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Ozet

Bu calismanin amaci geng tiiketicilerde reklam izleme ile kompulsif satin alma arasindaki iliskinin belirlenmesidir.
Calismada ayrica reklam izleme ile kompulsif satin alma arasindaki iliskide durumsal benlik saygisinin alt
boyutlarinin diizenleyici etkisi incelenecektir. Caligma Ankara’da yasayan 18-30 yas arasindaki geng tiiketici
ornekleminden toplanan 266 gecerli anket iizerinden yiirttiilmiistiir. Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore
geng tiiketicilerde reklam izleme derecesi arttikca kompulsif satin alma artmaktadir. Durumsal benlik saygisinin
alt boyutlarindan performans benlik saygisinin reklam izleme ile kompulsif satin alma arasinda diizenleyici etkisi
bulunmaz iken sosyal benlik saygisinin ve goriiniim benlik saygisinin reklam izleme ile kompulsif satin alma

iliskisinde diizenleyici etkisi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Kompulsif Satin Alma, Durumsal Benlik Saygisi, Reklam izleme

The Moderating Effect of State Self-Esteem on the Relationship between Advertising Viewing and

Compulsive Buying
Abstract

The aim of this study is to determine the relationship between advertising viewing and compulsive buying in young
consumers. The study will also examine the moderating effect of state self-esteem on the advertising viewing and
compulsive buying relationship. The study was conducted on 266 valid questionnaires applied to 18-30 year-old
young consumer sample in Ankara, Turkey. According to the results of the regression analysis, compulsive buying
increases as the level of advertising viewing increases. While performance self-esteem has no moderating effect
on the advertising viewing and compulsive buying relationship, social self-esteem and apperance self-esteem

moderate the relationship between advertising viewing and compulsive buying.
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Giris

Tiiketicilerde yarattigi olumsuz sonuglar nedeniyle kompulsif satin alma davranisi pazarlama
alaninda artan bir ilgiyle arastirllmaya devam edilmektedir. Kompulsif satin alma yapan
tiiketicilerde ani, diirtiisel, takintili ve kontrol edilemeyen bir satin alma egilimi bulunmaktadir.
Kompulsif satin alma egilimi olan tiiketiciler satin alma yapmak i¢in yogun bir istek duymakta,
satin alma sirasinda keyif almakta ancak satin alma sonrasinda utang ve pismanlik
hissetmektedirler (Kearney, Stevens, 2012, 236). Tiiketiciler, kaygi durumlarini azalttig1, sosyal
etkilesim sagladig1 ve benlik saygilarini arttirdigi diisiincesiyle stirekli bir seyler satin almaya
yonelerek kompulsif alici durumuna gelebilirler. Ancak kompulsif satin almanin yarattigi
olumlu duygu durumlari karsilasilan olumsuz sonuglar (borglanma, stress, aile igi sorunlar gibi)

nedeniyle kisa siirede yerini olumsuz duygulara birakir (O’Guinn ve Faber, 1989).

Tiiketicileri uzun vadede mutsuz eden kompulsif satin alma davranisi ile ilgili ¢calismalarda
kisisel 6zellikler, aile yapisi, paraya karsi tutum ve ruh hali gibi degiskenlerin kompulsif satin
alma tizerindeki etkisinin yani sira kompulsif satin almanin sonuglar1 da siklikla ele alinmistir
(Faber, 1992; Faber, O’Guinn, 1992; Hanley, Wilhelm, 1992; Hassay, Smith, 1996; Rindfleisch
et al., 1997; Roberts, 1998). Tiiketicilerin farkli psikolojik ve sosyo-demografik ozellikleri ile
kompulsif satin alma arasindaki iliski de yakindan incelenmistir (Joireman, et al., 2010; Mueller
et al.,, 2010). Ancak literatiirde pazarlama karmasi elemanlar1 gibi gevresel faktorlerin ve
cevresel faktorlerle kisisel faktorlerin etkilesiminin kompulsif satin alma tizerindeki etkisini
inceleyen smirl sayida caligma bulunmaktadir (Kukar-Kinney et al., 2012; Mikolajczak-
Degrauwe, Brengman, 2014; Vicdan et al., 2007). Bu ¢alismada tiiketicilerin reklam izleme
durumlarinin kompulsif satin alma tizerindeki etkisi incelenecektir. Calismada ayrica durumsal
benlik saygisinin alt boyutlariin reklam izleme ve kompulsif satin alma iligkisindeki

diizenleyici rolii de belirlenmeye c¢alisilacaktir.

