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OZET

Gosterisci tiikketim kisilerin sosyal statiilerini ve servetlerini géstermek icin
bilin¢li veya bilingdis1 sebeplerle pahali iiriinlerin, hizmetlerin veya etkinliklerin
kamuya acik olarak tiiketilmesidir. Gosteris¢i tiikketime yonelik bir davranis olan
foodstagramming davraniglar ise teknolojinin gelisimi dogrultusunda kitle iletisim
araglarinda reklamlar, yemek programlari ve bireysel olarak sosyal medyada
yayimlanan yeme-igmeye iliskin igerikleri ifade etmektedir. Sosyal medya {izerinden
yemek fotografi paylasmak, ozellikle de gidilen mekanlarda yapilan bu davranis
gosterigei tliketim egiliminin bir parcast olarak ifade edilebilir. Bu baglamda
calismanin amaci, gosteris¢i tiiketimin foodstagramming davranislari iizerindeki
etkisinin incelenmesidir. Calismanin bir diger amaci ise; gosterisci tiiketim ve
foodstagramming davramislarinin  katilimeilarin - demografik  6zelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir. Bu kapsamda instagram {izerinden
yemek fotografi paylasan 451 kisiden cevrimigi anket teknigiyle veriler elde
edilmistir. Arastirmada SPSS programi kullanilarak elde edilen veriler analizlere tabi
tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda; gosterisci tliketimin kendini gosterme,
yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglant1 kurma, sanal topluluga dahil olma
ve Ozel anilar1 hatirlama {zerinde pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir. Ayni
zamanda gosterisci tilketim ve foodstagramming davranislarinin yasa, cinsiyete,
egitim diizeyine, meslege ve aylik gelire gore anlaml bir farklilik gosterdigi tespit
edilmisken, medeni durumlarina gore ise anlaml bir farklilik gostermedigi sonucuna

ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Gosteris¢i Tiiketim, Foodstagramming Davranislari,

Sosyal Medya, Yemek Fotografi.
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ABSTRACT

Conspicuous consumption is the public consumption of expensive products,
services or activities for conscious or unconscious reasons to show people's social
status and wealth. Foodstagramming behaviours, a behaviour for conspicuous
consumption, refer to advertisements in mass media, cooking programs and content
about eating and drinking individually published on social media in line with the
development of technology. Sharing food photos on social media, especially in
places, can be expressed as a part of the pretentious consumption trend. In this
context, the study aims to examine the effect of conspicuous consumption on
foodstagramming behaviours. Another aim of the study is; To determine whether
conspicuous consumption and foodstagramming behaviours differ according to the
demographic characteristics of the participants. In this context, data were obtained
from 451 people who shared food photos on instagram using the online survey
technique. The data obtained using the SPSS program were analysed in the research.
As a result of the analyses made, conspicuous consumption has a positive effect on
self-disclosure, enriching the dining experience, establishing social connections,
being included in the virtual community, and recalling special memories. At the
same time, it was found that conspicuous consumption and foodstagramming
behaviours showed a significant difference according to age, gender, education level,
occupation and monthly income, while it was concluded that there was no significant

difference according to their marital status.

Keywords: Conspicuous Consumption, Foodstagramming Behaviors, Social

Media, Food Photography.
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GIRiS

Yiyeceklerin fotograflarinin ¢ekilerek sosyal medyada paylasilmasi anlamina
gelen foodstagramming, dijital kiiltiirlin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir
(Chang 2022). Son yillarda bir¢ok kisi, bir restoranda bir yemegi tatmadan 6nce
fotografini ¢ekmekte ve ardindan sosyal medya platformlar1 araciligiyla bu
fotograflar1 paylasmaktadir (Huang vd., 2021; Vila vd., 2021). Foodstagramming,
yalnizca yemek blogcular1 veya onemli kanaat Onderleri arasinda yaygin olarak
kullanilmamakta ayni zamanda bir¢ok sosyal medya kullanicisi arasinda da yeni bir
"yemek yeme ritiieli" haline gelmistir (Ibrahim 2015). Dolayisiyla yiyeceklerin
fotograflarini gekmek ve bunlari sosyal paylasim sitelerinde yayimlamak bir fenomen

haline gelmistir.

Yiyecek fotograflarinin sosyal media iizerinden paylasilmasi, sosyal iliskiler
kurmanin ve siirdiirmenin 6nemli bir yolu olarak ifade edilmektedir (Wong vd.,
2019). Yani, foodstagramming sosyal baglantilar1 kolaylastirmaktadir. Disarida
yemek yeme deneyimi ¢ogu insan i¢in kendini sunma ve sosyal iliskilerin
gelistirilmesiyle ilgilidir (Finkelstein 1998). Bu kisiler i¢in foodstagramming,
internette olumlu bir kisisel imaj olusturmak icin etkili bir sekilde kullanilabilen bir
gbsteris bicimi olabilir (Goffman 1959). Insanlar kendilerini teshir ederek
gidebildikleri popiiler/liiks mekanlar1 ve yiyebildikleri liikks yiyecekleri paylasarak,
tiikkettikleri iizerinden sayginlik ve statii elde etmeyi amaglamaktadir (Atwal vd.,
2019). Sosyal paylasim sitelerinin sundugu begenme, yorum yapma ve paylasma
imkéanlar1 insanlara bu isteklerini karsilama olanagi tanimaktadir (Iflazoglu,
Unliiénen 2020). Bazi insanlar igin ise foodstagramming, yemek deneyimini
kaydetmenin veya kisisel hafizayr korumanin bir yolu olarak kullanilmaktadir. Bu,
dijital giinliige benzemekte ve ayni zamanda hem kisinin kendisi i¢in bir yardimei

not defteri hem de halka acik bir giinliik islevi gérmektedir.

Ayrica foodstagramming, yeni yerlerin kesfedilmesini saglayarak kiiciik
isletmelerin tanmirligin1 da artirmaktadir (Koh 2015). Sosyal medyada paylasilan
lezzetli bir yemek fotografi tiiketiciye ¢ekici gelmekte ve satin almaya

yonlendirmektedir (King, Paramite 2016). Foodstagramming, pazarlama ve 6zelikle



de turizm sektorii agisindan olumlu bir etkiye sahiptir. Sosyal medya kullanicilar
tarafindan olusturulan igerikler sayesinde potansiyel miisteriler, sosyal medya
platformlarinda yemek gorsellerini aramakta, bdylece restoranlarin miisteri sayisinda
ve marka bilinirliginde bir artis meydana gelmektedir (Hyland 2016). Bu artan ilgi

restoran igletmelerini kendilerini gelistirmeye ve yenilik yapmaya tesvik etmektedir.

Yerli ve yabanc literatiir incelendiginde foodstagrammingin aslinda yaygin
bir olgu olmasma ragmen akademik c¢alismalarda ¢ok fazla incelenmedigi
gorilmiistir. Bu nedenle sosyal medyada yemek fotograflart paylagsma
davraniglarinin (kendini gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglanti
kurma, sanal topluluga dahil olma, 6zel anilar1 hatirlama) 6zellikle gosterisei tiiketim
baglaminda incelenmesinin literatiire katki saglayacagi diistintilmiistiir. Bu baglamda
calismanin amaci, gosteris¢i tiiketimin foodstagramming davranislar1 iizerindeki
etkisinin incelenmesidir. Ayrica ¢alismanin bir diger amaci, hem gosterisgi tiiketimin
hem de foodstagramming davranislarinin katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore

farklilik gosterip gostermediginin tespit edilmesidir.

Tez ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde gosterisgi tiiketim ele
aliarak gosterisci tiiketimin tarihgesi, gosterisci tiiketimi etkileyen etmenler,
gosterisei tiketime kaynaklik eden temel motivasyonlar, Veblen ve gosteris¢i
tilketim teorisi ve gosterisci tiikketim ile ilgili yapilan ¢alismalar detayli bir sekilde

incelenmistir.

Tezin ikinci boliimde ilk olarak foodstagramming davraniglari konusu ele
alinmis ve bu davranmis tiirleri ayr1 ayr1 anlatilmistir. Aynt zamanda bu boliimde

foodstagrammingin tarihgesi, onemi ve ilgili calismalara yer verilmistir.

Tezin igiincli kisminda ise, uygulama kismi yer almaktadir. Bu bolimde
arastirmanin amaci, énemi, kullanilan yontem, arastirma evreni, 6rneklemi, kisitlar,
model ve hipotezler yer almaktadir. Ilgili bdliimde SPSS programi kullanilarak
yapilan giivenirlik ve gegerlilik analizleri, normallik testi, bagimsiz 6rneklem t testi,
tek yonlli anova (varyans) analiz sonuglart aktarilmistir. Son olarak sonug ve oneriler
kisminda elde edilen arastirma sonuglarin ilgili alana katkilar1 vurgulanmis ve

uygulamacilara onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

1. GOSTERISCi TUKETIM

Bu boliimde goterisei tiiketim kavrami, goterisei tiiketim tarihgesi, goterisci
tiketim oOzellikleri, goteris¢i tiiketimi etkileyen faktorler, gosterisci tiiketime
kaynaklik eden temel motivasyonlar ve veblenin gosterisci tiikketim teorisine yer

verilmistir.
1.1. Tiiketim Kavram

Tiiketim, ekonomik anlamda insanlarin ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in mal ve
hizmetleri satin almasi islemidir. Ekonomide tiiketim, toplumun kaynaklari ne
sekilde degerlendirecegiyle ilgili bir kavramdir. Insanlar, kendi bireysel ihtiyaglarmi
karsilamak ve yasam standartlarin1 artirmak amaciyla mal ve hizmetleri
tiikketmektedirler. Bir ekonominin canli kalmasi ve biiyiimesi i¢in énemlidir. Insanlar,
ithtiyaclarmi karsilamak ve refah diizeylerini artirmak i¢in tiiketim yapmaktadirlar.
Bunun sonucunda, treticiler talepleri karsilamak ve kar elde etmek i¢in mal ve
hizmet iiretmektedir. Tiiketim, talep olusturarak ekonomiyi canlandirip ve is firsatlari

yaratmaktadir.

Tiiketim ayn1 zamanda ekonomik bilyiimeyi de etkilemektedir. insanlar daha
fazla tiikketim yaparsa, sirketler daha fazla mal ve hizmet {ireterek biiylimeye katkida

bulunmaktadir. Bunun sonucunda da istthdam artmakta ve ekonomi biiytimektedir.

Geligsmeler dogrultusunda diinya iizerinde bir tiiketim ahlaki olusmustur.
Kiiltiirel ve geleneksel olusumlarin yami sira tiikketim furyasinin insanm 06ziinii
unutturma ve degerlerine sahip c¢ikmasini Onleyici unsurlar1 barindirmaktadir
(Baudrillard 1998: 9). Giiniimiizde tiiketim ideolojik bir olusum olarak ifade
edilmektedir. Uretimin artmasi, tiiketimin seri bir sekilde devamliligi, zengin
yasamlar dogrultusunda gerceklesecektir. Insanlarin diisiincelerini, almalarmi ve
alacaklarimi, ozgiirliiklerini siirlandiran bir algi politikast olarak tiiketim insan

yasaminda yerini almustir (Firat vd., 2013: 184). Inanislar, diisiinceler kapsaminda



tiiketim, heniiz gelismemis toplumlarda veyahut dini degerlerin ele alinmasi halinde
toplumun tekdiizen olmasini saglayan bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir

(Baudrillard 1998: 94).

Tiiketime iligskin tanimlamalara bakildiginda eski donemlerde kavrama iligkin
ifadelerin israf, harcamak manasinda oldugu bilinmektedir. Insanmi insan yapan
fiziksel, psikolojik, fizyolojik etmenlerin yani sira kiiltiirel ve sosyal gereksinimlerin
bulunmas: halinde iiretim-tiiketim sektoriinde her alana iliskin igerikler
iiretilmektedir. Bu dogrultuda herhangi bir talebin bulunmasi ve talebe karsilik
teminin saglanmasi tiikketime isaret etmektedir. Burada gereksinim duyulmamasina
kargin tiiketimin insan yasamindaki yerini yok saymak miimkiin degildir. Bu
baglamda gereksinimlerin kargilanmasi halinde maddi ya da manevi fark etmeksizin
tim olusumlar talep dogrultusunda harcama olarak nitelendirilmektedir (Firat vd.

2013: 183).

Uriinlerin veyahut sunulan hizmetlerin kullanimi, tercih edilmesi tiiketimi
ifade eden unsurlar1 igerisinde barindirmaktadir (Piskin 2016: 150). Bu durumun yam
sira tiiketime iligkin; sosyal hiyerarsinin, kiiltiirel paylasimlarin artmasi halinde
esitliksiz toplumlar, yonetimin ve sorumluluklarin ayrimcilia neden olmasi bu

baglamda meydana gelmektedir (Baudrillard 1998: 59).

Etkilesimler ve iletisimler bireyler ve orgiitler arasinda bir sirali islem olarak
nitelendirilmektedir. Tiiketime iligkin unsurlarin belirlenmesi bu kapsamda miimkiin
hale gelmektedir. Giinliik yasam tiiketimin yeri olarak ifade edilebilir. Bireylerin
yasamsal faaliyetleri dogrultusunda gosterdikleri tiiketim davranislar1 tespitin
yapilmasini saglamaktadir. Bu durum siradanlik veyahut yenilenmenin disinda

yorumlama sistemi olarak ifade edilmektedir (Baudrillard 1998: 35-79).

Tiikketimin harcama yapmak ya da israf etmeye iliskin tanimlamasi ele
alindiginda durumun kontrol altina alinmasi, sosyalist ve kapitalist toplumlarda
celiskili ve aykir1 olarak varligin ifadesini gerceklestirmektedir. Uretim, hizmet ve
eglence sektorlerinde tiiketime iligkin olarak degiskenlik gostermektedir. Bilgi artisi,
simgesel mallar ve imgeler dogrultusunda amaclarin toplum kapsaminda

degerlendirmesi s6z konusu olmaktadir (Featherstone 2007: 21).



Insanlarin toplumlari olusturmas: halinde genele yayilarak tiiketime iliskin
olarak degerlendirmelerin sonucunda savurganliklart ve fazla miktarda harcama
yapmalari tiiketimi desteklemistir. Insanlarin yasadiklarii hissetmeleri icin tiiketim
yapma konusunda gereksinimleri bulunmaktadir (Baudrillard 1998: 43). Toplumsal
Ozelliklerin yan1 sira bireylerin rafine zevkleri tliketime iliskin taleplerin
gelismesinde ve iiretim-tilkketim dengesinin olusumuna hizmet etmektedir. Toplum
tarafindan tiiketime iliskin unsurlar bigimlenmektedir. Uretim toplumun beklentisi

dogrultusunda gergeklesmektedir (Dal 2017: 5).

Tiiketime iliskin mekanik olarak bir kiiltiirel ve silirece iliskin bir yolun
izlenmesi var olan sembolik degerlerin disinda ele alinmasi miimkiin degildir.
Tiiketim, toplum igerisindeki bireylerin yaptiklar1 harcamalar dogrultusunda devamli
ve slirekli hale gelmektedir. Bireylerin psikolojik olarak birbirinden etkilenmesi
sonucunda hizmetlerin ve iiretimlerin sekillenmesi s6z konusu olmaktadir. Burada
tilketimin bireysel ve kitlesel olarak ele alinmasi s6z konusudur (Dal 2017: 5).

Bir¢ok etmeni ve etkiyi barindiran ve etkin olan tiikketim, kurum, ahlak ve zorunluluk

olarak nitelendirilmektedir (Baudrillard 1998: 81).

Tiiketim, basit ve dogal olarak yapi seklinde insan yasaminda ilk kez yer
alma bi¢gimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat bu durumun yani sira
gereksinimlerin karsilanmasi halinde dogal bir yapi olmanin disinda tiiketimin
bireylerin sosyal statiisiinii belirleyici bir etmeni olarak yapilasmasi s6z konusu
olmustur. Bireylerin toplum igerisindeki refah1 ve 6zgiirliigli dogrultusunda tiiketim
ara¢ olarak nitelendirilmektedir. Sosyal refahin diizeyinde ylikselmelerin
gbzlemlenmesi i¢in tiiketimin arag¢ olarak kullanilmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda
tilketim Ritzer (2013) tarafindan hizmet ve malin bireyler tarafindan elde edilmesi
siirecinin kontrol altinda tutulmasina iliskin olarak somiiriiniin ifadesi olarak

nitelendirilmektedir (akt. Firat vd. 2013: 183-184).

Tiiketimin iki agsamada ele alinmas1 Baudrillard tarafindan gerceklesmektedir.
Tiketime iliskin anlamlar ifadesinin ¢ikarilmasi tiiketimin birinci asamasini
olusturmaktadir. Nesnelerin siralanmasi da hiyerarsik olarak statii gelisimini
toplumsal farklilasmas1 kapsaminda ikinci asamanin ifadesi gerceklesmektedir

(Baudrillard 1998: 60-61).



Maddi kabiliyet, tiiketimdeki farklilasmadan sonra gelisen bir kavramdir.
Yagmaci toplumlari ifade eden farklilagsma, karakteristik bir yapiya sahiptir. Térensel
olusumlar en eski farklilasma ifadesidir (Veblen 1899: 33). Uriinlerin cesitlenmesi
halinde elde edilen mallarin benimsenmesi, toplumsal etkilesimin kurulmasinda bir
etmen olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketimin dili ve yapist bu kapsamda
olusmaktadir (Baudrillard 1998: 80).

Tiiketim ¢esitleri; gosteris¢i, sembolik, bagimli ve kompiilsif tiikketim olmak

uzere ele alinmaktadir.

Gosteris¢i Tiiketim: Insanlar durumlarma iliskin ifadeleri toplumlara ve
diinyaya gostermek maksatli tilketim ger¢eklesmektedirler. Kralliklarin bu baglamda
gosterigli yapilari, sosyal olarak statiiniin yansitilma bicimi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda saraylar insa edilmistir, heykeller tasarlanmistir ve cesitli
taglardan degerli miicevherler {iretilmistir. Pazarlama kategorisinde degismeyen
gosterisli olma arzusunun gosterisei tiiketim kapsaminda nitelendirilmesi s6z konusu

olmustur (Sabir vd., 2016).

Sembolik Tiiketim: Resimleri, ciimlelerin ve logo gibi olusumlart kapsayan
semboller temsili tanimlayan unsurlardir. Postmodern tiiketim kapsaminda sembolik
tiiketimlerin kiiltiirel marka ve imaj1 olusturmasi s6z konusu olmustur (Aydin 2009:
57). Burada {irlinlerin sembolik degerleri kapsaminda satin alinmasi, sembolik
tilketimi ifade etmektedir. Tiiketim amaci ile insanlarin iletisimleri s6z konusu
olmaktadir. Gereksinimler ve talepler dogrultusunda ifadeler ileticimi ortaya
cikarmaktadir. Tiiketim, sembolik olarak bakimdan tiiketicilerin taleplerini ifade
etme istekleri dogrultusunda bir olusumu kapsamaktadir. Tiiketicilerin talepleri ve
beklentileri dogrultusunda sembolik olusumlar iiriinler kapsaminda ifadeyi

yansitmaktadir (Firat vd., 2013: 185).

