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KARANLIK UCLU KiSIiLIK OZELLIKLERI ve TUKETICI SATIN ALMA
KARAR VERME TARZLARININ SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI ile
TUKETICi KATILIMI ARASINDAKI ROLU

AKYILDIZ, Bahar
Doktora Tezi
Isletme ABD
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Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Duygu KOCOGLU

Mart 2023, VII +145 Sayfa

Kisiligin karanhk iicliisii ile ilgili uluslararas1 alanda ¢ok sayida bilimsel
calisma bulunmaktadir. Ancak bu kadar 6nemli bir konunun tiiketici davramslari
acisindan kisith bir sekilde ele alhinmis olmas1 dikkat cekicidir. Yapilan
arastirmanin iki temel amaci mevcuttur. Arastirmanin birinci amaci, sosyal medya
bagimhs1 karanhk Kkisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin cevrimici ortamda aktif
tiiketici katihma yoluyla gerceklestirdikleri etkilesimleri satin alma karar verme
tarzlarimin Kkalite, marka, moda ve hedonizm boyutlar1 aracihigiyla ne yonde
sekillendigini belirlemektir. Arastirmanin ikinci amaci ise, karanhk Kisilikteki
tilkketicilerin satin alim yaparken tiiketici satin alma karar verme tarzlarinin ele
alinan dort boyutundan hangisine daha fazla odaklandiklariyla ilgili bir model
onerisinde bulunmaktir. Aym zamanda tiiketicilerin karanhk Kkisilik ozelliklerini
tespit etmek pazarlama, marka, medya ve reklam faaliyetlerinin yonlendirilmesi
acisindan 6nemlidir. Arastirmada 150 katihmeiyla pilot calisma yapilmistir. Pilot
calisma sonucuna yonelik 771 katihmciyla ana saha calismasi gerceklesmistir. Ana
saha calismas1 kapsaminda dort farkhh yapisal esitlik modeli test edilerek
incelenmis ve modellerin kiyaslamasi yapilmistir. Elde edilen bulgularda sosyal
medya bagimhis1 narsistlerin kalite, marka, moda ve hedonizm odakhlik iizerinde
pozitif yonde giiclii anlamh etkisi tespit edilmistir. Sosyal medya bagimlisi
makyavelistlerin yalmzca kalite odakhlikla ters yonlii anlamh etkisi belirlenmistir.
Sosyal medya bagimhis1 psikopatlarin ise, tiiketici satin alma karar verme
tarzlarimin dort boyutundan herhangi biriyle istatistiksel olarak anlamh etki tespit
edilmemistir. Aym1 zamanda kalite, marka, moda ve hedonizm odakhhk
boyutlarimin aktif tiiketici katihmi iizerinde etkisi pozitif yonde etkisi anlamh
bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya bagimliligi, karanlik tiglii kisilik 6zellikleri,
tiiketici satin alma karar verme tarzlari, aktif tiiketici katilimi
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THE ROLE OF DARK TRIAD PERSONALITY TRAITS and CONSUMER
DECISION-MAKING STYLES BETWEEN SOCIAL MEDIA ADDICTION and
CONSUMER ENGAGEMENT
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There are many scientific studies in the international arena on the dark
triad of personality traits. However, it is very remarkable that such an important
subject has been dealt with in a limited way in terms of consumer behavior. This
research has two main objectives. The first goal of the research is to determine
how social media addicted consumers with dark personality traits will shape their
purchasing decision-making styles through active consumer engagement in the
online environment through the dimensions of high quality, brand, fashion and
hedonistic conscious consumers. The second goal of the research is to propose a
model about which of the four dimensions of consumer decision-making styles of
consumers with dark personality focus more on. At the same time, identifying the
dark personality traits of consumers is important in terms of directing marketing,
brand, media and advertising activities. In this research, a pilot study was first
conducted with 150 participants. The main fieldwork was carried out with 771
participants for the result of the pilot study. Within the scope of the main
fieldwork, four different structural equation models were examined. These four
structural models were tested and the models were compared. In the findings, it
has been determined that social media addicted narcissists have a positive and
significant effect on quality conscious, brand conscious, fashion conscious and
hedonistic conscious focus. It was determined that social media addicted
machiavellians only had a negative effect on high quality conscious. No statistically
significant effect was found on any of the four dimensions of consumer decision-
making styles of social media addicted psychopaths. At the same time, it was found
that the dimensions of quality conscious, brand conscious, fashion conscious and
hedonistic conscious consumer had a positive effect on active consumer
engagement.

Keywords: Social media addiction, dark triad personality traits, consumer
decision making styles, active engagement
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GIRIiS

Son yillarda sosyal medya kullanimi diinya capinda bir fenomen olarak
tartismasiz birgok iilkede en ¢ok zaman alan aktivitelerden biri haline gelmistir (Kuss &
Griffiths, 2011: 3529). Sosyal medya aracilifiyla kullanicilar, ¢evresi ile baglanti
kurabilir, duygularin1 ifade edebilir, konumlarin1 belirtebilir, fotograf ve video
paylasabilir (Savci vd., 2018: 203). Bu siireg, kullanicilarin kendilerini anlik ve canli bir
sekilde ifade etmesini saglamaktadir (Grau vd., 2019: 4). Kisilik 6zellikleri sosyal
medya kullanimmi ve bagimhiligimi etkileyen faktorler arasinda bulunmaktadir

(Andreassen vd. 2017: 288).

Karanlik kisilik ozellikleri, patolojik olmayan ii¢ kisilik 6zelliginden olusur;
narsisizm, Makyavelizm ve psikopati (Paulhus & Williams, 2002: 556). Bunlar
‘kavramsal olarak farkli, ancak ampirik olarak Ortlisen yapilardir’ (Jones & Paulhus,
2014: 28). Narsisizm, bireylerin kendini begenmis, hak sahibi, biiyiiklenmeci ve ben
merkezci yapiya sahiptir (Hyatt vd., 2018: 31). Makyavelizm, manipiilatif ve alayci
olarak nitelendirilir, bu kisilige sahip insanlar soguk ve bencil olarak kabul edilebilir
(Inancsi vd., 2016: 137). Psikopati, psikopat insanlarin sucluluk veya empati duyma
yeteneginden yoksun oldugu olumsuz goriilen bir kisilik 6zelligidir (Hare, 1998: 105).
Genel olarak, bu ii¢ 6zellik diisiik empati yetenegi olarak tanimlanir ve hedeflerine

ulagmak i¢in hile yapma, manipiile etme egilimi daha yiiksektir (Book vd., 2015: 30).

Karanlik kisilik 6zelligi iiyeleri, kendi menfaatleri adina kisilerarasi ihtiyaglara
odaklandigindan sosyal medyaya bagimli olma olasiliklar1 daha yiiksektir ¢linkii sosyal
medya, ¢ogu zaman antisosyal davranislarin oldugu i¢in insanlarin kusurlarini
gizlemesine ve cevrimigi iliskiler gelistirmek i¢in en iyi yanlarimi sergilemesine izin
veren platformlardir (Andreassen vd., 2017: 288; Demircioglu & Kose, 2018: 417).
Narsist bireylerin sosyal hayatta digerlerinden istiin olma arzusunu ¢evrimigi
aktivitelerle daha kolay gormesi, sosyal medyaya bagimli olma olasiliklarini
arttirmaktadir (Bergman vd., 2011: 707; Carpenter 2012: 483). Makyavelist bireylerde
sosyal medya kullanim1 bagkalarindan ¢ok kendini izleme, baskalarina hilkkmetme ve
onlar1 sOmiirme firsatlart olmasi bagimhilik yaratabilmektedir (Abell & Brewer, 2014:
259). Ayrica, onlar i¢in, c¢evrimici ortamda kolayca aldatma veya kandirma firsati
vardir; ¢iinkii ahlak standardinin 6znel oldugunu belirtmislerdir (Grossman, 2017: 61).

Psikopatik bireyler icin sosyal medya, umursamaz ve hos olmayan tutumlarini rahatca



ifade edebilecekleri, ger¢ek hayata kiyasla ceza alma olasiliginin daha diisiik olmasi
nedeniyle yaygin olarak tercih ettikleri platformlardir (Chung vd., 2019: 63). Kisacasi,
karanlik bireyler sahtekarlik, menfaatgilik ve egoist egilimlerini ¢evrimigi ortamlarda
daha serbest sekilde sergilemektedir (Casale vd., 2016: 511).

Kisilik, genel davranis kaliplarin1 belirleyen 6zelliklere atifta bulundugundan
(Engel, vd., 1969: 61), kisilik ve tiiketim davranisi arasindaki iliskinin gili¢lii olmasi
olasidir (Horton, 1979: 233). Kisilik, belirli {iriin ve marka sec¢imleri ig¢in tiiketici
davranisin1 analiz etmede faydali olabilir (Kotler & Armstrong, 1997:150). Benzer
sekilde Ahmet vd. (2012: 21), kisiligi karar verme tarzlarinin potansiyel bir belirleyicisi
olarak kabul etmektedirler. Tiiketici karar verme tarzlari ‘tiiketicinin se¢im yapma
yaklagimini karakterize eden zihinsel bir yonelim’ olarak tanimlanmistir (Sproles &
Kendall, 1986: 267). Baska bir tanima gore, ‘farklt mal, hizmet veya satin alma
kararlarma uygulansa bile tiiketicilerin bagh kaldigi temel satin alma-karar verme
tutumlaridir.” (Walsh vd., 2001: 74). Arastirmacilar bu yapiy1 psikolojideki kisilik
kavramina benzer sekilde “temel tiiketici kisiligi” olarak gérmektedir. Ayni zamanda
aligverise yonelik tutum ve davraniglart etkiler. Modaya yonelik aligveriglerinde
tilketiciler dig goriiniislerini dogrudan etkileyecek kararlar alir. Tiiketicilerin satin
aldiklari, kisiligi, ¢ekiciligi ve sosyal rolleri iletmenin ve gelistirmenin bir araci haline

gelir (Akturan & Tezcan, 2007: 3).

Yapilan arastirmalarda narsist tiiketicilerin faydaci tirinler yerine sembolik
tirtinleri tercih ettiklerini, prestijli iiriinler satin almaya ¢alistiklarin1 ve bu nedenle
genellikle internette en yeni ve en iyiyi aramak i¢in uzun zaman harcadiklar tespit
edilmistir (Sedikides vd., 2007: 254; Yin vd., 2016: 236). Makyavelist tiiketicilerin
kararsiz olduklar i¢in alistig1 iiriinlere yoneldigi ve ayn1 zamanda marka sadakatinin
onlar i¢in dnemli oldugu tespit edilmistir (Karabiyik & Algdz, 2020: 69). Son olarak,
psikopatik tiiketiciler, diirtiisel, heyecan arama ve kisa vadeli olma odakli olduklarindan
(Jones & Paulhus, 2014; 30), ihtiyaglarinin aninda tatminini ararlar. Genellikle hedonik
giidiilerle elde etmeye meyilli oldugu seyler aninda zevk vermeli, uyarim ve heyecan

kaynag1 olmalidir (Pilch & Goérnik-Durose, 2016:103).

Firmalar pazarda tiiketicilerin ihtiyaglarina yogunlasirken tiiketicilerin ayirt
edilmesinde kisilik ozelliklerini pek g6z 6niinde bulundurmamislardir. Daha spesifik

olarak firmalarin miisteri iligskileri yonetimi girisimleri, her tiiketici i¢in bireysel bir



yaklasima ihtiya¢ oldugu fikrine dayanmaktadir ancak sadece tiiketicilerin ne istedigine
ya da ihtiyacinin ne olduguna degil ayni zamanda onlarin goziinden gérmeye de
ihtiyaglar1 vardir (Fournier vd., 1998: 44). Kisilik o0zelliklerine gore pazar
boliimlendirilmesi nadiren yapilmaktadir. Pazarlamadaki bu ihmal biyiik bir
potansiyele sahip olabilir. Sirketler daha basarili iliskiler kurmak ve miisterinin kalbine
dokunmak istiyorsa, onlarin insan dogasini géz oniinde bulundurmak zorundadir (Myers
vd., 2010 :4). Giinlimiiz pazarinda Ozellikle mal ve hizmet yelpazesi ¢ok genis
oldugundan bunlarin tiiketiciler tarafindan reklamsiz hatirlanmasi veya satin alinmasi
zor olmaktadir. Reklamin temel amaci, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in {iriin veya

hizmeti gostermektir (Hamelin vd., 2017: 104).

Reklam ve reklamin algilanmasi giinliik hayatimizin 6nemli bir bdliimiini
olusturur bununla birlikte tiiketicilerin kisiliklerine bagli olarak, reklamlar1 farkh
sekilde isledigini ve tepki gosterdigini ayrica gorsel bilgilerin islenmesinde kisilikle de
ilgili olan bireysel farkliliklarin oldugu zaten yapilan aragtirmalarda belirlenmistir
(Avisar, 2011: 36). Kisilik 6zelliklerine gore uyarlanmis mesajlar, herkese uyan tek bir
kampanyaya gore daha etkili oldugu arastirmalarda belirlenmistir (Noar vd., 2007: 674)
ayrica uyarlamanin etkinligi, daha fazla kisisellestirme ve alicilarin farkli kisilik
ozelliklerine uyarlanma ile artmaktadir (Dijkstra, 2008: 774). Iyi bir reklamciligin
temeli, tiiketicilerin kisilik oOzellikleri ile karar verme tarzlari arasindaki iliskinin
anlagilmasindan gelir. Sorensen (2008: 2)’e gore, tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ve
reklamlar arasindaki iligki, tiikketim ve tiiketici davranigi alaninda uzun zamandan beri
onemli faktorler olarak kabul edilmektedir (Blattberg vd., 2001: Ang & Buttle, 2006:
299) sonug olarak, reklam bu alanda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle,
reklama yonelik bir dizi biligsel, duygusal, tutumlar ve kisilik 6zellikleri tarafindan

belirlenen karar verme tarzlari arasindaki iligki analizi olduk¢a 6nem tasimaktadir.

Baglangigta sosyallesme araci olarak kullanilan sosyal medya platformlari,
isletmelerin marka icerigi olusturmak, tiiketicilerle birebir etkilesim kurmak igin
kullandiklar diisiik maliyetli bir tutundurma araci haline gelmistir. Bu platformlar her
ne kadar tiiketicilere bireysel ulagsma imkani saglasa da isletmeler ve markalar
tarafindan tiiketicilerin kisisel farkliliklarinin dikkate alinmadig1 goriilmektedir. Sosyal
medyada giderek daha fazla paylasim yapan, begeni bekleyen, yorumlarda bulunan
tiketicileri karanlik kisilik 6zellikleri (narsisizm, Makyavelizm, psikopati) baglaminda

incelemek faydali ¢ikarimlar ortaya koyabilecektir. Sosyal medya katilimini, sosyal



medya bagimliligi ve tiikketici satin alma karar verme tarzlarmi, karanhik kisilik
Ozellikleri ile iliskilendirerek ele almak ¢alismayr Ozgiin hale getirecek ve
pazarlamacilara tliketici davranisini anlamada farkli bir bakis agisi sunacaktir. Bu
aragtirmanin amaci, sosyal medya bagimliligi, karanlik kisilik 6zellikleri ile tiiketici
satin alma karar verme tarzi ve sosyal medya katilimi arasindaki iligkiyi ortaya koymak,
ayn1 zamanda sosyal medya bagimlis1 karanhik kisiliklerin aktif tiiketici katilimi
arasindaki iliskide tiiketici satin alma karar verme tarzilarimin (kalite, marka, moda,

hedonizm odaklilik) arac1 etkisini degerlendirmektir.



BIiRINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1 Karanlik Uclii Kisilik Ozellikleri

‘Karanlik tclii’ ilk defa Paulhus & Williams (2002) tarafindan literatiire
kazandirilan, genel olarak patolojik asamaya ge¢memis, sosyal agidan rahatsiz edici ii¢
kisilik Ozelligini tanimlamak i¢in kullanilan semsiye bir terimdir. Karanlik tglii
narsisizm, Makyavelizm ve psikopatiyi icermektedir. Arastirmacilar tarafindan bu ii¢
ozellik, farkli yapilar olarak kabul edilen, kati, diigmanca tutumun yam sira ahlaki ve
sosyal olarak sapkin davranmiglarla iligskilendirilmistir. Karanlik bireylerin bu tarz
antisosyal davraniglart ve diger insanlar1 kendi menfaatleri ugruna manipiile etmekten
zevk almalar1 6ne ¢ikan oOzelliklerdendir (James vd., 2014: 205). Karanlik kisilik
ozelliklerinden herhangi birinde yiliksek puan alan bireyler, bencil, duygusuz ve etik
olmayan davraniglara katilmaya daha yatkindir. Ayn1 zamanda, aldatma, zorbalik ve
calma gibi normlar1 ihlal eden davraniglarin bir 6nciilii olarak kabul edilir (Jones, 2014:
109). Ayrica, bu kisilik 0Ozellikleri normal kisilik ile hasta kisilik arasina
konumlandirmaktadir. Kisiligin karanhik tgcliisti, gilinliik yasamda bireylerin giinliik
yasamini engellemedigi icin klinik patolojilerden ayrilir. Yani bu 6zelliklerin belirli
seviyelerde veya durumlarda islevsel olabilecegine inanilmaktadir (Hogan & Hogan,

2001; Benson & Campbell, 2007; Harms & Spain, 2015: 21).

Temel ihtiyaglardan sosyal iletisime kadar genis bir yelpazede yer alan maddi
varliklar, modern diinyanin temel arzu nesnelerinden biridir. Bu varliklar, insanlarla
yakin iliskiler kurup siirdiirmeye gerek kalmadan elde edilebildiklerinden, nahos ve
diisiik empatiye sahip kisiler i¢in 6zellikle cekici goriinmektedir (Dittmar, 2007: 77).
Ustiinliik ve prestij saglayicilar olarak bu varliklar, karanlik kisilik dzelliklerine sahip
bireyler i¢in ddiillendirici olabilmekte veya menfaatleri i¢in kullanilabilmektedir Pilch
& Gornik-Durose, 2016: 103). Karanlik ticlii kisilik 6zelliklerinin ortak noktasi, kendini
on planda tutma, duygusal sogukluk, saldirganlik, diristlikten yoksunluk ve
alcakgoniilli olmama, kendini desteklemeye yonelik bencilce davranigsal egilimleri
olan sosyal agidan kétii niyetli bir karakter olarak nitelendirilmektedir (Lee & Ashton,

2014: 3). Empatik tiiketicilerin aksine, sinirli empatiye sahip bireyler, kendilerine



digerinden daha cok deger verirler ve genellikle karanlik {iglii faktorlerinde yiiksek

puanlar alirlar (Paulhus & Williams, 2002: 559).

Cevrimigi kiiltiiriin bireyselci dogasi, kendini tanitmaya odaklanmasi ve benligin
0zenle se¢ilmis bir sunumuna vurgu yaparak diger kisilerin onayma sunulmasi hem
Ovgli hem de elestiri icin ¢esitli firsat saglamaktadir. Arastirmalar, sosyal medya
bagimliligt olan kullanicilarin borderline kisilik bozuklugu -kisinin kendisine ve
insanlara kars1 duygu, diislincelerinde problemlere yol acan ani ruh hali degisikligi olan
psikiyatrik rahatsizlik- sergileme olasiliginin daha yiiksek oldugunu gostermektedir
(Lieb vd., 2004: 453; Dalbudak vd., 2014: 578). Sosyal medyadaki belirli 6zelliklerin,
durum giincellemeleri ve 6zg¢ekimler gibi, karanlik ti¢liinlin goze ¢arpan ozelliklerine
sahip kullanicilara hitap ettigi belirlenmistir (Garcia & Sikstrom, 2014: 95; Fox &
Rooney, 2015: 164; McCain vd., 2016: 126). Benzer sekilde, duygu yoksunu veya
empati eksikligi yiiksek olan kullanicilar sosyal medya bagimliligina egilimli oldugu
tespit edilmistir (Trumello vd., 2018: 8). Sosyal olarak istenmeyen ii¢ kisilik
ozelliginden olusan bir sistem olarak Karanlik Uclii, “yetki, istiinliik, baskilik
(narsisizm), gosterissiz sosyal ¢ekicilik, manipiilatiflik (makyavelizm), duygusuz sosyal
tutumlar, dirtiisellik ve kisileraras1 diismanlik (psikopati)” asagidaki boliimde ele

almacaktir. (Jonason vd., 2015: 6).

1.1.1 Narsisizm

Narsisizm yaygin olarak genis bir kisilik 06zelligi olarak islevsellestirilir;
Makyavelizm ve psikopati ile “karanlik {igliisiiniin” bir pargasini olusturur (Jonason &
Fletcher, 2018: 76). Narsisizm kavrami psikoloji literatiiriine, Yunan mitolojisinde,
gblde kendi yansimasina asik olan ve kendisine ilgisi sonucu yok olan Narcissus'u
aktaran Ellis (1898) tarafindan tanitilmistir (Chatterjee & Hambrick, 2007: 352). Bu
gelenegi takiben, narsisizm tipik olarak klinik bir bozukluk olarak goriilmiis ve
incelenmistir. Geleneksel kisilik bozuklugu olarak tanimlanan, narsiSizmin kisilik
literatiiriine girmesi, Narsistik Kisilik Envanteri'nin (NPI) Raskin & Hall (1979)
tarafindan yayinlanmasi ile genis ¢apta ilgi gormiistiir. Klinisyenler arasinda hala boyle
kabul edilmesine ragmen, narsiSizm bir¢ok arastirmaci tarafindan hem bir kisilik boyutu
olarak diisliniilmiis hem de 6l¢iilmiistiir (Chatterjee & Hambrick, 2007: 353; Morf vd.,
2000: 425). Klinik ve klinik alt1 narsiSizm yapisi, Raskin & Hall’un (1979) Mental
Bozukluklarin Tanisal ve Sayimsal El Kitabi (DSM) tarafindan tanimlanan kisilik



bozuklugunun klinik alt1 bir versiyonunu tanimlama girisiminden ortaya ¢ikmistir. Yani,
narsisizmi bireysel bir farklilik boyutu olarak yeniden kavramsallastirma ¢abasi i¢inde,
arastirmacilar klinik hastalara degil genel halka dayali olarak bir “normal” narsist

kavrami olusturmuslardir (Lee & Seidle, 2012: 1486).

Narsistler, benmerkezci, kendini begenme ve yiice gorme egilimi, baskalari
tizerinde baskinlik kurma istegi, empati yoksunlugu, manipiilatif egilimlerle kendini
asirt dnemseme hakkini dogal gordiigli davranis kaliplar1 ve tutumlar gosteren bireyler
olarak tanimlanabilir (Emmons, 1987: 11; Dickinson & Pincus, 2003: 2). DSM-5’e gore
(APA, 2013), narsistik kisilik bozukluguna sahip bireylerde kendini begenmislik,
yiiksek derecede kendine odaklanma ve baskalarini 6nemsememe egilimi gosterirler,
istikrarsiz benlik saygilar1 biiyiik dlciide sosyal etkilesimlerine bagldir. Ozellikle dikkat
cekme, gosteris ve oviinme gibi ayirt edici 6zellikleri nedeniyle, “bagkalar1 benim i¢in
var” disiincesi, kendilerini gelistirmek amaciyla baskalarin1 kullanmaya ihtiyag
duyarlar. Bagkalarindan gelen hayranlik narsistler i¢in énemlidir, bu ylizden gii¢lii bir
onaylanma ihtiyact hissederler ve giinlik yasamlarinda, daha yogun duygularla yanit
verebilmeleri i¢in bagkalarindan olumlu geribildirim almak, hatta yaratmakla mesgul
goriinmektedir (Campbell vd., 2002: 341; Sedikides vd., 2004: 6; American Psychiatric
Association, 2013: 645).

Son zamanlarda yapilan bazi aragtirmalar, sosyal medyanin popiilaritesinin
giinlimliz toplumu narsistik diizeylerinde artisa sebep oldugu iddia edilmistir
(Mehdizadeh, 2010: 358; Buffardi & Campbell, 2008: 1305). Bu durumun sebebi ise,
sosyal medyanin ¢esitli 6zellikleri, narsistlerin kendilerini sergilemek ve istedikleri
dikkati ¢ekmek i¢in ideal bir ara¢ olarak gérmesidir (Barry & McDougall, 2018: 436).
Sosyal medyanin, benlik sunumu iizerine kontrolii gili¢lii oldugu icin narsistler
profillerinde kendilerine 6zgii benlik imaj1 olugturmak ve bu imaj1 siirdiirmek i¢in bu
platformlar1 en uygun ortam olarak gérmektedir. Yani sosyal medya, narsistlerin
paylagmak istediklerini segebildikleri i¢in kotii yanlarini gizlemelerine yardimei olabilir
(Morf & Rhodewalt, 2001: 182; Bergman vd., 2011: 709). Ayrica, sosyal medya siirekli
erigilebilir bir mecra oldugundan, narsistlerin giin boyunca kendilerini tanitabilecekleri
ve ¢abalar1 hakkinda sik sik geri bildirim alabilecekleri anlamina gelir (Andreassen vd.,
2017: 291). Narsistlerin gercek hayatta eksikliklerini kabul etmekte isteksiz olduklarini,

bu nedenle g¢evrimigi aktivitelerinde siirekli aktif olmalar1 ve egolarini artirmak igin



baskalarin1 siirekli kontrol etmesi durumu sosyal medyanin bagimlilik yapmasina neden

olabilecegi belirtilmektedir (Casale vd., 2016: 510).

Yapilan bir arastirmada narsist bireylerin sosyal medya aracilifiyla kendilerini
diger bireylerle karsilastirdiklar1 ve bunun sonucunda hisleri incelenmistir. Narsistler
sosyal karsilastirmalara olumlu duygusal tepkiler verirken bu davranisi begenilme
istegini giiclendirmek i¢in yaptiklar1 belirlenmistir (Krizan & Busman, 2011: 215). Bir
baska aragtirmada sosyal medya kullanicilarinin Facebook'ta kisiligi ve bireyin
cekiciligini vurgulayan bir profil resmi kullanmasinda narsisizmin hem kadinlar hem
erkekler i¢in yordayici oldugunu bulmustur (Kapidzic, 2013: 18). Diger bir aragtirmada,
sosyal aglar, Y kusagi ve narsisizm arasindaki iligkileri incelenmis olup narsisizm ile
bireylerin durum giincellemelerini ne siklikta paylastigi, baskalarinin resimlerini
paylastigi, profillerinde arkadaslarini ne siklikla kontrol ettigi veya bir sosyal mecrada
gecirdikleri siire arasinda bir iliski olmadigi bulunmustur. Bununla birlikte, narsist
bireylerin neden sosyal medya kullandiklarin1 belirlemistir. Sosyal medyada
arkadaslarinin ne yaptiklarini bilmelerini istemek, arkadaslarinin yaptiklari her seyle
ilgilendigine inanmak, miimkiin oldugunca ¢ok arkadasa sahip olmak ve profillerinde
olumlu bir imaj yansitmak yer almistir (Bergman vd., 2011: 709). Ryan & Xenos (2011:
1662), karanlik kisilik ozellikleri ile sosyal medya bagimliligi arasindaki iliskiyi
aragtirmis ve sosyal medya kullanicilarinin, kullanici olmayan bireylere gore daha
narsist olma egiliminde olduklarini bulmuslardir. Son zamanlarda yapilan ¢aligmalarda
kisilik Ozelliklerinden narsisizm ile sosyal medya bagimliligi biiyiik ol¢iide ilgi
¢ekmektedir (Hong vd., 2017; Wang vd., 2015). Yapilan arastirmalarda sosyal aglarin
narsisistik hedeflere ulagsmak i¢in ideal ortamlar oldugu hipotezine vurgu yapilmistir.
Ayrica, sosyo-demografik degiskenler agisindan incelendiginde narsisizm ile sosyal

medya bagimlilig1 arasinda pozitif bir iliski bulunmustur (Andreassen vd., 2017: 291).

Narsistler, varolus amaglarini kendilerini 6ne ¢ikarmak olarak gdsterirler, ¢iinkii
onlar i¢in materyalist esyalar, bireyin 6zelliklerini, becerilerini, tercihlerini, degerlerini
ve kigisel hedeflerini sembolize edebilir, bdylelikle digerlerinden farklilasabilir,
kendilerini benzersiz gosterebilir. Maddi varliklar, narsistlere gore bireylerin kimligi
hakkinda zengin bir bilgi kaynag: olusturup bireyin gergek ve ideal benligini basarili bir
sekilde ifade edebilir (Burroughsetal vd., 1991: 148; Sedikides vd., 2002: 241). Son
zamanlarda yapilan arastirmalarda, narsist tliketicilerin ozelliklerine ve davranis

kaliplarma ilgi gosterilmistir. Tiiketici olarak narsistler i¢in bir {irliniin pratik



ihtiyaclarina hizmet edip etmeyecegi 6nemli olmayabilir yani iiriiniin faydaci degerinin,
sembolik degerine kiyasla daha az onemli olmas1 muhtemeldir (Lee & Seidle, 2012:
1487). Narsist tiiketiciler olarak, 6z-pozitifliklerini siirdiiriip ylikseltmek amaciyla
prestijli ve ayricaliklt iirlinler satin alma olasiliklarinin yiiksek oldugunu one
stirtilmiistiir (Dunning, 2007: 241). Buna gore, narsist bireyler gosterisci tiilketime
yonelmektedir ¢iinkii bu tiikketim potansiyel olarak olumlu 6z goriisleri dogrulamanin bir
araci olarak hizmet etmektedir. Boylece, narsistler yiiksek sembolik degeri olan prestijli
tirtinlere 6zel bir yakinlik gosterebilirler. Bunu yaparken, goriiniir durumlarini artirarak
baskalarinin begenisini ve kiskan¢lhigini kazanarak benlik saygisini diizenlemeye

calisirlar (Sedikides vd., 2007: 255).

Narsistler, uzun stireli iligkisel baglar kurmaktan ziyade, baskalarinin onlara
karst duydugu hayranliga 6nem vermektedir. Yapilan bir arastirmada narsistlerin,
tilkketim kararlarinda kendilerini digerlerinden olumlu bir sekilde farklilagtirmak
istedikleri belirlenmistir. Bunu, nadir, benzersiz ve kisisellestirilebilir iirlinler satin
alarak yapmaktadir. Ornegin, yapilan bir arastirmada aym marka saatlerin farkli
modellerinden ¢ok miktarda bulunmasina ragmen narsist tiiketicilerin sinirli miktarda
iretilen modellerine daha fazla ilgi duydugu saptanmistir. Bu tiir mallar1 edinmeyi, ideal
benlik imajlarin1 dogrulamak, siirdiirmek ve ylikseltmek igin bir firsat olarak
algilamaktadir (Lee vd., 2013: 348; Cisek vd., 2013: 232). Yani narsistler i¢in benzersiz
veya kisisellestirilebilir iiriinlerin tiiketimi, yalnizca farkliligin goriiniimiinii artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda digerlerinin goziinde egolarin1 ve {stiinliiklerini gosterir (de
Bellis vd., 2015: 8). Ayrica, narsistlerin daha materyalist ve kompulsif satin almaya
meyilli olduklar1 goz oniine alindiginda, paralarin1 neye veya nasil harcadiklari onlar

i¢in 6nemlidir (Vazire & Funder, 2006: 155; Rose, 2007: 336).

1.1.2 Makyavelizm

"Makyavelizm" terimi, sdhreti pek iyi bilinmeyen Italyan diplomat ve orta cag
filozofu Niccolo di Bernardo dei Machiavelli 'ye atifta bulunulmasindan tiiremistir.
Machiavelli giiclii yoneticilerin tebaalarina karsi sert olmasi ve kisisel kazanglari igin
her tiirlii aldatmay1 kullanmasi gerektigi goriisiinii savunan 1513 yilinda yaymladigi
"The Prince' kitabiyla taninmaktadir. Machiavelli, rekabetci bir ortamda ve statii odakli
bir toplumda basar1 i¢in birtakim tavsiyeler vermistir. Tavsiyelerinden en Onemlisi,

giiclii yoneticilerin digerlerini kusurlu, tembel ve giivenilmez olarak algilamasi
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gerektigini belirtir. Bu degerlerin kisisel kabulii veya reddi kisilik kavramina baglidir
(Cooper & Peterson, 1980: 70; Hunter vd., 1982: 1293). Makyavelist kisilik tipini,
kisisel hedeflere ulagmak amaciyla baskalarini, kendi ¢ikarlar1 i¢in manipiile eden kisi
olarak tamimlamiglardir. Machiavelli, manipiilatif, sert ve aldatici davranislarin
kullanilmasini savunurken, bu davranisin gerekli durumlarda kullanilmasini gerektigini
belirtmistir. (Christie & Geis, 1970: 1). Makyavelcilik kavrami, yalmizca bir
organizasyon hiyerarsisi i¢indeki list diizey pozisyonlar i¢in degil, ayn1 zamanda ¢ogu
calisan icin de gegerlidir; ¢iinkil baskalarini etkileme yetenegi tiim seviyelerde 6nemli

bir beceri setidir (Kessler vd., 2010: 1869).

Makyavelizm, tamamen amaca dayali giiven, onur, diiriistliik gibi geleneksel
erdemlerden yoksun olan giicli elde tutmak i¢in pragmatik ve rasyonel bir yaklagimi
amaglamaktadir (Wilson vd., 1996: 285). Christie & Geis (1970), bireylerin sosyal ve
kisileraras1 etkilesimleri manipiile etmek i¢in aldatma, yagcilik, duygusal kayitsizlik
gibi nitelikleri ne dl¢iide kullandiklarini incelemistir (Jakobwitz & Egan, 2006: 332). Bu
arastirma sonucunda, Makyavelcilerin aldatici egilimlerini 6lgmek i¢in Makyavelist
Olgegi adl1 bir arag gelistirmislerdir. Olgiim araci bugiin hala MACH 1V testi seklinde
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, karanlik {i¢liiniin diger yonlerinden (yani narsistler
ve psikopatlar) farkli olarak Makyavelciler sosyal olarak beceriklidirler, gergek giidiileri
manipiilasyon ve aldatma iken, digerlerinin yararina goriinen davranislar sergileme
yetenegine sahiptirler (Forsyth vd., 2012: 558). Kendilerine ve kendi ihtiyaglarina
odaklandiklar1 icin karsilikliliga ©nem vermezler (Arli & Anandya, 2018: 5).
Makyavelciler, bagkalarina kars: biiyiik bir giivensizlige sahiptir, bunun sonucu olarak
aldatict ve manipiilatif davraniglarda bulunurlar. Ayrica, bagkalarini incittikleri zaman

herhangi bir sucluluk veya pismanlik duygusu hissetmezler (Christie & Geis, 1970: 3).

Sosyal medyanin baskin &zelligi benligin sunumudur. Bu sunumun, baskalarinin
algilarin1 degistirmek i¢in teknolojik ilerlemelerin kullanilmasindan, paylasilan
materyal hakkindaki sahtekarliga kadar manipiile edilebilecegi birgok yol vardir. Sosyal
medyanin bagka bir 6zelligi ise iliskilerin yaratilmasi ve siirdiiriilmesidir, ancak bu
iligkileri yapay olarak manipiile etmek isteyenler igin firsatlar da saglanmaktadir.
Makyavelizm kisilik o6zelligi daha baskin gelen bireylerin bagkalarini somiirme
yetenekleri gbz Oniine alindiginda, ¢evrimici ortamlarda faaliyetlerini gergeklestirirken
daha rahat hissedebilirler (Kircaburun & Griffiths, 2018: 994). Bu durum kadin ve
erkek kullanicilar igin farkhilik gostermektedir. Ozellikle, Makyavelist kadimlarin
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kendilerini tanitirken daha sahtekar olduklar1 ve sosyal medyadaki arkadaslarina karsi
iliskisel olarak daha saldirgan olduklar1 tespit edilmistir. Makyavelist erkeklerin
cevrimici ortamda daha fazla kendini tanitmakla mesgul olduklar1 belirlenmistir (Abell
& Brewer, 2014: 260). Makyavelistler, reddedilme korkularindan dolay1 kisilerarasi
manipiilasyonlarin1 sosyal medya ve oyun platformlarinda gosterebilirler (Rauthmann,

2011: 506).

Makyavelizm diiriist olmayan ve duygusal olarak soguk gonderiler yapmakla
iliskilendirilmistir (Abell & Brewer, 2014: 260; Garcia & Sikstrom, 2014: 92). Bir
baska arastirmada Makyavelizm, baskalarmin manipiilasyonu ve sOmiiriilmesi ile
baglantili oldugundan, bu 6zelligi yiiksek olanlarin, dedikodudan hoslanmaya egilimli
olduklar tespit edilmistir (Lyons & Hughes, 2015: 78). Makyavelistler, kendileri i¢in
avantaj saglayacak bilgileri toplamak amaciyla ¢evrimi¢i dedikoduyu kullanabilirler
(Stiff, 2019: 14). Sumner vd., (2012: 389) Makyavelist bireylerin ‘Twitter’
etkilesimlerinde 6fkeli terminoloji kullanma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu
bildirmiglerdir. Karanlik kisilik 6zelliklerinin sosyal medya platformlarindan ‘Tinder’
ile olan iligkisini inceleyen bir arastirmada, Makyavelist bireyler Tinder'r sosyal onay,
bos zaman gecirmek, eglenmek, flort etmek ve sosyal beceriler gelistirmek igin
kullandiklarin1 ifade etmislerdir. Benzer sekilde, Rosenberg & Egbert (2011: 12),
Makyavelistlerin sosyal medya profillerini diizenlerken ¢esitli sunum taktiklerini
kullandiklarin1 bulmuslardir. Yani, kisisel ¢ikarlar1 tizerinden somiirme stratejisi olarak
sosyal sermaye kazanmak icin kendilerini daha fazla i1sikta sunma egiliminde
olabilecekleri belirlenmistir. Makyavelist bireylerin sosyal medyay1 kendi meenfaatleri
tizerine faydact bir yaklagimla kullanmaktadir (Lyons vd., 2020: 4). Yapilan bagka bir
arastirmada Makyavelizm, sosyal medya bagimliligi, ¢evrimic¢i oyunlarda trolleme,
cevrimi¢i 0z izlem ve 6z gelisim ile iliskilendirilmistir (Kircaburun vd., 2019: 891;
Ladanyi & Doyle-Portillo, 2017: 125; Abell & Brewer, 2014: 258). Sosyal medyanin
asir1 kullanimi1 makyavelist bireylerin olumsuz duygulariyla basa ¢ikma stratejisi olarak
gordiigii diisliniildiigiinde, bagimli kullanicilar haline gelmesini beklemek olasidir.

(Kuss vd., 2014: 21; Kircaburun vd., 2018: 892).

Manipiilasyon ve siipheli etik algilar1 tiiketimciligin temelini olusturur (Hunt &
Chonko, 1984: 31). Cesitli arastirmalar, Makyavelistlerin tiiketici etigi tizerindeki
etkisini arastirmis ve bu kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin, etik olmayan tiiketici

uygulamalarinin daha kabul edilebilir bulduklarini gostermistir. (Al-Khatib vd., 1997:
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759; Erffmeyer vd., 1999: 40; Ang & Williams, 2004: 411). Makyavelist bireyler,
etkilesimde bulunduklar1 insanlarin duygu ve ¢ikarlarindan ¢ok kendi kisisel amaglarina
odaklandiklarindan onlar icin etik davranmak, eylemlerinin bagkalar1 {iizerindeki
etkisidir. Bu nedenle, eylemleri benliklerini olumlu yonde etkilemedik¢e, Makyavelist
bireyler icin etik eylem yiiksek bir dncelik olmayacaktir (Shen & Dickson, 2001: 85).
Bu tiiketicilerin, kisiliklerinin bir sonucu olarak ¢esitli etik olmayan davranislar1 kabul
etmeleri ve bunlara dahil olmalar1 daha olasidir (Ruiz-Palomino & Bafion-Gomis, 2016:
112). Dolayisiyla bu bireyler etik durumlarla karsilagtiklarinda, bu durumlar1 kendi
amaglart i¢in manipiile etme olasiliklart daha yiiksektir (Rayburn & Rayburn 1996:
1211). Bu durum o6zellikle geng tiiketiciler i¢inde toplum icin bir zorluk olusturabilir.
Bu tiiketiciler, amaclarina ulagsmak i¢in ¢almaya ve hile yapmaya istekli olduklari
belirlenmistir (Arli & Anandya, 2018: 16). Karabiyik & Algoz (2020: 69), tiiketiciler
tizerinde yaptiklar arastirmaya gore Makyavelist kisilikler i¢in en 6nemli birinci ve
ikinci faktoriin sirasiyla alisilmig tiiketici faktorii ve kararsizlik faktori oldugunu
bildirmislerdir. Bu baglamda marka sadakati yaratarak kararsizlik faktoriint alisilmis

tiiketiciler yaratarak ¢ézmeye caligilabilecegini dnermislerdir.