Literatiir Taramasi ve Hipotezler

Aligveris yapmak tiiketicilerin sadece kisisel ve ailesel ihtiyaclarini gidermeye yonelik islevsel

bir eylem olarak ele alinamaz. Ozellikle son yillarda kisiler, alisverisi bir gereklilik olmasindan
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ziyade, gosteris yapmak, farklilasmak ve kendi kimliklerini olusturmak gibi farkli nedenlerle
gerceklestirmektedirler. Kiiresel sermayenin; medya, reklam ve eglence sektorlerini arag olarak
kullanarak, “iiretim” merkezli anlayistan, tek kullanimlik “goriinlim/imaj” ve hizmetlerin
sirkiilasyonunu arttirmaya yonelik arzulari arttirict “tiiketim” anlayisina kaymasi (Kuzu,
Ozveren, 2011, 67) bireylerdeki kompulsif egilimleri arttiran bir durum olarak karsimiza

cikmaktadir.

Kompulsif satin alma bir miisterinin, satin alma iizerinde diirti kontroliiniin olmamasi
nedeniyle ortaya ¢ikan “satin alma” eylemine olan egilimini gosterir (Ridgway et al., 2008,
622). Kompulsif tiiketiciler, kontrol edilemeyen, kronik hale gelen ve tekrarlayan bir diirtiiyle
satin alma davranigini tekrarlarlar (Edwards, 1993). O’Guinn ve Faber (1989, 148) kompulsif
tilketimi, bireyin bir duygu, olay ya da maddeyi hissetmek, elde etmek ya da kullanmak igin,
bir davranis1 siirekli tekrarlamaya yonlendiren ancak nihai olarak kendisine ve ¢evresine zarar
veren bir davranisi tekrarlamasina neden olan kontrol edilemeyen diirtii ya da istek olarak

tanimlamistir.

Kompulsif satin almayi arttirabilecek faktorlerden biri olan reklam ile kompulsif satin alma
arasindaki iliskiyi inceleyen siurli sayida ¢alisma bulunmaktadir (Faber ve O’Guinn, 1988;
Kwak et al.,2002; Mikolajczak-Degrauwe, Brengman, 2014; Roberts, 1998). Bu ¢alismalarin
bazilarinda televizyon reklaminin kompulsif satin alma iizerinde etkisi bulunurken (Faber ve
O’Guinn, 1988; Sohn, Choi, 2012), kompulsif satin alicilarin reklama karsi daha duyarli
olmadigini (Lejoyeux et al., 1999) ya da kompulsif satin alma egiliminin reklama kars1 tutum

izerinde olumsuz etkisi oldugunu (Kwak et al., 2002) gosteren ¢alismalar da bulunmaktadir.

Festinger’in (1954), sosyal karsilastirma teorisine gore bireyler kendilerini bagkalariyla
kiyaslayarak benlik degerlendirmelerini yaparlar. Birey bu karsilastirmayr yakin cevresi ile
yapabilecegi gibi hi¢ tanimadigi iinliilerle ya da filmlerde, dizlerde ya da reklamlarda gordiigi
kisilerle de yapabilir. Reklamlar {irlinleri ve o6zelliklerini son derece etkileyici yontemlerle
tiketicilere anlatirlar. Bu anlatimin i¢inde idealize edilmis imaj ve hayat tarzlarini sunarlar.
Bireyler kendilerini idealize edilmis bu imajlarla karsilastirdiginda yetersizlik hissedebilirler
(Lee et al., 2000, 465; O’Guinn, Faber, 1987). Reklamlardaki gibi olma ile reklamdaki iiriine
sahip olma arasinda iligki kuran birey, o {iriinii satin alarak sunulan kimligi elde edecegini
diistinebilir. Bu diisiince o iiriine sahip olma istegini de beraberinde getirir. Bu istek bireyin
tiriine olan ihtiyacin1 sorgulamadan kompulsif satin almaya yonelmesini saglar. Reklamlar
materyalist diisiincenin benimsenmesine neden olarak kompulsif tiiketimin artmasina neden

olmaktadir (Valence et al., 1988). Reklamin dogrudan oldugu gibi, tiiketim yoluyla bireylerin
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mutlu olacagimi empoze etmesi nedeni ile dolayli yoldan da tiikketim {izerinde etKisi
bulunmaktadir (Faber et al., 1987). Reklama kars1 olumlu tutum kompulsif satin almay1 olumlu

yonde etkilemektedir (Mikolajczak-Degrauwe, Brengman, 2014; Yiiksel, Eroglu, 2015).

