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sebeplerle pahali iiriinlerin, hizmetlerin veya etkinliklerin kamuya agik olarak tiiketilmesidir.
Gosterisgi tiiketime yonelik bir davranis olan foodstagramming davranislari ise teknolojinin gelisimi
dogrultusunda kitle iletisim araglarinda reklamlar, yemek programlari ve bireysel olarak sosyal
medyada yayimlanan yeme-i¢meye iligkin igerikleri ifade etmektedir. Sosyal medya {izerinden yemek
fotografi paylasmak, oOzellikle de gidilen mekanlarda yapilan bu davrams gosterisci tiiketim
egiliminin bir parcas: olarak ifade edilebilir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, gosterisgi tiiketimin
foodstagramming davranislar {izerindeki etkisinin incelenmesidir. Calismanin bir diger amaci ise;
gOsterisci titketim ve foodstagramming davramslarmin katithmalarin demografik dzelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir. Bu kapsamda Instagram iizerinden yemek fotografi
paylasan 451 kisiden cevrimici anket teknigiyle veriler elde edilmistir. Arastirmada SPSS programi
kullanilarak elde edilen veriler analizlere tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda; gosterisci
tiiketimin kendini gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglanti kurma, sanal
topluluga dahil olma ve 6zel anilar1 hatirlama iizerinde pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir. Ayni
zamanda gosterisci tiiketim ve foodstagramming davranislarinin yasa, cinsiyete, egitim diizeyine,
meslege ve aylik gelire gore anlaml bir farklilik gosterdigi tespit edilmisken, medeni durumlarina
gore ise anlamh bir farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistr.

Anahtar Kelimeler: Gosterisci Tiiketim, Foodstagramming Davraniglari, Sosyal Medya, Yemek
Fotografi

Jel Kodlari: M52, M31, E24
Abstract

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

Keywords: Conspicuous Consumption, Foodstagramming Behaviours, Social Media, Food
Photography
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Extended Abstract

Investigation of the effect of consumption on foodstagramming behaviours
Literature

Foodstagramming, which means taking photos of food and sharing it on social media, has become an indispensable part of digital
culture (Chang, 2022). In recent years, many people take a photos of a meal before tasting a meal in a restaurant and then share
these photos via social media platforms (Huang et al., 2021; Vila et al., 2021). Foodstagramming is widely used among food
bloggers or important opinion leaders and has become a new "eating ritual" among many social media users (Ibrahim, 2015).
Therefore, taking pictures of food and posting them on social networking sites has become a phenomenon.

Sharing food photos on social media is important for establishing and maintaining social relationships (Wong et al., 2019). So,
foodstagramming facilitates social connections. The dining out experience is about self-presentation and the development of social
relationships for most people (Finkelstein, 1998). For these people, foodstagramming can be a form of display that can be used
effectively to create a positive self-image on the Internet (Goffman, 1959).

Research subject
This study examined the effect of conspicuous consumption on foodstagramming behaviours.
Research purpose and importance

Foodstagramming has a positive impact on marketing and especially the tourism industry. Thanks to the content created by social
media users, potential customers search for food images on social media platforms, thus increasing the number of customers and
brand awareness of restaurants (Hyland, 2016). This increasing interest encourages restaurant businesses to develop themselves
and innovate. When the domestic and foreign literature is examined, it has been seen that although foodstagramming is a common
phenomenon, it has not been studied much in academic studies. For this reason, it is thought that examining the behaviours of
sharing food photos on social media (showing oneself, enriching the dining experience, establishing social connections, being
included in the virtual community, and remembering special memories) will contribute to the literature, especially in the context
of conspicuous consumption. In this context, the study aims to examine the effect of conspicuous consumption on
foodstagramming behaviours.

Contribution of the article to the literature

When the literature is examined, it is thought that the study will contribute to the literature since no study has been found on the
effect of conspicuous consumption on foodstagramming behaviours.

Design and method

Research type

This research is an empirical study.
Research problems

In this study, firstly, the effect of conspicuous consumption on foodstagramming behaviours was examined. Then, it was
examined whether conspicuous consumption and foodstagramming behaviours differed according to the demographic
characteristics of the participants.

Data collection method

The research population consists of individuals who share food photos on Instagram, and the sample consists of 451 participants
aged 18 and over who live in Turkey and have shared food photos on Instagram in the last year. Data were collected by online
survey technique. The collected data were analyzed with the SPSS program.

Quantitative/qualitative analysis
In this study, quantitative analysis methods were used.
Research model

The research model created for the research is as follows:

Dogan Kelam & Siikran Karaca

18



tujom (2023) 8 (2):17-36

Self-disclosure

Hla Enriching the Dining
Experience
Hilb
Conspicuous Hic 'l Social Connection
Consumption
Hild

Inclusion behaviour in

the virtual community

Behaviour of recalling

special memories

Figure 1: Research Model

Research hypotheses

The hypotheses developed within the scope of the research model are as follows:

H1: Conspicuous consumption has a positive effect on foodstagramming behaviours.

Hla: Conspicuous consumption has a positive effect on self-disclosure behaviour.

Hi1b: Conspicuous consumption has a positive effect on enriching the dining experience.

Hlc: Conspicuous consumption has a positive effect on social connection behaviour.

H1d: Conspicuous consumption positively affects inclusion behaviour in the virtual community.
Hle: Conspicuous consumption positively affects the behaviour of recalling special memories.

H2: Conspicuous consumption differs according to the demographic characteristics of the participants.

H3: Foodstagramming behaviours differ according to the demographic characteristics of the participants.
H3a: Self-disclosure behaviour differs according to the demographic characteristics of the participants.
H3b: The behaviour of enriching the dining experience varies according to the demographic characteristics of the participants.
H3c: Social connection behaviour differs according to the demographic characteristics of the participants.

H3d: The behaviour of being included in the virtual community differs according to the demographic characteristics of the
participants.

H3e: The behaviour of remembering special memories differs according to the demographic characteristics of the participants.
Findings and discussion
Hypothesis test results

In the study, firstly, it was examined whether the data showed a normal distribution, and it was determined that the data showed
a normal distribution. Then, the internal consistency reliability and convergent validity of the scales used in the study were
examined, and it was seen that the reliability and validity were ensured. Multiple linear regression analysis was performed to
determine the effect of conspicuous consumption on foodstragramming behaviours. As a result of the analysis, it was determined
that conspicuous consumption had a significant effect on all dimensions of foodstragramming behaviours.

Discussing the findings with the literature

According to the results of multiple linear regression analysis carried out to examine the effect of conspicuous consumption on
foodstragramming behaviours, It was determined that conspicuous consumption had a positive effect on all foodstagramming
behaviours (showing oneself, enriching the dining experience, establishing social connections, being included in the virtual
community, and remembering special memories). Accordingly, the hypotheses Hla, Hlb, Hlc, Hld and Hle were accepted.
These findings were obtained because the analyzes are similar to the studies in the literature. In the study conducted by Kocabay
Sener (2014), He found that by consuming ostentatious foods, people want to show it to others on social media and thus expose
themselves through what they consume. Destriana et al. (2020) if; They stated that foodstagramming behaviours are done to
represent social status and gain prestige.

Dogan Kelam & Siikran Karaca
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Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

Multiple linear regression analysis was performed to examine the effect of conspicuous consumption on foodstragramming
behaviours. According to the analysis results, It was determined that conspicuous consumption had a positive effect (p<0.05) on
all foodstagramming behaviours (showing oneself, enriching the dining experience, establishing social connections, being
included in the virtual community, and remembering special memories).

Another aim of the study is to determine whether conspicuous consumption and foodstagramming behaviours differ according
to the demographic characteristics of the participants. As a result of the analyzes made, all the conspicuous consumption and
foodstagramming behaviours (showing oneself, enriching the dining experience, establishing social connections, participating in
the virtual community, and remembering special memories) differ significantly according to gender, age, education level,
occupation and income level of the participants. There is no significant difference according to marital status. does not show.

Suggestions based on results

In the results of working, It is thought that sharing food photos through social media platforms to promote the destination and
food cultures of individuals will be beneficial in marketing the destination they live in and for businesses to come to the fore in
the competition. At the same time, restaurant managers and destination marketers must recognize the importance of the dining
experience and the importance of social media in the restaurant dining experience. Businesses should strive to create an
experiential environment shaped by food aesthetics and consumers' emotions.

Limitations of the article

This study was carried out in a short time frame due to time and cost constraints. Due to the small sample size and online data
collection, the results cannot be generalized to the whole population. Therefore, repeating the research based on a longer period
and larger sample size would be meaningful. In future studies, qualitative methods can be used instead of quantitative methods.
Other factors affecting conspicuous consumption and foodstagramming behaviours can be determined using different variables
from those used in the study. The underlying causes of foodstagramming behaviours can be examined by comparing different
cultures.

Dogan Kelam & Siikran Karaca
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Giris

Yiyeceklerin fotograflarinin cekilerek sosyal medyada paylasilmasi anlamina gelen foodstagramming,
dijital kiiltiiriin vazgegilmez bir parcas: haline gelmistir (Chang, 2022). Son yillarda bir¢ok kisi, bir
restoranda bir yemegi tatmadan once fotografini ¢ekmekte ve ardindan sosyal medya platformlari
araciligiyla bu fotograflar1 paylasmaktadir (Huang vd., 2021; Vila vd., 2021). Foodstagramming,
yalnizca yemek blogcular1 veya 6nemli kanaat dnderleri arasinda yaygin olarak kullanilmamakta ayni
zamanda bir¢ok sosyal medya kullanicisi arasinda da yeni bir "yemek yeme ritiieli" haline gelmistir

(Ibrahim, 2015). Dolayistyla yiyeceklerin fotograflarini ¢gekmek ve bunlari sosyal paylasim sitelerinde
yayinlamak bir fenomen haline gelmistir.

Yiyecek fotograflarinin sosyal media iizerinden paylasilmasi, sosyal iligkiler kurmanin ve siirdiirmenin
onemli bir yolu olarak ifade edilmektedir (Wong vd., 2019). Yani, foodstagramming sosyal baglantilar
kolaylastirmaktadir. Disarida yemek yeme deneyimi ¢ogu insan igin kendini sunma ve sosyal iligkilerin
gelistirilmesiyle ilgilidir (Finkelstein, 1998). Bu kisiler i¢in foodstagramming, internette olumlu bir
kisisel imaj olusturmak icin etkili bir sekilde kullamilabilen bir gosteris bicimi olabilir (Goffman,
1959). Insanlar kendilerini teshir ederek gidebildikleri popiiler/liiks mekanlar1 ve yiyebildikleri liiks
yiyecekleri paylasarak, tiikettikleri iizerinden sayginlik ve statii elde etmeyi amaclamaktadir (Atwal
vd., 2019). Sosyal paylasim sitelerinin sundugu begenme, yorum yapma ve paylasma imkanlari
insanlara bu isteklerini kargilama olanagi tammaktadir (iflazoglu ve Unliiénen, 2020). Baz1 insanlar igin
ise foodstagramming, yemek deneyimini kaydetmenin veya kisisel hafizay1 korumanin bir yolu olarak
kullanilmaktadir. Bu, dijital giinliige benzemekte ve ayni zamanda hem kisinin kendisi i¢in bir yardimci
not defteri hem de halka agik bir giinliik islevi gormektedir.

Ayrica foodstagramming, yeni yerlerin kesfedilmesini saglayarak kiiciik isletmelerin tanmnirhgimi da
artirmaktadir (Koh, 2015). Sosyal medyada paylasilan lezzetli bir yemek fotografi tiiketiciye cekici
gelmekte ve satin almaya yonlendirmektedir (Kwee ve Erista, 2016). Foodstagramming, pazarlama ve
ozelikle de turizm sektorii agisindan olumlu bir etkiye sahiptir. Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
olusturulan igerikler sayesinde potansiyel miisteriler, sosyal medya platformlarinda yemek gorsellerini
aramakta, boylece restoranlarin miisteri sayisinda ve marka bilinirliginde bir artis meydana
gelmektedir (Hyland, 2016). Bu artan ilgi restoran isletmelerini kendilerini gelistirmeye ve yenilik
yapmaya tesvik etmektedir.

Yerli ve yabanai literatiir incelendiginde foodstagrammingin aslinda yaygin bir olgu olmasina ragmen
akademik calismalarda ¢ok fazla incelenmedigi goriilmiistiir. Bu nedenle sosyal medyada yemek
fotograflar1 paylasma davranislarinin (kendini gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal
baglanti kurma, sanal topluluga dahil olma, 6zel anilar1 hatirlama) Ozellikle gosterisci tiiketim
baglaminda incelenmesinin literatiire katki saglayacag: diistiniilmiistiir. Bu baglamda c¢alismanin
amaci, gosterisci tiiketimin foodstagramming davranislari tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Ayrica
calismanin bir diger amaci, hem gosterisci tiiketimin hem de foodstagramming davranislarinin
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin tespit edilmesidir.

Kavramsal ¢erceve

Sofra kiiltiirti ve yeme-igmeye iliskin olarak televizyonlarda reklamlarin ve sosyal medyada igeriklerin
paylasilmasi insanlarin ilgisini ¢ekmektedir. Bu konuda bireylerin 6zenmesi sonucunda yiyeceklerini
gorsel bir solen ile fotograflamalar1 begeni kazanmalarina neden olmaktadir. Yeme-igmeye iliskin
olarak isletmelerde yalnizca yemeklerin lezzetine 6nem vermenin yani sira gorsel olarak da doyurucu,
estetik olmas1 onemli hale gelmistir. Paylagilan igeriklerde sunumun goze hitap etmesi halinde fotograf
cekmek icin isletmelere gidilmesi s6z konusu olmaktadir. Daha fazla miisteri kazanmanin bir yolu
olarak estetik unsurlarin 6n plana alinmasi 6nemlidir (Bach, 2015). Kili¢ ve Demir (2021) tarafindan
yapilan bir calismada; instagramda yemek fotografi paylasma davranisinin yiyecek igecek isletmesi
tercihi {izerindeki etkisini ortaya koymak amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan ve sosyal medyada yiyecek-igecek fotografi paylasan 410 katilimcidan veri toplanmastr.
Calisma sonucunda; instagramda yemek fotografi paylasmanin yiyecek-igecek isletmesi tercihi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, yiyecek stagramlamasinin
yemek deneyimini ve sosyal bag1 zenginlestirme boyutlarinin yiyecek icecek isletmesini tercih etmede
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olumlu bir etkiye sahip oldugu ve 6zel anilar1 hatirlamaya katilim boyutunun nesiller arasinda farklilik
gosterdigi belirlenmistir.

Seyahat eden insanlarin giidiilerini anlamak amaciyla yapilan arastirmalarda, yeni ve farkh seyler
deneyimlemek amaciyla seyahat ettikleri ve esas sebebin yenilik arayisi oldugu tespit edilmistir
(Crompton, 1979; Leiper, 1984). Dolayisiyla, yeni tatlar kesfetmek ve yeni ortamlar/tecriibeler
deneyimlemek turistlerin seyahat motivasyonlar1 iginde 6nemli yere sahiptir. Liu (2013) tarafindan
iiyelerin  farkhi cevrimi¢i yemek fotografciigi etkinliklerine katilma konusundaki genel
motivasyonlarini anlamak i¢in yapilan calismada; eglence, kisisel kimlik ve sosyal etkilesim
faktorlerinin ¢evrimigi yemek fotografciligi etkinliklerine katilimin ana etkenleri oldugu ortaya
¢ikmistir. Ayrica sosyal medyay: aktif kullanan kisiler i¢in yiyecek gorsellerinin onlar1 yenilik ve bilgi
saglama agisindan etkiledigi, yeni yemek deneyimleri i¢in seyahat edecekleri yeni yerler arama
olasiliklarinin daha yiiksek oldugu ve yemek fotografqiliinin seyahat etmeyi diisiindiikleri yerler
tizerinde daha biiyiik bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Cankiil ve Avci (2019) tarafindan yapilan bir
calismada; turistik deneyimi ile ilgili yiyecek ve icecek fotograflari instagramda paylasan yerli
turistlerin kendilerini ifade etmek, yemek deneyimini artirmak, sosyal baglanti ve 6zel-6nemli giin
hatiras1 motivasyonlarinin onlarin turistik deneyimleri {izerinde belirli diizeyde etkili oldugu tespit
edilmistir.

Cevrim i¢i paylasilan gorseller, turist kimliginin bir parcasidir ve sadece bagkalariyla iletisim
kurmaktan ziyade kendini ifade etmenin bir yolu olarak hizmet etmektedir (Belk ve Yeh, 2011). Kocabay
Sener’'in (2014) tarafindan yapilan bir ¢alismada; bireyler siradan bir mekanda tiikettikleri basit
yiyecekleri teshir etmeye deger bulmamaktadir, daha klas mekanlarda daha gosterisli yiyecekleri
tiikettiklerinde bunu bagkalarina gostermek istemektedirler. Boylece sosyal medya hesaplarindaki
arkadaslarina ve takipgilerine nelere ulasabildiklerini gostererek, kendilerini tiikettikleri {izerinden
teshir ettikleri sonucuna ulasmislardir. Turist fotografciligi, turistlerin “ideallestirme ve yararhi bir
mevcudiyet duygusunu siirdiirmeleri igin giinliikk benliklerini” yeniden yapilandirmaya ve
canlandirmaya yardimci olmaktadir (Lo ve McKercher, 2015). Destriana vd. (2020), ¢alismalarinda;
foodstagramming davranislarinin sosyal statiiyii temsil etmek ve prestij kazanmak igin kasitli olarak
belirli bir imaj olusturmak igin yaratilan simiilasyonlar oldugu ifade edilmistir. Iflazoglu ve Unliionen
(2020) tarafindan yapilan bir calismada, sosyal medyada paylasilan yemek temali fotograflarin
gosterisci tiiketim boyutu ile incelenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ kapsaminda 372 katilima
aragtirmaya dahil olmustur. Aragtirma sonuglari katihmcilarin biiyiik ¢ogunlugunun yemek temali
paylasimlar iizerinden sosyal medyay1 gosterisci tiiketim amaciyla kullanmadiklarini gdstermistir.
Ayni zamanda erkeklerin kadinlara nazaran gosterisgi tiiketimlerini sosyal medyada daha fazla
sergiledikleri ve 1000 TL {izerinde geliri olan katilimcilarin sosyal medyay1 gosterisci titketim araci
olarak kullandiklar1 belirlenmistir. Ayrica fotograf, video, yer bildirimi gibi igeriklerin paylasilmasina
olanak saglayan Instagramin gosterisci tiiketim amagh kullanimda en fazla tercih edilen mecra oldugu
bulgulanmustir.

Foodstagramming davranislari demografik 6zelliklere gore de farklilik gostermektedir. Gorgenyi vd.
(2017) tarafindan yapilan ¢alismada; kadinlarin erkeklere gore daha yogun olarak sosyal medyay1
gastronomik unsurlar hakkinda bilgi edinmek icin kullandiklar:1 belirtilmistir. Binbasioglu ve Tiirk
(2018)'tin yapmis olduklar1 ¢alismada, erkeklerin kadinlara gore sosyal medyada restoran hakkinda
daha az igerik paylastig1 belirlenmistir. Cakir (2018) ¢alismasinda; sosyal medyay1 yogun kullanan
bireylerin gosteris¢i paylasimlar: daha sik gerceklestirdiklerini ve orta yas grubundaki yiiksek gelirli
bireylerin gen¢ yas gruplarma gore daha fazla goOsterigci tiiketim egiliminde olduklarim
vurgulamiglardir. Tarak¢t ve Bas (2019)'1n arastirmasi incelendiginde, kadin katilimcilarin sosyal
medyay1 en ¢ok iletisim kurmak i¢in kullandiklar: goriilmiistiir. Ayni1 zamanda egitim seviyesi arttik¢a
sosyal medya kullanim motivasyonlarindan ‘Bilgi Edinme” motivasyonunun da artmakta oldugunu
tespit etmislerdir. Bunlar1 sirayla Eglence Motivasyonu, Bos Zaman Degerlendirme Motivasyonu ve
Bilgi Edinme Motivasyonu olarak tespit edilmistir. Sagdi¢ (2022) tarafindan yapilan ¢alismada, sosyal
medyada yer alan yiyecek icecek isletmelerin yiyecek igecek tiiketim tercihlerinde 25-31 yas araligindaki
insanlar iizerinde diger yas gruplarina oranla daha fazla etki gosterdigini ifade etmistir. Zhu vd. (2019)
ise; kendisine sunulan yemegi yemeden once fotografini ¢ekip sosyal medyada paylasan bireylerin
paylasmayanlara gore daha tatmin edici bir yemek deneyimi yasadigini belirtmislerdir.
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Arastirmanin yontemi

Calismanin evrenini, Instagramda yemek fotografi paylasan bireyler olustururken orneklemi ise
Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve tizeri, son bir yil iginde Instagram tizerinden yemek fotografi paylasan
kolayda 6rnekleme yontemiyle segilmis 451 katilimci olusturmaktadir. Yaygin olarak érneklem hacmi
belirlemede; en az 300 kisiye ulasilmas1 onerilmektedir (Hair vd., 2010). Elde edilen 6rneklem sayis1
literatiirde belirtilen orami1 karsilamaktadir. Veriler Kasim 2022-Ocak 2023 tarihleri arasinda
toplanmustir.

Calismada kullanilan anket formu ii¢ kissmdan olusmaktadir. Tlk kissmda Roy Chaudhuri vd. (2011)
tarafindan gelistirilen Aslan (2021) tarafindan gegerlilik ve giivenirliligi test edilmis olan “Gosterisci
Tiiketim” o6lgegi, ikinci kisimda ise Wong (2019) tarafindan gelistirilen ve Kilig ve Demir (2021)
tarafindan gegerlilik ve gilivenilirligi test edilmis olan “Foodstagramming Davraniglar1” olgegi yer
almaktadir. Anketin son kisminda ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve Instagram tizerinden
fotograf paylasmalarina yonelik sorular yer almaktadir. Sorular 51i likert (1: Kesinlikle katilmiyorum —
5: Kesinlikle katiliyorum) seklinde puanlanmuistir.

Calismanin yapilmast igin Sivas Cumhuriyet Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulunun
26.10.2022 tarihli 48 nolu karar ile etik kurul izni alinmistir.

Bu calismanin temel amaci, gosterisci titketimin foodstagramming davranislari {izerindeki etkisinin
incelenmesidir. Bu amag dogrultusunda arastirma modeli asagidaki gibidir:

Kendini Gosterme

Hla
Yemek Deneyimini

Hib Zenginlestirme

Gosterisci Tiiketim Hle J

Sosyal Baglant1
Hild Kurma

Hle Sanal Topluluga Dahil
Olma

Ozel Anilan

Hatirlama

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Arastirma modeli kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:
Hi: Gosterisgi tiiketimin foodstagramming davramglar: iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hia: Gosterisci tiiketimin kendini g0sterme davranist iizerinde pozitif bir etkisi vardur.
Huv: Gosterisci tiiketimin yemek deneyimini zenginlestirme davramsi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hie: Gosterisgi tiiketimin sosyal baglant: kurma davranmist iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hua: Gosterisgi tiiketimin sanal topluluga dahil olma davranisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hze: Gosterisgi tiiketimin Ozel anilar: hatirlama davramst iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hz: Gésterisci tiiketim katilimcilarin demografik ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.
Hs: Foodstagramming davramglart katilimcilarin demografik ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Hsa: Kendini gosterme davramg: katilimcilarin demografik ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.
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Hsv: Yemek deneyimini zenginlestirme davrams: katilimcilarim demografik ozelliklerine gore farklilik
gostermektedir.

Hse: Sosyal baglant: kurma davramis: katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Hsa: Sanal topluluga dahil olma davrams: katilimcilarim  demografik Ozelliklerine gore farklilik
goOstermektedir.