Bagimh  Tiiketim: Bagimlilik yapan maddelerin kullanimi1 sonucunda
bireylerin bedenleri ve ruhsal sagliklar1 durumdan kot etkilenmektedir. Ancak
kullanimdan vazge¢ilmeyen sigara, alkol, uyusturucu maddeler bu sektoriin pazarinin
aktif olmasint  saglamaktadir. Arz talep iliskisi dogrultusunda {iretim
gerceklesmektedir. Bagimli tiikketim kapsaminda yalnizca bagimlilik yapan maddeler

olarak ele almak eksik olacaktir. Tiiketimin devamli olmas1 ya da diizenli bir sekilde



alinan iiriinlere de bagli olmak, bu baglamda tiiketilen her iiriin ya da hizmet bagimli
tiketim kategorisinde ele alinmaktadir. Bu duruma ek olarak internete iligkin
bagimlilik 6rneklendirilebilir. Sosyal medyalara olan bagimliligin vazge¢ilmesi ve
iceriklerin hizli bir sekilde tiiketilmesi s6z konusudur. Internet aglarinda da satin
alma ve hizmet tiiketime iligkin olarak bireylerin bu baglamda bagimliliklar

bulunmaktadir (Firat vd., 2013: 185).

Kompulsif Tiiketim: Tiiketimin israf boyutunda olmasi, uygunsuz ve
diirtiilerin s6z konusu olmasi halinde tiiketime olan yonelimin kompulsif tiikketim
kapsaminda tiiketicilerin tutum ve davranislarini kapsamaktadir (Faber vd., 1987:
132). Bu gibi tiiketiciler aligveris yapmak zorunda ve diinyadaki amacinin bu
oldugunu diisiinen insanlardan olugmaktadir. Asir1 tiiketim kapsaminda tiiketimin
zorunlu olmasi ve yapilamamasi halinde psikolojik olarak rahatsiz hissetme,
depresyon ve endiseye maruz kalmalart s6z konusu olmaktadir. Bireyin

davraniglarinin tiikketim kapsaminda olusumu su sekildedir;

e Haz olusumu s6z konusudur,
e Davranis tercihe gore degildir,

e Asin tilketim sonucunda herhangi bir pismanlik ya da su¢luluk duygusu

hissedilmemektedir (Firat vd., 2013: 185).

Burada tiiketicinin maddi olarak giiclinlin yetmemesine karsin begendigi
tiriine iliskin cesitli renklerini almaya kendini mecbur hissetmesi sonucunda burada
bireyin bu durumdan rahatsiz olmasi gibi bir durum séz konusu degildir. Ancak
tilketimin kompulsif boyutta olmasi bireyin yasamii etkilemektedir (Faber vd.,

1987: 132).

Sonug olarak, tiiketim ekonomik faaliyetlerin temel bir parcasidir. Insanlarin
ihtiyaglarin1 karsilamak ve ekonomiyi canlandirmak i¢in mal ve hizmetleri satin
almaktadir. Ancak tiiketimin  siirdiiriilebilirlik  ilkesine uygun sekilde

gerceklestirilmesi 6nemlidir.
1.2. Gosterisci Tiiketim Kavram

Gosterisei tiiketim, kisilerin daha fazla statii ve prestij elde etmek amaciyla,

ithtiyaclarinin 6tesinde liikks ve pahali iirlinler satin alma egilimine verilen isimdir. Bu



tilketim tiiriinde, kisiler marka degeri yiiksek, gosterigli ve prestijli iirlinlere yonelir
ve bu iriinleri satin alarak sosyal statiilerini vurgulamaktadir. Gosterisgi tiiketim
genellikle reklamlarin etkisiyle ve toplum tarafindan kabul goren standartlara uyma
arzusuyla iliskilendirilmektedir. Gosteris¢i tiiketen kisiler, sosyal itibarlarini
yiikseltmek, seckin bir grup icerisinde yer almak veya dikkat ¢gekmek gibi nedenlerle
liiks tiiketimi tercih etmektedir. Uriinlerin pahali olmasi, sinirli erisilebilir olmasi ve
marka imaj1 gibi faktorler, bu tiikketim seklini destekleyen unsurlar arasindadir.
Gosterisgi tiikketim, trlinlerin fonksiyonellikleri yerine markanin sembolik degeri,

goriiniimii ve prestiji lizerinden degerlendirildigi bir yaklagimi ifade etmektedir. Bu

baglamda;
o Israf
e Abart1
e Liks

e Gosterigli

olmak iizere terimler konuya iliskin tanimlamaya hizmet etmektedir (Memushi 2013:
250).

Bu baglamda tanimlamalarin sayisi oldukca coktur. Gosterisci tiiketime

iliskin birka¢ 6rnek tanim verilecek olursa;

“Ekonomik ve kiiltiirel sermaye ile i¢ ice gecmiy tiriin ve hizmetlerin sembolik bir
bi¢imde satin alma, sahip olma ve kullanimina, baskalarina ayirt edici imaj yaratma
motivasyonu ile yapiulan bilingli bir iligkidir. Bu nedenle, gosteris¢i tiiketim ftiriin
secimi ve kullanimi, benzersizligini sergilemek icin tiiketiciyi goriiniir tiiketim
bicimlerine girmeye motive eden dogustan gelen bir ozellik olarak kabul edilebilir”
(Chaudhuri vd., 2011: 217).

“Kisilerin sosyal statiilerini ve servetlerini géstermek igin bilingli veya bilingdis
sebeplerle pahali iiriinlerin, hizmetlerin veya etkinliklerin kamuya a¢ik olarak
tiiketilmesidir. Bu yiizden, ilke olarak gésteris¢i tiiketim, temel ekonomik ihtiyaglar
karsilamayan rasyonel bir bakis acisiyla ¢ogu zaman israf edici tiketimdir”
(Hammerl, Kradischnig 2018: 1).

Gosterigci  tiikketime iliskin  olarak tarihi alanda eski medeniyetlerin
mimarilerinin glinlimiizdeki durumlar1 6rnek olarak ele alinmaktadir. Tapinaklar,
saraylar igerisinde bulunan odalar, taht, kraliyete ait olan mezarlar giicii ifade
etmektedir. Israf tiiketimine iliskin olarak ornekler bu baglamda siralanmaktadir.
Aztek kiltlirliniin bu baglamda tiiketimleri bulunmaktadir. Gosterigin hakim oldugu

kiiltiirlerde tiikketime 1iliskin olarak Orneklerin siralanmasi mimkiindiir. Hiyerarsik



olarak siralamanin bulunmasinin yani sira burada giiciin bir ifadesi olarak segkin
olmanin belirtileri yapilan tiiketimler ve harcamalar dogrultusunda ifade edilmektedir
(Memushi 2013: 251).

Thorstein Bunde Veblen, gosteris¢i tiiketime iligkin olarak ¢alismalar
gerceklestirmistir. Amerikan-Norveg ekonomisti olan ve bunun yani sira sosyolog
kimligi ile bilinen Veblen, kurumsal ekonominin kurucusu olarak bilinmektedir.
“Aylak Siifinin Teorisi” 1simli eserini 1899 senesinde sunmasi halinde eserin icerigi

gozlemleri dogrultusunda yazilmistir (Memushi 2013: 250).

Gosterisei tiiketim ibaresinin kaynagi Veblen tarafindan liiks iirtinlere yapilan
harcamalar dogrultusunda kullanim alani bulmustur. Sosyal bakimdan toplum
igerisinde taninir olmak icin yapilan pahali mal alimi, hizmetlerden yararlanilmasi ve
cesitli varligin olmasina iliskin olarak ibarelerin ifadesi gosterisci tiikketim

kapsaminda ifadelerin kullanilmasi s6z konusu olmaktadir (Velov vd., 2014: 113).

Tiiketimin bireylerin sosyallesmesinde bir etken oldugu Veblen tarafindan
savunulmaktadir. Bu durumun beraberinde hiyerarsik yapt kapsaminda siniflarin
belirlenmesi s6z konusu olmaktadir. Veblen; “Zengin bireylerin, servetlerini
tanitmak ve boylece daha fazla sosyal statii elde etmek icin genellikle dikkat ¢ekici
mallar ve hizmetler kullandiklarini” savunmaktadir. Yapilan gerekli olmayan ve
fuzuli harcamalarin tiiketim olmasmin yani sira gosteris¢i tiilketim kapsaminda ele

alinmasina neden olmaktadir (Memushi 2013: 250).

Veblen tarafindan gosterisei tikketime iliskin tespitler s6z konusu olsa da bu
verilen Orneklerin eski donemlere ait oldugunu sdylemek miimkiindiir. Eski
toplumlarda erkeklerinin gilici ve konumu geregi gosterisim kole edinerek ve
odiillendirmeleri sonucunda birgok kadma sahip olmalar1 ile varlikli olmalar
yansitilmaktadir. Bu baglamda Antik Roma uygarliklarinda Aristokrat olusumlar
gladyator doviiglerine ve parali askerlere bu alanlardaki harcamalar1 oldukga fazladir.
Feodal ilkel toplumlarda tiiketimin ve hizmet alinmasinin zenginlik ibaresi olarak
sayllmasina iliskin olarak giyim, yiyecek, hizmetkarlar, saraylar ve paranin agtigi
kapilar olarak siralanmaktadir. Askerlerin ve hizmetkarlarin para dogrultusunda

blinye de tutulmasi varligin ve giiciin temsilini ifade etmektedir. Gosteris tiiketimine



iliskin ifadeler bu dogrultuda eski déneme ait olarak gozlemlenmektedir (Chaudhuri,

Majumdar 2006: 3).

Burada gosterisei tiiketime iliskin olarak Veblen’in tiiketim teorileri mallarin
iretimi dogrultusunda dikkat ¢ekmesi ve satisinin gergeklesmesinin sonucunda
birbirinden etkilenen ve 6zenen insanlarin tiikketime yonelmesi tiiketim aligkanliginin
bulasiciligini ifade etmektedir. Yalnizca iiriinlerin satin alinmasi ve elde edilmesinin
yan1 sira hiyerarsik olarak iist tabakalarin aldiklar1 hizmetlerden alinma g¢abasi
tilketim dogrultusunda prestij elde etme bicimi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ust
tabakadakilerin tliketimi gosterigli bir sekilde gerceklestirmeleri sonucunda bu
durumdan etkilenen alt tabakanin tiketime yonelimi s6z konusu olmaktadir.
Gosterisgl rekabet dogrultusunda konum ©6nemli olmaksizin bireylerin yarig1 s6z
konusu olmaktadir. Bu dogrultuda prestij kazanmayir hedefleyen tiiketiciler
bulunmaktadir. Sayginligi ve ilgiyi bu dogrultuda saglamak hedeflenmektedir.
Burada alt tabakadakilerin tsttekilerden farki olmadigimi gdstermek igin st

tabakanin gosteris¢i tiiketimine ayak uydurma gibi ¢abalar1 s6z konusu olmaktadir

(Memushi 2013: 250-253).

Tiiketim toplumlarinda sosyal simifa iliskin olarak hiyerarsik siralamalar ve
sik sik tiiketimlerin belirlenmesi hususunda gelistirilen diistinceleri barindirmaktadir.
Tiiketime iligkin onemli gosterge gosterisci tilketim kapsaminda verilen hizmetlerdir.
Bireylerin ¢esitli karakteristik Ozellikleri olmasi1 gibi gereksinimleri de bireysel
olarak degiskenlik gostermektedir. Bu kapsamda Oncelikle bir alt tabaka
gereksinimlerini temin etmesi ve daha sonra iist tabakalarin tiiketimlerine ayak
uydurmasi gerekmektedir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi sosyal siif olusumlari
ile benzerlik gostermektedir. Duruma iligkin olarak tliketimin gosterisci bir sekilde
gerceklesmesi alt siniflarda gézlemlenmektedir. Temel gereksinimler yeme- icme-
barinma ve giyinme gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Gosterisci tiiketim genelinde aktif
olarak yer alan sinif, orta simf iiyeleri olarak bilinmektedir. Uriiniin kalitesi ve marka
olmasi orta smif tarafindan 6nem arz etmektedir. En bariz gosteris¢i tiikketim
gerceklestiren sinif ise {ist simf {iyeleri ve orgiitleridir. Uriinlerin degeri yiiksektir
ancak yiiksek iiriinii alabilmenin diginda bunun yansitilmasi bu kapsamda 6nemlidir.
Marka imaj1 st sinif gruplart kapsaminda Onemlidir. Diger gruplardan farkli

konumda olmalar1 bu kapsamda ifade edilmektedir (Ryu 2015: 6).
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/" Kendini .
';"fgergeklestirme: .
Problem ¢6zmek,
dogallik,
onyargili olmamak, ahlak

Saygr:
Ozgiiven, sayg1, basari, 6zsaygi

Aidiyet ve sevgi:
Aile, mahremiyet, dostluk

y Barinma giivenligi, ahlak, beden, saglik hizmeti, aile

Giivenlik:

y Yemek-i¢gmek, uyuma, bosaltim yapma, nefes alma

Fiziksel:

Sekil 1.1. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi

Kaynak: (Kandaz Gelen 2018).

Tablo 1.1. Gosterisci tiiketim hiyerarsisi ve Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi

Gosterisci Tiiketim Hiyerarsisi

Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Ust simif:

eEgsiz ve Ozel
bulunmasi, marka olmasi

tasarim

o Statiiniin elde dilmesi igin tiikketim
o Farkli olma ¢abasi i¢in tiikketim

e Ego gereksinimleri (Benlik-statii. . .)

¢ Bireyin kendini gerceklestirmesi

olmasi, nadir

Orta simif:

o Gosteris i¢in tikketim

o Yiiksek statii elde etme c¢abasi igin tiikketim

e Marka ve goriiniirliik amaci ile tiiketim

o Giivenlik ihtiyact
o Sosyal gereksinimler

Alt sinif:

o Gosterisci tiikketimin

gerceklesmesi

o Temel gereksinimlerin karsilanmasi

e Yeme-igme-barinma gibi temel ve
fizyolojik gereksinimler

nadir olarak

Kaynak: (Ryu 2015: 7).

Bireylerin benlikleri gosteris¢i tiikketim dogrultusunda etkilenmektedir. Satin

alma konusundaki alginin olusumu toplumun tiikketim oram ile iliskilidir. Tiiketim

dogrultusunda tercih edilen {iriinler ve hizmetler baskalarinin begenisini alma
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konusunda etkilenmektedir. Bu dogrultuda baskalarinin begenecegi iiriinler

secilmektedir (Ryu 2015: 6).

Bu baglamda gosterisgi tiiketim, bireylerin ekonomik durumlarinmi
zorlayabilmekte ve maddi sorumluluklart ihmal etmelerine yol agabilmektedir.
Ayrica, siirekli olarak liks iiriinlere yonelmek, kisilerin ihtiyaclarini gidermeleri
gereken temel alanlara harcama yapma yeteneklerini azaltabilmektedir. Bu nedenle,
gosterisci tiiketim dikkatlice yonetilmeli ve kisilerin maddi durumlarina uygun bir

sekilde gerceklestirilmelidir.
1.3. Gosterisci Tiiketim Tarihcesi

Gosterigei tiiketimin tarihi modern tliketim kiiltiiriiniin gelisimiyle yakindan
iliski gostermektedir. ilk olarak 18. yiizyilda Fransa'da ortaya c¢ikan "bourgeoisie"
smifinin yiikselisiyle baslamaktadir. Bu smif, toplum i¢inde ayricalikli bir konuma
sahip olmalartyla birlikte, liikks esyalara, giysilere ve diger tiiketim maddelerine ilgi
duymaya baglamistir. 19. yiizyilin ortalarinda ise sanayi devrimiyle birlikte modern
tilketim kiiltiirli daha da yaygmlagmaktadir. Sanayi devrimi, tiretim siireglerindeki
gelismelerle birlikte daha fazla g¢esit ve daha uygun fiyathi driinlerin piyasaya
stiriilmesini saglamaktadir. Bu da insanlar1 daha fazla mal ve hizmet satin almaya

yonlendirmektedir.

Veblen, 1899 tarihli "The Theory of the Leisure Class" adli kitabinda,
gosterisci tilketimi toplumsal statiiniin bir gostergesi olarak ele almaktadir. Amerikan
orta simifinin sanayi devrimi sonrasi degismelerini konu kapsaminda ele almistir.
Uretimin ¢esitlenmesi ve ticaretin artis gostermesi halinde birerlerin yasam
kosullarmin degiskenlik gostermesi konusunda incelemeler gergeklestirmistir.
Toplumlarin gosteris maksath olarak tiiketimlerini sosyoekonomik bakimdan ele

alarak israf tiikketimine dikkat ¢gekmistir (Oral 2014: 16-17).

20. ylizyilin baslarindan itibaren ise reklamcilik ve pazarlama sektoriiniin
bliylimesiyle modern tiiketim kiiltiiri daha da ivme kazanmistir. Reklamlar,
tilketiciyi belirli bir markaya ¢ekmek i¢in liikks, prestij ve statii sembolleriyle dolu
gorsel ve sozel mesajlar sunmaya baglamistir. Bu durum, tiiketicilerin tirtinleri sadece

islevsel birer arag olarak degil, ayn1 zamanda sosyal statii ve gii¢ sembolleri olarak
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gormelerine yol agmaktadir. Veblen, sosyallesmenin tiiketim ile desteklendigi ve
bireylerin toplum igerisindeki statlilerinin belirlenmesi hususunda gdsterisci
tilketimin tizerinde durmaktadir. Bu baglamda teoriler gelistiren Veber; “Zengin
bireylerin, varliklarini tanitarak daha fazla sosyal statii elde etmek i¢in ¢ogunlukla
gosterisci Urlinler kullandiklarint dile getirmektedir. Bu kapsamda gergeklestirilen
tilketimlerin gosteriggi tiikketimi destekledigi savunulmaktadir (Veber’den akt.,

Memushi 2013: 250).

Toplum igerisinde satin alinabilirligin artisinin zenginlik ifadesi olmasi
konusunda bir alginin bulunmas: tiikketimi sembolik hale getirmektedir. Sosyal ¢evre
icerisinde sayginlik ve statiiniin elde edilmesi i¢in bu baglamda tliketimler
gerceklestirmektedir (Velov vd., 2014: 113).Toplum igerisin de tiiketim yarisinin s6z
konusu olmas1 halinde rekabet ortamlar1 olusmaktadir. Gerek sayginlik gerekse statii
geligimi alt smifin st smif gibi goriilme ¢abasi ile iliskilendirilmektedir (Memushi

2013: 250-253).

Son yillarda ise sosyal medyanin yiikselisi ve dijital tiiketim trendlerinin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte gosterisci tiiketim daha fazla dikkat ¢ekmektedir. Insanlar,
sosyal medya platformlarinda kendilerini tanimlamak ve prestijlerini géstermek igin
liikks {irtinlerin fotograflarim1 paylagsmaya baslamaktadir. Bu durum, daha genis bir
kitleye yayilan ve daha belirgin hale gelen gosteris¢i tiiketim trendlerini beraberinde

getirmektedir.