Televizyon izleme orami arttikga kompulsif satin alma egiliminde artis oldugunu gosteren
calismalarda uzun siireli TV izleyen bireylerin gergek hayatin TV’deki gibi olduguna inanarak
o hayati elde etmeye calistiklart belirtilmektedir (Faber, O'Guinn, 1988). Televizyon
reklamlarina daha fazla maruz kalan tiliketiciler reklamlarda verilen mesajlar1 daha kolay
benimsemektedir. Reklamlarin yarattigi materyalist diinya karsisinda kendi yasamlarindan
duyduklar tatminsizligi gidermek i¢in de tiiketime daha fazla yonelmektedirler. Son yillarda
reklamlar ¢ok farkli iletisim kaynaklarinda kullanildigi i¢in tiiketicilerin reklama maruz kalma
derecesi artmistir. Sosyal medya araglarinin sayisindaki ve kullanim oranindaki artigla birlikte
tiiketiciler her saniye bir reklamla kars1 karsiya gelebilmektedir. Hem sayi, hem ¢esitlilik hem
de ulagsilabilirlikteki bu artis, reklamlarin ¢ekiciligi ile birlestiginde, reklam izleme,

tiiketicilerde kompulsif satin almay1 arttiran bir faktor olarak karsimiza ¢ikabilir.

H1: Reklam izlemenin kompulsif satin alma iizerinde etkisi vardir.

Psikoloji literatiirliniin en karmasik kavramlarindan biri olan benlik bireyin kendine iliskin
farkinda oldugu algilamalarinin 6rgiitlenmis bir bigimidir (Rogers, 1951). Benlik saygist ise
bireyin kendisine karsi, olumlu veya olumsuz tutumu olarak tanimlanabilir (Rosenberg, 1965,
15). Bir bagka deyisle benlik saygisi bireyin kendini degerlendirmesinin bir sonucudur. Bireyin
kendine iliskin degerlendirmeleri sonucunda ulastigi yargi, benlik saygisinin diizeyi igin
belirleyici olmaktadir. Benlik saygis1 bireylerde diisiik ya da yliksek diizeyde gozlenebilir.
Diisiik benlik saygisina sahip bireyler kendilerini yetersiz, sevilmeyen ve genel olarak degersiz
bireyler olarak goriirler (Tice, 1993). Diisiik benlik saygis1 kendini onaylamama, bagkalar
tarafindan onaylanmadigini diisiinme gibi sonuclar dogurabilir. Diisiik benlik saygist olan
bireyler kendini siirekli baskalarina oldugundan daha farkli gosterme c¢abasi i¢cinde olurlar. Bu

nedenle ¢cevrenin daha fazla etkisinde kalabilirler.

Diisiik benlik saygisina sahip bireyler olumsuz duygu durumundan kurtulmak i¢in satin alma
davranigina yonelirler. Ancak, kontrol edilemeyen bir diirtiiyle satin almanin devam etmesi
bireyde korku ve pismanlik yaratir (Desarbo, Edwards, 1996). Bu durum bireyin benlik

saygisinin azalmasina neden olur. Kompulsif satin alma davranisi sergileyen tiiketicilerde
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benlik saygisinin kompulsif satin alma yapmayan tiiketicilerden daha diisiik oldugunu gdsteren
caligmalar bulunmaktadir (Elliott, 1994; Faber, O'Guinn 1988; Hanley, Wilhelm, 1992;
O'Guinn, Faber 1989; Yuchisin et al., 2004). Diisiik benlik saygisi bireyin kendine dair olumsuz
degerlendirmeleri nedeniyle kompulsif satin almaya, kompulsif satin alma da, yarattig1 olumsuz
sonuglar ve pismanlik nedeniyle benlik saygisinin azalmasina neden olur. Bu nedenle diisiik
benlik saygist kompulsif satin almanin hem 6nciilii hem de sonucu olarak ele alinir (Roberts,
1998). Benlik saygisi ile kompulsif satin alma arasindaki iligkinin yonii hala tartisilirken bu
durum konuyla ilgili daha fazla arastirma yapilmasina neden olmaktadir (Davenport et al.,
2012). Bu noktada benlik saygis1 kavramina baska bir agidan bakmak ve kompulsif satin alma

ile arasindaki iliskiyi dolayli olarak degerlendirmek yerinde olabilir.

