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KENDINI GOSTERIM VE KISILERARASI
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Oz

Gosterigei tiiketim, kisinin gevresine statii veya prestijini gostermek amaci
ile yaptig1 aligverisler, seklinde tanimlanmaktadir. Bu nedenle bu aligverislerde
liks, pahali iirlinler tercih edilmektedir. Gosterisgi tiiketimi yonlendiren bir
baska boyut ise ¢evrenin iiriine verdigi tepkidir. Kiginin ¢evresi triinii prestij
iiriin olarak degerlendiriyor ise tiiketicinin tatmin diizeyi artmaktadir. Bu
nedenle gosterisci tiiketimde kisilik 6zellikleri ve g¢evreden etkilenme diizeyi
olduk¢a yonlendirici olmaktadir. Bu c¢alismada da gosterigei tiiketimde kisilik
ozelliklerinden kendini gosterim ve gevreden etkilenme diizeyi olan kisilerarast
etkilesimin rolii incelenmek amaclanmistir. Ayrica gosterisci tiiketimin sadece
ozellikli {irtin grubunda degil her iiriin grubunun prestij imajina sahip
markalarinda gegerli tiiketim kalib1 olup olmadigi belirlenmeye g¢aligilmistir.
Universite dgrencileri iizerinde yapilan anket galigmasi sonucuna gore jean
markas1 tercihinde gosteriggi tiiketim egilimi bulunmaktadir ve bu egilimde
kisilerarasi etkilesim ile kendini gésterimin etkisi bulunmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Tiketici davranisi, gosterisgi tiiketim, kendini
gosterim, kisilerarasi etkilesim.

Abstract

Research into Determining the Effects of Self-Monitoring and Interpersonal
Influences on Conspicuous Consumption

Conspicuous consumption is defined as the shoppings done by the person in
order to show his/her status or prestige. That’s why luxurious and expensive
products are prefered in these shoppings. Another factor directing the
conspicuous consumption is the reaction of the social environment to the
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product. If the social environment of the person condisers the product as
prestigious, the satisfaction level of the consumer will be higher. Therefore,
personality traits and level of exposure to social environment are quite directive
in conspicuous consumption. This study aimed to examine the role of
interpersonal influence, which is a level of exposure to social environment, and
self-monitoring, one of personality traits. Additionally, we tried to determine
whether conspicuous consumption is a consumption pattern not only in specialty
products group but also in all brands building up prestige image of every
product group. According to the results of the questionnaire study conducted
among university students, tendency toward conspicuous consumption shows
itself in their choice of jeans brands, and interpersonal influence and self-
monitoring have effect on this tendency.

Keywords: Consumer behavior, conspicuous consumption, self-
monitoring, interpersonal influence.

GIRIS

Gosterisci tiiketim oldukea eski bir olgudur. Insanlar gegmis dénemlerde
sahip olduklar1 giicli ve statiiyii ¢evreye gdstermek amaci ile bu tiir aligveris
yapmaktaydilar. Giiniimiizde de farkli bir durum s6z konusu degildir. Ancak
konunun bilimsel agidan ele alimip incelenmesi Veblen ile gerceklesmistir.
Veblen’in sosyal smniflar ilizerine yaptigi c¢aligmalarda bu tiir aligverisin
aristokrat siifi ve onlar gibi olmaya ¢aligan alt sosyal sinif tarafindan yapildigi
ileri stirlilmiistiir. Gosterisci tiiketim, kisinin ¢evresine statiisiinii veya prestijini
gostermek amaci ile yaptigi aligverigler, seklinde tanimlanmaktadir. Bu
titkketimlerin temelinde, alinan iiriinlerin ¢evre tarafindan prestij gostergesi
olarak algilanmasi1 yatmaktadir. Kisi, aldig1 iiriiniin c¢evre tarafindan prestij
iriinii olarak degerlendirmesi sonucu alim kararmdan tatmin duymaktadir
(Kilsheimer, 1993).

Gosterisci tiiketimde, yukarida ifade edildigi gibi, ¢evrenin rolii oldukga
onemlidir. Insanlar bu fiiriinleri ¢evrelerine bazi mesajlar vermek igin
almaktadirlar. Bu nedenle gosterigci tiiketim tizerinde kisinin digerlerinden
etkilenme diizeyinin (kisiler aras1 etkilesim) ve sosyal benliginin etkisi oldugu
belirtilmektedir. Cevrelerinden etkilenme diizeyi yiiksek olanlar ve sosyal
benlige onem veren kigilerde gosterisci tiikketimin daha fazla oldugu ileri
siiriilmektedir (O’Cass and McEwen, 2005). Ozellikle benlik kavram igerisinde
ele alman kendini gosterim 6zelliginin gosterisci tiikketim {izerinde dogrudan
etkisi oldugu ileri siiriilmektedir. Kendini gosterim; kisinin ¢evresinde yer alan
durum ve davraniglar gézlemlemesi ve kendi davraniglarin1 buna gore ayarlama
ve kontrol altina alma derecesidir (Aaker, 1999: 47). Kendini gosterimi yiiksek
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olan insanlar i¢in ¢evrenin onayl ve begenisi ¢ok Onemlidir. Bu nedenle bu
kisilerde gosteris¢i aligveris egilimi daha fazladir.

Gosterisci tiikketimin, giiniimiiz tiikketim kalib1 igerisinde Onemli yeri
olmasi ve Tiirkiye’de bu konuda sinirlt sayida ¢aligma bulunmasi bu ¢alismanin
yapilamasinda hareket noktasi olusturmustur. Ayrica arastirmada gosterisci
tilketimin her iiriin grubunda prestij marka imaji1 yaratan triinlerde de s6z
konusu olabilecegi varsayim dogrultusunda Universite dgrencilerinin jean
markalar1 tercihinde gosterisci tiiketim egilimlerinin diizeyini belirleyerek, bu
egilimde kendini gosterim ve Kkisilerarasi etkilesimin roliinii incelemek
hedeflenmistir. Calisma iki boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde gosterisci
tiilketim, kendini gosterim ve kisilerarasi etkilesim konular1 hakkinda teorik
bilgilere yer verilmistir. Ikinci bélimde ise Atatiirk Universitesi merkez
kampusteki fakiiltelerin &grencilerine uygulanan anket ve sonuglarina yer
verilmistir.

1. GOSTERISCi TUKETIM KAVRAMI, TANIMI VE
OZELLIKLERI

Gosterigei veya statii tiikketimi Veblen’in sosyal siniflar iizerine yaptigi
calismalarda detayli sekilde ele alinmistir. Veblen gosterisci tiiketimin tist
sosyal smif ve bunlara benzemeye calisan diger smiflar tarafindan, gosteris
amagli olarak yapilan aligverisler oldugunu belirtmistir, (Kilsheimer, 1993;
Mason, 2001: 26).

Pazarlama alaninda yapilan c¢aligmalarda gosterisgi ve statii tiiketim
cogunlukla ayni olguyu agiklayan kavramlar olarak dikkate alinmistir. Hatta
Kilsheimer statii tilketiminin tanimini sdyle yapmustir; “kisinin ¢evresindekilere
statiislinli veya prestijini géstermek amaci ile yaptigi gosteris amagh tiikketimdir”
(1993: 34). Ancak calismalarda iki terim birbirlerinin yerine kullanilsa da
arastirmacilar, ikisinin iliskili ancak farkli kavramlar oldugunu ileri
stirmiiglerdir, (Eastman, Goldsmith and Flynn, 1999:42; Roberts, Gwin and
Martinez, 2004: 64-65). Ornegin bazi iiriin ve markalara sahip olmak veya
onlar1  kullanmanin  yaratti§it ruh hali bir statii sembolii olarak
algilanabilmektedir. Ciinkii bazi iiriin ve markalar1 satin alabilme, basar1 veya
giiciin en Onemli gostergelerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Bu tiir
aligveriglerin hepsinin gosteris amagli oldugu kesin degildir. Buradan yola
cikarak gosterisci tiiketimin tanimi sOyle yapilmistir; “kisinin toplumdaki
prestijini artirmak i¢in toplum icinde tiiketilen mal veya hizmetleri satin almasi
ve bu mal veya hizmetleri diger insanlan etkilemek ve egosunu tatmin etmek
icin kullanmasidir (O’Cass and McEwen, 2005: 27). Statii tiikketimi ise “kisilerin
statii sembolii olan iirlinleri ¢evrelerindeki kisilere statiilerini gdstermek amact
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ile satin almalarina neden olan motivasyonel bir siire¢” olarak tanimlanmaktadir
(Heaney, Goldsmith and Jusoh, 2005: 85).

Gosterisci tiiketimde diger insanlara 6zenen Kkisilerin, onlar gibi olma
cabasi bulunmaktadir. Gosterisci tiiketimin genel oOzelligi, {riinden g¢esitli
faydalar beklemekten c¢ok, diger insanlarin iiriinii zenginlik gdstergesi olarak
algilamalaridir. Bu nedenle temelinde yatan neden, sahip olunan varligin asikar
veya abartili sekilde gevreye gosterilmesidir (Mason, 2001, Wong, 1997: 199).
Bir anlamda kisilerin diger insanlara satin alma giiglerini gosterme cabalardir.
Bu cabalar ile diger insanlara zenginlik, farklilik ve bir gruba ait oldugunu
gosterme mesaj1 verilmektedir (Amaldoss and Jain, 2005: 1450). Bu nedenle
gbsterisci tilketimde sadece liiks ve pahali iiriinler tercih edilmektedir. Ozellikle
toplum iginde tiiketilecek mallarin lilks ve pahali olmasina dikkat edilmektedir
(Eastman, Goldsmith and Flynn, 1999: 43). Aligverislerde iiriinden elde
edilecek duyulan tatmin diizeyini ekonomik veya psikolojik faydalardan ziyade
diger insanlarin iiriine verecegi tepki belirler. Uriin veya marka ile ilgili
gevreden begeni veya gipta gibi tepkilerin verilmesi kisinin {iriinden tatmin
olmasini saglamaktadir (Chen, 2002: 43; Chen, Zhou and Konektdr, 2005: 199;
Mason, 2001: 26).