Glinlimiizde gosterisci tiikketim, bazi insanlar i¢in yasam tarzinin bir pargasi
haline gelmektedir. Ancak bu tiiketim seklinin siirdiiriilebilirlik, maddi sorumluluklar
ve sosyal esitsizlik gibi konular {izerinde de tartismalara yol agmasi nedeniyle

elestiriler de almaktadir.
1.4. Gosterisci Tiiketimin Ozellikleri

Gosterisci tiiketim, bireylerin ihtiyaclarini asan bir sekilde liikks, pahali ve
markali irlinler satin alma veya hizmetlerden yararlanma davranigi olarak
tanimlanmaktadir. Statii ve sayginin bireylerin ¢evresi dogrultusunda elde etmesine
iliskin olarak tiiketim anlayislarini sekillendirmelerinin yani sira iirinlerin alimi ve

hizmetlerin kullanimi dogrultusunda begenilme arzusunu da barindirmaktadir

13



(Sabuncuoglu 2015: 369-380). Gosterisci tliketim oOzelliklerini su  sekilde

siralayabiliriz:
1.4.1. Nispi Pahalhihk

Haysiyetin parasal Ol¢iisii, nispi pahalilik olarak Veblen tarafindan ifade
edilmektedir. Burada tiikketim i¢in tercih edilen iiriinler dogrultusunda sayginligin
elde edilmesi halinde tiikketim malzemelerinin sirf gosteris i¢cin degerinden daha fazla
olarak satin alinmasimi ifade etmektedir. Fiyatt uygun ve ucuz olan iirliniin birey
tarafindan satin alinmasi o kisinin Kkalitesinin de bu sekilde ucuz olmasina
inanilmaktadir. Bu duruma ek olarak satin alma giicli fazla olan bireylerin gosteris
icin Urlinleri satin almasi halinde alt tabaka tarafindan hayranlik duyulmasi s6z
konusu olmaktadir. Tiiketimin fazla olmasi bireylerin ve toplumlarin tiim kesimleri
tarafindan kabul edilmistir. Uriiniin pahali olmasi ve gosterisli olmasi halinde

amacina hizmet etmesi miimkiin olmaktadir (Hiz 2009: 39).
1.4.2. Sosyal Statii ve Prestij

Sosyal statii, bir bireyin toplum i¢indeki konumunu ve itibarin1 ifade
etmektedir. Sosyal statii, kisinin egitim diizeyi, meslegi, gelir diizeyi, miilkiyeti,
sosyal baglantilar1 ve diger faktorlerin birlesiminden olusmaktadir. Sosyal statii, bir
kisinin toplum i¢indeki yerini agiklar ve genellikle hiyerarsik bir yapiya sahiptir.
Sosyal bakimdan genislemelerin s6z konusu olmasi halinde tiikketim ve hizmet
unsurlarinin kullaniminin diger insanlarin gormesi i¢in gerceklestirilmesi s6z konusu
olmustur. Siniflar arasi sinirlarin ¢izilmesi bakimindan tiiketim siireci ve gosterisei

tiiketim amaca hizmet etmistir (Giiner 2011: 50-52).

Prestij ise, bir kisinin toplum igindeki sayginlik ve itibar diizeyini ifade
etmektedir. Prestij, toplumun belirli bir grubu veya kisiyi saygi duyulan ve takdir
edilen biri olarak kabul etme egilimindedir. Prestij, kisinin basarilari, yetenekleri,
itibar1 ve toplum i¢indeki yerinin bir kombinasyonuyla olusmaktadir. Kanitlanabilir
satin alma giici dogrultusunda bireylerin sayginliklar1 olusacaktir. Giig ve servetin
satin alma giicli dogrultusunda topluma sunulmasi gerekmektedir (Giiner 2011: 50-

52). Bu nedenle prestijin belirlenmesi i¢in tiiketim unsurlar ele alinmaktadir.
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Sosyal statii ve prestij birbiriyle baglantili olabilir, ancak ayni seyler degildir.
Bir kisinin sosyal statiisii, toplum i¢indeki konumu ve yerine dayanirken, prestij daha
cok kisinin sayginlik diizeyini ifade etmektedir. Sonug olarak, sosyal statii ve prestij,

bir kisinin toplumdaki yerinin ve itibariin farkli yonlerini ifade etmektedir.
1.4.3. Teshir

Teshir, bireylerin kendilerini veya sahip olduklart maddi degeri gdstermek,
dikkat ¢ekmek, imaj yaratmak veya bir sosyal statiiye ait olduklarini vurgulamak igin
yaptiklar1 bir davranis seklini ifade etmektedir. Bu davranis, bazen bir kisinin kendini
daha degerli veya iistiin hissetmesini saglar ya da disaridan gelen olumlu bir algi
yaratmay1 hedeflemektedir. Zenginlerin sevdikleri bir diger olusum ise mal varliginin
gosterilmesidir. Gereksiz ve israf diizeyindeki tiiketimler diger bireyler tarafindan
goriilmeli ve daha fazlasini sergilemek i¢in tiiketim gerceklestirmeleri gerekmektedir

(Pir 2017: 58).
1.4.4. israf

Israfa iliskin olarak Baudrillard (2013); “savurganligmn  sinirinm
belirlenebilecegini ve tanimlanamayacagini fakat yasam i¢in yapilan cabanin
otesinde gerceklestirilen her harcama ve iiretimin savurganlikla ifade edilecegi”
konusunda ifade gergeklestirmistir. Bu bakimdan israf ve fayda bakimdan tiiketim
Veblen tarafindan ele almmustir. Uriinlerin tiiketilmesindeki amacin bir fayda unsuru
olmasi halinde gosterise iliskin ifadelerinin daha diisiik oldugunu, ancak {iriiniin
pahali olmast ve ihtiyag duyulmamasi halinde tiiketimi israf kapsaminda ele
almmistir (Hiz 2009: 39). Israfa iliskin olarak tiiketim gergeklestiren bireylere
yonelik olarak Veblen (2015: 15-18) gosteris i¢in tliketimin sdz konusu olmasina
iliskin;

“...tiiketicinin sohretini belirgin bir sekilde iyilestirmek icin lizumsuz seylere
harcama yapimalidir. Yani birey toplum i¢inde sayginlik kazanmak istiyorsa miisrif
olmalidwr. Yasayabilmek igin lazim olan minimumun altina diisen kisi ile yoksul olan

karsilastiriimadigi miiddetce, sadece yasamak igin gerekli olam tiiketmekle herhangi
bir sayginlik elde edilemez” ifadesini gergeklestirmistir.

1.4.5. Materyalizm

Materyalizm, bireylerin maddi varliklara, mal ve servislere olan asir1 5Gnem ve

deger vermesini ifade etmektedir. Gosterisei tilketim ve materyalizm arasinda siki bir
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iliski bulunmaktadir. Materyalist bir diisiince tarzina sahip olan kisiler, mutlulugun
ve tatminin maddi varliklarla elde edilecegine inanmaktadir. Bu nedenle, gosterisci
ve liiks tirlinlere olan talepleri artar ve bu iiriinlere sahip olmanin sosyal statiilerini ve

degerlerini yiikseltecegini diistinmektedirler.

Faydanin saglanmasi bakimindan tiiketime iliskin Veblen, insan hayatinin
kalitesinin artmas1 hususunda artisin saglanmasindaki etkisini ele almistir. Bireylerin
tikketimleri gereksinim duymadan yapmalar1 hayati kolaylasmasinin yani sira israf ve
savurgan tutum sergilemeyi ifade eden materyalist bakis agis1 so6z konusudur

(Agikalin, Erdogan 2004: 1-18).
1.4.6. Taklit

Paranin giicli toplum igerisinde belirli bir saygiya sahip olma konusunda
harcanilan para zenginligi, giicii ve gosteris¢i tiikketim ile iligkilidir. Gosterisci
tilketimin aynmi1 kategoride sayilan iist siniflar arasinda bir rekabete neden olsa da
burada 6zenmeler ve st diizeye ulagsabilme amaci ile alt siniflarinda taklit etmeleri

halinde tiiketimde gosterisi temel almalar1 s6z konusu olmaktadir (Veblen 2015: 19-

21).

Taklit ya da sahtecilik Insanlarin yiiksek maliyetli liikks iiriinlere sahip
olmanin prestij ve statii sagladigin1 diisiindiikleri i¢in, bu tarz trtinlerin taklitlerini
satin alabilmektedir. Orijinalden ayirt edilemeyen taklit iiriinlerin kullanilmasiyla,
insanlar bir tiir "sosyal tuzak" yaratma amaci giitmektedir. Bu sekilde, taklit iiriin
sahipleri, diger insanlari aldatarak statii sahibi olduklar1 diisiincesini asilamis olur ve

bir tiir gosteris yapma imkani elde etmektedir.
1.4.7. Erisebilirlik

Erisime iliskin olarak kolayliklarin bulunmasi, tiiketim {iriinlerinin elde
edilebilirliginin kolayliginin bireyler i¢in 6nem arz etmemektedir. Gosterisci tiikketim,
erisilebilirlik kapsaminda g6z oOniinde bulunan {iriinler dogrultusunda tiiketimi
arttirmaktadir. Uriinlerin yaygin sekilde de satisinin bulunmasi almaya tesvik
etmektedir. Bu duruma ek olarak gerek duyulandan fazla tiikketimin s6z konusu
olmasi olasidir. Beraberinde iiriinlerin degerlerinde azalmalar s6z konusu olmaktadir.

Tiiketimi gerceklesen iiriinlerin siirekli olarak piyasaya siiriilmesi sonucunda alimda
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artisin olmast ve bu durumun gosterise doniismesi s6z konusu olmaktadir (Demir

2019: 25).
1.5. Gosterisci Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Gosterisci tiiketim kavraminin 6zl ¢ok eski tarihlere dayanmaktadir. 1899
tarihinde Veblen tarafindan yayimlanan The Theory of The Leisure Class (Aylak
Smifin 7 Teorisi) eseri ile ilk defa gosterisci tiikketimin kavrami ortaya ¢ikmistir.
Veblen gosterisgi tiiketimi; zenginligin, gosteris amacl tiiketim yapilarak sosyal
cevreye gosterilmesi olarak tanimlamig ve bireylerin bos zamanlarin1 degerlendirme
bigimlerini, statii ve sayginliklarini bu kavram baglaminda gosterdiklerini ileri
stirmiistiir (Veblen 2017: 67). Gosterisci tiikketim; gosteris amacl bireyde psikolojik
tatmin saglayan harcamalardir (Hiz 2009: 39). Bireylerin gosteris amagli harcama
yapilmasinin altinda yatan asil sebep, tiiketicinin satin aldig1 bir iiriiniin veya yaptigi
aligverisin toplum tarafindan st seviyede goriilmesi ve statii sahibi olma istegidir
(Glileg 2015: 63). Gosterisci tiiketimi etkileyen faktorlerden bazilari asagidaki
gibidir;

1.5.1. Teknolojik Gelismeler

Gelisen teknoloji dogrultusunda iiretimde artis s6z konusu olmustur. Artan
tiretim arz-talep dengesi iizerinden ilerlemektedir. Tiiketimde artigin artmasi yeni
tilketim aletlerinin gelistirilmesine neden olmustur. Prestijli veya iinlii markalar
tarafindan iretildiginde genellikle daha yiiksek fiyatlandirilir ve sadece markalarin
prestijine sahip olmak veya baskalarina gostermek amaciyla bu iirlinlerin satin
alinmas1 s6z konusu olmaktadir. Tiikketimin artmasi halinde yaygm bir sekilde
kullanilan tiiketim araglariin tiiketim, iiretim ve lojistik bakimdan faydasi sz

konusu olmustur (Kogak 2017: 89).

Gelisen teknoloji dogrultusunda otomobil, makine gibi sanayiler gelismistir.
Teknolojik iiriinlerin hizla gelismesiyle birlikte, her yeni model veya versiyon {listiin
yetenekler sunmaktadir. Gosteris tiilketimi yapan kisiler, en son ¢ikan ve en gelismis
triinleri satin almay1 tercih etmektedir. Kitle iletisim araclarinin da teknoloji

dogrultusunda gelisimi halinde tiiketim oraninda artis s6z konusu olmustur. Bu
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dogrultuda bireylerin g¢esitli kiiltiirlerin etkisinde kalmasi ve farkli tiiketim

kaynaklaria erismesi miimkiin hale gelmistir (Karsu 2013: 9).

“Kitle iletigimin islevi diinyanin yasayan, benzersiz, nihai karakterlerini etkisiz

hale getirmek ve bunun yerine birbirlerine gonderme yapan veya anlamlandiran

araglar evrenini gecirmektir. lletisim araglarmmin her biri birbirlerinin igerigi haline

gelir ve bu da tiketim toplumunun totaliter 'mesaji’du” seklinde kitle araglarina

iligkin Baudrillard gercegi ifade etmistir (Baudrillard 1998: 123).

Diinya genelindeki gelisimlerin sosyal medyadan duyurulmasi ya da
reklamlardan bilgi sahibi olunmasi tiiketim oranini arttirmaktadir. Tiiketimlerin
reklamlar dogrultusunda gosterisin saglanmasi bakimindan elde edilmesi halinde
kitle iletisim araglart dogrultusunda gosterislerin yapilmasi séz konusu olacaktir
(Kogak 2017: 89-90). Sosyal medyanin genis kullanimi ile birlikte paylagim
davraniglarin etkilemektedir. Liiks veya son model teknoloji {iriinleri, sosyal medya

lizerinde gosteris amaciyla paylasilmaktadir. Bazi insanlar, bu tiir paylasimlarla

toplum tarafindan takdir edilmeyi veya imrenilmeyi ummaktadir.
1.5.2. Moda

Simgesel etkilesim kapsaminda bireylerin tanimlarmin toplum igerisinde
gerceklestirilmesi modanin iletisim bicimi olarak ele alinmasi halinde miimkiin
olmaktadir. Burada gergeklestirilen secimler bireyleri nitelemektedir (Gengtiirk,
Hizal 2003: 65). Gosterisgi tiiketim moda genelinde ele alinabilecek ve gelistirilerek
incelenebilecek unsurlari tagimaktadir (Johnson vd., 2018: 339). Bu baglamda
gosterisei tiikketime iligkin olarak moda yon verici etmenleri barindirmaktadir. Statii
saglamak isteyen bireylerin sosyal c¢evre kapsaminda tiiketimi moda {izerinden

gerceklestirmeleri s6z konusu olmaktadir (Johnson vd., 2018: 441).

Modanm gelisimi dogrultusunda degiskenliklerin tiiketiciler tarafindan
yakindan takip edilmesi halinde yenilenen iiriinlere yonelik olarak sahip olma
diisiincesi tiiketimi arttirict unsurlart barindirmaktadir. Dinamik ve yenilik¢i yapi
moda kapsaminda gerceklesmektedir. Modanin giincel olan tarzi belirlemesinin yan
sira kiiltiirel ve geleneksel olusumlar1 da bigimlendirmesi s6z konusu olmaktadir.
Toplumda yer alan bireylerin gereksinimlerini tespit etme bakimindan etkilidir
(Cinar, Cubukgu 2009: 283).
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Taklit ve 6zglin olmay: ifade eden moda, toplumun hiyerarsik yapisinin
cesitli hale gelmesinde ve tiiketicilerin diger Orgiitlerden farkli olmasi amaci
giitmektedir. Tiiketiciler alinan iirlinlerin ve hizmetlerin kapsaminda alt siniftan
farkli olarak yararlanabildigi unsurlar1 ifade etmek adina modaya iliskin unsurlari,
0zel tasarim olacak sekilde tiiketmeyi tercih etmektedirler. Alt kademelerde yer alan
geliri diigiik bireylerin modaya iliskin takipte bulunma cabalar1 dogrultusunda iist
tabakaya erisme cabalar1 bulunmaktadir. Moda siirekli olarak degiskenlik
gostermektedir ve bu degiskenlikler iiretimin ¢esitlenmesini ve tiiketimin artmasini,
alim zamanlarinin daralmasina neden olmaktadir. Burada siirekliligi giincel olan
moday1 takip eden iist tabaka statii gelisimini gergeklestirirken alt tabakanin bu hizi

yakalamasi miimkiin olmamaktadir (Odabag1 1999: 153-156).

Moday1 gosteris bakimindan ele aldigimizda tiiketime iliskin olarak
etmenlerin belirlenmesin de faydasi bulunmaktadir. Gosteris unsurunun kiiltiirel
etmenler dogrultusunda sekillenmesi, yayilimi telefon, televizyon gibi reklam
icerigine sahip araclar dogrultusunda moday: giincel olarak giindemde tutup tiiketim
iriinii olarak bireylere sunulmasini saglamaktadir. Moda, bu baglamda dongiisel ve

stireklilik arz eden bir olusum olarak ele alinmaktadir (Kogak 2017: 91).
1.5.3. Reklam

1990 senesinden itibaren gelisim gosteren reklam sektorii esasinda cesitli
yaklasimlar1 ve teorileri de beraberinde getirmistir. Tiiketim dogrultusunda satin
almaya iliskin olarak alicilari ikna eden ya da biling altina almasi gerektigi yoniinde
mesajlar yollayan bir kanal olarak ifadesi miimkiindiir. Tiiketim sektoriiniin gelisimi

reklamlar dogrultusunda hizlanmis ve farkli bir boyut almistir (Ritzer 2001: 51).

“Kitle iletisim mecrast icerisinde gercek diinyayr ve gercek nesnelere
gonderime degil, nesneden nesneye, tiiketiciden tiiketiciye ve bir gostergeden bagka
bir gostergeye gondermeler yapan arag¢ statiisii” seklinde Baudrillard reklamin

etkisini ifade etmistir (Baudrillard 2020: 31).

Bu duruma ek olarak iiriin ¢esitliliginin artmas1 halinde markalarin rekabeti
reklamlarin igeriklerine ve tiiketicileri ikna edebilme becerisinin gelisimine de neden

olmustur. Cesitli pazarlama tekniklerinin yani sira sembolik ifadeler tiiketim oranini
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arttirmayi saglamistir. Satin almanin bir ihtiya¢ olmasina iliskin biling altina mesajlar

reklamlar dogrultusunda verilmektedir (Yaniklar 2006: 31).

Reklamin kendi basina tiikketim araci olmasinin yani sira tiiketim yapmaya ve
satin almaya tesvik edici yonii bulunmaktadir. Bu duruma en iyi 6rnek su climle ile
ifade edilebilir; “Biz fabrikada kozmetik iiretip magazada umut satiyoruz” (Mucuk

2012: 181).
1.5.4. Marka

Sembolik bir anlam tasiyan markalar bireylerin tiikketimlerinde etkili olan bir
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ortak bir anlam igermesinin yani sira
alisilagelmis olan tarzlar markalar tarafindan tiiketicilere sunulmaktadir. “Markalar
kimlik ve benligin yeniden dizayn edilmesi ve devam ettirilmesinde sembolik birer
kaynak olarak gorev iistlenmektedirler” ifadesinden de anlasilacag: iizere tiiketime
iligkin aligkanliklarin ve gosteris kavraminin gilincel olmasini saglamaktadir (Odabasi

1999: 86).

Tiiketicilerin beklentileri ve talepleri bakimindan markalarin bu konudaki
tasarimlar1 ifade bigimlerini yansitmaktadir. Bu dogrultuda tiiketicilerin markanin
kullanim1 dogrultusunda siniflarinin belirlenmesi s6z konusu olmaktadir. “Bireyler
markayr degil, markalar kiiltirleri ve dolayisiyla toplumlar1 ve bireyleri
sekillendirmektedir” ifadesinden de anlasilacag {izere tiiketicileri yonlendirici yapisi

bulunmaktadir (Organ 2008: 269).

Tiiketicilerin anlamlandirma diizeyleri dogrultusunda markalar {iretim
gerceklestirmektedir. Bu durumun tersi olarak da markalarin insan bilincini
yonetmesi halinde tiiketime tesvik etmesi s6z konusu olabilmektedir (Akbulut 2006:
68).

1.5.5. Ahsveris Merkezleri

Tiiketicilerin hizmet almasi ve mal satin almasi bakimindan aligveris
merkezleri  tiiketicilere  kolaylik  saglamaktadir. Bireylerin  gereksinimleri
karsilanmasi1 bu dogrultuda miimkiin olmaktadir. Sosyallesme ve bos zamanlari

doldurulmasi bakimindan aligveris merkezlerinin 6nemli yeri bulunmaktadir. Gelisen
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diinya dogrultusunda tiiketicilerin beklentileri genislemektedir ve bu dogrultuda

tireticilerin ¢esitlilik saglamalar1 s6z konusu olmustur (Akarsu, Akarsu 2019: 11).