Grossman (2017: 4) tarafindan yapilan bir arastirmada, sosyal medyanin
Makyavelist bireylerin digerlerini ¢evrimigi ortamda kolayca aldatma veya kandirma
firsatt sundugunu tespit etmistir. Makyavelciler manipiilatif ve somiiriiciidiirler ama
aynt zamanda hesaplayic1 ve stratejiktirler. Bu nedenle, baskalarini trollemekten
hoslandiklar1 tespit edilmistir (Buckels vd., 2014: 100). Abell & Brewer (2014: 60),
Makyavelistlerin digerleri tarafindan manipiilatif olarak goriilmemek igin sosyal aglarda
arkadas sayisini artirarak kendini farkli tanittigi belirtilmistir. Bu siirekli ¢cabalar1 ve
ayrica bagkalarii trollemekten alinan zevkin yasadigi olasi ruh hali degisiklikleri, onlar
icin sosyal medyanin asir1 ve bagimlilik yapict kullanimina yol agabilir. Ayrica, sosyal
medya ortaminda gercek hayatta kurmakta zorlandiklari tatmin edici veya saglikli

sosyal iligkiler saglayip sosyal olarak gii¢lenebilir.

1.1.3 Psikopati

Psikopati kavraminin kokleri, klinisyenlerin, diisiik empati yetenegi ve
vicdanlili@i olan antisosyal davraniglar sergileyen, bazen yiizeysel bazen cesur
davraniglar sergileyen bir grup hastayr karakterize etmek icin sistematik gozlemler

yuriittigli  psikiyatriye dayanmaktadir (Muris vd., 2017: 184). Psikopatinin
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kavramsallastirilmasinda narsistik kisilik bozuluklugu semptomlarinin ¢ogu belirgin bir
sekilde yer almistir. Psikopati ve antisosyal kisilik bozuklugunu olusturan duygusal,
kisileraras1 ve davramigsal belirtilerin Orilintiisii arasinda biiylik bir Ortiisme tespit
edilmistir.  Cesitli  ¢alismalarla  antisosyal  kisilik ~ bozuklugunu  mevcut
kavramsallastirmasinin psikopatiden daha genis ve daha heterojen bir yapi oldugu
diistiniildiiglinden DSM-3’iin revizyonu ile iki kavram ayr1 olarak kabul edilmistir
(APA, 1987; Hare, 1998: 6). Psikopatiyi 6lgmek i¢in, ilk olarak Psikopati Kontrol
Listesi (PCL-R) kullanilmistir (Hare, 1980). Daha sonra Self-Report Psychopathy (SRP)
gelistirilmistir. SRP birkag revizyondan ge¢mistir: SRP-1 (Hare, 1985) daha sonra en
giincel sekilde SRP-111 (Paulhus vd., 2009) kullanilmustir.

Yapilan arastirmalar genellikle psikopatiyi kisilerarasi-duygusal ve antisosyal-
sapkin kisilik oOzelliklerinin bir sendromu olarak gostermektedir. Ayrica, sig bir
cekiciligi, biiyliklenmeci 6z-degeri (psikopatiyi narsisizmle iligkilendirir), manipiilatif
davranisi, empati eksikligini, ihmalkarlig1, baskalarina saygi duymamayi, aceleciligi ve
dirtiiselligi kapsar (Hare & Neumann, 2008: 220). Psikopatik bireylerin ego giidiimlii
olmast kendileri icin baskalarina odaklanmalarini saglamaktadir ¢ilinkii bagkalariyla
duygusal bir sekilde ilgilenerek kendilerini giiclendirmeye egilimlidirler ve bu ylizden
baskalarina bagimlidirlar. Benzer sekilde, sosyal medyada o6zgekimler yayinlayarak
baglanti kurmak, ayn1 zamanda selfitis aktivitesi (6z¢ekim paylasmaya yonelik obsesif-
kompulsif istek) ile egolarini giliglendirebilmektedirler (Monacis vd., 2020: 13). Fox &
Rooney (2015: 164), psikopatinin erkek katilimcilarda selfie ¢ekmeyi 6ngordigiinii,
ancak bu goriintiileri diizenlemedigini ve ayrica Facebook iceriginde filtre eksikligi
oldugunu buldu. Bunun psikopatiyle baglantili igsel diirtiisellige atfedilebilecegi
diistiniilmektedir, yani bireyler materyal paylasirken digerleriyle ayni onlemleri

almamaktadir.

Psikopatik bireyler, sapkin diisiincelerle bireysel menfaatleri i¢in manipiilatif
teknikler kullanirken uygunsuz, ahlaksiz ve hatta siddet igeren davraniglar
sergileyebilmektedir (Hare, 1999; Wai & Tiliopoulos, 2012: 795). Bu davranislari
sonucu ceza alma olasiliklarinin daha az oldugu ve diismanca tutumlarini endise
duymadan sergileyebilecekleri gesitli sosyal medya platformlarinda zaman gecirmeyi
tercih ettikleri belirlenmistir (Demircioglu & Kose, 2018: 423). Heyecan arama ve
baskalari1 trolleme psikopatik bireylerin sosyal medya kullanma egilimini

arttirmaktadir. Cevrimici trolleme davramisimi sosyal olarak zayif ve Ozgilivensiz



14

bireyleri zayif noktalarindan vurmak; sosyal olarak gbze carpan ve popiiler olan
bireylerin statiilerini baltalamak i¢in kullanabilmektedirler (Buckels, 2018: 337).
Psikopatinin empati eksikligi ve heyecan arama ile karakterize oldugu diisiiniildiigiinde,
bu durum onlarin heyecan verici ancak kisa iligkileri uzun vadeli iliskilere tercih
ettiklerini gostermektedir (Jonason & Schmitt, 2012: 416). Genellikle hedonik giidiilerle
iliskilendirilen kisa vadeli tatmin tercihi, oburluk ve sehvet gibi ‘6liimciil giinahlar’ ile
psikopatinin giiglii cagrisimlarinda goriilebilir (Veselka vd., 2014: 103). Bu nedenle,
psikopatlarin elde etmeye meyilli oldugu seyler muhtemelen aninda zevk vermeli ve bir

uyarim ve heyecan kaynagi olmalidir.

Yapilan arastirmalarda psikopatik bireylerin ¢evrimigi ortamlarda politik
temalara ilgi duydugu ozellikle siyasi gii¢, otorite ve catisma konularina katilmaya
meyilli olduklar1 tespit edilmistir. Ciinkii, sosyal medyadaki bu konular genellikle
catigmalar {izerinden dondiiglinden psikopatik bireylere agresif ¢evrimig¢i davranmislar
icin bir alan saglayabilmektedir (Bogolyubova vd., 2018: 157). Boochever (2012: 2),
psikopatik bireylerin ¢evrimigi ortamlarda, daha fazla kiifiir ve 6fkeyle ilgili kelimeler
kullandigin1 bu davraniglarin onlar i¢in duygusal eksiklikleri ve nahoslugu yansittigini
belirtmistir. Yani, psikopati kisilik 6zelliginin, genel ve patolojik popiilasyonlarda
sosyal medya bagimliligi (Sindermann, 2018: 985; Chung vd., 2019: 64) veya oyun
bagimliligt (Trombly & Zeigler-Hill, 2017: 740) gibi bagimlilik yapan davraniglarla da
iligkili oldugu tespit edilmistir.

Psikopatik bir kisi herhangi bir duygu -sempati ya da empati egiliminde-
olmadiklart i¢in nadiren herhangi bir seyden etkilenirler cogu zaman kayitsiz bir tavir
gelistirirler. Bu durum, hayatlarinda materyalizm duygusu yaratir (Shivani & Godwin,
2018: 78). Ote yandan Pilch & Goérnik-Durose (2016: 105), psikopatinin materyalist
yonelimle aralarinda zayif bir iliski belirlemiglerdir. Psikopatik bireyler i¢in maddi
varliklara sahip olmanin kendi i¢inde motivasyonel diirtii olamayacagi, sadece basari ve
mutlulugun bir gostergesi olarak aragsal islevde oldugu tespit edilmistir. Psikopatik
kisiliklerin pahali-liilks mallar ile ucuz-diisiik kaliteli mallar arasinda dengelenme

egiliminde oldugunu bulunmustur (Karabiyik & Algéz 2020: 70).

Miiller vd. (2021: 7) aligveris bagimlilig1 ile psikopati kisilik 6zelligi arasinda
anlamli bir iligki bulamamistir ancak Jauk & Dieterich (2019: 4) bu kisilik 6zelligine

sahip bireylerin genel olarak bagimli olduklarini1 6ne siirmiislerdir. Psikopati i¢in etik
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olmayan karar verme, bir bireyin ahlaki ve normlari ihlal eden davraniglarda bulunmaya
istekli olmasi veya onaylamasidir (Stevens vd., 2012: 142). Kozmetik sektoriinde
hayvanlarin zuliim gérmesi {izerine yapilan bir arastirmada psikopatik kisilik
Ozelliklerine sahip bireylerin digerlerine gore etik ilkelerden daha fazla ayrilma egilimi
gosterdikleri ve bu nedenle etik olmayan tiiketici tutumlar1 olusturabildikleri tespit
edilmistir (Karampournioti vd., 2018: 278). Sugluluk duygularina nispeten bagisik
olduklar1 i¢in (Blair vd., 1995: 431), psikopatik bireyler, kendilerine fayda saglayacak
secimler yaparken baskalar1 tarafindan deneyimlenen ayni olumsuz duygulara maruz
kalmamaktadir. Deneyim iriinleri lizerinde ¢evrimigi incelemeleri abartma niyeti
tizerine yapilan bir arastirmada, psikopatik bireyler ile abartma niyeti arasinda iliskili
bulunmustur (Kapoor vd., 2021: 7).

1.2 Sosyal Medya Kavrami

Internetin hizl1 ve siirekli degisimi ile 1970°li yillarda ortaya ¢ikan ve onu takip
eden yillarda gelisimine hizla devam eden sosyal medyanin tarihi zamanla
sekillenmistir. Sosyal medya, 2000’li yillarin basinda kullanici sayisinin artmasiyla
herkes tarafindan kabul goren iletisim araci olarak goriilmeye baslanmistir (Vural &
Bat, 2010: 3349). Boylelikle, insanlarin, toplumlarin veya kuruluslarin iletisim ve
etkilesim kurma bi¢imini biiyiikk Ol¢lide degistirmistir (Ngai vd., 2015: 33). Son
zamanlarda, kullanicilarin yogun katilimiyla ag veya igerik olusturdugu bir ¢evrim igi
sOylem kategorisi olarak trend haline gelmistir. Ayni1 zamanda kullanim kolaylig1, hizi
ve erisimi agisindan teknolojiden eglence endiistrisine kadar degisen konularda giindemi

belirler hale gelmistir (Asur & Hubermann, 2010: 492).

Iletisim, bilgi alisverisi, oyun, multimedya paylasimi gibi pek ¢ok unsuru iceren
ve insanlar1 ¢evrim i¢i kalmaya tesvik eden ‘sosyal medya’ kavrami hakkinda pekgok
tanima rastlamak miimkiindiir. Evans (2008: 31), ayn ilgi alanina sahip kullanicilarin
sosyal medya platformlar1 vasitasiyla karsilikli deneyim ve tecriibelerini paylastiklari
cesitli platformlar olarak ifade ederken Kaplan ve Haenlein (2010: 61), Web 2.0'nin
teknolojik ve ideolojik temelleri ile kullanici tarafindan kelime, resim ve video gibi
farkli formatlarda olusturulan igerigin paylasilmasina izin veren bir grup internet tabanl
uygulama olarak tanimlamustir. Safko (2012: 4) ise sosyal medya kavramini ikiye ayirip

sosyal terimini, insan iliskileri olarak, medya terimini ise iliski kurmak i¢in teknolojiyi
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kullanmak olarak belirlemistir, yani sosyallesebilmek adina medyanin kullanim1 olarak

belirtmistir.

Sosyal medyaya bagli en Onemli gelismelerden biri, Facebook, Twitter,
Instagram, LinkedIn, WhatsApp ve Google+ gibi sosyal medya platformlarinin
yiikselisidir. Bu platformlar sayesinde hem sosyal siiregler hem de is stire¢lerinde ¢esitli
degisimler ve etkilesimler hizl1 bir sekilde saglanmistir (Ellison & Boyd, 2013: 2). Aynmi
zamanda sosyal medya kullanici sayisinin giin gegtik¢e artmasi beraberinde kamuoyu
etkisini de belirlemistir. Bu etkiyi olusturup yonlendirmek adina tim tiketim
enddistrileri, ¢evrim i¢i platformlar tizerinden dijital icerik veya bilgi gonderip
alabilecekleri dijital ortamlar: etkili bir bigimde kullanmaya baslamiglardir. Boylece
sirketler, misterileriyle iliskilerini gii¢lendirebilmis ve potansiyel miisterilerle yeni

iligkiler kurabilmislerdir (Cetindz, 2013; Yildiz, 2017: 73; Appael vd., 2020: 2).

1.2.1 Sosyal Medyanin Ozellikleri

Internetin her ortamda ihtiya¢ haline gelmesiyle birlikte bireylerin ¢ogu sosyal
medya platformlarinda vakit ge¢irmekte ve biiyiikk Ol¢ekli sirketlerin tek seferde
milyonlarca kullaniciya ulagmalart sosyal medya ile saglanmaktadir. Sosyal medya
giiniimiizde, bireyleri genis Ol¢iide sekillendiren hayatin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir, Oyle ki diinyanin dort bir yanindaki kullanicilar farkli dijital platformlar
sayesinde birbirlerine baglantilidir (Sundararaj & Rejeesh, 2021: 1). Sosyal medyanin
bu 6zelligini Gillespie (2010: 348), programlanabilir ve genisletilebilir altyapilart olan
gelistiriciler, son kullanicilar veya reklamecilar gibi farkli paydaglarin iletisimini
saglayan dijital platformlar olarak nitelendirmis, Westerman vd. (2014: 172) ise, igerik
olusturmak ve dagitmak icin is birligini ve birlikte ¢alismayr vurgulayan genel

uygulamalar kategorisi olarak belirtmistir.

Literatiirde sosyal medya ile sosyal ag kavramlar1 birbiri yerine gegmis tanimlar
ile kullanilsa da farkli anlamlara geldigini belirten Safko (2010: 17), bu kavramlarin
aynit anlami belirtmedigini ve sosyal medyanin igerdigi ¢esitli platformlarin sosyal ag
siteleri oldugunu soylemistir. Vikipedi (2021a), sosyal medyay1, kullanicilarin yayimn
yapmasini Ve onlarin daha fazla etkilesim saglamasi nedeniyle ele almis olup Web
2.0’ kullanicilarin hizmetine agilmasi ile ¢ift yonlii ve es zamanh bilgi paylagimi
saglayan medya sistemi olarak tammlamustir. Ote yandan Vikipedi (2021b), sosyal ag

hizmetlerini, ortak bir ilgi, inang, tutum, kiiltiir, etkinlik ve iligskilere sahip bireyler
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tarafindan kullanilan bir elektronik hizmet, uygulama, platform veya site olarak
tanimlanmustir.

Sosyal medya platformlar1 farkli aragtirmacilar tarafindan kullanim amagclarina
gore farkli sekillerde kategorilere ayrilmistir. Mayfield (2008: 6), sosyal medyay1 alti
katogoriye ayirmistir. Bunlar, bloglar, mikrobloglar, wikiler, podcastler, forumlar, i¢erik
topluluklaridir. Diger ¢alismalarda arastirmacilar sosyal medyayi, Wikipedia gibi is
birligi projeleri, bloglar ve mikrobloglar, kullanici igerik tiretimi topluluklari, sosyal
medya platformlari, sanal oyun diinyalar1 ve sanal sosyal diinyalar seklinde kategorilere
ayirmistir (Kaplan & Haenlein, 2010: 60; McEwan, 2012: 15; Tess, 2013: 61; Zeng &
Gerritsen, 2014: 28). Mevcut sosyal medya platformlarinin haricinde ilerleyen yillarda
bireysel uygulamalardan ziyade tiim platformlarla endeksli halde kullanilabilen

uygulamalarin kullanilacagi 6ngoriilmektedir.

1.2.2 Sosyal Medya Yapilar

Incelenen arastirmalar dogrultusunda giiniimiizde biiyiik kitlelerce sik kullanilan
sosyal medyaya genel bir ¢ati ¢izmek amaciyla literatiirde belirtilen basliklar halinde
deginilmistir.

1.2.2.1 Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlari, bireylerin sosyallesmesi ve iletisimiyle 1ilgili
internetteki en son gelismelerden biridir. Kullanicilar, diinyanin her yerinden diger
kullanicilarla etkilesim ve iletisim kurmak i¢in sosyal medya platformlarini
kullanmaktadir (Tinmaz, 2012: 235). Bu platformlar, bireylerin sinirli bir sistem
icerisinde ulasilabilir bir profil olusturmalarini saglayan, bu profil igerisinde baglanti
paylagmasini ve bu baglantiy1 kendi kullanic1 grubuna iletmesini saglayan ayni zamanda
diger kullanicilar tarafindan yapilanlar1 goriintiileyebildigi web tabanli hizmetler olarak
tanimlanmustir (Boyd & Ellison 2007: 211). Facebook, Instagram, Twitter, MySpace,
LinkedIn, WhatsApp, SnapChat gibi sosyal medya platformlari, kullanicilarin bireysel
herkese agik profiller yaratabilecekleri, ger¢ek hayattaki arkadaslarla etkilesime
girebilecekleri ve ortak ilgi alanlarina dayanarak diger insanlarla tanigabilecekleri sanal
topluluklardir (Griffiths, 2013:1).

Sosyal medya platformlari, kullanicilara farkli 6zellikte hizmetler sunsa da ortak
ozelliklere sahip hizmetlere sahiptir. Ornegin, iicretsiz iiyelik, kullanici tarafindan

olusturulan igerik (gonderiler, fotograflar ve videolar), kullanicilar1 ortak paylasilan
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geemige gore birbirlerine baglamak (ayni igyeri, okul veya benzer ilgi alanlar1), benzer
mesleklerden kisiler arasinda profesyonel iliskilerin gelistirilmesini tesvik etmek ve
ilgili bilgi, hizmet veya iiriinleri saglamaktadir (Gambo & Ozad, 2020: 1). Sosyal
medya platformlarinin geleneksel medyaya gore en 6nemli avantaji, daha fazla kullanici
etkilesimi kapasitesidir. Kullanicilar bir markay1 begendiginde veya takip ettiginde,
markanin haber akiglarinda giincellemeleri ve yayimnlarin1 gézlemleyebilir. Ayrica
gonderiyi begenebilir, paylasabilir, yorumlayabilir ve arkadaslarmin haber akisinda
yayabilir. Dolayisiyla, marka igerigi sosyal medyada ¢ok daha hizli bir oranda ve
geleneksel medyalarin ¢gogundan ¢ok daha biiyiik ve daha duyarl bir kitleye nispeten
diisiik bir maliyetle iletilir (Phua, 2017: 414).

Statista Ocak 2022 verilerine gore, diinya tizerinde aktif 4,14 milyar aktif sosyal
medya platformlar1 kullanicist bulunmaktadir. Facebook 2,7 milyar mevcut kullanicisi
ile en fazla erisim saglayan platformu temsil etmekte, Youtube 2,3 milyar, WhatsApp 2
milyar, Instagram 1,2 milyar ve onu LinkedIn 766 milyon kullanici ile takip etmektedir
(Statista.com, 2022).

Kullanicilaria farkli 6zellikler sagladiklar ig¢in (Gazit vd., 2019: 141) sosyal
medya platformlari, farkli demografik ge¢mislere sahip kisilere ulagsma egilimindedir.
Gil-Clavel & Zagheni (2019: 648), Kuzey Amerika, Avrupa ve Asya iilkelerindeki
Facebook kullannminin demografik esitsizligi arastirirken, Kuzey Avrupa ve Kuzey
Amerika'daki geng yetigkinler ve yaslilar arasindaki kullanimlarda giiniimiizde ¢ok az
fark oldugunu belirtmislerdir. Garcia vd. (2018: 6959), 217 milletten toplamda 1,4
milyardan fazla kullanicinin toplu istatistiklerinden yararlanarak cinsiyete iliskin sosyal
medya kullanim motivasyonlar1 arasinda farkliliklar oldugunu tespit etmislerdir. Her iKi
cinsiyetin de sosyal medya kullanimi i¢in genel bir sebep olarak kendini gelistirmeyi
paylasmasina karsin, kadinlarin agirlikli olarak yakin iligkilerin birbirine baglanmasi ve
sosyal bilgilere yakin ve uzaktaki sosyal bilgilere erisme gibi iliskisel motivasyonlardan
etkilendigini belirtmislerdir.

Kezer vd. (2016: 12) ¢evrim igi gizlilik tutumlar {izerine yaptiklar aragtirmay1
lic yetiskin yas grubu iizerine (18-40, 41-65, 65+) yiritmislerdir. Caligmalari
sonucunda, geng yetiskinler arasinda kendilerini gdsterme ve bir yandan gizliligi
koruyucu davraniglarda bulunma egilimini ve ileri yastaki diger bireylerin
mahremiyetiyle ilgili daha fazla endise duydugunu tespit etmislerdir. Mazman & Usluel
(2011: 137) sosyal medya kullanimindaki cinsiyet farkliliklari iizerine, her iki cinsiyet

arasindaki kullanim giidiilerinin genel olarak dort alana ayrildigr belirlenmistir.
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Bunlardan, yeni sosyal aglar kurmak erkek kulanicilarin motivasyonu iken, eski aglari
korumak, giindemi takip etmek ve akademik amaglar kadin kullanicilarin motive eden

kategorilerdir.

1.2.2.2 Bloglar ve Mikrobloglar

Weblog teriminin kisaltmasi olan bloglar, genellikle bir kisi tarafindan diizenli
olarak yorum girisleri, olaylarin agiklamalari, grafik veya video gibi diger materyallerle
stirdiiriilen ve tarith damgali girisleri ters kronolojik sirayla gosteren 6zel web sitesi
tirleridir (Arendt, 2009: 28; Kaplan & Haenlein, 2010: 63). Bloglarda kullanicilar
kisisel fikirlerini belirtebildigi gibi kendi igeriklerini yayinlayabilir ayni zamanda
fotograf, video gibi eklentilerle okuyucularla iletisime gecgebilir veya diyalog
kurabilmektedir (Thielst, 2007: 287; Keng & Ting, 2009: 479).

Bir blog tiirii olan mikrobloglar, genellikle 140-200 karakterden olusan, resim
veya video gibi uygulamalar yayinlamasina izin veren blog olusturma bi¢imidir ayni
zamanda kullanicilar arasinda gergek zamanli bir etkilesim saglamaktadir. Mikroblog
sistemleri arasinda en bilineni Twitter uygulamasidir (Grosseck & Holotescu, 2008: 2).
Statista (2022) verilerine gore diinyada 350 milyona yakin Twitter kullanicist vardir ve

Tiirkiye 13,6 milyon kullanici ile altinci sirada bulunmaktadir (Statista.com, 2022).

1.2.2.3 Is Birligi Projeleri

Kaplan & Haenlein (2014: 618) isbirlik¢i projeleri iki grupta toplamuslardir. Ilk
grup wikiler ve sosyal imleme (social bookmarking) veya is birligine dayali etiketleme
siteleridir. Wiki (What i know is), igerigi belirli ama¢ veya konu etrafinda
diizenlenmistir ve kullanicilar tarafindan ortaklasa yazilabilir, eklenebilir, silinebilir ve
degistirilebilir (Safko, 2010: 161). Wiki web sitelerinin en bilineni, biiyiik 6l¢iide is
birlik¢i ¢aligmalara dayali ¢evrim i¢i ansiklopedi Wikipedia’dir. Wikipedia, kar amaci
giitmeyen Wikimedia Vakfi’nin tescilli markasi olup 2021 Mart ayindan itibaren 40
milyona yakin kullanicist ile 100°den fazla dilde 50 milyonun iistiinde makale ile
bugiine kadar olusturulmus en kapsamli bilgi kaynagidir (Mayfield, 2008:19; Arendt,
2009: 32; Vikipedi, 2021).

Sosyal imleme, web sitelerinde bulunan igeriklerin kullanicilar tarafindan sik
kullanilan sayfalar1 diizenleyebildigi veya arayabildigi veya diger kullanicilarla

paylasabildigi sitelerdir. Ornek olarak, reddit.com ve digg.com gibi siteler etiketler
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aracilifiyla igerdikleri bilgilerin kaynaklarmin kolay bulunmasini, diger kullanicilarin
begenisine sunulmasini ve paylasilmasini saglamaktadir (Weinberg, 2009: 9).

Ikinci grup isbirlik¢i projeler, ¢evrim ici forumlar (mesaj panosu) ve inceleme
siteleridir. Forumlar genellikle bir icerik hakkinda yayin yapilan platformlardir.
Kullanicilarin bagkalari tarafindan goénderilen igerigi diizenlemesine izin vermez, bunun
yerine bu igerigi yalmzca kendi gonderilerinde yanitlar veya tartisir (Biasutti, 2017:
160). Forumlar ortak bilgi olusturma iizerine odaklandiklarinda isbirlik¢i projeler
kapsaminda yer almaktadir, tartigma siteleri gibi farkli bir amaci varsa daha ¢ok sosyal

medya platformu olarak degerlendirmelidir (Kaplan & Haenlein, 2014: 618).

1.2.2.4 Kullame Icerigi Topluluklar:

Kullanici igerigi topluluklari, kullanicilarin kisisel profil sayfasi olusturmasini
gerektirmeden topluluga katildiklari, bilgi, fikir ve ilgi alanlari olusturmak ve
paylasmak igin tasarlanmis etkilesimli teknolojileri tanimlar. Yani, soru- cevap
veritabanlari, blog olusturma, podcasting, forumlar, inceleme siteleri, sosyal ag siteleri,
Wiki'ler ve YouTube'un birincil 6rnegi oldugu dijital video siteleri dahil ancak bunlarla
sinirli olmamak tizere tiim dijital teknolojileri kapsar (Haridakis & Hanson, 2009: 317;

Kaplan & Haenlein, 2010: 63).

Arastirmacilar, bir¢ok igerik kategorisi arasinda, yiiklenen video sayisi, igerigi
izlemek icin giris yapan aktif kullanicilarin sayis1 bakimmdan en popiiler platformun
Youtube oldugunu belirtmislerdir (Waldron, 2013: 258). Yapilan paylagimlar sayesinde
marka imaj1 olusturmak veya iyilestirmenin yani sira pazarla iletisim kurmak ve geri
bildirim almak i¢in Youtube kullanilabilmektedir (Cheng vd., 2008: 231; Pham vd.,
2017: 84). Youtube’da her ay kullanicilarmin yaklasik iki milyar1 -tiim internet
kullanicilarinin yaklagik iicte biri- oturumunu agmaktadir. Ayrica her giin bir milyar

saatin tizerinde video goriintiilenmektedir (Youtube, 2021).

1.2.2.5 Sanal Oyun Siteleri ve Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal diinyalar, kullanicilarin kigisellestirilmis avatarlar1 (profil resimleri)
seklinde goriinebilecekleri ve gercek hayatta oldugu gibi birbirleriyle etkilesime
girebilecekleri li¢ boyutlu bir ortam1 kopyalayan platformlardir (Kaplan & Haenlein,
2010: 64). Bunlardan ilki sanal oyun diinyalar;, Massive Multiplayer Online Role
Playing Games (MMORPGS), yani ¢ok oyunculu ¢evrim ig¢i rol oynama, ¢evrim igi
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oyunlar vasitastyla katilimeilarin maceraya atildiklari deneyimler yaratmaya odaklanir
(Bray & Konsynski 2007: 4). Cevrim i¢i oyunlar genellikle oyuncularin satin aldigi
veya kazandig1 oyun ici 6geler, oyuncularin basarmasi i¢in gorevler veya acik uglu
kurgusal bir hikaye tarafindan olusturulan serbest bir yapiya sahiptir (Yoon, 2005: 7).
Statista 2022 verilerine gore, sanal oyun sitelerinde, Asya Pasifik bolgesinde yaklasik
1,5 milyar oyuncu, diinya genelinde ise yaklasik 2,7 milyar oyuncu bulunmaktadir
(Statista.com, 2022).

Sanal sosyal diinyalar olarak adlandirilan ikinci sanal diinya grubu, kullanicilarin
gercek hayatlarina benzer sekilde sanal yasam silirmelerine izin verir. Sanal oyun
diinyalarinda oldugu gibi, sanal sosyal diinya kullanicilar1 da sahsi avatarlarina sahiptir
ve bu avatarlar sayesinde ii¢ boyutlu sanal ortamda diger kullanicilarla etkilesime
girmektedirler (Messinger vd., 2009: 204; Kaplan & Haenlein, 2010: 64; Kaplan &
Haenlein, 2009: 566).

1.3 Sosyal Medya Bagimhiligina Genel Bakis

Internet ortamindaki sosyal platformlarin  kitlesel cekiciligi  ozellikle
kullanicilarin ¢evrim i¢i ortamlarda ve etkinliklerde gegirdikleri zamanin giderek daha
fazla artmasi potansiyel olarak bir endise kaynagi olabilmektedir (Griffiths, 2000: 413).
Internet kullammmmin artan popiilaritesi ve sikhigi, “bagimlhilik” adi altinda klinik
vakalarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bagimlilik altinda yapilan c¢aligmalardan
patolojik kumar bagimlilig: (Griffiths, 1990), bilgisayar oyunu bagimliligi (Griffiths,
1991; Griffiths & Hunt, 1998), yeme bozuklugu, (Leiseur & Blume, 1993), cinsel
bagimlilik (Goodman, 1993; Cavaglion, 2009), teknoloji bagimlig1 (Griffiths, 1995),
internet bagimliligr (Young, 2004), cep telefonu bagimlilig: (Bianchi & Phillips, 2005)

gibi sosyal medya bagimlilig1 da literatiirde psikolojik bir sorun olarak goériilmektedir.

Goodman (1990: 1404) bagimliligt hem tatmin saglamak hem de igsel
rahatsizliktan kurtulmak amaciyla tekrarlanan davranisi kontrol edememe siireci olarak
tanimlamigtir.  Bir  davramig  Orlintlisiinin =~ bagimlhilikk  olarak  nitelendirilip
nitelendirilmeyecegi, bireyin yagamini nasil etkiledigine baghdir. Geleneksel olarak,
"bagimlilik" teriminin kullanimi alkol, esrar, uyaricilar, kokain, nikotin, kafein gibi
madde kullanimlariyla sinirlandirilmistir. Son yillarda, 6zellikle bagimlilik siirma

nelerin dahil edilecegine iliskin olarak bagimliligin kavramsallastirilmasi, ‘davranis
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bagimlilig1® kavrami akademik olarak ilgi gordiikce onemli degisiklikler yasamistir

(Holden, 2001: 980).

Bagimlilhik kavrami, aligkanliklardaki veya uygulamalardaki kontrol giicliigi
olarak ortaya konsa da bu kavram, Amerikan Psikiyatri Birligi tarafindan yayinlanan
(Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders) DSM-4 kisaltmasiyla Mental
Bozukluklarin Tanisal ve Sayimsal El Kitabinda, madde bagimliligi tami Olgiitlerinin
adaptasyonu ile diger bagimlilik tiirlerini ortaya koymaktadir (Chassin vd., 2007: 30).
Internet bagimlihig: kavramu ilk olarak, "Internet Bagimliligi Bozuklugu" basligi altinda
Goldberg (1996) tarafindan DSM-4’¢ gore madde bagimliligina dayali olarak internet

bagimlilig tani kriterlerinin gelistirilmesiyle literatiire kazandirilmistir.

Aragtirmacilar tarafindan Mental Bozukluklarin Tamisal ve Saymmsal El
Kitabinin (DSM-5) besinci baskisi yaymlanmadan énce ‘Internet kullanim bozuklugu’
kavraminin dahil edilmesi 6nerisi verilmistir (Petry & O'Brien, 2013: 1186). Bu kavram
onemli adaylardan biri olsa bile kriterlerin esas olarak internetin asir1 kullanilmasinin ya
da video oyunlarinin bagimlilik derecesinde oynanmasindan kaynaklanan sorunlar1 mi
tanimladig1 yoksa diger internet faaliyetlerinden meydana gelen bagimlilik mi1 oldugu
hala belirsiz kalmaktadir (Pawliskowski vd., 2014: 166). Benzer sekilde, ¢evrim ici
bagimlilik alanini arastiranlarin genel internet kullanimimi ve internette yapilabilecek
potansiyel olarak bagimlilik yaratan etkinlikleri (6rnegin, kumar, video oyunlari,
cinsellik ve aligverig gibi) aragtirmasi gerekip gerekmedigi konusunda da tartigmalar

olmustur. (Griffiths, 2000: 417).

DSM-5 c¢alisma grubu c¢evrim i¢i oyunlar ile ilgili deneysel literatiiriin
cogunlugu bilgisayar oyunlarinin etkilerine odaklanmistir. Kumar oynama bozuklugu ve
madde kullanim bozuklugu gibi patolojik bozukluklar olarak belirlenen bagimlilik
davraniglariyla ¢cevrim i¢i oyun bagimlilig1 tani kriterlerinin ortiistiiglinii tespit edilmistir
(Ginige, 2017: 143). Bu nedenle ¢evrim i¢i oyun bagimliligi, DSM-5 kategorisinde var
olan tek giincel bagimlilik bozuklugu olsa da internet bagimliliginin yalnizca potansiyel
bir tiiriidiir ve ayn1 kategoriye uygun olabilecek ¢ok sayida baska ¢evrim i¢i davranis

(Or, sosyal medya, pornografi, aligveris ve video yayini) vardir. (Miiller vd., 2016: 173).

Nispeten yeni bir ¢alisma alani olmasina ragmen, yapilan ¢alismalarda internet

bagimliligi (Young, 1996), problemli internet kullanimi (Davis vd., 2002; Caplan,
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2002), patolojik internet kullanim1 (Morahan- Martin & Schumacher, 2000), kompulsif
internet kullanimi (Meerkerk vd., 2009), uyumsuz (maladaptive) internet kullanimi
(Beard & Wolf, 2001: 378) gibi siniflandirmalara bagli olarak kavramlar aras1 bir fikir
birligi bulunmamaktadir (Widyanto & Griffiths, 1998: 146; Wegmann vd., 2015: 155).

Young (1997: 1) internet bagimliligini, kullanicinin fiziksel ve psikolojik sagligi
tizerinde olumsuz etkileri olabilecek Olgilide, internet lizerindeki sosyal, akademik,
profesyonel ve yasamin diger alanlar1 {izerine gesitli faaliyetlere harcanan asir1 zaman
seklinde tanimlamigtir. Davis vd. (2002) ise, uyumsuz diisiinceler ve patolojik
davranislar iceren psikiyatrik bir durum seklinde agiklamistir (Ozcan & Buzlu, 2007:
767). Genel anlamda ‘Internet Bagimliligr’ teriminin aktif olarak belirli bir ¢evrim ici
aktiviteye olan bagimlilikla, o aktivite i¢in davranigsal bagimlilik gelistirmesi ayrimi
belirlendiginde kavramlarin degistirilmesi gerektigi belirtilmistir (Starcevic, 2013: 17).
Diger yandan (Griffiths, 1999: 428), asir1 internet kullanimi, kullanicilarda bagimlilik
semptomu gibi goriinse de bireylerin baska bagimliliklarini tatmin etmek amaciyla
interneti kullanabileceklerini savunarak internet bagimlis1 olan kullanicilarla internet
tizerinden farkli bagimliliklarin1 tatmin etmeye ¢alisan kullanicilarin farkli oldugunu

aciklamigtir.

Internet bagimliligmin dogasi, tanimi, semptomlari, tarama teknigi ve tedavileri
lizerine devam eden tartigsmalara ragmen, internetin kullanim yayginhigi artik diinya
capinda yeni ortaya cikan bir sosyal sorun olarak kabul edilmektedir. Internet
bagimlilig1 ve sosyal medya bagimliligi nispeten yeni bir aragtirma alan1 oldugundan,
arastirmacilar isimlendirme konusunda heniiz herhangi bir anlagmaya varmamislardir,
su anda akademik makalelerde ve kitle iletisim araglarinda internetin yogun kullanim
durumuna atifta bulunmak i¢in farkli terimler kullanilmaktadir. Arastirmacilarin
problemli internet kullanimini diirtii kontrol bozuklugunun yaygin bir unsuru olarak
gormesi, internet bagimliligina yonelik pek cok farkli 6lgme araglar1 gelistirdikleri
goriilmektedir. Sosyal medyanin internet baglantisi iizerinden ger¢eklesmesinden dolay1
internet bagimlilig: ile biitiinlesmis sekilde bahsetmek yerinde olacaktir. Bu yiizden,
oncelikle internet bagimliligi kavrami agiklanilacak olup daha sonra sosyal medya

bagimlilig1 kavramina yer verilecektir.
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1.4 Internet Bagimlihg

Goldberg (1996), madde dis1 bagimliligin mesru bir bagimlilik tiirii olabilecegini
ilk fark eden arastirmacidir (Chen vd., 2004: 50). Ardindan bu ilk Oneriyi takiben,
Young (1996) internet bagimliligi fenomenini deneysel olarak ilk inceleyen arastirmaci
oldugu i¢in bu konuda erken arastirmacilarin 6nciisii olarak ortaya ¢ikmustir (Kuss vd.,
2014: 4026). Young (1996) arastirmasinda, internet bagimlis1 kullanicilar ile internet
kullanan ancak bagimli olmayan kullanicilar1 karsilagtirmistir. Karsilastirma kriterleri
olarak patolojik kumar oyunlar1 kriterlerini ele almistir ve internet bagimliliginin sarhos
edicilik icermeyen bir diirti bozuklugu olarak kavramsallastirmistir. Bu
kavramsallastirma sonucu “Young’s diagnostic questionnaire” (YDQ) gelistirmistir.
Gelistirilen bu teste gore, kullanicilarin internetle siirekli mesgul olup olmadiklarini,
kendilerini tatmin i¢in internet ortamina fazladan zamana ihtiya¢ duyup duymadiklarini,
internet kullanimin1 kontrol etme girisimlerinde basarisiz olup olmadiklarini, kullanimi
azaltip birakirken gerginlik gibi semptomlar yasayip yasamadiklar1 degerlendirilmistir

(Young, 1996: 3).