Benlik kavramini kalici ve duragan olarak ele alan galismalarin yanisira (Swan, 1987) bazi
durumsal faktorlerin benlik-degerlemesinde anlik degisimlere neden olabilecegini tartisan
caligmalar da bulunmaktadir (Baumgardner et al., 1989; Markus, Kunda, 1986). Heatherton ve
Polivy (1991, 896) benlik saygisinin durumsal olarak degisebilecegi fikrini savunan teorik ve
kavramsal destek oldugunu belirtmislerdir. Yazarlara gore, durumsal benlik saygisi bireyin
belirli bir duruma iligkin duygu, diislince ve davranislarin1 degerlendirmede daha islevsel bir

rol oynamaktadir. Durumsal benlik saygis1 “performans benlik saygisi”, “sosyal benlik saygisi”

ve “goriiniim benlik saygis1” olmak {izere {i¢ alt boyuttan olusan bir yap1 sergilemektedir.

Daha fazla reklam izleyen tiiketiciler daha fazla kompulsif satin alma egilimi sergileyebilirler
(Faber, O’Guinn, 1988). Reklam izleme durumuna bagl olarak “durumsal benlik saygisinin”
reklam izleme ve kompulsif satin alma arasindaki iliskiyi etkilemesi s6z konusu olabilir. Bu
etki durumsal benlik saygisinin alt boyutlarina gore degiskenlik gosterebilir. Hangi durumsal
benlik saygisinin daha belirleyici bir rol oynayacag: tiiketicilerin reklamlara yiikledikleri
anlama ve kendileri ile ilgili benlik degerlemesini hangi boyutta yaptiklarina gore degisebilir.
Genel olarak, durumsal benlik saygisi diisiik olan tiiketicilerde reklam izleme derecesindeki
artisin kompulsif satin alma tizerindeki etkisinin daha fazla olmasi beklenir. Diger taraftan
durumsal benlik saygisi yiiksek olan tiiketicilerde reklam izleme orani yiiksek olsa bile bu

durumun kompulsif satin almay1 daha az etkilemesi beklenir.

H2: Durumsal benlik saygisinin reklam izleme ile kompulsif satin alma arasindaki iliskide

diizenleyici etkisi vardir.
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H2a: Performans benlik saygisinin reklam izleme ile kompulsif satin alma arasindaki iliskide

diizenleyici etkisi vardir.

H2b: Sosyal benlik saygisinin reklam izleme ile kompulsif satin alma arasindaki iliskide

diizenleyici etkisi vardir.

H2c: Goriiniim benlik saygisinin reklam izleme ile kompulsif satin alma arasindaki iliskide

diizenleyici etkisi vardir.

Yontem

Calismanin ana kiitlesini Ankara’da yasayan 18-30 yas araligindaki genc tiiketiciler
olusturmaktadir. En fazla kompulsif satin almanin yapildigi yas araligi 18-30 yas arasidir
(Mitchell et al., 2002, 108). Arastirma kapsaminda 315 anket dagitilmistir. Analizler gegerli
kabul edilen 266 anket tizerinden yliriitiilmistiir. Anketin birinci boliimde reklam izleme,
durumsal benlik saygis1 ve kompulsif satin alma degiskenlerini 6lgen sorular, ikinci boliimiinde
ise demografik degiskenlerle ilgili sorular yer almaktadir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri
Tablo 1°de verilmistir. Katilimcilarin yasi agik uglu olarak sorulmus ve ortalamasi 24.4

bulunmustur.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f %
Kadin 162 61
Erkek 104 39
Medeni durum

Evli 102 38
Bekar 164 62
Gelir

2000 TL’den az 56 21
2001-4000 70 26
4001-6000 31 12
6001-8000 44 17
8001-10000 31 12
10000 T1’den fazla 34 13
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Olcekler

Katilimcilarin reklam izleme diizeyini belirlemek i¢in Chia’nin (2010) ¢alismasindaki yontem
izlenmistir. Katilimcilara verilen medya tiirlerinde (Gazete, Televizyon, Sosyal medya,
Internet, Radyo) haftada kag saat vakit gegirdikleri acik uclu olarak sorulmustur. Sonra da her
bir medya tiiriinde yayinlanan reklamlara ne derece dikkat ettiklerini “1” Hi¢ dikkat etmem ile
“5” Cok dikkat ederim arasinda derecelendirmeleri istenmistir. Medyada harcanan saat ile
reklamlara dikkat etme derecesi garpilarak her bir medya araci igin reklam izleme derecesi
hesaplanmuistir. Son olarak bes medya tiirli toplanarak her bir katilimcinin toplam reklam izleme

derecesi belirlenmistir.

