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Narsisizm Ile Marka Baglilig1 ve Taklit Uriin Satin Alma Egilimi
Arasindaki Iligkiler

Polat CAN *©
Dilvin ER ~

Oz

Narsisizm; bireyin her zaman kazanma odakli olmasi, kaybetmeyi hazmedememesi ve diinyanin
kendi etrafinda dondiigiine inanmasi olarak tanimlanabilir. Dilimizde ‘6z sevi’ olarak bilinen bu
kavram bireyin kendisi i¢in hissetmis oldugu degerlilik duygusudur. Normal narsisizmde her bireyin
sevime ve sevilmesi ihtiyacken, patolojik narsisizmde diger bireylerle olan iligkiler ¢ikar amagl
oldugundan sagliksizdir. Narsisizmin tiiketici davranislariyla iliskisi ise goz ard1 edilemeyecek kadar
6nem tagimaktadir. Narsist egilime sahip olan birey toplum tarafindan kabul edilmenin satin alma
glictiyle iligkili oldugunu diistinmektedir. Satin alma giiciintin yiiksek olmasi bireyin kimliginin daha
6n planda olmasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla benzersiz ve 6zel tirtinler satin alarak toplumdaki
imajlarini olumlu yonde gelistirmek igin gaba sarf etmektedirler. Faydaci tirtinlerden ¢ok sembolik
triinlere yonelmeleri bununla agiklanabilir. Bu galismada; marka bagliligy, taklit egilimi, ideal uyum
ve gergek uyum ile narsisizm kavrami incelenmis olup “benmerkezci, dominant olanlar, agir1 narsistler
ve ozgiiveni eksik olanlar” degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Narsisizm, Materyalizm, Tiiketim, Ego Kirilganlhig

The Relationships Between Narcissism And Brand Loyalty-
Proneness To Buy Counterfeits

Abstract

The concept of narcissism; the fact that the person is always focused on gaining, can’t accept losing, is
related to the belief that the world revolves around himself/herself. This concept, known as self-love
in our language, is a sense of worthiness that the individual feels for herself/himself. While in normal
narcissism, every individual needs to be loved and loved, in pathological narcissism is unhealthy
because of the relationship based on self-interest. The relationship between narcissism and consumer
behavior is so important that it can not be ignored. Individuals with a narcissistic tendency think that
acceptance by society is related to purchasing power. High purchasing power means that the identity
of the individual is at the forefront. Therefore, they are trying to develop their images in society in a
positive way by purchasing unique and special products. This can be explained by the fact that they
tend to use symbolic products rather than utilitarian products. In this study; narcissism and brand
loyalty, proneness to counterfeits, self congruity and ideal congruity are investigated so it seems that
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there is a meaningful relationship between narcissism and the individual egocentric, dominant ones,
extreme narcissists and lack of self confidence.

Keywords: Narcissism, Materialism, Consumption, Ego Fragility

GIRIS

Narsisizm kavramy; bireyin 6z benliginden ziyade disardaki diinyaya verdigi degerin
en genel tanimidir. Oz benligi disina ¢ikan birey, iginde var olan mutlulugu ve huzuru
disarida aramakta ve hi¢cbir zaman ger¢ek benligini gosterememektedir. Narsist egilimli
birey a¢isindan kendini topluma kabul ettirme istegi agir basmakta ve degerlerine
elestirilmeden saygi duyulmas: 6nem kazanmaktadir. Narsist kisiligin genel ozellikleri;
kendini sevme, degerli gorme, gosteriscilik ve onay alma gereksinimi olarak siralanabilir.
Ayrica son derece kiskang ve kirilgan kisilik yapisina sahiptir. Fakat bu egilime sahip birey
kendine bu kadar comert davranilmasini beklerken toplumun diger iiyelerine kars: aksine
empati kurmakta isteksiz davranmaktadir.

Narsist birey esas olarak giivensizligini gizlemek i¢in dikkat ¢ekici tiikketim hali sergiledigi
gortilmektedir. Bu ylizden sembolik degeri olan (liiks, gosterisli) iirtinlere olan egilimi
bu giivensizligini yatistirmaktadir. Uriinden elde edecegi fayday: goz ardi edip iiriiniin
cekiciligine kapilmasi narsist bireyin belirgin ozelliklerinden biridir. Bu durum ise
zaman igerisinde narsist duygularin materyalizme dogru kaydiginin 6nemli géstergeleri
arasinda yer almaktadir. Satin alma giictiniin yiiksek olmasi bireyin kendini daha iist
siniflarda konumlandirmasina yol agmaktadir. Materyalizmin narsist egilimleri daha da
gliclendirdigi bir gercektir; kendi kendine yeterlilik veya 6zerklik, bencillik, rekabet giici,
yardim etme isteksizligi ve zayif kisilerarasi iletisim bunlara 6rnek olarak gosterilebilir.

Narsist egilime sahip olan birey, ego kirillganligini telafi edebilmek igin liiks triinlere
yonelim gostermektedir. Bu yonelimin altinda yatan sebep ¢ogu zaman psikolojik
derinliklerde bulunmaktadir. Toplumda 6tekilestirilmis ya da yetersiz ve sagliksiz ebeveyn
uygulamalarina maruz kalmis birey kendini kabul ettirebilmek i¢in béyle yontemlere
bagvurabilmektedir. Ayrica korkularini ve hassasiyetlerini dile getirmekten ¢ekinmektedir.
Bu tiir kisilik 6zelliklerine sahip bireyde tiiketim ¢ok daha farkli anlamlar tagimaktadur.
Tercih etmis oldugu marka onun dis diinyaya vermek istedigi mesajin yansimasidir.
Ciinkii bu sekilde mesaj vermesi kendisi igin bir kimlik yaratmanin kolay yollar1 arasinda
yer almaktadir. Ego kirilganliginin etkisi altinda olan bireyin kaliteli bir hayat yasamasi
olduk¢a zordur. Narsist egilime neden olan bu durum kendi 6ziine yabancilastirip
sembolik deger tasiyan iirtinlere deger atfetmesine neden olmaktadur.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE

Narsisizm kavrami bireyin kendisini sevmesi, Onemsemesi ve degerli hissetmesi ile
iligkilidir. Diger bir deyisle 6z deger’ olarak tanimlanabilen narsisizm insanin kendisi
i¢in hissetmis oldugu begenme duygusudur. Dolayisiyla bu kavram ¢ogunlukla toplumun
diger tyeleriyle iligkilerde agiga ¢ikmaktadir (Sedikides, 2007: 257).

Narsisizm kavrami psikolojide ‘kendini sevme’ olarak tanimlanabilir. Tiirkgeye “6z
sevi” olarak ge¢mis olup narsisizm, bireyin kendisi i¢in hissettigi essizlik, degerlik ve
iistiinlitk duygularini igermektedir. Bireyin kendini sevmesi diger bireylere gore farklilik
gostermektedir. Psikolojik ihtiya¢ olan ve herkeste bulunan kendini sevme toplumun
diger bireyleriyle iliskileri yonlendirirken (normal narsisizm), diger tarafta bu iligkileri
orselemesine ve bireyin kendisini kandirmasina (patolojik narsisizm) yol agmaktadir
(Ozmen, 2011: 72-73).

