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GİRİŞ 

 

Ġnsanlar 'değer yaratmak' ya da 'değerli hissetmek' adına, gerek somut gerekse de 

soyut davranıĢlar sergilemektedirler. Çünkü bireyin kendini değerlendirmesi (benlik 

saygısı) ya da algılaması (benlik) açısından 'değer ve değersizlik' kavramları en can alıcı 

noktasıdır. Kimi insanlar, 'ses yaratarak' var olmak isterler, kimileri de 'sessiz sedasız' 

bir Ģekilde yaĢamlarını devam ettirmek isterler. Aynı zamanda insanlar, bireysel 

yaĢamlarının yanı sıra baĢka birileriyle var olma, baĢkalarıyla hareket etme, bir baĢka 

kiĢiye ya da bir sosyal gruba bağlı olmak isterler. Yani bir bireyin kendi baĢına 'var 

olmasının' yanı sıra aidiyet duygusu da bireyin bir parçasıdır. Dahası, bireyin sosyal 

çevreye uyumu, sosyal gruplara verdiği önem, kendini ne Ģekilde değerlendirdiği, 

kendini bir toplumun ya da topluluğun içerisinde nasıl konumlandırdığı önemlidir. 

Ashmore ve diğerlerine göre, kimlik, yedi boyuttan oluĢmaktadır; kendini sınıflandırma, 

biliĢsel farkındalık, kendine verdiği önem, bağlılık, toplumsal iç içe geçmiĢlik ve 

davranıĢsal igilenimdir (Ashmore ve diğ., 2004). 

Bireylerin sosyal gruplara yüklediği anlam ve bireyin kendisini gruplarda nasıl, 

ne Ģekilde gördüğü kiĢinin kolektif benlik saygısını oluĢturmaktadır (Kim ve Omizo, 

2005). Kolektif benlik saygısı; birey, grup içerisinde kendisini nasıl değerlendirmektedir 

(üyelik saygısı), bireyin kendi grubunu nasıl gördüğü (bireysel kolektif benlik saygısı), 

baĢkaları bireyin grubunu ne Ģekilde gördüğü (toplumsal benlik saygısı) ve bireyin 

sosyal gruba üyeliği ne kadar önemli (kimlik önemi) gibi yargıları taĢımaktadır (Kropp 

ve diğ., 2005).  Kısacası, kolektif benlik saygısı,  bireyin sosyal gruba verdiği önemi 

ifade etmektedir. Dolayısıyla, bireyin grupla karĢılıklı uyumu önemlidir. Dahası, 

bireyler grupla uyum sağlamak ve imaj oluĢturmak adına giyimi önemsemektedirler. 

Grup normlarına uygun bir Ģekilde, moda ilgilenimi, bireyin kendi imajını ve grubun 

imajını geliĢtirdiğini düĢünmektedirler (Khare ve Parveen, 2012). 
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Moda, bir yaĢam biçimi, değiĢim, hareket, yenilik, var olma, tarz, yol gibi 

kavramlarla ifade edilebilmektedir (Koç ve diğ., 2016). Moda kavramı, giyim kuĢamla 

özdeĢleĢmektedir ve giyim konusunda tercihlerimizi etkileyen ve toplulukları etkisi 

altına alabilen sosyal bir olgudur (Koca ve diğ., 2013). Aynı zamanda bir iletiĢim 

aracıdır ve bu iletiĢim aracı benlik, statü, kimlik, yaĢ gibi kavramlardan etkilenmektedir 

(Koç ve diğ., 206). Moda giyim, insanın bedensel varoluĢunun bir parçasıdır 

(Woodward, 2007). Aynı zamanda giyim, sosyal kimlikte önemli bir iletiĢim aracıdır 

(Noesjirwan ve Crawford, 1982). Dahası, tüketiciler baĢkalarından farklılaĢmak ya da 

grup üyeliğini yürütmek için moda olgusunu kullanmaktadır (Piamphongsant ve 

Mandhactiara, 2008). 

Ġçinde birden fazla anlamı bulunduran tüketim olgusu, günümüzde sadece 

ihtiyaçlarımızı tatmin etmek için değil, aynı zamanda farklı istek ve arzularımıza cevap 

verebilme açısından da önem taĢır. Günümüzde tüketim, bireyin kendisini bir baĢkasına 

beğendirmede, kendisine sosyal sınıf, statü ve prestij yaratmada, baĢka kiĢileri 

etkilemede, benliğini oluĢturmasında ve de baĢka insanlarla iliĢki kurmada bir araç 

olarak kullanılmaktadır (Maslow, 1943). O zaman tüketim olgusu, fiziksel 

ihtiyaçlarımızın yanı sıra psikolojik ihtiyaçlarımızı da gidermede kullanılmaktadır. Bu 

demek oluyor ki psikolojik ihtiyaçlarımızı tatmin etmek için alınan ürünler, fonksiyonel 

özelliklerinden çok tüketici için ne ifade ettiği (sembolik değer) önemlidir (Witt, 2010). 

Tüketici, sembolik değerinin yanı sıra içinde var olduğu sosyal çevrede de kullandığı 

ürünün fark edilmesini arzulamaktadır. Bu sebeple tüketici kullanacağı ürünün gösteriĢli 

olmasına dikkat eder. Bu psikolojik ihtiyacı gidermek için tüketilen ürün ve hizmetlere 

'gösteriĢçi/gösteriĢ amaçlı tüketim' denilmektedir (Özer ve Dovganiuç, 2013). Veblen'e 

göre gösteriĢçi tüketim moda döngüsünün alt bir bileĢenidir. Bireyler, sosyal statülerinin 

göstermek adına moda kavramını kullanarak imaj yaratma ya da prestij sağlamaya 

çalıĢmaktadırlar (Rüling, 2000). Bu bilgiler doğrultusunda genel bir yargı çıkarılacak 
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olursa, birey sosyal bir gruba ait olup, grup normlarıyla özdeĢlemeye çalıĢmaktadır ve 

kolektif benlik saygısını yaratmaktadır. Dahası, grup normlarına uygun bir Ģekilde, bir 

sosyal imaj yaratmak ve saygınlık kazanmak için moda giyimi araç olarak 

kullanmaktadır. Aynı zamanda moda ilgilenimi yoluyla da sosyal statülerini göstermek 

için gösteriĢçi tüketim sergilemektedir. 

Literatürde, kolektif benlik saygısı ile moda giyim ilgilenimi ve moda ilgilenimi 

ile gösteriĢ amaçlı tüketim iliĢkilerinin araĢtırıldığı görülmektedir (Khare ve Parveen, 

2012; Rüling, 2000). Ancak, bir döngünün bileĢenleri olarak, kolektif benlik saygısı ile 

gösteriĢçi tüketim arasında moda ilgileniminin aracılık etkisinin ne olduğuna dair 

çalıĢmalara pek rastlanılmamıĢtır. Fakat bir bireyin sosyal gruba üyeliğinin beraberinde 

uyumu getirdiğini bilmemize rağmen, birey aynı zamanda moda ilgilenimini yüksek 

tutarak, imaj yaratmaya ya da var olanı artırmaya çalıĢıp gösteriĢçi tüketime 

yönelecektir. Dolayısıyla kolektif benlik saygısının moda giyim ilgilenimi aracılığıyla 

gösteriĢçi tüketim üzerinde etkisinin olacağı düĢünülmüĢtür. Bu çalıĢmada, öncelikle 

kavramlar teorik olarak incelenmiĢtir. Daha sonra, kolektif  benlik saygısı ile gösteriĢçi 

tüketim arasındaki moda giyim ilgileniminin aracılık etkisini belirleyen bir uygulama 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 

KOLEKTİVİST TOPLUMLAR, KİMLİK VE BENLİK SAYGISI   

 

1.1. GENEL ANLAMDA KOLEKTİVİST TOPLUMLAR 

1.1.1. Kolektivizm Nedir? 

Kolektivizm, çoğunlukla Orta Doğu, Asya, Güney Amerika ve Pasifikte bulunan 

kültürel bir düzen olarak tanımlanmaktadır (Triandis, Brisli ve Hui, 1988). Bazen de 

ekonomik ve politik bir düzen olarak kabul edilmektedir (Haj-Yahia, 2011). Ancak bu 

kültürel düzen bu yerlerle sınırlı kalmayıp bireysel toplumların hakim olduğu 

topluluklarda da (Doğu Avrupa, Kuzey Amerika, Avusturalya, Yeni Zellanda vb.) sık 

sık var olmaktadır (Matsumoto, 1996). 

Hui ve Triandis (1986)'e göre kolektivizm; kiĢiler arası kaygılara iliĢkin 

eylemlerin, inançların, ideolojilerin ve duyguların sendromudur. BaĢkalarıyla birlik 

olma hissidir, karmaĢık bağları ve iliĢkileri algılamadır ve baĢka insanları hafızanda 

tutma eğilimidir. Hayatta kalmak için bir gruba bağlı olmak gerektiğini kabul 

etmektedir, bireyselliği reddetmektedir. Kolektivizmi benimseyenler, birlikte aynı yolda 

yürümeyi, aynı inancı paylaĢmayı ve de birbirlerinden etkilenmek istemektedirler. 

Kolektivizm, sosyal destek ve aidiyet hissi sağlamanın yanı sıra sosyal 

yükümlülüklerin karĢılanmaması endiĢesini de getirmektedir. Ek olarak, kolektivizm 

grup içerisindeki uyumu sağlamak için, kiĢisel duyguların doğrudan ve açık olarak ifade 

edilmesinden ziyade, duygusal ifadelerin bastırılmasını ima etmektedir (Butler ve diğ., 

2007; Matsumoto, 2006). 

Kolektivizm, çeĢitli türlerden oluĢmaktadır. Temelini ise aile kavramı 

oluĢturmaktadır. Bunun yanı sıra iĢ grupları, kabileler ya da kolektif topluluklar, sosyal 

sınıflar, ülkeler vb. gibi kavramlar takip etmektedir (Triandis, 1988). 
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Hui (1988)'e göre; kolektivizmin kavramsal çerçevesini üç madde 

oluĢturmaktadır. Bunlardan ilki, birinin kararları ve eylemlerinin bir baĢkası üzerindeki 

etkileri. Bu özellik, kiĢinin davranıĢının baĢkaları üzerinde fayda ve maliyetini nasıl 

etkileyebileceği düĢüncesindeki eğilimini yansıtır. Ġkincisi, birbirleri ile baĢarılarının 

paylaĢılmasıdır. Bireyin hedefleri, grubun hedefleri içerisinde gömülü olduğu göz 

önünde bulundurulursa, birey hedeflerini kolektif çabalar yoluyla baĢaracaktır. 

Dolayısıyla kolektivistlerden birbirlerinin baĢarılarını ve sevinçlerini paylaĢması 

beklenmektedir. Üçüncüsü, baĢarısızlıkları paylaĢmaktır. Bireyin baĢarısızlığı tüm 

grubun baĢarısızlığı sayılabilir. Kolektivistlerin en büyük korkularından biri aileye, 

kabileye ya da gruba utanç verici bir Ģeyle gelmektir (Chen ve West, 2008). 

Kolektivizmin temel unsurları, baĢka insanlarla fikir birliğinin var olmasi (Hui, 

1988), baĢkalarıyla temel bağlılık (Markus ve Kitayama, 1991) ya da iliĢkisel yönelim 

olarak görülmektedir (Cross ve diğ., 2000). 

Aile bütünlüğü ve karĢılıklı bağlılık kolektivizmin temel göstergelerindendir 

(Triandis ve diğ., 1986). Kolektivizmde grup üyeliği ciddi derecede önem taĢımaktadır. 

Bir gruba ait olan ya da bir grubun dıĢında yer alan üyeler, kolektivistler arasında daha 

belirgindir. Böylece, grup içinde var olan bireyler ya da grup dıĢında yer alan bireylere 

yönelik davranıĢlar farklı kültürlerde de farklı olması beklenir (Triandis, 1995).  

Referans gruplarını açık bir Ģekilde anlamayı sağlamak, kolektivizmin gerekli 

bileĢenlerinden biri olmaktadır (Chen ve West, 2008). 

Kolektivizmin kültürel özelliği, üyelik ihtiyacı ve sosyal iliĢkiler ile 

iliĢkilendirilmiĢtir (Hui ve Villareal, 1989). Kimi araĢtırmacılara göre, bir grup 

içerisinde bulunmanın da kendi içinde farklı türleri mevcuttur. Bunlar,  iliĢkisel (aile 

üyeliği, arkadaĢlık, akrabalık vb. gibi) ve kolektif (cinsiyet, etnik, politik parti) olarak 

iki gruba ayrılmaktadır (Brewer ve Chen, 2007). Bu gruplar, farklı görevlere hizmet 
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ederler. ĠliĢkisel gruplarda, grup üyeleri içerisinde yakınlık ve birbirine bağlılığı 

geliĢtirmede yardımcı olunmaktadır (Karawasa, 1991). Kolektif gruplarda ise grup 

üyeleri benzer tutumlar, değerler ya da belirli özelliklerle birbirine dayanırlar ve bu grup 

üyeleri grup kimliğini geliĢtirmeleri için bireylere izin vermektedirler (Hogg ve Hardie, 

1991). Ancak, Chen ve West (2008)'e göre artık grup içerisinde böyle bir ayrım 

yapılmamaktadır. 

Kolektivistler, bireysel ya da grupsal Ģekilde ele alınarak değerlendirilebilirler. 

KiĢisel düzeyde kolektivistler, dıĢa dönük, bütünsel yaklaĢan, toplum merkezci, yapıcı, 

bağlamcı bireylerden oluĢmaktadır (Markus ve Kitayama, 1991). Bu alanda çalıĢan 

birçok kiĢiye göre de, kolektivistler hayata karĢı olumsuz tutumlara, kendini inkar 

edenlere, eylemsiz kalanlara ve de bunun gibi çoğu negatif durumlara karĢı cevap 

verebilmek için çok daha fazla istekli davranırlar (Chiu ve Kosinski, 1995; Hofstede ve 

Bond, 1988; Triandis, 1990). Grup düzeyinde kolektivistlerde, insanlar ailelere, 

gruplara aittir ve kolektivistler bireysel anlamda sadakat karĢılığı olarak korunmak 

isterler (Chiu ve Kosinski, 1999). 

1.1.2. Bir Kültürel Düzen Olarak Kolektivist Toplumlar 

Hofstede (2001) kolektivist toplumu Ģu Ģekilde tanımlamıĢtır; insanlar 

doğumundan itibaren güçlü, birbirine bağlı gruplar halinde bütünleĢmiĢ ve hayatları 

boyunca birbirlerini sadakatleri karĢılığında korumaya devam eden toplumlardır. 

Kolektivist kültürler, bir grubun üyesi olma eğilimindedirler. Grubun ihtiyaçlarının 

bireyin ihtiyaçlarından daha önemli olduğunu düĢünmektedirler.  

Kolektivist toplumların ana değerleri; kendi ebeveynlerin için uyum, saygınlığı 

korumak, bağlılık, geniĢletilmiĢ aile için ise, iĢbirliği, arabulucu, alçakgönüllü, azla 

yetinen ve de bir baĢkasının ihtiyaçlarını tatmin etmektir (Triandis ve diğ., 1988). 
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Kolektivist toplumların temel özelliklerinden biri, bireylerin hedefleriyle mevcut 

bulunan grupların hedeflerinin tutarlılık göstermesidir. Bireyler grup iliĢkilerinde 

istikrarlı davranmaya meyillidirler ve bireysel talepler dağınıktır. Ayrıca, bu 

topluluklarda kültürel karmaĢıklık mevcuttur. Çok sayıda var olan gruplar içerisinde 

bireyler kendilerini duygusal anlamda güvende hissedebileceği daha küçük gruplara 

dahil edebilmektedirler. Kolektivist topluluklarda sosyal davranıĢ olasıdır. Bu olası 

durum içerisinde sapkın davranıĢları engellemek için normlar ve yaptırımlar açık ve 

anlaĢılır olmalıdır. Normlar ve yaptırımlar belirsiz olmadığı sürece sosyal uygunluk 

kolektivist topluluklarda daha fazla meydana gelmektedir (Triandis ve diğ., 1988). 

Kolektivist toplumlarının üyeleri, bulunduğu kendi kolektif topluluklarında 

birbirlerine karĢı duygusal, politik, ahlaki, ekonomik, sosyal niteliklerle 

vasıflandırılmıĢtır (Haj-Yahia, 2011) ve kendi topluluklarındaki insanların arzularını, 

ihtiyaçlarını karĢılamada haz alarak yardımcı olma duygusu yüklenmiĢtir. Bu, üyelere, 

kiĢisel memnuniyet, kendini gerçekleĢtirme ve kolektif topluluklarıyla uyumu 

sağlamıĢtır (Haj-Yahia ve Sadan, 2008). Kolektivist bağlamda, bireyler grubun 

ihtiyaçlarını ve amaçlarını baĢarmaları uğruna kendi kiĢisel ihtiyaçlarını ve amaçlarını 

ikincil plana atmaktadırlar. Kendi baĢlarına ilerlemeden ziyade birlikte var olma 

mevcuttur. Bu kültürel düzen kolektivist toplumun üyesinin faydası ön planda olmasa 

bile en azından bireyin kendi çıkarlarıyla eĢit seviyede var olmasını kabul etmektedir 

(Triandis ve diğ., 1990; Matsumoto, 1996; Triandis ve diğ., 1988). Kolektivistler 

refahın, zenginliğin, hayatta kalmanın, büyümenin birlikte yakın iliĢkiler içerisinde 

kalarak geliĢtirdiklerine inanmaktadırlar (Haj-Yahia, 2011). 

Triandis (1988), kolektivist toplumları kavramsal olarak beĢ boyutta ele almıĢtır. 

Bunlar; benlik, aktiviteler, tavırlar, değerler ve davranıĢlardır. Kolektivist kültürler 

kolektif benliğin ve kimliğin önemli olduğunu, bireysel kimliklerle daha az 

ilgilendiklerini vurgularlar. Benlik, ulusal kimliğin, topluluğun etnik kökenin ayrılmaz 
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bir parçası olmasına rağmen çoğunlukla aile kimliğinin bir ilavesidir. Bu yüzden 

kolektif benlik kiĢisel kimliğin önemli bir bileĢenidir (Dwairy, 1998; Haj-Yhaia, 1995, 

2000b; Triandis ve diğ., 1988).  

Kolektivist kültürlerde özsaygı, kendini tanıma ve kendini algılama kavramları 

aileye, etnik kökene ve bazen de ulus imajına dayandırılmaktadır. Ġtibar ve statü bu 

kültürlerde bireysel baĢarılardan çok daha fazla önem taĢır ve bireyin benliğinin ve 

kimliğinin üzerinde çok güçlü etkiye sahiptir. Bu yüzden bir kiĢinin baĢarısı ya da 

baĢarısızlığı tüm aileyi ilgilendirmektedir. Bu kültürlerde kolektif benlik ve kimlik ve 

de bireyin benliği ve kimliği arasında karĢılıklı bağ vardır. Aile üyelerinden her biri 

diğer bir aile üyesine karĢı sorumludur (Dwairy, 1998; Haj Yahia ve Sadan, 2008). Aynı 

zamandakolektivist kültürlerde sosyal kimlik de çok önemli bir kavramdır (Khare ve 

Parveen, 2012). 

Kolektivist kültürlerde bireylerin kendilerini tanıtmaları istendiği zaman aile bu 

sunumun önemli bir parçası olmaktadır. ġöyle ki, birey kendini tanıtma sürecinde etnik 

kökeninden, ulusal üyeliğinden ve bunun yanı sıra doğum yerinden bahsedebilmektedir 

(Triandis ve diğ., 1988). 

