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OZET

Giintimiizde narsist kigilik ozelliklerine sahip bireylerin sayisinda artig
goziikmektedir (Wallace ve Baumeister, 2002: 819). Gosterise énem veren
ve teshirci davraniglar sergileyen narsist kisilerin maddiyat¢i bir tutum
sergiledikleri  goriilmektedir. Bu baglamda baskalarma kendilerini
begendirme ve onay alma ihtiyaci hisseden narsist kisilerin, genellikle
gosteris¢i ve liiks markalara yoneldikleri séylenebilir. Bunun en biiyiik
sebebi narsist kigilerin ihtiyaci olan farkl olma, ozgiin olma, yiiksek statiiye
sahip olma gibi arzu ve isteklerin, liiks markalar tarafindan karsilamasidir.
Bu baglamda arastirmada narsist kisilik ozellikleriyle, liiks tiiketimleri
arasinda bir iliskinin olup olmadiginmin irdelenmektedir. Bu amag
dogrultusunda yapilan calismada elde edilen verilere gore, narsist kisilik
ozellikleriyle, liiks tiiketimleri arasinda anlamli bir iligkinin oldugu
goriilmektedir. Ayrica narsist kisilik ozelliklerinin  alt boyutlart olan
“hayranlik” ve “rekabet” unsurlarimin da liiks tiiketimleri arasinda anlaml
bir iliskinin oldugu belirlenmigtir.

ABSTRACT

Today, there seems to be an increase in the number of individuals with
narcissistic personality traits. It is seen that narcissists who attach
importance to show-off and exhibit exhibitionistic behaviors have a
materialistic attitude. In this context, it can be said that narcissist people
who feel the need to appreciate and get approval from others generally turn
to ostentatious and luxurious brands. The biggest reason for this is that the
desires and desires of narcissists such as being different, being unique and
having high status are met by luxury brands. In this context, the research
examines whether there is a relationship between narcissistic personality
traits and their luxury consumption. According to the data obtained in the
study conducted for this purpose, it is seen that there is a significant
relationship between narcissistic personality traits and luxury consumption.
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1.GIRIS

Giliniimiizde ruh sagligi uzmanlari, adim1 Mitolojideki Narkissos’un hikayesinden alan
narsisizmin arttigin1 ve insanlarda daha sik goriilmeye basladigini belirtmektedir (BBC
NEWS, 2019; Wallace ve Baumeister, 2002: 819). Kendilerini diger insanlardan 6nemli ve
iistiin goren narsist kisiler, kendilerini diger insanlara gosterme ¢abasi iginde olup, negatif
yonlii elestiriye katlanamamaktadir. Fakat bu bireyler genellikle kendilerinde baskalarini
kiiciimseme, elestirme ve somiirme hakkini bulmaktadir. Kendilerine ve hayatlarina odakl
yasayan narsist kisilige sahip bireyler, ¢ikarct tutum ve davraniglar gostermekte, kibirli
davranmakta ve diger insanlar icinde baskin bir karakter olarak kendisini gostermektedir.
Tim bu Ozelliklerine ragmen narsist kisiligine sahip bireyler, baska insanlarin ilgisine,
begenisine ve onaylamasina ihtiyag duymaktadir.

Kendisini sevme ve bagkalarindan iistiin gérme olarak kabul edilen ve bir kigilik bozuklugu
olan narsisizm, bireylerin yasam tarzlarina, davranislarina, ¢evreleriyle olan iliskilerine ve
tiketim tutumlarina yansimaktadir. Bu baglamda narsist bireyler olmak istedikleri veya
olduklar kisilik 6zellikleri yansitmak igin sectikleri markalar, gittikleri mekanlar gibi seyleri
baskalarina da gosterme ihtiyact hissetmektedir. Diger bir deyisle, narsisizme sahip
bireylerin, gosterise onem vermesi ve teshirci davranislar sergilemesinden dolayi, maddiyatgi
bir tutum iginde olduklari varsayilabilir. Bu baglamda narsist bireylerin, gosterisci ve likks
markalara yoneldikleri sdylenebilir. Ciinkii lilks markalar, tiiketicilerin farklilagmasina,
baskalarindan daha yiiksek bir statiiye sahip olmasina ve kendilerine digerlerinden daha farkl
bir anlam yiiklemelerine sebep olmaktadir. Ozellikle liiks markalarin siirli sayida olmasi, her
yerde satilmamasi, fiyatinin yiiksek olmasi gibi 6zellikler liikks markaya sahip olan kisilerin
giicli bir haz duymasina sebep olmaktadir. Bununla birlikte lilks markalar ulasilir olma
durumlart agisindan “girig”, “orta”, “iist” ve “elit” seviye olarak kendi i¢lerinde ayrigmaktadir
(Heine, 2012). Ornegin Mercedes, giris seviyede, Dolce & Gabbana orta seviyede, Armiani
uist seviyede ve Puiforcat adli marka ise elit seviyede degerlendirilmektedir (Tosun, vd., 2018:
633). Bir markanin bulunmasi ne kadar zor ve fiyati ne kadar yiiksekse, tiiketiciler o liiks
markay1 kullanarak duyduklari hazin seviyesi de o kadar yiiksek, tatmin olmasi o kadar
fazladir denilebilir. Bu sekilde likkse yonelerek kendilerine sembolik degerler yiikleyen
tiiketicilerin, narsist duygularinin giiglendigi sOylenebilir. Bu baglamda narsist kisilik
ozelligine sahip bireylerin gosterisci, liikks, Ozgiin ve farklilik niteliklerini barindiran
markalara yoneldigi varsayilabilir.

Bu ¢ergevede arastirma kapsaminda bireylerin narsist kisilik 6zellikleriyle, liiks tiiketimleri
arasinda bir iligkinin olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Ayrica arastirma
baglaminda narsist kigilik 6zelliginin alt boyutlari olan “hayranlik” ve “rekabet” unsurlarinin
likks tiiketimle arasinda bir iligkisinin olup olmadigi da irdelenmistir. Ayrica galismada
narsisizmin alt boyutlarindan olan “hayranlik” ve “rekabet” faktorlerinin, liiks tiketim
egiliminin alt boyutlar1 olan “lirlin benzersizligi”, “pahalilik”, “sembolik anlam”, “keyfi arzu”
ve “minhazir bir azinliga ait olmak” faktorleri arasinda bir iliskinin olup olmadigi da
incelenmistir. Tlgili literatiir incelendiginde tiiketicilerin spesifik kisisel dzellikleriyle ilgili
yeterli aragtirmaya rastlanmamigtir. Bu durum da ileride tiiketicilerin farkli kisisel
ozellikleriyle ilgili yapilabilecek calismalara yol gosterici olacagina inanilmaktadir. Ayrica
aragtirmanin sonuglarinin lilkks markalarin iletisim stratejilerini belirlemesine de yardimci
olacag diisiiniilmektedir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Narsisizm Kavramm