Gosterisci ve statii tiiketimin bir diger 6zelligi kiiltiirden etkilenmesidir.
Iginde bulunulan toplumun benimsedigi varlik ve zenginligi gdsterme sekli,
toplumun statii veya gosterisci tiiketim egilimini yonlendirmektedir. Yani
varligin asikar sekilde gosterilmesi veya statiiye gore tiiketim yapilmasini
onaylayan toplumlarda bu tiir tiiketimler kabul gormektedir. Kolektif
kiiltiirlerde toplum ici tabakalasma ve sosyal statii sembollerine sahip olma
diger kiiltiirlere gore daha fazla kabul gormektedir. Ciinkii bu toplumlarda {ist
sosyal simnifa ait varliklara sahip olmak sayginlik ve giic anlamindadir. Bu
nedenle toplum veya grup i¢inde belirli bir statiiye ve bu statiiyii destekleyecek
iiriinlere sahip olmak 6nemlidir. Bireyci toplumlarda ise kisiler oncelikle kendi
istekleri ve mutluluklari i¢in aligveris yaparlar. Bu nedenle bireyci toplumlarda
gosterisei tiiketim egiliminin az oldugu belirtilmektedir (Chen, 2002: 33).

Gosterisci ve statll tiiketimi iizerine yapilan ilk ¢alismalarda ¢ogunlukla
iki kavram birlikte ele alinmis ve bu tliketimlerde etkili olan unsurlar
belirlenmeye calisilmistir. Kilsheimer (1993) hazirladig1 tezinde statii tiiketimi
Olemek amaci ile bir 6l¢ek gelistirmistir. Arastirmact statii ve gosterisci tiiketimi
ayni olgular olarak dikkate almistir. Yazar statii tiikketimini oldukg¢a genis
kapsamli olarak incelemis ve bu davramigsin Onciillerini, boyutlarini ve
sonuglarini arastirmustir.  Statii tiiketiminin Onctlleri; statii igin tiiketime
giidiillenme, {irlinii kullanarak benligi desteklemeyi istemek, sosyal sinif
atlamayi istemek, kiiltiir, iiriiniin statii sembolii icermesi ve {iriiniin fonksiyonel
ozelliklerine ¢ok fazla 6nem vermemektir. Statii tiikketiminin ii¢ boyutu ise,
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sosyallesme, statli elde etmek igin tiiketmeye ilgi gosterme ve fonksiyonel
nedenler disinda satin almadir. Sonuglar ise; statli iirlinleri satin alma, statii
markalar1 segme, statii markalarina olumlu nitelikler atfetme, statii Giriinleri i¢in
farkli medya veya iletisim kaynaklar1 kullanma, bu triinleri satin almak igin
farkli aligveris kaliplarindan yararlanama ve oldukca diisiik fiyat hassasiyetidir.

Marcoux, Filiatrault ve Cheron (1997) yaptiklari c¢alismada Polonyali
ogrencilerin gosterisci tiiketim davranislarim1 incelemislerdir. Ogrencilerin
gosterisci tiiketim egilimlerini Polonya ve Amerika menseli marka tercihleri
dogrultusunda belirlemeye ¢alismiglardir. Arastirma sonuglarina gére 6grenciler
arasinda gosterisgi tiikketim olduk¢a yaygindir ve bu tiiketimlerde Amerika
mengeli markalar tercih edilmektedir. Arastirmacilar ayrica bu caligmalarinda
bes boyuttan olusan gosterisgi tiikketim Olgegini gelistirmislerdir. Gosterisgi
tiikketim boyutlar1 sunlardir; 1.Materyalistik hedonism, 2.Bir gruba ait olma veya
diger insanlardan farkli olmay1 gosterme, 3.Sosyal statii gostergesi, 4.Kisiler
arast arabuluculuk ve 5.Gosterigtir. Wong (1997) calismasinda gosterisei
tilketim, materyalizm ve benlik arasindaki iligkiyi incelemistir. Arastirma
sonucglarina gore materyalist olan ve sosyal benlige 6nem veren Kkisilerde
gosterisei tilketim egilimi daha fazladir. Eastman vd., (1997) yilinda statii
tiikketimi ve materyalizm arasindaki iligkiyi kiiltlirler arasi bir ¢aligma yaparak
incelemislerdir. Amerikali, Cinli ve Meksikali 6grenciler tizerinde yaptiklar
calismada materyalizm ve statii tiiketimine farkli bakis agilarmin oldugunu
ancak her ¢ kiiltiirde de statii tiketimi ve materyalizm arasinda iliski
bulundugunu belirlemiglerdir. Eastman, Goldsmith ve Flynn (1999) yilinda
yaptiklar1 c¢aligmada statii tliketimini acgiklayarak, statii tiiketimi Olgegini
gelistirmislerdir. Chen (2002) Cinlilerin gosterisci tiikketim davranislarini ve bu
davraniglarinda farkli kiiltiirlerde yasamanin ve materyalist olmanin etkilerini
incelemistir.. Kanada’da yasayan Cinlilerin bulunduklar1 kiiltiirden etkilenme
diizeyleri ve bunun gosterisci tilketimime yansimasi incelenmistir. Arastirmaya
gore farkli kiiltiirlerde yasayan insanlar kendi ve i¢inde bulunduklar kiiltiiriin
etkilerini tasimaktadir. Kanada’da yasayan Cinlilerde gosterisci tiikketim egilimi
fazladir. Goldsmith vd., (2006) pazar kurtlarinin demografik o6zelliklerini
belirlemeye ve pazar kurdu olma ile statii tilketimi ve yenilik¢ilik arasindaki
iligkiyi arastirmigtir. Pazar kurtlarmi tanimlamada demografik o6zelliklerin
belirleyici olmadigini tespit etmistir. Pazar kurtlarini belirlemede yenilik¢i olma
ve statii aligverisleri daha fazla aciklayicidir. Heaney, Goldsmith ve Jusoh
(2005) caligmalarinda materyalizm, farkli olmak ve statii aligverisi arasindaki
iliskiyi Malezya’da 6grencilere yaptigi bir anket ¢alismasi ile incelemislerdir.
Aragtirmacilar materyalizm ve statii tiiketiminin farkli ancak iligkili kavramlar
oldugunu belirtmistir. Arastirmasina gore materyalizm, tek, farkli olmak ve
statii aligverisi arasinda iligki bulunmaktadir. Roberts (2000) yaptigi calismada
takintili aligveris, materyalizm ve statii aligverisi arasindaki iliskiyi incelemistir.
Teksas’ta Ogrenciler iizeride yapilan anket calismasinin sonuglarina gore
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materyalist kisilerde ve statii alisverisi egilimi yiiksek olanlarda takintili
aligveris daha fazla goriilmektedir. Roberts, Gwin ve Martinez (2004)
calismalarinda ailenin mal varligi, yapisi ve tiiketim egiliminin takintili aligveris
ve materyalizm {lizerindeki etkisi incelenmistir. Ayrica takintili aligveris ile ara
degisken olarak dikkate alinan statii tiiketimi arasindaki iligski de incelenmistir.
Sonuglara gore ailenin materyalist olup olmamasi, ailenin bir arada veya
boliinmiis olmasi (6liim, ayrilma) ve ailenin statii tiiketimi egiliminin olmasi ile
takintili aligveris arasinda iliski oldugu belirlenmistir. Materyalist, boliinmiis
ailelerde statii tiikketimi ve takintili aligveris egilimi daha yiiksektir. O’Cass ve
McEwen (2005) yilinda yaptiklari ¢alismada digerlerinden farkli olarak statii ve
gosterisgi  tiiketimin farkli olgular oldugunu ileri slirmiis ve bunu test
etmislerdir. Sonuglara gore statii ve gosterigei tiiketim iligkili ancak farkli
olgulardir. Arastirmalarinda ayrica kendini gosterim, cinsiyet ve kisilerarasi
etkilesimin statii ve gosteris¢i tiiketim iizerindeki etkisini incelemislerdir.
Cinsiyetin gosterisci ve statii tiiketimde belirleyici bir rolii bulunmaktadir.
Kadinlarda statii ve gosterisci tiiketim egilimi daha fazladir. Benzer sekilde
referans grubundan etkilenme her iki tiiketim seklinde de etkileyici role sahiptir.
Ancak kendini gosterimin statii tikketimi ile iligkili, gosteris¢i tiiketim ile iliskili
olmadig belirlenmistir. Buna gore kendini gosterimi yiiksek olan kisilerde statii
titketimi yapma egilimi daha fazladir.

Yapilan caligmalarda goriildigii gibi gosterisci tiiketim ile ¢ogunlukla
materyalizm, benlik algisi, demografik 6zellikler arasindaki iliskiler ele alinmis
ve incelenmistir. Arastirmacilar 6zellikle sosyal benlige énem verenlerde bu
tarz tliketim egiliminin oldugunu belirlemislerdir. Bu nedenle de benlik,
gosterisei tiiketimi agiklamada 6nemli bir parcay: olusturmaktadir.

