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Oz

Gosteriggi  tiiketim, tiiketici davraniglarinin en eski konularindan bir tanesidir.
Veblen’den giiniimiize arastirmacilar; kisilerin, arzuladiklari kimliklere ve karakterlere
sectikleri iiriinlerle ulastiklarin1 sdylemektedir. Bu caligmada; tiiketicilerin gosteris¢i
tilketimleri, Veblen’in Aylak Sinifin Teorisi baglaminda ele alinarak, kusaklar arasi bir
kiyasa gidilmistir Arastirmanin amaci, gosterisgi tikketimin temel motivasyonlarini ve
bu motivasyonlar arasindaki iliskiyi ortaya g¢ikarmak, bu yapmin kusaklara gore
degisimini anlamaktir. Arastirma kapsaminda; online ve yiiz yilize anket yontemleri ile
20 Temmuz- 15 Ekim 2019 tarihleri arasinda 477 kisiden anket toplanmustir. Elde edilen
veriler; ki kare analizi, frekans analizi, bagimsiz t-testi, MANOVA testi, kesfedici faktor
analizi, dogrulayic1 faktor analizi ve yol analizleri kullanilarak, SPSS ve AMOS paket
programlart yardimiyla analiz edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi ile tiiketicilerin
sosyal kabul ihtiyacinin ve statii arayisinin gosterisgi tiiketimlerini pozitif yonde
etkiledigi; prestij duyarhiliklarmin ise gosterisgi tilketimlerini negatif yonde etkiledigi
belirlenmistir. Gosterisgi tiikketim egiliminde tiiketicilerin cinsiyeti ve gelirine gore
anlamli bir farklilik goriilmezken yas degiskenine iliskin anlamli sonuglar elde
edilmistir. Arastirmanmn sonuglari, ulasilan bulgular ¢ercevesinde tartigilmus,
arastirmacilara ve uygulamacilara birtakim 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranigi, Gosterisci Tiiketim, Veblen, Yapisal
Esitlik Modeli, Yas Kusaklari.

Abstract

Conspicuous consumption is one of the oldest subjects of consumer behavior. From
Veblen to now, researchers reveal that people reach the identities and characters they
desire with the products they choose. In this study, the conspicuous consumption of the
consumers has been handled within the context of Veblen's Theory of the Leisure Class
and a generational comparison has been made. The aim of this research is to reveal the
basic motivations of conspicuous consumption and the relationship between these
motivations, to understand the change of this structure according to generations. In the
scope of the research; Questionnaires were collected from 477 people between 20 July
- 15 October 2019 using online and face-to-face survey methods. The obtained data was
analyzed using the SPSS and AMOS package programs by using chi-square analysis,
frequency analysis, independent t-test, MANOVA test, exploratory factor analysis,
confirmatory factor analysis and path analysis. Structural equation modelling
determined that the need for social acceptance and seeking status in consumers
positively affected the conspicuous consumption, while the sensitivity of prestige
negatively affected their conspicuous consumption. While no significant difference was
observed in the conspicuous consumption trend according to the gender and income of
the consumers, significant results were obtained regarding the age variable. The results
of the research were discussed within the framework of the findings.

Keywords: Consumer Behavior, Conspicuous Consumption, Veblen, Structural
Equation Model, Generations of Age.
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EXTENDED SUMMARY
Research Problem

In this study, the conspicuous consumption of the consumers has been handled within the
context of Veblen's Theory of the Leisure Class and a generational comparison has been made. The aim
of this research is to reveal the basic motivations of conspicuous consumption and the relationship
between these motivations, to understand the change of this structure according to generations.

Research Questions

Water can be drunk in a 3 lira flat glass, and a 3,000 lira gold leaf glass; The 100 lira wrist watch
and the 10,000 lira wrist watch show the same time; There is the same protein in 300 grams of well-
cooked steak and 300 grams of gold-plated steak. Although the functional benefits obtained are the
same, some consumers may prefer the expensive one and want to show it around. What are the main
motivations that drive consumers to conspicuous consumption? How does the conspicuous consumption
trend differ according to the age of consumers?

Literature Review

Conspicuous consumption basically involves the public consumption of luxury goods and
services to demonstrate economic power as a means of achieving or protecting a certain social status. It
expresses the desire to increase the image of consumers, to improve their social status through
consumption behavior and to show their existence to everyone. Based on the researches conducted in
the literature, the generally accepted features of conspicuous consumption can be considered as being
of high quality, being known by everyone, having a good image, selling at high prices, being scarce,
giving its users status, providing prestige and giving the user the chance to reward themselves. It has
been observed that the factors affecting the conspicuous consumption behavior of consumers are
generally divided into three main sections and dealt with as motivational, attitudinal and behavioral
factors. In the research; it has been investigated how the variables of need for social acceptance, prestige
sensitivity and search for status affect the conspicuous consumption tendency of consumers. Hypotheses
have been created to determine the differences in the conspicuous consumption trend according to
gender and income.

Methodology

In the scope of the research; questionnaires were collected from 477 people between 20 July -
15 October 2019 using online and face-to-face survey methods. Statements about the conspicuous
consumption trend; from the ‘Conspicuous Consumption' scale of Chaudhuri, Mazumdar and Ghoshal
(2011), the statements of the need for social acceptance variable, from the scale named 'Need for Social
Acceptance' of Sweeney and Soutar (2001), the status the expressions of the variable seeking were
adapted from Allison's (2008) 'Status Seeking' scale and the prestige sensitivity scale of Lichtenstein et
al., (1993)' Prestige Sensitivity 'scale. The obtained data was analyzed using the SPSS and AMOS
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package programs by using chi-square analysis, frequency analysis, independent t-test, MANOVA test,
exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis and path analysis.

Results and Conclusions

When the results obtained regarding the motivations that push consumers to conspicuous
consumption are examined; it was observed that the search for status and the need for social acceptance
positively affected the conspicuous consumption. It has been observed that consumers who seek status
have a high prestige sensitivity. It was understood that consumers who seek status and who are sensitive
to prestige want to be socially accepted. It has been observed that prestige sensitivity has a significant
but negative effect on conspicuous consumption. It is thought that this negative effect occurs due to the
perception that some consumers with high prestige sensitivity are using a product that is difficult to
reach by everyone, and that the product is no longer showing off. No significant difference was found
in the conspicuous consumption trend of the consumers according to gender and income. It has been
revealed that the generation that consumes the most conspicuous is the generation Z, the generation that
seeks the most status is the generation Y, and the generation with the greatest need for social acceptance
is the X and BB generation. It was concluded that prestige sensitivity did not differ significantly

according to age cohorts.
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1. GIRIS

Tiiketiciler her giin birgok satin alma karar1 vermektedirler ve firmalar; tiiketicilerin neden,
nasil, ne zaman, nerede, ne kadar, nereden satin aldiklar1 gibi sorulara cevap aramaktadirlar. Tiiketici
davraniglarinin anlagilmasinin ¢ok zor olmasinin sebebi, bu cevaplarin tiiketicinin zihninde gizli
olmasindandir. Genelde tiiketicilerin kendisi dahi davraniglarinin sebeplerini agiklayamamaktadir ve
bircok isletme tiiketim motivasyonlarini anlayabilmek i¢in psikologlarla, antropologlarla ve diger sosyal
bilimcilerle ¢aligmaktadir (Kotler vd., 2018). Sinifsal farklilik, sinifsal rekabet ve gosterisci tiiketim
kavramlarin1 inceleyen Thorstein Veblen, biitiin sosyal smiflarin bu tiketim sekline egilimi
olabilecegini ortaya koymustur (2015). Veblen'in Aylak Sinif Teorisi kitabinda anlattigi gosteris
titketimi yapan tiiketici bir taraftan kendisinden daha {iistte gordiigii gruptan diglanmamak icin aradaki
farklar1 kapatmaya ugrasirken, bir taraftan bulundugu grupta fark edilmeyi ve takdir gormeyi
istemektedir. Bir {iriiniin toplumda tanindig1 ve prestij sagladigi fikri ne kadar kaniksanirsa, o iiriine
kars1 satin alma istegi de benzer dl¢iide artmaktadir (Corneo ve Jeannne, 1997). Gosterisei tiiketime
konu olan ftirtinler, bir kisinin prestij ihtiyacini kargilayan liiks harcamalar yoluyla serveti sergileyen
iirinler oldugundan (Podoshen ve Andrzejewski, 2014), ikame mallarin tiiketiminin sagladig
fonksiyonel fayda goz ardi edilerek, gosterisgi tiriinler tercih edilebilmektedir. Teoriler diisiik fiyatl
olan iiriine yliksek talep olacagini isaret etmekte, tiiketicilerinse rasyonel davranip ayni fonksiyonel
faydayi fiyat1 diisiik olan {iriinle saglayabilecekleri beklenmektedir. Tiiketiciler yine de pahali olan iiriine
yonelmektedir. Veblen’in 1899°da yazdig1 Aylak Sinifin Teorisi isimli eseri tiikketimin gosteris yapmak
niyetiyle yapilabildigi iddiasini ortaya atmistir ve bunu sinifsal farklilagmaya dayandirmistir. Veblen,
aylak siifin 6zelliklerini s0yle agiklamistir; ¢alismayan aylak sinifi, her seyin en pahalisini ve en iyisini
tiikketir. Her seyin en iyisini tiiketmenin yani sira bu tiikketimi nasil en iyi sekilde sergileyeceklerini
bilmeleri gerekir. Aylak sinifi; evlerini, islerini, eslerini, evlatlarini, gii¢lerini ve zenginliklerini
sergileyebilecekleri araglar olarak géormektedir (Veblen, 2007). ‘Aylak Sinift Teorisi’ adli kitapta glimiis
kasik 6rnegi verilmektedir. Veblen’e gore, el yapimi bir giimiis kasik, fabrika yapimi bir kagiktan daha
faydali degildir. Fakat el yapimi1 giimiis kasiklar, gelen misafirlerimize zenginligimizi gostermede
yardimei olmaktadir (Veblen, 2015). Su, 3 liralik diiz bir cam bardakta da igilebilir, 3.000 liralik altin
varakli bir bardakta da; 100 liralik kol saati de, 10.000 liralik kol saati de ayn1 zamani1 gdsterir; iyi pismis
300 gr biftekte de, altin kaplamali 300 gr biftekte de ayni protein vardir. Verilen 6rneklerin hepsinde,
elde edilen fonksiyonel faydalar aynidir. Ancak baz: tiiketiciler pahali olan1 tercih edip bunu ¢evresinde
gostermek isteyebilmektedir. Tiiketicilerin neden gosterigei tiikettigi, onlarin bu tiikketim seklini
tetikleyen motivasyonlarmn ortaya cikarilmasi 6nem arz etmektedir. Bu caligmada; tiiketicilerin
gosterisei tilketimleri ve motivasyonlari incelenmis ve kusaklar aras1 bir kiyasa gidilmistir. Arastirmanin
amaci, gosterisei tiiketimin temel motivasyonlarim1 ve bu motivasyonlar arasindaki iliskiyi ortaya

