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BENLIK, KENDINI IZLEME VE GOSTERISCi TUKETIM
ILISKiSINE YONELIK BIR ARASTIRMA

Eda YILMAZ ALARCIN?
Oz

Tiiketiciler sahip olduklar1 benlige bagl olarak iiyesi olmak istedikleri ya da olduklari referans
gruplari igerisinde belirli davraniglar sergilemektedirler. Bu davraniglari o gruba ait olmak, o
gruptan bir kabul almak igin zaman zaman degistirmekte ve kendi davraniglarini bu ugurda
siirekli izlemektedirler. Bu noktada kisinin olusturdugu imaji destekleyen; referans gruplarinda
daha fazla taninmasina, onay almasina olanak saglayan en 6nemli degiskenlerden birisi goste-
ristir. Kisi, satin aldig1 markalar ile bulundugu grup tarafindan degerlendirilebilmektedir. Bu
nedenle tiiketici, kendisine statii saglayacak markalar1 daha fazla satin alma egilimi gosterebil-
mektedir. Bu ¢alismanin amaci benlik kavrami ve kendini izleme ile gosterisci tiiketim arasin-
da anlamli bir iliskinin var olup olmadiginin dlciilmesidir. Ayrica kendini izleme ve gosterisci
titketim egiliminin demografik dzelliklere gore farklilasip farklilasmadig: da test edilmektedir.
Universite 6grencileri {izerinde uygulanan bu galismada veri toplama yontemi olarak anket
kullanilmis ve 400 kisi ile yiiz ylize goriisme yapilmustir. Bu arastirmada birbiriyle iliskili ¢ok
sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getirmek amacry-
la cok degiskenli istatistik tekniklerinden olan “kesfedici faktor analizi”nden ve faktor gruplar:
arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadigmi 6l¢gmek icin “korelasyon analizi”nden yararlanil-
mustir. Bunun yan sira fark testlerinden “bagimsiz gruplar t- testi” kullanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Benlik, Kendini izleme, Gosterisci Titketim

A Study on the Relationship Between Self- Consept, Self-
Monitoring and Conspicuous Consumption

Abstract

Consumers exhibit specific behaviors within the reference groups which they belong to or they
want to be a member of, depending on the self they have. They change these behaviors from
time to time either to belong that group or to get an acceptance from that group and they are
constantly following their own behavior for this cause. At this point, one of the most important
variables that allow them to get more recognition and approval in the reference groups and
that support the image created by the person is the conspicuous. The person can be evalua-
ted with by the group members within the group in which he is involved for the brands he
purchased. Therefore, the consumer may tend to buy more the brands that will provide him a
status. The aim of this study is to measure whether there is a significant relationship between
self-concept and self-monitoring with conspicuous consumption. It is also tested whether the
self-monitoring and conspicuous consumption trend differs according to demographic charac-
teristics. In this study applied on university students, a questionnaire was used as a data collec-
tion method and a face-to-face interview was conducted with 400 people. In this research, exp-
loratory factor analysis, which is one of the multivariate statistical techniques, has been used
to make a large number of interrelated variables a few, meaningful and independent factors;
correlation analysis has been used to determine whether there was a significant relationship
between factor groups. In addition, independent groups t-test was used for the difference tests.
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1 Dr. égretim Uyesi, istanbul Universitesi- Cerrahpasa, Saglik Bilimleri Fakiiltesi, Saglik
Yonetimi Boliimii, eyilmaz@istanbul.edu.tr.



Giris

Her ne kadar tiiketicilerin rasyonel olduklar: ve ihtiyaglarimi tatmin etmek
icin fiyat duyarliligi ile hareket ettikleri ileri siiriilse de; tiiketici davranisla-
11 tiiketicilerin sadece fiyata duyarli olmadiklarini ortaya koymaktadir. Uriin veya

Tﬁketicilerin satin alma kararlarmin arkasinda birgok faktor yer almaktadir.

hizmetlerin fonksiyonel kullanim amaglarindan daha ¢ok tatmin ettikleri duygu-
sal ya da psikolojik ihtiyaclar i¢in satin alinmasi pazarlamacilarin da bu ihtiyagla-
rin neler olduklarini ve nasil tatmin edileceklerini aragtirmalarina yol agmaktadir.
Bu gergevede kimi tiiketiciler kisisel veya ailevi ihtiyaglarmi tatmin igin triinleri
satin alirken; kimileri satin aldiklar iiriinler ile g¢evrelerinde bir yer edinmeye,
statil sahibi olmaya, bir gruba dahil olmaya ¢abalamakta ve bunu saglayacak dav-
raniglari sergilemektedirler.

Markalarin kimlik yaratma ¢abalar: da bu kapsamda 6nemli olmaktadir. Soy-
le ki markanin yaratti$1 kimlik, tiiketiciler tarafindan ayirt edici bir unsur olarak
ifade edilmektedir. Bir firmanin ekonomik {istiinliigiiniin onu diger markalardan
farklilastiran ve ona bir statii ya da tiiketim gosterisciligi yetenegini veren marka
adina baglh oldugu belirtilmektedir. Bu da aslinda daha fazla statii ve gosterisci
tiiketim egilimi olan tiiketicilerle onlara bunu saglayacak markalar arasinda iligki
olusturma noktasinda 6nem tagimaktadir (O’Cass ve McEwen, 2004). Burada kisi-
nin hem kendini nasil gordiigiinii hem de nasil goriinmek istedigini ortaya koyan
“benlik kavrami1” ile kisinin kendi sunumlarini ve ifade edici davraniglarini izle-
mesi, gozlemlemesi ve kontrol etmesi anlamina gelen “kendini izleme” kavrami
da 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler bagkalarmin yaninda kendi davranislarim
gozlemlediklerinden, belirli davranislari sergilediklerinden, gerektiginde ortama
gore davraniglarini uyarladiklarindan ve referans gruplar: tarafindan onay ve ka-
bul almay1 6nemsediklerinden gosterisci titketim egilimi de pazarlama icin 6nem-
li bir konu haline gelmektedir (O’Cass ve McEwen, 2004).