Hse: Ozel amilart hatirlama davrams: katilimeilarin demografik ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Verilerin analizi ve bulgular
Calismanin bu boliimiinde arastirmadan elde edilen bulgulara yer verilmistir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Arastirmaya katilan kisilerin demografik ozellikleri ile tarumlayici istatistiki bilgiler Tablo 1’deki

gibidir:
Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Demografik Ozellikler Gruplar f %
18-25 Yas 125 27,7
26-33 Yas 146 32,4
Yas
34-41 Yas 110 24,4
42-49 Yas 51 11,3
50 yas ve iizeri 19 42
Cinsiyet Erkek 227 50,3
Kadin 224 49,7
Hk(jgretirn 8 1,8
o Lise 72 16
Egitim Dtizeyi On Lisans 75 16,6
Lisans 256 56,8
Yiiksek lisans/doktora 40 8,9
Medeni Durum Evli 173 38,4
Bekar 278 61,6
Kamu Caligsan1 144 31,9
Meslek Serbgst Meslek 30 6,7
Ogrenci 82 18,2
Ozel Sektor Calisan 178 39,5
Diger 17 3,8
8.500 TL ve alt1 65 14,4
8.501-11.500 TL 25 55
Aylik Gelir 11.501-14.500 TL 62 13,7
14.501-17.500 TL 124 27,5
17.501-20.500 TL 108 23,9
20.501 TL ve tizeri 67 14,9
TOPLAM 451 100

Calismaya katilan kisilerin %32,4'11 26-33 yas araliginda, %27,7’si 18-25 yas araliginda ve %24,4'11 34-41
yas araliginda yer almaktadir. Katihimcilarin %50,3'11 erkek, %49,7’si kadin; %56,8’i lisans, %16,6’s1 6n
lisans ve %16’s1 lise mezunudur. Katilimcilarin %38,4'ii evliyken %61,6's1 ise bekardir. Katilimcilarin
%39,5"1 6zel sektor ¢alisan1 ve %31,9'u kamu ¢aligsanidir. %27,51 14501-17500 TL aras1 ve %23,9'u 17501-
20500 TL arasi bir gelire sahiptir.

Arastirmaya katilan kisilerin Instagram tizerinden yemek fotografi paylasmalarina yonelik sorulara
verdikleri cevaplara iliskin sonuglar Tablo 2’de gosterilmistir:
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Tablo 2: Katilimcilarin Instagram Uzerinden Yemek Fotografi Paylasmalarina Iliskin Sorulara
Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Yemek Fotografi Paylasmaya Gruplar
e f %
Yonelik Sorular

1 Saat 116 25,8
Instagram Kullanim Stiresi i:i Zzz: i?g ;g:;
7-9 Saat 21 4,7

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

21-25 33 7,3

26 ve ustli 23 5,1
Ev yemekleri 94 20,8
Fast food 46 10,2
. . Restoran yemekleri 135 29,9
Ne Tiir Yemek Fotograflar Saghikli yemekler 5 144
Sagliksiz yemekler 7 1,6
Liiks mutfaklar 96 21,3

Diger 8 1,8

Sadece Negatif 5 1,1

e e Cogunlukla Olumsuz 5 1,1
Geri Bildirim Ne Olumlu Ne Olumsuz 121 26,8
Cogunlukla Olumlu 262 58,1
Sadece Olumlu 58 12,9

Tablo 2’de; ¢alismaya katilan katiimcilarin instagramdan yemek fotografi paylasmalarina yonelik
sorulara verdikleri cevaplar yer almaktadir. Ik olarak katitlimailarin %25,8’i 1 saat, %42,1'i 2-3 saat,
%25,7'si 4-6 saat, %4,7'si 7-9 saat, %1,8’i ise 10 saat ve {izeri giinliik Instagram kullanmaktadir.
Katillmcilarin son bir yilda kag¢ tane yemek fotografi paylastiklari ile ilgili sorunun cevabina
bakildiginda; %45,7’si 1-5 arasi, %16,9'u 6-10 arasi, %14,4’1i 11-15 arasi, %10,6’s1 16-20 aras1, %7,3"i1 21-
25 arasi, %5,1’i ise 26 ve listii yemek fotografi paylastig: tespit edilmistir. Katilimcilarin %29,9"u restoran
yemekleri, %21,3'11 ise liiks mutfak yemekleri, %20,8’i ev yemekleri, %14,4'ti saglikli yemek, %10,2’si
fast food, %1,8’i diger yemek fotografi ve %1,6’s1 saghksiz yemek fotograflar1 paylasmaktadir.
Katilimcilarin sosyal medyada paylasim yaptiktan sonra aldiklari geribildirim durumuna bakildiginda;
%58,1’i cogunlukla olumlu ve %26,8’i ne olumlu ne olumsuz bir geri bildirim almaktadir.

Normallik analizleri

Calismada parametrik ya da parametrik olmayan testlerden hangisinin kullanilacagina karar vermek
i¢in normallik testi yapilmistir. Olgek puanlarmin normal dagilima uygunlugunun belirlenmesi
amaciyla yapilan asil islem ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin belirlenmesidir. Normalligin saglanmasi
i¢in carpiklik ve basiklik katsayilarinin -1,5 ile +1,5 araliginda olmasi gerekmektedir (Fidell vd., 2013).
Tablo 3’te calismada kullanilan 6lgeklere iliskin normallik analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3: Normallik Analizi Sonuglar

Faktorler N Ortalama ss Carpiklik Basiklik
Gosterisci Titketim 451 2,977 1,077 ,088 -1,000
Kendini Gosterme 451 3,215 1,142 -,342 -1,023
Yemek Deneyimini Zenginlestirme 451 3,445 1,189 -,625 -,761
Sosyal Baglanti Kurma 451 3,382 1,168 -571 -,844
Sanal Topluluga Dahil Olma 451 3,262 1,254 -,306 -1,118
Ozel Anilar1 Hatirlama 451 3,366 1,239 -,451 -,933
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Tablo 3’te ki sonuglara bakildiginda verilerin carpiklik ve basiklik degerleri -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu
icin normal dagihm gosterdigi tespit edilmistir. Bu kapsamda verilerin analizlerinde parametrik
teknikler uygulanmustir.

Giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
Calismada kullanilan 6lgeklere iliskin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 4: Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglar

Faktor

Faktorler ifadeler Yiikleri Cronbach Alfa AVE CR
GT5 855
GT4 842
GT3 832
GT10 820
GT2 815
Gaosterisci Tiiketim 0,941 0,513 0,834
GT7 812
GT6 ,806
GT9 799
GT1 790
GT8 726
KG3 ,890
KG2 878
KG6 864
Kendini Gésterme KG4 860 0,942 0528 0,853
KG5 860
KG1 ,850
KG7 823
YDZ2 915
YDZ3 911
YDZ1 ,906
Ye;:‘l;ilz f;?rl:x?eml YDZ6 ,902 0,962 0587 0858
YDZ4 ,898
YDZ5 897
YDZ7 ,885
SBK4 931
SBK2 911
SBK5 ,906
Sosyal Baglantu SBK3 ,898 0,959 0543 0,837
Kurma
SBK7 ,898
SBK6 870
SBK1 865
STD2 974
Sa]‘;*;lhTﬂ"gll‘i‘a‘ga STD3 974 0,950 0532 0,888
STD1 911
3 OAH1 ,935
O;zilﬁ:;aa“ A o 0,857 0507 0828

Olgegin giivenirligini tespit etmek amaciyla Cronbach alfa katsayisi hesaplanmigtir. Cronbach alfa
katsayis1 bakimindan bir dlgegin giivenilir olarak kabul edilmesi i¢in Cronbach alfa degerinin 0,70 ve
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istii degerlerde olmasi gerekmektedir (Tavsancil, 2002). Hesaplanan katsay1r degerlerinin 0,70’ten
biiyiik oldugu icin ¢alismada kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugu séylenilebilir.

Olgegin gecerliligi igin AVE degerinin 0,5'ten biiyiik olmasi, CR degerinin ise 1’e yakin olmast
gerekmektedir. Bu bakimdan gerekli kosullar saglanmis ve 6lgeklerin gegerli oldugu belirlenmistir.

Korelasyon analizi sonuglar

Korelasyon analizi, iki ya da daha fazla degisken arasindaki dogrusal iliskiyi gostermek amaciyla
gergeklestirilen bir analizdir (Karagoz, 2019). Gosterisci tiiketim ile foodstagramming davranislar
arasindaki iligkinin yoniinii ve giiciinii tespit etmek icin korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon
katsayisinin 0 ile 0,3 arasindaki degerleri diisiik bir iliskiyi; 0,3 ile 0,7 arasindaki degerleri orta diizeyde
bir iligkiyi ve 0,7 ile 1 arasindaki degerleri ise yiiksek bir iliskiyi gostermektedir (Ratner, 2009). Analize
iliskin sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 5: Korelasyon Analizi Sonuglari

Faktorler 1 2 3 4 5 6
Gaosterisci Tiiketim (1) 1

Kendini Gosterme (2) 722" 1

Yemek Deneyimini Zenginlestirme (3) ,649™ 874 1

Sosyal Baglant1 Kurma (4) ,603™ ,828™ ,900™ 1

Sanal Topluluga Dahil Olma (5) ,559™ 767 ,769™ ,851™ 1

Ozel Anilar1 Hatirlama (6) ,558™ , 752" ,801™ ,852" ,833" 1

Gosterisgi tiiketim ile foodstagramming davraruslari arasindaki iliskiyi tespit etmek icin yapilan
korelasyon analizine gore; gosterisci titketim ile kendini gosterme davranisi arasinda yiiksek diizeyde
ve pozitif bir iliski; yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglanti kurma, sanal topluluga dahil
olma ve 6zel anilar1 hatirlama davraniglar arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligki vardir.

Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglari

Coklu dogrusal regresyon analizi, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkisini tespit
etmek amaciyla yapilmaktadir. Gosterisci titketimin foodstagramming davranislari {izerindeki etkisini
tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analiz sonuglar: asagidaki gibidir:

Tablo 6: Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlastirilmamis Katsayilar Standartlastirilmis Katsayilar

Model t p R R p
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,934 ,110 8,528 000
Kendini Gosterme ,766 ,035 ,722 22,142,000
Yemek Deneyimini 716 ,040 649 18,075 ,000
Zenginlegtirme
,722,522 000
Sosyal Baglanti Kurma ,654 ,041 ,603 16,027 ,000
Sanal Topluluga Dahil 651 046 559 14,289,000
Olma
Ozel Amilar1 Hatirlama ,642 ,045 ,558 14,249 ,000

Dogan Kelam & Siikran Karaca

27



tujom (2023) 8 (2):17-36

Gosterisgi  titketimin foodstragramming davramislarina etkisine yonelik yapilan ¢oklu dogrusal
regresyon analizine gore; gosterisci tiiketimin foodstagramming davranislarinin tamami (kendini
gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglant1 kurma, sanal topluluga dahil olma ve 6zel
anilar1 hatirlama) tizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu (p<0,05) belirlenmistir. Buna gore Hla,
H1b, Hlc, H1d ve Hle hipotezleri kabul edilmistir.

Bagimsiz 6rneklem T testi sonuglar1

Bagimsiz 6rneklem T-testi; iki ortalama arasindaki farkin istatiksel anlamliliginin test edilmesi amaciyla
kullamilan parametrik bir analiz yontemidir (Kahraman ve Dagli, 2019). Gosterisci tiiketim ve
foodstragramming davraniglarinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet ve medeni durum)
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek igin yapilan Bagimsiz Orneklem T testi
analiz sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 7: Katiimailarin Cinsiyetlerine {liskin Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar1

Faktorler Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma t p
T, Erkek 227 3,130 1,067
Gosterisci Tiketim Kadm d 2822 1,066 3,062 ,002
o Erkek 227 3,325 1,118
Kendini Gosterme Kadm d 3,103 1158 2,078 ,038
imini Erkek 227 1,1
Yemekpene?flmlm rke 3,559 ,155 2,048 041
Zenginlestirme Kadin 224 3,330 1,214
Erkek 227 3,476 1,136
1 Baglant1 K 1,7
Sosyal Baglanti Kurma Kadmn 4 3,286 1193 ,738 ,083
Erkek 227 3,455 1,195
1 Topluluga Dahil Ol 2. 1
Sanal Topluluga Dahil Olma Kadn 4 3,067 1285 3,323 ,00
.. Erkek 227 3,493 1,202
1 Anilar1 Hatirl 2,21 2
Oze ilar1 Hatirlama Kadmn 4 3237 1265 ,210 ,028

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore gosterisci tiiketim ve foodstragramming davramiglarinin farklilik
gosterip gostermedigini tespit emek icin yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarma gore;
katilimcilarin gosterisci titketim, kendini gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sanal topluluga
dahil olma ve 6zel anilar1 hatirlama davrarnislari cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir
(p<0,05). Buna gore erkek katihimcilarin gosterisci tiiketim, kendini gosterme, yemek deneyimini
zenginlestirme, sanal topluluga dahil olma ve 6zel anilar1 hatirlama davranislar: kadin katilimcilardan
daha ytiksektir.

Tablo 8: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Iligkin Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Faktorler Medeni N Ortalama Std. Sapma t P
Durum
e Evli 173 3,004 1,071
Gosterisci Tiiketim Bekar 273 2,960 1082 ,425 ,671
e Evli 173 3,202 1,152
Kendini Gosterme Bekar 278 3223 1138 -195 ,846
Yemek Deneyimini Evli 173 3,469 1,150 333 739
Zenginlegtirme Bekar 278 3,431 1,214 ! !
. Evli 173 3,412 1,127
Sosyal Baglant1 Kurma Bekar 78 3,363 1194 ,435 ,664
. X Evli 173 3,249 1,235
Sanal Topluluga Dahil Olma Bekar 278 3271 1,268 -,184 ,854
.. Evli 173 3,425 1,244
Ozel Arnilar1 Hatirlama Bekar 278 3,329 1,237 ,797 426

Katilimcilarin medeni durumlarina gore gosterisci titketim ve foodstragramming davramslarinin
farklhilik gosterip gostermedigini tespit emek igin yapilan bagimsiz drneklem t testi sonuglarma gore;
gosterisci titketim ve foodstagramming davraniglarinin katilimcilarin medeni durumlarina gore anlaml
bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).

Tek Yonlii Anova (Varyans) Analizi Sonuglar1

Tek Yonlii Anova (Varyans) analizi; bagimsiz gruplardaki ortalamalar arasindaki istatiksel anlaml
farkliligi belirlemek i¢in kullanilan bir tekniktir Tek yonlii varyans analizi, degiskenlerden birinin farklh
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gruplar arasinda farklilik yaratip yaratmadigina karar vermek igin kullanilabilir (Arslan vd., 2017).
Gosterisci tiiketim ve foodstragramming davramiglarinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine (yas,
egitim durumu, aylik gelir, meslek durumu) gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin
yapilan tek yonlii Anova analizi sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 9: Katilimcilarin Yaglarina iliskin Tek Yonlit Anova (Varyans) Analizi Sonuglar1

Std.

Faktorler Yas N Ortalama F P Fark
Sapma
18-25 Yag (1) 125 2,502 ,925
26-33 Yas (2) 146 3,330 1,043 2>1,4,5
Gosterigci Tiiketim 34-41 Yas (3) 110 3,110 1,064 12,123 ,000 3>1,5
42-49 Yas (4) 51 2,984 1,126 4>1
50 yas ve iizeri (5) 19 2,590 1,055
18-25 Yag (1) 125 2,838 1,057
26-33 Yas (2) 146 3,521 1,147 23515
Kendini Gosterme 34-41 Yas (3) 110 3,331 1,119 7,683 ,000 ’ 4> 1'
42-49 Yas (4) 51 3,202 1,144
50 yas ve iizeri (5) 19 2,707 ,990
18-25 Yas (1) 125 3,003 1,161
L. 26-33 Yas (2) 146 3,740 1,188
Yemek Deneyimini 34-41 Yas (3) 110 3,562 1,147 7,606 000 215
Zenginlestirme 3,4>1
42-49 Yas (4) 51 3,541 1,089
50 yas ve iizeri (5) 19 3,158 1,071
18-25 Yas (1) 125 2,985 1,185
26-33 Yas (2) 146 3,659 1,138
Sosyal Baglant1 Kurma 34-41 Yas (3) 110 3,471 1,120 6,262 ,000 2,3,4>1
42-49 Yas (4) 51 3,440 1,105
50 yas ve iizeri (5) 19 3,188 1,086
18-25 Yag (1) 125 2,856 1,248
26-33 Yas (2) 146 3,578 1,229 95145
Sanal Topluluga Dahil Olma 34-41 Yas (3) 110 3,415 1,193 6,925 ,000 3>' l/
42-49 Yas (4) 51 3,183 1,255
50 yas ve iizeri (5) 19 2,842 1,062
18-25 Yas (1) 125 2,944 1,230
. 26-33 Yas (2) 146 3,702 1,214 23515
Ozel Anilar1 Hatirlama 34-41 Yas (3) 110 3,464 1,209 7,797 ,000 ’ 4> 1'
42-49 Yas (4) 51 3,422 1,124
50 yas ve iizeri (5) 19 2,842 1,106

Gosterisci tiiketim ve foodstragramming davramglarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek icin yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore; katilimcilarin gosterisgi titketim,
kendini gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglant1 kurma, sanal topluluga dahil olma
ve Ozel anilar1 hatirlama davraniglar1 yasa gore farklilik gostermektedir (p<0,05). Farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini tespit etmek igin ¢oklu karsilastirma (Post-Hoc) testleri kullanilmisgtir.
Post-hoc testini uygulamadan 6nce, éncelikle gruplar arasindaki varyanslarin homojenligini test etmek
gerekmektedir (Levene testi). Calismada gruplarin varyanslar1 homojen ise (p = ,05) LSD; varyanslar1
homojen degilse (p <,05) Tamhane’s T2 ¢oklu karsilastirma testleri kullanilmaistir.

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

26-33 ve 34-41 yas araligindakilerin 18-25 ile 50 yas ve {izerindekilerden, 42-49 yas araligindakilerin ise
18-25 yas araligindakilerden kendini gosterme ve Ozel amilari hatirlama davranislari;, 26-33 yas
araligindakilerin 18-25 ile 50 yas ve {iizerindekilerden, 34-41, 42-49 yas araligindakilerin 18-25 yas
araligindakilerden 18-25 yas araligindakilerden sosyal baglanti kurma davranislary; 26-33 yas
araligindakilerin 18-25, 42-49 ile 50 yas ve iizerindekilerin 34-41 yas araligindakilerin 18-25 yas
araligindakilerin sanal topluluga dahil olma davranislari daha yiiksektir.26-33 ve 34-41 yas
araligindakilerin 18-25 ile 50 yas ve {izerindekilerden, 42-49 yas araligindakilerin ise 18-25 yas
araligindakilerden kendini gosterme ve 6zel anular1 hatirlama davramislary; 26-33 yas araligindakilerin
18-25 ile 50 yas ve tizerindekilerden, 34-41, 42-49 yas araligindakilerin 18-25 yas araligindakilerden 18-
25 yas araligindakilerden sosyal baglant: kurma davraniglari; 26-33 yas araligindakilerin 18-25, 42-49 ile
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50 yas ve {izerindekilerin 34-41 yas araligindakilerin 18-25 yas araligindakilerin sanal topluluga dahil
olma davramglar1 daha yiiksektir.

Tablo 10: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Iliskin Tek Yonlii Anova Analizi Sonuglari

Faktorler Egitim Durumu N Ortalama Std. F P Fark
Sapma
flkégretim (1) 8 2,813 874
Lise (2) 72 2,525 ,908
Gosterisgi Tiiketim On Lisans (3) 75 3,117 1,100 4,214 ,002 3,4,5>2
Lisans (4) 256 3,035 1,081
Lisansiistii (5) 40 3,185 1,150
Tlkégretim (1) 8 2,518 1,106
Lise (2) 72 2,794 1950 104
Kendini Gosterme On Lisans (3) 75 3,580 1,129 5,414 ,000 4>'2'
Lisans (4) 256 3,257 1,147
Lisanstistii (5) 40 3,161 1,209
Tlkégretim (1) 8 2,518 1,284
Vemek Denevimin Lise (2) 72 3,089 1,124 34512
emek eneylmint On Lisans (3) 75 3,621 1,247 3,564 ,007 g
Zenginlestirme - 5>1
Lisans (4) 256 3,517 1,141
Lisansiistii (5) 40 3,486 1,316
ilkogretim (1) 8 2,661 1,289
. Lise (2) 72 3,077 1,108
Sosyal Baglant On Lisans (3) 75 3,533 1,197 2,691 ,031 12
Kurma - 4>2
Lisans (4) 256 3,460 1,147
Lisansiistii (5) 40 3,289 1,225
ilkogretim (1) 8 2,583 1,306
Sanal Toplulus Lise (2) 72 3,037 1,210
anat “opiuiuga On Lisans (3) 75 3,484 1,339 2,644 ,033 32,5
Dahil Olma -
Lisans (4) 256 3,332 1,216
Lisanstistii (5) 40 2,942 1,298
Tlkégretim (1) 8 2,813 1,361
el Anl Lise (2) 72 3,007 1,121
e Antan On Lisans (3) 75 3,560 1,343 2,762 027 3,452
Hatirlama -
Lisans (4) 256 3,445 1,216
Lisanstistii (5) 40 3,250 1,256

Gosterisgi tiiketim ve foodstagramming davranislarinin katilimeilarin egitim durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek igin yapilan analiz sonuglarina gore; gosterisci tiiketim ve
foodstagramming davranislarinin katilimcilarin egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik gosterdigi
tespit edilmistir (p<0,05). Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit etmek icin yapilan LSD
testine gore; On lisans, lisans, lisansiistii mezunlarmin lise mezunlarindan gosterisgi tiiketim
davranislar1 daha ytiksektir.

On lisans mezunlarinin ilkogretim, lise, lisans mezunlarindan lisans mezunlarinin ise lise
mezunlarindan kendini gosterme davranuslary; on lisans ve lisans mezunlarinin ilkogretim ve lise
mezunlarindan, lisansiistii mezunlarinin ilkogretim mezunlarindan yemek deneyimini zenginlestirme
davraniglar;; 6n lisans mezunlarmnin ilkogretim ve lise mezunlarindan lisans mezunlarimin ise lise
mezunlarindan sosyal baglanti kurma davranislar;; 6n lisans mezunlarmin lise ve lisansiistil
mezunlarindan sanal topluluga dahil olma davranislary; 6n lisans ve lisans mezunlarinin ise lise
mezunlarindan 6zel anilar1 hatirlama davranislar: daha ytiksektir.
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Tablo 11: Katilimcilarin Mesleklerine iliskin Tek Yonlii Anova Analizi Sonuglari

Faktorler Meslek N Ortalama Std. F P Fark
Sapma
Kamu Caligani (1) 144 2,669 ,930
Gosterisci Serbest Meslek (2) 30 3,653 ,782 1355
osterigel Ogrenci (3) 82 2,49 871 26,333 000 '
Tiiketim m — 2,4>1,3,5
Ozel Sektor Calisani (4) 178 3,429 1,096
Diger (5) 17 1,977 ,636
Kamu Calisani (1) 144 2,881 1,140
o Serbest Meslek (2) 30 3,738 ,806
Kendini . - 1>5
. Ogrenci (3) 82 2,782 ,953 21,045 ,000
Gosterme = — 2,4>1,3,5
Ozel Sektor Calisan: (4) 178 3,684 1,055
Diger (5) 17 2,294 1,071
Kamu Calisani (1) 144 3,264 1,183
Yemek Serbest Meslek (2) 30 3,943 1,035 1355
Deneyimini Ogrenci (3) 82 3,024 1,093 13,568 ,000 ’ 4; 135
Zenginlestirme Ozel Sektor Calisani (4) 178 3,804 1,099 e
Diger (5) 17 2,378 1,248
Kamu Caligani (1) 144 3,286 1,181
S | Baglant: Serbest Meslek (2) 30 3,576 ,903 1,3>5
Osy;ur;ga an Ogrenci (3) 82 2,988 1128 10396 000 2535
Ozel Sektor Calisani (4) 178 3,707 1,097 4>1,3,5
Diger (5) 17 2,345 1,173
Kamu Caligani (1) 144 3,002 1,278
Sanal Tolulus Serbest Meslek (2) 30 3,511 ,989
aghi{) &‘:n‘;ga Ogrendi (3) 82 2,842 1231 11,951 000 245135
Ozel Sektor Calisani (4) 178 3,695 1,132
Diger (5) 17 2,529 1,323
Kamu Caligani (1) 144 3,240 1,264
.. Serbest Meslek (2) 30 3,350 1,100
Ozel Anilar Ogrendi (3) 82 2,884 1,179 9,401 000 >3
Hatirlama = — 4>1,3,5
Ozel Sektor Calisan: (4) 178 3,750 1,166
Diger (5) 17 2,765 1,134

Gosterisci tiiketim ve foodstagramming davraniglarinin katihmcilarin mesleklerine gore farkhilik
gosterip gostermedigini tespit etmek icin yapilan analiz sonuglaria gore; katilimcilarin gosterisci
tikketim ve foodstagramming davrarnglari anlamh bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla yapilan LSD testine gore; kamu calisani ile
ogrencilerin diger meslek gruplarinda calisanlardan, serbest meslek calisanlari ile 6zel sektor
calisanlarinin kamu ¢alisanlari, 6grenci, diger meslek gruplarinda ¢alisanlardan gosterisci tiiketim ve
yemek deneyimini zenginlestirme davraniglar;; kamu calisanlarmin diger meslek gruplarinda
calisanlardan, serbest meslek ¢alisanlari ile 6zel sektor ¢alisanlarmin kamu c¢alisani, 6grenci ve diger
meslek gruplarinda ¢alisanlardan kendini gosterme davranislary; kamu calisanlari ile 6grencilerin diger
meslek gruplarinda caligsanlardan, serbest meslek ¢alisanlarinin 6grenci ve diger meslek gruplarinda
calisanlardan, oOzel sektdr calisanlarinin kamu ¢alisani, Ogrenci ve diger meslek gruplarinda
¢alisanlarindan sosyal baglanti kurma davraruslari; serbest meslek ile 6zel sektor ¢alisanlarinin kamu
calisani, 6grenci ve diger meslek gruplarinda c¢alisanlardan sanal topluluga dahil olma davranislar;
kamu ¢alisanlarinin 6grencilerden, 6zel sektdr ¢alisaninin ise kamu ¢alisani, 6grenci ve diger meslek
gruplarinda calisanlardan 6zel anilar1 hatirlama davranislar: daha yiiksektir.
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Tablo 12: Katilimcilarin Aylik Gelirlerine [liskin Tek Yonliit Anova Analizi Sonuglari

Std.

