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Gilinimiizde tiketim aligkanliklarinin  degistigi toplumsal etkilesim siire¢lerinde,
deneyimlerin de tiiketim kapsaminda yer aldig1 goriilmektedir. Sosyal goriiniirliik temelinde
sergilenen etkinlik katilimlarinin teknolojik yansimasi ise sosyal medya araciligi ile
gerceklesmektedir. Bu arastirmanin temel amaci, bireylerin sosyal medya paylagimlarinda
sergiledikleri deneyimsel satin alma kapsaminda yer alan kiiltiirel etkinlik tercihlerinde,
statii ve kimlik ispatinin etkisini tespit etmektir. Aragtirma nicel bir aragtirmadir ve anket
teknigi kullanilarak elde edilen veriler “SPSS Statistic 25” programu ile analiz edilmistir.
Verilerin analizinde, “korelasyon”, “frekans” analizleri, i¢sel tutarlilig1 degerlendirmek igin
“Cronbach Alfa” katsayilarina dayali analiz teknigi, bagimsiz drneklemler igin ise “Mann
Whitney- U” ve “Kruskal Wallis- H” testleri uygulanmistir. Arastirma bulgularina gére
gosterisci tilketimin deneyimsel satin almaya etki ettigi, kiiltiirel etkinlikler kapsaminda
statll ve kimlik ispatinda rol oynadig1 belirlenmistir. Egitim diizeyi diisiik olan bireylerin
kiilttirel etkinliklere katilimi statii ispat1 araci olarak gordiikleri, geng ve egitim diizeyi
yliksek olan bireylerin ise sosyal medyada deneyimsel baglamda gosteris tiiketimine
egilimli olduklar1 sonuglarina ulasilmistir.

Abstract

Conspicuous consumption
Experiential purchasing
Status

Identity

Social media

Makalenin Turt

Arastirma Makalesi

* Sorumlu Yazar

Today, in the social interaction processes where consumption habits change, it is seen that
experiences are also included in the scope of consumption. The technological reflection of
the event participation, which is exhibited on the basis of social visibility, is realized
through social media. The main purpose of this research is to determine the effect of status
and identity proof on the cultural activity preferences included in the experiential purchase
that individuals exhibit in their social media posts. The research is a quantitative research
and the data obtained using the questionnaire technique were analyzed with the "SPSS
Statistic 25" program. In the analysis of the data, “correlation” and “frequency” analyzes,
analysis technique based on “Cronbach Alpha” coefficients to evaluate internal
consistency, and ‘“Mann Whitney-U” and “Kruskal Wallis-H” tests were used for
independent samples. According to the research findings, it has been determined that
conspicuous consumption affects experiential purchasing and plays a role in proving status
and identity within the scope of cultural activities. It has been concluded that individuals
with a low level of education see participation in cultural activities as a means of proving
their status, while individuals with a high level of education are inclined to conspicuous
consumption in social media in the experiential context.
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GIRIS

Tiiketim, farkli disiplinler tarafindan incelenen ve diger disiplinlerle bagdastirilan bir siire¢ olarak, alan yazinda
oldukca genis yer tutan bir kavramdir. Bu ¢aligmanin konusu, tiikketimin sadece materyaller iizerinden degil,
deneyimler lizerinden de gercgeklestigini savunan sinirli sayidaki aragtirmanin incelenmesi 1s1ginda, bu alandaki
deneyim unsurunun sadece pazarlama ya da markalagma yoniinde ele alinmamasi, tiiketici ya da katilimcilar yoniiniin
de incelenmesi gerektigi kanisina varilarak secilmistir. Deneyimler; demirbaglar, Urlinler ve hizmetlerden sonra
doérdiincii sirada yer aldigi belirtilen arzlardir (Pine & Gilmore, 1998). Literatiirde deginilen “deneyim ekonomisi”,
“deneyimsel marka”, “deneyimsel pazarlama” gibi kavramlar, isletmeler, saglayicilar ya da sunucularin, deneyimleri
tilketicilere arz etmeleri sonucu ortaya ¢ikmistir. “Deneyim ekonomisi” kavrami Pine ve Gilmore (1998) tarafindan,
“deneyimsel pazarlama” kavrami Schmitt (1999) tarafindan literatiire kazandirilmistir. “Deneyimsel pazarlama”
(Schmitt, 1999a; Schmitt, 1999b; Petkus Jr., 2004; Leighton, 2007; Grundey, 2008; Yuan & Wu, 2008; Lee, Hsiao
& Yang, 2010; Same & Larimo, 2012; Schmitt & Zarantonello, 2013; Uygur & Dogan, 2013; Celtek, 2015; Kara &
Cigek, 2015; Yetis, 2015; Deligdz & Unal, 2017; Taskiran & Kizilirmak, 2019; Sahin & Kaya, 2019; Rather, 2020)
“deneyimsel marka” (Ozgéren, 2013; Oral, Bayraktar, Basct & Capan, 2022), gibi konularda mevcut olan bu
caligmalarda genellikle, tiiketiciye deneyimlerin sunulmasi agamasi ile ilgili olarak, siiregteki isletmelerin ya da her
tirli deneyim saglayicilariin rolii ve atacagi adimlar ele alinmistir. Literatiire bakildiginda, deneyimsel satin
almanin tiiketici yoniinden incelendigi ve mutluluk ile iliskilendirildigi ¢alismalar (Van Boven & Gilovich, 2003;
Carter & Gilovich, 2010; Lee, Hall & Wood, 2018) gorilmektedir. Van Boven & Gilovich (2003) ile Carter ve
Gilovich (2010) galigmalarinda, maddesel satin almalardan ise deneyimsel satin almalarin bireyleri daha fazla mutlu
ettigi sonuglarma ulasmislardir. Lee, Hall ve Wood (2018) ise ¢alismalarinda ekonomik diizeyi yiiksek olan bireylerin
deneyimsel satin almalardan, maddesel satin almalara gore daha ¢ok mutluluk duyduklart sonuglarina ulastiklarini
belirtmislerdir. Bronner ve de Hoog (2018) gosterisci tiiketimin bireylerin tatil tercihlerinin kimlik ispati ile iligkili
oldugu sonuclarina ulagmislardir. Phillips ve Back (2011) bireylerin turizm destinasyonlarini tercih nedenlerinin
arasinda gosteris tiiketimi ve statii ispatinin da yer aldigini ¢alismalarinda belirtmiglerdir. Bronner ve de Hoog (2019)
baska bir ¢aligmalarinda ise deneyimsel driinler olarak ele aldiklar1 kiiltlrel etkinlikler ile bireylerin statii ve
kimliklerini ispat ettikleri ve gosterisci tiiketimin kiiltiirel etkinlikler tizerinde rol oynadigini belirtmislerdir.
Goruldugh gibi tiiketicinin deneyimsel triinleri satin almadaki amaci ya da tiiketici penceresinden bakilan siireg
hakkindaki ¢aligmalar sinirli sayidadir. Deneyim; ekonomiyi yonlendiren, toplumsal baglar1 kuvvetlendiren ve ¢esitli
gevrelerce iizerinde durulan bir organizasyon olmasina ragmen deneyimsel satin alma terimine literatiirde kisitl bir
sekilde deginilmistir. Bu ¢calismada bireylerin statii ve kimlikleri, deneyimsel satin alma unsuruyla iligskilendirilerek,
gosterisci tiiketime dayali sosyal medya egilimleri belirlenmistir. Bireylerin deneyimsel satin alma ile statii ve
kimliklerini diger bireylere ispatim1 kiiltiirel boyutta ele alarak, gosterisci tiiketimin materyaller haricindeki
yansimasina deginilmistir. Gosteris¢i tiiketimin “materyaller” iizerinden diger insanlara verilen mesaj ile
gerceklestigi bilinmektedir ancak 6zellikle giiniimiizde “deneyimler” ile de gosteris¢i titkketimin gerceklestigi konusu
ele alinarak bu caligma ile literatiire katki saglanmasi amaclanmistir. Bu agidan “deneyimsel satin alma” kavrami

iizerinde durmak literatiir ve sonraki ¢aligmalar i¢in 6nem tagimaktadir.
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Kavramsal Cergeve

Kavramsal ¢erceve kapsaminda, tiikketim ve gdsterisci tiiketim, kimlik ve statii, deneyim ve deneyimsel satin alma

ile sosyal medya kavramlarina yer verilmistir.
Tiiketim ve Gosterisci Tiiketim

Orta Cag’a bakildiginda o dénemdeki sistemde temel ihtiyaglarin karsilanmasimi tarif eden ve donemin ticaretle
ugrasanlari tarafindan kullanilan bir terim mevcut degildi (Wyrwa, 1998). Ancak Orta Cag’in kapanmasi ile kesifler,
Sanayi Devrimi, Hagli Seferleri gibi gelismeler ekonomik ve toplumsal hayati etkilemis (Topaloglu & Glingér, 2016),
ayrica Avrupa’da yonetimin menfaatine yonelik ticaretin ortaya ¢ikmasi (merkantilizm) ile “tiiketim” kavrami ancak
bu sekilde anlam bulmustur. Boylece ansiklopedi ve sozliikler basta olmak {izere ¢esitli kaynaklarda giliniimiizde
tilketim anlamina gelen “consumption” teriminin varligina rastlanmaya basladigi goriilmektedir. Zedler 1773’te
“Evrensel Sozliik”te “consumption” kelimesini “vergilendirilen” seklinde tanimlamaktadir. Oeconomischer
Encyklopddie’da da kelimenin vergilendirme anlami agir basarak bir tanimlama yapilmis ve hiikiim siiren giic
tarafindan insanlarin hayati ihtiyaclar1 karsiliginda talep edilen “tiiketim vergileri” seklinde yer bulmustur.
“Consumption” kelimesine bir terim olarak rastlandigi bu ilk yillarda Orta Cag’daki agir vergiler, kilisenin kararlan
gibi etkenlerle terimin ilk karsiliginin “vergi” olarak yer buldugu ve ticaret ile iligkilendirildigi goriilmektedir
(Wyrwa, 1998: 5.432). Johann Samuel Ersch ve Johann Gottfried Gruber tarafindan kaleme alinan “The Allgemeine
Encydopddie der Wissenschaften und Kunste” de tiiketim terimi “iiretimin antitezidir” seklinde yer almaktadir.
Johann Joachim Becher, toplumun farkli siniflarinin birbirleriyle olan iliskisinde 6énemli rol oynayan tiiketimi, “sivil
toplumun ruhu” seklinde tasvir etmis, farkli meslek gruplarindan bireylerin aralarindaki baglantiy1 saglayan bir olgu
oldugunu belirtmistir (Wyrwa, 1998: 5.432-434). Baudrillard (1998: s.15)’a gore ise tiiketim; toplumlarin kiiltiirel
yapilarinin, sanatsal olgularinin dahi metalar gibi talep edildigi, 6gretiler biitlinii, degisim siirecleri ve sistem

dongiisiindeki isaretlerin yer buldugu bir kavram, bir iletisim dilidir.

Pierer (1876: s.344), “Universal-Conversations-Lexikon: Neuestes Encyklopddisches Worterbuch Alter
Wissenschaften, Ktinste und Gewerbe” de tiiketimi su sekilde tanimlamistir; “Tiiketim, liretimin tersine mallarin
tamamen veya kismen tiiketilmesi, takas degerinin azaltilmasidir. Takas mallarinin yerine ihtiyaglarm

karsilanmasiyla saglanan, dogrudan temsil edilen bir degerdir.”

Tiiketim g¢esitlerinden biri olan gosterig¢i tiilketim kavramui ile smifsal yaklagimin bir sonucu olarak
karsilasilmaktadir. Tarihgilerin gosterisei tiiketimi, 18. yiizyilda Sanayi Devrimi’ne denk gelen donemdeki “tiiketim
devrimi”ni agiklamak i¢in kullandiklar1 da goriilmektedir (Trigg, 2001: s.102). Gosterisei tiiketim, tiiketim devrimini
aciklamak haricinde ise daha temel olarak, tiretken olmayan smifin tiiketim kiiltiirii ile agiklanmaktadir. Bilindigi
gibi glinliik yasamin devaminin saglanabilmesi i¢in yerine getirilmesi gereken pek ¢ok faaliyet, iiretim, ¢alisma, ev
isi gibi insan emegi ile hayat bulan ugraslar mevcuttur. Uretime katilmak, giinliik yapilan isler, el isciligi gibi
mesguliyetler ise alt siniflarin ugraslar1 arasinda yer almustir. Alt sinifta ise koleler, yoksullar ve kadinlar yer almistir.
Fakat donemin tist siiflarinda bu mesguliyetler, sinifin onursal durusuna uygun bulunmadigi gerekgesi ile iist smif
bireyler tarafindan gergeklestirilmemistir. Bireylerin onurlu durus sergilemeleri ve bunu korumalar1 igin 6nemli olan
ilk ugras, savas konusundaki faaliyetlerdir. Sonraki onursal durus temsili ise din adamligidir. Bu konularda verilen
emek onursaldir ve bu smifin mensuplar iiretim ile ilgili konulardan ayri olan soylular, rahipler ve onlara refakat
edenlerden olugmustur. (Veblen, 1899: 5.9-12). Aylak sinif olarak nitelendirilen ve “zamanin iiretken olmayan
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tilketimi” olarak tanimlanan bu sinifin kendine atfedilen konularda mesguliyeti, iireterek miilkiyetlerini artirmak igin
degil, idare ve savas gibi konulardaki el koyma ile bu konularla iligkili olanlarin menfaati i¢in stirdiiriilmekte idi.
Ancak aylak smif, endiistrinin yiikselisi ile kahramanlik gibi faydali ugraslarla olan bagindan kopmustur (Veblen,
1899: 5.45). Sosyal smif kavraminin miilkiyet sahipligi ile yer buldugu statiiyii yansitan bu tiiketim tiirii, tirtinlerin
statii sembolleri olarak yer aldig1 belirgin gostergeler seklinde sosyal tabakalagmayi devam ettirmektedir. Gosterigci
tilketim, artik begenilme arzusunun sergilenmeye doniistiigii, medya ve saglayicilar tarafindan yonetilen bir konumda
yer almaktadir. Statiiyii sergileme ihtiyaciyla sliregelen gosterisci tiiketimin bir yandan da zenginligin sergilendigi
ve begeni toplama ile sonuglanmasi beklenen bir tasavvuru da yer almaktadir (Mason, 1984). Modern anlamda
gosterisei tiiketimi “gosteri etkisi” veya “cogunluk etkisi” seklinde isimlendiren Duesenberry, bireylerin kendilerine
olan saygilarini korumak ve siirdiirmek i¢in “Jones’lara ayak uydurma” adimlari olarak agiklamaktadir (Page, 1992).
Kimlik

