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Sosyal karsilastirma egilimin sosyal aglardaki gosteris
tiikketimi etkisinde kendini tanitma arzusunun araci rolii: Z
kusag: tizerinde bir arastirma

The mediator role of desire for self-promotion in the impact of social
comparison tendency on conspicuous consumption in social networks:
A study on the generation Z

Hande Giines!
Remzi Altunisik?

Nilgtin Sarikaya3

Oz

Bu calismanin amaci Z kusaginin, sosyal karsilastirma egiliminin sosyal aglardaki gosterisci tiiketimi
tizerindeki etkisinde kendini tanitma arzusunun arac1 rolii olup olmadigini arastirmaktir. Bu amag
dogrultusunda Sakarya ve Istanbul’da ikamet eden 1994 ve sonrasi yillarda dogan ve Instagram
kullanan 271 kisiye ytiiz ytize ve cevrimici anket uygulanmistir. Veri analizinde SPSS 25.0 ve AMOS
23.0 paket programlar1 kullanilmistir. Arastirma bulgular1 Z kusaginda sosyal karsilastirma egiliminin
sosyal aglardaki gosteris tiiketimi tizerinde etkisinde kendini tanitma arzusunun aracilik rolii oldugu
sonucunu desteklemektedir. Boylece Z kusaginin sosyal aglarda sosyal gosteris tiiketimi egiliminin,
sosyal karsilastrma egilimi ve kendini tanitma arzusu tarafindan motive edildigi 6nermesi
desteklenmis olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Z Kusag1, Sosyal Karsilastirma Egilimi, Kendini Tamitma Arzusu, Gosteris
Tiiketimi

Jel Kodlari: M31, L1, D4

Abstract

This study investigates whether the desire for self-promotion mediates the effect of generation Z's
social comparison tendency on online conspicuous consumption. In line with this purpose, face-to-
face and online questionnaires were applied to 271 people born in 1994 and later residing in Sakarya
and Istanbul using Instagram. For data analysis, SPSS 25.0 and AMOS 23.0 statistical packages were
used. Findings indicate that the desire for self-promotion has a mediator role in the impact of social
comparison tendency on conspicuous online consumption in the Z generation. Thus, the proposition
that the Z generation's online social conspicuous consumption tendency is motivated by the social
comparison tendency and the desire for self-promotion is supported.

Keywords: Generation Z, Social Comparison Tendency, Desire for Self-Promotion, Conspicuous
Consumption
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Extended Abstract

The mediator role of desire for self-promotion in the impact of social comparison tendency on
conspicuous consumption in social networks: A study on the generation Z

Literature

The size of Generation Z, which is estimated to constitute about one-quarter of the world's population, is estimated to be around
13 million in Tiirkiye. The economic power of this generation, which is expected to be the most important actors in the labour
market in the next few years, does not escape from the business world's attention. Aysel's (2018) study on Generation Z's social
media usage habits points out that 40.8% spend more than 120 minutes daily on social media. Compared with the previous
generations, the Z Generation individuals differ greatly in terms of their perspectives on life, the meaning attributed to
consumption, attitudes towards consumption, interactions with technology, and the meaning attributed to relationships. Barrera
and Ponce (2021, p. 348) state that young consumers have a great interest in the luxury category, have a high tendency to purchase
luxury branded products and hence adopt a snobby consumption model. Generation Z individuals are more interested in the
process of gaining status or social prestige by purchasing or consuming products and brands associated with high status, thus
conspicuous consumption, and they tend to adopt image and status-oriented consumption patterns (Altuntug, 2012, p. 209;
Barrera and Ponce, 2021, p. 348; O'Cass and Frost, 2002, p. 68).

Generation Z tends to see the real world and the virtual world as a whole and uses social media platforms intensively. They need
to succeed in social media through the number of followers, established networks, and use of prestigious or luxury brands
consumed. Uninterrupted and multi-dimensional communication and interaction opportunities with social media in the process
in question put Generation Z individuals in the mode of constantly comparing with others during the identity formation process,
causing them always to feel superior, different and appreciated.

Online conspicuous consumption is manifested in social media sharing behaviours that emphasize the cool attractiveness,
prestige or status of individuals' possessions or experiences or sometimes implicitly or explicitly inform others about their tastes
and preferences. As a digital generation, Generation Z individuals are consuming pretentious products as a means of expressing
‘who they are' by comparing themselves to others in social media, which provides the ideal environment for social comparisons,
and they are aware that social media platforms are the best way to display this or raise awareness. Therefore, this study
investigates whether the desire for self-promotion mediates the effect of generation Z's social comparison tendency on online
conspicuous consumption.

Design and method

This study is empirical, and the predicted relationships in the research context are seen in the model below. The fact that no study
on the subject has been found in Turkey reveals that the study has an exploratory aspect, while the hypothesis tests being carried
out and the use of structural equation modelling in the analyzes put the study into a descriptive research framework.

As seen in the model, four hypotheses are tested in the research context. The mentioned hypotheses are seen in the research model
below. Various studies were conducted on the reliability and validity of the scales developed by other researchers in the literature.
They were used to measure structures and variables in the research context. The data needed to test the hypotheses were collected
through face-to-face and online surveys conducted on 271 Z Generation users, who are Instagram users residing in Sakarya and
Istanbul in 2022. SPSS and AMOS programs were used in data analysis.

Research model

H4

Self-
Promotion

Social Online
Comparison Conspicuous
Tendency Consumption

Hz: The social comparison tendency positively affects online conspicuous consumption in the Z gen.
H>: The social comparison tendency positively affects the desire for self-promotion in the Z gen.
Hs: Desire for self-promotion positively affects conspicuous online consumption in the Z gen.

Hy: The desire for self-promotion mediates the relationship between social comparison tendency and conspicuous online
consumption in Gen Z.

Findings and discussion

The results of the analysis regarding the model created in the context of the research are given below. All hypotheses tested in
the research context (H1, H2, H3, and H4) were confirmed.
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Table 6: The mediating role of the desire for self-promotion in the effect of social comparison disposition on conspicuous online
consumption

. . Standart
Direct Effect Estimate (B) Error t p Result
Social Corr}parxson Tendency - Online Conspicuous 0338 0104 2812 | 0005 | HI, Accepted
Consumption
Social Comparison Tendency —>Desire for Self Promotion H2,
0.351 0.157 3.712 bl
Accepted
The desire for Self-Promotion - Online H3
Conspicuous Consumption 0.359 0.050 4.780 | =
Accepted
Indirect Effect
. Standart
Estimate (B) Error t P Result

Direct Ha
Social Comparison Tendency = Desire for Self | Effect 0.216 0.097 2477 0.013
Promotion > Online Conspicuous Accepted
Consumption

Indirect Lower Bounds-Upper Bounds

Effect 0.126 Significant

(0.037, 0.214)
***p<0.05

The analysis shows that social comparison tendency has a statistically significant and positive effect on online conspicuous
consumption ($=0.338, p<0.05). Hence, the H1 hypothesis is supported. However, examining whether this effect is only a direct
or indirect effect on the tendency to manifest itself is important, as seen in the model. Analysis results indicate that the values in
the 95% confidence interval do not include any 0 (zero) value indicating that there is a mediator role in the model (0.037, 0.214).
After deciding that there is a mediator role, it is checked whether the direct effect is significant to decide on the type of this
mediator role. The results concluded that the direct effect was significant, but the value of the effect coefficient decreased ($=0.216,
p<0.05), and the situation was evaluated as partial mediation. Hence, the H4 hypothesis is supported. These findings are in
agreement with the findings in the literature.

Regarding other relations in the model, social comparison tendency has a statistically significant and positive effect on the desire
to promote oneself (3=0.351, p<0.05), and the desire to promote oneself has a statistically significant and positive effect on
conspicuous online consumption (3= 0.359, p<0.05). These results confirm the H2 and H3 hypotheses are supported. It has been
observed that the findings obtained here align with the relevant literature findings.

In light of the findings obtained for the relationships suggested in the research model, it was found that the social comparison
tendency in the Z generation had a statistically significant and positive effect on conspicuous online consumption. This effect was
not only a direct effect but also an indirect effect on the mediation effect of the individual's desire to promote himself. This result
is compatible with similar studies in the extant literature (Zheng, Baskin and Peng, 2018; Jang et al., 2016; Lee, 2014; Van de Ven,
Zeelenberg and Pieters, 2011; Taylor and Strutton, 2016). When individuals make social comparisons with people better off than
themselves, they feel inferior and operate a kind of compensation mechanism by consuming luxury, expensive and pretentious
products to alleviate this negative situation. Another reflection of this situation is that individuals in social networks try to
describe themselves with better or superior features than they are and try to construct a new ideal self.