Ilerleyen yillarda Young arastirmasmi genisleterek “Internet bagimlihig: testi”
(TAT) gelistirmistir (Young, 1998: 32). Widyanto & Griffiths, Young’in aragtirmasina
katilan hevesli internet kullanicilarini ise alma metodu nedeniyle arastirma sonuglarini
onyargili hale getirebilir seklinde elestiride bulunmuslardir. Ayrica arastirmanin
(nispeten) Orneklemin az olmasi, bagimli kullanici ve bagimli olmayan kullanici
sayilarmin birbirine yakin olmamasi gibi bir¢ok kisitlamalarina elestirel bakmislardir.
Metodolojik eksikliklerine ragmen, Young’in yeni bir akademik arastirma alanini
baslattig1 sdylenebilir (Widyanto & Griffiths, 2007: 129). Internet bagimlilig: ile ilgili
yapilan bir baska ¢alisma, katilimeilarin internet deneyimlerini degerlendiren “Internetle
ilgili bagimlilik yapic1 davranis envanteri” (IRABI) olusturmustur (Brenner, 1997: 879).
563 katilimcr ile gergeklestirilen ¢alismada bagimli kullanicilarin haftada ortalama 19

saat internet kullandig tespit edilmistir.

“Patolojik internet kullanimi” (PIU) kavrami kullanilarak yiiriitiilen baska bir
arastirmada patolojik internet kullanimim baz alarak “Internet Davranist ve Tutumu
Olgegi” olusturulmustur. Internet kullanim kaliplar1 {i¢ alanda (katilimcilar tarafindan
kullanilan belirli site tiirleri, kullanim nedenleri ve internet kullanimiyla iligkili tutumlar

ve davraniglar) olusmustur. Bununla birlikte, {i¢ grup, ortalama haftalik ¢evrim igi
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saatlerde farklilik gostermislerdir. Patlolojik internet kullanicilar1 haftalik 8,48 saate
kadar internet kullanabilirken, sinirli patolojik semptom gosterenlerde 3,18 saat ve
semptom gostermeyenlerde ise bu siire 2,47 saat olarak belirtilmistir (Morahan- Martin
& Schumacher 2000: 19).

Davis (2001) yayinladigi makalesinde, patolojik internet kullaniminin (PIU)
teorik biligsel ve davranigsal modelini ortaya koymustur. Modele gore internet
bagimhilig1 iki kategoriye gére sekillenmektedir. ilki, genellenmis problemli internet
kullanim1 (GPIU), internetin herhangi bir belirli ¢evrim i¢i faaliyetle ilgili olmayan ¢ok
boyutlu asir1 kullantmidir. Ikincisi ise, spesifik problemli internet kullanimi (SPIU),
belirli bir islev veya uygulama araciligiyla cevrim i¢i bir davranisa patolojik
diiskiinliiktiir (Davis, 2001: 188). Caplan (2002: 558), mevcut ¢alismasinda, Davis’in
modeline dayali olarak Genellenmis problemli internet kullanim o6lg¢egini (GPIUS)
tasarlamay1 ve test etmeyi amaglamistir. Calismada yiiz yiize etkilesim yerine bilgisayar
aracili sosyal etkilesim tercihinin genellenmis problemli internet kullanimi

arastirmalarmin gelisiminde ve sonuglarinda rol oynadigimi gostermektedir (Caplan,
2002: 573).

Davis (2001) patolojik internet kullanimi (PIU) modeline dayanan o6lgim
araglarindan biri de internette bilissel durum 6l¢egi'dir (Online Cognition Scale- OCS).
Diger Ol¢iim araglarindan farkli olarak internet bagimliligimin yani sira igyerinde
internet suistimalini 6lgmek i¢in kurumsal baglamda siber kaytarma (cyberslacking)
olarak adlandirilan bir tarama arac1 olarak genis kullanimimin olmasidir. Olgiim aracinin
teorik cercevesi erteleme, depresyon, dirtiisellik ve patolojik kumar oynamaya

dayanmaktadir (Davis vd., 2002: 331).

Kompulsif internet kullanimi, Caplan (2003: 625)’e gore internet kullaniminin
asir1 olmast sonucu kullanicilarin hayatinda olumsuz sonuglar dogurmasidir. Ayrica
baska bir arastirmasinda Caplan (2005: 721) kompulsif internet kullanimi kavramini
kullanmis olup bilissel ve davranissal belirtileri olan, kullanicilarin hayatinda birgok
alana zarar veren ¢ok boyutlu bir bozukluk olarak tanimlamistir. Meerkerk vd. (2009:
1), kompulsif internet kullanimin1 degerlendirmek icin kisa, uygulanabilir, psikometrik
olarak gegerli bir ara¢ gelistirmeyi amaglamistir. 16,925 kullanici ile test edilen

arastirma sonucu kompulsif internet kullanim 6lgegi (CIUS) gelistirilmistir.
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Yukarida anlatildig: iizere arastirmacilar literatiirde internet bagimliligi altinda
patolojik internet bagimliligi, problemli ya da kompulsif internet kullanimi gibi
terimleri tercih edip cesitli 6lciim araclar1 calismistir. Internet bagimlil ile ilgili yeni
araclar gelistirmeye devam etmek yerine, internet bagimliligi arastirmasinin
degerlendirme icin bir 'altin standart' gelistirmeye dogru ilerlemesini saglamak i¢in
mevcut araglarin psikometrik 6zelliklerinin daha detayli arastirilmasi Onerilmistir
(Wartberg vd., 2014: 103). Ek olarak, farkli arastirmacilar internet bagimliligi 6lgtim
araglarin1 dogrulamak icin farkli teknikler benimsediklerinden, psikometrik ozellik
degerlendirme siirecinin de birlestirilmesi Onerilmistir. Bu yaklasim, farkli araclar
arasinda sonuglarin karsilastirilmasimnin ve sentezinin daha etkili olmasini saglayabilir
(Mihajlov & Vejmelka, 2017: 263). Giiniimiizde ise benzer ¢alismalar sosyal medya
bagimliligr kavrami altinda yapilsa da sosyal medya bagimliligr internet bagimliliginin

alt kiimesi olarak goriilmektedir.

1.5 Sosyal Medya Bagimlihig1

Insanlarin ait olma ve iliski kurma gibi temel ihtiyaclarinda kisiler aras
etkilesim ve iletisim biiylik rol oynamaktadir (Baumeister & Leary, 1995: 497). Siirekli
gelisen bilisim teknolojileri sayesinde internet tabanli sosyal medyanin hizla
yayginlasmasi kisiler arast iletigimi biiytlik dl¢lide degisime ugratmistir (Stone, & Wang,
2018: 2). Her an internet sayesinde ulasilabilir olan sosyal medya platformlari, sosyal
medya bagimliligr potansiyelini olusturmaktadir yani sosyal medyanin insanlarin
hayatin1 olumsuz yonde etkiledigi asir1 kullanimi ortaya ¢ikmaktadir (Griffiths, 2000:
414).

Sosyal medya bagimliligi bireylerin sosyal medyay: asir1 kullanma diirtiisii
hissettikleri bir internet bagimliligi bigimi olarak goriilebilir (Starcevic, 2013: 16).
Baska bir deyisle, sosyal medya bagimliligi, bireylerin sosyal medyayi, hayatinin diger
alanlaria zarar verecek sekilde diirtiisel olarak veya kontrol edilemeyen bir sekilde
kullanmast motivasyonudur (Andreassen vd., 2017: 287). Sosyal medya bagimlilig1
olan bireyler genellikle sosyal medya konusunda asir1 derecede endise duyarlar ve
sosyal medyada oturum acip kullanmak i¢in kontrol edilemeyen bir diirtiiyle hareket
ederler. Ayrica sosyal medyasi tarafindan tiiketilen bireyler, sosyal medya bagimliligi
gelistirme riski altindadir (Kuss & Griffiths, 2011: 3530).
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Hou vd. (2019: 2), sosyal medya bagimliligini, siirekli olarak tekrarlanan
olumsuz sonuglara ragmen devam eden sosyal medya kullaniminin neden oldugu
kontrol edilemeyen, diirtiisel ve =zarar verici davraniglarin bir kiimesi olarak
tanimlamigtir. Daha spesifik psikolojik terimlerle, Hawi & Samaha (2017: 577) sosyal
medya bagimliligim “davranigsal bagimlilik tani kriterlerinde kendini gdsteren sosyal
medya sitelerinin kompulsif kullanimi” seklinde tanimiglardir. Bu tami kriterleri,
belirginlik, duygu durum diizenleme, tolerans, yoksunluk belirtileri, ¢catisma, niiksetme
belirtilerini icermektedir (Brown, 1986; Griffiths, 1995: 14). S6z konusu kriterleri
Griffiths (1995: 15-17) slot makineleri ve ¢evrim i¢i oyun bagimliliginin arastirilmasi
icin kullanirken Kuss vd. (2013: 7) sosyal medya bagimliliginda kullanilabilecegini
belirtmistir.

1. Belirginlik, sosyal medya kullaniminin davranissal, bilissel ve duygusal
mesguliyet hissini temsil etmektedir (D’Arienzo vd., 2019: 1095). Yani
birey igin, sosyal medya kullanimi hayatindaki en biiyiik etkinlik haline

gelmistir.

2. Duygu durum diizenleme, bireylerin sosyal medyalarini kullanim sonucu
bildirdikleri bir seylerden kagma, uyusma hissi veya duygularin yiikselmesi
gibi olumlu 6znel disiincelerdir (Griffiths vd., 2016: 2).

3. Tolerans, bireyin ruhsal olarak daha onceden deneyimlemis olabilecegi

pozitif etkileri olusturmak amaciyla sosyal medya kullanimini her gegen giin

biraz daha arttirmasi durumu olarak ifade edilebilir (Griffiths, 2013: 1).

4. Yoksunluk belirtileri, sosyal medya kullanimi son verildiginde ya da
azaltildiginda (Or, gerginlik, huysuzluk, sinirlilik) ortaya ¢ikan hos olmayan
duygu durumlart gibi fiziksel etkilerdir (Griffiths, 2000: 415).

5. Catisma, bireyin sosyal medyada gereginden fazla zaman gecirmesinin
sonucuna bagl olarak kendisi (intrapsisik catisma) veya cevresi (is yasami,
akademik performans, kisiler arasi ¢atisma) yasamis oldugu sorunlardir

(D’Arienzo vd., 2019: 1095).

6. Niksetme, sosyal medya kullanim kaliplarinin tekrardan bagimlilik

derecesinde kullanimina donme egilimidir (Griffiths vd., 2016: 2).
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Bireyler genel olarak sosyal medya platformlariin kullanimmin olumsuz
sonuglarin1 g6z ardi ederek giinliilk hayatta rutin isleri yaparken bile zaman
gecirebilmektedir (Kwon vd., 2016: 920). Sosyal medya kullanimi ile sosyal medya
bagimlilig1 arasindaki temel ayrimi sosyal medya bagimliliginin, ¢evrim igi sosyal ag
kontrol edilemez ve kompiilsif hale geldiginde olumsuz sonuglarla iligkilendirilmelidir
(Andreassen, 2015: 176). Son yillarda daha da artan sosyal medya platformlarmnin
kullanim popiileritesi nedeniyle sosyal medyanin karanlik yiizii arastirmacilar tarafindan
biiyiik ilgi gormeye baslamistir (Fox & Moreland, 2015: 169). Facebook, Youtube,
Instagram, Twitter gibi sosyal medya platformlarina bagimlilik belirli bir sosyal medya

bagimlilig1 bi¢imi olarak kabul gérmektedir (Andreassen vd., 2012: 503).

1.6 Sosyal Medya Bagimlihiginin Ortaya Cikarilmasina Yonelik Calismalar

Sosyal medya bagimliligi kavrammin belirli platformlara olan bagimlilig
Olcmek i¢in Ol¢lim araglar1 gelistirmek amaciyla c¢alismalar yapilmistir. Yapilan
calismalarin biiylik ¢ogunlugu Facebook bagimliligi ve sosyal medya platformlar
bagimliligi tizerine odaklanmistir (Griffiths, 2012: 521). Bu c¢alismalardan genel
bagimlilik teorisi Kriterlerine (belirginlik, duygu durum diizenleme, tolerans, yoksunluk

belirtileri, catisma ve niiksetme) gore kisaca deginilmistir.

Geng yetigkinlerin sosyal ag kullanimlarin1 ve kisiliklerinden sosyal medya
platformlar1 kullanimma yonelik bagimlilik yapma egilimlerini gozlemlemek igin
"Bagimlilik egilimi 6l¢egi” (ATS) ii¢ temel bagimlilik kriterinden (belirginlik, catisma,
niiksetme) olugmaktadir. Aym1 zamanda arastirmacilar, sosyal medya bagimliliginda,
kullanim siiresi ve kullanim sikliginin 6nemli oldugunu vurgulamislardir (Wilson vd.,
2010: 174). Benzer sekilde, yapilan bir arastirmada internette gecirilen zamanin
artmasiyla sosyal medya bagimliliginin da belirgin sekilde artis gosterdigi belirlenmistir
(Baz, 2018: 290). Siber diinyanin kotii aligkanliklarina yani patolojik sorunlu durum
olan teknoloji bagimliligina odaklanan ve video oyun bagimliligi (Charlton & Danforth,
2010) c¢alismasindan uyarlanarak “Sosyal ag web sitesi bagimliligi dlgegi”
gelistirilmistir (Turel & Serenko, 2012: 520). Baska bir ¢aligmada internet bagimliligi
(Echeburua, 1999) 6lgiim aracini Facebook bagimlilig1 olarak uyarlayarak “Facebook
bagimlilik anketi” (FDQ) ile endise, memnuniyet, kullanim siiresi ve azaltma ¢abalari,
kontrol ayrica Facebook kullanimindan kaynaklanan diger faaliyetlere odaklanmistir

(Wolniczak vd., 2013: 1).
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“Bergen Facebook bagimlilig1 6lgegi” (BFAS) ise Facebook kullaniminin hizla
artmasi sonucunda olas1 bagimlilig1 degerlendirmek icin olusturulmustur (Andreassen
vd., 2012: 503). Calismaya gelen elestirilerden en 6nemlisi dahil edilebilecek farkl
sosyal medya platform tiirleri ve bu platformlarda yer alabilecek farkli etkinlikler
oldugu i¢in ‘Facebook bagimliligi’ teriminin halihazirda modasi ge¢mis oldugudur
(Kuss & Griffiths, 2017: 7). Bu tiir elestirilerin ardindan arastirmacilar ¢alismalarini
“Bergen sosyal medya bagimlilig1 6l¢egi” (BSMAS) olarak yenileyip sosyal medyay1
‘Facebook, Instagram, Twitter vb.” olarak tanimlamislardir (Andreassen vd., 2017:
289).

Sosyal medya bagimliligina yonelik baska bir arastirmadan elde edilen veriler
sonucunda, belirginlik, duygu durum diizenleme, tekrarlama ve c¢atisma kriterlerine
odaklanilmustir. “Sosyal medya bagimlilig1 6lgegi” (SMBO) almacak puanlarin araligt
tespit edilmistir. Olgekten alman en diisiik puan 41 ve en yiiksek puan 205 olup aralik
katsayilar1 ‘bagimlilik yok’ 1ile °‘cok yiiksek bagimli’ seklinde bes katerogide
siniflandirilmistir (Tutgun Unal & Deniz, 2015: 66). SMBO ve ilgili literatiirden
hareketle kavramsal bir ¢ergeve olusturmustur. Sanal tolerans, iletigsim, problem ve bilgi
faktorleri ile "Sosyal medya bagimliligi 6lgegi-6grenci formu” (SMAS-SF)
gelistirilmistir (Sahin, 2018: 179). Sosyal medya bagimliliginin 17 soru olarak zaman,
sosyal paylasim, mesguliyet ve saglik faktorleri ile “Sosyal medya bagimlilig1 testi”
(SMAT17) belirlenmistir (Esgi, 2016: 180). Son olarak, kompiilsif internet kullanimi,
kullanicilarin  bagimliligima yonelik beyani, diger sosyal medya uygulamalarinin
kullanimin1 (WhatsApp vb.) ve diger degiskenleri igeren degiskenler ile "Sosyal medya
bozuklugu” (SMD) 6l¢egi gelistirilmistir (Eijnden vd., 2016: 480).

Cevrimigi etkilesimin sosyal medyanin asir1 kullamimiyla pozitif bir sekilde
iligkili olduguna (Assungdo & Matos, 2017: 53) odaklanan arastirmacilar davranissal
bagimlilik tani kriterlerinin yani sira siirekli kullanim alt boyutunu da ekleyerek
caligmalarimi yiiriitmiislerdir. Arastirmada siirekli kullanim, sosyal medyanin olumsuz
sonuglar1 bilinse dahi kullanilmaya devam edilmesi; kompulsif kullanim ise olumsuz
sonuclarinin bilinmeden kullanilmas: seklinde ayrilmaktadir. Ayni zamanda sosyal
medya bagimliligi ve kullanim sikligin1 da goz 6niinde bulundurularak “Cin sosyal

medya bagimlilig1 6lgegi” gelistirmislerdir (Liu & Ma, 2018: 56).
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Arastirmacilarin bazilar1 sosyal medya bagimliligini gesitli platformlara gore
farklillk gosterdigini savunup arastirmalarini bu yonde yiiriitmiislerdir. Ornegin,
Facebook bagimlilig1 (Andreassen vd., 2012: Folaranmi, 2013; Isik & Topbas, 2015),
Twitter bagimliligi (Ndasauka vd., 2016; Kircaburun, 2016), Instagram bagimlilig
(Kircaburun & Griffiths, 2018; Sholeh & Rusdi, 2019). Diger arastirmacilar ise sosyal
medya platformlarinda gerceklesen bagimlilik belirtilerinin sosyal medya bagimliligi
olarak genel bir fenomen olarak goriilmesi gerektigini savunmuslardir (Tang & Koh,
2017: 176).  Kisacas1 belirli platformlara olan bagimliliklarin sosyal medya
bagimliliginin yalnizca 6rnekleri oldugunu 6ne siirmektedir (Kuss & Griffiths, 2017:

51). Bu bilgiler 1s1g¢1nda bu tezde sosyal medya bagimliligi1 genel olarak ele alinmustir.

1.7 Tiiketici Katihhmi Kavram

Internetin yiikselisine paralel olarak gelisen c¢ok yonlii bilgi ve iletisim
teknolojileri, tiiketiciler arasinda etkilesimin ve marka topluluklarinin olusumunu
kolaylagtiran platformlar olarak hizmet vermektedir (Mufiz & O'Guinn, 2001: 426;
Muniz & Schau, 2005: 740). Markalar, sosyal medyada miisterilerin dikkatini ve ilgisini
cekmek i¢in miimkiin oldugunca tamitim yapmali (Beukeboom vd., 2015: 27),
miisterilerin markanin pazarlama mesajina verdigi memnun edici veya uyarici olarak
tanimlanan duygusal tepkileri ile begeni ve yorum yoluyla Oolgiilen etkilesim
davraniglar1 arasindaki iliskiyi dikkatli analiz etmelidir (Yu, 2018: 30). Bu baglamda
tilkketici katilimi roliine ilgi, sirketlerin hem miisterileri elde tutmak hem de onlarla
iletisim bigimi gelistirmek igin siirekli artmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2010: 313).
Hollebek vd. (2014: 154), tiiketicilerin, odak tiiketici/marka etkilesimleri ile baglantili
olarak pozitif degerli ve markayla ilgili biligsel, duygusal ve davranigsal etkinligi olarak

tanimlamistir.

Genel olarak Schultz vd. (2013: 93), tiiketici katilimin1 marka sadakati, iligkisel
pazarlama, miisteri iliskileri, sosyal medya platformlar1 dahil olmak {izere g¢esitli
iligkisel yapilarin 15181nda goriilebilecegini ileri stirmiislerdir. Sosyal medya baglaminda
tilketici katilimi, faaliyet seviyeleri agisindan degisen davranigsal bir tezahiir olarak
tanimlanabilir. Bu farkli aktivite seviyeleri, fotograflara bakmak veya yorumlari
okumak gibi goriintiilenen mesajlarin pasif tiikketiminden igerik yaymlamak gibi aktif
katkilara kadar degisebilir (Men & Tsai, 2013). Sosyal medya araciligiyla tiiketici

katilmimin gelistirilmesi, tiiketicilere daha iyi hizmet verme firsat1 ve tiiketiciler ile
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sirketler arasindaki etkilesimi gelistirme yeteneginin yani sira tiiketicilerin sosyal medya

araciligiyla icerik ve deger yaratma firsati olarak algilanmaktadir (Sashi, 2012).

Tiketici katilimi  kavrami zaman ig¢inde bir¢ok arastirmaci tarafindan
tanimlanmistir. Bowden (2009: 67), tliketici katilimini biligsel ve duygusal yonlerden
olusan miisteri memnuniyeti ile baslayan ve miisteri sadakati ile sonu¢lanan psikolojik
bir siire¢ olarak tanimlamistir. Diger yandan Vivek vd. (2012: 133) tiiketici katilimim
sirketlerin teklifleri veya sirketler tarafindan baglatilan faaliyetler dogrultusunda
tiiketicilerin bu faaliyetlere katiliminin yogunlugu veya baglantis1 olarak tanimlamistir.
Van Doorn vd., (2010: 254) tiiketici katilimini, bir marka i¢in motivasyonel faktorler
nedeniyle satin almanin Otesine gecen davranigsal tezahiirlerin bir toplami olarak
gormistiir. Sashi (2012: 267) sosyal medyanin deneyimlerini etkinlestirebilecek ve
kolaylagtirabilecek araclar olarak hareket ettigi tiiketici katilimi diizeyi, bir firma ve
firmanin ¢evrimigi toplulugu ile aktif bir iliskisine yonelik etkili bir baglilik seklinde
tanimlamigtir. Bir bagka tanima gore tiiketici katilimi, bir tiikketicinin belirli bir markay1
satin almay1 ve tiiketici ile markanin etkilesimli davraniglarin1 kapsayan davranisinin
tezahiiriidiir (Yang vd., 2016: 531). Tiiketici katilimi arastirmasindaki ortak payda,
tilkketicilerin bir markay1 veya organizasyonla nasil ve ne oOlgilide etkilesime girdiginin

bir aciklamasini icermesidir (Vivek vd., 2014: 402).

Tiketici katilimi1 kavramui, tiiketici katilimi, marka katilimi, topluluk katilima,
reklam katilimi, sosyal medya katilimi, ¢evrimici marka toplulugu katilimi seklinde ele
alian genis bir iligkisel yap1 yelpazesini icerir (Algesheimer vd., 2005; Bowden, 2009;
Van Doorn vd., 2010; Phillips & McQuarrie, 2010; Brodie vd., 2011; Men & Tsal,
2013; Dessart vd., 2015; Barger vd., 2016). Kavramlardaki tanimlar ¢esitlilik saglasa da
Brodie vd. (2011: 257) tiikketici katiliminin, tiiketicilerin etkilesimi, etkilesim konusu ve
nesnesi (marka, iirlin, hizmet, isletme) arasinda gerceklestigini belirtmistir. Ayni
zamanda tiiketici katilimimin farkli seviyeleri ve degeri vardir. Bireyler kalict olarak
giiclii veya zayif katilim sergileyebilir, ancak katilim diizeyi ayni birey i¢in zaman
icinde olumlu veya olumsuz degisebilir (Catteeuw vd., 2007: 156; Bryson & Hand,
2007: 360). Brodie vd. (2011: 258-260), tiiketici katilimi ‘engagement’ kavramini,
‘participation’ ve ‘involvement’ gibi iliskisel kavramlardan ayirt etme baglaminda bu

kavramin yapisini tanimlayan bes temel 6zellik belirtmislerdir.
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1. Tiiketici katilimi, belirli odak bir temsilci/nesne ile etkilesimli miisteri

deneyimleri sayesinde olusan psikolojik bir durumu yansitmaktadir.
2. Deger yaratan dinamik, tekrarli hizmet iliskileri siireci i¢inde gergeklesir.

3. Tiiketici katilimi, nomolojik bir hizmet iligkileri ag1 i¢inde merkezi bir

rol oynamaktadir.

4, Bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlar1 i¢eren ¢ok boyutlu bir kavram

olarak ele alinmaktadir.

S. Tiiketici katilimi farkli seviyeleri olusturan belirli bir dizi durumsal kosul

icinde gerceklesir.

Pazarlama literatiirlinde farkli yazarlar tarafindan giderek artan katilim
arastirmasi, genellikle biligsel, duyussal ve davranissal olarak ¢ok boyutlu ¢esitli katilim
temelli kavramlar olarak ele alinmistir. Bowden (2009) mevcut ve potansiyel miisteriler
icin katilim1 biligsel ve duygusal olarak ele alirken Gambetti & Graffigna (2010)
duygusal ve davranigsal boyutunu ele almistir. Verhoef vd, (2010) ve Gummerus vd.,
(2012) katilmin davranigsal yonlerini Sprott vd., (2009) ise duygusal yonlerini
vurgulamistir. Van Doorn vd., (2010: 255), tiiketici katilimi i¢in bes boyut dnermistir.
Bunlar; deger, form/ yapi, kapsam, etkinin yapisi, miisteri hedefleri. Arastirmacilara
gore, deger katilimin igerigine bagl olarak marka/kurulus tizerinde potansiyel kisa veya
uzun vadeli olumlu/olumsuz etkileri gostermektedir. Sekil/ yontem, miisterilerin
kullanabilecegi kaynaklarin tiiriinii (zaman ve para) ifade eder. Kapsam, katilimin
zamansal ve cografi yonlerine atifta bulunurken etkinin dogasi katilimin kurulusg
faaliyetleri iizerindeki etkisini gostermektedir. Son boyut olan miisteri hedefleri ise,
tilkketicilerin etkilesime girerken niyetlerini ifade etmektedir. Hollebeek (2011: 796) ise
tikketici katilimini, dogrudan marka etkilesimlerinde belirli bilissel, duygusal ve

davranigsal etkinlik diizeyleriyle karakterize etmistir.

Tiiketici katilimmin ¢ok boyutlu yonlerini genisleten Vivek (2009: 58-62),
tikketici katiliminin bes boyutunu tanimlamaktadir; farkindalik, cosku, etkilesim,
etkinlik ve olaganiistii deneyim. Farkindalik, tiiketicinin bilincini ve bilgisini ifade
ederken cosku, katilim sirasinda giiglii heyecan veya tutku anlamina gelir yani hevesli

tiikketicilerin bir aktiviteyi kesfetme veya risk alma gibi zorluklarinin {istesinden gelme
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olasiliginin daha yiiksek oldugunu belirtir. Ugiincii boyut olan etkilesim, baskalariyla
fikir, disiince ve duygu aligverisini temsil eder. Etkinlik, tiiketicilerin katilim
davranisglariyla ilgilidir ve yazar tarafindan tiiketici bagliliginin temel bir boyutu olarak
belirtilmektedir. Son boyut olan olaganiistii deneyim, algi ve siirecin yeniligi sonucu
olumlu ve yogun duygular olarak ele almmustir. Ilerleyen zamanlardaki galismasinda
Vivek vd., (2012: 138) tiiketici katiliminin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarin
yani sira sosyal boyutu da eklemistir. Arastirmacilara gore, potansiyel ve mevcut
misteriler, organizasyonun teklifleri ve faaliyetleri sayesinde marka ile deneyime dayali
iligkiler kurmaktadir. Yani katilim, ortaklar arasinda bag kurulmasimi ve etkilesimi
gerektirmektedir (Dessart, 2015: 96). Literatiirde tliketici katilminin etiketleri ve
tanimlar1 farkli olarak onerilmis olsa da bu ¢alismada Bowden (2009) ve Hollebeek
(2011a, 2011b) ¢ok boyutlu bir yap1 olarak biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlar

aciklanmistir.

1.7.1 Biligsel Katihm Boyutu

Katilimin biligsel yonii, diisiince, deneyimler ve duyular yoluyla bilgi ve anlay1s
edinme siirecini ifade eder. Tutum agisindan, Ostrom (1969: 16), nesneye ve nesnenin
ozelliklerine iligkin inanc¢lar da dahil olmak tizere, tutum nesnesine deger ve niteliklerin
yansitilmasi olarak tanimlamistir. Biligsel katilim boyutunu Hollebek vd. (2014: 160)
tiiketicilerin belirli bir markayla ilgili diisiince isleme ve bu diislinceyi detaylandirma
seviyesi olarak tanimlamistir. Bir baska tanima gore, tiiketicilerin marka ile ilgili
zihinsel baghliklarin1 ve onu anlamlandirma ¢abasidir. Yani tiiketicinin markayla ilgili
zihinsel durumunu ifade eder; tliketicinin marka hakkinda ne kadar diisiindiigii ve marka
icin ne kadar ¢aba sarf ettigi ile ilgili siirectir (Dessart vd., 2015: 91). Tiiketicilerin
markayla ilgili bilgi edinme ihtiyaci, bu bilginin ger¢ekligine yonelik arzulart (yani
Ozgiinliik giidiisii) ile birlestiginde bilissel katilimlarint meydana getirecektir (Hollebeek

& Macky, 2019: 33).

Tiiketici bir marka veya iirlin i¢in ne kadar biligsel ¢caba harcarsa, katilim diizeyi
o kadar yiiksek olur (Hollebeek, 2011: 790; Vivek vd., 2014). Ancak Dwivedi (2015:
106), harcanan zamanin biligsel marka bagliligi yaratmak icin kritik bir faktor
olmadigint vurgulamakta ayrica katilimin tiiketicinin belirli bir iiriin kategorisine ne
kadar dahil olup olmadiginin bir sonucu oldugunu belirtmektedir. Roechm & Brady

(2007: 541), itibar1 yiiksek olan bir markanin bir nedenden dolay1 basarisiz olmasi veya
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kot bir itibar birakmasi sonrasi tiiketici katilimi, yiiksek sermayeli marka i¢in diisiik
sermayeli markaya gore onemli Olgiide daha olumlu oldugu sonucuna varmislardir. Bu
bulguyu destekler nitelikte de Matos & Rossi (2008: 580) yiiksek itibara ve marka
degerine sahip daha gii¢lii bir markanin ¢esitli bi¢imlerde tiiketici katilim1 yaratmasinin
daha olas1 oldugunu savunmuslardir. Bu baglamda tiiketici katiliminin biligsel boyutu

stirdiiriilebilir, aktif ve karmasik bir yap1 sergileyen bilissel islemlerden olugmaktadir
(Mollen & Wilson, 2010: 922).

Biligsel tiiketici katilimmin 6ne ¢ikan iki alt boyutu, yiiksek diizeyde bilissel
katilim1 gosteren dikkat ve 6ziimseme/ i¢ine ¢ekmedir (Dessart vd., 2015: 91). Dikkat,
katilimin biligsel boyutunun ilk yoniidiir ve bireylerin nesneye cesitli sekillerde tahsis
edebilecekleri yonelimi temsil eder. Katilim, tiiketicilerin siirekli dikkati ile ilgilidir. Bir
markayla mesgul olan ya da markaya yogunlasan tiiketici, ayn1 zamanda onun hakkinda
bilgiden daha fazla etkilenecektir. Bu nedenle aktif bilgi arama ve paylasma gibi daha
fazla katilim davraniglarina daha yatkin olacaktir (Brodie vd., 2013: 112). Bu yatkinliga
yonelik dikkat, biligsel katilimin 6nemli bir yonii olarak kabul edilir ve 'biligsel
kullanilabilirlik, aktif olarak diistinmek ve katilimin odagina dikkat etmek i¢in harcanan
zaman miktar1' olarak tanimlanir (Hollebeek, 2011a: 565). Tiiketici katilimda dikkat,
Vivek vd. (2014: 407) tarafindan bilingli dikkat olarak ele alinmis ve tliketicilerdeki
katiliminin odagiyla etkilesime girme isteg§i olarak tanimlanmistir. Ayn1 zamanda
bilingli dikkat kavrami, Hollebeek (2011a: 568) arastirmasindaki harekete ge¢me alt

boyutu ile benzerlik gostermektedir.

Biligsel tiiketici katiliminin ikinci alt boyutu olan 6ziimseme/ i¢ine ¢ekme,
tiiketicinin miisteri roliine tamamen konsantre olmasi ve derinden dalmis olmasi olarak
tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicinin markaya veya Triinlerine kapilmasi ve
biligsel olarak birakamamasi olarak agiklanabilir (Patterson, 2006: 3; Dessart, 2015: 92).
Oziimseme alt boyutu Hollebeek (2011a: 566) tarafindan yogunlasma olarak
tanimlanmakta ayrica tiiketicinin marka etkilesimlerinde tamamiyle yogunlasmasi ve
mutlu bir sekilde mesgul olmasi anlamina gelmektedir (Schaufeli vd., 2002: 75).
Ornegin, otel markalarma kendini kaptiran miisteriler, diger miisterilerin yorumlarin
cevrimi¢i okurken veya c¢evrimigi topluluktaki diger miisterilerle etkilesime girerken

zamanin nasil gectigini anlamayacaktir (Shin & Back, 2020: 335). Tiiketici katiliminin
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biligsel boyutunun iki alt boyutu olan dikkat ve 6ziimseme farkli ancak iliskili yapilardir
¢linkii ikisi de motivasyonel yapilar1 temsil etmektedir (Rothbard, 2001: 657).

1.7.2 Duygusal Katihm Boyutu

Tiiketici katilimimin ikinci boyutu olan duygusal boyut, tiiketicinin katilim
nesnesine kars1 sahip oldugu duygu ve hisleri icermektedir (Dessart, 2015: 88).
Hollebeek (2011: 566), duygusal boyutu, bir tiiketicinin odak bir nesneye karsi
gosterdigi tutkunun derecesi ile temsil edilebilecegi sonucuna varmistir; bu, markaya
veya {liriine baglilik duyan tiiketicilerin ilgisinin ¢ok gii¢lii oldugu anlamina gelir.
Hollebeek (2011: 567) ayrica, tliketicilerin marka etkilesimlerinden kaynaklanan olumlu
sevgisinin, bir tiiketicinin bir markaya yaptigt duygusal yatirmmin seviyesini
belirledigini ve bunun nihai olarak tiiketicinin markaya olan tutkusunu ol¢tiiglinii ileri
sirer. Duygusal katilimda tiiketiciler, etkilesimde bulunduklar1 markalar veya
tikketicilerden bahsederken bag, ilgi ve duygu gibi kelimeleri kullandiklar

vurgulanmastir.

Duygusal katilim, bir tiiketicinin katilim odagina gore deneyimledigi duygularin
kalic1 seviyesini yakalar (Calder vd., 2013: 323). Cheung & Lee (2012: 220) gore,
tilkketici katiliminin nedenlerine duygusal perspektiften bakildiginda, bir tiiketicinin bir
topluluga ait olma duygusunun, 6zgecilik olarak da bilinen tiiketicilerin c¢evrimici
inceleme yapma motivasyonu iizerinde giiclii bir etkisi oldugu sonucuna varmaktadir.
Bu bulgular, tiiketicinin duygusal bagliligini etkilemek igin ¢evrimi¢i bir inceleme
sitesinde sosyal degeri ve faktorleri onaylamanin 6nemini vurgulamaktadir. Brodie vd.
(2013: 110), tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka katiliminin duygusal boyutunu diisiik ve
yiiksek  yogunlukta, negatif ve pozitif, kisa ve wuzun vadeli seklinde

kategorilendirmislerdir.

Tiiketici katilim literatiiriinde duygusal katilim iki alt boyutla temsil edilmistir.
Bunlar cosku ve haz/ baghlik alt boyutlaridir. Vivek vd. (2014: 407), cosku alt
boyutunu, tiiketici katiliminin 6nemli bir parcasi olarak ele almakta ve bunu, tiiketicinin
katilim nesnesini kullanmaktan veya etkilesime girmekten kaynaklanan tepkileri ve
duygular1 olarak tanimlamaktadir. Cosku, diger tiiketicilerin katilimina duyulan heyecan
veya ilgi tarafindan tetiklenebilir (Dessart, 2015: 89). Tiiketiciler arasindaki cosku,
cevrimici katilimi daha da artirarak ¢evrimigi sohbeti ve etkilesimi siirdiirebilir (Cheung

& Lee, 2012: 221). Bazi aragtirmacilar tarafindan katilimin motivasyonel yoniinii temsil
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eden cosku alt boyutu, enerji (Schaufeli vd., 2002: 74; Patterson vd., 2006) ve harekete
gecirme (Hollebeek, 2011a: 568) seklinde kavramsallastirilmistir.

Katilimin duygusal boyutunun ikinci alt boyutu haz/ bagliliktir. Katilimin bu
yonilinii Calder vd. (2013: 12) icsel keyfi 'bir ara verme ve diger her seyi unutma
deneyimi, daha 1yi bir ruh haline veya ruh haline taginma deneyimi' seklinde
tanimlamistir. Dessart (2015: 89) ise, bireyin, mesguliyetinin odagiyla temas halinde
olmaktan duydugu ic¢sel ve zahmetsiz haz ifadesini kullanmistir. Hollebeek vd. (2014:
6), bir markanin {iriinlerini veya hizmetlerini kullanirken mutluluk ve olumlu duygularin
tiiketicilerin markaya olan sevgisini daha da giliglendirdigini belirtmistir. Bu durumda
tiikketicilerin aidiyet ve baglilik duygularin arttiracaktir (Cheung & Lee, 2012: 220). Bu
yluzden katilim, bagli kalma motivasyonunun altinda yatan bir tiir hedonik durumla

iliskilendirilir (Dessart, 2015: 89).

1.7.3 Davramgsal Katihm Boyutu

Tiiketici katilimmin pazarlamaya yonelik arastirmalarinda davranigsal boyut
cogunlukla bilissel ve duygusal boyutla birlikte degerlendirilen bir siire¢ olarak ele
alinmaktadir. Ancak bazi arastirmalar, katilimm davranigsal yonlerini duygusal ve
biligsel yonlerden ayirmaktadir ve birgok ¢alismada odaklanilan tek boyut olarak goze
carpmaktadir (Van Doorn vd., 2010; Verhoef vd., 2010; Gummerus vd., 2012).
Tiiketicilerin bir markanin sosyal medya icerigine harcadigi enerji, ¢aba ve zaman
derecesi, davranigsal katilim olarak ele alinmaktadir. Ayn1 zamanda islevsel ve hedonik
giidiilerden meydana gelmektedir (Hollebeek & Macky, 2019: 30). Davranigsal baglilik
agizdan agiza pazarlama yoluyla geri bildirimlerde bulunarak markalarin performansini
iist seviyeye tasiyabilecek bagliliklar olabildigi gibi miisteriler tarafindan olusturulan
igerikler de olabilmektedir (Hollebeek & Macky, 2019: 34). Ostrom (1969: 16)
tarafindan kisisel eylem egilimlerinin bir yansimasi olarak tanimlanir; davranigsal

boyut, gecmis eylemleri, gelecekteki niyetleri ve 6ngoriilen davranisi yansitmalidir.

Van Doorn vd. (2010: 254) davranissal katilimi, tiiketicilerin bir markaya veya
firmaya yonelik satin almanin 6tesinde, motivasyonel diirtiilerle sonuglanan davranigsal
tezahiirii seklinde tanmimlamiglardir. Bu motivasyonel diirtiileri bes farkli sekilde
kategorize etmislerdir. Bunlar; (1) degerlik, (2) bi¢cim veya tarz, (3) kapsam, (4) etki
niteligi, (5) misteri hedefleridir. Degerlik, tiiketicilerin katilim eyleminin firma

perspektifinden olumlu veya olumsuz sonuglari olup olmadigidir. Bigim ve tarz, miisteri
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katiliminin hangi siirli kaynaklar seviyesinde gerceklestirildigini belirtir. Kapsam, fiili
katilimin anlik m1 yoksa devam eden bir siire¢ mi oldugu tizerinde durmaktadir. Etkinin
niteligi, davranigsal miisteri katilminin diger baglantili bilesenleri ile hizli etkilesime
girmesidir. Bu kategorilendirmedeki 6nemli kriter miisteri hedefleridir. Katilimin kime
yonelik oldugu, ne 6l¢iide planlandig1 ve miisterinin hedeflerinin markanin hedefleriyle
ne Olgiide iliskili oldugu ile ilgilidir. Miisteriler katilim davramisi sergilerken hem
tiketim avantajlarmi  hem de iliskisel faydalar1 en {ist diizeye c¢ikarmayi
hedeflemektedir. Ornegin, markanin bir {iriinii hakkinda markaya veya diger

kullanicilara 6nerilerde bulunmak, hizmet problemi yasayanlari yonlendirmek gibi.