cikarmak, bu yapinin kusaklara gére degisimini anlamaktir.
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2. GOSTERISCI TUKETIM VE MOTiVASYONLARI

Veblen (2015), insanlarin ilgisini cekmek ve bu ilgiyi korumak i¢in, basitge gii¢ ya da zenginlige
sahip olmanin yetmedigini; ayn1 zamanda bunu gostermenin de gerekli oldugunu sdylemektedir.
Veblen, gosterig¢i triinlerin titketimi igin iki motivasyon oldugunu belirtmistir; bunlar &zendirici
karsilagtirma/iistiinliik gdsterisi (invidious comparison) ve maddi 6ykiiniim/parasal dykiinme (pecuniary
emulation) seklinde ele alinmaktadir. Ozendirici karsilastirma, {ist siniftan kisilerin, kendini daha alt
smiftan kisilerden farklilagtirmak motivasyonuyla gosteris amagli yaptig1 tiikketimlerdir. Bu sinif,
digerlerinden farkli oldugunu gostermek igin, tiikettikleriyle kendini konumlandirmak ve ifade etmek
isteyen bir kesimdir. Burada kisinin ait oldugu sinifa, ‘ben sizlerden farkliyim’ diyebilmek i¢in yaptig1
bir gosterisci tiiketim s6z konusudur. Maddi Oykiiniim ise alt simif {yelerinin, {ist simif tiyesi gibi
gozikebilmek amaciyla yaptig1r gosteris amacl tiikketimlerdir (Bagwell ve Bernheim, 1996). Bu da
kisinin iist siniftakilere ‘ben de sizler gibiyim’ deme seklidir. Buna gore gosterisci tilketimin temelinde
kiskanglik duygusu hakimdir. Dolayisiyla sadece zenginler degil, her sinif gosteris amagh tiiketim

yapabilmektedir.

Glinlimiizde gosterisei tiiketim; tiiketicilerin imajlarin1 artirmak, tiiketim davranisi yoluyla
sosyal statiilerini gelistirmek ve varliklarin1 herkese gosterme istegini ifade etmektedir (Mi vd., 2018).
Bireyler, gevrelerinin zihninde kendilerini {ist sinifa ait konumlandirmak igin tiiketirken, benliklerini
‘kisisel bir vitrin’ e cevirmektedir. Gosteris¢i tilketim teorisine gore, insanlar digerlerine zenginliklerinin
sinyalini verebilmek i¢in gevreleri tarafindan goézlemlenebilir tirtinleri tiiketirler (Perez-Truglia, 2013).
Insanlar sahip olduklar1 seyleri kullanarak "kendilerini" tanimladiklar1 sdylenebilir (Dogan vd., 2018).
Tiiketiciler, daha yiiksek fiyatli olmasi nedeniyle begenilen ve onaylanan bir {iriinii satin alirken
cevrelerine goriilmek istemekte ve bu sayede statii elde edeceklerini diisiinebilmektedir (Mason, 2001).
Gosterisci tiiketim temel olarak belirli bir sosyal statiiye ulagmanin ya da korumanin bir araci olarak
ekonomik giiclin gosterilmesi igin lilks mal ve hizmetlerin kamuya acik olarak tiiketilmesini igerir
(Shukla, 2010). Alan yazinda yapilan arastirmalardan hareketle gosterisci tiiketimin genel kabul géren
ozellikleri yiiksek kalitede olmasi, herkesce bilinmesi, iyi bir imajinin olmasi, yiiksek fiyattan satilmas,
az bulunmasi yani kit olmasi, kullanicisina statii kazandirmasi, prestij saglamasi ve kullanicisina kendini

odiillendirme sans1 vermesi seklinde sayilabilir.

Son on yilda, bir¢ok arastirma gosterisci tiiketimin sebeplerini ve sonuglarini anlamaya
calismigtir. Tiirkiye’de yayimlanan 12 doktora tezi, 36 yiiksek lisans tezi ve bir¢ok ilgili makalenin
sonunda, tiiketicilerin gosterisci tilketim davramisini etkileyen faktorlerin genel olarak ii¢ ana boliime
ayrildig1 tespit edilmistir. Motivasyonel, tutumsal ve davramigsal faktorler olarak ele alinan bu

degiskenler Tablo 1°de goriilmektedir.
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Tablo 1. Gosterisci Tiiketimle Tliskilendirilen Faktorler

Motivasyonel Tutumsal Davranissal
Statii Thtiyaci Oz-Saygi Liiks Tiiketim
Essizlik Thtiyaci Oz-Sunum Hedonik Tiiketim
Sosyal Kabul Ihtiyaci Kendini ifade Etme Marka Sadakati
Hedonizm Materyalizm Moda Tiiketimi
Sosyal Dislanmadan Kagis Narsisizim

Marka Duyarliligi Marka Bilinci

Prestij Duyarlilig
Maslow’ un Ihtiyaglar Hiyerarsisi piramidinden yola ¢ikilarak belirlenen degiskenlerin

kavramsal gercevesi ¢izilmistir.
2.1. Statii Thtiyaci

Statii ihtiyaci, bireylerin sosyal duruglarini hem birey hem de ¢evresindeki kisiler tarafindan bir
statii sembolii olarak goriilen liiks iirlinlerin gdsterisgi ve/veya gosterisci olmayan tiiketimi ile yiikseltme
arzusu olarak ifade edilmektedir (Allison, 2008). Kilsheimer (1993) statii tiiketimini, “bireylerin
kendilerine ve digerlerine statii kazandiran ve sembolik anlamlar yiikleyen iirlinleri gosterisci bigimde,
sosyal konumlarmni iyilestirmek i¢in tiiketmeleri” olarak tanimlamaktadir (O'cass ve McEwen, 2004).
Statii tiilketimi Eastman vd. tarafindan, (1997); tiiketicilerin yaptiklar1 gosterisci tiikketim ile sosyal
konumlarini iyilestirmek i¢in ¢aba gosterdikleri motivasyon siireci olarak ele almistir. Bir tiiketici daha
cok statii artyorsa, statlii sembollerinin tiiketimi gibi, statiilerini arttiran davraniglar sergilemektedir.
(Eastman, vd., 1999). Tiiketiciler, statiisii olan {iriinleri diger insanlar tarafindan fark edilmek ve daha
fazla g6z onilinde olmak i¢in satin almaktadirlar (Shukla, 2010). Statii tiiketimi ile gosterisci tiiketimi
birbirinden ayirmak gerekmektedir. Statii saglayan iiriinlere sahip olmak kisiye prestij hissi verecekken,
gsterisci tiiketim iiriinleri diger insanlara da gdstermeyi hedefler. Ornegin Christian Dior marka i¢
camasiri olan kisi, ¢evresindekiler gorse de gormese de statli saglarken, gosterisgi tiiketim odaklr kisi
cevresine gosterebilecegi Christian Dior tirlinler kullanarak zenginligini ya da konumunu vurgulamak
istemektedir (O’Cass ve McEwen, 2004). Gosterisci tiiketimi yasam tarzi haline getiren bireyler,
ayakkabilarina ¢ok fazla para harcarken ayni harcamayi coraplart igin yapmamaktadir. Ancak statii
tiikketimi yapanlar, goriiniir olsun ya da olmasin statii getirecek her iiriinii almaktadir. Yani statii tiilketimi,
sembolik anlami olan tiriinlerin alinip kullanilmasini ifade ederken, gosterisgi tiiketim statii tiiketiminin

diger insanlarin gorecegi sekilde yapilmasidir.

