Az ama yakin dostluklara sahiptirler.

» Hayat1 gozii ile goriip kalbi ile yasamaktadirlar.
* Sorumluluk bilingleri yiiksek ve caligkanlardir.

* Diiriisttiirler ve ¢evresinin farkindadirlar.

* Yeni deneyimleri aciktirlar.

* Savunucu 6zellikleri yoktur.

Moslow o6grencilerle yaptigi calismada kendini gergeklestiren bireylerin azinlikta
oldugunu vurgulamaktadir. Tarihte bazi liderlerin kendini gerceklestirdigi diisiinmektedir. Bu
liderlere 6rnek olarak Albert Einstein, Abraham Lincoln, Eleanor Roosevelt ve Spinoza’yi

sOylemektedir.

Sembolik iletisime biiyiik fayda katkilari olan Amerikali filozof ve sosyal teorisyen olan
George Herbert benlik kavraminda arastirmalar yapmistir. Mead’e gore birey insanlarla iyi
iletisim saglamasiin 6nemli sebebi ‘rol alma’ siirecini bilip kendilerini baskalarini yerine
koyup diisiinmesi oldugunu savunmaktadir. Bu nedenden 6tiirii, toplumda rol alma olmaz ise
benlik bilinci ve iletisim gelisemeyecegini ifade etmektedir. Ornegin, bireyler gocukluktan
itibaren rol alma siirecine girmektedir. Cocuklar oyun oynarken farkli kimliklere
biiriinmektedir. Ornegin, doktor, hasta polis ve anne gibi rolleri gerceklestirmektedir. Bu
biriindiikleri kimlikler ile bagkalarinin yerinde olma becerisi gelismektedir. Kiigiik yasta
cevrelerini gozlemlemeye baslayarak ve taklit etmektedirler. Birey biiyiidiigii zaman, kiigiikken
oynadig1 0 roller sayesinde kendisini bagkasini yerine koyarken karsidaki kisinin bilincinin de

farkinda oldugu diistiniilmektedir (Coser, 2008, 5.296,297). Bu baglamda, birey yetiskin oldugu
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zaman kendinin farkinda olup, baskalarini kendine nasil davrandiklarini goézlemleyerek

kendilerine toplumsal bir kimlik olusturmaktadir (Oner, 1987, s.71).
Mead (1972, s.177), “ben” ve “beni/bana” olarak benlik yapisinin ikiye ayirmaktadir.

Ben: Kisinin kendi benligidir. Bireyin diger insanlara kars1 verdigi tepkidir. Toplumsal

degildir, arzuya sahiptir ve 6zglirdiir. Sosyal ¢evrenin elestirdigi tutumlar bu benlige aittir.

Beni/Bana: Benlik sosyaldir. Bireyin topluma gore davranmasi, kendisinden
beklenene gore hareket etmesidir. Belirli bir kalip seklinde tutumlar gosterilir diizenli

davraniglara sahip olup ve toplumsaldir.

1.1.2.3.Benlik Sunumu
Bu boliimde Erving Goffman’in benlik sunumu kuramini anlatmadan once diger

arastirmacilarin benlik sunumlariyla ilgili yapilan tanimlamalara yer verilmistir.

Leary ve Kowalsk (1990, s.35), bireylerin ideallerinde ki konuma ulasabilmeleri ve
sosyal gevresi ile iyi iletisimde bulunabilmeleri i¢in siirekli ortaya koyduklari ve gelistirdikleri
bu siireci benlik sunumun olarak tanimlamaktadirlar. Benlik sunumu igin iki agamali model
gelistirmislerdir. Asamalardan birincisi ¢evresinde ki bireylerin {izerinde bir izlenim
birakabilmek igin bireyin ilk 6nce kendisini motive etmesidir. Ikinci asama ise benlik sunumu
icin motive olduktan sonra diger bireylerin istekleri dogrultusunda onlar1 etkilemek amaci ile
davranislarinda degisiklikte bulunmasidir. Benlik sunumu i¢in, en biiyiik motivasyon kaynagi
karsisindaki bireyleri etkilemektir. Leary ve Kowalsky i¢in benlik sunumunda ki en énemli
amag, bireylerin davraniglarin1  etkilesimde bulundugu bireylerin beklentisine gore

sekillendirmesi olarak acgiklamaktadir.
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Tablo 2: iki Asamal Benlik Sunumu

Gosterim Motivasyonu Istenilen Etki icin Insa Etme
Yapilan sunum ile hedefin 1lg: diizey1 Benlik
Ulasilmak istenen hedefin degeni Istenilen ve istenilmeven benlik goriintisi
Istenilen ile gercek arasindaki farklilik Rol kisitlamalar
Hedefin degerleri
Potansiyel ve Meveut Imaji

Kaynak: (Leary ve Kowalsky, 1990, s.36)

Baumeister ve Tice gore bireyin sahip oldugu sosyal benligi ile ideal benligini
0zdeslestirmesi benlik sunumunun bir stirecidir. Bu siiregte bireyin ideal benlige sahip olmasi
ile birlikte diger bireyleri de ideal benligine ulagtigini inandirma giidiisiine sahiptir (Baumeister
ve Tice, 1984, s.13). Baumestier benlik sunumu yaparken iki farkli giidiiniin etkili oldugunu
sOylemektedir. Bunlardan birincisi etkilesimde oldugu bireyleri memnun etme ikincisi ise
sosyal benligini olusturma giidiistidiir. Etkilesimde oldugu bireylerin kendisi hakkinda olumlu
seyler diisiinmesi, memnun etme giidiisiinlin bir sonucu olup bu yiizden istediklerine ulagsma
olasilig1 daha yiiksektir. Ancak daha sonra ki yillarda bireyler benlik sunumu yaparken,
acindirma veya yliceltmeler yaparak etkilesimde bulunduklar1 bireyleri etkileyebildigini
gozlemlemistir. Bunun sonucunda bu gidiiyli etkilesimdeki bireylerin karsisinda oynama
olarak degistirmistir (Baumeister ve Tice, 1984, s.7,11). Sonug olarak, bireyler istedikleri

konumda olabilmek igin benliklerini sekillendirmekte ve sunmaktadir.

Bireyler sosyal c¢evreleriyle saglam iligkilere sahip olabilmek ve onlara uyum
saglayabilmek i¢in benliklerini sunarken mutlaka plan yaparlar. Uygunsuz davranislardan
kacinmak, sosyal iligkilerine uygun davranmak onlar tarafindan kabul gérmek i¢in bireyin
kendisini mutlaka kontrol etmesi gerekir ve bunun sonucunda benligini sunmaktadir (Snyder,
1974, 5.526,537).
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Birey c¢evresindeki kisilerin, kendisi hakkinda olusturduklart yargilari, diigiinceleri
kontrol edebilmek ve degistirebilmek i¢in benlik sunumu gergeklestirmektedir. Sayginlik
kazanma toplumda belli bir statiiye ulagsma sosyal iliskilerde aktif rol oynayabilmek ve insanlar
tizerinde etki birakabilmek icin benlik sunumlarini sahip olmak istedikleri seyler igin

sekillendirmektedir (Tedeschi, 1981, s.3,4).

Ned Jones ve Thane Pittman (1982), stratejik benlik sunumu, bes stratejik motivasyon

ile yapildigini ifade etmektedir (Hogg ve Vaughan, 2010, s.86).

a) Benligini Tanima (Self-promotion); Bireyin kendisinin yeterli ve yetkin olduguna

diger bireyleri ikna etmeye c¢alismasidir.

b) Benligi Sevdirme (Ingratiation); Birey etkilesimde oldugu diger bireylere kendisini
sevdirmeye c¢alismaktadir. Bunun i¢in onlara iyi, giiler yiizlii, kibar davranmak gibi ¢esitli

yontemlerden yararlanabilir.

Cc)Yildirma (Intimidation); Tehlikeli biri oldugunu c¢evresinde ki kisileri

inandirmaktadir. Bunun sonucunda ise istedikleri sekilde davranmalarini saglamaktadirlar.

d) Ornekleme (Exemplification); Diger bireylere kars1 kendisini ahlaken saygin biri

olarak gostermeye ¢aligmaktir.

e) Yalvarmak (Supplication); Diger bireylere kars1 yardima muhtag ve ¢aresiz olarak

kendini gostermeye calisarak liziilmelerini saglamaktadir.

Bu bes stratejik benlik sunumu, bireylerin kendi istek ve arzulari dogrultusunda

cevresinde ki bireyleri yonlendirmeyi amaglamaktadir.

Toma ve Hancock (2010, s.36) benlik sunumunu bireyin sosyal etkilesimde
bulunurken olmak istedigi izlenimi olusturmak i¢in benliginin kurgulanmasi “sosyal
etkilesimlerde kisinin arzuladigi izlenimi yaratmak amaci ile benligini paketlemesi ve

kurgulamas1” olarak tanimlamaktadir.
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Mark Leary, 1996 yilinda benlik sunumu gerceklestirmek igin, benligi tanimlama
(self-presentation), tutum ifadeleri (attitude statements), s6z icermeyen davraniglar (attitude

statements) ve sosyal iligkiler (attitude statement) dort yontem belirlemistir:

Benligi tamimlanma:En kisa tanimi ile bireylerin kelimeleri kullanarak kendilerini
nasil sunduklaridir. Birey, degerleri, inanglari, meslegi, begenileri ve amaclar1 hakkinda kisisel
bilgiler verir (Leary, 1996, s.159). Belirli bir amaca sahip olan bireyler benliklerini sunarken,
daha dikkatli kelimeleri segerler. Leary’ e gore bireyler kendilerini tanimlarken ¢ok fazla yalan
sOylemezler ¢iinkii karsisinda ki insana kendisini tarif ederken sdyleyebilecegi ¢cok fazla 6zellik
vardir. Bu sebepten dolayi istediklerini segerek kontrollii bir sekilde benliklerinin en iyi halini

sunabilirler (Leary, 1996, s.19).

Tutum ifadeleri: Nasil bir kisi oldugumuz, degerlerimizin ne oldugu hakkinda
tutumlarimiz bize bilgi verir. Bu nedenle sahip oldugumuz tutumlar diger bireylere
sundugumuz izlenimi olusturur. Kendi benligini tanimlamaya gore tutum ifadeleri benlik

sunumunda daha giiglii bir etkiye sahiptir (Leary, 1996, s.19).

Soz icermeyen davranislar: Mark sz igermeyen davraniglari {ige ayirir.; duygusal
ifadeler, fiziksel gortiniimler ve jest mimik kisaca gorsel ifadeler olarak. Leary’ e gore duygular
sadece igsel bir olay olmamakla birlikte diger insanlar ile iletisim kurarken kendiliginden
ifadeler olmasindan daha ¢ok benlik sunumu olarak kullanilmaktadir. Kizdiginda kizgin
oldugunu agikca gdstermek, ses tonunu yiikseltmesi, yiiz ifadesinde degisiklikler olmas1 gibi
davraniglar sergilenebilmektedir. Bireyler basarili benlik sunumu yapmak istiyorlarsa
duygularint kontrol ederek ifadeler kullanmalidir. Fiziksel goriiniim ise bireyler lizerinde en
giiclii etkiye sahiptir. Olumlu etkiler birakabilmek daha cekici giizel daha sosyal gibi bilingli
bilingsiz davraniglar sergilenebilmektedir. Jest ve mimikler ise gorsel ifadeler olarak benlik

sunumunda oldukga 6nemlidir (Leary, 1996, s.24).

Sosyal Iliskiler: Benlik sunumu dogrudan degil dolayl bir sekilde yapilmaktadir.
Bireyin oldugu kisi degil, olmak istedigi kisi olarak benligini sergilemesi olarak
tanimlanmaktadir. Diger bireyler tarafindan takdir gorme, begenilme dikkat cekme

motivasyonundan yola ¢ikarak benliklerini sunma ihtiyaglari hissederler (Leary, 1996, s.25).
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1.1.2.3.1.Sembolik Etkilesim ve Benlik Sunumu
George Herbert Mead’in Ogrencisi olan Herbert Blumer calismalarinda ilk kez
kullanilan bir kavram olan Sembolik Etkilesimcilik, Blumer ¢alismalarinda anlama ait olan
oznel degerlendirmeler aslinda giinliik hayatimizda sekillendirildigini anlatmaktadir. Anlam,
toplumda olusan etkilesimlerin sonucuna bagl olarak gergeklesen bir iiriin denilebilmektedir.
Sembolik Etkilesimciligince, toplumdaki kisilerin triinlere yiikledigi mana, aslinda diger

kisilerle yasamakta oldugu toplumsal etkilesimle baglantili bi¢imde olusmaktadir (Wallace ve
Wolf, 2012, 5.292).

Etkilesim semboliktir. Bu baglamda sosyal etkilesimde iletisim isaretlere ve anlamlara
dayanmaktadir. Sembolik etkilesimcilik, ile ilgili teorik ¢erceveye gore, kiiltiir ve toplumda ki
sosyal etkilesime bagli, bireyler giinliikk gergekliklerini (benliklerini) insa ederler. Bulmer’in
(1992) sembolik etkilesim bakisinda ii¢ temel varsayimi vardir. Ilki anlamdir, insan
davramislarinin merkezi olarak kabul edilmektedir. Ikincisi ise dildir dilin tasidig1 semboller,
insanlarin sosyal iletisimini anlamli kilmaya yarar. Bireyler sembolleri anlamlandirmakta ve
bunu dil aracilig1 ile ifade etmektedir. Sonuncusu ise diisiincedir, diisiince bireylerin etkilesim

sirasinda sembollere ait yorumlarinda degisiklikte bulunabilmesidir (Oksman ve Turtiainen,

2004, 5.323).

Sembolik Etkilesimci Yaklagimi felsefi akimlardan da etkilenmis olup bunlardan biri de
yararci anlayigtir. Pragmatik felsefe anlayisi kisilerin, nesnelere anlamlar yiiklemeleri ve
diinyay1 tanimlayis sekillerini, ¢cevresiyle kurdugu iliskilerden elde etmis olduklar1 anlamlara
gore tanimladiklarin1 6ne siirmektedir. Bu pragmatist anlayis bi¢imi sembolik etkilesimcilerin
bireylerin gevre ile benlik anlayisiyla alakali fikirlerini de etkilemistir (Sandstrom ve digerleri,
2001, s.217).

Bireyin davranis ile eylemlerinin anlasilabilmesi igin, kisilerin olaylara veya nesnelere
yiikledikleri sembollerin anlamlarinin arastirilmasi gerekmektedir. Bireylerin nesnelere ya da
olaylarla yiikledikleri anlamlar evrensel olmamakla birlikte glindelik yasantisindaki iliskiler
baglaminda yorumlanir ve bu yorumlar dinamik bi¢imde ger¢eklesmektedir. Giindelik hayatta,
faydaci bir anlayisa sahip olarak nesnelere anlamlar yiiklemek bireylerin semboller ve anlamlar

lizerine bir dlinyada yasadiklarinin kanitidir. Sembolik etkilesimci yaklagimina gore bireyler,
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etkilesimde bulunduklar1 kisilerin vermis olduklar1 mesajlar1 kendi benligine gore

yorumlayarak toplumsal etkilesimde bulunurlar (Gékulu, 2019, s.180).

Bireylerin kendi benlikleri hakkindaki algisini, etrafinda ki kisilerin bireye yonelik
diisiince ve tepkileri baskalart ile olan etkilesimlerinden ¢ikarilan anlamlara dayanmaktadir. Bu
benlik algist dinamik degisken ve etkilesime acik oldugunu vurgulamaktadir. Bir 6nermede
bireylerin benliklerinin diger bireylerle etkilesim halinde sekillendigini ifade etmektedir. Mead
benligin, etkilesim ve eylemlerde etkili oldugunu sdylemesi ile bu iki kavram sembolik
etkilesimciligin ana kuramsal 6nermesini saglamaktadir, toplum benligi dolayisiyla da sosyal

davranislar1 sekillendirmektedir (Stryker, 2007, s.1088,1089).

Yukarida belirtilen baglamda, sembolik etkilesimcilik tarihinde etkilesim konusuna
odaklanan 6nemli eserler arasinda yer alan Erving Goffman’in Giindelik Yasamda Benlik
Sunumu teorisinin 6neminin anlatilmasi gerekmektedir. Bu eserde, giindelik yasamda yiiz yiize
etkilesimin yapisin1 anlamaya ve tanimlaya yonelik, siire¢lerin nasil gerceklestigini benlik
sunumu ile bireylerin sosyal etkilesimlerinde kendilerini daha cazip iyi sekilde gostermek

amaci ile nasil izlenimler olusturdugu anlatilmaktadir.

1.1.2.3.2.Goffman ve Benlik Sunumu

Sosyolojide 6nemli bir isim olan Erving Goffman benlik sunumu konusunda bir temel
olusturan, 1959 yilinda yazdig1 “Giinliik Yasamda Benligin Sunumu (Presentation of Self in
Everyday Life)” adli eseri bulunmaktadir. Giiniimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte

bireylerin sosyal aglarda benlik sunumlar1 i¢inde kavramsal bir ¢erceve olusturmaktadir.

Goffman, insanin kendi benligini yaptiklarin1 ve yapacaklarini nasil sunacagini
etrafindaki insanlarin kendisine dair izlenimlerini nasil olusturdugu ve yonlendirebildigi onlar1

denetleyebildigi ile ilgili sosyolojik bakis agisin1 yansitmaktadir.

Goffman’a gore (2004, s.15) insanlar, bulunduklar1 ortama daha 6nce tanimadiklar
yeni bir kisi katildig1 zaman genellikle o birey hakkinda bilgi almaya veya daha 6nceden sahip
olunan bilgiler ile o kisiyi degerlendirmektedirler. Kisiyle ilgili merak edilenler statiisii, kendini
nasil gordiigii, cevresiyle nasil bir iletisim kurdugu, giivenilir biri olup olmadigiyla ilgilidir ve
bu bilgiler sayesinde gozlemleyen kisi kendisinden ne beklendigini ve karsisindaki kisiye

kendisini en 1yi nasil sunacagini bilmesini saglayacaktir.
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"Ik izlenimler" ok &nemli olup bir toplumun pargasi olmak dogru iyi bir baslangic
yapmak i¢in 6nemli bir firsattir. Bireyin kendini ifade etmesi ve diger kisilerde izlenim birakma
yetenegi; verdigi izlenim ve yaydig1 izlenim olarak birbirinden farkl iki kisimdan olusur. Ilk
izlenim sozlii simgelerden veya onlarin yerine de kullanilabilenleri igermektedir; kisi sadece, o
simgeleri kendinin ve g¢evresindeki kigilerin yiikledikleri manalar1 iletmek ya da iletisim
kurmak i¢in kullanir. Kontrol etmesi kolaydir. Ikincisi, ise kontrol etmesinin daha zor oldugu
cevresindekilerin kisi hakkinda bilgi saglayabilecegi beklentisi ile gdzlemlenen bir¢ok cesitli
eylemlerden olusur. Buradaki amac¢ soylenilen ile yapilan eylemlerin birbiriyle uyusup
uyusmadigina bakilmasidir. Elbette bu iki izlenim yonteminde yanlis bilgi aktarilabilir. Bunun
yolu ise birincisinde aldatma digerinde ise rol yapmaktir (Goffman, 2004, s.16). Bireyin
cevresine yaydigi ve verdigi izlenim ise benlik sunumu olarak tanimlanmaktadir. Birey benlik

sunumunu yasaminin her asamasinda gerceklestirdigi soylenebilmektedir.

Goffman (2004, s.28) benlik olusumuyla sunumunda izlenimin Onemine vurgu
yapmaktadir. Buna bagli olarak; bireylerin tutumlari, izlenimlerle incelenmekteyken bu
izlenimlerin incelenen kisiye gore benlik sunumu kisilerin kendileriyle alakali yaratilmig
oldugu dis alginin da yonetimiyle sekillendigi soylenebilmektedir. Baska bir deyisle, kisilerin
kendileriyle ilgili yaratmay1 arzuladiklari izlenimleri yonetebilmek adina uygulamis olduklar
metotlar, izledikleri yollardir. izlenim yonetimi, istenilen sonuca gore izleyenin algisin

yonlendirme ydntemi bigiminde de ifade edilebilmektedir (Ozdemir, 2006, s.16).

Eving Goffman (2004, s.28,41), bireylerin giinliik hayatta benlik sunumu yaparken Ki
performanslar1 ve rollerini birka¢ temel kavram iizerinden, O6rnekler vererek anlatmaya

calismistir. Eserinde kullandig1 birkag temel kavramlar sunlardir:

Performans: Bireyin veya aktoriin belli bir durum ve belli bir siire de etrafinda ki
bireylerden herhangi birini etkilemek i¢in yaptigi tim faaliyetlerdir. Birey performansini
gerceklestirirken etrafinda ki bireyler tarafindan ciddiye alinmak ister. Ciinkii yaptig1

Performansi kendisi i¢in degil baskalari i¢in yaptigina dair yaygin bir goriis vardir.

Rol/Rutin: Bir performans sergilendigi sirada onceden planlanmig veya baska
durumlarda ortamlarda da oynanabilecek sergilenebilecek eylem kalibi  olarak

tanimlanmaktadir. Bir birey veya aktor aymi rolleri aymi seyircilere farklt zamanda
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sergilediginde toplumsal bir iliski dogabilir. Bireyin belli bir statiiye bagli hak ve gorevlerin

yerine getirmesi toplumsal rolii ifade etmektedir.
Oyuncu-Aktor: Performansi gergeklestiren bireye denir.

Gozlemci: Performansi izleyen ve diger performanslara katkida bulunabilen diger

katilimcilar olarak bahsedilebilir.

Etkilesim: Ylz ylize etkilesim, bireylerin fiziksel olarak ayni1 ortamda olup

birbirlerinin eylemlerinde karsilikl etkileri olmasidir.

Vitrin: Performans esnasinda birey tarafindan isteyerek veya kasitsiz olarak kullanilan

standart ifade donanimidir.

Kigisel vitrin: Aktor ile bagdasan gittigi her mekan ve zamanda aktoriin bir pargasi
olan ifade araglar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu ifade araclari, “Cinsiyeti, yas1 ve irki; boyu ve
goriiniimii, durus sekli; konusma bigimleri, jestler, imaj olarak tanimlanabilir. Bireysel vitrin
goriinme ve tutum bigiminde iki sekilde degerlendirilmektedir. Goriinme, aktoriin toplumsal
konumuyla ve o anki durumu hakkinda bilgi veren uyaricilardir. Tutum ise aktoriin olagan
durumda oynamay1 beklemis oldugu rol ile ilgili bilgi verici uyaricilardir. Cogu zaman
gorliniigle tutum arasinda bir uyum, karsilikli olarak birbirini destekleyen bir tutarlilik olmasi

gerekmektedir.

Set: Vitrinin standart unsurlarindan biridir. ifade araglarmi gérsel olarak anlatabilmek
i¢in kullanilir. Performansin sergilendigi yer olarak diisiiniilebilir. Iginde &niinde veya iizerinde
stirekli sahnelenebilen bireyin faaliyetlerine ortam ve sahne olusmak amaci ile kullanilan;
mobilya dekor fiziksel tasarim olarak tanimlanabilir. Set cografi anlamda oldugu yerde
durmaktadir. Performansini sergilemek isteyen aktér uygun sete ulasmak ister ulagsamazsa

oyuna baglamaz ve oradan ayrildiklarinda ise performansi bitirmek zorunda kalirlar.

Tutum ve goriinlis arasinda ki birbirini destekleyen tutarlilik set gorliinimii tutum

arasinda da olmasi gerekmektedir.

Dramatik Canlandirma: Performansta 6nemli bir yeri vardir. Birey bagka insanlarla

karsilikli etkilesimde olduklari sirada performanslarinin ortak bir anlama sahip olmasi i¢in bazi
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dogrulayict olay ve olgularin 6nemini vurgular. Cerrahlar, profesyonel sporcular, kemancilar
ve hakim polis gibi kisilerin oynadiklar1 roller 6rnek olarak verilebilir, bu faaliyetler bireyin
kendini dramatik olarak ifade etmek i¢in imkan saglarlar. Hakemler mag¢ esnasinda verdikleri
hiikiimden emin goériinmek istiyorsa, hakemin verdigi hiikkiimden emin olabilmesini saglayacak
diiginme ani1 atlamali hemen kararimi uygulamalidir ki seyirci verdigi karardan emin

oldugunu anlayabilmelidir.

Goffman (2004, s.50), eserinde dramaturji modelini hem de izlenim yontemi teorisini
kullanmistir. Birey performansi gerceklestirirken ideale uygun bir izlenim olusturmak istiyorsa,
ideal standartlara uygun davranmali ve uyusmayan eylemleri gizlemeli ya da vazge¢cmelidir.
Bazen bu uygunsuz eylemler bireylere bir sekilde tatmin edici olur ve bunlari gizlice yapmaya
devam eder. Ornegin; Amerikali 8 yasinda ki ¢ocuklarin 5-6 yas igin hazirlanan programlarin
ilgilerini ¢ekmediklerini sdylemelerine ragmen gizlice o programi izleyip mutlu olduklari

sOylenebilir.