Bu ¢alismada bir devlet tiniversitesi Saglk Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerinin
benlik kavrami ve kendini izleme ile gosterisgi tiiketim egilimleri arasinda an-
laml bir iligkinin var olup olmadigy, belirli bir {irlin ya da hizmetten bagimsiz
olarak, dlciilmeye calisilmaktadir. Tiirkge literatiir incelendiginde, kendini izleme
(self-monitoring) konusunun “kendini ayarlama” ve “kendini gdzlemleme” basli-
g1 altinda da incelendigi gozlemlenmistir. Bu ¢calismada kavram “kendini izleme”
olarak kullanilmaktadir.

Benlik Kavrami

Benlik kavrami kisinin kendini nasil gordiigii ile ilgili olup, bireysel algilar1
ve kisinin kendi degerlendirmelerini icermektedir (Zikmund ve d’Amico, 2002;
Eroglu ve Topkaya, 2019; Kayim ve Ayaz, 2019; Yankholmes ve McKercher, 2019).
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Psikolojik bir yap1 olarak benlik kavraminin ele alinis1 William James’in 1890 y1-
Iinda yayinlanan “The Principles of Psychology” adl1 eserine kadar uzanmaktadir
(Bracken ve Lamprecht, 2003). James’e (1890/ 1950) (akt. Todd, 2001) gore herhan-
gi bir erkegin benligi, sadece viicudu ve onun psisik giicleri degil; elbiseleri ve
evi, esi ve ¢ocuklari, atalar1 ve arkadaslari, sayginligi ve calismalari, topraklar: ve
atlari, yat ve banka hesab1 gibi kendisini adlandirabilecegi her seyin toplamidir.
Bracken ve Lamprecht (2003), James tarafindan benlik saygisinin, kisinin varsayi-
lan beceri ve yetenekleri ile gercek basarilar1 arasinda bir oran olarak diistiniildii-
giinii, ancak James’in formiiliiniin, kisinin gelisen yetenekleri ve basarilar: tize-
rindeki cevresel faktorlerin etkilesimli etkisini tam olarak hesaba katamadigini
belirtmektedirler. Yazarlara gore James, dis gevrenin etkilerinden ziyade igsel ve
yargisal bir benlige vurgu yaparak, son 100 yil icin biiyiik ol¢iide tartismasiz gi-
den, biligsel- duygusal bir benlik sistemi sahneye koymustur. James gelenegini
siirdiiren Harter, benlik kavramini iceren bilissel bir 6z-sistem i¢in daha yeni bir
gelisim modeli saglamistir.

Pek ¢ok bilim insan1 tarafindan benlik, bireyin kendini bir nesne olarak refe-
rans aldig1 diisiincelerinin ve duygularmin toplami seklinde ifade edilmektedir
(Sirgy, 1982; Thakur ve Kaur, 2015; Sandhu, Usman, Ahmad ve Rizwan, 2018).
Ancak, benlik kavramina yonelik farkli bakis agilar1 da s6z konusudur. Buna gore
psikanalitik kuram, benlik kavramini ¢atismaya maruz kalan bir 6z-sistem olarak
gormektedir. Davranis teorisi benligi, kosullu cevaplar biitiinii olarak tanimla-
maktadir. Organizma teorisi benligi, fonksiyonel ve gelisimsel olarak; fenomeno-
loji, biitiinsel bir bigcimde ele almakta ve bilissel kuram da, benlikle ilgili bilgileri
isleyen kavramsal bir sistem olarak benligi sunmaktadir (Sirgy, 1982).

Bir¢ok yazar tarafindan kisiligin bir alt yapisi olarak belirtilen benlik, kisinin
kendini algilayis bi¢imini ifade eden ¢ok boyutlu bir yap1 (Wilkins, 2004), kisilige
bicim veren kalitsal ve ¢evresel etmenlerin ortak tirtiniidiir (Aslan, 1992). Benligin
olusumunda kisinin bireysel deneyimlerine yonelik yorumlarina ek olarak, bagka
kisilerle kurdugu etkilesimin de etkin bir rolii bulunmaktadir. Kisi biiyiiyiip ge-
listikge, kendi varligini fark ettikge; icinde bulundugu cevreye uyumlu bir benlik
gelistirmeye baslamaktadir (Kayim ve Ayaz, 2019). Bu cercevede benlik, bireyin
mevcut davraniglarini etkileyen, ge¢mis davraniglarinin ve tecriibelerinin deger-
lendirmesini yansitan duruma bagl 6grenilmis ¢ok boyutlu bir kavramdir (Full-
wood, James ve Chen-Wilson, 2016; Langheinrich, Schonfelder ve Bogner, 2016;
)- Benlik hem bilissel hem de duygusal tepkileri yansitmaktadir (Bong ve Clark,
1999). Benlik kavrami insanlarin belirli 6zellikleri hakkinda sahip olduklar1 ¢ok
boyutlu tanimlayici/ duygusal (hosuma gidiyor, seviyorum) ve degerlendirici/
karsilastirmali/ bilissel (iyi yapmak) inanglardir (Burnett, Craven ve Marsh, 1999).
Scheirer ve Kraut (1979), benlik kavraminin, tanimlayici, degerlendirici, karsilas-
tirmali ve duygusal yonleri ayristirilabilir ve ayristirilmas: gereken karmasik bir
yap1 oldugunu ileri stirmiislerdir (Bong ve Clark, 1999).

Temmuz 2019 / Cilt: 9, Sayi: 2 363



Eda YILMAZ ALARCIN

Bir insan da dahil olmak {izere hicbir varlik benlik kavramui ile ¢cagrilmamak-
ta, ancak benlik bir kisinin davranisini tahmin etmede ve agiklamada 6nemli bir
kavram olmaktadir. Birinin kendine iligskin algilamalar1 o kisinin davranigini etki-
lerken, buna karsilik kendini nasil algiladigr da davranisindan etkilenebilmekte-
dir. Bir kisinin benligini anlamak, onun kisiligini, diisiincelerini, davranislarini ve
gelecegini tahmin etmek gibi bir¢ok 6zelliginin de anlasilmasina olanak tanimak-
tadir (Arip, Saad, Rahman, Salim ve Bistaman, 2013).