Kimlik, bireyin tasidig1 6znel vasiflar, ait oldugu toplumun getirilerini tasvir eden bir nosyon (Aydogdu, 2004),
“O0zne” ifadesinin i¢ini biitiiniiyle doldurdugu bir kavramdir (Dalbay, 2018). Bireyi topluluktan farkli kilan,
karsilasilan birbirinden ayri1 olaylarda, ayr yerlerde, ayr1 zamanlarda ortaya koyulan birtakim davranis, tutum, duygu,
diisiince ve algilarn kokenindeki temel misyonun aynihigidir (Ozdil, 2017: s.385). Elbette ¢cok agina olunan bu
kavramin 6zellikle sosyal bilimlerdeki yeri yadsmamazdir. 20. yiizyil, ekonomik, toplumsal ve egitim ile ilgili pek
cok gelismeyle birlikte “kimlik” {izerine yapilan arastirmalari da beraberinde getirmistir (Askin, 2007: s.214).
Psikolojide “kimlik™, dar ve genis cevresi ile etkilesimde bulunan bireyin, digerlerinden ayrildigi, kendine 6zgiiliik
ifade eden bir kaliptir ve bu kalip icerisinde bireyin benligi ve kisiligi de yer almaktadir (Aydogdu, 2004; Askin,
2007). Sosyolojik olarak “kimlik” bireyin kendisini ve digerlerini nasil tarif ettiginin bir kalibidir (Alpman, 2018).
Ve yine sosyolojik acidan bakildiginda ¢ogunlukla toplumun tabakalarimi ve cinsiyeti konu aldig1 goriilmektedir
(Askim, 2007: s.214). Bu tanimlamalara bakarak kimligin bir baglantilar {iriinii oldugunu ve bu {iriiniin 6zellikle

bireyin benligi ve i¢inde bulundugu toplumsal yapinin bir aligverisi oldugu yorumu yapilabilmektedir (Stets & Serpe,
2013, s.33).

Statu

Statii, kendisini ¢evreleyen bireyden ayrigan vazife ve sorumluluklarin bilesiminden olusmaktadir. Statii, bireyin
toplumda tuttugu yerin, mensubu oldugu gruplar tarafindan idraki ve yorumlanigidir. Bireyin kendisi ile ilgili
goriislerinin degil, toplumun gorislerinin bireyi konumlandirdigi bir ¢iktidir. Toplumdaki diger iiyelerle kurulan
iliskide bireyin kademesinin, sayginlik ve onursal durusunun temsilidir (Ceylan, 2011: 5.93). Ekonomistlerin arz ve
talep yasasinin sosyolojik bir esdegeri olarak bakildiginda, eger bir sey arzu edilir ve ayn1 zamanda kit ise veya kit
hale gelirse, neredeyse kaginilmaz olarak bir statii sembolii seklinde hizmet edecek hale gelecektir (Blumberg, 1974:
5.481).

Statii algilarinin ¢evresel yoriingede sinifsal davranisi nasil etkiledigini inceleyen Kraus, Piff, Mendoza-Denton,
Rheinschmidt ve Keltner (2012), iist sinif bireylerin kendi hedeflerini gdzeterek hareket etmesinin bazi pozitif duygu
deneyimlerini dogru idrak etmelerini sagladigini savunmaktadirlar. Bu da pozitif duygu deneyimleri ile statii

arasindaki iliskiyi kanitlamaktadir.
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Deneyimsel Satin Alma

Gilinlimiiz sartlarinin  6nceki donemlere gore her alanda daha elverisli olmasina ragmen, deneyime
doniistiiriilemeyisi gercekligi s6z konusudur. Her kusagin sonraki kusaklara naklettigi deneyimin ana unsuru giinliik
ve rastlantisal olaylar biitiiniidiir. Deneyim, iitopik olan hi¢bir 6geyi barmdirmaz. Ciinkii {itopik olan, deneyime

cevrilemez (Agamben, 2020).

Deneyim, ¢evresel faktorlerin etkisinde, karsilagilan olaylardan alinan ders, bilgi, gézlem yetenegi veya kabiliyet
ile yasanmisliklar seklinde ifade edilebilir (Ozatman, 2019: s.34). Deneyimlerin siniflandiriimasinda basvurulan,
literatiire deneyim ekonomisi kavramini kazandirmig Pine ve Gilmore Deneyimsel Deger Modeli (1998: 5.102),
deneyim kavraminin sadece materyaller iizerinden degerlendirilmedigini gostermektedir. Pine ve Gilmore
Deneyimsel Deger Modeli’nde deneyimlerin eglence, egitici, kagis ve estetik deneyim seklinde kategorize edildigi

gorilmektedir.
y ekseni

Oziimseme

Eglence deneyimi Egitici deneyim

x ekseni Pasif katilim =@ —— @

Estetik deneyim

Aktif katilim

Kagis deneyimi
Tutku

Sekil 1. Pine ve Gilmore Deneyimsel Deger Modeli; Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998, s.102.

“Eglence deneyimleri” bireylerin pasif katilim gosterdigi sahne performanslarmi izlemek, konserlere katilmak

gibi etkinlikleri igermektedir. Oziimseme ve pasif katilim, eglence deneyiminin unsurlari olarak belirtilmistir.

“Egitici deneyimler” bireyin aktif katilimi ile 6ziimseyerek gergeklestirdigi etkinlikler olarak adlandirilmustir.
Ornegin; seramik yapimi gibi el sanatlari, as¢ilik, bir spor dalinin 6grenilmesi, bir dil 6grenimi gibi igerige hakim

olunmasi gereken ve bireyin kendine bir seyler katmak istedigi etkinliklere aktif katilim gerekmektedir.

“Kagis deneyimleri”, katilime1 olmay1 gerektirir ve eglence sagladigi kadar gretiyi de igermektedir. Ornegin;
sahne performansi sergilemek, biiylik bir miizik toplulugunda enstriiman calmak, adrenalin iceren aktiviteler

gerceklestirmek tutkuyla yapilacak deneyimler olup, aktif katilim gerektirmektedir.

“Estetik deneyimler” bireyin bir etkinlige aktif katilim diizeyinin diismesi yani pasif katilim gerceklestirmesidir.
Estetik deneyimde, bireyler bir destinasyona ya da bir etkinlige karsi tutku duymaktadirlar ve bir sanat eserini ya da
dogal yollarla olusmus bir manzaray: izlemek gibi pasif katilim gosterilen etkinlikler s6z konusu olmaktadir. Bu

deneyimsel deger modeli, deneyimsel satin alma kavrami agisindan da bir yol gostericidir.

Deneyimsel satin alma bireyin kisiligini daha iyi simgeleyerek, onun bagkalar1 tarafindan tasvirinin daha iyi

yapilmasini saglayan bir imaj fenomenidir. Bu fenomen, dncelikle bireyin bagkalarina kendisi hakkinda aktarimda
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bulunmasini, pozitif bakis agisi ve izlenimlerin olusmasini saglar ve her bireyin deneyimi emsalsizdir. (Bastos &
Brucks, 2017: s.2). Deneyimlerin diger bireylerle paylasilma ihtimali, materyallerin paylasilma ihtimalinden daha
yuksektir, bu da bireyleri mutlu etmektedir (Dunn, Gilbert & Wilson, 2011: s.117). Pek ¢ok ¢alismada deneyimler
mutlulukla iligskilendirilmektedir (Van Boven & Gilovich, 2003; Carter & Gilovich, 2010; Lee, Hall & Wood, 2018).
“Daha mutlu olmak i¢in daha fazla deneyim ve daha az malzeme satin alin” (Dunn vd., 2011: s.115). Bu yaklasim,;
Lee, Hall ve Wood (2018) tarafindan “deneyimsel avantaj” olarak ele alinarak deneyimsel satin almalarin maddesel
satin almalara oranla daha fazla mutluluk sagladigina dikkat ¢ekilmektedir. Satin alinan deneyimle ilgili anilar,
benligin bir pargasidir ve deneyimin kalitesini degerlendirmek aslinda bireyin kendi kendini degerlendirmesidir.
Deneyimler benlik kavramina daha uyumludur ve materyallere sahip olmaktan daha tatmin edicidirler (Carter &

Gilovich, 2012: 5.1306).
Sosyal Medya

Sosyal medyayi dncelikle ¢oklu disiplinler i¢in hem bir veri havuzu hem de sebep-sonug iliskilerini her iki noktada
da destekleyen bir olgu olarak g6z oniinde bulundurmak gerekmektedir. Bu olguyu medya araglari, tercihleri,
icerikleri, amaca yonelik fonksiyonlari, yenilenmeye devam eden teknoloji bilesenleri ile de tanimlamak miimkiindiir
(Baser, 2014). Web 2.0’1n temellerini esas alan ve igeriginin platform iiyesince diizenlendigi ve yine icerigin platform
tiyesince farklilagtirilmasina imkan taniyan internet tabanli uygulama gesitliligi seklinde tasvir edilmektedir (Kaplan
& Haenlein, 2010). Cagimiz teknolojisinin de her alanda yenilik sunmasi telekomiinikasyon altyapisina yenilikler
getirerek bireyler i¢in sosyal aglar iizerinden daha sik ve uzun komiinikasyon siire¢lerinin yenilenmesini saglamigtir
(Tas, 2018). Sosyal aglarin internet kullanicilari i¢in oldukg¢a cazip platformlar olmasi da bu etkilesim halini aktif
tutmaktadir (Wirtz, Piehler & Ullrich, 2013). Farkli islevleri bulunan bu platformlarda organizasyon niteligi de ayrica
on plana ¢ikarilarak sosyal ag siteleri olarak adlandirilmaktadir (Boyd & Ellison, 2007).

Ozetle sosyal medya, herhangi bir zaman veya ortamda kullanicilarm diisiincelerini internet araciliiyla pek ¢ok
insana ulastirmalarina imkéin taniyan ve bunu da metinler, fotograflar ve videolar gibi araclarla sunan bir sahnedir
(Bulunmaz, 2011). Hizli internet aglarinin yayginlasmasi ve bu hizli aglar1 daha verimli kullanmay1 amaglayan siteler
ile kendini gostermistir (Kaplan & Haenlein, 2009). Bu sosyal paylasim platformlari, kullanicilari hayatlarmda
kayda deger gordiikleri durum ve siirecleri dijital olarak aktarabilecekleri bir kullanici figiiriinii ve pek ¢ok firsati
sunmaktadir (Kotler & Armstrong, 2018: s.49). Iletisimdeki genis kapasite ag1 ve kullanim kolayligi, teknolojik
gelismelerin olmasi sosyal medyayi cazip kilan diger etkenlerdir (Scheepers, Scheepers, Stockdale & Nurdin, 2014:
s.25). Sosyal medyanin bu cazipligi Tiirkiye’de kullanici sayilarina da yansimaktadir. We Are Social Subat 2022
raporuna gore; Tirkiye’nin niifusu 85.020.000 ve niifusun %80,8’1 sosyal medya kullanicisidir. Tirkiye’de
68.090.000 sosyal medya kullanicist oldugu ve giinliik olarak 2 saat 59 dakikalarii sosyal medyada gecirdikleri
rapor edilmistir (We Are Social, 2022).
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Sekil 2. Turkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari; Kaynak: We Are Social, 2022
Sosyal medyay1 kullanim nedenlerini Sarioglu (2021: 5.279) dort grupta ele almistir;

e Sosyal medya ilgisi,
e Sosyallik
e Hedonik getiri,

e  Statii beklentisi ve bilgi arayist

We Are Social (2022) ise Tirkiye’de sosyal medya kullanim nedenlerini asagidaki yiizdelik siralamada

raporlamistir;
Arkadaslar ve Yeni Satin alinacak
aile ile hikayelerden Boszaman arinler Icerik bulmak
iletisimde haberdar g%}:{?‘gk bulmak %36,5
kalmak %56,6  olmak %55,2 il %37,0
Yapacak ya Canh Goriig Yapmak igin
da satin yayinlar paylasiminda il\/é?ir Ilfﬂglrggl'( aktiviteler
alacak seyler izlemek bulunmak ¢ %30 7 bulmak
aramak %35,3 %31,4 %31,2 0t %29,7
Ne Hayatlar: Yeni Unliiler ve
konusuldugun Stgﬁ: dg{:ﬁg&" hakkinda gonderi iletisimler influencerlar
u gormek ty227 . olugturmak kurmak takip etmek
029,6 ' %280 %25,7 %24,8