Freud’un narsisizm kavramina bakisi cinsel enerji tizerine kuruludur (Fromm, 1982, s.
62). Ancak bu goriis narsisizm kavramu i¢in yetersiz kalmaktadir. Freud iki ¢esit narsisizm
tanimlamaktadir. “Birincil narsisizm’de libidinal enerji en bagindan itibaren 6zde bulunur
ve nesnelere yonelmez. Bu durum sonrasinda, benzersiz ve noksansiz olma ihtiyaci izler
diger bir deyisle benlik sismesi ortaya ¢ikar. “Ikincil narsisizm” ise nesne iligkilerinde
yaganan zorluklar ve hayal kirikliklar1 sonucu, libidinal enerjinin nesnelerden ¢ekilerek
tekrardan egoya dénmesi sonucunda olugmaktadir (Gegtan, 2004, s. 254-255). Nemiah
ise; narsistik bireyleri, yitksek hedefi olan, her zaman takdir edilmeyi bekleyen ve hatta
hayatin1 bagkalarinin verecegi degere gore sekillendiren birey olarak tanimlamaktadir
(Morf., 2011: 399-424.).

Narsist kisiligin temel 6zellikleri ise; arzularin ve zihinsel eylemlerin giiciinii asir1 derecede
onemseme, disardaki diinya ile bas etme taktigi, gosteriscilik, kendini sevme ve agir1
derecede bagimli olma, takdir ve onay elde etmektir. Bagkalarinin takdirine gereksinim
duyarken kendileri genellikle bagkalarina karsi ilgi ve empati yoksunlugu icerisindedir
(Hamedoglu, 2009: 11). Narsist bireyler cogunlukla san ve sohreti ellerinde bulundurmay1
sevip farkli ve {istiin goriinmek onlar i¢in vazgecilmez bir unsur olmaktadir. Her zaman el
istiinde tutulmak, oviilmek, popiiler olmak, 6zel hissetmek olduk¢a 6nemlidir. Mesafeli,
iisten bakan, soguk, kibirli ve her seyin en iyisini hak ettiklerini diisinen ayn1 zamanda
gekici goriinen narsist bireyler gercekte 6z degerlerinde, kendilerine sayg1 duyma ve giiven
konularinda ciddi sorunlar yasamaktadirlar (Bridgeman, 1992: 73-88).

Narsist egilimi olan birey kendini ¢ok daha farkli, gorkemli ve 6nemli bir insan olarak
gormektedir. Aynadaki yansimasina hayran olmakta ve kendini oldugundan daha zeki,
gekici ve basarili gérmektedir. Dolayisiyla diger ile olan iliskilerinde kendine farkli ve
0zel muamele gosterilmesi beklentisindedir. Siradan bireymis gibi davranilmasi en
katlanamayacagi olaylardan biridir. (Campbell ve Foster, 2007: 115-138; Cisek 2008: 57).

Narsist bireyicin teshircilik egilimi 6ne ¢ikan goriiniir unsurlarin basinda yer almakta ayrica
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bagkalar: tarafindan onaylanmak da olmazsa olmazdir. Gosteris yapma (6viitnme gibi),
maddiyata egilimli olma ve yiiksek standartlarda bir yasama hayali bu bireylerde 6nemli
olmaktadir. Ayrica kendini begenip teshircilik ve digerlerini kiigiimsemeden kaynaklanan
‘ego’ kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Narsistler stirekli kendisi ile ilgili konusulmasin, her yerde
bas aktor olmayi, kendi basarilarinin 6n planda olmasini isteyip baskalarini dinlerken
bile kendi 6zelliklerini 6ne ¢ikarirlar. Narsist birey kendini diinyanin en giizeli/yakigiklist
hissetmekte ve bundan dolay: da 6vgiiyii hak ettiklerini diisinmektedir.

Narsist birey, bagkalarindan elde ettigi bilgileri de kullanmaktan ve kendi fikirleriymis
gibi lanse etmekten ¢ekinmez. Ayrica digerlerini higbir rahatsizlik duymadan ve haklarina
aldirmadan benimseyebilir. Kendi ¢ikar: i¢in her tiirléi yolu kullanabilir, benmerkezci
davraniglar1 i¢in herhangi kaygi duymamaktadir. Bu egilime sahip bireyde gii¢ 6nemli
bir unsurdur bu yiizden genelde ¢ok calisir ve basarili olmak i¢in ¢aba harcamaktadir.
Kiskanglik ve ¢ekememezlik en ¢ok sahip olduklari duygularin baginda gelmektedir.
Bagkalarinin ozellikleri, giizellikleri, hayat tarzlari, mutluluklari, basarilarini kiskanirlar
bu duygu ozellikle sahip olmak istedikleri seylerin baskalarinda olup kendilerinde
olmamasi durumunda daha yogun yasanmaktadir (Ozmen, 2011:61).

Kisaca, narsistler baskalarina hayatlarinin anahtarini 6ylece vermekten gekinmezler.
Bu bagimlilik halinden 6tiirii son derece kiskang ve kirilgan kisilik yapisina sahip olup
her duyguyu asir1 sekilde yasamaktadirlar. Bu tutum empati kurmalarini engellemekte
ve baskalarini ger¢ek anlamda sevmemelerine yol agmaktadir. Kendilerine olan sevgileri
bile bagkalarnin verdigi degere bagliyken sevme duygusunu gergekte hissetmez ve
bilmezler. Siirekli almak isteyen taraf oldugu i¢in ¢ogu zaman doyumsuzlar: had sathaya
ulagmaktadir. Bu tiir davranig kaliplar: insan yasaminin kalitesi icin oldukea tehlikelidir
(Sedikides vd, 2011: 382-392).

Narsisizm ve materyalizm farkli anlamlar tagisalar da birey bazinda distintldigiinde
¢okea ortak noktalar: bulunmaktadir. G6ze ¢arpan ilk ortak noktalar: hig stiphesiz titketim
ve satin alma tarzlar ile ilgilidir. Bu baglamda narsist egilimi olan bireyleri etkilemek
glic degildir. Ciinkii narsist bireyler i¢in satin alma giicti kendilerini tatmin edebilmeleri
agisindan 6nemlidir. Narsistler, zenginliklerini sergilerken farkinda degillermis gibi
davranmay1 severler. Nasil olsa, 6zenle segilmis materyalist varliklar bireyin 6zelliklerini,
becerilerini, tercihlerini, degerlerini ve kisisel hedeflerini sembolize etmekte, bdylece
onlar1 digerlerinden farklilagtirip benzersiz gosterebilmektedir (Burroughs vd.,1991: 147-
164). Satin alma giicii, baskalarinin kimligi hakkinda zengin bir bilgi kaynag: olusturup
gercek ve ideal benliklerini bagarili sekilde ifade edebilmektedir. Ciinkii maddi triinler,
bunlarin sahipleri hakkinda ¢ikarimlar yapmak i¢in kullanilabilecek ipuglarini sunar.
Ayn1 zamanda satin alma giicii yiiksek olan birey goreceli olarak diisiincesiz olarak
algilanmaktadir. Ancak narsistlerin toplumsal egilimleri olmadigr i¢in bu 6demek
istedikleri bir bedeldir (Sedikides vd., 2007: 252-257 ). Narsistler, uzun siiren iligkisel
baglar kurmaktan ya da gergek bir sosyal onay almak yerine, bagkalarindan aldiklarini
kabul etmeye baglidir. Bunu kit, benzersiz, 6zel ve 6zellestirilebilir tiriinler satin alarak
yapmaktadirlar. Bu tiir iriinlerin satin alinmasini, imajlarint olumlu yonde gelistirmek,
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stirdiirmek ve yiikseltmek i¢in bir firsat olarak algilarlar (Christopher ve Schlenker, 2000:
1-19).