Goffman (2004, s.52,54), goriiniis ile gergeklik arasindaki farklar1 6 kategoride
incelemistir. Ilki oyuncunun gizlice zevk aldig1 ve iktisadi olaylara ilaveten seyircilerin
endiseleneceklerini diistinerek kisisel yagamlarini isyeri ve resmi olan etkinlikler ile gizlemeye
calisir. Ikincisi, hata ve yanlislarin performans dncesinde diizeltilmesi ve diizeltmis olmasina
bagli olusan izlerin gizlenmesidir. Ugiincii olarak, iiriiniin tamitilacak ambalajli sik halini
gostermektedir iiretim agamasindan bahsedilmemektedir. Dordiinciisii, kismen kanuna aykiri
asagilayict kirli isler olmadan gerceklesemeyecek olan performanslar gergeklesirken bu
gerceklerden bahsedilmemektedir. Besinci olarak bu kirli islerde yetersizligini saklanamayacak
olmas1 durumunda standartlar1 korumak i¢in saklanabilir olanlar1 gizleyecektir. Sonuncusu ise
oyuncunun genel olarak sahneledikleri rollere gore ideal amaglar i¢in girdikleri ve o rolii
oynamak i¢in tiim kosullarda asagilanma gibi durumlara boyun egmemek icin her seyin
yolunda oldugunu gostermektedirler. Ornegin bu 6zellik yéneticilerde vardir ve etrafinda
kisilere her durumda yeterlilik ve hakimiyet duygusu yaydiklar i¢in aslinda o isi yapmaya

devam etmektedirler.

Bireyler olusturduklar ideal benliklerine zarar verecek bazi gercekleri ve ydnleri
bastiriklar1  gizledikleri soylenebilmektedir. Gosterilmeyen gergeklikler arka bolge veya sahne

arkasi1 dedikleri yerde gizlenmektedir. Ideal benliklerini sergiledikleri yer vitrin bolgesi veya
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sahne onii olarak adlandirilabilmektedir. Goffman’a (2004, s.112) gore sahne arkasi bireyin asil
kendisi oldugu gercek benligini sergiledigi rol yapmak zorunda olmadigi rahat samimi
davrandiklari, performanslarini gelistirildigi, yeni izlenimler insa ettigi, biyolojik ihtiyaclarin
giderebildigi bir ortamdir. Diger bir deyisle, 6n vitrin bolgesiyle sahne arkasini birbirinden
ayiran bir ¢izginin toplumun her yerinde oldugunu sdylemektedir. Magazada ¢alisanlardan
ornek vermek gerekirse, miisteri ile ilgilenen ¢alisanlarin bakimli hos gériinmeleri, hitabetinin
kilik kryafetin diizgiin olmasina 6nem verilirken arka tarafta ¢alisan temizlik iscilerinin ve diger
personellerin ayni Ozelliklere sahip olmasi beklenmez. Aymi buna benzer bir¢ok Ornek
verilebilir, evlerimizde misafir geldiginde gorebilecek yerler ile arka da kalan girilmeyecek

odalarda ki diizen ve temizlik ayn1 degildir (Goffman,2004, s.122).

Sonug olarak, Goffman eserinde giinliik yagamini tiyatro ile bagdastirarak bireylerin
hayatlarin1 gilinliik yasamdaki iligkilerini, kavramlar ve verdigi ornekler ile incelemektedir.
Bireyler giinliik hayatta pek ¢ok performans sergiler veya baska performanslara sahitlik ederler.
Evde, iste, okulda, aile yasantisinda, resmi ortamlarda farkli roller oynar ve her seferinde
cevresindeki seyircileri etkilemeye calisirlar. Herkes belli durumlarda oynadiklari roller ile
kendi benliklerini sunarken bazen en samimi etkilesimlerde bile taktik ve yontemlere
bagvurabilirler. Eserde sunulan benlik sahnede bir karakteri canlandiran bireyin aslinda
etrafinda ki kisilere vermek istedigi imaj olarak anlatilmaktadir. Burada anlatilan benlik, kaderi
dogup biiyliylip 6lmek olan aslinda kendiliginden olusan degil, sahnede olusturulan yapay ve
dramatik bir olusumdur. Asil 6nemli olan bireyin oynadigi bu role seyircilerini inandirip

inandiramadigidir.

1.2. SOSYAL MEDYA VE SATIN ALMA KARARI

1.2.1. Yeni Medya Kavraminin Ozellikleri

Medya, devaml1 bir degisim ve gelisim halindedir. En eski medya bi¢imlerinden olan
posta, telgraf ve telefon gibi araglar yalin mesajlar1 iletmek i¢in kullanilmaktaydi, sonrasinda
ise kitle iletisim araci olan gazete ve dergiler, daha fazla kisiye daha ¢ok bilgiyi saglamak icin
bir ara¢ olarak kullanilmaya baslandi. 20 yiizy1l basinda Radyo ve Televizyonun yayginlagsmasi
ve kullanilmaya baglanmasi ile elektronik medya gercek zamanli olarak kitlelere bilgi verilmesi
amaci ile kullanilmistir. Gliniimiizde ise dijital medya (internet, mobil teknolojiler) ile birlikte

hizli ve kolay iletisim, bilgiyi 6grenme, yorumlama ve hizlica biiyiik kitleler ile paylasma
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imkan1 tanimaktadir, bu 6zellikler sayesinde geleneksel medyadan ayrilmasini saglamak i¢in
arastirmacilar yeni medya (dijital medya) kavramim1 kullanmaya baglamiglardir (Woo vd.,

2014, s.3).

Yeni medya, fonksiyonel ozelliklerinin 6n planda oldugu, is birliginin esas alan,
yenilikg¢i bir yaklagim ile kisilerin bir arada ayni platformlarda etkilesim kurmasini saglayan

ortamlar olarak tanimlanmaktadir (Cardoso, 2006, s.14).

Yeni medya hakkinda 6nde gelen aragtirmaci kimselerden Manovich (2001, s.7) yeni
medya konusunu, degisken olma, sayisal temsiliyet, otomasyon, kod ¢evrilmesi ile modiilerlik
terimleriyle birlikte agiklamak ig¢in g¢abalamigtir. Arastirmanlar yeni medyay1 alisagelmis

medyanin sayisal bigime ¢evrimi yapilmis devami seklinde gormektedirler.

Dijk (2006, s.6,9) yeni medyanin, internet, bilgisayar, tablet akilli telefon gibi
teknolojik aletler ve veri okuyucular gibi ¢evrimigi ve ¢evrimdist araglardan olustugunu ifade
etmektedir. Yeni medyanin 6zelliklerini; Biitlinlesme, interaktiflik, dijital kod ve hiper metin

olarak 4 baslik altinda toplamistir. Bunlardan ilk ikisi yapisal, diger ikisi ise tekniktir;

1.Biitiinlesme: Yeni medyanin en mihim yapisal niteligi entegrasyondur.
Telekomiinikasyon, veri ile kitle iletisimini tek ortamda toplar bu nedenden Gtiirii ise genelde

yeni medya Multimedya olarak ifade edilir.

2.Interaktiflik: Genel bir tanimla bir dizi etki ve bunun sonucunda olusan tepkilerdir.4
Seviyeye ayrilir. Cok tarafli ve senkronize iletisim (mekén), es zamanl etkilesimli olma veya
es zamansizlik, etki ve tepki olustugunda esit kontrol saglanmasi (eylem), Tiim aracilarin anlam
ve baglamlarin anlasilmasi (zihinsel). Belirli bir dijital ortamin bu 4 seviye ne kadar etkilesimli

oldugunu ifade eder.

3.Djjital Kod: Sadece yeni bir bi¢imi tanimlamaya yardimci olan teknik bir 6zelliktir.
Bilgisayar teknolojisi kullanirken Bilgi ve iletisim 6gelerini bayt ad1 verilen 1 ya da 0’1n bir
tane bit oldugu, 1’ler ve 0’lar dizileri ile bitlere doniistiiriilerek iletebilir. Bit ve baytlardan

olusan tek bicimli kod her ¢esit veri i¢in kullanilabilir.

4.Hiper Metin: Dijital medyada olan her ¢esit verilerin birbirine baglayan tek bigimli
koda verilen addir HTML (hiper metin isaretleme dili).
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Alisagelmis medya bigiminden yeni medya bi¢imine gegcmeyi daha iyi kavrayabilmek
adina yeni medyadaki ana niteliklerin yaninda internet ile web teknolojilerinde olan degisme
ve doniisiim gidisatinin kronolojisini de incelemek gereklidir. Bu gidisat kaynaklarda ii¢ evrede
ele alinmistir: “Web 1.0” ile “Web 2.0” beraberinde ise “Web 3.0” alt baslikta detayli bir

bicimde anlatim1 saglanmaktadir.

1.2.1.1. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Teknolojileri Tanimi

WWW agilimi Word Wide Web, kullanicilarin internet baglantisi olan bilgisayardan
rahatlikla verileri okuyup, paylasacagi ve yazabilecegi biiyiik bir kiiresel bilgi ortaminin adidir
(Nath ve Iswary, 2015, s.338).

Gectigimiz senelerde internet ile medya aragtirmanlari, kullanict katilimlarinin artisi,
taginabilir teknolojilerin yayginlasmasi ve sosyal ag sitelerindeki artig gibi Web‘deki yeni
gelismelerle karsilasmistir. Bu gelismelere bagli olarak varilan ana hipotez, Web‘in degisim
gordiigii ve bu degisimlerin insanlardaki davranig, inaniglart ve alismislik tlizerinde etkisi
olmasiyla beraber toplumdaki maddi ve siyasal teskilatlanmada da etkisinin varligi hakkindadir

(Barassi ve Treré, 2012, 5.1270).

Web‘in gecirmis oldugu evrelere bakildiginda; Web 1.0, insan bilisine bir araci; Web
2.0, insan iletisimine bir platform ve Web 3.0, insan isbirligi saglayici ag temelli dijital teknoloji
bi¢iminde ag¢iklanmaktadir (Fuchs vd., 2010, s.43). Web‘in olusumundan giiniimiize
entegrasyon agi olmakla Web 4.0‘da dordiincli jenerasyonmusgasina tanitimi saglanmigtir
(Aghaei vd., 2012, s.1). Ozetle Web‘in evrelerinde énemli ilerlemeler saglanmistir ve bunlar

surmektedir.

Web 1.0°1, 1989 senesinde Tim Berners-Lee ortaya koymakla World Wide Web‘in
birinci jenerasyonu varsayilmaktadir. Toplumsal bakimdan kisiler, yalnizca web sayfalarinca
saglanmis olan bilgileri goriintiilemis oldugundan bu evre —Salt Okunur Webl bi¢iminde
tanimlanmaktadir. Kisiler, nesneler ya da hizmet arama ve aligveris amaciyla sunucuya bagl
olmama halinden olma haline ge¢is saglamistir; fakat icerik olusumunda etkilesimde

bulunamamis ve bir katkist olmamistir (Solanki ve Dongaonkar, 2016, S.75).

Sosyal medyan kavramini detayli bir sekilde anlatmadan once ortaya ¢ikmasi, gelisimi

ile ilgili olarak Web 2 teknolojisinden ve Web ’in gelisim asamalarindan bahsedilmesi

34



gerekmektedir. Media yayinevini 2005 yillinda kuran Tim O’Reilly ilk kez Web 2.0 kavramini
ifade etmistir (Fuchs, 2016, s.49). Web‘e yonelik kisisel kullanilis alani olmayan teknoloji,
kisisel kullanicilar1 6n planda tutan Web 2.0 teknolojileriyle hizlica degismistir (Harris, 2008,
s.95).

Diger taraftan Web 3.0, —Semantik Web seklinde de taninmaktadir. Semantik Web,
World Wide Web‘i ortaya koyan Tim Berners-Lee diisiinmiistiir. Semantik sozciigli manay1
temsil etmektedir. Buna bagli olarak Semantik Web sozciigii Web‘e anlam eklemek bigiminde

anlasilmaktadir (Solanki ve Dongaonkar, 2016, s.76).
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Tablo 3: Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Arasindaki Farklilar

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
1996 - 2004 2004 - 2016 2016 -
Hipermetin baglantili ag Sosyal ag Semantik ag
Tin Bemers Lee Tim O°Reilly wve Dale | Tun Bemers Lee
Dougherty
Sadece salt okunur Okuma ve yazabilme Uvwgulanabalir ag
Milyonlarca kullanici Milyarlarca kullanici Trilyonlarca kullanici
Ekran sistemu Katilim ve Etkilesim Kendini anlama
Tek yonli iletisim Cift vonld iletigim Cok kullanicili sanal ortam
Siketler, icerik vayimlar. | Kisiler, icerik yayumlar Kisilerde etkilesime girerek  icenk

vyaymlayan bir uygulama olugturabilir.

Duragan igerik Dinamik 1cerk Web 3.0 1se belirsiz bir 1genigi ifade eder.

Yapay zeka ve f¢ boyutlu, web temelli

dErenme.
Bireysel web siteleri Blog ve sosyal profiller Semi blog. Haystack
Mesaj Paneli Topluluk Portali Semantik Forumlar
Arkadas listelenn, Adres | Cevriimici sosyal aglar Anlamsal Sosyal Bilgi

defter

Kaynak: (Choudhury, 2014, s.8099)

Tablo 3’te “Web 1.0” “Web 2.” ve “Web 3.0’iin” birbirleri ile karsilagtirilmasi yer
almaktadir. Yukaridaki tablo da goriildiigii gibi arasinda ciddi farkliliklar bulunmaktadir.
Kisaca 6zetlemek gerekirse Web 1.0 de sadece igerik iiretenlerin yaraticiliklarina gore sadece

kullanicilarin  okuyabilecegi tek yonlii bir ag sistemidir; icerik yoneticilerinin igerik
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yaraticiligina yonelik salt-okunur bir ag olarak kabul edilmekte; Web 2.0, de ise kullanicilar
hem igerik iiretebilmekte hem de etkilesim kurabilmektedir ¢ift yonlii bir iletisim
gerceklesmesine olanak saglayan agdir vee Web 3.0 ise birbirleri entegreli verileri

kullanabilmeyi onlar ile etkilesime girmeyi amaglamaktadir (Choudhury, 2014, 5.8099).

Web 1.0, 2.0 ve 3.0 teknolojilerinin 6zellikleri, drnekleri birbirleri ile ilgili olan
farkliliklarindan bahsettikten sonra, bu zamanla degisime ugramasi ve evrimlesme siirecini
Pileggi, Fernande, Orcid, Llantas ve Traver’in (2012) olusturdugu grafik ile konunun detayl
bir sekilde daha iyi anlasilmasi ve web teknolojilerinin donemsel olarak degerlendirilmesi i¢in

Onem tasimaktadir.

Sekil 5: Web'in Evrimlesme Siireci

8 Web Evolution Theoretical
E (or as decades)
=
E WebOS
3 Webdo

x4

Semantic Web
Web3.0
O
Social Web .~ Semantic R

Technologies . __..-
Web 2.0 Real

Web 2.5
' H E g Evolution
World Wide Web “7

3 Broadband M
Web 1.0 E 2% omput

o =’ M
’,». Mu\t'\‘media m n‘
Desktop ’ NOt\'JO('kir]g Virtualizatior
PCEra

=

Web Tecnologies

Socialization

Kaynak: (Pileggi, Fernandez Llantas Orcid, ve Traver, 2012, 5.853)

Web teknolojilerinin evrimi gosteren grafikte, 1980 ile 2030 arasinda ki 4 dénemden
bahsedilmektedir. i1k olarak, 1980-1990 arasinda web teknolojilerinin gelisimini be buna bagl
olarak masaiistii bilgisayarlarini, 1990-2000 tarihleri aralarinda ise WWW (World Wibe Web)
donemine girilmesini, HTML dilinin kullanilmaya baslamasi ile birlikte multimedya araglarinin
kullanilmast ve internet aginin genislemeye basladigi goriilmektedir. 2000 ve 2010 yillar

arasinda ki donemi Web ‘in sosyallesme giiclinii kanitladigin1 donem olarak sosyal web olarak
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tanimlamislardir. Gelistirilmis multimedya yetenekleri, genis bant tarafindan saglayan icerik
paylasim siteleri ve sadece web uygulamalarinin gelismesine katki saglamayip zengin igerikli
internet uygulamalarini da belirlemektedir. 2010°dan sonra grafik ikiye ayrilarak Web 2 sosyal
Otesinde web modelini almak i¢in, mobil teknolojilerin gii¢lii gelismelerin olmasi ve semantik
teknolojilerin yiikselmesi ile Web 2,5 adini almisti. Daha sonrasinda anlamsal webin gelisim
gostermeye baglamast 2010 -2020 tarihleri arasinda Web 3 Sematik Web olarak
adlandirilmaktadir. Arastirmacilar tarafindan 2020-2030 yillar1 arasinda Web 4 doneminde
Web’in isletim sistemlerine gegis yapilacagi 6n goriilmektedir (Pileggi, vd., 2012, 5.853).
Ozetle gelinmis olan son vaziyet web 3 teknolojilerindeki artis olsa bile, sosyal
medyadaki alt yap1t Web 2 teknolojisidir. Sonraki kissmda Web 2 teknolojilerinin bir ¢iktisi olan

sosyal medya daha detayli bigcimde {izerinde durulacaktir.

1.2.1.2. Sosyal Medya Kavram

Giliniimiizde teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte internette yayginlasmaya
baslamistir. Internetin hayatimiza girmesi ile kullanicilar oncelikle Web 1.0 dénemini
yasanmistir. Bu donemde internet etkilesimli bir sekilde kullanilmamistir. Kullanicilar sadece
iceriklerin okuyucusu konumundadirlar. Web 1.0 teknolojisinden Web 2.0. teknolojisine gegis
siirecinde hizli bir degisim ve yenileme yasanarak, ¢ift yonlii etkilesim kavrami ortaya
¢ikmistir. Kullananlar bu donemle birlikte hem tireten hem de tiiketen konumuna gelmislerdir.
Web 2.0 ile es zamanli pek ¢ok birey ile ayn1 anda iletisime gecilebilmekte ve e-etkilesimli web
teknolojilerinin yeni medyaya doniislimii hizlandirmasiyla sosyal medya ortaya ¢ikmustir

(Giigdemir, 2015, s.145).

Kullanicilarin diisiincelerini ve bilgisini paylasima elverisli ¢ift yonli etkilesimi olan
cevrimigi araglar ve biitiin web tabanli siteler i¢in kullanilan genel isim Sosyal Medya kavrami
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sayimer, 2008, s.123). “Sosyal medya", artik tiiketenin de
tiretebilecegi farkli icerik sekilleri i¢in kullanilmakta olan genel bir olgudur. Bloglar, forumlar,
sosyal paylasim siteleri, gevrimi¢i gazeteler, sanal topluluklar, okuyanlarin igerik paylagmakta
oldugu siteler ile YouTube gibi mecralar i¢in sosyal medya terimi kullanilmaktadir (Salcudean,
Muresan, 2017, s.110).
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Mobil ve web tabanli teknolojileri kullanan sosyal medya kullanicilar tarafindan
olusturulan igeriklerin, topluluklar ile paylasilmasi bunlarin tartisilip degisime ugrayabilecegi

yluksek etkilesime sahip platformlardir (Kietzmann, vd, 2014, s.241).

Web 2.0 teknolojisi ile tanimlanmakta olan sosyal medya araglariyla birden fazla
uygulama gergeklestirebilme imkani saglanabilmektedir. Bunlar Google, Instagram, Facebook,
Wikipedia, Twitter, Skype benzeri araglardir (Gligdemir, 2015, s.29). Sosyal medya kullanim
sekillerine gore interaktif ve cok yonlii iletisim modeline dayanmaktadir. Bireylerin {irettigi

igerigi yayinlayabildigi ya da diger igeriklere yorumda bulunabildigi platformlarin genel adidir.

Sosyal medya, kullanicilarin profillerinde veya bagkalarinin profillerinde, istedikleri
yorumlar1 yapabilecekleri, etkilesimde ve katilimda bulunabilecekleri ve topluluk
olusturabilecekleri bir ortam saglayan c¢evrim i¢i araglar olarak ifade edilmektedir (Hepkon,
2011, s.160). Lariscy vd. (2009, s.314) ise sosyal medya tanimlamasi yaparken, bloglar ve
sunucuya bagli network sitelerindeki diinya genelinde ve ansal ag iletisimlerinde bilgi aktarimi

ve paylasimi alan1 sozciiklerini kullanmaktadir.

Giliniimiizde iletisim teknolojileri ve internet alan1 her gegen giin gelismektedir, en
hizli gelisen teknolojilerin baginda sosyal medya yer almaktadir (Kang ve Schuett, 2013, 5.93).
Dogasindan kaynakli etkilesimli ve iletisime odaklanmis sosyal medya (Avery vd., 2010,
s.337), kullananlar1 bagkalariyla is birligi icinde olmaya, bilgileri paylasmaya, kisileri
iletisimde olma, etkilesim saglama tesvik etmekte ve iligkileri tanimlayis sekillerini koklii
olarak degisime ugratmistir (Manuti, 2016, s.15). Daha 6nemli olarak sosyal medya, var olan
iligkiler ile yeni iligkileri gelistirmeyi saglayan iinlii bir metot olarak gelisip degismistir
(Baumgarten, 2011, s.5). Buna bagli olarak toplum {iyelerindeki ¢ogunluk arasinda olan
iletisim, sanal ortama aktarilmistir. Kisilerin, daha etkin bir bicimde sosyal medyay1 kullanirken
topluma dahil olug, miithim bilgiyi dogru zamanda paylasma ve sanal mecrada iletisim kurma
amaciyla farkli, c¢ekici ve yenilik sever yollar saglamakta olan sosyal medyaya yonelimi

olmustur (Jucaityté ve Maséinskiené, 2014, s.490).

Sosyal medyadaki en 6nemli niteliklerinden biri kullanici odakli olmasidir. Kaplan ile
Healine (2010, s.60), kullanic1 kaynakli igerik olabilmesi i¢in, tiim kullanicilarin erisimine agik

olmast web siteleri veya sosyal aglar iizerinden kullanici gruplarn tarafindan ulasilmasi,
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profesyonel igerik disinda yaratici igeriklerin olmasi ve tiiketici algisi ile iretilen samimi ve

¢Oziim odakl1 igeriklerden olusmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Mayfield (2008, s.5), sosyal medyanin bir takim temel 6zelliklerini ifade etmektedir.
Bunlar:

Katihmc1 olma; Sosyal medya kullanicilari ile katilimcilarin arasinda ki ¢izgi kalkar
ve geri bildirimde bulunmasini saglar. Bireyleri katilima yonlendirmektedir.

Aciklik; kullanicilarin sosyal medyada geri bildirime ve katilimina agik olmasi
durumudur. Oylama, yorum ile bilgi paylagsma gibi benzeri konularda kullanicilara imkan tanir.
Kullaniligh ve kolay olmasindan dolay1 kullanicilar tarafindan kolayca anlagilir.

Sohbet; Sosyal medyayi1 geleneksel medyadan ayiran en 6nemli 6zellik geri bildirime
acik olmasidir. Bu nedenle sosyal medyada c¢ift yonliidiir.

Topluluk; Sosyal medya topluluklara hizli sekilde ulagsma imkani saglamaktadir.
Topluluklar, ortak fikirlerini ve ilgi alanlarin1 burada paylasabilmekte ve bunlar iizerinden fikir

aligverisi yapabilmektedirler.

Baglantilik; Bireylerin vakit kaybetmeden kolayca ulasabilmeleri i¢in, ilgilendikleri

konulara baglantili linkler vererek istedikleri bilgiye kolayca ulasabilmelerini saglar.

Kitle iletisim araglarindan; televizyon, radyo ve gazete eskiden genel toplumsal
diizenin isleyisini saglayabilmek adma kullanilan iletisim araglarindandir. Sosyal medyanin
hayatimiza girmesi ile birlikte genel kitleden ayrilan bireyler denetimi de kendilerinin
saglamasina imkan tanimaktadir. Geleneksel medya araglart tek yonlii bir iletisim
sagladigindan dolay1 alicilar, medya igeriklerinin olugsmasi asamasinda rol oynayamamakta ve
dagitilan bu bilgilerin kaynagi ile goriismeleri i¢in bilgi verilmemektedir (Jucaityté ve
Mascinskiene, 2014, s.492). Sosyal medyanin en ayirt edici 6zelliklerinden biri ise diger
medyalara gore kullanicilarina kisiler arasi yakin ve daha hizli etkilesim kurma olanagi
saglamasidir. Geleneksel medyanin kullanicilari ile es zamanli veya es zamanli olmayan, isitsel,
metinsel, gorsel hipergergeklik ve hiper baglantili olmak {izere hizli ve ¢ift yonlii iletisim kurma

imkan1 yoktur (Kent, 2015, s.2).
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Sekil 6: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya

Kurumlara ait kontrol

Televizyon

Filmler
Radio

Biz Sosyal Medya

Podcastler
Viogs
Forumlar

Wikiler
Enterprise 2.0

Tiiketici kontrolu

Sosyal medya kitlesinin meydana gelmesi ve yukselisi

Kaynak: (Lincoln, 2009, s.21)

Lincoln (2009, s.22), Sekil 6°da gelencksel medya ve sosyal medyay1 karsilagtirmais,
sosyal medyanin geleneksel medya i¢in nasil etki yarattigini gdstermistir. Sosyal medya,
iletisimi degistirecek ¢ok biiylik bir giice sahiptir. Artik kullanicilar neredeyse istedikleri her
tiirlii bilgi ve icerige kolaylikla ulasabilmekte, yeni bir igerik olusturabilmekte, paylasabilmekte
ve yorumda bulunabilmektedir. Geleneksel medyada igerik iiretmek ve paylasabilmek kiigiik
bir kitlenin elinde oldugundan dolay1 tek yonlii bir iletisim kurulabiliyordu. Tiim denetim ve
kontroller tek bir yerden yonetilmekteyken, sosyal medyanin olugmasi ile birlikte geleneksel
medyadaki kontrol kurallar1 da degisiklige ugramistir. Artik sosyal medya kullanicilar: bireysel
olarak istedikleri sekilde bilgiye kolayca ulagabilmekte, paylasip, yorumlayabilmekte ve ¢ift

yonli bir iletisim kurabilmektedirler.