Kolektivist kültürde insanlar kendi topluluklarına karĢı olumlu tutum 

sürdürmektedirler. Bu kültüre sahip insanlar kendi kimliklerini kolektiflerden 

türetmektedirler. Aile bağları önemlidir. Bireyler için ailenin itibarı, statüsü ve iyi bir 

ad'a sahip olması kendi itibarını ve statüsünü de yansıtacağı inancına sahiptirler. Bu 

yüzden aile bağlarının korunması ve güçlendirilmesi özellikle vurgulanmaktadır ki, 

stres ve kriz dönemlerinde, duygusal, biliĢsel, sosyal ve enstrümantal desteğin temel 

kaynağını oluĢturmalı. Çoğu durumlarda aile, resmi bir destek olmaktadır (Haj-Yahia, 

1995). 
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Kolektivist kültürlerde insanlar kolektivist alanlarıyla daha güçlü bir Ģekilde 

tanımlanırlar. Özellikle, geniĢ ailelerde veya aileyle doğrudan ya da dolaylı bağlantısı 

olanlarda bu Ģekildedir. Bu kültürler, kolektivist alanlarını güçlendirmek ve korumak 

için toplumsal etkinlikler organize etmeye meyillidirler. Bu yüzden evlilik kutlamaları, 

baĢ sağlığı için toplanmalar, bayramlar ve diğer bunun gibi toplanmalar aileler için 

ĢaĢırtıcı değildir. Duygusal, ekonomik ya da sosyal olarak birbirlerine gerekli olan 

desteği sağlarlar. Ayrıca, bu gibi aktiviteler ya da toplanmalar insanlara fikir alıĢveriĢi, 

deneyimlerin paylaĢılması ve kiĢisel, ailesel, toplumsal geliĢmeleri ve endiĢeleri 

birbirlerine aktarılması fırsatı yaratmaktadır (Triandis ve diğ., 1988; Haj-Yahia ve 

Sadan, 2008). Ek olarak, kolektivist kültürlerde, insanlardan, öz disiplinli olmayı, bir 

durum karĢısında sakin kalmayı, sabırlı olmayı ve duygularını kontrol etmesi 

beklenmektedir. Öte yandan zor zamanlarda bile insanların bir Ģeyleri protesto etme 

düĢüncesinden kaçınmaları beklenmektedir (Haj-Yahia; 1995). 

Kolektivist toplumlarda insanlar genellikle dikey iliĢkiler hakkında pozitif tutum 

sürdürürler. Bu kapsamda güç hiyerarĢisi ve dikey iliĢkiler yaĢ ve cinsiyete göre 

belirlenmektedir. YetiĢkin erkekler, kadınlar ve çocuklara oranla daha sosyal, 

ekonomik, kültürel ve politik güçlere sahiptirler. Kadınların kendi ailelerine, kocalarına 

ve hatta zaman zaman kendi erkek kardeĢlerine karĢı boyun eğmeleri beklenir ve 

çocuklardan da yaĢça kendisinden büyük olan herhangi bir bireyin taleplerine uyulması 

beklenmektedir. Kolektivist toplumlarda karĢılıklı iĢ birliği ve desteğe olumlu tutum 

sergilenirken, bencillik, rekabet ve çatıĢma gibi durumlarda negatif tutum 

sergilenmektedir. ÇatıĢmaya çatıĢma yoluyla çözüm giriĢimleri kolektivist toplumlara 

göre anlayıĢ eksikliği getirmektedir ve hatta nefreti ve dıĢlanmayı getirmektedir. Ve bu 

tür davranıĢlar, isyankarlığı ve arabuluculara karĢı saygı eksikliğini ortaya koymaktadır 

(Triandis vd., 1988; Haj-Yahia ve Sadan, 2008). 
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Kolektivist toplumlar 'biz' bilincini yaĢayan topluluklardır. Bu toplumlar için 

duygusal bağlılık, kolektif kimlik ve sosyal dayanıĢma büyük önem arz etmektedir 

(Chiu ve Kosinski, 1999). Dahası, paylaĢım, görev ve zorunluluklar, istikrarlı arkadaĢlık 

iliĢkileri, grup kararları ve de bir gruba ait olma hissiyatı kolektivist topluluklara 

atfedilmektedir (Chen ve West, 2008). 

Kolektivist toplumlarda gruplar arası iĢbirliği yüksektir. EĢit olmayan sosyal 

iliĢkiler yaygındır. ĠliĢkiler daha çok dikey iliĢki Ģeklindedir. Örneğin, ebeveyn-çocuk 

iliĢkisi. Ayrıca, bu iliĢkilerde karĢılıklı bağımlılık üst düzeydedir. Sosyal iliĢkiler uzun 

soluklu iliĢkiler üzerine kuruludur. Gruplardaki bireyler dıĢa dönük yapılara sahiptirler. 

Bu topluluklardaki hedefler bir gruba veya otoriteye fayda sağlamaktadır (Triandis ve 

diğ., 1988). 

Kolektivist toplumlarda özellikle, Doğu Asya kolektivistlerinde Konfüçyüsçülük 

ilkelerine bağlılık mevcuttur. Sosyal uyum ve kamunun yararı için yapılacakların 

bireysel çıkarlardan daha önemli olduğu vurgulanmaktadır (Kim ve diğ., 1994). 

Kolektivist toplumlarda, aynı çatı altında yerleĢmiĢ insanlar arasında barıĢı 

sağlamak bu toplulukların öncelikleri arasındadır (Zare, 2007). Kolektivist kültürler 

yabancılara karĢı ya da onların kültürlerine karĢı Ģüpheli ve güvensizdirler. Sosyal 

temastan kaynaklanan sosyal değiĢimlere karĢı tetiktedirler (Triandis ve diğ., 1988). 

Kolektivist toplumlar daha geleneksel bir yapıya sahiptirler. Bu sebepten dolayı 

değiĢimler yavaĢ bir Ģekilde meydana gelmektedir (Triandis ve diğ., 1988). 

Kolektivist toplumlarda grup içerisinde yükümlülükler ve sorumluluklarla 

birbirine kenetlenmiĢ üyeler arasında bağlılık ve karĢılıklı iliĢki çok önemlidir (Rhee ve 

diğ., 1996). Bu kültürler sosyal dayanıĢmayı, duygusal bağlılığı, paylaĢmayı, istikrarlı 

ve önceden belirlenmiĢ iliĢkileri vurgular (Triandis, 1989). Böylece,  bireysel 

iliĢkilerden çok daha büyük sosyal ağ oluĢturması beklenmektedir (Kim ve diğ., 1994). 
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Dahası, toplumun refahı bireyin refahından daha önemli olduğu göz önünde 

bulundurulursa, kolektivist kültür, kiĢisellik ve kendini ifade etme gibi güçlü hislerin 

bastırılmasında ya da engellenmesine değer biçer (Al-Issa, 1995). Güç farklılıkları ve 

hiyerarĢi yapıları, kolektivist toplumlarda daha belirgindir. Rol geçiĢleri, sorumluluklar 

ve normlara bağlı davranıĢlar önemlidir (Schwartz, 1999). 

Kolektivist toplumlarda bireyler görev ve sorumluluklarını yerine getirmek için 

grup içerisinde belirli rollere atanmaktadırlar. Eğer, bireyler baĢarısızlıkla karĢılaĢırsa 

gruplarda baĢarısızlıkla karĢılaĢacaktır. ĠletiĢimleri, uzlaĢma ve imtiyazın değer verildiği 

rol temelli adalet kavramlarına ve iliĢkilerine dayanmaktadır. Bireysel refah grup 

uyumuyla desteklendiği için, bireyler ait oldukları sınıflara sadakatli olmaya 

meyillidirler. Kolektivist toplumlarda bireylerin iĢe alınması, eğitimli ve profesyonel 

olmasından ziyade adayın bilinmesi ya da ailesinin bilinmesi önemlidir. Aile üyelerinin 

iĢe alınması bu toplumlarda yaygındır. Ġnsanlar arasında sosyal bağlantılar ve iliĢkiler 

bu topluluklarda çok daha güçlüdür (Lyu ve diğ., 2017). 

Bazı araĢtırmacılar kolektivist toplumlarda yeni yetiĢenlerin aile değerlerine ve 

kurallarına bağlı olmayı artırdıklarını iddia etmektedirler (Dwairy ve Achoui, 2010; 

Triandis, 1989). Yapılan son araĢtırmalarda, kolektivist toplumlar son zamanlarda 

küreselleĢmeden etkileniyor olmasına rağmen hala bu toplumlarda sosyal kurallar ve 

kültürel değerlere riayet etme eğilimi gösterdikleri ortaya konulmaktadır (Corbu, 2009). 

Ġnsan davranıĢını Ģekillendirmede sosyal değerlerin evriĢimi, gruplarda sosyal etkileĢim, 

duygular, kendini algılama ve motivasyon üzerine etkileri ile gösterilmektedir (Markus 

ve Kitayama, 1991). Benzer Ģekilde görünüĢ seçimi, yalnızca bireyin zevki ya da yaĢam 

stilinden dolayı değil aynı zamanda sosyal yapı ve kurallara göre de değiĢmektedir 

(Khare ve Parveen, 2012). 
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1.2. KİMLİK NEDİR? 

Kimlik terimi ilk olarak psikolojide kullanılmanın yanı sıra çağdaĢ toplumsal 

bilimde tarih, sosyoloji, siyaset bilimi, psikoanaliz ve psikolojinin kesiĢtiği her yerde 

bulunmaktadır. Kimlik terimi ortak kullanımının yanı sıra kavramsal anlamını ve teorik 

rolündeki kayda değer değiĢkenliğini de gizlemektedir (Cerulo, 1997).Yukarıda da 

belirtildiği gibi kimlik farklı disiplinlerde birçok karĢılığı olan ve birden fazla boyutu 

olan bir kavramdır. Kimlik; öznellik, nesnellik, toplumsallık, mekansal, zamansal, 

kültürel, etnik, ulusal vb. gibi boyutlarda farklı derin anlamlar taĢımaktadır (Aytaç, 

2005). 

Taylor kimliği, birey kendisinin içinde bulunduğu dünya ile iliĢkilendirerek 

sorular sorması ve bu sorgulama sonucunda elde ettiği cevapların tamamı olarak 

tanımlamaktadır. Bireyin kimliği, 'Ben kimim?', 'Beni tanımlayan özelliklerim nelerdir?' 

sorularının cevabıdır (Taylor, 1992). Birey kimliğini, kendi deneyimleri, kiĢisel 

değerleri, inançları ve sosyal etkilerine dayanarak kendisi tarafından oluĢturulmaktadır 

(Abes ve diğ., 2007).  

Calhoun kimliği; ''kim olduğumuzu bilme'', ''kendi kimliğimizi ve ötekini 

tanıma'' ve de ''bunları sürdürme bilinçliliği'' olarak ifade etmektedir (Calhoun, 1994). 

Smith' e göre kimlik; ulusal, etnik, kültürel, demografik, toplumsal, cinsel vb. gibi 

kavramların değiĢik toplumsal boyutların belirteci olarak nitelendirmektedir (Smith, 

1994). Kimlik, bireyi kiĢisellikten toplumsallığa taĢıyan ve de demografik (yaĢ, cinsiyet 

vb. gibi) özelliklerinden daha çok bir gruba ait olma, sosyal olma gibi aidiyet 

duygusunun ağır bastığı kapsamları da ele almaktadır. Bu durumda kimliği bireyi 

toplumsallaĢtıran bir ifade olarak da görebilmekteyiz (Wiegert, 1986). 

Urry ise kimliğe, mekansal boyuttan da bakarak mekanlarda kimliğin saklı 

olduğunu ifade etmektedir. Öyle ki, mekanları birer simge olarak kullanıp bir yaĢam 
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biçimi sunma, bir konum yaratma, mekanın kiĢinin aynası gibi bir kimlikte 

yaratılabilmektedir (Urry, 1999). 

Kimliğin nispeten farklı üç kullanımı mevcuttur. Bazıları kimliği herhangi bir 

insan topluluğunun kültürüne atıfta bulunmak için kullanmaktadır. Gerçekte de kimlik 

ve  etnik köken arasında hiçbir ayrım gözetemezler (Calhoun, 1994). BaĢkalarıda sosyal 

kimlik teorisindeki gibi, sosyal kategori ya da bütünlük ile ortak tanıma atıfta bulunmak 

için kimliği kullanmaktadır (Tajfel, 1982). Son olarakta kimileri kimliği; 'ben' 

kavramının parçalarına atıfta bulunarak, kiĢilerin kimliği pek çok farklılaĢmıĢ çağdaĢ 

toplumlarda oynadıkları çok yönlü rollere kattığı anlamları kullanmaktadır (Stryker ve 

J.Burker, 2000). 

1.2.1. Sosyal Kimlik Teorisi 

Ġkinci Dünya SavaĢı esnasında esir kamplarında bulunan Tajfel grup çatıĢmaları 

hakkında ciddi bir tecrübe elde etmiĢtir. Daha sonra büyük örnekleme sahip birbirinden 

farklı dinsel, ırksal vb. gibi grupları önce kendi arasında sonrada birbirleri arasında ki 

çatıĢmaları ve bu çatıĢmaların sonuçlarını incelemiĢtir. Bu incelemeler sonucunda bu 

gibi konulara destek veren John Turner ile birlikte sosyal kimlik teorisini birlikte 

geliĢtirmiĢlerdir (Wetherell, 1996). 

Sosyal kimlik kuramı, Henri Tajfel ve John Turner tarafından 1970'li yıllarda 

ortaya atılan sosyal psikolojik bir kuramdır. Bu kuram, grup süreçlerini, grup üyeliğini 

ve gruplar arası iliĢkileri incelemektedir (Brehm ve Kassin, 1993). Sosyal kimlik 

teorisinde, bireyin sosyal davranıĢı ve bireyin benliğinin(kendini algılaması) önemi net 

bir Ģekilde kabul edilmektedir (Turner, 1982). 

Sosyal kimlik teorisine göre, bir sosyal grup kendilerini aynı sosyal 

sınıflandırmanın üyesi olarak gören bireylerin toplamından oluĢmaktadır. Dolayısıyla 
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sosyal kimlik; cinsiyet, meslek, ırk dahil olmak üzere, grup üyeliğinin çeĢitliliğinden 

türemektedir (Luhtanen ve Crocker, 1992). 

Sosyal kimlik teorisini geliĢtiren teorisyenler, bir bireyin herhangi bir gruba üye 

olduğu zaman bu üyeliğin kendi kiĢisel kimliğinde ne gibi etkileri olduğuyla 

ilgilenmektedirler. Grup üyeliği tam anlamıyla gerçekleĢtiği zaman öncelikle kiĢinin 

benlik algısının değiĢtiğini ifade etmektedirler. KiĢisel kimlik yerini sosyal kimliğe 

bırakmaktadır (Kelly, 1993). Ortaya atılan bu kuram; bireyin 'ben' kavramının bir 

bileĢeni olan sosyal kimliğinin grup üyeliği sırasında üyeliğine yüklediği bilgilerinden, 

anlamlarından ve duygularından oluĢturduğu varsayımına dayanmaktadır (Mummendey 

ve Schreiber, 1983). Bu teoriye göre, insanlar bireysel olarak değil de belirli bir sosyal 

sınıfın bir parçası olarak var olmaktadırlar. Kendilerini tanımlamada, ait olduğu 

sınıfların bilinciyle türetmektedirler (Ellemers ve Mlicki, 1996). Sosyal kimlik 

kuramının oluĢumunda bazı varsayımlar mevcuttur; 

 Bireyler kendilerini ait oldukları gruplara göre tanımlarlar, 

değerlendirirler ve de sınıflandırırlar (Turner, 1987). Kendilerini ifade ettikleri 

bu grup ile özdeĢleĢmektedirler ve böylece sosyal kimlik kavramı ortaya 

çıkmaktadır (DemirtaĢ, 2003). 

 Birey içinde bulunduğu grubu sosyal çevrede bulunan baĢka 

benzeri gruplarla sosyal karĢılaĢtırma yaparak kendi grubunun konumunu 

belirlemektedir (Turner, 1975). 

 Sosyal karĢılaĢtırma yaparken, birey olumlu sosyal kimlik 

yaratmak ve de benlik saygısını artırmayı hedeflemektedir. Yanı sıra, bu 

karĢılaĢtırmayı yaparken de karĢı grubu küçük görme ve de ait olduğu grubu 

kayırma yoluna gitmektedir. Bu da grup içi kayırmacılığını oluĢturmaktadır 

(Doosje ve Ellemers, 1997). 
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 Grubun konumu bireyin sosyal kimliğinin olumlu ve olumsuz 

yapısını belirlemektedir (Turner ve Brown, 1978). 

Sosyal kimlik kuramını daha iyi anlamlandırabilmek için ise kendi içinde 

kullandığı beĢ temel kavramı iyi bilmek gerekmektedir. Bu kavramlar; sosyal kimlik, 

sosyal yapı, grup içi kayırmacılığı, sosyal karĢılaĢtırma ve sosyal sınıflandırmadır. Bu 

beĢ temel kavram birbiriyle etkileĢim halinde olan ve birbirinden ayırt edilmesi güç olan 

kavramlardır (Turner, 1975). 

Sosyal kimlik kuramı kiĢisel kimlikten ziyade sosyal kimlik ile ilgilenmektedir 

(Turner ve Tajfel, 1982). Sosyal kimlik, benliğin aidiyet duygusuyla bağlı olduğumuz 

grup üyeliğinden ortaya çıkmaktadır (Hogg ve Vaughan, 1995). 

Turner (1978)'e göre benlik ve sosyal kimlik çok önemli kavramlardır. ''Bir 

bireyin benlik kavramı ve dolayısıyla da benlik saygısı, onun sosyal sınıf üyeliğine, yani 

algıladığı sosyal kimlik deneyimine demirlenmiĢtir.'' ''Olumlu bir benlik saygısı 

gereksinimi'' (Turner, 1982) , giderilmesi gereken bir insan ihtiyacıdır, güdüsüdür ve 

gerek duyulduğunda sosyal kimlik tarafından karĢılanması beklenmektedir (DemirtaĢ, 

2003). 

Sosyal kimlik teorisi, aynı zamanda bireylerin kendilerine rol modeli belirlediği 

ve belirledikleri modelle kıyaslamalar yaparak da sosyal kimlik oluĢturabildiklerini ileri 

sürmektedir. Bireyler rol modeli olarak benimsediği kiĢilerle birlikte olma 

istemektedirler. Rol modelleri, bireyin ileride olmak istediği biçimi tanımlamaktadır 

(Gibson, 2004). Rol modellerini hesaba katarak bireyler ona göre bir gruba üye olma ve 

grupla özdeĢleĢerek sosyal kimliklerini belirlemektedir (DemirtaĢ, 2003). 

Sınıflandırma; birbirine benzer niteliklere sahip insanları veya nesneleri 

gruplandırarak bir araya getirme sürecidir (Tajfel ve Forgas, 1981). Sosyal 

sınıflandırma, gruptaki her bir bireyin benzer Ģekilde algılanmasını ve bireylere aynı 
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tepki vermek için gruplandırma iĢlemini kapsamaktadır (Hewstone, 1996). Sosyal 

sınıflandırmada insanlar bireysel değil de bir grup üyesi olarak ele alınmaktadır. Yani 

insanlardan, 'erkekler', 'kadınlar', 'Japonlar'gibi bahsedilmektedir (Mackie vd., 1996). 

Sosyal sınıflandırmanın en temel fonksiyonu sosyal dünyayı daha sade hale getirmektir 

(Spears ve Haslam, 1997). 

Ġnsanlar olumlu bir sosyal kimlik yaratma çabasındadırlar. Bu nedenledir ki 

birey ait olduğunu hissettiği sosyal grubun, kendi hedeflerine ulaĢmasında engelleyici 

bir unsura sahipse birey daha iyi bir konumda ki gruba geçebilmektedir (Turner, 1982; 

Hogg ve Abrams, 1988). Olumlu bir sosyal kimlik yaratma çabasındaki bir birey için, 

üyeliği geçerli derecede tatmin edilmezse, birey grupla özdeĢleĢmekten kendini 

alıkoymaktadır (Ellemers, 1993).Yani birey için ait olduğu grup toplumda yüksek bir 

konuma sahipse grupla özdeĢleĢme konusunda daha çok güdülenecektir ve dahası bu 

durumda sosyal kimlik kaçıĢı olmayan bir durum olmaktadır (Hogg ve Abrams, 1988). 