Koékeni, Yunan mitolojisinde suya yansiyan aksini goriip, kendisine hayran kalarak, asik olan
ve hayatin1 asla ulasamayacagi sudaki sevgiliyi izleyerek geciren Narkissos’dan gelen
narsisizm kavrami (Wallace ve Baumeister, 2002: 819), giiniimiizde kendini begenen,
teshircilik yapan ve kendilerini basgkalarindan istiin géren bireyler i¢in kullanilmaktadir
(Cisek vd, 2014: 1). Diger bir deyisle narsist egilimler gosteren kisilerde kibir, diger insanlara
kars1 TUstiinliik kurma, kendini mikemmel gorme ve gorkemlilik gibi davranislar
bulunmaktadir (Kubarych, Deary ve Austin, 2004). Narsisizm ile ilgili ¢aligmalar klinik
gozlemlere dayaniyor olsa da kavramla ilgili kuramsal ve ampirik ¢aligmalar &zellikle son
yillarda artarak devam etmektedir (Aydin ve Akgiin, 2014: 46). Narsizm kavrami ilk olarak
Havelock Ellis (1898) tarafindan tanimlansa da bu kavram Freud (1914) tarafindan 6nemli
Olciide gelistirilmistir. Giiniimiizde narsisizm kisgilik 6zelliklerine sahip bireyler, kendilerini
diger insanlardan dnemli ve iistiin gormektedir. Bu sebeple kendilerini gosterme ¢abasi iginde
olup, elestiriye katlanamamakta ve baskalarini somiirme hakkini kendilerinde bulmaktadir.
Kendine odakli bir hayat yasayan, baskin karakterli, kibirli davranan narsist kisilige sahip
bireyler, diger insanlarin asir1 ilgisine ve onaylamasina muhtactirlar. Bu bilgiler 1s18inda
narsisizmin kisilik bozuklugu oldugu soylenebilir (Kubarych, Deary ve Austin, 2004; Cisek
vd, 2014). Salmivalli de (2001) narsist kisilige sahip bireylerde, empati eksikligi, baskalarina
kiyasla bazi ayricaliklara sahip oldugu diisiincesi ve digerlerini somiirme gibi ortak
ozelliklerin bulundugunu belirtmektedir. Ozkaya’nin (2018) yapmis oldugu arastirmaya gore
narsist kisilige sahip bireylerin cinsiyet ve yas degiskenleri arasinda anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Fakat bu kisiligine sahip bireylerin sosyal medyaya karst bagimli oldugu
goriilmektedir (Buffardi ve Campbell, 2008: 1303-1305; Mehdizadeh, 2010: 357-358). Bunun
sebebi narsist bireylerin, kendilerini yansitan seyleri bagkalarina gosterme ihtiyaci
hissetmeleridir (Unlii, 2018: 168). Cevresindeki kisilerle siirekli ¢atisma halinde olan,
karsisindaki insanlari rakip olarak goren narsist kisiler, bu gatismalardan dolayir mutsuz
olmaktadir (Demirci ve Eksi, 2017: 54). Kernberg’de (1988) bu tarz kisilerde, kiskanglik,
teshir ve sadece kendisiyle ilgilenme gibi davraniglarin oldugunu belirtmektedir. Narsist
kisiler, kendileri igin asir1 zaman ve enerji harcamanin yani sira, diger insanlarin dikkatini
¢ekmek ve iyi goriinmek de istemektedir (Avcilar ve Atalar, 2019: 1376). Ciinkii narsist
bireyler, sahip olduklarini1 bagkalarina gostermek istemektedir (Buss ve Chiodo, 1991: 213).
Bu baglamda, narsist kisiler, iistiin ve gorkemli imajlarim1 bagkalarina gdstermek igin liiks,
0zel ve gosteris¢i tiiketim egilimindedirler (Cisek vd, 2014: 1). Boylece narsist bireyler,
kisiliklerinden dolayi liikks ve gosterisci markalar tiiketmekte, tiikettikce de narsist kisilikleri
giiclenmektedir (Sedikides vd, 2007/2013).

2.2. Narsisizm ile Liiks Tiiketim iliskisi

Kokeni Latince “luxuria” kelimesine dayanan; “asir1”, “fazlalik” ve “ekstra” anlamlarinda
kullamilan lilkks kavrammin (Danziger, 2004) tanimi konusunda hala fikir birligi
bulunmamaktadir. Bunun yani1 sira kavram genellikle yasam gereksinimlerinin 6tesinde nadir,
deneyimler ve hedonik duygular anlamina gelmektedir (Kapferer, Klippert ve Leproux, 2013:
2). Heine (2012) ise bu kavramu yiiksek fiyatli, nadir bulunan, statii saglayan, arzu edilen ve
siradan olmayan olarak tamimlarken (46-62), likks literatiir ¢aliymalarinda goreceli olarak
kabul edilmektedir (Oransay, 2017: 43; Dogan vd, 2020; (Kapferer, Klippert ve Leproux,
2013: 2). Ayrica likks kavrami, sadece kisiden kisiye degil, kiiltlirden kiiltire de degisiklik
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gostermektedir. Hatta tiiketicilerin liks markalar1 satin alma sebeplerinde de kiiltiiriin etkisi
bulunmaktadir. Ornegin Wong ve Ahuvia’nin (1998) yapmis oldugu calismaya gore, bireysel
kiiltiire sahip bireyler liiks markalar1 kendilerini ifade etmek icin, kolektif kiiltiire sahip
bireyler ise sosyal ihtiyaglarindan dolay satin almaktadir.

Liiks markalar, olaganiistii kalite, iscilik, benzersizlik, el yapimi, nadirlik, prestij ve asil gibi
yonlerini vurgulamaktadir. Bu sebeple tiiketiciler de miinhasirlik, hedonizm, nadir kaliteye
erisim, 6zgiinlikk ve deneyimlerden dolay1 likks markalara yonelmektedir (Yeoman, 2011: 48;
Kapferer, Klippert ve Leproux, 2013: 3; Oransay, 2017). Diger bir deyisle tiiketiciler,
kendilerine yiiklemek istedikleri anlamlardan ve farklilagabilme isteginden dolay: liiks
markalar1 kullanmakta (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 91) ve marka ne kadar nadirse tiiketici o
kadar c¢ok satin alma davramigi gostermektedir. Bu baglamda marka, nadirligi ve
benzersizligiyle ilgili imajin1 kaybettikge, tiiketicinin ilgisini de kaybedecegi soylenebilir.
Zhan ve He’nin (2012) arastirmasina gore de digerlerinden farkli olmak isteyen tiiketiciler
liiks markalar hakkinda fazla bilgi edindikce, o marka hakkinda olumsuz duygular beslemekte
ve satin almay1 tercih etmemektedir. Bu sebeple tiiketicilerin rasyonel 6zelliginden ziyade,
yasattigr pozitif duygular icin likks markalart tercih ettikleri sdylenebilir. Ayrica liiks
markalarin statii ve prestij sagladigi da bilinmektedir (Kapferer, 2010). Liiks markalarin
tiiketicilere giiglii sembolik degerler yiiklemesinin sebebi olarak triinlerin fiyatinin yiiksek
olmasi, triinlerin her yerde satilmamasi ve siirlt sayida bulunmasi da gosterilebilir. Ciinkii
tiiketici sinirlt sayida olan, ulagilmasi zor olan liikks markalarin iiriinlerini kullanarak kendisini
0zel ve ayricalikli hissetmektedir (Maden, 2014: 21-31; Tigh ve Akyazgan, 2003). Amaldoss
ve Jain’in (2005) yapmis oldugu arastirmaya gore, benzersiz olmak isteyen tiiketiciler, bir
iriiniin fiyat1 arttikca daha c¢ok satin alma davranisi sergilemektedir. Diger bir deyisle
tiketiciler lilks markalarla iliski kurarak elde edecekleri psikolojik faydalara &nem
vermektedir. Tiiketiciler, liiks markalarin imajlarin1 kendi imajlart i¢in kullanabilmekte ve
kendileri i¢in olusturduklar1 imajlari bagkalarina sunabilmektedir (Escalas ve Bettman, 2003).