Yapilan ¢aligmalar incelendiginde, statii tikketimi ve televizyon izleme (Yang, 2006), yabanci
marka kullanim egilimi (Phau ve Leng, 2008); markaya yiiklenen statii, markanin algilanan degeri
O’Cass ve Frost (2002b); parfiim {iriiniine yapilan harcama miktarin1 Fah vd., (2011), materyalizm
Loulakis ve Hill (2010) degiskenlerinin arastirildigi goriilmiistiir. Sivanathan ve Pettit (2010)
calismasinda, statii tiiketimi bireylere kendisinin ve ¢evredeki diger énemli kisilerin goziinde statii

saglayan triinlerin gosterisci tiikketim yoluyla sosyal konumlarimi yiikseltmeye calistiklar1 bir siireg
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olarak ifade edilmistir. [IPhone marka telefon sahiplerinin, bu markay1 ¢evrelerinde hayranlik
uyandirdigt i¢in kullandiklar1 ve basar1 sembolii olarak goriildiigiinii diisiindiikleri saptanmistir. Bloch
vd. (2004), gelinin karakteri, zenginligi ve diigiin pazarindaki uygunlugun diigiin harcamalarindaki
gosterisei tiiketimi tetikledigini sdylerken, Grotts ve Johnson (2013), statii tiiketim egilimi yliksek olan
bireylerin, sembolik {iriin tiikketmeleri durumunda kendilerine yiiksek statii atfettiklerini; Danzer vd.
(2014) géemenlerin komsularini etkilemek amaciyla statii tiiketimi yaptiklarini; Kastankis ve Balabanis
(2014) tiiketicilerin siirii psikolojisi ile hareket ederek ve tek olma ihtiyaci ile gosterisgi tiiketim

yaptiklarini ifade etmislerdir. Bu baglamda kurulan temel hipotez soyledir;
HI: Tiiketicilerdeki statii arayisi, gosterisgi tiiketim egilimini pozitif yonde etkilemektedir.
2.2. Sosyal Kabul ihtiyaci

Veblen’e gore sadece zengin olmak yetmez, bunlar1 delilleriyle birlikte ifsa etmek ve sosyal
cevreye sunabilmek onem arz etmektedir. Kisiler sosyal konumlari agisindan olmak istedikleri yer ile
olduklar1 yer arasinda biiylik fark oldugunda igsel gerilim yasamakta ve bu farki kapatmak
istemektedirler. Clinkii bu farkin biiyiik olmasi, kisilerde memnuniyetsizlik duygusu yaratmaktadir. Bu
memnuniyetsizligi ve gerilimi yok etmek i¢in de mevcut imkanlarini zorlayarak ait olmak istedikleri
sosyal grubun tiiketim aliskanliklarina uygun sekilde tiketim yapmaya ve bunu gostermeye
calismaktadirlar. Gelirinin yetersiz kaldig1 durumlarda, ihtiyaglar hiyerarsisinin sirasin1 degistirmekte
ve oncelikli ihtiyaclarindan feragat ederek gosterisci tilketimine kaynak yaratmaya caligmaktadir. Bu
davranisin en temel sebebi tiiketim toplumunun birer {iyesi olan bireylerin, mensubu oldugu sosyal
simuftaki gruplarin etkisi altinda hareket ediyor olmasidir. Charles vd. (2009), tiiketicilerin, araba,
kiyafet, miicevher gibi sosyal ortamlarinda kullanip teshir edebilecekleri iirlinleri daha fazla tercih
ederken, kendi kisisel kullanimlarinin oldugu iiriinleri daha az tercih ettigini, Sivanathan ve Pettit (2010)
tiikketicilerin cevrelerinin goziinde statii saglayan firiinleri kullanip sosyal duruslarini iyilestirmeye

calistiklarini ortaya koymustur. Alan yazindaki bu bilgiler 1s18inda;

H2: Tiketicilerdeki sosyal kabul ihtiyaci, gosteris¢i tiiketim egilimini pozitif yonde

etkilemektedir hipotezi kurulmustur.
2.3. Prestij Duyarhhg

Yapilan c¢aligmalar markanin fiyat1 yiiksekse daha prestijli algilandigini gostermektedir
(Wiedmann vd., 2009; Truong vd., 2009). Prestij duyarlilig1 esasen, yiiksek fiyatlandirilmis tiriinlerin
baskalarma isaret ettigi fiyat isaretinin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasi ile alakalidir
(Lichtenstein vd., 1993). Prestij duyarliligi yiiksek olan tiiketiciler, kendileri iiriinii kaliteli olarak
algiladiklarindan degil, c¢evrelerinin gordiigii yiiksek fiyat sayesinde sosyal olarak olumlu
algilanacaklar1 inanciyla pahali iiriin satin alabilmektedir (Bao ve Mandrik, 2004). Statii arayisinda olan

tilketiciler icin fiyat, kaliteyi ve ayricalikli olma hissini temsil ederken, prestij duyarliliginda statiiye
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dayal1 fiyat teklifinin olumlu algilanmasi1 ve yiiksek fiyath triinlerle ¢evrenin dikkatini ¢gekme istegi
olarak yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Dubois ve Duquesne, 1993). Prestij duyarlilig1 ise statiiye
dayali fiyat teklifinin olumlu algilanmasiyla ilgili bir kavram olmakla beraber, yiiksek fiyatl {iriinlerle
cevrenin dikkatini ¢gekme amacindadir (Lichtenstein vd., 1993). Taninmis bir ayakkabi markasina ait
iiriine bakildiginda, sadece rahatligina degil, cevreye verilecek mesaji ve prestije de 6deme yapildigi
bilinmektedir. Jin ve Sternquist (2003)’te Amerikali ve Koreli tiiketicilerin fiyat algilarim
karsilastirdiklar1 ¢aligmalarinda, Amerikali tiiketicilerin prestij duyarhiliginin Koreli tiiketicilere gore
daha fazla oldugunu tespit etmislerdir. Bao ve Mandrik (2004), prestij duyarliligi yiiksek olan
tiikketicilerin, magaza markalarinin iyi bir deger sunmalarina ragmen prestij hissi uyandirmamalari
sebebiyle, ulusal markalara kiyasla daha az tercih edildigini saptamiglardir. Moore ve Carpenter (2006),
prestij duyarliliginin iist kalite magazalarin miisterisi olma davranigini olumlu yonde etkilerken, seri
iretim {rlinlerinin miigterisi olmay1 olumsuz etkiledigini bulgulamigtir. Meng ve Nasco (2009) ise
Amerikali, Cinli ve Japon tiiketiciler {lizerinde yaptiklar1 karsilastirmada, Amerikali ve Japon
tiikketicilerin prestij duyarliliklar1 arasinda fark bulamamakla birlikte Cinli tiiketicilerin prestij
duyarhiliklarinin bu iki gruptan anlamh sekilde fazla oldugunu ortaya koymuslardir. Mulyanegara
(2011) prestij duyarliligi ile kisilik ozellikleri arasindaki iligkiyi arastirdigi ¢alismasinda, disadoniik
kisilerin sosyal etkilesimi daha ¢ok onemsedigini ve bu sebeple prestij duyarliliklarinin daha yiiksek
oldugunu ortaya koymustur. Afsahhosseini ve Kamali’ye (2014) gore prestij duyarliligi yiiksek
tiikketiciler, yiiksek fiyathl {irtinleri satin alarak, diger insanlarda kendilerinin iist siniftan oldugu
diisiincesini yarattiklari1 hissetmektedirler. Ayrica tiiketiciler prestij saglayacagini diisiindiikleri
riinleri satin almaktadir (Liv d., 1997; Marcoux vd., 1997; Wang vd., 2000; Zhou ve Hui, 2003). Bahri-
Ammari vd. (2020), kisilerin bagimsiz benliklerinin, birbirlerine bagimli benliklerinin, sosyal
karsilagtirma isteklerinin ve materyalizmin yaptiklar1 gosteris¢i tiikketimi pozitif yonde anlamli sekilde
etkiledigi ortaya konmustur. Kisilerin sosyal hiyerarside yukar1 seviyelere ¢ikmak ve ait olduklarin
hissettikleri grubun i¢inde prestij saglamak icin gosteris¢i tiikketimi tercih ettikleri saptanmistir. Prestij
duyarlilig1 yiiksek olan tiiketicilerin ise prestijli tirlin almalarinin sebebinin sosyal ¢evrelerinde kabul
edilmek ve onaylanmak oldugu disiiniilmektedir. Bu iddialar1 sinamak igin asagidaki hipotez

gelistirilmistir;

H3: Tiiketicilerdeki prestij duyarliligi, gosterisgi tikketim egilimini pozitif yonde etkilemektedir.