Sosyal medya, etkilesim i¢in bir¢ok firsat sunmaktadir. Geleneksel medyaya gore
sosyal medyadan etkilesime gegmek hem daha ucuz hem de daha hizlidir ve kullanicilarin

karsilikli fayda gorebilecekleri etkilesimlere olanak saglamaktadir (Baumgarten, 2011, s.5).
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Radyo, gazete ve televizyon gibi geleneksel medyayla sosyal medyayi1 birbirinden
ayirmakta olan en 6nemli 6zellik, tiikketen kisilerinde katilimda bulunabilmesidir. Katilima agik
olmasi, oy verilebilmesi, yorumda bulunabilmesi, bilgi paylasimi1 yapilabilmesi, ¢ift yonli
iletisim saglamasi, farkli ilgi alanlarina gore ¢esitli topluluklarin ¢ok hizli bir sekilde birbiri ile
etkilesime gecip gruplar olusturabilmesi farklilar arasinda yer almaktadir (Jucaityté ve

Mascinskiene, 2014, s.492).

1.2.1.2.1. Sosyal Medya Platformlari ve Sosyal Aglar

Sosyal medya araclar1 internet mecrasinda pek ¢ok bicimde bulunmaktadir.
Kullanicilarin sosyal medya platformlarinin birden fazla kullanim amaglari bulunmaktadir.
Genel bigimde literatiirde one ¢ikmakta olan sosyal medya araglarinin siniflamast 8 farkli
katogoriye ayrilmistir; “Bloglar (Tumblr), mikrobloglar (Twitter), sosyal aglar (Facebook,
Linkedin, vb.), igerik paylasim siteleri (Youtube, Instagram vb.), lokasyon bazli servisler
(Foursquare), sosyal imleme siteleri (Delicious,), wikiler (wikipedia) ve sanal diinyalar (Second
Life)” olarak ayrilmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009; Akar, 2010; Zarrella, 2010; Kahraman,
2013).

Bu baglamda ara¢ ve ortamlarin smiflandirmas: giic olsa da literatiirde
smniflandirmalarin yapildigr gériilmektedir. Ornek verilmek gerekirse; Kaplan ve Haenlein
(2010, s. 63), yapmis olduklar1 ¢caligmada sosyal medya araglarini yedi farkli gruba ayirarak
incelemislerdir. Calismanin bu kisminda Kaplan ve Haemlein (2010) tarafindan ortaya konan

sosyal medya araglar kisaca agiklanacaktir.

Blog, internet bazli bir haber yayma ve halkla iligkiler aracidir. Blog, ayn1 zamanda
“web giinliigii” anlamina gelmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012, s.128). Blogun 6zellesmis
formuna mikroblog denmektedir. internet sayesinde kisa giincellemeler yayinlayan web site
formatina ise mikroblogging denmektedir (Gunelius, 2011, s.81). Twitter, kullanicililarin 140
ya da daha az karakter ile anlik paylasim ve mesaj gonderebilecekleri metin tabanli bir
mikroblog hizmetidir (Safko ve Brake, 2009, s.264). Forumlar, ilk sosyal medya araglarindan
bir tanesidir ve forum kullanicilart hem ileti yollayabilmekte hem de bilgi paylasiminda
bulunabilmektedirler (Wagner ve Bolloju, 2005, s.3,4).Wikiler, herhangi bir 6zel teknik bilgi
sahibi olmadan icerik yaratimina ya da diizenlenmesine imkan saglayan platformlardir (Bell,

2009, s.143,144). Wikipedia, kullanicilarinin her dilden herkesin anlayabilecegi ve 6zgiirce

42



ansiklopedi olusturabilecegi bir platform olarak tanimlanmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010:
62). Podcastler icin ise ses doyasi denilebilir. iPod ya da MP3 calarlarda kullanilmasi i¢in

bilgisayar {lizerinden indirilmektedir (Rennie ve Morrison, 2008, s.69).

Sosyal ag sitelerindeki genel 6zellikler asagida ifade edilmektedir (Boyd & Ellison,
2008, 5.211,213; Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009, s.10; Kaplan & Haenlein, 2010, s.63):

- Kullanicilara ifade ve goriiniir olma imkan1 saglamaktadir,

- Kisisel profillerin yaratilmasina izin vermektedir,

- Arkadas listesi 6zelligi sayesinde her kullanici ag icerisinde gezinebilmektedir,

- Her kullanici, profil sayfalarinda goriinecek bilgileri belirleme hakkina sahiptir,

- Kullanicilarin birbirleri ile etkilesime gecebilmesi igin bir mekanizmasi vardir, 6rnegin

yorum birakma 6zellikleri bulunmaktadir.

Sosyal aglar, kullanicilarin birbirleri ile dogrudan ya da dolayli olarak etkilesim kurmasina
olanak tanimaktadir (Onat ve Alikilig, 2008, s.1116). Sosyal ag siteleri ¢evrimigi iletisim
ortamlaridir. Kullanicilar olusturduklar: profil sayfalarinda ortak ilgi alanlarina gore birbirleri
ile iletisime ge¢cmektedirler. Glinlimiizde ¢ok farkli sosyal medya araglar1 kullanilmaktadir.
Kisiler ¢evre kazanmak, bilgi alisverisinde bulunmak ya da birlikte ¢aligmak amaci ile sosyal

medya araglar araciligiyla diger kisiler ile baglanti kurmaktadirlar (O“Murchu vd. 2004, s. 9).

Miriam J Johnson'un bu tablosu 1978'den 2018'e kadar sosyal medyanin tarihini

gostermektedir.
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Sekil 7: Sosyal Medyadaki Uygulamalarin Cikis Tarihi
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Kaynak: (https://samanthassm.wordpress.com/2019/05/09/orkut-and-evolution-of-

social-networks/)

Sekil 7°deki gorsel de anlatildig gibi; 1978-2015 arasi ¢ikan uygulamalarin yillara
gore dagilimi gosterilmektedir. Bu tablodaki 2011°den sonraki yillar olduk¢a 6nemlidir. Bu
yillardan sonra uygulamalarin hizli bir artig gosterdigi goriilmektedir. 1999 yillina kadar olan
slirecte “Asian Avenue, Napster, Black Planet, Thirt Voice, Epinions ve Blogger”m kurulurken;
2000 yillarinda LunarStorm, 2001 senesinde ‘Wikipedia’, ‘Cyworld’ve ‘Ryze’ kurulmustur.
2002 senesindeyse Friendster ve Fotolog uygulamalarinda gelisim saglanmistir. 2002 senesinde
kurulmus olan Friendster uygulamasinin giiniimiizde kullanilmakta olan uygulamalarinin ilk
ornegi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu uygulamada aga katilim ve profil takibi sayesinde
secilen kisilerin uyardigi goriilmiistiir. 2003 yilinda Myspace, Couchsurfing, Tribe.net, Econt
Life, Likedln ve Photobucket uygulamalari kurulmustur. 2004 senesine gelindiginde ise
uygulama sayis1 daha da artis gostermistir. “Dogster, Multiply, Flickr, Mixi, Orkut, Digg, Ning,
Dodgeball, Biggerpockets, Piczo, Catster, Hyves, Asmallworld ve Care2” gibi platformlari
kullanilmaktadir. 2005 yillinda “Youtube, Yahoo, Reddit, Cyworld, Bebo, Xang” uygulamalari
kullanilirken; 2006 yilina gelindiginde ise “Twitter, Mychurch, Stylehive” uygulamalari
kullanilmaktadir. Sayilan bu uygulamalarin bircogu hala aktif olarak kullanilmaktadir (Unal,
2015, 5.52,56).
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Bu baglamda kisaca popiiler olan sosyal medya uygulamalarina yer verilecektir.
Facebook, 4 Subat 2004 yilinda insanlarin arkadas cevresi ile iletisim kurmasi ve bilgi
aligverisinde bulunmasi1 amaciyla Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur (Giindiiz, 2013:
137). Bir video paylasim sitesi olan Youtube, kullanicilarin her giin milyonlarca yeni videolar
ekledigi sosyal medya platformudur. Youtube veri tabani incelendiginde herhangi bir konu
hakkinda pek ¢ok video bulundugunu goriilebilmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012, 5.130).

Bu ¢alismanin da konusu olan Instagram, Systrom ve Mike tarafindan 2010 yilinda
gelistirilen, biinyesinde dijital igerikleri barindiran, akilli telefonlarda kullanilacak bigcimde
gelistirilmis, kisilerin fotograf ve video paylasarak igerik liretmesini saglayan bir sosyal medya
platformudur (Yavuz, 2017, s. 3,4).

Bireylere fotograf ve video diizenleme ve paylasma imkan1 saglayan Instagram, ayni
zamanda markalarin ve kurumlarin takip edilmesini saglamaktadir. Bireyler takip ettikleri her
tirlii icerige sahip sayfalarin gonderilerini begenebilme ve bu gonderilere yorum yapabilme
imkanina sahiptir (Giigdemir, 2017, s. 3,7).

Instagram, kullanicilar tarafindan akilli telefonlara {icretsiz olarak indirilebilmekte ve
bireylerin sahip olduklar1 mail ya da Facebook uygulamasi iizerinden baglanti kurularak giris
yapilabilmektedir. Instagram kelimesi, “’anlik’’ kelimesinin Ingilizcesi olan “’instant’” ve
“telgraf”’ kelimesinin Ingilizcesi olan *’telgram’’ kelimelerinin bir araya gelmesiyle ortaya
cikmistir (Tlirkmenoglu, 2014).

Giliniimiizde akilli telefonlarinin  kullanimimin artmasiyla birlikte, Instagram
kullaniminda da artis gozlemlenmistir. Bireylere fotograf cekebilme, be§enme, begenilme,
mesajlagabilme gibi imkanlar sunan Instagram, kullanicilarin uygulamaya olan ilgisini
arttirmaktadir. Bireylerin yani sira firmalar ve kurumlar tarafindan da kullanilan sosyal medya
platformu, miisterilere ve hedef kitlelere ulasabilmek i¢in uygun bir ortam yaratmaktadir.
Bununla birlikte, kurumlar Instagram uygulamasinda gerceklestirdikleri projelere de yer
vermekte ve boylelikle seslendikleri hedef kitlelerin kendileri hakkinda bilgi sahibi olmasini
saglamaktadir (Mavnacioglu, 2018, s.42). 2010 yilindan bu yana Instagram gelisen teknolojiler
ile birlikte yeni ozelikler kazanmigtir. Bunlardan biri, yirmi dort saniye igerisinde kaybolan
hikayelerdir. Digerleri ise, canli yayin yapabilme ve goriintiilii konugma yapabilme 6zelligidir
(Y1lmaz, 2017, s. 132,133). Instagram uygulamasinin kullanici sayisi her gegen giin artis
gostermektedir. Kullanici sayisinda meydana gelen bu artis, platformda paylasilan fotograf ve

video igerik sayisindaki artig1 da meydana getirmektedir. Yapilan aragtirmalara gore Instagram
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sosyal medya platformunda bes saniyede bir 300 adet paylagim yapildig1 tespit edilmistir (Kara,
2018).

1.2.1.2.2. Sosyal Medyada Benlik Sunumu

Giinlik yasantimizda, yeni iletisim ortamlarinin en 6nemli konumda olan sosyal
medyanin bireyin benlik sunumu iizerinde ki davranis sekillerinde degisimlere sebep oldugu
goriilmektedir. Birey cevresinde ki sosyal tepkileri alip buna gore hareket edip basgka
performanslar gdstererek, kendi benligini olmak istedigi kisi halinde sunabilmesi igin sosyal
medyay1 bir arag¢ olarak kullanmaktadir. Facebook Instagram gibi sosyal medya mecralarinda
bireyler benliklerini sunarken takdir edilme, begenilme, popiiler olma amaglarina gore

benliklerini yeniden sekillendirmekte ve sunmaktadir (Hood, 2014, s. 294).

Teknolojinin hizla gelismesiyle sanal iletisim diinyasinin kendini olusturmasi ve
bireyin istemeden bu diinyaya girmesi kaginilmaz olmustur. Sanal iletisim sadece bilgi edinmek
amaci ile degil kisiler arasi iletisimde de aktif bir rol oynamaktadir. Kimlik, aidiyet, benlik
sunumu gibi kavramlarin yani sira toplumsal iliskiler, gruplara tiye olunmasi, arkadasliklar,
evlilik benzeri iliskilerin olustugu bir ortam haline gelmistir (Gligdemir, 2015, s. 39). Downes’a
(2005, s.12) gore sosyal medya aglari toplum davraniglarii etkilemekte olup, kisisel

baglantilarin birlesiminden olustugunu ifade etmektedir.

James Watson, davranis¢1 kurami agiklarken bireylerin davraniglarinin ¢evresinde ki
var olan uyaricilar tarafindan belirlendigini sdylemektedir. Bu davranis bigimi, sosyallesme
doneminde kiiltiirel ortamina gdre bireylerin ¢evresinden gelen ceza ve odiiller sonucunda
olugmas1 miimkiindiir. Modern yasantida artik yeni iletisim ortamlar1 sayesinde sosyallesen
bireylerin, odiilleri ¢ok fazla begeni alip popiilarite olurken cezalar ise elestiri alip
engellenmeleri digslanmalar1 olarak s6ylenebilmektedir (Topses, 2012, s.68).

Baudrillard (2016, s.125) toplum, dijitallesme ve modernite arasinda ki iligkiyi
“Gergek artik korunaksizdir ve onunla bir iliskimiz kalmamigtir. Mesafelerin aradan kalktigi bu
donemde artik simiilasyon ¢agina girilmistir. Aralarinda belli bir mesafe yoksa ne gercekten
s0z edilebilir ne de diisselden. Bizleri enformasyon ve seffafligin miistehcenliginden tasfiye
edebilecek hi¢bir sey kalmamistir. Bu farkli doneme gegisle artik bizler gercegin aktorleri degil,

bir sanalin iki tarafa ¢alisan ajanlariy1z” olarak aciklamistir.
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Giindelik yasantimizda kurulan iletisimden ¢ok farkli olan sanal ortamda bireyler
istedikleri kigiler gibi goriinebilmekte gercek benliklerini mutsuzluklarii basarisizliklarin
sunmak istemedikleri tiim 6zelliklerini rahatlikla gizleyebilmektedir. Baudrillard’a (2016, s.62)
gore sanallik, gercege dayanan her tirlii kimlik agmazini ve oOtekilik bunalimini ¢oziime
kavusturur. Bruce Hood (2014, s.315), ger¢ek hayatta sahip olamadigi hayati ¢evrimici sanal
ortamda yaratmak isteyen bireyleri, herkesin sahip olmak isteyecegi profillere sahip, kendi
benligini yeniden olusturan ve sunan, marka esyalar kullanan giizel mekanlarda bulunan kisiler
olarak tanimlar.

Biiyiik kutlamalar gibi yeni sosyal ortamlara girildiginde etrafindaki insanlarla sohbet
kurmak ve siirdiirmek daha zor bir sekilde gergeklesmektedir. Sohbet ettigin kisinin hayat
hikayesi veya sosyal medya hesaplarinda ki kisisel 6zelliklerini bilmek onun hakkinda ilk
izlenime sahip olmay1 ve boylelikle daha kolay sohbet etmeye olanak saglamaktadir. Bireyler
benlik sunumlarin1 gergeklestirirken, sosyal iliskilerini gelistirmek, basarili olmak, istedikleri
Ozelliklere sahip olmak gibi amaglar1 vardir. Baskalarmin birey hakkinda soéyledikleri
diistindiikleri seylere énem verilmesinden dolay1 sosyal medya kullanimda ve giinliik hayatta

daha dikkatli bir sekilde benlik sunmaya gayret gosterilmektedir (Zarghooni, 2007, s.4).

Sosyal aglarda benlik sunumunun yiiz yiize iletisimden farklilik géstermesinin en
onemli nedenlerinden bir1 bireyin kendisini sunmadan Once kendisini denetleyebilir,
diizenlemeler yapabilir ve gonderilerini revize edebilir olmasidir (Walther, Slovacek ve

Tidwell, 2001, s.110).

Yeni medya giinlik hayatimizi cevrimi¢i ve c¢evrimdisi olmak iizere ikiye
ayirmaktadir. Cevrimici ortamlarin sagladigi biiyiik sosyal kitle kolay ulasim, aninda ve etkili
iletisim ile gevrimdisi olan yiiz yiize etkilesimin arka plana atilmasina sebep olmustur (Bauman
ve Raud, 2018, s.67,68). Haythornthwaite ve Kendall (2010, s.1083) Sosyal medya
cercevesinde ortaya cikan topluluklarda yeni bir benlik yaratmanin miimkiin oldugunu ve
istenilen sekilde sunulmasini ¢cevrimdisi ortama gore daha kolay oldugunu belirtir.

Sanal sosyal ortamlarin bu 6zellikleri ile kisi kendi profilini ve 6z sunumunu limitsiz
bir bicimde olusturabilmektedir. Akademik c¢alismalarin bulgularma gore, sanal sosyal
ortamlarda kullanicilarin tercihleri, davraniglan, tiiketim ve kullamim aligkanliklar1 gergek

diinyadakine biiyiik oranda benzemektedir (Kaplan ve Haenlein, 2009, 5.565).
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Tablo 4: Benlik Sunumu ve Sosyal Var Olma Ozelliklerine Gore Sosyal Medyanin
Smiflandirilmasi

Sosval var olma/ Medyva Zenginhigi
Diisiik Orta Yiiksek
Yiiksek | Bloglar Sosyal Ag sitelen Sanal Sosyal Diinyalar

Qz- (dmegin Facebook, (6rmegin Second Life)
sunum/ Instagram)
Oz -ifsa Dusitk | Isbirlikei. projeler | Icerik topluluklar: Sanal oyun diinyalar

(6rmegin (fnegin Youtuibe) (6rnegin World If

Wikipedia) Warcraft )

Kaynak: (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.62.)

Yukarida ki Tablo 4’de benlik sunumu ve sosyal var olma 6zelliklerine gore yapilan
sosyal medyanin simiflandirilmasi yer almaktadir. Bu baglamda, blog ve sanal oyun ve sosyal
diinyalar, sosyal kullanicilarinin en ¢ok kendisini tanitabildikleri ve bu dogrultuda 6z sunumu
gerceklestirme imkani oldugu goriilmektedir. Giinliik hayatimizin igerinde oyunlara gére daha
cok yer alan sosyal ag sitelerinde ise orta diizeyde 6z sunum gerceklesmektedir. En diisiik
etkilesim blog ve wikipedia gibi platformlarda gergeklestigi goriilmektedir. Bunun nedeni
aninda karsilikli iletisime ¢ok olanak saglamamasi gosterilebilmektedir (Kaplan ve Haenlein,
2010, s.62).

Bireyler sosyal aglarda kendisi ile ilgili bilgileri rahatlikla denetleyebilmesinden
dolay1, etrafindaki diger bireylerin goziinde olmak istedikleri imaji olusturmaya olanak
saglamaktadir. Giindelik hayatta bireyler, sosyal aglar sayesinde kendi kimliklerini diger kisiler
ile paylagsmakta ve olumlu bir imaj olusturmay1 amaclamaktadir. Cevrimigi olarak yapilan
benlik sunumu bilgisayar ile es zamanli olarak s6zlii olarak yapilan iletisimin s6zlii olmayan
iletisime oranla daha fazla kontrol edilebilir olmasi sebebi ile yiiz ylize iletisime gore daha ¢ok

ozdenetim yapilabilmektedir (Lumpe, 2008, s.8,12 akt. Ozdemir, 2015, 5.122).

Goffman’in terminolojisi ile yeni iletisim mecralari, sosyal bir sahne bigiminde

tanimlanmaktadir. Yalnizca iletisimin kendisi degil bununla beraber segilen iletisim araglariyla
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bu araglara yiiklenmis olan sembolik manalar da bir benlik sunumu yerine ge¢mektedir
(Oksman ve Turtiainen, 2004, s.320). Sosyal medya bireylerin kendilerini sunma firsati

verirken psikolojik ihtiyag¢larini gidermek igin bir firsat alan1 sunmaktadir (Ang vd., 2015).

Bireylerin sosyal kimliklerini sunduklar1 asamada asil 6nemli olan, haklarinda ki
bilgilerin ne kadarini ifsa edip ne kadarini sakladiklaridir. Benlik sunumu stratejileri, kisisel
bilgiler sunulmasi ya da ideal benlik goriintiisii olusturabilmek i¢in bazi1 detaylarin degisime

ugramasindan olusmaktadir (Jensen ve Gilly, 2003, s.385).

Sosyal medyanin sagladigi en 6nemli imkanlardan birisi bireylerini kendini agma ve
benlik sunumunu gerceklestirebilmeleri i¢in yeni firsatlar veren alanlar yaratmasidir.
Subrahmanyam ve Greenfield, (2008, s.121) bireyin ¢evresindekiler ile kurdugu etkilesim ve
onlara sundugu sosyal roller sonucunda daha cok benlik ile bilgi edinmektedir. Bireyler
cevrimici ortamlarda kimliklerini kolayca degistirebilir veya yeniden olusturabilmektedir.
Bununla beraber bulundurduklari ortamlart da degistirebilir ve boylece bir biitlinliik kazanarak

istedikleri ideal benlik sunumunu gergeklestirebilirler (Bargh ve McKenna, 2000, s.575).

Glinlimiiz diinyasinda insanlarin teknolojiyle i¢ ice yasamalar1 benlik sunumunu da
etkilemistir. Birey zamanla gercek hayattaki benligini sosyal medya ortamina aktarma ihtiyaci
hissetmistir. Boylelikle son yillarda popiiler olan sosyal medya araglar1 sayesinde benlik
sunumu sanal ortama tasinmistir. Bu sayede insanlarin benlik sunumlarini istedikleri zaman ve

sekilde gergeklestirme firsatini elde etmistir (Cakmak, 2018, 5.308).

1.2.2. Satin Alma Karar

1.2.2.1. Satin Alma Karar Siireci

Satin alim davranis siireci, tiiketicinin sorununun belirlenmesi ile baglamaktadir. Bu
nedenle, bir ihtiya¢c ya da probleminin ortaya c¢ikmasi gerekmektedir. Bu ihtiya¢c ya da
problemin belirlenmesinin ardindan bilgi ve secenek arayis siirecine giren tiiketici, bilgi
edinmekte ve bu bilgileri harmanlayarak degerlendirmektedir. Tiiketici bu siirecte problemini
¢ozmek icin i¢ ve dig faktorlerinin etkisi altinda kalmanin yam sira davranigsal etkiler, karar

vermeye yonelik yaklagimlar ve ilgi diizeyine gore de degerlendirme yapmaktadir (Odabasi ve

Baris, 2015, 5.333).

49



Satin alma evreleri, satin alimi1 oncesinde, satin alim karar1 ve satin alimdan sonra
olacak sekilde ii¢ asamada gergeklesmektedir. Bu siireg tiiketenin bir iiriin satin alim sebebi ile
baglantilidir. Diger bir degisle, satin alma siirecine, karar verme siireci denilebilir, satin
almadan once baslayip satim alma karari ile satin alindiktan sonra satin almanin sonuglartyla

devam eden bir siirectir (Ozcan, 2010, 5.30).

Sekil 8: Satin Alma Karan Siirecinin Asamalar

e
‘ Bilgileri ve Secenekleri Arama | |
| Secencklerin Degerlendirilmesi |

| Satin Alma Karan | |

| Sorunun Belirlenmesi | - |

N

Sorun Hala Gegerli
( \ { |
I

Satm Alma Satn Almama Durma
! |

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

A |
( A |

Tatmin Tatminsizlik

(Sire¢ Tamamlamr) (Birinci Asamava Donme Olasiligi)

Kaynak: (Odabasi ve Barisg, 2015, 5.333)

Ihtiyacin ortaya ¢itkma asamasi, satm alma karar siirecinin birinci basamagidir. Satin
alma davraniginda tiiketicinin ihtiyaglarinin fark edilmesi i¢sel veya cevresel faktorler
sayesinde ortaya ¢ikmaktadir (Kotler ve Scheff, 2006, s.86). Sorun ya da ihtiya¢ ortaya
cikmadan tiiketicinin satin alma kararin1 vermesi beklenmemektedir. Tiiketici tarafindan var

olan durum ve arzu edilen durum arasinda fark yoksa sorun ya da ihtiya¢ ortaya ¢ikmamis
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demektir. Sorunun ya da bir ihtiyacin var olabilmesi i¢in var olan durum ve arzu edilen durum
arasinda fark olmas1 gerekmektedir (Ozcan, 2010, s.33). Pazarlamacilar, gerceklestirdikleri
pazar arastirmalariyla tiiketicilerin ihtiyaglarini tespit edilebilmekte ve tespit ettikleri bu

ihtiyaglar dogrultusunda tatmin etme yollarini bulmaktadir (Akin, 1998, s.27).