Yukaridaki bilgiler 1s181nda narsist kisilik 6zelligine sahip bireylerin, lilks marka tiiketimleri
arasinda iliski olabilecegi diisiiniilmektedir. Bunun sebebi narsist olan ve olmayan bireylerin
markalara olan yonelimleri incelendiginde, narsist bireylerin daha bireyselci oldugu
goriilmektedir. Ayrica narsist kisiler, olmayanlara oranla daha fazla yiiksek statiiye sahip
markalara yonelmektedir. Bu baglamda narsisizm ile tiiketim arasinda bir baglanti oldugu
sOylenebilir (Lambert ve Desmond, 2013). Ayrica tiikketime 6nem veren bireylerin, liiks
markalar aracihigiyla sosyal kimliklerini yansitip, gostermek istedikleri de bilinmektedir.
Ciinkii maddiyata 6nem veren bireyler, liks markalar1 imajlarinin énemli bir pargas: olarak
gormekte ve boylece markayr kullanmak i¢in motive olmaktadir (Belk, 1984). Diger bir
deyisle asiri, fazla tiiketim, liks tiiketim, gosterisci tiiketim ve yiiksek materyalizm ile
kisilerdeki narsisizmle ilgili bir iligkinin oldugu goriilmektedir (Mcdonald, Wearing ve
Ponting, 2007; Cisek vd, 2014). Bunlara ek olarak bagkalariyla benzer olduklarinin
algilanmasindan korkan ve bu durumu kendi kimliklerine yonelik bir tehdit olarak algilayan
bireyler (Snyder ve Fromkin, 1977), kendilerini digerlerinden ayirmak igin benzersiz {iriinler
edinme ¢abasina girmektedir (Snyder, 1992). Bu durum da bireyleri liiks markalara
yonlendirmektedir. Bu bilgilere ek olarak narsist kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin
baskalarindan tavsiye almadiklari, essiz iriinler satin almak istedikleri ve savurganca
davranip, plansiz satin alma davranigi sergiledikleri bilinmektedir (Aytag, 2019: 117-118).
Kang ve Park’nin (2016) narsisizm ile likks tiiketim arasindaki iliskiye dair yapmis olduklar1
calismaya gore de gizli narsist kisilik dzelliklerine sahip olan bireyler biiyiik logolu firiinleri
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satin alirken, agik narsist kisiligine sahip bireyler ise kisiye 6zel, 6zgiin {irlinleri tercih
etmektedir. Bu baglamda, haz arayisinda olan ve tiketerek mutlu olacagini diisiinen
bireylerde narsistlik egiliminin fazla oldugu sdylenebilir. Bunun sebebi zevkine diiskiin, haz
arayigindaki tiiketicilerin bencil davraniglar sergiledikleri goriilmektedir (Dal, 2017: 16). Bu
bilgiler 15181nda narsist kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin liiks markalara olan egilimlerinin
yiiksek olduklar1 varsayimi yapilabilir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. Arastirmanin Amaci, Kisitlari, Tiirii ve Hipotezleri

Kisilerde bencil davraniglar, gosterig¢i tutumlar, iistiinliik anlayisinin olusmasina sebep olan
narsisizm; insanlarin yasamlarini, ¢evresindekilerle olan iliskilerini etkilemenin yani sira
tiketim davranislarinda da biiyiik rol oynamaktadir. Cevresindekilere kendilerini gdstermek
ve istiin olmak isteyen narsist kigiler, kullandiklar1 iiriinlerde de benzer tutumlar
gostermektedir. Bu baglamda ¢aligmanin amaci; narsist egilim gosteren kisilerle, Liks tiiketim
egilimleri arasinda bir iligkinin olup olmadiginin irdelenmesidir. Ayrica ¢aligmada, narsist
egilimin alt boyutu olan hayranlik ve rekabet ile tiiketicilerin liikks tiiketim egilimleri arasinda
bir iliski olup olmadig1 incelenmektedir.

Asagida yer alan hipotezler Cisek ve arkadaslarinin (2014), Audrin vd. (2017), Karaaziz ve
Atak’in (2013), Kang ve Park’in (2016), Dogan ve arkadaslarmm (2020), Harnis ve
Bridges’in (2015), Demirci ve Eksi’nin (2017) ve Yazici’min (2019) calismalarindan
yararlanilarak hazirlanmistir:

Hipotez 1: Katilimcilarin narsisizmi ile liikks tiiketim egilimleri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Hipotez la: Katilimcilarin narsisizmin alt boyutu olan hayranlik ile liikks tiikketim egilimleri
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 1b: Katilimcilarin narsisizmin alt boyutu olan rekabet ile liikks tiketim egilimleri
arasinda anlamli bir iligki vardir.