Sekil 3. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimmin Nedenleri; Kaynak: We Are Social, Subat 2022 Raporu

Yontem

Bu g¢aligma, statii ve kimlik ispati ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi arasindaki iliskiyi kiiltiirel
etkinlikler ¢ercevesinden aciklamaya calisan nicel bir aragtirmadir. Bu aragtirmanin ¢alisma evrenini sosyal medya
kullanicilar1 olusturmaktadir. Orneklem ise, arastirma evreninden secilmis olan kisith bir dilimi ifade etmektedir
(Blyukoztirk vd., 2016: s.81). Istatistiklere gore Tiirkiye niifusu 84.680.273 kisi olarak raporlanmugtir (TUIK, 2021)
ve niifusun %80,8’1 aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir. Bu yiizdelik dilime gore Tiirkiye’de 68.090.000 aktif
sosyal medya kullanicist vardir (We Are Social, 2022). Orneklem biiyiikligii + 0,05°lik sapma ve %95 (z=1.96)

giivenilirlik tizerinden hesaplanmistir (Karasar, 2014: 121).
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Aragtirmada, Tirkiye’deki kiiltirel etkinlik tiirlerinin ele alinmasi sebebiyle etkinlik turleri istatistiklerine
deginilmesi yerinde olacaktir. Buna gore, Tiirkiye’de 2020 yilina ait kiiltiirel etkinlik istatistiklerine bakildiginda,
sinema seyirci sayisi 17.226.952 kisi olarak raporlanmustir. Tiirkiye tiyatrolarinda, toplamda 4.492.293 seyirci 2019-
2020 tiyatro sezonunda koltuklardaki yerini almistir. Ayn1 sezonda opera ve bale seyirci sayisinin ise 256.063 oldugu
istatistiksel olarak belirlenmistir. Bu seyircilerin 121. 658’1 yerli opera ve bale eseri, 134.405°1 yabanci opera ve bale
eseri seyircileridir. Tiirkiye’de miize ve Oren yeri ziyaretgi sayilarinin en yiiksek gorildiigi yil, 51.306.549 kisi ile
2019 yilidir. 2020 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na bagli {icretli miize ve 6ren yeri ziyaret¢i sayilar: 5.566.566,
Kiltir ve Turizm Bakanligi’na baglh ticretsiz miize ve Oren yeri ziyaretci sayilar1 3.675.347, 6zel miize ziyaretgi

sayilari ise 4.514.571 ziyaretgi sayisi ile raporlanmistir (TUIK, 2021).

Arastirmanin 6rneklemi, 18 yas Ustii kiiltiirel etkinliklere katilan sosyal medya kullanicisi bireyler olarak
belirlenmistir. Katilimcilara, 6 Nisan- 10 May1s 2022 tarihleri arasinda sosyal medya ve mesajlagsma aglari kanaliyla
66 ifade, 4 demografik soru ve 1 kiiltiirel etkinlik sorusundan olusan 416 adet anket ulagtirilmigtir. Ankette kullanilan
Olgceklerden biri Bronner ve de Hoog (2019) tarafindan “Comparing Conspicuous Consumption Across Different
Experiential Products: Culture and Leisure” isimli makalede kullanilmis olan “Cultural Brand Survey”den alinmistir.
Diger dlgek ise, ilhan ve Ugurhan (2019) tarafindan gelistirilen “Sosyal Medyada Gosteris Tiiketimi Egilimi
Olgegi”dir. 5°li Likert derecelendirme 6lcegi ile sayisallastirilan verileri analiz etmek icin “IBM SPSS Statistics 257
istatistik programi ve “Excel Office” programi kullanilmigtir. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in
gerekli olan etik kurul izin belgesi Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Etik Kurulu 24.03.2022 tarihi ve 86953

say1 numarast ile alinmistir.
Arastirma Hipotezleri

Statli ve kimlik ispati ile sosyal medyada gosteris tiiketimi egilimi arasindaki iliskiyi kiiltiirel etkinlikler
cergevesinden acgiklamaya yonelik arastirma hipotezleri, literatiirde yer alan konuya iligkin ¢aligmalar dogrultusunda
olusturulmustur. Bu kapsamda, miize ziyaretleri ile ilgili Harman ve Akgiindiiz (2014)’lin ¢alismasinda, miize
ziyaretgilerinin miize deneyimi beklentilerinin, cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Aktas,
Yilmaz ve ibrahimoglu (2017)’nun ¢alismasinda, cinsiyet degiskenine gore sanal miize kullaniminda kadmlar ve
erkekler arasinda anlaml bir farkin olmadigi, Kervankiran ve Eryilmaz (2017)’1n Mevlana Miizesi ziyaretgileri
ornekleminde de miize ziyaretlerinde cinsiyet degiskeni farkliliginin olmadigi bulgularina ulagilmistir. Miize
ziyaretlerinin bir deneyim olarak ele alindigi ¢alismalarda cinsiyetin deneyimi farklilastirmadigi goriilmistiir (Sheng
& Chen, 2012; Peker, 2020; Metin, Kalay & Kalay, 2022; Yilmaz & Yetis, 2016). Ayrica marka ilginligi konusunda
cinsiyet gruplari arasinda farklilik bulunmadigi belirlenmistir (Armagan & Gider, 2017).

Statii ve demografik 6zellikler arasindaki iliskiyi 6lgen Aslay, Unal ve Akbulut (2013)’un calismasinda,
tilketicilerin yas, egitim diizeyi ve gelir diizeyleri arttik¢a statii tiiketiminde bulunma egilimlerinde de artis oldugu
belirlenmistir. Yetiskin bireylerin, yiiksek egitimli bireylerin ve gelir diizeyi yiiksek olan bireylerin statii tiiketimine
onem verdikleri goriilmiistiir. Buluk ve Erdem (2021)’in ¢alismasinda aylik gelir degiskenine gore katilimcilarin
turizm tiiketiminde statii davramslarmin farklilik gosterdigi bulunmustur. Topgu, Eroglu ve Ozer (2020)’in
calismasinda, cinsiyet ve gelir durumu degiskenlerinin statii gosterme ihtiyaci ve gosteris tliketimi iizerinde
farklihiklara yol actign belirlenmistir. Ozden (2019)’in calismasinda cinsiyet ile statii tiiketimi arasinda bir iliski

olmadigy, statii tikketimi ile 6grenim durumu degiskeni arasindaki iligskiye bakildiginda ise yiiksek 6grenim diizeyine
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sahip olan bireylerin statii tikketimine egilimli oldugu goriilmiistiir. Deneyimsel satin almanin artan 6nemine dikkat
cektikleri ¢alismalarinda Bronner ve de Hoog (2018), tatilcilerin yaglarinin geng olmasinin statii ve kimlik ispat ile
yiiksek derecede iligkili oldugu, cinsiyetin ise statii ve kimlik ispati ile hicbir iligkisinin bulunmadigini

belirlemiglerdir.

Gosteris tiiketimi egilimi ile ilgili yapilan bir ¢aligsmada, tiikketim ilginligi ile gelir durumu arasinda ve kisisel imaj
temsiliyeti ile gelir durumu arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Ayrica gelir diizeyi yiiksek olan

bireylerin tiiketim ilginligi ve kisisel imaj temsiliyetleri diizeylerinin de yiiksek oldugu belirlenmistir (Karatas, 2021).

Tablo 1. Hipotezler

H: | Miize ziyaretlerinde statii ispat1 ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H, | Tiketim ilginligi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hs | Kigisel imaj temsiliyeti ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs | Ziyaret yeri kimligi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs | Klasik miizik konserlerinde statii ispat1 ile 6grenim durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

He | Miize ziyaretlerinde kimlik ispat1 ile 6grenim durumu degigkeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H; | Sahne performansi etkinliklerinde statii ispati ile 6grenim durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs | Tiiketim ilginligi ile 6grenim durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hy | Klasik miizik konserlerinde statii ispat1 ile gelir durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hio | Kisisel imaj temsiliyeti ile gelir durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi1, | Tiiketim ilginligi ile gelir diizeyi degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi» | Sinema degiskeni ile ziyaret yeri kimligi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiz | Tiyatro degiskeni ile ziyaret duyurusu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

His | Kiiltiirel festivaller degiskeni ile ziyaret yeri kimligi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

His | Pop miizik konserleri degiskeni ile ziyaret duyurusu arasinda anlaml bir farklilik vardir.

His | Klasik miizik konserleri degiskeni ile ziyaret yeri kimligi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiz | Klasik miizik konserleri degiskeni ile ziyaret duyurusu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hig | Modern dans ile sahne performansi etkinliklerinde statii ispat1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hig | Modern dans ile sahne performansi etkinliklerinde kimlik ispati arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hzo | Modern dans ile kisisel imaj temsiliyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H»1 | Opera degiskeni ile ziyaret yeri kimligi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hj, | Opera degiskeni ile ziyaret duyurusu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Has | Opera degiskeni ile sahne performansi etkinliklerinde statii ispat1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hos | Opera degiskeni ile sahne performansi etkinliklerinde kimlik ispat1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Arastirma Bulgulari
Katilimcilarin demografik bilgileri ve kiiltiirel etkinliklere katilimina iliskin bulgular Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Bilgileri ve Kiiltiirel Etkinliklere Katilimi — Frekans Analizi

Degiskenler Alt boyutlar f %
Erkek 176 42,3

Cinsiyet Kadin 240 57,7
Toplam 416 100,0

18-24 87 20,9

25-34 204 49,0

35-44 56 13,5

Yas 45-54 41 9,9

55 ve Uzeri 28 6,7
Toplam 416 100,0

Ortalama 33,05+10,77

Lise ve dncesi 40 9,6

On lisans 27 6,5

Ogrenim Durumu Lisans 147 35,3
Yiiksek lisans 159 38,2

Doktora 43 10,3
Toplam 416 100,0
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Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Bilgileri ve Kiiltiirel Etkinliklere Katilimi1 — Frekans Analizi (devami)

3000 TL alt1 96 23,1
3001-4000 TL 33 79
4001-5000 TL 62 14,9
Gelir Durumu 5001-6000 TL 48 11,5
6001 TL’den fazla 177 42,5
Toplam 416 100,0
Ortalama 4925,98+1626,35
Sinema 308 27,7
Tiyatro 206 18,6
Miize ziyaretleri 204 18,4
Kultirel Festivaller 122 11,0
Pop Muzik Konserleri 116 10,5
- - Klasik Miizik Konserleri 46 4,1
Kulttrel Etkinlikler Muzikaller 31 28
Modern Dans 26 2,3
Opera 23 2,1
Bale 20 1,8
Kabare 8 0,7
Toplam 1110 100,00

Tablo 2’de arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri ve en ¢ok tercih ettikleri kiiltiirel etkinliklerin

frekans analizi bulgularina gore;
Arastirmaya katilan bireylerin %42,3’linlin erkek ve %57,7’sinin ise kadin oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin yaslarinin dagilimma bakildiginda %20,9’unun 18-24 yas araliginda oldugu,
%49,1’1nin 25-34 yas araliginda oldugu, %13,5’inin 35-44 yas araliginda oldugu, %9,9’u 45-54 yas araliginda oldugu
ve %6,8’inin 55 ve lizeri yas dagiliminda oldugu goriilmektedir. Ayrica bireylerin yas ortalamalarmin 33,05+10,77

oldugu ve en fazla katilimeinin 25-34 yas grubundan oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin 6grenim durumlarmin dagilimma bakildiginda, %9,7’sinin lise ve oncesi, %6,5’inin 6n lisans,
%35,4’Uniin lisans, %38,3’iiniin yiiksek lisans ve %10,4’iiniin ise doktora mezunlarindan olustugu, en fazla

katilimcimin yiiksek lisans 6grenim durumuna sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin aylik gelirlerinin dagilimi incelendiginde ise, %23,1’inin 3000 TL altinda gelir grubunda yer aldigi,
%7,9’unun 3001-4000 TL gelir grubu araliginda oldugu, %14,9’unun 4001-5000 TL gelir grubu araliginda oldugu,
%11,5’inin 5001-6000 TL gelir grubu araliginda oldugu, %42,5’inin 6001 TL’den yiiksek gelir grubunda oldugu
gOrilmektedir. En fazla katilimcinin 6001 TL’den yiiksek geliri bulunan gelir grubunda yer aldig1 goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan 416 kisiye en c¢ok tercih ettikleri kiiltiirel etkinlikler sorulmus ve 1110 adet ¢oklu cevap
almmistir. Elde edilen bu cevaplar incelendiginde katilimcilarin %27,7’sinin sinema, %18,6’sinin tiyatro,
%18,4’linlin miize ziyaretleri, %11 inin kiiltiirel festivaller, %10,5’inin pop miizik konserleri, %4,1’inin klasik miizik
konserleri, %2,8’inin miizikaller, %2,3’{iniin modern dans, %2,1’inin opera, %1,8’inin bale ve %0,7’sinin kabare

etkinliklerini tercih ettikleri, en ¢ok tercih edilen etkinligin sinema oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3. Olgek Alt Boyutlari igin Giivenilirlik Analizine Iliskin Bulgular

Olgek alt boyutlar: Cronbach's Alpha N of Items
Ziyaret Yeri Kimligi 1 1
Ziyaret Duyurusu 1 1
Miize Ziyaretlerinde Statii ispatl 914 6
Miize Ziyaretlerinde Kimlik Ispati ,651 3
Sahne Performansi Etkinliklerinde Statii ispatl ,909 6
Sahne Performansi Etkinliklerinde Kimlik ispatl , 718 3
Kiiltiirel Festivallerde Statii ispatl ,920 6
Kiiltiirel Festivallerde Kimlik ispatl 745 3
Sinema Etkinliginde Statii Ispat 923 6
Sinema Etkinliginde Kimlik ispati 675 3
Klasik Miizik Konserlerinde Statii ispatl 925 6
Klasik Miizik Konserlerinde Kimlik ispat1 726 3
Pop Miizik Konserlerinde Statii Ispati ,929 6
Pop Miizik Konserlerinde Kimlik ispati 752 3
Tiiketim Tlginligi ,898 5
Kisisel imaj Temsiliyeti 921 5

Elde edilen Cronbach’s alfa katsayilarina bakildiginda genelde 0,8’den biiyiik oldugu ve yiiksek derece giivenilir

oldugunu goriilmektedir.