Seceneklerin aranmast ve bilgilerin toplamasi agamas: satin alma karar siirecinin
ikinci basamagidir. Tiiketici bu asamada ihtiyaci olan iiriin ile ilgili daha detayli bilgi edinmek
icin arastirma yapmaktadir. Bu arastirma sonucunda da ihtiyacim1 giderecek segeneklere

ulasabilmektedir (Mucuk, 2001: 77).

Odabasi ve Barig (2015, 5.357), tiiketicilerin bilgi kaynaklarini kisaca i¢sel ve ¢evresel

olarak Ozetlemektedir:

a) Icsel kaynaklar: Tiiketiciler kendi bilgilerinin birikiminden veya tecriibelerinden

yararlanarak topladig bilgilerden olusmaktadir.

b) Cevresel kaynaklar: Tiiketicilerin arkadas ¢evresinden, internet, gazete, dergi vb.

yerlerden yararlanarak topladig: bilgilerden olusmaktadir.

Bu baglamda cevresel kaynaklar dort tane ana baslik altinda siniflandirilma yapilarak
tanimlanmaktadir (Argan, 2012: 168):

1. Bireysel 6grenme bigimleri: Bireylerin sahip olduklari bireysel farkliliklardan kaynakli
kisilerin “bilgi edinme” kabiliyetleri ayni1 diizeyde olmamaktadir. Bu tiiketenlerin bir
mal ya da hizmet alacagi zaman hi¢ arastirmadan ya da ¢ok aragtirarak almasina yol
agmaktadir. Ornegin bir modacinin kiyafet alacagini varsayalim, modacinin kiyafetler
hakkinda olan bilgi birikimi yiiksek olacagindan dolay:r tritin hakkinda arastirma
yapmadan o {irlinii rahatlikla satin alabilecektir.

2. Uriin ilgilenimi: Tiiketicilerin mal ya da hizmetlere kars1 olan ilgi durumlar bilgi arama
stirecini etkilemektedir. Eger bir tiiketici bir mal ya da hizmete karsi ilgisi yogun ise
bilgi aramaya ayiracagi siire artacak olup, eger ilgisi yok ise bilgi arama siiresi
diisecektir. Ornegin otomobil tutkunu bir tiiketicinin otomobil alacagini varsayalim o

tiiketicinin araba dergilerinden bilgi edinme oran1 yliksek olacaktir.
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3. Deneyim: Tiiketicilerin tiriin hakkinda deneyimleri yoksa bu bilgi edinme siirecini
arttiracaktir.
4. Algilanan risk: Tiiketicilerin bilgi edinme siireglerini belirleyen diger faktérde risk
seviyesidir. Algilanan riskler bes ayr1 grupta incelenmektedir:
e Parasal risk: Uriin icin harcanan para ile onun gercek degeri ile ilgilidir.
e Fonksiyonel risk: Tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayip karsilayamamak ile
alakalidir.
e Fiziksel risk: Uriin dolay1 olusan maddi hasarlar ile ilgilidir.
e Sosyal risk: Uriin sosyal bakimdan kabul gériip gérmedigi ile alakalidir.
e Psikolojik risk: Tiiketiciler a¢isindan yasanabilecek toplumsal bir baskidan dolay1

ortaya ¢ikabilecek riskler ile ilgilidir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi satin alma karar siirecinin {g¢iinci
basamagidir. Tiiketiciler i¢sel ve cevresel kaynaklardan elde ettikleri bilgiler dogrultusunda

ihtiyaglarin1 markalarin sunduklari firsatlar ile kiyaslarlar ve alternatifleri degerlendirmektedir

(Ilban ve digerleri, 2011, s.66).

Tiiketicilerin  alternatifleri  degerlendirme  siireglerini  asagidaki  tabloda

aciklanmaktadir. (Islamoglu ve Altunisik, 2013, 5.43).

Tablo 5: Alternatifleri Degerlendirme Siireci

Dezerlendirme Olcitleri

Degerlendirme

: Her Bir Kritere Kararm Alternatifin
W -- . :‘> Giire —N  lkeleri A4 Secimi
Olciitlerin Girece Onemi — ¢
§ Alternatifleri

Dikkate Alinan Alternatifler

Kaynak: (Kotler, 2000: 180)

Tiiketici ¢esitli iirlin ile karsilastifindan dolay1 alternatifleri degerlendirerek kendi
ihtiyacin1 karsilamaya calismaktadir. Karar verirken tiiketici, ilk once ihtiyaci olan iiriinden
yarar saglamay1 amaglamaktadir. Daha sonrasinda ise iiriin farkli 6zelliklere sahip olmasindan

dolay1 tiiketicinin ihtiyacim1 karsilamak i¢in onda mutlaka ilgi uyandirmalidir. Tiketicide
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uyandirilan bu ilgi hem {irin hem de tiiketiciye gore farklilik gostermektedir (Kotler, 2000,
5.180).

Satin alma/almama kararinin verilmesi satin alma karar silirecinin dordiincii
basamagidir. Tiiketiciler ihtiyaclarini tanimlayarak bu ihtiyaca yonelik arastirma yapip bilgi
topladiktan sonra ihtiyaclarina uygun segenekleri degerlendirerek satin alma/almama
davranigin1 gerceklestirmektedir. Bu asamada tiiketiciler iiriin, kalite ve fiyat Ozelliklerine
bakarak marka se¢imini gerceklestirirler. Eger tiiketici satin aldig: tirtin konusunda olumlu bir
etkiye sahip olursa satin alma siirecini tekrarlayabilmekte ve ¢evresine tavsiyede bulunmaktadir

(Akdemir ve Temel, 2006, s.29).

Tiiketicinin satin alma davranigin1 gergeklestirmesi hem parasinin hem de zamanin
olmasiyla dogrudan baglantilidir. Ornegin, tiiketici diz iistii bilgisayar alma eyleminde
bulunacakken yaptigi arastirmalar sonucunda ihtiyacina en yakin olan x markasi olduguna karar
vermektedir. Fakat tiiketici bu x marka diziistii bilgisayarin kisa bir siire sonra indirime
girecegini 6grendiyse satin alma davranisini erteleyebilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013,
5.45).

Sekil 9: Seceneklerin Degerlendirilmesinden Satin Alma Kararina Kadar Olan
Asamalar

Baskalarinin Satin
Satin Tutumu
Alma
Alma
. . - . Karar
Alternatiflerin Degerlendirilmesi |/ Niyet L
Beklenmeyen

Durumsal

Kaynak: (Kotler, 2000, 5.182)

Satin alma sonrasi degerlendirme satin alim karar siirecinin sonundaki basamaktir.
Tiiketiciler bu evrede beklentilerini ve satin aldiklar1 iiriin karsilastirmakta ve bunun sonucunda
satin alma davranisinin basarili m1 yoksa basarisiz mi olduguna karar vermektedir Basarili olan

satin alma davranigi sonucunda tiiketici mutlu olmaktadir. Basarisiz olan bir satin alma

53



davraniginda ise Ozellikle pahali ve dayanikli olan bir iiriin alindiysa, tiiketici biligsel bir

pismanlik ya da huzursuzluk hissine kapilabilmektedir., (Kili¢ ve Goksel, 2004, s.60).

Tiiketiciler satin alma sonrasi degerlendirme yaptiginda c¢esitli durumlar ile

karsilasmaktadir (Odabasi ve Baris, 2015, 5.387):

- Satin alma davranigindan sonra {iriin hakkinda tatmin olmus ise yeniden satin alma
olasilig1 ytuiksektir.

- Satin alma davranisindan sonra {iriin hakkinda belirli konularda tatmin olup belirli
konularda tatmin olmamus ise bazi ¢eliskilere sahiptir.

- Satin alma davranisindan sonra iiriin hakkinda kesinlikte tatmin olmamis ve sikayetleri

var ise yeniden satin alma davranisinda bulunma olasilig1 ¢ok diistiktiir.

Tiiketicilerin satin aldiklari iiriinden tatmin olup olmamasi bir sonraki aligsveriglerini
de etkilemektedir. Tiiketicinin satin almis oldugu iiriin tatmin oldugu durumlarda ise ayni tiriinii
yeniden satin alabilecegi gibi c¢evresindeki kisilere de tavsiye edebilecegini soylemek
miimkiindiir. Fakat tiiketicinin satin almig oldugu iirlin tatmin olmadiginda ise {iriinii iade
edebilmektedir. Memnun kalmadigindan dolayi bir daha ayni iiriinden satin almayacak olup ve
cevresindeki kisilere de koétiileyebilmektedir (Kotler, 2000, s.183).

Tatmin edilmis ya da tatmin edilmemis tiiketicilerin Ozellikleri asagidaki gibi

siralamaktadir (Odabasi ve Baris, 2015, 5.392,393):

- Tatmin edilmis tiiketici satin aldig1 markaya kars1 olumlu tutum sergilemektedir,

- Tatmin edilmemis tiiketici satin aldig1 markaya kars1 olumsuz tutum sergilemektedir,

- Tatmin edilmis tiiketici satin aldigir iiriin tekrar satin alip marka baghligim
gelistirmektedir.

- Tatmin edilmemis tiiketici satin aldig1 tirlinii tekrar satin almaz ve bagka markalari tercih
edebilmektedir,

- Tatmin edilmis tiiketici satin aldigi {riin hakkinda ¢evresine olumlu sdylemlerde
bulunabilmektedir,

- Tatmin edilmemis tiiketici satin aldig1 {irtin hakkinda ¢evresine olumsuz sdylemlerde
bulunabilmektedir,

- Tatmin edilmis tiiketici markaya ait farkli lirlinlerin potansiyel alict olmaktadir,
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Tatmin edilmemis tiikketici markaya karsi sikayetci bir tavir sergileyebilmektedir.

1.2.2.2. Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler satin alim davraniginda bulunmadan 6nce bireysel ya da sosyal olarak (aile,

cevre, referans gruplar1 vb.) belirli faktorlerden etkilenmektedir (Durmaz vd., 2011, s.117).

Tiiketici davranislarini ¢oziimlemek ve anlamlandirmak oldukga gii¢ bir konudur.

Tiiketici davraniginin tanimu, tiiketicilerin iiriin satin almasi ve tiiketilmesini kapsayan zihinsel

ve sosyal bir faaliyetin yan1 sira zaman ve gelir bakimindan tiikketime etki etmesi ve tiikketimin

kaynaklarini ne sekilde kullanacaklarina yonelik verdikleri kararlar biitiinii olarak

Ozetlenebilmektedir (Jisana, 2014, s.34,43).

5.30):

Tiiketici davranislarinin 6zellikleri agsagidaki gibi siralanmaktadir (Odabasi, 2006b,

Belirli bir amag i¢in gergeklesen giidiilenmis bir davranis oldugu sdylenebilmektedir.
Satin alim siireci tiiketici i¢in dinamik bir stirectir.

Tiiketici davranislar1 satis Oncesi, satis asamasi ve satis sonrasi asamalarindan
olugmaktadir.

Satin alma eylemi tiiketiciye gore degiskenlik gosterebilmektedir. Bu siire¢ bazen kisa
bir stireyken, bazen ise uzun bir siirede gergeklesmektedir.

Tiiketiciler satin alim siirecinde farkli roller edinebilmekte olup bunlar; tesvik eden,
baskasini etkileyen, satin alim eylemini gergeklestiren ve satin alim sonrasinda {iriiniin
kullanicis1 seklinde tanimlanabilmektedir.

Satin alma eylemleri ¢evresel faktorlere gore degiskenlik gostermektedir.

Her tiiketicinin farkli kisilik 6zelliklerine sahip olmasindan dolayn, tiikketici davraniglari

degiskenlik gostermektedir.

Satin alim kararlarini etkilemekte olan etkenler arasinda demografik faktorler, sosyo-

kiiltiirel etkenler ve psikolojik faktorler yer almaktadir.

Demografik faktorlerin igerisinde yas, gelir durumu, yasam tarzi ve roller ve statiiler

gibi faktorler yer almaktadir.
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Bireylerin her yasta farkli ilgi ve ihtiyaglar1 olmaktadir. Bunun sebebi, her yas
doneminde farkli yasam tarzina sahip olunmasi sdylenebilmektedir. Ornegin, kiiciik yaslarda
sevdigimiz herhangi bir seyi biiylidiigiimiizde hala sevecegimiz anlamina gelmemektedir

(Oztiirk, 2015, s.42).

Bireylerin yasam deneyimleri ve stilleri onlarin farkli yaslardaki tiketim tercihlerini
belirlemektedir. Ornegin, 1980°li yillarda dogmus bireylerin kendi aralarinda kiiltiirel bir bag
olusmasinda ki en biiyiik sebep ayni kiiltiirel etkilere maruz kalmis olmalaridir. Kiiltiirel etkiler,
tilketim aligkanliklarina da tesir ettiginden dolay1 aymi yas grubunda olan kisilerin tiiketim
tercihleri de benzer olacak olup, diger yas gruplarina gore degiskenlik gosterecektir (Noel,
2009, s.77).

Tiiketicilerin satin alma davraniginda gelir durumu, en belirleyici etkiye sahiptir. Bu
nedenden dolay1 tiiketicinin gelir durumu, satin alma Kkarari, davranisi ve giicii dogrudan
birbirleri ile iliskilidir. Ornegin aylik geliri 5000 TL olan bir kisi, asgari iicret alan bir kisiye
oranla daha hizli satin alma davraniginda bulunacaktir. Bunun sebebi ise satin alim giiciiniin
daha yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir (Polat ve Kiilter, 2007, s.9). Tiiketicinin gelir
giicliniin yiiksek olmas1 sadece satin alma giicii ve kararlari iizerinde etkili degil ayn1 zamanda
hangi markalardan aligveris yapacagi konusunda da etkili olmaktadir (Bawa ve Shoemaker,
1987, 5.101).

Yasam tarzi, bireylerin kim olduklarini neler yaptiklarini veya olmak istedikleri kisiyi
yansitmaktadir. Bireylerde kendilerinin sahip olduklar1 ya da olmak istedikleri yasam tarzini
satin alma davranist ile sekillendirmektedir. Ornegin, yiiksek standartlara sahip olmak isteyen
bir birey satin alma davranislarini ona gore gergeklestirecek olup, minimal bir yasam tarzini
tercih eden bir birey ise daha farkli bir satin alma davranisinda bulunacaktir (Solomon, vd.,
2006).
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Tablo 6: Yasam Tarz ve Satin Alma Davrams Iliskisi

Yasam Tarzn Belirleyenleri Yasam Tarn Davrams Etkisi
- Demografi - Aktiviteler - Satin alma
- Alt-Kaltur - lgiler - Nasil
- Sosval simf - Hosa - Ne zaman
- Gidiler giden/gitmeyenler - Nereden
- Kisilik - Tavirlar - Ne
- Duygular - Tiketim - Kiminle
- Degetler - Beklentiler - Tiiketim
- Hane yasam dongiisi - Duygular - Nerede
- Kiltir
- Deneyimler

Kaynak: (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009, s.435)

Toplumsal yasamda bireyler, ilk sosyallesmesini aile ortaminda gergeklestirmektedir.
Anne, baba, kardes ya da diger akrabalar ile kurulan bag ailenin toplumsal bir grup oldugun
gostermektedir. Bireylerin satin alma davranisinda, ailenin dogrudan bir etkisi bulunmaktadir.
Bireyler bulunduklari ¢evre igerisinde belli bir statiiye sahip olup belirli roller tistlenmektedir.
Bu nedenden dolayr statiilerini ve rollerinin gerektirdigi gibi satin alma davranis
gerceklestirmektedir (Tek, 1999, s.201).

Sosyo-Kiiltiirel faktorlerin igerisinde kiiltir ile alt kiiltiir, sosyal statii, referans gruplari
ile aile gibi etkenler yer almaktadir.

Kiiltiir, bir yasam bi¢im sekli denilebilmektedir. Kiiltiir, topumda bireylerin birbirleri
ile yasadiklar1 olaylar1 ahlak, inang, gelenek vb. gibi etkenleri kullanarak, bu olaylar
yorumlayip anlamalarina yardim eden semboller dizisi olarak tanimlanmaktadir (Arslan ve
Pirtini, 2000, s.36,41). Kiiltiir toplumdan topluma degisiklik gosterdigi gibi toplumun kendi
igerisinde de degisiklik gostermektedir. Alt kiiltiir, toplumlarin yasadiklari cografi bolgelerde
yoresel, 1rksal, dinsel vb. gibi ortak 6zellikleri iceren gruplardir. Alt kiiltiir, bireylerin yasam
bigimini, eglence anlayisini, giyinis tarzini vb. etkilemektedir (Tek, 1999, 5.199).

Sosyal siniflar, hiyerarsik olarak siralanan ortak ¢ikar, deger ve davraniglarda bulunan
kisilerin olusturduklar1 katmanlardan olugmaktadir. Bunlar egitim, gelir seviyesi, yasam tarzi,
meslek vb. agilardan benzerlik gostermektedir (Kotler, 2017, s. 89). Sosyal siniflar, {ist, orta ve
alt siif olarak tlice ayirilmaktadir. Sosyal smiflar ayn1 zaman kendi icerinde de farkli

katmanlara ayrilarak alt siniflar olusturmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s.215,216).
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Bireylerin fikir, tutum ve deger yargilar1 aile, yakin ¢evre ve dogrudan iliskisi olmadigi
kisilerden kimi zaman dogrudan kimi zaman ise dolayli yonden etkilenmekte olup, bu kisiler
bireyin referans gruplarimi olusturmaktadir (Tek, 1999, s.201). Referans gruplar1 bireylerin
satin alma davranislarinda biiyiik bir etkiye sahiptir. Ornegin, kisi araba alacagi zaman Nissan
ya da Range Rover veya pantolon alacaginda Levi’s ya da Diesel marka se¢imini yaparken
referans gruplarindan etkilenecek ve ona gore bir se¢im gergeklestirecektir. Referans gruplari
bireylerin tat ve zevkleri tizerinde de etkisi bulunmaktadir (Solomon 2011, s.383).

Aile, tiiketicilerin satin alma davranmiglarinda 6nemli bir unsurdur. Aile iiyelerinin
sayisi ve otorite dagilimi bireylerin davraniglarinda biiyiik bir etkiye sahiptir. Aile gruplari
ataerkil ve anaerkil olarak ikiye ayrilmaktadir. Ataerkil ailelerde son karar verici rolii {istlenen
kisi baba iken, anaerkil ailede ise son karar verici rolii anne iistlenmektedir (Odabasi ve Baris,
2004, 5.246).

Psikolojik faktorler kapsaminda giidiillenme, algilama, 6grenme, tutum ve kisilik
faktorleri yer almaktadr.

Giidiileme, bireyleri bir hareketi ya da davranisi gergeklestirmelerine yonelten sosyal,
psikolojik ya da fizyolojik faktorler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Bacanli, 2011, s.20).
Giidiiler bireylerin davramslarini etkilemekte ve yonlendirmektedir. Thtiyag diirtiiyii, diirtii
giidiiyii, giidii ise davranis1 olusturmaktadir. Ihtiyaglarm rasyonel ve duygusal olmak iizere iki
cesit faydasi bulunmaktadir Rasyonel faydalar iiriiniin somut ve fonksiyonel 6zelliklerini
gosterirken, duygusal faydalar ise fiziksel hazlar, iitopik ve estetik 6zellikleri gostermektedir.
Bu iki faydanin tiiketicinin satin alma siirecinde ¢ok biiyiik etkisi vardir (Odabasi, 2006b,
5.106). Giiniimiizde tiiketiciler duygusal faydayi daha ¢ok 6nemseyerek satin alma davranisinda

bulunmaktadir.

Sekil 10: Thtiyag, Diirtii, Giidii’niin Davrams iliskisi

ihtiyag Dirti Gudi Davranis

Kaynak: (Islamoglu ve Altunisik, 2013, 5.75)

Kisiler bes duyu organlari yardimiyla ¢evresindeki siireci anlamlandirmasi olayina algi

denilmektedir (Kog, 2016, s.105). Tiiketiciler reklamlarda bulunan, uyaricilar1 duyu organlar
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tarafindan kaydeder ve dikkatini ¢eken {iriin kendi ge¢mis deneyimleri ile degerlendirip,
yorumlamayarak hafizasina kaydetmektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2013, s.98). Ancak
tiketiciler reklamdaki bilgiyi, yerlestirme ve biitiinlestirme olmak tizere iki farkli siniflandirma
ile hafizaya kaydetmektedir. Bilgiyi yerlestirmede, tiiketici reklamlardan aldiklari bilgiyi kendi
hafizasindaki diger bilgilerle iliskilendirip yerlestirmektedir. Biitiinlestirme durumunda ise
farkl1 giidiileri bir biitiin olarak algilama durumu olarak 6zetlenebilmektedir (Oztiirk, 2015,
5.22).

Sekil 11: Algilama Siireci

Fiziksel uyarietlar gbriintii ses.
tat vb.

\ MARUZ KATMA DUYUM ILGILENIM ANLAM EYLEM

Uyarict =1 Duyu Organlar #] Dikkat 4] Yorum =] Tepki [=—»
Bellek

Kisisel Uyaricilar
Beklenti. giidii, deneyim 1

Kisa/Uzun Sureli Bellek

I |

Kaynak: (Odabasi ve Baris, 2004, 5.129)

Kisilerin yasadiklar1 olaylardan edindikleri tecriibeler sonucunda siirekli hale gelen
davranig degisikligine 6grenme durumu denilmektedir (Tugrul ve Kavici, 2002, s.1).
Ogrenmenin ii¢ ana dzelligi bulunmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s.114):

1. Ogrenmeden dolay1 olusan davranis olumlu ya da olumsuz olsa da bir 6grenme eylemi
gerceklestirmektedir.

2. Ogrenme, bireylerin yasam tarzlari, tecriibeleri ve deneyimlerinden olusmaktadir.

3. Ogrenme eyleminin ger¢eklesmesinin ardindan kazanilan bu degisim kalic1 olmaktadir.
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Markalar, 6grenme siirecini dikkate almakta olup, tiiketicilere marka adi, satis yeri,
fiyat ve 6zel promosyonlar gibi 6zellikleri 6gretmeye calismaktadir. Bu 6grenme agamasindan
sonra tiiketiciler tiriine kars1 otomatik eylemler sergilemeye baslamaktadir. Tekrarlar yolu ile
marka isimleri vb. kisinin bellegine yazilmaktadir. Ornegin, reklam miizikleri, magazasi,
kokusu gibi 6zellikler ile tiiketiciler bu mal ya da hizmetleri satin almak i¢in kosullanmaktadir

(Solomon ve ark., 2006, s.31).

Sekil 12: Ogrenme Siireci, Hafiza ve Satin Alma Davramsi

BiLGI iSLEME

. 1 BiLGi ISLEME
SISTEMI ASAMASI
ALGI SISTEMI MARUZ KALMA
i DIKKAT
OGRENME KISA SURELI YORUMLAMA
SURECI HAFIZA TRANSFER

UZUN SURELI
BERENME HAFIZA

SONUCLARI
SATIN ALMA VE KULLANMA
DAVRANISI

Kaynak: (Hawkins, Mothersbaugh 2009, s.319)

DEPOLAMA
GERi CAGIRMA

Bireyler karsilagtiklari olaylar ya da durumlar karsisinda genellikle belirli bir davranig
sergilemekte olup bu davranislar cogunlukla ayni1 yonde gerceklestirmektedir. Hep ayni yonde
gerceklesen davranis sekline ise tutum denilmektedir (Omiir ve Nartgiin, 2013, 5.361,377).

Pazarlamacilarin, tiiketicilerinin tutumlar: ile ilgili belirli amaglart bulunmaktadir

(Baris, 2012, 5.68,69):
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- Markalar tiiketicilerin var olan tutumlarina ¢ogu zaman ayak uydurmaktadir. Ornek
olarak zamanla degisen beslenme trendlerine ayak uydurmak igin detoks iiriinlerin
satilmas1 gosterilebilir.

- Pazarlamacilar, satin alma Oncesinde ve sonrasinda tiiketicilerin tutumlarim
giiclendirmeyi amaglamaktadir.

- Tiiketicilerin deneyimlerinden yola ¢ikarak onlar1 6zendirip Yyeni bir tutum
olusturabilmektedir.

- Pazarlamacilar tiiketicilerin markalara kars1 olan olumlu ya da olumsuz tutumlarini
caligmalari ile degistirebilmektedir.