Conclusion, recommendation and limitations

The research findings reveal that the social comparison tendency in the Z generation has a statistically significant and positive
effect on conspicuous online consumption. In addition, it indicates that the tendency of social comparison in the Z generation has
a statistically significant and positive effect on the desire to promote oneself, and the desire to promote oneself has a statistically
significant and positive effect on conspicuous online consumption. As seen in the research model, the mediating role of the desire
to promote oneself was examined in the model, and it was determined that the desire to promote oneself had a partial mediating
role in the effect of social comparison tendency on conspicuous online consumption in the Z generation. This is in line with other
findings in the literature (for example, AYUN, 2016).

It is thought that determining the parameters that will form the basis of online behaviours of Generation Z and their decisions in
the context of consumption, through different samples, in future studies in the context of Generation Z will make significant
contributions to the literature. It is important to conduct comparative studies for the Z and post-Z generations, which exhibit
similar characteristics. Of course, any academic research on conspicuous consumption will certainly add value to the relevant
literature, particularly the marketing literature. Researching the trends in imitation product consumption, which is one of the
prominent issues in the context of conspicuous consumption, will enrich the literature.

As for the limitations, there are some constraints in this study. First of all, it is the most important limitation to consider only the
Z-generation participants residing in Sakarya and Istanbul as the sampling frame for the study. Of course, sample size can also
be considered as another constraint. As for the third constraint, the measurement tools were not strong enough since the scales
used in the research were developed in different contexts in other countries with different cultures.
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Giris

1996-2012 yillar1 arasinda dogan kisiler icin kullanilan Z Kusag: tiyeleri sadece is diinyasinin degil
akademik diinyanin da dikkatini cekmeyi basarmis ve ¢ok sayida arastirmanin znesi haline gelmeye
baslamustir. Diinya niifusunun yaklasik dortte birini tegkil ettigi ongoriilen Z Kusagimn tilkemizdeki
biiyukliiginiin 13 milyon civarinda oldugu degerlendirilmektedir. Gelecek birkag yil iginde isgiicii
piyasasinin da en 6nemli aktorleri olacak olan bu kusagin sahip olacag1 ekonomik gii¢ tiim isletmelerin
dikkatinden kagmayan bir gercektir. Ozellikle de kendilerinden 6nceki kusaklarla kiyaslandiginda, Z
Kusag1 bireylerinin hayata bakis acisi, tiiketime yiikledikleri anlam ve tiiketime yonelik tutumlars,
teknoloji ile olan etkilesimleri ve sosyal medya bagimlilig1 ile sosyal olaylara ve iliskilere atfedilen
anlam agilarindan son derece farkliliklar sergilemektedirler. Dolayisiyla geleneksel tiiketici profiline
uymayan, farkli ve yeni tiiketim aliskanliklari olan Z kusagi bireylerinin tiiketim amaclarinin
fonksiyonel fayda beklentisinden ziyade hazzin 6ne ¢iktig, tiiketim tercihleri tizerinden kimlik insas1
yapma yoluna giden gosterisci bir tiiketim tarzina dogru evrildikleri gozlemlenmektedir. Arastirmalara
gore giniimiizde 3 trilyon dolarin tizerinde bir pazar biiytikliigiine sahip liks-iiriinler pazarmndaki
biiytimenin en 6nemli tetikleyicisinin Z kusag1 oldugu ifade edilmektedir (Bain ve Company, 2023).

Dijital cagda diinyaya gelen ve kiiciik yaglarindan itibaren teknolojiyi etkin bir sekilde kullanan Z
kusag1, cevrimici iletisimi ytiz ytize iletisimden daha 6nemli gormekte ve kendilerini statii, gosterge ve
semboller {izerinden ifade etmeye ¢alismaktadirlar. Bu da ister istemez sosyal medya platformlar:
tizerinden kimlikler olusturma ve sanal bir imaj algisi yaratmay1 kaginilmaz kilmaktadir. Z kusagi
sosyal medyayi, yalnizca baskalariyla bilgi ve iliski paylasimi igin bir alan olarak degil, ayni zamanda
kendilerini ifade etme sekli icin imkan veren bir platform olarak da algilamaktadir (Ayuni, 2019, s. 167).
Z Kusag bireyleri sosyal medyada olusturduklari igerikler ile yasam tarzlarmi ve kimliklerini goniillii
olarak teshir edebilmekte ve sahip olduklar1 prestij ve statiilerini de sergileme firsatin1 elde
etmektedirler (Sabuncuoglu, 2015, s. 371).

Z Kusag1 teknolojinin igine dogmanin sagladig: yetkinlik ve beceriler sebebiyle sosyal medyay1 etkin ve
aktif bir sekilde kullanmakta, bdylece tiim diinya ile etkilesim halinde olmaktadir. Aysel (2018)'nin Z
Kusag bireylerinin sosyal medya kullanim aliskanliklarina iliskin yaptig1 calismada Z kusag bireylerin
%40,8’inin sosyal medyada giinliik 120 dakikadan fazla zaman gegirdigini ifade etmektedir. Tiiketim
faaliyetleri icin dijital teknolojiyi aktif olarak kullanan Z kusagi, kendinden 6nceki nesillerden farkl
olarak, kendini gostermek icin liiks markalara odaklanan dikkat c¢ekici bir tiiketim modeli
sergilemektedir. Barrera ve Ponce (2021, s. 348) yaptiklar1 arastirmada, geng tiiketicilerin liiks kategoriye
biiytik ilgileri oldugunu belirtmekte, litkks markali tirtinleri satin alma egiliminin yiiksek oldugunu ve
ziippe tiiketim modelini benimsediklerini belirtmektedirler. Z kusagi bireyler, yiiksek statii ile
dzdeglestirilmis tirtinleri ve markalar1 satin alarak ya da tiiketerek statii veya sosyal prestij kazanma
stirecine, dolayisi ile gosteris tiiketimine yonelik ilgileri artmakta ve imaj ve statti odakl bir tiiketim
kalibini benimseme egilimine girmektedirler (Altuntug, 2012, s. 209; Barrera ve Ponce, 2021, s. 348;
O'Cass ve Frost, 2002, s. 68).

Teknolojiyle i¢ ice olan Z kusagi, zevk ve eglenceye diiskiin, iletisimi hizli kurabilen, kendini
begenmislikten hoslanan bireylerden olusmaktadir (Cesur ve Candan-Cam, 2022). Gergek diinya ile
sanal diinyay1 bir biitiin olarak goren bu nesil, sosyal medya platformlarini yogun bir sekilde
kullanmakta, hatta sosyal medyada basarmin anahtar1 olarak takipgi sayisi, kurulan networklar,
tiiketilen veya iligkilendirilen prestijli veya litks markalar kullanma gibi dikkat ¢cekmeye yo6nelik
kriterler Z Kusag i¢in 6nemli konular olarak goriilmektedir. S6z konusu siirecte sosyal medya ile olan
kesintisiz ve ¢ok boyutlu iletisim ve etkilesim olanaklar1 Z Kusag1 bireylerini, kimlik olusturma
stirecinde, siirekli olarak baskalariyla mukayese yapma moduna sokarak daima daha tisttiin olma, daha
farkli olma ve begenilme hissine kapilmalarina yol agmaktadir. Bu nedenle, Z kusag bireylerin, diger
kusaklara gore sosyal medyada daha fazla gosteris tiiketimi yapma egiliminde olduklar1 ifade
edilmektedir (Hhan, 2018, s. 113).