Benlik saygisini 6lgmek icin Heatherton ve Polivy’nin (1991) Durumsal Benlik Saygis1 Olgegi
(State Self-Esteem) kullanilmistir. Benlik saygis1 degiskenin alt boyutlarini belirlemek igin
Aciklayic1 Faktor Analizi yapilmistir. Analiz 6ncesinde verilerin faktor analizine uygun oldugu
belirlenmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.846 (>.60), Barlett’s test degeri de 1916.62
(p<0.01) bulunmustur. Iki faktdre yiiklenimleri arasindaki fark .10 un altinda olan ya da faktore
yiikklenimi .40’in altinda olan maddeler calisma dis1 birakilmistir. Olusan alt faktorler
“Performans benlik saygis1”, “Sosyal benlik saygisi” ve “Goriiniim benlik saygisi”, Heatherton
ve Polivy (1991) calismasi ile uyumludur. Performans benlik saygisi toplam degiskenligin
%24.25’1n1, sosyal benlik saygisi %19.77’sini ve goriinim benlik saygisi da %13.74’{inii
aciklamaktadir. Ug alt boyutun agikladigi toplam degiskenlik %57.75°dir. Croanbach Alfa
degerleri sirasiyla 0.82, 0.81 ve 0.78 olarak hesaplanmistir. Giivenilirlik katsayilar1 referans
deger olarak kabul edilen .70’in iizerindedir (Tablo 2) .

Kompulsif satin almay1 6l¢gmek i¢in Faber ve O’Guinn (1992) 6l¢egi kullanilmistir. Degiskenin
tek boyutlu yapisin1 gostermek amaciyla Agiklayict Faktor Analizi yapilmistir. Faktore
yiiklenimi .40’1n altinda olan tek madde calisma disinda birakilarak degisken 6 madde ile

Olciilmiistiir. Croanbach Alfa degeri .84 olarak hesaplanmistir.
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Tablo 2. Durumsal Benlik Saygis1 Faktor Analizi

Performans Sosyal Gorliniim

Kendim hakkinda iyi hissediyorum. 716

Bir seyleri anladigimdan emin .668
hissediyorum.

Kendimi bilingli hissediyorum. 675

Yeteneklerim hakkinda kendime .665
giiveniyorum.

Kendimi bagkalar1 kadar akilli .648
hissediyorum.

Bagkalarinin bana sayg1 ve begeni .605
duydugunu hissediyorum.

Aptal goriindiigiim konusunda endigeliyim.* .878
Kendi yarattigim izlenimden endiseliyim.* 812

Kendimi digerlerinden daha az kabiliyetli .803
hissediyorum.*

Kendimi ¢irkin hissediyorum.* .7186

Kendimi bagkalarindan daha asagi 759
hissediyorum.*

Su anki goriintlimden hosnutum. .835

Viicudumun su anki goriiniimiinden .750
memnunum.

Kilomdan memnun degilim.* .675
Ortalama 3.87 3.63 3.39
Standart Sapma 0.69 1.23 1.14
Croanbach Alfa .82 81 .78

*Ters kodlanan maddeler

Tiim degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon katsayilar1 Tablo 3’de verilmistir.
Reklam izleme derecesi ile kompulsif satin alma arasinda aynmi yonlii gili¢lii bir iliski
bulunmaktadir (r=.235, p<.01). Reklam izleme diizeyi arttikca kompulsif satin alma
artmaktadir. Performans benlik saygisi ile kompulsif satin alma arasinda anlamli bir iligki
bulunmaz iken sosyal benlik saygisi ile kompulsif satin alma arasinda ters yonlii anlamli bir
iliski bulunmustur (r=-.176, p<.01). Gortiniim benlik saygis1 ile kompulsif satin alma arasinda

da anlamli ters yonli bir iligki s6z konusudur (r=-.138, p<.05)
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Tablo 3. Degiskenlerarasi Korelasyon Degerleri