Bu baglamda davranigsal tiiketici katiliminin ilk alt boyutu paylagsmadir. Ciinkii
tiikketicilerin enerji, zaman, maddiyat, deneyim gibi smirli kaynaklarin1 paylagsmasi
davranigsal tiiketici katiliminin kilit belirleyicileridir (Van Doorn vd., 2010: 257). Vivek
vd. gore (2014: 402) iletisim kanallar1 araciligiyla icerik paylasmak, sosyal medya
platformlarinin artan popiilaritesi ve igerigi hizli bir sekilde paylasma yetenekleri
sayesinde daha da fazla dikkat ¢eken davranissal katilimla biiytik 6l¢iide baglantilidir.
Bu baglantilar gerekli kaynaklarin saglanmasi, deneyimsel aligveris, iceriklerde marka
ve Uriinler hakkinda paylasimlar saglamak ve fikirler sunmak seklinde olabilmektedir

(Brodie vd., 2013: 252).

Davranigsal katilimin ikinci alt boyutu o6grenmedir. Tiiketiciler tiiketiciler
herhangi bir konu hakkinda istenilen bilgiyi elde etmek icin igerik arayisindadirlar
(Hennig-Thurau vd., 2004: 40). Son zamanlarda teknolojik gelismelerle birlikte
tiikketicilerin ¢evrimi¢i katilimi yoluyla bilgiye ulasmasi kolaylastik¢a, davranigsal
tilkketici katiliminin 6grenme yoniiniin giderek daha 6nemli hale geldigini belirtmektedir
(Broodie vd., 2013: 111). Ogrenme alt boyutu, tiiketicilerin tavsiye, fikir, yardim ve
Onerilerini aktarmasit i¢in gerekli arag oldugu icin davranigsal katilimimn 6nemli bir
yoniinii yansitmaktadir. Sosyal medya platformlarinda 6grenme yorumlar, soru ve

yanitlar, dogrudan mesajlar, tweetler ve markalar sayesinde ortaya ¢ikmaktadir (Dessart,

2015: 95).

Davranigsal tiiketici katilimi, onayla da motive edilebilir ve onay hem apirik
hem de kavramsal arastirmalarda davranissal tiikketici katiliminin bagka bir pozitif
yoniinii temsil etmektedir (Gummerus vd., 2012: 859). Bu yiizden son alt boyut onaydir.

Brodie vd. (2013: 111), davranigsal katilimdaki onaya, insanlarin temas ettikleri icerikle
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ilgili onaylayan, goriis bildiren ve gerektiginde yoksayan bir destekleme boyutu ile
atifta bulunur. Aym1 zamanda dar veya genis kapsamli olabilmekte ve tiiketicilerin
fikirlerini destekleyerek etkilesim odagina destek olmaktadir (Dessart, 2015: 97).
Ormegin, sosyal medya platformlarindan fiyat karsilastirma siteleri veya marka
yorumlart gibi sitelerde belirli bir markay1 derecelendirerek veya o markanin bireysel

sayfasini onaylayarak tiiketici katilim1 gergeklesebilir (Gummerus vd., 2012: 859).

1.8 Sosyal Medyada Tiiketici Katilima

Sosyal medya hem sirketleri hem de tiiketicileri kapsadigindan, tiiketici katilim
artik dijital medyada olusmaktadir. Sirketlerin tliketicilere bilgi paylasmasi ve
sunmasinin yani sira, tliketiciler de diger tiiketicilerle bilgi paylagmak ve bilgi
aligverisinde bulunmak ic¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir (Sashi, 2012: 258). Bu
ylizden sosyal medya baglaminda tiiketici katilimi, faaliyet seviyeleri acisindan degisen
davranigsal bir tezahiir olarak tanimlanabilir. Bu farkli aktivite seviyeleri, fotograflara
bakma veya yorumlar1 okumak gibi goriintiilenen mesajlarin pasif katilimdan igerik

yayimlama gibi aktif katilima kadar degisebilir (Men & Tsai, 2013: 269).

Sosyal medyada miisteri katilimi algisina giren ¢esitli degiskenler vardir.
Bunlardan bazilari, fenomenlerin paylasimlari, ziyaret sayisi, etiketler, sayfa
goriintiilemeleri, liyeler/hayranlar/ fan sayfalari, gosterimler, ilgili baglantilar, izlenim-
etkilesim iligkileri ve ziyaretcilerin web sitesinde kaldiklar1 ortalama siireyi igerir
(Aichner & Jacob, 2015: 261). Naumanen & Pelkonen (2017: 49) ¢evrimigi ortamda
sosyal medya fenomenlerinin takipgilerinin satin alma niyetlerini ve katilim oranini
etkileyen faktorleri belirledigi ¢alismalarinda fenomenlerin giivenilir algilandigi i¢in
fenomenlerin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi belirlenmistir. Sosyal medyada
tilkketicileri daha kolay ulasabilecek ve analiz edebilecek degiskenlerin en basinda ise
yorum begeni ve paylasimlar gelir. Ayrica, miisteri katilimmi 6lgmek i¢in yapilan
calismalarda yaygin olarak kullanilir (Lee vd., 2017: 5107). Ote yandan, sosyal medya
ile ilgili caligmalarin c¢ogu, katilimdan cok gonderilere, resimlere/ fotograflara ve

videolara odaklanmaktadir (Sabate vd., 2014: 1009).

Markalarin  tiiketici  katilimin1 ~ saglamalar1 i¢in  Oncelikle tiiketicilerin
ithtiyaglarini, isteklerini, memnuniyetini, sadakatini siirdiirmeleri i¢in yakinlik durumu
yaratmalar1 ve tiiketicileri proaktif ortaklara tasimak icin duygusal bir bag siirdiirmeleri

gerekir (Sashi, 2012; 265: Peacemaker & Heinze, 2015: 266). Katilim1 giiclendirmek
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icin markalarin tiiketicileriyle ¢evrimigi topluluklar araciligiyla dinamik bir iliskileri
oldugunu hatirlatmalar1 gerekir. Bu nedenle, tiiketici katilimini artirmak i¢in ¢esitli
faaliyetler baglatmalar1 ve teklifler sunmalari 6nemlidir (Vivek vd., 2012: 130). Sosyal
medya katilimi, markalar icin gesitli sonuglar1 kapsar. Onceki arastirmalar, markanin
Facebook sayfasina katilim ile markanin {inii arasinda giiclii bir iliski oldugunu
bulmustur (Hutter vd., 2013: 348). Bu etkilesim ayn1 zamanda bir agizdan agiza iletisim
(eWOM) yontemidir (De Vries vd., 2012: 84), ¢iinkii miisterilerin gonderilerdeki
begenileri ve yorumlart belirli markalarla ilgili gorlislerini yansitir ve boylece
kullanicilar, diger kullanicilarin gordiigii fikirleri paylasarak, baskalarini etkileme
konusunda biiyiik bir giice sahiptir, bu da markaya daha fazla katilim kazandirmaktadir

(Cvijikj & Michahelles, 2013: 846).

Sosyal medyanin en onemli 6zelligi, tiiketici s6z konusu oldugunda tiiketici-
marka etkilesimlerine izin vermesidir. Markalar, bu dogrultuda hem kendi iletisimini
hem de tiiketici iletisimini kullanarak tiiketicilere ulagsabilmektedir. Bu sosyal ortamda
tiikketicilerin katilimimi saglamak, markalarin geleneksel medyaya kars1 tiiketici
bagliligin1 artirmaya yonelik miicadele etmesi i¢in kritik 6neme sahiptir (Bagozzi &
Dholakia, 2006: 45). Cevrimigi ortamlardaki reklam mesajlarinda fiyat ve
promosyonlar1 igeren dogrudan bilgilendirici igerikler, tek sunuldugunda daha diistik
katilim diizeyleriyle, ancak marka kisiligiyle ilgili iceriklerle birlikte sunuldugunda
daha yiiksek katilim diizeyleriyle karsilagilmistir. Ayrica, firsatlar ve promosyonlar gibi
belirli dogrudan bilgilendirici igerikler, tiiketicilerin doniisiim yolunu (tiklamalarini)
arttirmaktadir (Lee vd., 2015, 5102). Daha yiiksek katilim seviyeleri daha giiglii baglar
olusturur (Rishika vd., 2013) ve markaya baglilig1 tesvik eder (De Vries vd, 2012; Jahn
vd, 2013). Sadik tiiketiciler, marka itibar1 tlizerinde etkisi olabilecek bilgiler yaratir ve
paylasir (Van Doorn vd., 2010: 258). Bu nedenle, sosyal medyaya katilim her tiir marka
icin c¢ok Onemlidir. Ayrica Dessart (2017: 108-110), sosyal medya katiliminin
markalarla iligkileri tesvik ederek giliven, baglilik ve sadakati etkiledigini belirtmektedir.
Bu nedenle, bir marka ile sosyal medya araciligiyla etkilesim kurmak, yiiksek diizeyde
duygusal etkilesime yol agabilir (Sashi, 2012: 268). Bir markayla ilgili duygusal bag ne
kadar giigliiyse, baglilik da o kadar biiyiik olacaktir.
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1.9 Tiiketici Karar Verme Tarzlar

Tiiketicilerin satin almaya karar vermesi pazarlama literatiiriinde genis ¢apta
arastirilan bir alan olmakla birlikte ¢esitli arastirmalar sonucu bu kavramlar bilgi arama
ve isleme ile iliskilendirilmistir. Onciil arastirmalar, tiiketici satin alma karar verme
siirecinin uyaricilar tarafindan tetiklendigini ve bu siirece tekrarlanan katilimin bireyin
bilgi ve deneyimini artirdigin1 ve dolayisiyla tiiketici 6grenmesi ile iliskilendirdigi ileri
stirilmiistiir (Howard, 1963; Howard & Sheth, 1969: 81). Baska bir onciil tiiketici karar
verme modeli, Engel-Kollat-Blackwell (1968) modelidir bir {iriinii satin alma, yeniden
satin alma veya reddetme kararina varirken takip ettikleri zihinsel faaliyetleri
vurgulamaktadir (Hirschman, 1989: 642). Diger onciil modeller ise, tiiketici se¢imini
bilgi isleme teorisine dayandiran Bettman (1979) ve deneyimsel tiiketici davranigini
tanimlayan Holbrook & Hirschman (1982)" dir. Mowen (1988: 16) gore, tiiketici
davranislar1 tizerine odaklanan 6nciil ¢alismalar karar verme siirecine odaklanmis ve bu
karar verme perspektifi altinda satin alma, tiiketicilerin problem ¢6zme faaliyeti olarak
goriilmiistiir.

Kiiresel nitelikteki arastirmalar neticesinde, tiiketici karar verme tarzlarini
belirlemenin {i¢ yolu benimsenmistir; psikografik/yasam tarzi yaklagimi, tiiketici
tipolojisi yaklagimi ve tiiketici 6zellikleri yaklasimidir (Sproles & Kendall, 1986: 269).
Psikografik/yasam tarzi yaklasimi, tiiketicilerin kisilikleri, hobileri, ilgi alanlar1 ve
tilkketicilerin yagam tarzlariyla ilgili ¢esitli faktorleri analiz ederek alicilarin satin alma
tarzlarimi belirler. Bu faktorlerin, tiiketicilerin farkli {irlin alternatifleri arasinda nasil
karar verdikleri lizerinde dogrudan etkisi oldugu diistiniilmiistiir (Sathish & Rajamohan,
2002: 152). Tiiketici tipolojisi genel tiiketici “tiplerini” tanimlamaya calismistir.
Tipoloji, tiiketicilerin aligverig yerleri, iriin tercihleri ve magaza/iiriin sadakati
konusunda nasil karar verdiklerinin incelenmesini ifade etmektedir (Darden & Ashton,
1974; Westbrook & Black, 1985: 83). Tiiketici 6zellikleri yaklagimi, Sproles ve Kendall
(1986) arastirmasi sonucunda bilissel ve duyussal yonelimlere gére tanimlamistir. Bu
yaklagimda, tiliketicilerin aligverise ve iirlin se¢eneklerine yonelik zihinsel yonelimleri
ile dogrudan iliskili oldugu belirtilmektedir (Sproles & Kendall, 1986: 268).

Tiiketici karar verme tarzlarin1 anlama ¢abalari, aligveris merkezlerinde (Wagner
& Rudolph, 2010: 425), ¢evrimigi ve ¢evrimdisi pazarlarda (Lin, 2009: 405) en iyi
degeri sunmayi amaglayan isletmeler icin 6nemli bir konu olmaktadir. Sproles &

Kendall (1987: 7) tiiketici karar verme tarzimi “tiiketicinin se¢im yapma yaklasimini
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karakterize eden zihinsel bir yonelim” olarak tanimlamistir. Tiketici karar verme
tarzlari, karar verme siirecinde bilgi arama, degerlendirme ve secime nasil
yaklagtiklarini etkilerken ayni zamanda satin alma davranislarini da sekillendirmektedir
(Lysonsk wvd., 1996: 19). Tiketicilerin aligveris faaliyetlerine yonelik biligsel ve
duyussal yonelimiyle ilgili 50 maddelik envanter belirlemistir. Sproles & Kendall
(1986) bu envanteri daha da gelistirmis ve buna gére 40 maddeden olusan bir 6lgek
gelistirmistir. Tiiketici Tarzlar1 Envanteri, dort kriter iceren bir se¢im ydntemiyle

tanimlanan sekiz faktor tizerine kuruludur (Sproles & Kendall, 1986: 269);

1. Tiiketici tercihleriyle dogrudan baglantili zihinsel tiiketici 6zelliklerini igermeli,

2. Bagimsiz ve eksiksiz karar verme 6zelliklerini igermeli,

3. Tiiketicilerin farkli tarzlarina gore profillerini belirlemek i¢in her bir tiiketiciyi
tiim ozellikler iizerinden derecelendirmeli ve 6lgmeli,

4. Tiketiciler ile ilgilenen profesyoneller i¢in 6nemli olmalidir.

Bu dort kriteri takip eden sekiz faktor asagida belirtilmis ve sekiz faktoriin
Ozellikleri Tablo 1’de verilmistir (Sproles & Kendall, 1986: 269). Bu sekiz faktor,
yuksek kalite odakli, marka odakli, moda odakli, haz odakli, fiyat odakl tiiketiciler,
diisinmeden aligveris yapan, ¢esit karmasasi yasayan ve marka sadakati gosteren

tiketicilerdir.
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Tablo 1. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 ve Ozellikleri

Tiiketici Karar
Verme Tarzlari

Ozellikleri

Yiksek Kalite Odakli

Tiiketicilerin satin aldiklar1 trtinlerde en iyi kaliteyi sistematik sekilde aradigi
mitkemmelliyetcilik derecesi ile ilgilidir. Tiiketicilerin daha karsilastirmali satin

Tiiketiciler alimlar ve bilingli karar verme davranisi sergilemesi beklenmektedir.
Tiiketicilerin, bir iirtinliin fiyat1 ne kadar yiiksek olursa kalitenin de o kadar iyi
Marka Odakl - . . N
Tiiketiciler olduguna inanarak, pahali, taninmis markalar1 satin almasi beklenir. Bu faktdrde
yliksek skor alanlarin bir miktar moda bilinci sergilemesi muhtemeldir.
Yeni seyler aramay1 zevkli ve heyecan verici bulan tiiketiciler yenilik arayanlar
Moda Odakl . p . O . . .
Tiiketiciler olarak nitelendirilmektedir. Tiketicilerin daha dikkatsiz aligveris yapmalari,
daha diirtiisel olmalar1 ve ayrica fiyata daha az duyarli olmalart muhtemeldir.
Eglence igin alisveris yapan ve aligverisi keyifli bulan tiiketicileri karakterize
Haz Odakli etmektedir. Tiiketiciler, bir keyif bi¢cimi olarak {irin hakkinda daha fazla bilgi
Tiiketiciler edinmekten ve topladiklari bilgilerin gelecekteki satin almalart igin {irlin
se¢melerine yardime1 olabilecegini diistinmektedir.
Genellikle daha diisiik satis fiyatlarindan haberdar goriinen ve paralarinin
Fiyat Odakli karsiligim en iyi sekilde almaya calisan tiiketicilerle ilgilidir. Tiiketiciler diisiik
Tiiketiciler veya indirimli fiyatlar icin karsilastirmali bir sekilde aligveris yapma
egilimindedir.
Dusunrpeden Aligveriglerini planlamayan ve ne kadar harcadiklarini bilmeyen veya paranin
Aligveris Yapan Karsilizy ile ileil iketicileri lamak
Tiiketiciler arsiligi ile ilgilenmeyen tiiketicileri tanimlamaktadir.

Cesit Karmasasi
Yasayan Tiiketiciler

Tiiketicilerin fazla {iritin bilgisi ve iriin secenegi ile boguldugunda yasadigi
karmasikliktan dolay1 uzun vadede kendilerini tatmin edecek kararlar verememe
egilimindedir.

Marka Sadakati
Gosteren Tiiketiciler

Favori markalari ve magazalari olan ve bunlari aligkanlikla kullananlar
karakterize eder. Aligkanlik, tliketicinin bir karar1 tatmin edici bir sekilde
belirledigini ve ¢ok az yeniden degerlendirme ile benzer bir satin alma modelini
izledigini varsayar.

Kaynak: Sproles, G. B., & Kendall, E. L. (1986). “A Methodology for Profiling Consumers' Decision
Making Styles”’, Journal of Consumer Affairs, 20 (2), 267-279.

Yukarida faktorleri agiklanan tiiketici tarzlari envanteri, tiiketici karar verme

tarzlarin1 standart sekilde 6lgmek i¢in uygulanan pratik bir 6l¢lim araci ayni zamanda
tilkketicilerin tarzlarinit ve 6zelliklerini birlestiren ilk aragtir. Ancak Sproles & Kendall
(1986: 277), tiketici tarzlar1 envanterinin bazi1 sinirlamalarini belirtmistir. Calismanin
orijinal Ornekleminin

lise 0Ogrencilerinden olusmast bulgularin  genellenmesini

zorlagtirmistir. Envanterin kapsamadigi {riin kategorisine baglh olarak tiiketici

tarzlarinda farkliliklar gosterebileceginden smirlt bir genellik icermektedir. Bu yiizden
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calismanin gegerliliginin daha da dogrulanmasi i¢in yapilacak olan arastirmalara cesitli
orneklemlere uygulamasini 6nermislerdir (Sproles & Kendall, 1986: 277).

Shim (1996: 548) sekiz faktorii ti¢ yonelimde siniflandirmistir: Bunlar, faydaci,
sosyal/goze ¢arpan ve arzu edilmeyen yonelimdir. Yiiksek kalite odakli ve fiyat odakl
tiikketici tarzi fiyat/kalite vurgulandigi i¢in faydaci yonelimi; marka odakli, moda odakli,
haz odakli, marka sadakati gosteren tiiketicilerin tiiketimi temel sosyal motivasyonlara
sahip yonelimi; ¢esit karmasasi yasayanlar ve diisinmeden aligveris yapan tliketicileri

ise arzu edilmeyen yonelim ile temsil etmistir.

Tablo 2. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Ust Boyutlar

Yiksek Kalite Odakl Tiiketiciler

Faydac1 Yonelim
Fiyat Odakl Tiketiciler

Marka Odakl Tiiketiciler
Temel Sosyal Motivasyonlara Moda Odakl Tiiketiciler
Sahip Yonelim Haz Odakl1 Tiiketiciler
Marka Sadakati Gosteren Tiiketiciler

Diistinmeden Aligveris Yapan Tiiketiciler
Arzu Edilmeyen Y 6nelim ) o
Cesit Karmasasi Yasayan Tiiketiciler

Kaynak: Shim, S. (1996). “Adolescent consumer decision-making styles: The consumer socialization
perspective ”, Psychology & Marketing, 13(6), 547-569.

Yapilan aragtirmalarda kiiltiirlin tliketici karar verme tarzi lizerinde onemli bir
etkisi oldugu savunulmakta olup ayn1 zamanda bu kavram kiiltiirler aras1 arastirmalara
konu olmustur. Kiiltiiriin, bir toplumun kiiltiirel degerleri anlaminda, tiiketici karar
vermesini etkileyen dnemli bir ¢evresel 6zellik oldugu vurgulanmistir (Asp, 1999: 289).
Harfstrom vd. (1992: 155) Koreli ve Amerikali geng tiiketiciler ile yaptiklar1 ¢aligmada
Korelilerin karar verme tarzlarimin ¢ogunun Amerikali tiiketicilere benzer oldugunu
savunmustur. Ayn1 zamanda marka odaklilik ve marka sadakati gdsteren tiiketicilere
zaman bilinci faktorii belirlenmistir. Durvasula vd. (1993: 62), tiiketici tarzlari
envanterinin gecerliligini ve gilivenirligini test etmis ve Amerika disindaki diger
kiiltiirlere uygulanabilecegini belirtmislerdir. Mitchell & Bates (1998: 215), tiiketici
karar verme tarzlarmin Ingiltere'ye genellenebilirli§ini incelemis magaza sadakati,
marka sadakati ve zaman-enerji ek faktorlerini ortaya ¢ikarmislardir. Fan & Xiao (1998:
290) Cin’de yaptiklar arastirmada, geng tiiketicilere yonelik marka, zaman, kalite, fiyat

odaklilik ve bilgi kullanim1 faktorlerinin uygunlugunu belirlemislerdir.
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Forsythe vd. (1999: 288) calismasinda, Koreli tiiketicilerin Cinli tiiketicilerden
daha fazla kalite ve tasarim iizerinde durduklari, Cinli tiiketicilerin ise giyim iirlinii
degerlendirmesinde Koreli tiiketicilerden daha fazla fiyat {izerinde durduklarini
savunmuglardir. Kacen & Lee (2002: 172) calismasi, tiiketicilerin giyim satin almaya
yonelik karar verme tarzlari iizerinde diirtliselligin yam1 sira kiiltiirel etkileri de
belirtmistir. Mitchell & Walsh (2004: 341), tiiketici tarzi envanterinin sekiz faktoriiniin
tamaminin Alman erkek ve kadin tiiketiciler i¢in gegerli oldugunu tespit etmis ve marka
odaklilik, miikkemmeliyet¢ilik, cesit karmasast yasama ve diisiinmeden aligveris
yapanlar her iki cinsiyet i¢in de ortak faktorler oldugunu sonucuna varmistir. Ayni
zamanda, erkeklerin daha marka odakli, kadinlarin iiriin kalitesiyle ilgili beklentileri
daha yiiksek oldugunu ve kadmlarin erkeklere gore daha fazla ¢esit karmasasi
yasadiklar1 tespit edilmistir.

Leo vd. (2005: 52), Anglo-Sakson Avustralyalilar ve Singapurlu Cinliler
arasinda tiiketici karar verme tarzlariin tiiketicilerin kiiltiirel yonelimlerine gore
farkliliklarin1 gostermeyi amagladigi ¢alismalarinda, marka odaklilik, moda odaklilik ve
cesit karmasasi yasayan tiiketicilerde iilke farkliliklarmin oldugunu savunmustur.
Arastirma bulgularina gore, Avustralyalilarin g¢esit karmasast yasadigi, marka odakl
oldugu, Singapurlularin ise moda odakli oldugu tespit edilmistir. Bauer vd. (2006: 352),
yuksek katilimli iiriinler ile tliketici karar verme tarzlar1 arasindaki iliskiyi belirlemek
i¢in Ingiliz ve Alman tiiketicilerle yaptig1 calismada tiiketici her iiriin kategorisi i¢in
farkli tliketici tarzlarina sahip olabilecegini belirtmiglerdir. Akturan vd. (2011: 356)
Istanbul ve Toulouse (Fransa) sehirlerinde yaptiklari karsilastirmali arastirmalarinda
benzer demografik oOzelliklere sahip tiiketicilerin, aligveris etkisine ve medyaya
giivenmeye yonelik benzer tutumlara sahip oldugunu savunmuslardir.

Lysonski & Durvasula (2013: 83) Hintli tiiketicilerle 1994- 2009 yillar1 arasinda
karar verme tarzlar1 lzerine yapilan boylamsal analiz calismasinda, tiiketiciler,
incelenen zaman periyodu boyunca daha marka bilincine sahip, yenilik arayan ve
diirtiisel olarak tiiketen bireyler haline gelmistir. Sonuglar, kiiresellesmenin ve
perakende sektoriindeki degisikliklerin tiiketici karar verme tarzlar {izerinde bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Bandara (2014: 13), Cek Cumbhuriyeti'nde karar verme
tarzlar ile yerel marka sadakati arasinda bir iliski bulmak icin yaptig1 caligmada fiyat
odakl: tiiketicilerin daha ¢ok yerli markalar1 satin almay:1 tercih ettigini belirtmislerdir.
Tiiketici karar verme tarzlarmin kiiltiirlere, ekonomilere ve c¢evrelere bagli olarak

PR

degistigi arastirmacilar arasinda genel bir fikir birligi olusturmaktadir. Lysonski vd.,
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(1996: 18) ABD, Yeni Zelanda ve Japonya gibi gelismis tlkelerin marka odaklilik
faktoriinde yiliksek puan aldigimi belirtmislerdir. Leng & Botelho (2010: 272) ise
Amerikali tiiketiciler iizerinde yaptiklar1 arastirmada bu bulgular1 desteklemis ayrica
moda odaklilik faktoriinii de eklemislerdir. Zhou vd. (2010: 50), i¢ ve kiy1 Cin'deki
tiketicilerin faydaci aligveris tarzlarinda farklilik gostermedigini ancak hedonik
aligveris tarzlarinda farklilik gosterdigini bulmuslardir. Ayrica, kiy1 Cin tiiketicilerinin
daha fazla marka odakli ve markaya bagli olduklara iliskin bulgular ortaya
koymuslardir.

Tiiketici karar verme tarzlarina dair yapilan diger calismalar, tiiketicilerin
demografik farkliliklarina ve pazarlama uygulamalarina odaklanmistir (Bakewell &
Mitchell, 2003; Leo vd., 2005; Bakewell vd., 2006; Yang & Wu, 2006; Hanzaee &
Aghasibeig, 2008, Kwan vd., 2008; Granot vd., 2010; Solka vd., 2011; Ani¢ vd., 2012;
Ani¢ vd., 2014; Rezaei, 2015). Arastirmacilar karar verme tarzlari ile demografik
degiskenlerini  birlestirerek tiiketicilerin  profilini ¢ikarmanin, ¢esitli tiiketici
segmentlerini tanimlamanin ve her bir segmenti c¢esitli pazarlama stratejileriyle
hedeflemenin anlamli bir yolunu saglayabilecegini savunmuslardir (Hiu, 2001: 342).

Tiiketici karar verme tarzlari Olgegini erkek tiiketiciler iizerinde uygulayan
Bakewell & Mitchell (2004) yeni boyutlar belirlemistir. Bunlar, magaza sadakati, diisiik
fiyat arama, zaman-enerji tasarrufu, karmasiklik-kisithlik ve gelisi giizel magaza
secimidir. Ayn1 zamanda erkek tiiketicilerin yeni magazalar1 denemede pek istekli
olmadiklari, satin alimlarint hizli bir sekilde tamamlamak istediklerini bdylelikle zaman
kayb1 ve karmasikligi en aza indirerek aligverislerini tamamlamay1 tercih ettiklerini
belirtmislerdir (Bakewell & Mitchell, 2004: 235). Ani¢ vd. (2014: 444), gida tiriinleri
katilmiin ve cinsiyet, yas, gelir ve egitim gibi demografik degiskenlerin gida ile ilgili
tiiketici karar verme tarzlari tizerindeki etkisini inceledikleri arastirma sonucuna gore,
gelirin yiiksek kalite odakli, marka odakli, fiyat odakli, marka sadakati gosteren ve
plansiz aligveris yapan tiiketiciler {izerinde etkisinin oldugunu ayni zamanda yas
degiskeninin ise yiiksek kalite odakli, marka odakli, fiyat odakli, plansiz aligveris yapan
tiiketiciler ile anlamli iligkisine dikkat ¢ekmistir.

Sosyal medya platformlar1 ve miisteri incelemeleri, ticari kuruluslarin gelirlerini
artirmak ic¢in kullanabilecekleri temel araglardir. Bu araclar, yalnizca isletmeyi
tiiketicilerle bulusturmaya yardimer olmakla kalmaz, ayni zamanda tiiketicilerin ticari
kurulustan satin aldiklar tirtinle ilgili bilgi ve deneyim aligverisinde bulunmalarina da

olanak tanir. Yapilan arastirmalar neticesinde ¢evrimigi aligveristen elde edilen aligveris
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degerinin tiiketici 6zellikleriyle agiklanabilecegi ve genellikle bilgi arama dinamiklerini
yonlendirmede 6nemli bir rol oynadigini 6ne siiriilmiistiir (Lee vd., 2009: 75; Zhou vd.,
2007: 48; Johnson vd., 2004: 299).

Cowart & Goldsmith (2007: 645) arastirmasindan edilen veriler neticesinde,
kalite odaklilik, marka odaklilik, moda odaklilik, hedonistik aligveris, diisiinmeden
aligveris yapma ve marka sadakati boyutlarmin ¢evrimig¢i giyim aligverisi ile pozitif
iliskili oldugu, fiyat duyarliliginin ise, ¢evrimi¢i harcamalarla negatif iligkili oldugu
saptanmistir. Sam & Chatwin (2015: 103) ¢evrimigi tiiketicilerin karar verme tarzlarini
incelemistir. Arastirma sonucu elde edilen boyutlarda yiiksek kaliteli, satin alma
aliskanlig1 bilingli tiiketiciler, marka odakli, moda odakli ve fiyat odakli tiiketicilerin
yanisira ekstra iirlin taginabilirligi, web site ara yiizli ve web site i¢eriginin bilincinde
olan tiiketiciler boyutlarini eklemislerdir. Web sitesi arayiizii, tiiketicilerin web sitesi
tasarimina ve diizenine yonelik tutumlarini Slgmektedir. Web sitesi igerigi, ddeme
gizliligi, Uriin sorgulama ve siparis takibi i¢in iletisim aracglari, Uriin bilgilerinin
mevcudiyeti tirlin hakkindaki tiiketici degerlendirmelerini 6l¢gmektedir. Arastirmacilar,
bu iki faktoriin tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyebilecegini 6ne stirmiislerdir.

Bir sonraki boliimde arastirmanin model testlerine iliskin uygulamalara yer verilmistir.
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IKiNCi BOLUM

ARASTIRMANIN MODEL TESTLERINE ILIiSKIN
BiR UYGULAMA

Aragtirmanin model testlerine iliskin uygulamanin yapildigi bu bolimde
aragtirmanin amaci ve Onemi, yontemi, arastirma sorulari, veri toplama araglari ve
ornekleme yontemi ile ilgili bilgilere yer verilmis daha sonra analiz ve bulgulara iliskin
sonuglar paylasilmistir. Arastirmada pilot ¢alisma kapsaminda Sarkar & Sreejesh,
(2014) tarafindan uyarlanan “Aktif Tiiketici Katilimi Olgegi” nin Tiirkceye uyarlama
calismasi yapilmistir. Ayn1 zamanda arastirma kapsaminda Andreassen vd., (2017)
tarafindan gelistirilen “Sosyal Medya Bagimliigi Olg¢egi” nin siklik ifadeleri ana saha
calismast Oncesi katilim ifadelerine uyarlanabilirligine bakilmistir. Son olarak ise
arastirma modelleri test edilerek arastirmanin analiz ve bulgularina iligkin sonuglar

sunulmustur.

2.1 Arastirmanin Onemi ve Amaci

Sosyal medya devrimi, pazarda ¢ok sayida liriin ve hizmet hakkinda bilgi
aramanin ve elde etmenin yeni yollarini saglamis hatta tiiketiciler arasinda yayginlasan
bagimliligin incelenmesi yoniiyle de pazarlama agisindan olduk¢a 6nemli goriilmistiir.
Literatiirdeki benzer calismalarda, sosyal medya bagimliligi c¢atisi altinda 6zellikle
‘Facebook’ calisildig1 goriilmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 gozlemlendiginde
Facebook’un yani sira Twitter, Instagram, LinkedIn, Youtube, Tiktok gibi yaygin sosyal
medya platformlarini kullananlarin da oldukga kalabalik bir kitle grubunu olusturduklari
diisiiniildiiglinde bu yonde yapilan c¢alismalarin daha detayli olmasi gerekliligi
anlagilmaktadir. Karanlik kisilik ozelliklerine sahip tiiketicilerin sosyal medyada
karanlik taraflarini daha rahat gdstermesi ayni zamanda bu tiiketicilerin g¢evrimici
katilim yoluyla hem isletmelerle hem de diger tiiketicilerle siirekli etkilesimde olmasi

markalar, igletmeler ve medya i¢in 6nemlidir.

Yapilan arastirmanin ilk amaci, karanlik kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin
cevrimigi ortamda gergeklestirdikleri begenileri, yorumlari, paylasimlar ve etkilesimleri
ile satin alma karar verme tarzlariin ne yonde sekillenecegini belirlemek ve tiiketicilere
yonelik yapilan pazarlama, marka, medya ve reklam faaliyetlerinde karanlik kisilik

ozelliklerinin sosyal medya bagimliligi baglaminda nasil yonlendirilmesi konusunda
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oneriler sunmaktir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin Karanlik kisilik 6zelliklerini tespit etmek
isletmelerin hedef kitlelerini dogru yonlendirebilmesi agisindan 6nemlidir. Bu
kapsamda arastirmada, karanlik kisilik ozellikleri, tiikketici satin alma karar verme
tarzlan (kalite, marka, moda ve hedonizm odaklilik), aktif tiiketici katilimi1 ve sosyal

medya bagimlilig1 degiskenleriyle dort tane yapisal bir model ortaya koyulmustur.

Olusturulan model sayesinde pazarlama kapsaminda tiiketici satin alma karar
verme tarzlarinin uzman gorisii ile belirlenen dort boyutunun (kalite, marka, moda,
hedonizm odaklilik) araci etkisi arastirilmis ve literatiirde goz ardi edilen sosyal medya
bagimlis1 karanlik kisiliklerinin aktif tiiketici katilimi iliskisi degerlendirilmistir. Bu
degerlendirme sonucunda karanlik kisilikteki tiiketicilerin aslinda satin alirken neye
odaklandiklariyla ilgili bir model onerisinde bulunmak arastirmanin ikinci kismini
olusturmustur. Ayrica literatiirde karanlik kisilik 6zellikleri ve sosyal medya bagimlilig:
ile ilgili 6zellikle psikoloji, sosyoloji gibi farkli alanlarda ¢ok sayida ¢alisma yapilmus,
pazarlama alaninda ise yapilan g¢aligmalar kisith kalmistir. Bu dogrultuda tiiketici
davranislarinin karanlik kisilik 6zellikleriyle birlikte incelenmesi ile literatiire 6nemli

bir katki saglanacag diisiiniilmektedir.
2.2 Arastirmanin Modelleri ve Hipotezleri

Aragtirmanin modellerinde sosyal medya bagimliliginin  karanlik kisilik
Ozellikleri iizerindeki etkisi, karanlik kisilik oOzelliklerinin aktif tiiketici katlimi
tizerindeki etkisinde tiliketici satin alma karar verme tarzlarmin dort boyutunun araci

rolii kesfedici sekilde tasarlanmistir ve hipotezlerle alt bagliklarda sunulmustur.

2.2.1 Arastirma Modeli | Hipotezler

Sosyal medya, her an etkilesimde bulunmak icin yaygin olarak erisilebilir ve
kullanilan bir mekanizma haline geldi, bu nedenle sosyal aglarin kullanimi, g¢evrimici
insan davranisin1  bireysel Ozellikler araciligiyla tanimlama ve aciklama firsati
sunmaktadir. Son zamanlarda yapilan ¢alismalarda sosyal aglarin narsisistik hedeflere
ulagsmak icin ideal ortamlar oldugu hipotezine vurgu yapilmistir (Bergman vd., 2011;
Panek vd., 2013; Davenport vd., 2014; Wang vd., 2015; Hong vd., 2017). Ryan &
Xenos (2011: 1662), karanlik ticlii kisilik ozellikleri ile sosyal medya bagimlilig
arasindaki iligkiyi arastirarak sosyal medya kullanicilarinin, kullanic1 olmayan bireylere

gore daha narsist olma egiliminde olduklarin1 bulmuslardir. Narsisistik kisilik inancina
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sahip bireyler, siirekli bir sosyal onay ihtiyaci ve begenilme arzusu duyabilirler (Casale
& Fioravanti, 2018: 14) Narsistlerin sosyal medya kullanmasinin altinda yatan asil
sebep, ¢ok sayida kullaniciya kendi istedigi 6zellikte gorsel veya yazil bilgiler sunarak
ego tatmini saglamaktir (Choi, 2018: 102). Bu yilizden sosyal medyanin, canli ve anlik
iletisim Ozellikleri nedeniyle bireylerin narsist ozellikleri besledigi sOylenebilir
(Valkenburg & Peter 2011:122). Savci vd. (2021: 997), sosyal medya bagimliliginin

narsistik kisilik 6zelligi iizerinde gii¢lii olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmistir.

Hia: Sosyal medya bagimliliginin narsisizm {izerinde pozitif yonlii anlamli bir

etkisi vardir.

Makyavelist bireylerin manipiilatif ve somiiriicii davranislarindan dolay1 sosyal
medya iizerinde bu davraniglarint 6ne ¢ikarma firsati bulduklari, bagkalarini trolleme
davranislarindan ¢ekinmedikleri (Buckels vd., 2014: 100) kendini farkli sunma istegini
(Abell & Brewer, 2014: 60) 6n plana ¢ikardiklar1 belirlenmistir. Ayrica sosyal medya,
Makyavelistlerin gercek hayatta kurmakta zorlandiklar1 sosyal iliskileri sanal ortamda
kurmalarini saglayarak karanlik kisilik ozelliklerine sahip insanlari mental anlamda
giiclendirebilir. Makyavelist bireylerin sosyal medya bagimliliklar, ¢evrimigi
ortamlarin neden oldugu sosyal durumlarla basa ¢ikmak i¢in cesitli firsatlar saglamasi
ve kendilerini yiiksek statiideki bireyler olarak tanitma ihtiyacindan kaynaklanabilir
(Demircioglu & Kose, 2018: 420). Bu ihtiyaglarini karsilamak icin sosyal medyaya
baglilik yasayip yiiksek diizey etkilesim gosterebilirler (Vivek vd., 2012: 134).

Hib: Sosyal medya bagimliliginin Makyavelizm {izerinde pozitif yonlii anlamli

bir etkisi vardir.

Sabuori vd. (2016: 108), psikopatisi yiiksek bireylerin ¢evresel belirsizlik ve
olumsuz durumlarla basa ¢ikma duygularini azaltmalarina yardimer oldugu i¢in sosyal
medyay1 sik kullandiklarini belirtmislerdir. Psikopati diizeyi yiiksek olan bireylerin
sosyal medya platformlarin1 sosyal amaglar (sosyal fayda elde etmek), basa ¢ikma
giidiileri (baskidan kagma istegi veya belirsizlikten rahatsizlik duyma) ve iyilestirme
giidiileri (bir sey aramak veya zevk) i¢in kullanmaya motive olduklari sdylenebilir
(Nikbin vd., 2022: 7). Chung vd. (2019: 64) sosyal medya bagimlilig1 ve sadism
kavramini i¢eren karanhik dortlii kisilik 6zellikleri igerisinde psikopatinin en yliksek
degeri gosterdigini tespit etmislerdir. Sosyal medya bagimliligi ve psikopati kisilik

0zelligi arasindaki baglantiy1 arastiran sinirlt sayida arastirmalar olsa da (Demircioglu &
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Kose, 2018) bu bulgu sosyal medya bagimliligi ve psikopatinin temel o6zellikleri ile

ortiismektedir.

Hic: Sosyal medya bagimliliginin psikopati iizerinde pozitif yonlii anlamli bir

etkisi vardir.