Kisiler arasi iliskiler, alisveris, egitim, iletisim, hobi vb. faaliyetlerin online olarak yapilabildigi cagda,
online pazari temsil eden Z kusaginin karakteristik ozelliklerine gore gosterisci tiiketim egilimini
anlamak onemlidir (Giarla, 2019). Sosyal aglarda gosterisci tiiketim, bireylerin sahip olduklarinin veya
deneyimlerinin havali ¢ekiciligini, prestijini veya statiisiinii vurgulayan ya da bazen tistii kapali veya
acik bir sekilde bagkalarina zevkleri, tercihleri ile bilgi veren sosyal medyadaki paylasim davramslariyla
kendini gosterir. Dijital bir nesil olan Z Kusag bireyleri, sosyal karsilastirmalar igin ideal ortam olan
sosyal medyada kendilerini baskalariyla kiyaslayarak ve ‘kim olduklarini’ ifade etme araci olarak
gosterisci trtinler titketmekte ve bunu da sergilemenin veya farkindalik yaratmanin en iyi yolunun
sosyal medya platformlari oldugun farkindadirlar. Taylor ve Strutton (2016), Facebook kullanicilarmin
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kendilerini sosyal medyada baskalariyla karsilastirdiklarini ve kendini tanitma arzusu ile gosterisci
tiiketim yapma egilimi arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu belirtmektedir.

Sosyal medya, kullanicilarina baskalariyla baglanti kurmalarina olanak saglamanin yaninda, bireylerin
kendi kisisel profillerini olusturmalarina ve zengin bir iletisim agina sahip olmalarina da olanak tanur.
Bireyler, sosyal ag profillerinde olusturduklar1 resim, video, metin gibi icerikler araciligiyla kendileri
hakkinda basarilari, kisilikleri, faaliyetleri, giinliik yasamlarma iligskin kisisel bilgi ve deneyimlerini
baskalariyla paylasarak, baskalarin goziinde kendileri i¢in olumlu bir izlenim yaratmak isterler.
Sosyal medyada profiller, olumlu 6zellikleri vurgulamak, daha ideal bir benlik sunmak ve baskalarinda
iyi izlenim birakmak i¢in kullanicilar tarafindan dikkatlice yonetilmektedir (Ames, Rose ve Anderson.,
2006, s. 445; Ellison, Heino ve Gibs, 2006, s. 417; 2007, s. 1150; Rosenberg ve Egbert, 2011, s.15; Walther
ve Burgoon, 1992, s. 25).

Z Kusag tizerindeki mevcut arastirmalarin ¢ogu sadece Z kusagmin tiiketim sonuglary, memnuniyet
durumlari, davranissal niyetler vb. ile ilgilidir (Davies, 2020; Wansi, 2020). Bu nedenle, tiiketim
baglaminda yeni bir ilgi grubu olarak yiikselen Z Kusagmin sosyal medyada gosteris tiiketimi
davranislarinin analiz edilmesi 6nemlidir. Bu ¢alismanin amaci Z kusaginin, sosyal aglardaki gosteris
tiiketimi, sosyal karsilastirma egilimi ve kendilerini tanitma arzularina yonelik algilarmi 6lgmek, sosyal
karsilastirma egilimin sosyal aglardaki gosteris tiiketimi {izerinde etkisinin olup olmadiginin
belirlenmesi ve bu etkide kendini tamitma arzusunun araciik roliniin olup olmadiginin
aragtirilmasidir. Bu amag dogrultusunda Z Kusagi bireyleri arasindan Instagram kullanan 271 kisiden
yliz ylize ve ¢evrimici olarak anket uygulanarak veriler toplanmistir. Elde edilen verilerin analizlerinde
SPSS paket programi kullanilarak giivenilirlik analizi, frekans analizi ile AMOS programi kullanilarak
dogrulayic faktor analizi, yapisal esitlik modellemesi ve aracilik analizleri yapilmistir.

Literatiir
Z kusag, sosyal medya, gosteris tiiketimi

Kusak kavramy; belirli bir zaman araliginda dogan, yasadiklar1 dénemdeki kiiltiirel, siyasal, ekonomik
ve sosyal olaylardaki hakim degerlerden benzer sekilde etkilenen ve benzer tepkiler veren kisilerin
olusturdugu topluluktur (Altuntug, 2012, s. 204). Bir baska tanima gore; kusak kavrami, ayn: yillarda
dogup, aynmi donemin kosullarini, benzer sikintilari, yazgilarmi yasamis, benzer gorevlerle
yliktimliiliikleri olmus kisilerden olusan topluluktur (Kirik ve Koytistii, 2018, s. 1497). Benzer zamansal
periyotlarda diinyaya gelen ayni kusaga mensup olan bireyler, ilgili dénemdeki ekonomik, siyasal,
toplumsal olaylara sahitlik etmis, benzer deger yargilarina ve yasam bicimlerine sahip kisilerdir.
Dolayisiyla ayni kusakta olan bireyler yasadiklar1 dénemin ortak sartlarina maruz kaldiklarindan ve
birbirine benzer tepkiler verme egiliminde olduklarindan dolayr tek bir grupmus gibi
degerlendirilmektedirler (Ayhiin, 2013, s. 93).

Yazinda yaygin kabul géren cesitli kusak tanimlari bulunmaktadir. Ornegin, X kusagi, Y kusagi, Z
kusag1, Bebek Patlamasi kusag1 ve sessiz kusak yaygin bilinenler arasindadir. Ancak kusaklara iliskin
tanimlamalarda, her bir kusaga iliskin zaman aralig1 baglaminda kabul goren kesin bir tarih araligindan
bahsetmek miimkiin olmamakla birlikte, arastirmacilar arasinda yukarida bahsi gecen gecen kusaklara
iliskin genel kabul goren egilimleri kronolojik olarak su sekilde ifade etmek yanls olmayacaktir. Dogum
tarihi olarak 1925-1945 yillar1 arasinda doganlar sessiz kusak, 1946-1960 yillar1 arasinda doganlar Bebek
Patlamas: kusagr, 1961-1980 yillar1 arasinda doganlar X kusag:, 1981-1994 yillar1 arasinda doganlar Y
kusagi ve 1995-2012 yillar1 arasinda doganlar ise Z kusag: olarak isimlendirilmektedir (Goh ve Lee, 2018;
Hatipoglu, 2014; Williams ve Page, 2011).

Z kusag bireyleri, teknolojinin icine dogmus olmalar1 sebebiyle dijitallesme ve interneti etkin kullanma
ozelliklerinden dolayr “Internet Kusag” veya “Next Generation” olarak da ifade edilmektedir
(Levickaite, 2010, s. 173). Bugtine kadarki en egitimli, en mobil, teknoloji meraklisi, 6zellikle yenilikgi
ve siirekli bir degisiklik arayan tiiketicileri tanimlayan Z kusag internet olmadan asla yasayamazlar
(Williams ve Page, 2011). Ozellikler acisindan bakildiginda, bu kusag1 olusturan kisiler akill telefonlar,
tabletler ve Nesnelerin Interneti araciligiyla stirekli baglanti halindedirler, oldukca hosgoriilidiirler,
anlik istekleri vardir, hizli tiiketim yaparlar, materyalist egilimler gosterirler, sabirsiz, zevkine diiskiin,
eglence ve macera diiskiinti, yliksek 6zgtivenli bireylerdir (Bassiouni ve Hackley, 2014, s. 144; Chaney,
Touzani ve Slimane, 2017; Dobre, Milovan, Dutu, Preda ve masonAgapie, 2021; Giimiis, 2019, s. 2179;
Kadioglu, 2020, s. 14; Kavlak ve Akova, 2022, s. 11).

Referans aldig1 gruplardan ve akranlarindan biiyiik dlgiide etkilenen Z kusag, yiyecek secimlerinden
giydigi kiyafete, kullandig1 teknolojik aletlerden dinledigi miizik tarzina, kullandig1 sosyal medya
platformuna kadar arkadas grubunun etkisinde kalarak donemin popiiler triinlerini tercih etme
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egilimindedirler (Gtimiis, 2019; Grier, Mensinger ve Huang, 2007). Z kusag: tiiketicileri hem ¢evrimici
tiiketime hem de litks markalara diigkiinliikleri sebebiyle gosterisci tiikketim ile uyum gosterirler (Dobre
vd.; 2021). Bu gruptaki bireylerin liiks kategoriye biiytik ilgisi vardir, liiks tirtinleri satin alma egilimleri
yiiksektir ve bu kusak tiikettikleri ile farkindalik yaratma ve hava atmay1 sevmektedir (Barrera ve
Ponce, 2021, s.348). Yiiksek statiilii tirtinleri satin alarak, sosyal prestij kazanma stirecine, dolayzsi ile
gosteris tiiketimi yapma egilimine girmektedirler (O'Cass ve Frost, 2002, s. 68).