3. ARASTIRMA MODELI VE DiGER HIPOTEZLER

Uzun yillardir yapilan aragtirmalarda gosterisei tiiketim degiskeninin birgok farkli degiskenle
iligkisinin incelendigi goriilmektedir. Veblen’den sonra Coleman, (1983) tiiketicilerin kendi statiilerini
gosterme amagh gosteris tiikketimi yaptigini savunmustur. Marcoux vd. (1997), 6zellikle 6grencilerin
bati mengeili markalar1 kullanarak gosteris yaptiklarini, O’cass ve Frost (2002), gésterisin marka

farkindaligi ve sembolik anlam degiskenleriyle; Heffetz (2004), sosyal etki ve sosyal kiyaslama
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degiskenlerinin, Piacentini ve Mailer (2004), geng tiiketicilerde kiyafet kullaniminin, Clark vd. (2007),
grup normlarina uyma, benzersizlik ihtiyact ve normatif kisilerarasi etkilesime duyarliligin gosterisgi
tiikketimle iligkili oldugunu belirtmistir. Piacentini ve Mailer (2004), geng tiiketicilerin statii kaynagi
olarak kiyafeti, hem kendi kendini ifade etme araci olarak hem de cevrelerindeki insanlar1 ve
degerlendirmenin bir yolu olarak kullandigini ortaya koymustur. Sosyal agidan kabul gérmek, statii
sahibi olmak ve prestijli iiriin kullanmak 6zellikle geng tiiketiciler igin bilyiik 6nem tasimaktadir. Saad
ve Vongas (2009) tarafindan, Kanada’da yasayan 39 finiversite &grencisi ile yapilan calismada;
erkeklerin gosteris amagli tiiketim yaptiklarinda, 6rnegin likks bir araba kullandiklarinda, testesteron
seviyeleri yiikselirken; Lens vd. (2012)’e gore, kadinlar regl olduklarinda ve yumurtlama donemlerinde
statii gostergesi Olan iirlinlere daha fazla ilgi gostermektedir. Gierl ve Huettl (2010)’e gore; eger iirliin
gosteris amaciyla kullaniliyorsa kisitli arzdan dolay ortaya ¢ikan katlik, talep fazlaligindan dolayi ortaya
¢ikan kitliktan daha avantajli olarak algilanmaktadir. Podoshen vd. (2011), Cin ve ABD Kkiiltiirlerini;
Souiden vd., (2011), Kanada ve Tunus kiiltiirlerini gésteris¢i tiiketim egilimi bakimindan kiyaslamustir.
Mazzocco vd., (2012)’ e gore, kendilerini disiik gelir grubunda goren Afrika kokenli tiiketiciler, iist
gelir grubunun tiikketimini referans almaktadir. Ding vd., (2020), kadinlarin erkeklere kolayca gosterisgi
hediyeler aldigin1 ve erkeklerin hediye sonrasi farkli davranmadigini ama kadinlarin bu tarz hediyeler

aldiginda iliskideki gii¢lerini kaybetmekten endise duydugunu ortaya koymustur.

Gosterisei tiiketimle iligkilendirilen diger degiskenler; akran etkisi (Roth, 2015); sosyal medya
iletisimi kurulan akran etkisi (Wang vd. 2012); kiskanglik ve kendini begenme hali (Taylor ve Strutton,
2016); sosyal medya kullanim yogunlugu, tinlii kullanimi ve materyalizm (Sabir vd., 2016); sosyal
dislanma ve 6z benlik algis1 (Liang vd., 2018); mutluluk, kiskan¢lik ve demografik degiskenler (Wang
vd., 2019); sosyal uyum, hayat tarzi, kendini ifade etme ve marka bilinci (Assimos vd. 2019), gelir ve
yatirim tercihleri, yurt disina ucakla seyahat, golf sporuna katilim, sanat miizelerine giris ve elektronik
satin alimlar1 (Landis ve Gladstone, 2017) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda SA PD ve SKI

arasindaki yapinin da ortaya ¢ikmasi igin su hipotezler kurulmustur:
H4: Tiketicilerdeki statii arayisi, prestij duyarliligini pozitif yonde etkilemektedir.
HS5: Tiiketicilerdeki prestij duyarliligi, sosyal kabul ihtiyacimi pozitif yonde etkilemektedir.
H6: Tiketicilerdeki statii arayisi, sosyal kabul ihtiyacini pozitif yonde etkilemektedir.

Arastirmanin modeli Sekil 1°de goriildigi gibi kurulmustur:
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Sekil 1. Arastirmanin Iliskisel Modeli

Statii Arayis1

Sosyal Kabul Ihtiyaci Gosterisci Tiiketim

Prestij Duyarliligi

Gosterisci tiiketime yonelik gergeklestirilen calismalar incelendiginde, gdsterisgi mallarin
kullanicinin cinsiyetine bagli olarak farkli mesaj sinyalleri tasidigina yonelik bulgular mevcuttur
(Miller, 2001; Griskevicius vd., 2007; Sundie vd., 2011; Wang ve Griskevicius, 2014). Buna gore,
erkekleri gosterisci tiiketim davranigina yonelten temel motivasyon, karsi cinsi etkileyebilmekken
(Miller, 2001; Griskevicius vd., 2007), kadinlar1 gosterisgi tiketime yonelten temel motivasyon ise
hemcinsleri ile arasindaki rekabettir (Wang ve Griskevicius, 2014). Ayrica arastirmalar genel olarak
erkeklerin kadinlara kiyasla daha fazla gosteris¢i tiiketim davranigina bagvurduklarini géstermektedir
(O’Cass ve McEwen, 2004; Griskevicius vd., 2007; Segal ve Podoshen, 2013). Sundie vd. tarafindan
2011 yilinda ve 2018 yilinda Sahin tarafindan yapilan arastirmalarda, erkeklerin kadinlara gére daha
fazla gosterisei tiikketim yaptiklar1 belirlenmistir. Fakat, Tiirkiye’de yapilan bazi galigmalar gosterisei
tiikketim egiliminin cinsiyete gore farklilik gostermedigini ortaya koymustur (Gokaliler vd., 2011; Cinar,
2014; Boga ve Basc1, 2016; ilhan, 2018; Cakir, 2018). Cinsiyetin gosterisci tiikketim {izerinde fark yaratip

yaratmadigini anlamak amaciyla H7 hipotezi gelistirilmigtir.
H7: Tiiketicilerin gdsterisgi tiiketim egilimi cinsiyetlerine gore farklilik géstermektedir.

Tiiketicilerin sergiledikleri gosteris¢i tiiketimin, sahip olduklar gelir diizeyine gore farklilik
gostermesi beklenmektedir. Bu durum gosterisci drilinlerin, herkes tarafindan kolaylikla elde
edilemeyen, liiks tirtinler olmalarindan kaynaklanmaktadir. Benzer sekilde alan yazinda bireylerin gelir
diizeyleri arttikga gosterisci tikketim egilimlerinin de arttigini1 gosteren galigmalar mevcuttur (Kahraman
ve Arikan, 2011; Aslay vd., 2013; Cinar, 2014; Boga ve Basc1, 2016). Cakir (2018) yaptig1 analizde
4501 TL geliri olanlan tiiketicilerin; liikks {rlinleri sahip olduklar1 basarty1, zenginligi ve prestiji
sergilemek tizere bir ara¢ olarak kullandiklar1 ayn1 zamanda, 0-1500 TL gelire sahip olan tiiketicilerin
de sosyal statii sergilemek istediklerini ortaya koymustur. Yani bu ¢aligmaya gore geliri diisiik olanlar
da yiiksek olanlar da gosterisci tikketim egilimi gdsterebilmektedir. Bu baglamda asagida goriilen
hipotez gelistirilmistir. Bir bagka arastirmada ise, gelirin gésterisgi tiiketim tizerinde bir etkisi olmadigt

bulgulanmistir (Sungur, 2018).