2. BENLIK VE KENDINi GOSTERIM

Tiiketici davranigi incelenirken benlik, kisilik, yasam tarzi ve degerleri
birbirinden ayr diisiinmek pek miimkiin degildir. Psikografik degiskenler olarak
da ifade edilen bu degiskenlerin ortak etkisi ile tiiketici belirli bir davranisa
yonelmektedir. Benzer sekilde tiiketicinin psikolojik unsurlarinin sosyal
faktorlerden bagimsiz oldugunu sdylemek de zordur. Ciinkii tiiketicilerin sadece
kisiliklerinin degil, sosyal g¢evrelerinin de beklentilerine yanit verecek
aligverisler yaptiklar1 bilinmektedir (Graef, 1996: 482). Ozellikle benligin hem
kisilik 6zellikleri hem de i¢inde bulunulan sosyal ortama gore olduk¢a “sabit”
veya “uyum saglayabilen” bir yap1 gosterdigi ileri siiriilmektedir. Bu nedenle
titketicinin davraniglarini anlamada benlik tiiketicinin hem i¢ diinyasi hem de
dis diinyasina yonelik algilar1 hakkinda agiklayici bilgiler sunmaktadir, (Aaker,
1999: 46).
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Benlik genel olarak, kisinin kendini algilayis bi¢imidir. Bireyin dis
cevresi ve diger insanlarla karsilastirma yaparak kendi Ozelliklerini
degerlendirmesi ve yorumlamasidir (Reed II., 2002: 236; Loroz, 2004: 326).
Kisiler kendi benliklerinin farkindadirlar ve kendi benliklerini ¢ogunlukla
digerleri ile iliskilerine gore tanmimlarlar (Wee and Ming, 2003: 209). Benlik
kisinin sahip oldugu somut veya soyut biitiin varliklarin ortaklasa katilimi ile
olugmaktadir. Benlik konusunda ilk sayilan ¢aligmay1 1890 yilinda yapmis olan
William James, sahip oldugumuz benligin {i¢ temel boyutu oldugunu ileri
stirmiistiir. Bunlar; maddi benlik (kisinin viicudu, fiziksel unsurlar1 ve sahip
oldugu maddi varliklar vb.), sosyal benlik (kisinin diger insanlar gibi olma
istegi) ve ruhsal benliktir (kisinin i¢ diinyasi) (Abe, Bagozzi and sahip oldugu
ozellikleri dogrultusunda sahip oldugu benliktir. Ideal benlik kisinin sahip
olmak istedigi ozellikleri de kapsayan benliktir (Kog, 2007: 176; Solomon,
2007: 157). Ger¢ek sosyal benlik, digerlerinin kisiyi nasil algiladigi ve ideal
sosyal benlik ise kisinin bagkalarinin kendisini nasil algilamasini istegini ifade
etmektedir (Hong and Zinkhan, 1995: 54; Sandra, 2002: 53).

Benlik ile iligkili bir diger kavram kendini gosterimdir. Kendini gdsterim
ilk olarak Synder tarafindan 1974 yilinda kullanilmistir. Kendini gésterim;
kisinin ¢evresinde yer alan durum ve davramiglari gozlemlemesi ve kendi
davraniglarini buna goére ayarlama ve kontrol altina alma derecesidir (Aaker,
1999: 47; Darley and Lim, 1992: 332; Polat ve Umay, 2003: 198). Yani kisinin
digerlerinin verecegi tepkiye gosterdigi hassasiyet ve bu tepkileri kontrol altina
alabilme yetenegidir. Iki tiir kendini gosterimden bahsedilmektedir. Birincisi
yiiksek derecede kendini gdsterim, ikincisi diisiik derecede kendini gdsterimdir.
Yiiksek derecede kendini gosterim; kisinin davraniglari sosyal kaliplara gore
diizenlemesidir. Bu kisiler sosyal ipuglarini dikkatle izlerler ve bunlarin diginda
bir davramis sergilemezler. Diisilk derecede kendini gdsterenler ise
davraniglarii sergilerken dis ¢cevreden etkilenmezler. Bu kisiler sosyal ipuglari
veya davranis kaliplarina gore kendilerini degistirme yetenegine sahip
degildirler. Hatta boyle bir seyi yapmak istemezler. Tam tersi her ortam ve
kosulda 1srarla kendi bildiklerini yaparlar. Dolayisiyla bu Kkisilerin sosyal
normlara ve sosyal benlige fazla onem vermedikleri goriilmektedir. Yiiksek
derecede kendini gosterenlerde ise ideal sosyal benlige ¢ok fazla dnem verildigi
belirlenmistir (Graef, 1996: 484; O’Cass and McEwen, 2005: 29; Ricks and
Veneziano, 1998: 9; Spangenberg and Sprott, 2006: 551).

Kisilerin yiiksek ve diisiik derecede kendini gosterim oOzelliklerinin
bulunmasi gevreleri ile olan iligkilerini, diinyay1 yorumlamalarinda ve nasil bir
kisilik sergilemek istediklerinde belirleyici olmaktadir. Bunda, kendini
gosterimin bes temel 6zelligi olarak ifade edilen su unsurlarin rol oynadigi ileri
stiriilmektedir: 1.Kisinin kendini ifade etmesinde sosyal onaylanmaya verdigi
onem, 2.Kisinin sosyal kiyaslamaya dikkat etme diizeyi, 3.Kendini ifade etmede
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davraniglarii ¢evreye uyarlama yetenegi ve kontrolii, 4. Bu yetenegi belirli
durumlarda kullanma o&zelligi ve 5.Kisinin kendini ifade etmesinde ve
davraniglarinda tutarli veya degisken olmasidir (Bearden, Shuptrine and Teel,
1989: 703). Ornegin yiiksek derecede kendini gdsteren kisilerin yapmalar
gereken ve gerekmeyen seyleri cevreleri belirlemektedir. Cilinkii bu kisiler dis
cevreden gelen ipuglari ve uyaricilara dikkat etmektedirler (Lammers, 2002:
58). Hatta bu kisiler her ortama uyum saglayabilen iyi birer aktoér olarak
degerlendirilmektedirler. Oldukga sosyal kisilerdir. Cok sayida arkadaslari
vardir. Ancak bu arkadaglar ile samimi degildirler. Farkli arkadaglar farkl
ortamlara uyum saglamada onlara yardimci olmalari igin se¢ilmis kisilerdir. Her
birisi kendi ortaminda etkili olan kisilerdir. Yiiksek derecede kendini gosteren
kisilerin duruma ve kosula gore degisken davrams kaliplar1 bulunsa da onlan
giidiileyen belirli bir amaclar1 vardir. Bu da bulunduklari ortamda sevilen,
aranilan ve takdir edilen kisi olmaktir (Ricks and Veneziano, 1998: 9; Rose and
DelJesus, 2007: 96). Diisiik derecede kendini gdsterimi olanlar i¢ diinyalarindan
gelen ipuclar1 ve uyaricilara daha fazla dikkat ederler. Bu nedenle de kendileri
ile uyumlu kisilerden arkadas secerler (Lammers, 2002: 58). Boyle bir se¢im
yapmalarinin nedeni, kendilerine benzer kisiler araciligi ile kendilerini ifade
etme gligleri ve kabul gorme diizeylerini artirmaktir (Harnish and Bridges,
2006: 962).

Tiiketici davraniglar1 agisindan bakildiginda ise aragtirmalara gore yiiksek
derecede kendini gosterenler karar verirken gelen mesajin kaynagmin g¢ekiciligi
ve kalitesinin diger kisiler tarafindan onaylanmis olmasina dikkat ederler.
Diisiik derecede kendini gdsterenler ise mesajin kaynaginin uzman olmasina
onem verirler. Yiiksek derecede kendini gdsterenler iiriiniin imajini1 6ne ¢ikaran
reklamlardan daha fazla etkilenmektedirler. Aksine diisiik derecede kendini
izleyenlerde ise, iirliniin fonksiyonel 6zelligini 6ne ¢ikaran reklamlar daha fazla
etkili olmaktadir. Ciinkii bu kisiler iiriiniin fonksiyonel 6zelliklerine gore karar
vermektedirler (Graeff, 1996: 484).

Graeff (1996)’in ¢alismasinda kisisel olarak ve diger insanlar igerisinde
tiilketilen markalarin tercihi ile benlik arasindaki iliski incelenmistir. Diger
insanlarin gorebilecegi sekilde tiiketilen iiriinlerin marka tercihinde tiiketicilerin
diger insanlarin markaya bakis agisindan biiylik Olglide etkilenmektedirler.
Kisisel olarak tiiketilen iiriinlerin markalarinda ayni durum s6z konusu degildir.
Kendini gosterimi yiiksek olan kigilerde diger insanlar arasinda tiiketilecek
iiriinlerin markasi ¢ogunlukla diger insanlarin markaya verdigi tepkiye baglidir.
Diisiik derecede kendini gosterenlerde ise marka tercihinde diger insanlarin
tepkilerinden daha az diizeyde etkilenirler. Shavitt, Lowrey ve Han (1996)
kendini gosterim oOzelliginin rekldmlara yonelik tutumlari nasil etkiledigini
incelemislerdir. Sonuglara gore kendini gosterimi yiiksek olanlar reklamlar
cogunlukla sosyal cevre dogrultusunda degerlendirmislerdir. Diisiik derecede
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kendini gosterimi olanlar ise reklamlarin faydaci mesajlarina dikkat etmislerdir.
Ricks ve Veneziano (1998) satiscilarin  kendini gdsterimlerinin  satis
performansi lizerindeki etkisini incelemislerdir. Sonuglara gore kendini
gosterim ile satis performansi arasinda iligki bulunmaktadir. Yiiksek derecede
kendini gosterenler miisteriler ile daha fazla uyum saglamakta ve daha yiiksek
performans sergilemektedirler. Benzer bir ¢alisma Ricks, Fraedrich ve Xiong
(2000) tarafindan yapilmistir. Satisgilarin basarilart ile kendini gosterimleri
arasindaki iliski incelenmistir. Kendini gosterimi yiiksek olan satigcilar hem
yonetim hem de alicilar agisindan basarili olarak degerlendirilmektedirler.
Deeter-Schmelz ve Sojka (2007) satisgilar iizerine yaptiklar1 ¢alismada kendini
gosterim ve idrak gereksiniminin satis performansi tizerindeki etkisini
incelemiglerdir. Her iki degiskenin de performans iizerinde olumlu etkisi
bulunmaktadir. Kavrama, anlama yetenegine sahip ve kendini gosterimi yiiksek
olan kisilerin basar1 oran1 daha fazladir. Rose ve Delesus (2007) yaptiklari
calisma ile materyalizm ve kendini gosterim arasindaki iliskiye bakmislardir.
Yiiksek derecede kendini gosterimi olan kisilerde materyalizm egilimi daha
fazladir. Arastirmaci pahali ve ¢ok iiriinlere sahip olmanin yiiksek derecede
kendini gosterimi olanlarda toplum tarafindan kabul gérme anlamina geldigini
ileri stirmiistiir. Harnish ve Bridges (2006) insanlarin digerleri ile kiyaslama
yapmalar1 ve bilgi almay1 tercih ettigi kisiler ile kendini gdsterimin 6zellikleri
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Sonuglara gore yiiksek derecede kendini
gosterimi olanlar sosyal kiyaslamalari daha fazla yapmaktadirlar. Kiyaslama
yaparken yararlandiklar bilgi kaynaklarin1 da kendileri gibi gosterimi yiiksek
kisiler arasindan se¢cmektedirler. Diisiik derecede kendini gdsterimi olanlarda
boyle bir egilim bulunmamaktadir. Fine ve Gardial’in (1990) g¢alismalarinda
kendini gosterim ile alici-satict benzerligi arasindaki iliski incelenmistir.
Sonuglara gore alicilar satici ile benzerlikleri oldugunu diisiindiiklerinde saticiy1
daha fazla giivenilir bilgi kaynagi olarak gormekte ve olumlu tutum
gelistirmektedirler. Saticinin kendini gosterim 6zelligi arac1 degisken olarak
alici-satict uyumunda etkili rol iistlenmektedir. Kendini gosterimi yiiksek olan
saticilar alictya daha fazla uyum saglamaktadirlar. Hog, Cox ve Keeling (2000)
calismalarinda kisinin benlik imaj1 ile iiriin/marka imaji arasmdaki uyum
arayisint incelemislerdir. Hafif alkollii icecek markalarinda tiiketicilerin
benliklerine uyum saglayan marka imaji degerlendirmeleri arastirilmistir.
Sonuglara gore tiiketicilerin icecek markasi tercihlerinde kendini gdsterimleri
ayirict rol oynamaktadir. Yiiksek derecede kendini gosterimi olanlarin igecegi
tiilketecekleri yer ve ortama gore tercihleri degisebilmektedir. Icecegin kisinin
benlik imajini desteklemesi bu kisilerde olduk¢a Onemlidir. Diisiik derecede
kendini gosterimi olanlarda ise igecegin imaj1 degil, icerigi onemlidir. Benzer
bir ¢alisma Ratner ve Kahn (2002) tarafindan yapilmistir. Arastirmacilar
tiikketicilerin gesit arayisinda cevrelerinden etkilenme diizeylerini ve kendini
gosterim Ozelliklerini incelemislerdir. Sonuglara gore tiiketiciler diger insanlarla
etkilesimde olduklar1 ortamlarda yalniz olduklarindan daha fazla gesit arayisi
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icine girmekte ve farkli markalar1 tercih etmektedirler. Kendini gosterim ¢esit
arayis1 Uzerinde etkilidir. Yiiksek derecede kendini gdsterimi olanlarda imaj
yonlii cesit arayist egilimi daha fazladir. Kavak ve Ibrahimoglu’nun
calismasinda (2006) benlik algis1 ve kendini gdsterimin davranigsal ve tutumsal
marka sadakatini etkileyip etkilemedigi aragtirilmistir. Aragtirmanin sonuglarina
gore benlik algis1 ve kendini gosterimin davranigsal sadakati artirdigi ancak
tutumsal sadakati etkilemedigi goriilmiigtiir.