Gosterisci titketim teorisine gore, insanlar digerlerine zengin olduklarinin sinyalini verebilmek igin,
gosteris ozellikleri yiiksek olan tirtinleri ve markalar: titketme yoluna giderler (Perez-Trugla, 2013, s.
146). Gosteris ozellikleri yiiksek olan tirtinler, bir kisinin prestij ihtiyacin1 karsilayan, litkks harcama
yoluyla zenginlik sergileyen tirtinler oldugundan, bu tirtinlerin tiiketimi faydaci bir gereklilikten ¢ok
hedonik bir amaci temsil eder (Podoshen ve Andrzejewski, 2012). Gosterisci tiiketim, zenginlik
sergileme (Mason, 1981, s. 88; Trigg, 2001, s.101) ve gosteris yapma egilimi (Antonides ve Van Raaij,
1998) ile iligkilidir. Veblen (1989), gosterisci titketimin temellerini sinifsal farkliliklara dayandirarak,
kisinin servetini ve gelirini baskalarina tanitmak i¢in goriiniir 6gelere yaptig1 comert harcamalar olarak
ifade etmektedir. Bireyler, olmak istedikleri kimlige uygun statii gostergesi iirtin veya hizmetleri
tiiketerek, iist sosyal sinifa benzemek ve sinif atlamak icin ¢abalarlar. Bu gercevede Veblen (2005), tist
sosyal sinif ve buna benzemeye ¢alisan diger siniflar tarafindan tiiketimin gosteris amacl yapildigin
belirtmektedir.

Z Kusag, diger insanlara hava atmak ve 'Kim olduklarin' ifade etme araci olarak gosterisci tiiketime
yonelmekte ve bunu da sosyal medya araciligtyla cevrimigci olarak gerceklestirmektedir. Sosyal medya
etkinlikleri, kisiye kendini ifade etme olanag1 olarak bir alan sunmakta ve bireylerin gosterisci tiikketim
egilimini tetiklemektedir. Sosyal aglarda, gosterisci titketim ve etkinliklerini sergileyen birey, kars:
taraftan begeni ve olumlu yorum aldiginda bundan memnun olmakta, boylece sosyal ag etkinliklerine
daha fazla katilarak gosterisci paylasimlarini da arttirmaktadir (Shin, Jang, Kim, Cho, 2021, s. 2). [Than
(2018), sosyal medyada gosteris tiiketimini yas kusaklar: agisindan inceledigi calismasinda, Z kusaginin
sosyal medyada daha fazla paylasim yapma egiliminde oldugunu, hatta sadece gosteris amagli bir
aktiviteye katilarak, sosyal medyada fotograf paylasimi yapildiktan sonra aktiviteden ayrildiklarini, Z
kusagmin sosyal medyada gosteris tiiketimi egiliminin diger kusaklara gore daha fazla oldugunu
ortaya koymaktadir. Lee’nin ¢alismasinda (2020), (aktaran Shin vd., 2021) tiiketicilerin sosyal aglarda
goniillt olarak ttikettiklerini yazili ve fotografli olarak paylasarak kendilerini tatmin hissettikleri ve
akran grubundan ve tanidiklardan gelen ilgiden memnun olduklari, arkadas ve akranlar: tarafindan
tatmin ve takdir edilmis hissettikleri ve boylece bir gruba ait olma arzularinin da karsilandig1 sonucuna
ulasilmistir. Taylor ve Strutton (2016)'1n ¢alismasinda bireylerin sosyal medya kullanarak kendilerini
baskalariyla karsilastirdiklar1 ve kendini tanutma arzusu diirtiisii ile gosterisci tiiketime yonelme egilimi
arasinda iliski oldugu belirtilmektedir. Benzer sekilde Krause, Krasnova, Deters, Bauman, Buxmann
(2019), sosyal medya kullanumu ile gosterisci tiiketim egilimi arasinda anlaml bir iliskinin oldugunu
ortaya koymustur. Dolayisi ile, sosyal medya, gosteris amach tiiketime ¢ok elverisli bir platformdur
(Ozer-Canarslan, 2022). Yine Lee ve Kim (2020) tarafindan yapilan bagka bir arastirmada, Z kusagimnin
sosyal ag faaliyetleri yoluyla tiiketim egilimleri arastirmasi, gosterisci bir tiiketim davranis: sergileyen
Z kusagimin bunu sosyal aglarda paylastiktan sonra olumlu duygular hissettigi ortaya konulmaktadir.
Ayrica, Kim (2018) tarafindan {iiniversite dgrencileri tizerinde yapilan bir arastirmada ise onur ve
0zsaygl konusunda giiglii duyarliliga sahip olan Z kusag bireylerin, onurunu ve Ozsaygisin
kaybetmemek ya da ytikseltmek igin {irtin satin alma, seyahat etme, disarida yemek yeme ve bos zaman
etkinlikleri gibi faaliyetler yoluyla sahip olduklarindan daha fazlasini abartili bir sekilde paylasma
egiliminde olduklarini ifade etmektedir. Yine bir baska calismada, (Widjajanta, Senen, Masharyano,
Anggraeni, 2018), bireyin sosyal medya kullanimu ile kendisini sosyal aglarda sergilemesinin, bireyin
tiketim mutlulugunu ve gururunu arttirdigini, dolayisiyla da sosyal medyada gosterisci tiiketim
sergilemesinin, bireyin psikolojik doyumun artmasinda olumlu etkilere sahip oldugunu belirtmektedir.

Baz1 arastirmalara gore Z kusag tiiketicileri kendilerinden yasca biiytik olan tiiketicilere kiyasla daha
fazla gosterisci tirtin satin almakta ve bunlar1 kullanmaya daha istekli olduklar1 6ne siirtilmektedir
(Wooten, 2006). Ornegin, Marcoux, Filiatrault, Cheron, (1997) tarafindan ytrttiilen bir calismada
ogrencilerin, diger bireylere kiyasla, gosteris amagcl tiiketim yapma ve liiks markalar: tercih etme
egilimlerinin daha fazla oldugunu tespit edilmistir. Benzer sekilde Kadioglu (2021)'in kusaklarin
gosterisci titketim egilimlerini arastirdig1 calismasinda en fazla gosterisci titketimin Z kusagi tarafindan
yapildigini tespit etmistir. Carr (2005) 25 ve altindaki yaslardaki 6grenciler tizerinde yapmus oldugu bir
arastirmada, gelir diizeyi diisik olan Ogrencilerin gosteris tiiketimi yapabilmek icin tatil
harcamalarindan geri kalmadiklarmi, bunun icin gerekirse bor¢lanmayi goze aldiklarimi ortaya
koymustur. Bunun yaninda Belk (1988) yapti1 calismada ise, geng tiiketicilerin ilgisinin daha ¢ok statii
sembolii olan turiinlere, yasi daha biiyiik tiiketicilerin ise nostaljik tiriinlere ilgi duyduklarim
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belirtmektedir. Ote yandan Y ve Z kusaklarinin gosterisci tiiketim egilimlerinin incelendigi bir diger
calismada, Z kusag bireylerin Y kusag bireylere gore, tiiketimi daha fazla statii gostergesi olarak
gordiiklerini, titketimin toplumsal etkisine daha fazla 6nem verdiklerini tespit etmisler, bununla birlikte
Z kusa1 bireylerin, Y kusag1 bireylere gore daha fazla marka odakli olduklarmi ve tiiketimi bir
sosyallesme araci olarak gordiiklerini ortaya koymuslardir (Cesur ve Candan-Cam, 2022).

Sosyal karsilastirma egilimi, kendini tanitma arzusu ve sosyal aglarda gosterisci tiiketim

Festinger (1954) tarafindan gelistirilen Sosyal Karsilastirma Kuramina gore, bireyler, goreceli
durumlarini bilmek i¢in kendilerini bagkalartyla karsilastirma egilimindedir. Sosyal karsilastirma,
baskalarina gore nasil yaptigimizi (yetenek karsilastirmasi) veya nasil davranmamiz, diistiinmemiz ve
hissetmemiz gerektigini (fikir karsilastirmasi) belirlemek icin diger insanlari bilgi kaynagi olarak
kullanma egilimini ifade eder (Festinger,1957, s. 117-140). Baskalar1 hakkindaki ogrenilebilecek
bilgilerin zenginligi ve erisilebilirligi agisindan sosyal medya platformlari, sosyal karsilastirma igin ideal
bir platformdur (Haferkamp ve Krdmer, 2011; Vogel, Rose, Roberts, Eckles, 2014). Sosyal aglarin
kullanim siklig1 arttikca, sosyal karsilastirmalarin siklig1 da artmaktadir (Jang, Park ve Song, 2016, s.
152). Lee (2014), uiniversite 6grencileri tizerinde yaptig1 calismasinda, sosyal medya kullanim arttikca
sosyal karsilastirma yapma sikhi§imnin artti§ini; ayrica bireyin sosyal karsilastirma yaptikca daha ¢ok
olumsuz duygular hissettigini tespit etmistir.