Alisveris merkezleri cesitli kiiltiirleri ve bircok talebe karsilik gelen
olusumlardir. Finansal ve ticari bakimdan etmenleri barindirmasi halinde tiikketime

tesvik etmektedir (Ritzer 1999: 8).
1.6. Gosterisci Tiiketime Kaynakhik Eden Temel Motivasyonlar

Tiiketicilerin giidiillenmesi halinde gosteris¢i tliketime yoOnelmeleri s6z
konusu olmaktadir. Verilen mesajlar ve sik sik kullanilan ibareler bireylerin tiiketim
yapmast i¢in tesvik edici olabilmektedir. Gosteris¢i tiiketim yapilmasina iligkin

tetikleyici etmenler su sekilde siralanabilir (Hiz 2009: 31; Giiner 2011: 52):

Egitim Diizeyinin Artmast ve Meslek Degisimler: Toplumlarin egitim
seviyeleri gelisimsel 6zelliklerin ele alinmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.
Toplumlarin gelisimleri i¢in egitim 6nemli yer tutmaktadir. Bu baglamda ekonomik
olarak gelismis olmasi beklenilen iilkelerin egitim seviyelerinin gelismis ve iiretime
iliskin olarak bir basar1 elde etmis olmasi beklenmektedir. Bununla beraber
istihdamdaki artis is gliciinii arttirmakta, bireylerin gelirlerinin  olmasin
saglamaktadir. Geliri olan bireylerin ise tliketim gerceklestirmesi, kazandikga

harcamasi s6z konusu olmaktadir (Acar 2000: 44).

Toplumda egitimli bireylerin artmasi halinde hali hazirdaki diizende
degisikliklerin olmasi s6z konusu olacaktir. Bireylerin aligkanliklart degiskenlik
gosterecektir. Mesleki alanlarda basarinin s6z konusu olmasi ve ekonomik
bagimsizliga sahip bireylerin gosterisci tiiketimi arttirmasi s6z konusu olacaktir (Hiz

2009: 43).

Takdir ve Statii Kazanma: Diinya {izerinde bir¢cok canlinin iistlinliik saglama
ve saygl duyulmasina iliskin ¢abasi bulunmaktadir. Bu duruma ek olarak insanlarin
sayginlik kazanmasi amaci ile donemsel olarak gergeklestirdikleri eylemler
bulunmaktadir. Bireylerin statii kazanmas1 ve saygin olmasi egoyu, benligi oksayan
bir durum olmaktadir. Insanlarin takdir edilmesi hosa giden bir durumdur ve ancak
belirli bir kademeye ulasilmasi halinde takdirin kazanilmasi miimkiin olmaktadir

(Acar 2000: 42).
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Statii ve sayginlik kazanmak i¢in bireylerin hiyerarsik diizende iist tabakanin
tilkketimlerini taklit etmesi ve bu baglamda tiikketim oraninin ayni olmasi i¢in g¢aba
gostermesi normallestirilmistir. Bu kapsamda sayginlik kazanilmasi halinde anlayisin

tiiketiciler tarafindan kabullenilmesi s6z konusu olmustur (Hiz 2009: 43).

Gelir Seviyesinin Artmast. Gosterisci tiikketimin ortaya ¢ikmasindaki en bariz
etmenlerden bir tanesi de gelir seviyesinde artisin séz konusu olmasidir. Insanlar,
statiilerini gostermek, prestij kazanmak ve daha yiiksek sosyal sinifa ait olduklarinm
vurgulamak icin daha liiks ve gosterisli tirlinlere yonelme egilimi gostermekktedir.
Gelir seviyesinin artmas1 halinde alim giicii genislemekte Uriinlerin elde
edilememesi veya hizmetlerden yararlanamamanin sebebi ise yeterli gelire sahip
olmamakken bu dogrultuda alim giiciine sahip olabilmek gosterisci tiiketim oranini

arttirmaktadir (Giileg 2015: 77).

Uretimin Artmast ve Mal Cesitliligi: Uretimin artmas1 ve mal cesitliligi,
giniimiiz tiketim kiiltiirinde gosterisci tiiketimin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Gosterisei tiiketim, kisilerin toplumda prestij elde etmek veya sosyal
statlilerini yiikseltmek amaciyla mal ve hizmetlere asir1 derecede deger verme
egilimini ifade etmektedir. Bireyler, sosyal statiilerini veya istiinliik hislerini
gosterebilmek adina pahali ve liiks markalarin iirlinlerini satin almaktadir. Bu
noktada mal ¢esitliliginin artmasi, rekabet ve prestij arayisinin bir sonucu olarak

ortaya cikan tiiketim ¢ilginligini ve gosteriscilik arzusunu tetiklemektedir.

Bireylerin c¢aligma oranlarina karsin elde edilen gelirlerdeki artislar alim
gliclinii arttirmistir. Giin gegtikge artis gosteren diinya niifusu tiiketimin artisi ile
orantili bir sekilde ilerleme gostermektedir. Nicel ve nitel bakimdan (iriin
cesitliliginin bulunmasinin yani sira reklam gibi giidiileyici etmenlerin tiiketicilerin
alim oranlarint arttirmaktadir. Bu durumda dretimin artmasini, arz-talep

dogrultusunda iirlinlerin tiiketicilere sunulmasini saglamaktadir (Acar 2000: 41).

Sonug olarak, liretimin artmasi ve mal gesitliligi, gosterisci tiikketimi yiikselten
faktorlerdir. Bu durum, giiniimiizde sosyal statii gdstergesi ve prestij kaynagi olan
tiketim c¢ilginhigini tetiklemektedir. Tiiketimin saglandigi iirlinlere iligkin olarak

igerik kontroliiniin yapilmamasi bilingsiz tiiketime isaret etmektedir. Bu baglamda
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bireylerin tiiketecekleri iiriinlerde kalite, icerik, garanti belgesi, fiyat gibi unsurlara

dikkat etmeleri gerekmektedir (Hiz 2009: 42).

Kredi Karzr Kullanimi:. Bireylerin tiikketim gergeklestirirken nakit para
kullanmamalar1 ve bu dogrultuda kredi kartlarinin kullaniminin yayginlagsmasi
halinde karttan gecilen parada harcama hissinin olmamasi ya da paranin eksildigine
iligkin hissiyatin gelismemesi s6z konusu olmaktadir. Bu siire¢te alinan iirtinlerin
gereginden fazla ya da gerek duyulmadan alinmasinin nedeninin kredi kartlarindan
yapilan harcamalar oldugunu sdylemek miimkiindiir. Gosteris¢i tiiketiminde bu

baglamda devreye girmesi s6z konusu olmaktadir (Acar 2000: 43).

Moda: Tiiketim olarak ele alinan konularin yalnizca yeme-igme, diziler,
filmler, giyim ya da miizik unsurlar1 disinda moda tiiketim alanlarinin her birinde bir
furya yaratarak gosterisci tiikketimin oranmi arttirmaktadir (Ritzer 2001: 219).
Tiiketimin gosteris bakimdan ele alinmasi halinde moda denilen olusum bu alanda
amaca hizmet etmektedir. Burada iirliniin iiriin olmasi1 ya da kullanim alaninda fayda
saglamasinin yani sira toplumsal olarak bir degere sahip olmasi ya da evrensel olarak

taninir olmasi, ideallerin ve topumu yonlendirebilecek fikirlerin satisa ¢ikarilmasini

ifade etmektedir (Ayhan 2009: 32).

Moda ad1 altinda piyasaya siiriilmesi halinde tiiketicilerin iiriinleri almas1 ve
ilerleyen siiregte yeni iriinlerin ¢ikartilmasi halinde bir dnceki alinanlarin demode
say1lmas1 moda sektdriiniin bir oyunudur. Ancak bu alginin olusumu ise televizyon
yayinlart ve sosyal medya dogrultusunda gergeklesmektedir. Gosterisci tiiketim
moda dogrultusunda siirekli yenilenen olusumlar1 igeren ve tetikleyici unsur olmasi

hususunda tiiketimi zorunlu kilan bir dongiiyti ifade etmektedir (Giliner 2011: 58).

Kitle Iletisim Araglari: Gosterisci tiiketimi etkileyen bir baska unsurda
televizyon da yayimlanan reklamlar ve programlar, telefondan sosyal medyanin
kullanim1 gibi etmenlerin tiikketim oranini arttirmaya yonelik giicii bulunmaktadir.
Yemek programlari, diziler, evlilik programlar1 gibi televizyon yayinlarimin algi
olusturmasi s6z konusudur (Koseoglu, Burkut 2017: 2). Televizyon ve telefonlarda
maruz kalian iinlii ya da siradan insanlarin yaptiklari, aldiklari, gittikleri, yedikleri,
igtikleri her seyin goz oniinde olmasi biling altinda tiikketim yapmayi tetiklemektedir.

Bende neden olmasin ya da ben neden yapamiyorum gibi sorgulamalar sonucunda
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ihtiya¢ dis1 harcamalar ve gosterisci tiiketimi etkileyen unsurlar meydana
gelmektedir (Oz 2018: 32).

1.7. Veblen Ve Gosterisci Tiiketim Teorisi

Ekonomik islevlerin Avrupa tarihinde tiretim dogrultusunda meydana geldigi
savunulmaktadir. Uretimde artisin s6z konusu olmasi halinde devletlerin basar elde
etmesi, zenginlesmesi ve ilerlemesinde fayda saglamaktadir. Bu dogrultuda
gosterisci tiikketime iliskin yargilamalar s6z konusu olmustur. Gelirin artig1 sanayi
devrimi sonrasi s6z konusu olmustur. Uretimlerin hizlanmas: halinde lojistik, iletisim
alanlarinda da gelisimler s6z konusu olmustur. Sanayi devrimi dogrultusunda
gelistirilen makinelerin kullanimi ve iiretimin gelismesi halinde yeni is alanlari
olusmustur. Istihdam da arz talep dengesi dogrultusunda artan iiretim sonucunda artis
gostermistir. Bu baglamda siniflarin olusmasi s6z konusu olmustur. Zenginlige
iliskin olarak teoriler gelistiren Veblen’in konuya iliskin olarak diisiincelerini ifade

etmesi s6z konusu olmustur (Memushi 2013: 25).

Veblen’in Aylak Smifi olarak kaleme aldig1 yazisinda gosteris¢i tiiketim
dogrultusunda varliklarin sergilenmesi ve bu siirecte sayginlik elde etmelerine iliskin

olarak elestirilerini eserinde yer vermistir (Bagwell, Bernheim 1996: 349).

Sosyal siniflar i¢in 6nem arz eden calisma sonucunda gosteris¢i tilketim ve
tilketicilerin tutumlarina iligkin olarak tespitlerde bulunmustur (Trigg 2001: 101).
“Sosyal sayginligi arttirmak i¢in bosa harcanmis ve comert tiiketim harcamalart”
olarak ifade de bulunan Veblen bu durumu goézlemlerine dayali olarak eserinde
sunmustur. Amerika’da yasamini siirdliren Veblen harcamalarin zaman ve para
olarak gelistigi yoniinde tespitte bulunmustur. Yapilan ihtiya¢ dis1 ve hi¢bir faydasi
bulunmayan harcamalarin gosteris¢i tiiketime hizmet ettigi yoniinde ifadelerde

bulunmustur (Chaudhuri, Majumdar 2006: 2).

Sanayi devrimi sonucunda arta {iretimin bireylerin statiilerini ve miilk-mal
sahibi olmalar1 arasindaki iligkiyi biiyiik oranda etkiledigini belirtmistir. Hiyerarsik
diizen miilk sahibi olmak ve olmamak arasinda bir degerlendirmeye tabi tutulmustur

ve gelisim gostermistir. Tiiketime iligkin durumlar hiyerarsik diizende gelisimin
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degiskenlik gostermesi dogrultusunda yansimalart gergeklesmektedir (Trigg 2001:
99-100). Veblen’in teorilerinin ana hatlar1 su sekildedir;

e Maddi Oykiinme (Pecuniary Emulation)
e (Gosterisgi Aylak (Conspicuous Leisure)

e (Gosterisei Tiiketim (Conspicuous Consumption)
1.7.1. Maddi Oykiinme (Pecuniary Emulation)

Aylak sinifi, maddi bakimdan yiiksek sosyal sinifi ifade etmektedir. Tabakali
toplumu olusturan aylak siniflarinin herhangi bir ¢aligma sergilemesi s6z konusu
degildir. Aylak smifi yalnizca irlinlerin piyasaya siiriilmesi halinde tiiketim
gerceklesmektedir. Toplum tarafindan tiiketim gergeklestiren aylak sinifinin bu
durumu asillik, onurlu olmay1 ifade etmektedir. Oykiinme ibaresi Veblen’in

teorisinin temelini olusturmaktadir (Almeida 2015: 2).

Oykiinme; miilkiyet sahibi olmanin temelini ifade etmektedir. Kurumlarin
gelisimi ve sosyal yapinin niteliklerin gelisim gostermesinde etkin rol oynamaktadir.
Maddi Oykiinme, bireylerin miilk sahibi olmasi ve miilk alanlarini, sayilarim
genisletmelerini yansitmaktadir. Burada mali biriktirilmesi iistlinliigiin adaletsiz bir
gelisimini  ifade etmektedir. Olusan {stlnliikk sanayi alanindaki gelisimler
dogrultusunda zenginlerin mal biriktirmesini tetiklemektedir. Bu dogrultuda tiikketim
yapilmasinin yani sira mal varliinin artmasi ve degerlenmesi isteklilik halini
arttirmistir. Miilkiyet sahibi olunmas1 halinde tiiketimlerin sergilenmesi ve bireysel
olarak rahathigin saglanmasi s6z konusu olmaktadir. Sayginlik miilkiyet sahibi
olunmasi halinde Ol¢lilmektedir. Miilk sahibi olunmasi halinde sayginligin,
zenginligin korunmasi, toplum goziinde zengin kategorisinde ele alinilmasi
Oonemlidir. Zengin ibaresi tasimak toplum nezdinde saygin ve iyi olarak goriilmek
i¢cindir. Kiyaslamanin yapilmasi halinde toplum igerisinde insanlarin siiflandirilmasi
s6z konusu olmaktadir. Burada kiyasin uygun yapilmamasin memnuniyetsizlikleri

meydana getirecektir (Veblen 1899: 13-17).
1.7.2. Gosterisci Aylak (Conspicuous Leisure)

Glic ya da zenginlige sahip olunmasi insanlarin saygisini kazanmak ig¢in

yeterli degildir. Burada zenginligin kanita dayali olmasi gerekmektedir. Tiiketimin
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sergilenmesi sayginin kazanilmasini saglayacaktir. Aylaklik, saygi kazanma ve
zenginlik kanitin1 barindirmaktadir. Tiiketime dayali ve tiretimden yoksun olmak

aylakligi ifade etmektedir (Veblen 1899: 18-34).

Uretim yapmaktan, ortaya iiriin koymaktan yoksun olan aylak smnifinin
tilketim yapmasi ayirt edici 6zelligin ifadesini olusturmaktadir. Aylak smifi diizeyine
erismek gayretsiz ve siddet unsurlariin sergilenmesi halinde elde edilmesi halinde
yasamin siirdiiriilmesi halinde kendi kategorisinde olmayanlari dislamay:1 ifade
etmektedir. Muhafazakar olan aylak sinifi, yaptiklar1 islemlerde ve miilkiyet sahibi
olmalar1 halinde kalan unsurlarin kanun olmasi ve ¢ekemezlik olusumunun nedeni

olmasini saglamaktadir (Kinli 2018: 1030).

Aylak smnift i¢in yalnizca tiilketim yapmak ve iiretime dair hicbir faydada
bulunmamak ve verilen emege deger bicmemeleri s6z konusu olmaktadir. Aylak
sinifi, gdsteris, paha ve konforlu yasam iizerine kuruludur. Ust smifin kullanmas1 bu
gecerli anlayis dogrultusunda s6z konusu olmaktadir. Aylik maddi giiciin ifadesiyken
zengin kategoride ele alinan bireylerin rahat yasami bu baglamda dikkat
cekmektedir. Toplum icin faydali olan islemler konusunda aylak sinifinin higbir
sorumlulugu bulunmamaktadir. Sayginlik ve statli aylak siifinin emek harcamadan
tikketim gerceklestirmesi ve bunu sergilemesini ifade etmektedir. Aylak siifinin tiim
toplumsal olusumlarin kurulumundan muaf olmasi ve tiiketim gergeklestirmesi,
yagmact kiltlirii yansitmaktadir. Bu baglamda harcama yapmak ancak fayda

saglamamak aylak smifinin degerli olmasini ifade etmektedir (Veblen 1899: 18-34).
1.7.3. Gosterisci Tiiketim (Conspicuous Consumption)

Biz Neysek O’yuz (We Are What We Have) goriisiinii ortaya atan Veblen, bu
algt dogrultusunda tiiketimin yalnizca zenginlere ait olmamasi ve tiikketime iliskin
harcama yapan tiim bireylerin sosyal sinif kapsaminda ele alindigini ifade etmistir.
Burada var olan zenginligin ve alim giiciiniin sergilenmesi Veblen’in teorilerini ve
gortslerini  desteklemektedir. Burada Veblen goriisii tam olarak tiiketim
yapabilmenin zenginlik, zenginligin ise sergilenmesi, gosterig¢i tiiketime hitap

etmesidir (Veblen 1899: 35-40).
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Maddi giic dogrultusunda sayginlik ve statii elde edilmektedir. Gosterisci
tiketim ve aylaklik, nitelik ve maddi giiciin ifade edilmesi halinde miimkiin hale
gelecektir. Toplumun alt siniflarini olusturan bireylerin dahil gosterisci tiiketimden
vazgecememesi s6z konusudur. Gegime iliskin olarak belirlenen kriterlerin disinda
liiks iiriinlerin elde edilmesi ve tiikketilmesi aylak sinifin1 ifade etmektedir. Sayginlik
ve statiiniin elde edilmesi liiks {riinlerin tliketilmesi halinde miimkiin olacaktir.
Zenginligin kanitlanmasi i¢in gosteris sarttir. Tiiketimin yalnizca harcama yapmanin
disinda kaliteli tiriinlerden olusmasi aylak siifinin dikkat ettigi unsurlar arasindadir.
Tim tiiketim triinlerinde en iyi kaliteyi yakalamak bu bakimdan Onem arz
etmektedir. Aylak sinifinda ele alinan bireyler igin gosterisci tiiketim bir arag olarak
ele alinmistir. Gosterisci tiiketim kapsaminda ¢evrelerinde bulunan diger zenginlere
yemekler verilmesi, hediyeler verilmesi ve eglenceler diizenlenmesi aylak sinifinda

olmanin ilkelerini barindirmaktadir (Veblen 1899: 35-40).

Bireylerin yasamlar1 ve harcamalarimin toplumun deger anlayisi
dogrultusunda sekillenmektedir. Zenginligin olmasina karsin tiiketimin gerekli
goriilen sekilde yapilmamasi sayginligi azaltmaktadir. Bu dogrultuda dislanmalar s6z
konusu olmaktadir. Smif baskisinin dogrudan olmasa da varlig1 bireyleri gosteris¢i

tilketime yoneltmektedir (Kinli 2018: 1031).