Tim bunlar1 dikkate alarak, narsisizmin materyalizm ve zorunlu satin alma egilimi
ile iligkili olmas1 sasirtict degildir. Narsistler, sosyal statii arayist konusundaki ilgisini
toplumsal ¢abalardan daha ¢ok 6nemsediklerini agik¢a belirtmektedir. Finansal hedeflere
oncelik veren, prestijli, yiiksek ticretli bir ise ulasmak gibi ¢abalari bulunmaktadir.
Materyalist bireylerin sergilemis oldugu pahali tiriinler satin almak ve yiiksek bir statiiye
sahip olmak gibi meyilleri bulunmaktadir (Rose, 2007: 576-581).

Lasch (1991), ¢agdas toplumu “narsisizm kiiltiiri” olarak nitelendirmektedir. Bu
kiiltiir, haksiz bir ayricalik duygusu igeren bir “haklilik zihniyeti” ile karakterize oldugu
savunulmaktadir. Bu da, tiiketicileri kendi imajlarini besleyen agir1 tiiketim kisir
dongtistine itmektedir.

Bireyin materyalizmi benimsemesinin ve prestijli markalarin tiiketimine girmesinin
nedeni, yetersizlgini gecersiz kilma ve kendi degerlerini daha da yiiksege ¢ikarma ¢abast
olarak anlagilabilir (Wicklund ve Gollwitzer, 1982; Chang ve Arkin, 2002: 389-406). i¢
diinyasinda tagimakta oldugu ego kirilganlig: 6rt bas edebilmek i¢in maddiyata yonelmesi
hi¢ de sasilacak bir durum degildir. Narsistler, kibirli olmasalar bile kendilerini genel
olarak basarili ve giivenilir gostermektedir. Bununla birlikte, bu dogrudan ve cesur
yaklagim kirilgan benlikleri i¢in kismen kilik degistirmis olabilir (Gregg ve Sedikides,
2011; Cheng vd., 2013: 1004-1011). Bu i¢ kirilganlik, ¢ogu zaman agir1 hayranlik veya ¢cok
fazla ihmal gibi yetersiz ebeveyn uygulamalarina baglanmaktadir (Kernberg, 1975; Kohut,
1976; Horton vd, 2006: 1493-1525; Otway ve Vignoles, 2006: 104-116).

Sedikides vd. (2007) narsistlerin, tiiketici tercihlerinde, bu trtiniin uygun fiyath, pratik
ve miitevazi goriiniimlil siiriimlerine gore gosterisli, sik versiyonlarini secerek tiiketici
tercihlerinde gostermeleri gerektigini varsaymiglardir. Bu hipotezi test etmek i¢in Cisek
vd. (2011), katilimcilara yedi farkli iiriin icin (6rnegin, cep telefonlari, MP3 ¢alarlar,
diziistii bilgisayarlar) iki alternatifin resimli ve agiklayici 6rnekleriyle birlikte sunuldugu
bir ¢alisma yapilmustir. Bir 6rnek, iistiin ¢ekiciligi ancak asag pratikligi yansitan sembolik
bir se¢imi temsil etmekteyken diger ornek ise, Gistiin pratikligi ancak diisiik ¢ekiciligi
yansitan aragsal bir se¢imi temsil etmektedir. Katilimcilara, bu iiriinlerin her biri i¢in
titketici tercihlerini belirtmeleri istendi. Elde edilen sonuglar, narsisizmin, se¢ilen sembolik
driinlerin sayisini anlamli ve pozitif olarak 6ngordigiinii dogruladi. Bu nedenle narsistler,
pratik ozellikleri yerine, dirtinlerin ifade edici 6zellikleriyle daha fazla ilgileniyorlardi.
Giivenilir ve pratik olanlar i¢in yeni ve etkileyici goriiniimlii 6geler sectiler. Ek olarak,
analizler sembolik @irtinlere yonelik bu yonelimin narsistlerin materyalizmi ve 6z saygisi
tarafindan agiklandigini ortaya koymustur.
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2. NARSIZM ILE MARKA BAGLILIGI VE TAKLIT URUN SATIN ALMA EGILiMi
ARASINDAKI IiLISKILER UZERINE BiR ARASTIRMA

2.1.Aragtirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlar

Aragtirmanin amaci; narsist egilimlerin boyutlarini marka baglhiligs, taklit egilimi, gercek
uyum ve ideal uyum degiskenleri tizerindeki roliinii incelemeye yo6neliktir. Bu amag
dogrultusunda narsist egilimlerin boyutlar: agik narsisizm, gizli narsisizm, taklit egilimi
ve marka baglilig1 degiskenleri ile belirlenmeye galisiimistir.

Aragtirmanin kapsamini Ugak Universitesi 1 Eyliill Kampiisi'nde bulunan ogrenciler
olusturmustur. Bu ¢aliyma Ogrencilerin spor ayakkabi satin alma siireci ile
sinirlandirilmistir. Bu nedenle elde edilen sonuglar diger tiriin gruplarina genellenemez.

2.2.Aragtirmanin Degiskenleri

Aragtirmada ii¢ grup degisken yer almistir. Bunlardan ilki demografik ve ekonomik
degiskenler, ikincisi narsist egilim boyutlari, iclinciisti ise; marka baglilig, taklit egilimi,
gercek uyum ve ideal uyum degiskenleridir.

Demografik ve ekonomik degiskenleri; cinsiyet, yas, sinif, egitim ve gelir olugturmaktadir.
Narsist egilim boyutlar1 degiskenlerini; dominant olanlar, benmerkezci olanlar, agir1
narsistler ve 6zgiiveni eksik olanlar gruplari olusturmaktadir. Ugiincii grup ise marka
bagliligy, taklit egilimi, gergek uyum ve ideal uyum degiskenlerini kapsamaktadur.

Marka bagliligy, taklit egilimi, gercek uyum ve ideal uyum gruplar: su alt degiskenleri
olusturmaktadir: Marka baglihig;; markanin sadik miisterisi olma, markanin diger
markalardan daha iyi olmasi, markay1 tavsiye etme, markaya daha fazla fiyat 6deme,
iriinde sorun olsa dahi yine ayni markay: tercih etme degiskenleri yer almaktadur.

Taklit egilimi; taklit irlin almaktan mutluluk duyma, taklit iirtinlerin daha kazanch
olmas, taklit irtinlerin iyi hissettirmesi, taklit tiriin olsa bile kisiye kattig1 deger, orijinal
irlinlerin fiyatlarindan dolay: taklit tiriin tercih etme degiskenleri yer almaktadir.