Faktorler Gelir Durumu N Ortalama F P Fark
Sapma
8.500 TL ve alt (1) 65 2,412 916
8.501-11.500 TL (2) 25 2,508 1,016 245 o1
Gosterisci 11.501-14.500 TL (3) 62 3,166 1,008 . 000 A
Tiiketim 14.501-17.500 TL (4) 124 3,177 1,064 ' ’ ”
17.501-20.500 TL (5) 108 2,933 1,036
20.501 TL ve iizeri (6) 67 3,204 1,164
8.500 TL ve alt1 (1) 65 2,651 1,086
8.501-11.500 TL (2) 25 2,789 1,063
Kendini 11.501-14.500 TL (3) 62 3,500 1,020 5 08 000 3,4,5,651
Gosterme 14.501-17.500 TL (4) 124 3,365 1,181 ' ’ 34,62
17.501-20.500 TL (5) 108 3,220 1,122
20.501 TL ve iizeri (6) 67 3,371 1,101
8.500 TL ve alt1 (1) 65 2,739 1,181
8.501-11.500 TL (2) 25 2,817 1,210
Yemek 11.501-14.500 TL (3) 62 3,793 1969
Deneyimini 14.501-17.500 TL (4) 124 3,585 1,190 8633 000 3456712
Zenginlegtirme
17.501-20.500 TL (5) 108 3,516 1,114
20.501 TL ve iizeri (6) 67 3,672 1,173
8.500 TL ve alt (1) 65 2,659 1,216
Sosyal 8.501-11.500 TL (2) 25 2,931 1,087
Baghnts 11.501-14.500 TL (3) 62 3,726 937 §310 000 3,4,5,651
o 14.501-17.500 TL (4) 124 3,588 1,155 34,552
17.501-20.500 TL (5) 108 3,462 1,101
20.501 TL ve iizeri (6) 67 3,422 1,094
8.500 TL ve alt1 (1) 65 2,585 1,226
Soral 8.501-11.500 TL (2) 25 2,973 1,394
. 11.501-14.500 TL (3) 62 3,479 1,239
Topluluga 14.501-17.500 TL 24) 124 3,422 1,222 5314 /000 345671
Dahil Olma
17.501-20.500 TL (5) 108 3,374 1,237
20.501 TL ve iizeri (6) 67 3,353 1,129
8.500 TL ve alt1 (1) 65 2,723 1,196
8.501-11.500 TL (2) 25 2,980 1,295
Ozel Anilari 11.501-14.500 TL (3) 62 3,557 1,235 5 806 000 3,4,5,651
Hatirlama 14.501-17.500 TL (4) 124 3,641 1,262 ' ’ 3,452
17.501-20.500 TL (5) 108 3,412 1,194
20.501 TL ve iizeri (6) 67 3,373 1,071

Gosterisgi tiiketim ve foodstagramming davraniglarinin katilimcilarin gelir durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek icin yapilan analiz sonuglarina gore; katilimcilarin gosterisgi
tikketim ve foodstagramming davramnglar: anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). LSD testine
gore; 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL, 17.501-20.500 TL, 20.501 TL ve {izeri geliri olan katilimcilarin
8.500 TL ve alt1 geliri olan katilimcilardan, 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL, 20.501 TL ve tizeri geliri
olan katilimcilarin 8.501-11.500 TL geliri olan katilimcilardan gosterisci tiiketim ve kendini gosterme
davraniglary; 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL, 17.501-20.500 TL, 20.501 TL ve tizeri geliri olan
katilimcilarin 8.500 TL ve alti, 8.501-11.500 TL geliri olan katihmcilardan yemek deneyimini
zenginlestirme davranislary; 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL, 17.501-20.500 TL, 20.501 TL ve {izeri
geliri olan katilimcilarin 8.500 TL ve alt1 geliri olan katiimcilardan, 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL,
17.501-20.500 TL geliri olan katilimcilarin 8.501-11.500 TL geliri olan katilimcilardan sosyal baglant:
kurma davranislari; 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL, 17.501-20.500 TL, 20.501 TL ve {izeri geliri olan
katilimcilarin 8.500 TL ve alt1 geliri olan katilimcilardan sanal topluluga dahil olma davrarslary; 11.501-
14.500 TL, 14.501-17.500 TL, 17.501-20.500 TL, 20.501 TL ve {izeri geliri olan katihmcilarn 8.500 TL ve
alt1 geliri olan katiimcilardan 11.501-14.500 TL, 14.501-17.500 TL geliri olan katilimcilarin ise 8.501-
11.500 TL geliri olan katilimcilardan 6zel amilar1 hatirlama davramislar: daha yiiksektir.

Sonug ve Oneriler

Bu calismanin amaci, gosterisgi tiiketimin foodstagramming davrarnislar1 {izerindeki etkisinin
incelenmesidir. Bu kapsamda Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve {iizeri, son bir yil i¢inde Instagram
tizerinden yemek fotografi paylasan 451 kisiden g¢evrimici anket teknigi ile veriler toplanmuistir.
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Calismada ilk olarak verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi incelenmis ve verilerin normal
dagilim gosterdigi belirlenmistir. Daha sonra ¢alismada kullanilan 6lgeklerin i¢ tutarlilik giivenirligi ve
yakinsak gecerliligi incelemesi yapilmus ve giivenilirlik ve gegerliligin saglandig: goriilm{iistiir.

Gosterisgi titketimin foodstragramming davramglarina etkisini incelemek amaciyla ¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore; gosteris¢i tiiketimin foodstagramming
davraniglarinin tamami (kendini gosterme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal baglant1 kurma,
sanal topluluga dahil olma ve 6zel anilar1 hatirlama) tizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu
(p<0,05) belirlenmistir. Buna gore Hla, H1b, Hlc, H1d ve Hle hipotezleri kabul edilmistir. Elde edilen
bu bulgular literatiirdeki ¢aligmalar ile benzerlik gostermektedir. Kocabay Sener (2014) tarafindan
yapilan c¢alismada; insanlarin gosterisli yiyecekleri tiiketerek bunu sosyal medyada baskalarina
gostermek istediklerini ve boylece kendilerini tiikettikleri {izerinden teshir ettiklerini tespit etmistir.
Destriana vd. (2020) ise; foodstagramming davramslarinin sosyal statiiyii temsil etmek ve prestij
kazanmak i¢in yapildigin belirtmislerdir.

Calismanin bir diger amaci ise; gosterisci titketim ve foodstagramming davranislarinin katilimcilarin
demografik Ozelliklerine gore farkliik gosterip gostermedigini tespit etmektir. Yapilan analizler
sonucunda; gosterisci tiiketim ve foodstagramming davranislarinin tamami (kendini gosterme, yemek
deneyimini zenginlestirme, sosyal baglant: kurma, sanal topluluga dahil olma ve 6zel anilar1 hatirlama)
katilimailarin cinsiyetlerine, yaslarina, egitim diizeylerine, mesleklerine ve gelir diizeylerine gore
anlamli bir farklilik gosterirken medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Mevcut ¢calismada, erkek katilimcilarin gosterisgi tiitketim ve foodstagramming davranislarinin kadin
katilimcilardan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Literatiire bakildiginda elde edilen bulgunun
tersine kadinlarin erkeklere gore daha fazla sosyal medyada gosterisci tiiketimde bulunduklari ve
sosyal medyadan daha fazla bilgi aradiklar: vurgulanmistir (Hegyes vd., 2017; Binbasioglu ve Tiirk,
2018; Bayuk ve Oz, 2018).

Gosterisci tiiketime yonelik elde edilen diger bulgular (yas, egitim, gelir ve meslek) destekleyen
calismalar literatiirde mevcuttur. Boga ve Basc1 (2016) tarafindan yapilan ¢alismada; yasca daha biiytiik
ve daha yiiksek gelire sahip olan kisilerin gosterisci tiiketim davraniglarinin daha fazla oldugu ifade
edilmistir. Ayni ¢alismada; mevcut ¢alismada elde edilen bulgunun tersine farkli egitim diizeylerine
sahip kisilerin gosterisci tiiketim davraniglarinin farklilk gostermedigi belirtilmistir. Bayuk ve Oz
(2018) ise; 18-25 yas araligindaki kisilerin yasca daha biiyiik olanlara gore sosyal medyada daha fazla
gosterisci paylasimlar yaptiklarini tespit etmislerdir.

Foodstagramming davramiglarinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterdigine
(medeni durum harig) iliskin elde edilen sonuglarla benzerlik gosteren ¢alismalar literatiirde mevcuttur.
Kim vd. (2009) ¢alismalarinda; kadinlarin erkeklere oranla yerel yemeklerin tadimlarina daha fazla ilgi
duyduklarini ve tatilleri sirasinda yerel yemek tiiketmek icin heyecan duyduklarini ortaya koymustur.
Hegyes vd. (2017) ile Tarak¢i ve Bas (2019) yaptiklari ¢alismalarda; egitim seviyesi yiiksek olan
insanlarin sosyal medyay1 daha cok bilgi edinmek amaciyla kullandiklarini vurgulamiglardir. Demir
(2020) tarafindan yapilan ¢alismada ise; yasca daha biiyiik olan katilimcilarin 6zel anilari hatirlama
davraniglarinin daha fazla oldugu ve lisans mezunu olan kisilerin ilkdgretim/ortadgretim mezunlarina
gore yemek deneyimini zenginlestirme davranisina daha fazla 6nem verdiklerini belirtmislerdir.

Medeni duruma yonelik yapilan analiz sonucunda; gosterisci tiiketim ve foodstragramming
davranislarinin katiimcilarin medeni durumlarina gore anlamh bir farklihik gostermedigi tespit
edilmistir. Literatiire bakildiginda bu bulguyu destekleyen ¢calismalar mevcuttur. Demir (2020) yaptig1
calismada; evli ve bekar katiimcilarin foodstagramming davramislarinin farkliik gostermedigini ifade
etmistir. Mevcut ¢alismada elde edilen bulgunun aksine Boga ve Bas¢t (2016) tarafindan yapilan
calismada ise, evli katilmcilarin bekarlara gore daha fazla gosterisci tiiketim yaptiginm
vurgulamiglardir.

Calisma sonucunda; bireylerin kendi yasadiklar1 destinasyonu ve yemek kiiltiirlerini tanitmak adina
sosyal medya platformlar: araciligiyla yemek fotograflar: paylasmalariin yagsadiklari destinasyonun
pazarlanmasi ve isletmelerin rekabette 6n plana ¢ikmas: agisindan faydali olacag diisiiniilmektedir.
Ayni zamanda restoran yoneticileri ve destinasyon pazarlamacilari, yemek deneyiminin énemini ve
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restoran yemek deneyiminde sosyal medyanin énemini kabul etmelidir. Isletmeler, yemek estetigi ve
tiiketicilerin duygular: tarafindan sekillendirilen bir deneyimsel ortam yaratmaya ¢alismalidir.

Bu calisma zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolay: kisa bir zaman dilimi i¢inde gerceklestirilmistir.
Kiigiik bir 6rneklem hacmi ve ¢evrimigi olarak verilerin toplanmasindan dolay1 da elde edilen sonuglar
tiim evrene genellenemez. Bu nedenlerden dolay:1 arastirmanin daha uzun bir zaman dilimi ve daha
biliytik bir orneklem hacmi temelinde tekrarlanarak yapilmas: anlamli olacaktir. Ileride yapilacak
calismalarda nicel yontemler yerine nitel yontemler kullanilabilir. Calismada kullanilan degiskenler
disinda farkli degiskenler kullanilarak gosterisci tiiketime ve foodstagramming davranislarina etki
eden diger faktorler belirlenebilir. Foodstagramming davranislarinin altinda yatan nedenler farkl
kiiltiirler arasinda karsilastirma yapilarak incelenebilir.
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Influencerlara yonelik tutumun satin alma niyetine etkisi:
Markaya giivenin araci rolii

The effect of attitude towards influencers on purchase intention: The
mediating role of trust in the brand

Bekir Ozkan!

Aidana Yerezhep?

Oz

Sosyal medyanin kullaniminin artmas: ile birlikte pazarlama faaliyetlerinin de sosyal medya
iizerinden yiiriitiilmesi 6dnem kazanmigstir. Sosyal medya platformlarinda, &zellikle de Instagram
tizerinde belirli kisiler tarafindan yapilan pazarlama faaliyetleri influencer pazarlama olarak
adlandirilmaktadir. Giiniimiizde ¢ok sayida takipgisi bulunan ve onlarin iizerinde énemli etkiye sahip
olan influencerlar vardir. Bu calismanin amaci, influencerlara yonelik tutumun satin alma niyeti
tizerindeki etkisini belirlemek ve bu etkide markaya olan giivenin arac roliinii tespit etmektir. Bu
amagla online olarak hazirlanan anket formu ile veriler toplanmis ve elde edilen veriler SPSS ve
AMOS programlar1 kullarularak analiz edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi sonuglarma gore,
influencera yonelik tutumun boyutlarindan gekicilik ve uzmanhigin satin alma niyeti {izerinde
etkisinin olmadig}, giivenilirligin ise satn alma niyeti {izerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmustir.
Ayrica, markaya olan giivenin; ¢ekicilik ve giivenilirligin satin alma niyeti {izerinde tam arac etkiye,
uzmanligin satin alma niyetine etkisinde ise kismi araci etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Influencer, Fenomen, Sosyal Medya, Satin Alma Niyeti, Marka Giiveni

Jel Kodlari: M52, M31, E24

Abstract

With the increase in the use of social media, it has gained importance to carry out marketing activities
through social media. Marketing activities done by certain people on social media platforms,
especially on Instagram, are called influencer marketing. Today, some influencers have a large
number of followers and have a significant influence on them. This study aims to determine the effect
of the attitude towards influencers on purchase intention and to determine the mediating role of trust
in the brand in this effect. For this purpose, data were collected with a questionnaire prepared online,
and the obtained data were analyzed using SPSS and AMOS programs. According to the results of
structural equation modelling, it was concluded that attractiveness and expertise, dimensions of
influencer attitude, do not affect purchase intention, while reliability affects purchase intention. In
addition, trust in the brand; is concluded that attractiveness and reliability have a full mediating effect
on purchase intention, while expertise has a partial mediating effect on purchase intention.

Keywords: Influencer, Phenomenon, Social Media, Purchase Intention, Brand Trust
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Extended Abstract

The effect of attitude towards influencers on purchase intention: The mediating role of trust in the
brand

Literature

Many influencers choose Instagram as it's a quick and easy way to post original content, tag brands, and organize them directly
into posts. Labelling brands makes it easier for an interested consumer to reach the source of the product directly (Glucksman,
2017: 80). Most influencer marketing applications in Turkey are carried out through Instagram and Youtube platforms. It is seen
that Instagram is preferred because it is an interactive platform, and its use is faster (Mert, 2018: 1323). Instagram is a platform
based on visual aesthetics and filtered images, making it a viable ecosystem for promoting beauty products, popularizing certain
body images and advocating leading luxury brands along with luxury lifestyles (Djafarova and Rushworth, 2017: 10).

Saima and Khan (2021)'s study reveals that credibility, information quality and entertainment value have significant direct effects
on influencers' credibility and significant indirect effects on consumers' purchase intention. A study by Wiedmann and
Mettenheim (2020) found that influencers' credibility, first and secondarily attractiveness, can positively affect brand satisfaction,
image, and trust. However, it was concluded that expertise had no effect. According to Ebrahim (2020: 287) and Haudi et al. (2022:
961), brand trust positively and significantly affects customer loyalty. According to El Naggar et al. (2017: 16), customers' trust in
a brand; is the willingness to trust a brand despite facing risks, with the expectation that the brand will lead to expected results.
According to Han et al. (2015), trust or confidence can be defined as the consumer's perception of reliability based on their
experience, or it can be more associated with meeting product performance expectations and satisfaction. Trust's most basic
feature is reaching a positive perception through experiences.

Purchasing intention is an individual's conscious plan to make an effort to purchase a brand (Spears and Singh, 2004: 56). Purchase
intention measures individuals' attitudes towards purchasing a product or using a service. Today's consumers have high access
to information, extensive communication opportunities, and complex profiles that are increasingly difficult to persuade. This
situation makes it increasingly difficult for brands to influence consumers' purchase intentions. From a theoretical point of view,
products consist of a set of cues, both internal (taste, design, suitability) and extrinsic (price, brand name, warranties). Each sign
provides customers a basis for evaluating the product and influences the decision-making process (Bilkey and Nes, 1982: 89).
Chetioui et al. (2020) found that attitudes towards fashion influencers positively affect brand attitude and consumer purchase
intention. Li and Peng (2021) state that the characteristics of influencers encourage consumers' positive attitudes (image
satisfaction and advertising trust), which in turn affects consumers' purchase intention.

Research subject
The subject of this study is the attitude towards influencers and the intention to buy the brand they recommend.
Research purpose and importance

In addition to the product advertisements we frequently encounter on social media platforms, there are also product
advertisements made by certain people. People who promote products through such platforms and have a certain number of
followers are called phenomena or influencers. In this context, determining consumer attitudes towards products recommended
by influencers is within the scope of this study. From this point of view, the main purpose of this study is to determine the effect
of consumers' attitudes towards influencers on their intention to buy the brands they recommend and to reveal the role of trust
in the brand in question in this effect.

Contribution of the article to the literature

It is thought that this study will contribute to the literature as it tries to determine the mediator role of the brand in the effect of
the attitude towards influencers on purchase intention.

Design and method

Research type

This study is applied research.
Research problems

This research's main problem is determining the effect of attitude towards influencers on purchase intention and the mediating
role of brand trust in this effect.

Data collection method
The questionnaire method was used as a data collection method in this study.
Quantitative/qualitative analysis

Within the scope of the research, firstly, percentage analyzes were made and then descriptive statistics related to the scales were
determined. Then, exploratory and confirmatory factors were performed for the data set. Structural equation modelling was used
to test the hypotheses.
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Research model

Brand Trust

Attractiveness

Purchase

Trustworthiness

Intention

Research hypotheses

Hi: The influencer's attractiveness affects the intention to buy the brand he/she promotes.
Ho: The influencer's trustworthiness impacts the intention to buy the brand he/she promotes.
Hs: The influencer's expertise impacts the intention to purchase the brand he/she promotes.

Ha: Brand trust has a mediating role in the influence of the influencer's attractiveness on the intention to purchase the brand he/she
promotes.

Hs: Brand trust has a mediating role in the influence of the influencer's trustworthiness on the intention to purchase the brand
he/she promotes.

He: Brand trust has a mediating role in the influence of the influencer's expertise on the intention to purchase the brand he/she
promotes.

Findings and discussion
Findings as a result of the analysis

The results show that influencers' trustworthiness has an impact on purchase intention. However, attractiveness and expertise do
not affect purchase intention. Trust is the mediator variable; while it has a fully mediating role in the effect of attractiveness and
trustworthiness on purchase intention, it has a partial mediating role in the effect of expertise on purchase intention.

Hypothesis test results

Hypothesis | Results
Hi Rejected
H: Supported
Hs Rejected
Ha Supported
Hs Supported
Hs Supported

Discussing the findings with the literature

As aresult of the analyses made within the scope of the research objectives, it has been determined that the influencer's reliability
characteristics have a positive effect on the purchase intention. This result reveals the importance of trust in the person. In their
study, Erdogan and Ozcan (2020) concluded that influencers' reliability, particularly, affects purchase intention. As a result of the
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study, it was concluded that attractiveness and expertise do not affect purchase intention. According to this result, it can be said
that reliability is a more influential factor in purchasing any advertised product. At the same time, attractiveness and expertise
are less important than reliability. However, in his study, Yildiz (2021) states that female influencers positively affect consumers
with their attractiveness and expertise and male influencers with their expertise and reliability. Aydin (2021) emphasizes the
importance of the influencer being trustworthy and states that this reliability affects the purchase intention through brand love
and value.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

Model fit values of the established model; CMIN/DF=2.631, RMR=0.051, NFI=0.924, TLI=0.939, CFI=0.951, RMSEA=0.072.
According to the results obtained, the Hi and Hs hypotheses were rejected, and the Hz hypothesis was accepted. The results show
that influencers' trustworthiness has an impact on purchase intention. According to the results obtained after adding trust to the
brand as a mediator variable to the model, model fit values are; CMIN/DF=2.640, RMR=0.048, NFI=0.910, TLI=0.929, CFI=0.942,
RMSEA=0.072. According to these results, the mediating variable is trust; While it has a fully mediating role in the effect of
attractiveness and credibility on purchase intention, it has a partial mediating role in the effect of expertise on purchase intention.
From this point of view, hypotheses Hs, Hs and Hs were accepted.

Suggestions based on results

Itis recommended that those who will study the subject in the future work on different demographic variables and use a different
variable(s) as mediator variables.

Limitations of the article

The difficulty of collecting data in quantitative studies and the lack of budget are the study's most important limitations.
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Giris

Giiniimiizde yeni bir pazarlama araci haline gelen ve hizla gelisen pazarlama, influencer (fenomen)
pazarlamasidir. Sosyal medya influencerlari, tiiketicilerin sosyal medya platformlarindaki fotograflar,
videolar ve diger giincellemeler araciligiyla bir marka veya tiriin hakkindaki goriislerini sekillendiren
(Saima ve Khan, 2021: 503) genis bir takipgi agina sahip ve takipgileri {izerinde satin almaya yonelik
motivasyon giicii olan, igerik iiretimi alaninda bilgi sahibi oldugu diisiiniilen tiiketiciler igin giivenilir
kaynak olarak algilanan kisilerdir (Aktas ve Sener, 2019: 405). Tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun marka
tercihi ve satin alma davranis: 6ncesinde influencer igeriklerini inceledikleri goriilmektedir (Aslan Cetin
ve Ozig, 2020: 157). Birgok influencer, orijinal igerik yaymlamanin ve markalar etiketleyerek dogrudan
gonderi diizenlemenin hizhi ve kolay bir yolu olarak Instagrami tercih etmektedir. Markalar

etiketlemek, ilgili bir tiiketicinin dogrudan {iriiniin kaynagma ulagsmasimm kolaylastirmaktadir
(Glucksman, 2017: 80).

Tiirkiye’de influencer pazarlama uygulamalarinin ¢ogu Instagram ve Youtube platformlari tizerinden
gergeklestirilmektedir. Instagramin daha g¢ok interaktif bir platform oldugu ve kullanimi daha hizh
oldugu igin tercih edildigi goriilmektedir (Mert, 2018: 1323). Instagram gorsel estetige ve filtrelenmis
goriintiilere dayanan, giizellik {iriinlerini tanutmak, belirli viicut goriintiilerini popiiler hale getirmek
ve liiks yasam tarzlar ile birlikte 6nde gelen liiks markalar1 savunmak i¢in uygun bir ekosistem haline
getiren bir platformdur (Djafarova ve Rushworth, 2017: 10). Influencerlik meslek olarak ¢ok hizlh
gelismekle birlikte sirketler tarafindan oldukga kullanilan bir pazarlama teknigi haline gelmistir (Eyel
ve Sen, 2020). Sosyal medya platformlarinda, influencerlar genellikle takipgi sayilarina ve etkilerine
gore siflandirihirlar. Bu smiflandirma {i¢ grupta gergeklesir: "Nano Influencerlar” (Instagram'da
10.000'den az takipgisi olanlar), "Micro Influencerlar” (10.000 ila 100.000 arasinda takipgisi olanlar) ve
"Mega Influencerlar" (500.000-1 milyon takipgisi olanlar). Mikro Influencerlar, takipgi sayilar1 diisiik
olmasma ragmen, mega influencerlardan daha etkili kabul edilmekte ve kaliteli icerik olusturma
yetenekleri bakimindan cekici bir secenek olarak goriilmektedir (Ulastiran, 2022).