Esasen, sosyal kimlik kuramı, grubu, kiĢinin dıĢında mevcut bulunan bir nesne olarak 

değil, kiĢinin benliğinin bir bölümü olarak ifade etmektedir (Hogg ve Abrams, 1990). 

1.2.2. Sosyal Kimlik 

Çoğu zaman baĢkalarına olan davranıĢlarımızı becerilerimizle, duygularımızla, 

tutumlarımızla kısacası kiĢisel kimliğimizle belirlemekteyiz (Brown, 1988). KiĢisel 

özelliklerimizi hesaba katarak, kendimize dair yaptığımız böylesi bir tanımlama içinde 

bulunduğumuz bir grupta da varlığını devam ettirebilir ve grupla herhangi bir 

uyuĢmazlıkta güçlü bir Ģekilde kendini gösterebilmektedir (Wetherell, 1996). Fakat 

bunun yanı sıra grup ortamında bürünebileceği farklı kimlik seçeneği de mevcuttur; 

birey kendini ait hissettiği bir grubun üyesi ve bu grubun özelliklerine sahip bir kiĢi 

olarak görebilmekteyiz (Brehm ve Kassim, 1993). 
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Tajfel ve Turner (1979) kimlik kavramı üzerine çalıĢmaları geliĢtirerek bir 

bireyin sadece kiĢisel kimliğe sahip olmadığını bundan ziyade birden fazla kimlikleri 

barındırdıklarını ifade etmektedirler. Bu birkaç kimliğin de sosyal çevre üyeliğiyle 

uyumlu olduklarını belirtmektedirler. 

Sosyal kimlik kavramının tanımlamalarına ise, baĢlangıç olarak kiĢisel kimlik ve 

sosyal kimlik arasındaki farkları ortaya koyarak baĢlanmaktadır (Branthwaite ve diğ., 

1979). Çünkü sosyal kimlik teorisine göre, bireyin kendini algılamasının (benliğinin) 

farklı iki yönü mevcuttur. Bunlardan birincisi, kiĢisel kimlik, ikincisi de sosyal 

kimliktir. Ayrıca sosyal kimlik, Amerikan terminolojisinde 'kolektif kimlik' olarak da 

kullanılmaktadır (Luhtanen ve Crocker, 1992). Yalnız Turner ve Tajfel gibi Avrupalı 

sosyal psikologlar sosyal kimliği, benliğin bir parçası olduğunu ve sosyal gruplarda ve 

sınıflandırmalara dayanan üyeliklerde kullanmaktadır. Bu kullanım Amerika da 

genellikle kolektif kimlik olarak adlandırılmaktadır. Ayrıca, sosyal kimlik teorisinde 

sosyal kimlik, kiĢiler arası alanlarda ve sosyal rollerde kullanılmaktadır (Luhtanen ve 

Crocker, 1992). 

Bir bireyin sosyal kimliği, benlik ve grupla ilgili bileĢenlerden, yani grupla ilgili 

iliĢkisinden ortaya çıkmaktadır. Benlik ise kiĢisel kimlik ve kolektif kimlikten 

oluĢmaktadır. KiĢisel kimlik, bireyin yetenekleri, özellikleri, çekiciliği, zekası vb. gibi 

konular hakkında ki inançlarını içermektedir (Crocker ve Luhtanen, 1990). KiĢi bireysel 

olduğu kadar aynı zamanda kolektif yapıya da sahiptir (Aytaç, 2005). Bireylerin benlik 

kavramının kolektif kimliği ise sosyal gruplara üyelikleri hakkında ki bilgilerinden 

türetilmektedir. Grup üyeliği duygusal öneme sahiptir. Grup üyeliğine yönelik bireysel 

değer ve bağlılık atfedilmektedir (Kim ve Omizo, 2005). Sosyal gruplarda üyelikler, 

baĢkalarıyla olumlu iliĢkileri teĢvik ettikleri ölçüde arzulanmaktadırlar. BaĢkalarıyla 

iliĢki kurma ihtiyacı ve bir gruba ait olma hissiyatı evrensel olarak çoğunlukla kabul 

edilmektedir (Deci ve Ryan, 2000).  
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Turner (1982)  sosyal kimliği, bireyin kendine has özellikleriyle ve baĢkalarıyla 

olan özel iliĢkisinin harmanlanması olarak tanımlamaktadır. Yani kiĢisel kimlikten 

tamamen farklı olduğunu ifade etmektedir. Sosyal kimlik, benlik olgusunun grup 

üyeliğinden ortaya çıkan bir kısmıdır (Hogg ve Vaughan, 1995). 

Tajfel (1981)'e göre sosyal kimlik, bir sosyal grup ile birlikte değerleri ve 

üyeliğin duygusal önemi ve de üyeliği hakkındaki bilgilerinden türeyen bireylerin 

kendini algılamasının bir parçasıdır. 

Sosyal kimlik kavramının yoğun kullanıldığı alanlar sosyoloji ve psikoloji 

alanları olmaktadır. Bu alanların karıĢımından çıkan ortak tanım ise gruplararası 

davranıĢların sonucu olarak nitelendirilmektedir. Freud (1957)'e göre sosyal kimlik, 

bireyin kendisi dıĢında ki kiĢileri ve değerleri özümseyip kendisiyle harmanlama veya 

özdeĢleĢtirme sürecidir. 

Sosyal kimliği oluĢturan bileĢenler; 1.BiliĢsel, 2.Duygusal, 3.Değerlendirici 

temel üç boyuttan oluĢmaktadır. Sosyal kimliğin biliĢsel boyutu, bireylerin grup üyeliği 

konusundaki farkındalığı ve kendini sınıflandırma sürecini kapsamaktadır. Bir bireyin 

kendini sınıflandırma süreci kendini tanımlama iĢlemini içermektedir ve gruplar çok 

yönlü grup üyeliğine ve sosyal kimliklerin ortaya çıkmasına sebep olabilmektedir. 

Bireyin kendini uyruğuyla, cinsiyetiyle vb. gibi özellikler ile tanımlaması sınıflandırma 

sürecine örneklemektedir (Luhtanen ve Crocker, 1992).  

Sosyal kimliğin değerlendirici boyutu Ģu Ģekilde ele alınmaktadır; bireyin grup 

üyeliği doğası gereği kendi seçimleri, üyenin grup içi davranıĢını etkilemektedir. Bu 

üyelik farkındalığı ile ilgili değer çağrıĢımı sosyal kimliğin değerlendirici yönünü temsil 

etmektedir. Yani sosyal kimliğin değerlendirici boyutu, grubun benlik saygısını temsil 

etmektedir (Ellemers ve diğ., 1999).  
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Sosyal kimliğin duygusal boyutu ise kimlik belirlemedeki duygusal yatırımları 

(bağlılık) içermektedir. Ancak, biliĢsel ve değerlendirici bileĢenler daha önceki 

çalıĢmalarda da belirtildiği gibi duygusal bileĢene göre daha gerekli boyutlardır (Lam, 

Hu ve diğ., 2010). 

Sosyal kimliği, çoğu araĢtırmacı üç boyutta ele almalarına rağmen bazı 

araĢtırmacılarda yeni dördüncü bir boyut eklemektedirler. Bu yeni boyut kimliğin 

davranıĢsal tarafını eklemektedir (Van Dick ve diğ., 2004). 

1.3. BENLİK SAYGISI/ÖZSAYGI 

1.3.1. Benlik Saygısı Nedir? 

Benlik saygısı, çağdaĢ yaĢamımızda, sınıflarda, spor merkezlerinde iĢ yerlerinde, 

müzik resitallerinde kısacası, her yerde kullanılmakta olan kavramdır (Orth ve Robins, 

2014). Benlik saygısı, genellikle psikolojik iĢleyiĢin merkez açısı olarak 

tanımlanmaktadır. Ancak, çok güçlü bir Ģekilde bireyin hayatının memnuniyeti dahil 

baĢka değiĢkenlerle de yakından ilgilenmektedir (Diener, 1984; Taylor ve Brown, 

1988). 

Sosyal kimlik teorisi gibi benlik saygısı da sosyal psikoloji alanının en yaygın 

araĢtırma konularından biridir (Baumeister, 1993; Cast ve Burke, 2002). Rosenerg 

tarafından benlik saygısı, kendini algılamanın en önemli bir parçası olarak 

kavramsallaĢtırılmaktadır (Rosenberg, 1976). Benlik saygısı, 'ben' ya da 'benlik' 

kavramının odak noktası olarak nitelendirilmektedir (Kundi ve Rani, 2007). Benlik 

saygısı, bireyin kendini ne kadar önemli hissettiği, kendine ne derecede saygı duyduğu 

ve kendini ne denli değerli hissettiği durumlarını değerlendirmede kullanılan bir kavram 

olarak tanımlanmaktadır (Palan ve diğ., 2011). Benlik saygısı, bireylerin kendilerini bir 

kiĢi olarak kendi değerini öznel bir Ģekilde değerlendirmesini ifade etmektedir 

(MacDonald ve Leary, 2012). 
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Benlik saygısı, bireyin kendi kendine yaptığı değerlendirmeleri, sergilediği 

tutumları kendisini nasıl gördüğü ve kendine ne kadar güvendiği ile ilgili saygı 

düzeyidir (Baumeister ve diğ., 2003). Bireyler kendi kendilerini biliĢsel, duygusal ve 

davranıĢsal açıdan değerlendirmektedir (Ireland, 2002). 

Benlik saygısı, bireyin kiĢisel değer yargısı olarak düĢünülmektedir. Benlik 

saygısı benliğin bir değerlendirme bileĢeni olarak adlandırılmakta olup ideal benlik ve 

algılanan benlik arasındaki iletiĢimi geliĢtirmede yardımcı olmaktadır. Aynı zamanda 

benlik saygısı, bir bireyin deneyimlerinin ve yaĢamının kalitesinin odak noktasını temsil 

etmektedir (Crocker ve Wolfe, 2001). 

Benlik saygısı, aslında birinin iliĢkisel ortak olarak değersizleĢme veya 

değerlendirme derecesinin iç monitörü olan bir sosyometredir. Spesifik olarak benlik 

saygısı, bir kiĢinin değerinin değerlendirilmesidir. Küresel benlik saygısı benlik 

hakkında küresel değer yargılarını simgelerken, spesifik alanda benlik saygısı ise, 

kiĢinin kendini değerini değerlendirmesini simgelemektedir. Benlik saygısı duygusal 

olarak yükümlü, kendini değerlendirme Ģeklidir. Bazı kendini değerlendirme Ģekli 

duygusal olarak yapılabilirken, bazı kendini değerlendirmeler ise tarafsız 

yapılabilmektedir. Benlik saygısı, bireyin özelliklerini ortaya koyarken temelde bireysel 

farklılıklara odaklanmaktadır (Leary ve Baumeister, 2000). 

Benlik saygısı bir sosyometridir. Yani bu sosyometre bir kiĢinin baĢkalarının 

sosyal çevresi tarafından kabul edilip edilmediği ile ilgili değiĢiklikleri keĢfetmektedir 

ve bu kavram 'sosyometri teori' olarak kabul edilmektedir. Böylece benlik saygısı 

yüksek olduğu zaman, bireyler ait olduğu sosyal gruplarda ve iliĢkilerinde değer 

gördüğünü ve kabul edildiğini yansıtmaktadır. Alternatif olarak ise düĢük benlik 

saygısına sahip bireyler, bir ölçüye kadar iĢlevsel olarak önemli olduğunu ancak; grup 

tarafından reddedilebileceği olasılığıyla bireyin bazı Ģeyleri değiĢtirme konusunda 
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dikkatini çekmeye çalıĢmaktadır. Bu teori benlik saygısını korumaktan ziyade 

gruplardan dıĢlanmayı ya da reddedilmeyi en aza indirgemeye çalıĢmaktadır (Leary, 

1999). 

Benlik saygısı, bireylerin daha çok benliğinin olumlu taraflarına atıfta 

bulunmaktadır (Rosenberg ve diğ., 1995). Benlik saygısı iki ayrı boyuttan oluĢmaktadır. 

Bunlar; yetkinlik ve değer kavramlarıdır (Gecas, 1982). Yetkinlik boyutu (etkinliğe 

dayalı benlik saygısı), insanlar kendilerini etkileyici ve yetenekli görme derecelerini 

ifade eder. Değer boyutu (değer temelli benlik saygısı), bireyler kendilerini ne derecede 

değerli hissettiklerini ifade etmektedir (Cast ve Burke, 2002). 

Benlik saygısı üzerine araĢtırmalar, genellikle kavramsallaĢtırılmıĢ üç temel 

varsayımla yürütülmektedir.  Her kavram neredeyse birbirinden ayrı Ģekilde 

diğerlerinden farklı olarak ele alınmaktadır. Birincisi, benlik saygısı sonuç olarak 

incelenmiĢtir (Harter, 1993). Ġkincisi, benlik saygısı benliği motive edici olarak 

araĢtırılmıĢ ve insanların benliğin olumlu değerlendirmelerini sürdüren ve artıran 

davranma Ģekillerine dikkat çekmiĢtir (Kaplan, 1975). Üçüncüsü, benlik saygısı  bireyin 

zararlı deneyimlerinden korunmayı sağlamada yardımcı olmak için benlik için tampon 

olarak incelenmiĢtir (Longmore ve DeMaris, 1997). Ancak benlik saygısı farklı 

kavramsallaĢtırmaların arasındaki belirsizliğini de korumaktadır (Cast ve Burke, 2002). 

1.3.2. Benlik Saygısının İncelenmesi ve Sınıflandırılması 

Benlik saygısı iki Ģekilde incelenmektedir. Bunlar, genel benlik saygısı ve özel 

benlik saygısıdır. Genel benlik saygısı, duygusal ve psikolojik olarak incelenir, özel 

benlik saygısı, daha biliĢsel bir süreçte davranıĢları incelemeye koymaktadır (Pullman 

ve Allik, 2008) 

Benlik saygısının iki alt türü mevcuttur. Bunlar; örtülü benlik saygısı ve açık 

benlik saygısıdır. Örtülü benlik saygısı; birey kendini değerlendirmede bilinçsizce ve 
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otomatik bir Ģekilde yapmaktadır. Açık benlik saygısı; birey kendini değerlendirmede 

yansıtıcı ve daha bilinçlidir (Gibbons ve diğ., 2017). 

Benlik saygısı yüksek dereceli benlik saygısı ve düĢük dereceli benlik saygısı 

olarak iki grupta sınıflandırılmıĢtır. DüĢük benlik saygısına sahip bireyler, kendi 

değerlendirmelerini olumsuz Ģekilde yorumlarlar ve olumsuz davranıĢlarda bulunurlar, 

yüksek benlik saygısına sahip bireyler ise kendi değerlendirmelerini daha olumlu ifade 

ederler (D'Astous, 1990). 

Benlik saygısı, kiĢinin nesnel becerilerini kesinlikle yansıtmaz. Dahası, birey 

yeter kadar iyi olduğunu hissetmektedir, yüksek benlik saygısına sahip bireyler 

baĢkalarının daha üstün olabileceğine inanmazlar (Rosenberg, 1965).Böylece, benlik 

saygısı bireyin kendisini kabullenmesi ve kendine sayı duymasını içermektedir, aksi 

halde aĢırı benlik saygısı ve böbürlenme meydana gelmektedir (Ackerman vd., 2011). 

Yüksek benlik saygısına sahip bireyler kendi yeteneklerini, özelliklerini ve 

baĢarılarını abartmaktadırlar. Yüksek benlik saygısına sahip bireyler, düĢük benlik 

saygısına sahip bireylere göre, grup içerisinde konuĢmada ve grubun yaklaĢımını 

eleĢtirmede daha istekli olabilmektedirler. DüĢük benlik saygısına sahip bireylere göre, 

yüksek benlik saygısına sahip bireyler iltiması güçlü bir kavram gibi gösterebilirler. 

Ancak bu önyargıyı ve ayrımcılığı arttırabilir. Liderlik benlik saygısını doğrudan 

etkilemez; fakat dolaylı yoldan etkileyebilir. Benlik saygısı ve mutluluk arasında güçlü 

bir iliĢki vardır. Yüksek benlik saygısı daha büyük mutluluklara sebep olmaktadır. 

DüĢük benlik saygısına sahip bireyler depresyona daha meyilli olmaktadır (Baumeister 

ve diğ., 2003). 

Benlik saygısı ve iletiĢim arasında pozitif bir iliĢki ortaya konulmaktadır. Sosyal 

kimlik teorisinin açıklamalarında da iletiĢim önemli bir yere sahiptir (Johnson, 1996). 

Etkili bir iletiĢim ile benlik saygısı arasında pozitif bir iliĢki olduğu iddia edilmektedir.  
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Düzeyli bir etkileĢim için bireyler karĢılıklı olarak açık, anlaĢılır, yapıcı tutumlar 

sergilemesi gerekmektedir ve bu da ancak dil ile sağlanmaktadır. Bu nedenle doğru bir 

iletiĢim özsaygıyı kuvvetlendirmektedir. Sağlam bir iliĢkide, yalnızlık duygusu ve 

benlik saygısı arasında ters bir iliĢki kurulmaktadır. Bireyin konuĢma tarzından dolayı 

ve dili iyi Ģekilde değerlendirememesinden dolayı bireyler kendilerini toplumdan ya da 

sosyal gruplardan soyutlayabilirler (Bugay ve Owen, 2006). KiĢiler arası iletiĢimi 

vurgulayarak, yüksek benlik saygısı bireylerin iletiĢimini pozitif yönde etkilemektedir. 

Bireyler daha dıĢa dönüktür, daha sosyallerdir. DüĢük benlik saygısında bireyler daha 

çekingen tutum sergilerler ve yalnızlık duygusu daha ağır basmaktadır. Bu nedenle 

sosyal medya da daha fazla vakit harcamaktadırlar. Fakat son yıllarda bu durum Ģu 

Ģekilde değiĢmiĢtir, artık her iki grupta sosyal medyayla fazla vakit geçirmektedirler 

(Bugay ve Owen, 2006).  

Orth ve Robins'in benlik saygısının geliĢimi üzerine yaptığı bir araĢtırmada, 

benlik saygısının yaĢ ile bağlantılı olduğu ve buna bağlı olarak üç sonuç ortaya 

çıkarmıĢtır. Ġlki, benlik saygısı ergenlikten orta yaĢlılığa doğru artmaktadır ve yaklaĢık 

50-60 yaĢ arasında da benlik saygısı zirve yapmaktadır. Ancak, 60 yaĢ sonrası benlik 

saygısı hızlı bir Ģekilde düĢüĢe geçmektedir. Dahası, benlik saygısında ergenlikten 

yaĢlılığa geçiĢ sürecinde topluluk farkları yoktur. Ġkincisi, benlik saygısı nispeten 

istikrarlıdır ve asla özellikleri değiĢtirilemez. YaĢamının belirli bir aĢamasında yüksek 

ya da düĢük benlik saygısına sahip bireyler, yaĢamının sonraki on yıllarında da 

muhtemelen yüksek ya da düĢük benlik saygısına sahip bireyler olacaktır. Son olarak, 

yüksek benlik saygısına sahip bireyler, geleceğe dair, iĢlerinde, iliĢkilerinde ve 

sağlıklarında refahın ve baĢarının olacağını tahmin etmektedirler. Ort ve Robins'e göre 

bütün bu kanıtlar gün geçtikçe desteklenmekte olup, benlik saygısı konusunun büyük 

oranda toplumsal öneme sahip olduğuna dikkat çekmiĢtir (Orth ve Robin, 2014). 
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İKİNCİ BÖLÜM 

KOLEKTİF BENLİK SAYGISININ MODA İLGİLENİMİ VE         

GÖSTERİŞÇİ TÜKETİM ÜZERİNDEKİ ETKİSİ 

 

2.1. KOLEKTİF BENLİK SAYGISI 

Psikoloji literatüründe sosyal kimlik olarak da adlandırılan kolektif benlik 

saygısı (KBS), bir sosyal grup ile birlikte değerleri ve üyeliğine bağlanılan duygusal 

algılamasının bir açısı olarak tanımlanmaktadır (Tajfel, 1981; Crocker ve Luhtanen, 

1990). KBS, sosyal gruplarda kiĢinin kendine yüklediği değer ve sosyal gruplara kiĢi 

tarafından verilen önem olarak adlandırılmaktadır (Kim ve Omizo, 2005). 