3.2. Arastirma Metodolojisi

Aragtirmada, bilgi ve verilerin kolay toplanabilmesinden dolayi, “kolayda &rnekleme”
yontemi (Kurtulus, 2010: 63) tercih edilmektedir. Bu baglamda arastirmanin ana kiitlesini,
zaman ve maliyet kisitlamasindan dolay1 sadece Istanbul’da bulunan Marmara Universitesi
ogrencileri olusturmaktadir. Ayrica katilimeilarin narsisizmini belirlemek i¢in kullanilan
Demir ve Eksi’nin (2017) 6lgeginin de Marmara Universitesi’nde gelistirilmis olmast,
¢alismanin bu iniversitede yapilmasini belirleyen bir diger etkendir. Arastirmanin sadece
Marmara Universitesi dgrencileriyle gerceklestirilmesinden dolay1, calismanm sonuglarinin
Tiirkiye ¢apinda genellemesi yapilamaz. Ayrica bu arastirmadaki gibi problem ¢dziimiine
yonelik yapilan c¢alismalarda genellikle Ornek hacminin 300’le 500 kisi arasinda
gergeklesmesi (Naresh ve Birks, 2000: 351) gerektigi i¢in caligmada 430 kisiye anket
uygulanmigtir. Fakat yapilan anketler sonucunda giivenilir bulunmayan 93 kisi elenmis olup,
¢alismada 337 kisilik bir 6rneklem hacmine ulasilmistir.
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Arastirmanin amaci katilimcilarin narsist kisilikleri ile liks tiiketim egilimleri arasindaki
iliskiyi incelemektedir. Bu baglamda aragtirmada veri toplama amaciyla uygulanan anket
formu ¢ boliimden olusmaktadir. Bu bdliimlerden ilkinde Kkatilimcilarin narsisizm
egilimlerini irdelenmekteyken, formun ikinci boéliimde ise ankete katilanlarn liiks tiiketim
egilimleri incelenmektedir. Arastirmanin son bdliimiinde ise katilimcilarin demografik
ozelliklerine ve degerlendirmelerine iligkin sorular bulunmaktadir. Arastirmada tiiketicilerin
narsisizm egilimlerini 6l¢mek i¢in Demirci ve Eksi’nin (2017) “Narsistik Hayranlik ve
Rekabet Olgegi’nin” Tiirkceye uyarlayip daha sonra psikometrik 6zelliklerini inceledikleri
“Biiyiiklenmeci narsisizmin iki farkli yiizii: hayranlik ve rekabetin mutlulukla iliskisi” adl
caligmasindan yararlanilmistir. Bununla birlikte katilimecilarin liks tiiketim egilimlerini
irdelemek amaciyla Dogan, Ozkara ve Dogan’mn (2020) calismast kullanilmistir. Boylece
katilimcilarin narsist kisilikleri ve narsist kisiligin alt boyutu olan hayranlik ve rekabet
faktoriiniin, liikks tiiketim egilimleri arasinda iliski olup olmadig: irdelenmistir. Bu baglamda,
Olcekte yer alan her bir kategori besli skala iizerinden degerlendirilmistir.

3.3. Verilerin istatistiksel Analizi

Aragtirmada katilimcilardan elde edilen veriler amaca uygun istatistik paket programi
araciligiyla analiz edilmistir. Arastirmada tanimlayict istatistiksel yontemleri olarak “say1”,
“yiizde”, “ortalama” ve “standart sapma” kullanilarak veriler degerlendirilmistir. Siirekli
degiskenler arasinda ise “Pearson Korelasyon” ve “Regresyon” analizler uygulanmustir.
Olgeklerin giivenirligini de 8l¢iilmiis olup, narsisizm &lgeginin Cronbach’s Alpha’s1 0.799 ve
liks tiiketim egilimi 6l¢eginin Cronbach’s Alpha’s1 0.897 olarak ikisi de yiiksek bulunmustur.

3.4. Bulgular ve Yorumlar

Arastirmada bulunan verilerin analizleri ve bu analizlerin yorumlar1 yer almaktadir. Tablo
1’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine dair bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1. Katihmeilarim Tammlayicr Ozellikleri

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 208 61.7
Kadin 129 38.3
Yas
25 ve alt1 247 73.3
25 ve lizeri 90 26.7
Egitim Durumu
On lisans 29 8.6
Lisans 196 58.2
Lisanstistii 112 33.2
Medeni Durum
Evli 50 14.8
Bekar 287 85.2
Calisma Durumu
Evet 127 37.7
Hayir 210 62.3
Aylik Gelir
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1000 TL ve alt1 163 48.4
1001-2000 TL 78 231
2000TL ve tizeri 96 28.5
Aile Toplam Aylik Gelir

5000 TL ve alt1 161 47.8
5001-10000TL 127 37.7
10000TL ve tizeri 49 145

Katilimcilar cinsiyetlerine gore 2081 (%61.7) erkek ve 129'u (%38.3) kadin olarak
dagilmaktadir. Yag degiskenleri incelendiginde ise katilimcilarin 247'si (9%73.3) 25 ve alti,
901 (%26.7) ise 25 ve lizeri oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin &gretim
seviyesi irdelendiginde ise 29'u (%8.6) 6n lisans, 196's1 (%58.2) lisans, 112'si (%33.2) ise
lisansiistii egitimi gormektedir. Ayrica katilimcilarin medeni durumlari da incelenmis ve
50'sinin (%14.8) evli, 287'sinin (%85.2) ise bekar oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin aktif
is yasaminda olup olmadigi da sorulmus, katilimcilarin 127'sinin (%37.7) ¢alistigi, 210'unun
(%62.3) ise caligmadigi goriilmektedir. Bunun yami sira katilimcilarin gelir durumlar
incelendiginde 163" (%48.4) 1000 TL ve alt1, 78" (%23.1) 1001-2000 TL arasinda ve 96's1
(%28.5) 2000 TL ve tizeri olarak dagilmaktadir. Ayrica katilimcilar aile toplam aylik
gelir gore 161'i (%47.8) 5000TL ve alti, 127'si (%37.7) 5001-10000TL, 49'u (%14.5)
10000TL ve tizeri olarak dagilmaktadir.

Tablo 2. Narsisizm lle Liiks Tiiketim Egilimi Puan Ortalamalar

N Ort Ss Min. Max.
Biiyliklenme 337 2.876 0.846 1.000 5.000
Benzersizlik 337 3.252 0.870 1.000 5.000
Cazibe 337 3.046 0.841 1.000 5.000
Saldirganlik 337 2.335 0.860 1.000 5.000
Ustiinliik 337 1.998 0.936 1.000 5.000
Degersizlestirme 337 1.629 0.731 1.000 5.000
Narsisizm Genel 337 2.523 0.536 1.170 4.280
Hayranlik 337 3.058 0.681 1.220 5.000
Rekabet 337 1.988 0.627 1.000 4.440
Uriin Benzersizligi 337 3.114 1.036 1.000 5.000
Pahalilik 337 2.119 0.801 1.000 4.750
Sembolik Anlam 337 2.170 0.929 1.000 4.750
Keyfi Arzu 337 2.239 1.067 1.000 5.000
gﬂ‘;‘;ﬁ‘m Bir Azinhga Ait 547 2.219 1111  1.000  5.000
Liiks Tiiketim Egilimi Genel 337 2.388 0.726 1.110 4.440