Tablo 1.2. Gosterisei Tiiketim Tiirleri

Gosteris Alanlar

Gosterisci Tiiketim Gosterisci Bos Zaman

Calisma Durumu Calistyor/calismiyor Az caligtyor

Zenginlik Nedeni Sermaye sahibi Toprak Sahibi

Statii Gosterme | Liiks nesnelerin alinmasi Bos zaman ve aylaklik faaliyetleri

Sekilleri

Tiiketim Nesnelerinin | Devamli degisen nesneler Az degisim

Degisimi

Toplum Tipleri Ust, orta ve alt simflar Ilk toplumlardan feodal toplumlara
Sanayilesmis toplumlar Ust toplumsal simif

Kaynak: (Giileg 2015: 73).
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IKINCI BOLUM

2. FOODSTAGRAMMING DAVRANISLARI

Bu boliimde foodstramming kavrami, tarihgesi, dnemi ve foodstramming

davraniglar1 hakkinda bilgi verilmistir.
2.1. Foodstagramming Davranisi

Yemek eyleminin tiim canlilar i¢in temel bir gereksinim olmasina karsin
diinyanin ve bireylerin gelisimi dogrultusunda yeme gereksinimi yalnizca zorunlu
olmasinin diginda gosteris maksatli olarak da tiiketilmesi s6z konusu olmaktadir.
Foodstagramming kavrami da tam bu noktada durumu ifade eden bir olgu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Teknolojinin gelisimi dogrultusunda kitle iletisim araglarinda
reklamlar, yemek programlari ve bireysel olarak sosyal medyada yayimlanan yeme-
igcmeye iligkin icerikler foodstagrammig olarak nitelendirilmektedir (Sener Kocabay
2014: 72-82).

Foodstagramming davranisi, sosyal medya kullanicilarinin gastronomik
deneyimlerini fotograf ve videolar araciligiyla paylasma ve etkilesimde bulunma
amactyla gerceklestirilen bir etkinlik olmasi s6z konusu olmaktadir. Kullanicilar,
O0zenli ve estetik bir gorsel sunumla yemeklerini paylasarak gastronomik
deneyimlerini diger kullanicilarla etkilesimde bulunarak paylasma niyetini
yansitmaktadir. Sosyal mecralarda yiyecek igeceklerin tiikketimine iliskin olarak
yayinlarin agilmast yeme kiiltiiriiniin fenomen hale gelmesini saglamistir (Dejmanee
2015: 429). Instagramda yemek fotografi paylasma olgusunun tiiketilen yiyeceklerin
sosyal medyada yayimlanmasi olarak tanimlanmasina iligkin olarak konuyu ele
aldigimizda burada yapilan paylasimlarin bireylerin yasamlarina etki etmesi s6z
konusudur demek miimkiindiir. Zira gliniimiizde birgok eylem sosyal medya aracilig
ile gerceklesmektedir. Sosyal medyada yapilanamayan, almamayan ya da
gidilemeyen yerlere iliskin bilgiler edinmek, {inlii ya da {insiiz olmasi fark etmeksizin
insanlarin yasamlar1 igerisindeki durumlar1 paylasmalar1 ve toplum tarafindan

izlenmeleri s6z konusudur. Bu bakimdan yeme i¢me Kkiiltiiriinde de yenmese de
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izlemek takipgilerin hosuna gitmektedir. Cesitli yerlerde, ¢esitli iirlinlerin tadilmasina
iliskin video ve fotograflarin yayimlanmasi, yorumlarin yapilmasi konunun ana
unsuru olan yiyecek hakkinda bilgi edinmeyi saglamaktadir (Wardhani, Putri 2018:
30-36).

1825 senesinde Anthelme Brillat Savarin, “Bana ne yedigini soyle, sana kim
oldugunu sdyleyeyim” ifadesinde bulunmustur. Bu baglamda filozof ve gurme olan
Savarin’in bu goriisii, simdilerde uygulama alani bulan ve yenilen yemeklerin sosyal
medyada paylagilmasina iliskin olarak amaca hizmet eden bir goriisii olarak

degerlendirilmesi s6z konusu olmustur (Murphy 2010).

Yiyeceklerin sosyal medyaya yiiklenilmesi halinde, buradan paylasim yapan
kisiler icin elestiride bulunma ve fikir yiirlitmeye iliskin olarak yorumlamalarin
cikmas1 s6z konusu olmaktadir. Bireylerin maddi durumlan gittikleri yerlerde

tiikettikleri besinler dogrultusunda 6l¢iilebilmektedir (Wong vd., 2019: 99).

Paylagimlarin yapilmasinin yan1 sira yiyecek ve igecek tadimi yaparak ya da
yalnizca ¢esitli teknikler kullanarak yemek fotograflarmin gorsel zenginliginin

artmas1 halinde begenilerin toplanmasi sonucunda popiilerlik elde etmekde miimkiin

olabilmektedir (Hu vd., 2014: 595).
2.2. Foodstagramming Tarihgesi

Foodstagramming terimi, "Food" (yiyecek) ve "Instagram" kelimelerinin
birlesiminden olusan bir kavramdir. Gelisen teknoloji dogrultusunda yemek
kiiltiiriiniin de modernlesmesi sonucunda Instagramda yemek fotografi paylasma
kavraminin gelisimi reklamlar ve sosyal medyada goze hitap eden unsurlarin yer
almasi halinde gelisimi s6z konusu olmustur (Arumsari, Agung 2019: 351-355).
Yapilan geziler sonucunda farkli kiiltiirlere ait yiyeceklerin denenmesi sonucunda
igerikler paylasilmaktadir. Burada paylasilan resimlerin goze hitap etmesi onemlidir.
Zira bu sekilde begeni toplanmaktadir. Burada igeriklerin kalitesi bireylerin sosyal

diizeyine iligkin de mesaj vermektedir (Eryilmaz, Sengiil 2016: 32-42).

Gilinimiizde, foodstagramming trendi 6zellikle baz1 influencerler, restoranlar
ve gida bloggerlarinin instagram hesaplarinda yaptiklari sik sunumlar ve gorsel

acidan cekici yiyecekler ile paylagimlar yapmasi yemeklerin gorsel estetigini
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onemseyen bir kiiltiiri tesvik etmektedir ve insanlar arasinda yemekle ilgili

deneyimleri paylasma ve kesfetme arzusunu arttirmaktadir.
2.3. Foodstagramming Davramslari

Yeme-igme kiiltiiriine iliskin olarak popiilerligin artmasi sonucunda gerek
evde gerekse restorantlarda yapilan fotograf ¢ekimleri foodstagrammig olgusunu
beslemektedir. Bu baglamda gelisimlerin o6zellikle taninmis kisiler tarafindan
yapilmis paylasimlar dogrultusunda o6zendirici olmasi s6z konusu olmaktadir.
Isletmelerin bu bakimdan yeni igerikler iiretmeleri bireylerin yedikleri yiyeceklerin
gorsel olarak iyi olmasinit ve iyi olmasi i¢in c¢aba sarf etmesini saglamaktadir

(Eryilmaz, Sengiil 2016: 32-42). Foodstagramming davraniglar1 asagidaki gibidir:
2.3.1. Reklam Yapma/Sanal Topluluga Dahil Olma

Sosyal medya araciligi ile dolayli yoldan reklam olan isletmelerin
Instagramda yemek fotografi paylasma olusumuna hizmet etmesi sonucunda
satiglarinin artmasi bu dogrultuda giidiilenmeyi saglamaktadir. Bu duruma ek olarak
bireylerin iinlii restorantlarda paylastiklart igerikler dogrultusunda 6zendirici olmasi
Instagramda yemek fotografi paylagsma olgusunu gelistirmektedir (Wong vd., 2019:
99).

2.3.2. Kendini Gosterme

Cesitli donemlerde yeme i¢me-kiiltiiriinde sosyal medyada iin sahibi olmus
kisilerin talep gdrmesi sonucunda Instagramda yemek fotografi paylasma
motivasyonu artig gostermektedir. Cesitli lilkelerden insanlarin yalnizca fotograf
cekmek icin dahi isletmelere gelmeleri kavramin gelismini 6nemli o6lgiide

etkilemektedir (Sener Kocabay 2014: 72-82).
2.3.3. Yemek Deneyimini Zenginlestirme

Sosyal medyaya hizmet eden yiyecek gorsellerinin yani sira gastronomi
seflerinin lezzet ve goérsele dnem vermesi sonucunda bunu maddi olarak yapmanin
yani sira severek yapmasi Instagramda yemek fotografi paylasma olusumunu olumlu

yonde etkilemektedir (Wong vd., 2019: 99).
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2.3.4. Sosyal Baglanti Kurma

Dizilerde ve filmlerde sofra goriiniimiine iligskin olarak algi olusturulmasi ve
bunun yani sira sosyal medyada da ¢esitli sunumlarin yayimlanmasi bireylerin
giinliik yasaminda goze hitap eden yiyecek sunumlari yapmasina neden olmaktadir.
Bu dogrultuda Instagramda yemek fotografi paylasmaya talep gormesi s6z konusu

olmaktadir (Eryilmaz, Sengiil 2016: 32-42).

2.3.5. Ozel Anilar1 Hatirlama

Ozel anilar1 tahsis etmek icin fotograflarin kullanilmasi, anhk hazzi
belgelenmis seving, siirpriz ve birliktelik anlartyla uzun zamanli hazlara doniistiirme
yolculugudur (Yu vd., 2017). Bu 6zel birliktelikler insanlar i¢in 6nemli manalara
sahipken, foodstagramming "otobiyografik bir ani olarak aile tatilinin daha
tamamlanmis bir sekilde hatirlanmasini saglayan" simgesel anilari tutma siireci
olarak hizmet ediyor (Yu vd., 2017: 10). Bu fotograflara atifta bulunulmasi,
genellikle uyarilmalari ve duyusal hazzi tetikleyerek yolculuk sirasinda ve hatta
sonrasinda daha tatmin edici yemek ve gezi deneyimlerine yol acar (Wong vd.,

2019).
2.4, Tigili Literatiir

Sofra kiiltiirli ve yeme-igmeye iligkin olarak televizyonlarda reklamlarin ve
sosyal medyada iceriklerin paylasilmas: insanlarin ilgisini ¢ekmektedir. Bu konuda
bireylerin 6zenmesi sonucunda yiyeceklerini gorsel bir sdlen ile fotograflamalar
begeni kazanmalarina neden olmaktadir. Yeme-igmeye iliskin olarak isletmelerde
yalnizca yemeklerin lezzetine 6nem vermenin yani sira gorsel olarak da doyurucu,
estetik olmas1 dnemli hale gelmistir. Paylasilan igeriklerde sunumun goéze hitap
etmesi halinde fotograf ¢ekmek i¢in isletmelere gidilmesi s6z konusu olmaktadir.
Daha fazla miisteri kazanmanin bir yolu olarak estetik unsurlarin 6n plana alinmasi
onemlidir (Bach 2015). Kilic ve Demir (2021) tarafindan yapilan bir c¢alismada;
instagramda yemek fotografi paylasma davranisinin yiyecek icecek isletmesi tercihi
tizerindeki etkisini ortaya koymak amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda sosyal

medyay1 aktif olarak kullanan ve sosyal medyada yiyecek-igecek fotografi paylasan
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410 katilimcidan veri toplanmistir. Calisma sonucunda; instagramda yemek fotografi
paylasmanin yiyecek-icecek isletmesi tercihi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Bununla birlikte, yiyecek stagramlamasinin yemek deneyimini ve
sosyal bagi zenginlestirme boyutlarinin yiyecek icecek isletmesini tercih etmede
olumlu bir etkiye sahip oldugu ve 6zel anilar1 hatirlamaya katilim boyutunun nesiller

arasinda farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Seyahat eden insanlarin giidiilerini anlamak amaciyla yapilan arastirmalarda,
yeni ve farkli seyler deneyimlemek amaciyla seyahat ettikleri ve esas sebebin yenilik
arayist oldugu tespit edilmistir (Crompton 1979; Leiper 1984). Dolayisiyla, yeni
tatlar kesfetmek ve yeni ortamlar/tecriibeler deneyimlemek turistlerin seyahat
motivasyonlari1 i¢inde O6nemli yere sahiptir. Liu (2013) tarafindan iiyelerin farkl
cevrimici yemek fotografciligi etkinliklerine katilma konusundaki genel
motivasyonlarin1 anlamak i¢in yapilan ¢aligmada; eglence, kisisel kimlik ve sosyal
etkilesim faktorlerinin ¢evrimici yemek fotografciligr etkinliklerine katilimin ana
etkenleri oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica sosyal medyay: aktif kullanan kisiler i¢in
yiyecek gorsellerinin onlar1 yenilik ve bilgi saglama acisindan etkiledigi, yeni yemek
deneyimleri i¢cin seyahat edecekleri yeni yerler arama olasiliklarinin daha yiiksek
oldugu ve yemek fotografciliginin seyahat etmeyi diisiindiikleri yerler tizerinde daha
biiyiik bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Cankiil ve Avci (2019) tarafindan yapilan
bir ¢alismada; turistik deneyimi ile ilgili yiyecek ve i¢ecek fotograflari instagramda
paylasan yerli turistlerin kendilerini ifade etmek, yemek deneyimini artirmak, sosyal
baglant1 ve 6zel-onemli giin hatiras1 motivasyonlarinin onlarin turistik deneyimleri

tizerinde belirli diizeyde etkili oldugu tespit edilmistir.

Cevrim i¢i paylasilan gorseller, turist kimliginin bir parcasidir ve sadece
bagkalariyla iletisim kurmaktan ziyade kendini ifade etmenin bir yolu olarak hizmet
etmektedir (Belk, Yeh 2011). Kocabay Sener’in (2014) tarafindan yapilan bir
calismada; bireyler siradan bir mekanda tiikettikleri basit yiyecekleri teshir etmeye
deger bulmamaktadir, daha klas mekanlarda daha gosterisli yiyecekleri
tilkkettiklerinde bunu bagkalarina gostermek istemektedirler. Boylece sosyal medya
hesaplarindaki arkadaslarina ve takipgilerine nelere ulasabildiklerini gdstererek,
kendilerini tiikettikleri iizerinden teshir ettikleri sonucuna ulasmislardir. Turist

fotografeiligl, turistlerin “ideallestirme ve yararli bir mevcudiyet duygusunu
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stirdiirmeleri i¢in giinliikk benliklerini” yeniden yapilandirmaya ve canlandirmaya
yardimct olmaktadir (Lo, McKercher 2015). Destriana vd. (2020), ¢alismalarinda;
foodstagramming davraniglarinin sosyal statiiyii temsil etmek ve prestij kazanmak
icin kasith olarak belirli bir imaj olusturmak i¢in yaratilan simiilasyonlar oldugu
ifade edilmistir. Iflazoglu ve Unliidnen (2020) tarafindan yapilan bir calismada,
sosyal medyada paylasilan yemek temali fotograflarin gosterisci tiikketim boyutu ile
incelenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ kapsaminda 372 katilimci arastirmaya dahil
olmustur. Arastirma sonuglari katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun yemek temali
paylagimlar iizerinden sosyal medyay1 gosterisci tiikketim amaciyla kullanmadiklarini
gostermistir. Ayn1 zamanda erkeklerin kadinlara nazaran gosterisci tiiketimlerini
sosyal medyada daha fazla sergiledikleri ve 1000 TL iizerinde geliri olan
katilimcilarin - sosyal medyayr gosteris¢i tiiketim araci olarak kullandiklari
belirlenmistir. Ayrica fotograf, video, yer bildirimi gibi igeriklerin paylasilmasina
olanak saglayan Instagramin gosterisci tiikketim amach kullanmimda en fazla tercih

edilen mecra oldugu bulgulanmistir.

Foodstagramming davranislar1 demografik 06zelliklere gore de farklilik
gostermektedir. Gorgenyi vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada; kadinlarin
erkeklere gore daha yogun olarak sosyal medyayr gastronomik unsurlar hakkinda
bilgi edinmek i¢in kullandiklar1 belirtilmistir. Binbasioglu ve Tiirk (2018)’iin yapmis
olduklar1 ¢aligmada, erkeklerin kadinlara gore sosyal medyada restoran hakkinda
daha az igerik paylastig1 belirlenmistir. Cakir (2018) calismasinda; sosyal medyay1
yogun kullanan bireylerin gosterisci paylasimlart daha sik gergeklestirdiklerini ve
orta yas grubundaki yiiksek gelirli bireylerin gen¢ yas gruplarina gore daha fazla
gosterisei tiiketim egiliminde olduklarint vurgulamislardir. Tarak¢i ve Bas (2019)’1n
aragtirmasi incelendiginde, kadin katilimcilarin sosyal medyayr en ¢ok iletisim
kurmak i¢in kullandiklar1 gériilmiistiir. Ayn1 zamanda egitim seviyesi arttik¢a sosyal
medya kullanim motivasyonlarindan ‘Bilgi Edinme’ motivasyonunun da artmakta
oldugunu tespit etmislerdir. Bunlar1 sirayla Eglence Motivasyonu, Bos Zaman
Degerlendirme Motivasyonu ve Bilgi Edinme Motivasyonu olarak tespit edilmistir.
Sagdi¢ (2022) tarafindan yapilan calismada, sosyal medyada yer alan yiyecek igecek
isletmelerin yiyecek igecek tiiketim tercihlerinde 25-31 yas aralifindaki insanlar

tizerinde diger yas gruplarina oranla daha fazla etki gosterdigini ifade etmistir. Zhu
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vd. (2019) ise; kendisine sunulan yemegi yemeden once fotografini ¢ekip sosyal
medyada paylasan bireylerin paylagsmayanlara gore daha tatmin edici bir yemek

deneyimi yasadigini belirtmiglerdir.
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UCUNCU BOLUM

3. GOSTERISCI TUKETIMIN FOODSTAGRAMMING
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKIiSININ
INCELENMESI

Calismanin bu kisminda arastirmaya iligkin genel bilgilere, arastirmadan elde

edilen bulgulara ve bu bulgularin degerlendirmelerine yer verilmistir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Gosterisci tiiketim, bir bireyin sosyal statiislinii, bagkalarina tistiinliigiinii veya
liiks yagam tarzini sergilemek amaciyla pahali veya prestijli iiriin ve hizmetleri satin
almas1 olarak tanimlanmaktadir. Foodstagramming ise sosyal medya {iizerinden

yemek fotograflarinin ve yemekle ilgili iceriklerin paylasimini icermektedir.