Hi: Z kusaginda, sosyal karsilastirma egilimi, sosyal aglarda gosteris tiiketimini pozitif yonde etkiler.

Sosyal medya kullanicilarinin diger kullanicilardan kabul ve onay almalarini ve topluluk i¢indeki sosyal
statiilerini gelistirmelerini saglayan kendini tanitma, sosyal medya platformlarinin en dikkate deger
kolayliklarindan biridir (Hall, Pennington ve Lueders, 2014). Psikolojik agidan bakildiginda, insanlar
olumlu imajlarini sosyal bir platformda baskalarina gostermek isterler. Boylece, baskalar1 nezdinde
imajlarini gelistiren farkl stratejiler izlerler (Horvath ve Morf, 2010). Olumlu bir imaj sergilemek icin
insanlar, olumsuz 6zelliklerini baskalarina gostermekten kaginirlar. Yani, imaj olusturma siirecinde,
olumsuz gagrisim iceren niteliklerin olumlu cagrisim igeren niteliklere kiyasla daha etkili oldugu
diistincesinden dolay: kisiler paylasimlarinda olumsuzluklardan kagma yolunu tercih etmektedirler
(islam, Maintymiki ve Benbasat, 2019, s. 272).

Bir sosyal agda kendini tarutma, kullamicilarin kendini profilini olusturma ve sunma ile ilgili
motivasyonel ihtiyaglarinin karsilanmasin saglar (Zhang, 2008). Sosyal medya etkinlikleri araciligiyla
insanlar, spor veya kariyer basarilari, yemek deneyimleri, tatil anilar1 gibi olumlu yasam olaylarim
paylasarak, baskalarindan hayranlik ve kabul gormek isterler. Diger sosyal medya kullanicilari,
paylasilan icerikle dogrudan etkilesime girer ve ardindan kullanicilara sosyal geri bildirim yoluyla yanit
verir. Bir sosyal medya paylasimi yaymladiktan sonra "begeniler" veya olumlu bir yorum gibi olumlu
sosyal geri bildirimler, biiytiik olasilikla kullaniciya olumlu bir tepki veya kendini onaylama deneyimi
saglayacaktir (Hall vd., 2014).

Kendini tanitma arzusu, sosyal medyada, bireylerin kullanicilara idealize edilmis benliklerini 6zenle
kurgulamalariyla gerceklesir. Bu idealize edilmis benlik, bireylerin sadece i¢sel benligini degil, sahip
oldugu {triinleri ve yasadigl deneyimleri de icerir. (Belk, 2013, s. 479). Bireylerin “genisletilmis
benligini” olusturan bu sahip olunan varliklar, bagkalariin birey hakkinda izlenimler olusturmasi
(Belk, 1988, s. 151) ve diger insanlarla baglantilar kurmasi (Belk, 1991, s. 116) icin ipucu gorevini goriir.
Genigletilmis benlik kavrami, sosyal medya kullanicilarinin, bagkalar: tarafindan arzu edilen liiks
uritinleri (fahis fiyatl el cantalari, 6zel markal1 giysiler, gosterigli litkks arabalar veya gurme yemekler
gibi.), ikame tirtinlere gore daha gok sergileyerek ideal benliklerini gelistirmelerine olanak tanir (Hirsch,
1977). Sosyal medyada, kendini tamitma arzusundaki bireyler, bilingli olarak baskalarini kendi
basarilarindan haberdar etmeye, bu basarilari sergilemeye, yeteneklerini gostermeye ve hayatlarinin
gercekte oldugundan daha iyi olduguna bagkalarini ikna etmeye calisir (Taylor ve Strutton, 2016, s. 235).

Bireylerin benligini olusturmak ve sunmak igin 6nemli mekanlar haline gelen sosyal medya
platformlarinda, kullanicilar profillerini segici 6zelliklerle olusturabilir (Ellison, Steinfield ve Lampe,
2007; Hall vd., 2014; Kramer ve Winter, 2008; Yu, Hu ve Cheng, 2015; Zhao, Grasmuck ve Martin, 2008).
Sosyal medya, kullanicilarin sectigi anlik durumlarin fotograflar ve videolar yoluyla paylasilabilmesi,
diger kullanicilarin bu paylagimlara geri bildirimlerinin eszamansiz ve diizenlenebilir olmasi sayesinde,
kullanicilarina etkili bir sekilde stratejik olarak kendini tanitmay1 saglar (Kim ve Lee, 2011; Lee-Won,
Shim, Joo ve Park, 2014).

Sosyal medyada kendini tanitma arzusu, bireyin sosyal medya platformlarinda, diger sosyal medya
kullanicilarindan kabul ve onay almay1 ve kullanicinin sosyal statiistinii artirmay1 saglama derecesidir
(Mantymaéki ve Islam, 2016; Cheung, Chiu ve Lee, 2011; Dholakia, Bagozzi ve Pearo, 2004). Sosyal
medyada kendini tanitmak, kullanicilarin, sosyal medyada sundugu icerige, kullanicinin
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yetkinliklerine ve hedeflerine bagli olarak kullanicilar arasinda farklilik gosterebilir (Islam vd., 2019).
Bireyler, kendilerini tanitma ihtiyaglarini, sosyal medyada tirettikleri, goniillii olarak segilmis ve
kendilerine 6zgti igerikler araciligiyla karsilamaya galisirlar. Sosyal aglarda 6zenle hazirlanmis bir profil
ve paylasilan icerikle baskalarindan hayranlik gérme olasiligini arttirmaya ¢alisan birey, ayni zamanda
etkilesim kurarak yalnizliktan da kaginmis olur (Matook, Cummings ve Bala, 2015).

Ayrica Utz (2010), glintimiizde insanlarin bir kisi hakkinda ilk izlenimlerini cevrimigi bilgiler
aracihigiyla olusturduklarini 6ne siirmiistiir. Ozellikle yeni tamdiklar s6z konusu oldugunda, insanlar
genellikle giivenebilecekleri ve izlenimlerini olusturabilecekleri ¢evrimdis: bilgilere sahip olmayabilir.
Cevrimdisi bilgilere erisimleri olsa bile, insanlar yeni tanidiklarin somut bir imajina sahip olmak igin
cevrimici bilgileri ararlar. Bu nedenle, ¢ogu insan yalmzca SNS platformlarinda profillerini
olusturmakla kalmaz, aym1 zamanda sosyal medya platformundaki imajlarmi korumalarmna ve
gelistirmelerine yardimei olan ¢evrimigi etkinliklere de katilirlar (Gonzales ve Hancock, 2011; Fu, Wu
ve Cho ,2017). Bu, sosyal aglarda artan igerik tiretiminin muhtemelen kendi kendini tanitma tizerinde
olumlu bir etkiye sahip olacagi anlamina gelir.