Arastirmada kullanilan narsisizm o6lgegi “hayranlik” ve “rekabet” adli altinda iki faktore
ayrilmaktadir. Bu iki faktor de kendi icinde alt boyutlara sahiptir. Hayranlik adli faktor
“biiytiklenme”, “benzersizlik” ve “cazibe” adli boyutlara; rekabet ise ‘“saldirganlik”,
“Ustlinliik” ve “degersizlestirme” ad1 altinda ayrilmaktadir. Ayrica aragtirmada kullanilan likks
tiiketim egilim dlgegi ise “liriin benzersizligi”, “pahalilik”, “sembolik anlam”, “keyfi arzu” ve
“miinhazir bir azinhiga ait olmak” adli bes alt boyuta sahiptir. Elde edilen verilere gore

katilimcilarin “biiyiiklenme” ortalamasi orta 2.876+0.846 (Min=1; Maks=5), “benzersizlik”
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ortalamas1 orta 3.2524+0.870 (Min=1; Maks=5), ‘“cazibe” ortalamasi orta 3.046+0.841
(Min=1; Maks=5), “saldirganlik” ortalamasi zayif 2.335+0.860 (Min=1; Maks=5), “iistiinliik”
ortalamasi zayif 1.99840.936 (Min=1; Maks=5), “degersizlestirme” ortalamasi ¢ok zayif
1.629+0.731 (Min=1; Maks=5), “narsisizm genel” ortalamasi zayif 2.523+0.536 (Min=1.17;
Maks=4.28), “hayranlik” ortalamas1 orta 3.058+0.681 (Min=1.22; Maks=5), “rekabet”
ortalamas1 zayif 1.988+0.627 (Min=1; Maks=4.44), “lirlin benzersizligi” ortalamas1 orta
3.114+1.036 (Min=1; Maks=5), “pahalilik” ortalamas1 zayif 2.119+0.801 (Min=1,;
Maks=4.75), “sembolik anlam” ortalamasi zayif 2.170+0.929 (Min=1; Maks=4.75), “keyfi
arzu” ortalamasi zayif 2.239+1.067 (Min=1; Maks=5), “miinhazir bir azinliga ait olmak”
ortalamasi zayif 2.219+1.111 (Min=1; Maks=5), “liiks tiikketim egilimi genel” ortalamasi zayif
2.388+0.726 (Min=1.11; Maks=4.44), olarak saptanmugtir.

Tablo 3. Narsisizm fle Liiks Tiiketim Egilimi Puanlar1 Arasinda Korelasyon Analizi

Biiyiiklenme
Benzersizlik
zibe
Saldirganlik
tiinliik
Degersizlestirme
Narsisizm Genel
Hayranlik

O
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

p
Uriin r 0.113* 0.225%* 0.143** 0.212%* 0.257** 0.146** 0.292** 0.202** 0.281**
Benzersizligi p 0.038 0.000 0.009 0.000 0.000 0.007 0.000 0.000 0.000
Pahalilik r 0.090 0.149** 0.084 0.097 0.039 0.205** 0.170** 0.135* 0.143**

p 0100 0.006 0.126 0.075 0472 0.000 0.002 0.013 0.008
Sembolik ~ r 0.201** 0.247** 0.169** 0.306** 0.175** 0.190** 0.340** 0.258** 0.301**
Anlam p 0.000 0.000 0002 0000 0001 0.000 0.000 0.000 0.000
Keyfi Ay - 0.244** 0.216** 0.157** 0.219** 0.113* 0.178** 0.296** 0.258** (.225**

p 0.000 0.000 0004 0000 0038 0.001 0.000 0.000 0.000
Miinhazir ~ r 0.142** 0.176** 0.080  0.276** 0.360** 0.325** 0.358** 0.166** 0.432**
iﬁgfﬁalfa p 0.009 0001 0143 0000 0000 0000 0000 0002 0.000
Liiks r 0.211%* 0.276** 0.173** 0.302** 0.260** 0.277** 0.395** 0.276** 0.375**
Tiiketim
lé:gilirlni p 0.000 0.00 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
ene

Katilimeilarin “narsisizm” ile “likks tiketim egilimi” arasinda pozitif korelasyonlar oldugu
goriilmektedir. Diger bir deyisle, yukaridaki korelasyon analizi tablosuna gore, narsisizm ve
liks tiiketim egilimi ve degiskenlerin alt boyutlar1 arasinda iliski oldugu saptanmistir.
Tablodaki verilere gore triin benzersizligi ile biiyiiklenme arasinda r=0.113 pozitif
(p=0.000<0.05), iiriin benzersizligi ile benzersizlik arasinda r=0.225 pozitif (p=0.000<0.05),
iriin benzersizligi ile cazibe arasinda r=0.143 pozitif (p=0.000<0.05), iiriin benzersizligi ile
saldirganlik arasinda r=0.212 pozitif (p=0.000<0.05), iiriin benzersizligi ile istiinliikk arasinda
r=0.257 pozitif (p=0.000<0.05), iriin benzersizligi ile degersizlestirme arasinda r=0.146
pozitif (p=0.000<0.05), iriin benzersizligi ile narisisizm arasinda r=0.292 pozitif
(p=0.000<0.05), iiriin benzersizligi ile hayranlik arasinda r=0.202 pozitif (p=0.000<0.05),
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iriin benzersizligi ile rekabet arasinda r=0.281 pozitif (p=0.000<0.05)dir. Pahalilik ile
benzersizlik arasinda r=0.149 pozitif (p=0.000<0.05), pahalilik ile degersizlestirme arasinda
r=0.205 pozitif (p=0.000<0.05), pahalilik ile narisisizm arasinda r=0.170 pozitif
(p=0.000<0.05), pahalilik ile hayranlik arasinda r=0.135 pozitif (p=0.000<0.05), pahalilik ile
rekabet arasinda r=0.143 pozitif (p=0.000<0.05)’dir. Sembolik anlam ile biyiiklenme
arasinda r=0.201 pozitif (p=0.000<0.05), sembolik anlam ile benzersizlik arasinda r=0.247
pozitif (p=0.000<0.05), sembolik anlam ile cazibe arasinda r=0.169 pozitif (p=0.000<0.05),
sembolik anlam ile saldirganlik arasinda r=0.306 pozitif (p=0.000<0.05), sembolik anlam ile
istiinliik arasinda r=0.175 pozitif (p=0.000<0.05), sembolik anlam ile degersizlestirme
arasinda r=0.190 pozitif (p=0.000<0.05), sembolik anlam ile narisisizm arasinda r=0.340
pozitif (p=0.000<0.05), sembolik anlam ile hayranlik arasinda r=0.258 pozitif
(p=0.000<0.05), sembolik anlam ile rekabet arasinda r=0.301 pozitif (p=0.000<0.05) dir.
Keyfi arzu ile biiyiiklenme arasinda r=0.244 pozitif (p=0.000<0.05), keyfi aruz ile
benzersizlik arasinda r=0.216 pozitif (p=0.000<0.05), keyfi arzu ile cazibe arasinda r=0.157
pozitif (p=0.000<0.05), keyfi arzu ile saldirganlik arasinda r=0.219 pozitif (p=0.000<0.05),
keyfi arzu ile istiinlik arasmmda r=0.113 pozitif (p=0.000<0.05), keyfi aruz ile
degersizlestirme arasinda r=0.178 pozitif (p=0.000<0.05), keyfi arzu ile narisisizm arasinda
r=0.296 pozitif (p=0.000<0.05), keyfi arzu ile hayranlik arasinda r=0.258 pozitif
(p=0.000<0.05), keyfi arzu ile rekabet arasinda r=0.225 pozitif (p=0.000<0.05)’dir. Miinhazir
bir azinliga ait olmak ile bilyliklenme arasinda r=0.142 pozitif (p=0.000<0.05), miinhazir bir
azmhga ait olmak ile benzersizlik arasinda r=0.176 pozitif (p=0.000<0.05), miinhazir bir
azinliga ait olmak ile saldirganlhik arasinda r=0.276 pozitif (p=0.000<0.05), miinhazir bir
azinliga ait olmak ile tstiinliik arasinda r=0.360 pozitif (p=0.000<0.05), miinhazir bir azinliga
ait olmak ile degersizlestirme arasinda r=0.325 pozitif (p=0.000<0.05), miinhazir bir azinliga
ait olmak ile narisisizm arasinda r=0.358 pozitif (p=0.000<0.05), miinhazir bir azinliga ait
olmak ile hayranlik arasinda r=0.166 pozitif (p=0.000<0.05), miinhazir bir azinliga ait olmak
ile rekabet arasinda r=0.432 pozitif (p=0.000<0.05)’dir. Liiks tiketim egilimi genel ile
biiyliklenme arasinda r=0.211 pozitif (p=0.000<0.05), likks tiiketim egilimi genel ile
benzersizlik arasinda r=0.276 pozitif (p=0.000<0.05), liiks tiikketim egilimi genel ile cazibe
arasinda r=0.173 pozitif (p=0.000<0.05), liks tiiketim egilimi genel ile saldirganlik arasinda
r=0.302 pozitif (p=0.000<0.05), liiks tiiketim egilimi genel ile istiinliik arasinda r=0.260
pozitif (p=0.000<0.05), liiks tiiketim egilimi genel ile degersizlestirme arasinda r=0.277
pozitif (p=0.000<0.05), liks tiiketim egilimi genel ile narisisizm arasinda r=0.395 pozitif
(p=0.000<0.05), liiks tiiketim egilimi genel ile hayranlik arasinda r=0.276 pozitif
(p=0.000<0.05), liks tiiketim egilimi genel ile rekabet arasinda r=0.375 pozitif
(p=0.000<0.05)"dir.