3. KISILER ARASI ETKILESIMIN BENLIK VE GOSTERISCi
TUKETIM ILE ILiSKIiSi

Tiketiciler c¢ogu zaman ¢evrelerinin  etkisinde kalarak karar
almaktadirlar. Ozellikle kisinin referans aldigi damisma gruplar tiiketici
davraniglarinda oldukga etkilidir. Referans gruplar1 genel olarak; kisinin aile,
arkadaglar gibi etkilesim i¢inde oldugu gruplar ve etkilesim i¢inde olmadig:
ancak olmayi istedigi gruplardir (Kotler, 2002: 89; Mowen, 1993: 543). Kisi yer
aldig1 veya almadigr referans grubunu o6nemli bir veri kaynagi olarak goriir.
Referans gruplar tiiketici davranisi iizerinde genel olarak iki sekilde kendisini
gosterir. Birincisi, kigi grubun tercihlerini kendisine model alir ve ayni davranisi
sergiler. Ikincisi, satin alma karar1 dogrudan grup tarafindan verilir. Ancak
referans gruplarinin tiiketici lizerinde etkisi sadece satin alma karar1 verme veya
bilgi alma ile siirli degildir. Genel olarak ifade edilmek istenirse referans
gruplarinin tiiketici davraniglan iizerinde bilgi saglama, deger katma ve fayda
saglama etkileri ile yonlendirici oldugu belirtilmektedir (Solomon, 2007: 381;
Mowen, 1993: 545-546).

Danisma grubunun tiiketici davranisi lizerindeki etkisi iki faktorden
etkilenmektedir. Bunlar; malin/markanin lilkks veya zorunlu mal olmasi ve
{iriiniin/markanin  kisisel veya ortak alanlarda kullantmidir. Uriin liiks mal
oldugunda ve ortak alanlarda kullanildiginda hem tiriin hem de marka tercihinde
referans grubunun giiclii sekilde etkisi bulunmaktadir. Kisisel kullanima yonelik
ve zorunlu iirlin s6z konusu oldugunda tam tersi, marka ve iiriin i¢in referans
grubunun etkisi zayiftir (Solomon, 2007: 382). Gosterisgi ve statii tiiketimleri
yapan kisiler diger insanlara ya sosyal statiilerini ya da sahip olduklar1 varliklar
gostererek bazi mesajlar vermek istemektedirler. Hatta bu tiiketimlerden tatmin
duyulmas1 diger insanlarin veya referans grubunun bunlar1 begenmesi, takdir
etmesine bagimlidir. Bu nedenle referans gruplari bu tlir tiiketimlerin
yapilmasinda yonlendirici olmaktadirlar (Amaldoss and Jain, 2005: 1450; Chen,
2002: 33; Kilsheimer, 1993: 35).

Benlik ¢ogunlukla 6znel bir kavram olarak dikkate alinmakta ve sosyal
yapidan farkli oldugu diisiiniilmektedir. Ancak benlik ile sosyal yapi arasinda
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yakin iligkiler bulunmaktadir. Kiiltiirler aras1 yapilan ¢aligmalarda insanlarin
benlik olusumunda i¢inde bulunduklar1 sosyal yapimnin etkisi oldugu ileri
stiriilmektedir. Yani kisilerin digerleri ile olan iliskileri ve gruplasma egilimleri
benlikleri iizerinde etkilidir. Ornegin bat1 kiiltiirlerinin daha cok kisisel
merkezli, dogu kiiltlirlerinin ise iligkisel merkezli oldugu belirtilmektedir.
Kisisel merkezli olma 6ncelikle kendilerini ve kendi ¢ikarlarini diisiinme olarak
ifade edilmekte ve bu duruma bagimsiz benlik denilmektedir. fliskisel merkezli
olma ise diger insanlar1 ve onlarla olan iliskileri dikkate almadir ve buna
bagimli benlik denilmektedir (Escalas and Betmann, 2005: 380). Bu nedenle
bagimli benlige sahip olanlar tiim davranig ve kararlarinda diger insanlar veya
referans gruplarindan etkilenirler. Tiiketim kaliplari ve marka-iiriin tercihlerinde
de bu gruplarin begeni ve tercihleri yonlendirici olmaktadir (Hamilton, 2003:
492; Bearden, Netemeyer and Teel, 1989: 473). Referans gruplar ve diger
insanlarin tiiketici davranisi tizerindeki etkisini arastiran ¢ok sayida galigmaya
rastlamak miimkiindiir (Ford and Ellis, 1980; Bearden and Etzel, 1982; Graef,
1996; Harnish and Bridges, 2006; Ratner, Kahn, 2002). Bearden, Netemeyer ve
Teel (1989) yaptiklar c¢aligmalarinda tiiketicilerin diger insanlardan etkilenme
diizeylerini belirlemek amac1 ile bir olcek gelistirmislerdir. Insanlarin
digerlerinden etkilenmelerinde ise iki temel konuda bilgi veya onay
arayislarinin etkili oldugunu ileri siirmiislerdir. Bunlar iiriin ve markalar
hakkinda bilgi toplama ve/veya digerlerinin tercihlerini kendine kural
edinmedir. Yani insanlar referans gruplarindan bilgi toplayarak veya onlarin
tercihlerini aynen benimseyerek uygulamaktadirlar. Escalas ve Bettman (2005)
yaptiklar1 ¢aligmalarinda tiiketicilerin markalar1 anlamlandirmalarinda benligin
ve referans gruplarinin etkisini incelemislerdir. Kisiler benliklerini destekleyen
markalar1 tercih etmektedirler. Ancak markalarim benliklerini destekleyecek
anlamlara sahip olup olmadiginda referans grubunun bakis acgisindan
etkilenmektedirler.

4. KENDINI GOSTERIM VE KiSILERARASI ETKILESIMIN
GOSTERISCI TUKETIMI UZERINDEKI ETKISI: UNIVERSITE
OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci Jean markasi tercihinde genclerin gosterisgi
tiikketim egilimlerini belirlemek ve kendini gdsterim ile kisilerarasi etkilesimin
bu tiiketim {izerindeki etkisini belirlemektir. Onceki béliimde ifade edildigi gibi
gosterisei tiikketim kigilerin sahip olduklari {irlin ve markalar1 diger insanlara
gosteris yapmak amaci ile almalar1 ve kullanmalaridir. Gosterisgi tiikketimde
pahali ve liikks marka ve iiriinlere sahip olmak ve bunlar1 ¢evreye gostermek
fikri hakimdir. Bu tiiketimlerde ¢evre ve onlarin tepkileri olduk¢a 6nemli etkiye



116 Ugur GULLULU, Sevtap UNAL, Bilsen BILGILI

sahiptir. Gosterig¢i tiiketim yapan Kkisiler ¢evrenin pahali, liikks olarak
niteledikleri iiriin ve markalar tercih etmektedirler. Jean’lar 6zellikli mal
simifina girmemekle birlikte prestij konumlandirilmas: yapilan markalarin da
bulundugu bir {irlin grubudur. Arastirmanin varsayimi, her {iriin grubu ic¢inde
prestij olarak algilanan markalarin bulundugu ve gosterisei tilketimin her iiriin
grubunun prestij markalar1 i¢in gecerli oldugudur. Bu nedenle arastirmada kot
markalarina yonelik gosterisgi tiikketim egilimini aragtirmak amacglanmistir. Bu
temel amag¢ dogrultusunda arastirmanin alt amaglarimi soyle aciklayabiliriz:
Gosterisci tiiketimde kisileraras1 etkilesimin ve kendini gdsterim diizeyinin
etkilerini belirlemek hedeflenmistir. Kendini gdsterimi yiiksek olan kisilerin
gevrelerinden etkilenme, dolayisiyla gevrelerine gosteris amaci ile tiiketim
yapma diizeylerinin yiiksek oldugu ileri siiriilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin
kendini gosterimleri ile referans gruplarindan etkilenme diizeyleri ve gosterisci
tiikketim yapma egilimleri arasindaki iliskiyi incelemek hedeflenmistir.