Gergek uyum; markanin begenilen Kkisi profiline benzemesi, markanin kisinin kendisiyle
Ozdeglestirilmesi, markanin kisinin kendisine ve kisiligine benzetilmesi degiskenleri yer
almaktadir.

Ideal uyum; marka kullanicilarinin kisinin idealindeki profili yansitmasi, marka
kullanicilarinin hayalindeki kisilere benzemesi, marka kullanicilarinin hayal edilen kisi
profiline benzemesi degiskenlerini kapsamaktadir.
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2.3.Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amact ve beklenen yararlar dogrultusunda asagida siralanan hipotezler
gelistirilmistir:

H, Narsist egilim boyutlar1 ve marka baglilig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
H, Narsist egilim boyutlar1 ve taklit egilimi arasinda anlamli bir iligki vardur.
H, Narsist egilim boyutlar1 ve gergek uyum arasinda anlaml bir iligki vardir.
H, Narsist egilim boyutlar1 ve ideal uyum arasinda anlamli bir iligki vardur.
2.4.Arastirmanin Metodolojisi

2.4.1.0rnekleme Siireci

Caligmanin ana kiitlesini Usak Universitesi 1 Eyliil Kampiisi'nde egitim goren 6grenciler
olusturmaktadir. Ugak Universitesi 6grenci sayis1 2018-2019 verilerine gore 31375 kisidir.
Programlarin dagilimlari ise su sekildedir; 6n lisans 7.076 (%22,5), lisans 21.924 (%69,88),
yiiksek lisans 2.183 (%6,96), doktora 192 (%0,61)dir. Anket ¢alismas1 5-20 Mart 2019
tarihinde yapilmis olup toplam 300 anket uygulanmistir. Eksik ve hatali doldurulan
anketlerin elenmesi sonucu 296 anket degerlendirmeye alinmustir.

2.4.2.Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler, kapali uglu sorularin yer aldigi anket yontemi kullanilarak
toplanmistir. Anket formunda 3 grup soru yer almustir. 1. grupta cevaplayicilarin
demografik ve ekonomik 6zelliklerini, 2.grup spor ayakkab: kullanilip kullanilmadig 3.
grup narsist egilim boyutlarini tespit etmek amaciyla hazirlanmistir. Modelde yer alan
narsist egilim boyutlar1 degiskenlerini saptamak i¢in su 6lgeklerden yararlanilmistir. Agik
narsisizm; Ames, Rose,&Anderson (2006), gizli narsisizm 6lgegi Hendin&Cheek (1997),
marka baglilig1 6lgegi Chaudhuri&Holbrook (2001), taklit egilimi 6lgegi Sharma& Chan
(2011), gergek uyum ve ideal uyum 6lgekleri ise Sirgy, Grewal, Mangleburg, Park, Chon,
Claiborne, Berkman&Johar (1997) alinmustir.

Cevaplayicilarin narsist egilim boyutlari ile ilgili yargilara katilma dereceleri 51i likert
olgegi (5 = tamamen katiliyorum, 1 = kesinlikle katilmiyorum) ile 6l¢tilmistir.

Verilerin analizinde SPSS paket istatistik programi kullanilmigtir. Arastirmada ortalamalar,
frekans dagilimlari, faktor analizi ve kanonik korelasyon analizleri yapilmigtir.

2.4.3.Demografik ve Ekonomik Ozellikler
Tablo 1'de ankete katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik 6zellikleri gosterilmistir.
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Tablo 1. Demografik ve Ekonomik Ozellikler

Cinsiyet Frtzl;;\ns Yiizde (%) Yas Frekans (f)  Yiizde (%)
Kadin 167 56,4 18 ve alt1 24 8.1
Erkek 129 43,6 19 63 21.3
Egitim Fre(l;;‘“s Yiizde (%) 20 96 324
Egitim Fak. 38 12.8 21 54 18.2
Fen-Edebiyat Fak. 73 24.7 22 29 9.8
Gtizel Sanatlar Fak. 6 2 23 18 6,1
iktisadi ve idari .

Bilimler Fak. 50 16.9 24 ve lizeri 12 4,1
Islami ilimler Fak. 6 2 Aylik Gelir Frekans (f) Yiizde (%)
Tip Fak. 18 6,1 0-500 100 33,8
Miihendislik Fak. 13 4.4 501-1000 119 40,2
Spor Bilimleri Fak. 15 5.1 1001-1500 53 17,9
iletisim Fak. 72 24.3 1501-2000 12 4,1
Ziraat ve Doga 2001 ve

Bilimleri Fak. > 1.7 lizeri 12 41
TOPLAM 296 100

Ankete katilan cevaplayicilarin %56.4’t kadin, % 43,6’s1 erkektir. %8,1'i 18 yas ve
alt1, %21,3’d 19, %32,470 20, %18,2°i 21, %9,8'1 22, %6,1’i 2, %4,1i ise 24 yas ve Ustil yas
grubunda yer almaktadir. Sahip olunan aylik gelir miktar1 acisindan cevaplayicilarin
%33,8’1 0-500, %40,2’si 501-1000, %17,9u 1001-1500, %4,1’i 1501-2000, %4,1 2001 ve
tistii gelire sahiptirler. Cevaplayicilarin %12,8’i Egitim Fakiiltesi, %24,7’si Fen-Edebiyat
Fakiiltesi, %2’si Giizel Sanatlar Fakiiltesi, %16,9’u Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, %2’si
Islami [limler Fakiiltesi, %6,1’i Tip Fakiiltesi, %4,4’ii Miihendislik Fakiiltesi, %5,1’i Spor
Bilimleri Fakiiltesi, %24,3’ti Iletisim Fakiiltesi, %1,7’si Ziraat ve Doga Bilimleri Fakiiltesi
olusturmaktadir. Sonuglara gore; katilimcilarin ¢ogu kadinlardan olusmaktadir ve yine en
yiitksek oran 20 yastadir. Aylik gelir bazinda en yiiksek miktar 501-1000 TL arasindadir.
9%24.7 ile en yliksek katilim1 Fen-Edebiyat Fakiiltesi saglamistir.

2.4.4.Cevaplayicilarin Narsist Egilimlerinin Belirlenmesi

Aragtirmada cevaplayicilarin narsistik egilimlerini belirlemek i¢in 23 degiskenden olusan
narsistik egilimlerin belirleyicilerine 6ncelikle giivenirlik analizi yapilmis ve analiz
sonucunda ifadelerin giivenirlik kat sayisinin 0,741 ile giiven seviyesinin iyi seviyede
oldugu tespit edilmistir. Daha sonra 23 ifadenin faktor analizine sokulmasi sonucu
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Ozdegeri 1'den biiyiik 4 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0,30 ve {izeri faktor yiikleri
olanlar dikkate almmustir. Bu faktorler toplam varyansin % 44.109’unu agiklamaktadir
(KMO o6rneklem yeterlilik él¢titii: %75,5, Barlett Kiiresellik testi: 1478,352, p<0,000).
Tablo 2de elde edilen narsistik egilim faktorlerinin degiskenleri, faktor yiikleri, varyans
yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.