Tablo 4. Narsisizm ile Liiks Tiiketim Egilimi liskisi
Mode

Bagimli Degisken ~ Bagimsiz Degisken 3 t p F 1 (p) R?

Liiks tiiketim Sabit 1.040 5931  0.000

egilimi genel Narsisizm Genel 0.534 7.862  0.000 61.806 0.000 0.153
Sabit 1.112 6.232  0.000

Liiks tiiketim

o Hayranlik 0.178 3.138 0.002 33.081 0.000 0.160
egilimi genel
Rekabet 0.368 5.972  0.000
Liiks tiiketim Sabit 1.017 5561 0.000

egilimi genel Bityiklenme 0028 0473 o637 |23 0000 0172
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Benzersizlik 0.175 3.105  0.002
Cazibe 0.028 0.588  0.557
Saldirganlik 0.141 2.832  0.005
Ustiinliik 0.056 1230 0.220
Degersizlestirme 0.219 4160  0.000
Sabit 1.771 6.666  0.000
Uriin benzersizligi Hayranlik 0.181 2148 0.032 16.835 0.000 0.086
Rekabet 0.397 4326  0.000
Sabit 1.490 7.013  0.000
Pahalilik Hayranlik 0.114 1691 0.092 4.970 0.007 0.023
Rekabet 0.141 2.155  0.046
Sabit 0.728 3.101  0.002
Sembolik anlam Hayranlik 0.240 3211 0.001 22290 0.000 0.112
Rekabet 0.357 4396  0.000
Sabit 0.734 2.680  0.008
Keyfi arzu Hayranlik 0.320 3.676 0.000 16.061 0.000 0.082
Rekabet 0.264 2.790  0.006
. . Sabit 0.620 2301  0.022
Minhazir bir Hayranhik 0034 0395 0693 38311 0000 0.182
azinliga ait olmak
Rekabet 0.752 8.078  0.000

Arastirmada narsisizm genel puani ile liiks tiiketim egilimi genel puani arasindaki neden ve
sonug iliskisini bulmak i¢in gerceklestirilen regresyon adli analizin sonucu anlamli ¢ikmistir
(F=61.806; p=0.000<0.05). Bu baglamda liiks tiiketim egilimi diizeyindeki toplam degisim
%15.3 oraninda narsisizm genel puam tarafindan agiklanmaktadir (R?=0.153). Bu durumunda
narsisizm genel puani, liiks tiiketim egilimini arttirdigr goriilmektedir (8=0.534). Diger bir
deyisle, katilimcilarin sahip oldugu narsist kisilik ozelliklerinin, liiks tiiketime egilim
gostermelerinde etkili oldugu varsayilmaktadir. Bu baglamda elde edilen bulgular; hipotez
1’i desteklenmektedir. Calismada narsisizmin alt boyutlarindan olan “hayranlik” ve
“rekabet” faktori ile likks tiiketim egilimi genel arasindaki neden ve sonug iligkisini bulmak
icin gergeklestirilen regresyon adli analizin sonucu anlamhi ¢ikmustir (F=33.081;
p=0.000<0.05). Liiks tiiketim egilimi genel diizeyindeki toplam degisim %16 oraninda
hayranlik ve rekabet faktorleri tarafindan agiklanmaktadir (R?=0.160). Elde edilen bulgulara
gdre narsisizmin alt boyutlarindan olan hayranlik faktori, liiks tiiketim egilimi genel diizeyini
arttirmaktadir ($=0.178). Bu baglamda, katilimcilarin “narsisizminin alt boyutu olan
hayranlik ile liiks tiiketim egilimleri arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotez 1a’s1
desteklenmektedir. Ayrica elde edilen bulgular 1giginda narsisizminin alt boyutu olan
rekabet faktoriiniin de katilimcilarin lilkks tiiketim egilimini arttirdigi goriilmektedir (3=0.368).
Bu sebeple katilimeilarin “narsisizminin alt boyutu olan rekabet faktorii ile likks tiiketim
egilimleri arasinda anlaml bir iligki vardir” hipotezi 1b’si desteklenmektedir.