1 2 3 4 5
Kompulsif satin alma 1
Reklam izleme 235%* 1
Performans benlik saygisi -.041 .074 1
Sosyal benlik saygisi - 176** -.024 435%* 1
Goriiniim benlik saygisi -.138* -.010 249** 204** 1

*p<0.05. **p<0.01

Analizler ve Sonuclar

Hipotezleri test etmek i¢in her bir durumsal benlik saygis1 alt boyutu i¢in hiyerarsik regresyon

analizi yapilmistir. Her analizin birinci basamaginda reklam izleme bagimsiz degiskeninin

kompulsif satin alma iizerindeki ana etkisine bakilmistir. Ikinci basmakta durumsal benlik

saygisinin alt boyutlar1 eklenerek kompulsif satin alma {izerindeki dogrudan etkileri

belirlenmistir. Ugiincii basamakta ise durumsal benlik saygisinin alt boyutlarmnin reklam izleme

ile etkilesimleri eklenerek diizenleyici etkileri test edilmistir.

Analiz sonuglarina goére reklam izlemenin kompulsif satin alma {izerinde anlamli etkisi

bulunmustur (B= .065, p<0.01). Reklam izleme diizeyi arttikca kompulsif satin alma

artmaktadir. Hy hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4. Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Kompulsif i P R? A R? F
satin alma
Performans Benlik Saygisi
Degiskenler
Basamak 1
Reklam Izleme .065** .000 .055 .055 15.48
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Basamak 2

Performans B.S. -.083 331 .059 .004 8.22
Basamak 3

Reklam izleme X Performans B.S. -.031 A77 .065 .006 6.10

Sosyal Benlik Saygisi

Basamak 1

Reklam Izleme .065** .000 .055 .055 15.48
Basamak 2

Sosyal B.S. -.136** .004 .085 .03 12.14
Basamak 3

Reklam izleme X Sosyal B.S. -.046** .000 128 .04 12.82

Goriliniim Benlik Saygisi

Basamak 1

Reklam Izleme .065** .000 .055 .055 15.48
Basamak 2

Goriiniim B.S. -117* .023 074 .02 10.49
Basamak 3

Reklam Izleme X Goriiniim B.S. -.047** .000 142 .07 14.42

*p<0.05. **p<0.01

Performans benlik saygisinin kompulsif satin alma {izerinde anlaml etkisi yoktur (f=-.083

p>.05). Performans benlik saygisinin reklam izleme ile kompulsif satin alma arasindaki iliskide

diizenleyici etkisi de bulunmamaktadir (p=-.031, p>.05). Hza reddedilmistir. Sosyal benlik

saygisinin kompulsif satin alma tizerinde dogrudan etkisi bulunmustur (p=-.136, p<.01). Sosyal

benlik saygisinin reklam izleme ile kompulsif satin alma arasindaki iliskide diizenleyici etkisi

bulunmaktadir (f=-.046, p<.01). Hop kabul edilmistir. Reklam izleme ile sosyal benlik saygisi

arasindaki etkilesim etkisi aciklanan varyansta %4’liik bir degisim yaratmaktadir. Sekil 1’de

goriildiigii izere reklam izleme diizeyindeki artis sosyal benlik saygisi diigiik olan tiiketicilerde,

sosyal benlik saygisi yiiksek olan tiiketicilerden daha fazla kompulsif satin almaya neden

olmaktadir.
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Sosyal Benlik Saygisinin Dizenleyici Rolii
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Sekli 1: Sosyal Benlik Saygisimin Reklam Izleme ve Kompulsif Satin Alma Iliskisindeki
Diizenleyici Etkisi

Gortinim benlik saygisinin kompulsif satin alma iizerinde anlaml etkisi vardir (f=-.117,
p<.05). Gorliniim benlik saygisinin reklam izleme ile kompulsif satin alma arasindaki iligskide
diizenleyici etkisi bulunmaktadir (B=-.047, p<.01). Ha kabul edilmistir. Reklam izleme ile
goriiniim benlik saygis1 arasindaki etkilesim etkisi agiklanan varyansta %7’°lik bir degisim
yaratmaktadir. Sekil 2’de goriildiigli iizere reklam izleme diizeyindeki artis goriinlim benlik
saygist diistik olan tiiketicilerde, goriiniim benlik saygis1 yiiksek olan tiiketicilerden daha fazla

kompulsif satin almaya neden olmaktadir.
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Sekli 2: Goriiniim Benlik Saygisinin Reklam Izleme ve Kompulsif Satin Alma Iligkisindeki