Literatiir taramasi
Influencerlara yonelik tutum: Cekicilik, giivenilirlik, uzmanlik

Yildiz (2021: 599) kadin influencerlarin uzmanhg ve gekiciligi ile erkek influencerlarin uzmanlig: ve
glivenilirliginin tiiketicileri olumlu olarak etkiledigini, 6zellikle uzmanlik 6zelligi yiiksek olan erkek ve
cekicilik 0zellige sahip olan kadin influencerlarla ¢alismanin daha yiiksek fayda yarattigimm
belirtmektedir.

AlFarraj vd., (2021: 355) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, influencerlarin gekicilik ve uzmanlik
diizeylerinin, online etkilesim ve satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Ayrica,
influencerin giivenilirligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide gevrimici etkilesim aracilik etkisi de
gozlemlenmistir.

Aydin (2021: 213)'1n yapmis oldugu calismada influencerlara olan giivenin marka degeri, marka aski
ve satin alma niyeti {lizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonuglarna gore, influencer
pazarlamasi icin kullanilacak influencerin giivenilir olmasinin énemli oldugu ve satin alma niyetinde
marka aski ve degerinin aracilifiyla dolayli ve olumlu bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Mazici ve Toprak (2020) tarafindan yapilan bir arastirmada, markalarin influencerlar araciligiyla dikkat
cektigi ve farkindaliklarmin arttigi ancak katilimcilarin dijital ortamlarda satin alma davranisi
konusunda temkinli davrandiklar: ve giivene dayal samimi iliskiler aradiklar1 sonucuna varilmustir.

Saima ve Khan (2021)'m yaptig1 calismaya gore giivenilirligin, bilgi kalitesinin ve eglence degerinin,
influencerlarin giivenilirligi {izerinde 6nemli dogrudan etkilerinin yam sira tiiketicilerin satin alma

niyeti {izerinde 6nemli dolayl etkilere sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Erdogan ve Ozcan (2020) ¢alismalarinda, influencerlarin giivenilirliginin reklama karst tutum iizerinde
etkisinin olmadigini ancak satin alma niyetini etkiledigini belirlemislerdir. Influencerin ¢ekiciliginin ise
reklama karg1 tutum {izerinde etkisinin oldugu fakat satin alma niyetini etkilemedigi gozlemlenmistir.

Wiedmann ve Mettenheim (2020) tarafindan yapilan bir arastirmada, influencerlarin o6ncelikle
giivenilirliklerinin ve ikincil olarak gekiciliklerinin marka memnuniyetini, imajini ve giivenini olumlu
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yonde etkileyebilecegi bulunmustur. Bununla birlikte, uzmanlhigin ise etkisinin olmadig1 sonucuna
ulagilmstir.

Marka giiveni

Kemeg ve Yiiksel (2021: 174)'in yaptiklar1 calismada Instagram ve diger sosyal medya platformlarindaki
influencerlarin hem marka giiveni olusturmada hem de satin alma niyetini artirmada nemli bir etkiye
sahip oldugunu tespit etmisler, ayrica bu etkide marka giiveninin aracilik rolii de dogrulanmistir.

Cevrimici marka giiveni, arastirilan tiim marka dis1 temas noktalarindaki giivene baglh olarak énemli
Olctide etkilenmektedir. Ayrica, ¢evrimdisi ve g¢evrimi¢i marka giiveni, tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bagska bir deyisle, markalarin, potansiyel miisterileri gercek
miisterilere doniistiirmek icin ¢evrimici ve gevrimdisi bircok temas noktasinda tiiketicilerle giiven
olusturmast son derece 6nemlidir (Nosi vd., 2022: 550).

Ebrahim (2020: 287) ve Haudi vd., (2022: 961)'ne gore marka giiveninin miisteri sadakati {izerinde
olumlu ve anlaml bir etkisi bulunmaktadir. El Naggar vd., (2017: 16)'ne gore, miisterilerin bir markaya
duyduklar1 giiven; markanin beklenen sonuglara yol agacagi beklentisiyle, risklerle kars: karsiya
olmalarina ragmen bir markaya giivenme istekleri olarak tanimlanir. Markaya giivenme tiiketicilerin
satin alma kararlarini anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir (Efendioglu vd., 2020: 215).

Han vd., (2015)'ne gore, giiven veya itimat, tiiketicinin deneyimlerine dayal1 olarak giivenilirlik algisi
seklinde tanimlanabilir veya daha ¢ok {iiriin performans: beklentilerinin ve memnuniyetinin
karsilanmasiyla iliskilendirilebilir. Giivenin en temel o&zelligi, olumlu bir algiya deneyimler ile
ulasilmasidir.

Habibi vd., (2014) sosyal medyadaki marka topluluklarmin marka giiveni {izerindeki etkisini inceleyen
bir ¢alisma yapmis ve miisteri-marka, miisteri-iiriin ve miisteri-sirket gibi {i¢ farkli marka toplulugu
iliskisinin marka giivenini olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Ancak, miisteri-miisteri iliskilerinin
marka giliveni {izerinde olumsuz bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Dam (2020: 939)"1n yaptig1 calisma, marka giiveninin marka tercihi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye
sahip oldugunu gostermistir. Benzer sekilde, arastirmanin bulgulari, marka giiveninin satin alma niyeti
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Satin alma niyeti

Satin alma niyeti, bireyin bir markay1 satin almak i¢in caba sarf etmeye yo6nelik bilingli planudir (Spears
ve Singh, 2004: 56). Satin alma niyeti, bireylerin bir {iriinii satin alma veya bir hizmetten yararlanma
konusundaki tutumunun bir olgiisiidiir. Giintimiizde tiiketicileri yiiksek bilgi erisimine, kapsamli
iletisim firsatlarina ve ikna edilmesi giderek zorlasan karmasik profillere sahiptirler. Bu durum,
markalarin, tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemesini de giderek zorlastirmaktadir. Kuramsal bir
bakis agisindan, {iriinler hem igsel (tat, tasarim, uygunluk) hem de digsal (fiyat, marka adi, garantiler)
bir dizi ipucundan olusmaktadir. Her isaret, miisterilere {iriinii degerlendirmek icin bir temel
saglamakta ve karar alma siirecini etkilemektedir (Bilkey ve Nes, 1982: 89).

Chetioui vd. (2020) yaptig1 bir ¢calismada, moda influencerlarina yonelik tutumlarin marka tutumunu
ve tiiketici satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Li ve Peng (2021) influencerlarin
Ozelliklerinin, tiiketicilerin olumlu tutumlarini (imaj memnuniyeti ve/veya reklam giiveni) tesvik
ettigini ve bunun da tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigini ifade etmektedir.

Woodroof vd. (2020: 675) tiiketicilerin, bir influencerin markali promosyon gonderisinin bir finansal
iliskiden kaynaklanmis olabilecegini fark ettiklerinde, daha acik bir agiklamaya gore daha belirsiz bir
agiklama kullaniliyorsa, influenceri 6nemli Olclide daha az seffaf olarak degerlendirdiklerini
belirtmektedir. Ayrica, influencelarin seffaf olmalari, tiiketicilerin irtine iligkin algilarini ve satin alma
niyetlerini etkilemektedir.

Bi ve Zhang (2022) parasosyal iliskiler ve satin alma niyetleri arasindaki iliskiye aracilik eden,
glvenirligi ve iriin tutumlarini etkileyen sirali bir arabuluculuk modeli ortaya ¢ikarmislardir.
Influencer giivenilirligini diisiik olarak algilayan bireylerin, 6zgiivenleri diistiigiinde onaylanmis bir
iirtinii satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir. Benlik saygis1 diisiik oldugunda, bireyler, etkileyicilerle
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daha gii¢li parasosyal iliskilere sahiplerse, onaylanan iiriinleri satin alma egilimindedir. Bununla
birlikte, benlik saygisi yiikseldiginde, onaylanan iiriinleri satin alma olasiliklar: daha diisiiktiir.

Erdogan ve Ozcan (2020)a gore, influencerin giivenilirligi reklama kars: tutuma etki gostermezken,
satin alma niyetini etkilemektedir. Influencerin ¢ekiciligi ise reklama karsi tutumu etkilemekte ama
satin alma niyetini etkilememektedir.

Arastirmanin amaci ve 6nemi

Sosyal medya kullanimin yayginlasmasi ile birlikte birtakim pazarlama faaliyetlerinin de sosyal medya
tizerinden yiiriitiilmesi yoluna gidilmektedir. Sosyal medya platformlarinda siklikla karsimiza ¢ikan
driin reklamlarinin yanmi sira Ozellikle belirli kisiler tarafindan yapilan {riin reklamlari da
bulunmaktadir. Bu tiir platformlardan {izerinden {iiriin tanitimi yapan, sayilar: farklilik gosterecek
sekilde belirli bir takipgi kitlesi bulunan kisiler fenomen veya influencer olarak adlandirilmaktadir. Bu
baglamda, 6zellikle influencerlar tarafindan nerilen tiriinlere yonelik tiiketici tutumlarini belirlemek
bu calismanin konusu igerisinde yer almaktadir. Buradan hareketle, bu ¢alismanin ana amaci
tiikketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin, onlarin Onerdikleri markalar1 satin alma niyeti
iizerindeki etkisini tespit etmek ve bu etkide s6z konusu markaya olan giivenin aracin roliinii ortaya
cikarmaktir.

Arastirmanin yontemi

Instagram platformunda faaliyette bulunan influencerlara yonelik tutumun satin alma niyeti {izerindeki
etkisini ve marka giiveninin araci roliinii belirlemek i¢in yapilan bu ¢alismada veri toplama yontemi
olarak anket kullanilmistir. Arastirma igin hazirlanan anket formu online olarak katilimcilara
ulastirilmis ve veriler bu sekilde toplanmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan anket formu bes
boliimden olusmaktadir. flk boliimde katilimcilara Instagram kullanip kullanmadiklari, Instagram
kullananlara influencer kavraminin ne oldugunu bilip bilmedigi, influencer kavramin bilenlere takip
ettikleri influencer/lar olup olmadigy, takip edenlerin takip ettigi influencer sayisinin kag¢ oldugu ve
giinliik Instagram kullanma siireleri sorulmustur. Instagram kullanmayanlarimn, influencer kavramim
bilmeyenlerin ve takip ettigi inflencer olmayanlarin elenmesinden sonra, belirli sayida takip ettigi
influencer bulunan katilimcilara anketin ikinci boliimiinde influencerlara yonelik tutumlarim
belirlemek i¢in ifadeler yoneltilmistir. Influencerlara yonelik tutum ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik
olarak ii¢ boyutta ele alinmistir. Anketin {i¢lincii béliimiinde katilimcilara takip ettikleri influencerin
Onerdigi/tanittig1 markalara yonelik giiveni belirlemek iizere ifadeler yoneltilmistir. Anketin dordiincii
béliimiinde ise bu markalar1 satin alma niyetlerini belirlemek tizere ifadeler kullamilmistir. Anketin
besinci boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular sorulmustur.
Anket formunda bulunan tutum, giiven ve satin alma niyeti 6lgekleri igin 51i likert tipi (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum) o6l¢ek kullanilmistir. Arastirma igin toplamda 485 veri toplanmustir. instagram
kullanmayanlar, influencer kavramini bilmeyenler ve herhangi bir influencer1 takip etmeyen
katilmcilar elendikten sonra 314 veri analizler i¢in kullanilmigtir. Elde edilen veriler SPSS ve AMOS
programlari kullanilarak analizler yapilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler

Arastirmada kullanilan influencerlara yonelik tutum 6lgegi cekicilik (5 ifade), giivenilirlik (5 ifade) ve
uzmanlik (5 ifade) boyutlarindan olusmakta ve 6lgek Ohanian (1990)'1in ¢alismasindan uyarlanmuistir.
Marka giiveni Olgegi (4 ifade) ise Delgado-Ballester ve Munuera-Alemén (2005) calismasindan
uyarlanarak hazirlanmistir. Son olarak satin alma niyeti Olgegi (3 ifade) Spears ve Singh (2004)'in
calismasindan yararlanilarak olusturulmustur.

Arastirmanin modeli ve hipotezler

Yapilan literatiir taramasi sonucunda ve arastirmanin amaci kapmasinda kurulan model ve hipotezler
asagida gosterilmektedir.
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Markaya

Gliven

Satin Alma

Gilivenilirlik

Niyeti

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Hi: Influencerin cekiciliginin, tanittigi/onerdigi markay: satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
Ho: Influencerin giivenilirliginin, tanittigi/onerdigi markayr satin alma niyeti iizerinde etkisi vardr.
Hs: Influencerin uzmanligin, tamitti§i/onerdigi markay: satin alma niyeti iizerinde etkisi vardur.

Hu: Influencerin gekiciliginin, tamttigi/onerdigi markay: satin alma niyeti iizerindeki etkisinde, markaya giivenin
aract rolii vardur.

Hs: Influencerin giivenilirliginin, tanmittigi/énerdigi markay: satn alma niyeti iizerindeki etkisinde, markaya
glivenin araci rolii vardr.

Hs: Influencerin uzmanhgmun, tamttii/onerdigi markayr satin alma niyeti iizerindeki etkisinde, markaya
glivenin aract rolii vardur.

Bulgular
Arastirmada elde edilen bulgular asagida basliklar halinde verilmistir.
Katilimcilarin demografik dzellikleri

Tablo 1'de katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim durumu ve yas bilgilerinin yani sira
ginliik Instagram kullanma siireleri ve takip ettikleri influencer sayilarmna iliskin bilgiler yer
almaktadir.

Aragtirmaya katilan toplam 314 kisinin 215’i kadin ve 69'u erkektir. Katihmcilardan 261 kisi bekar iken
53 kisi evlidir. Katilimcilarin %46,8'i 4000 TL alt1 gelire, %16,6’s14001-7000 TL aras: gelire, %12,4'1i 7001-
10000 TL aras1 gelire ve %24,2’si 10000 TL iistii gelire sahiptir. Katiimcilardan sadece 3 kisi ilkogretim
mezunu iken, 133 kisi lise mezunu, 21 kisi 6n lisans mezunu, 117 kisi lisans mezunu ve 40 kisi lisanstistii
mezunudur. Katilimcilarin yas ortalamasi 24,9427’ dir.

Katilimcilarin giinliik Instagram kullanma siirelerine bakildiginda 1 saatten az Instagram kullananlarin
sayis157, 1-2 saat kullananlarin sayis1 109, 3-4 saat kullananlarin sayis1 99 ve 4 saatten fazla kullananlarin
sayisi ise 44’tlir. Ayrica, katiimcilardan Instagram tizerinden takip ettikleri influencer sayilar1 1-2
olanlar 74 kisi, 3-4 olanlar 93 kisi, 5-6 olanlar 56 kisi, 7-8 olanlar 21 kisi ve 9 ve tizeri olanlar 70 kigi olarak
goriilmektedir.
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Tablo 1: Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Degiskenler Gruplar Frekans | Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 215 68,5
Erkek 69 31,5
. Bekar 261 83,1
Medeni Durum Evii 53 16,9
4000 TL altx 147 46,8
Gelir 4001-7000 TL 52 16,6
7001-10000 TL 39 12,4
10000 TL st 76 24,2
Hk(jgretim mezunu | 3 1,0
Lise mezunu 133 42,4
Egitim Durumu On Lisans mezunu 21 6,7
Lisans mezunu 117 37,3
Lisanstistii mezunu | 40 12,7
Yas Ortalamast 24,9427
1 saatten az 57 18,2
. N 1-2 saat 109 34,7
Instagram Kullanma Siiresi (Giinliik) 34 saat 99 315
4 saatten fazla 49 15,6
1-2 74 23,6
3-4 93 29,6
Takip Edilen Influencer Sayis 5-6 56 17,8
7-8 21 6,7
9 ve lizeri 70 22,3

Katilmcilarin  demografik bilgilerinin verilmesinin ardindan arastirma kapsaminda kullanilan
olgeklere iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Olgeklere iligkin Tanimlayici Istatistikler

ifadeler N | Min. | Maks. | Ort. | S.S.
cekicil Takip ettigim Influencer'1 ¢ekici buluyorum 314 1 5,00 3,3758 | ,99143
cekici2 Takip ettigim Influencer" giizel/yakisikli buluyorum 314 1 500 | 3,4873 | ,92955
cekici3 Takip ettigim Influencer'1 karizmatik buluyorum 314 1 500 | 3,3599 | ,94975
cekici4 Takip ettigim Influencer'1 nazik ve zarif buluyorum 314 1 5,00 3,4650 | 91161
cekici5 Takip ettigim Influencer" sik ve tarz buluyorum 314 1 500 | 3,5924 | ,98198
giivenilirl | Takip ettigim Influencer giivenilirdir 314 1 500 | 3,3312 | ,94168
giivenilir2 | Takip ettigim Influencer séziinde duran biridir 314 1 500 | 3,2548 | ,89303
giivenilir3 | Takip ettigim Influencer'1 diiriist buluyorum 314 1 500 | 3,2548 | ,95526
giivenilir4 | Takip ettigim Influencer itimat edilir biridir 314 1 500 | 3,1879 | ,90775
giivenilir5 | Takip ettigim Influencer'l samimi buluyorum 314 1 500 | 3,6338 | 1,00618
uzmanl Takip ettigim Influencer alaninda uzmandir 314 1 500 | 3,3376 | 1,03950
uzman2 Takip ettigim Influencer tecriibelidir 314 1 5,00 3,4713 | ,97941
uzman3 Takip ettigim Influencer akilli ve bilgilidir 314 1 5,00 3,4140 | ,91871
uzmané Takip ettigim Influencer yeteneklidir 314 1 5,00 3,6051 | ,96427
uzman5 Takip ettigim Influencer igini iyi yapar 314 1 500 | 3,7006 | ,90765
giivenl Takip ettigim Influencer'in tanuttigi/onerdigi marka beklentilerimi | 314 1 500 | 32134 | 97690
kargilar
giiven2 Takip ettigim Influencer'in tanitt1g1/6nerdigi markaya giivenirim 314 1 500 | 3,2420 | ,96190
giiven3 Takip ?ttlglrl;l Influencer'in tamittig1/Gnerdigi marka beni asla hayal | 314 1 500 | 28071 | 94693
kirikhigia ugratmaz
giivend Takip .ettlglm Influencer'n tanittigi/6nerdigi marka memnuniyeti | 314 1 500 | 29172 | 99816
garanti eder
niyetl Influencer'in tanittig1/0nerdigi mal veya hizmeti satin alacagim 314 1 500 | 2,8312 | ,93230
niyet2 f]l;fr]uencer n tanittig1/6nerdigi mal veya hizmeti satin alma niyetim | 314 1 500 | 30191 | 96237
niyet3 Inﬂue.nc.er'm. tam“ttlgl/ijnerdigi mal veya hizmeti gelecekte satin | 314 1 500 | 31338 | 1,04282
alma ihtimalim yiiksek

Tablo 2’ye bakildiginda influencer ¢ekiciligi ile ilgili ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade
cekici5 iken, en diisiik ortalamaya sahip ifade gekici3 ifadesidir. Influencerin giivenilirligi ile ilgili
ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade giivenilir5, en diisiik ortalamaya sahip ifade ise
giivenilir4 ifadesidir. Uzmanlig: ile ilgili ifadelerden en yiiksegi uzman5, en diisiigii ise uzmanl’dir.
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Influencerin tanittig1/dnerdigi markaya iliskin giiven ifadelerinden en yiiksek ortalamaya sahip olani
giiven? iken, en diisiik ortalamaya sahip olani giiven3’tiir. Satin alma niyeti ifadelerinden en ytiiksek
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ortalamaya sahip olan niyet3, en diisiik ortalamaya sahip olan niyet1’dir.

Arastirmada kullanilan 27 ifade igin faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi yapilmadan 6nce KMO
degerinin 0,892 ve Bartlett anlamlilik diizeyinin 0,000 oldugu gortilmiistiir. Bu sonuglara gore, bu veri
setine faktor analizi uygulanabilecektir (Tabachnick ve Fidell, 2015). Faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’te

gosterilmektedir.

Tablo 3: Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

ifadeler

Faktorler

Cekicilik

Giivenilirlik

Uzmanlik

Giiven

Niyet

Ozdeger

Aciklanan
Varyans

Cronbach
Alpha

cekicil

,824

cekici2

,878

¢ekici3

,751

¢ekici4

,455

¢ekici5

,675

8,598

18,756

0,827

giivenilirl

774

giivenilir2

,789

giivenilir3

,831

giivenilird

,806

giivenilir5

,543

2,468

16,942

0,901

uzmanl

,720

uzman2

,855

uzman3

,732

uzmand

,785

uzman5

,802

2,003

14,085

0,901

giiven2

,544

giiven3

,817

giivend

,792

1,291

13,333

0,850

niyetl

,842

niyet2

,876

niyet3

,834

,920

9,653

0,888

Varyans

Aciklanana Toplam

72,770

Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda giiven1 ifadesi iki farkli faktore yiiksek oranda yiiklendigi
(binisik deger oldugu) icin Olgekten c¢ikarilmigtir. Bu asamadan sonra faktor analizinde ortaya ¢itkan
yap1icin AMOS programinda dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonuglar:

Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Olgekler Faktor Yiikleri | Model Uyum Degerleri
cekici2 <--- | Cekicilik ,915 CMIN/DF=2,640
cekicil < | Cekicilik 762

gekici3 <--- | Cekicilik ,674 RMR=0,048
giivenilir3 | <—-- | Giivenilirlik ,899

giivenilird | <— | Giivenilirlik ,868 NFI=0,910
giivenilirl | <—-- | Giivenilirlik ,813

giivenilir2 | < | Giivenilirlik 774 TLI=0,929
giivenilir5 | <--- | Giivenilirlik ,685

uzman2 <--- | Uzmanlik ,882 CFI=0,942
uzmanb <--- | Uzmanlik ,813

uzman3 <--- | Uzmanlik ,800 RMSEA=0,072
uzman4 <--- | Uzmanlik ,760

uzmanl <--- | Uzmanlik ,739

giliven2 <--- | Gluiven ,866

giiven3 <--- | Gluiven 727

giliven4 <--- | Gliven ,706

niyet2 <--- | Niyet ,893

niyetl <--- | Niyet ,873

niyet3 <--- | Niyet ,793
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Dogrulayicl faktor analizi sonucunda model uyum degerlerinin istenilen diizeye gelmesi icin ¢ekici4 ve
cekici5 ifadeleri diisiik faktor yiikiine sahip oldugu icin olgekten cikarilmistir. Olgekten gikarilan
ifadeler daha sonraki analizlerde kullanilmamistir. Ayrica, uzman4 ve uzmanb ifadeleri ve giiven3 ve
giiven4 ifadeleri arasinda kovaryans ¢izilmistir. Model uyum degerlerine bakildiginda biitiin degerlerin
kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.

Hipotezlerin testi

Dogrulayic1 faktor analizinden sonra, AMOS yapisal esitlik modellemesi kullanilarak arastirma
kapsaminda olusturulan hipotezlerin testi yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 5 ve Tablo 6’da
gosterilmektedir.

Tablo 5: Yapisal Model Analiz Sonuglari (Influencerlara Yonelik Tutumun Satin Alma Niyetine Etkisi)

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayist | S.E. | C.R. P | Hipotez | Sonug
Niyet | <--- Cekicilik ,069 ,080 | 1,084 | ,278 Hi Ret
Niyet | <--- | Giivenilirlik ,385 ,100 | 4,458 | *** H: Kabul
Niyet | <--- Uzmanlik ,016 ,092 | ,182 | ,855 Hs Ret

Kurulan modele iliskin model uyum degerleri; CMIN/DF=2,631, RMR=0,051, NFI=0,924, TLI=0,939,
CFI=0,951, RMSEA=0,072 seklindedir. Elde edilen sonuglara gore, Hi ve Hs hipotezleri reddedilmis, H2
hipotezi kabul edilmistir. Sonuglar, influencerlarin giivenilir olmasinin satin alma niyeti tizerinde etkisi
oldugunu gostermektedir. Modele araci degisken olarak markaya giiven sokulduktan sonra elde edilen
sonuglar Tablo 6'da gosterilmektedir.