Arastirmada kullanilan Ol¢ekte narsisizmin alt boyutlarindan olan hayranlik faktoriiniin,
“biiytiklenme”, “benzersizlik” ve ‘“cazibe” adli alt boyutlar1 bulunmaktadir. Ayrica
narsisizmin diger alt boyutu olan rekabet faktoriinin de “saldirganlik”, “Gstiinlik” ve
“degersizlestirme” adli boyutlar1 vardir. Bu baglamda yapilan arastirmalarda elde edilen
veriler 1s181nda; biiyilklenme, benzersizlik, cazibe, saldirganlik, iistlinliik, degersizlestirme ile
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likks tiiketim egilimi genel arasindaki neden ve sonug iligkisini bulmak i¢in gergeklestirilen
regresyon adli analizin sonucu anlamh ¢ikmustir (F=12.632; p=0.000<0.05). Liiks tiiketim
egilimi genel diizeyindeki toplam degisim %17.2 oraninda biiyiiklenme, benzersizlik, cazibe,
saldirganlik, iistiinliik, degersizlestirme tarafindan agiklanmaktadir (R?=0.172). Fakat elde
edilen bulgulara gore arastirmada kullanilan 6lgegin biiyiiklenme adli boyutu, katilimcilarin
likks tiiketim egilim diizeyini etkilememektedir (p=0.637>0.05). Diger bir deyisle narsisizmin
alt boyutlarindan olan hayranlik faktoriiniin alt boyutu olan bilyliklenmenin, katilimcilarin
liks tiiketim egilimlerini etkilemedigi soylenebilir. Ancak yapilan arastirmalara gore,
hayranlik faktoriiniin alt boyutu olan benzersizlik, katilimcilarin liks tiketim egilim
diizeylerini arttirmaktadir (8=0.175). Diger bir deyisle ¢aligmanin benzersizlik boyutu ile
katilimcilarin liikks tiiketim egilimleri arasinda anlamli bir iliskinin oldugu varsayilmaktadir.
Calismada elde edilen veriler 1s18inda hayranlik faktoriiniin alt boyutu olan cazibe, liiks
tiketim egilimleri genel puan diizeyini etkilemedigi goriilmektedir (p=0.557>0.05). Bunun
yant sira ¢alismada narsisizmin alt boyutu olan rekabet faktoriiniin alt1 olan saldirganlik, likks
tiketim egilimi genel diizeyini arttirdign goriiliirken (8=0.141), dstiinlik boyutu
etkilememektedir (p=0.220>0.05). Bu bilginin tersine rekabet faktoriiniin alt boyutu olan
degersizlestirme ise katilimeilarin liiks titketim egilimini arttirmaktadir (3=0.219).

Ayrica aragtirmada narsisizmin alt boyutlarindan olan “hayranlik” ve “rekabet” faktorlerinin,
likks tiiketim egilim Gl¢eginin alt boyutlari olan “iiriin benzersizligi”, “pahalilik”, “sembolik
anlam”, “keyfi arzu” ve “miinhazir bir azinliga ait olmak” faktorleri arasindaki iligski de
incelenmistir. Bu baglamda narsisizmin alt boyutlarindan olan hayranlik ve rekabet
faktorleriyle, liiks tiiketim egilim alt boyutu olan iiriin benzersizligi arasindaki neden ve sonug
iligkisini bulmak igin gergeklestirilen regresyon adli analizin sonucu anlamli ¢ikmistir
(F=16.835; p=0.000<0.05). Elde edilen veriler 1g18inda {iriin benzersizligi diizeyindeki toplam
degisim %8.6 oranmda hayranlik ve rekabet tarafindan agiklanmaktadir (R?=0.086). Diger bir
deyisle, narsisizmin alt boyutu olan hayranlik, liikks tiiketim egilimi alt boyutlarindan olan
iriin benzersizligi diizeyini arttirmaktadir (8=0.181). Ayrica narsisizmin alt boyutu olan
rekabet boyutu da liks tiikketim egilimi alt boyutu olan iiriin benzersizligi diizeyini de
arttirmaktadir  (8=0.397). Aragtirmada elde edilen veriler 1s1§inda narsisizmin alt
boyutlarindan olan hayranlik ve rekabet faktoriiyle, pahalilik arasindaki neden ve sonug
iligkisini bulmak igin gergeklestirilen regresyon adli analizin sonucu anlamli ¢ikmistir
(F=4.970; p=0.007<0.05). Calismada liikks tiiketim egilim alt boyutlarindan olan pahalilik
diizeyindeki toplam degisim %2.3 oraninda hayranlik ve rekabet tarafindan agiklanmaktadir
(R?=0.023). Bu baglamda narsisizmin alt boyutlarindan olan hayranlik boyutunun liiks
tiketim egilimi alt boyutu olan pahalilik diizeyini etkilemedigi goriilmektedir
(p=0.092>0.05). Ayrica, rekabet alt boyutunun, liikks tiiketim alt boyutu olan pahalilik
diizeyini arttirdig1 sdylenebilir (8=0.141). Arastirmada narsisizmin alt boyutlarindan olan
hayranlik ve rekabet faktoril ile liiks tiiketim egilimi olan sembolik anlam boyutu arasindaki
neden ve sonug iligkisini bulmak icin gergeklestirilen regresyon adli analizin sonucu anlamli
cikmigtir (F=22.290; p=0.000<0.05). Elde edilen buldular, likks tiikketim alt boyutu olan
sembolik anlam diizeyindeki toplam degisim %]11.2 oraninda hayranlik ve rekabet faktorleri
tarafindan agiklanmaktadir (R?=0.112). Hayranhik boyutu, likks tiiketim alt boyutu olan
sembolik anlam diizeyini arttirmaktadir (3=0.240). Ayrica, rekabet boyutu likks tiiketim
egilim alt boyutu olan sembolik anlam diizeyini arttirmaktadir (3=0.357). Calismada,
hayranlik ve rekabet boyutu ile liiks tiiketim egilimi alt boyutu olan keyfi arzu arasindaki
neden ve sonug iliskisini bulmak i¢in gergeklestirilen regresyon adli analizin sonucu anlaml
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cikmugtir (F=16.061; p=0.000<0.05). Elde edilen verilere gére keyfi arzu diizeyindeki toplam
degisim %8.2 oramnda hayranlk, rekabet tarafindan agiklanmaktadir (R2=0.082).
Narsisizmin boyutu olan hayranlik, liiks tiiketim egilimi alt boyutu olan keyfi arzu diizeyini
arttirmaktadir (8=0.320). Ayrica rekabet boyutu, liikks tiiketim egilimi alt boyutu olan keyfi
arzu diizeyini arttirmaktadir (8=0.264). Calismada, narsisizminin alt boyutlarindan olan
hayranlik ve rekabet ile liikks tiiketim egilimi alt boyutu olan miinhazir bir azinliga ait olmak
arasindaki neden ve sonug iligkisini bulmak i¢in gerceklestirilen regresyon adli analizin
sonucu anlamh ¢ikmugtir (F=38.311; p=0.000<0.05). Yapilan aragtirmalar sonucunda
miinhazir bir azinliga ait olmak diizeyindeki toplam degisim %18.2 oraninda hayranlik,
rekabet tarafindan agiklanmaktadir (R?=0.182). Hayranlik alt boyutu, liiks tiiketim egilimi alt
boyutu olan miinhazir bir azinlifa ait olmak diizeyini etkilememektedir (p=0.693>0.05).
Rekabet boyutu ise, liiks tiiketim alt boyutu olan miinhazir bir azinliga ait olmak diizeyini
arttirmaktadir (3=0.752).