Organize, ¢ok yonlii, hiyerarsik, istikrarli, gelisime agik, degerlendirilebilen
ve farklilagan bir yap: olarak yedi énemli 6zelligi ile vurgulanan benlik (Bong ve
Clark, 1999) dort temel boliimden olusmaktadir: Gergek benlik, ideal benlik, 6zel
benlik ve sosyal benlik. S6z konusu benlik boyutlar1 Tablo 1’de goriilmektedir.
Kisilerin mal ve hizmet tercihleri ve tiiketimleri gercek benliklerini koruma ve
ideal benliklerine ulasma amaglarina hizmet etmektedir. Ozel benlik boyutunda
kisinin kendini nasil gordiigii ya da gormek istedigi {izerinde durulurken; sosyal
benlik boyutunda kisinin bagkalar: tarafindan nasil goriildiigii ya da goriilmek
istendigi tizerinde durulmaktadir (Hawkins, Mothersbaugh ve Mookerjee, 2010).
Hattie (2003) de, ideal ve gergek benlik igin tek bir faktor oldugunu ve ideal benli-
gin, gercek benligin tek basina agikladiklarinin 6tesinde bir katki saglayamadigin
One stirmektedir.

Tablo 1: Benlik Kavram: Boyutlari

Boyutlar Gergek Benlik ideal Benlik
Ozel Benlik Kendimi gergekten nasil goriiyorum Kendimi nasil gérmek istiyorum
Sosyal Benlik Bagskalar1 gergekten beni nasil goriiyor Bagkalar1 beni nasil gérmek istiyor

Kaynak: Hawkins vd., 2010, s. 484.

Tiiketici davraniglarina kuramsal bir yaklasim gelistirmenin daha spesifik
bir yolunun, bireyin benlik kavraminin psikolojik yapisini piyasada satin alinan
mallarin sembolik degerleriyle iliskilendirmek oldugu ileri siiriilmektedir. Ben-
lik kavrama kisilikten daha kisithdir, bu da kisinin kendini nasil algiladigini 6l¢-
meyi ve merkeze almay1 kolaylastirmaktadir. Benlik kavramui ailenin, yasitlarin,
ogretmenlerin ve diger 6nemli kisilerin tepkilerinden ortaya ¢ikmaktadir. Diger
insanlarin kisinin tepkilerini desteklemesi ve kisinin etrafindakilerden taninirlik
elde etmesi kendisi ile ilgili diisiincelerini giiglendirmektedir. Bunun sonucunda,
bireyler anlamli referanslarindan pozitif bir tepki elde etmek {izere kendi tepki-
lerini yonlendirmeye ¢abalamakta ve bu da, bireylerin satin alma davranislarinin
kendi benlik kavramlariyla iligkilendirilmesine anlam kazandirmaktadir (Grubb
ve Grathwohl, 1967).

Benlik kavrami, benlikle ilgili bilgilerin islenmesini sistematik olarak etkile-
yen, kendini referans gosteren bilissel yapilar olan bir dizi benlik semas1 olarak
kabul edilmektedir. Bu gercevede benlik semasina uygun digsal uyaranlar daha
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kolay ve daha ¢abuk kavranip, kodlanirken; benlik semas: ile bagdasmayanlara
gore daha ¢ok da korunmaktadirlar. S6z konusu benlik uyumlu etkinin de tiiketi-
ci marka tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkiledigini ortaya koyan calismalar
bulunmaktadir (Kim, Yoo ve Lee, 2018). Benlik kavraminin marka tercilerini et-
kiledigi ve tiiketicilerin markalarla nasil baglant1 kurdugunu anlamak i¢in kulla-
nigh bir yap1 oldugu belirtilmektedir (Fox, Bacile, Nakhata ve Weible, 2018; Kim,
Yoo ve Lee, 2018; Sandhu, Usman, Ahmad ve Rizwan, 2018). Sandhu vd. (2018)
pek ¢ok tiiketicinin, “bu benim markam”; “bu marka konusunda kendimi tutkulu
hissediyorum” ve “en sevdigim {iriin benim kim oldugumu gosterir” seklinde
aciklamalarda bulunduklarina dikkat ¢cekmektedirler. Bu cercevede benlik kav-
rami, duygusal deneyimlerin hayati bir bilesenidir ve tiiketici marka iliskilerini
belirlemede ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Benlik kavramy, tiiketicinin benlik
imajinin, kimliginin ve degerlerinin hayati yonlerinin bir marka ya da bir tiriin
tarafindan ne dlgiide ifade edildigini belirtmektedir. Markalar, her bir birey icin
sembolik anlamlar tasimakta ve bireylerin kendilerine sekil vermelerine ve ken-
dileriyle iletisim kurmalarina yardimci olmaktadirlar. Bu nedenle tiiketiciler mar-
kalar1 imajlarini ve kisisel hedeflerini yansitan araclar olarak kullanmaktadirlar.
Markalar, tiiketicinin imajin1 hem grup diizeyinde hem de bireysel diizeyde des-
teklemektedirler. Giiglii tiiketici-marka iliskisi, belirli bir {iriin ya da marka igin
sadakati artirmakta ve tiiketicilerin marka adi icin yiiksek bir fiyat ddemelerine
de imkan tamimaktadir (Thakur ve Kaur, 2015).

Bu bilgiler 1s1g1nda isletmeler pazarlarini boliimlendirmek amaciyla farklilas-
tirllmig benlik kavramini tanimlamak durumunda kalmaktadirlar. Farkli marka-
lar ve tiriin gruplar igin farkl tiiketici gruplarinin benlik kavramlarinda anlaml
farkliliklar oldugunu ortaya koyan pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Bu gercevede
benlik kavraminin tanimlanmasi, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda ve
amaglara ulasmak i¢in pazarlama taktiklerinin nasil, nerede ve kime uygulanmasi
gerektigi noktasinda 6nemli bir degisken olmaktadir (Grubb ve Grathwohl, 1967).