Bireyin kisiligi, ¢evresinde gerceklesen olay ya da durumlari algilamalarma ve
verdikleri kararlar acisindan onemli bir role sahiptir. Yapilan arastirmalara bakildigindan
bireyler bir iiriin satin alirken, kisiliklerinin bu se¢imi yapmada yonlendirici oldugunu
saptanmaktadir. Bu yonlendirici etki yiliziinden pazarlamacilarin kisilerin kisiliklerine yonelik
pazarlama stratejileri ile tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine uygun mal veya hizmeti sunmaktadir
(Deniz ve Ercis, 2008, 5.302).

1.2.2.3. Sosyal Medya Kullaniminmin Tiiketici Satin Alma Kararma Etkisi

Son yillarda igerisinde yasadigimiz bu teknoloji ¢aginda oOzellikle internet ve
bilgisayar teknolojisi hizla gelisim gostermektedir. Internet {izerinden kullanicilarin erisim
saglayabilecegi ve paylasimlarda bulunabilecegi birgok alan ortaya ¢ikmaktadir. Internet
teknolojisinin bu denli gelismesinin tiiketenlerin satin alim tutumlari tizerinde de birgok etkisi
bulunmaktadir. Ornegin, tiiketici satin alma karar1 vermeden dnce internet iizerinden arastirma
yapacak olup, marka, fiyat, kampanya vb. ozelliklere bakip bunlara gére degerlendirmede

bulunup daha sonrasinda satin alma ya da almama karar1 vermektedir (Henry, 2005).

Sosyal medya ve geleneksel medya arasinda en onemli fark iletisimin yapisindan
kaynaklanmaktadir Geleneksel medyada iletisim tek yonlii ger¢eklestiginden dolay iletisimin
karsilikli oldugunu fakat diger kisilerin katilimina kapali oldugunu goriilmektedir. Ayrica
izleyici tepkileri de anlik degildir, gecikmeli ve smrhdir. Sosyal medyaya baktigimizda
kullanicilarini iletisime katmakta ve hiz ve mekan sinir1 tanimamaktadir. Sosyal medyada cift
yonlii simetrik iletisim vardir, bu ¢ift yonlii simetrik iletisim tepkilerin hizli ulagsmasin

saglamaktadir. Ayn1 zamanda tepki veren kisi sayist fazladir. Sosyal medyada kisiler
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begendikleri igerikleri arkadaslari ile paylasabilir ya da begenmedikleri igerikleri de elestirmek
adina arkadasiyla paylasabilmektedir (Toksar1 vd., 2014, s.5).

Sosyal medya platformuna bakildigi zaman, mesajlarin aktif olmadig1 goriilmektedir.
Sorular “ne” seklinde degildir, “nasil, neden, kimler arasinda” seklinde genisletilmistir. Bunun
sebebi fikir, diisiince ve duygularin bireyler arasinda paylasilip yayilmasidir. Bu bakimdan
sosyal medyanin diger medyalara gore daha farkli ve yeni oldugu sdylenebilmektedir (Evans

ve McKee, 2010, s.30).

Sosyal medyada pazarlama iki yonlii bir iletisim ile gerceklesmektedir. Geleneksel
medya ise sosyal medyanin tam tersi olarak tiiketiciler ile tek yonlii bir mesajlagma ile iletigim
kurmaktadir. Geleneksel pazarlama faaliyetleri ile tiiketiciye ulasmakta, televizyon, radyo,
gazete vs. tliketicilerin daha pasif ve alict konumda tutuldugunu goriilmektedir (Kardes vd.,
2009, 5.89).

Sekil 13: Sosyal Medyada Miisteri Iliskileri Modeli

GELENEKSEL MEDYA

PAZARLAMA
AKTIVITELERI

MUSTERILER
Marka Tavri

FIRMA/MARKA

Yeni Medya Tavirlar

MUSTERI
AKTIVITELERI

YENi MEDYA
Bilgi Hizmetleri
Yeni Multimedy:
Cevrimigi satig
Arama Motoru

Alisveris Siteleri DIGER MUSTERILER

Sosyal Aglar

Kaynak: (Hennig-Thurau ve ark. 2010, s.313)
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Sosyal medyanin ¢ok gii¢lii bir platform oldugunu kullanicit sayisina bakarak
sOylenebilir. Tiiketicileri sosyal medya agiyla etkilemek son yillarda 6nemli bir boyuta
ulagmistir ve iireticilerde artik bu giiciin farkinda oldugundan dolayi, tiiketicileri sosyal medya
aglariyla etkilemek i¢in oldukga dikkatli bir sekilde ¢calismaktadir. Sosyal medyanin demokratik
bir alan oldugunu soylenebilir, tiiketiciler olumlu ya da olumsuz goriislerini 6zgiirce dile
getirebilir ve tiriin eksik yonlerine vurgu yapabilmektedir. Tiiketicilerin diisiincelerini 6zgiire
yayabilmesi, iireticiler arasinda rekabet ortami olusturmaktadir. Bu rekabet ortaminda tercih
edilebilmek i¢inde {ireticilerin tirtinlerdeki kalite seviyesini arttirmasi gerekmektedir. Sosyal
medya platformunda video ve resimlerin paylasilmasi, liriinlerin begenilme siirelerinde etkili
bir rol oynamaktadir. Bu multimedya 6zelliginin sosyal medya pazarlamasinda goriilmesi ve
kullanilmast oldukga etkili bir avantajdir, geleneksel medyada boyle bir multimedya 6zelligi
bulunmamaktadir. Bu multimedya o6zellik sayesinde tek bir tus ile tiim sosyal siniflara
ulasilmast miimkiindiir ve buda ¢ok kiigiik reklam maliyetleri ile gergeklestiginden dolay1
tireticiler i¢in bir avantajdir. Sosyal medyada ¢ift yonlii bir iletisim oldugundan dolayi,
kullanicilar aldiklar dirtin hakkinda sikayetlerini kolayca ilgili tarafa aktarabilir ve medya
pazarlama uzmanlar1 bu sorunlara kisa bir siire i¢erisinde yanit verebilmektedir. Diinyada en
fazla tiklanan sosyal medya araci Facebook’tur ve bu yiizden Facebook ¢ok etkili bir reklam
araci olarak goriilmektedir. Facebook iizerinden {iriin tanitim1 yapmak, gruplar olusturmak hem
kolay hem de maliyetsizdir, bu yiizden {ireticiler bu alanlar1 tercih etmektedir. Facebook
tizerinden bir grup acildiginda, her grup tliyesi baska bir kisiyi gruba davet edebilmekte ve kendi
sayfasinda paylasarak bircok arkadasini bu grup hakkinda haberdar edebilmektedir. Bunun
sonucunda sanal bir haberlesme zinciri olugsmaktadir. Ayn1 zamanda Twitter’da sosyal medya
pazarlamasi agisindan oldukga énemli bir firsattir. Uriin hakkinda yapilan paylasimlar tweetler
yoluyla birgok kisiye ulagabilmektedir. Ayrica sosyal medya araglarinda {iriinlerin resim veya

videolarini paylasarak tiiketicilerde ilgi uyandirilmaktadir (Toksar1 vd., 2014 s.6,8).

Weinberg’e (2009, s.6) gore sosyal medya kullanilarak yapilan pazarlamalarin amaglari
asagida belirtilmektedir:
- Sosyal medya iizerinde olusan sanal sosyal gruplarin tiiketimdeki yerini ortaya
cikarmaktadir.
- Uriin markalagmalarin1 saglamak ve sanal ortamda markalarm itibarin1 koruma ve

yiikseltmektedir.
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- Tiketicileri sosyal medya araglarinda tutarak markalarin baglantili linklerinin
paylasilmasini saglayip tiiketicileri tiriinlere alistirmaktadir.

- Markalarin satis hacmini yiikseltmektedir.

- Sosyal medya aglarinda cift yonlii iletisim kullanarak iiriin hakkinda tiiketicilerin
tepkisini 6lgme ve elde edilen bu bilgileri veri olarak kullanmaktadir.

- Tiiketicileri sosyal medya araclarindan markalarin kendi resmi web sitelerine linkler ile

yonlendirip tiiketicinin daha genis bilgi edinmesini saglamaktadir.

Sonug olarak, sosyal medya ortamlarinda satin alma durumu, normal tiiketici satin alim
davraniglariyla karsilastirildiginda hem satin alim karar agamalar1 hem de {irlin tercihleri ve
satin alma eylemine ge¢me oranlar1 bakimindan degisiklik gdstermektedir. Dolayisiyla
pazarlamacilar sosyal medya tiiketicisinin satin alma davranmiglarini goz Oniine alarak

stratejilerini olusturmali ve pazarlama faaliyetlerini bu agidan diizenlemelidir.
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2. SOSYAL MEDYADA SEMBOLIK TUKETIM ARACILIGIYLA BENLIK
SUNUMUNUN SATIN ALMA KARARINA ETKIiSi UZERINE BIiR
ARASTIRMA

2.1.ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI, KISITLARI VE HIPOTEZLERI

Asagida yer alan aragtirmanin amaci neden Onemli oldugu, kisitlarindan ve
hipotezlerinden bahsedilecektir. Arastirma neticesinde ¢ikartilmis olan veriler degerlendirilip,

arastirmaya yonelik sonuglar sunulacaktir.

2.1.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kisitlari

Teknolojide yasanan gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan ve gittikce biiyliyen sosyal
medya hayatimizda 6nemli bir yere sahiptir. Sosyal medyanin hayatimizin vazgecilmez bir
pargast haline gelmesiyle giindelik hayatta her an gerceklestirdigimiz benlik sunumu da
degisime ugramistir. Benlik sunumu, bireylerin kendisini digerlerine karsin istedigi bicimde
gosterme gayreti olarak ifade edilebilir. Giinlik yasantimizda ki benlik sunumu ile sosyal
medya araciligt ile gergeklesen benlik sunumu arasinda ki en 6nemli fark, bireyin kendisini
denetleyebilmesi ve istedigi degisiklikte bulunarak kendinin en iyi haliyle sunmasina firsat
tanimasidir. Birey sosyal c¢evresindeki tepkilere gore hareket edip gercek hayatta ki kendi
benligini sosyal medya yoluyla yeniden kurgulayabildigi ve idealindeki benlige daha yakin bir
benlik sunumu gerceklestirmektedir. Birey benligini sunmak i¢in satin aldiklari iiriinlerin
sembolik anlamlarin1 bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Uriinlerin sembolik 6zellikleri bireylerin
benligini ifade ediste, grup ve de sosyal sinif icerisindeki yerini belirlemekte oldukca 6nemli
bir fonksiyona sahiptir. Bu nedenle sosyal medyada benlik sunumu yaparken, takdir edilme,
begenilme, popiiler olma gibi amaglar i¢in {iriiniin sembolik anlamindan yararlanilmaktadir.

Bu aragtirmanin temel amaci, Instagram kullanicisi olan {iniversite dgrencilerinin benlik
sunumu taktikleri ile sembolik tiiketim arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadig:
irdelenecektir. Bu baglamda benlik sunumu taktiklerinin alt boyutlarinin sembolik tiiketimi
etkileyip etkilemedigi bakilacaktir. Ayrica, katilimeilarin gergeklestirdikleri sembolik tiiketim
ile benlik sunum taktiklerinin, demografik degiskenlere ve Instagram kullanimina gére anlamli

bir farklilik olusup olusmadigi da tespit edilecektir.
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Arastirilan literatiir kapsaminda, sosyal medyada benlik sunumu yaparken sembolik
tikketimin etkisini ve arasinda ki iligskiyi inceleyen kapsamli bir arastirma bulunmamasindan
dolay1 arastirmanin literatiire katk1 saglayacag diisiiniilmektedir. Ayrica bu calisma Universite
Ogrencisi olan Instagram kullanicilarin  benlik sunumlarint nasil ve hangi amagla
gerceklestirdiklerini saptadigi i¢in, bu konu ile ilgili bundan sonra yapilacak arastirmalar
acgisindan 6nemli veriler icermektedir.

Arastirmanin oncelikli sinirlamasi ¢alismanin 6rnekleminin, maliyet, biitgce ve zaman
kisitlarindan dolayr Istanbul ilinde bulunan Marmara Universitesi Instagram kullanan

ogrencileri ile sinirlandirilmasidir.

2.1.2. Arastirmanin Tiirii ve Hipotezler

Instagram Kullanan tiniversite 6grencilerinin benlik sunumu taktiklerinin sembolik
tilkketime olan etkisini belirlemek amaci ile yapilan bu arastirma, tanimsal arastirma perspektifi
g0z Oniine alarak tasarlanmistir. Tanimsal aragtirmalarin nihai amaci bir 6rneklem veya
olgunun niteliklerini olusturmaktir (Gegez, 2015, s.48).

Bu dogrultuda benlik sunumu ile ilgili hipotezlerin olusturulmasi i¢in (Leary ve
Kowalsky, 1990; Bocock, 1997; Warner ve Moore 2004) sembolik tiiketim ile ilgili hipotezler
icin ise (Levy, 1959; Grubb ve Grathwoll,1967; Hogg vd.,2009; O’cass ve McEwen,2004;
Wang ve Chang, 2013) calismalarindan yararlanilmistir.

Arastirma kapsaminda tasarlanmis olan hipotezler agagidaki gibidir:

H1: Instagram kullanicilarmin benlik sunum taktikleri ile sembolik tiiketim arasinda
anlaml bir iligki vardir.

H2: Instagram kullanicilarimin benlik sunum taktiklerinin alt boyutlar1 olan “Grnek
davranislar, kendini sevdirme, tehdit davranisi, kendini acindirma ve niteliklerini tanitma”
sembolik tiiketimi etkilemektedirler.

H3: Instagram kullanicilarinin benlik sunumu taktikleri demografik durumlara gore
anlamli farklilik géstermektedir.

H3a: Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri aylik gelire gore anlamli
farklilik gostermektedir.

H3b: Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri yasa gore anlamli farklilik

gostermektedir.
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H3c: Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri cinsiyete gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H3d: Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri egitim durumuna gore anlamli
farklilik gostermektedir.

H4: Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri Instagram’da paylagim yapma
sikligina gore anlamhi farklilik géstermektedir.

H5: Instagram kullanicilarinin sembolik tiiketimi demografik durumlara gére anlaml
farklilik gostermektedir.

H5a: Instagram kullanicilarinin sembolik tiiketimi aylik gelire gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H5b: Instagram kullanicilarinin  sembolik tiikketimi yasa goére anlamli farklilik
gostermektedir.

H5c: Instagram kullanicilarinin sembolik tiiketimi cinsiyete gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H5d: Instagram kullanicilarinin sembolik tiiketimi egitim durumuna gore anlamli fark
gostermektedir.

H6: Instagram kullanicilarinin sembolik tliketimi Instagram’da paylasim yapma

sikligina gore anlamli farklilik gostermektedir.

2.2.ARASTIRMA METODOLOJiSI

2.2.1. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimi

Bu arastirma evreninin (ana kiitlesi) Tiirkiye’de yasayan, Instagram kullanicist olan
tiniversite O0grencileri olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitindan Gtiirii evrenin tiimiine
ulasilmast miimkiin olmadig1 i¢in arastirma orneklem ile sinirlandirilmastir.

Bu arastirmada anket katilimcilar1 zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle “uygun 6rnekleme”
yontemiyle belirlenmistir. Uygun 6rnekleme yonteminde, 6rneklem, arastirmacinin ¢evresinde
yer alan tamidik cevre ile olugsmaktadir (Yildirnm & Simsek, 2016, s.54). Bu baglamda
arastirmadaki anket katilimcilari “Marmara Universitesi’'nde” okuyan o6grencilerinden

olusmaktadir.
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Yapilan arastirmaya gore Instagram’da kullanici sayisi hizla artmaktadir. 2019 yilinda
400 milyon kullanicinin var oldugu bu platformda her giin yaklasik olarak 80 milyon fotografin
paylasildig: tespit edilmektedir. Instagram kullanicilarinin %95°in 35 yas ve alt1 oldugu tespit
edilmistir(www.socialbusinesstr.com). Statista (2019) tarafindan Nisan 2019 tarihinde
hazirlanan “Diinya Genelindeki Instagram Kullanicilarinin Yas Gruplarma Gore Dagilimi”
baslig1 altindaki istatistikle incelendiginde; “Instagram Kullanicilari™nin “%31’ini” “18-24
yas” ve “%32’sini” “25-34 yas” grubu olusturdugu tespit edilmistir. Bu nedenle, yapilan
calismada anket katilimcilar1 18-34 yas grubu olarak secilmistir. Katilimcilarin Universite
ogrencilerinden segilmesinin sebebi ise TUIK’in hazirladi 2018 yilinda Ocak-Mart aylarinda
gerceklestirdikleri “Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi™ sonuglarina gore,
Internet ve sosyal medya kullanicilarinin yaklasik %95,6 s1 lisans, yiiksek lisans veya doktora
ogrencisi oldugu arastirmasina dayandirilmigtir. Universite 6grencilerinin en ¢ok kullandig
sosyal aglardan biri olan Instagram {iizerinden bu arastirma yapilacaktir (Statista, 2019).
Pazarlama aragtirmalar1 “problem ¢6ziimiine yonelik yapilan arastirmalar” da tipik olarak 6rnek
kitle “300 ile 500” kisi araliginda bulunmalidir (Naresh & Birks, 2000, s.351). Bu baglamda
arastirma kapsaminda hazirlanan cevrimici anket 366 kisiye uygulanmistir. Bu agidan,

orneklem biiyiikligiiniin yeterli oldugu ifade edilebilir.

2.2.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmacilar c¢alismalarina iliskin somut veriler elde etmek istediklerinde nicel
aragtirma yontemlerinden yararlanmaktadirlar. Nicel arastirmalar, olay ve olgular1 disaridan
ol¢iimleyerek, gozlemleyerek veya deney yaparak betimleyen ya da nedensellik yoluyla
gerceklere ulagsmaya calisarak, kuramlardan ya da hipotezlerden hareket ederek, gozlem ve
Olctimlerin defalarca tekrarlanabildigi, objektif arastirmalar olarak tanimlanmaktadir (Arikan,
2013, 5.27).

Arastirmanin birincil verilerini toplamak amaciyla geleneksel anket yoOntemi
kullanilmaktadir. Anket, arastirmalariyla alakali verileri toplama amaci ile bi¢cimlendirme
yapilmis form sekilde ifade edilebilmektedir. Elde edilecek olan verilerin dogrulugu ile
yararlig1 formda yer alan sorular iligkilidir. (Nakip, 2005, s.79). Bir¢ok anket uygulama teknigi
bulunmakla beraber akademik ¢aligmalarda ¢ogunlukla yiiz yiize ve ¢evrimigci anket yontemleri
tercih edilmektedir (Aziz, 2014, s. 83). Bu baglamda Instagram kullanan lisans ve daha {stii

egitim alan ve farkli sosyo-ekonomik niteliklere sahip kullanicilara Covid-19 kiiresel salgini
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devam ettiginden dolay: internet iizerinden online olarak anket ¢calismasi gergeklestirilmistir.

Bu aragtirma kapsaminda anket hazirlanmasi i¢in Google Formlar uygulamasi kullanilmistir.

2.2.3. Anket Formunun Olusturulmasi, Anket Sorularina Iliskin Testler ve
Arastirma Kapsaminda Yer Alan Olgekler

Aragtirmanin verilerinin toplanmasi i¢in kullanilan anket (Ek 1) iic bolimi
bulunmaktadir. Anketin birinci boliimiinde, katilimeilar icin demografik ozelliklerini tespit
etmeye yonelik sorular ve Instagram kullanimina yonelik 10 tane g¢oktan se¢meli soru
bulunmaktadir. Ikinci bdliimdeyse benlik sunumu dlgmek igin, ii¢iincii béliimde ise sembolik
tiiketimin satin alma kararina etkisini 6l¢mek icin sorular yer almaktadir. Likert 6l¢egine gore;
“Kesinlikle katiliyorum”, “Katiliyorum™, “Kararsizim”, “Katilmiyorum”, “Kesinlikle
Katilmiyorum” seklinde 5 adet yarg: vardir. 5°1i Likert 6l¢egine gore olusturulmus 42 tane yargi
bulunmaktadir. Likert 6l¢egi adint Rensis Likert’ten almistir, bu dlgek katilimcilarin belirtilen
yargilara ne dl¢iide katilip katilmadiklarini belirtmektedir (Gegez, 2015, s.218).

Kisisel bilgi formu tarafimizca hazirlanmis olup, katilimcilarin benlik sunumu ve
sembolik tiiketimi {lizerinde etki etmesi beklenen bazi demografik 6zellikler ve Instagram
kullanim durumlarina iligkin bilgileri tespit etmeye yonelik soru ile ifade kaliplarindan olusan
anket tarzinda sorular hazirlanmistir.

Instagram’da benlik sunumu 6lgmek i¢in ise “Degistirilmis Benlik Sunumu Taktikleri
Olgegi” kullanmlmistir. Bu dlgek Lee vd. ile 1999 yilinda olusturulmustur, orijinal dlgekte 12
ana faktor bulunurken Jones ve Pittman (1982, s.231,232) benlik sunumu taktiklerini 5 temel
faktor altinda 6lgmiistiir bunlar; “6rnek davranislar sergileme, kendini sevdirme, tehdit etme,
kendine acindirma ve niteliklerini tanitma” davraniglar1 olarak siralanmaktadir. Birgcok yabanci
arastirmaci (Dholaki vd., 2004; Warner ve Moore 2004; Lewis ve Neighbors, 2005) tarafindan
da kullanilmis olup, 6lgegin Tiirkgceye ¢evrilmesi gecerli ve giivenir olma ¢aligmalar1 Boz
(2012) tarafindan gerceklestirilmistir. Arastirmamizda bu Olcek Instagram’a uyarlanarak
kullanilmistir.

Sembolik tiiketim Olgegi'nde yer alan ifadeler iginse, O’cass ve McEwen (2004);
Marcoux vd. (1997); Wilcox vd. (2009); Hiz (2009); Chaudhuri vd. (2011)’{in ¢alismalarinda

kullanilan dlgeklerden faydalanilmstir.
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Arastirmada kullanilan her iki 6l¢eginde gecerlik ve gilivenirlik analizleri bulgular
kisminda ayrintili olarak anlatilmistir. Bu agindan, her iki Olg¢ekten elde edilen veriler

dogrultusunda gegerliligi ve giivenilirligi kabul edilmis oldugu ifade edilebilir.

2.2.3.1.Verilerin Analizi

Bu arastirma i¢in uygulanan anket araciligiyla ulasilan veriler “SPSS 20.00”
programinda analiz edilmistir.

Aragtirmanin birinci boliimiinden elde edilen demografik verilerini ve Instagram
kullanimina iliskin veriler ve 6l¢eklerden elde edilen verilere ait betimsel istatistikler frekans
analizi kullanarak tablolar yardimiyla yorumlanmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenen hipotezlerin test edilmesinde kullanilan
analizlerin belirlenmesinde dnce Ol¢eklerden elde edilen verilerin normal dagilim varsayimini
karsilayip karsilamadigi kontrol edilmistir. Normal dagilim varsayimi parametrik testlerin
kullanilabilmesi i¢in gerekli olan bir varsayimdir. Bu varsayim karsilanmiyorsa parametrik
olmayan testlerin kullanilmasi Onerilmektedir. Normal dagilim varsayimi icin carpiklik ve
basiklik degerlerinin [-2,2] arasinda olmasi istenmektedir (George ve Mallery, 2012). Bu
arastirmada da ¢arpiklik ve basiklik degerleri sirasiyla 6rnek davraniglar faktorii icin (0,198, -
1,131), kendini sevdirme faktori i¢in (0,983, 0,535), tehdit davramis1 faktorii i¢in (1,674,
1,896), kendini acindirma faktorii i¢in (1,090, 1,241), niteliklerini tanitma faktorii i¢in (0,685,
-0,481) olarak bulunmustur. Bu degerler Sembolik Tiiketim Olgegi iginse (0,406, -0,806) olarak
bulunmustur. Elde edilen carpiklik ve basiklik katsayilari istenen aralikta oldugu igin
hipotezlerin degerlendirilmesinde parametrik olan testlerin kullanilmasina karar verilmistir.
Hipotez testlerinin degerlendirilmesinde kullanilacak istatistiksel testlere iligkin bilgiler asagida
maddeler halinde sunulmustur.

e Benlik sunum taktikleri ve sembolik tiiketim arasinda anlamli bir iligki varliginin olup
olmadigini irdelenmek amaciyla “Pearson Korelasyon™ adli testten yararlanilmistir.

e Benlik Sunum Taktikleri Olgegi’nin faktdrleri olan “6rnek davramislar, kendini
sevdirme, tehdit davranisi, kendini acindirma ve niteliklerini tanitma” faktorleriyle
sembolik tiikketimi anlamli bir sekilde yordayip yordamadigr “Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi” ile belirlenmistir.

e Benlik sunum taktiklerinin ve sembolik tiiketimin cinsiyete gére anlamli farklilik olup

olmadigina “Bagimsiz Orneklem T Testi”yle bakilmistir.
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e Benlik sunum taktiklerinin ve sembolik tiiketimin aylik gelir, yas, egitim durumu ve
Instagram’da paylasim yapma sikligina gore anlamh fark gosterip gostermedigi tek

faktorlii ANOVA testiyle incelenmistir.