4. SONUC

Kokeni sudaki aksine asik olan Narkisso’a dayanan ve insanin kendisini asir1 begenip, iistiin
gormesi anlamina gelen narsisizm, giinlimiizde dikkat c¢eken bir kavramdir. Narsisizm
kavramu ile ilgili yapilan arastirmalar, bu egilime sahip bireylerin kendilerini digerlerinden
daha {stiin gordigiini, teshirci davramiglar gosterdiklerini ve gdsterisci bir tutum
sergilediklerini ortaya koymaktadir. Bireylerdeki bu narsist davraniglar, marka se¢imlerine ve
satin alma davraniglarina da yansimaktadir. Diger bir deyisle gosterisi seven, kendisini
baskasindan {istiin goren ve teshir etmeyi seven narsist kisiler, marka tercihlerinde de pahali,
nadir bulunan firiinlere yonelmektedir. Bunun sebebi olarak narsisizm ile liiks tiiketim
arasindaki iligki gosterilebilir.

Asiri, fazlalik ve ekstra anlamlarina gelen liiks kavrami, kisilerin ihtiya¢ duymadigi seyler
olarak tanimlanmaktadir. Fakat liiks kavrami goreceli olup, kisiden kisiye degismektedir.
Diger bir deyisle, latince ‘luxuria’ kelimesinden gelen liikks kavrami i¢in yiiksek fiyatli, nadir
olan, statii saglayan ve sira dis1 olarak tanimlanmakta olup, liikks algist herkes i¢in farklidir.
Tiketiciler genellikle insanlardan farklilagmak, giiclii bir statiiye sahip olmak igin liikks
tiiketime yonelmektedir. Bu baglamda liiks tiiketim yapan tiiketiciler haz, prestij, mutluluk ve
keyif almaktadir. Liiks tiiketim ile yasanan duygularin kisilerin narsisizmini giliglendirdigi
sOylenebilir. Ciinkii tiiketiciler ulagilmasi zor, sinirlt sayida olan, herkesin alamadigi, yiiksek
fiyatl liiks markalarin iiriinlerini kullanarak kendisini 6zel ve ayricalikli hissetmektedir. Bu
durumda kisilerin baskalarina karsi {istiin hissetmesine ve statii kazanmasina sebep
olmaktadir. Arastirmada ilgili literatiir incelendiginde tiiketicilerin liikks markalarin tirinlerini
kullanarak kendilerini 6zel ve ayricalikli hissettigi, haz duydugu goriilmektedir (Maden,
2014: 21-31; Tiglu ve Akyazgan, 2003; Amaldoss ve Jain, 2005). Sezgin’in (2021)
aragtirmasinda tliketici kibrine sahip bireylerin liikks tiikketim egilimleri incelemistir. Elde
edilen bulgulara gore fiziksel goriinim ve basar1 kaygisi yasayan, tiiketici kibri yiiksek
bireylerin, liiks tiiketim egilimlerinin artti§1 goriilmektedir. Fakat ilgili literatiir
incelendiginde tiiketicilerin spesifik kigisel oOzellikleriyle 1ilgili yeterli aragtirmaya
rastlanmamaktadir.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda aragtirmanin amacini narsist bireylerin liiks tiiketime olan
egilimleri arasinda anlaml bir iligkinin olup olmadigini incelemek olusturmaktadir. Bu amag
dogrultusunda kolayda &rneklem yontemiyle segilen Marmara Universitesi Ogrencilerine
anket uygulanmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda katilimcilarin narsisizmi ile liiks
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tiketim egilimleri arasinda anlamli bir iliskinin oldugu sdylenebilir. Ayrica calismada
narsisizmin alt boyutlar1 olan hayranlik ve rekabet faktoriiniin de katilimcilarin liikks tiiketim
egilimleri arasindaki iliski incelenmistir. Bu baglamda elde edilen bilgiler dogrultusunda
katilimcilarin narsisizmin alt boyutu olan hayranlik ile liks tiiketim egilimleri arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bunun yan1 sira katilimcilarin narsisizmin diger alt boyutu
olan rekabet ile de liikks tiiketim egilimleri arasinda bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Bu
bilgilerin yani sira arastirmada liiks tiiketim egilimlerinin alt boyutlar1 da incelenmis olup,
narsisizmin alt boyutlar1 arasinda bir iliskinin olup olmadigi irdelenmistir. Bu ¢aligmalar
sonucunda narsisizmin alt boyutu olan hayranlik boyutu ile katilimcilarin liiks tiiketim
egilimlerinin alt boyutu olan pahalilikla da iligkisinin oldugu goriilmektedir. Ayrica elde
edilen diger verilere gore, narsisizmin alt boyutu olan hayranlik ile katilimcilarin liiks tiiketim
egilimlerinin alt boyutu olan miinhazir bir azinliga ait olma arasinda da iligki bulunmaktadir.
Fakat calismada, narsisizmin hayranlik ve rekabet alt boyutu ile liks tiikketim egilimlerinin alt
boyutlar1 olan {irlin benzersizligi, sembolik anlam ve keyfi arzuda bir iligkiye
rastlanmamaktadir. Katilimcilarin narsisizmin ozellikleri ile liiks tiiketime olan egilimleri
arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadiginin arastirildig1 bu ¢calismanin marka yoneticilerin,
stratejilerini belirlemesinde yol gosterici olacagina inanilmaktadir. Ayrica arastirma farkli
demografik 6zelliklere sahip bireylerle ileride yapilabilecek daha kapsamli ¢alismalara yol
gosterici olabilecegi diisliniilmektedir.

Bu c¢aligmanin temel amaci, tiiketicilerin narsist bireylerin likks tiiketime olan egilimleri
arasinda bir iligkinin olup olmadiginin incelenmesidir. Arastirmadan elde edilen veriler
dogrultusunda markalar, hedef kitlesinin psikolojik 6zelliklerini, tutum ve davranislarini daha
iyi anlamlandirabilmektedir. Bu sayede markalar, hedef kitlelerine ulagmak, imajlarini
kuvvetlendirmek ve tiiketicilerinde tutum olusturmak veya var olan tutumu giiclendirmek
amaciyla stratejilerini belirlerken bu ¢alismanin sonuglarindan yararlanabilir. Ayrica yapilan
bu arastirma ileride belli markalarin secilmesi veya farkli psikolojik unsurlarin belirlenmesi
gibi, daha kapsamli aragtirmalara da yol gosterici olabilecegine inanilmaktadir. Bu durum da
aragtirmanin 6nemini arttirmaktadir.
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