KBS, sosyal kimlik teorisine (Tajfel, 1982) ve bir kolektivist bakıĢ açısına 

(Hogg ve Williams, 2000) dayanmaktadır.  Bireyin kendini algılaması (benlik), iki 

bileĢenden oluĢmaktadır. Birincisi, kiĢisel kimlik(bireyin bireysel özelliklerini 

yansıtmaktadır); ikincisi, sosyal kimliktir (grubun değeri ve duygusal önem dikkate 

alınmaktadır) (Hogg ve Williams, 2000). Sosyal kimlik ise Amerikan terminolojisinde 

kolektif kimlik olarak kullanılmaktadır (Luhtanen ve Crocker, 1992). Sosyal kimlik 

teorisi kolektif kimliği, bireylerin grup üyeliği ile sosyal gruplardan (aile, okul, Ģehir, 

takım, ülke vb. gibi) türetilen benlik kavramsallaĢtırması olarak tanımlamaktadır 

(Crocker ve Luhtanen, 1990). Benlik kavramı, kültürden kültüre faklılaĢmaktadır 

(Khare ve Parveen, 2012). 

KiĢisel ve sosyal benlik saygısında olduğu gibi KBS de de nispeten durağan  

bireysel farklılıklar vardır. Dahası, KBS, grup içi önyargılarda, grup içi hizmet 

özelliklerinde ve diğer kolektiflerde önemli bir aracı olmaktadır (Luhtanen ve Crocker, 

1992). 
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KBS, bireysel benlik saygısıyla benzemektedir. Her iki türün yüksek seviyeleri, 

baĢarmak ve sürdürmek için bireyleri harekete geçirmektedir. Bireysel seviye 

farklılıkları iki türde de kendini göstermektedir. ġöyle ki, insanlar hem KBS de hem de 

bireysel benlik saygısında yüksek ve düĢük seviyelere sahiptir (Luhtanen ve Crocker, 

1992). Ayrıca, KBS grup bağlamında nasıl çalıĢtığıyla bireysel benlik saygısının 

bireysel bağlamda nasıl çalıĢtığı birbirine benzemektedir (Gangadharbatla, 2008). 

Bunun üzerine Crocker ve Luhtanen (1990) bir kanıt ortaya koymuĢtur. KBS'nin grup 

baĢarısızlığına verdiği yanıtla bireysel benlik saygısının bireysel baĢarısızlığa verdiği 

yanıt birbirine benzemektedir. Fakat Kim ve Omizo (2005)' göre, KBS, bireysel benlik 

saygısından farklıdır ve sosyal gruplara iliĢkin kendi kendilerini değerlendirmede 

bireylere yardımcı olmaktadır. KBS ve bireysel benlik saygısı arasında temel bir 

farklılık ise KBS sosyal gruba yapılan değere atıfta bulunmaktadır. Yani KBS'nin 

referans noktası kiĢinin ait olduğu gruptur, bireysel benlik saygısının referans noktası 

ise, gruptan bağımsız olarak bireydir (Kim ve Omizo, 2005). 

Yapılan araĢtırmalarda KBS'nin psikolojik refahla doğrudan iliĢkisi ortaya 

konulmaktadır. KBS'si daha yüksek seviyede olan grup üyeleri depresyon eğilimleri 

daha az seviyede seyretmektedir ve çeĢitli grupların düĢük KBS'sine sahip grup 

üyelerinden daha yüksek seviyede benlik saygısına sahiptir. Ayrıca, araĢtırmalarda 

KBS, benliğin istemesi aracılığıyla dolaylı olarak refahı etkilediği ortaya koymaktadır 

(Cameron, 1999). 

Grup üyeliği bize aidiyet duygusunu sağlamaktadır ve kısmen bizim anlayıĢımızı 

tanımlamaktadır. Grup üyeliği benlik duygularımızı olumlu yansıtan arzulara sahiptir 

(Crocker ve Luhtanen, 1992; Tajfel ve Turner, 1986). Ġlaveten, bazı çalıĢmalar 

gösteriyorki, grup üyelikleri öznel refahı sağlamada ve psikolojik düzenlemelerde 

olumlu katkıda bulunma potansiyeli vardır (Crocker, 1995). 
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KBS, gruplarda kaynaĢmanın aksine, üyelerin grupta değerli bir insan olma 

duygusunu ve grubun kendi benliğinin bir parçası olması algısıyla, baĢkalarının 

gruplarda nasıl göründüğü ile ilgili konuları ele almaktadır (Marmarosh ve diğ., 2005). 

KBS, bir sosyal grubun değerliliğinin değerlendirilmesine ve sosyal grubun hislerine 

atıfta bulunmaktadır (Zhang, 2005). 

Kolektif benlik saygısının(KBS) ölçümü, benlik saygısının türleri arasında 

etkileĢimi inceleyen araĢtırmalarda ve teori geliĢtirmede umut vaat edici olmaktadır 

(Luhtanen ve Crocker, 1992). KBS'nin ölçülmesi sadece sosyal kimlik teorisinin 

çerçevesi içerisinde ihtiyaç duyulmamaktadır. Aynı zamanda kolektif benlik saygısının 

düĢüncesi, sosyal psikolojik alanlarda ve olaylarda, organizasyonel bağlılıklarda ve 

davranıĢlarda, politik katılımlarda ve psikolojik düzenlemelerde, çeĢitli bulgulara sahip 

olabilmektedir (Luhtanen ve Crocker, 1992). 

Luhtanen ve Crocker, kolektif benlik saygısının(KBS) çeĢitli yönlerini 

değerlendirmek için, dört tane alt ölçek geliĢtirilmiĢtir. Her bir ölçeğin içerisine dört 

madde yerleĢtirmiĢlerdir (Crocker ve Luhtanen, 1992). Aynı zamanda KBS ölçeği, 

bireyin sosyal kimlik ya da kolektif kimliğindeki farklılıkları ölçmek için tasarlanmıĢtır. 

Dahası, KBS ölçeği, sosyal ya da kolektif kimliği dört boyutla küresel olarak 

incelemektedir (Kropp ve diğ., 2005). 

Bu ölçekler; üyelik saygısı (membership esteem), bireysel kolektif benlik saygısı 

(private collective self esteem), toplumsal kolektif benlik saygısı (public collective self 

esteem) ve kimlik önemi (importance to identity) olarak adlandırılmaktadır. 

KBS ölçeği batı ülkelerinde yoğun bir Ģekilde kullanılmıĢtır; fakat bununla 

birlikte doğu kültürlerinde ise kullanımı sınırlandırılmıĢtır (Khare ve diğ., 2012). KBS 

ölçeği, özelliklede kimlik önemi alt ölçeği, kolektivizmle bir bütün olarak pozitif bir 

Ģekilde iliĢkilendirilmektedir (Kropp ve diğ., 2005). 
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2.1.1. Üyelik Saygısı 

KBS'nin alt ölçeği olan üyelik saygısı, sosyal grup bağlamında kendileri 

hakkındaki bireysel algısını ölçmektedir (Kropp ve diğ., 2005). Üyelik saygısında, birey 

ait olduğu sosyal grupların iyi ve değerli bir üyesi olarak kendi kendini 

değerlendirmektedir (Crocker ve Luhtanen, 1990). Ġnsanlar, bir sosyal grubun çok 

değerli olmayan bir üyesi ise bulunduğu sosyal gruplardan gelen kuralcı baskılara karĢı 

daha hassas olabilmektedir. Çünkü insanlar güçlü bir Ģekilde savunulan grup normları 

tarafından eksik görülen değerliliğini telafi etmek istemektedirler. Dahası, değersiz 

görülen grup üyelerinin kendi sosyal grupları tarafından daha az destek görmeleri de 

mümkün olmaktadır ve daha önceki yapılan araĢtırmalarda da sosyal destek eksikliği ve 

sosyal etkinin zayıflığı arasında bir bağlantı ortaya koyulmaktadır (Alline ve Levine, 

1969). Luhtanen ve Crocker bu duruma ek olarak, düĢük üyelik saygısının, düĢük benlik 

saygısıyla iliĢkili olduğunu ortaya koymuĢtur (Luhtanen ve Crocker, 1992). Esasen, 

düĢük üyelik saygınlığına sahip bireyler, kiĢiler arasındaki normatiflere daha duyarlı 

davranmaktadırlar (Kropp ve diğ.,  2005). 

2.1.2. Bireysel Kolektif Benlik Saygısı 

KBS'nin diğer alt ölçeği olan bireysel kolektif benlik saygısı, bireylerin kendi 

sosyal grupları hakkında ki kiĢisel yargılarını ölçmektedir (Kropp ve diğ., 2005). 

Bireysel kolektif benlik saygısı, birinin sosyal gruplara atfettiği küresel 

değerlendirmeleri ölçmektedir ve küresel kiĢisel benlik saygısıyla grup düzeyinde 

benlik saygısı eĢdeğerdir. Bu alt ölçekte, kiĢisel benlik saygısı ile kiĢisel tehdit 

arasındaki etkileĢimde paralel tutum aynı zamanda grup tehditleri etkileĢimlerinde de 

beklenmektedir (Crocker ve Luhtanen, 1990). 
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2.1.3. Toplumsal Kolektif Benlik Saygısı  

KBS'nin bir baĢka alt ölçeği olan toplumsal kolektif benlik saygısı, bireyin ait 

olduğu sosyal grupların niteliğini ölçmektedir. Bu alt ölçek, bireylerin ait olduğu sosyal 

grupların güvenirliliği hakkındaki bireysel algılarını ifade etmektedir. Ayrıca, toplumsal 

kolektif benlik saygısında, sosyal grupları baĢkaları tarafından değerlendirilmektedir ve 

olumlu değerlendirildiklerine inanılmaktadır (Kropp ve diğ., 2005). Kısacası, baĢka 

kiĢilerin, sosyal gruplarını nasıl değerlendireceğiyle ilgilenmektedir (Crocker ve 

Luhtanen, 1990). 

Bireysel kolektif benlik saygısı (bireyin kendi grubunu nasıl algıladığı) ve 

toplumsal kolektif benlik saygısı (bir baĢkasının kendi grubunu nasıl algıladığı) esasen 

'algılanan grup statüsünü' ortaya koymaktadır. 'Sosyal Etki Teorisine' dayanan bir 

araĢtırmada etkinin kaynağının 'gücü' etkinin miktarı ile iliĢkilendirilmektedir (Hart ve 

diğ., 1999). Dahası, gücün göstergelerinden biri sosyal statü ile ilgilidir (Latene, 1981). 

Bu bulgulara dayanaraktan yüksek statülü gruplar, düĢük statülü gruplara göre kendi 

üyeleri üzerinde daha çok etkiye sahiptir. Ancak, yüksek statülü grupların üyeleri 

olarak, yüksek bireysel ve toplumsal kolektif benlik saygısına sahip insanlar nispeten 

daha düĢük statüdeki yabancıların giriĢim etkilerine muhtemelen dirençli olmaktadırlar. 

Ek olarak, bireysel ve toplumsal kolektif benlik saygısı yüksek benlik saygısıyla 

iliĢkilendirilmektedir (Kropp ve diğ., 2005). 

2.1.4. Kimlik Önemi 

KBS'nin son alt ölçeği olan kimlik önemi ise üyelerin kendini algılaması üzerine 

sosyal grupların etkilerini ölçmektedir (Khare ve diğ., 2012). Bireyin kendini 

algılamasında sosyal gruplara üyelikleri ne kadar önemli olduğuna bakılmaktadır 

(Crocker ve Luhtanen, 1990). Latane göre, bireylerin sosyal grupları yüksek 

değerlendirilmiĢ ve muhtemelen bireyi etkilemede daha büyük bir güç etkisine sahiptir 
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(Latane, 1981). Dahası, bireyin kendini algılamasında önemli olan grup normları, 

bireyin değer sisteminin bir parçası olarak içselleĢtirilmesine daha yatkındır ki bu, 

bireyin değer sistemi, grup normlarına daha fazla uyum sağlayabilmektedir (Verplanken 

ve Holland, 2002). 

Kimlik önemi benlik saygısıyla ilgili değildir ve yüksek statülü gruplarda üyeliği 

gerekli göstermemektedir. Bu yüksek statülü gruplar bireyi, yabancı grup etkilerine 

karĢı koruyabilmektedirler. Böylece, kimlik öneminin tek etkisi, grup içerisinden 

etkilenme duyarlılığını artırması gerekmektedir (Kropp, 2005). Aynı zamanda Kropp ve 

diğerlerinin (2005)  yaptığı araĢtırmada bireyin kimliğinde grubun önemi ve gruba olan 

duyarlılık arasında olumlu bir iliĢki ortaya koymaktadır. 

2.2. MODA GİYİM İLGİLENİMİ 

2.2.1. İlgilenim  

Ġlgilenim kavramı, son zamanlarda sosyal psikoloji ve insan davranıĢıyla 

yakından alakalı olan pazarlama ve dolayısıyla da tüketici davranıĢlarında ciddiyetle 

araĢtırılan bir kavram niteliği taĢımaktadır (Ulusu, 2016). Bu olgu, ilk kez sosyal 

psikoloji alanında kullanılmaya baĢlanmıĢtır. 'Sosyal Yargı Teorisini' ortaya atan Sherif 

ve Sargent (1947) tarafından açıklanmıĢtır. Yine sosyal psikoloji alanında insan 

davranıĢının Ģekillenmesinde 'tutum' kavramı çok önemli bir etki oluĢturmaktadır. 

Tutum, bireylerin herhangi bir Ģeyin olumlu ya da olumsuz olarak değerlendirmesinde 

sergilediği psikolojik eğilimdir (Eagly ve Chaiken, 2007). Tutum kavramı önem 

taĢımaktadır; çünkü ilgilenimin kavramsallaĢtırılması genellikle bu kavrama atıfta 

bulunarak yapılmaktadır. 

Ġlgilenim, bireylerin tutum ve davranıĢlarını açıklama düzeylerini ifade 

etmektedir (Sherif ve Sargent, 1947). Bireyin ihtiyaçlarına, yargılarına ve ilgisinin 

bulunduğu alanlara bağlı kalaraktan herhangi bir nesneye ya da objeye duyduğu 
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yakınlıktır (Zaickowsky, 1985). Tüketicinin tüketime uyandırılması esnasında bireyin 

hissettiği 'kiĢisel ilgi' düzeyidir (OdabaĢı, 2002). BaĢka bir ifadeyle ise ilgilenim, 

herhangi bir uyaran karĢısında tüketicinin hissettiği duygu yoğunluğu veya psikolojik 

bir karmadır (Liang ve Wang, 2008). Solomon'a göre ilgilenim, bireyin bir uyarana 

karĢı verdiği 'önem' buna bağlı olarak oluĢan 'ilgilenim düzeyi' ve de  'bilgiyi iĢleme' 

motivasyonudur (Solomon, 2007). 

2.2.1.1. İlgilenim Düzeyleri 

Ulus (2016)'a göre ilgilenim düzeyi, bireysel olarak içinde bulunulan mevcut 

duruma, kiĢinin benliğine, düĢünce yapısına, değerlerine ve duygularına göre farklılık 

göstermektedir.  

Ġlgilenim ile alakalı olarak yapılan araĢtırmalarda, tüketiciler üzerinde ilgilenim 

düzeylerinin her bir tüketicide değiĢiklik gösterdiğini ve bu ilgilenim düzeyinin tüketici 

davranıĢlarının oluĢmasında önemli bir etkisi olduğu ortaya konulmaktadır. Bu 

kapsamda, tüketici davranıĢlarını ciddi derecede etkileyen ve her bir ilgilenimin öznel 

olduğunu ve ürünlere göre farklılık göstermesi nedeniyle, ilgilenim düzeyi, düĢük ve 

yüksek ilgilenim olarak iki grupta ele alınmaktadır (Dölarslan, 2015). 

Tüketicinin herhangi bir nesneye verdiği önem, o nesneye verdiği önem kadar 

ilgilenim düzeyini oluĢturmaktadır. Nesne ya da obje bir tüketici için ne kadar önemli 

ise o kadar risk ve karmaĢık bir satın alma sürecinde bulunmaktadır. Nesneye olan ilgi 

ne kadar düĢükse o kadar az önem taĢımaktadır ve riski daha az, satın alma süreci de bir 

o kadar daha rahattır (Arslan ve Bakır, 2010). 

Ġlgilenim seviyesi yüksek olan alımlarda tüketiciler için alternatifleri 

değerlendirmesi ve kıyaslama yaparak bilgi toplama safhası önem taĢımaktadır. Çünkü 

bireyin ilgisini önemli derecede çekmektedir. Diğer taraftan, düĢük ilgilenim 

seviyelerindeki alımlarda tüketicinin sadece ihtiyaç odaklı yaklaĢımda bulunduğu için, 



31 

pek bir ilgisi bulunmamaktadır ve yeterince ilgisini çekmemektedir ve bu yüzdendir ki 

bilgi toplama süreci ya hiç yoktur ya da çok azdır (Josiam ve diğ., 2004). Yüksek 

ilgilenim seviyesindeki tüketiciler, satın alma kararlarını verirken geniĢ çapta bilgi 

toplar, toplanılan bilgiler derinlemesine inceler ve uzun düĢünülmüĢ bir sürecin 

arkasından tüketim gerçekleĢtirilmektedir (Karalar, 2005). 

Ulus'a göre tüketicinin tüketmeye dair yaptığı her aĢamada ilgilenim düzeyi var 

olmaktadır. Tüketicinin ilgilenim düzeyi ne kadar yüksekse etrafında ki uyaranlara karĢı 

o kadar hassas ve algılamaya bir o kadar açıktır. Tüketici, verilen mesajları çabucak 

algılamaya müsaittir. Örneğin, reklamlar, sosyal medya araçları.... Ġlgilenim kavramı, 

sosyal psikolojide ilk kez kullanılmaya baĢladığından beri pek çok tanım ve 

sınıflandırmalar ortaya konulmaktadır. Bunların hepsini Ulus(2016) bir kaç madde 

halinde özetlemektedir. Ġlgilenim; 

 Ġlgilenim kiĢiseldir. Tüketicinin herhangi bir Ģeye(ürün, marka, 

reklam vb.) verdiği önem ve kendi hayat stili arasında kurduğu bağdır. 

Tüketicinin duyduğu ilgi, heves, önem.. 

 Ruhsal durumdur. Tüketicinin uyarıcılar karĢısında ki 

güdülenmesini ele alır. 

 Derinlemesine bilgi, harcanan biliĢsel çaba ve mesajın 

detaylandırılma seviyesi ilgilenim düzeylerine bağlıdır. 

2.2.2. Moda ve Moda Giyim ve Moda Giyim İlgilenimi 

Latince 'modus' kelimesinden gelmekte olan moda kavramı 'sınırsızlık' anlamını 

taĢımaktadır. Moda kavramı, müzik, mimari, mobilya vb. gibi türlü zevk noktalarına 

dokunan, bir varoluĢ biçimi, yaĢam tarzı, giyim-kuĢam tarzı ve daha birçok alanda 

kullanabileceğimiz sonsuz bir evreni kapsamaktadır (Koç ve diğ., 2016). 
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Genel olarak moda kavramı, yaĢam biçimi, yol, tarz, değiĢim, hareket, akım gibi 

kavramları karĢılayarak da ifade edilmektedir (Koç ve diğ., 2016). Genel kullanımının 

yanı sıra moda, giyim-kuĢam tarzı olarak belirgin bir zaman aralığı içerisinde 

benimsenen Ģekiller topluluğudur (PektaĢ, 2006). Solomon ve Rabolt (2004)'a göre 

moda, toplu bir davranıĢ biçimi ya da sosyal uyum dalgası olarak tanımlanmaktadır. 