Horvath ve Morf, (2010), kendini tanitmanin, sosyal dislanma riskini azaltmaya ve grup icinde statiiyii
korumaya yardimci oldugunu belirtmislerdir. Bir baska acidan bakildiginda, kendini tanitma asir1
gosterisli olmaya ve baskalarina {istiinlitk gostermeye yonelik olabilir. Bu durumda, bir sosyal agda
kendini tanitma yoluyla kullanici, gosteris yaparak, rekabet etmeye calisarak, hiikmetmeye ve
baskalarini etkilemeye calisarak aktif olarak hayranlik kazanmaya calisir (Morf, 2006). Dolayisiyla,
sosyal medyada, sosyal kargilastirma egilimine giren bireyler, rekabet ve kiskanchik giidiisiiyle
gosterisci titketim davranislari sergileyebilirler. Bu sergilemeyi gerceklestirirken de sosyal medya
profillerinde segici benlik sunumu yaparak, diger kullanicilara kars: kendilerini olduklarindan daha iyi
gostererek, kendilerini olumlu bir sekilde tarutma arzusuna girerler. Bu durum Taylor ve Strutton
(2016)'nin calismasiyla da desteklenmis olup, artan Facebook kullanimu ile bireylerin, kiskanglik ve
narsisizm egilimlerinin arttigini, kendini tanitma arzusunun da bu iliskide aracilik ederek sosyal
medyada gosterisci tiiketim egilimlerini arttirdigini teyit etmistir. Ayrica, Taylor (2020), sosyal medya
kullanicilarinin  egzotik ve prestijli yerlerdeki seyahat ederken fotograf paylasma ihtimallerinde
narsizm, kiskanclik ve kendini tanitmanin araci roliinii incelemistir. Calismasini sosyal karsilastirma
teorisine dayandirarak, asag1 dogru karsilastirma ile narsisizmin; yukar: dogru karsilastirma ile de
kiskang¢higin, kendini tanitma arzusunu arttiracagini 6nerdi. Sonug olarak, sosyal medya kullaniminin,
sosyal karsilastirmay:1 tetikleyerek hem narsisizm hem de kiskanglik tizerinde etkisi oldugunu, ayrica
hem narsisizmin hem de kiskan¢higin kendini tanitma arzusu tizerinde etkisi oldugunu, kendini tanitma
arzusunun da moderator olarak sosyal medyada gosterisci seyahat fotograflar: paylasmaya yol actigini
ortaya koymustur. Dolayisiyla, sosyal medyada gosterisci tiiketim, bireylerin sahip oldugu maddi
varliklarin veya deneyimlerinin gekiciligini, prestijini veya stattistinii vurgulayan, ayni zamanda kisisel
zevkleri, tercihleri ile bilgi veren sosyal medyadaki paylasim davramnslariyla kendini gosterir.

Buradan hareketle;
Hy: Z kusaginda sosyal karsilastirma egilimi, kendini tanitma arzusunu pozitif yonde etkiler.
Hjs: Z kusaginda kendini tanitma arzusu, sosyal aglarda gosteris tiiketimini pozitif yonde etkiler.

Hy Z kusaginda kendini tamitma arzusu, sosyal karsilastirma egilimi ile sosyal aglarda gdsteris tiiketimi
arasimdaki iliskiye aracilik eder.

Arastirmanin yontemi
Arastirmanin amaci ve érneklemi

Arastirmadaki amag, Z kusaginda, sosyal karsilastirma egilimin sosyal aglarda gosteris tiiketimi
tizerinde etkisinin olup olmadigii ve bu etkide kendini tanitma arzusunun araci roliiniin olup
olmadigini incelemek ve belirlemektir. Calismada, anketin uygulanacag ¢rneklem biiytikliigi icin,
gozlenen degisken sayisiin 10 kati kadar orneklem sayist olmasi goriisti yaygindir (Cogkun,
Bayraktaroglu, Yildirim ve Altunisik, 2012, s. 136-137). Bu ¢alismada, arastirma modelini test etmek igin
anket formunda toplam 28 ifade yer aldigindan, 6rneklem buiyiikligii en az 280 kisi olmalidir.

Arastirma Z kusagindaki katiimcilardan olmasi gerektiginden Williams ve Page (2011)in
smiflandirmasi dikkate alinarak, 1994 ve {izeri yilinda doganlar calismaya katilmistir. Glintimtizde en
popiiler sosyal medya kanali “Instagram” oldugundan calisma” Instagram” kullanicilari tizerinde
yiiriitilmiistir (We are social, 2022). Bu dogrultuda, 1994 yili ve sonrasinda dogan ve Instagram
kullanicist olan 303 kisiye anket uygulanmustir. Ankete katilanlar, Sakarya ve Istanbul ilinde ikamet
etmekte olup, anket yiiz ytize ve gevrimici olarak, kolayda ¢rnekleme yontemi ile uygulanmistir. Eksik
ve hatal1 ve doldurulan anketler calismadan ¢ikarilarak 271 veri ile analizler gerceklestirilmistir.
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Bu calisma icin Sakarya Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurul Bagkanligi'ndan 03.11.2021
tarihinde Etik Kurul Onay Belgesi alinmistir.
Arastirmanin modeli ve kullanilan 6l¢ekler

Z kusaginda, sosyal karsilastirma egilimin sosyal aglardaki gosteris tiiketimi {izerinde etkisinin olup
olmadigini ve bu etkide kendini tanitma arzusunun araci roliiniin olup olmadigini test etmek amaci ile
olusturulan model Sekil 1'de; ¢calismada kullanilan 6lgekler ise Tablo 1’de verilmistir.

H4

Kendini
Tanitma

Sosyal
Karsilagtirma
Egilimi

Gosteris
Tiiketimi

Sekil 1: Calismanin Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 1: Calismada Kullanilan Olcekler

Olgek ifade Sayisi Kaynak
Sosyal Karsilastirma Egilimi 11 Gibbons ve Buunk (1999)
Kendini Tanitma Arzusu 6 Bolino ve Turnley (1999)
Gosterisgi Titketim 11 Chaudhuri, Mazumdar ve Ghoshal (2011)

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Anket formunda, katilimcilarin demografik 6zellikleri, sosyal aglardaki gosteris tiiketimi egilimine
yonelik sorular, kendini tanitma arzusuna yonelik sorular ve sosyal karsilastirma egilimini 6lgmeye
yonelik sorular sorulmustur.

Calismada kullanilan “Sosyal Karsilastirma Egilimi” 6l¢eginin Tiirkceye cevrilip uyarlanmasi Tekozel
(2000, s.39) tarafindan yapilmus, olgek giivenilir ve gecerli sonug verdiginden calismada bu 6lcek
kullanilmistir. “Kendini Tanitma Arzusu” 6lgegi Bolino ve Turnley, (1999)'da gelistirdigi olcekten
dilimize gevrilerek uyarlanmistir. Chaudhuri, Mazumdar ve Ghoshal (2011)’'in gelistirdigi “Gosteris
Tiiketimi” 6lcegi, Instagram platformuna uyarlanarak anket formu olusturulmustur. Calisma 271 kisi

tizerinden gergeklestirilmistir.
Verilerin analizi ve bulgular

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 25.0 ve
AMOS (Analysis of Moment Structures) 23.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Olgeklerin
giivenilirligini test etmek amaciyla “Giivenilirlik Analizi”, yapr gegerliligi test etmek icin AMOS
programi kullanilarak “Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)” yapilmistir. Kurulan model dogrultusunda
yol analizi ve aracilik rolii analiz edilmistir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler n %
Cinsiyet Kadin 156 57.5
Erkek 115 425
Yas 18 alt1 11 6.7
18-28 260 93.3
2000 TL'den az 33 12.1
2000-4999 104 38.3
Gelir durumu 5000-7999 67 24.7
8000-10999 40 14.7
11000-13900 14 5.1
14000 ve tizeri 13 5.1
Tlkogretim 8 3.0
Lise 52 19.2
Egitim durumu | On lisans 128 47.2
Lisans 65 23.9
Lisansiistii 18 6.7
. Evli 57 21
Medeni durum Bokar 4 7
Kamu 60 22.2
Ozel sektorde 80 29.5
Meslek Ev hanimu 13 47
Ogrenci 118 43.6
Toplam 271 100

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Katilimcilarin demografik ozelliklerine gore dagilimi Tablo 2'de verilmistir. Anket, 2021 Aralik-2022
Ocak tarihleri arasinda toplandigi i¢in katilimcilarin gelir diizeyi araliklari o tarihlerdeki ortalama gelir
diizeylerine gore belirlenmistir.