Tablo 4. Cinsiyet Degiskenine Gore Olgek Alt Boyutlar1 Puanlarmin Karsilastirilmasima Iliskin Bulgular

Cinsiyet N  Sira Ortalamasi  Sira Toplam Z p
Erkek 176 217,09 38207,00
Ziyaret Yeri Kimligi Kadin 240 202,20 48529,00 -1,338 0,181
Total 416
Erkek 176 194,84 34292,00
Ziyaret Duyurusu Kadin 240 218,562 52444,00 -2,200 0,028*
Total 416
Erkek 176 209,22 36822,50
Miize Ziyaretlerinde Statii ispat1 Kadin 240 207,97 49913,50 -0,105 0,917
Total 416
Erkek 176 210,76 37093,00
Miize Ziyaretlerinde Kimlik ispan Kadin 240 206,85 49643,00 -0,330 0,742
Total 416
- . Erkek 176 213,57 37589,00
gf:t?ieils’;;g’rma“s‘ Etkinliklerinde =40 240 204,78 49147,00 0,738 0,460
Total 416
- . Erkek 176 216,55 38113,50
Sahne Performansi Etkinliklerinde - =75, ) 240 202,59 48622,50 1177 0,239
Kimlik Ispat1
Total 416
Erkek 176 210,95 37128,00
Kiiltiirel Festivallerde Statii ispati Kadin 240 206,70 49608,00 -0,357 0,721
Total 416
Erkek 176 206,13 36278,50
Kiiltiirel Festivallerde Kimlik ispat: Kadin 240 210,24 50457,50 -0,347 0,729
Total 416
Erkek 176 206,97 36426,00
Sinema Etkinliginde Statii ispat: Kadin 240 209,63 50310,00 -0,223 0,823
Total 416
Erkek 176 213,14 37513,00
Sinema Etkinliginde Kimlik ispat Kadin 240 205,10 49223,00 -0,678 0,498
Total 416
. L. . . Erkek 176 213,11 37507,50
ﬁ'pa:'t':‘ Mtizik Konserlerinde Statd Kadin 240 205,12 49228,50 0671 0,502
Total 416
. . . - Erkek 176 215,90 37999,00
[(Ia5|k Mizik Konserlerinde Kimlik Kadm 240 203,07 4873700 -1,081 0,280
Ispati
Total 416
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Tablo 4. Cinsiyet Degiskenine Gore Olgek Alt Boyutlar1 Puanlarmin Karsilastirilmasina iliskin Bulgular (devami)

Erkek 176 207,98 36604,50
Pop Miizik Konserlerinde Statii ispati Kadin 240 208,88 50131,50 -0,076 0,940
Total 416
. . - Erkek 176 217,86 38343,50
ic;)‘;t'\l"uz'k Konserlerinde Kimlik Kadin 240 201,64 48392,50 1,367 0,172
Total 416
Erkek 176 209,47 36867,00
Tiiketim ilginligi Kadin 240 207,79 49869,00 -0,141 0,888
Total 416
Erkek 176 215,21 37877,00
Kisisel imaj Temsiliyeti Kadin 240 203,58 48859,00 -0,977 0,329
Total 416
*p<0,05

Tablo 4’te cinsiyet degiskeni ile 6lgek alt boyutlari arasinda farkliligi analiz etmek i¢in Mann Whitney-U testi

uygulandig1 goriilmektedir. Analiz sonucuna gore;

Miize ziyaretlerinde statii ispat1 ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olmadigim ortaya koyan H1

hipotezi (H1: Miize ziyaretlerinde statii ispati ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik yoktur)

desteklenmistir (p=0,917>0,05).

Tiiketim ilginligi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya koyan H2 hipotezi (H2:

Tiiketim ilginligi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir) reddedilmistir (p=0,888>0,05).

Ziyaret duyurusu ile cinsiyet degiskeni arasinda anlaml bir farklilik oldugu belirlenmistir (p=0,028<0,05).

Sira ortalamalarina bakildiginda kadinlarin sira sayilarmin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu da kadin

katilimcilarin erkek katilimcilara gore ziyaret ettikleri yerleri arkadaslari ve tamidiklariyla paylagmaktan

hoslandiklarin1 gostermektedir. Diger boyutlar i¢in anlamli bir farklilik gériilmemistir.

Tablo 5. Yas Degiskeni ile Olgek Alt Boyutlar1 Puanlarinin Karsilastirilmasima iliskin Bulgular

Yas N  Sira Ortalamasi X2 p
18-24 87 217,75
25-34 204 205,78
Ziyaret Yeri Kimligi 35-44 56 170,99 12,77 0,012*
45-54 41 250,43
55 ve Uzeri 28 213,23
18-24 87 242,95
25-34 204 209,39
Ziyaret Duyurusu 35-44 56 178,06 17,56 0,002*
45-54 41 201,07
55 ve Uzeri 28 166,71
18-24 87 223,83
25-34 204 203,46
Miize Ziyaretlerinde Statii ispat 35-44 56 192,02 3,25 0,516
45-54 41 215,16
55 ve Uzeri 28 220,84
18-24 87 231,18
25-34 204 207,14
Miize Ziyaretlerinde Kimlik ispati 35-44 56 175,92 7,64 0,106
45-54 41 203,77
55 ve Uzeri 28 220,02
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Tablo 5. Yas Degiskeni ile Olgek Alt Boyutlar: Puanlarinin Karsilastirilmasina Iliskin Bulgular (devamr)

18-24 87 229,29
25-34 204 201,55
Sahne Performansi Etkinliklerinde 35-44 56 183,95 8,85 0,065
Statii Ispati 45-54 41 204,89
55 ve Uzeri 28 248,93
18-24 87 226,45
25-34 204 203,90
Sahne Performansi Etkinliklerinde 35-44 56 186,46 8,02 0,091
Kimlik ispat 45-54 41 195,18
55 ve lzeri 28 249,82
18-24 87 215,46
25-34 204 204,95
Kiiltiirel Festivallerde Statii Ispati 35-44 56 183,32 8,093 0,063
45-54 41 207,85
55 ve lizeri 28 264,04
18-24 87 225,89
25-34 204 209,09
Kiiltiirel Festivallerde Kimlik ispatl 35-44 56 183,22 7,31 0,121
45-54 41 185,09
55 ve Uzeri 28 235,04
18-24 87 216,02
25-34 204 210,29
Sinema Etkinliginde Statii Ispat1 35-44 56 197,20 1,70 0,791
45-54 41 193,17
55 ve Uzeri 28 217,16
18-24 87 215,59
25-34 204 210,84
Sinema Etkinliginde Kimlik ispatl 35-44 56 191,64 1,93 0,748
45-54 41 198,70
55 ve lizeri 28 217,54
18-24 87 221,61
25-34 204 204,96
Klasik Muzik Konserlerinde Stati 35-44 56 194,38 7,38 0,117
Ispan 45-54 41 186,52
55 ve Uzeri 28 253,98
18-24 87 219,79
25-34 204 208,20
Klasik Muzik Konserlerinde Kimlik 35-44 56 189,79 4,39 0,356
Ispat1 45-54 41 192,57
55 ve Uzeri 28 236,32
18-24 87 208,72
25-34 204 208,80
Pop Miizik Konserlerinde Statii ispatl 35-44 56 207,73 1,21 0,876
45-54 41 194,85
55 ve Uzeri 28 227,18
18-24 87 221,90
25-34 204 203,45
Pop Miizik Konserlerinde Kimlik ispatl 35-44 56 190,41 4,21 0,378
45-54 41 211,29
55 ve (zeri 28 235,77
18-24 87 237,33
25-34 204 221,09
Tiiketim Tlginligi 35-44 56 174,78 22,90 0,000*
45-54 41 150,40
55 ve (zeri 28 179,71
18-24 87 227,67
25-34 204 219,08
Kisisel imaj Temsiliyeti 35-44 56 178,13 12,52 0,014*
45-54 41 168,67
55 ve (zeri 28 190,91

*p<0,05
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Tablo 5°te yas degiskeni ile 6lgek alt boyutlarinin arasindaki farklilig1 analiz etmek igin Kruskall Wallis-H testi

uygulanmistir. Analiz sonucuna gore;

Kisisel imaj temsiliyeti ile yas arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya koyan H3 hipotezi (H3: Kisisel imaj

temsiliyeti ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir) desteklenmistir (p=0,014 <0,05).

Ziyaret Yeri Kimligi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya koyan H4 hipotezi (H4:

Ziyaret yeri kimligi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir) desteklenmistir (p=0,012<0,05).

Ziyaret Yeri Duyurusu ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir (p=0,002 <0,05).

Tiiketim ilginligi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir (p=0,000<0,05).

Tablo 5’te 45-54 yas araliindaki katilimcilarin, ziyaret yeri kimligini diger katilimcilara gore daha yiiksek

puanladiklarin1 gostermektedir. 35-45 yas araligindaki katilimcilarin ise ziyaret yeri kimligini diger yas gruplarina

gbre daha diisiik sekilde puanladiklari, katilimecilarin yaslari arttikga ziyaret duyurusunda bulunmaktan

hoslanmadiklar1 goriilmektedir. Sosyal medyada gosteris tiikketimi egiliminin bir boyutu olan tiikketim ilginligi

boyutuna yas arttikca daha az puanlama yapildig1 goriilmektedir. Yani katilimcilarda yas grubu ilerledikge, sosyal

medya gosteris egiliminin, tiiketimi gdsteren paylasimlar ile yapildigini daha diisiik puanladiklar1 goriilmektedir.

Aym sekilde sosyal medyada imaj temsiliyeti i¢in paylagimda bulunuldugu goriisii yas gruplar arttikca daha diisiik

puanlandig1r goriilmektedir. Bu bulgular, diisiik yas grubundaki katilimcilarin sosyal medyada deneyimlerini ve

tilketimlerini paylasmaya diger katilimcilara gore daha egilimli olduklarini diisiindiirmektedir. Bu sonug ise O’cass

ve McEwen (2004)’1n ¢alismasinda genglerin statii ve prestijlerini ¢evreleriyle paylasmaya daha yatkin olduklar

sonucuyla ortiismektedir. Diger boyutlar i¢in anlamli farklilik gériilmemistir.

Tablo 6. Ogrenim Durumu Degiskeni ile Olgek Alt Boyutlar1 Puanlarinin Karsilastirilmasina iliskin Bulgular

Ogrenim Durumu N Sira Ortalamasi X? p
Lise ve 6ncesi 40 214,24
On lisans 27 237,89
Ziyaret Yeri Kimligi Lisans 147 189,51 7,56 011
Yiksek lisans 159 215,70
Doktora 43 223,01
Lise ve oncesi 40 197,35
On lisans 27 205,94
Ziyaret Duyurusu Lisans 147 201,88 2,10 0,72
Yiksek lisans 159 217,57
Doktora 43 209,57
Lise ve 6ncesi 40 235,34
On lisans 27 228,93
Miize Ziyaretlerinde Statii ispat Lisans 147 192,24 6,71 0,15
Yiksek lisans 159 207,82
Doktora 43 228,81
Lise ve dncesi 40 213,18
On lisans 27 187,59
Miize Ziyaretlerinde Kimlik ispati Lisans 147 204,45 3,20 0,52
Yiksek lisans 159 207,42
Doktora 43 235,13
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Tablo 6. Ogrenim Durumu Degiskeni ile Olgek Alt Boyutlar1 Puanlariin Karsilastirilmasima Iliskin Bulgular