Kisilik, bireylerin davraniglarinin dogrudan itici giiclinii temsil edip onlarin
cevre ile etkilesim bicimlerini belirler (Mckenna & Bargh, 2000: 57). Narsist kisilikler,
genellikle iki nedenden dolay1 Kaliteli ve gosteris¢i tirtinlere 6zellikle ilgi duymaktadir.
Bunlarin birincisi, bu tiir irilinlerle iligkilendirilen ayricalikli imajlar, narsistlerin
benliklerinin benzersizligine yonelik arzularini tatmin etmelerine olanak tanir (Lambert
& Desmond, 2013: 692). ikincisi, kaliteli ve gosterisci iiriinler genellikle sembolik
anlamlara duyulan istah1 tatmin etmek (Dubois & Duquesne, 1993: 36) ve kisinin sosyal
statlistinii yiikseltmek (Eastman vd., 1999: 42) i¢in tiiketilir. Dolayisiyla, narsistlerin
kendilerini bagkalar1 tarafindan goriilmek istedikleri gibi sergilemelerine ve
arzuladiklar1 begeniyi kazanmalarina olanak tanir (Kang & Park, 2016: 3816). Dahasi,
narsistlerin igsel gii¢ ve prestij arayislarini parayla tatmin etmeleri muhtemeldir (Ng vd.,
2011: 164). Narsisizm diizeyi daha yiiksek olan tiiketicilerin, Statiilerini belli etmek ve
kendilerini digerlerinden daha giiglii hissetmek i¢in Kaliteli markalarla etkilesimlerine

Ozen gostermeleri olasidir (Cisek vd., 2014: 3).
H2a: Narsisizmin kalite odaklilik tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

Guido vd. (2020: 40) elde ettigi bulgulara gore, karanlik kisiliklerden
Makyavelist bireylerin, kalite ve liks arayisim  digsal motivasyonlardan
kaynaklandigini, yani diger insanlar1 ve antisosyal bir sekilde manipiile etme
isteklerinin, lilks ve Kkaliteyi esas alarak yaptiklarini belirtmislerdir. Zhu vd. (2022: 8)
ise, Makyavelist bireylerin diger kisilik 6zelliklerine gore, kalite, gosteris tiiketimi,
materyalist hazcilik giidiileri ve bir gruba ait olma iletisimi {izerinde en giiclii etkiye
sahip oldugunu belirtmislerdir. Bu 6zelliklerinden dolay1 narsist ve Makyavelist bireyler
hem sosyal hem de ekonomik agidan yiiksek statiiyli simgeleyen Kaliteli tirtinleri satin
almaya daha isteklidirler (Richins, 1994: 522). Liiks markalardan siradan markalara
kiyasla daha ytiksek bir kalite beklentisi vardir. Liiks tliketicileri, aldiklar1 liiks tirtinlerin
kaliteden 6diin verilmeden tiretildigi algisina sahiptir (Oral, 2014: 77). Liiks markalarin
tiiketici zihninde kalict bir yere sahip olabilmesinde kalite unsuru onemli bir rol

oynamaktadir.
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Han: Makyavelizmin kalite odaklilik iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi

vardir.

Psikopati, karanlik kisilik 6zelliklerinin en karanlik bileseni olarak literatiirde
yer almakta ve arkasindaki sebep olarak baskalarina karsi zorbalik ve sadizm gibi yikici
kisileraras1 davraniglarin tezahiirii ile kendini géstermektedir (Mathieu, vd., 2015: 268;
Paulhus & Williams, 2022: 560). Psikopati kisilik 6zelligine sahip bireyler ¢ekingen,
spontane ve mantiksiz karar verme stilleri ile olumlu iliskiler gostermistir (Mejzlikova
vd., 2018: 268). Swartz (2004: 71) yaptiklar1 ¢alismalarinda bu kisilik 6zelligine sahip
bireylerin, pahali/yiiksek kaliteli mallar ile ucuz/diisiik kaliteli mallar arasinda denge

kurma egiliminde olduklarini belirlemislerdir.
Hac: Psikopatinin kalite odaklilik {izerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

Tiiketici katilimi, {irlin ve marka deneyiminin sosyal medya dahil olmak iizere
cesitli kanallar araciligiyla paylasilmasinda kendini gosterir. Sosyal medya platformlari,
tiikketiciden tiiketiciye/firmaya dogrudan etkilesim saglayarak tiiketicilerin bilgilerini
paylasmalarini, marka ve {irlinlerini degerlendirmelerini saglar. Sosyal medya
platformlarindaki incelemeler veya yorumlar, miisterinin yakin sosyal aglarinin dtesine
hizla gegebilir ve dalga etkisi yaratabilir (Kumar & Pansari, 201: 500). Guan vd., (2021:
104), geng tiiketicilerin sosyal medya baglaminda akilli iirlinlere yaklagimina yonelik
yaptigr calismada yiiksek kaliteyi savunma ve nis olma pesinde kostugunu
belirlemislerdir. Bu bilgiler 15181nda sosyal medya vasitastyla tiiketicilerin kullandiklari
iriinleri sosyal medyada sergileme isteginin arttig1 ve bu durumun gosterise¢i tiiketim
egilimleri tizerinde etkisi oldugunu gostermektedir (Thoumrungroje, 2014: 13; Avcilar
& Atalar, 2019: 1398).

Giliniimiizde tiiketiciler, marka ve teklifleri ile iyi veya koti bir etkilesim
yasadiktan sonra sosyal medyaya yoOnelme egilimindedir. Kaliteli drlinler iireten
firmalar, otantik ve hedonik faktorleri, tiiketicinin duygusal ve 6z saygi degerlerine
hitap edecek sekilde birlestirerek, onlarin sosyal degerini artirir ve Kaliteli iiriinlere
sahip olma arzusunu agilamaktadir. Bununla birlikte kalite odakl tiiketiciler, satin alma
sirasinda yliksek katilimli karar verme siirecine girmektedir (Bauer vd., 2006: 343).
Genel olarak kalite odakli olan tiiketiciler memnun kaldiklar1 ve kaliteli bulduklar
triinlerin markalar1 ile kendi imajmi yaratmak, algisini gelistirmek icin etkilesim

kurmak ister (Kolanska-Stronka & Gorbaniuk, 2022: 41). Seddighi vd. (2018: 74)
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¢evrimici oyuncularin satin alim siireclerinde tiiketici karar verme tarzlarini inceleyen
arastirmalarinda, dijital oyun tiiketicileri arasinda yiiksek kalite odaklilik satin alma

stirecinde en fazla etkiye sahip oldugu sonucuna varmislardir.

Has: Kalite odaklilik boyutunun aktif tiikketici katilimi {izerinde pozitif yonde

anlamli bir etkisi vardir.

Sosyal medyanin tiiketici katilimint yonlendirmedeki onemi biiyiiktiir ¢linkii
sosyal medya, cevrimi¢i kullanicilar1 pasif tiiketicilerinden aktif kullanicilara igerik
tiretme ve bagkalariyla paylasma konusunda dontstiriir (Castillo vd., 2021: 144). Bu
etkilesimlerde ise genellikle begen, yorum yap, paylas veya yeniden paylas gibi
eklentilerle miisterinin aktif katilimini saglar (Ananda vd., 2019: 8). Tiiketiciler liiks bir
markay1 daha mitkemmel olarak algilayabilir ¢iinkii daha yiiksek kaliteyi bir gesit giiven
unsuru varsayabilir (Vigneron & Johnson, 1999: 11). Bununla birlikte kalite odakl
tilketiciler, satin alma sirasinda yiiksek katilimli karar verme siirecine girmektedir
(Bauer vd., 2006: 343). Karanlik tglii kisilik 6zelliklerine sahip bireyler igin kalite ve
liikks arayis1 sosyal medya iizerinde farkli amaglar i¢in kullanilabilir. Manipiilatif ve
stratejik Makyavelciler, haksiz rekabette olduklarmi diisiindiikleri ¢evrimigi ortamlarda
cikarlarin1 daha etkin bir sekilde koruyabilmek i¢in gosterise yonelmektedir (Jones &
Paulhus, 2009: 95). Ben-merkezci narsistler, sosyal medyada baskalarinin goziinde
arzulanan imaj1 yaratmak icin liiks seylere sahip olarak ve gosterisli bir sekilde
tilketerek biiyiiklenmeci benliklerini dogrulayabilirler (Sedikides vd., 2007: 254). Son
olarak, psikopati diizeyi yiiksek bireyler sanal sosyal diinyalarinda heyecan arayan ve
kisa vadeli davrandiklarindan (Jones & Paulhus, 2011: 681), dolay: ihtiyaglarinin
hemen tatmin edilmesini isterler. Bu nedenle, psikopatlarin kaliteyi ve liiksii edinme
egiliminde oldugu seyler muhtemelen aninda zevk vermeli ve bir uyarim ve heyecan

kaynagi olmalidir.

Hj: Kalite odaklilik, narsisizm ile aktif tiiketici katilimi arasinda araci etkiye

sahiptir.

Hs: Kalite odaklilik, Makyavelizm ile aktif tiiketici katilim1 arasinda araci etkiye

sahiptir.

He: Kalite odaklilik, psikopati ile aktif tiikketici katilim1 arasinda araci etkiye
sahiptir.
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2.2.2 Arastirma Modeli II Hipotezler

Arastirma Modeli 1I' deki ilk ti¢ hipotez Model- I' de bulundugu i¢in tekrar
edilmemistir. Marka bilinci yiiksek olan tiiketiciler, giicli marka bilinirliginin ve
imajinin iyi kalite anlamina geldigine inanirlar. Yiiksek marka bilinci nedeniyle,
tilketiciler bu belirli marka ve {irlinleri i¢in yiiksek fiyatlar 6demeye isteklidirler (Shim
& Kotsiopulos, 1992: 55). Lachance vd. (2003: 54), marka bilinci seviyesinin farkli
tiiketiciler arasinda degistigini ortaya koymustur. Narsistler i¢in bir iiriiniin sembolik
degeri ¢ok Onemlidir (Sedikides vd., 2007: 255). Dahasi narsistler, narsist
olmayanlardan daha ¢ok markaya diiskiindiir ¢iinkii goriiniislerine odaklanir ve bir
kalabaligin odak noktasi olmak ister (Lambert & Desmond, 2013: 703). Sedikides vd.
(2011: 292) yaptiklar1 ¢alismalarinda, narsisit bireylerin liiksii siradan {irlinlere tercih
ettigine dair bulgular tespit edilmistir. Hatta belirli bir markay1 secerek kisisel
ozelliklerini ve tercihlerini ifade ederler (Manrai vd., 2001: 282). Yapilan baska bir
arastirmada ise, narsisit ve Makvavelist bireylerin tutum ve satin alimlarina karsi artan
bir hayranlik hissedecekleri ve bu nedenle kendi kisisel ¢ikarlar1 ve kazanglar1 hakkinda

oviinerek bu triinleri bagkalarina tavsiye ettikleri tespit edilmistir (Blair vd., 2022: 147).

H7a: Narsisizmin marka odaklilik {izerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
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Guido vd. (2020: 40) gore, karanlik kisiliklerin liikks ve bilinen markalarint satin
alma secimi, zenginlik gosterisinden ve diger insanlari taklit etme hirst gibi igsel
motivasyonlardan kaynaklanmaktadir. Yani karanlik kisiliklerin tipki materyalistler gibi
liiks ve marka triinleri satin alma egiliminde olduklar1 belirlenmistir. Miti¢ vd. (2018:
217) gore, markal ve gosterisli tirtinler kullanmak Makyavelistler i¢in sosyal statiiniin
kazanilmasi adina bir aractir. Makyavelist ayn1 zamanda giigten biiylilenmis bireyler,
gosteris icin tiiketimi, kendini tanitma araci olarak kullandiklar1 belirlenmistir. Yapilan
baska bir ¢alismada ise, Makvayelist bireylerin marka baglilig: diger karanlik kisilik
Ozelliklerine gore daha yiiksek ¢ikmigtir (Karabiyik & Algoz, 2020: 69). Sahsi (2012:
264), tiketicilerin marka bagliligi oldugunda ayni zamanda tiiketici katilimi1 oldugunu
belirtmistir. Makyavelizm diizeyi yiiksek bireylerin taninmis markalara tiiketici
katiliminin sebebi kendini tanitma aract olarak kullanmasi oldugu belirlenmistir (Miti¢

vd., 2018: 217).

H7b: Makyavelizmin marka odaklilik {izerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi

vardir.

Kozmetik sektdriinde antropomorfik iletisim {izerinde, yani marka tutumunun
olugmasinda tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine gore farklilagma durumunu belirlenmesi
tizerine calisma yapilmistir. Psikopati kisilik 6zelliklerine sahip bireylere istismara
ugrayan deney hayvanlarinin cesitli gorselleri gosterildiginde markaya karst daha
olumlu bir tutum sergilerken metin durumunda okutuldugunda ise marka tutumlarinin
azaldig1 belirlenmistir (Karampournioti vd., 2018: 276). Bu durum psikopatik bireylerde
markaya bakis a¢isinin kendi ¢ikarlarina gore degisecegini ve kendi ihtiyaglarini
karsilamak i¢in bagkalarmni kullanma egilimlerini ortaya c¢ikardigimi gostermektedir
(Jonason & Kavanagh, 2010: 609). Ek olarak, psikopati diizeyi yiiksek bireylerin
uyumsuz bir basa ¢ikma stratejisi ve daha yiiksek doyum aramak ve elde etmek igin
baglh olduklar1 markalara daha yiiksek diizeyde c¢evrimi¢i katilim davranisinda

bulunduklarini belirtilmistir (Kuss vd. 2011: 311; Vitacco vd., 2001: 380).

H7c: Psikopatinin marka odaklilik iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi

vardir.

Literatlir, miisteri katiliminin, miisterilerin marka ve markanin driinleri ile

duygusal bagini olusturmaya yardimci olabilecegini gostermektedir yani bir markayla
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yiikksek diizeyde ilgili olan tiiketicilerin o marka i¢in aktivist olarak hareket
edebilmektedir (Hollebeek, 2011: 557). Bergkvist & Bech-Larsen'in (2010: 516)
calismasi, bir topluluk duygusuna ve gii¢clii bir marka kimligine sahip tiiketicilerin daha
fazla marka sevgisi ve aktif katilim deneyimledigini 6ne stirmiistiir (Ozer vd., 2020: 8).
Batra vd. (2011: 4) marka sevgisi kavramsallagtirmasi, tiiketicilerin markay1r hem
mevcut hem de arzulanan kimligini ifade etmek i¢in kullanmasini kapsar. Odaklanilan
ve begenilen marka, tiikketicinin kendini ifade etmesini kolaylastiriyorsa, tiiketiciler daha
fazla marka sevgisi yasayabilmektedir. Tiiketicinin belirli bir marka hakkinda
deneyimledigi bag, zaman i¢inde miisteriler ve marka arasindaki bir dizi etkilesim

yoluyla gelisen markaya katilim ile iliskilendirilmistir (Thomson vd., 2005: 79).

Hg: Marka odaklilik boyutunun aktif tiiketici katilimi {izerinde pozitif yonlii

anlaml bir etkisi vardir.

Cevrimigi tiiketici katilimini yonlendirmede kisilik 6zelliklerinin 6énemi énemli
bir arastirma alani olarak One siiriilse de (Marbach vd., 2016: 505), bugiine kadar
yapilan caligmalar sinirli kalmaktadir. Bireysel bir farklilik degiskeni olarak kisiligin,
tilkketicilerin kitle iletisim araclarini kullanmalarin1 ve ¢evrimici davranislarini etkiledigi
bulunmustur (Ryan & Xenos, 2011: 1662). Benzer sekilde Kim & Jeong (2015: 401),
bireyin ¢evrimigi katilima iliskin inang, tutum ve davraniglarinin kisilik 6zelliklerinin
bir fonksiyonu olarak degisebilecegini 6ne siirmektedir. Laila vd. (2022: 963) yaptiklar
caligmalarda lilks marka tlketicilerinin davraniglar1 ile karanlik kisilik o6zellikleri
arasindaki iligkiyi arastirarak, yliksek algilanan kitlesel markalarmm kullaniminin
tiiketicilerin kisiliklerinden, 6zellikle narsisizm ve Makyavelizmden etkilendigini tespit

etmislerdir.

Ho: Marka odaklilik, narsisizm ile aktif tiiketici katilim1 arasinda araci etkiye

sahiptir.

Hio: Marka odaklilik, Makyavelizm ile aktif tiiketici katilimi arasinda araci

etkiye sahiptir.

Hi1: Marka odaklilik, psikopati ile aktif tiiketici katilimi arasinda araci etkiye
sahiptir.
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2.2.3 Arastirma Modeli II1 Hipotezler

Arastirma Modeli II' deki ilk ti¢ hipotez Model- I' de bulundugu i¢in tekrar
edilmemistir. Kisilik, satin alma motivasyonu ve ihtiya¢larin tatminini arama ile ilgili
psikolojik degiskendir (Winter vd., 1998: 235). Narsist bireylerin kendilerine ait farkli
bir tiiketici davranis kaliplar1 vardir. Ayrintili olarak hem 6zel hem de kamusal benlik
imajlarina olumlu nitelikler yansitmak amaciyla prestijli ve etiketli iriinleri tercih
ederler (Sedikides vd., 2011: 383). Sedikides vd. (2007: 256), narsist tiiketicilerin
pratik, islevsel veya uygun fiyath {riinler yerine modaya uygun ve gosterisli tirlinleri
tercih etme egiliminde olduklarini belirtmislerdir. Ozellikle narsistler, modaya uygun
giysiler gibi maddi varliklar1 sergilemekten hoslanirlar (Sedikides vd., 2011: 384).
Ayrica, narsistlerin iiriiniin kisisellestirilmis veya sinirl siiriimiinii satin alma olasiliklar1
daha yiiksektir ve bunun i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demekten ¢ekinmemektedir (Lee
vd., 2013: 345).

Narsisitlik kisilik 6zelligi ise benzersizlik duygularini, bagkalarindan hayranlik
duyma ihtiyacini ve ilgi odagi olma endiselerini igermektedir (Brown vd., 2009: 951).
Narsist tiiketiciler, {irinlerin faydaci degerlerinden ¢ok sembolik degerlerine biiyiik ilgi
gosterirler ve siklikla ikincisini birincisine tercih ederler (Lee vd., 2013:337; Sedikides

vd., 2007: 255). Modaya uygun olma arzusu, gruplara ait olma ve bu gruplar tarafindan
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onaylanma ihtiyaci, cogunluk etkisinden sorumludur ve kendilerini bagkalar1 tarafindan
kullanilan modaya uygun ftriinler arayisinda gosterirler (Vigneron & Johnson, 2004:
487). Bu nedenle narsist bireylerin kendini etkileyici gostermekten keyif almalari, yeni
trendleri takip etmeleri, ilgi odagi olma istegi ve aynadaki goriintiisiine hayran olma

ozelliginden dolay1 moda tutkunu oldugu varsayilmaktadir.
Hai2a: Narsisizmin moda odaklilik iizerinde pozitif yonlii anlaml1 bir etkisi vardir.

Literatiirde Makyavelist bireylerin gosteris tiiketimi, materyalist giidiiler ve bir
gruba ait olma iletisimi narsisizm ve psikopatiye gore daha yiiksek diizeyde iliskili
tespit edilmistir (Zhu vd., 2022: 9). Makyavelist bireyler materyalist giidiiler (Pilch &
Gornikdurose 2016: 104) ile gosteris tiikketimini 6zbenliklerini ortaya ¢ikarmak i¢in bir
sembol olarak gérmektedirler. Ayn1 zamanda Makyavelist kadinlarin erkeklere nazaran
liikks trtinler satin alirken dissal faktorlerden daha ¢ok etkilenirken erkeklerin daha az
hassas oldugunu belirtmislerdir. Gupta vd. (2019: 201), siirdiiriilebilir giyim
tilketiminde materyalizm degerlerinin moda yonelimiyle pozitif iligkili oldugunu tespit
etmiglerdir. Laila vd. (2022: 957) esasen Makyavelist bireylerin hayran olduklar
bireyleri taklit etmek adina moda ve gdsterise 6zenmekte olduklarini belirtmislerdir. Ote
yandan, genellikle kararsiz olduklar i¢in alisilmis tiiketiciler olarak kabul edilebilirler
ve bu nedenle alisilmis davranislari, kararsizlik sorunlarini ¢ézmenin bir yolu olabilir.
Boylece, Makyavelist bireyler moda odakli tiiketimlerinde daha yiiksek diizeyde marka

sadakati ve katilimi1 gosterebilirler.

Hi2p: Makyavelizmin moda odaklilik tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi

vardir.

Wan vd. (2001: 272), moda bilincine sahip tiiketicilerin ayn1 zamanda marka
bilincine sahip, kendine giivenen ve yenilik¢i oldugunu bildirmistir. Goldsmith (2002:
314), sik sik kiyafet satin alan kisilerin modaya iliskin olarak daha yenilikgi, ilgili ve
bilgili oldugunu ortaya koymustur. Pilch & Gornik- Durose (2016: 104), diger iki
karanlik kisilik ozelliklerine gore psikopatinin materyalist tiiketimi etkilemekte
basarisiz oldugunu belirtmistir. Yani, psikopati Ozelligine sahip tiiketiciler, diger
insanlar1 manipiile etme istekleri dogrultusunda gosterise yonelmektedir. Bu da
psikopatiler icin liikks tiiketim algisi bir amacgtan ziyade ara¢ olarak kendini

gostermektedir.
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Hioc: Psikopatinin moda odaklilik iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi

vardir.

Moda bilincine sahip tiiketiciler en yeni, modaya uygun stilleri takip etmeyi
sever ve aligveris yapmak icin aligveris yapmaktan zevk alir (Walsh vd., 2001: 74);
moday1 digerleriyle tartisma ve kendilerini yeterli bir bilgi kaynagi olarak algilama
olasiliklar1 daha yiiksektir (Nam vd., 2007: 103; Vieira, 2009: 181); ¢esitli ipuglarimi
kullanarak kaliteyi daha yogun degerlendirme egilimindedirler (Gitimu vd., 2013: 175);
ve agizdan agiza iletisim araciligiyla fikir arama olasiliklar1 daha yiiksektir (Kang vd.,
2014: 302). Moda odaklilik, tiiketicilerin {irin gelistirmeye katilim deneyimini nasil
algiladiklarin1 ve dolayistyla duygusal baglarini, memnuniyetlerini ve sadakatlerini
belirlemede devreye girebilecek onemli bir tiikketici 6zelligi olabilir. Moda bilinci
yiiksek tiliketiciler icin Oncelik, belirli bir markayla ilgili deneyimleri gibi diger
degiskenlerden ziyade kendilerini en iyi sekilde temsil eden kendi kendine uygun bir
moda stiline sahip olmaktir. Ayrica, moda bilincine sahip tiiketiciler, moda ile ilgili bir
karar vermek icin daha fazla bilissel caba kullanma egilimindedir ve bu nedenle
kararlarina daha fazla baghdir (Vieira, 2009: 182). Bu egilim, miisterinin {iriin

gelistirmeye katilimina 6zen gostermesini saglamaktadir.

His: Moda odaklilik boyutunun aktif tiiketici katilimi {izerinde pozitif yonlii

anlamli bir etkisi vardir.

Moda odaklilik, bireylerin giyim tarzlari veya modasi ile ilgilenme derecesi
olarak tamimlanmaktadir (Nam vd., 2007: 103). Sosyal medya kullanicilari, tarz
secimleri hakkinda geri bildirim alma beklentisiyle, tarzlariyla ilgili bilgileri
akranlariyla paylasirlar (Lin vd., 2012: 10). Moda odaklilik, trend olan triinlerin
markastyla ilgili sosyal medya katilimi ig¢in temel motive edici unsurdur. Yapilan bir
aragtirmada bir moda markalarina bagli kalmanin sosyal medya katilimi iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu vurgulanmistir. Katilim diizeyi yiiksek iiriinlerin ¢evrimigi
ortamda O6nemli miktarda etkilesim aldigi gozlemlenmistir (Gu vd., 2012: 183). Ek
olarak, moda iirlinlerin markayla ilgilenen tiiketicilerin ¢evrimigi olarak markalar
hakkinda etkilesimde bulunma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu aciktir (Wolny &
Mueller, 2013: 575). Diger bir arastirmada, sosyal medyanin giinlilk yasamlarinin
ayrilmaz bir pargasi oldugu belirtildigi i¢in, Y Kusaginin sokak modasiyla etkilesim

kurarken ¢evrimig¢i platformlar1 bagimlilik oraninda kullandigi belirtilmistir (Nash,
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2018: 95). Moda ag etkileri yoluyla yayildigindan, sosyal medya moda tiiketimini
doniistiirmektedir (Wolny & Mueller, 2013: 563).

Ananda vd., (2018: 408) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda, Endonezyali moda
tiikketicilerinin, ¢ogunlukla destekleyici davranislar yoluyla tiiketici katilimi ve eWoM
yoluyla moda markalarin1 desteklemeye daha yatkin olduklarini belirlemislerdir. Samala
& Katkam (2019: 246), Z kusaginin en sevdikleri moda markalarinin ¢evrimici marka
sayfalarina farkli diizeylerde ilgilenimlerini incelemislerdir. Baska bir deyisle,
aragtirmada, ilgilenim ve sadakat arasindaki iligskide tiiketici marka katiliminin aracilik
etkisini incelemisler ve tiiketici marka katilimmin aracilik etkisi gosterdigini
belirtmislerdir. Bu durum, miisteri hizmetlerini iyilestirmek, birlikte yaratmak igin
marka sayfalarina goniillii olarak katilmak, miisterileri markayla iliski kurmaya motive

etmis ve bu da marka sadakatini artirmistir (Samala vd., 2019: 14).

Sedikides vd. (2007: 256), narsist tiliketicilerin pratik, islevsel veya uygun fiyath
iriinler yerine modaya uygun ve gosterisli Uiriinleri tercih etme egiliminde olduklarini
belirtmislerdir. Ozellikle narsistler, sosyal medya iizerinde modaya uygun giysiler
araciligiyla maddi varliklarii sergilemekten hoslanirlar (Sedikides vd., 2011: 384).
Ayrica, narsistlerin iiriiniin kisisellestirilmis veya sinirli siiriimiinii satin alma olasiliklari
daha yiiksektir ve bunun i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demekten ¢ekinmemektedir (Lee
vd., 2013: 345). Makyavelist bireyler ile gosteris tiiketimi, materyalist giidiiler ve bir
gruba ait olma iletisimi daha yiiksek diizeyde iliski tespit edilmistir (Zhu vd., 2022: 9).
Gupta vd. (2019: 201), siirdiiriilebilir giyim tiiketiminde materyalizm degerlerinin moda
yonelimiyle daha pozitif iligkili oldugunu tespit etmiglerdir. Laila vd. (2022: 957)
esasen Makyavelist bireylerin hayran olduklar1 bireyleri taklit etmek adina moda ve
gosterise 6zenmekte olduklarini belirtmislerdir. Boylece, Makyavelist bireyler moda
odakl tiiketimlerinde daha yiiksek diizeyde marka sadakati ve katilim1 gosterebilirler.
McCain vd. (2016: 131), sosyal medya iizerinde 6zgekim yapmanin karanlik kisilik
ozellikleriyle iliskisini inceledikleri arastirmasinda, psikopati disinda narsist ve

Makyavelistlerinden modaya uygun giyim tercih ettiklerini tespit etmislerdir.

H1s: Moda odaklilik, narsisizm ile aktif tiiketici katilimi arasinda araci etkiye

sahiptir.

His: Moda odaklilik, Makyavelizm ile aktif tiikketici katilimi arasinda araci

etkiye sahiptir.
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His: Moda odaklilik, psikopati ile aktif tiiketici katilimi arasinda araci etkiye
sahiptir.

Narsisizm

/ K
Sosyal Medya Hip Huz Moda Hie e

izm ————»
— Makyavelizm Odaklilik ——

Bagimliligi Katilimi
H 1c H 12c

Psikopati
Sekil 3. Arastirma Modeli- 3

2.2.4 Arastirma Modeli IV Hipotezler

Arastirma Modeli VI' teki ilk ii¢ hipotez Model- I' de bulundugu igin tekrar
edilmemistir. Karanlik kisilik 6zelliklerine sahip tiiketiciler, bagkalarin1 manipiile etmek
ve etkilemek i¢in kullanabilecekleri, statiilerini ve prestijlerini etkileyecek (Pilch &
Gornik-Durose, 2016: 103) zevkli yiiksek uyarilma triinlerine yani hedonik tiriinlere
ilgi duyarlar. Narsist bireyler sembolik iirlinlerin satin alinmasmin daha hedonik
oldugunu disiinmektedir. Sembolik bir iriine sahip olmayr ve bunun getirecegi
faydalar1 diistinmeyi daha zevkli bulabilirler (J. O'Shaughnessy & O'Shaughnessy,
2002: 527). Buradan tiiketimin hedonik degerinin, narsisizm ile sembolik iiriin tercihi

arasindaki iliskiye aracilik edecegi sonucu ¢ikmaktadir (Sedikides vd., 2011: 384).

Lunardo vd. (2021: 2) sarap tiikketimine yonelik yaptiklar1 g¢alismalarinda
narsistler ile sarap tiiketimi arasinda iliski oldugunu bunun sebebinin narsist bireylerin
sahip oldugu gii¢ arzusu, basari ve hedonizm oldugunu ortaya koymuslardir. Dahasi,
narsist tiiketiciler, kendi tercihlerine dair daha derin bir anlayisa sahip olduklar1 igin
hedonik hizmetlerin prestij ve benzersizlik 6zelliklerine daha fazla dikkat eder (Pallant
vd., 2020). Wang vd. (1573), tiiketici narsisizminin, hedonik (faydaciya karsi)

kisisellestirilmis hizmetlerde benzersizlik arayisini 6n planda tuttuklarini belirlemistir.
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Hai7a: Narsisizmin hedonizm odaklilik {izerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi

vardir.

Laila vd. (2022: 957), Makyavelist tiiketiciler, teshircilik ve dzgiiven gostermek
ve ayrica Ustlinlilk, mikemmellik hakkinda hayal kurmak icin kitlesel ve liiks iirtinler
satin almaya daha yatkin oldugu sonucuna ulasmistir. Bu 6zellikler ayn1 zamanda
kisisel bagarinin gostergesi ya da mutluluk kaynagi olarak mallara maddi olarak sahip
olunan materyalizmin de yordayicilaridir. Benzer sekilde, Zhu vd. (2022: 9) yaptiklari
calismada, makyavelist kisilerin gosteris¢i ve marka tiikketimi, hazc1 giidiilerinin diger
karanlik kisilik Ozelliklerine gore en giiclii etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.
Bunun nedenini ise, baskalarmma duydugu kiskanghik ve onlar1 manipiile etme
egiliminden dolay1 olabilmektedir. (Pilch & Gornik- Durose, 2016: 105). Aym
zamanda, karanlik kisiliklerden narsisizm ve Makyavelizm ile hedonizm arasinda
anlamli bir iligki tespit edilmistir (Miti¢ vd., 2017: 217).

Hi7: Makyavelizmin hedonizm odaklilik {izerinde pozitif yonlii anlamli bir

etkisi vardir.

Karabiyik & Algoz (2020: 70) ¢alismasinda psikopatik kisiliklerin diirtiisel satin
alma davramigini sergilediklerini tespit etmislerdir. Arastirmada, diirtiisel tiiketici
faktorii, psikopatik kisilikler i¢in hem siralamada hem de yiizdede diger satin alma karar
verme tarzlar faktorlerine gore en yiliksek degeri almistir. Diirtiisel satin alma, hedonik
arzularin tatmininde 6nemli bir rol oynar. Bu rol, hedonik satin alma motivasyonu ile
diirtiisel satin alma davranisi arasindaki kavramsal bagin gostergesidir. Diger bir
deyisle, tiiketiciler cogunlukla eglence, hayal giicli ve duygular gibi ekonomik olmayan
ve hedonik nedenlerle diirtiisel satin alma yapmaktadirlar (Vazifehdoost vd., 2014:
225). Bu bulgu, psikopatik kisiliklerin belirsiz davranig 6zelligi ile ortiismektedir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotez:

H17c: Psikopatinin hedonizm odaklilik iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi

vardir.

Hedonizm, tipik olarak {irlin satin alma ve kullanma ile iliskilendirilen olumlu
duygular ve asir1 davranislarla iliskilidir (Hirschman & Holbrook, 1982: 133). Bununla
birlikte, dogas1 geregi hazci aligveris rasyonel olamaz (Yuengert, 2001: 3) ve genellikle
sadece duygusal uyarilmay1 ve katilimi artiran irrasyonel deneyimlere dayanir (Kesari &

Atulkar, 2016: 24). Davis vd. (2019: 8), hedonist tiiketicilerin online ortamda marka
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mesajlartyla  karsilastiklarinda mesajin  kolay anlasilmasmin tliketici  katilimini

azalttigini belirlemislerdir.

Citgez (2022: 54), liks deger algilari, benlik ve hazciligin miisteri katilimi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Kefi & Maar (2018: 584)
cevrimici etkilesim motivasyonlarini inceleyen bir arastirmast ve hazciligin yalnizca
hem aktif hem de pasif katilimi1 olumlu bir sekilde gelistirmekle kalmayip ayn1 zamanda
marka sevgisine ve tutumsal olarak sadakate yol agtigini ortaya koymustur. Sramova
(2015: 2520), Slovak Universitesi dgrencileri iizerinde tiiketici katilimi {izerine yaptigi
calismada katilimi yordayan faktorlerin giig, iyilikseverlik ve hazcilik oldugunu

vurgulamistir. Aragtirma kapsaminda gelistirilen hipotez:

H1s: Hedonizm odaklilik boyutunun aktif tiiketici katilimi iizerinde pozitif yonli

anlaml bir etkisi vardir.

Hedonik tiiketim, bireylerin alisveris sirasinda haz ve keyif arama algilarini ifade
eder (To vd., 2007: 784). Tiiketiciler tarafindan bir iiriinii satin almaya karar verirken
g6z oniinde bulundurulan ¢esitli hedonik faktorler, aligveris sirasinda hissedilen zevk
veya duygudur. De Oliveira Santini (2020: 1223), miisteriler, faydaci tiikketim yerine
hedonik tiikketimle yiiksek oranda ilgilendiklerinde, tiiketici katilminin firma
performansi lizerinde yaklasik ii¢ kat daha fazla etkisi oldugunu belirtmislerdir. Sosyal
medya, tiiketiciler ve markalar arasindaki etkilesimi giliglendirerek marka katilimini
kolaylastirir (Vivek vd., 2014: 403). Tiiketicilerin sosyal medya platformlarindan elde
ettigi hedonik deger, devam eden tiiketici katilimi niyetini yonlendirir. Markalarin
cevrimi¢i platformlarinin kullanimi zevkli oldugunda ve bu nedenle hedonik deger
yarattiginda, bunlar1 kullanma motivasyonu marka ile olan tiiketici katilimidan

gelmektedir (Van der Heijden, 2004: 700).

Gosteris arzusu gruplara ait olma ve bu gruplar tarafindan onaylanma ihtiyaci,
cogunluk etkisinden sorumludur ve kendilerini digerleri tarafindan kullanilan trend
irlinler arayisinda gosterirler (Vigneron & Johnson, 2004: 487). Bu nedenle narsist
bireylerin kendini etkileyici gostermekten keyif alan, yeni tirlinleri takip edip, ilgi odag1
olma ve kendine hayran olma o&zelliginden dolayr hedonik bilincinde oldugu
varsayllmaktadir. Ayn1 zamanda Makyavelist kadinlarin erkeklere nazaran liiks {irtinler
satin alirken digsal faktorlerden daha ¢ok etkilendigi erkeklerin daha az hassas oldugunu

belirtmislerdir. Makyavelist bireyler materyalist giidiiler (Pilch & Gornikdurose 2016:
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104) ile gosteris tiikketimini 6zbenliklerini ortaya ¢ikarmak i¢in hedonik tiiketimi bir
sembol olarak gormektedir. Sosyal agidan karanlhik kisilik ozellikleri ile gosterisci
tikketimin iliskisini inceleyen calismalarinda Zu vd. (2022: 8) psikopati ile materyalist
hazcilik arasinda kadinlarin erkeklere gore daha baskin oldugunu belirtmistir. Genellikle
hedonik giidiilerle iliskilendirilen kisa vadeli tatmin tercihi, psikopatinin oburluk ve

sehvet gibi '6liimciil giinahlar' ile giiclii iliskilerinde goriilebilir (Veselka vd., 2014: 77).

Hio: Hedonizm odaklilik, narsisizm ile aktif tiiketici katilimi arasinda araci

etkiye sahiptir.

H2o: Hedonizm odaklilik, Makyavelizm ile aktif tiiketici katilimi arasinda araci

etkiye sahiptir.

H>1: Hedonizm odaklilik, psikopati ile aktif tiiketici katilimi arasinda araci

etkiye sahiptir.

Narsisizm
Hia Hi7a
Him Hedoni His PR
Sosyal Medya Huo » Makyavelizm N Aktif Tiiketici
Bagimlilig Odaklilik Katilimi
Hic Haze
Psikopati

Sekil 4. Arastirma Modeli- 4

2.3 Arastirma Yontemi

Bu tezde arastirma yontemi olarak nicel bir yaklasim benimsenmistir. Tiirkiye
genelinde yliriitiilen ¢evrimic¢i anket yonteminden yararlanarak veriler toplanmistir.
Arastirma yontemi iki agsamali olarak gerceklestirilmistir. Birinci asamada pilot ¢alisma

icin “Bergen Sosyal Medya Bagimliligi Olcegi” nin orijinal hali (Andreassen vd., 2017)
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ve Tiirk¢e uyarlamasindaki (Demirci, 2018) siklik ifadeleri katilim ifadelerine uzman
goriisleri alinarak uyarlama c¢alismasi1 yapilmistir. Ayrica “Aktif Tiiketici Katilimi”
dlgeginin (Sarkar & Sreejesh, 2014) orijinalindeki Ingilizce ifadeler, énce Tiirkceye,
sonra tekrar Ingilizceye cevrilerek orijinali ile kiyaslanmistir. Veri toplama isleminin
ardindan giivenirlik, kesfedici ve dogrulayici faktor analizleri neticesinde aktif tiiketici

katilimi 6lgegi Tiirk¢eye uyarlanmigtir

Ikinci asamada ise, ana saha calismasina bagli olarak ortaya konulan yapisal
model olusturulmugtur. Yapisal modelde, yukaridaki degiskenlere ek olarak Jonason &
Webster (2010) tarafindan gelistirilen “Karanlik Uglii Olcegi nin iki karanlk kisiligi
olan (narsisizm ve Makyavelizm), Sproles & Kendall (1986) tarafindan gelistirilip
Aydin (2017) tarafindan Tirkiyeye uyarlanan “Tiiketici Satin Alma Karar Verme
Tarzlar Olgegi” nin uzman goriisii ile dort boyutu (kalite, marka, moda ve hedonizm

odaklilik) model kapsamina alinmistir.

2.4 Katihmeilarin Secimi ve Orneklemin Temsil Giicii

Arastirma kapsaminda hazirlanan olgekler ile ana saha calismasi Oncesi pilot
calisma yapilmistir. Pilot ¢alisma kapsaminda 150 katilimciyla gergeklestirilen anket
sonucunda ana saha calismasi i¢in Olgeklerin ifadeleri belirlenmistir. Buna yo6nelik
aragtirmada kullanilan ¢evrimi¢i anket formuyla toplam 771 katilimciya 1.07.2022 —
01.10.2022 tarihleri arasinda ulasilmistir. Arastirmada tiiketici satin alma karar verme
tarzlarinin aracilik boyutunu ortaya koyabilmek ve her yas grubu katilimciya
ulagabilmek i¢in Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, Telegram, Facebook
Messenger ve WhatsApp iizerinden anket formu linki yayinlanmistir. Orneklemin sahip

oldugu demografik niteliklere gére dagilim, bulgular kisminda yer almaktadir.