Tablo 6: Markaya Giivenin Araci Roliine Iliskin Model Analiz Sonuclar:

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayist | S.E. | C.R. P
Niyet | <-— Cekicilik ,056 ,071 | 1,004 | ,315
Niyet | <--- | Giivenilirlik ,012 ,098 ,140 ,888
Niyet | <--- Uzmanlik -,242 ,089 | -2,988 | ,003
Niyet | <--- Gliven ,845 ,097 | 8,489 xRk

Influencerlara yonelik tutumun satin alma niyetine etkisinde markaya giivenin araci roliinii belirlemek
i¢in kurulan modelin sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir. Model uyum degerleri; CMIN/DF=2,640,
RMR=0,048, NFI=0,910, TLI=0,929, CFI=0,942, RMSEA=0,072 olarak bulunmustur. Baron ve Kenny
(1986)’e gore, aracilik roliiniin s6z konusu olabilmesi igin ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanhgin niyet
iizerine olan etkisinde azalma olmasi gerekmektedir. Tabloya bakildiginda bu durumun gergeklestigi
goriilmektedir. Ayrica, bu azalmanin yani sira degiskenler arasindaki iliski anlamli (p<0,05) olursa
kismi aracilik s6z konusu olmakta, anlamlilik olmazsa tam araci roliinden bahsedilmektedir. Bu
sonuglara gore arac1 degisken olan giiven; cekicilik ve giivenilirli§in satin alma niyeti tizerindeki
etkisinde tam araci role sahipken, uzmanhgm satin alma niyeti iizerindeki etkisinde kismi araci role
sahiptir. Buradan hareketle Hs, Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

Sonug ve tartisma

Influencer pazarlamanin Onemi giin gectikge artmakta ve isletmeler tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Bu tiir pazarlama faaliyetlerinde bas aktor olarak degerlendirilebilecek influencerlar
farkli sosyal medya platformlarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumun belirli kesimleri tarafindan takip
edilen influencerlar tagidiklar1 6zellikleri ile bireyler tizerinde iz birakmaktadirlar. Boylece daha fazla
sayida takipgiye ulasabilmektedirler. Kisilerin, takip ettigi influencerda bulduklar kriterler onlara olan
sadakatini artirmakta ve aralarinda bir bag olusturmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda sadece Instagram
tizerinden takip edilen influencerlar ele alinmistir. Bu dogrultuda, bu ¢alismanin amac influencerlarin
sahip olduklar1 ozelliklerin, bagka bir deyisle influencera yonelik tutumlarin, tanitilan {riinlerin
takipgiler tarafindan satin alma niyetini etkileyip etkilemedigini ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica, s6z konusu
iiriin veya markaya olan giivenin bu satin alma niyeti {izerindeki araci roliiniin de belirlenmesi
aragtirmanin amaglar1 arasindadir. Genel olarak, literatiirde kabul goren ¢alismalara gore,
influencerlarin {i¢ farkl 6zelliginden bahsedilmektedir. Bunlar gekicilik, giivenilirlik ve uzmanliktir.

Arastirmanin amaglar1 kapsaminda yapilan analizler sonucunda, influencerin 6zelliklerinden
giivenilirligin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, kisiye kars:
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duyulan giivenin Onemini ortaya koymaktadir. Erdogan ve Ozcan (2020) yaptig1 calismada
influencerlarin  6zellikle giivenilirliginin satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu sonucuna
ulagsmislardir. Calisma sonucunda, gekicilik ve uzmanligin satin alma niyeti tizerinde etkili olmadig1
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore, tanitilan herhangi bir {irtiniin satin alinmasinda giivenilirligin
daha etkili bir unsur oldugu, cekicilik ve uzmanlhigin ise giivenilirlik kadar dnem arz etmedigi
sOylenebilir. Ancak, Yildiz (2021) yaptig1 calismada, kadin influencerlarin gekicilik ve uzmanlhg ile,
erkek influencerlarin ise uzmanlk ve giivenilirligi ile tiiketicileri olumlu yo6nde etkiledigini ifade
etmektedir. Aydin (2021), influencerin giivenilir olmasinin Onemine vurgu yapmakta ve bu
giivenilirligin marka aski ve degeri araciligiyla satin alma niyetini etkiledigini ifade etmektedir.

Influencera yonelik tutumun satin alma niyeti {izerindeki etkisinde markaya olan giivenin araci roliine
bakilan bu ¢alismada, markaya giiven; ¢ekicilik ve giivenilirligin satin alma niyetine etkisinde tam araci
role sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Uzmanhgin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde ise, markaya
giiven kismi araci role sahiptir.
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Oz

Yeni bir evren seklinde tamitilan Metaverse ortaminda aligveris yapma, diinyada giderek artan bir
O6neme sahiptir. Bu ortamda tiiketicileri alisverise yonlendiren giidiilerin incelenmesi hem
uygulayicilar hem de akademisyenler i¢in son derece hayatidir. Bu ¢alismanin amaci, Metaverse
ortamindaki aligverigin tiiketici giidiilerinde bir degisime neden olup olmayacaginin incelenmesidir.
Buna ek olarak, Metaverse’e yonelik aligveris giidiilerinin Metaverse’te aligveris yapma niyeti
tizerindeki etkilerinin belirlenmesi, bu ¢alismanin bir diger amacidir. Bu amaglara ulasmak igin, online
anket yontemiyle 331 kisiden veri toplanmistir. Yapilan analizler sonucunda, Metaverse’te aligveris
yapmanin hem faydaci hem de hazca giidiilerde azalmaya neden oldugu tespit edilmistir. Ayrica
macera, rahatlama ve fikir boyutlarinin Metaverse’te alisveris yapma niyetini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Alisveris Giidiileri, Niyet

Jel Kodlari: M30, M31

Abstract

Shopping in Metaverse, introduced as a new universe, has increasing importance worldwide.
Examining the motives that drive consumers to shop in this environment is vital for practitioners and
academics. This study aims to examine whether shopping in the Metaverse will cause a change in
consumer motivations. In addition, this study aims to determine the effects of shopping motives
towards Metaverse on the intention to shop in Metaverse. In order to achieve these goals, the data
were collected from 331 people using the online survey method. As a result of the analysis, it has been
determined that shopping in the Metaverse causes a decrease in both utilitarian and hedonistic
motives. In addition, it was concluded that the dimensions of adventure, relaxation and ideas
positively affect the intention to shop in the Metaverse.
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Extended Abstract

How does shopping in the Metaverse affect hedonic and utilitarian motivations?

Literature

Research subject

The subject of this research is the changing shopping environments (Metaverse) with technology and shopping motives.
Research purpose and importance

This research has two purposes. The first aim is determining how shopping in Metaverse will affect consumers' shopping motives.
The second aim is to determine how Hedonic and Utilitarian motives affect the intention to shop in the Metaverse.

Contribution of the article to the literature

The shopping experience in Metaverse and its relationship with shopping motives is the most important contribution of this study
to the literature.

Design and method

A survey was conducted to measure the shopping motives before and after shopping in Metaverse and to determine the
difference.

Research type
The research was carried out on a quantitative research design.
Research problems

Are shopping motives changing? Does shopping in the Metaverse cause a change in consumers' shopping motives? How do
hedonic and utilitarian motives affect the intention to shop on the Metaverse?

Data collection method

An online survey method was used to collect data. Participants were reached by convenience sampling method. A total of 331
people participated in the research.

Quantitative/qualitative analysis
Quantitative analysis was used in the research.

Research model

Shopping Motives

Hedonic Motives

Adventure
Relaxation
Social \; Intention to Shopping in
Metaverse
Role /
Idea

Utilitarian Motive

Research hypotheses

H1: Shopping in the Metaverse causes a difference in the adventure dimension of the hedonic motive.
H2: Shopping in the Metaverse causes a difference in the relaxation dimension of the hedonic motive.
H3: Shopping in the Metaverse causes a difference in the social dimension of the hedonic motive.

H4: Shopping in the Metaverse causes a difference in the role dimension of the hedonic motive.
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HS5: Shopping in the Metaverse causes a difference in the idea dimension of the hedonic motive.

Heé: Shopping in the Metaverse causes a difference in practical motive.

H7: The adventure dimension of the hedonic motive positively affects the intention to shop in the Metaverse.
HS8: The relaxation dimension of the hedonic motive positively affects the intention to shop in the Metaverse.
HO: The social dimension of the hedonic motive positively affects the intention to shop in the Metaverse.
H10: The role dimension of the hedonic motive positively affects the intention to shop in the Metaverse.
H11: The idea dimension of the hedonic motive positively affects the intention to shop in the Metaverse.
H12: The utilitarian motive positively affects the intention to shop in the Metaverse.

Findings and discussion

Analyzes show that both hedonic and utilitarian motives change in the Metaverse. There is a decrease in utilitarian and hedonic
motives. When the effects of shopping motives on intention were examined, it was seen that adventure, social and idea
dimensions positively affected the intention to shop in the Metaverse.

Results of the article

Metaverse is a digital environment, and since there is no physical trip and physical environment-based entertainment in this
environment, the shopping made by consumers for pleasure will have a negative effect. Naturally, the tendency to shop with
hedonistic motivation will decrease in environments like Metaverse. Parallel to this, it is observed from the results that there is a
decrease in the shopping made to gain benefits.

Metaverse offers consumers a different environment using technologies such as artificial intelligence, virtual and augmented
reality. This environment can give consumers a sense of adventure. At the same time, this environment offers consumers a virtual
tour. However, shopping in this environment causes consumers to experience a feeling of relaxation. In this environment,
consumers also have the opportunity to follow fashion and trends. Therefore, it can be said as a result of this study that the
dimensions of adventure, relaxation and ideas create pleasure for consumers, which turns into shopping intention.
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Giris

Aligveris giidiileri tiiketicilerin satin alma davranisi arkasinda olan ve tiiketicileri harekete geciren
temel faktordiir. Literatiir incelendiginde, iki giidiiniin on plana ¢iktig1 goriilmektedir (Arnold ve
Reynolds, 2003; Babin, Darden ve Griffin, 1994). Bunlar, hazc1 (hedonik) ve faydaca giidiiler olarak
isimlendirilmektedir. Faydaci motivasyon, miisterilerin satin alma gorevini verimli bir sekilde
tamamlama derecesini ifade etmektedir (Chang, Hsu, Chen, Shiau ve Xu, 2023). Bu giidiiyle hareket
eden tiiketiciler fiyat, kalite, kolaylik ve satis promosyonlar: gibi 6geleri dikkate alarak alisverislerini
gerceklestirmektedir. Hedonik (hazci) motivasyon ise tiiketicilerin aligveris esnasinda yasamis oldugu
haz duygusu ile ilgilidir (Hu, Filieri, Acikgdz ve Zollo, 2023). Tiiketiciler yalnizca hedef odakl: (bir fayda

elde etmek i¢in) olarak alisveris gerceklestirmezler. Ayn1 zamanda tiiketiciler eglence, oyun, zevk ve
memnun edici deneyimler i¢in de alisveris yaparlar.

Son yillarda, teknolojinin gelismesi alisveris yapma segeneklerinin farklilasmas: sonucunu
dogurmustur. Web sayfalari {izerinden, mobil araglar (cep telefonu gibi) ve aplikasyonlar araciligiyla,
dijital asistanlar yardimiyla alisveris yapilabilmektedir. Bunlara ek olarak, yeni bir evren seklinde
tanutilan Metaverse ortaminda da aligveris yapma imkani sunulmaktadir. Diinyada ve Tiirkiye’'de
bir¢ok firma (Wallmart ve LCWaikiki gibi) Metaverse ortaminda magaza agmistir. Metaverse, fiziksel
diinyamiza bagli ve onunla paralel ¢alisan, tamamen siiriikleyici, bilgisayar tarafindan {iretilmis, simiile
edilmis, {i¢ boyutlu bir ortami ifade eder. Bu sanal alanda, kullanicilar avatarlarla temsil edilir ve
birbirleriyle, nesnelerle ve cevreleriyle gercek zamanli olarak ve herhangi bir fiziksel kisitlama
olmaksizin etkilesim kurabilirler (Ball, 2022) . Bu nedenlerden &tiirii, Metaverse ortami diger dijital
alisveris seceneklerinden farkli bir yapiya sahiptir.

Tiiketicilerin fiziki olarak ve gezerek yaptiklari aligveriste hazci (hedonik) giidii 6n plana ¢ikmakta ve
tiiketicilerin aligveris yapma nedenlerinin bir kismi bu giidiiyle agiklanmaktadir. Ancak, dijital
ortamlarda yapilan aligveriste fiziki gezme, farkli magazalar1 ve insanlar1 gérme, memnun edici
deneyimler yasama ve eglence gibi hazzi veya zevki 6n plana ¢ikaran bir durum sz konusu olmadig1
i¢in, alisveris yapmanin arkasindaki hazca giidiide bir zayiflama olmas: beklenmektedir. Literatiirde bu
durumun arastirildig1 bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Childers, Carr, Peck ve Carson, 2001; To ve Sung,
2014). Faydaa giidii kapsaminda bu durum degerlendirildiginde, dijital ortamlarda yapilan aligverisin
cesitli faydalar tirettigi yadsinamaz bir durumdur. Dijital ortamlar tiiketicilere aligverislerini verimli bir
sekilde tamamlama imkan1 sunmaktadir. Ayrica tiiketiciler fiyat, kalite, kolaylik ve satis promosyonlari
gibi bircok avantaj da elde etmektedir. Bu agidan bakildiginda, dijital ortamlarda yapilan aligverisin
tiikketicilere bir¢ok fayda {irettigi goriilmektedir (Fernandes, Semuel ve Adiwijaya, 2020). Hazc1 ve
faydac1 giidiiller Metaverse ortami agisindan degerlendirildiginde, diger dijital ortamlardaki
aligveristen farkli bir sekilde bu durumu ele almak gerekir. Bunun nedeni Metaverse evreninde sunulan
aligveris imkanlarinin haz ve fayda iiretme agisindan farkliliklar tagimasidir.

Bu calismanin temel amaci, tiiketicilerin aligveris giidiilerinin Metaverse ortaminda farklilasip
farklilasmadigini belirlemektir. Bunun yami sira, Metaverse ortaminda yapilan aligverise yonelik
faydaci ve haza giidiilerin aligveris yapma niyeti iizerindeki etkilerini belirlemek, bu ¢alismanin bir
diger amacidir.

Literatiir taramasi
Metaverse’te aligveris

Metaverse terimi “meta” ve “verse” kelimelerinden tiiretilmistir ve diinya Otesi evren anlamina
gelmektedir (Ball, 2019). Bu terim, 1992'de Neal Stephenson tarafindan yazilan ve yazarin Metaverse'i
gercek diinyanin yaninda var olan ii¢ boyutlu bir sanal alan olarak tanimladig: bilim kurgu romani
Snow Crash'ten gelmektedir (Durukal ve Armagan, 2022). Sanal gerceklik (VR), artirilmis gergeklik
(AR) ve karma gergeklik (MR), blok zincir, yapay zeka (Al) ve bilgisayar goriisii gibi gelismekte olan
teknolojilere dayanan Metaverse, gercek ve gercek arasindaki boslugu dolduran zengin ve g¢oklu
duyusal deneyimler yaratir. Kullanici tarafindan kontrol edilen avatarlar arkadaslarla bulusmak, oyun
oynamak, meslektaslarla calismak, spor yapmak, aligsveris yapmak, farkli yerlere seyahat etmek, film
izlemek veya etkinliklere katilmak gibi bircok aktiviteyi tipki gercek hayatta oldugu gibi
gerceklestirebiliyor. Metaverse gibi sanal diinyalar, insanlarin gercek hayatta yapamayacaklar1 veya
yapmak istemedikleri becerilere sahip olduklar1 kurgusal fantezi ortamlar1 haline gelmistir (Martin,
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2022). Kullanicilar Metaverse'e VR kulakliklar;, AR gozliikleri, akilli telefon uygulamalar1 ve diger
cihazlar dahil olmak {izere gesitli cihazlar araciligiyla girebilmektedir (Adigtizel, 2022).

Tiiketicilerin sanal avatarlarla siiriikleyici alisveris deneyimi yasadig1 ve avatarlarini 3D magazalar
araciligiyla yonlendirerek etkilesimli alisveris faaliyetlerine giristigi “Metaverse alisveris” olarak
adlandirilan yeni bir dénem baslamistir (Darbinyan, 2022). Standish’in (2022) aktardig bir arastirmaya
gore, perakende sektoriiniin yoneticilerinin %941, sektoriin geleceginin Metaverse’te oldugunu ifade
etmistir. Metaverse ortaminda yapilan aligverisin 2024 yilinin sonunda 800 milyar dolar diizeyinde
olacagi tahmin edilmektedir.

Metaverse ortaminda aligverisin avantajli taraflari oldugu gibi, bazi sorunlu taraflar1 da vardir.
Metaverse’in birbirine baglanmaya dayali yapisindan dolay1 giivensiz bir yapisinin oldugu
diisiiniilmektedir (Die Petro ve Cresci, 2021). Benzer sekilde, Metaverse ortamindaki alisverise yonelik
yapilan bir arastirmaya gore, katilimcilarin %80'i bu ortama giiven duymuyor (Berthiaume, 2022).
Sonug olarak, Metaverse kendini gelistirmeye ve bir¢ok firmanin dikkatini gekmeye devam etmektedir.
Bu nedenle, Metaverse ortamindaki aligverisin gelecek yillarda daha da artmas: beklenmektedir.

Algveris giidiileri

Algveris giidiileri, tiiketicileri, ihtiyaglarini karsilamak igin satin almaya yonelten ve belli davranislari
tesvik eden igsel nedenler olarak tanimlanmaktadir. Aliveris giidiileri genelde iki boyutlu bir yap1
olarak dikkate alinmistir (Babin, Darden ve Griffin, 1994). Subjektif bir yapiya sahip olan hazci
(Nguyen, Nguyen ve Barrett, 2007). Bir alisveris esnasinda faydaci ve hazca giidiileri birbirinden
ayirmak pek miimkiin degildir.

Faydaci alisveris giidiisii yerine getirilmesi gereken, iiriin odakli, rasyonel ve digsal motivasyonla
yonlendirilen bireysel gorevlerle iligkili bir 6zelliktir (Jin ve Kim, 2001). Faydaci giidii, alisverisin yapilis
amacina baglantili olarak, gdrevi yerine getirme, mantikli, dikkatli, etkin ve verimli bir davranis
sergileme olarak ifade edilir. Faydaci gtidii daha ¢ok bilissel yapiyla ilgilidir (Singh, 2006). Faydac1 giidii
ile hareket eden bir tiiketici daha ¢ok {iriiniin fonksiyonel nitelikleri ile ilgilenir. Buna ek olarak, faydaci
giidii tliketicileri fiyat, kalite, indirim, konfor gibi bagliklara yoneltir.

Hazc giidii subjektif ve sembolik degerleri icerir. Bu giidii i¢seldir ve zevk odaklidir. Haza giidii ile
hareket eden tiiketiciler aligverisi bir eglence olarak goriirler (Bloch, Ridgway ve Dawson, 1994). Bos
zaman1 degerlendirme ve gezme, alisverisin nedeni olarak goriilebilir. Hazc1 aligveris giidiisii 6
boyuttan olusmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003). Bunlar; macera, sosyal, rahatlama, rol, fikir ve deger
boyutlaridir (Arnolds ve Reynolds, 2003; Nguyen, Nguyen ve Barrett, 2007). Macera boyutu, alisverisi
bir macera olarak goriir ve aligveris tiiketicilerin macera yasamak icin yaptig1 bir davranstir. Sosyal
boyutu, aile ve arkadaslarla birlikte yapilan ve sosyallesmenin yasandig1 alisverisi ifade eder. Bu boyut
i¢in, sosyallesmeden elde edilen zevk nedeniyle aligverisi yapildig1 one siiriiliir. Rahatlama boyutu,
tiikketicilerin stres atma ve rahatlama amaciyla alisverisin yapildigini ileri siirer. Fikir boyutu,
tiiketicilerin yeni moday1 ve trendleri takip etme nedeniyle yasanan hazzi ifade eder. Rol boyutu ise
tiiketicilerin baskalari i¢in yaptig1 alisveris ve bu alisveristen elde edilen mutlulukla ilgilidir. Son olarak
deger boyutu ele alinmistir. Deger boyutu tiiketicilerin indirimleri ve firsatlar1 aramas: ile
aciklanmaktadir.

Arastirmanin yontemi

Bu arastirmada bireylerin aligveris glidiilerinin Metaverse ortaminda degisip degismedigi ele
alinmistir. Bu amaca ulasmak icin, iki asamali bir arastirma yiiriitilmiistiir. Arastirmanin ilk
asamasinda, bireylerin hazci ve faydaci alisveris giidiilerini belirlemek icin ¢esitli sorular yoneltilmistir.
Tiiketicilerin hazca giidii diizeylerini 6l¢gmek igin Arnold ve Reynoldsun (2003) Hedonic Shopping
Value (HSV) dlgegi kullanilmistir. Arastirmaya katilanlarin faydact giidii diizeylerini belirlemek icin
Babin, Darden ve Griffin'in (1994) Ultilitarian Shopping Value (USV) 0lgegi kullanilmistir. Tkinci
asamada, arastirmaya katilanlara diinyaca bilinen bir perakende zinciri firmasinin Metaverse
ortamindaki magazasinda yapilan bir alisveris deneyimini anlatan video seyrettirilmistir. Daha sonra
ise, birinci asamada kullanilan aligveris giidiisii 6lgekleri katilimcilara ikinci asamada videodan sonra
tekrar sorulmustur. Bu sayede, bireylerin aligveris giidiilerindeki olas1 degisim 0l¢iilmeye calisiimistir.
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Burada, Metaverse’te alisverisi temsil eden video oncesi alisveris giidiileri ile video izlendikten sonraki
giidiilerin karsilastirilmasi yapilarak, ikisi arasindaki fark tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Bu calisma kapsaminda, alisveris gilidiilerinin Metaverse ortaminda magazalardan aligveris yapma
niyeti tizerindeki etkisi de Olglilmiistiir. Bu amagla, iki sorudan olusan satin alma niyeti Olgegi
Onurlubas’in (2018) ¢alismasindan alinmais ve bu ¢alismaya uyarlanmaistir.

Arastirma online olarak gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilan bireylere, anket sorularina verdikleri
cevaplar1 kontrol etmek adma bazi kontrol sorulari sorulmustur. Bu sorulara yanhs cevap veren
bireylerin anketleri analizlere dahil edilmemistir. Arastirmaya 331 kisi katilmistir. Ancak kontrol
sorularina yanlis cevap verenler ¢ikartildiktan sonra 273 anket ile analizlere gegilmistir. Kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak cevaplayicilara ulasilmaya calisiimistir.

Arastirmanin hipotezleri ve modeli

Bu ¢alismada, oncelikli olarak, Metaverse ortaminda yapilacak aligveriglerin tiiketim giidiilerinde bir
degisime yol agip agmayacagl incelenmistir. Bu amaca uygun olarak asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

Hi: Metaverse ortaminda yapilan alisveris hazc: giidiiniin macera boyutunda degisime neden olur.
Hz: Metaverse ortaminda yapilan alisveris hazc: giidiiniin rahatlama boyutunda degisime neden olur.
Hs: Metaverse ortaminda yapilan alisveris hazci giidiiniin sosyal boyutunda degisime neden olur.
Hau: Metaverse ortaminda yapilan alisveris hazci gtidiiniin rol boyutunda degisime neden olur.

Hs: Metaverse ortaminda yapilan alisveris hazci giidiiniin fikir boyutunda degisime neden olur.

Hée: Metaverse ortaminda yapilan alisveris faydac: giidiide bir degisime neden olur.

Bu calismada dikkate alinan bir diger nokta, Metaverse ile baglantili alisveris giidiilerinin alisveris
yapma niyeti {izerindeki etkisidir. Bu durumu ifade eden hipotezler ve model asagida sunulmustur.

H7: Hazca giidiiniin macera boyutu Metaverse’te alisveris yapma niyetini pozitif etkiler.
Hs: Hazcr giidiiniin rahatlama boyutu Metaverse'te alisveris yapma niyetini pozitif etkiler.
Hoy: Hazci giidiiniin sosyal boyutu Metaverse’te aligveris yapma niyetini pozitif etkiler.
Hzuo: Hazcr giidiiniin rol boyutu Metaverse’te alisveris yapma niyetini pozitif etkiler.

Hu: Haza giidiiniin fikir boyutu Metaverse’te alisveris yapma niyetini pozitif etkiler.