(devami)
Lise ve dncesi 40 254,66 11,67 0,02*
o . On lisans 27 225,39
iS:pl:::e Performansi Etkinliklerinde Statii Li__sans | 147 188.25
Yiksek lisans 159 207,71
Doktora 43 227,09
Lise ve oncesi 40 243,60
- . - On lisans 27 230,28
iS:pl:::e Performansi Etkinliklerinde Kimlik Lisans | 147 195 82 10,01 0,04*
Yiksek lisans 159 199,11
Doktora 43 240,26
Lise ve dncesi 40 251,06
On lisans 27 236,78
Kiiltiirel Festivallerde Statii ispat Lisans 147 188,14 12,70 0,01*
Yiiksek lisans 159 205,14
Doktora 43 233,19
Lise ve dncesi 40 224,15
On lisans 27 218,17
Kiiltiirel Festivallerde Kimlik ispati Lisans 147 198,94 2,04 0,73
Yiksek lisans 159 209,41
Doktora 43 217,21
Lise ve oncesi 40 245,49
On lisans 27 209,06
Sinema Etkinliginde Statii Ispati Lisans 147 186,73 9,67 0,05*
Yiksek lisans 159 216,08
Doktora 43 220,15
Lise ve dncesi 40 234,51
On lisans 27 234,81
Sinema Etkinliginde Kimlik Ispat Lisans 147 197,17 5,45 0,24
Yiksek lisans 159 203,85
Doktora 43 223,70
Lise ve oncesi 40 236,39
On lisans 27 236,52
Klasik Muzik Konserlerinde Statii ispati Lisans 147 191,12 8,90 0,06*
Yiksek lisans 159 205,62
Doktora 43 235,02
Lise ve dncesi 40 219,60
On lisans 27 222,65
Klasik Miizik Konserlerinde Kimlik ispati  Lisans 147 198,68 1,97 0,74
Yiksek lisans 159 210,01
Doktora 43 217,28
Lise ve oncesi 40 257,06
On lisans 27 218,52
Pop Miizik Konserlerinde Statii ispati Lisans 147 186,72 12,15 0,02*
Yiksek lisans 159 215,53
Doktora 43 205,50
Lise ve oncesi 40 243,00
On lisans 27 237,28
Pop Miizik Konserlerinde Kimlik ispat: Lisans 147 196,07 6,83 0,15
Yiiksek lisans 159 204,41
Doktora 43 215,94
Lise ve dncesi 40 174,33
On lisans 27 199,74
Tiiketim ilginligi Lisans 147 182,99 20,74 0,00*
Yiksek lisans 159 230,94
Doktora 43 250,02
Lise ve oncesi 40 181,00
On lisans 27 211,57
Kisisel imaj Temsiliyeti Lisans 147 184,02 17,48 0,00*
Yiksek lisans 159 225,27
Doktora 43 253,83

*p<0,05
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Tablo 6’da katilimcilarin 6grenim durumu degiskeni ile 6lgek alt boyutlarinin arasindaki farkliligr analiz etmek

icin Kruskall Wallis-H testi uygulanmustir. Analiz sonucuna gore;

Klasik miizik konserlerinde statii ispati ile 6grenim durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik oldugunu
ortaya koyan H5 hipotezi (H5: Klasik miizik konserlerinde statii ispati ile 6grenim durumu degiskeni arasinda anlamli

bir farklilik vardir) desteklenmistir (p= 0,06<0,05).

Miize ziyaretlerinde kimlik ispati ile 6grenim durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya
koyan H6 hipotezi (H6: Miize ziyaretlerinde kimlik ispati ile 6grenim durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik

vardir) reddedilmistir (p=0,52<0,05).

Sahne performansi etkinliklerinde statii ispat1 ile 6grenim durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
oldugunu ortaya koyan H7 hipotezi (H7: Sahne performansi etkinliklerinde statii ispati ile 6grenim durumu degiskeni

arasinda anlamli bir farklilik vardir) desteklenmistir (p=0,02<0,05).

Tuketim ilginligi ile 6grenim durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya koyan H8 hipotezi
(H8: Tiiketim ilginligi ile 6grenim durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir) desteklenmistir

(p=0,00<0,05).

“Sahne performansi etkinliklerinde kimlik ispati ile gelir durumu arasinda anlamlhi bir farklihik vardir.”

(p=0,04<0,05)
“Kiiltiirel festivallerde statii ispat1 ile 6grenim durumu arasinda anlaml bir farklilik vardir.” (p=0,01<0,05)
“Sinema etkinliginde statii ispati ile 6grenim durumu arasinda anlamli bir farklilik vardir.” (p=0,05=0,05)
“Pop miizik konserlerinde statii ispati ile 6grenim durumu arasinda anlamli bir farklilik vardir.” (p=0,02<0,05)
“Kisisel imaj temsiliyeti ile 6gretim durumu arasinda anlamli bir farklilik vardir.” (p=0,00<0,05)

Anlamh farklilik diizeyleri bulunan boyutlarda, katilimcilarin 6grenim durumlarina goére bazi etkinliklere
katilmay1 bir statii ispati araci olarak diisiindiikleri goriilmektedir. Tablo 6’da lise ve Oncesi 0grenim diizeyi
grubundaki bireylerin; sahne performansi etkinliklerine katilarak, kiiltiirel festivallere katilarak, sinemaya giderek,
klasik muzik konserlerine ve pop muzik konserlerine giderek cevrelerine stattlerini ispat ettiklerini gostermektedir.
Ayrica lise ve Oncesi 0grenim grubundaki katilimeilar, sahne performansi etkinliklerine (tiyatro, bale, modern dans,
miizikaller, opera, kabare) katilarak, bu etkinliklere katilimin gevrelerine kimligi ispat etme araci oldugunu
bildirmislerdir. Anlamli farkliliklar incelendiginde bunun, diger katilimcilara oranla lise ve Oncesi Ogrenim

grubundaki katilimcilardan kaynaklandigi goriilmektedir.

Ogrenim durumu degiskeni ile tiikketim ilginligi ve kisisel imaj temsiliyeti boyutlar1 arasinda da anlamli farkliliklar
bulunmugstur. Doktora mezunlar1 sosyal medyada gosteris egiliminin, tiiketimi gosteren paylasimlar ile gergeklestigi
ve sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medyada kendi imajlar1 i¢in paylagimda bulunduklarim diger katilimcilara

gore daha yiiksek sayida puanlamiglardir
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Tablo 7. Aylik Gelir Durumu Degiskeni ile Olgek Alt Boyutlar1 Puanlarinin Karsilastirilmasima Iliskin Bulgular

Sira

. 2
Aylik Gelir N Ortalamas: X p
3000 TL alt1 96 186,73
3001-4000 TL 33 232,92
Ziyaret Yeri Kimligi 4001-5000 TL 62 213,19 6,099 0,192
5001-6000 TL 48 222,59
6001 TL den fazla 177 210,29
3000 TL alt1 96 219,83
3001-4000 TL 33 223,70
Ziyaret Duyurusu 4001-5000 TL 62 210,05 2,969 0,563
5001-6000 TL 48 195,02
6001 TL den fazla 177 202,63
3000 TL alt1 96 190,54
3001-4000 TL 33 206,91
Miize Ziyaretlerinde Statii ispat1 4001-5000 TL 62 220,57 3,936 0,415
5001-6000 TL 48 227,07
6001 TL den fazla 177 209,27
3000 TL alt1 96 198,23
3001-4000 TL 33 222,00
Miize Ziyaretlerinde Kimlik Ispati 4001-5000 TL 62 220,41 4,022 0,403
5001-6000 TL 48 230,66
6001 TL den fazla 177 201,37
3000 TL alt1 96 206,40
- . 3001-4000 TL 33 218,79
S?;?ieii’;;g)rmanm Etkinliklerinde 4001-5000 TL 62 22324 5066 0281
5001-6000 TL 48 232,66
6001 TL den fazla 177 196,01
3000 TL alt1 96 208,42
- . 3001-4000 TL 33 215,17
%‘;ﬁfkl}esf;’;ma“s‘ Etkinliklerinde 4001-5000 TL 62 218,62 5,186 0,269
5001-6000 TL 48 236,95
6001 TL den fazla 177 196,04
3000 TL alt1 96 196,60
3001-4000 TL 33 220,65
Kiiltiirel Festivallerde Statii Ispat1 4001-5000 TL 62 225,29 8,462 0,076
5001-6000 TL 48 244,63
6001 TL den fazla 177 197,01
3000 TL alt1 96 215,70
3001-4000 TL 33 225,48
Kiiltiirel Festivallerde Kimlik ispat: 4001-5000 TL 62 218,65 8,613 0,072
5001-6000 TL 48 237,77
6001 TL den fazla 177 189,94
3000 TL alts 96 208,48
3001-4000 TL 33 201,35
Sinema Etkinliginde Statii Ispat1 4001-5000 TL 62 227,89 5,630 0,229
5001-6000 TL 48 233,42
6001 TL den fazla 177 196,29
3000 TL alts 96 211,58
3001-4000 TL 33 210,88
Sinema Etkinliginde Kimlik ispat 4001-5000 TL 62 225,42 5,696 0,223
5001-6000 TL 48 231,82
6001 TL den fazla 177 194,14
3000 TL alts 96 194,91
. L . . 3001-4000 TL 33 203,70
Ii;)al:tlll( Muzik Konserlerinde Stati 4001-5000 TL 62 226,10 7116 0,130
5001-6000 TL 48 242,60
6001 TL den fazla 177 201,36
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Tablo 7. Aylik Gelir Durumu Degiskeni ile Olgek Alt Boyutlar1 Puanlarinin Karsilastirilmasma Iliskin Bulgular

(devami)

3000 TL alt1 96 205,97

. . . - 3001-4000 TL 33 211,05
Elf?:tll( Mizik Konserlerinde Kimlik 4001-5000 TL 62 233.35 6,929 0,140

5001-6000 TL 48 231,42

6001 TL den fazla 177 194,48

3000 TL alt1 96 199,85

L . N 3001-4000 TL 33 239,94
iPsc;);;tl\l/lumk Konserlerinde Statl 4001-5000 TL 62 234.12 11,802 0,019%

5001-6000 TL 48 235,61

6001 TL den fazla 177 191,00

3000 TL alt1 96 206,39

. . L 3001-4000 TL 33 244,74
iPs(;)p:ltl\l/lumk Konserlerinde Kimlik 4001-5000 TL 62 228.70 9.119 0,058

5001-6000 TL 48 223,81

6001 TL den fazla 177 191,66

3000 TL alt1 96 212,21

3001-4000 TL 33 210,67
Tiiketim ilginligi 4001-5000 TL 62 210,48 4,825 0,306

5001-6000 TL 48 239,05

6001 TL den fazla 177 197,11

3000 TL alt1 96 211,66

3001-4000 TL 33 185,98
Kisisel imaj Temsiliyeti 4001-5000 TL 62 204,70 5,626 0,229

5001-6000 TL 48 242,96

6001 TL den fazla 177 202,97

*p<0,05

Tablo 7°de gelir durumu degiskeni ile Slgek alt boyutlarinin arasindaki farkliligi analiz etmek i¢in Kruskall Wallis-

H testi uygulandig1 goriilmektedir. Analiz sonucuna gore;

Klasik miizik konserlerinde statii ispat1 ile gelir durumu arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya koyan H9
(p=0,130>0,05), H10 (p=0,229>0,05), H11 (p=0,306>0,05) hipotezleri (H9: Klasik miizik konserlerinde statii ispati
ile gelir durumu arasinda anlamh bir farklilik vardir, H10: Kisisel imaj temsiliyeti ile gelir durumu arasinda anlamh

bir farklilik vardir, H11: Tiiketim ilginligi ile gelir diizeyi arasinda anlaml bir farklilik vardir) reddedilmistir.

Pop miizik konserlerinde statii ispat1 ile gelir durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik oldugu ortaya
koyulmustur (p=0,019<0,05). Gelir durumu degiskeninde, “Pop Miizik Konserlerinde Statii Ispat’” boyutunda
anlamli farklilik goriilmektedir. Sira ortalamalarina bakildiginda 6001 TL’den fazla geliri olan ve 3000 TL’den daha

az geliri olan katilimcilarin sira ortalamalarinin daha diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 8. Sinema Degiskeni ile Olcek Alt Boyutlar: Puanlarinin Karsilastirilmasina iliskin Bulgular

Sinema N Sira Sira Toplam1 z p
Ortalamasi
.  Tre dews Hayir 108 238,57 25765,50 *
Ziyaret Yeri Kimligi Evet 308 197,96 60970.50 -3,239 0,001
*p<0,05

Tablo 8’de, sinema degiskeni ile dlgek alt boyutlart arasindaki farkliligi analiz etmek icin Mann Whitney-U testi

uygulandig1 goriilmektedir. Analiz sonucuna gore;
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Sinema degiskeni ile ziyaret yeri kimligi arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya koyan H12 hipotezi (H12:
Sinema degiskeni ile ziyaret yeri kimligi arasinda anlamli bir farklilik vardir) desteklenmistir (p=0,001<0,05). En
cok tercih ettikleri kiiltiirel etkinlikler arasinda sinema olmadigini sdyleyen katilimcilar, ziyaret edilen yerin, bir

kisinin karakteri hakkinda ¢ok sey sdyledigi ifadesine katilmaktadir.

Tablo 9. Kiiltiirel Festivaller Degiskeni ile Olcek Alt Boyutlar1 Puanlarinin Karsilastirilmasina iliskin Bulgular

Tiyatro

N Sira Ortalamas1  Sira Toplam Zz p
Ziyaret Yeri Kimligi e T o e 2,159 0,031*
. Hayir 210 209,50 43996,00
Ziyaret Duyurusu Evet 206 207.48 42740,00 -0,191 0,849

*p<0,05

Tablo 9°da, tiyatro degiskeni ile 6lgek alt boyutlar arasindaki farkliligi analiz etmek igin Mann Whitney-U testi

uygulandigi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore;

Tiyatro degiskeni ile ziyaret duyurusu arasinda (p= 0,849 i¢in) anlaml bir farklilik oldugunu ortaya koyan H13
hipotezi (H13: Tiyatro degiskeni ile ziyaret duyurusu arasinda anlamli bir farklilik vardir) reddedilmistir
(p=0,849>0,05).