2.2.3.2.0I¢eklerin Giivenilirlik Analizi
Bu béliimde ilk olarak arastirmada kullanilan Benlik Sunum Taktikleri Olgegi ve

Sembolik Tiiketim Olgegi’ne iliskin gegerlik ve giivenirlik bulgularina yer verilmistir.

2.2.3.2.1. Benlik Sunum Taktikleri Olgegi’ne Iliskin Gegerlik ve Giivenirlik
Bulgular:
Benlik Sunum Taktikleri Olgegi’nin gecerligini kanitlamak adina acilmayi faktér analizi
gerceklestirilmistir. Faktor analizi ilk olarak herhangi bir dondiirme yontemi kullanilmadan
gerceklestirilmis ve Olgegin faktdr yapisim1 gérmek amaciyla Sekil 14°de verilen grafik

sunulmustur.

Sekil 14: Benlik Sunum Taktikleri Olceginin Faktor Yapisi

Ozdeger
7

4

£

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T I T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 121314 1516 17 1819 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Faktdr Sayisi
Sekil 14 incelendiginde, grafigin besinci faktdrden sonra plato seklini aldigi, bir baska
deyisle, besinci faktdrden sonraki faktorlerin agiklanan varyansa olan katkilarinin oldukca
azaldig1 goriilmektedir. Bu yiizden 6l¢egin bes faktorlii olmasina karar verilmis ve agimlayici
faktor analizi varimax dondiirme teknigi kullanilarak tekrarlanmistir. Tekrarlanan agimlayici

faktor analizine ait bulgular Tablo 7°de gosterilmistir.
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Tablo 7: Benlik Sunum Taktikleri Olgegi’ne Ait Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Ozdeger Aciklanan Varyans (%) Toplamli Varyans
1 571 19,06 19,06
2 4,77 15,91 34,97
3 4,15 13,86 48,83
4 3,78 12,62 61,45
5 3,786 12,62 74,07
KMO= 0,92

Barlett Kiiresellik Testi: X?= 9944,707, p<0,05

Tablo 7°de ilk olarak KMO degerine ve Bartlett kiiresellik testinin sonucuna bakilmaistir.
KMO degeri 6rneklem biiylikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigini gosteren bir
degerdir. KMO degerinin 0,90’dan biiyiik olmasi 6rneklem biiytikliigiiniin “miikemmel” olarak
nitelenmesi anlamina gelmektedir (Cokluk vd., 2012, s. 207). Bu arastirmadaki KMO degeri
0,92 oldugu i¢in 6rneklem biiytikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli biiyiikliikte olduguna karar
verilmigtir. Bartlett kiiresellik testi ise faktor analizinin varsayimlarindan olan ¢ok degiskenli
normallik varsayiminin saglanip saglanmadiginin kontrol edilmesinde kullanilmaktadir.
Bartlett kiiresellik testine ait p degerinin 0,05’in altinda olmasi ¢ok degiskenli normallik
varsayimminin saglandigini gosterir (Kaya, 2013, s. 181). Bu arastirmada da Bartlett kiiresellik
testinde c¢ikan p degeri 0,05’ten kiiciik oldugu icin cok degiskenli normallik varsayimi
saglanmustir. Ikinci olarak, faktorlerin acikladiklari varyanslar incelenmistir. Buna gore, bes
faktoriin olcege ait toplam varyansin yaklasik %74 iinti acikladiklar: ifade edilmektedir.

Acimlayic1 faktor analizinde faktor yapilarinin belirlenmesinden sonra incelenmesi
gerek bir diger konu da maddelere ait faktor yiikleridir. Tabachnick ve Fidel’e (2013) gore bir
maddeye ait faktor ylikiiniin en az bir faktor altinda 0,32’den yiiksek olmasi gerekmektedir.
Eger bu sart1 saglamayan bir madde varsa 6l¢ekten cikarilmasi 6nerilmektedir. Benlik Sunum

Taktikleri Olgegi’ndeki maddelere ait faktor yiikleri Tablo 8°de verilmistir.
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Tablo 8: Benlik Sunum Taktikleri Ol¢egi’ndeki Maddelere Ait Faktor Yiikleri

Faktorler
Ornek - : Tehdit Kendini Niteliklerini
Madde Davraniglar Kendini Sevdirme Davranisi Acindirma Tanitma
1 0,793
2 0,786
3 0,815
4 0,908
5 0,795
6 0,763
7 0,357 0,550
8 0,706 0,460
9 0,662 0,414
10 0,734
11 0,727
12 0,714
13 0,684 0,440
14 0,898
15 0,735
16 0,802
17 0,482 0,657
18 0,771
19 0,436 0,667
20 0,795
21 0,759 0,357
22 0,659 0,327
23 0,798 0,398
24 0,866
25 0,880
26 0,860
27 0,756
28 0,824
29 0,824
30 0,724

*0,32’nin altindaki faktor yiikleri gosterilmemistir.

Tablo 8 incelendiginde tiim maddelere ait faktor yiiklerinin 0,32°nin iistiinde oldugu
goriilmektedir. Bu ylizden Olgekten herhangi bir madde ¢ikarilmayarak olgege son hali
verilmistir.

Benlik Sunum Taktikleri Olgegi’nin giivenirligini ispatlamak adina “Cronbach Alfa i¢
tutarlilik katsayis1” hesaplanmistir. S0z konusu katsayis1 6rnek davranislar faktorii icin 0,91,
kendini sevdirme faktorii i¢in 0,91, tehdit davranisi faktorii igin 0,88, kendini acindirma faktorii
icin 0,91 ve niteliklerini tanitma faktorii i¢cin 0,95 olarak bulunmustur. Yildiz ve Uzunsakal’a

(2018, s. 19) gore, 0,90’ninm tizerindeki cronbach alfa katsayilarinin “miikemmel” oldugunu
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gostermektedir. Buna gore, tim faktorlerden elde edilen verilerin giivenilir oldugu ifade

edilmektedir.
Benlik Sunum Taktikleri Olgegi icin gerceklestirilen gecerlik ve giivenirlik analizleri
birlikte degerlendirildiginde, bu arastirmada Olcekten elde edilen verilerin gegerlilik ve

giivenilirlige sahip oldugu ifade edilebilmektedir.

2.2.3.2.2. Sembolik Tiiketim Olcegi’ne iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Bulgulari
Sembolik Tiiketim Olgegi’'nin gegerligini kanitlamak adina agilmayi faktdr analizi
gerceklestirilmistir. Faktor analizi ilk olarak herhangi bir dondiirme yontemi kullanilmadan
gerceklestirilmis ve Olcegin faktdr yapisini gérmek amaciyla Sekil 15°te verilen grafik

sunulmustur.

Sekil 15: Sembolik Tiiketim Ol¢eginin Faktor Yapisi

=

Ozdeger
9

=

Faktér Sayis

Sekil 15 incelendiginde, grafigin birinci faktorden sonra plato seklini almaktadir. Bir

baska deyisle, birinci faktorden sonraki faktorlerin agiklanan varyansa olan katkilarinin oldukga
azaldig1 goriilmektedir. Bu ylizden 6lgegin tek faktorlii olmasina karar verilmis ve agimlayici
faktor analizi Varimax dondiirme teknigi kullanilarak tekrarlanmistir. Tekrarlanan agimlayict

faktor analizine ait bulgular Tablo 9°te sunulmustur.
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Tablo 9: Sembolik Tiiketim Ol¢egi’ne Ait Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Ozdeger Aciklanan Varyans (%)
1 7,02 58,51
KMO=0,91

Barlett Kiiresellik Testi: X?= 3392,860, p<0,05

Tablo 9 irdelendiginde, elde edilen KMO degeri 0,91 oldugu i¢in Orneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli biiyiikliikte olduguna karar verilmistir. Ayn1 zamanda
Bartlett kiiresellik testine ait p degerinin 0,05’in altinda elde edilmis olmasi da ¢ok degiskenli
normallik varsayiminin saglandigini gostermektedir. Olgege ait tek faktoriin Slgege ait toplam
varyansin yaklasik %59’unu agikladigi goriilmektedir. Sembolik Tiiketim Olgegi’ndeki
maddelere ait faktor yiikleri Tablo 10’te verilmistir.

Tablo 10: Sembolik Tiiketim Olcegi’ndeki Maddelere Ait Faktor Yiikleri

Madde Sembolik Tiiketim
0,822

0785

0,861

0,852

0,816

0,824

0,511
0,855
0,595
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0,852
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12 0,849

* 0,32’nin altindaki faktor yiikleri gosterilmemistir.

=
o

Tablo 10 incelendiginde tiim maddelere ait faktor yiiklerinin 0,32°nin {istiinde oldugu
goriilmektedir. Bu yiizden Olgekten herhangi bir madde ¢ikarilmayarak 6lgege son hali

verilmektedir.

75



Sembolik Tiiketim Olgegi’nin giivenirligini kanitlamak adma “Cronbach Alfa i¢
Tutarlilik Katsayis1” hesaplanmaktadir. Bulunan deger ise 0,93’diir. Elde edilen Cronbach Alfa

katsayis1 6l¢ekten elde edilen verilerin gilivenilir oldugunu gostermektedir.

Sembolik Tiiketim Olgegi icin gergeklestirilen gegerlik ve giivenirlik analizleri birlikte
degerlendirildiginde, bu arastirmada Slgekten elde edilen verilerin gegerlilik ve giivenilirligi

ispat edilmistir.

2.3. BULGULAR VE DEGERLENDIRME
Arastirmanin bu kisminda, katilimecilara ait demografik bilgi formu, Instagram
kullanimina iligkin form ve dlgeklerden elde edilen puanlara iligkin betimsel istatistiklere yer
verilmigtir. Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda, olusturulan hipotezlerin degerlendirilmesi

icin uygulanan testlerden elde edilen bulgulara iliskin yorumlanmada bulunulmustur.

2.3.1. Katilmcilara Demografik Ozelliklerine iliskin Betimsel Bulgular
Bu aragtirmada yer alan katilimcilarin aylik gelir degiskine bagl dagilim asagidaki

Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 11: Katihmecilarin Ayhk Gelirlerine Gére Dagilim

Aylik Gelir Sayi (n) Yiizde (%)
500-1500 TL arasi 62 16,94
1501-2000 TL arasi 34 9,24
2001-2500 TL arast 33 9,02
2501-3000 TL arast 41 11,20

3001 TL ve iizeri 196 53,55
Toplam 366 100,00

Tablo 11°e gore, katilimcilarin %16,94’liniin (n=62) aylik geliri 500-1500 TL arasinda,
%9,24’Uniin (n=34) 1501-2000 TL arasinda, %9,02’sinin (n=33) 2001-2500 TL arasinda,
%11,20’sinin (n=41) 2501-3000 TL arasindadir. Katilimeilarin %53,55’inin aylik geliri ise
3001 TL ve tizerindedir.

Arastirmaya dahil edilen katilimcilarin yas degiskeninin dagilimi Tablo 12’de

verilmektedir.
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Tablo 12: Katihmcilarin Yaslarina Gore Dagilim

Yas Sayi (n) Yiizde (%)
18-23 arasi 98 26,78
24-29 arasi 161 43,99
30-35 arasi 107 29,23
Toplam 366 100,00

Tablo 12’ye gore, katilimcilarin %26,78’1 (n=98) 18-23 yas araliginda, %43,99’u
(n=161) 24-29 yas araliginda, %29,23’i (n=107) 30-35 yas araligindadir.

Tablo 13°de arastirma dahil edilen katilimcilarin cinsiyet degiskeni baglaminda ki

dagilimina yer verilmistir.

Tablo 13: Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Cinsiyet Say1 (n) Yiizde (%)
Kadin 167 45,63
Erkek 199 54,37
Toplam 366 100,00

Tablo 13’ye gore, katilimcilarin %45,63’i (n=167) kadin ve %54,37’si (n=199) erkektir.

Tablo 14’de Arastirmaya dahil edilen katilimcilarin egitim diizeyi degiskeninin dagilimi

verilmektedir.

Tablo 14: Katihmeilarin Egitim Diizeyine Gore Dagilim

Yas Say1 (n) Yiizde (%)
Lisans 230 62,84
Yiiksek Lisans mezunu 89 24,32
Doktora mezunu 47 12,84
Toplam 366 100,00

Tablo 14’e gore, katilimcilarin %62,84’linlin egitim diizeyi (n=230) lisans,

%24,32’sinin (n=16189) yiiksek lisans, %12,84 {iniin (n=47) doktoradir.
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2.3.2. Instagram Kullamimina liskin Betimsel Bulgular

Katilimcilarin  “Giinde ortalama kag¢ saat Instagram kullaniyorsunuz?” sorusuna

verdikleri yanitlara gore dagilimi1 Tablo 15° yanitlarina gore dagilimi yer almaktadir.

Tablo 15: Arastirmanin katihmecilar1 Instagram Kullamim Saatlerine Gore

Dagilim
Giinliik Instagram Kullanim Siiresi Say1 (n) Yiizde (%)
Hig veya 1 saatten az 77 21,04
1-3 saat arast 192 52,46
4-6 saat aras1 78 2131
7-9 saat aras1 9 2,46
10 saat ve lizeri 10 2,73
Toplam 366 100,00

Tablo 15’e gore, katilimcilarin %21,04°0 (n=77) giinliikk Instagram kullaniminin hig

veya 1 saatten az oldugunu, %52,46’s1 (n=192) 1-3 saat arasinda oldugunu, %21,31’i (n=78) 4-

6 saat arasinda oldugunu, %2,46’s1 (n=9) 7-9 saat araliginda oldugunu, %2,73’1 (n=10) ise 10

saat ve lizerinde oldugunu ifade etmistir.

Katilimcilarin “Instagrami kullanim amaciniz nedir?” ¢oklu yanit sorusuna verdikleri

yanitlara gére dagilimi Tablo 16’da yer verilmektedir.

Tablo 16: Katihmcilarin Instagram Kullamim Amacina Gore Dagilimi

Instagram Kullanim Amaci Say1 (n) Yiizde (%)
Cevremle ve takip ettigim sayfalar ile iletisim kurmak i¢in 226 62,95
Giindemi takip etmek i¢in 198 54,12
Fotograf, video ve yazi paylagmak i¢in 172 46,90
Arkadaslarimi paylagimlarini takip etmek i¢in 232 63,48
Aligveris yapmak igin 57 15,55
Eglenceli vakit gecirmek i¢in 196 53,66

Tablo 16’ya gore, katilimeilarin %62,95°1 (n=226) Instagram’1 ¢cevresiyle ve takip ettigi

sayfalarla iletisim kurmak icin, %54,12’si (n=198) giindemi takip etmek i¢in, %46,90’1 (n=172)

fotograf, video ve yazi paylasmak i¢in, %63,48’1 (n=232) arkadaslarinin paylagimlarini takip
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etmek icin, %15,55’1 aligveris yapmak i¢in ve %53,66’s1 da eglenceli vakit gegirmek igin

kullanmaktadir.

Tablo 17: Katimcilarin Paylasim Yapma Sikhgina Gore Dagilimi

Paylasim Yapma Sikhg: Say1 (n) Yiizde (%)
Her giin 33 9,02
Haftada bir 59 16,12

iki haftada bir 82 22,40
Ayda bir 160 43,72
Paylagim yapmam 32 8,74
Toplam 366 100,00

Tablo 17’ye gore, katilimcilarin %8,74’ii (n=32) paylasim yapmazken, %9,02’si (n=33)
her giin, %16,12’s1 (n=59) haftada bir, %22,40°1 (n=82) iki haftada bir, %43,72’si (n=160) ayda
bir paylasim yapmaktadir.

Tablo 18’de Katilimcilarin “Instagram’daki paylasimlariniz gergek kisiliginiz hakkinda

bilgi verir mi?” sorusuna verdikleri yanitlara gore yer verilmektedir.

Tablo 18: Katihmcilarin “Instagram’daki paylasimlarimz gercek Kisiliginiz
hakkinda bilgi verir mi?” Sorusuna Verdikleri Yanitlara Gore Dagilimi

Yamt Say1 (n) Yiizde (%)
Evet 260 71,04
Hayir 44 12,02
Kararsizim 62 16,94
Toplam 366 100,00

Tablo 18’e gore, katilimcilarin %71,04°t (n=260) “Instagram’daki paylasimlariniz
gercek kisiliginiz hakkinda bilgi verir mi?” sorusuna olumlu yanit verirken, %12,02’si (n=44)

olumsuz yanit vermistir. Katilimcilarin %16,94°1 ise (n=62) kararsiz oldugunu belirtmistir.

Tablo 19’da katilimcilarin “Instagram’da yapilan yorumlar veya paylasimlar satin
alacaginiz iirlinii satin alma ya da almama durumunuzu etkiler mi?” sorusuna verdikleri

yanitlara gére dagilimi yer almaktadir.
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Tablo 19: Katihmcilarin “Instagram’da yapilan yorumlar veya paylasimlar
satin alacaginiz iiriinii satin alma ya da almama durumunuzu etkiler mi?” Sorusuna
Verdikleri Yanitlara Gore Dagilimi

Yanit Sayi (n) Yiizde (%)
Evet 231 63,11
Hayir 90 24,59
Kararsizim 45 12,30
Toplam 366 100,00

Tablo 19’a gore, katilimcilarin %63,11°1 (n=231) “Instagram’da yapilan yorumlar veya
paylagimlar satin alacaginiz {iriinii satin alma ya da almama durumunuzu etkiler mi?”” sorusuna
olumlu yanit verirken, %24,59’u (n=90) olumsuz yanit vermistir. Katilimcilarin %12,30’u ise

(n=45) kararsiz oldugunu belirtmistir.

Katilimcilarin “Instagram’da goérdiigiiniiz veya orada paylagsmak i¢in bir {iriinii satin

aldiniz m1?” sorusuna verdikleri yanitlara gére dagilimi Tablo 20’de yer verilmektedir.

Tablo 20: Katihmecilarin “Instagram’da gordiigiiniiz veya orada paylasmak icin
bir iiriinii satin aldiniz m1?” Sorusuna Verdikleri Yanitlara Gore Dagilimi

Yamt Say1 (n) Yiizde (%)
Evet 154 42,08
Hayir 211 57,65
Kararsizim 1 0,27
Toplam 366 100,00

Tablo 20’e gore, katilimcilarin %42,08’°1 (n=154) “Instagram’da gordiigiiniiz veya orada
paylasmak i¢in bir iirlinii satin aldiniz m1?”” sorusuna olumlu yanit verirken, %57,65°1 (n=211)

olumsuz yanit vermistir. Katilimcilarin %0,27’si1 ise (n=1) kararsiz oldugunu belirtmistir.
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2.3.3. Hipotez Testlerine iliskin Bulgular
Hipotez 1: Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri ile sembolik tiiketim

arasinda anlamh bir iliski vardir.

Benlik Sunum Taktikleri Olgegi’nin alt boyutlar1 olan “Grnek davramslar, kendini
sevdirme, tehdit davranisi, kendini acindirma, niteliklerini tanitma” ile sembolik tiiketim
arasinda anlamli iliskinin bulunup bulunmadiginin tespit edilmesi igin “Pearson Korelasyon

Testi” uygulanmis Tablo 21°de gosterilmistir.

Tablo 21: Benlik Sunum Taktikleri ile Sembolik Tiiketim Arasinda liski

Benlik Sunum Taktikleri Sembolik Tiiketim
Ornek Davranislar L 8:385
Kendini Sevdirme L 8333
Tehdit Davranisi L 8:383
Kendini Acindirma L 8:388
Niteliklerini Tanitma L 8:888

Tablo 21°e gore, 6rnek davranislar (r=0,237) ve tehdit davraniglar1 (r=0,274) boyutlar1
sembolik tiikketim degiskenine gore “pozitif yonde diisiik diizeyde” anlamli bir iligki
sergilemektedir (p<0,05). Ayrica, kendini sevdirme (1=0,489), kendini acindirma (r=0,467) ve
niteliklerini tanitma (r=0,575) boyutlar1 ile sembolik tiiketim degiskenine gore “pozitif yonde
orta diizeyde” anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir (p<0,05). Elde edilen sonuglara gore, H1:
“Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri ile sembolik tiikketim arasinda anlamli bir
iligki vardir.” hipotezi benlik sunumu taktilerinin tiim alt boyutlarinin sembolik tiiketim ile

anlamli bir iligkisinin var oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, Hipotez 1 desteklenmektedir.

Hipotez 2: Instagram kullamicilarinin benlik sunum taktiklerinin alt boyutlar1 olan
“ornek davranislar, kendini sevdirme, tehdit davranisi, kendini acindirma ve niteliklerini

tanitma” sembolik tiikketimi etkilemektedirler.
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Aragtirmanin ikinci hipotezinin test edilmesi igin ~ “6rnek davranislar, kendini

2 ¢¢

sevdirme, tehdit davranisi, kendini acindirma ve niteliklerini tanitma” “Coklu Dogrusal

Regresyon Analizi” ile test edilmistir. Sonuglar1 Tablo 22°de gosterilmektedir.

Tablo 22: Ornek davramislar, kendini sevdirme, tehdit davranisi, kendini
acindirma ve niteliklerini tanitmanin sembolik tiiketim iizerindeki etkisinin incelenmesi

Bagimh Katsay1
g " Beta t p R?
degisken (B)
Sabit 11,932 7,641 ,000
Ornek Davranislar -,071 -,032 -,689 ,491
) Kendini Sevdirme ,245 ,145 2,493 ,013*
Sembolik
Tehdit Davranisi ,008 ,002 ,035 972 0,38
Tiketim
Kendini Acindirma 544 , 182 2,842 ,005*
Niteliklerini
,588 411 7,605 ,000*
Tanitma

Model; F= 45,065, p<0,05; *p<0,05

Tablo 22’de verilen soniglara gore, “Ornek davranislar, kendini sevdirme, tehdit
davranisi, kendini acindirma ve niteliklerini tanitma” degiskenler ile sembolik tiiketimi anlaml
bir sekilde yordamaktadir (p<0,05). Sembolik tiiketimdeki varyansin yaklasik 9%38’ini
acikladigi goriilmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamli olup olmamasim iliskin t-testi
bulgular1 irdelendiginde, niteliklerini tanitma, kendini acindirma ve kendini sevdirme
degiskenlerinin sembolik tiiketim {izerinde anlamli birer yordayict olduklart belirlenmistir.
Ornek davranislar ve tehdit davranisi degiskenlerinin ise sembolik tiiketim {izerindeki etkisinin
anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Elde edilen sonuglara gore, H2: “Instagram
kullanicilarinin benlik sunum taktiklerinin alt boyutlar1 olan 6rnek davranislar, kendini
sevdirme, tehdit davranisi, kendini acindirma ve niteliklerini tanitma sembolik tiiketimi
etkilemektedirler.” aragtirmanin hipotezinde kendini sevdirme, kendini acindirma ve
niteliklerini tanitma boyutlarinin sembolik tiikketim {izerindeki etkisinin anlamli oldugu, drnek
davraniglar ve tehdit davranisi boyutlarinin ise sembolik tiikketim iizerindeki etkisinin anlaml
olmadigr tespit edilmistir . Bu dogrultuda elde edilen sonuglara gore Hipotez 2 kismen

desteklenmektedir.
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Hipotez 3a: Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri aylik gelire gore anlamh

farkhihik gostermektedir.

Benlik sunum taktiklerinin aylik gelire gore anlamli farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi igin tek faktorlii ANOVA testinin sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar Tablo 23°de

gosterilmektedir.

Tablo 23: Benlik Sunum Taktiklerinin Ayhk Gelir Durumuna Gore
Karsilastirilmasi

. _ Anlamh
Aylik Gelir N X Ss F Fark
S00-1500  TL -, 10,96 4,62
arasi
1501-2000 TL . - -
Ornek arasl
Davransslar 20012500 TL 12 - 1,880 0,113 Yok
arasi
2501-3000 TL . 10,82 474
arasi
3001 TL veiizeri 196 11,76 4,90
S00-1500  TL o, 15,00 6,15
arasi
ifacg-zooo L 34 15,67 9.41
Kendini
. ] 0,738 0,566 Yok
Sevdirme  2001-2500 TL . 16.60 8.15
arasi
2501-3000 TL . s 6.02
arasi
3001 TL ve tizeri 196 14,69 5,96
500-1500  TL 6 6,51 269
arasi
irsacg-zooo Loy 7.26 3,11
Tehdit
i 1,788 0,131 Yok
Davranis: 2001-2500 TL 23 721 3,70
arasi
2501-3000 TL . 5.90 189
arasi
3001 TL ve tizeri 196 6,53 2,37
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500-1500  TL

62 7.37 2.56
arasi
ir5a()sil.-2000 L3y 8,94 5,22
Kendini
_ 1,231 0297 Yok
Acndirma | 2001-2500 TL 2 — s 231 0,29 0
arasi
2501-3000 TL " i o
arasi
3001 TL veiizeri 196 7,49 3,98
500-1500 TL 6 13.96 5.95
arasi
ifa()sfll.-ZOOO T 34 17,17 8,99
Niteliklerini
_ 1,073 0,370 Yok
Tamtma 2001-2500 TL - " 5.2
arasi
2501-3000 TL . % 25 760
arasi

3001 TL ve tizeri 196 15,34 8,02

Tablo 23’e gore, benlik sunum taktiklerinin “6rnek davranislar, kendini sevdirme, tehdit
davranisi, kendini acindirma ve niteliklerini tanitma” boyutlar1 aylik gelir degiskini baglaminda
anlaml bir farklilagsma sergilemektedir (p>0,05). Elde edilen sonuca gore, H3a: “Instagram
kullanicilarinin benlik sunum taktikleri aylik gelire gore anlamli farklilik gostermektedir.”
hipotezi benlik sunumu taktiklerinin tiim alt boyutlarinda aylik gelire gore anlamli fark

gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda, Hipotez 3a desteklenmemektedir.