Hz2: Faydac: giidii Metaverse’te alisveris yapma niyetini pozitif etkiler.
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Aligveris Giidiileri

Haza Gidi

Macera

Rahatlama

Aligveris Yapma
Niyeti

Sosyal »
Rol /

Fikir

Faydaa Gidii

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Arastirmanin bulgular
Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Arastirmaya katilanlarin % 77,3t kadindir. Evli oldugunu beyan edenlerin orani %55,7 dir.
Katilimalarin  biiylik bir ¢ogunlugu (%56,7) lisans ve lisansiistii diizeyde egitime sahiptir.
Cevaplayicilarin%88,7’si 20000 TL ve alt1 gelire sahiptir. Arastirmaya katilanlarin kusaklara gore
dagilimi; X kusag1 %12,5, Y kusag1 %49,5 ve Z kusag1 % 38,1 seklinde gerceklesmistir.

Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan 0lgeklerin faktdr yapilarini belirlemek icin, dogrulayict faktor analizi (DFA)
kullanilmistir. Bu analiz AMOS programi kullanilarak yapilmistir. Olgeklerin glivenirliligi, ayrisim ve
bilesim gegerliligi icin Gaskin’in yamalar1 kullanilmistir (Gaskin, James ve Lim, 2019). Analiz sonuglar1

asagida verilmistir.
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Tablo 1: Dogrulayic: Faktor Analizi

ifadeler ve Faktorler Std Fa?(tiir S.E. C.R. P Alfa
Yiikleri

FAYDA4 |<--| FAYDA ,895 040 | 24,281 | **

FAYDA5 |<--| FAYDA ,923 0,886

FAYDA6 |<--| FAYDA ,733 ,049 | 16,316 | ***

NIYET1 <--| NIYET ,948

NIYET2 |<-| NIYET ,929 034 | 29,437 | *** 0937

RAHATI |<—-| RAHATLAMA ,716

RAHAT2 |<--| RAHATLAMA ,914 ,082 | 15500 | *** | 0,878

RAHAT3 |<--| RAHATLAMA ,892 086 | 15173 | ***

MACERAL1 | <—--| MACERA ,886

MACERA3 | <--| MACERA ,955 042 | 26,177 | *** | 0,902

MACERA4 | <---| MACERA ,794 054 | 18,220 | ***

SOSYAL1 |<---| SOSYAL ,874

SOSYAL2 |<---| SOSYAL ,964 042 | 27,023 | *** | 0,947

SOSYAL3 |<-—| SOSYAL ,942 042 | 25,717 | **=

FIKiR1 <---| FIKIR 917

FIKiR2 < | FIKIR ,928 ,038 | 25833 | *** 0919

ROL1 <-| ROL ,847

ROL2 <-| ROL ,813 ,036 | 24910 | ***

ROL3 <-| ROL ,852 ,051 | 18,689 | *** 0915

ROL4 <-| ROL ,844 ,051 | 18,418 | ***

Dogrulayicl faktor analizi iki asamada gergeklestirilmistir. Ik asamada baz1 ifadelerin faktor yiikleri
diisiik ¢ikmis ve bazi ifadeler model uyum degerlerini bozmustur. Bu nedenle, faydaci giidii 6lgeginden
3 ifade, haza giidii 6lgeginin alt boyutu olan macera boyutundan 1 ifade ve fikir boyutundan bir ifade
Olgeklerden ¢ikarilmistir. Ayrica, ROL1 ve ROL2 ifadeleri arasinda modifikasyon indisleri uyarisi
dogrultusunda birlestirme islemi yapilmistir. Hair, Black, Babin ve Anderson’a (2019) gdre, yapisal
esitlik modellemesi analizlerinde faktor yiiklerinin 0,60'1n {izerinde olmasi istenmektedir. Faktor analizi
tablosu incelendiginde, her bir ifadenin faktor yiikiiniin 0,70"in {istiinde oldugu goriilmektedir. Buna
ek olarak, yapilan faktor analizinin degerlendirmesinde model uyum degerleri de kullanilmaktadar.
Degerler su sekilde belirlenmistir: CMIN/DF= 2,512; RMR= 0,06; GFI= 0,890; CFI= 0,966, RMSEA= 0,070.
Model uyum degerleri incelendiginde, bazi degerlerin mitkemmel uyum (CFI= 0,966) gosterdigi ve bazi
degerlerin kabul edilebilir uyum (CMIN/DF= 2,512; GFI= 0,890; RMSEA= 0,070; RMR= 0,06) simnirlar1
icerisinde oldugu goriilmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2019).

Faktor yapisinin belirlenmesinden sonra, 6lgeklerin ayrisim ve birlesim gecerlilikleri ele alinmistir. Hair
vd.'ne gore (2019) birlesim gegerliligi i¢cin AVE degerlerinin 0,50'nin tizerinde, CR degerlerinin 0,70’in
{istiin ve faktor yiiklerinin 0,6 veya 0,70'in {istiinde olmasi gerekmektedir. Ilgili tablolar incelendiginde,
tiim degerlerin istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir.

Aynisim gecerliligi i¢in Fornell Larcker kriteri, HTMT rasyosu ve AVE ile MSV arasindaki iligki
incelenmistir. Fornel Larcker kriterinde (Table 2) AVE degerlerinin kok disina ¢ikmis halinin (tabloda
diyagonal olarak ve koyu yazilan sayilar) faktorler aras1 korelasyondan biiyiik olmasi istenmektedir.
Tablo 2 incelendiginde ROL ve FIKIR faktorleri arasindaki iliski disinda bu sartin saglandigi
goriilmektedir. Bu noktada, Fornell Larcker kriterinin ayrisim gecerliligi i¢in bazen yeterli olmadig ve
HTMT rasyosunun degerlendirilmesinin daha dogru olacag: soylenmektedir (Hair vd., 2019). Ayrisim
gegerliliginin varligindan soz etmek icin, HTMT degerlerinin 0,901 asmamasi istenmektedir. Ayrica,
Gaskin ayrisim gecerliligi i¢cin AVE ve MSV arasindaki iliskinin de incelenmesini istemektedir (Gaskin,
James ve Lim, 2019). Gaskin’e gore MSV degerlerinin AVE’den daha kiiciik olmalidir. Hem AVE ve
MSV arasindaki iliski incelendiginde hem de HTMT degerleri incelendiginde tiim faktorler igin
istenilen kosullarin saglandig1 soylenebilir.

Tablo 2: Gegerlilik Analizi

CR | AVE | MSV | FAYDA | NIYET | RAHAT | MACERA | SOSYAL | FIKIR | ROL
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FAYDA 0,889 | 0,730 0,675 0,854

NIYET |0,937| 0,881 0,675 0,783%*** 0,939

RAHAT | 0881 | 0,715 0,675 0,797*** | 0,822%** 0,845

MACERA [ 0,912 | 0,775 0,659 0,788*** | 0,812%** 0,810%** 0,881

SOSYAL | 0,948 | 0,860 0,616 0,769*** | 0,757** 0,785*** 0,742%** 0,927

FIKIR | 0,919 | 0,850 0,758 0,798*** | 0,786*** 0,698*** 0,758*** 0,710%** 0,922

ROL 0,905 | 0,705 0,704 0,821*** | 0,793** | 0,811*** 0,779%** 0,761*** | 0,870*** | 0,839

Tablo 3: HTMT Analizi

FAYDA | NIYET | RAHAT MACERA SOSYAL | FIKIR | ROL

FAYDA

NIYET 0,816
RAHAT 0,824 0,820

MACERA 0,823 0,835 0,828

SOSYAL 0,801 0,769 0,800 0,772

FIKIR 0,795 0,788 0,697 0,781 0,709

ROL 0,823 0,770 0,790 0,782 0,761 0,861

Yapisal esitlik modellemesi analizlerinde, giivenirlilik hesaplamasinda iki degerin incelenmesi
onerilmektedir. Igsel tutarlilik icin alfa degerleri ve giivenirlilik icin CR degerleri dikkate alinmalidir
(Hair vd., 2019; Gaskin, James ve Lim, 2019). Alfa degerleri icin 0,70 katsayis1 6nemli bir esiktir ve tiim
alfa degerleri 0,70"in iistiindedir. CR degerlerinin de giivenilirlik i¢in 0,70’i asmasi istenir. Yine CR
degerleri incelendiginde, tiim degerlerin 0,70’in tistiinde oldugu goriilmektedir.

Tim gecerlilik ve giivenirlilik analizleri sonucunda, Olgeklerin yeterli diizeyde gegerli ve giivenilir
oldugu séylenebilir.

Hipotezlerin testi

Bu arastirmamin iki farkli amaci bulunmaktadir. Ilk amac Metaverse ortamindaki alisveris deneyimi
sonras1 katilimcilarin aligveris giidiilerinde yasanan farkliligin belirlenmesi idi. Bu amaca yonelik
geligtirilen hipotezleri test etmek igin Eslestirilmis Orneklem T Testi (Paired Sample T Test)
kullanmilmistir.  Bu ¢alismanin ikinci amaci ise, Metaverse aligveris deneyimi sonrasi alisveris
giidiilerinin satin alma niyeti lizerindeki etkisini belirlemektir. Bu amaca ulagsmak igin yapisal esitlik
modellemesi kullanilmistir. Analiz sonuglar1 asagida sunulmustur.
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Tablo 4: Eslestirilmis Orneklem T Testi Ortalamalar:

Eslestirmeler Ortalama
Macera_Oncesi 3,4903
Macera_ Sonrasi 3,1353
Rahat_ Oncesi 3,7652
Rahat_ Sonrasi 3,4307
Sosyal_(jncesi 4,1548
Sosyal_ Sonrasi 3,2727
Rol_Oncesi 2,8977
Rol_Sonrast 2,9692
Fikir_ Oncesi 3,3247
Fikir_Sonrasi 2,9968
Fayda_@ncesi 3,3961
Fayda_Sonrasi 3,0292

Tablo 5: Eslestirilmis Orneklem T Testi

Eslestirilmis Farkliliklar
95% Giiven Aralig1
Std. Hata t df | Anlam.
Ortalama | Std. Sapma Diizeyleri
Ortalamasi
En Diigiik | En Yiiksek
Macera_O — Macera_S ,355 1,328 ,07568 ,20605 ,50390 4,690 307 ,000
Rahat_O — Rahat_S ,334 1,250 ,07122 ,19427 ,47456 4,695 307 ,000
Sosyal_O — Sosyal_S ,882 1,225 ,06980 ,74468 1,01939 12,636 | 307 ,000
Rol_O-Rol_S -,071 1,061 ,06045 -,19038 ,04752 -1,182 307 ,238
Fikir_O - Fikir_S ,328 1,302 ,07418 ,18195 ,47390 4,420 307 ,000
Fayda_O - Fayda_S ,367 1,139 ,06488 ,23922 ,49454 5,655 307 ,000

Eslestirilmis orneklem t testi sonucunda, haza tiiketim giidiisiine ait Macera, Rahat, Sosyal ve Fikir
boyutlarinda Metaverse alisveris deneyimi Oncesi ve sonrasi arasinda anlamli bir farklilik ortaya
¢ikmistir. Ortalamalar incelendiginde, Macera, Rahat, Sosyal ve Fikir boyutlarinda azalma meydana
geldigi gortilmiistiir. Bu analiz sonuglarina gore H1, H2, H3 ve H5 hipotezleri desteklenmistir. Rol
boyutu incelendiginde 6ncesi ve sonrasi i¢in anlaml bir degisim olmadig1 goriilmiis ve H4 hipotezi
desteklenmemistir.

Bu asamadan sonra Metaverse alisveris deneyimi sonrasi tiiketici giidiilerinin Metaverse ortaminda
aligveris yapma niyeti {izerindeki etkisi incelenmistir. Analiz sonuglar1 asagida sunulmustur.

Tablo 6: Tiiketici Giidiilerinin Aligveris Yapma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Degiskenler Stiglj:lirjzlon S.E. | CR. P | Hipotez Sonug

NIYET |<---| FAYDA ,042 ,084 ,506 ,613 H12 Desteklenmedi
NIYET |<---| RAHAT ,349 ,133 | 3,733 o HS8 Desteklendi
NIYET |<---| MACERA ,220 ,082 | 2,999 | ,003 H7 Desteklendi
NIYET |<---| SOSYAL ,100 ,069 | 1,601 | ,109 H9 Desteklenmedi
NIYET |<--- | FIKIR ,301 ,094 | 3,110 | ,002 H11 Desteklendi
NIYET [<---| ROL -,035 126 | 5295 | ,768 H10 Desteklenmedi
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Yapilan yol (path) analizi sonrasi hazci giidiiniin Macera, Rahat ve Fikir boyutlarinin Metaverse
ortaminda alisveris yapma niyeti {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore H7, H8 ve H11
hipotezleri desteklenmistir. Faydaci giidii ve Hazc1 giidiiniin Sosyal ve Rol boyutlarinin alisveris yapma
niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig, analiz sonuglarinda tespit edilmistir. Bu sonuca gore H9,
H10 ve H12 hipotezleri reddedilmistir.

Sonuc¢

Bu ¢alismanin temel amaci, Metaverse ortaminda yapilan aligverislerin tiiketicilerin aligveris gtidiileri
lizerinde bir degisime yol acgip agmayacagini belirlemekti. Buna ek olarak, alisveris giidiilerinin
Metaverse’te aligveris yapma niyeti {izerinde etkili olup olmadigimin incelenmesi bu ¢alismanin bir
diger amacrydi.

Yapilan analizler sonucunda, hazci (hedonik) giidiiniin macera, rahat, sosyal ve fikir boyutlarmin
degisime ugradig: ve tiiketicileri alisveris yapmaya iten hazc giidiiniin Metaverse ortaminda azaldig:
tespit edilmistir. Buna ek olarak, fayda elde etme nedeniyle alisveris yapan bireylerin de Metaverse
ortaminda bekledigi fayday1 saglayamadig1 ve bu giidiide bir azalma oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Metaverse bir dijital ortamdir ve bu ortamda fiziki gezme ve eglenme s6z konusu olmadig: igin,
tiiketicilerin haz duyma amaciyla yaptig1 alisveris negatif bir etki ile karsilasacaktir. Dogal olarak
Metaverse gibi ortamlarda, hazca giidii ile alisveris yapma egilimi azalacaktir. Buna paralel olarak,
fayda elde etme amaciyla yapilan alisveriste de bir azalma oldugu sonuglardan gozlemlenmektedir.
Sonu¢ olarak tiiketicilerin Metaverse'teki alisverise yonelik glidiiler {izerinden yaptiklar
degerlendirmelerin ¢ok ta olumlu olmadigini goriilmektedir. Hazc giidiiniin alt boyutlarindan rol
boyutunda bir degisme olmadig1 ve Metaverse’te de benzer bir etkinin var oldugu sdylenebilir. Rol
boyutu tiiketicilerin baskalari i¢in yaptig1 alisveris ve bu alisveristen elde edilen haz ile ilgilidir. Bu
amagla yapilan bir alisverisin biraktig1 haz, fiziki aligveris ile Metaverse ortamindaki aligveris arasinda
degismemektedir.

Algveris giidiilerinin Metaverse’te alisveris yapma niyeti {izerindeki etkisi incelendiginde, hazci
giidiinlin macera, rahatlama ve fikir boyutlarinin niyeti pozitif etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Buna
karsin, faydaci giidiiniin Metaverse'te alisveris yapma niyeti iizerinde bir etkisinin olmadig1
belirlenmistir. Ayni zamanda, hazca giidiiniin sosyal ve rol boyutlarinin bir etkisinin olmadig:
belirlenmistir. Metaverse tiiketicilere yapay zeka, sanal gerceklik ve artirlmis gerceklik gibi
teknolojileri kullanarak farkli bir ortam sunmaktadir. Bu ortam tiiketicilere bir macera hissi yasatabilir.
Ay zamanda, bu ortam tiiketicilere sanal da olsa bir gezme imkani sunmaktadir. Bununla birlikte bu
ortamda aligveris yapilmasi tiiketicilerin rahatlama hissi yasamasina neden olmaktadir. Bu ortamda
tliketicilerin moday1 ve trendleri takip etme imkam da vardir. Bu nedenle, tiiketiciler i¢in macera,
rahatlama ve fikir boyutlarinin bir haz yarattigi ve bunun alisveris yapma niyetine doniistiigii bu
calisma sonucunda soylenebilecek bir ¢iktidir. Bunlara zit olarak, sosyal boyutu bir sosyallesme 6gesi
olarak ifade edilmekteydi ve Metaverse’'te alisveris yapma niyeti iizerinde bir etkisi ¢ikmamuigti.
Metaverse’te (izlenen video icerigi tek kisinin alisveris deneyimi {izerneydi) arkadaslarla, aileyle veya
tliketicilerin ¢evresindeki diger kisilerle beraber aligveris yapma veya alisveris ortaminda diger miisteri
veya calisanlarla sosyallesme imkani olmadigi igin boyle bir sonucun ¢ikmasi olagan karsilanmalidir.
Rol boyutu baskalar1 i¢in alisveris yapmay1 ifade etmektedir ve Metaverse ortamindaki aligverisi biraz
daha bireyselci bir yapisi vardir. Bu nedenle rol boyutunun bir etkisinin ¢ikmamas: dogal olarak
goriilmelidir.

Aragtirmani belli kisitlar1 vardir. Bunlarin basinda kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmasi ve elde
edilen sonuglarin genellenememesidir. Bunun yansira, 331 kisiden veri toplanmistir. Boyle bir
calismada daha biiyiik 6rneklem ile ¢alismak farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden olabilirdi.
Bunlara ek olarak, aragtirmada Metaverse ortamindaki aligverisi katilimcilara anlatabilmek igin bir
video kullanild1 ve katilimcilar bu videoyu referans alarak Metaverse ortamindaki aligverisi
degerlendirdiler. Baska aligveris 6rnekleri veya katilimcilarin dahil oldugu gergek bir alisveris deneyimi
onlarin degerlendirmelerini farklilastirabilir ve farkli sonuglar elde edilebilir.
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Oz

Nitel aragtirmalarin ¢ogalmasiyla beraber nitel arastirmacinin sorumluluklarinin da vurgulanmasi
giindeme gelmektedir. Nitel arastirmacinin nicel arastirmacidan farkl rol ve sorumluluklara sahip
olmas: beklenmektedir. Nitel aragtirmanin etkin ve yararli olmasi biiyiik Olgiide arastirmacinin
becerisine baghdir. Ciinkii nicelden farkli olarak nitel arastirmalarda; arastirmaci sadece veri toplayip
cesitli yontemlerle analiz edip raporlama yapmamakta; arastirmanin kurgusuna dahil olup, empati
kurmakta kimi zaman katilimcilarla beraber olay ve olgular1 deneyimlemekte ve bu sayede kazandig1
bakis agisiyla sonuglar: yorumlamaktadir. Arastirmaci giinliiklerinin 6nemi tam da bu noktada ortaya
cikmaktadir. Arastirmaci, veri kaynagi ve kendisini bir iist bakisla degerlendirme kanali olarak
aragtirmac giinliiklerini kullanabilmektedir. Giinliiklerin, aragtirma siirecinin nasil yasandiginin bir
anlamda igsel sunumunu ortaya koymalar1 bakimindan siirece ve iiriine yonelik katkilari
bulunmaktadir. Aragtirmaci, ¢alismasinin baglamim yansitabilmek adimna giinliigiindeki alintilar
kullanarak yasanilanlarin aktariminda projeksiyon gorevini gerceklestirirken; giinliiiin ge¢mige
yonelik analize tabi tutulabilecek {iriin olmasi 6nemli bir yardimecidir. Arastirmaci giinliikleri betimsel
detaylar1 yansitmasmin otesinde, nitel arastirmalarda 6nemli olan “inandiriciik” kavraminin
saglanmasinda da ¢ok 6nemli bir veri kaynagidir. Bu arastirmada nitel calismalarda arastirmact
giinliiklerinin 6nemi ve gerekliligi tartisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Nitel Arastirma, Arastirmaci Sorumlulugu, Arastirmaci Giinliikleri

Jel Kodlari: M31

Abstract

With the proliferation of qualitative research, the responsibilities of the qualitative researcher are also
emphasized. The qualitative researcher is expected to have different roles and responsibilities than
the quantitative researcher. The effectiveness and usefulness of qualitative research largely depend on
the researcher's skill. Because, unlike quantitative, in qualitative research, the researcher does not only
collect data but also analyzes and reports with various methods, participates in the construction of the
research, empathizes, sometimes experiences events and phenomena with the participants and
interprets the results from the perspective he has gained in this way. The importance of researcher
diaries emerges at this point. The researcher can use the researcher's diaries as a data source and as a
channel for self-evaluation. The diaries contribute to the process and the product by revealing an
internal presentation of how the research process was experienced. In order to reflect the context of
his/her work, the researcher uses the quotes from his/her diary while performing the projection task
in the transfer of experiences; It is an important help that the diary is a product that can be subjected
to retrospective analysis. Beyond reflecting descriptive details, researcher diaries are also a very
important data source in providing the concept of "credibility”, which is important in qualitative
research. This study discusses the importance and necessity of researcher diaries in qualitative studies.
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Extended Abstract

The role of the researcher in qualitative research and researcher diaries
Literature

A diary is a document created by an individual. It is a personal and simultaneous recording. The individual, who provides
introspection in a way, realizes self-understanding and self-management (Alaszewski, 2006, p. 1-10). With these aspects,
journaling is a well-known practice with a long history as a way to increase self-awareness (Woll, 2013, p. 1). researcher diary; It
consists of different data such as short notes, ideas, observations, direct quotations and impressions (Johnson, 2005, p. 66). The
qualitative researcher is expected to have different roles and responsibilities than the quantitative researcher. The effectiveness
and usefulness of qualitative research largely depend on the researcher's skill. Because, unlike quantitative, in qualitative research,
the researcher does not only collect data but also analyzes and reports with various methods, participates in the construction of
the research, empathizes, sometimes experiences events and phenomena with the participants and interprets the results from the
perspective he/she has gained in this way. The importance of researcher diaries emerges at this point. Diaries have been used as
data collection sources for research over time. They contribute to the process and the product by revealing the internal
presentation of how the research process is experienced.

Research subject
The research subject is the researcher's role in qualitative research and research diaries.
Research purpose and importance

The study aims to reveal the meaning of researcher diaries in qualitative research. In this direction, it has been tried to explain
which aspects of the researcher's diaries are important.

Contribution of the article to the literature

It is considered important for the literature to reveal the importance of researcher diaries for research beyond being simultaneous
personal notes.

Design and method

In the research, document analysis design and content analysis methods were used.
Research type

The research was carried out on a qualitative research design.

Research problems

The research question reveals the use of research diaries in qualitative research.
Data collection method

Fifty-two doctoral dissertations made between 2010-2023 were examined by writing "qualitative” in the index section of the
national thesis centre.

Quantitative/qualitative analysis
Qualitative analysis was used in the research.
Findings as a result of the analysis

Eight of the theses made between 2011-2022 include a research diary. After 2020, diaries appeared in phenomenology, case study,
embedded design and action research designs.