HS: Tiiketicilerin gosterisgi tiiketim egilimi gelirlerine gore farklilik géstermektedir.
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Tiiketicilerin yaslarina gore gosteris¢i tilketim egilimlerinde fark olup olmadigi, hemen hemen
her arastirmada ele alinan énemli bir konudur. Wooten (2006), 18-23 yas arasindaki tiiketicilerin yasca
biiyiik olanlara kiyasla gosterisci {iriinleri satin alarak, kullanmaya yo6nelik daha fazla istek duyduklari
bulgusunu ortaya koymustur. Benzer sekilde Belk (1988) yapmis oldugu ¢alismasinda, yasca biiyiik
olan tiiketicilerin daha ¢ok nostaljik iiriinlere; genclerin ise statii gostergesi olan iiriinlere daha fazla ilgi
duyduklar1 bulgusunu elde etmistir. Spero ve Stone (2004) orta yastaki tiikketicilerin geng tiiketicilere
gore daha fazla gosterisci tiiketim egiliminde oldugunu ortaya koymustur ancak bu sonuglar kiyafet
iiriinleri i¢in gecerlidir. Roth (2015) Endonezya da 2007 ve 2009 yillarina ait nakit transfer programinin
verileri ve 115 hane halkiyla yaptigi yliz ylize goriisme sonucunda; yasitlarinin gosterigci tiriin
tilketiminin arttig1 zamanlarda, tiiketicilerin bundan etkilendigi bulgulamistir. Cakir (2018) yaptig1
arastirmada, orta yas ve lizerindeki tiiketicilerin diger yas gruplarina kiyasla toplum igerisinde saygi
kazanmak, prestij elde etmek, onay ve begeni almak amaglari ile liikks {irlinler satin alarak sergilemeye
daha fazla egilimli olduklarm tespit etmistir. Wang vd. (2012), sosyal medya iletisimi kurulan
akranlarin birbirini gosterisci tiiketim konusunda etkiledigini ortaya koymustur. Yas degiskenin
gosterisei tilkketim iizerinde etkisi sikca aragtirilmis ve ampirik destege sahip olan bir iligki oldugundan
dolayi, gosterisci tiiketim ve motivasyonlarmin kusaklar arasi farklilik gosterip gostermedigini test

etmek amacryla H9, H10, H11 ve H12 hipotezleri olusturulmustur:
HO: Tiiketicilerin gdsteris¢i tiiketim egilimi yas kusaklarina gore farklilik gostermektedir.
H10: Tiiketicilerin statii arayislar1 yas kusaklarina gore farklilik gostermektedir.

H11: Tiiketicilerin sosyal kabul ihtiyaglar1 yas kusaklarina gore farklilik géstermektedir hipotezi

olusturulmustur.

H12: Tiiketicilerin prestij duyarliliklar1 yag kusaklarina gore farklilik gostermektedir seklinde
hipotez gelistirilmistir.

4. YONTEM

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, gosteris¢i tiiketimin temel motivasyonlarini ortaya c¢ikarmak ve yas
kusaklar1 agisindan gosterisgi tilkketimin nasil bir farklilik gosterdigini ortaya koymaktir. Arastirmada;
sosyal kabul ihtiyaci, prestij duyarliligi ve statii arayis1 degiskenlerinin tiiketicilerin gosterisgi tiiketim
egilimini nasil etkiledigini; gosterisci tiiketim egiliminin, cinsiyete ve gelire gore farkliliklarini tespit
etmek aragtirmanin temel sorularidir. Calismanin sonucunda, arastirma amacina paralel sekilde,
gosterisci Uirlin satan firmalarimn, hedef kitlesini dogru belirlemesine, belirledigi hedef kitlesine uygun
sekilde tutundurma karmasi elemanlarimi kullanabilmesine, etkin pazarlama bdliimlendirmesi

yapabilmesine imkén verecek ¢ikarimlar yapabilmesi beklenmektedir.
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4.2. Arastirmamin Orneklemi ve Olcekleri ve Giivenirligi

Arastirmanin amaci ve arastirma sorularindan hareketle, bu arastirmanin evrenini tiim tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu 6rneklemin sec¢imi, arastirma sonuclarinin genel evrene genellenebilirlik oranini da
artirmaktadir. Hoe’ ya gore (2008) 200lin iizerinde bir 6rneklemin yapisal esitlik analizi yapilmasi i¢in
istatistiki agidan yeterli giigte oldugunu ifade ederken, Hair vd. (2010), 6rneklem hacminin en az 100-
150 arasi olarak dnermistir. Aragtirma verileri 2019 yilinin Temmuz-Ekim aylar1 arasinda 477 kisiden
toplanmistir. Evrene yonelik tam sayim yapmak miimkiin olmadigindan bu ¢alismada olasiliga dayal

olmayan (tesadiifi olmayan) bir 6rnekleme yontemi olan “kolayda 6rnekleme yontemi” kullanilmstir.

Gosterisci tiiketim egilimine dair ifadeler; Chaudhuri, Mazumdar ve Ghoshal’in (2011)
‘Conspicuous Consumption’ (Gosterisgi Tiiketim) Olgeginden, sosyal kabul ihtiyact degiskenine ait
ifadeler, Sweeney ve Soutar’ mn (2001) ‘Need for Social Acceptance’ (Sosyal Kabul Ihtiyacr) isimli
Olceginden, statii arayisi degiskenine ait ifadeler Allison’un (2008) ‘Status Seeking’ (Statli Arayisi)
Ol¢eginden ve prestij duyarlih@ 6lgegi Lichtenstein vd.,” nin (1993), ‘Prestige Sensitivity’ (Prestij
Duyarlilig1) dlgeginden uyarlanarak hazirlanmistir. Anketin biitiiniine bakildiginda sorulardan 29 tanesi
5’11 likert Olgegine gore hazirlanmis olup 1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katiliyorum, 3=Kismen, 4=
Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum seklinde kodlanmistir. Bu arastirma i¢in ilk asamada 32 kisiyle

daha sonra 19 kisiyle iki defa 6n test gerceklestirilmistir.

Giivenilirligin dl¢lilmesinde ise anket ifadelerinin i¢ tutarliligi en temel konulardan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. I¢ tutarligin tespit edilebilmesi amaciyla yaygin olarak Cronbach Alfa katsayilart
dikkate alinmaktadir. Olgeklerin giivenirliklerine iliskin olarak, arastirmada kullanilan tiim 6lgeklerin
Cronbach’s Alpha degerinin iyi uyum araliginda yer aldig1 goriilmistiir (statli arayis1 olgegi :0,867;
sosyal kabul ihtiyaci 0:0,869; prestij duyarlilig1 6l¢egi 0:0,866; gosterisei tilketim 0:0,837).

5. BULGULAR VE TARTISMA

Arastirmaya katilan 477 tiiketicinin demografik 6zellikleri ele alindiginda, cinsiyetlerine gore
dagilimin yakin oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %44’ i erkek %54,9° u kadindir. Katilimcilarin
%11 cinsiyet sorusuna ‘cevaplamak istemiyorum’ yanitini vermistir. Yapilan arastirmanin hipotezleri
bakimindan, en 6nemli demografik bulgu yas ile ilgili bulgulardir. Ankete katilan 477 katilimcinin
%39,2” sinin Y kusag1 iken, %36,6’sinin Z kusagi oldugu anlasilmaktadir. Katilimeilarin %10,9° unun
X kusag tiiketici oldugu goriiliirken, %11,3tiniin BB kusak oldugu goriillmektedir.

Degisken setinin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla ise Kaiser-Meyer-Olkin
skoru kullanilmaktadir. Bu degerin 0,50 nin {izerinde olmas1 veri analizi yapmak i¢in uygunlugu ifade
etmektedir. 0,80’ in {izerinde olmas1 ise oldukc¢a iyi anlamina gelmektedir. Bartlett kiiresellik testinin
sonucu modelin uygunlugu i¢in 6nemlidir. Modelin anlamliliginin kabul edilebilmesi i¢in p<0,05

kosulunu saglamasi gerekmektedir (Frohlich ve Westbrook, 2001).
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Tablo 2. Faktor Yiiklemeleri Sonuglari
KMO : 0,894 Barlett sig: 0,000 (principal components) (varimax rotation)

Faktor

1 2 3 4
GT1 0,145 -0,057 0,640 0,24
GT2 0,494 0,367 0,207 0,271
GT3 0,058 0,077 0,763 0,064
GT4 0,023 -0,067 0,746 0,111
GT5 0,296 0,126 0,551 0,259
GT6 0,119 0,223 0,645 0,123
GT7 0,184 0,165 0,728 0,169
GT8 0,452 0,41 0,154 0,262
PD1 0,238 0,611 0,037 0,212
PD2 0,196 0,659 0,169 0,172
PD3 0,118 0,848 -0,013 0,153
PD4 0,028 0,764 0,039 0,191
PD5 0,253 0,659 0,091 0,161
PD6 0,469 0,453 0,085 0,047
SAl 0,725 0,135 0,163 0,081
SA2 0,724 0,139 0,207 0
SA3 0,881 0,118 0,084 -0,005
SA4 0,821 0,11 -0,012 0
SA5 0,523 0,215 0,186 0,36
SA6 0,377 0,247 0,169 0,344
SK1 -0,018 0,213 0,195 0,718
SK2 0,061 0,143 0,264 0,718
SK3 0,052 0,204 0,138 0,771
SK4 0,172 0,241 0,157 0,733

5.1. Yapisal Esitlik Modellemesi Sonucunda Ulasilan Bulgular

Olgiim modelinin gegerliligi teyit edildikten sonra ise, yapisal regresyon modeli olusturularak
degiskenler arasindaki iliskiler tespit edilmis ve bu modelin de gegerliligi de modelin iirettigi uyum
degerleri yorumlanarak sinanmistir. Bu arastirmada YEM igin en sik kullanilan uyum iyiligi kriterleri
(Hu ve Bentler, 1999; Hair vd., 2010; Schumacker ve Lomax, 2004; Raykov ve Marcoulides, 2006;

Brown, 2006) yorumlanmustir.