Tiyatro degiskeni ile ziyaret yeri kimligi arasinda anlamli bir farklilik oldugu ortaya koyulmustur (p=0,031<0,05).
Katilimcilardan en ¢ok tercih ettigi kiiltiirel etkinligin tiyatro oldugunu sdyleyenler, ziyaret edilen yerin bir kiginin

karakteri hakkinda ¢ok sey soyledigini diigiinmektedir

Tablo 10. Kiiltiirel Festivallere Katilima iliskin Bulgular

ultd i Sira Sira
Kdilturel Festivaller N Ortalon Tontam 7 0
Ziyaret Yeri Kimligi Hayir 294 200,99 59090,50 ] N
Evet 122 226,60 2764550 2,122 0,034

*p<0.05

Tablo 10’da kiiltiirel festival degiskeni ile dlgek alt boyutlar1 arasindaki farklilifi analiz etmek i¢in Mann

Whitney-U testi analizi uygulandigi gériilmektedir. Analiz sonucuna gore;

Kiiltiirel Festivaller degiskeni ile ziyaret yeri kimligi arasinda farklilik oldugunu ortaya koyan H14 hipotezi (H14:
Kiiltiirel festivaller degiskeni ile ziyaret yeri kimligi arasinda anlamli bir farklilik vardir) desteklenmistir
(p=0,034<0,05). Buna gore; katilimcilardan en ¢ok tercih ettigi kiiltiirel etkinligin kiiltiirel festivaller oldugunu
sOyleyenler, ziyaret edilen yerlerin bireyin karakteri hakkinda ¢ok sey soyledigini diistinmektedir. Bu sonug, Bronner
ve de Hoog (2018)’un calismasinda kiiltiirel festivallere katilmanin bireyin karakteri hakkinda ¢ok sey soyledigi

sonucu ile desteklenmektedir.

Tablo 11. Pop Miizik Konserlerine Katilima iliskin Bulgular

- . Sira Sira
Pop Muzik Konserleri N Ortalamas: Toplam Z p
.  Tre dews Hayir 300 201,16 60349,00 .
Ziyaret Yeri Kimligi Evet 116 227 47 26387.00 -2,147 0,032
. Hay1r 300 199,72 59914,50 -
Ziyaret Duyurusu Evet 116 231,22 26821.50 -2,657 0,008

*p<0.05
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Tablo 11°de pop miizik konserleri degiskeni ile 6l¢ek alt boyutlar1 arasindaki farkliligi analiz etmek i¢in Mann

Whitney-U testi analizi uygulandigi gorilmektedir. Analiz sonucuna gore;

Pop Miizik Konserleri degiskeni ile ziyaret duyurusu arasinda farklilik oldugunu ortaya koyan H15 hipotezi (H15:
Pop Miizik Konserleri degiskeni ile ziyaret duyurusu arasinda anlamli bir farklilik vardir) desteklenmistir

(p=0,008<0,05).

Pop Miizik Konserleri degiskeni ile ziyaret yeri kimligi arasinda anlamli bir farklilik vardir (p=0,032<0,05). Buna
gore, en cok katilldig: kiiltiirel etkinliklerden birinin pop miizik konserleri oldugunu belirten katilimcilar, ziyaret
ettikleri yerleri arkadaglar1 ve tanidiklarina sdylemekten hoslandiklarini, belirtmislerdir. Bu sonug, Bronner ve de
Hoog (2018)’un calismasinda bireylerin pop miizik konserlerine katilimlarimi arkadaglarina ve tanidiklara
sOylemekten hoslandiklar1 sonucu ile desteklenmektedir. Ayrica bireylerin ziyaret ettikleri yerlerin onlarin

karakterleri hakkinda ¢ok sey soyledigini belirtmiglerdir.

Tablo 12. Klasik Miizik Konserlerine Katilima iliskin Bulgular

Sira Sira

Klasik Mizik Konserleri N Ortalamasi Toplam A p
. Cre . Hayir 370 205,58 76063,00
Ziyaret Yeri Kimligi Evet 6 232,02 10673.00 -1,509 0,131
Hayir 370 214,56 79389,00

Ziyaret Duyurusu
*p<0.05

Evet 46 159,72 7347,00 -3,235 0,001

Tablo 12°de klasik miizik konserleri degiskeni ile 6lgek alt boyutlar arasindaki farklilig1 analiz etmek i¢in Mann

Whitney-U testi uygulandigi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore;

Klasik miizik konserleri degiskeni ile ziyaret yeri kimligi arasinda farklilik oldugunu ortaya koyan H16 hipotezi
(H16: Klasik Miizik Konserleri degiskeni ile ziyaret yeri kimligi arasinda anlamli bir farklilik vardir) reddedilmistir
(p=0,131>0,05).

Klasik miizik konserleri degiskeni ile ziyaret duyurusu arasinda farklilik oldugunu ortaya koyan H17 hipotezi
(H17: Klasik Miizik Konserleri degiskeni ile ziyaret duyurusu arasinda anlamli bir farklilik vardir) desteklenmistir
(p=0,001<0,05). Buna gore; katilimcilardan en ¢ok tercih ettigi etkinligin klasik miizik konserleri oldugunu

sOyleyenler, ziyaret ettikleri yerleri arkadaglarina ve tanmidiklarina séylemekten hoglanmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 13. Miizikaller Degiskeni ile Olgek Alt Boyutlar1 Puanlarinin Karsilastirilmasma Iliskin Bulgular

Sira

Muzikaller N Ortalamas: Sira Toplami z p
. ror i Hayir 385 207,77 79992,00
Ziyaret Yeri Kimligi Evet 31 217,55 6744,00 -0,467 0,640
. Hayir 385 209,04 80481,00
Ziyaret Duyurusu Evet 31 201.77 6255,00 -0,359 0,720
. . . . Hayir 385 208,39 80230,50
Miize Ziyaretlerinde Statii Ispati Evet 31 209.85 6505,50 -0,065 0,948
. . . . Hayir 385 207,10 79733,00
Miize Ziyaretlerinde Kimlik Ispati Evet 31 225.90 7003,00 -0,842 0,400
Sahne Performansi Etkinliklerinde Statii Hay1r 385 207,73 79977,00 -0.460 0.646
Ispati Evet 31 218,03 6759,00 ' '
Sahne Performansi Etkinliklerinde Hay1r 385 206,35 79445,00 1292 0.196
Kimlik ispati Evet 31 235,19 7291,00 ' '
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Tablo 13. Miizikaller Degiskeni ile Olgek Alt Boyutlar1 Puanlarinin Karsilastiriimasima Iliskin Bulgular (devami)

Hayir

385

207,66

79950,00

Kiiltiirel Festivallerde Statii Ispati Evet 31 218.90 6786,00 -0,502 0,616
Kultiirel Festivallerde Kimlik Ispati Ié?/}gtr 33815 ggigé 778890287,;3500 2,101 0,036*
Sinema Etkinliginde Statii Ispati }éa\l/}gtr 33815 iég:g? 850799415’6000 -1,046 0,296
Sinema Etkinliginde Kimlik ispati }éa\l/}gtr 33815 gg;:ig 769981179,6000 -0,708 0,479
Klasik Miizik Konserlerinde Statii Ispati }éa\l/}gtr 33815 igg:gg 860153978”5500 -0,507 0,612
!(Iasik Mizik Konserlerinde Kimlik Hay1r 385 207,86 80025,50 -0.386 0.700
Ispati Evet 31 216,47 6710,50 ' '

Pop Miizik Konserlerinde Statii Ispati Ié?/}:tr 33815 g%:ég 779070315’6000 -0,836 0,403
Pop Miizik Konserlerinde Kimlik ispatl Ié?/}:tr 33815 5%:28 779071187,5500 -0,866 0,386
Tiiketim ilginligi Ié?/f;tr 33815 ggi:% 77915667? 6000 1,004 0,274
Kisisel imaj Temsiliyeti }ée\l,};r 33815 ggs:gg 77906666?;5500 -0,938 0,348

*p<0.05

Tablo 13’°te Miizikaller degiskeni ile dlgek alt boyutlar1 arasindaki farklilig1 analiz etmek i¢cin Mann Whitney-U

testi uygulandig1 goriilmektedir. Analiz sonucuna gore;

Miizikaller degiskeni ile kiiltiirel festivallerde kimlik ispati arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir

(p=0,036<0,05). Buna gore, en ¢ok katildig1 kiiltiirel etkinligin miizikaller oldugunu belirten katilimcilar, kiiltiirel

festivallere katilim ile kimlik ispat1 yapilabilecegini belirtmislerdir.

Tablo 14. Modern Dans Etkinliklerine Katilima iliskin Bulgular

Sira Sira
Modern Dans N Ortalamasi Toplam z P

. . yre vews Hayir 390 206,35 80475,50
Ziyaret Yeri Kimligi Evet 26 240.79 6260.50 -1,517 0,129

. Hayir 390 210,88 82241,50
Ziyaret Duyurusu Evet 26 172.87 4494.50 -1,731 0,084

. . . - Hayir 390 203,61 79406,00 *
Muze Ziyaretlerinde Statii Ispati Evet 26 281.92 7330.00 -3,220 0,001

. . . e ver Hayir 390 204,51 79760,50 *
Miize Ziyaretlerinde Kimlik Ispat1 Evet 26 268.29 6975.50 -2,633 0,008
Sahne Performansi Etkinliklerinde Hayir 390 204,99 79947,50 2307 0.021*
Statii ispatl Evet 26 261,10 6788,50 ' '
Sahne Performansi Etkinliklerinde Hayir 390 204,51 79760,50 2 634 0.008*
Kimlik ispatl Evet 26 268,29 6975,50 ' '

e . . Hayir 390 204,98 79942,00 *
Kiiltiirel Festivallerde Statii Ispat1 Evet 2% 26131 6794.00 -2,317 0,021

e . C Hayir 390 205,43 80116,00 -
Kiiltiirel Festivallerde Kimlik Ispati Evet 2% 254,62 6620.00 -2,032 0,042

. e ens . s Hayir 390 206,66 80597,00
Sinema Etkinliginde Statii Ispati Evet 2% 236.12 6139.00 -1,211 0,226

. e ens C e s Hayir 390 206,15 80399,00
Sinema Etkinliginde Kimlik Ispati Evet 26 24373 6337.00 -1,551 0,121
Klasik Mizik Konserlerinde Statti Hayir 390 204,38 79709,00 2710 0.007*
ispatl Evet 26 270,27 7027,00 ' '
Klasik Muzik Konserlerinde Kimlik Hayir 390 205,45 80127,00 2012 0.044%
Ispati Evet 26 254,19 6609,00 ' '
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Tablo 14. Modern Dans Etkinliklerine Katilima iliskin Bulgular (devamu)

v . . s Hayir 390 204,91 79914,00 -
Pop Miizik Konserlerinde Statii Ispati Evet 26 262.38 6822,00 -2,365 0,018
Pop Muzik Konserlerinde Kimlik Hayir 390 203,90 79522,50 3035 0.002%
Ispati Evet 26 277,44 7213,50 ’ ’
P S Hayir 390 205,53 80156,50
Tiiketim Ilginligi Evet 26 253.06 6579.50 -1,955 0,051
C ra e . Hayir 390 204,40 79717,50 -
Kisisel Imaj Temsiliyeti Evet 26 269.94 7018,50 -2,697 0,007

*p<0.05
Tablo 14°te Modern dans degiskeni ile dlgek alt boyutlart arasindaki farkliligi analiz etmek i¢in Mann Whitney-

U testi uygulandigi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore;

Modern dans degiskeni ile sahne performans: etkinliklerinde statii ispati puanlar1 arasinda farklilik oldugunu
ortaya koyan H18 hipotezi (H18: Modern dans ile sahne performansi etkinliklerinde statii ispat1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir) desteklenmistir (p=0,021<0,05).

Modern dans degiskeni ile sahne performans etkinliklerinde kimlik ispati puanlar1 arasinda farklilik oldugunu
ortaya koyan H19 hipotezi (H19: Modern dans ile sahne performansi etkinliklerinde kimlik ispati arasinda anlamli

bir farklilik vardir) desteklenmistir (p=0,008<0,05).

Modern dans degiskeni ile kisisel imaj temsiliyeti arasinda farklilik oldugunu ortaya koyan H20 hipotezi (H20:

Modern dans ile kisisel imaj temsiliyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir) desteklenmistir (p=0,007<0,05).

Ayrica, modern dans degiskeni ile miize ziyaretlerinde statii ispati arasinda (p=0,001<0,05), modern dans
degiskeni ile miize ziyaretlerinde kimlik ispati arasinda (p=0,008<0,05), modern dans degiskeni ile kiiltiirel
festivallerde statii ispati arasinda (p=0,021<0,05), modern dans degiskeni ile kiiltiirel festivallerde kimlik ispati
arasinda (p=0,042<0,05), modern dans degiskeni ile klasik miizik konserlerinde statii ispat1 arasinda (p=0,007<0,05),
modern dans degiskeni ile klasik miizik konserlerinde kimlik ispati arasinda (p=0,044<0,05), modern dans degiskeni
ile pop miizik konserlerinde statii ispati arasinda (p=0,018<0,05)., modern dans degiskeni ile pop miizik

konserlerinde kimlik ispat1 arasinda (p=0,002<0,05) anlaml farklilik oldugu goriilmektedir.

Analizden elde edilen bulgulara gore, en ¢ok katildiklar kiiltiirel etkinliklerden birinin modern dans oldugunu
sOyleyen katilimcilar; sahne performansi etkinliklerine katilim ile statii ispat1 ve kimlik ispati yapilabilecegini, sosyal
medya paylasimlarinin kigisel imajlarmi temsil ettigini, miize ziyaretlerinde bulunarak statii ve kimlik ispati
yapilabilecegini, kiiltiirel festivallere katilim ile statii ve kimlik ispati yapilabilecegini, klasik miizik konserlerine
katilim ile statii ve kimlik ispati yapilabilecegini, pop miizik konserlerine katilim ile statii ve kimlik ispati

yapilabilecegini belirtmiglerdir.