Moda terimi, bir nesneyle iliĢkilendirildiğinde, duygu ikileminden, değiĢimden, artı 

değerden ve yenilik yoluyla oluĢturulmaktadır. Moda kavramı somut değil soyut bir 

nitelik taĢımaktadır ve aynı zamanda 'sembolik' bir kavramdır (Kawamura, 2005). 

Moda kavramı giyim-kuĢamla özdeĢleĢtirilen ve giyim konusunda tercihlerimizi 

etkileyen önemli bir olgudur. Dönemsel bir özelliğe sahip olmasına rağmen, toplulukları 

etkisi altına almaktadır. Çünkü moda kavramı, yenilik içermektedir ve de sosyal bir 

olguyu ifade etmektedir. Yenilik ise bireylerin hoĢ görünmesini, değiĢimini, baĢkalarını 

etkileme gücünü ve kendine olan güveni artırma gibi bireyin duygusal ihtiyaçlarını 

giderirken, diğer taraftan da bireylerin  gruba dahil olma, statü geliĢtirme, kimliğe 

bürünme ve modaya uyum sağlama gibi sosyal ihtiyaçlarını gidermeye çalıĢmaktadır 

(Koca ve diğ., 2013). 

Pamuk'a göre moda, bulunduğu toplumlar üzerinde söz sahibidir ve insanları 

doğrudan etkileyebilme gücüne sahiptir. Bu kavramın oluĢmasında cinsiyet, yaĢ, kültür, 

etnik köken gibi etkenlerin yanı sıra sosyal faktörler, ekonomik faktörler, psikolojik, 

toplumsal ve de siyasi değiĢimlerin etkisi de moda kavramını önemli bir Ģekilde 

etkilemektedir (Pamuk, 2009). Aynı zamanda bir iletiĢim aracı olarakta 

kullanılabilmektedir. Benlik, yaĢ, statü, kimlik vb. kavramlar bu iletiĢimi etkilemektedir 

(Koç ve diğ.,  2016). 

Moda ürünler, tüketicinin sosyal imajının geliĢmesini sağlayarak 

konumlandırılmıĢtır (Dubois ve Duquesne, 1993). Moda giyim, alenen tüketilen bir 
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üründür ve mutluluk ile iliĢki kurması bakımından önemli olduğu düĢünülmektedir. 

Giyim, bir dizi anlamlar iletiĢime geçirir ve bireylerin kiĢisel özelliklerini arttırmada 

yardımcı olmaktadır (Miller ve diğ., 2005). 

PektaĢ'a göre kimlik, kiĢinin bulunduğu toplulukta 'nasıl, nerde, kim' olarak 

göründüğünü ifade etmektedir. KiĢilerin bulunduğu zaman, ailesi, kökeni, milliyeti, 

cinsiyeti, çevresi kimliğini etkilemektedir. KiĢiler kimliklerini değiĢtirebilir veya yeni 

kimlikler sahibi olabilirler. Geleneksel ve modern toplumların kimlikleri de birbirinden 

farklı karakterlere büründürebilir. Modern toplumlarda kendini gösteren her kimlik 

birbirinden farklı giyim tarzları benimsemesine ve daha çok kimlik çeĢitliliği ortaya 

koymaktadır ve bu durum daha çok metropollerde yaĢanmaktadır (PektaĢ, 2009). Ek 

olaraktan, moda kavramı, kimlik çeĢitliliğinden çok etkilenmektedir (Koç ve diğ., 

2016). 

Sosyal aktivitelerde veya çeĢitli durumlarda, kiĢisel özelliklere göre, giyim-

kuĢamın ve dıĢ görünüĢün önemi belli bir oranda konumlandırılmaktadır (Joung ve 

Miller, 2006). Giyim, düĢük benlik saygısına sahip bireyler için çekici bir iĢlev (rol), 

yüksek benlik saygısına sahip bireyler için ise açıklayıcı bir iĢleve sahip olabilmektedir. 

Ġlk durumda giyim bireyin kendisi hakkındaki hislerini artırır sonraki durumda ise 

bireyin kendisini pozitif bir Ģekilde algılaması için görsel olarak açıklamada yardımcı 

olmaktadır.  Hem yüksek hem de düĢük benlik saygısına sahip bireyler farklı sebepler 

olsun ya da olmasın aktif bir Ģekilde görünümleriyle ilgilenmektedirler (Creekmore, 

1974). Giyim yoluyla sosyal onaylanma ihtiyacı ve benlik saygısı arasında yoğun bir 

iliĢki bulunmuĢtur (Tyrchniewicz ve Gonzales, 1978).  

Son birkaç on yılda tüketici çalıĢmaları üzerine artan ilginin sonucu olarak 

ilgilenim ile ilgili çalıĢmaların önemi ve sayısı artmıĢtır. Batı ülkeleri boyunca 

materyallerin yaygınlaĢması ve endüstriyel üretim geliĢmeleri ile birlikte Ģimdilerde 
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moda giyim insanın bedensel varoluĢunun önemli bir parçası olarak kabul edilmektedir. 

Örneğin, moda giyim, vücudumuz ile olan iliĢkisi ve maddesel yatkınlığı ile eĢsiz 

olmaktadır ve biz giyim yoluyla yaĢamı deneyimleriz (Woodward, 2007). Moda giyim 

ilgilenimi, çeĢitli tüketici davranıĢları değiĢkenlerine sahiptir (Hourigan ve Bougoure, 

2011). 

Giyim, sosyal kimlikte iletiĢimi sağlamada önemli bir ifade aracıdır (Noesjirwan 

ve Crawford, 1982). Giyim, grup tarafından desteklenen sembolik değerleri temsil ettiği 

için, ekonomik ve sosyal açılardan öneme sahiptir ve giyim toplumun maddesel ve 

kültürel yönlerini yansıtmaktadır (Workman ve Lee, 2011; Piamphongsant ve 

Mandhachitara, 2008). 

Moda terimi, hem bir nesne hem de bir davranıĢsal süreç olarak 

kavramsallaĢtırılmıĢtır (Vieria, 2009). Tüketiciler kendilerini baĢkalarından 

farklılaĢtırmak ve grup üyeliğini yürütmek için moda olgusunu kullanmaktadırlar 

(Piamphongsant ve Mandhactiara, 2008). Tüketiciler sosyal ve kültürel normlar 

tarafından onaylanmıĢ kıyafetleri seçerek kendi grup üyeliklerini sergilemektedirler 

(Banister ve Hogg, 2004). 

Tüketicilerin moda ilgilenimi sosyal çevreye duyarlılık farklılıklarıyla iliĢkilidir. 

Gruplarda daha fazla kabul görmeyi arzulayan bireyler son çıkan moda ipuçlarını 

toplamada ve anlamada daha aktiftirler (Autty ve Elliot, 1998). Bireyler/Tüketiciler 

gruplarda kabul görmeyi sağlamak için ipuçlarını aramaya motive edilirler ve aynı 

zamanda arzulanmayan gruplarla iliĢkilendirilmemek için yanlıĢ ipuçlarından 

sakınmaktadırlar (Khare ve Parveen, 2012). 

Ġlgilenim, ürünün özelliklerine atfedilen kiĢisel anlam veya önemi ifade 

etmektedir (Antil, 1984). Grup normlarına göre, giyim tarzlarını ve modayı benimsemek 

tüketicilere sosyal kimliğin kazandırılmasında ve davranıĢlarında toplumsal kabul 
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edilebilir kodlara uymasında yardımcı olmaktadır (Ross ve diğ., 1976). Tüketiciler 

kendi imajlarıyla uyumlu ürünler seçmektedirler (Grubb ve Grathwohl, 1967). Giyim-

kuĢam sembolik tüketimi temsil etmektedir ve giysiler, tüketicilere onaylanmak 

isteyebilecekleri belirli niteliklerde ki görüĢmelere yardımcı olmaktadır (Hunt ve Miller, 

1997). 

O'Cass'ın yaptığı çalıĢmalarda kadınlar ve erkekler arasında moda giyim 

ilgilenimi ile ilgili bir kıyaslama yapıldığı zaman, kadınlar erkeklerden moda giyime 

daha fazla ilgi göstermektedir (O'Cass, 2004). Çünkü giysiler kimliğin inĢasında 

yardımcı olmaktadır (Banister ve Hogg, 2004) ve kadınlar kendi kimlikleri ve fiziksel 

görünüĢleri hakkında bilinçlidirler (Hamsen ve Jansen, 2009; Piamphongsant ve 

Mandhactiara, 2008). 

Khare ve Parveen (2012)'nin Hintli kadınlar arasında yaptığı bir araĢtırmada 

KBS'nin alt ölçekleri olan, üyelik saygısı, bireysel kolektif benlik saygısı, toplumsal 

kolektif benlik saygısı ve kimlik öneminin moda giyim ilgilenimi üzerindeki etkisi 

ölçülmektedir. Yapılan bu ölçümlerde bireysel-toplumsal kolektif benlik saygısı, kimlik 

önemi ve moda giyim ilgilenimi arasında pozitif iliĢki kurulmuĢtur. Ancak üyelik 

saygısı ve moda giyim ilgilenimi arasında ki iliĢkinin önemsiz olduğu yargısına 

varılmaktadır. Hintli kadınların kimliğinin önemi ve bireysel-toplumsal kolektif benlik 

saygısı, moda giyim ilgilenimine dayanmaktadır. Kadınlar sosyal gruplarda ki 

kimliklerini ve sosyal statülerini geliĢtirmek için moda giyimi tercih etmektedirler. 

Buradan çıkarılan sonuç Ģunu gösteriyor ki daha önce yapılan çalıĢmalarda da giyim-

kuĢamın bireylerin sosyal kimliğini, imajlarını ve statüsünü geliĢtirdikleri tezini 

desteklemektedir (Auty ve Elliot, 1998; Hansen ve Jansen, 2009). 

Materyaller toplumsal saygıyla iliĢkilendirilebilir. Moda giyim ilgilenimi, bir 

toplumda bireyin kiĢisel ve toplumsal saygısını yansıtabilir ve sadece kendisine değil 
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ailesine de statü sağlayabilmektedir. Bireylerin materyal sahipliği, kendilerini, sosyal 

sınıflarını ve aynı zamanda kendi ailelerini yansıtmaktadır (Kahre ve Parveen, 2012). 

Pazarlamacılarda, bölümlendirme kararları alırken kültürü kullanmaktadırlar. Çünkü 

kültür tüketicilerin yaĢam tarzlarını ortaya koymakta yardımcı olmaktadır (Lindridge ve 

Dibb, 2003). Örneğin, Hintli için materyalist değer önemlidir ve mülk, mutluluk ve 

refah getirmektedir. Pazarlamacılar bunu Hintli kadınlar üzerinde amaçlayaraktan, moda 

giyim tarafından sembolize edilmiĢ 'materyalistik değer' kullanabilirler (Kahre ve 

Parveen, 2012). Ek olaraktan, toplumsal kolektif benlik saygısının moda giyim 

ilgilenimi ile arasındaki iliĢkinin olumlu çıkması, bireye sosyal rol yüklemektedir, kendi 

kimliğinin oluĢmasında yardımcı olmaktadır ve sosyal uyumu arama ihtiyacı bir 

toplumun kültürel değerlerinin aydınlatılmasını da beraberinde getirmektedir (Banerjee, 

2008; Kahre ve Parveen, 2012). 

2.3. GÖSTERİŞ AMAÇLI TÜKETİM 

Ġnsanlar bir topluluk ile yaĢarlar ve insanların kiĢisel hedeflerinin çoğunu 

baĢarmada birbirlerine bağımlı olduklarını bilmekteyiz. KiĢisel amaçlarımızın yanı sıra 

bütün amaçlarımızda da toplumumuzdaki konumumuz ile doğrudan bir iliĢkisi vardır ve 

bu sadece sosyal bağlamda anlamlı olmaktadır. Ġnsanlar ne toplumdan uzak kalmak 

isterler ne de bunu uygulayabilirler. Ġnsanlar sosyal bir çatı altında iĢlevsel bir durumda 

olma yeteneğine sahiptirler ve dolayısıyla baĢkalarının kendileri hakkında ne 

düĢündükleri insanları etkisi altına almaktadır. Sonuç olarak, kiĢilerin baĢarılarını ya da 

sosyal konumlarını ortaya koyma çabaları temel insani içgüdüsü olarak düĢünülebilir 

(Chaudhuri ve diğ.,  2011). 

Tüketim kültürünün ya da tüketim toplumunun doğmasıyla beraber tüketim 

kavramı artık sadece ekonomik anlamda değil sembolik anlamda da literatürde yer 

edinmeye baĢlamıĢtır (Levy, 1959). Öyle ki tüketim ürünleri 'fonsiyonel' ya da 
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'fonksiyonel olmayan' Ģeklinde sınıflandırılmaya baĢlanmıĢtır. Tüketiciler artık mal ve 

hizmetleri tüketirken yalnızca maddi fayda sağlamak değil aynı zamanda kendi 

yapısına, kiĢiliğine uygun mal ve hizmet tüketmeye odaklanmaktadır. Yani artık tüketici 

için mal ve hizmetlerin sembolik değeri de maddi fayda sağlamak kadar önemlidir. 

Sembolik tüketim de satın alma davranıĢı gerçekleĢtirilirken, tüketimi gerçekleĢtirecek 

ürünün tüketici için ne anlam ifade ediyor olmasına bakılmaktadır. Sembolik tüketimde 

mal ve hizmetlerin objektif niteliklerinin yarar sağlaması değil sübjektif niteliklerinin 

yarar sağlaması önemlidir (Hirschman ve Holbrook, 1982).  Bu durumda tüketiciler 

satın alma eylemini gerçekleĢtirirken yaĢam stilini farklılaĢtırdığını, aynı zamanda 

statüsünün yükseldiğinin bir iĢareti olarak, dikkat çeken özelliklere sahip tüketim 

faaliyetlerinde bulunmaktadır (Özer ve Dovganiuc, 2013). 

Veblen, zengin Amerika insanlarının boĢ zamanlarını, verimsiz ve gereksiz bir 

Ģekilde para ve zaman harcayarak tükettiklerini öne sürmüĢtür ve daha sonra bu 

gözleme dayanarak bir davranıĢ Ģekli kavramı ortaya çıkarmıĢtır. 'Conspicuous 

Consumption' yani gösteriĢ amaçlı tüketim ya da gösteriĢçi tüketim olarak adlandırılan 

bu kavram, ilk kez Veblen Thorstein'nin 1899 yılında yaptığı 'The Teory of the Leisur 

Class' yani 'Aylak Sınıfın Teorisi' olarak adlandırdığı çalıĢmada kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır (Veblen, 1970). Yani Veblen'e göre, zamanı etkin ve verimli kullanmayan 

zengin kiĢilerin varlıklarını sergilemek için oldukça gösteriĢli ürünler ve hizmetler 

tercih ederek ve bu yolla daha fazla sosyal statü kazanmayı tercih etmektedirler 

(Bagwell ve Bernheim, 1996). Ancak günümüzde gösteriĢçi tüketim eğilimi daha 

karmaĢık durumlar sergilemektedir (Trigg, 2001).  

Toplumların geliĢmesi ve tüketim değerinin değiĢmesi ile birlikte gösteriĢçi 

tüketime yüklenen anlamda değiĢmiĢtir. Sosyal etkileĢimlerde tüketiciler mal ve 

hizmetlerin sembolik değerini kullandıkları için, gösteriĢ amaçlı tüketim, yalnızca 

zenginliğin abartılı bir biçimde aktarılması niyetiyle değil, aynı zamanda birileri 
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tarafından onaylanmak ya da prestij oluĢturmak amacıyla, istenilen referans gruplarına 

sembolik öğelerin ifĢa edilmesi olmuĢtur (Levy, 1959; Richins, 1994). 

GösteriĢ amaçlı tüketim, kiĢi satın aldığı mal veya hizmeti çevreye gösterme 

eğiliminde ortaya çıkmaktadır (O‟Cass ve McEwen, 2004). Yani ürün ve hizmetler aleni 

bir Ģekilde ve toplum içinde tüketilmektedir. Örneğin, prestijli bir ürünü ya da markayı 

sahiplenmek güç ile baĢarıyı ve de sahiplenilen bu ürünlerin, markaların özel tüketim 

biçimleri de statüyü getirmektedir. Ancak, yapılan satın alma davranıĢlarının hepsinin 

gösteriĢe yönelik olarak yapılmadığını belirtmemiz gerekmektedir. Diğer bir ifadeyle 

tüketicide, statü tüketimi gerçekleĢtirilerek, kiĢi kendisine veya çevresindekilere karĢı 

statüsünü temsil edecek bir ürüne sahip olma düĢüncesi yatmaktadır. Diğer taraftan da 

gösteriĢ amaçlı tüketimde, tüketici pahalı bir ürün satın alarak prestij kazanmaya 

çalıĢmakta ya da kendi egosunu tatmin etmeye çalıĢmaktadır (Easmant ve diğ, 1999; 

Özer ve Dovganiuc, 2013). Tabi ki bu tür bir tüketimde baĢkalarını etkilemek temel 

esastır (O'cass ve McEwen, 2005). 

GösteriĢ amaçlı tüketim, bireyin sosyal statüsünü artırmada bir mekanizma 

olarak malların görünebilir tüketimi olarak tanımlanabilir (Grace ve Griffin, 2009). 

Chauduri ve diğ., gösteriĢ amaçlı tüketimi, bireyin kendine özgü imajını baĢkalarından 

ayırt edici iletiĢim motivasyonu ile kültürel sermaye ve kıt ekonomi ile dolu hizmetler 

ve ürünlerin kullanımını ve sahipliğini göze çarpan satın almalar ve kasıtlı olarak 

sembolik katılımı ifade etmektedir (Chauduri ve diğ., 2011). 

Bu tanımlamalardan ve açıklamalardan yola çıkarak, gösteriĢ amaçlı ürünlerin 

somut değerinden daha çok sembolik değeri anlam ifade etmektedir. BaĢka bir ifadeyle 

ürünün ortaya koyduğu sembolik imajdan sonra, öz ürün tüketilmektedir (Tığlı ve 

Akyazgan, 2003). Örneğin, kimi ürün ve markalarda, ürüne herhangi bir iĢlev 

katılmaksızın, yalnızca prestij sağlayacak unsurlar katılabilmektedir (Piron, 2002). Bu 
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durumda ürünlerin gösteriĢçi niteliği yalnızca lüks ürünler ile sınırlandırılmadığını 

ortaya koymaktadır. Buna rağmen, gösteriĢ amaçlı satın alınan gösteriĢli markalar 

vasıtasıyla baĢka bireylere  farklılık, varlıklı ve bir gruba ait olma mesajı göndermek 

için daha pahalı ürünler tüketilecektir (Amaldoss ve Jain, 2005; Eastmant ve diğ., 

1999). Yapılan araĢtırmalar gösteriyorki gösteriĢ amaçlı tüketiminin en fazla etkisi 

arkadaĢ ortamlarında ve iĢ ortamlarında ortaya çıkmaktadır (Kadıoğlu, 2013). Aynı 

zamanda belirtmeliyiz ki gösteriĢ amaçlı tüketimde bireylerin ekonomik durumunun 

yeterli seviyede iyi olması gerekli değildir ve gelir ile gösteriĢçi tüketim iliĢkisi aynı 

doğrultuda olmayabilir (Çınar ve Çubukçu, 2009). 