Tablo 2. Narsist Egimlim Faktorleri

Faktor Varyans

Yiikleri Yiizdesi Ozdegeri
Faktor 1: Dominant Olanlar 13.088 3.954
Dikkatlerin tizerimde olmasini severim. 0.759
Dikkatlerin tizerimde toplanmasindan hoglanirim. 0.741
Bagkalari tizerinde otorite kurmay1 severim. 0.544
Bagkalarini kolay etkilerim. 0.540
Gosteris yapmay1 severim. 0.540
Bagkalar1 bulundugum ortamda otoritemi kabul eder. ~ 0.504
Baskalarindan ¢ok sey beklerim. 0.500
Faktor 2: Benmerkezci Olanlar 12.359 3.195
Bagkalarinin sorunlarini dinlemekten sikilirim 0.721
Diger insanlarin sorunlariyla ilgilenmem 0.655
Arkadaglarimla olan iliskilerimde samimi olamam 0.636
{(endi (;11.<arlar1m1 bagkalarinin ¢ikarlarindan daha fazla 0.626
6nemserim
En az bir kisi tarafindan takdir edilmedigim bir grubun
ityesi olmaktan hoglanmam 0486
Bagarmin vermis oldugu saygiyr bagkalariyla paylas-
maktan hoglanmam 0446
Faktor 3: Asir1 Narsistler 12.158 1.562
Bana saygi gosterilmesini isterim. 0.646
Her zaman ne yaptigimi bilirim. 0.601
Herkes iyi bir karaktere sahip oldugumu séyler. 0.526
Ozel bir insan oldugumu diigiiniiyorum. 0.517
Herkes soylediklerimi dinlemekten hoslanir. 0.460
Faktor 4: Ozgiiven Eksikligi Olanlar 6.504 1.433
Yeni bir ortama girdigimde gozlerin tizerimde oldugu-
nu distnerek sikilirim. 0.781
Cogu insandan karakter olarak farkli oldugumu 0574
distintiyorum. ’
Duygularimin kii¢timsenmesi beni kirar. 0.545
Kisisel korkularimi belli etmem. 0.523
Siklikla bagkalarinin fikirlerini sdylerim. 0.387
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Elde edilen faktorler sirasiyla soyledir:

1.Faktor Dominant olanlar: Bu faktorde; dikkatlerin {izerime toplanmasindan
hoslanirim, bagkalar1 tizerinde otorite kurmay: severim, baskalarini kolay etkilerim,
gosteris yapmay1 severim, bagkalarindan ¢ok sey beklerim, dikkatlerin tizerimde olmasini
severim, bagkalar1 bulundugum ortamda otoritemi kabul eder degiskenleri yer almistir.
Dominant kisiler genel itibariyle baskin bir yapiya sahiptir. Bulunduklar1 ortamlarda soz
sahibi olmak isterler.

2.Faktor Benmerkezci olanlar: Bu faktorde; asarinin vermis oldugu saygiy: baskalariyla
paylasmaktan hoslanmam, diger insanlarin sorunlariyla ilgilenmem, kendi ¢ikarlarimi
bagkalarinin ¢ikarlarindan daha fazla 6nemserim, en az bir kisi tarafindan takdir
edilmedigim bir grubun tiyesi olmaktan hoglanmam, bagkalarinin sorunlarimni dinlemekten
sikilirim, arkadaslarimla olan iliskilerimde samimi olamam degiskenleri yer almistir. Bu
gruba dahil olan insanlar diinyanin kendi etraflarinda dondaigi algist mevcuttur ayrica
kendi ¢ikarlari i¢in baskalarini kullanmaktan ¢ekinmezler.

3.Faktor Asir1 narsistler: Bu faktorde; Herkes iyi bir karaktere sahip oldugumu soyler,
ozel bir insan oldugumu diisiiniiyorum, bana sayg1 gosterilmesini isterim, her zaman ne
yaptigimui bilirim, herkes s6ylediklerimi dinlemekten hoslanir degiskenleri yer almistir.
Asir1 narsist de diyebilecegimiz bu gruptakiler spotlar altinda olmayi ve dikkat cekmeyi
sever ayni zamanda fazlasiyla diga doniik insanlardur.

4.Faktor Ozgiiven eksikligi olanlar: Kisisel korkularimi belli etmem, duygularimin
kiigiimsenmesi beni kirar, yeni bir ortama girdigimde gozlerin iizerimde oldugunu
diistinerek sikilirim, ¢ogu insandan karakter olarak farkli oldugumu disiinityorum,
siklikla bagkalarinin fikirlerini sdylerim degiskenleri yer almigtir.

2.4.5. Narsist Egilimler ile Marka Bagllig1 Arasindaki Iliski
Narsistik 6zellikler ve marka bagliligi degiskenler setinde en diisiik degisken sayis1 narsistik
ozellikler (4) setinde oldugu i¢in 4 fonksiyon elde edilmistir. Tablo 3’te goriilecegi tizere,

calismada yer alan 4 fonksiyondan 2 tanesi istatiksel acidan anlamli bulunmustur.

Tablo 3. Marka Baghiligi Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik Wilk’s Ki-Kare Serbestlik istatiksel

Fonksiyon  Kqrelasyon Kok  Lambda Derecesi  Anlamhhik
Katsayisi (Re)
1 0.390 0.153 0.660  949.826 40 0.000
2 0.382 0.146 0.778  733.692 27 0.000
3 0.250 0.063 0.911  504.000 16 0.094
4 0.168 0.029 0.972  253.000 7 0.398
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Tablo 4te elde edilen fonksiyonlarindan ikinci fonksiyonun kanonik vyiiklerine
bakildiginda markanin satin alinmasi igin tavsiye (0,710), markanin ilk tercih olmasi
(0,707), markanin sadik misterisi (0,707), yer almaktadir. Narsistik egilimlerin kanonik
yiiklerine bakildiginda ise, en yiiksek degerleri 6zgiiven eksikligi olanlar (0,306) ve asir1
narsistlerin (0,232) aldig1 goriilmektedir. Marka bagliliginda 6ne ¢ikan degiskenlerin;
“markanin tavsiye edilmesi’, “markanin ilk tercih olmasi’, “markaya sadik kalinmasi”
oldugu goriilmektedir. Narsist egilimlerde; “6zgiiven eksikligi olanlar” ve “asir1 narsistler”

en yiiksek katsayiy: aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Marka Baghhg: ve Narsist Egilim Boyutlar1 Kanonik ve Capraz Yiikler
Tablosu

Kanonik Capraz
Yiikler Yiikler

Marka Baghhg
arka Bagitit . 2 1 2

Fon. Fon. Fon. Fon

Bu markaya diger markalardan daha fazla fiyat 6derim. 0.496 0.291 0.194 0.111

Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markayi tercih 0058 0651 023 0249

ederim.

Bu marka spor ayakkabi1 markalar1 arasinda en iyisidir.  0.306 0.603 0.119 0.231
Bu marka ilk sirada tercih ederim 0.262 0.707 0.102 0.270
Bu markanin sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniiyo- 0069 0707 0.027 0270
rum.