Kendini izleme

Kendini izleme, 1974 yilinda ilk defa Snyder tarafindan ortaya atilmis bir
kavramdir. Kavram ortaya ¢ikisini izleyen yillarda tiiketici davranislar: konusun-
da calisan arastirmacilar tarafindan sinirh bir ilgi gorse de, sosyal psikologlar icin
giderek artan bir oneme sahip olmustur. Glintimiizde de psikoloji alaninda 6nem-
li bir literatiire sahip olsa da, hem teorik diizeyde hem de 6l¢ltim diizeyinde ha-
len konu hakkinda belirli endiseler bulunmaktadir. Kendini izleme tiiketici dav-
ranislar1 agisindan 6nemli bir konu olan, kisileraras: etkilesime bagh pazar yeri
davraniglarini anlamada etkin bir rol oynamaktadir. Kendini izleme, bir kisinin
sosyal isaretlerle uyum igerisinde kisisel sunumunu ve ifade edici davranislarini
gozlemleme ve kontrol etme derecesini yansitmaktadir. Snyder bir kisinin kendi
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imajimi digerine gosterme istegini onlar {izerinde itibar yaratacagini diisiindiigii
iriin ve markalar araciligiyla gerceklestirmesinden 6tiirii kendini izlemenin tiike-
tici davranislar: tizerinde etkili oldugunu ifade etmektedir (Snyder, 1974; O’cass,
2000; Kudret, Erdogan ve Bauer, 2019). Kavrami “bireylerin kendi sunumlarins,
ifade edici davraniglarini ve sézel olmayan duygusal goriintiilerini izleyebilme
boyutundaki bireysel farkliliklar” olarak tanimlamaktadir. Kendini izleme, ifade
edici davraniglar ve benlik sunumundaki bireysel farkliliklar1 yakalamak igin ta-
sarlanmuisgtir. (Leone, 2006).

Kendini izleme teorisi insanlarin iginde bulunduklar: durumsal isaretlere uy-
gun bir bigimde kendi hareketlerini uyarlayarak kisisel sunumlarimni sekillendir-
dikleri andaki bireysel farkliliklar1 ortaya koymaktadir (Lennox ve Wolfe, 1984).
Bireyler kendini izleme seviyelerine gore “kendini izleme diizeyi yiiksek olan
kisiler” ve “kendini izleme diizeyi diisiik olan kisiler” seklinde iki farkli gruba
ayrilmaktadirlar. Kendini izleme diizeyi yiiksek olan kisiler sosyal olarak arzu
edilen ya da kabul edilebilir davramislar sergilemekte; sosyal isaretlere duyarli ve
hassas olmakla birlikte, bu isaretleri kendi kisisel sunumlari ve davranislari i¢in
uyarlayarak kullanmaktadirlar (Gangestad ve Snyder, 2000; O’cass, 2000; Roberts,
Bennett ve Hayes, 2018; Tessitore ve Geuens, 2019). Yiiksek kendini izleme dii-
zeyine sahip kisiler davraniglarinin durumsal uygunlugu konusunda daha fazla
endise duymakta; durumun taleplerine uymak ve “dogru yerde, dogru zamanda,
dogru sekilde” hareket etmek icin ¢esitli durumlarda farkli davraniglar sergile-
mektedirler (Leone, 2006; Shaffer, Li ve Bagger, 2015). Sosyal goriiniim ugruna
kendilerini ifade edici sunumlarmi diizenlemekte ve bdylece duruma uygun dav-
ranislara yonelik ipuglarina duyarli olmaktadirlar (Snyder ve Gangestad, 1986).
Yiiksek kendini izleme diizeyine sahip olanlarin, durumun sartlaria gore dav-
ranislarini sekillendirdiklerinden bukalemun gibi olduklar1 ifade edilmektedir
(Scott, Barnes ve Wagner, 2012; Bhardwaj, Qureshi, Konrad ve Lee, 2016). Aslinda,
duruma bagh olarak yiiksek kendini izleme, kendini sunma yetenegi (durumun
gerektirdigi bigimde nasil davranacagin bilmek) ve bu yetenegi gosterme moti-
vasyonunun (ait olmay1 isteme) bir birlesimi olarak ortaya konuldugunda daha
anlamli olmaktadir (Rose ve DeJesus, 2007). Bu kisiler kendilerini sozlii olarak
daha iyi ifade etmekte, kendilerine hakaret eden ya da kendileriyle kiisen kisilere
karst hemen diismanlik gostermemekte, onlara kars1 koymak adina hemen kotii
sOzlere bagvurmamakta ve diisiik kabul ihtiyaci olan kisilere nazaran sosyal ola-
rak arzu edilir bigimde daha uygun hareket etmektedirler (Snyder, 1974).

Diisiik kendini izleme diizeyine sahip olanlar ise digerlerine oranla daha
duygusuz ya da sosyal isaretlere yonelik daha diisiik duyarliliga sahip kisilerdir.
Durumsal uygunlugu koruma ihtiyacina daha az yanit vermektedirler. Yargilari-
nin ve davranislarinin sosyal uygunluguyla daha az ilgilendikleri igin ényargisiz
hiikiimler olusturmakta ve kendi inang¢ ve tutumlarina gore daha fazla hareket
etmektedirler (Shaffer vd., 2015; Tessitore ve Geuens, 2019). Bu nedenle, sosyal or-
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tamlarda tek tip davranis sergileme egilimindedirler. Bagka bir ifadeyle, kendini
izleme diizeyi diisiik olan kisiler, durumun daha farkl: olabilecek bir dizi davra-
nig igin uyar1 yapip yapmayacagina bakmaksizin, kimlikleri ile tutarli davranis-
lar sergileme egilimindedirler (Shaffer vd., 2015). Bu kisilerin kendilerini ifade
edici davraniglar islevsel olarak kendi i¢ tutumlarmi, duygularini ve egilimle-
rini yansitmaktadir (Gangestad ve Snyder, 2000). Kendileri i¢in diiriist olmaya,
kisisel degerleri ve 6zel gerceklikleriyle yasamaya daha fazla odaklanmaktadirlar
(Kauppinen-Raisanen, Bjork, Lonnstrom ve Jauffret, 2018).