Dogrulayici faktor analizleri
Sosyal karsilastirma egilimi 6lcegi

Sosyal karsilastirma egilimi 6lgeginin, “yeteneklerin karsilastirilmasi” ve “gériislerin karsilastirilmast”
olmak tizere 2 alt boyutu boyutlu oldugundan 1. Diizey ¢ok faktorlit DFA analizi yapilmistir.
Dogrulayic1 faktor analizine gore, 11 maddeden 1 madde faktor yiikii diisiik oldugu igin Slgekten
¢ikarilmis (SKE5) ve geriye kalan 10 madde 2 boyutlu 6lgek yapisiyla iliskili oldugu belirlenmistir.
Analiz sonucunda maddelerin faktor ytikleri, 0.458 ile 0.847 arasinda oldugu tespit edilmistir. Yapilan
guvenilirlik analizi sonucunda Cronbach alfa giivenirlik katsayist 0.865 olarak bulunmus ve iyi
derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir. Modelde iyilestirme yapilmaktadir. Sonrasinda
yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandig1 Tablo
3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Sosyal karsilastirma egilimi 6lgeginin yapisal modelin uyum iyiligi degerleri

Yapisal Modeli Degerleri Tavsiye Edilen Degerler
CMIN/DF 2.235 <5

RMSEA 0.067 <0.08
GFI 0.951 20.80
AGFI 0.919 20.80
CFI 0.968 20.80
TLI 0.957 20.80

IFI 0.968 20.80
SRMR 0.057 <0.10

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir

Elde edilen bu sonuglar sosyal karsilastirma egilimi 6l¢egi degerlerinin uyum igerisinde oldugunu ifade
etmektedir.

Kendini tanitma arzusu olcegi

Kendini tanitma arzusu olcegini tek boyutlu oldugundan, tek faktorlii dogrulayict faktoér analizi
uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizine gore, 6 maddeden 1 madde faktor yiikii diisiik oldugu icin
Olgekten cikarilmis (KTA6) ve geriye kalan 5 madde tek boyutlu 6lcek yapisiyla iligkili oldugu
belirlenmistir. Analiz sonucunda maddelerin faktor yiikleri, 0.522 ile 0.835 arasinda oldugu tespit
edilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 0.873 olarak
bulunmus ve iyi derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir. Modelde yapilan iyilestirme
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sonucunda yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin
saglandig1 Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Kendini Tanitma Arzusu Olgeginin Yapisal Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Yapisal Modeli Degerleri Tavsiye Edilen Degerler
CMIN/DF 1.783 <5

RMSEA 0.054 <0.08
GFI 0.990 20.80
AGFI 0.961 20.80
CFI 0.996 20.80
TLI 0.989 >0.80

IFI 0.996 20.80
SRMR 0.014 <0.10

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir

Elde edilen bu sonugclar kendini tanitma arzusu 6lcegi degerlerinin uyum igerisinde oldugunu ifade
etmektedir.

Gosteris tiiketimi olcegi

Gosteris Tiiketimi 6lcegi tek boyutlu oldugundan, tek faktorlii dogrulayici faktor analizi uygulanmistir.
Dogrulayici faktor analizine gore, 11 maddeden 3 madde faktor yiiki diisiik oldugu i¢in olgekten
cikarilmis (OGT1, OGT2, OGT4) ve geriye kalan 8 madde tek boyutlu 6lcek yapisiyla iliskili oldugu
belirlenmistir. Analiz sonucunda maddelerin faktor ytikleri, 0.518 ile 0.812 arasinda oldugu tespit
edilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 0.867 olarak
bulunmus ve iyi derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir. Modelde yapilan iyilestirme
sonucunda yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin
saglandig1 Tablo 5'da gosterilmistir.

Tablo 5: Gosterisci Tiiketimi Olgeginin Yapisal Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Yapisal Modeli Degerleri Tavsiye Edilen Degerler
CMIN/DF 2.619 <5

RMSEA 0.077 <0.08
GFI 0.963 >0.80
AGFI 0.921 >0.80
CFI 0.967 >0.80
TLI 0.946 >0.80

IFI 0.968 >0.80
SRMR 0.037 <0.10

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir

Elde edilen bu sonuglar gosteris tiiketimi Olcegi degerlerinin uyum igerisinde oldugunu ifade
etmektedir.

Hipotezlerin analizi

Calismada olusturulan hipotezlerin ve aracilik etkisinin belirlenmesi i¢in Z kusaginda, sosyal
karsilastirma egilimin sosyal aglarda gosteris tiiketimi {izerinde etkisinin olup olmadigini ve bu etkide
kendini tanitma arzusunun araci roliiniin olup olmadigin test etmek amaci ile olusturulan yapisal
model ve sonuglari Sekil 2 ve Tablo 6'da gosterilmistir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ve Standartlastirilmis Yol Katsayilar:

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 6: Sosyal Karsilastirma Egiliminin Sosyal Aglarda Gosteris Tiiketimi

Kendini Tanitma Arzusunun Araci Rolii

POPPREPE ©

Uzerindeki Etkisinde

o . . Standart
Dogrudan Etki Tahmin (p) Hata t P Sonug
Sosyal Karsilastirma Egilimi — Gosteris Tiiketimi 0.338 0.104 2.812 0.005 Hi- Kabul
Sosyal Karsilastirma Egilimi— Kendini Tanutma Arzusu 0.351 0.157 3.712 o Ho- Kabul
Kendini Tanmitma Arzusu — Gosteris Tiiketimi 0.359 0.050 4.780 *EE Hs- Kabul
Aracilik Etkisi
. Standart
Tahmin (B) Hata t P Sonug
Dogrud
Et(l’fr” an 0.216 0.097 2477 0013 | Ha Kabul
i
Sosyal Karsilastirma Egilimi— Kendini
Tanitma Arzusu — Gosterig Tiiketimi Dolayl Etki Gtliven Aralig:
0.126 Anlaml
(0.037,0.214)

55<0.05

Arastirmada veriler normal dagildig: i¢cin Maximum Likelihood Hesaplama yontemi kullanilmistir.
Olusturulmus olan modelde sosyal karsilastirma egiliminin sosyal aglardaki gosteris tiiketimi
tizerindeki etkisi incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu
goriilmektedir (3=0.338, p<0.05). Dolayisi ile H1 hipotezi desteklenmistir.

Aracili yapisal modelin sonuglarma gore, sosyal karsilastirma egiliminin kendini tanitma arzusu
tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu ($=0.351, p<0.05); kendini tanitma
arzusunun da sosyal aglarda gosteris tiiketimi tizerinde istatistiksel olarak anlaml1 ve pozitif yonde bir
etkisi oldugu (p= 0.359, p<0.05) goriilmektedir. Bu durumda H2 ve H3 hipotezleri desteklenmistir.
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Sosyal karsilagtirma egiliminin, sosyal aglarda gosteris tiiketimi {izerinde etkisi anlamli iken, bu etkide
kendini tanitma arzusunun araci rolii olup olmadigina bakilmistir. Elde edilen modelin sonuglara gore
%95 giliven araligindaki degerlerin 0'1 igermemesi modelde araci roliintin oldugunu gostermektedir
(0.037, 0.214). Araci rolii var oldugu karar1 verildikten sonra bu araci roliiniin tiirtine karar vermek icin
dogrudan etkinin anlamli olup olmadigma bakilmistir. Bunun sonucunda dogrudan etkinin anlamh
oldugu, fakat etki kat sayisinin degerinin diistiigii sonucuna varilmis (f=0.216, p<0.05) ve aracinun kismi
araci oldugu karar1 verilmistir. Bu durumda H4 hipotezi de desteklenmistir.

Model uyum indisleri igin kabul edilen degerlerin saglandig: Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7: Sosyal Karsilastirma Egiliminin Sosyal Aglarda Géosteris Tiiketimi Uzerindeki Etkisinde
Kendini Tanitma Arzusunun Araci Rolii Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Yapisal Modeli Degerleri Tavsiye Edilen Degerler
CMIN/DF 2.166 <5

RMSEA 0.066 <0.08
GFI 0.871 >0.80
AGFI 0.839 >0.80
CFI 0.916 >0.80
TLI 0.904 >0.80

IFI 0.917 >0.80
SRMR 0.071 <0.10

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.
Sonug ve degerlendirme

Bu arastirmada Z kusaginda sosyal karsilastirma egilimin sosyal aglarda gosteris tiiketimi tizerindeki
etkisinde kendini tanitma arzusunun aracilik rolii incelenmistir. Calismada Williams ve Page (2011),
kusak siniflandirilmasi dikkate almarak 1994 yili ve sonrasinda dogan ve Instagram kullanan Z kusag1
bireyler calismaya dahil edilmistir. 271 kisiden toplanan verilerle SPSS ve AMOS programlar:
araciligiyla analizler gerceklestirilmistir.