4.2. Arastirmamin Kapsami ve Sinirlar

Arastirmanin kapsamini Atatiirk Universitesi Merkez kampuste bulunan
fakiiltelerde Ogrenim goren Ogrenciler olusturmustur. Arastirmada Jean
markalar1 dikkate alinmistir. Bu nedenle arastirma diger tiiketicilere ve lriin-
marka gruplarina genellenemez.

4.3.Arastirmanin Metodolojisi
4.3.1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Atatiirk Universitesi Merkez kampuste
bulunan 11 fakiiltenin 6grencileri olusturmustur. Ornekleme ydntemi olarak
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kota orneklemesi kullanilmustir.
Toplam 400 anket uygulanmistir. Anket ¢alismasi 5-20 Mayis 2008 tarihleri
arasinda yapilmistir. Eksik doldurulan anketlerin elenmesi sonucu toplam 388
anket degerlendirmeye alimmistir. Fakiiltelerin 6grenci sayisina gore anket
dagilim1 asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 1. Fakiiltelerin Ogrenci Sayisina Gére Anket Dagilim

Fakiilteler Ogrenci Sayisi Anket Sayisi
Iktisadi ve Idari Bil. 1719 33
Tletisim 321 6
Tip 833 16
Dis Hekimligi 310 5
Fen-Edebiyat 6154 116
Egitim 7156 135
Gizel Sanatlar 572 11
Eczacilik 154 3
Hukuk 52 1
Ziraat 1520 28
Miihendislik 2248 42
Ilahiyat 196 4
Toplam 21235 400
4.3.2. On Cahsma

Aragtirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina
gecilmeden Once aragtirma Ornegini temsil edecek sekilde secilen 10 6grenci ile
on anket caligmas1 yapilmistir. Bu 6grencilere liikks ve pahali markalar tercih
edip etmedikleri, ¢evrelerinin bu tercihte etkisinin olup olmadig1 sorulmustur.
Daha sonra gosterisci, statli tiiketimi, kendini gésterim ve referans grubundan
etkilenme Olgekleri verilerek, oOlgeklerin  uygunlugu ve anlagilirhgim
belirtmeleri istenmistir. Anket formu bu degerlendirmelerden sonra tekrar test
edilmis ve forma son sekli verilmistir

4.3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmustir. Anketler
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans dgrencilerinden
20 ogrenci tarafindan yapilmistir. Anket calismasi 6grencilere gerekli egitim
verildikten sonra merkez kampusta Ogrenim goren Ogrencilere yiizylize
uygulanmstir.

Anket formunda 5 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini, ikinci grup sorular 6grencilerin jean
markalar1 arasinda lilkks marka olarak hangilerini sectiklerini belirlemek ve son
bir yil icinde satin aldiklar1 markalar1 tespit etmek, iiclincli grup sorular
gosterisci tiiketim egilimlerini, dordiincii grup sorular kendini gosterim
6zelliklerini ve besinci grup sorular referans gruplarindan etkilenme diizeylerini
belirlemek amaciyla hazirlanmistir.
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Gosterisci tiiketim egilimi Marcoux, Filiatrault ve Cheron (1997), kendini
gosterim O’Cass’n (2000) ve kisilerarasi etkilesim diizeyi Bearden, Netemeyer
ve Teel’in (1989) gelistirdigi 6lgek ile dl¢iilmiistiir. Olceklerde yer alan sorular
5°’li Likert Ol¢egi kullanilarak (5= Tamamen katiliyorum; 1= Kesinlikle
katilmiyorum) sorulmustur. Veriler SPSS 13.0 ve Lisrel 8.7 istatistik programi

yardimiyla analiz

edilmistir.

Verilerin analizinde frekans

dagilimlari,

Dogrulayici Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik Model (YEM) testi kullanilmugtir.

4.3.4. Arastirmanin Modeli

Aragtirma modeli Sekil 1’de gosterildigi gibidir.

KURALCI

Sekil 1. Arastirma Modeli

KiSILER
ARASI
ETKILESIM

BILGISEL

KENDINI
GOSTERME
YETENEGI

ENDiNi
GOSTERME
HASSASIYETI

=

GOSTERISGI
TOKETIM

KENDINI
GOSTERIM

MATERYALISTIK
HEDONIZM

FARHELI OLMAK

SOSYAL STATO

KISILERARASI
ARABULUCULUK

GOSTERIS

Aragtirma modeli ve arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen
hipotezler asagidaki gibidir.

H;: Kisiler aras1 etkilesim gdsterisgi tiiketim tizerinde etkilidir.

H,: Kendini gésterim gosterisci tiiketim lizerinde etkilidir.



Kendini q5sterim ve Kisilerarasi Etkilesimin Gosteris¢i 119
Tiiketim Uzerindeki Etkilerini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

5. VERILERIN ANALIiZi

5.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Say1/Yiizde Say1 Yiizde
n %
Ozellikler
Cinsiyet Kadin 184 47.4
Erkek 204 52.6
Yas 17-20 108 27.8
21-24 239 61.6
25 ve lizeri 41 10.6
Aylik Harcama 150 YTL e kadar 41 10.6
151-300 YTL 135 34.7
301-450 YTL 112 28.9
451 YTL ve lizeri 100 25.8
TOPLAM 388 100.0

Ankete katilan Ogrencilerin %47.4’0 kadin, %52.6’s1 erkektir. %27.8’1
17-20 yas grubunda, %61.6’s1 21-24 yas grubunda %10.6’s1 ise 25 ve iizeri yas
grubunda yeralmaktadir. Ogrencilerin aylik harcama miktarlar ise, %10.6’s1
150 YTL ve alt1, %34.7’si 151-300 YTL arasi1, %28.9’u 301-450 YTL, %25.8’1
ise 451 YTL ve iizeri harcama grubunda yer almislardir.

5.2. Cevaplayicilarin Jean Tercih ve Satin Alma Davranislari

Gosterisci tilketimde liikks ve pahali markalar tercih edilmektedir. Bu
nedenle arastirma 6rnegine dncelikle bazi liikks ve lilks olmayan jean markalar
liste halinde cevaplayicilara verilmis ve bunlardan hangilerinin lilks marka
olduklarmi belirtmeleri istenmistir. Bdylece cevaplayicilarin lilks marka
bilingleri belirlenmeye ¢alisiimistir. Sonuglar Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3’de goriildiigii lizere, cevaplayicilarin %62’si ilk sirada Armany,
%359.5°1 ikinci sirada Levis’i liiks marka olarak algilamislardir. Daha sonra
%53.1 ile Mavi Jeans liiks marka olarak algilanmistir. Bunu %38.9 ile Diesel
markasi takip etmistir. En son sirada %3.6 ile Bigstar markas1 yeralmistir. Daha
sonra cevaplayicilarin gosterisei tilketim davraniglarini belirlemek i¢in son 1 yil
igerisinde bu markalardan hangilerini satin aldiklar1 sorulmustur ve sonuglar
Tablo 4’de gosterilmistir.
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Tablo 3. Cevaplayicilarin Jean Markalarina Yonelik Algilar:

Marka Sayi Yiizde
Armani 300 62
Levis 231 59.5
Tommy 122 314
Diesel 151 38.9
Mavi 206 53.1
Benetton 108 27.8
Lc Waikiki 92 23.7
Lee 54 13.9
Collins 70 18.0
Wrangler 37 9.5
Leke 66 17.0
Rodi 110 28.4
Collezione 80 20.6
Loft 78 20.1
Bigstar 14 3.6

Tablo 4. Cevaplayicilarin Jean Markalarina Yonelik Satin Alma

Davramslan

Marka Say1 Yiizde
Levis 168 50.7
Tommy 19 4.9
Diesel 28 7.2
Mavi 116 37.3
Benetton 22 5.7
Lc Waikiki 99 25.5
Armani 10 3.8
Lee 16 4.1
Collins 61 15.7
Wrangler 9 2.3
Leke 106 27.3
Rodi 142 36.6
Collezione 134 34.5
Loft 66 17.0
Bigstar 10 2.6
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Jean markalarini satinalma oranlarina bakildiginda, en yiiksek satin alma
oraninin %50.7 ile Levis’de gerceklestigi goriilmektedir. Ikinci sirada %37.3 ile
Mavi Jeans, iiglincii sirada %34.5 ile Collezione yeralmustir.

. 5.3. Kisilerarasi Etkilesim, Kendini Gosterim ve Gosterisci Tiiketim
Olgeklerinin Testi

Aragtirmada Oncelikle kisileraras1 etkilesim, kendini gdsterim ve
gosterisci tiiketim Olceklerini test etmek amaciyla dogrulayici faktdér analizi
yapilmigtir (Glgeklere ait ortalama ve standart sapma degerlerini gosteren
tablolar ekler kisminda verilmistir) Negatif varyans gdsteren, standart
katsayilar1 asan (1.0’e ¢ok yakin) ya da c¢ok biiylik standart hata veren
degiskenler kontrol edilmis (Hair vd., 1998: 610) ve wuygun olmayan
degiskenler elenmistir.

Ik olarak kisileraras: etkilesim olcegi test edilmistir. Olgegin model
uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadig gériilmiistiir. Onerilen
modifikasyonlar dogrultusunda “kuralc1” boyut altindaki 3 degiskenin
elenmesiyle, dlgcek kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almistir. Bearden,
Netemeyer ve Teel’in (1989) gelistirdigi Olcege gore kisilerarasi etkilesim
kuralc1 ve bilgisel etkilesim olarak iki boyuttan olugmaktadir. DFA sonucunda
yazarlarin gelistirdigi Olcegin Ornegimize uyum sagladigi goriilmiistiir.
Modifikasyon 6ncesi ve sonrast uyum degerleri Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5. Kisilerarasi Etkilesim Olceginin Testi

Uyumluluk indeksi Modifikasyon | Modifikasyon | Kabul Edilebilir
Oncesi Sonras1 Uyum
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X°) 346.30 17.63
Serbestlik Derecesi 52 5
Ki-Kare/sd 6.66 3.526 1-5
GFI 0.87 0.98 0,90<GFI1<0,95
AGFI 0.85 0.95 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.099 0.023 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0.12 0.08 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri
CFI 0.93 0.99 0,95<CFI<0,97
NNFI 0.91 0.98 0,95<NNFI<0,97
NFI 0.91 0.98 0,95<NFI1<0,97
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Kisileraras: etkilesim 6lcegine ait degiskenlerin standart katsayilari, R*
degerleri, t degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilar1 ve hata varyanslar1 Tablo 6’da

gosterilmistir.