Gosterigci tiiketimi  sergileme alanlarindan biri olan sosyal medyanin
kullaniminin artmasiyla bireyler, yemek masaya geldiginde ilk olarak tabaktaki
yemegin fotografin1 ¢ekmekte ve sosyal medya araciligiyla takipcileriyle
paylasmaktadir (Yin 2015). Dolayisiyla bireyler kendini teshir ederek gidebildikleri
popiiler/liiks mekanlar1 ve yiyebildikleri liiks yiyecekleri paylasarak, kendilerine
tiikkettikleri tlizerinden sayginlik ve statii elde etmeyi amaglamaktadir (Atwal vd.
2019: 459-460). Dolayistyla, sosyal paylasim sitelerinin sundugu begenme, yorum
yapma ve paylagma imkanlar1 insanlara bu isteklerini karsilama olanag: tanimaktadir
(iflazoglu, Unliionen 2020). Yerli ve yabanci literatiir incelendiginde, gosterisci
tiketimin foodstagraming davraniglar1 (kendini gOsterme, yemek deneyimini
zenginlestirme, sosyal baglanti kurma, sanal topluluga dahil olma, 6zel anilar
hatirlama) tizerindeki etkisini inceleyen bir ¢alismaya rastlanillamamis olunmasindan
dolay1 ¢alismanin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin amaci,
gosteris¢i  tilketimin ~ foodstagramming  davranislar1  {izerindeki  etkisinin

incelenmesidir. Ayrica ¢alismanin bir diger amaci da hem gosterisgi tiikketimin hem

37



de foodstagramming davranislarinin katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore

farklilik gosterip gostermediginin incelenmesidir.
3.2. Arastirmanin Modeli Ve Hipotezleri

Bu aragtirmanin amaci, gosteris¢i tilkketimin foodstagramming davranislari
tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirma modeli

asagidaki gibidir:

Kendini Gosterme

Yemek Deneyimini

Zenginlegtirme
Gosterisgi Tiiketi 1
osteriset Tuketm H*" J’ Sosyal Baglanti Kurma
1
Sanal Topluluga Dahil
H
le Olma

Ozel Anilar1 Hatirlama

Sekil 3.1. Aragtirmanin Modeli
Arastirma modeli kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

e Hj: Gosterisei tiikketimin foodstagramming davraniglari lizerinde pozitif bir
etkisi vardir.

e Hi,: Gosterisei tilketimin kendini gosterme davranisi iizerinde pozitif bir
etkisi vardir.

o Hjp: Gosterisci tiikketimin yemek deneyimini zenginlestirme davranisi
lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

o Hj.: Gosterisei tiikketimin sosyal baglanti kurma davranisi lizerinde pozitif
bir etkisi vardir.

o Hig: Gosterigegi tiikketimin sanal topluluga dahil olma davranisi iizerinde

pozitif bir etkisi vardir.
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e Hye: Gosterisci tiiketimin 6zel anilar1 hatirlama davranisi tizerinde pozitif bir
etkisi vardir.

e Hy: Gosterisei tiiketim katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik
gostermektedir.

e Hgj: Foodstagramming davranislari katilimcilarin demografik 6zelliklerine

gore farklilik gostermektedir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Gosterisgi tikketim ve foodstagramming olduk¢a popiiler olan ve toplumun
biiyiik bir kesimini etkileyen konular arasindadir. Foodstagramming, sosyal medya
kullanicilarinin yemeklerini paylagarak sosyal statiilerini sergiledigi ve dikkat ¢ektigi
bir davranis bigimini gdstermektedir. Ote yandan gésterisgi tiikketim, bireylerin pahali
veya prestijli {rlnleri satin alarak sosyal degerlerini ve statiilerini gdsterme
egiliminde olduklar1 bir tiiketim sekli olmaktadir. Bu ¢alisma, sosyal etkilesimlerin
ve begenilme ihtiyacinin gosterisei tiiketim ve foodstagramming davraniglari ile nasil
bir etkide birlestigini ortaya koymaktadir. Sosyal medyanin giicii ve etkisi g6z 6niine
alindiginda, yemek fotograflarinin paylasilmasiyla bu fotograflarin begeni toplamasi,
genis bir kitleye hitap etmesi halinde Kkiiltiirel olarak yayilimin saglanmasi ve
isletmelerin uluslararas1 alanda taninmasini saglamaktadir (Yin 2015). Sosyal
medyada 6zellikle de instagramda yemek fotografi paylasma akiminin yaygin hale
gelmesi sonucunda isletmelere olan ziyaretlerin artisi ile iilke ekonomisine katki
saglanmaktadir. Ciinkii popiilerligi uluslararasi alanda artis gostermis isletmelerin
yurti¢i ve yurtdisindan ziyaret¢i ¢cekmesi s6z konusu olmaktadir (McGuire 2016).
Dolayisiyla, gosterisci tiikketimin foodstagramming davraniglar {izerindeki etkisinin
detayli bir sekilde incelenmesiyle sosyal medyanin tiiketim kiiltlirii iizerindeki
etkisinin ve bireylerin online olarak kimlik ingasinin anlasilmasi agisindan

calismanin katki saglayacagi diisiintilmektedir.
3.4. Arastirmanin Simirhihiklar:

Calismanin birtakim sinirliliklart bulunmaktadir. Ilk olarak arastirmada nicel
aragtirma yontemlerinden anket teknigi ile verilerin toplanmasi katilimcilarin bilgi ve

deneyimleri agisindan bir sinirlilik olusturmaktadir. Calismada 6rneklem grubunun
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Tiirkiye’de yasayan bireylerden olusuyor olmasi da diger iilkelerde yasayan bireylere
genellenebilirlik agisindan mekansal anlamda bir smirlilik  olugturmaktadir.
Aragtirma katilimcilari bakimindan ¢alismaya katilan 451 bireyle sinirlandirilmastir.
Arastirma katiimcilar1  bakimindan foodstagramming davranisinda  bulunan
bireylerle sinirlandirilmistir. Son olarak sosyal medya araglarindan sadece instagram
tizerinden yemek fotografi paylasan kisiler arastirmaya dahil edilmis diger sosyal

medya araglar1 kapsam disinda tutulmustur.
3.5. Arastirma Yontemi

Bilimsel c¢alismalar esnasinda, g¢alismay1 organize etmek, veri toplama
araclarimi belirlemek, veri toplamak, bulgular1 olusturmak ve arastirma sonucunda
ulagilan sonuclar1 bilimsel bir temele dayandirmak amaciyla farkli calisma modelleri
kullanilmaktadir. Nicel ¢alisma, olgu ve olaylar: kisisel diisiincelerden uzaklastirip
daha genel bir hale getirerek gézlemlenebilir, 6lgiilebilir ve sayisal olarak anlamli bir
bigimde agiklanabilir sekliyle meydana getiren bir ¢alisma modelidir. Nicel ¢alisma
yonteminde, incelenen konuya yonelik, ¢aligma evrenini yansitacak olan 6rneklem
ile sayisal sonuglara ulasilmaktadir. Bu calismalarda evrenin g¢alisma konusuna
yonelik goriislerinin ne yonde oldugu arastirilmaktadir (Biiyiikoztiirk vd., 2013: 202-
209). Dolayistyla calisma evrenini temsil edecek olan orneklemin dogru tercih
edilmesine ve tercih edilen bu Ornekleme dogru sorularin sorulmasina dikkat
edilmelidir. Buna gore yapilan calismada nicel arastirma modellerinden anket
yonteminin kullanilmasi tercih edilmistir. Calismanin evrenini, instagramda yemek
fotografi paylasan bireyler olustururken 6rneklemi ise Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve
tizeri, son bir yil iginde instagram {izerinden yemek fotografi paylasan kolayda
ornekleme yontemiyle secilmis 451 katilimer olusturmaktadir. Yaygin olarak
orneklem hacmi belirlemede; en az 300 kisiye ulasilmasi onerilmektedir (Hair vd.,
2010). Elde edilen 6rneklem sayist literatiirde belirtilen oran1 karsilamaktadir. Veriler

Kasim 2022-Ocak 2023 tarihleri arasinda toplanmustir.

Calismada kullanilan anket formu ii¢ kisimdan olusmaktadir. ilk kistmda Roy
Chaudhuri vd. (2011) tarafindan gelistirilen Aslan (2021) tarafindan gecerlilik ve
giivenirliligi test edilmis olan “Gosteris¢i Tiiketim” 6lcegi, ikinci kisimda ise Wong

(2019) tarafindan gelistirilen ve Kili¢ ve Demir (2021) tarafindan gegerlilik ve
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giivenilirligi test edilmis olan “Foodstagramming Davranislar’” o6lgegi yer
almaktadir. Anketin son kisminda ise katilimcilarin demografik Ozelliklerine ve
Instagram tizerinden fotograf paylagsmalarina yonelik sorular yer almaktadir. Sorular
5’11 likert (1: Kesinlikle katilmiyorum — 5: Kesinlikle katiliyorum) seklinde

puanlanmistir.

Calismanin yapilmasi i¢in Sivas Cumhuriyet Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulunun 26.10.2022 tarihli 48 nolu karar1 ile etik kurul izni

alinmustir.

3.6. Verilerin Analizi Ve Bulgular

Calismanin bu bolimiinde arastirmadan elde edilen bulgulara ve bu
bulgularin degerlendirmelerine yer verilmistir.

3.6.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri ile tanimlayici istatistiki

bilgiler Tablo 3.1°deki gibidir:

Tablo 3.1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Gruplar f %
18-25 Yas 125 27,7
Yas 26-33 Yas 146 32,4
34-41 Yas 110 24,4
42-49 Yas 51 11,3

50 yas ve Ustii 19 4,2
Cinsiyet Erkek 227 50,3
Kadin 224 497

[kogretim 8 1,8

Egitim Diizeyi = LI.Se 2 16
On Lisans 75 16,6
Lisans 256 56,8

Yiksek lisans/doktora 40 8,9
Medeni Durum Evli 173 38,4
Bekar 278 61,6
Kamu Calisan 144 31,9

Meslek Serbest Meslek 30 6,7
Ogrenci 82 18,2
Ozel Sektor Calisant 178 39,5
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Tablo 3.1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (Devami)

Diger 17 3,8

8.500 TL ve alt1 65 14,4

8.501-11.500 TL 25 55

Aylik Gelir 11.501-14.500 TL 62 13,7
14.501-17.500 TL 124 27,5

17.501-20.500 TL 108 23,9

20.501 TL ve tizeri 67 14,9

TOPLAM 451 100

Calismaya katilan kisilerin %32,4’1 26-33 yas araliinda, %27,7’si 18-25 yas
araliginda ve %24,4’li 34-41 yas aralifinda yer almaktadir. Katilimeilarin %350,3’0
erkek, %49,7’s1 kadin; %56,8’1 lisans, %16,6’s1 6n lisans ve %16°s1 lise mezunudur.
Katilimceilarin %38,4°1 evliyken %61,6°s1 ise bekardir. Katilimcilarin %39,5°1 6zel
sektor ¢alisani ve %31,9’u kamu calisamidir. %27,5°1 14501-17500 TL aras1 ve
%23,9°’u 17501-20500 TL aras1 bir gelire sahiptir.

Arastirmaya katilan  kisilerin  Instagram {izerinden yemek fotografi
paylagsmalaria iliskin sorulara verdikleri cevaplara iliskin analiz sonuglart Tablo

3.2’de gosterilmistir:

Tablo 3.2. Katilimcilarm Instagram Uzerinden Yemek Fotografi Paylasmalarina

[liskin Sorulara Verdikleri Cevaplarm Dagilim1

Yemek Fotografi Paylasmaya Gruplar f

N %
Yonelik Sorular

1 Saat 116 25,8
. 2-3 Saat 190 42,1
Instagram Kullanim Siiresi -6 Saat 116 25.7
7-9 Saat 21 4,7

10 Saat ve lizeri 8 1,8
1-5 206 45,7
6-10 76 16,9
Kag Tane Yemek Fotografi 11-15 65 14,4
16-20 48 10,6

21-25 33 7,3

26 ve lsti 23 51
Ev yemekleri 94 20,8
Fast food 46 10,2
.. . Restoran yemekleri 135 29,9
Ne Tiir Yemek Fotograflar Saghikls }}l/emekler 65 144
Sagliksiz yemekler 7 1,6
Liiks mutfaklar 96 21,3

Diger 8 1,8
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Tablo 3.2. Katilimcilarm Instagram Uzerinden Yemek Fotografi Paylasmalarina

[liskin Sorulara Verdikleri Cevaplari Dagilimi (Devami)

Sadece Negatif 5 1,1

A Cogunlukla Olumsuz 5 1,1
Geri Bildirim Ne Olumlu Ne Olumsuz 121 26,8
Cogunlukla Olumlu 262 58,1

Sadece Olumlu 58 12,9

Tablo 2’de; calismaya katilan katilimcilarin instagramdan yemek fotografi
paylasmalarina yonelik sorulara verdikleri cevaplar yer almaktadir. Ilk olarak
katilimcilarin %25,8’1 1 saat, %42,1°1 2-3 saat, %25,7’si 4-6 saat, %4,7’s1 7-9 saat,
%1,8’1 ise 10 saat ve iizeri giinliik Instagram kullanmaktadir. Katilimeilarin son bir
yilda kag tane yemek fotografi paylastiklar ile ilgili sorunun cevabina bakildiginda;
%45,7°s1 1-5 arast, %16,9’u 6-10 arasi, %14,4’4 11-15 arasi, %10,6’s1 16-20 arasi,
%7,3°11 21-25 arast, %5,1°1 ise 26 ve lstii yemek fotografi paylastigi tespit edilmistir.
Katilimcilarin %29,9’u restoran yemekleri, %21,3’i ise liiks mutfak yemekleri,
%20,8’1 ev yemekleri, %14,4’1 saglikli yemek, %10,2’si fast food, %1,8’1 diger
yemek fotografi ve %I1,6’s1 sagliksiz yemek fotograflari paylagsmaktadir.
Katilimcilarin  sosyal medyada paylasim yaptiktan sonra aldiklar1 geribildirim
durumuna bakildiginda; %358,1°’1 cogunlukla olumlu ve %?26,8’i ne olumlu ne

olumsuz bir geri bildirim almaktadir.
3.6.2. Normallik Analizleri

Calismada parametrik ya da parametrik olmayan testlerden hangisinin
kullanilacagma karar vermek icin normallik testi yapilmistir. Olgek puanlarmin
normal dagilima uygunlugunun belirlenmesi amaciyla yapilan asil islem ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin belirlenmesidir. Normalligin saglanmas1 igin ¢arpiklik ve
basiklik katsayilarinin -1,5 ile +1,5 araliginda olmasi gerekmektedir (Tabachnick vd.,
2013). Tablo 3.3’te calismada kullanilan 6l¢eklere iliskin normallik analizi sonuglari

yer almaktadir.
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Tablo 3.3. Normallik Analizi Sonuglari

Faktorler N Ortalama SS Carpikhk  Basikhik
Gosterisei Tiiketim 451 2,977 1,077 ,088 -1,000
Kendini Gosterme 451 3,215 1,142 -,342 -1,023
Yemek Deneyimini 451 3,445 1,189 -625 - 761

Zenginlestirme
Sosyal Baglanti Kurma 451 3,382 1,168 -,571 -,844
Sanal Topluluga Dahil = p0 5569 1,254 -306 1,118
Olma
Ozel Anilar1 Hatirlama 451 3,366 1,239 -451 -933

Tablo 3’te ki sonuglara bakildiginda verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri -
1,5 ile +1,5 arasinda oldugu i¢in normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu

kapsamda verilerin analizlerinde parametrik teknikler uygulanmstir.
3.6.3. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Calismada kullanilan 6lgeklere iliskin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri

sonuglari agagidaki gibidir:

Tablo 3.4. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglart

Faktorler ifadeler ~ JAKtOF Cronbach Alfa AVE CR
Yiikleri
GT5 ,855
GT4 ,842
GT3 ,832
GT10 ,820
T GT2 ,815
Gosterisci Tiiketim oT7 812 ,941 ,513 ,834
GT6 ,806
GT9 ,799
GT1 ,790
GT8 726
KG3 ,890
KG2 ,878
KG6 ,864
Kendini Gosterme KG4 ,860 ,942 ,528 ,853
KG5 ,860
KG1 ,850
KG7 ,823
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Tablo 3.4. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglar1 (Devami)

YDZ2 ,915

YDZ3 911

o YDZ1 ,906
Yemek Deneyimini -y 7 ¢ 002 962 587 858

Zenginlestirme

YDZ4 ,898

YDZ5 ,897

YDZ7 ,885

SBK4 ,931

SBK2 911

SBK5 ,906

Sosyal Baglanti

Kurma SBK3 ,898 ,959 ,543 ,837

SBK7 ,898

SBK6 ,870

SBK1 ,865

3 ' STD2 ,974
Sanal Topluluga Dahil STD3 974 950 532 388

Olma

STD1 911

. OAH1 ,935
Ozel Anilar1 Hatirlama ~ ,857 ,507 ,828

OAH2 ,935

Olgegin giivenirligini tespit etmek amaciyla Cronbach alfa Kkatsayist
hesaplanmistir. Cronbach alfa katsayist bakimindan bir 6lgegin giivenilir olarak
kabul edilmesi i¢in Cronbach alfa degerinin 0,70 ve f{isti degerlerde olmasi
gerekmektedir (Tavsancil 2002). Hesaplanan katsayr degerlerinin 0,70’ten biiyiik

oldugu icin ¢alismada kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugu sdylenilebilir.

Olgegin gecerliligi icin AVE degerinin 0,5’ten biiyiik olmasi, CR degerinin
ise 1’e yakin olmasi gerekmektedir. Bu bakimdan gerekli kosullar saglanmis ve

Olceklerin gecerli oldugu belirlenmistir.
3.6.4. Korelasyon Analizi Sonuglari

Korelasyon analizi, iki ya da daha fazla degisken arasindaki dogrusal iliskiyi
gostermek amaciyla gergeklestirilen bir analizdir (Karagéz 2019). Gosterisgi tiikketim
ile foodstagramming davranislar1 arasindaki iliskinin yoniinii ve giiciinii tespit etmek
icin korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon katsayisinin O ile 0,3 arasindaki

degerleri diisiik bir iligkiyi; 0,3 ile 0,7 arasindaki degerleri orta diizeyde bir iliskiyi ve
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0,7 ile 1 arasindaki degerleri ise yiiksek bir iliskiyi gostermektedir (Ratner 2009).

Analize iliskin sonuglar agagidaki gibidir:

Tablo 3.5. Korelasyon Analizi Sonuglari

Faktorler 1 2 3 4 5 6
Gosterisci Tiiketim (1) 1
Kendini Gosterme (2) 722" 1
Yemek Deneyimini 6497 874" 1
Zenginlestirme (3)
Sosyal Baglanti Kurma (4)  ,603° 8287 900" 1
Sanal Topluluga Dahil 5597 7677 7697 8517 1
Olma (5)
Ozel Amlar1 Hatirlama (6) 558~ 7527 8017 8527 833" 1

Gosterisci tiiketim ile foodstagramming davraniglar: arasindaki iliskiyi tespit
etmek i¢in yapilan korelasyon analizine gore; gosterisei tiikketim ile kendini gosterme
davranis1 arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif bir iliski; yemek deneyimini
zenginlestirme, sosyal baglanti kurma, sanal topluluga dahil olma ve 6zel anilari

hatirlama davraniglar1 arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligki vardir.
3.6.5. Coklu dogrusal Regresyon Analizi Sonug¢lari

Coklu dogrusal regresyon analizi, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla yapilmaktadir. Gosterisci tiiketimin
foodstagramming davranislart iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla yapilan

coklu regresyon analiz sonuglar1 agsagidaki gibidir:

Tablo 3.6. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlastirnlmamis Standartlastirilns
Model Katsayilar Katsayilar t p R R® p
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,934 ,110 8,528 ,000
Kendini Gosterme ,766 ,035 722 22,142,000
Yemek Deneyimini ;1 040 649 18,075,000
Zenginlestirme
Sosyal Baglant: 654 041 603 16,027 000,722,522 000
Kurma
Sanal Topluluga
Dahil Olma ,651 ,046 ,559 14,289,000
Ozel Anilar 642 045 558 14,249 000
Hatirlama

46



Gosterigei  tiiketimin  foodstragramming davranislarina etkisine yonelik
yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizine gore; gosterisci tiiketimin
foodstagramming davranislarinin tamami (kendini gdsterme, yemek deneyimini
zenginlestirme, sosyal baglanti kurma, sanal topluluga dahil olma ve 6zel anilar
hatirlama) iizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu (p<0,05) belirlenmistir. Buna

gore Hla, H1b, Hlc, H1d ve Hle hipotezleri kabul edilmistir.
3.6.6. Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar:

Bagimsiz orneklem T-testi; iki ortalama arasindaki farkin istatiksel
anlamliligimin test edilmesi amaciyla kullanilan parametrik bir analiz yontemidir
(Kahraman ve Dagli 2019). Gosterisei tiiketim ve foodstragramming davranislarinin
katilimcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet ve medeni durum) gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek igin yapilan Bagimsiz Orneklem T testi

analiz sonuglar1 agagidaki gibidir:

Tablo 3.7. Katilimeilarin Cinsiyetlerine Iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar

Faktorler Cinsiyet N  Ortalama Std. t p
Sapma
. A Erkek 227 3,130 1,067
Gosterisei Tiiketim Kadm 524 2.822 1,066 3,062 002
e Erkek 227 3,325 1,118
Kendini Gosterme Kadm 524 3.103 1.158 2,078 ,038
Yemek Deneyimini Erkek 227 3,559 1,155 5048 041
Zenginlestirme Kadin 224 3,330 1,214 ' '
. Erkek 227 3,476 1,136
Sosyal Baglant1 Kurma Kadm 52 3.286 1193 1,738  ,083
Sanal Topluluga Dahil Erkek 227 3,455 1,195
Olma Kadin 224 3,067 1,285 3,323 001
N Erkek 227 3,493 1,202
Ozel Anilar1 Hatirlama Kadm 524 3.237 1,265 2,210 ,028

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore gosteris¢i tiiketim ve foodstragramming
davraniglarinin farklilik gosterip gostermedigini tespit emek i¢in yapilan bagimsiz
orneklem t testi sonuclarina gore; katilimeilarin gosterisgi tiiketim, kendini gosterme,
yemek deneyimini zenginlestirme, sanal topluluga dahil olma ve 06zel anilar
hatirlama davraniglar1 cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gdstermektedir

(p<0,05). Buna gore erkek katilimcilarin gosterisci tiiketim, kendini gosterme, yemek
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deneyimini zenginlestirme, sanal topluluga dahil olma ve 6zel anilar1 hatirlama

davraniglar1 kadin katilimcilardan daha yiiksektir.