Bu markay1 satin almaktan memnunum. 0.447 0.513 0.174 0.196

Cevremdekilere (arkadas, aile gibi) bu markay1 satin
almalarini tavsiye ederim.

Bu markay1 tekrar satin almayacagim. 0.430 0.167 0.168 0.064
Yakinlarim i¢in bu markay1 satin alirim. 0.285 0.542 0.111 0.207

Bu markanm firmasi ile sorun yasasam bile baska bir
marka satin almam.

0.309 0.710 0.120 0.272

0.552 0.484 0.215 0.185

Aciklanan Varyans Orani 0,128 0.320

Narsist Egilimler

Dominant olanlar 0.430 0.195 0,168 0.195
Benmerkezci olanlar 0.785 0.167 0,306 0.167
Asiri narsistler 0.572 0.232 0,223 0.232
Ozgiiven eksikligi olanlar 0.227 0.306 0.089 0.306
Agiklanan Varyans Orani 0.295 0.364

Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iliskilere bakildiginda yine en yiiksek katsayiy:
alanlarin markanin tavsiye edilmesi (0,272), markanin sadik miisterisi (0,270), markanin
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ilk sirada tercih edilecegi (0,270) yer almaktadir. Narsistik ozelliklerin marka baglilig:
seti ile ¢apraz iligkisinde ise en yliksek degerleri 6zgiiven eksikligi olanlar (0,306) ve asir1
narsistlerin (0,232) aldig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore narsist egilimler ile marka
baglilig1 arasinda anlaml bir iligki vardir. H1 hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonuglardan; 6zgiiven eksikligi olanlar ve asir1 narsistleri olusturan gruplarda; marka
bagliliginda daha ¢cok markay: tekrar satin alma, markanin ilk tercih olmasi, marka
tavsiyesi diistincelerinin etkili oldugu soylenebilir.

2.4.6. Narsist Egilimler ile Taklit Egilimi Arasindaki Iliski
Narsist egilimler ve taklit egilimi degiskenler setinde en diisiik degisken sayisi yasam

narsistik egilimler (4) setinde oldugu i¢in 4 fonksiyon elde edilmistir. Tablo 5de goriilecegi
tizere ¢aligmada yer alan 4 fonksiyondan 1 tanesi istatistiki agidan anlamli bulunmustur.

Tablo 5. Taklit Egilimi Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri
Kanonik Kanonik Korelasyon Kanonik Wilk’s Ki-Kare Serbestlik Istatiksel

Fonksiyon Katsayis1 (Rc) Kok Lambda Derecesi Anlamhilik
1 0.314 0.099 0.824 945.677 32 0.021
2 0.204 0.042 0914 738.515 21 0.319
3 0.170 0.029 0.953 516.000 12 0.411
4 0.135 0.019 0.982 259.000 5 0.440

Tablo 6da elde edilen fonksiyonlarin kanonik yiiklerine bakildiginda birinci sirada taklit
drlinlerin iyi hissettirmesi (0,612), taklit dirtinlerin verdigi mutluluk (0,565), taklit
trlinlerin daha karli olmasi (0,431) yer almaktadir. Narsistik egilimlerin kanonik yiiklerine
bakildiginda ise, en yiiksek degerleri benmerkezci olanlar (0,876) ve dominant olanlarin
(0,526) aldig1 goriilmektedir. Taklit egiliminde 6ne ¢ikan degiskenlerin; “taklit tirtinlerin
iyi hissettirmesi”, “taklit tirtinlerin verdigi mutluluk’, “taklit tirtinlerin daha karli olmas1”
oldugu goriilmektedir. Narsist egilimlerde; “benmerkezci olanlar” ve “dominant olanlar”

en yiiksek katsayiy: aldig1 goriilmektedir.

Tablo 6. Taklit Egilimi ve Narsist Egilimlerin Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Kanonik Capraz

Taklit Egilimi Vilder  Yiikler
Taklit iiriinler satin almak kendimi iyi hissetmemi saglar. 0.612 0.192
Taklit tirtin satin aldigimda mutlu olurum. 0.565 0.177
Taklit tirtin satin almak paray1 ¢6pe atmamak anlamina gelir. ~ 0.431 0.135
Sahip oldugum birgok markanin diriinleri taklittir. 0.400 0.126
Orijjinal tirtinlerin fiyatlarin yiiksekliginden dolay: taklit — 0.264 0.083

urin tercih ederim.
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Taklit tirtin olup olmamasi 6nemli degil hosuma giden tiriind  0.208 0.065
satin alirim.

Taklit {irtin de olsa 6nemli olan bana kattig1 degerdir. 0.171 0.054
Taklit Girtinler satin almak kazanghdir. 0.050 0.016
Agiklanan Varyans Orani 0.148

Narsist Egilimler

Benmerkezci olanlar 0.876 0.275
Dominant olanlar 0.526 0.165
Asir1 narsistler 0.374 0.117
Ozgiiven eksikligi olanlar 0.052 0.016
Aciklanan Varyans Orani 0.015

Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iligkilere bakildiginda yine en yiiksek katsayy1 alanlarin
taklit Girtinlerin iyi hissettirmesi (0,192), taklit tirtinlerin verdigi mutluluk (0,177), taklit
tiriinlerin daha karli olmasi (0,135 yer almaktadir. Narsistik ozelliklerin marka baglilig
seti ile capraz iliskisinde ise en yiiksek degerleri benmerkezci olanlar (0,275) ve dominant
olanlarin (0,165) aldig1 goriillmektedir. Bu sonuglara gore narsist egilimler ile taklit egilimi
arasinda anlamli bir iliski vardir. H2 hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonuglardan; benmerkezci olanlar ve dominantlar olanlari olusturan gruplarin
taklit @irtin kullanimindan memnun olduklar1 ve bu iiriinlerin daha karli olduklarini
diistindiikleri soylenebilir.

2.4.7. Narsist Egilimler ile Gercek Uyum Arasindaki Iligki

Narsist egilimler ve gercek uyum degiskenler setinde en diisiik degisken sayis1 yasam

narsistik egilimler (4) setinde oldugu i¢in 4 fonksiyon elde edilmistir. Tablo 7de goriilecegi
tizere ¢aligmada yer alan 4 fonksiyondan 2 tanesi istatistiki acidan anlamli bulunmustur.

Tablo 7. Ger¢ek Uyum Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik  Kanonik Korelasyon Kanonik Will’s Ki-Kare Serbestlik  Istatiksel

Fonksiyon Katsayis1 (Rc) Kok  Lambda Derecesi  Anlamlilik
1 0.403 0.163 0.745 791.896 16 0.000
2 0.314 0.099 0.889 632.922 9 0.000
3 0.112 0.013 0.987 522.000 4 0.478
4 0.029 0.009 0.999 262.000 1 0.637

Tablo 8den elde edilen fonksiyonlarmn kanonik yiiklerine bakildiginda markanin
kullanicilarinin begendigi kisi profiline benzemesi (0,862) ve markay1 kendine benzetmesi
(0,820) yer almaktadir. Narsistik egilimlerin kanonik yiiklerine bakildiginda ise, en yiiksek
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degerleri benmerkezci olanlar (0,795) ve dominant olanlarin (0,743) aldig1 goriilmektedir.
Gergek uyumda 6ne ¢ikan degiskenlerin markanin kullanicilarinin begendigi kisi profiline
benzemesi ve markay1 kendine benzetmesi oldugu goriilmektedir. Narsist egilimlerde;
“benmerkezci olanlar” ve “dominant olanlar” en yiiksek katsayiy: aldig goriilmektedir.