Tablo 6. Kisileraras: Etkilesim Olcegi Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler Standart | R’ Hata t
Deger Varyans1 | Degeri

KiSILERARASI ETKILESIiM
Kuralc1 (Cronbach’s Alfa=0.753) 0,58
Cevremdeki insanlarin begendigine emin 0.67 0.45 0.99 12.38
olmadan son moda olan bir seyi satin almam
Bagkalariin sevdigi ve begendigi {iriin ve 0.85 0.73 0.36 14.08
markalar1 almak benim i¢in 6nemlidir.
Bir iiriin alacagim zaman, baskalarinin dnerdigi 0.82 0.67 0.45 13.68
markayi satin almaya 6zen gdsteririm.
Eger bagkalarinin yaninda kullanacagim bir 0.77 0.60 0,56 13.10
iiriin alacaksam onlarin begendigi markali tirtinii
alirim.
Baskalarinin iizerinde olumlu etki birakan 0.46 0.41 0.95 8.76
markalari bilmek hoguma gider.
Bilgisel (Cronbach’s Alfa=0.727) 0,37
Dogru iirlin veya markay1 satin aldigima emin 0.52 0.27 0.95 12.63
olmak i¢in diger insanlarin ne aldig1 ve
kullandigina bakarim.
Eger o iiriin hakkinda az miktarda bilgi ve 0.68 0.46 0.68 10.84
deneyimim varsa arkadaslarimdan bilgi alirim.
Genellikle bir iiriin grubu icerisinde en iyisini 0.79 0.63 0.48 7.90
secerken insanlardan yardim isterim.
Cogunlukla 6nceden satin aldigim iiriin 0.70 0.49 0.72 10.43

hakkinda ailem ve ¢evremdekilerden bilgi
toplarim

Ikinci olarak kendini gdsterme yetenegi ve kendini gdsterme hassasiyeti
boyutlarindan olusan kendini gosterim &lgegi icin dogrulayici faktor analizi
yapilmig, model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadigi
belirlenmistir. Onerilen modifikasyonlar dogrultusunda kendini gdsterim
yetenegi boyutundan 2, kendini gdsterme hassasiyeti boyutundan 1 olmak tizere
toplam 3 degisken elenmistir. Sonuglar Tablo 7’de gosterilmistir.
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Tablo7. Kendini Gosterim Olgeginin Testi
Uyumluluk indeksi Modifikasyon | Modifikasyon | Kabul Edilebilir Uyum
Oncesi Sonrast
Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X°) 237.08 4.49
Serbestlik Derecesi 52 2
Ki-Kare/sd 4.56 2.245 1-5
GFI 0.90 0.99 0,90<GFI=<0,95
AGFI 0.85 0.97 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.078 0.023 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0.10 0.057 0,05<RMSEA=<0,08
Artan Uyum Degeri
CFI 0.86 0.99 0,95<CFI<0,97
NNFI 0.82 0.98 0,95<NNFI<0,97
NFI 0.83 0.99 0,95<NFI<0,97

Kendini gosterim Olgegine ait degiskenlerin standart katsayilari, R®
degerleri, t degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilar1 ve hata varyanslar1 Tablo 8’de

gosterilmistir.

Materyalistik hedonist, farkli olmak/belirli bir gruba ait oldugunu

gostermek, sosyal statli, kisilerarasi arabuluculuk ve gosteris boyutlarindan
olusan gosterisci tiikketim Olcegine dogrulayict faktdr analizi yapilmustir.
Oncelikle negatif varyans gosteren kendini gdsterim &lgeginden 1 degisken
elenmistir. Model uyum degerleri kabul edilebilir diizeyde olmadig1 igin
onerilen modifikasyonlar dogrultusunda materyalistik hedonist Slgeginden 2,
sosyal statii dlgeginden 1, kisileraras: etkilesim 6l¢eginden 2, kendini gosterim
Olceginden 2 olmak iizere toplam 8 degisken elenmistir. Modifikasyonlar
sonrast model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu belirlenmistir.
Analiz sonuglar1 Tablo 9’da gdsterilmistir.
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Tablo 8. Kendini Gésterim Olcegi Degiskenlerine Ait Degerler

Degiskenler

Standart
Deger

RZ

Hata
Varyansi

t
Degeri

KENDINI GOSTERIM

Kendini Gosterme Yetenegi(Cronbach’s
Alfa=0.711)

0,54

Baska tiirlii davranmam gerektigini
hissettigim ortamlarda davraniglarimi
ortama gore ayarlayabilirim.

0.49

0.51

0.48

8.89

Insanlar iizerinde yaratmak istedigim
izlenime bagli olarak benden istenileni
yapma seklim kontroliim altindadir.

0.70

0.48

0.53

10.07

Insanlara kars1 ¢izdigim imajin ise
yaramadigini hissedersem onlari
etkileyecek bir imaja sahip olmaya
caligirim.

0.43

0.18

0.95

6.98

I¢inde bulundugum durumun ne
gerektirdigini anlarsam, buna gore
davranislarimi degistirmek benim igin ¢ok
kolaydir.

0.61

0.37

0.70

9.34

Kendini Gosterme Hassasiyeti
(Cronbach’s Alfa=(0.702)

0,51

Genellikle insanlarin gergek duygularini
gozlerinden anlayabilirim.

0.72

0.51

0.54

8.19

Insanlarla olan sohbetimde onlarin yiiz
ifadelerindeki en ufak degisiklikten bile
etkilenirim.

0.48

0.23

0.92

7.41

Diger insanlarin duygu ve diisiincelerini
anlamada sezgilerim oldukga giicliidiir.

0.67

0.44

0.66

9.09

Zevksiz olarak degerlendirilebilecek olsa
da insanlari giildiirmek i¢in fikralar
anlatirim

0.22

0.20

0.95

3.69

Yanlis bir sey sdyledigimde ve bunu karst
tarafin géziinden anladigimda genellikle
yanlig konustugumu ifade ederim.

0.42

0.17

0.99

6.60
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Tablo 9. Gosterisci Tiiketim Olcegi Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir
Oncesi Sonrasi Uyum

Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X°) 918.79 248.56
Serbestlik Derecesi 130 72
Ki-Kare/sd 7.07 3.45 1-5
GF1 0.79 0.92 0,90<GFI=<0,95
AGFI 0.72 0.88 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.095 0.071 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0.125 0.080 0,05<RMSEA<0,08

Artan Uyum Degeri

CFI 0.90 0.95 0,95<CFI<0,97
NNFI 0.88 0.96 0,95<NNFI<0,97
NFI 0.88 0.95 0,95<NFI1<0,97

Gosterisei tilketim modeline ait degiskenlerin standart katsayilari, R’
degerleri, t degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilar1 ve hata varyanslar1 Tablo

10°da gosterilmistir.
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Tablo 10. Gosterisci Tiiketim Model Degiskenleri

Degiskenler Standart R’ Hata t

Deger Varyans1 | Degeri

Materyalistik Hedonizm(Cronbach’s 9.83

Alfa=0.751)

Insanlar yabanc1 menseli markalar1 kisisel 0.71 0.50 0.65 9.99

imajlarini artirmak i¢in alirlar.

Insanlar liiks mallari, baskalarinda 0.78 0.61 0.57 11.63

olmayan iiriinlere sahip olarak farkli ve

tek olduklarini gdstermek icin alirlar.

Insanlar modern olduklarmni gostermek 0.66 0.44 0.89 10.70

icin liiks mallar satin alirlar.

Farkh Olmak/Belirli Bir Gruba Ait 11.57

Oldugunu Gostermek(Cronbach’s

Alfa=0.832)

Insanlar yakin ve is arkadaslar1 tarafindan 0.79 0.62 0.59 10.52

kabul gérmek i¢in liiks markalar satin

almak isterler.

Insanlar komsulari tarafindan kabul 0.77 0.60 0.50 15.55

gormek i¢in liikks mallar satin almak ister.

Insanlar cevresindeki herkes tarafindan 0.86 0.75 0.36 17.17

kabul gérmek igin liiks mal satin almak

isterler.

Insanlar arkadaslarina gdsteris yapmak ve 0.58 0.34 0.86 11.23

dikkat ¢ekmek igin likks mal satin alirlar.

Sosyal Statii(Cronbach’s Alfa=0.710) 7.99

Liiks mallar sosyal statii gostergesidir. 0.84 0.71 0.46 4.44

Liiks mallar basar1 ve prestijin 0.68 0.46 0.89 9.77

semboliidiirler.

Liiks mallar zenginlik anlamina 0.52 0.27 0.91 8.40

gelmektedir.

Kisiler Arasi Arabuluculuk(Cronbach’s 11.36

Alfa=0.724)

Insanlar digerlerinden daha ¢ekici 0.71 0.50 0.67 8.30

goriinmek i¢in liiks mallar kullanirlar.

Liiks mallar kullanmak yakin ve is 0.64 0.41 0.81 9.13

arkadaglar1 arasinda popiilerligi artirir.

Gosterig(Cronbach’s Alfa=(.711) 10.42

Insanlar liikks mallar1 digerlerinden daha 0.47 0.22 0.72 5.49

pahali oldugu i¢in liiks mal satin alirlar.