Arastirma kapsaminda kullanilacak 6lgeklerin yapilarinin gegerli olup olmadiginin sinanmasi
amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Uyum iyiligi degerlerinin istenilen diizeye ¢ekilmesini
saglamak amaciyla degerleri olumsuz yonde etkileyen ifadeler cikarilarak degisiklige gidilmistir.
Gosterisci tiiketim degiskeninde 3 ifade, statii arayis1 degiskeninde 2 ifade ve prestij duyarlilig 6l¢egine
ait 2 ifade cikarilmistir. Yapisal esitlik modellemesinde, her bir degisken i¢in ayr1 ayr1 dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Yapilan dogrulayici faktor analizi ve onerilen modifikasyonlar sonrast, her bir

degisken icin ulasilan degerler, kullanilan dlgeklerin gegerli oldugunu ispatlar niteliktedir.
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Tablo 3. Arastirma Olgeklerine Ait Uyum lyiligi Degerleri

Modifikasyon Sonrasi Uyum Tyiligi X? df X?/df GFI CFI RMSEA
Degerleri

Gosterisci Tiitketim 8,269 4 2,067 0,993 0,995 0,047
Prestij Duyarhhg: 0,106 1 0,106 1,000 1,000 0,000
Sosyal Kabul ihtiyaci 0,411 1 0,411 1,000 1,000 0,000
Statii Arayisi 4,903 2 2,452 0,995 0,996 0,055
iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,90 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 0,89-0,85 0,06-0,08

Uyum iyiligi degerlerinden 6nemli gostergelerden olan RMSEA, X2/df, GFI, CFI degerlerinin
iyi uyum degerleri araliginda oldugu ve 6lgeklerin gecerli ve giivenilir oldugu soylenebilir (Schumacker
ve Lomax, 2004; Munro, 2005; Schreiber vd., 2006; Hooper vd., 2008; Waltz vd. 2010). Yapisal esitlik
modelinde kullanilan degiskenlere ait AVE, CR degerleri ile her bir ifadeye ait faktor yiikii Tablo 4°te

gosterilmigtir.
Tablo 4. Olgiim Modeline iliskin Sonuglar ve Giivenilirlikleri

Degisken Kod Faktor Yiikii* AVE*** CR** Cronbach Alfa
GT1 0,70

Gosterisci Tiiketim GT3 0,77

(G_T) GT4 0,75 0,480 0,821 0,82
GTS5 0,60
GT6 0,63
PD1 0,61

Prestij Duyarhhgi PD2 0,67

(P_D) PD3 0.90 0,568 0,837 0,84
PD4 0,80
SK1 0,72

Sosyal Kabul ihtiyaci SK2 0,74

S_K_I) SK3 0.85 0,611 0,862 0,87
SK4 0,82
SAl 0,80

Statii Arayisi SA2 0,80

(S_A) SA3 0.81 0,544 0,822 0,85
SA6 0,49

*Standardize edilmis faktor yliklerinin hepsi 0,001 diizeyinde anlamlidir
** Bilesik Giivenirlik (Composite Reliability)

*** Aciklanan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted)
AVE=XA2/ZA2+Xe ve CR=(ZL)2/(X1)2+ Ze formiilleriyle hesaplanmistir

Fornell ve Larcker’e gore (1981), smmanmasi gereken bir diger gecerlilik yakinsama
gegerliligidir ve Olceklerin hesaplanan AVE degerlerinin 0,5 degerinden daha yiiksek olmasi
beklenmektedir. AVE degeri 0,5 degerinden asagida goriilmesi durumunda, CR degeri Onem
tagimaktadir, bu degerin 0,70’ ten biiyiik olmasi halinde yakinsak gecerlilige karar verilebilmektedir.
Modelin trettigi faktor yiikleriyle elde edilen AVE degerlerinin 0,48-0,61 araliginda seyrettigi, CR
degerlerinin ise 0,82-0,87 arasinda seyrettigi goriilmektedir. Elde edilen bu sonuglara bakildiginda,
yakinsama gecerliliginin saglandigimi anlagilmaktadir. Aym faktor igerisindeki ifadeler arasindaki

korelasyonun yiiksek olmasi yakinsama gecerliliginin gostergesiyken farkli faktorler altinda yer alan
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ifadeler arasindaki korelasyonun diisiik olmasi ise ayrisma gegerliliginin gostergesidir. Yapi
gecerliliginin saglanmasinin diger kriteri ayrisma gegerlili§inin de saglanmasidir. Ayrisma gegerliligi
modelde yer alan faktorlerin birbirlerinden ne derece ayristigini ifade etmektedir ve gegerliligin
saglanabilmesi i¢in agiklanan ortalama varyansin karekokiiniin, boyutlar arasi korelasyon degerlerinden
yliksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 5’te ayrisma gecerliligine dair elde

edilen degerlere yer verilmektedir.

Tablo 5. Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma, Korelasyon Degerleri ve Ayrisma Gegerlilikleri

Ortalama S.Sapma GT PD ST SKI VAVE
Gosterisci Tiiketim 4,23 0,78 - 0,692
Prestij Duyarhihig 2,76 1,14 0,252 - 0,753
Statii Arayisi 2,77 1,21 0,305 0,333 - 0,737
Sosyal Kabul ihtiyac 3,41 1,15 0,421 0,437 0,160 - 0,781

* p<0,001
Tablo 5’te goriilecegi ilizere, degiskenlerin AVE’lerinin karekokleri, aragtirmada yer alan yapilar
arasindaki korelasyonlardan yiiksek oldugu tespit edilmistir ve ulasilan sonuglar elde edilen veri seti
icin 6lgeklerin ayrisma gegerliligine sahip oldugunu gostermektedir. Yapilan dogrulayici faktor analizi
sonucunda elde edilen bu bulgular 1s181nda, 6l¢tim modelinde yer alan yapilarin (6rtiikk degiskenlerin)
elde edilen veriler (gozlenen degiskenler) tarafindan tatmin edici diizeyde agiklandigi ve gegerli bir

6l¢iim modelinin elde edildigi sdylenebilir.

AMOS programiyla yapilan analizde programin 6nerdigi modifikasyonlardan ifade ¢ikarimai ile
ilgili olarak dlgekte degisiklikler yapilmis ve uyum iyiligi degerlerinde iyilestirmelere gidilmistir. Olgek

tizerinde yapilan degisikliklere Tablo 6’da yer verilmistir.

Tablo 6. Olgeklerden Cikarilan ifade Sayilari

Olgcek Ada ifade Sayisi Olgek Dis1 Kalan ifade
Statii Arayisi 6 2
Sosyal Kabul ihtiyaci 4 -
Prestij Duyarhhg 6 2
Gosterisci Tiiketim 8 3

Yapilan analiz sonucu uyum iyiligi degerlerinin kabul sinirlari igerisinde yer almasi i¢in statii
arayisi, prestij duyarlilign ve gosterisgi tiikketim 6l¢eklerinden belirlenen ifadeler ¢ikarilarak tablodaki
uyum iyiligi degerleri hesaplanmistir. Tablo 6’da goriilecegi lizere toplamda 7 ifade oOlgeklerden
cikarilarak analiz yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerlerine Tablo 7’de yer

verilmigtir. Sekil 2°de arastirmanin yapisal esitlik modeli goriillmektedir.

493



Mehmet Akif Ersoy Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi - Mehmet Akif Ersoy University Journal of Economics and Administrative Sciences Faculty
Cilt: 8 Sayi: 15.479-507 Volume: 8 Issue: 1 p.479-507
Mart 2021 March

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli ve Yol Analizleri
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Tablo 7. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri

X2 df X2/df GFI CFl RMSEA
Modelin Uyum Degerleri: 468,434 110 2,949 0,895 0,906 0,045
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,90 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 0,89-0,85 0,06-0,08

Tablo 7’de goriilen modelin uyum iyiligi degerlerinden GFI’'nin 0,895; CFI'nin 0,906,;
X2/df’nin 2,949; RMSEA degerinin 0,045 oldugu; bu degerlerin iyi uyum degerleri icerisinde yer aldig1

goriilmektedir. Modelin yapisal olarak arastirma agisindan uygun oldugu anlasilmaktadir.