Kendini izleme diizeyinin yiiksek veya diisiik olmasi iiriin ve marka terci-
hi konusuna yaklagimi farklilagtirmaktadir. Ornegin, Snyder (1987) (akt. O’Cass,
2000) tarafindan yapilan bir ¢alismada yiiksek ve diisiik kendini izleme diizeyine
sahip olan kisilerden iki tip otomobilin 6zelliklerini degerlendirmeleri istenmis-
tir. Buna gore yiiksek kendini izleme diizeyine sahip olanlarin spor goriintimlii
otomobillere daha fazla olumlu 6zellikler yiikledikleri; diisiik kendini izleme dii-
zeyine sahip olanlarin ise fonksiyonellige vurgu yaparak gosterisli bir goriintimii
gizli kusurlari maskelemeyle iliskilendirdikleri goriilmiistiir. Diisiik kendini izle-
me diizeyine sahip kisiler jenerik {iriinleri markali {iriinler kadar iyi derecelendir-
me egilimi gostermislerdir. Calismalarda ayrica yiiksek kendini izleme diizeyine
sahip kisilerin imaj odakli reklamlara; diisiik kendini izleme diizeyine sahip kisi-
lerin de kalite odakl1 reklamlara yonelme egiliminde olduklar1 sonucuna ulasil-
mis (O’Cass, 2000); diisiik kendini izleme diizeyine sahip tiiketiciler ile yiiksek
kendini izleme diizeyine sahip tiiketicilerin kamitlayici reklamlara farkl tepkiler
verdikleri gozlemlenmistir. Satig¢ilarin kendini izleme diizeylerine gore tiiketici-
lere yonelik davranislarinin farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan bir
calismaya gore de yliksek kendini izleme diizeyine sahip satiscilarin daha fazla
sosyal kabul edilebilirlikle iliskili olarak potansiyel miisterileri ile ilgili isaretleri
daha fazla kullandiklar: sonucu elde edilmistir (Fine ve Gardial, 1990).

Gosterisci Tiiketim

Kiiresellesme, rekabet ve farklilasmanin artmasi sonucu markalara ve mar-
kalarin sunduklar1 ozelliklere verilen dnem de artmaktadir. Markalar, 6zellikle
kimlik yaratmada, basariya cevap olma konusunda ve tiiketicileri tanimlama nok-
tasinda onemli birer degisken olarak goriilmektedir. Ayrica belirli marka boyut-
lar1 ve aralarindaki iliskiler tiiketiciler iizerinde bir deger yaratmakta, ekonomik
basariya katki saglamakta ve pazarda markanin taninirliginda artisa neden ol-
maktadir. Firmalarin ekonomik iistiinliigii genellikle marka isminin giicii, rakip-
lerinden kendini bu sayede farklilastirmas: ve daha fazla tiiketim gosterisgiligi
ya da itibar saglamasi ile ifade edilmektedir. Bu da tiiketicilerin gosterisci tiike-
tim egilimlerinin &zellikle tiiketicilerle onlara itibar saglayan markalar ve {iriinler
arasinda iliski olusturmada 6nemli oldugu sonucunu dogurmaktadir (O’Cass ve
McEwen, 2004).
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Tiiketim triinleri bir iletisim unsuru gorevi gordiigiinde imaj degiskenleri
kiiltiirel ve sosyal mesajlar tasiyan iiriiniin soyut 6zellikleri ile iligskilendirilebil-
mektedir. Bu sayede iiriin kisilerin mevcutta sahip olduklari statiiye ilave bir de-
ger katabilmektedir (Marcoux, Filiatrault ve Cheron, 1997). Veblen 180071i yillarin
sonunda zengin Amerikan halkinin zamanlarinin ve paralarinin belirli bir kismi-
n1 gereksiz ve {iretken olmayan gosterise dayali harcamalar iizerine yaptiklarimni
gozlemlemis ve soz konusu davranisi tanimlamak adina buna “gosterisgi tiike-
tim” adin1 vermistir. Gosterisci titketim “birinin sosyal durusunu gelistirmek igin
bir mekanizma olarak mallarin goriiniir tiiketimi” olarak tanimlanmistir. Tanim-
dan 6te bu durumu anlamanin en énemli yolu gozlem yapilmasidir (Chaudhuri,
Mazumdar ve Ghoshal, 2011, 216).

Gosterisgi tiiketim ihtiyaci insanlarin giinliik tiiketim kararlarini etkileme-
sinin yani sira nerede yemek yenecegi, neyin yenilecegi, neyin giyilecegi, evlerin
nasil tasarlanacagi, nasil iletisim kurulacag: ve nasil diisiiniileceginin de merke-
zinde yer almaktadir. Moda ile iligkili olarak, gosteris¢i markalar genellikle yiik-
sek kalite algisina, litkse, prestije ve yiiksek itibara sahiptir. Bircok arastirma bu
markalarin bir gosteris saglamak ya da itibarin gorsel olarak sunulmasi amaciyla
tiiketildigini gostermektedir. Kimi yazarlara gore insanlar1 iiriinleri satin alma-
ya zorlayan 6nemli motivasyon kaynaklarindan birisi tiiketici davranislarini da
dogrudan etkileyen bir statii ve sosyal itibar kazanma arzusudur. Bir tiiketici ne
kadar fazla statii arayisinda olur ise o kadar fazla onun statiisiinii artiracak tii-
ketim davranisinda bulunmaktadir. Kilsheimer (1993) (akt. O’Cass ve McEwen,
2004, 26) gosterisci tiiketimi “bireylerin kendileri ve cevresindeki belirli kisiler
i¢in statilyii sembolize eden ve sunan tiiketim {ir{inlerinin sagladig1 gosteriscilik
araciligiyla sosyal duruslarini gelistirmeye ¢abaladiklar1 motivasyon siireci” sek-
linde acgiklamaktadr.

Gosterisci tirtinler genellikle ilk tatmin ihtiyac: itibar olmasi nedeniyle ve
gergek iiriin kullanimina karsin sosyal ¢evrenin verdigi tepki sonucu ortaya ¢ikan
tatmin bakimindan genel aligveris {irlinlerinden ayrilmaktadirlar (Podoshen ve
Andrzejewski, 2012; Becan, Eaghanioskoui, 2019). Gosterisci satin alimdan sonra
elde edilen memnuniyet, kullanim degerinden ziyade izleyici tepkisinden ve ser-
gilenen zenginlikten gelmektedir (Avalar, Ataman, 2019). Gosterisci titketim Bat1
iilkelerinde ytiizyillardir goriilmesine ragmen, bu konudaki ¢alismalar modern
donemde ve 6zellikle Endiistri Devrimi doneminde 6nem kazanmis ve sonrasinda
Veblen’in Aylak Sinifi Teorisi (The Theory of the Leisure Class) ile desteklenmistir
(Podoshen ve Andrzejewski, 2012). Bu teoride Veblen tiiketici tercihlerinin sosyal
stattilerine baglh oldugunu gosteren bir ¢alisma sunmustur. Baz: tiiketiciler belirli
irtinleri sosyal hiyerarsi icerisinde daha iyi gériinme umudu ile satin almakta-
dirlar. Bu da aslinda tiiketicilerin gosterisgi tiiketimi daha fazla sosyal statii elde
etmek i¢in kullandigini ifade etmektedir (Podoshen ve Andrzejewski, 2012; Cur-
rid-Halkett, Lee ve Painter, 2019; Oe, Sunpakit, Yamaoka ve Liang, 2018). Veblen
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gosterisci tiiketimin siniflarin ayiric sosyal sistemini olusturmak i¢in kullanildig-
n1 belirtmektedir. Bu noktada tiiketim {irtinleri “isaret¢iler” olarak kullanilmakta
ve iirlinlerin sahipleri ile iligkili olarak “itibar” ve “basariy1” simgelemektedirler.
Boylece isaret¢i olarak kullanilan {ir{inler toplumda yer alan diger insanlara 6zel
anlam ve deger sunmaktadir (Podoshen ve Andrzejewski, 2012).