Yapilan analiz sonucunda, Z kusaginda sosyal karsilastirma egiliminin sosyal aglarda gosteris tiiketimi
tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu ortaya konmustur. Bu sonug,
literattirdeki benzer calismalarin sonuglari ile uyumluluk gostermektedir (Zheng, Baskin ve Peng, 2018;
Jang vd., 2016; Lee, 2014; Van de Ven, Zeelenberg ve Pieters, 2011; Taylor ve Strutton, 2016). Bireyler,
kendilerinden daha varlikli olan kisilerle sosyal karsilastirma yaptiklarinda kendilerini daha asag:
durumda hissetmekte ve bu negatif durumu hafifletmek i¢in liiks, pahali ve gosterisci tirtinleri tiiketme
yoluna giderek bir tiir telafi mekanizmasi isletmektedir. Bu durumun bir diger yansimas: ise sosyal
aglarda bireylerin kendilerini olduklarindan daha iyi veya tstiin 6zelliklerle niteleme yoluna giderek
yeni bir ideal benlik kurgulama yoluna gitmeleridir. Bu sunumlarla, bireyler, baskalarinin idealize
edilmis goriintiilerine daha sik maruz kalmakta, daha fazla sosyal karsilastirma egilimine girmekte ve
bunun dogal sonucu olarak da sosyal medyada gosteris tiiketimine yonelik davranislarinda artis
gozlenmektedir.

Bireyler, kendilerini sosyal medyada bagkalariyla karsilastirirken, daha dogru bir degerlendirme olmasi
adina yas ve cinsiyet gibi kendisiyle benzer 6zellikler tasiyan kisilerle karsilagtirmaya daha meyillidirler
(Wood, 1989.) Internet kusag1 olarak da adlandirilan Z kusag sosyal aglarda akranlari ve arkadaslariyla
kendisini karsilastirmaktadir (Mueller, Maheu, Dozier, Peloso, Mandell, Leibenluft ve Ernst, 2010).
Sosyal aglar1 en yogun kullanan kusak olarak, Z kusagi, sosyal medyada akranlarmin, arkadaslarinin
ya da bagkalarinin kendisini oldugundan daha olumlu gosteren tatil anusi, yemek deneyimi, basar1 ve
seyahat deneyimi gibi herkesin gipta edecegi, arzulanan ve sosyal agidan da pozitif bir imaj olusmasina
yardimeci olacak gorselleri, sahneleri ve deneyimleri iceren paylasimlarina maruz kalmaktadir. Bu
durum karsisinda birey, kendisini hedefteki kisiyle yukar: yonde karsilastirarak, sonrasinda kiskanma
ya da utanma gibi duygular hissedebilmekte; kendi kisisel imajin1 ve statiistinti korumak amacryla
gosterisci tiiketime yonelmektedir.

Calismada ayrica; Z kusaginda sosyal karsilastirma egiliminin, kendini tanitma arzusu tizerinde
istatistiksel olarak anlaml ve pozitif yonde etkisi; Z kusag1 da kendini tanitma arzusunun da sosyal
aglardaki gosteris tiiketimi {izerinde istatistiksel olarak anlami ve pozitif yonde etkisi oldugu
gozlenmektedir. Ancak, bu etkinin dogrudan bir etki seklinde mi yoksa sosyal karsilastirma egiliminin
gosterisci tiiketim egilimi tizerindeki etkisinde dolayli bir etki seklinde mi ortaya ¢iktigi sorusu
calismanin 6zgiinltigiini teskil etmektedir. Arastirma modelinde de goriildiigi gibi, modelde kendini
tanitma arzusunun aracilik rolii incelenmis, Z kusaginda sosyal karsilastirma egilimin sosyal aglardaki
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gosteris tiiketimi tizerindeki etkisinde kendini tanmitma arzusunun kismi araciik rolii oldugu
belirlenmistir. Bu durum yazindaki diger bulgularla paralellik gostermektedir (6rnegin, Taylor ve
Strutton, 2016; Hirsch, 1977). Aracilik roliintin kismi olmasinin anlami ise Z Kusag1 bireylerinin yogun
bir sosyal medya goriiniirliikleri sebebiyle etkilesimde olduklar1 ve paylasimda bulunduklar kisilerle
dogal olarak siirekli bir mukayese icindedirler. Bu durum ise insanoglunun en temel giidiilerinden olan
fark edilme veya dikkat cekebilme arzusu sosyal medya mecralarinin saglamakta oldugu en tahrik edici
ozellik olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Sz konusu mukayese mantiginda amag prestij ve sayginlik elde
etmek oldugu kadar sohret olma veya baskalar: tarafindan sevilme istegi dogal olarak kendilerini s6z
konusu mecralarda miimkiin oldugunca pozitif 6zelliklerle anlatma c¢abasinda gosteris ozellikleri
yliksek, sosyal acidan begenilen, pahali ve insanlarin imrenecegi olay, olgu ve davramnislarla
iligkilendirilme gayreti icine girmektedirler. Sosyal medyada ideal benlikleri sunan bireyler, ayrica
bilingli olarak baskalarini kendi basarilarindan, yeteneklerinden haberdar etmek ve bunlar: sergileyerek
kendilerini tanitma arzusu icinde olduklarina isaret etmektedir. Dolayisiyla, Z kusagindaki sosyal
karsilastirma egilimi olan bireyler, sosyal medyada, sahip olduklariin prestijini, statiistinii vurgulayan
paylasim davramisi yaparak, kendilerini gercekte oldugundan daha iyi olduguna bagkalarin ikna etme
gayreti icinde olduklarini ve kendini tanitma arzusu ile de gosteris tiiketimine yonelik egilimleri
giiclenmektedir.

Arastirma bulgulari, gelecegin sekillenmesinde belirleyici rol oynayacagr ongoriilen Z Kusagi
bireylerinin bir ¢ok yonden geleneksel bakis agisindan farkli olmasi, bu kusaga iliskin her tiir sosyal
etkilesim, tiiketim egilimleri, sosyal iligkiler, hayata ve yasama yiiklenen anlam konularinda bilgi sahibi
olunmas: sadece pazarlamacilarin tizerinde durmasi gereken bir konu olmayip, bu grubun sosyo-
kiilttirel egilimleri, politik duruslari ve ise ve is diinyasina bakis agilarinin kurgulanmasi ve gelecek icin
hazir olunmasi igin gerekli strateji ve politikalarin kurgulanmasi agisindan kritik Snem arz etmektedir.
Geleneksel tiiketici kalibindan farkli olarak, yeni tiiketim aliskanliklariyla, gosterisci tiiketim tarzina
dogru egilim gosteren Z kusagy, liiks tirtinlerin yayginlasmasina ve liiks tiriinler pazarindaki bitytimeye
onctiliik etmektedir. Literatiirde Z kusag: ile ilgili olan ¢alismalarin agirlikli olarak geleneksel bakis
agistyla kurgulanan ¢alismalar olmast sebebiyle, yeni diinyanin gerceklerine 1sik tutacak arastirmalarin
da yapilmasi gerekmektedir. Bu nedenle teknoloji ile i¢ ice yasamakta olan ve cesitli endiistriyel
alanlarda gelecegin tiiketim trendine yon verecek olan bu neslin sosyal ag kullanim psikolojisini,
tilketim psikolojisi ve cevrimigi tiiketici davramisinin temellerini anlamak 6nemlidir. “Z Kusag1
gelecektir”, gelecegimizi daha iyi kurgulayabilmek icin gelecegi yakindan tanimak gerekir.

Bu calismanin, Z kusagmin sosyal medyada gosterisci tiiketim davramnisi, sosyal karsilastirma egilimi
ve kendini tanitma arzusu arasindaki iliskileri ortaya koyarak literatiire katki saglamasi
beklenmektedir. Calismanin, Sakarya ve Istanbul’da ikamet eden Z kusagi katilimcilar tizerinde
gergeklestirilmesi aragtirmanin kisit1 olarak degerlendirilebilir. Farkli 6rneklemler ve Z Kusag1 sonrasi
nesil olarak isimlendirilen Alfa kusagina iliskin calismalarin ve daha farkli 6rneklem ve orneklem
biiytikliikleri ile burada ortaya konan bulgularin degerlendirilmesi bu kusagin hayata yonelik
algilamalar1 ve duruslarint anlamaya yonelik ¢calismalar planlanabilir, gosterisci tiiketim sayilabilecek
bir iirtin (pahali canta, litks mobilya, miicevher...vs.) ya da gosterisci deneyimler (pahali restoranlarda
yemek yeme, liiks otellerde tatil, liiks seyahatler vb.) tizerinden de farkl: calismalar yapilabilir.
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