Arastirma kapsaminda 6nerilen kuramsal modelin hipotezlerine ait, degiskenler aras1 dogrudan

iligkilere yonelik yol analizi sonuglar1 ve hipotezlerin desteklenme durumuna da Tablo 8’de yer

verilmistir.
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Tablo 8. Modele iliskin Kurulan Hipotezler

Degiskenler Beta Katsayisi Stigzzrt t degeri p r2
H1 SA —» GT 0,295 0,036 5,189 0,000
H2 SKI —» GT 0,418 0,046 6,488 0,000 0,261
H3 PD —» GT -0,140 0,047 -2,325 0,020
H4 SA —» PD 0,335 0,045 6,057 0,000 0,112
H5 PD —»  SKI 0,424 0,064 7,113 0,000 0.220
H6 SA —»  SKI 0,105 0,046 1,974 0,048 '

Tablo 8’de hesaplanan degerler incelendiginde, statii arayiginin gdsterisgi tilketimi, sosyal kabul
ihtiyacim ve prestij duyarliligim etkiledigi, sosyal kabul ihtiyacinin gosterisgi tiiketimi pozitif yonde
etkiledigi, prestij duyarliliginin sosyal kabul ihtiyacini pozitif yonde etkilerken, gdsterisci tiiketimi
negatif yonde etkiledigi goriilmektedir. Statii arayisi, sosyal kabul ihtiyaci ve prestij duyarliligi
degiskenlerinin gdsterisgi tiiketimin 12: %26’sim1  acikladigr gorilirken, modelin  tamaminin
aciklayiciliginin r2: %59,3 oldugu anlagilmaktadir. Statii arayan ve sosyal grubunda kabul gérmek
isteyen tiiketicilerin bu istekleri arttik¢a, gosterisci tiikketimlerinin de arttigi sdylenebilmektedir. Statii
arayan tiiketiciler, iriinlere atfettikleri prestij yoniinden daha duyarhi hale gelmekteyken, prestij

duyarliliklar arttik¢a sosyal bir grupta kabul edilme ihtiyaglar1 da artis géstermektedir.

Arastirmanin demografik degiskenler iizerine sorulan sorulari ile ilgili kurulan hipotezler
dogrultusunda, bagimsiz t-test, tek yonli ANOVA, MANOVA ve Gabriel testleri yapilmustir.
Tiiketicilerin gosterisci tiikketim egilimi cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir seklindeki H7

hipotezi test edilmistir.

Tablo 9. Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem T Testi

Cinsiyet n ortalama p
Kadin 262 3,79
Erkek 210 3,78 0.111

Yapilan bagimsiz t-testinin sonuglart Tablo 9’da belirtildigi ilizere tiiketicilerin gosterisci
tilketim egilimlerinin cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gdstermedigi tespit
edilmistir (p > 0,05). H7 hipotezi reddedilmistir. Bir diger demografik degisken olan gelirin gosteriggi
tiikketim tizerinde farklilik gosterip gostermedigini ortaya ¢gikarmak i¢in kurulan, Tiketicilerin gosterisci
titketim egilimi gelirlerine gore farklilik gostermektedir hipotezi olan HS hipotezi, bagimsiz 6rneklem

t-testi ile analiz edilmistir.

Tablo 10. Gelire Gore Farklilik icin ANOVA Testi

Gelir Diizeyi n ortalama p
Alt 62 3,67

Orta 370 3,78 0,387
Ust 45 3,57

Tablo 10 incelendiginde, tliketicilerin gosteris¢i tiiketim egilimli olmalarinda, gelirlerinin
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik yaratmadig1 goriilmektedir (p > 0,05). Veblen’in de vurguladig:
gibi “en sefil olan1 da dahil toplumun higbir sinifi adet olan gdsterissel tiiketimin hepsini terk etmez.”

(Veblen, 2005). HS hipotezi reddedilmistir.
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Gosterigei tiiketim egiliminin kusaklar arasi farklilik gosterip gdstermedigini test etmek
amaciyla; Tiiketicilerin gosterisci titketim egilimi yas kusaklarina gore farklilik gostermektedir seklinde
kurulan H9-H10-H11-H12 hipotezlerini test etmek igin, MANOVA Testi kullanilmigtir. Ayni anda 3
farkli kusagin 4 farkli degisken iizerindeki farkliligini test etmek i¢in basvurulan MANOVA testi Tablo
11°de yer almaktadir.

Tablo 11. Kusaklara Gore Degiskenlerdeki Farkliliginin MANOVA Testi Sonuglari

Yas n Degisken ve p degeri
Z kusagi 184 GT i¢in p: 0,003
Y kusag 187 SA i¢in p: 0,000
X ve BB kusag 106 SKI igin p: 0,002
Toplam 477 PD igin p: 0,062

Elde edilen sonuglar yas kusaklar1 arasinda gosterisgi tilkketim, statii arayisi, sosyal kabul ihtiyaci
bakimindan farklilik oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonuglara gore H9-H10-H11 hipotezleri
desteklenmistir. Solomon’a gore (2004) ayn1 yas grubundan insanlar diger bir¢ok yonden farkli olsalar
bile hayatlar1 boyunca ortak deger setlerine ve kiiltiirel deneyimlere sahiplerdir. Bu durum ise ayni1 yas
grubundan tiiketicilerin diger yas gruplari ile farkli istek, ihtiya¢ ve tercihlerde bulunmalarini ve buna
bagli olarak benzer tiiketim modellerine sahip olmalarina neden olmaktadir. Bu nedenle, yas bakimindan
gosterisei tiiketim boyutlarinda farklilik tespit edilmesi beklenen bir durumdur. Bu farkin detayli olarak
karsilastirilabilmesi i¢in, Gabriel Testi’ne bagvurulmus ve ortalamalar farkina bakilmigtir. Elde edilen
sonuclara gore; Z kusag tiiketicilerin gosterisci tiikketim egilimi, X-BB kusag tiiketicilerin gosterigei
tilketiminden fazla oldugu, Y kusagi tliketicilerin statii ihtiyacinin diger kusaklara gore daha fazla
oldugu; X-BB kusag: tiiketicilerin sosyal kabul ihtiyacinin diger kusaklara gore daha fazla oldugu
anlagilmigtir. Prestij duyarliligi degiskeninde yasa gore anlamli bir fark tespit edilemedigi i¢in H12
hipotezi reddedilmistir.

Arastirmada kurulan biitiin hipotezlere ait 6zet bir tablo olusturulmus ve tiim hipotezlerin
desteklenme/desteklenmeme durumu belirtilmistir. Kurulan 12 tane hipotezin 8’inin desteklenirken, 4

hipotezin desteklenmedigi goriilmektedir. Hipotezlere ait genel degerlendirmeye Tablo 12’de yer

verilmistir.
Tablo 12. Arastirma Hipotezlerinin Genel Degerlendirilmesi
H1 Tiiketicilerdeki statii arayisi, gosterisei tiiketim egilimini pozitif yonde etkilemektedir. Desteklendi
H2 Tiiketicilerdeki sosyal kabul ihtiyaci, gosterisei tiikketim egilimini pozitif yonde etkilemektedir. = Desteklendi
H3 Tiiketicilerdeki prestij duyarliligi, gosterisci tilketim egilimini pozitif yonde etkilemektedir. Desteklenmedi
H4 Tiiketicilerdeki statii arayisi, prestij duyarliligini pozitif yonde etkilemektedir. Desteklendi
H5 Tiiketicilerdeki prestij duyarliligi, sosyal kabul ihtiyacini pozitif yonde etkilemektedir. Desteklendi
H6 Tiiketicilerdeki statii arayisi, sosyal kabul ihtiyacini pozitif yonde etkilemektedir. Desteklendi
H7 Tiiketicilerin gosterisgi titketim egilimi cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir. Desteklenmedi
H8 Tiiketicilerin gosterisgi tiiketim egilimi gelirlerine gore farklilik gostermektedir. Desteklenmedi
H9 Tiiketicilerin gosterisgi tiiketim egilimi yas kusaklarina gore farklilik gostermektedir. Desteklendi
H10 Tiketicilerin statii arayiglar1 yas kusaklarina gore farklilik gostermektedir. Desteklendi
H11l Tiketicilerin sosyal kabul ihtiyaglari yas kusaklarina gore farklilik gostermektedir. Desteklendi
H12  Tiketicilerin prestij duyarliliklari yas kusaklarina gore farklilik gostermektedir. Desteklenmedi
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6. SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin statii arayisinin, prestij duyarliliginin, sosyal kabul ihtiyaclarinin ve birtakim
demografik degiskenlerinin, gosteris¢i tiiketim egilimlerini nasil etkiledigini ortaya koymaya ¢alisan bu

arastirmada hem kuramsal hem de pratik anlamda yorumlanmasi gereken pek ¢ok bulgu elde edilmistir.
6.1. Genel Degerlendirmeler