Tablo 3.8. Katilimcilarin Medeni Durumlarina iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi

Sonuglari
Faktorler Medeni N  Ortalama Std. t p
Durum Sapma
e Evli 173 3,004 1,071
Gosterisci Tiiketim Bekar 278 2.960 1,082 425 671
o Evli 173 3,202 1,152 -
Kendini Gosterme Bekar 278 3,223 1138 195 946
Yemek Deneyimini Evli 173 3,469 1,150 333 739
Zenginlestirme Bekar 278 3,431 1,214 ' '
. Evli 173 3,412 1,127
Sosyal Baglanti Kurma Bekar 578 3,363 1194 435 664
Sanal Topluluga Dahil Evli 173 3,249 1,235 - 854
Olma Bekar 278 3,271 1,268 184
. Evli 173 3,425 1,244
Ozel Anilar1 Hatirlama Bekar 578 3,329 1237 797 426

Katilimcilarin  medeni  durumlarina  gore  gosterisci  tiiketim  ve
foodstragramming davramislarinin farklilik gosterip gostermedigini tespit emek icin
yapilan bagimsiz Orneklem t testi sonuclarina gore; gosterisei tiikketim ve
foodstagramming davranislarinin katilimcilarin medeni durumlaria goére anlamli bir

farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).
3.6.7. Tek Yonlii Anova (Varyans) Analizi Sonuclari

Tek Yonli Anova (Varyans) analizi; bagimsiz gruplardaki ortalamalar
arasindaki istatiksel anlamli farkliligi belirlemek ic¢in kullanilan bir tekniktir Tek
yonlii varyans analizi, degiskenlerden birinin farkli gruplar arasinda farklilik yaratip
yaratmadigina karar vermek i¢in kullanilabilir (Arslan vd., 2018). Gdsterisci tiiketim
ve foodstragramming davraniglarinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine (yas,
egitim durumu, aylik gelir, meslek durumu) gore farklilik gosterip gostermedigini

tespit etmek icin yapilan tek yonlii Anova analizi sonuglar1 asagidaki gibidir.
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Tablo 3.9. Katilimcilarin Yaslarina Iliskin Tek Yénlii Anova (Varyans) Analizi

Sonuglari
n Std.
Faktorler Yas N Ortalama F p Fark
Sapma
1825 Yas (1) 125 2,502 925
Gosterisci 26-33 Yas (2) 146 3,330 1,043 2>1,4,5
Tiiketim 34-41 Yas (3) 110 3,110 1,064 12,123 ,000 3>1,5
42-49 Yas (4) 51 2,984 1,126 4>1
50 yasg ve uistii (5) 19 2,590 1,055
18-25Yas (1) 125 2,838 1,057
. . 26-33 Yas (2) 146 3,521 1,147
G'f)esrt‘gr';'e 34-41 Yas (3) 110 3,331 1,119 7,683 ,000 2'221’5
42-49 Yas (4) 51 3,202 1,144
50 yas ve iistii (5) 19 2,707 990
18-25Yas (1) 125 3,003 1,161
Yemek 26-33 Yas (2) 146 3,740 1,188 915
Deneyimini 34-41 Yag(3) 110 3,562 1147 7,606 000 5,7
Zenginlestirme 42-49 Yas (4) 51 3,541 1,089 '
50 yas ve iistii (5) 19 3,158 1,071
18-25Yas (1) 125 2,985 1,185
Sosyal 26-33 Yas (2) 146 3,659 1,138
Baglanti 34-41 Yas (3) 110 3,471 1,120 6,262 ,000 2,3,4>1
Kurma 42-49 Yas (4) 51 3,440 1,105
50 yas ve Uistii (5) 19 3,188 1,086
18-25Yas (1) 125 2,856 1,248
Sanal 26-33 Yas (2) 146 3,578 1,229 95145
Topluluga 34-41 Yas (3) 110 3,415 1193 6925 ,000 L)
Dahil Olma 42-49 Yas (4) 51 3,183 1,255
50 yas ve Uistii (5) 19 2,842 1,062
18-25Yas (1) 125 2,944 1,230
. 26-33 Yas (2) 146 3,702 1,214
Oflzlnﬁ:r‘;z“ 3441 Yas (3) 110 3464 1209 7,797 000 2’22%’5
42-49 Yas (4) 51 3,422 1,124
50 yas ve iistii (5) 19 2,842 1,106

Gosterigei tiiketim ve foodstragramming davranislarinin yasa gore farklilik

gosterip gostermedigini tespit etmek igin yapilan tek yonlii varyans analizi

sonuglarina gore; katilimecilarin gosterisci tiiketim, kendini gdsterme, yemek

deneyimini zenginlestirme, sosyal baglant1 kurma, sanal topluluga dahil olma ve 6zel

anilar1 hatirlama davraniglar yasa gore farklilik gostermektedir (p<0,05). Farkliligin

hangi gruplardan kaynaklandigimi tespit etmek i¢in ¢oklu karsilastirma (Post-Hoc)

testleri kullanilmistir. Post-hoc testini uygulamadan o©nce, Oncelikle gruplar

arasindaki varyanslarin homojenligini test etmek gerekmektedir (Levene testi).
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Calismada gruplarin varyanslart homojen ise (p > ,05) LSD; varyanslari homojen

degilse (p <,05) Tamhane’s T2 ¢oklu karsilastirma testleri kullanilmistir.

Yapilan LSD testine gore; 26-33 yas araligindakilerin 18-25, 42-49, 50 yas ve
tizerindekilerden 34-41 yas araligindakilerin 18-25 ile 50 yas ve {izerindekilerden 42-
49 vyas araligindakilerin ise 18-25 yas araligindakilerden gosterisci tiiketim
davraniglar1 daha ytiksektir.

26-33 ve 34-41 yas araligindakilerin 18-25 ile 50 yas ve tizerindekilerden, 42-
49 yas araligindakilerin ise 18-25 yas aralifindakilerden kendini gosterme ve 6zel
anilar1 hatirlama davraniglari; 26-33 yas araligindakilerin 18-25 ile 50 yas ve
tizerindekilerden, 34-41, 42-49 yas araligindakilerin 18-25 yas araligindakilerden 18-
25 yas arahi@indakilerden sosyal baglanti kurma davranislari; 26-33  yas
araligindakilerin 18-25, 42-49 ile 50 yas ve {izerindekilerin 34-41 yas
araligindakilerin 18-25 yas araligindakilerin sanal topluluga dahil olma davraniglari
daha yiiksektir.26-33 ve 34-41 yas araligindakilerin 18-25 ile 50 yas ve
tizerindekilerden, 42-49 yas araligindakilerin ise 18-25 yas araligindakilerden
kendini gosterme ve 6zel anilar1 hatirlama davranislari; 26-33 yas araligindakilerin
18-25 ile 50 yas ve lizerindekilerden, 34-41, 42-49 yas araligindakilerin 18-25 yas
araligindakilerden 18-25 yas araligindakilerden sosyal baglanti kurma davranislari;
26-33 yas araligindakilerin 18-25, 42-49 ile 50 yas ve tizerindekilerin 34-41 yas
araligindakilerin 18-25 yas araligindakilerin sanal topluluga dahil olma davranislar

daha yiiksektir.
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Tablo 3.10. Katilimcilarin Egitim Durumlarma Iligkin Tek Y&nlii Anaova Analizi

Sonuglari
Faktorler Egitim Durumu N Ortala Std. F p Fark
ma Sapma
[kogretim (1) 8 2,813 ,874
Lise (2) 72 2,525 ,908
Gosterisci On Lisans (3) 75 3,117 1,100
Tiiketim Lisans (4) 265 3,035 1081 24 002 34522
Yiiksek llig;ls/doktora 40 3,185 1,150
[Ikogretim (1) 8 2,518 1,106
Lise (2) 72 2,794 ,950
Kendini On Lisans (3) ;g 3,580 1,129 5 414 000 351,24
Gosterme Lisans (4) 6 3,257 1,147 ' ' 4>2
Yiiksek hig;ls/doktora 40 3,161 1,209
[kogretim (1) 8 2,518 1,284
Lise (2) 72 3,089 1,124
Yemek On Lisans (3) 75 3,621 1,247 34512
ZDe”.ey'm.'”' Lisans (4) 25 3517 1141 3964 007 551
enginlestirme 6
Yiiksek hig;ls/doktora 40 3,486 1,316
Ikdgretim (1) 8 2,661 1,289
Lise (2) 72 3,077 1,108
Sosyal On Lisans (3) 75 3,533 1,197 3512
Baglanti . 25 2,691 ,031 !
Kurma Lisans (4) 6 3,460 1,147 4>2
Yiiksek h?g;ls/doktora 40 3,289 1,225
[kogretim (1) 8 2,583 1,306
Lise (2) 72 3,037 1,210
Sanal On Lisans (3) 75 3,484 1,339
Topluluga . 25 2,644 ,033 3>2,5
Dahil Olma Lisans (4) 6 3,332 1,216
Yiksek hzg;ls/doktora 40 2,042 1,298
[kogretim (1) 8 2,813 1,361
Lise (2) 72 3,007 1,121
~~ On Lisans (3) 75 3,560 1,343
Ozel Anilan
Hatirlama Lisans (4) 265 3,445 1216 2702 020 342
Yiksek hzg;ls/doktora 40 3,250 1,256

Gosterisei tilketim ve foodstagramming davraniglarinin katilimeilarin egitim

durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin yapilan analiz

sonuglarmma gore; gosterisci  tiiketim ve foodstagramming davraniglarinin

katilimcilarin egitim diizeylerine gére anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir
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(p<0,05). Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit etmek icin yapilan LSD
testine gore; On lisans, lisans, lisansiistli mezunlarinin lise mezunlarindan gosterisei

tikketim davranislar1 daha yiiksektir.

On lisans mezunlarmin ilkégretim, lise, lisans mezunlarindan lisans
mezunlarinin ise lise mezunlarindan kendini gosterme davranislari; 6n lisans ve
lisans mezunlarinin ilkdgretim ve lise mezunlarindan, lisansiistii mezunlarinin
ilk6gretim mezunlarindan yemek deneyimini zenginlestirme davraniglari; 6n lisans
mezunlarinin ilkogretim ve lise mezunlarindan lisans mezunlarinin ise lise
mezunlarindan sosyal baglanti kurma davraniglari; 6n lisans mezunlarin lise ve
lisansiistii mezunlarindan sanal topluluga dahil olma davraniglari; 6n lisans ve lisans
mezunlarinin ise lise mezunlarindan o6zel anilar1 hatirlama davranislari daha

yiiksektir.

Tablo 3.11. Katilimcilarin Meslek Durumlarina Iliskin Tek Yénlii Anaova Analizi

Sonuglari
Meslek F N Ortalama Std. F p Fark
Sapma
Kamu 14
Caligani (1) 4 as” ,930
Serbest
Gosterisgi Meslek (2) 30 3,653 782 26.333 000 1,3>5
Tiiketim Ogrenci (3) 82 2,496 ,871 ' ' 2,4>135
Ozel Sektor 17
Calisan: (4) 3 3,429 1,096
Diger (5) 17 1,977 ,636
Kamu 14
Calisani (1) 4 2,881 1,140
Serbest
Kendini Meslek (2) 30 3,738 806 21,045 000 1>5
Gosterme Ogrenci (3) 82 2,782 ,953 : : 2,4>135
Ozel Sektor 17
Calisani (4) 8 3,684 1,055
Diger (5) 17 2,294 1,071
Kamu 14
Calisani (1) 4 3,264 1,183
Yemek Serbest
Deneyimini Meslek (2) 30 3,943 1,035 13568 000 1,3>5
Zenginlestir Ogrenci (3) 82 3,024 1,093 : : 2,4>135
me Ozel Sektor 17
Calisani (4) 8 3,804 1,099
Diger (5) 17 2,378 1,248

52



Tablo 3.11. Katilimcilarin Meslek Durumlarima Iliskin Tek Yénlii Anaova Analizi

Sonuglar1 (Devami)

Kamu 14
Calisani (1) 4 3,286 1,181
Sosyal Miilrglis(tZ) 30 3,576 903 1355
Baglant1 Ogrenci 3) 82 2088 1128 10,396 ,000 2>3,5
Kurma = - 4>1,3,5
Ozel Sektor 17 3707 1097
Calisani (4) 8 ' '
Diger (5) 17 2,345 1,173
Kamu 14
Caligani (1) 4 3,002 1,278
Sanal Miifﬁ’ﬁs(tz) 30 3511 989
Top_luluga Oarenci (3) 82 2,842 1231 11,951 ,000 2,4>1,3,5
Dahil Olma = ”
Ozel Sektor 17 3695 1132
Caligani (4) 8 ' '
Diger (5) 17 2,529 1,323
Kamu 14
Calisani (1) 4 3,240 1,264
Serbest
Ozel Anilar Meslek (2) 30 3,350 1,108 9.401 000 1>3
Hatirlama Ogrenci (3) 82 2,884 1,179 ' ! 4>1,3,5
Ozel Sektor 17
Calisan: (4) 8 3,750 1,166
Diger (5) 17 2,765 1,134

Gosteriggl  tikketim  ve foodstagramming davraniglariin  katilimeilarin
mesleklerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in yapilan analiz
sonuglara gore; katilimcilarin gosterisci tiilketim ve foodstagramming davraniglari
anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigin1 belirlemek amaciyla yapilan LSD testine gore; kamu ¢aligani ile
ogrencilerin diger meslek gruplarinda calisanlardan, serbest meslek c¢alisanlar ile
0zel sektor calisanlarinin kamu ¢alisanlari, 6grenci, diger meslek gruplarinda
calisanlardan gosterisci tiiketim ve yemek deneyimini zenginlestirme davranislari;
kamu c¢alisanlarinin diger meslek gruplarinda calisanlardan, serbest meslek
calisanlar1 ile 6zel sektor c¢alisanlarinin kamu g¢alisani, Ogrenci ve diger meslek
gruplarinda calisanlardan kendini gdsterme davraniglari; kamu calisanlar ile
Ogrencilerin diger meslek gruplarinda calisanlardan, serbest meslek g¢alisanlarinin
ogrenci ve diger meslek gruplarinda g¢alisanlardan, 6zel sektor calisanlarinin kamu
calisani, 68renci ve diger meslek gruplarinda ¢alisanlarindan sosyal baglanti kurma

davraniglari; serbest meslek ile 6zel sektor calisanlarinin kamu ¢alisani, 6grenci ve
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diger meslek gruplarinda ¢alisanlardan sanal topluluga dahil olma davranislari; kamu
calisanlarinin 6grencilerden, 6zel sektor calisaninin ise kamu calisani, 6grenci ve
diger meslek gruplarinda calisanlardan 6zel anilari hatirlama davraniglart daha

yiiksektir.