Results of the article

Understanding the customer is important for marketing science, where value creation is emphasized. The necessity of
understanding the meaning in the bonds surrounding it with the individual is decisive in the selection of research methods. It
can be said that testing the power of reflecting the depth of meaning of studies conducted with positivist methods creates a
tendency towards qualitative methods. At this point, the necessity of emphasizing the role of the researcher, which is one of the
important features of the interpretive paradigm that distinguishes it from quantitative methods, can be expressed. The fact that
the subjectivity in the studies is revealed without destroying the scientificness is through the researcher's stance. Making this
stance properly within the framework of scientific requirements is important in revealing the strengths of qualitative studies. The
researcher's use of researcher diaries as a data source strengthens the aspect of conveying the whole of the qualitative study. At
the same time, this transfer helps the researcher, after leaving the moment and the field, to give an overview as they read their
diary and review their findings repeatedly. On the other hand, the researcher who presents his/her diary as evidence undertakes
his/her scientific responsibility by revealing the integrity of his/her work. Research diary was found in eight of the theses written
between 2011-2022 in Turkey. After 2020, diaries appeared, especially in phenomenology, case study, embedded design and
action research designs. This situation can be interpreted as a tendency to benefit from the multiple benefits of diaries with the
increasing importance of qualitative research. For this reason, it can be said that it would be meaningful to increase the number
of researcher diaries and to emphasize their importance in qualitative studies to be conducted in marketing science, which focuses
on human and human elements.
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Giris

Deger degisim iligkilerinin oldugu her noktada karsimiza ¢ikan pazarlama, sayisal ve sozel pek gok
sorunsali i¢cinde barindirmaktadir. Bu agidan hem nicel hem de nitel aragtirmalara miisait bir yapiya
sahiptir. Bir¢ok sosyal bilimde oldugu gibi pazarlama bilimi de kisa tarihi boyunca nicele daha yakin
durmus, yapilan arastirmalarda nitele nispeten daha az énem verilmistir. Anglo-Sakson pazarlama
anlayisinin baskin oldugu uzun bir dénem boyunca pazarlama bilim insanlar1 pozitivist bakis agisiyla
hareket etmistir. Ekonomik insan, rasyonel davrams gibi kavramlarin gegerliligini kaybetmeye
baslamasiyla, pazarlama paradigmasi Alp-Germen menseili iliski odakli bir anlayisa yonelmistir.
Tiiketiciler standardize edilmis mamul ve hizmetler degil daha 6zel bir seyler beklemektedirler. Bu
gelismeler 151g1nda pazarlama uygulamacilar1 daha bireysel yaklasim gosterme egilimine girmistir.
Paradigma kaymasi yasanmus, bu da pazarlama arastirmacilarini daha fazla nitele yonelmesini
saglamistir. Nitel arastirmalarin ¢ogalmasiyla beraber nitel arastirmacinin sorumluluklarinin da
vurgulanmas: giindeme gelmektedir. Nitel arastirmacinin nicel arastirmacidan farkli rol ve
sorumluluklara sahip olmas1 beklenmektedir. Nitel arastirmanin etkin ve yararli olmasi biiytiik olgiide
arastirmacinin becerisine baghdir. Ciinkii nicelden farkli olarak nitel arastirmalarda; arastirmaci sadece
veri toplayip cesitli yontemlerle analiz edip raporlama yapmamakta; arastirmanin kurgusuna dahil
olup, empati kurmakta kimi zaman katilimcilarla beraber olay ve olgular1 deneyimlemekte ve bu
sayede kazandig1 bakis agisiyla sonuclari yorumlamaktadir. Arastirmaci giinliiklerinin 6nemi tam da
bu noktada ortaya c¢ikmaktadir. Giinliikler zamanla arastirmalar igin veri toplama kaynag: olarak
kullanilmistir. Arastirma siirecinin nasil yasandiginin bir anlamda i¢sel sunumunu ortaya koymalari
bakimindan siirece ve iiriine yonelik katkilar1 bulunmaktadir. Arastirmaci, ¢alismasina iliskin baglami
yansitabilmek i¢in giinliigiindeki alintilarini bir yapbozun parcas: gibi gerekli olan yerde ekleyerek,
yasanilanlarin aktariminda projeksiyon gorevini gergeklestirirken; giinliigiin gecmise yonelik analize
tabi tutulabilecek iirtin olmasi 6nemli bir yardimcidir. Arastirmaci giinliikleri betimsel detaylar:
yansitmasinin 6tesinde, nitel arastirmalarda 6nemli olan “inandiricilik” kavraminin saglanmasinda da
¢ok dnemli bir veri kaynagidir. Bu arastirmada nitel calismalarda arastirmaci giinliiklerine neden 6nem
verilmesi gerekliligi tartisiilmaktadir.

Arastirmac giinliiklerinin tanimi ve kapsami

Bir birey tarafindan olusturulan belge olarak giinliik; kisisel ve eszamanli bir kayittir. Yazdiklariyla bir
bakima ige bakisini saglayan birey kendini anlama ve yonetmeyi gerceklestirmektedir (Alaszewski,
2006, s. 1-10). Bu yonleriyle giinliik tutmak, 6z farkindalig1 arttirmanin bir yolu olarak uzun bir ge¢misi
olan iyi bilinen bir uygulamadir (Woll, 2013, s. 1). Arastirmaci giinliigii; kisa notlar, fikirler, gozlemler,
dogrudan alintilar ve izlenim gibi farkli verilerinden olusmaktadir (Johnson, 2005, s. 66).

Arastirmaci giinliiklerinin nitel arastirmadaki anlami
Veri kaynag1 olarak arastirmaci giinliikleri

Bireyselligi vurgulayan giinliikler zamanla arastirmalar igin veri toplama kaynag1 olarak kullanilmistir.
Nitel yontemlerle gerceklestirilen arastirmalarin veri kaynaklar: arasinda arastirmaci giinliigii 6nemli
bir yer tutmaktadir (Mills, 2003). Bu yonleriyle bir anlamda yansitma gorevi {istlenmislerdir.
Arastirmaci giinliiklerinin hem siirece hem iiriine yonelik katkisin1 belirtmek gerekmektedir (Borg,
2001, 160-161). Siirecinin nasil isledigini yazili yapmamiz irdelemelerimizin daha derin ve etkili
olmasini saglamaktadir (Ger, 2009, s. 7). Hangi kodlar verileri en iyi sekilde ac¢ikliyor? Verileri nasil
agikliyorlar? Bizi nereye goétiiriiyorlar? Hangi karsilagtirmalar: yapabiliriz? Hangi kod disarida kaldi?
Not yazmak daha eglenceli sorulara yol a¢makta ve iyi gelistirilmis kategoriler olusturmaya ve
aralarindaki iligkileri belirlemeye yol agmaktadir (Charmaz, 2021: 171). Tiim bunlarin dogrultusunda
giinliikk yazmak; veriler hakkinda durup diisiinmeyi, yeni fikirleri gelistirmeyi, kategoriler arasindaki
baglantilar: olusturmay, veri toplama, veri analizi siirecinde baglanti kurmay1 ve makale ve boliimleri
insa etmeyi saglamaktadir (Charmaz, 2006: 85).

Baglami yansitmasi yoniiyle arastirmaci giinliikleri

Arastirmaci giinliigii, siiregteki igsel yolculugu yansitmakta ve bilimsel sinirliliklar: genisletmektedir.
Arastirmaya iliskin baglamin aktarilabilmesi i¢in giinliikten alintilarin gerekli olan yerlere eklenerek
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projeksiyon gorevini iistlenmesi glinliigiin ge¢mise yonelik analize tabi tutulabilecek iiriin olmasinda
onemli bir ayrintidir.

Inandiriciligin aktarilmast agisindan arastirmact giinliikleri

Nicel aragtirmalardaki gegerlilik (i¢ ve dis), glivenilirlik kavramlari nitel aragtirmalarda biitiinciil olarak
inandiricilik (ing. trustworthiness) kavramiyla tanimlanmaktadir. Guba ve Lincoln nitel arastirmalarda
gecerlik-giivenilirlikten ziyade inandiricilik (trustworthiness) olmasi gerektigine dikkat c¢ekmistir
(Lincoln ve Guba, 1985, s. 300).Bu ifadelerin yani sira nitel arastirma yontemleriyle yiiriitiilen
arastirmalarda, arastirmanin gegerlik ve giivenirliginde; inandiricilik (credibility/internal validity),
aktarilabilirlik (transferability/external validity), tutarlilik (dependability/reliability) ve teyit
edilebilirlik (confirmability/objectivity) gibi bazi kriterlerin kullanildig1 goriilmektedir (Mills, 2003, s.78;
Yildirim ve Simsek, 2018, s. 277). Nitel arastirmada gegerlik arastirmacinin arastirdig1 olguyu, oldugu
bicimiyle ve olabildigince yansiz gézlemesi anlamina gelmektedir (Kirk ve Miller, 1986, s.72). Nitel
arastirmada giivenirlik ise, farkli calismalarda, farkli arastirmacilarin yaklasimindaki kararlilig: ifade
etmektedir (Creswell, 2018, s. 253). Tiim bu noktalarin nitel arastirmalarda verilebilmesi i¢in aragtirmaci
ginliikleri kant gorevi tistlenmektedirler.

Arastirmacumn rolii i¢in arastirmac giinliikleri

Her aragtirmacmin kendi kigisel yetkinligiyle yorumlanan ama bilimsel izlerini koruyan nitel
aragtirmalar da arastirmacinin rolii 6n plana c¢ikmaktadir. Ozellikle pazarlama calismalari igin
belirtilecek olursa nicel aragtirmalar tiiketicinin iskeletini resmedebilir ama bu iskelete can, kan veren
nitel arastirmalar olarak ifade edilmektedir. Pazarlama alaninda ilk nitel galismalar1 yapan Sidney Levy
bu durumu soyle aktarmaktadir (Akt. Ger, 2009: 3).

Arastirmact giinliigii 6rnegi

Nitel ¢alismalarda arastirmacinin durdugu yeri baktigi noktay1 anlayabilmek adina tuttugu giinliikler
birgok acidan dnemlidir. Ozellikle goriisme dncesi ve sonrast metne dokiilen samimi ifadeler, sadece
gorisiilen kisi ile ilgili bilgileri degil, arastirmaci hakkindaki bilgileri de vermektedir. Bu aktarim,
andan ve alandan ¢iktiktan sonra arastirmaciya giinliiklerini okurken bir tist bakis saglamaya yardimci
olur. Bu aktarimi gostermek adina asagidaki, 2019 yilinda pazarlama bakis acisiyla ceyiz tiiketimine
yonelik yapilan doktora c¢alismasinda yer alan arastirmaci giinliigii 6rnegi paylasilmistir (Findikls,
2019).

Goriisme Oncesi tutulan giinliikten bir kesit;

Gariisme oncesi yasananlar (20 Haziran 2017 Saat:14.00)
Ik izlenim

Dalgali kisa saclar: tacla sekillendirilmisti. Siyah pantolonu, siyah hirkast ve sakin sesiyle
biraz da cekinir gibi bir hali vard:.

Goriisme ortami

Goriigme, kizinmn pastel pembe tonlariyla dosenmis salonunda pencere kenarina yerlestirilen
masamn etrafinda gerceklesecekti. Masanin yamndaki tekli koltukta Aysel teyze, masanin
yamndaki sandalyede oturan bendim. Kizi yammizdaydi. Kizimin varli§i onu rahatlatacak
gibiydi ve onemli olanda onun rahat olmastydi.

Kayit baslamamis ama anlatilar baslamisti

Ajda’nin babastyla bosandik biz dedi. Ve anlatmaya basladi. Ben de bilmiyordum bunu yani
bu bag, bu yakimhk nasil saglamyordu. Belki de cok kendimdim ben bu geciyordu.
Anlatiyordu Aysel teyze ¢ok zor kabul ettigini aldatilmayi. Goziiyle gordiigiinde
inanabildigini, o anlatirken Ajda “Gegti onlar” diyordu. Kizim ¢ok destek oldu diyordu.
Aynalara gecip gecip kendime vuruyordum, bir ara beni Manisa’ya yatiracaklard: ama kizim
beni yanina aldi, hep benimle ilgilendi diyordu. Gozlerim durmuyordu, dinliyordum.

Goriisme nasil olacak?
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Cok hassas noktalardr dokunulan. Bunu gecip goriismemi verimli saglamak onemliydi.
Gegmige gotiiriirken hassas yerleri atlayabilmek saglam verilerim igin énemliydi. Bu gecisi
yapabilirdim. Daha Once deneyimlemistim. Beraber aymi engellerden atlayabilmek
hissedebildigim kadar hissetmekten geciyordu. Ben zaten igsellestirmeden hicbir sey
yapamayan biri olarak bunu cok dogalligimla yastyordum.

Goriisme sirasinda ucak modunu unutmusum

Ses kayitlarimi alirken hem kayit cihazi hem de telefonumu kullaniyorum. Telefonumu ugak
moduna getiriyorum ama bu sefer goriisme Oncesi yasanan duygusal yogunluktan olsa gerek
unutmusum. Bir ara telefonum caldi agmadan kapadim, kusura bakmayin dedim, hemen
ucak moduna aldim.

Goriigsme sonrasi tulan giinliikten bir kesit;

Gariisme sonrasi1 yasananlar (20 Haziran 2017 saat 16.30-20.00)
Goriismemim nasil gerceklestigi

Aysel teyze ile kizimin konforlu evinde goriistiik. Aysel teyze dnceleri mesafeli ve ciddi idi ama
gortismemizin ilerleyen dakikalarinda kendini daha rahat hissetti ve cocuklugundan evliligine,
evliligindeki hayal kirikliklarindan aile yadigdrina kadar ayrintistyla degindi. Geg agilan,
kendini ifade etmede tutukluk yasayan bir kadin. Kizimin goriismede kendisine refakat etmesi
kendisine bir nebze giiven ve rahatlik sagladi. Goriisme tahmin etti§imden daha kisa gegmisti
ancak Aysel Teyze'nin hayatindaki yalnizlik ve siddet beni etkiledi. Ceyiz ile hatiralar arasinda
kurdugu, oradan ana-atalari ile kurdugu bag cok kuvvetliydi. O sihirli bagin kutusu olan
sandigin kaybolmast ile ¢ok hazin bir baska hikdye idi.

Goriismeci rolii
Duygularii ¢ok iyi anladiim hissettim. Cok iyi anlayarak sormak ve dinlemek.
Goriismeye iliskin ¢cikarimlarim

Aysel teyze 3 kiz, 1 erkek cocuk sahibi. Dul annesi onu baskici bir gekilde ama boynunu
egdirmeden yetistirmis. Akranlari evlerdeki tezgdhlarda ipek dokurken annesi onu calistirmamas
ama “Bos oturma, kendi isini yap.” Diyerek onu hevesi olmamasina ragmen ¢eyiz hazirli§ina
yonlendirmis. Goriicii  usulii, biiyiik agabeyi tarafindan evlendirilmis. Egsinin ailesi
(kayinvalidesi ve kayini) tarafindan 5 yil boyunca fiziksel siddet gormiis. Esi 6lene kadar ondan
da ekonomik siddet gormiis, eline 5 kurus para gecmemis, annesinden destek gormiis. Aile
gelenegini, elleri artik uyusuyor olmasina ragmen siirdiirmeye calisms. Annesi ile birlikte
kizlarma ceyiz yapmslar.

Hatira

Aysel teyze anneanne-anne-kizlar olarak karsimiza ¢ikan ceyiz ticlemesinde orta kugsag: temsil
ediyordu. Hevesli olmasa da ceyiz yapmis, kizlarima da annesiyle birlikte yapmus, ceyizin
sembolize ettigi her hatirasina diigkiin ancak gelecekten beklentisini farkli dile getirmisti: “El
emegim olarak sey yapamam ellerim uyusuyor maddi olarak yardimci olabilirsem hepsine,
biitcemin yettigi kadar. Kalic1 bir hatira olsun ama hi¢ bozmamak, satmamak sartiyla. Hatiraya,
ben dedim ya, cok biiyiik deger veririm.” Bu ifadede, hatiraya verilen deger on plana ¢ikiyor
gibiydi. Ceyizin sermaye oldugu ve meta degerinin olduguna da vurqu yapmusti. Ancak
hatiralara asir1 baghlik, o metamn bozdurulmasini istemiyordu. Farkli kusak kadinlarimin
tasidigr ve birbirine aktardig: kraliyet nisani gibi “bozdurulmasin, aktarilsin” demisti. Bu da
ceyizde degerli madenlerin modasinin gegmeyeceginin igaretini veriyor bize diye diisiindiim.

Ziraat bankasi ceyiz destegi

Aysel teyze, 14 yasinda babasim kaybetmis. Annesi 47 yasinda 4 cocukla dul bir kadin olarak
kalmis. Olen babasindan kalan 1 maasla 4 cocuk yetistirmis, ceyiz de yapmus. 3 agabeyi varmisg,
ikisi eve destek olmug. Ceyizi de onlarm destegi sayesinde art kalan ii¢ bes kurugla ama en
onemlisi de Ziraat Bankasinin ceyiz destegi olarak verdigi 500 TL sayesinde olusmugs. Bu bana
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calismamda, daha Once de notlarim aldi§im ceyiz hesabina iliskin bilgi vermem gerektigini
dogruluyor gibi geldi.

Camasir makinesi liiks mii, ihtiya¢ mi?

Annesi “Benim kizim kocasimin ¢amagirim yikayamaz!” diyerek aldigr camasir makinesi ile
ceyize toplumsal cinsiyet esitligine yakisir sekilde bir miidahale yapmis.

Anne kiz arasindaki sessiz iletisim: ceyiz

Ama ayni anne, belki de dul olmanin verdigi baski ve sertlikle kizini arkadaslarinin evine arkadag
toplantilarina gondermemis, gezerken yamndan aywrmamis. Ceyiz hazirlama konusunda ¢ok da
istekli olmayan kizina bos zamanminda, kendine calismasini 6giitleyerek el isine yonlendirme
yapmis. Burada ashinda ceyizin anneyi temsil ettigini; ceyiz hazirlifimin ise anne ile kizin
iletisimini yansittigr goriiliiyor. Bu sebepledir ki heves etmedigi bir meta olan ceyiz ile dnce
duygqusal bir iligki kuruluyor, hazirlig siirecinde de bu iliski bir nevi baglanmaya doniisiiyor.
“Hatiraya, eski seylere cok deSer veririm. Bir mendil dahi olsa saklarim kirk yil, omriim,
yasadigim miiddetce.” Sozlerinden bu baglanmayr anlamak miimkiin. Buna giivenli bir
baglanma denilebilir mi burasi tartisihr ciinkii anne 4 cocuguna gozle goriiliir, hissedilir,
dokunulur bir sevgi gostermemis, cocuklarimi uyurken sevmis. Aysel teyze de onun kizi olarak
cocuklarimi ayni bu sekilde uzaktan sevebildigini, diger tiirliisiinii yapamadi§in aktarmisti.

Kaybolan sandik

Yine de baglanmanin adresi anne ya da anneanne, bu hissin en yogun yasandigi yer ise sandik.
Sandikta ise “annesinin isledigi cemberler, incecik, boyle tiilbent gibi bir seyler, ipekler...” var.
Sandik giderse onlarm hatirasini kaybedecek sanki hatta belki onlar1. Nitekim sandik kayboluyor!
Evdeki kiracu ile birlikte gitmesine ragmen onu bulmay iimit ediyor hald. Belli ki bunu 6mriiniin
sonuna kadar iimit edecek c¢iinkii oradaki meta iizerinde duygulari var, kendi emegi ve
sevdiklerinin emegi var. Oysa anne ya da anneanne ile ilgili unutulmayan bir hatira, bir 6greti,
bir anekdot sunulmuyor; sanki her sey bir sandigin icine konulmus ve kapatilmis. Istendiginde
o agilacak ve icindeki sihir ortaya ¢ikacak gibi. Kendisiyle ilgili bir donemi ve onun izdiisiimlerini
bir sir olarak saklar gibi...

Arastirma yontemi

1 Nisan 2023 tarihinde ulusal tez merkezinin dizin kisminda “nitel” yazilarak 2010-2023 yillar1 arasinda
listelenen 52 doktora tezi incelenmistir. Dizin kisminda nitel olmayanlar arastirmaya dahil
edilmemistir. Dokiiman analizinin veri toplama araci olarak kullanmilmasi; analizin belli bir amaca
doniik olarak kaynaklari bulma, okuma, not alma ve degerlendirme islemlerini kapsama tanimina
dayandirilmistir (Karasar, 2005).

Bulgular

2010 yilinda; dokiiman incelemesi, ¢oklu durum calismasi, kiiltiir analizi ve goriisme desenleriyle
yapilan dort ¢alismada arastirmaci giinliigii bulunmamaktir.

2011 yilinda; 6rnek olay ve eylem arastirmasi desenleri kullanilarak yapilan iki tezden sadece eylem
aragtirmasi yapilanda arastirmaci giinliigii bulunmaktadir.

2012 yilinda; yapilan iki dokiiman incelemesi, fenomenoloji, 6rnek olay ve goriisme olarak yapilan beg
tezin hic¢birinde arastirma giinliigti bulunmamaktadir.

2013 yilinda; durum calismasi, dokiiman incelemesi, fenomenoloji, 6rnek olay ve gémdilii kuram olarak
gerceklestirilen bes tezde arastirma giinliigii bulunmamaktadir.

2014 yilinda; etnografya deseniyle yapilan tez arastirma giinliigii bulunmamaktadar.

2015 yilinda; eylem arastirmasi, goriisme ve odak grup olarak yapilan {i¢ tezden sadece eylem
arastirmasi deseniyle yapilan tezde giinliik bulunmaktadir.

2016 yilinda; ii¢ goriisme, durum calismas: ve odak grup olarak yapilan bes tezde giinliik
kullanilmamustir.
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2017 yilinda; iki goriisme ve durum ¢alismasi olarak yapilan {i¢ tezde giinliikten yararlanilmamuistir.

2018 yilinda; temellendirilmis kuram deseni, dokiiman incelemesi, durum calismasi ve fenomenoloji
desenleriyle yazilan dort tezde aragtirma giinliigii mevcut degildir.

2019 yilinda; iki goriisme ve fenomenoloji olarak yapilan {i¢ tezde giinliik kullanilmamaktadir.

2020 yilinda; dort fenomenoloji, goriisme, kiiltiirel inceleme, anlati arastirmasi ve gomiilii desen
kullanilarak yazilan sekiz tezden iki fenomenoloji ve gomiilii desen tezlerinde giinliik kullanilmigtir.

2021 yilinda; goriisme ve dokiiman analizi kullanilarak yazilan tezde arastirma giinliigii
bulunmaktadir. Goriigsme ile yapilan diger tezde giinliik kullanilmamuistir.

2022 yilinda; durum calismasiyla gergeklestirilen iki tezde arastirma giinliigii kullanilmigtir. Tki
fenomenoloji, eylem arastirmasi ve yasam Oykiisiiyle yapilan dort tezde ise giinliik bulunmamaktadir.

2023 yilinda; karma yontemle yapilan tezde giinliik yer almamaktadir.

Yillara ve desenlere gore yapilan incelemeler asagidaki sekillerde yer almaktadir. Ayrica incelenen
tezlerde asagida verilmistir.