2.5 Pilot Saha Calismasi

Pilot saha caligmasi, literatiir taramasi, uzman kisilerin goriisiine bagvurma ve
cevrimic¢i anket uygulamas: sonucunda elde edilen 10 ifadenin dogru anlasilip
anlasilmadigini ve maddelerin uygunlugunu test etmek amaciyla gerceklestirilmistir. 1k
olarak, Andreassen vd. (2017) tarafindan gelistirilen ve Demirci (2019) tarafindan
Tiirkceye uyarlanan “Bergen Sosyal Medya Bagimliligi Olcegi” nin 6 soru ciimlesi
ifadesi uzman goriisii ile diiz ciimleye doniistiiriilmiistiir. Olgegin orjinalinde ve

uyarlama c¢alismasinda 5°li Likert 6lgegi siklik ifadeleri (¢ok nadir, nadir, bazen, sikga,
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oldukea sik) ile dlglilmektedir. Pilot ¢calismaya hazirlik siirecinde siklik ifadeleri yerine
katilim ifadeleri (hi¢ katilmiyorum [1], katilmiyorum [2], kararsizim [3], katiliyorum

[4], tamamen katiliyorum [5]) kullanilmigtir.

Ikinci olarak, Bergkvist and Bech-Larsen (2010) calismasindan uyarlayarak
Sarkar & Sreejesh (2014) calismasinda kullandig1 “Aktif Tiiketici Katilimi” 6lgeginin
Tiirkgeye uyarlama calismasi yapilmistir. Orijinal olcekteki 4 Ingilizce ifade,
arastirmaci tarafindan Tiirkgeye cevrilmistir. Tiirkgeye cevrilen ifadeler, Ingiliz Dili ve
Edebiyati’'nda akademik bir uzman tarafindan tekrar Ingilizceye terciime edilmistir.
Tiirkceden Ingilizceye cevrilen ifadeler ile orijinalindeki ifadelerin birbiriyle ortiistiigii
goriilmiistiir. Daha sonra nihai Tiirkce ifadeler, pazarlama alaninda uzman kisilerin

yardimiyla tekrar gézden gegirilerek diizenlenmistir.

Toplam 10 ifadeyi igeren pilot calisma, ¢evrimigi anket teknigi kullanilarak
‘Google Formlar’ platformundan gergeklestirilmistir. Basit tesadiifi 6rneklem metodu
kullanilarak test edilen pilot calisma 76 kadin ve 74 erkek katilimci olarak toplam 150
katilimer ile gergeklesmistir. Sosyal medya bagimlilig1 6lgeginin i¢ tutarlilik katsayisi
0,813; Aktif tiiketici katilmi Olgeginin i¢ tutarlilik katsayist 0,722 seklinde
belirlenmistir.  Verilerin  kesfedici  faktdr analizine uygun olup olmadigim
belirleyebilmek i¢in KaiserMeyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Bartlett kiiresellik testleri
yapilmustir. “Sosyal Medya Bagimhiligi Olgegi” analiz sonucuna gore, KMO katsayisi
0,813; Bartlett Kiiresellik testi p<0,05 anlamlilik diizeyinde (p= 0,001 y?= 276,936 df=
15) anlaml ¢ikmustir. Benzer sekilde “Aktif Tiiketici Katilimi Olgegi” nin KMO
katsayis1 0,722; Bartlett Kiiresellik testi p<0,05 anlamlilik diizeyinde (p~ 0,001 y>=
155,346 df= 6) anlamli ¢ikmustir. Her iki dlgege ait maddelerin faktor yiikleri kendi

aralarinda tek faktdrde toplanmustir.

Demografik ifadelerden cinsiyet ve sosyal medya bagimliligi degiskenlerine
iligkin yapilan ikili karsilagtirma testine gore kadin ve erkek katilimcilar arasinda
herhangi farkliliga rastlanmamustir (p= 0,073>0,05). Benzer sekilde, cinsiyet ve tiiketici
katilimi degiskenleri ile yapilan ikili karsilastirma testine gére de herhangi anlamlilik
elde edilmemistir (p= 0,286>0,05). Yapilan analizlere gore, her iki 6l¢ek ifadelerinin
katilimeilarin - cinsiyetine gore farklilasmadigi ve Olgek ifadelerinin  katilimcilar

tarafindan ayn1 sekilde anlasildig: tespit edilmistir.
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2.6 Anket Formu ve Kullamlan Olcekler

Toplamda 48 ifadeden olusan anket formu temel olarak 6 bolimden
olusmaktadir. ilk dort béliim ¢alismanin modeline gére kullamlan -tiiketici satin alma
karar verme tarzlari, aktif tiiketici katilimi, sosyal medya bagimliligi ve karanlik kisilik
ozellikleri- dort farkli 6lgekten olusmaktadir. Ayrica bireylerin hangi sosyal medya
platformlarini ne amagcla kullandiklari ifadeleri yer almigtir. Son olarak ise, katilimcilara
bireysel niteliklerine iliskin sosyo demografik sorular yoneltilmistir. Olgeklerde 5°li
Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Yaklasik bes-sekiz dakika cevaplanma siiresine sahip
anket formu, Google Forms c¢evrimigi anket sitesinde tasarlanarak cevrimig¢i ortama
aktarilmis ve sosyal medya platformlarinda serbest dolasima sokularak paylasilmigtir.

Arastirma modelinin bagimsiz degiskeni olan sosyal medya bagimliligini tespit
etmek igin, (Andreassen vd. (2017) tarafindan gelistirilen “Bergen Sosyal Medya
Bagimlihig1 Olcegi (Bergen Social Media Addiction Scale)” kullanilmistir. Olgegin
orijinal hali tek boyut olup 6 ifadeden olusmaktadir. Arastirma modelinin ilk bagiml
degiskeninde, Jonason & Webster (2010) tarafindan gelistirilen “Karanlik Uclii Olcegi
(Dirty Dozen Scale)” kullanilmistir. Orijinal 6lgekte 3 boyut bulunmakta ve her bir
boyut icin 4 ifade yer almaktadir. Toplam 12 ifadeden olusan 6l¢ekte 5°li Likert tipi
derecelendirme kullanilmistir. Ayn1 zamanda 6l¢egin Tiirkge literatiir taramalarinda
uyarlama, gegerlilik ve giivenilirlik calismalari arastirilmistir. Bu yonde yapilan
calismalarda Satict vd. (2018) yaptiklar1 ¢alismada orijinal 6lg¢ekteki iic boyutlu yapi

Olcegin Tiirkge uyarlamasi i¢cinde aymi sekilde dogrulanmustir.

Arastirma modelinin ikinci bagimli degiskeninde Bergkvist & Bech-Larsen
(2009) tarafindan gelistirilen ve Sarkar & Sreejesh (2014) ¢alismalarinda uyarladiklar
“Aktif Tiiketici Katilmi Olgegi (Active Engagement)” kullanilmistir. Toplam 4 ifade ve
bir boyuttan olusan Ol¢ekte 5°1i Likert tipi derecelendirme mevcuttur. Sproles &
Kendall (1986) tarafindan “Tiiketici Satin Alma Karar Verme Tarzlar Olgegi
(Consumer Decision-Making Style Scale)” gelistirilen degisken arastirma modelinin
arac1 degiskenini olusturmaktadir. Orijinal 6lgek 8 boyut ve 40 ifadeden olugmaktadir.
Aydin (2017) bu olgegi Tiirkiye’ye uyarlayarak 8 boyut ve 28 ifade ile c¢alisma
yapmistir. Bu tezde Aydin (2019) tarafindan Tiirkiyeye uyarlanan 6lgek ifadelerinin
dort boyutu (kalite, marka, moda ve hedonizm odaklilik) kullanilmistir. Arastirmada

kullanilan anket formu Ek-1’de sunulmustur.
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2.7 Analiz ve Bulgular

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin degerlendirilmesinde nicel veri
analizi kullanilmigtir. Bu kapsamda, Oncelikle arastirmada kullanilan Olg¢eklerin
dogrulayici faktor analizi ile yapr glivenilirlik ve gecerlilikleri test edilmistir. Verilerin
analizi i¢in SPSS 21 ve SPSS AMOS 24 istatistik programlar1 kullanilmistir. Gegerlilik
ve giivenilirlik ile ilgili gerekli hususlarin saglanmasindan sonra, arastirma

kapsamindaki dort modelin hipotezleri test edilmistir.

2.7.1 Demografik Dagilim

Arastirma kapsaminda yiiriitiilen ana saha calismasinin, 771 katilimcinin
cinsiyet, medeni durum, yas, egitim gibi demografik dagilimi analiz edilmistir.
Katilimcilarin %54,1’ini kadinlar %45,9’unu erkekler olusturmaktadir. Medeni durum
faktoriine bakildiginda %61,7 bekar ve %38,3 evli katilimer vardir. Aragtirmanin biiyiik
cogunlugunun %30,2’si ‘21-30° yas ve %32,3°1 ‘31-40° yastan olustugu belirlenmistir.
Egitim diizeyleri incelendiginde ise, %60,4 tniversite mezunu bulunmaktadir. Gelir

dagilimi demografik dagilimda kapsam disinda birakilmistir.

Arastirmada katilimcilara sosyal medya platformlarindan hangilerini hangi amacla
kullandiklar1 ¢oktan se¢meli ifadelerle belirtmeleri istenmistir. Arastirma bulgularina
gore, 771 katilimcinin %31,5’1 Instagram, %24,1’i Youtube ve % 20,9’u Twitter
kullandiklar1 belirlenmistir. Bekar katilimcilarin  %20,5°1, evlilerin ise %48,9’u
Facebook kullanmayi tercih etmistir. Yas dagilimlarina gore diger katilimcilar agirlikli
olarak Instagram kullanmay1 tercih ederken sadece ‘50 yas ve iizeri’ katilimcinin
%67,1’1 Facebook kullanmay1 tercih etmistir. Ayrica, 771 katilimcidan 764’1 sosyal
medya platformlarin1 hangi amacla kullandiklarini belirtmistir. Katilimeilarin %20,4’i
bilgi erisimi, %16,8’1 haber okuma ve %15,6’s1 bos zaman degerlendirme aktivitesi
amactyla kullanmaktadir. 21 yas ve iizeri katilimcilar agirlikli olarak bilgi erisimi
amactyla sosyal medya platformlarmi kullanirken ’15-20° yas grubu katilimcilarin
%75,7°s1 eglence (oyun oynamak, miizik dinlemek) amag¢hh kullanmaktadir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin dagilimlar1 Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Dagilimlart

Demografik Ozellikler

Cinsiyet N %
Kadm 417 54,1
Erkek 354 45,9
Toplam 771 100
Medeni Durum N %
Bekar 476 61,7
Evli 295 38,3
Toplam 771 100
Yas N %
15-20 104 13,5
21-30 233 30,2
31-40 249 32,3
41-50 112 14,5
51 ve tizeri 73 9,5
Toplam 771 100
Egitim N %
[Ikdgretim 15 19
Lise 67 8,7
Universite 466 60,4
Lisansiistii ve iizeri 223 28,9
Toplam 771 100

2.7.2 Arastirma Modeli I Verilerin Analizi

Veri analizini yapmak amaciyla oncelikle verilerin dagilimlarinin normallik
diizeyi Ol¢iilmiistiir. Bu 6lglimiin ardindan 6lgeklerin giivenirlik analizleri yapilarak i¢
tutarlilik diizeyleri tespit edilmistir. Yapilan 6l¢timlerde kullanilan 6lgeklerin arastirma
modeli agisindan yordama diizeyleri ele alinmigtir. Bu analizlerden sonra maddelerin
faktorlerinin dogrulugunu tespit etme amaciyla agimlayici1 faktdr analizi ve maddeler
arasindaki iligkinin dogrulanmasina yonelik korelasyon analizine gidilmistir. Bu

analizlerden sonra aragtirmanin model agisindan uygunlugunun tespit edilmesine
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yonelik dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Son adimda ise, degiskenler arasindaki
korelasyonun giicti ve yoniinii belirlemek amaciyla yapisal esitlik modeli uygulanarak

arastirma kapsaminda kurulan hipotezler test edilmistir.

Arastirmalarda pek c¢ok analizin yapilabilmesi i¢in veri dagiliminin uygun
olmasmin o6n gereklilik olarak kabul edildigi gorilmektedir (Kalayci, 2010). Bu
baglamda arastirmada kullanilan verilerin dagilim tiiriiniin tespit edilmesi i¢in basiklik
ve ¢arpiklik degerleri ele alinmis, bu degerlere gore verilerin normal dagilim gosterdigi
belirlenmistir. Aragtirma Modeli 1 kapsaminda kullanilan Glgeklerin ¢arpiklik ve

basiklik degerleri Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Arastirma Modeli I Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Sosyal Aktif Kalite
Narsisizm Makyavelizm Psikopati Medya Tiiketici
- - Odakhhk
Bagimhhg Katilim
A.O. 2,7473 1,7578 2,0296 3,0911 2,8640 4,2786
S.D. 0,04044 0,03431 0,02868 0,02887 0,03553 0,02723
Carpikhk 0,214 1,384 1,018 0,010 0,006 -1,303
Basikhik -0,905 1,121 1,064 0,246 0,722 1,784

Anket maddelerinin giivenilirlik diizeyini belirlemek amaciyla giivenilirlik
analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi sonuglarina gére Cronbach Alpha katsayisi
0,753 ile 0,890 degerleri arasinda yer almaktadir. Yazarlar giivenilirlik katsayisinin en
az 0,70 olmas1 gerektigini vurgulamistir (Hair vd., 2006). Veri analizinden Once
acimlayict faktor analizi yapilarak, 6nce korelasyon matrisine, Bartlett kiiresellik testi
sonuclarina ve Kaiser Meyer Olkin (KMO) test degerlerine bakilmistir. Korelasyon
matrisinde degiskenler arasindaki korelasyon ne kadar yiiksek olursa degiskenlerin
ortak faktor olusturma olasiliklar: o kadar yiiksek olacagi agiklanmigtir. Bu dogrultuda
sonuclara gore faktor analizi yapilabilmesi i¢in veri seti uygun oldugu ve korelasyon
matrisinde yeterli diizeyde iliski bulundugu ac¢iklanmistir.

Arastirma Modeli I’in faktor analizinde kullanilan faktorlere dair Barlett Testi
sonuglar1 anlamli bulunmustur (p<0,001). Mevcut korelasyon biiyiikliigii ile kismi
korelasyon katsayilarinin karsilastiritlmasi amaciyla KMO (Kaiser— Meyer— OIkin)
indeksi kullanilmigtir. Literatiirde KMO degerinin 0,5’in iistiinde bir deger almasi

gerektigi belirtilmektedir (Kalayci, 2010). Arastirma i¢in yapilan faktdr analizinde
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KMO degerlerinin 0,522 ile 0,850 araliginda degistigi sonucuna ulasilmistir. Aragtirma

Modeli I’in agimlayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Aragtirma Modeli I Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Gizil Degisken Aritmetik  Standart Faktor Cronbach’s Aciklanan KMO
ve Indikatérler Ortalama Sapma Yiikii Alpha Varyans
NARSISIiM
NARS1 2,723 1,376 0,870
NARS?2 2,588 1,336 0,937 0,878 73,800 0,794
NARS3 2,538 1,327 0,840
NARS4 3,223 1,357 0,589
MAKYAVELIiZM
MAK1 1,597 1,029 0,752
MAK?2 1,867 1,177 0,840
0,888 74,962 0,822
MAK3 1,965 1,253 0,774
MAK4 1,651 1,092 0,906
PSIKOPATI
PSi6 2,575 1,265 0,711
PSi7 2,153 1,223 0,705 0,808 62,795 0,679
PSIi8 1,585 1,018 0,749
AKTIF TUKETICIi
KATILIMI
KAT1 3,137 1,270 0,765
KAT2 2,547 1,225 0,757
0,808 63,680 0,522
KAT3 3,040 1,300 0,773
KAT4 2,741 1,269 0,577
SOSYAL MEDYA
BAGIMLILIGI
SBAG1 3,356 1,097 0,664
SBAG?2 2,972 1,240 0,790
0,753 58,508 0,747
SBAG3 2,920 1,290 0,680
SBAG4 2,705 1,255 0,664
KALITE
ODAKLILIK
KAL1 4,574 0,724 0,716
KAL2 4277 0,872 0,863 0,890 75349 0,850
KAL3 4,216 0,906 0,870

KAL4 4,015 1,053 0,827
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Acimlayici faktor analizi sonuglarinin analize devam etmeye yonelik gerekli
sonuglart sagladiginin tespit edilmesinin ardindan dogrulayict faktér analizi
uygulanmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde “Yaptiklarimdan pismanlik duymam”
ifadesinin faktor yiikii (0,276), “Sosyal medyayt fazla kullanmak islerimi / derslerimi
olumsuz etkiler” ifadesinin faktor yiki (0,246) ve “Sosyal medya kullanmam
engellenirse bundan rahatsiz olurum” ifadesinin faktor yiikii (0,429) kabul edilen
degerin altinda gbzlemlendigi i¢in analizden ¢ikarilmistir. S6z konusu maddelerin analiz
kapsamindan c¢ikarilmasinin ardindan dogrulayici faktor analizi sonuglarmi gegerli
kabul edebilmek icin modele ait uyum iyiligi degerlerinin yeterlilik gostermesi
gerekmektedir. Model uyumunun tespiti i¢in Ki-kare ve serbestlik derecesi degerleri
kontrol edilmistir. Literatiirde, ki kare/ serbestlik derecesi (y*/df) 'nin 3 ve 5 degerleri
arasinda olmasmin kabul edilebilir bir durumu gosterdigi, 3’lin altinda olmasinin ise
model uyumunun iyi olduguna isaret ettigi belirtilmistir (Schumacker & Lomax, 2004).
Ayrica tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii (RMSEA) degeri igin kabul edilebilir
seviye 0,05 ile 0,08 araliginda, iyilik uyum indeksi (GFIl), normalize edilmis uyum
indeksi (NFI), diizeltilmis iyilik uyum indeksi (AGFI), karsilastirmali uyum indeksi
(CF1), Tucker—Lewis indeksi (TLI) degerlerinin de 0,9 ve iizerinde olmasi durumunda
yine model uyumunun iyi oldugu ifade edilmektedir (Schumacker & Lomax, 2004).

Arastirma Modeli I’e iliskin dogrulayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan
Ki-kare degeri y~ = 433,156 serbestlik derecesi df = 215, anlamlilik diizeyi p = .000 ve
¥?/df=2,015 olup sinir deger olan 3’iin de altinda kalmas: model uyum degerlerinin iyi
oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla beraber gozlemlenen diger degerler su
sekildedir; iyilik uyum indeksi (GFI) = 0,952, normalize edilmis uyum indeksi (NFI)=
0,951, diizeltilmis iyilik uyum indeksi (AGFI) = 0,939, karsilastirmali uyum indeksi
(CFI) = 0,973, Tucker—Lewis indeksi (TLI) = 0,968. Tahmin hatalarinin ortalamasinin
karekokii (RMSEA) de 0,038 uygun deger araliginda bulunmaktadir. Buna gore,
Olceklerin yapisal gegerliliginin dogrulandig1 ve Tiirk¢e uyarlamalari ile uyumluluk
gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Arastirma Modeli I’in dl¢iim modeli uyum 1yiligi

degerleri Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6. Arastirma Modeli I Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Modeller x2/df GFI AGFI NFI CFlI TLI RMSEA

Arastirma Modeli 1 2,015 0,952 0,939 0,951 0,973 0,968 0,038

X’/df=ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine orani; GFI=lyilik uyum indeksi; AGFI=Diizeltilmis
iyilik uyum indeksi; NFI=Normalize edilmis uyum indeksi; CFI=Karsilastirmali uyum indeksi;
TLI=Tucker-Lewis indeksi; RMSEA=Kok ortalama kare yaklasim hatasi

Olgiim modelini test ettikten sonra yakinsama ve ayrisma gegerlilikleri
incelenmistir. Yakinsama gegerliligi i¢in yap1 giivenilirligi (composite reliability-CR)
ve ortalama agiklanan varyans (average variance extracted- AVE) degerleri
incelenmigtir. Literatlirde CR degerinin 0,70’ten biiyilk, AVE degerinin ise 0,50’ye
yakin veya biiylik olmasi durumunda oOlgeklerin yakinsama gecerliligi kriterlerini
sagladig1 ifade edilmektedir (Hair vd., 2022). Analiz sonuglarina gore olgekler i¢in elde
edilen CR degerleri 0,765 ile 0,892 arasinda AVE degerleri ise 0,493 ile 0,674 arasinda
degismektedir. Bu gergevede modelin yakinsama gegerliligini sagladigini sdylemek
miimkiindiir.

Yapilan ayrisma gegerliligi analizinde ise degiskenlerle ilgili ifadelerin ait
oldugu faktdr disinda kalan faktorlerle, ilgili olmalar1 gereken faktdrden daha az iliskili
olmasi gerekli goriilmektedir (Dolarslan, 2012; Yaslioglu, 2017). Bu gegerlilik tipinde
Olcege dair Maksimum Paylasilan Varyansin Karesi’nin (Maximum Squared Variance-
MSV) biitiinsel olarak degerlere dair elde edilen AVE degerlerinden kiigiikk olmasi
gerekir. Bununla birlikte degiskenlerin her biri i¢cin AVE degerlerinin, modelde yer alan
diger degiskenlerle iliskisinin karesinden yiliksek bir degere sahip olmasi
beklenmektedir (Fornell & Larcker, 1981).

Psikopati boyutu gbz oniine alindiginda, MSV degeri AVE degerinin hemen
tizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca yonelik olarak ayrisma gegerliligini
desteklemek i¢in Anderson & Gerbing Yontemi uygulanmistir. Anderson & Gerbing
(1988) yontemine gore, sinirlandirilmamis DFA modeli ile faktorler arasi1 korelasyonu
sinirlandirilmis DFA  modeli arasindaki Ki-kare degisimlerinin anlamli oldugu
belirlenmistir (¥*>>3,84, p= .000). Calismada elde edilen sonuglar literatiirdeki
gereklilikleri karsiladigr i¢in ayrisma gegerliligi saglandigi kabul edilmektedir. Tablo
7’de Arastirma Modeli I’e ait CR, AVE, MSV ve Degiskenler Aras1 Korelasyon

Degerleri sunulmustur.
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Tablo 7. Aragtirma Modeli I Korelasyon, AVE ve CR Degerleri

z = N 3 g ZE o=
o = % ¥ =2F Z s g BZ £3
O < > X Te 2 e = £33 Y3
p= s 2 @ &€ £X S
%} = <
SMB 0795 0493 0150 0804 0,702
NARS. 0889 0672 0217 0930 0387~ 0,820
MAKY. 0891 0673 0582 0907 0,265== 0465 0,820
PSIK. 0765 0521 0582 0767 0236+ 0,394== 0,763 0,722
ATK. 0812 0522 0089 0826 0295~ 0261== 0045 0019 0,723
KO. 0892 0674 0089 0902 0031 0093 -005 -0029 0299~ 0,821

S.M.B.= Sosyal Medya Bagumliligi; Nars.= Narsisizm; Maky.= Makyavelizm; Psik.= Psikopati;
A.T.K.= Aktif Tiiketici Katilimi; K.O.= Kalite Odaklilik. (* p < 0,050; ** p<0,010; *** p<0,001)

Ayrisma gegerliligi i¢in Heterotraitmonotrait Ratio Matrix (HTMT) testi

yapilmistir. HTMT {ist sinir degeri her ne kadar 0.85 olsada, kavramsal olarak benzer

yapilar olmas1 durumunda bu degerin 0.90' dan diisiik olmasi1 kabul edilebilirdir (Hair

vd., 2022; Henseler vd., 2015). Arastirma Modeli I’ in ayrisma gegerliligi sonuglari

Tablo 8’de sunulmustur. HTMT matrisinde yer alan degerler 0,026 ile 0,751 arasinda

degismektedir ayrisma gecerlilik kriterlerinin karsilandig1 goriilmektedir.

Tablo 8. Aragtirma Modeli I Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (HTMT Kriteri)

S.M.B. NARS. MAKY. PSIK. ATK. KO.
S.M.B
NARS. 0,412
MAKY. 0,278 0,504
PSIK. 0,240 0,416 0,751
ATK. 0,305 0,299 0,061 0,037
K.O. 0,026 0,098 0,067 0,039 0,303

S.M.B.= Sosyal Medya Bagimliligi; Nars.= Narsisizm; Maky.= Makyavelizm; Psik.= Psikopati;
A.T.K.= Aktif Tiiketici Katilimi; K.O.= Kalite Odaklilik.
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2.7.3 Arastirma Modeli I Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu arastirmada Onerilen hipotezlerin test edilmesi i¢in yapisal esitlik
modellemesi (YEM) kullanilmistir. Arastirma modelini degerlendirmek igin yapisal
esitlik modellemesine iligkin literatiirde yaygin olarak iki agamali bir sistem izlenmekte
ve Oncelikli olarak 6l¢iim modeli test edilip, daha sonra yapisal model incelenmektedir
(Anderson & Gerbing, 1988). Bu ¢alismada bir dnceki boliimde 6lgiim modelinin iyi
uyum gosterdigi sonucuna ulasilmis ve yapisal modelin hipotez testleri asamasina

gecilmistir.

Yapisal modelde y? = 957,536; df = 223; y%/df = 4,294 olarak tespit edilmis ve
kabul edilebilir uyum iyiligi arasinda kaldigi belirlenmistir. Tahmin hatalarinin
ortalamasinin karekoki (RMSEA) 0,065 olarak bulunmustur. Kabul edilebilir uyum
aralig1 olan 0,05 ile 0,08 araligina denk diismektedir (Schumacker & Lomax, 2004).
Diger model uyum indekslerine iliskin gozlemler su sekildedir: Karsilagtirmali uyum
indeksi (CFI) = 0,918, normalize edilmis uyum indeksi (NFI) = 0,896, iyilik uyum
indeksi (GFI) = 0,903, Tucker—Lewis indeksi (TLI) = 0,907. Arastirmanin hipotezlerine
yonelik yapisal esitlik modeli direkt etki katsayilar1 Sekil 5’te gdsterilmistir.

Narsisizm
p=0,439;
p<0,01
=0,357; p=-0,122; B=10,304;
p<0,01 p<0,05 . p<0,01 et e
Sosyal Medya » Makyavelizm > Kalite Aktif Tiiketici
Bagimlilig1 Y Odaklilik Katilimi
$=0,331;
p<0,01
Psikopati

Sekil 5. Arastirma Modeli I YEM Direkt Etki Katsayilari
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Yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore, degiskenler arasindaki direkt

iliskilerin sinandig1 yol analizinin sonuglar1 Tablo 9°da gosterilmistir.

Hia hipotezi sosyal medya bagimliliginin narsisizm iizerinde pozitif yonde
anlamli etkisinin oldugunu 6nermektedir. Yapilan YEM analiz sonuglarina gore sosyal
medya bagimliliginin narsisizm iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi bulunmustur
(6=0,439; p<0,001). Hia hipotezi kabul edilmistir (C.R.= 9,870). Haip hipotezi sosyal
medya bagimliliginin Makyavelizm {izerinde pozitif yonde anlamli etkisinin oldugunu
onermektedir. Analiz sonuglarina gore sosyal medya bagimliligiin Makyavelizm
tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi belirlenmistir (£=0,357; p<0,001). Hip hipotezi
kabul edilmistir (C.R.=7,949).

Hic hipotezi sosyal medya bagimliliginin psikopati iizerinde pozitif yonde
anlamli etkisinin oldugunu oOnermektedir. Analiz sonuclarina goére sosyal medya
bagimliliginin psikopati tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi tespit edilmistir (f=0,331;
p<0,001). Hic hipotezi kabul edilmistir (C.R.= 6,817). Hza hipotezi narsisizmin kalite
odaklilik tizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin oldugunu onermektedir. Analiz
sonuglarina gore narsisizmin kalite odaklilik {izerinde pozitif yonde anlamli etkisi

bulunmustur ($=0,151; p<0,001). Hoa hipotezi kabul edilmistir (C.R.= 3,776).

Hop hipotezi Makyavelizmin kalite odaklilik iizerinde pozitif yonde anlamli
etkisinin oldugunu Onermektedir. Analiz sonuglarina gore Makyavelizmin kalite
odaklilik tizerinde negatif yonde anlamli etkisi bulunmustur (= -0,122; p<0,05) ve Hap
hipotezi reddedilmistir (C.R.= -3,013). Hazc hipotezi psikopatinin kalite odaklilik
tizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin oldugunu onermektedir. Analiz sonuglarina
gore psikopatinin kalite odaklilik iizerinde iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etki

tespit edilememistir (= 0,04; p>0,05). Hoc hipotezi reddedilmistir (C.R.= 0,084).

Hs hipotezi kalite odaklilik boyutunun aktif tliketici katilimi {izerinde pozitif
yonde anlamli etkisinin oldugunu 6nermektedir. Analiz sonuglarina gore kalite odaklilik

boyutunun aktif tiiketici katilimi iizerinde istatistiksel acidan anlamli bir etki tespit

edilmistir (= 0,304; p<0,001). Hs hipotezi kabul edilmistir (C.R.=7,254).
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Tablo 9. Arastirma Modeli I Direkt Etki Katsayilari

Std.
Katsayilar Standart  Kritik Edilmis
Hata Oran P Katsayilar
®)
Hia SM Bagimlihgi  — Narsisizm 0,741 0,075 9,870 wxx 0,439
Hi SM Bagimlhihgi  — Makyavelizm 0,382 0,048 7,949 falalel 0,357
Hic SM Bagimliligi ~ — Psikopati 0,358 0,053 6,817 Fkk 0,331
Hz2a  Narsisizm — Kalite Od. 0,113 0,030 3,776 bl 0,151
Hz Makyavelizm — Kalite Od. -0,143 0,047 -3,013 0,003 -0,122
Ha.  Psikopati — Kalite Od. 0,004 0,050 0,084 0,933 0,004
Hs  Kalite Od. — Aktif T. Kat. 0,342 0,047 7,254 ol 0,304

(***p< 0,001)

Aracilik hipotezlerinin test edildigi modellerde temel fonksiyon, degiskenler
arasindaki iliskinin nasil veya neden ortaya ciktigini belirlemektir (Baron & Kenny,
1986). Arastirmada ayn1 zamanda seri aracilik etkisine bakilmistir. Seri aracilik model
analizlerinde araci degisken iki ve daha fazla sayida olabilmektedir. iki arac1 degiskenin
oldugu modellerde bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni dort yoldan etkiledigi
diistiniilmektedir. Bu etkilesimlerin birisi dogrudan diger {i¢ii dolayli yollardan
gerceklesmektedir (Hayes, 2013). Seri aracilik etkisi sonucu, aracilik etkisine iliskin
kurulan hipotezlerle birebir paralellik gosterdigi i¢in yeniden hipotez kurulmamaistir.
Yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore, degiskenler arasindaki dolayl iliskilerin

simandig1 ve aracilik iligkilerini gosteren analiz sonuglar1 Tablo 10°da sunulmustur.

Aracilik testlerinin sinanmasinda ilk olarak kalite odaklilik boyutunun narsisizm
ile aktif tiiketici katilimi arasinda araci etkiye sahip oldugunu Ongéren hipotez test
edilmistir (H4). Kalite odaklilik narsisizm ile aktif tiiketici katilimi arasindaki araci
etkisi anlamli bulunmustur (f= 0,046; p<0,01) dolayisiyla Hs hipotezi desteklenmistir.
Ikinci olarak kalite odaklilik boyutunun Makyavelizm ile aktif tiiketici katilimi arasinda
araci etkiye sahip oldugunu ongoren hipotez test edilmistir (Hs). Kalite odaklilik
Makyavelizm ile aktif tiiketici katilim1 arasindaki araci etkisi anlamli bulunmustur (5= -

0,037; p<0,05) boylece Hs hipotezi kabul edilmistir. Son olarak kalite odaklilik
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boyutunun psikopati ile aktif tiiketici katilimi arasinda araci etkiye sahip oldugunu
ongoren hipotez test edilmistir (He). Kalite odaklilik psikopati ile aktif tiiketici katilimi
arasindaki araci etkiye sahip degildir (8= -0,001; p>0,05) ve He hipotezi reddedilmistir.

Tablo 10. Arastirma Modeli I Dolayli Etki Katsayilar

.. o Std.
Std. Giiven Araligi Edilmis
Olmayan Ust p
Katsayillar ~ Alt Simir S Katsayilar
Smr ()]
Ha  Nars.— Kal. Od.— Aktif T. Kat. 0,038 0,019 0,063 0,002  0,046**
Hs Maky.— Kal. Od.— Aktif T. Kat. -0,049 -0,095 -0,012 0,034 -0,037*
Hs Psik.— Kal. Od.— Aktif T. Kat. 0,001 -0,039 0,043 0,946 0,001
S.M.B. — Nars.— Kal. Od.—
. 0,029 0,014 0,048 0,001 0,066**
Aktif T. Kat.
S.M.B. —» Maky.— Kal. Od.—
-0,019 -0,040 -0,005 0,028 -0,044+
Aktif T. Kat.
S.M.B. — Psik.— Kal. Od.—
. 0,001 -0,014 0,015 0,952 0,001
Aktif T. Kat.

Nars.= Narsisizm; Maky.= Makyavelizm; Psik.= Psikopati; Kal. Od.= Kalite Odaklilik,; Aktif T. Kat.=
Aktif Tiiketici Katilvmi; S.M.B.= Sosyal Medya Bagimlihig (***p< 0,001; **p<0,010);*p<0,050)
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2.7.4 Arastirma Modeli II Verilerin Analizi

Arastirma Modeli I’de yapilan analizler sirasiyla yapilmistir. Bu baglamda
Arastirma Modeli II i¢in kullanilan verilerin dagilim tiiriinlin tespit edilmesi igin
basiklik ve c¢arpiklik degerleri ele alinmustir. Arastirma Modeli 1I’nin garpiklik ve
basiklik degerlerinin kabul edilen araliklarda olmasi verilerin normal dagilima sahip
oldugunu gostermektedir. Arastirma Modeli II kapsaminda kullanilan o6lgeklerin

carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11. Arastirma Modeli II Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Sosyal Aktif Marka
Narsisizm Makyavelizm Psikopati Medya Tiiketici
< . Odakhhk
Bagimhihg: Katilim
A.O. 2,7473 1,7578 2,0296 3,0911 2,8640 4,2786
S.D. 0,04044 0,03431 0,02868 0,02887 0,03553 0,02723
Carpikhk 0,214 1,384 1,018 0,010 0,006 -0,130
Basikhik -0,905 1,121 1,064 0,246 0,722 -0,099

Giivenilirlik analizi sonuglarna gore Cronbach Alpha katsayisi 0,753 ile 0,888
degerleri arasinda yer almaktadir (Cronbach Alpha> 0,70). Veri analizinden Once
acimlayic1 faktdr analizi yapilarak, once korelasyon matrisine, Bartlett kiiresellik testi
sonuglarina ve Kaiser Meyer Olkin (KMO) test degerlerine bakilmistir. Bu dogrultuda
sonuclara gore faktor analizi yapilabilmesi i¢in veri seti uygun oldugu ve korelasyon
matrisinde yeterli diizeyde iliski bulundugu agiklanmaigtir.

Arastirma Modeli II’nin faktor analizinde kullanilan faktorlere dair Barlett Testi
sonuglart anlamli bulunmustur (p<0,001). Arastirma ig¢in yapilan faktér analizinde
KMO degerlerinin 0,522 ile 0,822 araliginda degistigi sonucuna ulasgilmistir (KMO>
0,5).

Acimlayici faktor analizi sonuglarinin analize devam etmeye yonelik gerekli
sonuglart sagladiginin tespit edilmesinin ardindan dogrulayict faktér analizi
uygulanmustir. Analiz sonuglar1 incelendiginde “Yaptiklarimdan pismanlhik duymam”
ifadesinin faktor yiikii (0,276), “Sosyal medyay: fazla kullanmak iglerimi / derslerimi
olumsuz etkiler” ifadesinin faktor yiiki (0,246) ve “Sosyal medya kullanmam

engellenirse bundan rahatsiz olurum” ifadesinin faktor yiikii (0,429) kabul edilen
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degerin altinda gozlemlendigi icin analizden c¢ikarilmigtir. Arastirma Modeli II’nin

acimlayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 12°de sunulmustur.

Tablo 12. Arastirma Modeli II Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Gizil Degisken

Aritmetik  Standart

Cronbach’s

Aciklanan

ve Indikatorler Ortalama  Sapma Faktor Yiiki Alpha Varyans KMO
NARSISIiM
NARS1 2,723 1,376 0,870
NARS?2 2,588 1,336 0,937 0,878 73,800 0,794
NARS3 2,538 1,327 0,840
NARS4 3,223 1,357 0,589
MAKYAVELIiZM
MAK1 1,597 1,029 0,752
MAK2 1,867 1,177 0,840
0,888 74,962 0,822
MAK3 1,965 1,253 0,774
MAKA4 1,651 1,092 0,906
PSIKOPATI
PSi6 2,575 1,265 0,711
PSi7 2,153 1,223 0,705 0,808 62,795 0,679
PSi8 1,585 1,018 0,749
AKTIF TUKETICI
KATILIMI
KAT1 3,137 1,270 0,765
KAT2 2,547 1,225 0,757
0,808 63,680 0,522
KAT3 3,040 1,300 0,773
KAT4 2,741 1,269 0,577
SOSYAL MEDYA
BAGIMLILIGI
SBAG1 3,356 1,097 0,664
SBAG?2 2,972 1,240 0,790
0,753 58,508 0,747
SBAG3 2,920 1,290 0,680
SBAG4 2,705 1,255 0,664
MARKA
ODAKLILIK
MARK1 2,763 1,090 0,664
MARK3 3,201 1,073 0,743
MARK4 3,085 1,084 0,645
MARKS5 2,346 1,041 0,565




80

Aragtirma Modeli II’ye iliskin dogrulayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan
ki-kare degeri ¥* = 500,401 serbestlik derecesi df = 215, anlamlilik diizeyi p = .000 ve
y2ldf= 2,327 sinir deger olan 3’iin de altinda kalmasi model uyum degerlerinin iyi
oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla beraber gozlemlenen diger degerler; iyilik uyum
indeksi (GFI) = 0,945, normalize edilmis uyum indeksi (NFI)= 0,940, diizeltilmis iyilik
uyum indeksi (AGFI) = 0,930, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) = 0,964, Tucker—
Lewis indeksi (TLI) = 0,958. Tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii (RMSEA) de
0,042 iyi uyum deger araliginda bulunmaktadir. Bu sonuglar literatiirdeki sinir degerler
ile karsilastirildiginda model uyumunun iyi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Arastirma

Modeli II’nin 6l¢iim modeli uyum 1yiligi degerleri Tablo 13’te sunulmustur.