Tablo 3.12. Katilimcilarin Aylik Gelir Durumlarina iliskin Tek Y&nlii Anaova

Analizi Sonuglari

Faktorler Gelir Durumu N Ortalama Std. F p Fark
Sapma

8.500 TL
ve alt1 (1)
8.501-
11.500 TL 25 2,508 1,016
)
11.501-
14500 TL 62 3,166 1,008
Gosterisci 3)
Tiiketim 14.501-
17.500 TL 124 3,177 1,064
4)
17.501-
20.500 TL 108 2,933 1,036
(®)
20.501 TL
ve iizeri (6)

65 2,412 916

3,4,5,6>1
6,927 ,000 3,4,6>2

67 3,224 1,164

8.500 TL
ve alt1 (1)
8.501-
11.500 TL 25 2,789 1,063
)
11.501-
14,500 TL 62 3,500 1,020
Kendini (3)
Gosterme 14.501-
17.500 TL 124 3,365 1,181
(4)
17.501-
20.500 TL 108 3,220 1,122
(©)
20.501 TL
ve lizeri (6)

65 2,651 1,086

3,4,5,6>1
3,4,6>2

5,598 ,000

67 3,371 1,101
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Tablo 3.12. Katilimcilarin Aylik Gelir Durumlarma Iliskin Tek Yénlii Anaova

Analizi Sonuglar1 (Devami)

8.500 TL ve
altr (1) 65 2,739 1,181
8.501-11.500
L (2) 25 2,817 1,210
Yemek 11'5%'(13‘:’)'500 62 3,793 969
Deneyimini 14.501-17.500 8,633 ,000 3,4,5,6>1,2
Zenginlestirme TL (4) 124 3,585 1,190
17.501-20.500
TL (5) 108 3,516 1,114
20501 TLve o 3,672 1,173
iizeri (6)
8.500 TL ve
alts (1) 65 2,659 1,216
8.501-11.500
TL (2) 25 2,931 1,287
11.501-14.500
Sosyal Baglanti TL (3) Pt §)-0 337 8310 000 3,4,5,6>1
Kurma 14.501-17.500 ! ' 3,4,5>2
TL (4) 124 3,588 1,155
17.501-20.500
TL (5) 108 3,462 1,101
&~ LY o 3,422 1,094
iizeri (6)
8.500 TL ve
alti (1) 65 2,585 1,226
8.501-11.500
L (2) 25 2,973 1,394
] 11.501-14.500 62 3.479 1,239
Sanal Topluluga TL (3) 5314 000 345651
Dahil Olma 14.501-17.500 ' ' T
TL (4) 124 3,422 1,222
17.501-20.500
TL (5) 108 3,374 1,237
20501 TLve g 3,353 1,129
iizeri (6)
8.500 TL ve
altt (1) 65 2,723 1,196
8.501-11.500
TL (2) 25 2,980 1,295
11.501-14.500
Ozel Anilar TL (3) 62 3,557 1,235 5826 000 3,4,5,6>1
Hatirlama 14.501-17.500 ! ! 3,4>2
TL (4) 124 3,641 1,262
17.501-20.500
TL (5) 108 3,412 1,194
20501 TLve o 3,373 1,071
iizeri (6)
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Gosterigei tiiketim ve foodstagramming davraniglarinin katilimcilarin gelir
durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin yapilan analiz
sonuglara gore; katilimcilarin gosterisci tiikketim ve foodstagramming davraniglari
anlaml bir farklilik gostermektedir (p<0,05). LSD testine gore; 11.501-14.500 TL,
14.501-17.500 TL, 17.501-20.500 TL, 20.501 TL ve tizeri geliri olan katilimcilarin
8.500 TL ve alt1 geliri olan katilimcilardan, 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL,
20.501 TL wve tizeri geliri olan katilimcilarin 8.501-11.500 TL geliri olan
katilimcilardan gosterisgi tiiketim ve kendini gosterme davraniglari; 11.501-14.500
TL, 14.501-17.500 TL, 17.501-20.500 TL, 20.501 TL ve tizeri geliri olan
katilimcilarin 8.500 TL ve alt1, 8.501-11.500 TL geliri olan katilimcilardan yemek
deneyimini zenginlestirme davranislari; 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL,
17.501-20.500 TL, 20.501 TL ve {lizeri geliri olan katilimeilarin 8.500 TL ve alt1
geliri olan katilimcilardan, 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL, 17.501-20.500 TL
geliri olan katilimcilarin 8.501-11.500 TL geliri olan katilimcilardan sosyal baglanti
kurma davraniglari; 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL, 17.501-20.500 TL, 20.501
TL ve tlizeri geliri olan katilimcilarin 8.500 TL ve alt1 geliri olan katilimcilardan
sanal topluluga dahil olma davranislari; 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL,
17.501-20.500 TL, 20.501 TL ve fizeri geliri olan katilimcilarin 8.500 TL ve alt1
geliri olan katilimcilardan 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL geliri olan
katilimcilarin ise 8.501-11.500 TL geliri olan katilimcilardan 6zel anilar1 hatirlama

davraniglar1 daha ytiksektir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal medya, giiniimiizde kisisel kullanimdan is diinyasina, haberlesmeden
pazarlamaya kadar birgok alanda etkisini gdstermektedir. insanlarm birbirleriyle
baglanti kurmasini, bilgiye hizla ulasmasin1i ve farkli kiltirel deneyimlerin
paylasilmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya, 6zgiin icerik olusturma
ve kisisel marka olusturma konusunda da biiyiik bir firsat sunmaktadir. Sosyal medya
paltformlarindan biri olan instagramda yemeklerin fotograflanip paylasilmasi olarak
ifade edilen foodstagramming yiyeceklerin giizel bir sekilde sunulmasini ve
paylasilmasini igerdigi i¢in bazi kisiler i¢in bir tiikketim gdstergesi haline gelmektedir.
Bu kisiler, liikks restoranlarda yemek yemek, pahali yiyecekler satin almak veya trend
olan yiyecekleri denemek gibi tiiketim eylemlerini foodstagramming ile birlestirerek,
takipgilere prestijli bir yasam tarzini ve iyi bir zevke sahip olduklarini gdsterme
amaci gilitmektedir. Etkileyici veya liiks yiyecekler paylasma amaciyla tiiketim
aligkanliklar1 ve foodstagramming stratejileri daha da artmaktadir. Bu durum,
kisilerin sosyal statii, prestij veya baskalarinin takdirini kazanma amaciyla pahali,
liks ve dikkat ¢ekici tiriinleri satin alma davranisini ifade eden gosterisci tiiketim
olarak karsimiza ¢ikarmaktadir. Foodstagramming, pazarlama ve 6zelikle de turizm
sektorii agisindan olumlu bir etkisi olsa da insanlar1 gosterisgi tiiketime iten bir eylem

olarakta nitelendirilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, gosteris¢i tiiketimin foodstagramming davranislari
tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu kapsamda Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve
lizeri, son bir yil i¢inde Instagram iizerinden yemek fotografi paylasan 451 kisiden
¢evrimigi anket teknigi ile veriler toplanmistir. Calismada ilk olarak verilerin normal
dagilim gosterip gostermedigi incelenmis ve verilerin normal dagilim gosterdigi
belirlenmigtir. Daha sonra ¢alismada kullanilan 6lgeklerin i¢ tutarlilik giivenirligi ve
yakinsak gegerliligi incelemesi yapilmig ve giivenilirlik ve gegerliligin saglandig
gorilmiistiir.

Gosterigci tilkketimin foodstragramming davraniglarina etkisini incelemek
amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore;

gosterisci tiiketimin foodstagramming davraniglarinin tamami (kendini gosterme,

yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglant1 kurma, sanal topluluga dahil olma
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ve Ozel anmilar1 hatirlama) {izerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu (p<0,05)
belirlenmistir. Buna gore Hla, H1b, Hlc, H1d ve Hle hipotezleri kabul edilmistir.
Elde edilen bu bulgular literatiirdeki ¢alismalar ile benzerlik gostermektedir.
Kocabay Sener (2014) tarafindan yapilan ¢alismada; insanlarin gosterisli yiyecekleri
tilketerek bunu sosyal medyada baskalarma gostermek istediklerini ve bdylece
kendilerini tiikettikleri lizerinden teshir ettiklerini tespit etmistir. Destriana vd. (2020)
ise; foodstagramming davraniglarinin sosyal statliyii temsil etmek ve prestij

kazanmak i¢in yapildigini belirtmislerdir.

Calismanin bir diger amaci ise; gosteris¢i tiikketim ve foodstagramming
davraniglarinin  katilimeilarin - demografik o6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmektir. Yapilan analizler sonucunda; gosterisci tiikketim ve
foodstagramming davranislarinin tamami (kendini gosterme, yemek deneyimini
zenginlestirme, sosyal baglanti kurma, sanal topluluga dahil olma ve 6zel anilari
hatirlama) katilimcilarin cinsiyetlerine, yaslarina, egitim diizeylerine, mesleklerine
ve gelir diizeylerine gdre anlamli bir farklilik gosterirken medeni duruma gore

anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Mevcut  calismada, erkek katilimcilarin  gosterisgi  tiiketim  ve
foodstagramming davranislarinin kadin katilimcilardan daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Literatiire bakildiginda elde edilen bulgunun tersine kadinlarin erkeklere
gore daha fazla sosyal medyada goOsterisci tiiketimde bulunduklart ve sosyal
medyadan daha fazla bilgi aradiklart vurgulanmigtir (Gorgenyi vd., 2017;
Binbasioglu, Tiirk 2018; Bayuk, Oz 2018).

Gosterisci tliketime yonelik elde edilen diger bulgulari (yas, egitim, gelir ve
meslek) destekleyen c¢alismalar literatiirde mevcuttur. Boga ve Basgt (2016)
tarafindan yapilan ¢aligmada; yas¢a daha biiylik ve daha yliksek gelire sahip olan
kisilerin gosterisci tikketim davranislarinin daha fazla oldugu ifade edilmistir. Aym
calismada; mevcut ¢alismada elde edilen bulgunun tersine farkli e8itim diizeylerine
sahip kisilerin gosteris¢i tiikketim davranislarinin farklilik gostermedigi belirtilmistir.
Bayuk ve Oz (2018) ise; 18-25 yas araligindaki kisilerin yasca daha biiyiik olanlara

gore sosyal medyada daha fazla gdsterisci paylasimlar yaptiklarini tespit etmiglerdir.
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Foodstagramming davranislarinin  katilimcilarin - demografik 6zelliklerine
gore farklilik gosterdigine (medeni durum harig¢) iliskin elde edilen sonuglarla
benzerlik gosteren c¢alismalar literatiirde mevcuttur. Kim vd. (2009) c¢alismalarinda;
kadinlarin erkeklere oranla yerel yemeklerin tadimlarina daha fazla ilgi duyduklarini
ve tatilleri sirasinda yerel yemek tiiketmek icin heyecan duyduklarini ortaya
koymustur. Goérgenyi vd. (2017) ile Tarak¢1 ve Bas (2019) yaptiklar1 ¢alismalarda;
egitim seviyesi yiiksek olan insanlarin sosyal medyayr daha c¢ok bilgi edinmek
amaciyla kullandiklarini vurgulamislardir. Kilig vd. (2021) tarafindan yapilan
calismada ise; yasca daha biiyiikk olan katilimcilarin 6zel anilari hatirlama
davraniglarinin = daha fazla oldugu ve lisans mezunu olan kisilerin
ilkdgretim/ortadgretim mezunlarina gére yemek deneyimini zenginlestirme

davranisina daha fazla 6nem verdiklerini belirtmislerdir.

Medeni duruma yonelik yapilan analiz sonucunda; gosterigci tiiketim ve
foodstragramming davranislarinin katilimcilarin medeni durumlaria gore anlamli bir
farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Literatiire bakildiginda bu bulguyu
destekleyen ¢alismalar mevcuttur. Demir (2020) yaptig1 ¢alismada; evli ve bekar
katilimcilarin ~ foodstagramming davraniglarinin = farklilik  géstermedigini  ifade
etmistir. Mevcut calismada elde edilen bulgunun aksine Boga ve Basc1 (2016)
tarafindan yapilan calismada ise, evli katilimcilarin bekarlara gore daha fazla

gosterisci tilkketim yaptigini vurgulamislardir.

Sosyal medyada paylasimlarin bireysel olarak kiigiik bir kitleye hitap
etmesinin diginda isletmelerin reklam tiiketimi bakimindan bu sektore adim atmalari
halinde igeriklerin ¢esitlenmesine ve bircok tiiketicinin de {iretici konumuna
ge¢mesine neden olmustur. Caligma kapsaminda tiikketimin yagamin her doneminde
var oldugu ve gosteris¢i tliketiminin zamansal olarak degiskenlik gosterdigi,

foodstagragraming olusumunun turizm sektoriine fayda sagladigi belirlenmistir.

Bu kapsamda bireylerin kendi iilkelerini ve yemek Kkiiltiirlerini tanitmak
adina, kendi iilkelerine has olan yemekleri ve kiiltiirel mekanlar1 sosyal medya

platformlarinda paylagmalari turistik bakimdan daha iyi olacaktir.
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Bu ¢alisma zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolay1 kisa bir zaman dilimi
icinde gergeklestirilmistir. Kii¢iik bir 6rneklem hacmi ve ¢evrimigi olarak verilerin

toplanmasindan dolay1 da elde edilen sonuglar tiim evrene genellenemez.
Oneriler

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda asagidaki oneriler

sunulabilir:

e Yapilacak olan yeni ¢alismalarda daha genis bir 6rneklem grubuyla c¢aligma
yapilabilir.

e Yeni calismalarda nicel arastirma yOntemi yerine nitel goriisme yontemi
kullanilarak katilimeilarin fikirleri alinabilir.

e C(Calismada kullanilan degiskenler disindaki farkli degiskenler kullanilarak
gosterisci tiiketime ve Instagramda yemek fotografi paylasma davranislarina
etki eden diger faktorler belirlenebilir.

e Ilsletmeler bu sekilde reklam ve pazarlama hamleleriyle kar oranlarini
artirabilirler.

e Yapilan calismadaki gostersci tiilketim ve foodstagramming davranislari
arasindaki etki gdz Oniine alindaginda, yiyecek igecek isletmelerinin
sunumlarinda estetife Onem vererek, isletmelerine gelen tiiketicilerin
foodstagramminge katilimini1 destekleyici ve tesvik edici eylemlerde
bulunmasi, isletmesinin tanmnirhgmi arttirabilir ve tiiketicilerin  kendi

isletmelerini tercih etmelerini saglayabilir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

GOSTERISCI TUKETIMIN FOODSTAGRAMMING DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKIiSININ INCELENMESI
Sayin Katilimci;

Bu calisma, GOSTERISCI TUKETIMIN FOODSTAGRAMMING
DAVRANISLARI (Yiyeceklerin fotografini ¢ekmek ve bunlart instagramda
paylasmak) UZERINDEKI ETKISININ INCELENMESI amaciyla tasarlanmis ve
Dogan KELAM tarafindan yiritiilmektedir. Caligma kapsaminda size yoneltilen
sorular, sadece sizin kisisel diisiincelerinizi 6grenmek amaciyla hazirlanmistir ve
vereceginiz cevaplar tamamen gizli tutulacaktir. Caligmaya katiliminiz tamamen
goniilliiliik esasina gore olup, calismanin herhangi bir asamasinda, c¢alismadan
ayrilma konusunda tamamen serbestsiniz. Calisma kapsaminda size sorulacak sorular
ortalama 5 dakikanizi alacak olup, bu metni okuduktan sonra ¢alismaya devam
etmeniz, c¢alismaya goniillii olarak katildiginiz anlamina gelecektir. Arastirmanin
giivenirligi sorulara vereceginiz cevaplarin eksiksiz ve dogru olmasina baglidir.
Anketi cevaplayarak arastirmaya sagladiginiz degerli katkilardan dolay:r tesekkiir
ederiz.

DEMOGRAFIK BILGILER
1. Yasmiz
() 18-25 () 26-33 ()34-41 () 42-49
() 50 ve tizeri
2. Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

3. Egitim diizeyiniz
() ilkdgretim/ortadgretim () Lise () OnLisans ( ) Lisans ( )yiiksek
lisans/doktora
4. Medeni durumnuz
() Evli () Bekar
5. Mesleginiz
() Kamu () Serbest Meslek () Ogrenci () Ozel Sektor
() ¢alismiyor () Diger

6. Aylik gelir diizeyiniz

()8.500 TLvealti ()8.501-11.500 TL () 11.501-14.500 TL
()14.501-17.500 TL () 17.501-20.500 TL () 20.501TL ve iizeri
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7. Instagrami giinliik kullanim siirenizi belirtiniz.
() 1saat ()2-3saat ()4-6saat () 7-9 saat () 10 saat ve lizeri
8. Son bir (1) yil iginde sosyal medyada kag tane yemek fotografi paylastiniz?
()15 ()6-10 ()11-15 ()16-20 ()21-25 ()26 veiisti
9. Sosyal medyada ne tiir yemek fotograflari paylasiyorsunuz?
( ) Ev yemekleri ( ) Fast food yemekleri () restoran yemekleri
( ) Saglikli yemekler ( ) Sagliksiz yemekler ( ) liks mutfaklar
( ) Diger
10. Sosyal medyada bilgi paylastiktan sonra ne tiir geri bildirimler aliyorsunuz?
() Sadece negatif () Cogunlukla olumsuz () Ne olumlu ne olumsuz
()Cogunlukla olumlu () sadece olumlu

Asagidaki  ifadelere  katilma  derecenizi  belirtiniz = (1: Kesinlikle

Katilmiyorum..............ooooiii 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Goasterisci Tiiketim Olcegi c 9
g ° =
> % :
£ £ z
5|leg| g€ 5
% | 2] 58 E| ¥
e | s|Eg 2|2
22| R A Sl
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1.Her zaman sinifinin en pahalisi olan iiriinii satin alirim.

2.Kendime 6zgii bir zevkim oldugunu gostermek i¢in sade
olmayan ve tasarimi ilging {iriinii satin alirim.

3.Siradan iirlinlerin daha ilging versiyonlarimi bulmaya
calisarak insanlara Ozgiin olmaktan zevk aldigimi
gostermeye caligirim

4 Bagkalarina farkli bir tarz sahibi oldugumu gostermek
isterim.

5.Egzotik bir goriiniime ve tasarima sahip bir {irlin secerek
arkadaslarima farkli oldugu gosteririm.

6.Bazen iirlinleri varlikli oldugumu digerlerine gdstermek
i¢in satin alirim.

7.Yiksek fiyathh (pahali) {iriinler satin aldigimda bu
insanlara mesaj verir.

8.Imkanim olsa iinlii ressama ait tablolar1 duvarlarima
asarim.

9.Cevremdekiler sahip oldugum giizellik ve zevk
anlayigina sahip olmayu ister.

10.Tarzim1 yansitarak herkesin hayran olacag tirlinler
secerim.
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Foodstagramming Davranislar1 Olgegi

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmryorum

Ne Katiliyorum Ne de
Katilmryorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

1 Kisisel beceri ve yeteneklerimi gostermek icin sosyal medya
iizerinden yemek fotografi paylagirim

2. Kisiligimin farkli bir yanim1 gostermek icin sosyal medya
iizerinden yemek fotografi paylagirim

3.Toplumda tanimirligimi arttirmak igin sosyal medya
iizerinden yemek fotografi paylagirim

4 Kisisel tercihlerimi sosyal medyada gostermek igin sosyal
medya ilizerinden yemek fotografi paylagirim

5.Sosyal statiimii gostermek igin sosyal medya iizerinden
yemek fotografi paylasirim

6.Sosyal medyadaki benzer igerikli gruplardan yorumlar
istemek igin sosyal medya iizerinden yemek fotografi
paylasirim

7.En son haberleri ve etkinlikleri paylasmak i¢in sosyal medya
iizerinden yemek fotografi paylasirim

8.Nefis yiyecek icecek deneyimlerimi sunmak ic¢in sosyal
medya iizerinden yemek fotografi paylasirim

9.Lezzetli yiyeceklerle deneyimlerimi sunmak igin sosyal
medya iizerinden yemek fotografi paylasirim

10.Essiz bir yiyecek icecek ortamini sunmak igin sosyal
medya iizerinden yemek fotografi paylasirim

11.Estetik bir yemek tabagini paylasmak i¢in sosyal medya
iizerinden yemek fotografi paylasirim

12 Resimlerle yemek zevkimi paylasmak i¢in sosyal medya
iizerinden yemek fotografi paylagirim

13.Sunulan miikemmel hizmeti gostermek i¢in sosyal medya
lizerinden yemek fotografi paylasirim

14.Yemek yeme ortamini zenginlestirmek i¢in sosyal medya
lizerinden yemek fotografi paylasirim

15.Bagkalar1 i¢in aydinlatici firsat saglamak icin sosyal medya
lizerinden yemek fotografi paylasirim

16.Sosyal medyadaki benzer gruplar arasinda ortak ilgi
gelistirmek icin sosyal medya iizerinden yemek fotografi
paylasirim

17.Baskalar1 i¢in tavsiyede bulunmak igin sosyal medya
iizerinden yemek fotografi paylasirim
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18.Sosyal medyadaki benzer gruplar arasinda ortak anlayis
gelistirmek i¢in sosyal medya iizerinden yemek fotografi
paylasirim

19.Eglenme ve dinlenme firsatlarin1 arttirmak igin sosyal
medya lizerinden yemek fotografi paylagirim

20.Baskalariyla diyaloga gegmek i¢in sosyal medya lizerinden
yemek fotografi paylagirim

21.Sosyal medyadaki benzer ilgi alanlarini tanimak i¢in sosyal
medya lizerinden yemek fotografi paylagirim

22.Sosyal medya agmma dahil olmak icin sosyal medya
iizerinden yemek fotografi paylasirim

23.Bir takipg¢i toplulugu olusturmak icin sosyal medya
iizerinden yemek fotografi paylagirim

24.0zel iletisim aglarma dahil olmak igin sosyal medya
iizerinden yemek fotografi paylagirim

25.0zel durumlar1 hatirlamak igin sosyal medya iizerinden
yemek fotografi paylagirim

26.Eglenceli yeme i¢gme sunumunu hatirlamak i¢in sosyal
medya lizerinden yemek fotografi paylasirim
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