2.4. HİPOTEZ GELİŞTİRME VE ARAŞTIRMA MODELİ 

2.4.1. Üyelik Saygısı ve Moda İlgilenim İlişkisi 

KBS'nin alt ölçeği olan üyelik saygısı, bireylerin kendilerini ait oldukları grup 

içerisinde nasıl gördükleriyle ilgilenmektedir (Khare ve diğ., 2011). Birey grup 

içerisinde grubun iyi ve aktif bir üyesi olmak, kabul görmek istemekte ve aynı zamanda 

imaj yaratmak istemektedir. Dolayısıyla bir sosyal gruba ait olma ve kabul görme 

arzusuyla yaĢayan tüketiciler davranıĢlarını gruba göre Ģekillendirmektedir (Escalas ve 

Bettman, 2003). Tüketicilerin herhangi bir ürüne olan ilgilenim derecesi bireylerin 

kendi kültürleri, sosyal normları ve sosyal iliĢkilerine dayandırılmaktadır(Kuenzel ve 

Musters, 2007; Banerjee, 2008). Giyim, bir iletiĢim aracıdır. Aynı zamanda giyim 

toplumun ya da ait olduğun grubun kültürel ve maddesel değerlerini yansıtmaktadır. 

Çünkü gruplar tarafından uygun bulunan sembolik değerleri yansıtır (Workman ve Lee, 

2011; Auty ve Elliott, 19989. Moda, nesne ya da davranıĢsal bir süreç olarak 

kavramsallaĢtırılmaktadır (Vieria, 2009). Tüketiciler, modayı kullanarak kendi grup 

üyeliğinde farklılaĢmaya, onay görmeye ya da imaj oluĢturmaya çalıĢmaktadır 

(Piamphongsant ve Mandhachitara, 2008). Tüketiciler grup üyeliklerini, sosyal ve 



40 

kültürel normlar tarafından onaylanan giyimleri seçerek sergilemeye çalıĢmaktadır 

(Kaiser, 1990). Grup normlarına göre, moda ve giyim stiline uygunluk tüketicilerin 

sosyal imajlarını, sosyal kabullenebilirliğine ve sosyal kimliği oluĢumunda  yardımcı 

olmaktadır (Ross ve diğ., 1976; McCraken, 1986). Tüm bu ifadelerden yola çıkarak, 

birey, grup tarafından da uygun bulunan moda giyim ilgilenimini yüksek tutarak kendi 

üyelik saygınlığını artırmaya çalıĢmakta ve kendini değerli görmek istemeye 

çalıĢmaktadır. Birey kendini modaya uygun giyimi ile imaj yaratmak ve kabul görmek 

istemektedir. Diğer türlü birey modaya ilgilenimini düĢük tuttuğunda grup içerisinde ki 

kendi saygınlığını değerlendirecek olduğu zaman kendini değersiz ya da dıĢlanmıĢ 

hissedebilecektir aynı zamanda iliĢkilerde pasif kalacağını düĢünmektedir. Bu sebepten 

dolayıdır ki ortaya atılan bu bilgileri test etmek için aĢağıdaki H1 hipotezi 

oluĢturulmuĢtur. 

H1: Üyelik saygısının moda giyim ilgilenimi üzerinde olumlu etkisi vardır. 

2.4.2. Bireysel Kolektif Benlik Saygısının Moda İlgilenimi Üzerindeki Etkisi 

KBS'nin diğer bir ölçeği olan bireysel kolektif benlik saygısı, bireylerin kendi 

grupları hakkındaki kiĢisel yargılarını içermektedir (Kropp ve diğ, 2005). Birey ait 

olduğu sosyal gruplarda yer aldığı için memnun mu? Yoksa piĢman mı? Ve grubunu 

diğer gruplara kıyasla ne kadar değerli görmektedir? Vb. gibi ifadelerle yargılamaktadır. 

2012 yılında Hintli kadınlar arasında yapılan çalıĢmada bireysel kolektif benlik 

saygısının moda giyim ilgilenimi üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduğunu ortaya 

koymaktadırlar. Tüketiciler, bireysel kolektif benlik saygısının moda giyim ilgilenimi 

ile arasındaki iliĢkinin pozitif olması gerektiğini savunmuĢlar çünkü sosyal statülerini, 

imajlarını ve sosyal kimliklerinin geliĢtirmek için moda giyimi tercih etmektedirler. 

Kıyafetler, bir insana imaj, statü ve kimlik aĢılayabilmektedir (Auty ve Elliott, 1998; 

Khare ve Parveen, 2012). Bu yargılara bakılarak, bireyler belki de ilk safhada grup 



41 

seçerken modaya uygun giyinen grupları tercih etmektedirler. Böylelikle birey o grupta 

olduğu sürece grubuna daha çok yakın hissedecek ve memnuniyet derecesi artacaktır. 

Bu bilgilerden yola çıkılarak H2 hipotezi oluĢturulmuĢtur. 

H2: Bireysel kolektif benlik saygısının moda ilgilenimi üzerinde olumlu etkisi 

vardır.  

2.4.3.Toplumsal Kolektif Benlik Saygısının Moda İlgilenimi Üzerindeki Etkisi 

KBS'nin bir baĢka alt ölçeği olan, toplumsal kolektif benlik saygısı, bireylerin ait 

olduğu sosyal grupların baĢkaları tarafından nasıl göründüğüyle ilgilenmektedir (Kropp 

ve diğ., 2005). Dahası, bir sosyal grubun üyesi, kendi grubunu dıĢarıdan değerli 

görülüp, saygı duyulmasını istemektedir. 2012 yılında yapılan çalıĢmada toplumsal 

kolektif benlik saygısının moda giyim ilgilenimi üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduğu 

ortaya konulmuĢtur. Çünkü modaya uygun giyim, statü, imaj ve kimlik oluĢturma 

potansiyeline sahiptir (Auty ve Elliott, 1998). Moda giyim, toplumsal statü/saygı ve 

beğeni ile iliĢkilendirilebilmektedir. Benzer Ģekilde modaya uygun giyinmek toplumda 

bireysel/toplumsal saygı yaratır ve sadece kendin için değil aynı zamanda ailen için ya 

da bulunduğun grup içinde statü sağlamaktadır. Aynı zamanda bireylerin materyal 

sahipliği ailelerinin yanı sıra bireylerin sosyal sınıfını da yansıtabilmektedir (Lindridge 

ve Dibb, 2003; Khare ve Parveen, 2012).  Birey, içinde bulunduğu grubun modaya 

uygun giyiminin, baĢka kiĢilerce ya da gruplarca iyi değerlendirilebileceğini 

düĢünmektedir. Esasen, modaya uygun giyim gruba prestij yaratma çabalarından 

kaynaklanabilmektedir. Bu bilgilerden yola çıkılarak aĢağıdaki H3 hipotezi 

oluĢturulmuĢtur. 

H3: Toplumsal kolektif benlik saygısının moda ilgilenimi üzerinde olumlu etkisi 

vardır. 
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2.4.4. Kimlik Öneminin Moda İlgilenimi Üzerindeki Etkisi 

KBS'nin son alt ölçeği olan kimlik önemi, bir sosyal grubun üyesinin, aidiyet 

duygusuyla bağlı olduğu grubun, kendini algılamasında grubun ne kadar önemli 

olduğunu ortaya koymaktadır (Khare ve diğ., 2011). 2012 yılında yapılan araĢtırmada, 

KBS'nin diğer alt ölçeklerinde olduğu gibi kimlik önemi ve moda giyim ilgilenimi 

arasındaki iliĢki pozitif çıkmıĢtır (Khare ve Parveen, 2012). Ashmore ve diğerlerine 

göre, kimlik yedi boyuttan oluĢmaktadır. Bu boyutları, kendini sınıflandırma, 

değerlendirme, kendine verdiğin önem, bağlılık, biliĢsel farkındalık, toplumsal iç içe 

geçmiĢlik ve davranıĢsal ilgilenim kavramları karĢılamaktadır (Ashmore ve diğ., 2004). 

Bireyin kimliği, sosyal grup iliĢkilerinden ve bağlılıklarından türetilen bir psikolojik 

inĢadır(Heere ve James, 2007). Yani sosyal iliĢkiler ya da bir gruba bağlılık bireyin 

kimliği üzerinde oldukça büyük etkiye sahiptir ve kararlarını grup normları tarafından 

etkilenerek vermesi de bunun doğal bir sonucudur. Giyim, bir iletiĢim aracıdır 

(Workman ve Lee, 2011) ve bu iletiĢim aracılığıyla modaya uygunluğu sağlamak, 

toplumsal statüyü ve saygıyı da artırmaktadır (Lindridge ve Dibb, 2003). Moda giyim 

ilgilenimi kimlik önemi ve toplum saygısına dayanmaktadır (Khare ve Parveen, 2011). 

Grup normları tarafından onaylanılan modaya uygun giyinmenin kimlik oluĢumu ve 

geliĢimi üzerinde etkisi olabileceği düĢünülmektedir. Örneğin, ait olduğun kültüre göre 

giyinmek, bireyin sahip olduğu değerlerinin giyimi üzerinde etkisi olduğunu 

göstermektedir. Bu nedenledir ki bireyler, içerisinde bulunduğu grubun fikirlerini ne 

derecede önemsediğini ortaya koyarak ve sosyal uyumu sağlamak adına moda uygun 

giyimiyle statüsünü, imajını, prestijini ya da kalitesini etkilediğini düĢünürler. Bu 

düĢüncelerden yola çıkarak aĢağıdaki H4 hipotezi oluĢturulmuĢtur. 

H4: Kimlik öneminin moda ilgilenimi üzerinde olumlu etkisi vardır. 
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2.4.5. Moda İlgileniminin Gösterişçi Tüketim Üzerindeki Etkisi 

Sınıf farklılığı düĢüncesini savunan kuramcılardan biri olan Veblen, moda 

döngüsünün, üst kademelerden alt kademelere geçiĢ süreci olarak nitelendirmektedir. 

Veblen, üst sınıfta bulunan bireylerin kendilerini farklı göstermek adına yeni modalar 

tercih ettiğini savunmuĢtur. Bu bakıĢ açısına göre, üst sınıflar bulundukları sosyal 

konumlarını veya statülerini bir baĢkasına göstermek amacıyla giyimlerinde, 

aksesuarlarında veya somut olarak kullanılan herhangi bir varlığıyla yeni tarzlar ortaya 

koymaktadırlar. Veblen'e göre, gösteriĢçi tüketim moda döngüsünün bir alt dinamiğidir. 

Veblen'nin 'aylak sınıfın teorisi' adlı ortaya koyduğu teorinin üyeleri, yani aristokratlar 

ya da burjuvalar olarak adlandırılan, kiĢiler kendi sosyal sınıflarında ki üyelerden 

üstünlüklerini ortaya koymak için, sosyal durumlarını bariz bir Ģekilde ortaya koyan, 

yeni ya da moda ürünleri tercih ederek gündelik hayatlarını dizayn etmektedirler 

(Rüling, 2000). Yapılan bir araĢtırmada, belirli bir statü portresi çizmek için, moda 

ürünlerin kullanımının gösteriĢçi tüketim üzerinde pozitif bir etkisi olduğu otaya 

konmuĢtur (Özellikle, lüks moda ürün kullanımı) (Giovannini ve diğ., 2015).  Bu 

bilgilerden yola çıkılarak H5 hipotezi oluĢturulmuĢtur. 

H5: Moda ilgileniminin gösteriĢçi tüketim üzerinde olumlu etkisi vardır.  

2.4.6.  Kolektif Benlik Saygısı ve Gösterişçi Tüketim Arasında Moda İlgileniminin 

Aracılık Etkisi 

Khare ve Parveen'nin 2012 yılında yaptığı çalıĢmada, daha öncede bahsedildiği 

üzere, KBS'nin moda giyim ilgilenimi üzerinde etkisinin olduğu sonucuna varılmaktadır 

(Khare ve Parveen, 2012). Bir gruba bağlılığı önemseyen bireyler, moda giyim yoluyla 

toplumda sosyal statü ve bir prestij yaratma, kimlik oluĢturma ve saygınlık kazanma 

gibi arzuları bulunmaktadır. Bireylerin giyim-kuĢam yoluyla sosyal kimlik kazanma, 

imaj yaratma gibi çalıĢmalar bu gibi çalıĢmalarla desteklenmiĢ bulunmaktadır (Auty ve 
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Elliot, 1998; Hansen ve Jansen, 2009). Veblen'nin çalıĢmalarında ise, moda döngüsünün 

bir alt hizmeti olan gösteriĢçi tüketimin yaratılmaya çalıĢıldığı vurgulanmıĢtır. Veblen' e 

göre, moda yoluyla farklılaĢmak, sosyal statüsüne değer katmak için ve üstünlük 

gösterisinde bulunmak için moda ilgilenimi gösteriĢçi tüketimine zemin hazırlamaktadır 

(Rüling, 2000). Dolayısıyla bu bilgiler doğrultusunda Ģöyle bir döngü ortaya 

çıkmaktadır; bireyler 'değerlerine değer katmak' amacıyla moda ilgilenimine olan 

seviyelerini yüksek tutarak, hem gösteriĢçi bir tutum sergilemeye çalıĢmakta hem de ait 

oldukları gruplara uyum sağlamaya çalıĢmak ve de kendi gruplarıyla bir 

konumlandırma yapmaya çalıĢmaktadırlar. Bu sebepledir ki moda giyim ilgileniminin 

aracılık etkisinin olduğu gözlenmiĢtir. Bu durumu test etmek için aĢağıdaki hipotezi 

oluĢturulmuĢtur. 

H6a: Moda ilgileniminin, üyelik saygısı ve gösteriĢçi tüketim arasında aracılık 

etkisi vardır. 

H6b: Moda ilgileniminin, bireysel kolektif benlik saygısı ve gösteriĢçi tüketim 

arasında aracılık etkisi vardır. 

H6c: Moda ilgileniminin, toplumsal kolektif benlik saygısı ve gösteriĢçi tüketim 

arasında aracılık etkisi vardır. 

H6d: Moda ilgileniminin, kimlik önemi ve gösteriĢçi tüketim arasında aracılık 

etkisi vardır. 

2.4.7. Araştırma Modeli 

AraĢtırma modelinde yukarıda teorik olarak incelenen iliĢkiler bir araya 

getirilmiĢtir. Kolektif benlik saygısı moda giyim ilgilenimini pozitif Ģekilde etkilemekte, 

moda giyim ilgilenimi de gösteriĢ amaçlı tüketimi etkilemektedir. ÇalıĢmada ki iliĢkiler 

ve hipotezler dikkate alındığında araĢtırma modeli aĢağıdaki gibi gösterebilir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

KOLEKTİF BENLİK SAYGISININ GÖSTERİŞ AMAÇLI TÜKETİM 

ÜZERİNDEKİ ETKİSİNE YÖNELİK UYGULAMA 

 

3.1.  ARAŞTIRMA YÖNTEMİ VE HİPOTEZ TESTLERİ 

3.1.1.  Araştırmada Kullanılan Ölçekler ve Yöntem 

ÇalıĢmada kullanılan ölçekler, literatürde daha önce çalıĢılan, geçerlilikleri ve 

güvenirlikleri test edilmiĢ ölçeklerden alınmıĢtır. Kolektif benlik saygısını ölçmek için 

Luhtanen ve Crocker (1992) tarafından geliĢtirilen ölçek kullanılmıĢtır. KBS dört alt 

ölçekten(üyelik saygısı, bireysel kolektif benlik saygısı, toplumsal benlik saygısı ve 

kimlik önemi) oluĢmaktadır. Her bir alt ölçek dört yargı içermektedir ve toplamda on 

altı yargı mevcuttur. Moda giyim ilgilenimi için O'Cass (2000) tarafından geliĢtiren 

ölçek kullanılmıĢtır. Ölçek, on beĢ yargıyı içermektedir. GösteriĢ amaçlı tüketim için ise 

Chauduri (2011) tarafından geliĢtirilen ölçek kullanılmıĢtır. Ölçek, dört yargıdan 

oluĢmaktadır. 

Ölçekler Türkçe „ye çevrildikten sonra bir akademisyen tarafından kontrol 

edilmiĢtir. Sonrasında,15 kiĢiyle ön test yapılarak soruların anlaĢılır olup olmadığına 

bakılmıĢtır. Ön test sonucunda anlaĢılmayan yerler düzeltilerek anket son haline 

getirilmiĢtir. Veriler yedili likert ölçeği kullanılarak ölçülmüĢ ve kolayda örneklem 

yöntemiyle toplanmıĢtır. Anket, Survey Monkey programı kullanılarak oluĢturulup, 

sosyal medya üzerinden paylaĢılarak kiĢilere ulaĢılması sağlanmıĢtır. Toplamda 433 

veriye ulaĢılmıĢtır. Ancak, 433 verinin 256'sı çalıĢmamızın analiz kısmında 

kullanılmıĢtır. Çünkü anket içerisindeki yargılarda ters köĢe (reverse) sorular yer 

almaktadır ve bu da cevaplayıcı açısından ters soruların yeterince anlaĢılmadığını ya da 

cevaplayıcının anketi önemsemeyerek veya rastgele doldurduğunu ortaya koymaktadır. 

Dolayısıyla reverse soruların cevaplayıcıları zorlaması ya da cevaplayıcıların rastgele 
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cevapları analizimizi zorlaĢtırmıĢtır. Bu nedenledir ki 433 veriden tutarsız bir Ģekilde 

cevaplanılan veriler çıkartılarak analizimize devam edilmiĢtir. 

3.1.2.  Demografik Veriler 

ÇalıĢmaya katılan gözlemlerin demografik verileri Tablo 3.1.‟deki gibidir. 

ÇalıĢmaya katılanların yüzde 60.5‟i kadınlardan, 39.5'i erkeklerden oluĢmaktadır. 

Katılımcıların yaĢları değerlendirildiğinde, önemli bir yoğunluğun 26 yaĢ üstünde 

olduğu görülmektedir. En yüksek yaĢ aralığı ise yüzde 44,1 ile 36-45 yaĢ aralığındaki 

katılımcılardır. Katılımcıların çok yüksek bir bölümünün en az üniversite eğitimi aldığı 

görülmektedir. Gelir açısından da 2501 – 4000 TL geliri olanlar, katılımcıların önemli 

kısmını oluĢturmaktadır. 