Tablo 13. Arastirma Modeli 11 Ol¢iim Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Modeller x2/df GFlI AGFI NFI CFI TLI RMSEA

Arastirma Modeli 11 2,327 0,945 0,930 0,940 0,964 0,958 0,042

X¥/df=ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine orani; GFI=Iyilik uyum indeksi; AGFI=Diizeltilmis
iyilik uyum indeksi; NFI=Normalize edilmis wuyum indeksi; CFI=Karsilastirmali uyum indeksi;
TLI=Tucker-Lewis indeksi; RMSEA=Kok ortalama kare yaklasim hatas

Olgiim modelini test ettikten sonra yakinsama ve ayrisma gegcerlilikleri
incelenmistir. Yakinsama gegerliligi i¢in yapt giivenilirlii ve ortalama agiklanan
varyans degerleri incelenmistir. Analiz sonuglarina gore olgekler i¢in elde edilen CR
degerleri 0,765 ile 0,891 arasinda AVE degerleri ise 0,453 ile 0,673 arasinda
degismektedir. Bu g¢ercevede modelin yakinsama gecerliligini sagladigini sdylemek
miimkiindiir. Psikopati boyutu géz oniline alindiginda, maksimum paylasilan varyansin
karesi (MSV) degeri AVE degerinin hemen iizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca
yonelik olarak ayrisma gecerliligini desteklemek i¢in Anderson & Gerbing YoOntemi
uygulanmistir. Anderson & Gerbing (1988) yontemine gore, sinirlandirilmamis DFA
modeli ile faktorler arasi korelasyonu simirlandirilmis DFA modeli arasindaki ki-kare
degisimlerinin anlamli oldugu belirlenmistir (x>>3,84). Calismada elde edilen sonuglar
literatlirdeki gereklilikleri karsiladigir i¢in ayrigma gegerliligi saglandigr kabul
edilmektedir. Tablo 14’te Arastirma Modeli IT’ye ait CR, AVE, MSV ve Degiskenler

Arasi1 Korelasyon Degerleri sunulmustur.
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Tablo 14. Arastirma Modeli II Korelasyon, AVE ve CR Degerleri

£ -%’Eﬂ £ g = g = o
> = = © =
o W > ¥ = 3 2 g £E %2
@) B3 —— %) © ~ - = T "=
< = < S o S ks — PR S <
= Zf 2 prd S g b= ~ o
» p= <
SSM.B 0,795 0,493 0,150 0,804 0,702
NARS. 0,889 0,672 0,216 0,930 0,387~ 0,820
MAKY. 0,891 0,673 0,582 0,907 0,265** 0,465** 0,820
PSIK. 0,765 0,521 0,582 0,767 0,236** 0,394** 0,763*** 0,722
ATK. 0813 0523 0,208 0,824 0,298** 0,261*+ 0,045 0,019 0,723
MAR.O. 0,767 0,453 0,208 0,773 0,293*** 0,278 -0,055 -0,029 0,299** 0,673

S.M.B.= Sosyal Medya Bagimliligi; Nars.= Narsisizm; Maky.= Makyavelizm; Psik.= Psikopati; A.T.K.=
Aktif Tiiketici Kattlimi; Mar.O.= Marka Odaklilik. (* p < 0,050; ** p<0,010; *** p<0,001)

Ayrisma gegerliligi i¢in Heterotraitmonotrait Ratio Matrix (HTMT) testi

yapilmistir. Arastirma Modeli I’ nin ayrisma gegerliligi sonuglari Tablo 15’te

sunulmustur.

HTMT matrisinde yer alan degerler 0,037 ile 0,751 arasinda

degismektedir dolayisiyla esik deger olan 0,85’in altinda kalmaktadir dolayisiyla

ayrigsma gegerlilik kriterlerinin karsilandig1 goriilmektedir.

Tablo 15. Arastirma Modeli IT Ayrigsma Gegerliligi Sonuglart (HTMT Kriteri)

S.M.B. NARS. MAKY. PSiK. ATK. MAR.O.
S.M.B
NARS. 0,412
MAKY. 0,278 0,504
PSIK. 0,240 0,416 0,751
ATK. 0,305 0,299 0,061 0,037
MAR.O. 0,303 0,285 0,166 0,191 0,491

S.M.B.= Sosyal Medya Bagimliligi; Nars.= Narsisizm; Maky.= Makyavelizm; Psik.=Psikopati;
A.T.K.= Aktif Tiiketici Katilimi; Mar.O.= Marka Odaklilik.
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2.7.5 Arastirma Modeli 11 Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma Modeli II’nin bir 6nceki boliimde 6l¢iim modeli test edilmis ve iyi
uyum gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda yapisal esitlik modellemesi ve

hipotez testleri asamasina gegilmistir.

Yapisal model, kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahiptir. x> = 1014,916;
df = 223= ve y?/df = 4,551 olarak tespit edilmistir ve kabul edilebilir uyum iyiligi
arasinda kaldig1 belirlenmistir. Tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii (RMSEA) de
0,068 olarak bulunmustur ve kabul edilebilir uyum aralig1 olan 0,05 ile 0,08 araligina
denk diigmektedir (Schumacker & Lomax, 2004). Diger model uyum indekslerine
iliskin gozlemler de su sekildedir: karsilastirmali uyum indeksi (CFI) = 0,901,
normalize edilmis uyum indeksi (NFI) = 0,878, iyilik uyum indeksi (GFI) = 0,897,
Tucker—Lewis indeksi (TLI) = 0,888.

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli

direkt etki katsayilar1 Sekil 6°da gosterilmistir.

Narsisizm
B=0,439;
p<0,001
=0,357; p=-0,038; = 0,465;
p<0,001 p>0,05 p<0,001 ol
Sosyal Medya » Makyavelizm , Marka Aktif Tiiketici
Bagimlilig1 Y Odaklilik Katilim1
p=0,331;
p<0,001
Psikopati

Sekil 6. Arastirma Modeli I YEM Direkt Etki Katsayilar
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Yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore, degiskenler arasindaki direkt

iliskilerin sinandig1 yol analizinin sonuglar1 Tablo 16’da gosterilmistir.

Arastirma Modeli I’de yer alan ilk ii¢ hipotez ayni1 kaldig1 i¢in diger modellerde
tekrar edilmemistir. Hia (£=0,439; p<0,001), Hz2a (=0,357; p<0,001), Hza (5=0,331;
p<0,001) hipotezleri kabul edilmistir

Hra hipotezi narsisizmin marka odaklilik iizerinde pozitif yonde anlaml etkisinin
oldugunu 6nermektedir. Analiz sonug¢larina gore narsisizmin marka odaklilik {izerinde
pozitif yonde anlamli etkisi bulunmustur ($=0,280; p<0,001). Hza hipotezi kabul
edilmistir (C.R.= 6,352). H7 hipotezi Makyavelizmin marka odaklilik iizerinde pozitif
yonde anlamli etkisinin oldugunu Onermektedir. Analiz sonuglarina gore
Makyavelizmin marka odaklilik tizerinde istatistiksel acgidan anlamli etkisi tespit
edilmemistir (= -0,038; p>0,05) ve Hzp hipotezi reddedilmistir (C.R.=-0,904).

Hzc hipotezi psikopatinin marka odaklilik tizerinde negatif yonde anlamli
etkisinin oldugunu 6nermektedir. Analiz sonuglarina gore psikopatinin marka odaklilik
tizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etki tespit edilememistir (= 0,113; p>0,05).
Hyc hipotezi reddedilmistir (C.R.= 2,438). Hs hipotezi marka odaklilik boyutunun aktif
tiiketici katilim1 lizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin oldugunu 6nermektedir. Analiz
sonuglarma gore marka odaklilik boyutunun aktif tiiketici katilimi {izerinde istatistiksel
acidan anlamli bir etki tespit edilmistir (f= 0,465; p<0,001). Hs hipotezi kabul
edilmistir (C.R.=9,351).

Tablo 16. Arastirma Modeli II Direkt Etki Katsayilar

Std. Edilmis

Katsayilar Star;czgrt }érrlgnk p Katsayilar
B
Hz7a  Narsisizm — Marka Od. 0,165 0,026 6,352 xxx 0,280
H7 Makyavelizm — Marka Od. -0,035 0,039 -0,904 0,366 -0,038
Hzc  Psikopati —  Marka Od. 0,103 0,042 2,438 0,015 0,113
Hs Marka Od. —  Aktif T. Kat. 0,650 0,070 9,351 ek 0,465

(***p< 0,001)
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Yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore, degiskenler arasindaki dolayli
iliskilerin smandig1 ve aracilik iliskilerini gOsteren analiz sonuglar1 Tablo 17’de
gosterilmistir. Seri aracilik etkisi sonucu, aracilik etkisine iligskin kurulan hipotezlerle

birebir paralellik gosterdigi i¢in yeniden hipotez kurulmamistir.

Aracilik testlerinin sinanmasinda ilk olarak marka odaklilik boyutunun narsisizm
ile aktif tiiketici katilimi arasinda araci etkiye sahip oldugunu 6ngoéren hipotez test
edilmistir (Ho). Marka odaklilik, narsisizm ile aktif tiiketici katilimi arasindaki araci
etkisi anlamli bulunmustur (6= 0,130; p<0,01) dolayistyla Hg hipotezi desteklenmistir.
Ikinci olarak marka odaklilik boyutunun Makyavelizm ile aktif tiiketici katilimi
arasinda araci etkiye sahip oldugunu Ongdren hipotez test edilmistir (Hio). Marka
odaklilik, Makyavelizm ile aktif tiiketici katilim1 arasindaki araci etkisi anlamli degildir
(p= -0,018; p=>0,05). Hio hipotezi reddedilmistir. Son olarak marka odaklilik
boyutunun, psikopati ile aktif tiiketici katilimi arasinda araci etkiye sahip oldugunu
ongoren hipotez test edilmistir (Hi1). Marka odaklilik, psikopati ile aktif tiiketici
katilimi arasindaki araci etkiye sahip degildir (f= -0,052; p>0,05) ve Hii hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 17. Arastirma Modeli IT Dolayli Etki Katsayilari

Std. Giiven Arahig S.t d. .
Olmayan it 0 Edilmis
i Katsayilar
Katsayilar Simr Ust Stmir ®)
Ho  Nars.— Mar. Od.— Aktif T. Kat. 0,107 0,071 0,147 0,001  0,130**
Hio Maky.— Mar. Od.— Aktif T. Kat. -0,023 -0,087 0,031 0,476 -0,018
Hi:  Psik.— Mar. Od.— Aktif T. Kat. 0,067 -0,002 0,136 0,112 0,052
S.M.B. — Nars.— Mar. Od.—
. 0,080 0,052 0,120 0,001 0,124
Aktif T. Kat.
S.M.B. — Maky.— Mar. Od.—
. -0,009 -0,033 0,012 0,456 -0,014
Aktif T. Kat.
S.M.B. — Psik.— Mar. Od.—
) 0,024 0,000 0,058 0,092 0,038
Aktif T. Kat.

S.M.B.= Sosyal Medya Bagimliligi; Nars.= Narsisizm; Maky.= Makyavelizm; Psik.= Psikopati; Mar.
Od.= Marka Odakiilik; Aktif T. Kat.= Aktif Tiiketici Katilimi; (***p< 0,001; **p<0,010);*p<0,050)




85

2.7.6 Arastirma Modeli I1I Verilerin Analizi

Yukaridaki aragtirma modellerinde yapilan analizler sirasiyla yapilmistir. Bu
baglamda Arastirma Modeli III i¢in kullanilan verilerin dagilim tiirliniin tespit edilmesi
icin basiklik ve carpiklik degerleri ele alinmistir. Arastirma Modeli [II’{in ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin kabul edilen araliklarda olmasi verilerin normal dagilima sahip
oldugunu gostermektedir. Arastirma Modeli III kapsaminda kullanilan o6lgeklerin

carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 18’de sunulmustur.

Tablo 18. Arastirma Modeli III Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Sosyal Aktif Moda

Narsisizm  Makyavelizm  Psikopati Medya Tiiketici

< < Odakhhk

Bagimhihg: Katilim
A.O. 2,7473 1,7578 2,0296 3,0911 2,8640 4,2786
S.D. 0,04044 0,03431 0,02868 0,02887 0,03553 0,02723
Carpikhik 0,214 1,384 1,018 0,010 0,006 -0,133
Basiklik -0,905 1,121 1,064 0,246 0,722 -0,756

Giivenilirlik analizi sonuglarina gére Cronbach Alpha katsayis1 0,753 ile 0,889
degerleri arasinda yer almaktadir (Cronbach Alpha> 0,70). Veri analizinden once
acimlayici faktor analizi yapilarak, 6nce korelasyon matrisine, Bartlett kiiresellik testi
sonuclarina ve Kaiser Meyer Olkin (KMO) test degerlerine bakilmistir. Faktor analizi
yapilabilmesi i¢in veri seti uygun oldugu ve korelasyon matrisinde yeterli diizeyde iliski
bulundugu agiklanmistir.

Aragtirma Modeli I’in faktor analizinde kullanilan faktorlere dair Barlett Testi
sonuglart anlamli bulunmustur (p<0,001). Arastirma icin yapilan faktér analizinde
KMO degerlerinin 0,522 ile 0,822 araliginda degistigi sonucuna ulagilmistir (KMO>
0,5).

Acimlayic1 faktor analizi sonucglarinin analize devam etmeye yonelik gerekli
sonuclar1 sagladiginin tespit edilmesinin ardindan dogrulayici faktér analizi
uygulanmistir. Analiz sonuglar incelendiginde “Yaptiklarimdan pismanlik duymam”
ifadesinin faktor yiikii (0,276), sosyal medya bagimliligi degiskeninin “Sosyal medyay:
fazla kullanmak islerimi / derslerimi olumsuz etkiler” ifadesinin faktor yikii (0,246) ve

“Sosyal medya kullanmam engellenirse bundan rahatsiz olurum” ifadesinin faktor yiikii

(0,429) ayrica moda boyutunun “Degisiklik olsun diye farkli magazalardan alisveris



86

vapar, farkli markalart segerim” ifadesinin faktor yiikii (0,355) kabul edilen degerin
altinda gozlemlendigi i¢in analizden ¢ikarilmistir. Arastirma Modeli III’iin agimlayict

faktOr analizi sonuglar1 Tablo 19°da sunulmustur.

Tablo 19. Arastirma Modeli I1I Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Gizil Degisken Aritmetik  Standart v <rus. Cronbach’s Aciklanan
ve Indikatorler Ortalama  Sapma Fakor Yiiki Alpha Varyans KMO
NARSISIiM
NARS1 2,723 1,376 0,870
NARS?2 2,588 1,336 0,937 0,878 73,800 0,794
NARS3 2,538 1,327 0,840
NARS4 3,223 1,357 0,589
MAKYAVELIiZM
MAK1 1,597 1,029 0,752
MAK?2 1,867 1,177 0,840
0,888 74,962 0,822
MAK3 1,965 1,253 0,774
MAK4 1,651 1,092 0,906
PSIKOPATI
PSi6 2,575 1,265 0,711
PSi7 2,153 1,223 0,705 0,808 62,795 0,679
PSI8 1,585 1,018 0,749
AKTIF TUKETICI
KATILIMI
KAT1 3,137 1,270 0,765
KAT?2 2,547 1,225 0,757
0,808 63,680 0,522
KAT3 3,040 1,300 0,773
KAT4 2,741 1,269 0,577
SOSYAL MEDYA
BAGIMLILIGI
SBAG1 3,356 1,097 0,664
SBAG?2 2,972 1,240 0,790
0,753 58,508 0,747
SBAG3 2,920 1,290 0,680
SBAG4 2,705 1,255 0,664
MODA
ODAKLILIK
MODA2 2,617 1,250 0,935

MODA3 2,548 1,263 0,857
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Aragtirma Modeli I11’iin dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi degerleri ki-kare
degeri x> = 420,001 serbestlik derecesi df = 192, anlamlilik diizeyi p = .000 ve y?/df=
2,188 sinir deger olan 3’iin de altinda kalmas1 model degerlerinin iyi uyum gosterdigini
ortaya koymaktadir. Bununla beraber gozlemlenen diger degerler; iyilik uyum indeksi
(GFI) = 0,955, normalize edilmis uyum indeksi (NFI)= 0,954, diizeltilmis iyilik uyum
indeksi (AGFI) = 0,941, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) = 0,975, Tucker—Lewis
indeksi (TLI) = 0,969. Tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii (RMSEA) de 0,038,
literatiirdeki sinir degerler ile karsilastirildiginda model uyumunun iyi oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Arastirma Modeli III’iin 6l¢lim modeli uyum iyiligi degerleri

Tablo 20°de sunulmustur.

Tablo 20. Arastirma Modeli 11T Olgiim Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Modeller x2/df GFI AGFI NFI CFl TLI RMSEA

Arastirma Modeli III 2,188 0,955 0,941 0,954 0,975 0,969 0,038

X/df=ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine orani; GFI=Iyilik uyum indeksi; AGFI=Diizeltilmis
iyilik uyum indeksi; NFI=Normalize edilmis uyum indeksi; CFI=Karsilastirmali uyum indeksi;
TLI=Tucker-Lewis indeksi; RMSEA=Kok ortalama kare yaklasim hatas

Olgiim modelini test ettikten sonra yakinsama ve ayrisma gegcerlilikleri
incelenmigtir. Yakinsama gecerliligi icin yapt giivenilirlii ve ortalama agiklanan
varyans degerleri incelenmistir. Analiz sonuglarma gore, CR degerleri 0,765 ile 0,891
arasinda AVE degerleri ise 0,493 ile 0,673 arasinda degismektedir. Bu c¢ergevede
modelin yakinsama gecerliligini sagladigin1 sdylemek miimkiindiir. Psikopati boyutu
g6z Oniline alindiginda, maksimum paylasilan varyansin karesi (MSV) degeri AVE
degerinin hemen tiizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca yonelik olarak ayrisma
gecerliligini desteklemek i¢in Anderson & Gerbing Yontemi uygulanmigtir. Anderson
& Gerbing (1988) yontemine gore, siirlandirilmamis DFA modeli ile faktorler arasi
korelasyonu smirlandirilmis DFA modeli arasindaki ki-kare degisimlerinin anlaml
oldugu belirlenmistir (¥*>>3,84). Calismada elde edilen sonuglar literatiirdeki
gereklilikleri karsiladigi i¢in ayrisma gegerliligi saglandigi kabul edilmektedir. Tablo
21°de Arastirma Modeli III’e ait CR, AVE, MSV ve Degiskenler Aras1 Korelasyon

Degerleri sunulmustur.
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Tablo 21. Arastirma Modeli III Korelasyon, AVE ve CR Degerleri

—~ %)ED E E — E <
z = N 3 T Z2E =
5 £ 2 ¥ 2% Z s ¢ Ei 8%
< =2 & %@ g oy = -5 S%
> ?é = < g i ~ =}
%) = <
S.M.B 0,795 0,493 0,150 0,804 0,702
NARS. 0,889 0,672 0,216 0,930 0,387*** 0,820
MAKY. 0,891 0,673 0,582 0,907 0,265*** 0,465*** 0,820
PSIiK. 0,765 0,521 0,582 0,767 0,236*** 0,394*** (,763*** 0,722
AT.K. 0812 0,523 0,230 0,826 0,298*** 0,263*** 0,047 0,019 0,723
MD.OD. 0,846 0,597 0,230 0,921 0,238*** 0,351 0,142*** 0,143** 0,480** 0,773

S.M.B.= Sosyal Medya Bagimliligi; Nars.= Narsisizm; Maky.= Makyavelizm; Psik.= Psikopati; A.T.K.=
Aktif Tiiketici Katilvmi; Md.Od.= Moda Odaklilik. (* p < 0,050, ** p<0,010; *** p<0,001)

Ayrisma gegerliligi i¢in Heterotraitmonotrait Ratio Matrix (HTMT) testi

yapimistir. Arastirma Modeli [II’ iin ayrigma gecerliligi sonuglart Tablo 22°de

sunulmustur.

HTMT matrisinde yer alan degerler 0,037 ile 0,751 arasinda

degismektedir dolayisiyla esik deger olan 0,85’in altinda kalmaktadir dolayisiyla

ayrigsma gegerlilik kriterlerinin karsilandig1 goriilmektedir.

Tablo 22. Arastirma Modeli 11T Ayrisma Gegerliligi Sonuglart (HTMT Kriteri)

S.M.B. NARS. MAKY. PSIK. ATK. MOD.O.
S.M.B
NARS. 0,412
MAKY. 0,278 0,504
PSIK. 0,240 0,416 0,751
ATK. 0,305 0,299 0,061 0,037
MD.OD. 0,253 0,385 0,148 0,139 0,522

S.M.B.= Sosyal Medya Bagimliligi; Nars.= Narsisizm; Maky.= Makyavelizm; Psik.= Psikopati;
A.T.K.= Aktif Tiiketici Katilumi; Md.Od.= Moda Odaklilik.
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2.7.7 Arastirma Modeli III Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma Modeli III’iin bir 6nceki boliimde 6l¢iim modeli test edilmis ve iyi
uyum gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda yapisal esitlik modellemesi ve

hipotez testleri asamasina geg¢ilmistir

Arastirma Modeli III’e iliskin yapisal model, kabul edilebilir uyum iyiligi
degerlerine sahiptir. ¥* = 949,251; df = 223 ve y?/df = 4,257 olarak tespit edilmistir ve
kabul edilebilir uyum 1yiligi arasinda kaldigi belirlenmistir. Tahmin hatalarinin
ortalamasmin karekokii (RMSEA) de 0,065 olarak bulunmustur ve kabul edilebilir
uyum araligi olan 0,05 ile 0,08 araligina denk diismektedir (Schumacker & Lomax,
2004). Diger model uyum indekslerine iliskin gézlemler de su sekildedir: karsilagtirmali
uyum indeksi (CFl) = 0,918, normalize edilmis uyum indeksi (NFI) = 0,896, iyilik
uyum indeksi (GFI) = 0,905, Tucker—Lewis indeksi (TLI) = 0,907.

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli

Sekil 7°de gosterilmistir.

Narsisizm
B=0,439;
p<0,001
$=0,357; p=-0,040; B=0,465;
p<0,001 p>0,05 p<0,001 e
Sosyal Medya » Makyavelizm > Moda Aktif Tiiketici
Bagimlilig1 Y Odaklilik Katilim1
p=0,331;
p<0,001
Psikopati

Sekil 7. Arastirma Modeli III YEM Direkt Etki Katsayilari
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Yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore, degiskenler arasindaki direkt
iliskilerin smandig1 yol analizinin sonuglar1 Tablo 23’te gosterilmistir. Arastirma
Modeli I’de yer alan ilk {i¢ hipotez aymi kaldigi i¢in diger modellerde tekrar
edilmemistir. Hia (#=0,439; p<0,001), Hi ($=0,357; p<0,001), Hic ($=0,331,
p<0,001) hipotezleri kabul edilmistir.

Hi2a hipotezi narsisizmin moda odaklilik {izerinde pozitif yonde anlamli etkisinin
oldugunu 6nermektedir. Analiz sonuglarina goére narsisizmin moda odaklilik {izerinde
pozitif yonde anlamli etkisi bulunmustur ($=0,361; p<0,001). Hi2a hipotezi kabul
edilmistir (C.R.=7,304). Hazb hipotezi Makyavelizmin moda odaklilik iizerinde pozitif
yonde anlamli etkisinin oldugunu Onermektedir. Analiz sonuglarina gore
Makyavelizmin moda odaklilik tizerinde istatistiksel ac¢idan anlamli etkisi tespit
edilmemistir (= -0,040; p>0,05) ve Hiay hipotezi reddedilmistir (C.R.=-1,040).

Hi2c hipotezi psikopatinin moda odaklilik itizerinde pozitif yonde anlamli
etkisinin oldugunu onermektedir. Analiz sonuglarina gore psikopatinin moda odaklilik
tizerinde lizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etki tespit edilememistir (f= 0,042,
p>0,05). Hizc hipotezi reddedilmistir (C.R.= 1,021). Hais hipotezi moda odaklilik
boyutunun aktif tiiketici katilimi iizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin oldugunu
onermektedir. Analiz sonuglarina gére moda odaklilik boyutunun aktif tiiketici katilimi
tizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etki tespit edilmistir (5= 0,484; p<0,001). Hi3
hipotezi kabul edilmistir (C.R.= 8,320).

Tablo 23. Arastirma Modeli I1I Direkt Etki Katsayilari

Std. Edilmis

Katsayilar Standart  Kritik D Katsayilar

Hata Oran

®
Hi2a  Narsisizm — Moda Od. 0,148 0,020 7,304 x> 0,361
Hin  Makyavelizm — Moda Od. -0,026 0,025 -1,040 0,307 -0,040
Hic  Psikopati — Moda Od. 0,027 0,026 1,021 0,298 0,042
Hiz  Moda Od. —  Aktif T. Kat. 0,972 0,117 8,320  *** 0,484

(***p< 0,001)
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Yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore, degiskenler arasindaki dolayli
iliskilerin smandig1 ve aracilik iligkilerini gosteren analiz sonuglar1 Tablo 24’te
gosterilmigtir. Seri aracilik etkisi sonucu, aracilik etkisine iliskin kurulan hipotezlerle

birebir paralellik gosterdigi i¢in yeniden hipotez kurulmamistir.

Aracilik testlerinin sinanmasinda ilk olarak moda odaklilik boyutunun narsisizm
ile aktif tiiketici katilimi arasinda araci etkiye sahip oldugunu 6ngoéren hipotez test
edilmistir (Hi4). Moda odaklilik, narsisizm ile aktif tiiketici katilimi arasindaki araci
etkisi anlamli  bulunmustur (= 0,175; p<0,001) dolayisiyla His hipotezi
desteklenmistir. Ikinci olarak moda odaklilik boyutunun Makyavelizm ile aktif tiiketici
katilimi arasinda araci etkiye sahip oldugunu Ongoéren hipotez test edilmistir (Hais).
Moda odaklilik, Makyavelizm ile aktif tiiketici katilimi arasindaki araci etkisi anlamli
degildir (f= -0,019; p>0,05) bdylece His hipotezi reddedilmistir. Son olarak moda
odaklilik boyutunun, psikopati ile aktif tiiketici katilimi arasinda araci etkiye sahip
oldugunu 6ngéren hipotez test edilmistir (His). Moda odaklilik, psikopati ile aktif
tiketici katilimi arasindaki araci etkiye sahip degildir (= 0,020; p>0,05) ve His
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 24. Arastirma Modeli IIT Dolayli Etki Katsayilar

. < Std.
Std. Giiven Arahg Edilmis
Olmayan Alt st S P Katsayilar
Katsayilar Simir Ust Simir ®)
His  Nars.— Md. Od.— Aktif T. Kat. 0,144 0,111 0,183 0,001  0,153***
His Maky.— Md. Od.— Aktif T. Kat. -0,025 -0,083 0,038 0,504 0,569
His Psik.— Md. Od.— Aktif T. Kat. 0,026 -0,036 0,088 0,515 0,027

S.M.B. — Nars.— Md. Od.—
0,107 0,077 0,146 0,001 0,160**

Aktif T. Kat.
S.M.B. — Maky.— Md. Od.—

-0,010 -0,033 0,014 0,488 -0,014
Aktif T. Kat.
S.M.B. — Psik.— Md. Od.—

0,009 -0,012 0,035 0,494 0,014
Aktif T. Kat.

S.M.B= Sosyal Medya Bagimliligi; Nars.= Narsisizm; Maky.= Makyavelizm; Psik.= Psikopati; Md.
Od.= Moda Odakhiik; Aktif T. Kat.= Aktif Tiiketici Katilimy; (***p< 0,001; **p<0,010);*p<0,050)
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2.7.8 Arastirma Modeli IV Verilerin Analizi

Yukaridaki aragtirma modellerinde yapilan analizler sirasiyla yapilmistir. Bu
baglamda Arastirma Modeli IV i¢in kullanilan verilerin dagilim tiirlintin tespit edilmesi
icin basiklik ve carpiklik degerleri ele alinmistir. Arastirma Modeli IV iin ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin kabul edilen araliklarda olmasi verilerin normal dagilima sahip
oldugunu gostermektedir. Arastirma Modeli IV kapsaminda kullanilan o6lgeklerin

carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 25’te sunulmustur.

Tablo 25. Arastirma Modeli IV Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Sosyal Aktif Hedonizm
Narsisizm Makyavelizm Psikopati Medya Tiiketici
- - Odakhhk
Bagimhhg Katilmm
A.O. 2,7473 1,7578 2,0296 3,0911 2,8640 4,2786
S.D. 0,04044 0,03431 0,02868 0,02887 0,03553 0,02723
Carpikhk 0,214 1,384 1,018 0,010 0,006 -0,559
Basikhik -0,905 1,121 1,064 0,246 0,722 -0,432

Giivenilirlik analizi sonuglarina gore Cronbach Alpha katsayis1 0,753 ile 0,878
degerleri arasinda yer almaktadir (Cronbach Alpha> 0,70). Veri analizinden Once
acimlayic1 faktdr analizi yapilarak, once korelasyon matrisine, Bartlett kiiresellik testi
sonuclarina ve Kaiser Meyer Olkin (KMO) test degerlerine bakilmistir. Bu dogrultuda
sonuclara gore faktor analizi yapilabilmesi i¢in veri seti uygun oldugu ve korelasyon
matrisinde yeterli diizeyde iliski bulundugu aciklanmustir.

Arastirma Modeli 1V iin faktor analizinde kullanilan faktorlere dair Barlett Testi
sonucglart anlamli bulunmustur (p<0,001). Arastirma ic¢in yapilan faktor analizinde
KMO degerlerinin 0,522 ile 0,822 araliginda degistigi sonucuna ulasilmistir (KMO>
0,5).

Acimlayic1 faktor analizi sonucglarinin analize devam etmeye yonelik gerekli
sonuglar1 sagladiginin  tespit edilmesinin ardindan dogrulayici faktér analizi
uygulanmistir.  Analiz sonuglari incelendiginde “Yaptiklarimdan pismanlik duymam”
ifadesinin faktor yiikii (0,276), sosyal medya bagimlilig1 degiskeninin “Sosyal medyayi
fazla kullanmak islerimi / derslerimi olumsuz etkiler” ifadesinin faktor yiikii (0,246) ve

“Sosyal medya kullanmam engellenirse bundan rahatsiz olurum” ifadesinin faktor yiikii
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(0,429) kabul edilen degerin altinda gozlemlendigi icin analizden ¢ikarilmistir.

Arastirma Modeli IV lin agimlayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 26°da sunulmustur.

Tablo 26. Arastirma Modeli IV Faktor Analizi ve Glivenilirlik Analizi Sonuglari

Gizil Degisken Aritmetik  Standart v <rus. Cronbach’s Aciklanan
ve indikatorler Ortalama  Sapma Faktor Yiki Alpha Varyans KMO
NARSISIiM
NARS1 2,723 1,376 0,870
NARS?2 2,588 1,336 0,937 0,878 73,800 0,794
NARS3 2,538 1,327 0,840
NARS4 3,223 1,357 0,589
MAKYAVELIiZM
MAK1 1,597 1,029 0,752
MAK?2 1,867 1,177 0,840
0,888 74,962 0,822
MAK3 1,965 1,253 0,774
MAK4 1,651 1,092 0,906
PSIKOPATI
PSi6 2,575 1,265 0,711
PSi7 2,153 1,223 0,705 0,808 62,795 0,679
PSi8 1,585 1,018 0,749
AKTIF TUKETICI
KATILIMI
KAT1 3,137 1,270 0,765
KAT?2 2,547 1,225 0,757
0,808 63,680 0,522
KAT3 3,040 1,300 0,773
KAT4 2,741 1,269 0,577
SOSYAL MEDYA
BAGIMLILIGI
SBAG1 3,356 1,097 0,664
SBAG2 2,972 1,240 0,790
0,753 58,508 0,747
SBAG3 2,920 1,290 0,680
SBAG4 2,705 1,255 0,664
HEDONIZM
ODAKLILIK
HEDO2 3,302 1,271 0,791

HEDO3 3,730 1,267 0,674
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Arastirma Modeli 1V’e ait uyum iyiligi degerleri Ki-kare degeri x> = 455,862
serbestlik derecesi df = 194, anlamlilik diizeyi p = .000 ve y?/df= 2,350 sinir deger olan
3’lin de altinda kalmasi1 model degerlerinin iyi uyum gdsterdigini ortaya koymaktadir.
Bununla beraber gozlemlenen diger degerler; iyilik uyum indeksi (GFI) = 0,948,
normalize edilmis uyum indeksi (NFI)= 0,945, diizeltilmis iyilik uyum indeksi (AGFI)
= 0,932, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) = 0,967, Tucker—Lewis indeksi (TLI) =
0,961. Tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii (RMSEA) de 0,042 literatiirdeki sinir
degerler ile karsilastirildiginda model uyumunun iyi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Arastirma Modeli I'V’iin 6l¢iim modeli uyum iyiligi degerleri Tablo 27°de sunulmustur.

Tablo 27. Arastirma Modeli IV Olg¢iim Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Modeller x2/df GFI AGFI NFI CFlI TLI RMSEA

Arastirma Modeli VI 2,350 0,948 0,932 0,945 0,967 0,961 0,042

X¥/df=ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine orani; GFI=Iyilik uyum indeksi; AGFI=Diizeltilmis
iyilik uyum indeksi; NFI=Normalize edilmis uyum indeksi; CFI=Karsilagtirmali uyum indeksi;
TLI=Tucker-Lewis indeksi; RMSEA=Kok ortalama kare yaklagim hatast

Olgiim modelini test ettikten sonra yakinsama ve ayrisma gecerlilikleri
incelenmistir. Yakinsama gegerliligi i¢in yapt giivenilirlii ve ortalama agiklanan
varyans degerleri incelenmistir. Analiz sonuglarina gore olcekler i¢in elde edilen CR
degerleri 0,765 ile 0,891 arasinda AVE degerleri ise 0,493 ile 0,673 arasinda
degismektedir. Bu cergevede modelin yakinsama gecerliligini sagladigini sdylemek
miimkiindiir. Psikopati boyutu goz oniine alindiginda, maksimum paylasilan varyansin
karesi (MSV) degeri AVE degerinin hemen {izerinde oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca
yonelik olarak ayrisma gecerliligini desteklemek i¢in Anderson & Gerbing Y ontemi
uygulanmistir. Anderson & Gerbing (1988) yontemine gore, sinirlandirilmamis DFA
modeli ile faktorler arasi korelasyonu sinirlandirilmis DFA modeli arasindaki ki-kare
degisimlerinin anlamli oldugu belirlenmistir (x>>3,84). Calismada elde edilen sonuglar
literatiirdeki gereklilikleri karsiladigi i¢in ayrisma gecerliligi saglandigi kabul
edilmektedir. Tablo 28’de Arastirma Modeli IV’e ait CR, AVE, MSV ve Degiskenler

Aras1 Korelasyon Degerleri sunulmustur.
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Tablo 28. Arastirma Modeli IV Korelasyon, AVE ve CR Degerleri

g £ 2
T g2 £ S g 2z EZ
w > F £ Z > 2 s #Z=2 ¢£Z
o > @ & — g % g g £EE 5 2
< =2 3 S 8 5 < r =2 BZ
%) zZ [] o hv7 T
&= > =
SMB 0795 0493 0,150 0,804 0,702
NARS. 0889 0672 0216 0930 0387+ 0,820
MAKY. 0,891 0,673 0,582 0,907 0,265+ 0,465 0,820
PSIK. 0,765 0,521 0,582 0,767 0,236% 0,394** 0,763+ 0,722
ATK. 0812 0,523 0,230 0,827 0,294+ 0,260~ 0,044 0,018 0,722
HD.OD. 0,790 0,557 0,268 0,798 0,274** 0,226*** 0,022 -0,050 0,518+ 0,746

S.M.B.= Sosyal Medya Bagimliligi; Nars.= Narsisizm; Maky.= Makyavelizm; Psik.= Psikopati; A.T.K.=
Aktif Tiiketici Kattlimi; Hd.Od.= Hedonizm Odaklilik. (* p < 0,050, ** p<0,010; *** p<0,001)

Ayrisma gegerliligi i¢in Heterotraitmonotrait Ratio Matrix (HTMT) testi

yapilmistir. Arastirma Modeli 1V’ {in ayrisma gegerliligi sonuglar1 Tablo 29°da

sunulmustur.

HTMT matrisinde yer alan degerler 0,010 ile 0,751 arasinda

degismektedir. Dolayisiyla esik deger olan 0,85’in altinda kalmaktadir ve ayrisma

gecerlilik kriterlerinin karsilandig1 goriilmektedir.

Tablo 29. Arastirma Modeli IV Ayrigma Gegerliligi Sonuglart (HTMT Kriteri)

S.M.B. NARS. MAKY. PSIK. ATK. HD.O.
S.M.B.
NARS. 0,412
MAKY. 0,278 0,504
PSIK. 0,240 0,416 0,751
ATK. 0,305 0,299 0,061 0,037
HD.OD. 0,275 0,239 0,010 0,060 0,520

S.M.B.= Sosyal Medya Bagimliligi; Nars.= Narsisizm; Maky.= Makyavelizm; Psik.= Psikopati;
A.T.K.= Aktif Tiiketici Katilimi; Hd.Od.= Hedonizm Odaklilik.
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2.7.9 Arastirma Modeli IV Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma Modeli 1V’lin bir 6nceki boliimde 6l¢lim modeli test edilmis ve iyi
uyum gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda yapisal esitlik modellemesi ve

hipotez testleri asamasina geg¢ilmistir.

Arastirma Modeli IV’e iligkin yapisal model, kabul edilebilir uyum 1iyiligi
degerlerine sahiptir. ¥* = 968,321; df = 202 ve ¥?/df = 4,794 olarak tespit edilmistir ve
kabul edilebilir uyum 1yiligi arasinda kaldigi belirlenmistir. Tahmin hatalarinin
ortalamasinin karekokii (RMSEA) de 0,070 olarak bulunmustur ve kabul edilebilir
uyum araligi olan 0,05 ile 0,08 araligina denk diismektedir (Schumacker & Lomax,
2004). Diger model uyum indekslerine iliskin gézlemler de su sekildedir: karsilagtirmali
uyum indeksi (CFl) = 0,904, normalize edilmis uyum indeksi (NFI) = 0,882, iyilik
uyum indeksi (GFI) = 0,897, Tucker—Lewis indeksi (TLI) = 0,890. Arastirmanin

hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 8’de

gosterilmistir.
Narsisizm
p=0.439; $=0,306;
p<0,001 p<0,001
p=0,357; p=-0,032; B=0,534;
<0,001 >0,05 . p<0,001 ey e
Sosyal Medya P » Makyavelizm P » Hedonizm Aktif Tiketici
Bagimlilig1 Odaklilik Katilimi
Psikopati

Sekil 8. Arastirma Modeli IV YEM Direkt Etki Katsayilari
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Yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore, degiskenler arasindaki direkt
iliskilerin sinandigi yol analizinin sonucglar1 Tablo 30°da gdsterilmistir. Arastirma
Modeli I’de yer alan ilk ii¢ hipotez aym1 kaldigi i¢in diger modellerde tekrar
edilmemistir. Hia (#=0,439; p<0,001), Hi ($=0,357; p<0,001), Hic ($=0,331,
p<0,001) hipotezleri kabul edilmistir

Hi7a hipotezi narsisizmin hedonizm odaklilik iizerinde pozitif yonde anlamli
etkisinin oldugunu Onermektedir. Analiz sonuglarina gore narsisizmin hedonizm
odaklilik tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi bulunmustur ($=0,306; p<0,001). Hi7a
hipotezi kabul edilmistir (C.R.= 7,027). Haim hipotezi Makyavelizmin hedonizm
odaklilik tizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin oldugunu Onermektedir. Analiz
sonuglarina gore Makyavelizmin hedonizm odaklilik iizerinde istatistiksel agidan
anlaml etkisi tespit edilmemistir (f= -0,032; p>0,05) ve Hiz hipotezi reddedilmistir
(C.R.=-0,770).

Hi7c hipotezi psikopatinin hedonizm odaklilik iizerinde negatif yonde anlamli
etkisinin oldugunu Onermektedir. Analiz sonuglarina gore psikopatinin hedonizm
odaklilik lizerinde iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etki tespit edilmemistir (f= -
0,116; p>0,05). Hizc hipotezi reddedilmistir (C.R.= -2,567). His hipotezi hedonizm
odaklilik boyutunun aktif tiiketici katilimi iizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin
oldugunu onermektedir. Analiz sonuglarma gore hedonizm odaklilik boyutunun aktif
tiikketici katilimi iizerinde istatistiksel acidan anlamli bir etki tespit edilmistir (6= 0,534;

p<0,001). Hig hipotezi kabul edilmistir (C.R.=10,844).