Hipotez 3b: Instagram kullanicilarimin benlik sunum taktikleri yasa gore anlamh farkhhk

gostermektedir.

Benlik sunum taktiklerinin yas degiskeni baglaminda anlaml farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi i¢in tek faktorli ANOVA testinin sonucunda ortaya ¢ikan veriler Tablo 24’de

gosterilmektedir.
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Tablo 24: Benlik Sunum Taktiklerinin Yasa Gore Karsilastirilmasi

_ Anlamh
Yas N X Ss F p Fark
- 18-23 arasi 98 11,39 4,89
Ornek
24-29 arasi 161 11,49 4,77 1562 0,211 Yok
Davraniglar
30-35 arasi 107 12,46 5,34
el 18-23 arasi 98 14,86 5,45 0187 0829 Yok
e 24-29 arasi 161 15,34 7,09 ; :
30-35 aras1 107 14,99 6,82
Tehdit 18-23 arasi 98 6,66 2,61
Davranist 24-29 aras1 161 6,50 2,54 0,159 0,853 Yok
30-35 arasi1 107 6,65 2,73
B 18-23 arasi 98 8,05 3,91
Kendini : '
Acmndgma 24729 arast 161 7,11 2,59 2,558 0,079 Yok
30-35 arasi 107 7,93 4,78
. . . 18-23 arasi 98 13,58 6,43
Niteliklerini : '
T 24-29 aras1 161 14,79 7,25 6,061 0,003 3-1,3-2
anitma
30-35 aras1 107 17,20 9,17

Tablo 24’e gore, benlik sunum taktiklerinin 6rnek davranislar, kendini sevdirme, tehdit
davranis1 ve kendini acindirma boyutlar1 yas degiskeni baglaminda anlamli bir farklilik
gostermezken (p>0,05), niteliklerini tanitma faktorii yas degiskeni baglaminda anlamli fark
olusturmadig tespit edilmistir (p<0,05). Anlamli farkliliklarin hangi yas degiskeni arasinda
bulundugunun tespit edilme amaciyla uygulanan Tamhane’s T2 testi sonucunda, 30-35
(x=17,20) yas araligindaki katilimcilarin niteliklerini tanitma puan ortalamasinin 18-23
(x=13,58) ve 24-29 (x=14,79) yas araligindaki katilimcilarin niteliklerini tanitma puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde yiiksek oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuca gore, H3b:
“Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri yasa gore anlamli farklilik gostermektedir.”
hipotezindeki benlik sunumu taktiklerinden niteliklerini tanitma boyutu yasa gore anlaml
farklilik gostermektedir. Kendini sevdirme, kendini acindirma, 6rnek davranislar ve tehdit
davranis1 boyutlar1 ise yasa gore anlamli farklilik gostermemektedir. Bu sonuglar

dogrultusunda, Hipotez 3b kismen desteklenmektedir.
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H3c: Instagram kullanicillarinin benlik sunum taktikleri cinsiyete gore anlamh farkhihk

gostermektedir.

Benlik sunum taktiklerinin cinsiyete degiskeni baglaminda farklilasma olup
olmadiginin belirlenmesi icin uygulanan “Bagimsiz Orneklem T testi” testinin sonucunda

ortaya ¢ikan bulgular Tablo 25°de gdsterilmektedir.

Tablo 25: Benlik Sunum Taktiklerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Cinsiyet N X Ss T p

Ornek Davranislar Kadmn 167 12,76 4,72 3,593 0,000
Erkek 199 10,90 5,06

Kendini Sevdirme ~ Kadm 167 15,88 688 5059 0,040
Erkek 199 14,46 6,28

Tehdit Davramgn ~ adm 167 6,88 295 4957 0,057
Erkek 199 6,34 2,27

Kendini Acindirma Kadn 167 7,85 3,35 1,161 0,246
Erkek 199 7,39 4,00

Niteliklerini Kadin 167 14,99 701 407 0.684

Tanitma Erkek 199 15,32 8,37

Tablo 25’e gore, benlik sunum taktiklerinin 6rnek davranislar boyutu cinsiyet degiskeni
baglaminda anlamli farkliligin bulundugu tespit edilmistir (p<0,05). Yukarida verilen bulgulara
gore, kadin (x=12,76) katilimcilarin 6rnek davraniglar boyutu puan ortalamasmin erkek
(x=10,90) katilimcilarin 6rnek davraniglar boyutu puan ortalamasindan anlamli bir sekilde

yiiksek oldugu ifade edilebilmektedir.

Tablo 25’e gore, benlik sunum taktiklerinin kendini sevdirme boyutu cinsiyet degiskeni
baglaminda anlamli farkliligin bulundugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu baglamda, kadin
(x=15,88) katilimcilarin kendini sevdirme boyutu puan ortalamasinin erkek (x=14,46)
katilimcilarin kendini sevdirme boyutu puan ortalamasindan anlamli bir sekilde yiiksek oldugu

edilebilmektedir.

Tablo 25’e gore, benlik sunum taktiklerinin tehdit davranisi, kendini acindirma ve
niteliklerini tanitma boyutlar1 cinsiyet degiskeni baglaminda anlamli bir farklilik

sergilememektedir (p>0,05).

86



Ulasilan sonuglar dogrultusunda, H3c: “Instagram kullanicilarinin benlik sunum

taktikleri cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.” hipotezindeki benlik sunumu

taktiklerinden, 6rnek davranisi ve kendini sevdirme boyutu cinsiyete goére anlamli fark

gostermektedir. Tehdit davranigi, kendini acindirma ve niteliklerini tanitma boyutlar1 ise

cinsiyete gore anlaml fark gostermemektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, Hipotez 3¢ kismen

desteklenmektedir.

Hipotez 3d: Instagram Kkullanicilarimin benlik sunum taktikleri egitim durumuna gore

anlamh farkhihk gostermektedir.

Benlik sunum taktiklerinin egitim durumunu degiskeni baglaminda anlamli farklilagma

olup olmadiginin belirlenmesi icin tek faktorlii ANOVA testinin sonucunda ortaya g¢ikan

bulgular Tablo 26’da gosterilmektedir.

Tablo 26: Benlik Sunum Taktiklerinin Egitim Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Ceys _ Anlamh
Egitim Durumu N X Ss F Fark
- Lisans 230 11,51 4,88
Ornek
Yiiksek Lisans 89 11,42 4,58 3,566 0,029 3-1,3-2
Davraniglar
Doktora 47 13,55 5,88
e Lisans ‘ 230 14,63 5,93
Sevdirme Yiiksek Lisans 89 16,03 7,15 1,704 0,183 Yok
Doktora 47 15,74 8,31
Tehdit Lisans 230 6,45 2,35
D Yiiksek Lisans 89 6,57 3,05 1,929 0,147 Yok
avranisi
Doktora 47 1,27 2,84
e Lisans ' 230 7,34 3,25
Acmdirma Yiiksek Lisans 89 7,71 2,65 2,516 0,082 Yok
Doktora 47 8,65 6,50
o . . Lisans 230 14,03 6,95
Niteliklerini : '
T Yiiksek Lisans 89 17,10 7,71 6,920 0,001 1-2,1-3
anitma
Doktora 47 17,12 10,35

Tablo 26’ya gore, benlik sunum taktiklerinin 6rnek davranislar boyutu egitim durum

degiskeni baglaminda anlamli bir farklilik sergilemektedir (p<0,05). Anlamli farkin hangi

egitim diizeyleri arasinda bulundugunun tespit edilmesi amaciyla uygulanan Tamhane’s T2
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testi sonucunda, egitim durumu doktora (x=13,55) olan katilimcilarin 6rnek davranislar boyutu
puan ortalamasinin egitim durumu lisans (x=11,51) ve yiiksek lisans (x=11,42) olan

katilimcilarin 6rnek davranislar boyutu puan ortalamasindan yiiksekligi anlamlidir.

Tablo 26’ya gore, benlik sunum taktiklerinin kendini sevdirme, tehdit davranisi ve
kendini acindirma boyutlar1 egitim durumu degiskeni baglaminda anlamli bir farklilagma

goriilmistiir (p>0,05).

Tablo 26’ya gore, benlik sunum taktiklerinin niteliklerini tanitma boyutu egitim
durumuna degiskenine bagli anlamli farklilasma gdosterdigi tespit edilmektedir (p<0,05).
Anlamli farklilasmanin hangi egitim diizeyi degiskeni ile oldugunun belirlenmesi amaciyla
uygulanan Tamhane’s T2 testi sonucunda, egitim durumu lisans (x=14,03) olan katilimcilarin
niteliklerini tanitma boyutu puan ortalamasinin egitim durumu yiiksek lisans (x=17,10) ve
doktora (x=17,12) olan katilimcilarin niteliklerini tanitma boyutu puan ortalamasindan anlaml

bir sekilde diisiik oldugu belirlenmistir.

Elde edilen sonuglara gore, H3d: “Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri
egitim durumuna goére anlamli farklilik gostermektedir.” hipotezinde benlik sunumu
taktiklerinden, drnek davranislar ve niteliklerini tanitma boyutlar1 egitim durumuna gore
anlamli farklilik gosterirken de kendini sevdirme, tehdit davranisi ve kendini acindirma
boyutlar1 egitim durumu degiskenine bagli olarak anlamli farklilik sergiledigi gortilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, Hipotez 3d kismen desteklenmektedir.

Bu baglamda; “H3: “Instagram kullanicilarinin benlik sunumu taktikleri demografik
durumlara gore anlamli farklilik gostermektedir.” hipotezinden H3b, H3c ve H3d kismen
desteklenmekte; H3a desteklenmemektedir.

Hipotez 4: Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri Instagram’da paylasim

yapma sikhigina gore anlamh farkhihik gostermektedir.

Benlik sunum taktiklerinin Instagram’da paylasim yapma sikligina gore degiskeni
baglaminda anlamhi bir farklilasma olusup olugsmadiginin belirlenmek i¢in uygulanan tek

faktorlii ANOVA testinden ¢ikarilan sonuglar Tablo 27°de gosterilmektedir.
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Tablo 27: Benlik Sunum Taktiklerinin Instagram’da Paylasim Yapma Sikhigina
Gore Karsilastirilmasi

Paylasim _ Anlamh
Yapma Sikhg1 N X S F P Fark
Her giin 33 15,81 5,06
Haftada bir 59 14,35 5,18
Omek e 5 1-3! 1-4;
Iki haft?lda bir 82 12,37 3,96 18,924 0000 1-5, 2-4
Davranislar ~ Ayda bir 160 9,96 4,46 2.5 3-4
Paylasim 32 10,09 472
yapmam
Her giin 33 21.06 8,59
Haftada bir 59 15,01 6,85 1-2, 1-3,
Kendini Iki haftada bir 82 15,82 581 11851 0000 1-4, 1-5,
Sevdirme  Ayda bir 160 14,38 6,01 5-2, 53,
5-4
Paylasim 32 1096 3,83
yapmam
Her giin 33 7,96 2,94
Haftada bir 59 7,00 3,55
Tehdit iki i 41, 42
Iki haft?da bir 82 7,35 2,73 8545 0000 4-3, 5-1,
Davranist  Ayda bir 160 5,96 1,92 59 5.3
Paylasim 32 556 1,54
yapmam
Her giin 33 10,96 6,77
Haftada bir 59 8,15 4,06
Kendini iki i -2, 13,
Iki haft?da bir 82 7,30 3,24 10,622 0000 1-4, 1-5,
Acindirma  Ayda bir 160 7,05 2,50 9.5
Paylasim 32 603 1,80
yapmam ' ’
Her giin 33 18,96 9,27
Haftada bir 59 17,42 9,32
Niteliklerini ki haftada bir 82 15,02 7,32 6039 0,000 14, 1.5,
Tanitma Ayda bir 160 14,45 6,92 2-5
Paylasim 32 11,12 549
yapmam

Tablo 27’e gore, benlik sunum taktiklerinden 6rnek davranislar boyutu yapma sikligina
degiskenine bagli anlamli farklilasma gosterdigi tespit edilmektedir (p<0,05). Anlamli

farklilasmanin hangi paylasim siklig1 degiskeni ile oldugu belirlemek amaciyla “Bonferroni
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Testi” sonucunda, paylasim siklig1 her giin (x=15,81) olan katilimcilarin 6rnek davraniglar
boyutu puan ortalamasinin Instagram’da iki haftada bir (x=12,37) paylasim yapan, ayda bir
(x=9,96) paylasim yapan ve hi¢ paylagim yapmayan (x=10,09) katilimcilarin 6rnek davraniglar
puan ortalamasindan anlamli bir sekilde yiiksek oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde, paylasim
siklig1 haftada bir (x=14,35) olan katilimcilarin 6rnek davranislar boyutu puan ortalamasinin
Instagram’da ayda bir (x=9,96) paylasim yapan ve hi¢ paylasim yapmayan (x=10,09)
katilimcilarin 6rnek davraniglar puan ortalamasindan anlamli bir sekilde yiiksek oldugu
belirlenmistir. Son olarak, Instagram’da ayda bir (x=9,96) paylasim yapan katilimcilarin 6rnek
davraniglar boyutu puan ortalamasinin iki haftada bir paylagim yapan katilimcilarin 6rnek

davraniglar boyutu puan ortalamasindan diistikliigii anlamlidir.

Tablo 27°e gore, benlik sunum taktiklerinden kendini sevdirme boyutu Instagram’da
paylasim yapma sikligina degiskenine bagli anlamli farklilagsma gosterdigi tespit edilmektedir
(p<0,05). Anlaml1 farklilagsmanin hangi paylasim siklig1 degiskeni ile oldugunun belirlenmesi
amaciyla uygulanan Tamhane’s T2 testi sonucunda, paylasim siklig1 her giin (x=21,06) olan
katilimcilarin kendini sevdirme boyutu puan ortalamasinin Instagram’da haftada bir (x=15,01)
paylasim yapan, iki haftada bir (x=15,82) paylasim yapan, ayda bir (x=14,38) paylasim yapan
ve hi¢ paylasim yapmayan (x=10,96) katilimcilarin kendini sevdirme puan ortalamasindan
anlaml bir sekilde yiiksek oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak, Instagram’da hi¢ paylagim
yapmayan (x=10,96) katilimcilarin kendini sevdirme puan ortalamasinin haftada bir (x=15,01)
paylasim yapan, iki haftada bir (x=15,82) paylasim yapan, ayda bir (x=14,38) paylasim yapan
ve hi¢ paylasim yapmayan (x=10,96) katilimcilarin kendini sevdirme puan ortalamasindan

anlaml bir sekilde diisiik oldugu belirlenmistir.

Tablo 27°e gore, benlik sunum taktiklerinden tehdit davranist boyutu Instagram’da
paylasim yapma sikligi degiskeni baglaminda anlamli bir farklilasma tespit edilmektedir
(p<0,05). Anlaml farklilagmanin hangi paylasim siklig1 degiskeni ile oldugunun belirlenmesi
amactyla uygulanan Tamhane’s T2 testi sonucunda, Instagram’da ayda bir (x=5,96) paylasim
yapan katilimcilarin tehdit davranisi puan ortalamasinin her giin (x=7,96) paylasim yapan,
haftada bir (x=7,00) ve iki haftada bir (x=7,35) paylasim yapan katilimcilarin tehdit davranisi
puan ortalamasindan anlamli bir sekilde diisiik oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde,

Instagram’da hi¢ paylasim yapmayan (x=5,56) katilimcilarin tehdit davranisi puan
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ortalamasinin her giin (x=7,96) paylasim yapan, haftada bir (x=7,00) ve iki haftada bir (x=7,35)
paylasim yapan katilimcilarin tehdit davranisi puan ortalamasindan anlamli bir sekilde diisiik

oldugu belirlenmistir.

Tablo 27’e gore, benlik sunum taktiklerinden kendini acindirma boyutu Instagram’da
paylagim yapma siklig1 degiskenine bagli anlamli farklilasma gosterdigi tespit edilmektedir
(p<0,05). Anlamli farklilagmanin hangi paylasim siklig1 degiskeni ile oldugunun belirlenmesi
amaciyla uygulanan Tamhane’s T2 testi sonucunda, paylasim siklig1 her giin (x=10,96) olan
katilimcilarin kendini acindirma boyutu puan ortalamasinin Instagram’da haftada bir (x=8,15)
paylasim yapan, iki haftada bir (x=7,30) paylasim yapan, ayda bir (x=7,05) paylasim yapan ve
hi¢ paylasim yapmayan (x=6,03) katilimcilarin kendini acindirma puan ortalamasindan anlamli
bir sekilde yiiksek oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak, Instagram’da haftada bir (x=8,15)
paylasim yapan katilimcilarin kendini acindirma boyutu puan ortalamasimin hi¢ paylasim
yapmayan (x=6,03) katilimecilarin kendini acindirma puan ortalamasindan anlaml1 bir yiikseklik

saptanmistir.

Yukarida yer alan Tablo 27°e gore, benlik sunum taktiklerinden niteliklerini tanitma
boyutu Instagram’da paylasim yapma sikligi degiskenine bagli anlamli farklilagsma
gostermektedir (p<0,05). Anlamli farklilasmanin hangi paylasim siklig1 degiskeni belirlenmesi
amaciyla uygulanan Tamhane’s T2 testi sonucunda, paylasim siklig1 her giin (x=18,96) olan
katilimcilarin niteliklerini tanitma boyutu puan ortalamasinin ayda bir (x=14,45) paylasim
yapan ve hi¢ paylasim yapmayan (x=11,12) katilimcilarin niteliklerini tanitma puan
ortalamasindan anlamli bir sekilde yiiksek oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak, Instagram’da
haftada bir (x=17,42) paylasim yapan katilimcilarin niteliklerini tanitma boyutu puan
ortalamasinin hi¢ paylasim yapmayan (x=11,12) katilimecilarin niteliklerini tanitma puan

ortalamasindan yiiksek anlamli oldugu goriilmektedir.

Elde edilen veriler sonucunda, H4: “Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri
Instagram’da paylagim yapma sikligina gore anlaml farklilik géstermektedir.” hipotezi benlik
sunumu taktiklerinin tiim alt boyutlarinda Instagram’da paylagim yapma sikligina gore anlaml

farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda, Hipotez 4 desteklenmektedir.
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Hipotez 5a: Instagram kullanicilarimin sembolik tiiketimi ayhk gelire gore anlamh

farkhihik gostermektedir.

Sembolik tiiketimin aylik gelir degiskeni baglaminda anlamli bir farklilasma olusup
olugsmadiginin belirlenmesi amaciyla uygulanan tek faktorlii ANOVA testinden c¢ikarilan

sonuglar Tablo 28’de yer verilmektedir.

Tablo 28: Sembolik Tiiketimin Aylik Gelire Gore Karsilastirilmasi

. _ Anlamh
Ayhik Gelir N X Ss F Fark
500-1500 TL 62 24,50 8 86
arasl
;Il.rSaOSZI.-ZOOO Tt 3 25,36 12,96
Sembolik
L - 3,254 0,012 3-1, 3-2
Tiiketim 2001-2500 TL 33 28,46 9.08
arasi
2501-3000 TL

41 29,24 8,84
arast

3001 TL ve iizeri 196 31,76 11,88

Yukaridaki Tablo 28’de, sembolik tiiketim aylik gelir degiskenine bagli olarak anlaml
bir farklilasma oldugu gosterilmektedir (p<0,05). Bu baglamda olusan anlamli farklilagsmanin
gelir diizeylerinden hangisi arasinda oldugunun tespit etmek amaciyla uygulanan Tamhane’s
T2 testi sonucunda, gelir diizeyi 3001 TL ve lizerinde (x=31,76) olan katilimcilarin sembolik
tiiketim puan ortalamasinin gelir diizeyi 500-1500 TL arasinda (x=24,50) ve 1501-2000 TL
arasinda (x=25,36) olan katilimcilarin sembolik tiiketim puan ortalamasindan anlamli bir
sekilde yliksek oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuca gore, HSa: “Instagram kullanicilarinin
sembolik tiiketimi aylik gelire gore anlamli farklilik gostermektedir.” olan aragtirmanin hipotezi

desteklenmektedir.

Hipotez Sb: Instagram kullanicilarimin sembolik tiiketimi yasa gore anlamh farkhhk

gostermektedir.
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Sembolik tiikketimin yas degiskeni ile anlamli bir sekilde farklilasip farklilasmadigini
Olemek icin uygulanan tek faktorliit ANOVA testi sonucundan ¢ikarilan bulgular Tablo 29°da

verilmistir.

Tablo 29: Sembolik Tiiketimin Yasa Gore Karsilastirilmasi

_ Anlamh
Yas N X Ss F Fark
. 18-23 arast 98 27,45 10,94
Sembolik ' :
S 24-29 aras1 161 28,13 10,44 0,114 0,892 Yok
Tuketim

30-35 aras1 107 27,99 12,33

Tablo 29 incelendiginde sembolik tiikketimin yas degiskeni ile anlamli bir fark
olusturulmadigr tespit edilmistir (p>0,05). Elde edilen sonuca goére, H5b: “Instagram
kullanicilarinin sembolik tiiketimi yasa gore anlaml farklilik gostermektedir.” arastirmanin

hipotezi desteklenmemektedir.

Hipotez Sc: Instagram kullanmicilarimin sembolik tiiketimi cinsiyete gore anlamh farkhihk

gostermektedir.

Asagidaki Tablo 30 da sembolik tiiketimin cinsiyet degiskeni baglaminda anlamli bir
farklilagip farklilasmadiginin belirlenmesi igin uygulanan “Bagimsiz Orneklem T testi”

sonuglart Tablo 30’da verilmistir.

Tablo 30: Sembolik Tiiketimin Cinsiyete Gore Karsilastirnlmasi

Cinsiyet N X Ss t p
S?mbgllk Kadin 167 29,23 1025 5918 0,035
Tiiketim Erkek 199 26,79 11,72

Tablo 30’a gore, sembolik tiiketim cinsiyete degiskeni baglaminda anlamli bir
farklilastig1 tespit edilmektedir (p<0,05). Kadinlarin (x=29,23) sembolik tiiketim puan
ortalamasi erkeklerin (x=26,79) sembolik tiilketim puan ortalamasindan anlamli bir sekilde

yuksek bulunmustur. Elde edilen sonuca gore, H5¢: “Instagram kullanicilarinin sembolik
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tiketimi cinsiyete gore anlamli farklilik gdstermektedir.” arastirmanin  hipotezi

desteklenmektedir.

HS5d: Instagram kullanicilarinin sembolik tiiketimi egitim durumuna gore anlamh

farkhilik gostermektedir.

Sembolik tiikketimin egitim durumu degiskeni ile anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadigini 6lgmek icin uygulanan tek faktorlii ANOVA testinden elde edilen veriler

asagida bulunan Tablo 31 te verilmistir.

Tablo 31: Sembolik Tiiketimin Egitim Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Egitim _ Anlamh
Durumu X X =8 h P Fark
Lisans 230 27,60 10,06
I'k oo
Semboli . 89 2919 1011 0,845 0,430 Yok
Tiketim Lisans ' !
Doktora 47 26,95 16,68

Tablo 31°e gore, sembolik tiikketim egitim durumu degiskeni baglaminda anlamli bir
sekilde farklilastig1 tespit edilmektedir (p>0,05). Elde edilen sonuca gore, H5d: “Instagram
kullanicilarinin sembolik tiikketimi egitim durumuna gére anlamli farklilik gostermektedir.”

aragtirmanin hipotezi desteklenmemektedir.

Bu baglamda; “H5: Instagram kullanicilarinin sembolik tiiketimi demografik durumlara
gore anlamli farklilik gostermektedir.” hipotezinden H5a ve H5c¢ desteklenmekte; H5b ve H5d
desteklenmemektedir.

Hipotez 6: Instagram kullanicilarinin sembolik tiiketim Instagram’da paylasim yapma

sikhigina gore anlamh farkhilik gostermektedir.