Arastirma Gunlidgi Durumu

2 z : : 2
1 L] L] 2 i ®

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

—e—Dokiiman incelemesi Yok —e— Dokiiman incelemesi Var
Coklu Durum Galismasi Yok —&— Coklu Durum Calismasi Var
—o— Kultlr Analizi Yok Kaltdr Analizi Var
—@— GOrisme Yok —@— GOrisme Var
—e— (Ornek Olay Yok —e— (Ornek Olay Var
—8—Eylem Arastirmasi Yok —8—Eylem Arastirmasi Var
—8— Fenomenoloji Yok —8— Fenomenoloji Var
Durum Calismasi Yok —8— Durum Calismasi Var

Sekil 1: 2010-2023 Yillar1 Arasinda Yazilan Nitel Tezlerin Arastirma Desenlerine gore Arastirma
Gunliigti Durumu

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
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Arastirma Giinliigii Durumu

Dokiiman incelemesi Coklu Durum Calismasi O Kualtar Analizi
Gorusme Ornek Olay O Eylem Aragtirmasi
Fenomenoloji Durum Calismasi Olgu Bilim
GOmula Kuram Etnografya Odak Grup
Temellendirilmis Kuram Deseni [ Kiiltiirel inceleme OAnlati Arastirmasi
GOmilu Desen [0 Gériisme ve Dokiiman Analizi  OIYasam Oykiisii

Karma Yontem

Yok Var Yok Var Yok Var Yok Var Yok Var Yok Var Yok Var Yok Var Yok Var Yok Var Yok Var Yok Var Yok Var Yok Var

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Sekil 2: 2010-2023 Yillar1 Arasinda Yazilan Nitel Tezlerin Arastirma Desenlerine gore Arastirma
Ginliigti Durumu

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 1: 2010-2023 Yillar1 Arasinda Yazilan Nitel Tezlerde Arastirma Giinliigii Durumu

Tezin Ad1 Tez Yili | Arastirma Deseni Aragtirmac
Giinliigi
Durumu
Farkli seviyelerden aikido katilimcilarinin, aikidoyu diger sporlardan farkli | 2010 Dokiiman Incelemesi Yok

olarak kavramsallagtirmas: tizerine nitel ve felsefi bir arastirma: Akil ve
beden bakis agilarindan

1980 sonrasinda; yapi tasarim ve {iretiminde meydana gelen degisimin | 2010 Coklu Durum | Yok
“{irtin-siire¢” yenilikleri baglaminda analizi Caligsmast
Siuf 6gretmeninin yiiriittiigii gorsel sanatlar dersi: Ogretme- dgrenme | 2010 Kiilttir Analizi Yok

siirecine yonelik nitel bir arastirma

Aile ic¢i siddete maruz kalan kadinlarin acil servis hemsirelerinden | 2010 Gortigme Yok
beklentileri, hemsirelerin girisimleri ve etkileyen faktorler: Niteliksel bir

caligma

Kiiresel dogan isletmelerin erken uluslararasilasmasini tetikleyen kurucu | 2011 Ornek Olay Yok

ve/veya yonetici 6zellikleri

Sosyal bilgiler 6gretim programina gore tasarlanmis hikayelerin etkililigi 2011 Eylem Arastirmast VAR

Genglerin toplumsal davranis ve ydnelimleri: Istanbul'da 'apagi' alt kiiltiir | 2012 Fenomenoloji Yok
gruplart iizerine nitel bir calisma

Tiirkiye'deki egitim bilimleri doktora tezlerinin karakteristikleri 2012 Dokiiman Incelemesi Yok
Bilisim sistemlerinde dis kaynak kullaniminin etkililigi i¢in kritik basar1 | 2012 Ornek Olay Yok
faktorlerinin nitel bir modeli

Tiirkiye'deki egitim bilimleri doktora tezlerinin karakteristikleri 2012 Dokiiman Incelemesi Yok
Spor yonetiminde cam tavan sendromu ve kariyer gelisimi 2012 Gorlisme Yok

Selda Findikli & Emine Pinar Saygin



tujom (2023) 8 (2):64-74

Tezin Ad1 Tez Yili | Arastirma Deseni Aragtirmac1
Giinliigi
Durumu

PISA 2009 okuma becerileri acik uglu sorularmmin puanlanmasinda | 2013 Durum Calismast Yok

genellenebilirlik kuramindaki farkl: desenlerin karsilastirilmast

Cevrimici ve simuf ortamlarinda grup calismasina dayali problem ¢6zme | 2013 Dokiiman Incelemesi Yok

stireglerinin incelenmesi

Kiiresel dogan isletmelerin uluslararasilasma siirecine etki eden girisimcilik | 2013 Ornek Olay Yok

yonelimi boyutlar: ve girisimci 6zellikleri

Dogustan kiiresel isletmelerde girisimciye ait 6zelliklerin yurt dig1 pazarlara | 2013 Olgu Bilim Yok

erken agilmaya etkisi: Sektdrel bir karsilastirma

Gebeligi dnleyici yontem kullanimi i¢in bir model: gémidilii kuram calismas1 | 2013 Gomiilii Kuram Yok

Gelenegin yeniden iiretiminde dinin rolii: Istanbul Unalan mahallesi 6rnegi | 2014 Etnografya Yok

Sosyal bilgiler dersinde hizmet ederek 6grenme yaklagiminin vatandashk | 2015 Eylem Arastirmast VAR

egitimindeki rolii

Sizofreni tanisi almis bireylerin ailelerinin bakim verme deneyimleri ve | 2015 Gorligme Yok

sosyal destek iligkilerinin psikiyatrik sosyal hizmet temelinde incelenmesi

Tiirk ingaat sektoriiniin isgiicli ihtiyag analizi 2015 Odak Grup Yok

Smnuf 6gretmenlerinin mesleki degerleri {izerine nitel bir ¢alisma 2016 Durum Calismast Yok

Prekanser6z servikal lezyon tanisi alan hastalarin roy uyum modeline gére | 2016 Gorlisme Yok

uyum durumlarinin incelenmesi

Insanlarin engelli olarak etiketlenmesi: Modern toplumun {iriinii ve | 2016 Goriigsme Yok

pazarlamanin rolii

Reklam begenilirligi 2016 Odak Grup Yok

Bankacilikta kanal yonetimi stratejileri ve Tiirkiye uygulamalar: 2016 Goriigme Yok

Tiirkiye'de vergi denetiminin ekonomik ve hukuki etkinligi 2017 Goriigme Yok

Dini danigsmanlik egitimi: Amerika Ornegi ve Tiirkiye gereksinim | 2017 Durum Calismast Yok

¢oziimlemesi tizerine nitel bir arastirma

Ustiin zekal ve yetenekli bireylerin egitimi politikalarma yonelik nitel bir | 2017 Goriigme Yok

calisma

Yonetici-galisan iligkilerinde orgiit dis1 informal etkilesimler modeli: nitel | 2018 Temellendirilmis Yok

bir arastirma Kuram Deseni

Intihar notlar1 {izerine nitel bir arastirma: erkeklerin intihar notlarmda | 2018 Dokiiman incelemesi Yok

zihinsel temsiller

Tiirkiye'de azinlik ve devlet liselerinde cokkiiltiirlii egitim anlayisgimn | 2018 Durum Calismast Yok

aragtirilmasi: Coklu durum ¢alismast

Bariatrik cerrahi geciren hastalarin roy uyum modeline gére durumlarinin | 2018 Fenomenoloji Yok

incelenmesi

Bipolar hastalar agisindan iyilesmenin tagidigi anlam 2019 Fenomenoloji Yok

12 eyliil 1980 sonrast Tiirkiye'den Ingiltere'ye politik go¢ (1980-1989) 2019 Goriigme Yok

Kadin Halk Giyim-Kusam Ozelliklerindeki Degisimlerde Kadinlarin | 2019 Gorlisme Yok

Roliiniin Nitel Arastirma Yontemi ile Incelenmesi

Yabanci uyruklu hemsirelerin ¢alisma yasamina iliskin deneyimleri: Nitel | 2020 Gorlisme Yok

arastirma

Yeni Tiirk Sinemasinda Yeni Orta Siniflarin Temsili 2020 Kiiltiirel Inceleme Yok

Tiirkiye'de kamu o6zel ortakligi baglaminda sehir hastanelerinin | 2020 Fenomenoloji Var

degerlendirilmesi: Nitel bir arastirma

Mesleki etnosentrizm ve saglik meslek gruplari {izerine bir arastirma 2020 Fenomenoloji Yok

Tiirk saglik sektoriinde kayit dis1 ekonomi tizerine kesifsel bir arastirma 2020 Fenomenoloji VAR

Akademik orgiitlerde dalkavukluk olgusu iizerine nitel bir ¢alisma 2020 Fenomenoloji Yok
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Tezin Ad1 Tez Yili | Arastirma Deseni Aragtirmac1
Giinliigi
Durumu

Yetiskin bireylerin 6zyonetimli 6grenme yasantilarinin incelenmesi: Bir | 2020 Anlat1 Aragtirmast Yok

anlati aragtirmasi

Okul psikolojik danigmanlarinin goriismelerde yasadiklar: zorluklarla bas | 2020 Gomiilii Desen VAR

etme stiregleri: Bir gomiilil desen aragtirmasi

Anadolu mutfak kiltiirtiniin - olusumunda Hitit mutfagimin rolii: | 2021 Gorlisme ve Dokiiman | VAR

Etnoarkeolojik bir arastirma Analizi

Cocuk yoksullugunun ekosistem perspektifi temelinde analizi 2021 Goriligme Yok
Saglik hizmetlerinde farkliliklarin yonetimi uygulamalar1 ve hemsireler icin | 2022 Fenomenoloji Yok
bir dlgek gelistirme calismasi

Cocukluk cag1 cinsel istismarma maruz birakilan geng¢ kadinlar: kurum | 2022 Yagam Oykiisii Yok
bakimi ve sonrast yasam deneyimlerinin feminist bakis acisiyla

degerlendirilmesi

Aragtirma kiitiiphanelerinde hizmet basarisinin tanimlanmast: ISAM | 2022 Durum Calismast VAR
Kiittiphanesi 6rnegi

Tiiketim  olgusuna  genisletilmis  benlik teorisi  perspektifinden | 2022 Fenomenoloji Yok
fenomenolojik bir bakis: Evcil hayvan sahipleri iizerine bir aragtirma

Insan bakim kuramina temellendirilmis bakimda bilingli farkindalik egitim | 2022 Eylem Arastirmast Yok
programinin hemsirelerin yonelimselligine etkisi: Bir eylem arastirmasi

Tiirkiye girisimcilik ekosisteminin tarihsel perspektifi (2001-2020) ve | 2022 Durum Calismast VAR
ekosistem durum aragtirmasi

Cocuklarda  baglama  egitimine  yonelik uzman  goriislerinin | 2023 Karma Yontem Yok

degerlendirilmesi

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Sonuc¢

Deger yaratiminin vurgulandigi pazarlama bilimi i¢in miisteriyi anlamak 6nemlidir. Anlamin bireyle
birlikte onu c¢evreleyen baglar icinde anlasilmasi gerekliligi arastirma yontemlerinin seciminde
belirleyici olmaktadir. Pozitivist yontemlerle yapilan ¢alismalarin anlam derinligini yansitma giiciiniin
smanmasinin nitel yontemlere egilimi yarattigi sOylenebilir. Yorumlayici paradigmanin nicel
yontemlerden ayristigi onemli Ozelliklerinden biri olan aragtirmacinin roliiniin vurgulanmasi
gerekliligi bu noktada ifade edilebilir. Calismalardaki 6znelligin bilimselligi yok etmeden ortaya
koyulmasi arastirmacinin durusunu belirtmesinden ge¢mektedir. Bu durusu bilimsel gereklilikler
cercevesinde dogru diiriist yapmak nitel calismalarm giiclii yoniiniin agifa ¢ikmasinda onemlidir.
Arastirmacinin, arastirmaci giinliiklerini veri kaynagi olarak kullanmasi nitel ¢alismanin biitiinii
aktarmasi yoniinii kuvvetlendirmektedir. Ayni zamanda bu aktarim, andan ve alandan ¢iktiktan sonra
arastirmaciya giinliiklerini okurken bir iist bakis saglamaya, bulgularmi tekrar tekrar gozden
gecirmesine yardimcr olur. Diger yandan giinliiglinii kanit olarak ortaya koyan aragtirmaci,
calismasinin biitiinliilinii ortaya koyarak bilimsel sorumlulugunu iistlenmektedir. Tiirkiye’de 2011-
2022 yillar1 arasinda yazilan tezlerden sekizinde arastirma giinliigiine rastlanmistir. 2020 yilindan sonra
ozellikle fenomenoloji, durum ¢alismasi, gémiilii desen ve eylem arastirmasi desenlerinde giinliiklerin
varlig1 goziikmektedir. Bu durum nitel arastirmalarin giderek artan énemiyle beraber giinliiklerin ¢oklu
yararlarindan faydalanma egiliminde olmak olarak yorumlanabilir. Odaginda insan ve insan ait 6geler
olan pazarlama bilimi icinde yapilacak nitel calismalarda arastirmaci giinliiklerinin sayisinin artmasi
ve Oneminin vurgulanmasinin bu nedenle anlamli olacag1 sdylenebilir.
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Turkish Journal of Marketing [TUJOM], Pazarlama ve Pazarlama bilimlerinin tiim y&nleri tizerine olan bilimsel makaleleri
yayinlamaya kendini adamais, diger akran hakemlerin degerlendirmelerine tabi, coklu bilim dalindan olusan, uluslararas:
bir dergidir. Internet {izerinden online olarak yilda 3 kez yayinlanan dergimiz, Pazarlama ve Pazarlama bilimleri ile ilgili
tiim alanlardaki yeni bulgular ve degerlendirmeler tizerine diinyadaki lider platformlardan biri olmay1 hedeflemektedir.

TURKISH JOURNAL OF MARKETING [TUJOM] DERGISINDEKI MAKALELERIN YAYIN
ETiGi KURALLARI ACISINDAN DURUMU

Turkish Journal of Marketing [TUJOM], akran hakemlerin degerlendirmelerine tabi olup, bir derginin yaymlanmasinda
yer alan tiim taraflarin en yiiksek etik kurallar ¢ercevesinde davranmalarimi saglamayi taahhiit etmistir. Bu taraflar;
yazarlar, derginin editorii, yardimci/boliim editorleri, akran hakemler ve yayimaidir.

TUJOM yaymn etigi kurallari, iceride ve disarida, “gift-korleme hakemlik siirecine”, yani makale yazar(lar)inin ve
hakemlerin kimliklerinin birbirlerinden gizlenerek yapilan bir yontemle incelenmesi iizerine kuruludur ve bu ilkeye sadik
kalinarak uygulanir. Bilimsel ¢alismalar, degerlendirme asamasinda en az iki hakeme (degerlendiriciye) gonderilir.

EDITOR’UN SORUMLULUKLARI
Hesap Verebilirlik:

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] dergisinin editorleri, dergiye gonderilen makalelerden hangilerinin yayimnlanacag:
hususunda karar verme agsamasindan sorumludurlar ve bu konuda hesap verme konumundadirlar. Editor, derginin
yaymn kurulunun ilkeleri dogrultusunda y6nlendirilebilir ve sonradan yiiriirliige girebilecek olan yayin yoluyla hakaret,
telif hakki ihlali ve eser hirsizlig1 gibi yasal sartlar nedeniyle sinirlandirilabilir. Editor, bu karar: verirken diger editorler
ya da hakemlerle bu durumu miizakere edebilir.

Tarafsizlik:

Makalelerin degerlendirme ve yayinlanma karar1 asamasi; yazarlarin irk, cinsiyet, cinsel yonelim, dini inang, etnik koken,
tabiiyet veya siyasi felsefesine bakilmaksizin gerceklesecektir.

Gizlilik:

Editor(ler) ve editor kurulu, gonderilen bir taslakla ilgili herhangi bir bilgiyi, -eger aciklamak uygun goriiliirse- ilgili
yazar, hakemler, potansiyel hakemler, diger yayin danismanlari ve yayinci disinda hic kimseye ag¢iklamayacaklardir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Yayin i¢in gonderilen bir taslakta agiga ¢ikmis ama yaymlanmamis materyaller, yazarin acik rizasi olmadan editoriin
kisisel aragtirmasinda kullanilamaz. Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve
kisisel ¢ikarlar i¢in kullanilmayacaktir. Editorler, ticari kaygilardan bagimsiz, adil ve 6nyargisiz kararlar verirler ve adil
ve uygun bir bagimsiz degerlendirme siirecini temin ederler. Editorler rekabete dayanan, ortak ¢alismaya dayal ya da
bagska iliskilerden kaynakli veya makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilari
sebebiyle ortaya cikan ¢ikar ¢atismalarinin oldugu makale taslaklarinin degerlendirmesinden feragat ederler, geri
cekilirler, (bagka bir deyisle, diger editor, yardimc editér veya yaymn kurulundan bagka birisinin bu degerlendirmeyi
kendisinin yerine yapmasini isterler). Eger bu faydalar yayindan sonra meydana ¢ikarsa editorler, tiim katilimcilardan
catisan ¢ikar unsurlarini agiklamalarini ve diizeltmeleri yayinlamalarini isterler. Eger ihtiya¢ duyulursa, cayma kararinin
yayinlanmasi ya da kaygilarin ifade edilmesi gibi baska uygun tedbirler alinir.

Sorusturmalara Katilim ve Isbirligi:

TUJOM Editorleri, ihtiya¢ halinde diizeltmeleri ve cayma durumlarini bildirerek ve siipheli veya stipheli iddias1 olan
arastirmalar1 ve yayin suiistimallerini takip ederek yayinlanmis belgenin biitiinliigiinii saglayacaktir. Editorler, hakem ve
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yazi igleri ile ilgili suiistimalleri takip etmelidirler. Bir editdr; basvuru yapilmis bir makale taslagi ya da yayimlanmis bir
makale ile ilgili olarak yayinci veya toplumla baglantili olan yayin etigi ile ilgili sikayetler yapilmissa bunlarla ilgili makul
cevabi Onlemleri almalidir. Bu tiir 6nlemler genelde makale taslaginin ya da yayimlanmis makalenin yazariyla baglantt
kurmak veya ilgili sikayet ya da ortaya konulan iddiaya gereken 6nemi vermek seklinde olabildigi gibj, ilgili kurumlar
ve arastirma organlariyla daha ileri seviyede baglantilar kurmak seklinde de olabilir. Eger iddia onanirsa, ilgili olmas1
halinde, diizeltmenin, cayma durumunun yayinlanmasi, kaygi ya da baska bir bilginin ifade edilmesi seklinde olmas1 da
miimkiindiir. Bildirilen her bir etik dis1 yaym davranisi hareketi, yayimdan yillar sonra bile ortaya ¢ikarilsa mutlaka
sorusturulmalidir.

HAKEMLERIN SORUMLULUKLARI
Editoryal Kararlara Katki:

Akran degerlendirmesi, editore, yaynla ilgili kararlar vermesinde ve editoriin yazarla editoryal iletisimine, yazarin
makaleyi gelistirmesine yardimci olur.

Hizl: Davranma:

Secilmis herhangi bir hakem; bir makale taslaginda ortaya konan arastirmay:1 gozden gecirme konusunda kendisini
yetersiz hissederse veya taslagin hizli ve objektif bir sekilde gbzden gecirmesinin miimkiin olamayacagini bilirse, editorii
bilgilendirmeli ve degerlendirme siirecinden alinmasin1 istemelidir.

Gizlilik:

Degerlendirme igin gelen herhangi bir makale taslagi, ‘gizli dokiiman” olarak kabul edilmelidir. Bu dokiimanlar editor
tarafindan yetkilendirilmis kisiler disinda kimseye gosterilmemeli veya kimseyle tartisiimamalidir.

Objektiflik Standartlar:

Degerlendirmeler objektiflik ilkeleri cercevesinde ele alinmalidir. Yazarin sahsina yonelik kisisel elestiri dogru degildir.
Hakemler, diisiincelerini, destekleyici argiimanlarla/delillerle acik ve net bir sekilde ortaya koymalidirlar.

Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Hakemler, yazarlar tarafindan belirtilmeyen ilgili yaymlanmis eserlerin neler oldugunu bulup ortaya ¢ikarmalidirlar.
Onceden bildirilmis olan bir gézlem, tiiretme veya goriis 6ne siirme ile ilgili herhangi bir bildirim, ilgili alint1 ile beraber
olmalidir. Bir hakem, degerlendirilmekte olan makale taslag: ile kisisel bilgisi dahilinde olan baska herhangi bir
yaymlanmis makale arasindaki kayda deger bir benzerlik veya Ortiismeye, editoriin dikkatini cekmelidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve kisisel ¢ikarlar igin
kullanilmayacaktir. Hakemler; rekabete dayanan, ortak calismaya dayali ya da baska iliskilerden kaynakli veya
makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilar1 sebebiyle ortaya cikan c¢ikar
catismalarinin oldugu makale taslaklarimni degerlendirmemelidirler.
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YAZARLARIN SORUMLULUKLARI

Standartlarin Bildirimi:

Yazarlar, bulduklar1 sonuglari acik ve net bir bicimde, diiriist¢e ve uydurmadan, {izerinde tahrifat veya uygun olmayan
veri manipiilasyonu yapmadan sunmalidirlar. Yazarlar, metotlarmi ac¢ik ve net bir bicimde, belirsizlie meydan
vermeyecek bir tarzda anlatmalilar ki boylece bulgular: bagkalar: tarafindan dogrulanabilsin.

Ozgiinliik, Intihal ve Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Yazarlar, sunulan ¢alismanin orijinal olmasi, asirma olmamasi, baska bir yerde yayimlanmamis olmasi gibi yayin
gereksinimlerine bagh kalmalidir. Aksi takdirde diizmece ya da bilerek ifade edilen gercek disi beyanlar, yayin etigine
uygun olmayan bir davranis teskil eder ve bu durum kabul edilemez. Bir yazar; bagkalarmin calismalarini ve/veya
kelimelerini kullandiysa, bu durum, orijinalinin uygun sekilde iktibas edildigi ya da bire bir alintilandig1 ve boylelikle
bireylerin bu ise katkilarimin dogru sekilde gosterildigi anlamina gelir.

Veri Girisi ve Veriyi Tutma:

Yazarlarin, yayimla ilgili bir editoryal degerlendirme durumuyla baglantili olarak kullandiklart ham veriyi vermeleri
istenebilir. Boyle bir durumda yazarlarin, yayimlandiktan sonra bu tarz bir bilgiyi makul bir siire saklamaya hazirlikh
olmalar1 gerekir.

Yayin Etigi Kurallar::

Yazarlar, sadece yayin etigi ve sorumluluk cercevesinde yiiriitiilen ve tiim ilgili mevzuata uygun ¢alismalari, makale
basvurusu olarak sunmalidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismalar::

Tiim yazarlar makale taslaklarinda yer alan, bu taslaklarinin sonuglarin1 ya da terctimesini etkileyecegi yoniinde
yorumlanabilecek herhangi bir finansal ya da maddi ¢ikar anlasmazligini bildirmek durumundadirlar. Projeyle ilgili tiim
maddi kaynaklar agiklanmalidir.

Eser Sahipligi:

Eser sahipligi, sunulan c¢alismanin disiince, tasarim, icra veya c¢evirisine ©6nemli derecede katki sunanlarla
sinirlandirilmalidir. Kayda deger bir katkida bulunanlarin hepsi yazar listesinde yer almalidir. Arastirma projesinin belli
maddi yonleriyle ilgili katiim gosterenler olmasi durumunda da bu kisiler ‘tesekkiir edilenler’ olarak belirtilmeli ya da
‘katkida bulunanlar’ olarak listelenmelidir. Sorumlu yazar, uygun tiim yazarlarin makalede yer aldigindan, uygun
olmayanlarin da yer almadigindan ve ayrica tiim yazarlarin makalenin son halini gérdiigiinden ve yayin igin teslim
edilmesine onay verdiklerinden emin olmalidir.

Coklu, Gereksiz ve Es-Zamanl1 Yayim:

Bir yazar aslinda ayni arastirmayi anlatan bir makale taslagini genel olarak birden fazla dergide veya ilk yayindan fazla
yayimlamamalidir. Ayni makale taslagini es zamanli olarak birden fazla dergiye gondermek yayin etigine uymaz ve kabul
edilemez.

Yayimlanan Eserlerdeki Temel Hatalar:

Bir yazar kendisine ait yayimlanmis bir ¢alismada, 6nemli bir hata veya yanlishik ya da gercek olmayan bir bilgi tespit
ettiginde, hizli bir sekilde derginin editoriinii bilgilendirmelidir. Makaleyi diizeltmek veya geri cekmek icin editorle is
birligi yapmak, yazarin ytikiimliiliigiindedir. Eger editor ya da yayinci, yayimlanan makalede 6nemli bir hata oldugunu
tglincli taraftan Ogrenirse, hizli bir sekilde makaleyi geri ¢ekmek ya da diizeltmek veyahut orijinal makalenin
dogrulugunu gosterir kanit1 editore sunmak da yine yazarin ytikiimliltigii altindadir.
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Turkish Journal of Marketing [TUJOM] Dergisi Yayimcisi, editorleri “gift-korleme” hakemlik siireci konusunda
cesaretlendirmektedir. Hakemler ve vyazar(lar) birbirlerinin kimliklerinden habersizdirler. Bilimsel calismalar,
degerlendirme siirecinde en az iki hakeme gonderilir. Yayimci, kendisi, editdr ve diger taraflarla arasindaki iliskiyi bir
sozlesmede belirtir, gizlilik ilkesine riayet eder (mesela, arastirma katilimcilarnin, yazarlarin ve akran hakemlerin
gizliligi), fikrl miilkiyet hakkini ve telif hakkini korur ve yazi islerinde bagimsizlig1 tesvik eder.

Yayimci, olmas: gerektigi sekliyle dergi ilkelerini belirlemek icin dergi editorleriyle birlikte ¢alisir ve bu ilkeleri yerine
getirmeyi 6zellikle su hususlar bakimindan amag edinir:

X3

o

Yazi igleri bagimsizligi,

®,
0.0

Gizlilik, r1za ve insan ve hayvan arastirmalarinda gerekli olan 6zel gereksinimleri igeren arastirma etik kurallari,
Eser sahipligi,

Seffaflik ve biitinliik (¢ikar ¢atismasi, arastirmanin finansmani, standartlar1 bildirme),

Akran degerlendirmesi ve dergi editoriiniin disinda editor kurulunun rolii,

Basvurular ve sikayetler.

®,
0.0

®,
0.0

7
0.0

X3

o

Yayimci, asagidaki durumlari saglamak icin dergi editorleriyle birlikte calisir:

7

& Derginin ilkelerini degerlendirmek (mesela, yazarlarla, okuyucularla, akran hakemlerle), periyodik olarak
derginin ilkelerini, ozellikle “cift-korleme” hakemligin prensipleri cergevesindeki yeni Oneriler agisindan gozden
gecirmek,

> Akademik kayit sisteminin biitiinltigtinii korumak,

> Stipheli aragtirma ve suiistimal edilen yaymnla ilgili yapilan sorusturmadan sorumlu olan taraflara (mesela,

kurumlar, hibe saglayicilar ve yerel yonetim organlari) yardimcr olmak ve miimkiin oldugu siirece vakalarin ¢oziimiinii
kolaylastirmalk,

> Diizeltmeleri, agiklamalar1 ve geri ¢ekmeleri yayinlamak ve
> Belirtilen zamanda say1y1 yaymlamak.
TUJOM DERGISI YAYIMCISI TUJOM DERGISI BAS EDITORU
=
ﬁ’?ﬁ Prof. Dr. Ali Caglar CAKMAK
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