Diizenleyici Etkisi
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Tim degiskenler bir arada modellendiginde bulunan sonuglar degismemektedir. Performans
benlik saygisinin reklam izleme ve kompulsif satin alma iliskisinde diizenleyici etkisi bulunmaz
iken (f=-.002, p>.05), sosyal benlik saygis1 (f=-.038, p<.01) ve goriiniim benlik saygisinin (B=-
.041, p<.01) reklam izleme ve kompulsif satin alma iligkisindeki diizenleyici rolleri

anlamliligin1 korumaktadir.

Tartisma

Bu calisma geng tiiketicilerde reklam izleme derecesinin kompulsif satin alma {izerindeki
etkisini ve durumsal benlik saygisinin reklam izleme derecesi ile kompulsif satin alma
arasindaki iligskideki diizenleyici roliinii belirlemek amaciyla yapilmigtir. Literatiirde reklama
kars1 olumlu tutumun kompulsif satin alma iizerindeki etkisini belirleyen ¢alismalardan farkl
olarak (Mikolajczak-Degrauwe, Brengman, 2014) bu caligmada reklam izleme derecesi ile
kompulsif satin alma iliskisine odaklanilmigtir. Calisma sonuglarina gére reklam izlemedeKi
artis geng tiiketicilerde kompulsif satin alma diizeyini arttirmaktadir. Bu sonu¢ TV reklami
izleme ile kompulsif satin alma arasinda iliski bulan literatiirdeki ¢alisgma sonuglariyla
uyumludur (Faber, O'Guinn, 1988). Teknolojideki ve iletisimdeki gelismeler sayesinde
reklamlarin tiiketicilerle bulustuklar1 platform sayis1 artmustir. Sosyal medyanin, internetin
hatta televizyon ve radyonun bile cep telefonlarindan takip ediliyor olmasi, tiiketicilere ¢ok
uzun saatler boyunca medya araglariyla iletisim halinde olmayr miimkiin kilmaktadir. Sosyal
medyada, internette, televizyonda gegirilen bu uzun saatler tiiketicilerin sayisiz reklama maruz
kalmalarina neden olmaktadir. Son derece zekice ve etkileyici sekilde hazirlanmis olan

reklamlar 6zellikle geng tiiketicilerin ilgisini gekmektedir.

Reklamlar tiiketicilere, reklamda sunulan firiinleri satin alarak, idealize edilmis hayatlara
ulagabilecekleri ya da idealize edilmis kisilere benzeyecekleri imasinda bulunurlar. Siirekli
reklam izleyen tiiketicilerde reklamlarda sunulan mesajlara inanma derecesi ve reklamlardaki
kisilerle kendini karsilastirarak benlik degerlemesi yapma olasilig1r artar. Bu tiiketiciler
benliklerini olustururken reklamlarda izledikleri tiriinleri bir ara¢ olarak kullanmak egiliminde
olurlar. Uriiniin ihtiya¢ olup olmamama durumuna bakilmaksizin bu iiriinleri satin almaya
yonelik yogun bir istek duyarlar. Faber, O'Guinn (1988, 98) fazla televizyon izleyen

tiiketicilerin yaptiklari sosyal karsilastirma ile kendilerini eksik hissettiklerini ve bu eksikligi
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gidermek i¢in satin almaya yoneleceklerini belirtmektedir. Reklam izleme derecesindeki artig

geng tiiketicilerde de kompulsif satin almay1 arttiran 6nemli faktorlerden biri olmaktadir.