Tiiketicilerin yaslarina gore gosterisei tilketim egilimlerinde fark olup olmadigi, hemen hemen
her arastirmada ele alinan 6nemli bir konudur. Caligmalarin 6nemli bir kisminda ve bu ¢aligmada da
gosterisci tiiketim egiliminin tiiketicilerin yaslarina gore degisim gosterdigi ortaya konmustur. (Belk,
1988; Spero ve Stone, 2004; Wooten, 2006; Roth, 2015). Yapilan aragtirmada diger kusaklara kiyasla
en fazla gosterisci tilketen kusagin Z kusagi oldugu, en fazla statii arayan kusagin Y kusagi ve sosyal
kabul ihtiyaci en ¢ok olan kusagin X ve BB kusagi oldugu ortaya konmustur. Prestij duyarliliginin yas
kusaklarina gore anlaml bir farklilik gdstermedigi sonucuna ulasilmistir. Ozellikle Y ve Z kusaginda
bulunan tiiketiciler, tiiketecekleri iiriinlerin saglayacagi sosyal konumu ve kisiliklerini yansitma
durumunu disiinerek gosterisci tilkketime yasca daha biiyiik kusaklara kiyasla daha ¢ok
yonelebilmektedir. Herbig, Koehle ve Day tarafindan 1993’te yapilan aragtirmaya gore, her yas kusagi
bir dnceki yas kusagina gore daha materyalistiktir. Tiiketicileri gosteris¢i tiilketime iten motivasyonlara
dair elde edilen sonuglar incelendiginde; statii arayisinin gosterisci tiiketimi pozitif etkiledigi
gorlilmiistiir. Ulagilan bu sonug, alan yazindaki ¢alismalarla da benzerlik gdstermektedir (Coleman,
1983; Eastman vd. 1999; Danzer vd., 2014; Kastanakis ve Balabanis, 2014; Sungur, 2018). Statii
arayisinda olan tiiketicilerin, prestij duyarliliginin yiiksek oldugu gortilmistiir. Statii arayan ve prestij
yoniinden duyarli olan tiiketicilerin sosyal olarak kabul gérmek istedikleri anlagilmigtir. Tiketicilerin

sosyal olarak kabul gérmek i¢in gosterisgi tiikkettikleri de ulasilan sonuglar arasindadir.

Yapilan bir baska analizde prestij duyarliliginin gosterisgi tiiketime anlamli fakat negatif yonlii
bir etkisinin oldugu gorilmustiir. 2020 yilinda Neave, Tzemou ve Fastoto tarafindan yapilan bir
arastirmada, sosyal onay ihtiyacinin, narsizim ve gosterisci tiiketim arasinda da aracilik roli Ustlendigi
gorlilmustiir. Statli arayisinin ve sosyal kabul ihtiyacinin tiiketicileri gosteris¢i tiiketime yOnelttigi
anlagilmistir. Bu durum, tiiketicilerin ait olmak istedikleri sosyal grup ve ait olduklari1 sosyal gruplar
arasinda biiyilik bir fark olmasinin, i¢sel bir gerilime yol agmasi ve bu gerilimi yok etmek isteyen
tiikketicilerin gosterisci tilketime yonelmesiyle agiklanmaktadir. Prestij duyarliligi ve gosterisgi titkketim
arasinda negatif yonli bir etki tespit edilmistir. Prestij duyarliligi yiliksek olan bazi tiiketicilerin,
ulagilmasi zor olan bir {riiniin herkesce kullanilmasi durumunda artik o iiriiniin gosteris saglamadigi
algis1 sebebiyle bu negatif etkinin ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir. Gosterisci tiiketimin cinsiyete gore
degisip degismedigini ortaya koymak isteyen bazi ¢aligmalarda anlamli bir farklilik tespit edilirken
(Miller, 2001; O’Cass ve McEwen, 2004; Griskevicius vd. 2007; Sundie vd. 2011; Wang ve
Griskevicius, 2014; Aydin ve Altuntas, 2015); bazilarinda ise bir fark olmadig1 (Gokaliler vd. 2011;
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Cinar, 2014; Boga ve Basc1, 2016; ilhan, 2018; Cakir, 2018) gériilmiistiir. Bu arastirmaya katilan; 262
kadin, 210 erkek ve cinsiyetini belirtmek istemeyen 5 katilimei, cinsiyet bakimindan ele alindiginda

gosterisei tiiketim egilimlerinde bir fark bulunmadigi ulasilan sonuglar arasindadir.
6.2. Sektore Yonelik Oneriler

Bu ¢alisma, gosteris odakli iiriinler iireten firmalarin tutundurma stratejilerini yonetmelerine yol
gosterici birtakim oneriler gelistirmistir. SOyle ki, statli arayisinda olan ve sosyal ¢evrelerince kabul
gormek isteyen tiiketicilerin daha fazla gosterisci tiiketime yoneldigi ¢aligmanin bulgular boliimiinde
ortaya konmustur. O halde, gosterisci iiriin reklamlarinda kullanilan ana temanin; iiriinlerin gergek
nitelikleri ve islevleri yerine, {riin kullammim kisiye saglayacagi toplumsal kabul gormeyi
vurgulayacak sekilde olmas1 dnerilmektedir. Yapilan tamitimlarda, gruba aidiyet, sayginlik kazanma,
herkesge hayran olunmasi temalarinin kullanmasiyla, daha iyi sonuglarin aliacagi ongoriillmektedir.
Yapilan tutundurma galismalarinda, Y ve Z kusagi tiiketiciler arasinda popiiler olan iinliilerden ve sosyal

medya fenomenlerinden faydalanilmasi onerilebilir.

Gosterisei lirlin iireten veya satan firmalarin, hedef kitlelerini Z kusagindaki tiiketiciler olarak
belirlemeleri ve bu kusagin siklikla kullandigi sosyal medya mecralart iizerinden tutundurma
faaliyetlerinde bulunmalar1 6nerilmektedir. Bu yas kusagindaki tiiketicilerin gosterisei tiiketim egilimi
ve statii arayisinin diger kusaklara kiyasla daha yiliksek oldugu tespit edilmistir. Alanyazinda Z kusagi
teknolojiye ve sanal diinyaya duygusal olarak bagli, teknolojiye bagimli, ani istekleri olan, hizli tiiketen
bir kusak (Bassiouni ve Hackley, 2014) olarak tanimlanmaktadir. Eger hedef kitle Y kusagindaki
tiikketiciler ise tutundurma cabalarinda 6ne ¢ikarilmasi gereken deger ‘statli kazandirmak’ olmalidir.
Aragtirmada elde edilen sonuglara gore, Y kusag tiiketiciler statii arayisi ihtiyaclarini tatmin etmek i¢in
gosterisei tilketime yonelmektedirler. Eger firmanin {iriinleri icin belirledigi hedef kitle X ve BB
kusagindaki tiiketiciler ise {iretilen iiriinii tiiketeceklerin; sosyal grupta iiyelik kazanacagi ve
benimseneceklerine dair net bir mesaj verilmelidir. Ciinkii bu kusaktaki tiiketicilerin, diger kusaklara

kiyasla sosyal kabul ihtiyaglarinin daha yiiksek oldugu bulgulanmustir.
6.3. Gelecekte Yapilacak Akademik Calismalar I¢in Oneriler

Akademik yazindaki diger tiim ¢alismalarda oldugu gibi bu arastirmanin da temel sinirlamalari
bulunmaktadir. Calisma sadece Tiirkiye’de yapilmasi, Z kusaginin biiyiik bir boliimiiniin ekonomik
Ozgurliige sahip olmayis1 bir kisit olarak sayilabilmektedir. Bu arastirmada yas gruplarina ait 6rneklem
sayisiin karsilastirilabilir olmasi i¢in X ve BB kusagi bir arada ele alinmistir, Arastirma Z kusagi, Y
kusagi, X ve daha biiyiikk kusak tiiketiciler arasinda yiriitiilmistiir. Kota o6rnekleme yontemi
kullanilarak, o6zellikle X ve BB kusagi tiketicilerden toplanan verilerle bir ¢alisma yapilmasi
onerilmektedir. Alan yazin incelemesinde, sosyal medya kullanimi ile gosterisci tilketim arasinda iliski
arayan caligmalara sikca rastlanmistir. Farkli tipteki tiiketiciler 6zelinde bir calisma planlanabilir,

nomofobik ya da fomo tiiketicilerin gosteris¢i tiikketimleri incelenebilir. Alan yazinda gosterisci

498



Gosterigci Tiiketimin Ve Motivasyonlarimin Yas Kusaklar: Ekseninde Incelenmesi - Examining The Conspicuous Consumption And Motivations In Terms Of
Generations
Cansu TOR KADIOGLU, Mehmet Ismail YAGCI

tiikketicilerin; ¢anta tercihleri (Grotts ve Johnson, 2013), mutfak tercihleri (Mahmud, 2016), tatil
tercihleri (Demir, 2019), mobilya tercihleri (Barut ve Giines, 2018), puro tercihleri (Tekin, 2019)
miicevher tercihleri (Savlioglu, 2019) iizerine c¢alismalara rastlanmistir. Gelecekte yapilacak

arastirmalarda, farkli bir {iriin grubu iizerine ¢alismalar yiiriitiilebilir.
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