Eger yeterli maddi imkani1 olsa herkes liiks 0.36 0.25 0.63 3.08

markalar satin alirlar.
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5.4. Genclerin Jean Tercihlerinde Gosterisci Tiiketim Egilimlerinin
Belirlenmesi

Ornegi olusturan genglerin gosterisci tilketim egilimlerini belirlemek
amaci ile gosterisci tiiketim boyutlarina en yiiksek degerleri verenler belirlenmis
ve gosterisci tiiketim egilimi yliksek grup olarak atanmistir. Degiskenlere
verilen yiiksek degerin belirlenmesinde Z testi yapilarak %95 6nem diizeyinde
giiven aralig1 belirlenmis ve gosterisci tiiketim degiskenlerine genel ortalamanin
iizerinde deger verenler gosterisci tiiketim egilimi yiiksek cevaplayicilar
grubuna atanmigtir. Daha sonra gosterisci tiiketim egilimi yiiksek cevaplayici
sayist belirlenmistir. Eklerde Tablo 17°de gosteris¢i tiiketim boyutlarimin
ortalama ve standart sapmalar1 gosterilmistir.

Gosterisci tilketim boyutlarinin genel ortalamasi 2,86°dir. %5 Gnem
diizeyinde giliven aralign 0.14 olarak belirlenmistir. Degiskenlere belirlenen
giiven aralif1 iizerinde deger verenler bu grupta yer almistir. Sonuglar Tablo
11°de gosterilmistir.

Tablo 11. Cevaplayicilarin Gosteris¢i Tiiketim Egilimi

Cevaplayicilarin gosterisci tiikketim egilimi dagilimlart Sayi Yiizde
Gosterisci tiiketim egilimi olanlar 155 40
Gosterisci tiiketim egilimi olmayanlar 139 36
Kayip deger 94 24
Toplam 405 100

Sonuglara gore 155 cevaplayicinin gosterisei tiikketim egilimi ytiksek, 139
cevaplayicinin disiiktiir. 94 kisi ise herhangi bir gruba atanamayan cevaplayici
sayisidir. Sonuglardan anlasildigi  gibi  gosterisgi  egilim tiikketimi olan
cevaplayict sayis1 bu egilimi olmayanlara gore daha fazladir. Buradan yola

cikarak kot markas1 tercihlerinde gosterig¢i tikketim egiliminin bulundugunu
ifade edebiliriz.

5.5. Kisilerarasi Etkilesim ve Kendini Gosterim ile Gosterisci
Tiiketim Arasindaki Iliskiler

Aragtirmada kisilerarasi etkilesim, kendini gdsterim ve gosterisci tiiketim
arasindaki iliskilerin ele alindig1 arastirma modeli path analizi aracilifiyla test
edilmistir. Modelde 6nerilen modifikasyonlar dogrultusunda 4 degisken elenmis
ve sonuglar Tablo 12°de gosterilmistir.
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Tablo12. Model Uyumluluk Degerleri
Uyumluluk Indeksi Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir
Oncesi Uyum | Sonras1 Uyum Uyum
Mutlak Uyumluluk
Degeri
Ki-Kare (X°) 1055.11 474.51
Serbestlik Derecesi 483 240
Ki-Kare (X°)/ Serbestlik | 2.18 1.98 1-5
Derecesi
GFI 0.86 0.91 0,90<GFI1=<0,95
AGFI 0.83 0.88 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0.072 0.058 0,05<RMSR=0,08
RMSEA 0.055 0.050 0,05<RMSEA=<0,08
Artan Uyumluluk
Degeri
CFI 0.93 0.95 0,95<CFI<0,97
NNFI 0.93 0.95 0,95<NNFI<0,97
NFI 0.88 0.95 0,95<NFI=0,97

Arastirma modelinde yeralan degiskenlerin standart katsayilari, R’
degerleri, t degerleri, Cronbach’s Alfa katsayilari, hata varyanslari, yapi
giivenilirligi ve agiklanan varyanslar1 Tablo 13’de gosterilmistir.




Kendini Gosterim ve Kisilerarasi Etkilesimin Gosterisgi
Tiiketim Uzerindeki Etkilerini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

Tablo 13. Arastirma Modelinin Degiskenlerine Ait Degerler
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Degiskenler

Standart
Deger

RZ

Hata
Varyansi

t
Degeri

Yapinin
giivenilirligi

Aciklanan
Varyans

GOSERISCI TUKETIM

Materyalistik Hedonist

0,76

0,52

Insanlar yabanci menseli markalar
kisisel imajlarini artirmak i¢in alirlar.

insanlar liiks mallar, bagkalarinda
olmayan iiriinlere sahip olarak farkli ve
tek olduklarini gostermek igin alirlar.

Insanlar modern olduklarmni gostermek
i¢in liks mallar satin alirlar.

Farkli Olmak/Belirli Bir Gruba Ait
Oldugunu Gostermek

0,79

0,56

Insanlar yakin ve is arkadaslari
tarafindan kabul gérmek i¢in litks mal
satin almak isterler.

Insanlar ¢evresindeki herkes tarafindan
kabul gérmek igin liiks mal satin almak
isterler.

Insanlar arkadaglarina gosteris yapmak
ve dikkat ¢gekmek i¢in liiks mallar satin
alirlar.

Sosyal Statii

0,73

0,48

Liiks mallar sosyal statii gostergesidir.

Liiks mallar basar1 ve prestijin
semboliidiirler.

Liiks mallar zenginlik anlamina
gelmektedir.

Kisiler Aras1 Arabuluculuk

0,63

0,46

Insanlar digerlerinden daha gekici
goriinmek i¢in liiks mallar kullanirlar.

Liiks mallar kullanmak yakin ve is
arkadasglari arasinda popiilerligi artirir.

Gosteris

0,72

0,55

Insanlar liiks mallar1 digerlerinden daha
pahali oldugu i¢in satin alirlar.

Eger yeterli maddi imkani olsa herkes
liks markalar satin alirlar.

KiSILERARASI ETKILESIM

Kuralcr

0,79

0,57

Cevremdeki insanlarin begendigine
emin olmadan son moda olan bir seyi
satin almam

11,87

Bir iiriin alacagim zaman, baskalarinin
onerdigi markay1 satin almaya 6zen
gosteririm.

11,30

Eger bagkalariin yaninda kullanacagim
bir iiriin alacaksam onlarin begendigi
markali tiriinii alirim.

8,94

Bilgisel

0,77

0,52

Eger o iiriin hakkinda az miktarda bilgi
ve deneyimim varsa arkadaslarimdan
bilgi alirim.

10,33

Genellikle bir iiriin grubu igerisinde en
iyisini se¢erken insanlardan yardim
isterim.

11,33

Cogunlukla énceden satin aldigim iiriin
hakkinda ailem ve ¢evremdekilerden
bilgi toplarim

11,07
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KENDINi GOSTERIM

Kendini Gésterme Yetenegi

0,74

0,50

Baska tiirlii davranmam gerektigini
hissettigim ortamlarda davranislarimi
ortama gore ayarlayabilirim.

0,49

8,50

Insanlar iizerinde yaratmak istedigim
izlenime bagli olarak benden istenileni
yapma seklim kontroliim altindadur.

Iginde bulundugum durumun ne
gerektirdigini anlarsam, buna gére
davraniglarimi degistirmek benim igin
¢ok kolaydir.

Kendini Gosterme Hassasiyeti

0,70

0,60

Genellikle insanlarin gergek
duygularini gézlerinden anlayabilirim.

Diger insanlarin duygu ve diigiincelerini

anlamada sezgilerim oldukga giigliidiir.

Modelde yer alan kisilerarasi etkilesim, kendini gosterim ve gosterisei
tiikketim faktorleri arasindaki iligkiler ise Tablo 14’de gosterilmistir.

Tablo 14. Arastirma Modeli Degiskenleri Arasindaki Iliskiler

Degiskenler Standart R’ Hata t
Deger Varyansi Degeri
Kendini Gosterim Yetenegi-Kendini Gosterim 0.61 0.38 0.4862 6,23
Kendini Gosterim Hassasiyeti-Kendini Gosterim 0.67 0.45 0.55 7.43
Bilgisel-Kisilerarasi Etkilesim 0.61 0.37 0.63 6.07
Kuralci-Kisileraras Etkilesim 0.71 0.50 0.50 6.25
Materyalistik/Hedonist-Gosteris¢i Tiketim 0.71 0.50 0.50 8.85
Farkli Olmak-Gosterisgi Tiiketim 0.80 0.63 0.37 10.00
Sosyal Statii-Gosterisgi Tiiketim 0.53 0.28 0.72 7.63
Kisileraras1 Arabuluculuk-Gosterig¢i Tiiketim 0.87 0.76 0.24 9,72
Gosterig-Gosterisci Tiiketim 0.90 0.95 0.05 8.99
Kendini Gosterim-Gosteris¢i Tiiketim 0.44 0.36 0.64 4.09
Kisileraras1 Etkilesim-Gosterig¢i Tiiketim 0.30 036 0.64 3.26
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Aragstirma modelinin path diyagrami Sekil 2’°de gosterilmistir.

Sekil 2. Arastirma Modeli Path Diyagrami

Tablo 14 ve Sekil 2°de gosterildigi lizere, kisilerarasi etkilesim ve kendini
gosterimin gosterisci tiiketim {izerinde etkisi bulunmaktadir. Boylece H, ve H,
hipotezleri kabul edilmistir. Buna gdre kendini gosterim ve kisilerarasi
etkilesim egilimi yiiksek olanlarda gosterisci tilketim davranist daha fazladir.
Kisileraras: etkilesim, kendini gosterim ve gosteris¢i tiiketimin boyutlarindan
one c¢ikanlar incelendiginde ise su sonuglar elde edilmistir: Kisilerarasi
etkilesimde “kuralct” boyut ©ne ¢ikmistir. Buna gore ankete Kkatilan
cevaplayicilar kisileraras1 etkilesimlerinde c¢ogunlukla diger insanlarin
davraniglarii kendilerine 6rnek almaktadirlar. Kendini gosterim 6lgeginde ise
her iki boyut da birbirine yakin degerlerde g¢ikmugtir. Gosteriggi tiiketim
boyutlar1 incelendiginde en etkili boyutun “gdsteris” oldugu belirlenmistir.
Diger bir ifadeyle, aragtirmaya katilan cevaplayicilar i¢in gosterisgi tiiketim en
¢ok cevreye gosteris amaci ile yapilan aligverisler anlamina gelmektedir.