Veblen'e gore gosterisgi tiiketim zenginligin acik bir sekilde gosterilmesidir.
Degerli tiriinlerin gosterisci tiiketimi bir kisinin aylaklig icin saygimnlik anlamina
gelmektedir (Veblen, 1994; Eckhardt, Belk ve Wilson, 2015). Gosterisgi tirtinlerin
iki unsuru tatmin etmesi tizerinde durulmaktadir. Bunlardan ilki, Giiriintin sahi-
bine zenginlik ve statii sunmasidir. Bu fonksiyon gereksiz ancak pahali iirtinler
araciligiyla “gosteris israfi” sagladigi icin gosterisci tiiketimi iyi bir sekilde ifade
etmektedir. Bu da aslinda gosterisci tiiketimin sadece liiks {iriinlerle sinirl olma-
digim gostermektedir. Ikincisi ise, gosterisgi iiriinlerin herkes tarafindan gorii-
lecek bir sekilde tiiketilmesi gerekliligidir. Daha agik bir ifadeyle, 6zel tiiketime
karsin gosterisgi tiriinler halka agiktir (Chen, Aung, Zhou ve Kanetkar, 2005; John
ve Brady, 2010; Scott, Melde ve Bolton, 2013). Mason’a gore gosterisci tiiketim
bireylerin bir statii kazanmasi ya da olusturmasinin sonucu olarak ortaya ¢ikan
siirectir. Mason, “verilmis statii” ve “kazanilmis statii” ayrimi yapmaktadir. Ge-
leneksel toplumlarda genis 6l¢iide verilmis statii hakimken; gelenekselligi kirabi-
len, ekonomik gelismenin devam ettigi toplumlarda kazanilmis statii hakimdir.
Bu, gelismenin devam ettigi toplumlarda kesinlikle verilmis statii goriilemez an-
lamina gelmeyip; sadece daha az goriilebilecegine isaret etmektedir (Mason, 1983;
Amaldoss ve Jain, 2005).

Gosterisgi tiiketimin ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu belirten Marcoux vd.
(1997) de kavrami sosyal anlamlara baglamakta ve tercihler {izerinde bu anlam-
larin 6nemli etkisi oldugunu ifade etmektedirler. Bu anlamlar “materyalistik
hedonizm”, “aidiyet/ farkli olmak”, “sosyal statii gosterimi”, “kisileraras1 arabu-
luculuk” ve “gosteris” olarak siniflandirilmaktadir. Materyalistik hedonizm, tii-
ketimin hog yonlerini ve bilgi kazanimini bir araya getirmektedir. Aidiyet/ farkl
olmak, aslinda bir gruba ait olma ya da bir gruptan ayrilmak olarak ifade edil-
mekte olup, kiiltiirel, etnik, sosyoekonomik ve demografik kaliplara yonelik ola-
rak negatif ve pozitif yanlarin birlesimi ile ilgilidir. Sosyal statii gosterimi basari,
servet ve itibar1 kapsamaktadir. Kisileraras: arabuluculuk sosyal iligkilerin etkisi
ile ortiismektedir. Son olarak gosteris ise bir {iriinii sadece yiiksek fiyatli oldugu
ve bu fiyat digerleri tarafindan bilindigi i¢in satin almaya dayanmaktadir (Marco-
ux vd., 1997; Mann ve Sahni, 2015). Gosterisgi tirtinler i¢in neden ¢ok yiiksek fiyat
ddeyerek zenginlige ulasildigina inanildiginin sebebi anlagilamamaktadir. Bunun
yani sira, kimileri daha diisiik fiyatlara daha fazla sayida gosterisci {iriin almay1
tercih ederken, kimisi daha yiiksek fiyata daha yiiksek kaliteli gosterisci iiriin al-
may1 tercih etmektedir (Bagwell ve Bernheim, 1996).
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Gosterisgi tiiketim ile ilgili yapilan ¢alismalardan bazilar: Tablo 2'de yer al-

maktadair.

Tablo 2: Gésterisci Tiiketimle 1lgili Calisma Ornekleri

Yazarlar Yayin Ad1 Calismanin Amaa

O’Cass ve Exploring consumer status Bu ¢alismada gosterisci tiiketim ile statii tiiketimi
McEwven and conspicuous consump- arasindaki iliski degerlendirilmektedir. Bulgular
(2004) tion statii tiiketimi ile gosterisci titketimin farkl ya-

pilar oldugunu ortaya koymaktadir. Gosterisci
titketim egiliminin cinsiyete bagh farklilik gos-
terdigi ve gosterisci titketimin kendini izlemeden
etkilenmedigi sonuglarna ulasilmstir.