Tablo 3.1. ÇalıĢmaya Katılanlara ĠliĢkin Demografik Veriler 

Cinsiyet Yaş 

 Frekans Yüzde  Frekans Yüzde 

Kadın 154 60.5 18-25 52 20.7 

Erkek 101 39.5 26-35 113 19.9 

Toplam 255 100 36-45 73 44.1 

   46 ve üzeri 17 28.5 

   
Toplam 255 100 

 Eğitim   Gelir  

 Frekans Yüzde  Frekans Yüzde 

İlkokul 2 1,1 1500 ve altı 33 13,3 

Lise 31 9,6 1501-2500 52 20.3 

Üniversite 172 66,2 2501-4000 98 38.3 

Lisansüstü 50 23,1 4001-5000 27 10.5 

Toplam 255 100,0 5001 üstü 45 17.6 

   Total 255 100,0 

 

3.1.3. Açıklayıcı İstatistikler 

Tablo 3.2.‟de gözlemlere iliĢkin aritmetik ortalama ve standart sapma değerleri 

görülmektedir.  
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Tablo 3.2. Açıklayıcı Ġstatistikler ve Güvenilirlik Analizleri 

İlgilenim Ortalama 
Standart 

Sapma 

Moda giyim benim için çok Ģey ifade eder 3,1055 1,69446 

Moda giyim hayatımın önemli bir parçasıdır. 2,5820 1,57962 

Bırakmanın zor olacağı moda giyime çok güçlü Ģekilde bağlıyım 2,1020 1,29102 

Moda giyim hayatımın merkez noktası olduğunu düĢünürüm. 1,9063 1,27687 

Moda giyim hakkında çok düĢünürüm. 2,3242 1,44723 

ġahsen moda giyimin önemli bir konu olduğunu düĢünürüm. 2,6563 1,53872 

Moda giyim ile çok ilgiliyim. 2,6811 1,64325 

Moda giyim benim için önemlidir. 2,7891 1,65282 

Moda giyim hayatımın önemli bir parçasıdır 2,3203 1,45755 

Bir kiĢi olarak moda giyim kimliğimin merkezidir 1,9570 1,25014 

Genellikle moda giyim ile meĢgulümdür. 2,1680 1,38022 

Ben gerçekten moda giyim ile tanımlanabilirim. 2,1914 1,39413 

Moda giyim ile çok iç içeyim 2,1484 1,31113 

Moda giyim hayatımla ilgili bir unsurdur. 2,3086 1,44795 

Moda giyime çok dikkat ederim. 2,6367 1,60051 

Üyelik Saygısı Ortalama 
Standart 

Sapma 

Ait olduğum sosyal grupların değerli bir üyesiyim. 5,6211 ,99063 

Ait olduğum sosyal gruplara çok bir Ģey sunmadığımı hissederim. 6,0391 ,79115 

Üyesi olduğum sosyal gruplarda katılımcıyımdır. 5,7148 ,97856 

Çoğu zaman sosyal gruplarımda faydasız olduğumu hissederim. 5,9219 ,79813 

Bireysel Kolektif Benlik Saygısı Ortalama 
Standart 

Sapma 

Ġçinde olmak istediğim bazı sosyal gruplara üye olduğum için çoğu zaman piĢmanım. 6,1055 ,82641 

Ġçinde olmak istediğim sosyal grupların üyesi olduğum için genellikle memnunum. 5,9609 ,72925 

Genel anlamda üyesi olduğum sosyal gruplarda değersiz olduğumu hissederim. 6,2578 ,62304 

Ġçinde bulunmak istediğim sosyal gruplar hakkında iyi hissederim. 5,9063 ,67953 

Toplumsal Kolektif Benlik Saygısı Ortalama 
Standart 

Sapma 

Genel olarak benim sosyal gruplarım baĢkaları tarafından iyi değerlendirilir. 

Genel olarak daha fazla kiĢi, sosyal gruplarımın diğer sosyal gruplardan daha etkisiz 

olduğunu düĢünür. 

Genel anlamda, baĢkaları benim üyesi olduğum sosyal gruplara saygı duyar. 

Genel olarak baĢkaları üyesi olduğum sosyal grupların değersiz olduğunu düĢünürler. 

5,4453 

 

5,5977 

5,7305 

5,9102 

1,01987 

 

1,06192 

,82700 

,95575 

Kimlik Önemi Ortalama 
Standart 

Sapma 

Genel olarak grup üyeleri benim kendim hakkında nasıl hissettiğimle çok az ilgililer. 5,2109 1,28125 

Ait olduğum sosyal gruplar benim kim olduğumu yansıtmada önemsizdirler. 5,3945 1,43507 

Ait olduğum sosyal gruplar nasıl bir kiĢi olduğumla ilgili hissettiklerim açısından 

önemsizdir 

5,3359 1,55060 

Genel olarak, ait olduğum sosyal gruplar kendi imajımın önemli bir parçasıdır. 4,8750 1,46863 

Gösteriş Amaçlı Tüketim Ortalama 
Standart 

Sapma 

Lüks bir moda ürünü satın aldığımda etrafımdaki insanlara bir Ģey anlatır. 3,1445 1,77306 

Finansal statümle eĢleĢmesi için lüks moda ürünleri satın alırım. 2,4190 1,46058 

Ürün ya da markaları, herkesin takdir edeceği kendi stilimi yaratmak için seçerim. 3,5961 1,85009 

Lüks moda ürünleri baĢkalarına entelektüel biri olduğumu gösterir. 2,3398 1,50741 

 

3.1.4. Açıklayıcı Faktör Analizi ve Güvenilirlik Analizi 

ÇalıĢmada kullanılan ölçeklerin faktör yapılarının değerlendirilmesi için 

açıklayıcı faktör analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Burada temel amaç, araĢtırmada kullanılan 
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ölçeklerin, çalıĢmada kullanılan örneklemde aynı faktörlerde toplanıp toplanmadığıdır. 

Diğer bir ifadeyle, kullanılan ölçek maddelerinin aynı faktörlere yüklenip 

yüklenilmediğinin belirlenmesi için açıklayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Açıklayıcı 

faktör analizi, temel bileĢenler analizi ve varimax döndürme yöntemiyle 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Açıklayıcı faktör analizlerinin yapılması için öncelikle tüm değiĢkenler için 

Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett‟s Testleri yapılmıĢtır. KMO testi, örneklem yeterliliğini 

ölçen bir değerdir ve değiĢkenler arasındaki korelasyon iliĢkilerini inceler. Genel olarak 

0,50‟nin altındaki değerler kabul edilemez değerlerdir ve bu değerin altındaki değerlerin 

analizden çıkarılması gerekir.  

Tablo 3.3.  DeğiĢkenlere ĠliĢkin KMO ve Bartlett‟s Test Sonuçları 

  
Üyelik 

Saygısı 

B 

KBenlik 

Saygısı 

T K 

Benlik 

Saygısı 

Kimlik  

Önemi 

Moda  

İlgilenimi 

Gösterişçi 

Tüketim 

KMO  ,714 ,712 ,750 ,733 ,943 ,733 

 

Bartlett's 

Test of 

Sphericity 

Ap. 

Chi 

S. 

304,828 213,492 319,757 492,335 3951,356 239,122 

Df 6 6 6 6 105 6 

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 

ÇalıĢmada kullanılan ölçeklerin güvenilirliklerinin ölçülmesi için Cronbach 

Alpha değerleri temel alınmıĢtır. Kimlik önemi değiĢkeninin faktör yükü 0,50 değerinin 

altında çıktığı için analizden çıkarılmıĢtır. Bu nedenle, söz konusu yargı analizden 

çıkarılmıĢtır. Ölçeklerin Cronbach Alpha değerleri 0,72 ile 0,97 arasında değiĢmektedir. 

Bu sonuçlar, ölçeklerinin güvenilirliğinin sağlandığı anlamına gelmektedir. 
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Tablo 3.4.Faktör Analizleri ve Güvenirlilik 

 Faktör 

Yükleri 

Öz Değer Açıklanan 

Varyans 

% 

Cronbach 

Alpha 

Üyelik  Saygısı     

Üyelik Saygısı 1 ,786 

2,428 68,443 ,78 
Üyelik Saygısı 2 ,753 

Üyelik Saygısı 3 ,801 

Üyelik Saygısı 4 ,776 

B K Benlik Saygısı     

Bireysel Benlik 1 ,768 

2,196 54,900 ,72 Bireysel Benlik 2 ,846 

Bireysel Benlik 3 ,643 

Bireysel Benlik 4 ,691    

T K Benlik Saygısı     

Toplumsal Benlik 1 ,780 

2,502 62,561 ,79 
Toplumsal Benlik 2 ,733 

Toplumsal Benlik 3 ,823 

Toplumsal Benlik 4 ,824 

Kimlik Önemi     

Kimlik Önemi 2 ,915 

2,484 82,807 ,90 Kimlik Önemi 3 ,933 

Kimlik Önemi 4 ,881 

Moda İlgilenimi     

Moda Ġlgilenimi 1 0,805 

10,266 68,443 ,97 

Moda Ġlgilenimi 2 0,832 

Moda Ġlgilenimi 3 0,823 

Moda Ġlgilenimi 4 0,818 

Moda Ġlgilenimi 5 0,839 

Moda Ġlgilenimi 6 0,81 

Moda Ġlgilenimi 7 0,871 

Moda Ġlgilenimi 8 0,82 

Moda Ġlgilenimi 9 0,818 

Moda Ġlgilenimi 10 0,811 

Moda Ġlgilenimi 11 0,714 

Moda Ġlgilenimi 12 0,842 

Moda Ġlgilenimi 13 0,842 

Moda Ġlgilenimi 14 0,871 

Moda Ġlgilenimi 15 0,881 

Gösterişçi Tüketim     

GösteriĢçi Tüketim 1 ,680 

2,290 57,258 ,74 
GösteriĢçi Tüketim 2 ,845 

GösteriĢçi Tüketim 3 ,701 

GösteriĢçi Tüketim 4 ,789 

 



51 

3.1.5. Regresyon Analizleri 

a) Bağımsız Değişkenlerin İlgilenim Üzerindeki Etkisi 

AraĢtırma hipotezlerinin test edilmesi için çoklu regresyon analizi yapılmıĢtır. 

Regresyon analizinin yapılabilmesi için her bir değiĢkene iliĢkin ölçeklerin ortalamaları 

alınmıĢ ve her bir değiĢkene ait genel bir ortalama hesaplanmıĢtır.  Ġlk olarak kolektif 

benlik saygısının bileĢenlerinin moda giyim ilgilenimi üzerindeki etkilerini ortaya 

koymak amacıyla çoklu regresyon analizi yapılmıĢtır.  

Regresyon analizinin yapılabilmesi için temel Ģartlardan biri çoklu bağlantı 

sorununun olmamasıdır. ÇalıĢmada çoklu bağlantı sorununun olup olmadığının test 

edilmesi için Tolerans ve VIF değerlerine bakılmıĢ ve Durbin- Watson istatistiği kontrol 

edilmiĢtir. Çoklu bağlantı sorununun olmadığının kanıtlanabilmesi için tolerans 

değerinin 1‟den küçük, VIF değerinin de 10‟dan küçük olması beklenir. Durbin-Watson 

değerinin de 1,5 ile 2,5 değerleri arasında olması gerekmektedir. Söz konusu değerler 

incelendiğinde, değerlerin kabul edilen değerler arasında olduğu görülmektedir. Bu 

nedenle, çoklu bağlantı sorunu olmadığı ifade edilebilir.  

Tablo 3.5. Bağımsız DeğiĢkenlerin Ġlgilenim Üzerindeki Etkisi 

Model B 
Standart 

Hata 
Beta t p Tolerance VIF 

(Sabit) 4,383 ,910  4,815 ,000   

Üyelik Saygısı -,171 ,124 -,099 -1,376 ,170 ,723 1,384 

B KBenlik 

Saygısı 
-,522 ,175 -,228 -2,982 ,003 ,636 1,573 

T KBenlik 

Saygısı 
,218 ,112 ,137 1,946 ,053 ,748 1,338 

Kimlik Önemi ,178 ,076 ,167 2,330 ,021 ,726 1,378 

Bağımlı değiĢken: Ġlgilenim, F: 5,207, R
2
:0,077, Adj. R

2
: 0,063 , p: 0,000, p < 0,05 
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ANOVA tablosu incelendiğinde modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

görülmektedir (F: 5,207, p < 0,05). Bu sonuç, bağımsız değiĢkenlerin, bağımlı 

değiĢkendeki değiĢimin sonucu olduğu ve bağımsız değiĢkenlerin varyansın yüzde 

0,06‟sını açıkladığı anlamına gelmektedir. Model her ne kadar anlamlıysa da açıklama 

düzeyinin oldukça düĢük olduğu görülmektedir. Bağımsız değiĢkenlerin her birinin 

etkisi incelendiğinde, üyelik saygısı ve toplumsal kolektif benlik saygısının anlamlı 

olmadığı görülmektedir. Bağımlı değiĢken üzerinde etkili olan değiĢkenlerin bireysel 

kolektif benlik saygısı ( :-,228, p < 0,05) ve kimlik önemi ( :,167, p < 0,05) 

değiĢkenleri olduğu tespit edilmiĢtir. Bireysel kolektif benlik saygısının etkisinin de 

negatif olduğu tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlar doğrultusunda, H2 ve H4 hipotezlerinin 

doğrulandığı, H1 ve H3 alternatif hipotezlerinin reddedildiği görülmektedir. 

b) Moda İlgilenimin Gösterişçi Tüketim Üzerindeki Etkisi 

 

Tüketicilerin moda ilgilenimi eğiliminin, gösteriĢçi tüketim üzerine etkisini 

ölçmek için basit doğrusal regresyon yapılmıĢtır.  

Tablo 3.6. Moda Ġlgilenimin GösteriĢçi Tüketim Üzerindeki Etkisi 

Model B 
Standart 

Hata 
Beta t p 

(Sabit) 1,611 ,147  10,927 ,000 

Moda İlgilenimi ,526 ,055 ,518 9,538 ,000 

      

BD: GösteriĢçi tüketim, F: 90,270, R
2
:0,268, Adj. R

2
: 0,265 , p: 0,000, p < 0,05 

Regresyon sonuçlarına göre model istatistiksel olarak anlamlıdır ve moda 

ilgilenimin gösteriĢçi tüketim üzerindeki değiĢiminin %26‟sini açıklamaktadır. Moda 

ilgilenimi, gösteriĢçi tüketim üzerinde güçlü bir etkiye sahiptir ( : 0,518, p < 0,05). 

Analiz sonuçlarına göre H5 hipotezinin doğrulandığı görülmektedir.  
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c) Bağımsız Değişkenlerin Gösterişçi Tüketim Üzerindeki Etkisinde 

İlgilenimin Aracılık Etkisi 

Bağımsız değiĢkenlerin, bağımlı değiĢkenler olan gösteriĢçi tüketim üzerinde, 

ilgilenimin aracılık etkisini ölçmek için regresyon analizi yapılmıĢtır.  

Tablo 3.7. Üyelik Saygısının GösteriĢçi Tüketim Üzerindeki Etkisinde Ġlgilenimin 

Aracılık Etkisi 

 B SE β t Sig ∆R
2
 F Sig 

Model 1          

Sabit 2,498 ,656  3,808 ,000 
-,003 ,317 ,574 Üyelik Saygısı ,063 ,112 ,036 ,563 ,574 

 

Ġlgilenimin aracılık etkisinde üyelik saygısının gösteriĢçi tüketim üzerindeki 

etkisi üzerine yapılan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde, üyelik saygısının, 

gösteriĢçi tüketim üzerindeki etkisine bakılmıĢ ve iliĢkinin anlamlı olmadığı 

görülmüĢtür. ( :,036, p> 0,05). Üyelik saygısının gösteriĢçi tüketim üzerinde etkisinin 

olmaması aynı anda aracılık etkisinin olmadığı anlamına da gelmektedir. Analiz 

sonuçlarına göre H6a hipotezinin reddedildiği görülmektedir. 

Tablo 3.8. Bireysel Kolektif Benlik Saygısının GösteriĢçi Tüketim Üzerindeki 

Etkisinde Ġlgilenimin Aracılık Etkisi 

 B SE β t Sig ∆R
2
 F Sig 

Model 1          

Sabit 3,614 ,912  3,962 ,000 
-,001 ,679 ,411 

B K Benlik saygısı -,123 ,150 -,052 -,824 ,411 

 

Ġlgilenimin aracılık etkisinde bireysel benlik saygısının gösteriĢçi tüketim 

üzerindeki etkisi üzerine yapılan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde, bireysel 
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kolektif benlik saygısının gösteriĢçi tüketim üzerindeki etkisine bakılmıĢ ve iliĢki 

anlamlı bulunmamıĢtır ( : - ,052, p > 0,05). Bu nedenle, bireysel kolektif benlik 

saygısıyla gösteriĢçi tüketim arasında bir aracılık etkisinden de söz edilemez. Analiz 

sonuçlarına göre H6b hipotezinin reddedildiği görülmektedir. 

Tablo 3.9. Toplumsal Kolektif Benlik Saygısının GösteriĢçi Tüketim Üzerindeki 

Etkisinde Ġlgilenimin Aracılık Etkisi 

 B SE β t Sig ∆R
2
 F Sig 

Model 1          

Sabit 1,523 ,580  2,627 ,009 
,018 5,458 ,020 

T K Benlik Saygısı ,237 ,101 ,147 2,336 ,020 

Model 2         
Sabit ,724 ,506  1,430 ,154 

,272 47,595 ,000 T KBenlik Saygısı ,160 ,088 ,099 1,832 ,068 
Ġlgilenim ,516 ,055 ,509 9,371 ,000 

 

Ġlgilenimin aracılık etkisinde toplumsal kolektif benlik saygısının gösteriĢçi 

tüketim üzerindeki etkisi üzerine yapılan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde, 

toplumsal kolektif benlik saygısının, gösteriĢçi tüketim üzerindeki etkisine bakılmıĢ ve 

iliĢki anlamlı bulunmuĢtur ( : ,147, p < 0,05). Ġkinci modelde iseilgilenim modeledahil 

edilmiĢtir. Toplumsal kolektif benlik saygısının ve ilgilenimin gösteriĢçi tüketim 

üzerindeki etkisi anlamlı çıkmıĢtır (p < 0,05). Toplumsal kolektif benlik saygısının 

gösteriĢçi tüketim üzerindeki direkt etkisi, oldukça düĢük düzeyde bir etkidir. Bununla 

birlikte, ilgilenim modele dahil edildiğinde bağımlı değiĢken üzerindeki etki %27 

düzeyine çıkmaktadır. Bu sonuca göre, toplumsal kolektif benlik saygısının, gösteriĢçi 

tüketim üzerindeki etkisinde ilgilenimin kısmi aracılık etkisi olduğu ifade edilebilir. 

Toplumsal kolektif benlik saygısının direkt etkisinin oldukça düĢük olduğu dikkate 

alındığında, aracılık etkisinin yüksek bir etki olduğu tespit edilmiĢtir. Analiz 

sonuçlarına göre H6c hipotezinin doğrulandığı görülmektedir. 
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Tablo 3.10. Kimlik Öneminin GösteriĢçi Tüketim Üzerindeki Etkisinde Ġlgilenimin 

Aracılık Etkisi 

 B SE β t Sig ∆R
2
 F Sig 

Model 1          

Sabit 2,025 ,363  5,579 ,000 
,019 5,601 ,019 

Kimlik önemi ,161 ,068 ,149 2,367 ,019 

Model 2         

Sabit 1,079 ,329  3,285 ,001 

,272 47,539 ,000 Kimlik önemi ,107 ,059 ,098 1,809 ,072 

Ġlgilenim ,516 ,055 ,508 9,355 ,000 

 

Ġlgilenimin aracılık etkisinde kimlik öneminin gösteriĢçi tüketim üzerindeki 

etkisi üzerine yapılan regresyon analizi sonucunda, ilk modelde, kimlik önemi, 

gösteriĢçi tüketim üzerindeki etkisine bakılmıĢ ve iliĢki anlamlı bulunmuĢtur ( : ,149, p 

< 0,05). Ġkinci modelde, ise ilgilenim modele dahil edilmiĢ ve anlamlı bir iliĢki 

bulunmuĢtur. (F: 47,539, p < 0,05). Kimlik öneminin gösteriĢçi tüketim üzerindeki 

direkt etkisi oldukça düĢük olmasına rağmen, gösteriĢçi tüketim üzerindeki etkisinin 

ikinci modelde yükseldiği görülmektedir. Bu sonuca göre, kimlik öneminin, gösteriĢçi 

tüketim üzerindeki etkisinde ilgilenimin aracılık etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. 

Analiz sonuçlarına göre H6d hipotezinin doğrulandığı görülmektedir. 
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SONUÇ 

Bu çalıĢmada, kolektif benlik saygısının alt bileĢenleri olan; üyelik saygısı, 

bireysel kolektif benlik saygısı, toplumsal kolektif benlik saygısı ve kimliğin öneminin, 

öncelikle moda giyim ilgilenimi ile olan iliĢkisi, daha sonrada bu kavramların ilgilenim 

aracılığıyla gösteriĢ amaçlı tüketim üzerindeki etkileri tek tek incelenmiĢtir.  