Tablo 8. Ger¢ek Uyum ve Narsist Egilimlerin Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
1.Fon. 2.Fon. 1.Fon. 2.Fon

Gergek Uyum

Bu markanin kullanicilart benim begendi-

gim kisi profiline benzer. 0.862 0.151 0.348 0.048

Bu markay1 kullananlar bana benzer. 0.820 0.239 0.331 0.075
Bu markay: kendimle 6zdeslestiririm. 0.766 0.555 0.309 0.175
Bu marka benim kisiligime uygundur. 0.458 0.637 0.185 0.200
Agiklanan Varyans Orani 0.553 0.198

Narsist Egilimler

Dominant olanlar 0.743 0.165 0.300 0.052
Benmerkezci olanlar 0.795 0.483 0.321 0.152
Asir1 narsistler 0.157 0.768 0.063 0.241
Ozgiiven eksikligi olanlar 0.465 0.631 0.188 0.198
Agiklanan Varyans Orani 0.356 0.312

Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iliskilere bakildiginda yine en yiiksek katsayiy1 alanlarin
markanin kullanicilarinin begendigi kisi profiline benzemesi (0,348) ve markay: kendi ile
Ozdeslestirmesi (0,331) yer almaktadir Narsistik 6zelliklerin marka baglilig: seti ile capraz
iligkisinde ise en yiiksek degerleri benmerkezci olanlar (0,321) ve dominant olanlarin
(0,300) aldig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore narsist egilimler ile gercek uyum arasinda
anlaml bir iligki vardir. H3 hipotezi kabul edilmistir.

Busonuglardan hareketle; benmerkezci olanlar ve dominantlar olanlari olusturan gruplarin
kullanmis olduklar1 markay1 kendilerine benzettikleri ve kullananlarin begendikleri kisi
profiline uydugu soylenebilir.

2.4.8. Narsist Egilimler ile Ideal Uyum Arasindaki Iliski
Narsist egilimler ve ideal uyum degiskenler setinde en diisiik degisken sayis1 yasam

narsistik egilimler (4) setinde oldugu i¢in 4 fonksiyon elde edilmistir. Tablo 9'da goriilecegi
tizere ¢aligmada yer alan 4 fonksiyondan 1 tanesi istatistiki agidan anlamli bulunmustur.
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Tablo 9. ideal Uyum Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik  Kanonik Korelasyon Kanonik  Wilk’s Ki-Kare Serbestlik  fstatiksel
Fonksiyon Katsayis1 (Rc) Kok Lambda Derecesi  Anlamlilik
1 0.279 0.078 0.901 788.841 16 0.041
2 0.129 0.017 0.977 630.489 9 0.740
3 0.071 0.006 0.994 520.000 4 0.802
4 0.035 0.002 0.999 261.000 1 0.575

Tablo 2.10dan elde edilen fonksiyonlarin kanonik yiiklerine bakildiginda markanin
kullanicilarinin  ideallerindeki kisiyi yansittigini  (0,989), markayr kullananlarin
ideallerindeki kisiye benzemesi (0,769) yer almaktadir. Narsistik egilimlerin kanonik
yiiklerine bakildiginda ise, en yiiksek degerleri benmerkezci olanlar (0,804) ve dominant
olanlarin (0,749) aldig1 goriilmektedir. Ideal uyumda 6ne ¢ikan degiskenlerin markanin
kullanicilarinin ideallerindeki kisiyi yansittig1 ve markayi ideallerindeki kisiye benzetmesi
oldugu goriilmektedir. Narsist egilimlerde; “benmerkezci olanlar” ve “dominant olanlar”
en yiiksek katsayiy: aldig1 goriilmektedir.

Tablo 10. ideal Uyum ve Narsist Egilimlerin Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

. Kanonik apraz
Ideal Uyum Yiikler (Y;iill)(ler
Bu markay1 kullananlar idealimdeki beni yansitir. 0.989 0.276
Bu markay: kullananlar idealimdeki kisiye benzer. 0.769 0.214
Bu markanin kullanicilart hayalimdeki kisiye benzer. 0.757 0.211
Bu markay1 kullananlari idealimdeki kisiyle 6zdeslestiririm. 0.521 0.145
Agiklanan Varyans Orani 0.604

Narsist Egilimler

Dominant olanlar 0.749 0.224
Benmerkezli olanlar 0.804 0.209
Asir1 narsistler 0.042 0.012
Ozgiiven eksikligi olanlar 0.337 0.094
Agiklanan Varyans Orani 0.331

Degiskenler seti arasindaki capraz iligkilere bakildiginda yine en yiiksek katsayiy1
alanlarin markanin kullanicilarinin ideallerindeki kisiyi yansittiklar: (0,276) ve markay:
idealindeki kisiye benzetmesi (0,331) yer almaktadir. Narsistik 6zelliklerin marka baglilig1
seti ile capraz iligkisinde ise en yiiksek degerleri benmerkezci olanlar (0,209) ve dominant
olanlarin (0,224) aldig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore narsist egilimler ile gercek uyum
arasinda anlamli bir iligki vardir. H4 hipotezi kabul edilmistir.
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Bu sonuglardan; benmerkezci olanlar ve dominantlar olanlari olusturan gruplarin
kullanmis olduklar1 markanin ideallerindeki kisiyi yansittiklari ve kullananlarin
ideallerindeki kisiye benzedikleri ¢ikarilabilir.

SONUG

Narsisizm ile ilgili aragtirmalar, bireyin hayatin1 hangi duygulara yer acarak yasadig:
konusunda bilgi vermektedir. Tatminkar, mutlu veya huzurlu gibi. Fakat bu durumun
belirleyicisi siiphesiz bireyin ¢z’udiir. Oz benligin disardaki gercek diinyaya ayak
uydurmas: gerekir. Ancak 6z benligimizin liderliginde yasamimiz icin gerekli olan
tatminkarligi, degerlilik hissini ve ‘kendi’lik olgusu bulunabilir. Abartili, bireyle alakas:
olmayan benlik duygular: ile bagar1 ve hissettirdigi egsizlik duygusu belki kisa bir siire
mutluluk getirecektir fakat uzun vadede bireyin 6ziine yabancilagmasina sebep olacaktir.
Bu yapay mutluluklar toplumun daha ¢ok yozlasmasina yol agarak ve psikolojik sarsintilari
beraberinde getirecektir. Zira icinde bulundugumuz tiketim toplumunun olumsuz
sonugclari da bu durumu kanitlar niteliktedir.