Calismanin 6nemli bulgularindan biri de durumsal benlik saygisinin alt boyutlarindan sosyal
benlik saygisinin ve goriiniime dayali benlik saygisinin reklam izleme derecesi ile kompulsif
satin alma arasindaki iliskide diizenleyici roliiniin olmasidir. Diger taraftan geng tiiketicilerin
agirlikli olarak biligsel durumlarini degerlendirdikleri performans benlik saygisi, reklam
izlemenin kompulsif satin alma iizerindeki etkisinin artmasina ya da azalmasina neden
olmamaktadir. Ancak sosyal benlik saygisi diisiik olan tiiketicilerde reklam izleme derecesinin
kompulsif satin alma tizerindeki etkisi, sosyal benlik saygisi yiiksek olan tiiketicilerden daha
fazladir. Bir baska deyisle geng tiiketiciler sosyal benlik saygisi yiiksek ve diisiik olarak iki
gruba ayrilirsa, diisiikk grupta yer alan tiiketicilerde reklam izleme derecesi ile kompulsif satin
alma arasindaki iliski daha belirgin olacaktir. Bireyin bir nevi sosyal ortamlarda nasil
algilandigiyla ilgili kendi degerlendirmesini yansitan sosyal benlik saygisinin diisiik olmasi,
bireyin sosyal ortamlarda yarattig1 izleniminden de memnun olmadigini gosterir. Bu durumdaki
birey reklamlardan daha fazla etkilenebilmekte ve kendisiyle ilgili olusan olumsuz

degerlendirmeleri gidermek i¢in kompulsif satin almaya daha fazla yonelmektedir.

Goriiniim benlik saygisi diisiik olan geng tiiketicilerde reklam izleme derecesinin kompulsif
satin alma iizerindeki etkisi, goriiniim benlik saygisi yiiksek olan geng tiliketicilerden daha
fazladir. Bir baska deyisle kendi goriiniimiinden memnuniyet derecesi azaldik¢a, gencg
tikketiciler reklamlardan daha fazla etkilenmekte ve goriiniimle ilgili olumsuz degerlemeyi
gidermek i¢in daha fazla kompulsif satin alma yapabilmektedirler. Goriiniimiiyle ilgili benlik
degerlemesi olumsuz olan tiiketiciler, izledikleri reklamlardaki kisiler gibi olabilmek icin
sunulan tiriini satin almanin gerektigine inanirlar. Kompulsif satin alicilarin biiyiik cogunlugu
giyim ya da giyimle ilgili iriinler satin almaktadir (Christenson et al., 1994). Bu durum

kompulsif satin alicilarin goriiniim benlik saygisinin diisiik olmasiyla aciklanabilir.

Her gecen giin artig gosteren kompulsif satin alma davraniginin yarattigi olumsuz sonuglar goz
Ontine alindiginda davranisa neden olan degiskenlerin belirlenmesi 6nem kazanir. Bu ¢alisma,
hem farkli mecralarda reklam izlemenin kompulsif satin alma tizerindeki dogrudan etkisini hem
de durumsal benlik saygisinin alt boyutlarinin reklam izleme ile kompulsif satin alma
iligkisindeki diizenleyici roliinii incelemesi agisindan 6nemlidir. Fazla reklam izleyen kisiler
daha fazla kompulsif satin alma yapmaktadir. Bu durumda reklam izleme derecesini azaltmak
gereksiz satin alma davranisini azaltmada 6nemli bir adim olarak diisiiniilebilir. Reklamlar,

sosyal ve goriiniimiiyle ilgili benlik degerlemesi diisiik olan tiiketicilerde daha fazla kompulsif
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satin almaya neden olmaktadir. Benlik saygist gibi kisisel ozellikler yillar i¢inde gelisir. Bu
gelisimde cocukluk ve ergenlik doneminde yasanan deneyimler onemlidir. Bireylerin
kendilerini agirlikli olarak satin aldiklart iiriinler ile tanimlamalarin1 ve sosyal begenilirlik
kaygilarin1 azaltmak i¢in kompulsif satin almaya yonelmelerini énlemek i¢in yasamin erken
donemlerinden itibaren bazi 6nlemler alinabilir. Bu noktada bireylerin benlik tanimlamasini
idealize edilmis figiirler yerine kendilerini merkeze alarak yapmalarini saglayacak bi¢imde
yonlendirilmeleri 6nem tasimaktadir. Ailede ve egitim kurumlarinda reklamlarda yaratilan
diinyanin sanallig1 ve idealize edilmis figiirlerin gergegi yansitmadigi erken yaslardan itibaren

anlatilabilir.

Calismanin en dnemli kisitin1 6rneklem sayisinin az ve drneklem segcme yonteminin olasilik
dist olmast olusturmaktadir. Daha genis ve rassal segilen Orneklemlerde arastirmanin
tekrarlanmas1 sonuglarin genellenebilirligi acisindan 6nem arz edecektir. Ne yapilirsa
kompulsif satin alma azalir? sorusuna cevap arayacak yeni ¢alismalar yapilmasi hem literatiire

hem de topluma 6nemli katkilar saglayacaktir.
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