Tablo 15. Opera Etkinliklerine Katilima Iliskin Bulgular

Opera N Ort:;?nasn TOS[:;:ml z P
Ziyaret Yeri Kimligi I_éz\l,}:tr 32933 ;gg:g; 85092887,;5500 -2,206 0,027*
Ziyaret Duyurusu I_é?/}gtr 32933 32122 85106;87,;5500 -0,580 0,562
Miize Ziyaretlerinde Statii Ispati I_é?/}gtr 32933 ;gg:gg 85098305%’0000 -2,036 0,042*
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Tablo 15. Opera Etkinliklerine Katilima Iliskin Bulgular (devamu)

Hayir 393 204,65 80425,50

. . . TR _ *
Miize Ziyaretlerinde Kimlik Ispati Evet 23 274,37 6310,50 2,718 0,007
Sahne Performansi Etkinliklerinde Statii Hay1r 393 205,46 80745,50 2135 0.033*
Ispati Evet 23 260,46 5990,50 ' '
Sahne Performansi Etkinliklerinde Hay1r 393 204,49 80366,50 2824 0.005*
Kimlik ispati Evet 23 276,93 6369,50 ' '
e . . i Hayir 393 205,90 80917,00
Kiiltiirel Festivallerde Statii Ispati Evet 23 253.00 5819,00 -1,829 0,067
L . e e Hayir 393 206,02 80964,00
Kdlttrel Festivallerde Kimlik Ispati Evet 23 250,96 572,00 -1,753 0,080
. o ress . Hayir 393 208,09 81780,50
Sinema Etkinliginde Statii Ispati Evet 23 215.46 4955 50 -0,286 0,775
. o ress e e Hayir 393 207,63 81597,50
Sinema Etkinliginde Kimlik Ispati Evet 23 223.41 5138,50 -0,615 0,538
. . . . s Hayir 393 205,63 80812,00 i -
Klasik Miizik Konserlerinde Statii Ispati Evet 23 25757 592400 2,017 0,044
. . . . e e Hayir 393 206,47 81142,00
Klasik Miizik Konserlerinde Kimlik Ispati Evet 23 243,22 559400 -1,432 0,152
v . . s Hayir 393 206,48 81148,00
Pop Miizik Konserlerinde Statii Ispati Evet 23 242.96 5588.00 -1,417 0,157
v . . . rer i Hayir 393 205,50 80760,50 i *
Pop Miizik Konserlerinde Kimlik Ispati Evet 23 259.80 5975.50 2,116 0,034
T SN Hayir 393 206,53 81166,50
Tiiketim Ilginligi Evet 23 242.15 5569.50 -1,384 0,167
C e e e Hayir 393 205,64 80817,50 i *
Kisisel Imaj Temsiliyeti Evet 23 257,33 5918,50 2,008 0,045

*p<0.05

Tablo 15’te opera degiskeni ile dlgek alt boyutlari arasindaki farkliligi analiz etmek i¢in Mann Whitney-U testi

uygulandigi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore;

Opera degiskeni ile ziyaret yeri kimligi arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya koyan H21 hipotezi (H21:
Opera degiskeni ile ziyaret yeri kimligi arasinda anlamli bir farklilik vardir) desteklenmistir (p=0,027<0,05).

Opera degiskeni ile ziyaret duyurusu arasinda anlaml bir farklilik oldugunu ortaya koyan H22 hipotezi (H22:
Opera degiskeni ile ziyaret duyurusu arasinda anlamli bir farklilik vardir) reddedilmistir (p=0,562<0,05).

Opera degigkeni ile sahne performansi etkinliklerinde statii ispat1 arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya
koyan H23 hipotezi (H23: Opera degiskeni ile sahne performansi etkinliklerinde statii ispat1 arasinda anlaml bir

farklilik vardir) desteklenmistir (p=0,033<0,05).

Opera degiskeni ile sahne performansi etkinliklerinde kimlik ispati arasinda anlamli farklilik oldugunu ortaya
koyan H24 hipotezi (H24: Opera degiskeni ile sahne performansi etkinliklerinde kimlik ispati arasinda anlamli bir
farklilik vardir) desteklenmistir (p=0,005<0,05).

Ayrica, opera degiskeni ile miize ziyaretlerinde statii ispat1 arasinda (p=0,042<0,05), opera degiskeni ile miize
ziyaretlerinde kimlik ispati arasinda (p=0,007<0,05), opera degiskeni ile klasik miizik konserlerinde statii ispati
arasinda (p=0,044<0,05), opera degiskeni ile pop miizik konserlerinde kimlik ispat1 arasinda (p=0,034<0,05), opera
degiskeni ile kigisel imaj temsiliyeti arasinda (p=0,045<0,05) anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir
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Sonug

Bu c¢alismada, deneyimsel satin alma kapsaminda ele alinan kiiltiirel etkinliklerde gdsteris¢i tiiketimin etkisi,
bireylerin statii ve kimliklerini ispat etme ¢abalarinin sosyal medya yansimasini 6lgmek amaclanmistir. Elde edilen

bulgular, sonuglar ve oneriler seklinde sunulmustur.

Caligmaya katilan kadinlarm erkek katilimcilara gore ziyaret ettikleri yerleri arkadaslar1 ve tamidiklariyla
paylagmaktan hogslandiklar1 belirlenmistir. En ¢ok katildiklar1 kiiltiirel etkinliklerden birinin pop miizik konserleri
oldugunu belirten katilimcilar, ziyaret ettikleri yerleri arkadaglarina sdylemekten hoslandiklarini ve ziyaret ettikleri

yerlerin onlarin karakteri hakkinda ¢ok sey sdyledigini belirtmiglerdir

Orta yas katilimcilarin diger katilimcilara gore ziyaret ettikleri yerlerin kendi karakterlerini yansittigini
diisiindiikleri belirlenmistir. Bu yas grubundaki bireyler kiiltiirel etkinliklerden ilk sirada sinemayi tercih ettiklerini
bildirmislerdir. Sonraki sirada ise miize ziyaretleri ve tiyatronun esit tercih edildigi, tiglincii sirada ise kiiltiirel
festivallerin yer aldig1 goriilmektedir. Katilimcilardan en ¢ok tercih ettigi kiiltiirel etkinliklerden birinin kiiltiirel
festivaller ve tiyatro oldugunu sdyleyenler ise, ziyaret edilen yerlerin kisinin karakteri hakkinda ¢ok sey soyledigini
diisiinmektedirler. Bu sonug, Bronner ve de Hoog (2019)’un c¢alismasinda ortaya koyulan, festivallere katilan
bireylerin dortte liclinlin festivallere katilmanin digerlerine kendileri hakkinda ¢ok sey soyledigini diisiindiigii
sonuglariyla da desteklenmektedir. Ayrica tiyatro tercihlerinin ikinci sirada yer almasi, Ceylan (2019)’1n
calismasinda tiyatroya yogun katilim gdsteren bireylerin sinema etkinligi tercihlerinin de daha yiiksek oldugu sonucu
ile desteklenmektedir. Geng yaslardaki bireylerin, ziyaret ettikleri yerleri ¢evreleri ile paylasmaktan hoslandiklar
belirlenmistir. Geng bireylerin en ¢ok tercih ettigi etkinligin sinema oldugu ve bunu tiyatro, miize ziyaretleri ve pop

miizik konserlerinin takip ettigi goriilmektedir.

Katilimcilardan, lise ve dncesi 6grenim diizeyine sahip bireyler sahne performanslari (tiyatro, bale, modern dans,
muzikaller, opera, kabare), kulturel festivaller, sinema, klasik miizik konserleri ve pop miizik konserleri etkinliklerine
katilmanin bir statii ispat arac1 oldugunu bildirmislerdir. Bu sonucun desteklendigi statii ve kimlik ispatinin klasik
miizik konserleri ile saglandigini belirten Bronner ve de Hoog (2019)’un ¢alismasinda, sinema filmlerine katilimin
yiiksek puanlamaya sahip olmadig1 ve gosterisci tiiketim ile iliskilendirilmedigi goriilmektedir. Calismada, yine ayni
6grenim diizeyi grubundaki katilimcilar, daha yiiksek oranda sahne performansi etkinliklerine katilmanin gevrelerine
kimliklerini ispat etme araci oldugunu bildirmiglerdir. Doktora 6grenim durumuna sahip katilimcilarin bulgulart
degerlendirildiginde, sosyal medyada tiiketim ilginligini gosteren paylasimlarda bulunduklarini ve sosyal medyada

kisisel imajlarini temsil etmek i¢in paylasimda bulunduklarini belirtmislerdir.

En ¢ok tercih ettikleri kiiltiirel etkinliklerden birinin miizikaller oldugunu belirten katilimcilar kiiltiirel festivallere
katilim ile kimlik ispatinda bulunulabilecegini belirtmiglerdir. Sahne performanslarindan ikisi olan modern dansa ve
operaya siklikla katilan bireylerin, statli ve kimlik ispatinin sahne performanslar1 kategorisinde yer alan tiyatro, bale,
modern dans, muzikaller, opera, kabare gibi etkinlikler ile saglanabilecegini diisiindiiklerini géstermektedir. Modern
dans ve operaya siklikla katilan bireyler, bu iki etkinlige katilmay statiilerini ispat etme araci olarak gormektedirler.
Yine modern dans ve operanin en ¢ok katildiklar1 etkinlik oldugunu belirten bireyler kimliklerini ispat ettiklerini
diistinmektedirler. Ayrica siklikla operaya giden bireyler arkadaslarma ve tamidiklarina bunu sdylemekten
hoslandiklarini belirtmislerdir. Modern dans etkinliklerine siklikla katilan bireyler ise bunun, sosyal medyada kisisel
imajlarini temsil ettigini diisiinmektedirler.
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Katilimcilarin yaslari arttikca sosyal medya paylasimlarinda tiiketim ilginligi yaklasimina sicak bakmadiklari,
yine katilimcilarin yaslar1 arttikca sosyal medyada kisisel imajlarin1 temsil etmeye gen¢ katilimcilar kadar sicak
bakmadiklar1 sonuglarina ulasilmistir. Karatag (2021)’1n ¢alismasinda ise, gosteris tiiketimi egilimi dl¢eginin alt
boyutlar1 olan kisisel imaj temsiliyeti ve tiiketim ilginligi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir iliski bulunamamus,
gelir diizeyi ve cinsiyet degiskenlerinin gosteris tiiketimi egilimi lizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Tiiketim
ilginligini destekleyen paylasimlarda ekonomik durumu sosyal medyada sergilemek, paylasim i¢in etkinliklere
katilmak, paylasmadigi zaman etkinliklerden zevk almamak, maddi olarak yetersiz olunan zamanlarda da sosyal
medya paylagimlarinda bulunmak icin tiketim gerceklestirmek gibi unsurlar bulunmaktadir. Kigisel imaj
temsiliyetinde ise pahali deneyimler, popiiler deneyimler, digerlerinden farkli oldugunu yansitacak deneyim

paylasimlari ile 6ne ¢ikmak gibi unsurlar mevcuttur.

Phillips ve Back (2011)’in ele aldig1 destinasyon tercih nedenleri arasinda bulunan “sosyal imaj kaygis1” (diger
bireylere kendi statiisii ve kimligi hakkinda mesaj verme), “kisileraras1 medyatiklik” (baskalar1 tarafindan deger
gdrme ve onlarin géziinde popiilerlik meydana getirebilecek destinasyonlar1 ziyaret etmek), “materyalist hedonizm”
(turistlerin kendilerini giliniin modasma uygun hissettirecek destinasyonlardaki davraniglari), “gosteris amagl”
(pahal1 ve liikks oldugu bilinen destinasyonlarin tercihi) ve “statii ispat1” (basari, zenginlik ve prestij simgesi olan
destinasyonlarin tercihi)’nin, kiiltiirel etkinlikleri tercih etme nedenleri olarak da siralanabilecegi diisiiniilmektedir.

Buna gore elde edilen sonuglar tablolastirilarak, calismaya uygun sekilde sunulmustur.

Tablo 16. Sonuglarin Nedensellige Gore Smiflandirilmasi

5 Statii Ispati Kimlik Ispati
- Sahne performanslari Sahne performanslari
. s Kiltirel festivaller Mizikaller
. =S
Sosyal Imaj Kaygisi 80 § Sinema
%-o Klasik muzik konserleri
g Pop miizik konserleri
Ziyaret Yeri Duyurusu (gencler, Ziyaret Yeri Kimligi (orta yas)
kadinlar)
Sinema Kiltirel festivaller
. . o Tiyatro Tiyatro
Kisileraras1 Medyatiklik Miize Pop mizik konserleri
Pop miizik konserleri
Opera
L Tiiketim Ilginligi (gencler Kisisel Imaj Temsiliyeti (gencler
Gaosteris Amach é E '3, ginligi (gencler) Mgdern dan‘; veti (genler)
(Sosyal Medya) 23R
2 :’g‘n% Opera

Tablo 16’da yer alan smiflandirmaya bu g¢alismanin 6zeti niteliginde yer verilmistir. Caligmada sosyal imaj
kaygisinin, diisiik 6grenim diizeyine sahip olan bireylerde statii ve kimliklerini ispat etme ihtiyacina neden oldugu
goriilmektedir. Sosyal imaj kaygismin giderilmesi noktasinda statii ispatinda tercih edilen kiiltiirel etkinliklerden
sahne performanslari, kiiltiirel festivaller, sinema, klasik miizik konserleri, pop miizik konserleri 6nde gelmektedir.
Yine sosyal imaj kaygisinin giderilmesi noktasinda kimlik ispatinda tercih edilen kiiltiirel etkinliklerden sahne

performanslari ve miizikallerin diisiik 6grenim diizeyine sahip bireyler i¢in 6nde geldigi goriilmektedir.