Sembolik tiiketimin Instagram’da paylasim yapma sikligina bagli anlamli farklilik olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla tek faktorliit ANOVA testi uygulanarak ¢ikarilan bulgulara

Tablo 32°de yer verilmistir.
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Tablo 32: Sembolik Tiiketimin Instagram’da Paylasim Yapma Sikhigina Gore

Karsilastirilmasi
Paylasim _ Anlamh
Yapma Sikh@ X S F Fark
Her giin 33 34,00 14,36
Haftada bir 59 27,50 10,60
S?mbgllk Iki haftada bir 82 27,63 1130 3078 0016 1-2,1-3,1-
Tiketim Ayda bir 160 27,46 10,22 4,15
Paylasim 32 2528 1081
yapmam

Tablo 32 incelendiginde sembolik tiiketimin Instagram’da paylasim yapma sikligi

degiskeni anlaml farklilastig tespit edilmektedir(p<0,05). Yukarida yer alan sonuca gore,

Instagram’da paylasim siklig1 her giin olan katilicilarin sembolik tiikketim puani ortalamalarinin

diger katilimc1 gruplarindan anlamli bir sekilde yiiksek oldugu goriilmektedir. Elde edilen

sonuca gore, H6: “Instagram kullanicilarinin sembolik tiiketim Instagram’da paylasim yapma

sikligina gore anlamli farklilik gostermektedir.” Arastirmanin hipotezi desteklenmektedir.
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SONUC

Hayatimizdaki her seyin hizli bir degisime ugradigi bu donemde tiiketimin sadece temel
ihtiyaglari karsilamak amaci ile yapilmadigi; psikolojik ve sosyolojik bir¢ok etken géz dnilinde
bulundurularak gerceklestirildigi soylenebilmektedir. Diger bir deyisle, tiiketiciler satin alma
davranig1 gerceklestirirken iriinlin islevsel yarar1 yerine kendisine kazandiracagi imaj ve
sembolik unsurlar1 barindiran duygusal fayda i¢in tiiketim ger¢eklestirmektedir. Bu baglamda
sembolik tiiketim; mal ve hizmetlerin sahip oldugu sembolik anlamlara goére satin alinma
kararin verilmesi olarak tanimlanmaktadir.

Birey benligini giiglendirmek ve ideal benligine ulasmak i¢in sahip oldugu iiriinlerin
sembolik anlamlarini kullanarak benlik sunumunu gergeklestirmektedir. Benlik sunumu,
bireyin sosyal etkilesimde bulunurken arzu ettigi izlenimi yaratabilmek amaci ile etrafindaki
bireylerin beklentilerine gore benligini sekillendirmesi sonucunda gerceklesmektedir.
Gilintimiizde teknolojinin hizla gelismeye baslamasiyla birlikte hayatimizda 6nemli bir yere
sahip olan sosyal medyanin, bireyin giindelik hayatta gerceklestirdigi benlik sunumu
davraniginin da degisime ugramasina neden olmaktadir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile
gercek diinya ve sanal diinya giderek birbirinden farklilagsmaktadir. Birey, benligini
sekillendirip sunabilmesi i¢in sosyal medyay1 bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bireyler benlik
sunumlarin1 gergeklestirirken kendilerini ifade edebilmek amaciyla iirlinlerin sembolik
anlamlarindan yararlanmaktadir. Bu nedenle, birey bulundugu ortamda popiiler olma,
onaylanma, sevilme ve begenilme amaciyla sahip oldugu iirlinlerin sembolik anlamlari ile
yarattig1 benlik sunumunu sosyal medyada gerceklestirmektedir. Sosyal medyadaki benlik
sunumunun yiiz yiize iletisimdeki benlik sunumundan farkli olmasinin en 6nemli sebebi,
bireyin sosyal medyada benlik sunumu gergeklestirilmeden once kendini denetleyebilmesi ve
ona gore benligini sekillendirebilmesidir. Bu sayede birey sahip olmak istedigi imaj1 rahatlikla
olusturabilmektedir. Bu arastirma igin popiiler bir sosyal medya uygulamasi olan Instagram
secilmis olup kullanicilarin benlik sunumunu nasil gerceklestirdikleri incelemektedir.
Instagram uygulamasinda 6z ¢ekimde bulunarak fotograf video yiiklemek, hikaye atma ve
profilin her an giincellenebilmesi gibi birgok benlik sunum araci olarak kullanilabilecek 6zellik
bulunmaktadir. Kullanicilarin fotograf ve video gibi igerikleri kolayca diizenleyerek

paylastiklar1 bir ortam olan Instagram kullanicilarin bu paylagimlarini begeniye sunulmalari ile
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onlarin her an goriilme ve begenilme istegini karsilamaktadir. Bireyler sembolik anlama sahip
trlinleri satin aldiklarinda, bunu Instagram araciligiyla paylasarak yasam tarzlar1 ve sosyal
statiisii hakkinda bilgi vermektedir.

Bu caligmanin amact dogrultusunda, Instagram kullanicisi olan iiniversite 6grencilerinin
benlik sunumu taktikleri ile sembolik tiiketim arasinda anlamli bir iliski gosterip gostermedigi
irdelenmistir. Bu baglamda, benlik sunumu taktiklerinin alt boyutlarinin sembolik tliketimi
etkileyip etkilemedigi tespit edilmistir. Bunlarin yani sira, katilimcilarin gergeklestirdikleri
sembolik tiiketim ile benlik sunum taktiklerinin, demografik degiskenlere ve Instagram
kullanimina gdre anlamli bir farklilik olup olmadig1 da incelenmistir.

Bu arastirmanin kapsaminda, uygun ornekleme yoluyla Marmara Universitesi
ogrencilerinden Instagram kullanicilarina ¢evrimigi olarak yapilan 366 adet anket sonucu
degerlendirilmistir. Bu anket sonuglarindan, iiniversite 6grencilerinin demografik verilerini ve
Instagram kullanimina iligkin elde edilen veriler frekans analizi yapilarak tablo ile arastirma
kisminda yorumlanmustir.

Benlik sunum taktikleri ile sembolik tiikketim arasinda anlamli bir iligkinin goriiliip
goriilmedigi belirlemek amaci ile yapilan, “Pearson Korelasyon Testi” sonucuna gore, benlik
sunumu taktiklerinin alt boyutlar1 ile sembolik tiiketim arasinda anlamli bir iliski oldugu
goriilmiistiir. Benlik sunumu taktikleri boyutlarindan, 6rnek davranis ve tehdit davranisi boyutu
ile sembolik tiiketimin pozitif ama diigiik diizeyde anlaml bir iliski oldugu tespit edilirken;
kendini sevdirme, kendini acindirma, niteliklerini tanitma boyutlarinda pozitif orta diizeyde
anlaml bir iliski oldugu kabul edilmistir. Sonug¢ olarak, katilimcilar kendilerini sevdirmek,
acindirmak ve niteliklerini 6n plana cikartabilmek icin sembolik tiiketimde bulunduklari
sOylenebilmektedir. Boylelikle satin aldiklar1 sembolik anlama sahip iirlinler ile gercek
benligini ya da olmak istedigi benligi sunabilmektedir. Bu arastirma baglaminda olusturulan
H1: “Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri ile sembolik tiiketim arasinda anlamli
bir iligki vardir." hipotezi desteklenmektedir.

Benlik Sunum Taktikleri Olgegi’nin alt faktdriinden, “6rnek davramslar, kendini
sevdirme, tehdit davranisi, kendini acindirma ve niteliklerini tanitma” faktorleriyle sembolik
tiketim arasinda anlamli bir iliski goriiliip goriilmedigi c¢oklu regresyon analizi ile
incelenmistir. Analiz sonucunda, benlik sunumu taktiklerinden kendini sevdirme, kendini
acindirma ve niteliklerini tanitma boyutlarinin sembolik tiiketim {izerindeki etkisinin anlamli

oldugu tespit edilirken; 6rnek davranislar ve tehdit davranisi boyutlarinin ise sembolik tiiketim
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tizerindeki etkisinin anlamli olmadigi goriilmistir. Bu baglamda, H2: “Instagram
kullanicilarinin benlik sunum taktiklerinin alt boyutlar1 olan o6rnek davranislar, kendini
sevdirme, tehdit davranisi, kendini acindirma ve niteliklerini tanitma sembolik tiiketimi
etkilemektedirler” hipotezi kismen desteklenmektedir.

Benlik sunum taktiklerinin ve sembolik tiikketimin aylik gelir, yas, egitim durumu ve
Instagram’da paylasim yapma siklig1 degiskenleri baglaminda anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadigini 6lgmek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin, gerceklestirdikleri benlik sunumu taktikleriyle aylik
gelirlerine gore anlamli farklilik gostermemektedir. Bu dogrultuda benlik sunumu taktiklerinin
boyutlar ile aylik gelir arasinda bir baglanti bulunmamaktir. Bir bagka deyisle, bu istenilen
benlik sunumu gergeklestirirken gelir diizeyine gore az ya da ¢ok kazanmanin bir 6nemi
olmadig1 sdylenebilmektedir. Bu baglamda H3a, “Instagram kullanicilarinin benlik sunum
taktikleri aylik gelire gore anlamli fark gostermektedir.” hipotezinde benlik sunumu
taktiklerinin tiim alt boyutlar1 ile aylik gelir incelendiginde anlamli farklilik géstermediginden
dolay1 Hipotez 3a desteklenmemektedir. H3b: “Instagram kullanicilarinin benlik sunum
taktikleri yasa gore anlamli farkhilik gdstermektedir.” hipotezindeki benlik sunumu
taktiklerinden niteliklerini tanitma boyutu yasa gore anlamli farklilik gostermektedir. Kendini
sevdirme, kendini acindirma, drnek davranislar ve tehdit davranigi boyutlar ise yasa gore
anlamhi farklilhlk gostermemektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, Hipotez 3b kismen
desteklenmektedir. Bu baglamda benlik sunumu alt boyutlarindan sadece nitelikleri tanitma
boyutu arasinda farklilik olmasinin sebebi, 30-35 yas aras1 katilimcilarin 18-23 ve 24-29 yas
arasinda en yiiksek puani almasidir. 30-35 yas arasi katilimcilarin diger yas gruplarindan
puanlarinin daha fazla ¢ikmasiin nedeni, bireylerin yas aldik¢a kendilerine yeni nitelikler
katmas1 hayatlarindaki basariy1 artirmaktadir, bu nedenle bireylerin diger bireylerden takdir
gorme ve tebrik edilme i¢ giidiisiiyle bu nitelikleri Instagram’da paylastigi sdylenebilmektedir.
H3c: “Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri cinsiyete gore anlamli fark
gostermektedir.” bu baglamda, 6rnek davranis sergileme, kendini sevdirme boyutlarinda
aragtirtmaya katilan kadinlarin erkek katilimcilara oranla daha yiiksek puan ortalamasi aldigt
tespit edildiginden 6tiirli cinsiyetler arasi1 anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu farkin
nedeni, kadinlarin Instagram paylasim yapilma amaglarindan olan etrafinda ki kisilere 6rnek
davranig sergileme ve herkes tarafindan sevilmeyi istemesidir. Bu ama¢ dogrultusunda,

etrafindaki kisileri etkilemeye yonelik olumsuz izlenimden kaginarak olumlu izlenim yaratmak
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icin davranislarina ve paylasimlarina daha ¢ok dikkat etmesi muhtemeldir. Tehdit davranisi,
kendini acindirma ve niteliklerini tanitma boyutlar1 ise cinsiyete gore anlamli fark
gostermemektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, Hipotez 3¢ kismen desteklenmektedir.H3d:
“Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri egitim durumuna goére anlamli farklilik
gostermektedir.” hipotezinde benlik sunumu taktiklerinden, 6rnek davranislar ve niteliklerini
tanitma boyutlar1 egitim durumuna gore iki boyutta da doktora yapan katilimcilar en yiiksek
puana sahip olup lisans ve yiiksek lisans yapan katilimcilar1 arasinda anlamli fark
gostermektedir. Kendini sevdirme, tehdit davranisi ve kendini acindirma boyutlar1 egitim
durumuna gore fark gostermemektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, Hipotez 3d kismen
desteklenmektedir. Elde edilen sonuglar baglaminda, H3: Instagram kullanicilariin benlik
sunumu taktikleri demografik durumlara gore anlamli farklilik géstermektedir.”, hipotezinin
demografik faktorlere gére benlik sunumun alt boyutlariyla beraber incelendiginde H3b, H3c
ve H3d kismen desteklenmekte; H3a desteklenmemektedir.

Instagram’da paylasim yapma sikligina gore tiim benlik sunumu taktikleri arasinda
anlamli farkliliklar saptanmistir. Tiim benlik sunumu taktiklerinde Instagram’ da her giin
paylasim yapan kullanicilarin puanlarinin en yiiksek oldugu goriiliirken hi¢ paylasim yapmayan
katilimcilarin puanlarinin ise diisiik oldugu goriilmektedir. Bu farkin nedeni, bireylerin sosyal
medyay1 benlik sunumu araci olarak kullanmasi ile birlikte ne kadar sik paylagimda bulunursa
o kadar ¢ok benlik sunumunu gerceklestirdigini diisiinmesidir. Bu dogrultuda olusturulan, H4:
“Instagram kullanicilarinin benlik sunum taktikleri Instagram’da paylasim yapma sikligina gore
anlamli farklilik géstermektedir.” hipotezi desteklenmektedir.

Arastirmada katilimcilarin sembolik tiiketimi ile aylik geliri arasinda anlamli fark
bulunmaktadir. Bu dogrultuda yapilan arastirmanin sonuglarina gore, en ¢ok 3001 TL ve iizeri
aylik geliri olan katilimcilarin sembolik tiiketimi gerceklestirdigi goriilmektedir. Katilimcilar
kazandiklar1 gelirin artmasi ile birlikte temel ihtiyaclarinin disinda, iirlinlerin sembolik
anlamlarim1 kullanarak, digerlerinden farklilasabilmek veya istedikleri sosyal sinifa ait olmak
gibi Ozelikler i¢in sembolik tiikketim gerceklestirmektedir. Bu baglamda, H5a: “Instagram
kullanicilarinin  sembolik tiikketimi aylik gelire gore anlamli fark gostermektedir.” olan
arastirmanin hipotezi desteklenmektedir. H5b: “Instagram kullanicilarinin sembolik tiiketimi
yasa gore anlamli farklilik gostermektedir.” olan arastirmanin hipotezi desteklenmemektedir.
Bu aragtirmada, 18-35 yas degiskenindeki tiim yas gruplar1 sembolik tiiketimde bulundugundan

dolay1 herhangi bir fark gostermemis olup, yasin sembolik tiiketim ile iliskilendirilmedigi
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sOylenebilmektedir. Sembolik tiiketim ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark olup olmadigi
incelendiginde, kadin veya erkek tiiketicilerin sembolik {iriinleri tercih etmesinde herhangi bir
farkin bulunmadig tespit edilmistir. Giinlilk yasantimizda iirlinlerin sembolik anlamlar
yiiziinden kadinlarin daha ¢ok satin alma davranisi gergeklestirdigi algist bulunmaktadir. Ancak
yapilan bu aragtirma sonucunda erkeklerinde kadinlar kadar sembolik tiiketimde bulundugu
sOylenilebilmektedir. Bu baglamda, Hipotez 5c: “Instagram kullanicilarinin sembolik tiiketimi
cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.” arastirmanin hipotezi desteklenmektedir.
Sembolik tiiketim ve egitim degiskenleri arasinda anlamli bir sekilde farklilagip farklilasmadigi
incelendiginde ise egitim durumlarindan lisans, yiiksek lisans ve doktora 0grencilerinin hepsi
sembolik tiikketimde bulundugu i¢in aralarinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu nedenden
dolay1, H5d: “Instagram kullanicilarinin sembolik tiiketimi egitim durumuna gore anlaml
farklilik gostermektedir.” arastirmanin hipotezi desteklenmemektedir. Bu sonuglardan yola
cikarak; “HS5: Instagram kullanicilarinin sembolik tiiketimi demografik durumlara gore anlaml
farklilik gostermektedir.” hipotezinden HS5a ve HS5c desteklenmekte; HSb ve HS5d
desteklenmemektedir.

Arastirma katilimcilarinin sembolik tiiketiminin Instagram’da paylasim yapma sikligi
degiskeni baglaminda anlamli bir sekilde farklilasip farklilasmadigini 6lgmek i¢cin Anova testi
uygulanmistir. Yapilan Anova testi analizinden ¢ikan sonuca gore, iki degisken arasinda
anlaml bir farklilik olusturmadigi goriilmektedir. H6: “Instagram kullanicilarimin sembolik
tiiketimi Instagram’da paylasim yapma sikligina gore anlamli fark gostermektedir.” bu hipotez
desteklenmektedir. Bu baglamda, Instagram’da paylasim yapma sikligina gore bireylerin her
gilin paylasim yapma ya da hi¢ paylasim yapamama durumu ile sembolik tiiketim arasinda
anlamli bir farklihk vardir. Instagram’da paylasimda bulunmak amaci ile ger¢ek veya
ideallerindeki benlikleri yansitabilecekleri sembolik anlama sahip tirlinleri satin aldiklar
sOylenilebilmektedir. Bu nedenle, bireyler {irtinlerin sembolik anlamlarini kendini ifade etme
aract olarak kullanmakta ve sembolik {riinlere sahip olduk¢a digerler bireylerden
farklilagabilecegi yoniinde algis1 bulunmaktadir.

Sosyal medyada benlik sunumu yaparken sembolik tiiketimin etkisini ve arasinda ki
iligkiyi inceleyen kapsamli bir arastirma olmamasindan dolay1 arastirmanin Tiirkge literatiire
bir katki saglayacagi diisliniilmektedir. Benlik sunumu taktikleri, Instagram ve sembolik
tiiketim ile ilgili bundan sonra yapilacak arastirmalar i¢in de 6nemli veriler igermektedir. Bu

arastirma liniversite 6grencilerinin katilimi ile gerceklestiginden, benlik sunum taktiklerinin alt
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boyutlarinda yeterince farkliliklar saptanamamistir. Daha farkli bir 6rneklem ve yas grubu igin

de benzer arastirma yapilabilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu
Sayin Katilimci,

Bu arastirma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve Tanitim
Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Programi dahilinde yiiriittiigiim “Sosyal Medyada Sembolik Tiiketim
Araciligiyla Benlik Sunumun Satin Alma Kararma etkisi” bashikli tez calismam igin
yapilmaktadir. Anketlerden elde edilecek veriler tamamen ve yalnizca akademik ¢alismada
kullanilacak ve bireysel bir degerlendirmeye tabi tutulmayacaktir. Bu ankete katilabilmek i¢in
Instagram kullanicisi olmaniz gerekmektedir. Sorularin dikkatli bir sekilde okunarak
cevaplanmasi ve eksiksizce doldurulmasi arastirmanin dogrulugu ve giivenilirligi acisindan
biiylik 6nem arz etmektedir.

Aragtirmaya katildigimiz i¢in tesekkiir ederim.

Hazal Arisoy

Marmara Universitesi Reklameilik ve Tamitim Yiiksek Lisans Programi

E-posta: hazalarisoy@gmail.com

DEMOGRAFIK SORULAR

1.Cinsiyetiniz

() Kadin () Erkek

2. Yasiiz

() 18-23 yas aras1 () 24-29 yas aras1 () 30-35 yas arasi

3. Egitim Durumunuz

() Lisans () Yiiksek Lisans ( ) Doktora

4. Aylik Ortalama Geliriniz (kazang / aileden gelen harchk)
() 500-1500 TL (') 1501-2000 TL

() 2001-2500 TL () 2501-3000 TL

() 3001 TL ve tizeri
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INSTAGRAM KULLANIMINA ILISKIN SORULAR

1. Giinde ortalama Instagram’da kag saat vakit gegiriyorsunuz?

( )Hic veya 1saatten az ( )1-3 saat ( )4-6 saat ( )7-9 saat ( )10 saat ve {izeri

2. Instagram’1 kullanma amaciniz nedir? (Birden fazla se¢enek isaretleyebilirsiniz)

() Cevremle ve takip ettigim sayfalar ile iletisim kurmak i¢in () Giindemi takip etmek i¢in
() Fotograf Video yazi Paylagim yapmak i¢in

() Arkadaslarimin paylagimlarini takip etmek i¢in

() Aligveris yapmak i¢in () Eglenceli vakit ge¢cirmek igin

3.Instagram’da ortalama ne siklikla paylasim yapiyorsunuz?

( )Her giin ( )Birkag giinde bir ( )Haftada bir ( )iki haftada bir ( ) Ayda bir

4. Instagram’da ki paylasimlariniz gercek kisiliginiz hakkinda bilgi verir mi?

Evet( ) Hayir( ) Kararsizim( )

5.Instagram’da yapilan yorumlar veya paylasimlar satin alacaginiz liriinii satin alma ya da

almama durumunuzu etkiler mi?

Evet( ) Hayir () Kararsizim( )

6. Instagram’da gordiigiiniiz veya orda paylagmak i¢in bir iiriinii satin aldiniz m1?

Evet( ) Hayir( ) Kararsizim( )
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1-30 arasindaki Benlik Sunumu ile ilgili asagidaki yargilara iliskin diisiincelerinizi uygun
kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.

1) ) ®) (4) (%)
Hic Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyoru | Kesinlikle
Katilmiyoru m Katiliyoru
m m

1 Instagram’da
baskalarma 6rnek
teskil etmeye
caligirim.

2 Insanlara nasil
davranmalar1
gerektigini
gostermek i¢in
Instagram’da
model olamaya
caligirim.

3 Instagram’daki
diger insanlarin
da benim gibi
dogru
davranmalarini
saglamaya
caligirim.

4 Instagram’da
olumlu bir 6rnek
olarak davranip
digerlerinin de
boyle
davranmalarini
tesvik ederim.

5 Instagram ’da
digerlerinin de
davranmasi
gerektigi sekilde
davranis
sergilerim.

6 Instagram’da bir
sey istedigim
zaman daha iyi
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gorinmeye
calisirim.

Instagram’da
olumlu
Ozelliklerim
hakkinda

konusurum.

Insanlar1 kendi
tarafima ¢cekmek
i¢in onlar1
Instagram’da
overim.

Insanlarin
lehimde
diistinmesini
saglamak i¢in
onlara
Instagram’da
iltifat ederim.

10

Instagram’da beni
kabullensinler
diye bagkalar1
gibi davranirim.

11

Instagram’da
bagkalarinin
hoslanacag1
seylerden
bahsederim.

12

Instagram’da
baskalarina 1yilik
yaparim
boylelikle beni
severler.

13

Instagram’da
baskalaria
yardim ederim
boylelikle onlarda
bana yardim
ederler.

14

Instagram’da
diger insanlar1
korkutacak seyler
yaparim.

15

Instagram’da
baskalarimin
benden korkacagi
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sekilde
davranirim.

16

Instagram’da
insanlarin benden
korkacaklar1
seyleri yaparim
boylece onlara
istedigimi
yaptiririm.

17

Instagram’,
insanlari
etkilemek icin
glc ve
kuvvetimden
bahsederim.

18

Instagram’dakiler
i onlardan
istedigim seyleri
almak i¢in
korkuturum.

19

Instagram’da
baskalarindan
yardim isterim.

20

Instagram’da
insanlara isimi
yaptirmak i¢in
benden daha
yetkili ve giiclii
olduklarin
sOylerim.

21

Baskalarindan
yardim almadan
bir sey
yapamayacagima,
Instagram’da
insanlarin
inanmalarini
saglarim.

22

Isler kotii
gittiginde bundan
benim sorumlu
olmadigimi
insanlara
Instagram’da
aciklarim.
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23

Instagram’da
bagkalarindan
anlay1s gormek
icin kendimi zayif
(aciz) gosteririm.

24

Instagram’da
basarilarim
hakkinda
insanlara bilgi
veririm,

25

Baskalarinin
yapmakta
zorlanacagi
seyleri
yaptigimda,
Instagram’da
bunu anlatirim.

26

Bir seyi
basardigimda,
Instagram’daki
kisilere bunun
Onemini
vurgularim.

27

Yaptigim olumlu
seyleri baskalar1
fark etmediginde
bunu
Instagram’da
belirtirim.

28

Instagram’da
basarilarimin
degerini
abartirim.

29

Instagram’da
sahip oldugum
seylerden
bahsederken,
onlarin degerini
de sdylerim

30

Insanlara
verdigim
hediyelerin degeri
aztmsandiginda
bunu
Instagram’da
diizeltmeye
caligirim.
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Not: Ornek davramslar sergileme maddeleri 1-5, Kendini sevdirme maddeleri 6-13
Tehdit Davranislar1t maddeleri 14-18, Kendine Acindirma maddeleri 19-23, Niteliklerini
Tanitma maddeleri 24-30.
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SEMBOLIK TUKETIM

1- 12 arasindaki Sembolik Tiiketim ile ilgili asagidaki yargilara iliskin diisiincelerinizi

uygun kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.

4 5
O . @ ©)
Hic ) - Katihyoru | Kesinlikle
Katilmiyorum ararsizim m Katiliyorum
Katilmiyoru
m

1. Zenginligimi
gostermek igin
satin alirim

2. Benzersiz
olmak icin satin
alirim.

3. Liks
kullandigimin
bilinmesinden
zevk alirmm.

4. Statiilii tirlin
bana popiilerlik
saglar.

5. Farkh olmak
i¢in satin alirim

6. Kisisel imajimi
artirmak  i¢in
satin alirim.

7. Arkadaslarimin
kullandig1
irlinleri  satin
alirim.

8. Saygmligimi
artirmak  i¢in
satin alirim.

9. Modaya uygun
olmak i¢in satin
alinm
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10.

Statiilii iriin
kullanirken
goriilmek
isterim

11.

Herkesin
kullandigini
satin almam.

12.

Fark  edilmek
icin Uriin satin
alirim.
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