AraĢtırmamızın ilk hipotezinde üyelik saygısının moda giyim ilgilenimi üzerinde 

pozitif yönde istatistiksel anlamda bir iliĢki tespit edilememiĢtir. Bu durumda birey 

üyesi olduğu sosyal gruplarda kendini değerlendirirken, grubun değerli bir üyesi 

olmanın ya da gruplarda katılımcı olmanın moda giyim yoluyla olmayacağı 

düĢüncesindedir. Sosyal gruplarda üyelik saygısını artırmada ya da korumada imaj 

yaratmanın, kabul görmenin ya da gruplara faydalı davranıĢlar sergilemenin moda 

giyim ilgilenimi üzerinde herhangi bir etkisinin olmadığı yargısına varılmaktadır. Khare 

ve Parveen (2012)'nin Hintli kadınlar üzerinde yaptığı çalıĢmasında üyelik saygısının 

moda giyim ilgilenimi üzerinde bir etkisinin olmadığı sonucunu desteklemektedir. 

Farklı kültürler olmasına rağmen iki farklı çalıĢmada da üyelik saygısının moda giyimi 

etkilemediği ortaya konulmuĢtur. 

Ġkinci hipotezimiz olan, bireysel kolektif benlik saygısının moda giyim 

ilgilenimi arasında anlamlı bir iliĢki olduğu ortaya konulmuĢtur. Ancak, bireysel 

kolektif benlik saygısının etkisinin de negatif olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla 

bireysel kolektif benlik saygısı ve moda giyim ilgilenimi arasında ters bir iliĢki 

mevcuttur. Kısacası, bireysel kolektif benlik saygısında bir artıĢ meydana geldiği zaman 

ilgilenim seviyesinin düĢtüğü gözlenmektedir. Birey içinde bulunduğu sosyal grubun 

değerlendirmesini memnuniyet seviyesi yüksek bir Ģekilde yaparken grubun modaya 

uygun giyiminin de bir o kadar önemsiz olduğu olduğunu ifade etmektedir. Khare ve 

Parveen (2012)'nin yaptığı çalıĢmada da bizim çalıĢmamamızı destekleyen nitelikte 
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sonuçlar ortaya konulmaktadır. Bu iki çalıĢma arasında benzerlikler olmasına rağmen 

farklılıklarda mevcuttur. Bu farklılıklar, kültür ve algılanan sosyal statü anlayıĢımızın 

farklı olduğu sonucunu ortaya koymaktadır. 

Üçüncü hipotezimizde ise toplumsal kolektif benlik saygısının moda giyim 

ilgilenimi üzerinde olumlu bir etkisi olduğuna dair bir iliĢki tespit edilememiĢtir. 

Bireyler için üyesi oldukları sosyal grupların moda giyim ilgilenimi ile arasındaki 

iliĢkinin önem ifade etmediğini vurgulanmıĢtır. Bu demek oluyor ki baĢkaları tarafından 

(grup dıĢı üyeler) algılanan grup statüsünde (Hart ve diğ., 1999)  giyim-kuĢamın 

modaya uygunluğu önem arz etmemektedir. Hintli bireyler üzerinde yapılan çalıĢmada 

statülerini göstermek, prestij yaratmak ve kimlik oluĢturmak  için moda giyimin bir araç 

olduğu kanısına varılmaktadır (Khare ve Parveen, 2012).  Ancak, elde edilen verilerde 

bizim toplumuzda, sosyal gruplarımızın iyi değerlendirilmesinde ve değerli 

hissedilmesinde giyim-kuĢamın önemli olmadığı sonucuna varılmıĢtır. 

Dördüncü hipotezimizde, kimlik öneminin moda giyim ilgilenimiyle iliĢkisi 

anlamlı çıkmaktadır. Kimlik önemi için moda giyim önemlidir. Aynı zamanda kimlik 

bireyin dıĢ görünüĢünü de yansıttığı için görsel olan moda giyim olgusu önem 

taĢımaktadır. Bireyin kimliği, sosyal grup iliĢkilerinden ve bağlılıklarından türetilen bir 

psikolojik inĢadır (Heere ve James, 2007).  Sosyal iliĢkiler veya bir gruba bağlılık 

bireyin kimliği üzerinde oldukça yoğun bir etkiye sahiptir ve kararlarını grup normları 

tarafından etkilenerek vermesi de bunun doğal bir sonucudur. Giyim, bir iletiĢim 

aracıdır (Workman ve Lee, 2011) ve bu iletiĢim aracılığıyla modaya uygunluğu 

sağlamak, toplumsal statüyü ve saygıyı da artırmaktadır (Lindridge ve Dibb, 2003). 

Moda giyim ilgilenimi kimlik önemi ve toplum saygısına dayanmaktadır (Khare ve 

Parveen, 2011). Grup normları tarafından onaylanılan modaya uygun giyinmenin kimlik 

oluĢumu ve geliĢimi üzerinde etkisi olabileceği düĢünülmektedir. Örneğin, ait olduğun 

kültüre göre giyinmek, bireyin sahip olduğu değerlerinin giyimi üzerinde etkisi 
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olduğunu göstermektedir. Bu nedenledir ki bireyler, içerisinde bulunduğu grubun 

fikirlerini ne derecede önemsediğini ortaya koyarak ve sosyal uyumu sağlamak adına 

moda uygun giyimiyle statüsünü, imajını, prestijini ya da kalitesini etkilediğini 

düĢünmektedirler. Literatürdeki diğer çalıĢmalarda kimlik öneminin moda giyim 

ilgilenimi üzerindeki etkisini olumlu bir Ģekilde ortaya koymaktadır. 

Bu dört önemli bileĢenin moda giyim ilgilenimi üzerindeki etkileri tek tek ele 

alınıp giyim sektöründeki iĢletmelerin kültür boyutlarını inceleyerek pazar 

bölümlendirme kararlarını vermesi gerekmektedir. Çünkü kültür tüketicilerin yaĢam 

tarzlarını ortaya koymaktadır (Lindridge ve Dibb, 2003). 

BeĢinci hipotezde, moda giyim ilgilenimi ile gösteriĢçi tüketim arasında pozitif 

yönde bir etkileĢim olduğu ortaya konulmaktadır. Dahası, aralarındaki iliĢki son derece 

kuvvetlidir. Çünkü gösteriĢçi tüketimi pekiĢtirmek için bireyler moda giyim yoluyla 

gösteriĢçi davranıĢlar sergileyebilmektedirler. Daha önceki yapılan çalıĢmalarda da 

belirli bir statü çizmek adına moda ürünlerin kullanımının gösteriĢçi tüketimi olumlu 

etkilediği ortaya konulmaktadır (Giovannini ve diğ., 2015). Dolayısıyla iĢletmeler, 

bireylerde moda giyim ilgilenimini yüksek tutarak lüks ürün kullanımını artırabilir, 

herkes tarafından takdir edilebilecek ya da beğenilebilecek ürünleri bireylerin tercih 

etmesinde yönlendirebilir. Bireyler, prestij yaratmak, statülerini ortaya koymak ya da 

yüksek statüye sahip bireylere benzemeye çalıĢma heveslerinden ötürü moda giyimi 

kullanarak gösteriĢçi tüketim eğilimi sergilemeye devam etmek isteyeceklerdir. Giyim 

sektörleri bu alanda çalıĢmalarına artırarak prestijli ürünler ortaya koymaya çalıĢabilir 

ya da daha yüksek statülerde olan bireylerin kullandığı ürünleri topluma yayarak 

gösteriĢçi tüketimi artırabilirler. 
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ÇalıĢmanın altıncı hipotezini oluĢturan kolektif benlik saygısının bileĢenlerinin 

her birinin moda giyim ilgilenimi aracılığıyla gösteriĢçi tüketim üzerindeki etkisine 

bakılmaktadır. Çoklu regresyon yapılarak aralarındaki iliĢki ortaya konulmaya 

çalıĢılmıĢtır. Ġlk olarak, üyelik saygısı ile gösteriĢçi tüketim arasındaki iliĢkinin anlamlı 

olmadığı ortaya konulmuĢtur. Moda giyim ilgilenimi aracı olarak dahil edildiğinde ise 

gösteriĢçi tüketim üzerindeki etkisinde anlamlı bir iliĢki tespit edilememiĢtir. Çünkü bir 

bireyin grubunda kendini değerli hissetmesi ya da grup için faydalı bir Ģeyler yapıyor 

olması moda giyim ve gösteriĢçi tüketimle sergilenememektedir. Dahası, bireyler için 

giyim dıĢında daha farklı öncelikler var olması anlamına gelebilmektedir. Ġkinci olarak, 

yine çoklu regresyon yapıldığında bireysel kolektif benlik saygısı ve gösteriĢçi tüketim 

arasındaki iliĢkiye bakılmıĢtır ve iki değiĢken arasındaki iliĢki anlamlı çıkmamıĢtır. 

Moda giyim ilgilenimi aracı olarak dahil edildiğinde ise bireysel kolektif benlik 

saygısının moda giyim ilgilenimi aracılığıyla gösteriĢçi tüketim üzerindeki etkisinin 

yine anlamlı bir iliĢki olmadığı tespit edilmiĢtir. Zaten bireysel kolektif benlik 

saygısının gösteriĢçi tüketim üzerinde etkisinin olmaması aynı zamanda aracılık 

etkisinin de olmayacağı anlamına gelmektedir. Diğer bir bileĢeni olan toplumsal 

kolektif benlik saygısında da öncelikle gösteriĢçi tüketim ile iliĢkisine bakılmıĢtır ve 

aralarındaki iliĢki anlamlı çıkmıĢtır. Moda giyim ilgileniminin aracı değiĢken olarak 

eklenmesiyle modelin anlamlılık seviyesi yükselmiĢtir. Dolayısıyla bireyler için 

toplumsal kolektif benlik saygısı ile gösteriĢçi tüketim arasındaki iliĢki moda giyim 

ilgilenimi yoluyla da pekiĢmektedir. Kolektif benlik saygısının son bileĢeni olan kimlik 

önemi için yapılan çoklu regreyon analizinde, gösteriĢçi tüketim ile arasındaki iliĢki 

anlamlı çıkmıĢtır. Moda giyim ilgilenimi aracı değiĢken olarak eklendiğinde ise kimlik 

öneminin gösteriĢçi tüketim eğilimini artırdığı gözlemlenmiĢtir. Çünkü kolektivist 

toplumlarda kimlik önemli bir olgudur ve prestij yaratmak, var olanı göstermek ya da 

topluma uygun Ģekilde hareket etmek kendi ve aileleri için önem taĢımaktadır. 
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Bireylerin kendileri için ve birlikte hareket ettiği insanlar için olumlu bir kimlik yaratma 

çabası mevcuttur. Moda giyim de bu yolda ilerlemenin görsel bir sunumu olarak ifade 

edilebilmektedir. 

GösteriĢçi tüketim eğilimini artırmak isteyen iĢletmeler, moda giyim ilgilenim 

seviyesini yüksek tutarak daha fazla tüketiciye ulaĢmak için uygulayacağı stratejilerde, 

bireylerin toplumsal kolektif benlik saygısını ve kimlik önemini göz önünde 

bulundurmaları gerekmektedir. Bireylerin statülerini ortaya koymak ya da yeni bir statü 

yaratmak adına gruplarının baĢkaları tarafından saygı duyulması, pozitif ve değerli bir 

biçimde değerlendirilmesi ihtiyacı, kiĢilerin gösteriĢçi tüketim eğilimini artırmaktadır. 

Bireyin moda giyim ilgileniminin yüksek tutması da güçlü bir yapı ortaya koymaya 

çalıĢmasından gelmektedir. Dahası, bireyler için kimliklerinin oluĢumunda gruplara ne 

kadar önem verdiği de bireylerin gösteriĢçi tüketim eğilimlerini ortaya koymaktadır. 

Bireyler, moda giyim ile ait olduğu grupları ve kimlikleri harmanlayarak var olmaya 

çalıĢmaktadır. Giyim sektöründeki iĢletmeler karar alırken gruplara yönelik ya da 

bireylerin kimlik oluĢumlarına yönelik karar almaları kendileri için avantaj 

sağlayacaktır ve daha doğru stratejiler oluĢturmalarında yardımcı olacaktır.  

Bireylerin, sosyal kimliklerinin oluĢumunda, grup içi ve grup dıĢı davranıĢları 

etkili olmaktadır. Gruba duyulan duygusal bağlılık ve aynı zamanda bir grupla var 

olmaya çalıĢan bireyler, hem aidiyet duygusu hem de kendi imajını yaratmak adına 

kendilerine çeĢitli yollar sunmaktadırlar. Bireyler, hem bir uyum hem de bir farklılık 

arayıĢı içindedirler. 

Ġnsanlar, toplumda prestij oluĢturmak, statü yaratmak, sınıf konumlandırması 

yapmak, var olduğu sınıfını göstermek ve daha önemlisi  'ben buradayım' imajını 

sergilemek için, farklılık, değiĢim, tarz olgularına karĢılık gelen moda giyim ilgilenimi 

yoluyla gösteriĢli tüketim sergilemektelerdir. Yani kendimizi algılamamızda ve 
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kendimizi algılatmamızda moda giyim önemli bir olgudur. Bu çalıĢmanın önemi, 

kolektif benlik saygısı, moda giyim ilgilenimi ve gösteriĢçi tüketim kavramlarını bir 

araya getirerek hangi bileĢenlerin birbirlerini ne kadar etkili olduğunu sergilemiĢ 

olmasıdır. 

Gelecekteki çalıĢmalara öneri sunmak amacıyla, kolektif benlik saygısının her 

bir bileĢenin moda giyim aracılığıyla gösteriĢçi tüketimi etkilemesi üzerine ayrı ayrı 

çalıĢmalar yapılarak bu konu daha detaylı incelenebilir. Bu alanda tüketici davranıĢları 

araĢtırmalarına yeni bir boyut kazandırılabilir. 
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ÖZET 

DeğiĢim, farklılık gibi kavramların karĢılığı olan, aynı zamanda bir iletiĢim aracı 

olarak nitelendirilen 'moda/moda giyim' olgusu, bir değer yaratmak adına, 'gösteriĢçi bir 

tüketim' tarzıyla 'var olmaya' çalıĢan bir grup insan üzerindeki etkisini gün geçtikçe 

artırmaktadır. Yalnız, insanın bireysel olduğu kadar sosyal bir varlık olduğunu ve 

bireylerin bağlı olduğu sosyal grupların, üyelerinin davranıĢlarının üzerindeki müthiĢ 

etkisini ve üyenin ne derecede sosyal gruplarını önemsediğini  göz ardı etmememiz 

gerekir. Bundan dolayıdır ki bu çalıĢmanın amacı; kolektif benlik saygısının moda 

giyim ilgilenimi aracılığıyla gösteriĢçi tüketim üzerindeki etkisinin var olup olmadığını 

incelemektir. ÇalıĢma iki bölümden oluĢmaktadır. Öncelikle, konuya iliĢkin literatürü 

oluĢturan değiĢkenlerin teorik yapısı incelenmiĢtir. Daha sonra değiĢkenlerin 

birbirleriyle olan iliĢkisi ortaya konulmuĢ ve hipotezler geliĢtirilip, sonuç ve öneriler 

açıklanmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler: Kolektivist Toplumlar, Benlik Saygısı, Kimlik, Kolektif 

Benlik Saygısı, Moda Giyim Ġlgilenimi, GösteriĢ Amaçlı Tüketim 
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ABSTRACT 

The 'fashion/fashion clothing' phenomenon, which is regarded as a means of 

communication at the same time as the concepts of change and difference, is increasing 

its effect on a group of people working 'to exist' in the form of an 'conspicious 

consumption' in order to create a value. But we must not ignore the fact that a person is 

as social as an individual and that the social groups to which the individual is affiliated, 

the tremendous influence of his members on their behavior, and the importance of the 

members of their social groups. That is why, the purpose of this study is; The collective 

self-esteem examines whether there is an act on explicit consumption through the 

fashion clothing interest. The study consists of two parts. First, the theoretical structure 

of the variables that constitute the literature on the topic has been examined. Then, the 

relation of variables to each other is put forward and hypotheses are developed and the 

results and suggestions are explained. 

Key words: Collectivist Societies, Self-Esteem, Identity, Collective Self-

Esteem, Fashion Clothing Involvement, Conspicious Consumption 
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EKLER 
Ek-1: Anket Soruları    

 
1. Moda giyim benim için çok Ģey ifade eder 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

2. Moda giyim hayatımın önemli bir parçasıdır. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

3. Bırakmanın zor olacağı moda giyime çok güçlü Ģekilde bağlıyım 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

4. Moda giyim hayatımın merkez noktası olduğunu düĢünürüm. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

5. Moda giyim hakkında çok düĢünürüm. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

6. ġahsen moda giyimin önemli bir konu olduğunu düĢünürüm. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

7. Moda giyim ile çok ilgiliyim. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  
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8. Moda giyim benim için önemlidir. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

9. Moda giyim hayatımın önemli bir parçasıdır 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

10. Bir kiĢi olarak moda giyim kimliğimin merkezidir 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

11. Genellikle moda giyim ile meĢgulümdür. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

12. Ben gerçekten moda giyim ile tanımlanabilirim. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

13. Moda giyim ile çok iç içeyim 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

14. Moda giyim hayatımla ilgili bir unsurdur. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  
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15. Moda giyime çok dikkat ederim. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

16. Ait olduğum sosyal grupların değerli bir üyesiyim. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

17. Ait olduğum sosyal gruplara çok bir Ģey sunmadığımı hissederim. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

18. Üyesi olduğum sosyal gruplarda katılımcıyımdır. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

19. Çoğu zaman sosyal gruplarımda faydasız olduğumu hissederim. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

20. Ġçinde olmak istediğim bazı sosyal gruplara üye olduğum için çoğu zaman piĢmanım. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

21. Ġçinde olmak istediğim sosyal grupların üyesi olduğum için genellikle memnunum. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  
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22. Genel anlamda üyesi olduğum sosyal gruplarda değersiz olduğumu hissederim. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

23. Ġçinde bulunmak istediğim sosyal gruplar hakkında iyi hissederim. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

24. Genel olarak benim sosyal gruplarım baĢkaları tarafından iyi değerlendirilir. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

25. Genel olarak daha fazla kiĢi, sosyal gruplarımın diğer sosyal gruplardan daha etkisiz 

olduğunu düĢünür. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

26. Genel anlamda, baĢkaları benim üyesi olduğum sosyal gruplara saygı duyar. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

27. Genel olarak baĢkaları üyesi olduğum sosyal grupların değersiz olduğunu düĢünürler. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

28. Genel olarak grup üyeleri benim kendim hakkında nasıl hissettiğimle çok az ilgililer. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  
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29. Ait olduğum sosyal gruplar benim kim olduğumu yansıtmada önemsizdirler. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

30. Ait olduğum sosyal gruplar nasıl bir kiĢi olduğumla ilgili hissettiklerim açısından 

önemsizdir 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

31. Genel olarak, ait olduğum sosyal gruplar kendi imajımın önemli bir parçasıdır. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

32. Lüks bir moda ürünü satın aldığımda etrafımdaki insanlara bir Ģey anlatır. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

33. Finansal statümle eĢleĢmesi için lüks moda ürünleri satın alırım. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

34. Ürün ya da markaları, herkesin takdir edeceği kendi stilimi yaratmak için seçerim. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  

35. Lüks moda ürünleri baĢkalarına entelektüel biri olduğumu gösterir. 

(  ) Kesinlikle Katılmıyorum   

(  ) Katılmıyorum  

(  ) Kısmen Katılmıyorum 

(  ) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

(  ) Kısmen Katılıyorum  

(  ) Katılıyorum   

(  ) Kesinlikle Katılıyorum  
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36. Cinsiyet  

(  ) Kadın  

(  ) Erkek  

37. YaĢınız 

(  ) 18-25   (  ) 26-35  (  ) 36-45  (  ) 46 ve üzeri  

38. Eğitim durum  

(  ) Ġlkokul   (  ) Lise   (  ) Üniversite  (  ) Lisansüstü  

39. Gelir Durumu  

(  ) 1500 ve altı  (  ) 1501-2500  (  ) 2501-4000  (  ) 4001-5000 

(  ) 5001 ve üstü  

 