Kadmlar ve genclerin ziyaret ettikleri yerleri ¢evrelerine duyurarak, orta yash bireylerin ise ziyaret ettikleri

yerlerin kendi karakterlerini yansittigini diisiinerek yaptiklar1 ziyaretler kisilerarasi1 medyatiklik nedenselligi
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kapsaminda yer almaktadir. Bu gergevede kadinlarin ve genglerin sinema, tiyatro, miize, pop miizik konserleri ve
opera ziyaretlerini ¢evrelerine duyurarak, orta yasli bireylerin ise kiiltiirel festivaller, tiyatro ve pop miizik
konserlerine katilmalarinin kendi karakterleri hakkinda ¢ok sey sdyledigini diisiinerek kisilerarasi medyatiklik

saglamak amaciyla kiiltiirel etkinliklere katildiklar1 sonuglarina ulagilmistir.

Geng ve 6grenim diizeyi yliksek olan bireylerin tiiketimlerini (deneyimlerini), pahali ve likks oldugu bilinen
deneyimleri sosyal medya paylasimlarinda sergileyerek gosteris amach tiiketim gerceklestirdikleri gorilmektedir.
Kiiltiirel etkinliklerden modern dans ve opera etkinliklerine katilim ile sosyal medyada kisisel imajlarini temsil
ettikleri belirlenen bireylerin, deneyimsel satin almalar ile sosyal medyada gosteris tiikketimi egiliminde bulunduklar1
sonuglarina ulasmistir. Pine ve Gilmore (2011)’un destinasyon tercih nedenlerinde yer almakta olan “sosyal imaj
kaygis1”, “kisilerarasi medyatiklik” ve “gosteris amacgli” smiflandirmalar, ¢alismadan elde edilen sonuglarin
nedenselliginin belirlenmesi amaciyla kiiltiirel etkinlik ¢iktilari i¢in uyarlanmigtir. Yapilan literatiir incelemesinde,
deneyimsel satin alma kavramina iligkin ¢ok siirli sayida ¢alismanin yer aldigi goriilmektedir. Bu caligmanin,
deneyimsel satin alma kavraminin literatiirde daha genis bir yer edinmesi i¢in ilgili alanlara farkli bir bakis acist

sunacag diisiiniilmektedir.
Oneriler

Caligma sonuglarina gore, kadinlarin ziyaret ettikleri yerleri ¢evrelerine duyurmalarinin daha yaygin olusu,
kadinlara yonelik organizasyonlarin diizenlenmesinin, gezilerin, turlarin kadinlarm avantajli olabilecegi sekilde
sunulmasinin, kadinlara yonelik kiiltiirel etkinlikler i¢in avantajli kartlarin (6rn: miize kart) basilmasinin, tipki
aligverislerde kullanilan puan biriktirme 6zellikli kartlar gibi puan biriktirilen ve kiiltiirel etkinliklere katilima tesvik
eden firsatlarin sunulmasinin daha fazla kadin katilimeiya ulagmay1 ve kadinlarm bu etkinlikleri ¢evreleri ile daha

fazla paylagmalarini saglayabilir.

Ozellikle etkinlik diizenleyen isletmelerin, devlet kurumlarinin, miizelerin, sinema salonlarmin, pop miizik
konserleri organizatdrlerinin gencglere yonelik kampanyalar ya da indirimler olusturmasi, ziyaret ettikleri yerleri
cevreleriyle paylasan genglerin katilimini daha da arttiracak ve bu da isletmeler ve kurumlar igin avantaj
saglayacaktir. Ziyaretlerin yer bildirimleri ile, fotograf ve videolar ile diger bireylere duyurulabildigi, oldukg¢a etkili
bir mecra olan sosyal medya, bu mecray: sik kullanan ve ziyaret ettikleri yerleri ¢evreleri ile paylasan genglerin
kurumlar ve isletmelerin avantajlarina paylagimlarinin olabilecegini diistindiirmektedir. Ayrica igletmeler gengler ile
i birligi yaparak, onlarin ziyaretlerini paylagmaktan hoslanan durumlarini iicretsiz giris i¢in ya da makul iicretler

odeyerek karsilikli faydaya cevirebilirler.

Kiiltiirel etkinliklere katilmanin daha diisiik egitim diizeyine sahip bireylerin ¢evrelerine, kendilerini statii sahibi
olarak gbsterme arzusunun ya da toplum tarafindan kabul gérme duygularinin tatmin yolu olarak kullanilabilecegi
ihtimali g6z 6niinde bulundurulmalidir. Bu 6grenim diizeyine sahip bireylerin katildiklar kiiltiirel etkinlikler ile
cevrelerine statli durumlarini ve kim olduklarini yansitmalar1 onlarin ¢evreleri ile farkl bir iletisim anlayigina sahip
olduklarini diigiindiirebilir. Bu bireylerin, diger kigilerin katilmis olduklar kiiltiirel etkinlikler ile de onlarin statii ve
kimlikleri hakkinda fikir yiiriittiikleri ¢ikarimina varilmasimi saglamaktadir. Bu sayede bireyler kendi katildiklar:
etkinlikler ile benzer etkinliklere katilan kisilerle iletisim kurmak isteyebilirler. Iletisimin daha kolay bir hale
getirilmesi icin akilli telefonlarda kullanilabilecek “kiiltiirel etkinlik rehberleri” gelistirilebilir. Bu sayede bireyler
kendi statiileri ve kimlik algilarinin benzer yapida olanlar ile daha fazla etkinlige ulasarak daha fazla sosyallik
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saglayabilirler. Ayrica bu etkinliklere katilan katilimcilar uygulamada listelenebilir. Ay katilimcist ya da bir
etkinlige en cok katilanlara odiiller gibi uygulamalar ile katilim tesvikleri kurumlar, isletmeler ve katilimcilar i¢in

ileriye doniik getiriler saglamasi agisindan tercih edilebilir.

Kiiltiirel festivaller, bireylerin geldikleri kiiltiirel yap1 ile alakali olan ya da 6grenmek istedikleri bir kiiltiiriin
danslari, gelenekleri, geleneksel kiyafetleri, yemekleri ve yasam tarzlari ile ilgili bilgilere erisip 6grenebilecekleri
etkinliklerdir. Kiiltiirel festivallerin duyurularin1 paylasan bir takim sosyal medya hesaplari, bireylerin kendi
kiiltiirleri ile ilgili paylasimlarda bulunup igerige katkida bulunmalarin1 saglayabilirler. Bu konuda bireyler, sosyal
aglarda siirdiiriilen seyahat bloggerligi igerik iireticili§ine alternatif olarak, kiiltiirel festivallerin yansitildig: icerik

iireticiligini gerceklestirebilirler.

Modern dans ve opera etkinliklerine katilimin sonuglarina gore, devlet kurumlari ve 6zel isletmelerin bu iki sahne
sanatini bireylere sunarken onlarin yaklagimlarini géz 6niinde bulundurmalidir. Her iki etkinlige katilan bireylerin
benzer yaklagimlarda bulunarak etkinlikleri tercih etmesi, kurumlar ve igletmelere iki sahne sanatin1 da kapsayan ve
katilima yonlendiren diizenlemeler getirebilir. Opera bileti alan katilimcilara, modern dans biletleri i¢in kampanyalar
uygulanabilir. Bu etkinliklere katilan bireylerin sosyal medyadaki paylasimlari kisisel imajlarini yansittigi i¢in, bu
konuda agilmis sosyal medya hesaplarindan en fazla etkinlik katiliminda bulunan bireylere odiiller ve belgeler

diizenlenerek, daha fazla katilimcinin etkinliklere ilgi gdstermesi saglanabilir.

Deneyimsel satin alma kavraminin sosyal, psikolojik, kiiltiirel, ekonomik ve biligsel baglantilarinin arastirilmasi,
glinlimiiz kosullarindaki egilimlerin deneyimlere dogru yol aliyor olugunun geregidir. Bu ¢er¢evede deneyimsel satin

alma kavraminin farkli disiplinler tarafindan arastirma konusu edilmesi alanlara katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Bu ¢alismada deneyimsel satin alma kapsaminda gergeklesen kiiltiirel etkinlikler ile statii ve kimlik ispat1, sosyal
medyada gosteris tiiketimi egilimi konusu iglenmigtir. Farkli etkinlik tiirlerinin de deneyimsel satin alma igin bir
ornek olusturabilecegi géz oniinde bulundurularak, spor branslari, el sanatlari, restoran deneyimleri gibi etkinlik
tirleri i¢in de benzer galismalarin yapilmasi, ilgili literatiir, ilgili kurum ve isletmelere katki saglamasi i¢in

onerilmektedir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
¢ikar catismasi yoktur. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi igin gerekli olan etik kurul izin belgesi
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Extended Summary

In today's societies, changing needs and differentiating consumption understandings are encountered in order to
meet these needs. It is known that consumption takes place through materials and it is seen that experiences are also
included in the scope of consumption together with differing consumption understandings. Experience behavior, that
emerges and continues under the influence of the emotions, thoughts and behaviors of individuals takes place at every
point that is intertwined with the society. With different experiences, individuals both contribute to their own life
cycles and give messages about themselves to their environment. For this purpose, many experiences are provided
by the activities that individuals participate in. Individuals also want to convey the message of their status and identity
to their environment, and this is one of the reasons for turning to experiences. Status and identity are designations

that include who individuals are, how their environment sees them, and their role in life.

Experiences are provided by the events that individuals participate in, and one of them is cultural events. By
proving their status and identity to their environment with their cultural activity preferences, individuals satisfy their
need for respect and acceptance and their desire to be liked. What will provide this is social visibility. From a global
perspective, social media platforms, which are known to be accessible by everyone and where social visibility is most
prominent, come to mind. Social media is a tool where individuals can reflect their status and identities to their

environment by sharing the events they participate in.

It is known in the literature that conspicuous consumption also takes place through materials, and individuals try
to meet their needs such as image anxiety, status and identity proof, social acceptance, prestige by exhibiting the
materials they have. In this study, which touched upon the fact that conspicuous consumption occurs not only with
materials but also with experiences, it is aimed to provide ideas and contribute to the literature, businesses and
government institutions by determining the conspicuous consumption of individuals in their social media posts and
the cultural activities that provide proof of status and identity. According to the latest data, there are 68.090.000 social
media users in Turkey. For the research, 416 social media users over the age of 18 who participated in cultural events
were reached via social media platforms and communication applications and sent questionnaires. The obtained data

were analyzed with the “SPSS Statistic 25” program.

In this study, it is aimed to measure the effect of conspicuous consumption in cultural activities handled within
the scope of experiential purchasing, and the social media reflection of individuals' efforts to prove their status and

identities.

“Social image anxiety” (giving a message to other individuals about their status and identity), “interpersonal

mediatism” (visiting destinations that can be appreciated by others and popular in their eyes), which are among the
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reasons for destination preference addressed by Phillips and Back (2011), “materialistic hedonism” (tourists' behavior
in destinations that make them feel trendy of the day), “pretentious” (preference for destinations that are known to
be expensive and luxurious), and “proof of status” (preference for destinations that are symbols of success, wealth

and prestige), cultural It is thought that these can be listed as reasons for preferring activities.

In the study, it is seen that social image anxiety causes the need to prove their status and identity in individuals
with low education level. In terms of eliminating social image anxiety, stage performances, cultural festivals, cinema,
classical music concerts, pop music concerts are among the preferred cultural events to prove status. Again, in terms
of eliminating social image anxiety, it is seen that stage performances and musicals, which are among the preferred

cultural activities for identity proof, come to the fore for individuals with low education level.

The visits made by women and young people by announcing the places they visit, and by middle-aged individuals
thinking that the places they visit reflect their own characters, are included in the scope of interpersonal mediaticism
causality. In this context, it has been concluded that women and young people participate in cultural events by
announcing their visits to the cinema, theater, museum, pop music concerts and opera, while middle-aged individuals
think that their participation in cultural festivals, theater and pop music concerts says a lot about their own characters,

in order to provide interpersonal mediatism.

It is seen that young and highly educated individuals display their consumption (experiences), expensive and
luxurious experiences in their social media posts and make consumption for conspicuous purposes. It has been
concluded that individuals who are determined to represent their personal images in social media by participating in
modern dance and opera events from cultural events tend to consume conspicuousness in social media with
experiential purchases. The classifications of "social image anxiety”, "interpersonal mediaticism” and
"demonstrative", which are included in Pine and Gilmore (2011)'s destination preference reasons, were adapted for

cultural activity outputs in order to determine the causality of the results obtained from the study.

In this study, cultural activities that take place within the scope of experiential purchasing, proof of status and
identity, and the trend of conspicuous consumption in social media are discussed. Considering that different types of
activities can also set an example for experiential purchasing, it is recommended to conduct similar studies for activity
types such as sports branches, handicrafts, restaurant experiences, to contribute to the relevant literature, relevant

institutions and businesses.
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