Tablo 30. Arastirma Modeli IV Direkt Etki Katsayilar

Katsayil Std.
Y standar  Kritik Edilmis
ar t Hata Oran P Katsayilar
B
Hiza  Narsisizm — Hedonizm Od. 0,222 0,033 7,027 el 0,329

Hizv  Makyavelizm  — Hedonizm Od. -0,036 0,048 -0,770 0,366 -0,024

Hize  Psikopati — Hedonizm Od. 0,131 0,047 -2,567 0,015 0,058

His Hedonizm Od. — Aktif T. Kat. 0,604 0,039 10,884 falaiad 0,465

(***p< 0,001)
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Yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore, degiskenler arasindaki dolayli
iliskilerin smandigr ve aracilik iligkilerini gosteren analiz sonuglar1 Tablo 31’de
gosterilmigtir. Seri aracilik etkisi sonucu, aracilik etkisine iliskin kurulan hipotezlerle

birebir paralellik gosterdigi i¢in yeniden hipotez kurulmamistir.

Aracilik testlerinin sinanmasinda ilk olarak hedonizm odaklilik boyutunun
narsisizm ile aktif tiiketici katilimi1 arasinda araci etkiye sahip oldugunu 6ngoren hipotez
test edilmistir (Hi9). Hedonizm odaklilik, narsisizm ile aktif tiikketici katilimi arasindaki
aract etkisi anlamli bulunmustur (f= 0,136; p<0,001) dolayisiyla Hig hipotezi
desteklenmistir. ikinci olarak hedonizm odaklilik boyutunun Makyavelizm ile aktif
tilketici katilimi arasinda araci etkiye sahip oldugunu 6ngoren hipotez test edilmistir
(Hz20). Hedonizm odaklilik, Makyavelizm ile aktif tiiketici katilimi arasindaki araci
etkisi anlamli degildir (f= 0,017; p>0,05) boylece Ho hipotezi reddedilmistir. Son
olarak hedonizm odaklilik boyutunun, psikopati ile aktif tiikketici katilimi arasinda araci
etkiye sahip oldugunu Ongoren hipotez test edilmistir (H21). Hedonizm odaklilik,
psikopati ile aktif tiiketici katilimi arasindaki araci etkiye sahip degildir (5= 0,027,
p>0,05) ve Hy1 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 31. Arastirma Modeli IV Dolayli Etki Katsayilar

Std. Giiven Arahg S,td' .
Olmayan i Edilmis
Katsavil Alt Ust Katsayilar
atsayrar Simr Smr ®»
His Nars.— Hd. Od.— Aktif T. Kat. 0,134 0,093 0,185 0,001 0,163***
Hzo Maky.— Hd. Od.— Aktif T. Kat. -0,022 -0,092 0,063 0,620 0,017
Hz21  Psik.— Hd. Od.— Aktif T. Kat. 0,079 -0,154 -0,006 0,074 0,067
S.M.B. — Nars.— Hd. Od.—
. 0,100 0,067 0,143 0,001  0,136%**
Aktif T. Kat.
S.M.B. — Maky.— Hd. Od.—
) -0,008 -0,035 0,021 0,587 -0,011
Aktif T. Kat.
S.M.B. — Psik.— Hd. Od.—
. -0,028 -0,060 -0,005 0,070 -0,038
Aktif T. Kat.

Nars.= Narsisizm; Maky.= Makyavelizm; Psik.= Psikopati; Hd. Od.= Hedonizm Odaklilik, Aktif T.
Kat.= Aktif Tiiketici Katilimi; (***p< 0,001; **p<0,010);*p<0,050)
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UCUNCU BOLUM
TARTISMA ve SONUC

Arastirmanin bu bolimii teorik ¢ikarimlar, pazarlama pratigi i¢in tavsiyeler ve

arastirma kisitlar1 olarak ti¢ alt baglik altinda ele alinmustr.

3.1 Teorik Cikarimlar ve Tezin Katkis1

Sosyal medya, giiniimiiziin dijital ¢aginda insanlarin yasaminin 6nemli ayrilmaz
bir pargasi haline geldi. Diinya niifusunun yaklasik %59'u sosyal medya kullanmaktadir
ve sosyal medya kullanicilarinin yaklasik %31,5'i 25- 34 yaslar1 arasindadir. (We are
social, 2022). Sosyal medya c¢ogunlukla sosyal amaglar i¢in kullanilsa da, bireyler
cevrimigi profillerinde devamliligi saglamak igin asir1 derecede zaman harcamak
zorunda hissedebilmektedir. Sosyal medyanin bu asir1 kullanimi, 6zellikle bagimli hale
gelebilecek geng insanlara atfedilebilir. Gliniimiizde 6zellikle gercek hayatta kendilerini
asosyal seklinde nitelendiren bireylerin sanal hayatta son derece sosyal olmasi sosyal
medya bagimliligmi giin yiiziine ¢ikarmaktadir. Karanlik kisilik o6zelliklerine sahip
bireylerin gergcek hayatta yasadigi iletisim sorunlarini sosyal medya tizerinden
gidermeye calismasi ve ¢evrimigi aktiviteleri sosyallesmek ve egolarimi yiikseltmek icin
(Bergman vd., 2011: 707) bir ara¢ olarak gormesi, sosyal medyaya bagimli hale
getirebilmektedir.

Sosyal medya bagimliligi baglaminda karanlik kisilik o6zellikleri literatiirde
fazlasiyla ele alinmis olsa bile, pazarlama alaninda bu kisilik 6zelliklerine sahip
bireylerin tiiketim tercihlerini ortaya koyan caligmalar kisitlidir. Bu dogrultuda tiiketici
davranisinin ~ karanlik  boyutunu incelemenin literatiire katki  saglayacagi
diisiiniilmektedir. Arastirmanin amaci, sosyal medya bagimlilig1 egilimi olan karanlik
kisilik ozelliklerine sahip bireylerin ¢evrimici aktif katilim yoluyla satin alma karar
verme tarzlarini (kalite, marka, moda, hedonizm odaklilik) incelemek ve karanlik kisilik
ozelliklerine sahip bireylerin tiikketim tercihlerinde neleri gz oniinde bulundurduguna
dair bir model 6nerisi sunmaktir. Ayni zamanda, tiiketicilere yonelik yapilan pazarlama,
marka, medya ve reklam faaliyetlerinde karanlik kisilik 6zelliklerinin sosyal medya

bagimlilig1 baglaminda nasil yonlendirilmesi gerektigini belirlemektir.

Literatiir gbz 6niline alindiginda arastirmalarin aragtirmalarin bircogunda kisilik

ozelliklerinin sosyal medya bagimliligini etkiledigi belirtilmektedir (Casale vd., 2016;
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Kircaburun vd., 2019; Jauk & Dieterich, 2019; Demircioglu & Kose, 2021; Tang vd.,
2022). Tam tersi arastirmalarin oldugu ¢alismalar nispeten daha kisithidir. Arastirmada
ilk olarak sosyal medya bagimliliginin bireylerin karanlik kisilik 6zellikleri (narsisizm,
Makyavelizm, psikopati) egilimini etkiledigi savunulmustur. Ele alinan dort aragtirma
modelinin ilk ¢ hipotezinde sonuclar literatiirdeki arastirmalarla benzerlik
gostermektedir. (Buffardi & Campbell, 2008; Mehdizadeh 2010; Savci vd., 2019).
Sosyal medya platformlar1 bireylerin kendilerini istedigi gibi baskalarini etkileyecek
sekilde sunmalarina olanak saglayan kontrol edilebilir ortamlardir. Sosyal medya anlik
karsilikli etkilesim o6zelligi ile narsist Ozellikleri besleyebilir. Narsisistik kisilik
ozelligine sahip bireyler, siirekli onay ihtiyaci ve begenilme arzusu duydugundan dolay1
(Casale & Fioravanti, 2018: 14) sosyal medya, narsistler i¢in kendilerini ¢ok sayida
kisiye tanitma ve bu kisilerden geri bildirim ve bilgi alma firsati sunmaktadir. Bu
sebeple narsistler sosyal medya ile ¢ok sayida kullaniciya kendi istedigi 6zellikte gorsel
veya bilgiler sunarak ego tatmini saglayabilir.

Makyavelist bireylerin digerlerini ¢evrimigi ortamda bagkalarin1 kolayca
kandirma egiliminde olduklar1 bu yiizden trolleme davramisinda bulunduklar:
belirlenmistir (Buckels vd., 2014: 100). Ayrica, sosyal medya bagimliligi, Makyavelist
bireylerin negatif duygulartyla basa g¢ikmasi, baskalarini manipiile etme egilimini
arttirmasi, gercek hayatta kurmakta zorlandiklari sosyal iliskileri gii¢lendirebilir.
Psikopatik bireylerin ise ego giidiimlii olmasi1 kendileri i¢in baskalarina odaklanmalarini
saglamaktadir c¢ilinkii bagkalariyla duygusal bir sekilde ilgilenerek kendilerini
giiclendirmeye egilimlidirler ve bu yiizden sosyal medyay1 bir ara¢ olarak gérmektedir.
Baskalar1 tizerinde baski kurma istegi c¢evrimi¢i ortamlarda daha kolay oldugundan
duygusal eksikliklerini sosyal medya ortaminda kapatmalar1 miimkiin olabilmektedir.
Benzer sekilde, sosyal medya bagimliligi olan psikopatik bireyler 6zc¢ekimler
yayinlayarak baglanti kurmak, ayn1 zamanda selfitis aktivitesi (Monacis vd., 2020: 13)

ile egolarin giiclendirebilmektedir.

Arastirmada olusturulan modellere gore narsisizmin tiiketici satin alma tarzi
boyutlarindan kalite, marka, moda ve hedonizm odaklilik {izerinde pozitif yonde
anlamli etkisinin oldugu savunulmustur. Yapilan analiz sonucunda narsisizmin kalite
odaklilik iizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin bulundugu goriilmistiir. Narsist
bireyler materyalist esyalar araciligiyla kendini, tercihlerini, degerlerini ve Kkisisel

hedeflerini sembolize ederek kendini benzersiz gosterebilir. Kaliteli {irlinleri satin alma
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tercihinin sebepleri arasinda zenginlik gosterisi, baskalarini taklit etme hirsi, kisisel
tatmin elde etme istegi veya belirli bir yasam tarzini takip etme ihtiyaci gibi igsel
motivasyonlardan kaynaklaniyor olabilir. Elde edilen bu sonug literatiir ile paralellik
gostermektedir (Burroughs vd., 1991: 148; Sedikides vd., 2002: 241) ¢iinkii maddi
varliklar, narsistlere gore bireylerin kimligi hakkinda zengin bir bilgi kaynagi
olusturarak gergek ve ideal benligini basarili bir sekilde ifade edebilir. Bu sonuca gore,
narsist bireylerin kendilerini digerlerinden ayricalikli hissettikleri yiiksek kaliteli

tirtinleri satin alarak egolarini tatmin etmeleri muhtemeldir.

Arastirmadan elde edilen analiz sonucunda narsisizmin marka odaklilik tizerinde
pozitif yonde anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir. Laila vd. (2022: 961), kitle algisi,
kisilik ozellikleri ve teknolojik egilim arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik Apple,
Samsung ve Huwei markalar1 tizerinde ¢alisma yapmiglardir. Tiketicilerin narsisizm
egilimleri ne kadar yiiksekse, kitlesel prestij algilar1 da o kadar yiiksek olup en fazla
Apple markasini tercih ettiklerini tespit etmislerdir. Narsistler icin, bir {irliniin pratik
ihtiyaclarinm karsilayip karsilamadigi genellikle ikincil bir husustur. Cogunlukla iiriiniin
faydact degeri onlar i¢in iiriiniin sembolik degerinden daha az onemli olabilir. Bu
nedenle sembolik ayirt ediciliklerini yiiksek standartli markalara odaklanarak elde

edebilmeleri olasidir.

Aragtirmada, analiz sonucunda narsisizmin moda odaklilik iizerinde pozitif
yonde anlamli etkisinin oldugu goriilmiistiir. Narsistik egiliminde olan bireylerin moda
trendlerini takip etme istegi Ozellikle bagkalarina gosteris yaparak kendini 6n plana
cikarma isteginden kaynaklanmaktadir. Elde edilen sonug literatiirle paralellik
gostermektedir (Lee vd., 2013: 347). Narsist tiiketicilerin kisisellestirebilecekleri moda
tirtinlerine kars1 daha olumlu tutum sergiledikleri ve bunun i¢in ddemeye katlanacagi
miktar1 Onemsemedigi belirtilmistir. Narsist bireylerin siradan olmayan 6zel
kisisellestirilmis moda iiriinlerine egilimli olmasinin sebepleri arasinda, digerlerinden
ayirt edilme ihtiyaci ve tirliniin anlaminin ben merkezci kisiligine hitap etmesi olabilir.
Son olarak narsisizmin hedonizm odaklilik {izerinde anlamli etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Hedonik tiiketim liikkstin 6nemli bir unsuru oldugu varsayimina dayandigi
i¢in, narsisizm diizeyi yiiksek hedonik tiiketiciler, tiriiniin duygusal ve hedonik zevkini
aramay1 tercih etmektedirler (O Shaughnessy & O Shaughnessy, 2002: 527). Ciinkii

sembolik bir iiriine sahip olmak narsisitler i¢cin ¢ok daha 6nemli ve 6zeldir ve digerleri
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arasinda benzersiz olma ihtiyacin1 bu firiinlerin karsilayacagini diisiinme olasiligi

yuksektir.

Makyavelizm ile gosterisci tiikketimin giiclii iliskisini belirten literatiirlin aksine
(Lee vd., 2013: 179; Miti¢ vd., 2018: 215; Laila vd., 2022: 961) bu calismada
Makyavelizmin kalite odaklilik tizerinde negatif yonde anlamli bir etki tespit edilmistir.
Bunun sebebi, Makyavelist bireyler genellikle kisisel ¢ikarlarina yonelik hedeflerini
gerceklestirmeye odaklandiklarindan ve bagskalarmi etkileme egilimi oldugundan
kendilerine en uygun kalitede olan {iriinii tercih etmeye egilimli olabilirler. Bir bagka
deyisle, Makyavelistler anlik ihtiyaglarin1 tatmin etmek icin kaliteyi goz Oniinde
bulundurmayabilir. Makyavelizmden elde edilen ikinci sonugta marka odaklilik ile
arasinda anlamli bir iligkinin tespit edilmemis olmasidir. Karabiyik & Algoz (2020: 70),
Makyavelizm i¢in en az 6nemli faktoriin marka odaklilik oldugunu belirtmistir. Laila
vd. (2022: 961) yiiksek algilanan kitlesel markalarin kullaniminin 6zellikle narsisizm ve
Makyavelizmden etkilendigini bulgusunun aksine bu tezde Makyavelizm ile marka
odaklilik arasinda istatistiksel olarak bir anlamlilik tespit edilmemis olmas1 Karabiyik &
Algdz (2022) arastirmasi ile paralellik gostermektedir. Makyavelist bireylerin
tiketimlerinde daha faydaci bir yaklasima sahip olmalar1 ve kendilerine daha fazla

fayda saglayan iirlinleri segmeleri marka odakli olmalarinin 6niine gecebilir.

Sosyal statiiyli 6n plana ¢ikarma amaciyla giincel moda stillerine takip etmek
kisisel degeri yansitir (Lertwannawit & Mandhachitara, 2012: 1410). Miti¢ vd. (2018:
206) arastirmasinda Lee vd. (2013: 179)’e benzer sekilde Makyavelizm ile gosterisci
tiiketim algis1 arasinda giiglii bir iligki tespit etmislerdir ancak yapilan bu arastirmada
Makyavelizmin moda odaklilik iizerinde anlamli etkisi bulunmamistir. Bunun sebebi,
Makyavelist bireylerin umursamaz tiiketici olmalarinin yani sira kisisel ¢ikarlarina
odaklanmalar1 bu yiizden panik haline satin alim yapmalar1 olabilir. Hedonik tiiketim,
liikkstin 6nemli bir unsuru oldugu varsayimina dayanmaktadir. Hedonik tiiketiciler,
islevsellikten ¢ok duygusal faydalar ve ig¢sel zevk aramaktadir. Makyavelistler liiksii
icsellestirilmis motivasyonlardan ziyade baskalarinin {izerinde otorite kurmak gibi
digsal motivasyonlar i¢in satin aldiklarini belirtilmistir (Guido vd., 2020: 40). Aym
zamanda Zhu (2022: 9) Maktavelizmin hedonik materyalizm iizerinde diger karanlik
kisilik ozelliklerine gore en giiglii etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Ancak bu

aragtirmada Makyavelizm ile hedonizm odaklilik arasinda istatistiksel agidan anlamlilik
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tespit edilmemistir. Bunun nedeni Makyavelistlerin amaglarina ulasmak ic¢in daha
stratejik davranmasi ve tercih ettikleri iirin i¢in hedonik tiiketimden ziyade faydaci

tikketime yonlenmeleri olabilir.

Literatiirde, psikopatik kisilik 6zelligine sahip bireylerin, yiiksek ve diisiik
kaliteli mallar arasinda denge kurduklarini savunmasina karsin ¢aligmada elde edilen
sonuglarda psikopati ile kalite odaklilik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
rastlanmamistir. Bunun sebebi psikopatik bireylerin karanlik tiglii kisilik 6zelliklerinde
en karanlik tarafi temsil etmesi ve tutarsiz davraniglar sergileme egiliminde olmalari
olabilir. Markalarin igerik tutumunun etik olmamas1 psikopatik kisiliklerin o markaya
kars1 olumlu tutum sergiledigi arastirmalarda belirlenmistir (Jonason & Kavanagh,
2010: 609). Yani, psikopatik kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin markaya bakis agisinin
kendi c¢ikarlarima gore degisecegini ve kendi ihtiyaclarini karsilamak igin ¢esitli
markalar1 tercih etme egilimleri gosterecegi ifade edilmektedir. Ancak bu g¢alismada,
psikopatinin marka odaklilik {izerinde istatistiksel acidan anlamli bir etkiye
rastlanmamustir. Pilch & Gornik- Durose (2016: 104), narsist ve Makyavelistlere gore
psikopatinin  materyalist tiiketimi etkilemekte basarisiz oldugunu belirtmistir.
Dolayisiyla, psikopati ozelligine sahip tiiketiciler, diger insanlari manipiile etme
istekleri dogrultusunda gosterise yonelmektedir. Arastirmadan elde edilen bulguya gore,
psikopatinin ile moda odaklilik iizerinde anlamli bir etkisine rastlanmamistir bu da
liateratiirle paralellik gostermektedir. Bu da psikopatiler igin liikks tiiketim algisi bir

amagtan ziyade arag¢ olarak kendini géstermektedir.

Zhu vd. (2022: 10) psikopati ile gosteris davranisi arasinda giiglii anlamli bir
iliski oldugunu belirtmis, baskalar1 iizerinde kiskanclik uyandirarak yiiksek diizeyde
motive olup tatmin olduklarini vurgulamistir. Fakat bu c¢alismada yapilan analiz
sonucunda, psikopatinin hedonizm odaklilik {izerinde istatistiksel ag¢idan anlamlilik
tespit edilmemistir. Calisma kapsaminda olusturulan tiiketici satin alma karar verme
tarzlarinin dort boyutu (kalite, marka, moda ve hedonizm odaklilik) kapsaminda
psikopati kisilik 6zelliginin herhangi birinde anlamlilik tespit edilmemistir. Bunun
sebebi, psikopatik kisiliklerin umursamaz tiikketici olmalar1 ve fazla segenek karsisinda
kolayca kafa karigikligi yasayabilmeleridir. Bir baska sebep, psikopatik kisiliklerin
diger karanlik kisiliklere gore daha fazla karanlik taraflarimi 6n plana ¢ikararak

duygularin1 kolayca maskeleyebilmesi, kendi icinde duygusal degiskenligi fazla
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yasamasi dolayisiyla da herhangi bir satin alma karar verme tarzina odaklanamamasi

olabilir.

Literatiir, sosyal medyada begeni toplama ve yorum almanin/yapmanin tiiketici
katilimimin ag¢ik bir degiskeni olarak kabul etmektedir (Chauhan & Pillai, 2013;
Malhotra, 2013: 20). Tiiketiciler benliklerine hitap eden iiriinleri veya hizmetleri
begendiklerinde, marka tavsiyesi amaci giitmeden bagkalarina {iriin veya hizmeti aktif
olarak onerdikleri belirlenmistir (Wallace vd., 2014: 38). Arastirmanin modeline gore
yapilan analiz sonucunda, kalite odakliligin aktif tiiketici katilimi iizerinde pozitif yonde
anlamli etkisi bulunmustur. Bu sonug¢ literatiirde yapilan ¢alismalarla benzerlik
gostermektedir, Seddighi vd. (2018: 74) gore dijital oyun tiiketicileri arasinda yiiksek
kalite odakliligin satin alma siirecinde en fazla etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir.
Ayn1 zamanda elde edilen bulgularda marka odakligin aktif tiiketici katilim1 {izerinde
pozitif yonde anlamli etkisi Samala & Singh (2012: 12) calismast ile parallelik
gostermistir. Yazarlar, marka sevgisi ve tliketici katilimi arasindaki olumlu iliskinin,
tiikketicinin begendigi markaya yiiksek oranda katilim sagladiginda daha fazla arttigini

ortaya koymustur.

Tiiketici satin alma karar verme tarzlarindan moda odakliligin aktif tiiketici
katilimi {izerinde pozitif yonde anlamli etkisi bulunmustur. Bu sonug, sosyal medyanin
bireylerin olusturdugu moda akisina Onciilik etmek ve diger sosyal medya
kullanicilarinin moda tercihlerini genisletmek icin aktif katilim saglamaya olanak
taniyan mecralar oldugunu savunan calismayla benzerlik gostermektedir (Moreno-
Gavara & Jiménez-Zarco, 2018: 352). Moda odaklilik, trend olan {irlinlerin markasiyla
ilgili aktif tiikketici katilimi ig¢in temel motive edici unsurdur. Son olarak hedonizm
odakliligin aktif tiiketici katilimi {izerinde pozitif yonde anlamli iliskisi belirlenmistir.
Bu durum Jahn vd. (2012: 229) calismasi ile benzerlik gostermektedir. Markalar
cevrimi¢i platformlarn1  daha canli hale getiren ve kullanicinin  markayi
deneyimlemesini saglayan hedonik igerikler saglayarak tiiketicilerin aktif katilim

olasiligini arttirmaktadir.

Ay zamanda calisma kapsaminda dort farkli modelde araci degisken etkisi
incelenmistir. {1k olarak, kalite odaklilik; narsisizm ile aktif tiiketici katilim1 arasinda ve
Makyavelizm ile aktif tiikketici katilimi1 arasinda araci degisken rolii iistlenmistir. Bu

kisilik ozelliklerine sahip bireyler istediklerini elde etmek igin biiyiiklenmeci tavir
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takinmak ve baskalarimin goziinde arzulanan imaj1 yaratmak i¢in yiliksek kaliteyi bir
cesit giiven unsuru varsayabilir. Ikincisi, marka odaklilik narsisizm ile aktif tiiketici
katilimi arasinda araci role sahiptir. Sosyal medyanin, kullanicilar ve markalar arasinda
aninda etkilesimli dogas1 geregi narsist sosyal medya kullanicilarinda marka

bilinirliginin olugmasi ve giderek marka odakli narsistler yaratmasi kaginilmaz olabilir.

Uciinciisii, moda odaklilik narsisizmle aktif tiiketici katilim1 arasinda araci rolii
tistlenmistir. Moda odakl1 narsistlerin sosyal medya platformlarinda maddi varliklarini
sergilemekten hoslanabilecegi, tiiketici katilimi ile markalarla etkilesime gecerek
baskalarina gdsteris yapmayi isteyebilecegi olasidir. Son olarak, hedonizm odakliligin
narsisizm ile aktif tliketici katilimi {lizerinde araci degisken etkisi tespit edilmistir.
Hedonik tiiketim, liiksiin 6nemli bir unsuru oldugu varsayimina dayandigindan; hedonik
narsistler, islevsellikten ¢ok duygusal faydalar ve ego tatmini ile igsel zevk yaratmak

icin aktif tiikketici katilim1 gosteriyor olabilir.

Aragtirma kapsaminin ikinci amaci dogrultusunda tiiketici satin alma karar
verme tarzlarmin dort boyutu ile incelenen dort arastirma modelinin uyum iyilik
degerleri goz Oniline alindiginda, en iyi uyumu gosteren modelin moda odaklilik
boyutunun ele alindigr Arastirma Modeli III oldugu goriilmektedir. Bu c¢aligma son
zamanlarda literatiirde 6nemle ele alinan sosyal medya bagimliligi, karanlik kisilik
Ozellikleri, tiiketici satin alma karar verme tarzlann ve aktif tiketici katilim
degiskenlerinin birbiri iizerinde etkisini inceleyerek literatiire katki saglamay1
amaglamigtir. Yapilan bu ¢alismay1 digerlerinden ayiran noktalardan biri karanlik tiglii

kisilik 6zelliklerinin pazarlama baglaminda yani tiiketici géziiyle ele alinmasidir.

Mevcut literatiirde hem kitle iletisim araclar1 hem de sosyal medya platformlari
kadin ve erkek tiiketicilerin moda odaklilik ydnlerini olumlu yonde etkiledigi
belirtilmektedir. Aydinlik kisilik 6zelliklerinden disa doniiklik, uyumluluk ve
vicdanlilik kisilik ozellikleri diger kisilik 6zelliklerine kiyasla yiiksek oranda moda
bilincine sahip olma egilimindedir (Casidy, 2012: 246). Ayn1 zamanda bu c¢alismada
sosyal medya bagimlis1 karanlik kisilik 6zelliklerinin tiiketici satin alma karar verme
tarzlarina yonelik standart yol katsayilarinin incelenmistir. Sosyal medya bagimlisi
narsisitlerin arastirmada ele alinan tiiketici satin alma karar verme tarzlarindan kalite,
marka ve hedonizm odaklihiga kiyasla en fazla moda bilincine sahip oldugu

sOylenebilir. Karanlik kisilik 6zellikleri her ne kadar literatiirde olumsuz veya kotii
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olarak kabul edilse de tiim insanlarin karanlik taraflart mevcuttur. Pazarlama
baglaminda sosyal medya bagimlisi tiiketicilerin karanlik yonlerini daha fazla ortaya
¢ikarmasi, marka, medya ve reklam kaynaklarinin olusturulmasi igin bu g¢alismanin

literatlirdeki bosluga 151k tutmasi beklenmektedir.

3.2 Pazarlama Pratigi icin Tavsiyeler

Bu arastirmadan elde edilen bulgular uygulayici i¢in ¢ok sayida pratik ¢ikarim
sunmaktadir. Ilk olarak, pazarlamacilar Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerdeki
modaya tabi {iriin pazarlarinin potansiyelini goéz ardi etmemelidir, Ozellikle geng
tiiketicilerin modaya, gelismis llkelerdekine benzer bir ilgi gostermesi aranilan en
biiytik kriterdir. Arastirmadan elde edilen sonuglar ayn1 zamanda, bu gen¢ kesimlerin
narsist egilimler gelistirirken, basarty1r yansitmak, mutluluk kazanmak ve belirli bir
sosyal statiiyli gostermek i¢in moday1 hayatlarinin merkezine nasil yerlestirdiklerini
vurgulayarak, Tiirkiye’deki genglerin moda bilinci hakkindaki literatiir bilgisini

genisletmektedir.

Sosyal medya platformlar: tiiketicilerin son trendleri takip etme ve giyim
koleksiyonlarint modaya uygun giincelleme firsatt sunmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler
sosyal medya {lizerindeki reklamlarda sunulan goriintii ve stillerden kolayca
etkilenebilmektedirler. Buna gore, pazarlamacilar Tiirkiye’deki moda pazarina girerken,
geng miisterileri sosyallesmelerinin ilk agsamalarinda moda bilincini artirmak i¢in son
trendler hakkinda bilgilendirme egiliminde olmalidir. Bu baglamda, firmalarin maddi
varliklarin yerine sosyal medya {izerinden markalarinin deneyimsel ydnlerine
odaklanmalari tavsiye edilir. Bagka bir deyisle, ¢cevrimigi ortamlarda markayla tiiketici
arasinda uzun vadeli, duygusal bir iligki gelistirilebilir. Bu iligkiler satis promosyonu
yerine ¢evrimi¢i etkinlikler ve deneyimler yoluyla siirdiirebilir. Bunu yaparken
perakendeciler, gen¢ miisterilerine moda ve stiller ile ilgili tiim bilgilere kolay erisim
saglamaya, onlara en uygun moda iirlinleri 6nermeye ve onlart uygun aligveris

platformlarina yonlendirmeye calisabilirler.

Arastirmanin bulgulari, moda markalarinin tiiketicilerin karanlik yonlerine
Ozellikle narsist egilimlerini dahil ederek pazarlama ¢abalara odaklanmasi gerektigini
gostermektedir. Modanin toplumsal kabul boyutunun arttig1 mesajlarini vurgulayan liiks

tiiketim, kiiresel pazarlarda cevrimi¢i moda yoneticileri, markalar1 ve moday1 tanitan
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influencerlar igin kazangli sonuglar getirebilir. Moda markalarin1 daha genis kitleye
tanitabilmek ve bilinirligini arttirmak i¢in moda ikonu olan influencerlar ile is birligi
yapilabilir. En etkili ve ikna edici promosyon stratejisi, karanlik kisilik tiiketici
segmentlerini yakalamak ve bu kisiliklerin can alict 6zelliklerini akilda tutarak makul
bir tiiketici degerleri karisimi elde etmek olacaktir. Ozellikle narsistler i¢in sinirli sayida
iiretim yapan moda markalarimin tirtinleri dikkat ¢gekmektedir. Bu iirtinler, narsist kisilik

Ozelligine sahip bireylerde miinhasirlik ve aciliyet duygusu yaratabilir.

Narsistik egilimi olan tiiketicilerin odak markaya sadakatini, toplum nezdindeki
goriiniimiinii en miikemmel sekilde ifade etmesi belirleyebilir. Bu nedenle, moda
markalari, hedef tiiketicilerinin degisen ihtiyaglarini siirekli olarak karsilamak igin
{iriinlerin siirekli tasarim yeniligine yatirim yapabilir. Ornegin, narsistler i¢in moda
markalarinin {iriinlerinde daha belirgin sekilde marka logosunu biiyiik islemesi dikkat
cekici olabilir. Demografik faktorlerde meydana gelen degisiklikler, moda markalarina
geng niifusu hedefleme firsatlar1 sunmaktadir. Bu tiiketici grubu, kendi kimliklerinin
bilincindedir ve 6z imajlarin1 gelistiren modaya uygun iriinler satin almaya isteklidir.
Bu kisiler goriiniisleri ve imajlariyla daha fazla ilgilenme egilimindedir ve bu nedenle

moda ile ilgili icerik ve tirlinlerle daha fazla ilgilenebilirler.

Moda sektoriiniin dnde gelen freticileri, egitimli, hevesli geng Tiirk tiiketici
grubunun karanlik yonlerine ve degisen yasam tarzina odaklanarak sosyal medya
tizerindeki c¢esitli platformlardan markalarini tiiketicinin narsistik 6zelliklerine gore
konumlandirabilir ve pazarlayabilir. Ozellikle sosyal medya iizerinden takipgi say1s1 goz
oniinde bulundurulmadan tiim kullanicilarin mikro ya da nano influencer olarak
katilabildigi, {irlin tanitabildigi ve bunun karsiliginda belirli oranda kazang elde ettikleri
platformlar olusturulabilir. Diger bir deyisle belirli takip¢i kaygisi olmadan kendi
takipgi kitlesine iriin tanitabildigi veya ¢esitli hizmet hakkinda tavsiye verebildigi
kazan- kazan stratejisi is birligi ¢ergevesinde sosyal medya platformlari gelistirilebilir.
Bu etkileyici statiisiindeki sosyal medya platformlar1 hem markalar hem de tiiketiciler
arasinda is birligi etkilesimi olusturabilir. Bu is birligi etkilesiminde, Facebook Live ve
Instagram Hikayeler gibi ger¢cek zamanl 6zellikler benimsenirken ayni zamanda estetik
cekiciliklerini ve eglenceli igeriklerini kullanmaya devam etmeleri onerilir. Yani, moda

sovlarini yayinlamak i¢in bu tiir canli yayin agma teknolojisi kullanilabilir.
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3.3 Arastirmanin Kisitlari ve Gelecek Arastirmalar

Sosyal medya baglaminda karanlik ti¢li kisilik 6zelliklerinin tiiketici satin alma
karar verme tarzlar1 ve aktif tiiketici katilimina ve sonuglarina yonelik yapilan bu
ampirik caligmanin bazi kisitlar1 olmakla birlikte yeni arastirmalar icin temel
hazirladigim sdylemek miimkiindiir. Ik olarak modelin ¢ok kapsamli ve genis olmas1
tiiketici satin alma karar verme tarzlarinin tim boyutlarinin aracilik etkilerinin test
edilememesi konusunda kisitlar yaratmistir. Bundan sonra yapilacak olan arastirmalarda
tilketici satin alma karar verme tarzlarmin ozellikle fiyat odaklilik, diisiinmeden
aligveris, ¢esit karmasasi ve marka sadakati boyutlarimin aracilik iliskilerinin daha

detayli bir bicimde incelenmesi dnerilmektedir.

Ikinci olarak, ¢alismada tesadiifi olmayan &rnekleme ydntemlerinden kolayda
ornekleme yoOnteminin kullanilmasi, ¢alismanin Tirkiye’de yasayan tiiketicileri
kapsamasi  sonuglarin  genellenebilirligini  zayiflatmaktadir.  Bu  sebeple,
genellenebilirligi giiglendirecek tesadiifi 6rnekleme yontemlerinin segilmesi ve farkli
tilke orneklemlerin kullanilmasi literatiiriin gelisimi i¢in dnemlidir. Asp (1999: 289)
ifade ettigi gibi, bir toplumun degerleri anlaminda kiiltiiriin, tiiketici karar verme
tarzlarin1 etkileyen onemli bir gevresel 6zellik oldugunu, bu yiizden farkh kiiltiirler

baglaminda arastirma verilerinin farkli sonuglar gosterecegini soylemek miimkiindiir.
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Degerli Katilimer, tiiketicilerin sosyal medya bagimlilig1 ve satin alma alisveris tarzlar adli

bilimsel amagli bu ¢aligmya katilim goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Toplanan veriler 5

yalnizca bilimsel amagli kullanilacaktir. Anket formunu doldururken lLiitfen sizin i¢in en E g

dogru yanit1 veriniz. Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz. E g g g c S

Bahar AKYILDIZ |3 |E |2 |2 § =

1. Satin aldigim iiriinlerde kalite benim igin ¢ok 6nemlidir. 1 2 3 4 5
2. Satin aldigim {irliniin en iyisini ya da en miikemmelini se¢gmeye ¢aligirim. 1 2 3 4 5
3. Genellikle en kaliteli {iriinii satin almaya ¢alisirim. 1 2 3 4 5
4. En Kkaliteli iiriinleri segmek i¢gin 6zel ¢aba sarfederim. 1| 2 3 4 5
5. Tercihlerim genellikle pahali markalardan yanadir. 1 2 3 4 5
6. Bir iirtiniin fiyat1 ne kadar yiiksek olursa, kalitesi o kadar iyi olur. 1 2 3 4 5
7. Bilindik marka veya magazalar bana en iyi {iriinleri sunar. 1| 2 3 4 5
8. En cok satan markalar1 satin almayi tercih ederim. 1 2 3 4 5
9. Reklami ¢ok yapilan markalar genellikle tercih nedenimdir. 1 2 3 4 5
10. Genellikle son modaya uygun bir veya birden fazla kiyafetim vardir. 1 2 3 4 5
11. Kiyafetlerimi degisen modaya uygun sekilde yenilerim. 1 2 3 4 5
12. Modaya uygun bir tarzimin olmasi benim i¢in 6nemlidir. 1 2 3 4 5
13. Degisiklik olsun diye farkli magazalardan alisveris yapar, farkli markalari secerim. | 1 2 3 4 5
14. Aligveris yapmaktan zevk alirim. 1 2 3 4 5
15. Magazalardan alisveris yapmak benim i¢in zaman kayb1 degildir. 1 2 3 4 5
16. Aligverisimi aceleye getirmeyi sevmem. 1 2 3 4 5
17. Miimkiin oldugunca indirimli fiyatlardan satin alirim. 1 2 3 4 5
18. Diisiik fiyatli Giriinler genellikle tercihimdir. 1 2 3 4 5
19. Odedigim paranin hakkini verebilecek iriinleri bulmaya 6zen gosteririm. 1 2 3 4 5
20. Ilgilendigim markalar ile ilgili haberleri her zaman takip etmeye caligirim. 1 2 3 4 5
21. Bagkalariyla ilgilendigim markalar hakkinda sik konusurum. 1 2 3 4 5
22. ilagilfzndigim markalarin web sitesini ve sosyal medya hesaplarini daha sik ziyaret 1 5 3 4 5
23. %zeg;QAe, ilgilendigim markanin adinin veya ambleminin oldugu tirtinleri almay1 1 ’ 3 4 5

tercih ederim.
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24. Sosyal medya hakkinda diisiinerek ya da planh bir sekilde sosyal medyay1 1 2 3 5
kullanarak ¢ok zaman harcarim.
25. Sosyal medyay1 giderek daha fazla kullanma arzusu hissetmekteyim. 1 2 3 5
26. Sosyal medyayi kisisel sorunlarimi unutmak icin daha sik kullanirim. 1 2 3 5
27. Sosyal medya kullanmay1 azaltma denemelerim ¢ogunlukla basarisiz olur. 1 2 3 5
28. Sosyal medya kullanmam engellenirse bundan rahatsiz olurum. 1 2 3 5
29. Sosyal medyayi fazla kullanmak islerimi / derslerimi olumsuz etkiler. 1 2 3 5
30. Bagkalarinin bana hayranlik duymasini isterim 1 2 3 5
31. Baskalarinin dikkatini tizerime ¢gekmek isterim. 1 2 3 5
32. Bagkalarindan 6zel ilgi beklerim. 1 2 3 5
33. Prestij ve statii sahibi olma egilimindeyim. 1 2 3 5
34. Istediklerimi elde etmek ugruna hileye veya yalana yoneldigim olmustur. 1 2 3 5
35. Amacima ulagsmak i¢in bagkalarin1 manipiile etme (yonlendirme) egilimindeyim. 1 2 3 5
36. Istediklerimi elde etmek ugruna insanlar1 pohpohladigim olmustur. 1 2 3 5
37. Kendi ¢ikarlarim dogrultusunda baskalarini kullanma egilimindeyim. 1 2 3 5
38. Yaptiklarimdan pismanlik duymam. 1 2 3 5
39. Bagkalarina kars1 kayitsiz veya anlayissiz olabilirim. 1 2 3 5
40. Davranislarimin etik olup olmamasi beni ilgilendirmez. 1 2 3 5
41. Bagkalarini kiigimseme egilimi gosterebilirim. 1 2 3 5

. Hangi sosyal medya platformlarini kullanmay tercih edersiniz?

O Instagram o Facebook © Twitter oYouTube oLinkedIN o Snapchat o TikTok
. Genellikle sosyal medya platformlarini hangi amaglar i¢in kullanirsiniz?

O Haber okumak o Bilgi Erisimi o Eglence, oyun, miizik vb. © Fotograf ve video yiiklemek

O Aligveris yapmak 0O Bos zaman degerlendirmek o Sevdigim isletme ve markalar1 takip etmek
O Uriin ve isletmelerle ilgili olumlu/olumsuz deneyimlerimi paylagmak

. Cinsiyetiniz Kadin o Erkek o
. Medeni durumunuz Evi o Bekir o

. Liitfen yas arah@imz belirtiniz.
015-20 021-30 031-40 ©41-50 o 51 yas ve tizeri
. Liitfen en son egitim durumunuzu belirtiniz.

o llkdgretim o Lise o Universite o Yiiksek Lisans ve iistii