SONUC ve ONERILER

Kisileraras: etkilesim ve kendini gosterimin gosterisci tiiketim tlizerindeki
etkilerini belirlemek igin Atatiirk Universitesi Merkez Kampusteki 11 fakiiltede
O0grenim goren O0grenciler iizerinde yapilan arastirmada asagidaki sonuglar elde
edilmistir.
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-Genglerin jean markalarinda likks markalar hakkindaki ilgilenimleri
yiiksektir ve ¢cogunlukla bu markalar tercih etmektedirler.

-Genglerin biiyiik kisminin jean markasi tercihlerinde gosterisgi tiiketimin
etkisi oldugu belirlenmistir. Bu iirlin grubunda marka tercihinde c¢evrenin
markaya bakis1 ve tercihi etkili olmaktadir.

-Arastirma modelinin test edilmesi sonucu Kkisileraras: etkilesim ve
kendini gosterimin gosterisci tiiketim lizerinde etkili oldugu belirlenmistir.
Aragtirmadan elde edilen sonuglar ile literatiirde belirtilen bagka {ilkelerde
onceden yapilmis ¢aligmalarin (Wong, 1997; Ratner ve Kahn, 2002; O’Cass ve
McEwen 2005) sonuglarinin paralellik gosterdigi belirlenmistir. Diger bir
ifadeyle, davramislarim ¢evrenin isteklerine gore ayarlayan kisilerde gosterisci
tiikketim egilimi yliksektir. Ayni1 zamanda bu kisiler kendilerine model sectikleri
kisilerin satin aldigi markalar1 tercih etmektedirler. Tiiketicilerin diger
kisilerden etkilenme ve kendini gosterme diizeyi arttikga gdsterisgi tiiketim
egilimleri de artmaktadir.

Yukaridaki bulgulara dayanilarak ¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.

-Gosterisci tiiketim yapanlar, lilkks ve pahali markalar1 tercih etmeyi
herkesin yapacagi bir davranis kalibi olarak gormekte ve liiks triinlerin
Ozelliklerinden ¢ok prestijli olmasi nedeni ile satin alindigin1 diisiinmektedirler.
Bu durumda {iriiniinii liks iriin imaji ile sunan pazarlamacilarin iletisim
stratejilerinde {irlinlerinin performansindan ¢ok liiks ve prestijli marka oldugunu
vurgulamalar1 yararli olacaktir. Ayrica gosterisci tliketim egiliminde olan
tiiketiciler i¢in ¢evrenin markay1 algist da dnemli bir belirleyicidir. Bu nedenle
markanin tutundurulmasinda {inlii kisiler model olarak kullanilmalidir.

-Aragtirma sonuglaria gore jean markalari arasinda prestijli liriin imajina
sahip markalar bulunmakta ve bu {rlinler gosteriy amaci ile yapilan
aligverislerde tercih edilmektedirler. Buradan yola ¢ikarak gosterisci tiiketimi
sadece Ozellikli iiriin grubuna yonelik tiiketim olarak diisiinmenin yanlig olacagi
sonucuna varilabilir. Tiim iiriin gruplart agisindan prestij marka olarak algilanan
markalarin gosterisci tiiketim amacina hizmet edecegi disiiniilmektedir. Bu
nedenle pazarlamacilarin gosterisci tiiketim egilimi olan tiiketiciler i¢in iirlin
yelpazelerine prestij marka imajli {irinleri eklemeleri faydali olacaktir.

-Gosteris amaciyla satin alman {rlinlerin pazarlama stratejilerinin de
(fiyat, dagitim, tutundurma vb.) lilks marka imaji yaratacak bigimde
ayarlanmasi dogru olacaktir.

-Markanin kabullinii artirmada, fikir liderleri, yenilikgiler ve pazar
kurtlar1 6ncelikli hedef olarak alinmalidir. Ciinkii bu tiir {iriinlerin kitle iletisim



Kendini q5sterim ve Kisilerarasi Etkilesimin Gosteris¢i 133
Tiiketim Uzerindeki Etkilerini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

araclarinda sik¢a reklammin yapilmasi yerine, agizdan agza iletisim ile
tamtilmasinin =~ ve  kabuliinlin ~ saglanmasmmin  daha dogru olacag
diistintilmektedir.
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Arastirma Modelinde Kullanilan Olgeklere iliskin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Tablo 15. Kisilerarasi Etkilesim Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

KURALCI

Cevremdeki insanlarin begendigine emin olmadan son moda olan bir 3,1830 1,35895

seyi satin almam

Bagkalarinin sevdigi ve begendigi iiriin ve markalar1 almak benim i¢in 3,5968 1,16546

onemlidir.

Bir {irlin alacagim zaman, baskalarinin 6nerdigi markayi satin almaya 3,4759 1,18444

Ozen gosteririm.

Eger bagkalarinin yaninda kullanacagim bir iiriin alacaksam onlarin 3,6300 1,20365

begendigi markali lirlinii alirim.

Bagkalarinin iizerinde olumlu etki birakan markalar1 bilmek hosuma 3,0508 1,25131

gider.

Bagkalarinin satin aldigi iiriin ve markalara sahip olmaya ¢aligirim. 3,7721 1,11156

Birisine benzemek istedigimde onun satin aldig1 markanin aynisi satin 4,0427 1,15777

alirim.

Insanlar satin aldiklari ayni Uiriin ve markalara gére tanimlarim. 3,8556 1,14873

BILGISEL

Dogru iiriin veya markayi satin aldigima emin olmak i¢in diger 3,2987 1,29432

insanlarin ne aldig1 ve kullandigina bakarim.

Eger o iiriin hakkinda az miktarda bilgi ve deneyimim varsa 2,4213 1,13692

arkadaglarimdan bilgi alirim.

Genellikle bir iiriin grubu igerisinde en iyisini se¢erken insanlardan 2,5027 1,15239

yardim isterim.

Cogunlukla 6nceden satin aldigim iiriin hakkinda ailem ve 2,6080 1,20978

cevremdekilerden bilgi toplarim
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Tablo 16. Kendini Gosterim Ol¢eginin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama Standart
Sapma

KENDINi GOSTERME YETENEGI

Bagka tiirlii davranmam gerektigini hissettigim ortamlarda davraniglarimi | 2,0185 1,00642

ortama gore ayarlayabilirim.

Insanlar iizerinde yaratmak istedigim izlenime bagli olarak benden 2,2414 1,02240

istenileni yapma seklim kontroliim altindadir.

Insanlara kars1 ¢izdigim imajin ise yaramadigini hissedersem onlar1 3,1702 1,24269

etkileyecek bir imaja sahip olmaya caligirim.

Farkli durumlar ve farkli insanlar i¢in davranislarimi degistirmek canimi | 2,1524 1,22344

sikar.

I¢inde bulundugum durumun gereklerine gére davranislarim 2,9706 1,22384

degistirdigimde kendimi, kendim gibi hissettigimi fark ettim.

Icinde bulundugum durumun ne gerektirdigini anlarsam, buna gére 2,5559 1,06436

davraniglarimi degistirmek benim i¢in ¢ok kolaydir.

KENDINI GOSTERME HASSASIYETI

Genellikle insanlarin ger¢ek duygularini gozlerinden anlayabilirim. 2,1733 1,07441

Insanlarla olan sohbetimde onlarm yiiz ifadelerindeki en ufak 2,1640 1,10920

degisiklikten bile etkilenirim.

Diger insanlarin duygu ve diisiincelerini anlamada sezgilerim oldukg¢a 2,1878 1,10660

gliclidiir.

Zevksiz olarak degerlendirilebilecek olsa da insanlar1 giildiirmek igin 3,3008 1,35665

fikralar anlatirim

Yanlig bir sey sdyledigimde ve bunu kars tarafin géziinden anladigimda | 2,2361 1,10847

genellikle yanlis konustugumu ifade ederim.

Birisi bana yalan soylerse genellikle bunun kisinin kendini ifade etme 2,6781 1,24587

tarzt oldugunu bilirim
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Tablo 17. Gésterisci Tiiketim Olceginin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama Standart
Sapma

MATERYALISTiK HEDONIST

Insanlar yabanci menseli markalari kisisel imajlarmi artirmak icin ahrlar. | 2,1783 1,13892

Insanlar liiks mallar, bagkalarinda olmayan iiriinlere sahip olarak farkli 2,3834 1,21169

ve tek olduklarini gdstermek igin alirlar.

Insanlar modern olduklarini géstermek icin likks mallar satin alirlar. 2,6615 1,25786

Liiks mallar kullanmak diger insanlarin hosuna gider. 3,1018 1,22691

Liiks mal kullanmak kisinin kendisini 6nemli hissetmesine neden olur. 2,8526 1,28288

FARKLI OLMAK/BELIRLI BIR GRUBA AIT OLDUGUNU

GOSTERMEK

Insanlar yakin ve is arkadaslar tarafindan kabul gérmek icin satin almak | 2,8892 1,25919

isterler.

Insanlar komsular1 tarafindan kabul gérmek icin satin almak ister. 3,3974 1,12754

Insanlar cevresindeki herkes tarafindan kabul gérmek i¢in liiks mal satin 3,1016 1,20165

almak isterler.

Insanlar arkadaslarina gosteris yapmak ve dikkat gekmek icin satin 2,5685 1,26423

alirlar.

SOSYAL STATU

Liiks mallar sosyal statii gostergesidir. 2,9974 1,27577

Liiks mallar basar1 ve prestijin semboliidiirler. 3,4541 1,29009

Liiks mallar zenginlik anlamina gelmektedir. 2,9635 1,29821

Insanlar liiks mallar1 diger insanlarin goziindeki degerlerini artirmak igin | 2,7984 1,22472

kullanirlar.

KISILER ARASI ARABULUCULUK

Insanlar digerlerinden daha cekici gériinmek igin liiks mallar kullamirlar. | 2,5696 1,16687

Liiks mallar kullanmak yakin ve is arkadaslar1 arasinda popiilerligi 2,9660 1,17783

artirir.

Liiks mal kullanmak baskalarindan saygi gérmeyi saglar. 3,3622 1,21397

GOSTERIS

Insanlar liiks mallar1 digerlerinden daha pahali oldugu igin satin alirlar. 3,1181 1,31157

Eger yeterli maddi imkan1 olsa herkes liiks markalar satin alirlar. 2,7546 1,34489