Narsisizmin her gegen yil daha ¢ok artis gosterdigi ve toplum igerisinde narsistlerin
daha goriiniir oldugu kaginilmaz bir gercektir. Bu artisin temel nedenlerinden biri de
toplumun tiretmeye degil titketmeye odakli olmasidir. Ancak kapitalizm de bireylesmenin
getirmis oldugu yalnizlig1 koritklemektedir bu da narsisizmin toplumda normallesmesine
yol agmaktadir. Medya, tiiketim yonelimli bir toplum yaratmakta olup insanlarin
giderek bencillesmesini saglamaktadir. Daha ¢ok titketimin ve daha c¢ok bireylesmenin
getirdigi sahte benlik narsisizmin kapilarini bityiik 6lctide aralamistir. Medya ve tiiketim
toplumunun narsisizmin yiikselisine katk: sagladig1 yapilan caligmalarla da kanitlanmistur.

Literatiir taramalari ve edinilen teorik bilgiler 1s5181nda narsisizm egilim boyutlarinin rolleri
anket ¢aligmasi ile kanitlanmaya ¢abalanmistir. Calismada bu boyutlardan ilki olan marka
bagliliginin ‘agir1 narsistler’ ve Gzgiiveni eksik olanlar’ tizerinde daha etkili oldugunu
saptanmis olup ironik bir gercege rastlanmistir; asir1 narsistler ve 6zgiiveni eksik olanlar
narsisizm diizeyleri arasinda bulunmalarina ragmen disa vurum davranig bigimleri
zittir fakat marka baglhiliginda iki grubun kesistigi agiktir. Buna gore bu gruba déhil olan
titketicilerin marka tavsiyesi verme, ayni markay1 tercih etme ve markay: tekrar satin alma
diistincelerinin oldugunu saptanmigtir. Asiri narsistleri olusturan grubun tiiketmis oldugu
markay1 tavsiye etmesi beklenen bir davranistir. Bulunduklar: her ortam spotlar altinda
olmay1 ve dikkat ¢cekmeyi seven, fikir belirtmeyi bir gorev bilen asir1 narsistler kendilerini
ve tagidiklar1 markalari sergilemeyi severler. Ozellikle medyanin etkisi altina almig oldugu
ozgiiven eksikligi olanlar bireylerde kendilerini icten ige kanitlama cabalar: vardir. Stirekli
diretilen gtizellik/yakisiklilik, daha zengin, daha bagarili algilar ciddi 6zgiiven erozyonuna
yol agmaktadir. Bu egilime sahip bireylerin aligkanliklarii degistirmesi ise hayli zordur
¢iinkd bildikleri, giivendikleri herhangi bir seyden kolay kolay kopamaz yeniliklere adapte
olamazlar. Dolayisiyla markanin sadik miisterisi olmalar1 ve satin alimlarini her zaman
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ayn1 yonde yapmalari kendilerinden beklenen bir durumdur.

Calismanin ikinci narsisizm egilim boyutu olan taklit egiliminde ise ‘benmerkezci’ ve
‘dominant’ olan gruplarin daha fazla etkilendigi goriilmektedir. Bu gruplara d4hil olan
bireylerde taklit tiriinlerin daha iyi hissettirdigi, mutluluk verdigi ve karlilik acisindan daha
avantajli oldugu diistinceleri saptanmustir. Bu 6zellikleri tagiyan bireylerde her zaman her
yerde goriiniir olma istegi ve farkli olma ¢abasi agir basmaktadir. Dolayisiyla taklit tiriin
kullanimi ile kendilerini sembolik olarak st diizey bir gruba ait hissedebileceklerdir. Zira
Turunen ve Laaksonen (2011: 74-468) yapmuis olduklar1 ¢alismada bu trtinleri kullanan
bireylerin yiiksek bir gruba ait olma hissiyle alakali oldugunu belirtmislerdir fakat
Ozgiin olma ¢abasi tasimadiklarini da dile getirmiglerdir. Bu ¢aliymada da taklit Giriinleri
satin alan bireylerin daha iyi hissettigi dolayisiyla kendilerini daha iyi bir pozisyona
konumlandirabildikleri tespit edilmistir. Ancak, s6z konusu durumun 6zgiin olma gabasi
ile ilgili olup olmadig: bilgisine rastlanmamustir. Toplumun biiyiik bir kismu liiks titketim
gruplarini astronomik rakamlari dolayisiyla alamamaktadir ancak bu iirtinlerin bir kimlik
yaratma islevi gordigiinii diigiinmektedir. Dolayisiyla 6zden uzaklasip yeni bir kimlik
yaratmanin en basit yollarindan biri taklit tirtin kullanimi distincesidir. Diger bir deyisle
kendilerini ideallerindeki topluma kabul ettirme i¢cgiidiistidiir.

Narsist egilimlerin tiglinciisii ise ger¢ek uyum boyutudur. Bu boyuta dahil olan gruplar
‘benmerkezci’ ve ‘dominant’ olan bireylerdir. Aragtirmanin sonuglarindan hareketle
benmerkezci ve dominant olan bireyler satin aldiklar1 markalar: kendilerine benzetmekte
ve begendikleri kisi profilini yansittigimni diistinmektedirler. Satin aldiklar1 markay1
kendileri ile 6zdeslestirmektedirler. Bu gruba ait olan bireyler satin alimlarinda daha
sert ve baskin bir imaj ¢izen markalari tercih edebilirler. Arastirmanin dordiincii ve son
boyutu olan ideal uyum ise yine ‘benmerkezci’ ve ‘dominant’ olan gruplar: ¢atis altinda
toplar. Gergek uyum kriterlerinde oldugu gibi bu gruptaki bireyler de marka satim
alimlarini ideallerindeki kisiye benzedigi igin yaptiklar1 saptanmistir. Olmak istedigi
kisiyi yansitmasindan dolay1 tutumlarini bu yénde kullaniyor olabilmektedirler.

Twenge'nin “asrin vebasi” olarak nitelendirdigi narsisizmin bugiin geldigi nokta tam bir
patolojik hezeyandir. Bencilligin hitkiim siirdigi bir toplumda uyum ve beraberligin
saglanmasi oldukga giigtiir. Toplumun, medyanin, titketim kiiltiirtiniin dayatmis oldugu
normlar bireylerin git gide kendilerinden uzaklagmalarina ve sahte benlik olusturmalarina
sebebiyet vermektedir. Boyle bir toplumun getirecegi sorunlar da hayli biiyiik olacaktir.
Topluma dayatilan ve giin gectikce benimsenmis kurallar haline gelen kimi durumlar
bireyin sosyal hayatta yer bulabilmesi i¢cin davranislarini yonlendirmektedir. Ozellikle
titketim unsurlari ile daha kolay bir kimlik yaratilacag: diistincesi bireyleri ‘6z’lerinden
koparmaktadir. Yiiksek statiiniin belirleyicisi olan markalar1 kullanmanin getirecegi
gecici mutluluklar, kapitalizmin neden oldugu bireylesme ve rekabet ortami, yetinememe
duygusu sonrasinda kendini gosteren ciddi psikolojik rahatsizliklara da neden olmaktadur.
Ancak glinimiiz kosullarinin getirmis oldugu ve i¢inde giiglii bir narsisizmin barmdig:
toplumsal onay unsuru ¢agin gerekliliklerine ayak uydurmaktan ge¢mektedir. Narsisizm
sorunsali, bireyleri giinden giine kendi benlikleri ile alakasi olmayan iitopik bir hayata
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suriiklemektedir.
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