Podoshen ve

An examination of the rela-

Bu calismada materyalizm, gosterisci tiiketim,

Andrzejewski  tionships between materia- dirtli alimlar1 ve marka sadakati arasindaki
(2012) lism, conspicuous consump- iligski incelenmektedir. Elde edilen sonuglara
tion, impulse buying, and gore materyalizm ile gosterisci tiiketim arasin-
brand loyalty da dogrudan bir baglant1 bulunmaktadur.
Chen, Aung, Chinese ethnic identification Bu ¢alismada Kanada’da bulunan Cin kokenli
Zhou ve Ka- and conspicuous consumpti- tiiketiciler agisindan Cin kimligi ve gosterisci
netkar (2005)  on: are there moderators or tiiketim arasindaki iligkinin kiiltiirlesme bo-

mediators effect of accultu-
ration dimensions?

yutlarina etkisi incelenmektedir. Sonuglar Cin
kimligi ve gosterisci tiiketim arasinda giiglii bir
iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

Amaldossve  Conspicuous consumption Bu calismada rasyonel beklentiler gercevesinde
Jain (2005) and sophisticated thinking tekelci bir gosterisci tiiketim modeli nerilmekte
ve sonrasinda ayricalik ve uyum isteginin satin
alma kararlarini nasil etkiledigi incelenmektedir.
Chaudhuri, Conspicuous consumption Bu galismada gosterisgi titketim egilimlerinde-
Mazumdar ve  orientation: conceptualisati- ki bireysel farkliliklar1 ortaya koyan bir 6lgek
Ghoshal (2011) on, scale development and gelistirilmektedir.

validation

Mann ve Sah-
ni (2015)

Exploring the drivers of
status consumption for the
wedding occasion

Calismada, bir kisinin hayatindaki en 6nemli
etkinliklerden biri olarak kabul edilen diigiine
ait statii tiiketiminin onctilleri arastirilmakta-
dir. Makale, yasam tarzi ve marka bilinci bo-
yutlari ile gosterisgi tiiketim, statii tiiketimi ve
kendini ifade etme ile ilgili yapilar arasindaki
iliskiyi arastirmaktadir.

Wang ve
Griskevicius
(2014)

Conspicuous consumption,
relationships, and rivals:
women’s luxury products as
signals to other women

Bu galismada liiks tiriinlerin ve gosterisci
tiiketimin romantik iligkiler tizerindeki etkisi in-
celenmektedir. Liiks tirtinlerin iliskilerde 6nemli
sinyal fonksiyonlarmna sahip olduklar1 6neril-
mektedir. Erkeklerin es cekmek igin gosterisci
titkketime ve liiks iiriinlere yonelirken; kadinlarm
kadin rakiplerini caydirmak icin bu {iriinleri
kullandiklari belirtilmektedir. Bulgular, esini
koruma giidiisiiniin kadinlar1 harekete gegirerek
litks mallar1 aramaya ve sergilemeye yonlendir-
digini gostermektedir. Bu arastirma, gosterisci
titkketimin yeni bir islevini tammmlamakta ve liiks
urtinlerin ve markalarin iligkilerde 6nemli rol
oynadigini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo 2: (Devami)

Corneo ve Conspicuous consumption,  Bu ¢alismada tiiketicilerin yiiksek gelirlerini

Jeanne (1997)  snobbism and conformism  gostermek ve boylece daha fazla sosyal statiiye
ulasmak igin gosterisci tiiketime yoneldikleri-
ne iliskin bir model gelistirilmektedir.

Taylor ve Does facebook usage lead to  Bu ¢alismanin amaci, Facebook kullaniminin,

Strutton (2016) conspicuous consumption?  kullanicilarin kendini tanitma istegi ve gos-
terisci tiiketim egilimini arttirma noktasinda
kiskanglik ve narsisizm ile pozitif olarak nasil
baglantili oldugunu gostermektir. Sonug-
lar, Facebook kullaniminin, kiskanglik ve
narsisizm ile pozitif iligkili oldugu hipotezle-
rini desteklemektedir. Bu iki psikolojik yap1,
kendini tanitmaya y6nelik daha giiglii arzulara
yol agarak, gosterisci cevrimigi titketimin
davranigsal yanitini tesvik etmektedir.

Truong, Status and conspicuousness  Bu ¢alismanin amacr litks markalarin de-
Simmons, — are they related? Strategic ~ gerlendirilmesinde statii ve gosterisciligin
McCollc ve marketing implications for ~ arasindaki farki ortaya koymaktir.

Kitchen (2008) luxury brands

Arastirmanin Yontemi ve Bulgular

Bu aragtirmanin temel amac, Istanbul Universitesi- Cerrahpasa Saglik Bilim-
leri Fakiiltesi 6grencilerinin benlik kavrami ve kendini izleme ile gosterisgi titketim
egilimleri arasinda anlaml bir iligskinin var olup olmadigini belirli bir {iriin ya da
hizmetten bagimsiz olarak dlgmektir. Calismanin yan amaci ise, gosterisci tiike-
tim egilimlerinin dgrencilerin farkli demografik 6zelliklerine gore farklilik goste-
rip gostermedigini tespit etmektir. Calismada ayrica, demografik 6zelliklere gore
kendini izleme egiliminin de farklilagip farklilasmadig: dlgiilmeye calisiimaktadr.

Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar1

Aragtirmanin kapsamini Istanbul Universitesi- Cerrahpasa Saglik Bilimleri
Fakiiltesi Bakirkoy kampiisiinde bulunan bdéliimlerde 6grenim goren &grenci-
ler olusturmaktadir. Zaman ve maliyet sinirlar1 nedeniyle arastirma, sadece bir
devlet tiniversitesinin tek bir fakiiltesinde 6grenim goren 6grenciler tizerinde uy-
gulanmistir. Bu nedenle arastirmaya iliskin elde edilen sonuglarin ana kiitlenin
tamamini temsil ettigi sdylenemez. Ayrica ilgili fakiiltenin ebelik gibi sadece kiz
Ogrencilerin 6grenim gordiigli programlari igermesi, arastirmaya katilan 6grenci-
lerin biiyiik bir ¢ogunlugunun kiz 6grenci olmasma neden olmustur. Bu durum
da arastirmanin bir diger sinir1 olarak degerlendirilebilir.

Aragtirmanin belirli bir iiriine yonelik olarak benlik ve kendini izleme ile
gosterisci tiiketim iligkisini degil; genel degerlendirmeleri icermesi de bagka bir
sinir olarak ifade edilebilir. Elde edilen sonuglar farkl: tirin ve hizmetler igin de-
gisebilir ve bu nedenle genellenemez.
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Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini Istanbul Universitesi- Cerrahpasa Saglk Bilimleri
Fakiiltesi 6grencileri olusturmaktadir. S6z konusu fakiiltede 2017- 2018 6gretim
yili itibariyle toplam 2089 6grenci 6grenim gormektedir. S6z konusu ana kiitleye
iliskin 6rneklem biiyiikliigii, %95 giiven araliginda ve + %5 drnekleme hatasi ile n
= 325 olarak hesaplanmuistir.

Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Aragtirmanin modeli Sekil 1'de goriildiigii tizere “benlik kavram1”, “kendi-
ni izleme”, ve “g0sterisci tiiketim” faktor gruplarini kapsamaktadir. Arastirmaya
katilan iiniversite 6grencilerinin benlik kavrami, kendini izleme ve gosterisci tii-
ketim egilimleri arasinda bir iliskinin var olup olmadiginin 6l¢iilmesi amaciyla
olusturulan hipotezler asagida siralanmaktadir:

H1: Benlik kavramu ile gosteris¢i tiiketim arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: Kendini izleme ile gosterisgi titketim arasinda anlamli bir iliski vardir.

Benlik «—>

Gosterisci Tiketim

Kendini Izleme — >

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Arastirmanin amaclar1 dogrultusunda ¢ok sayida alictya ulasabilmek igin
veri toplama y&ntemi olarak yiiz yiize anket kullanilmistir. Anket formu olustu-
rulurken gosterisci titketim egilimi i¢in Marcoux, Filiatrault ve Cheron’in (1997),
kendini izleme igin O’Cass’in (2000) ve benlik kavrami i¢in Waugh'un (2001) ge-
listirdigi dlgekten yararlamlmistir. Olgeklerde yer alan ifadeler icin 51i Likert tipi
olgek (1= Kesinlikle katilmiyorum; 5= Kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir.

Anket formundaki sorularin anlagilmasinin ve giivenilirliginin degerlendi-
rilmesi igin drnek kiitleye uygun 50 kisiye pilot anket uygulanmis ve elde edi-
len sonuglara gore gerekli diizeltmeler yapilmistir. Anket formu, Nisan- Mayis
2018 tarihleri arasinda Istanbul Universitesi- Cerrahpasa Bakirkdy kampiisiinde,
kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen 6grenciler ile yiiz yiize goriisme seklinde
uygulanmistir. Arastirma i¢in 400 degerlendirilebilir anket formu elde edilmistir.
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Anket formunun ilk boliimiinde benlik kavrami Olgegine iliskin 45 ifade;
kendini izleme 0Olgegine iliskin 12 ifade ve gosterisci tiiketim Olgegine iliskin 18
ifade yer almaktadir. Anketin son boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zel-
liklerini belirlemeye iliskin sorular bulunmaktadir.

Verilerin analizi “SPSS 20 for Windows Programi”nda yapilmistir. Bu arastir-
mada cevaplarin dagiliminin goriilmesi igin “Frekans Dagilimlari”"ndan; 6lgegin
giivenilirligini 6l¢mek igin “Alfa Katsayis1 (Cronbach’s Alpha)’ndan; birbiriyle
iliskili cok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler
haline getirmek amaciyla ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden olan “Kesfedici
Faktor Analizi”nden ve faktor gruplari arasinda anlamli bir iligkinin olup olma-
digini 6lgmek i¢in “Korelasyon Analizi"nden yararlanilmistir. Kendini izleme ve
gosterisci tiiketim egilimleri ile demografik 6zellikler arasinda anlamli bir fark-
liligin var olup olmadig1 da “Bagimsiz Gruplar t Testi” yardimiyla 6l¢iilmiistiir.

Arastirmaya Katilanlarin Sosyo- Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin sosyo- demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve yiiz-
de dagilimlar1 Tablo 3’te detayh olarak verilmistir. Buna gore arastirmaya katilanla-
rin yas gruplari itibariyle dagilimlari incelendiginde ¢ogunlugun % 591uk oranla 18-
20 yas grubunda yer aldigy; egitim diizeyleri incelendiginde ¢ogunlugun % 98,5Tik
oranla lisans dgrencisi oldugu; cinsiyetleri incelendiginde ¢cogunlugun % 75,3liik
oranla kiz oldugu; medeni durumlar1 incelendiginde cogunlugun % 97,3liik oranla
bekar oldugu ve ailelerinin aylik ortalama gelirleri incelendiginde ¢ogunlugun %
28,3liik oranla 2001- 3000 TL aras: gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Arastirmaya Katilanlarin Sosyo- Demografik Ozellikleri

Frekans  Yiizde Frekans  Yiizde

Yas Egitim
18- 20 yas 236 59,0 Lisans 394 98,5
21- 23 yas 134 33,5 Yiiksek lisans 4 1,0
24- 26 yas 20 5,0 Doktora 2 0,5
27-29 yas 4 1,0 Ailenin Aylik Geliri
33- 35 yas 6 1,5 1000 TL ve altt 16 4,0
Cinsiyet 1001- 2000 TL 77 19,3
Kiz 301 75,3 2001- 3000 TL 113 28,3
Erkek 99 24,8 3001- 4000 TL 86 21,5
Medeni Durum 4001- 5000 TL 43 10,8
Bekar 389 97,3 5001- 6000 TL 32 8,0
Evli 11 2,8 6001- 7000 TL 10 2,5

7001- 8000 TL 11 2,8

8001- 9000 TL 4 1,0

9001 TL ve tistii 8 2,0
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Olceklerin Ortalama, Mod ve Standart Sapma Degerleri

Benlik 6lceginde yer alan 45 ifadeye iliskin ortalama, mod ve standart sapma
degerleri Tablo 4'te goriilmektedir. Buna gore benlik kavramina iliskin en yiiksek
ortalamaya sahip ii¢ ifade “ailem beni sever (4,70)”; “arkadaslarimin giivenebile-
cegi biriyim (4,64)” ve “ailemin giivenebilecegi biriyim (4,64)” ifadeleridir. Orta-
lamalar1 en diisiik {i¢ ifade ise “kendimle ilgili hicbir seyi degistirmek istemem
(3,03)”; “liniversitede en yiiksek basariy1 elde ederim (3,04)” ve “liniversitede aka-
demik hayata dahil oldugumu hissederim (3,16)” ifadeleridir.

Tablo 4: Benlik Kavram: Olgeginin Ortalama, Mod ve Standart Sapma Degerleri

ifade Ortalama Mod Standart Sapma
Universitede iyi notlar alabilme yeterliligim vardir. 3,83 4 0,807
Universite galigmalar ile basa cikabilecek kadar zekiyim. 4,01 4 0,845
Universitede akademik calismalarda olan yetenegim 3,35 3 1,116
ile gurur duyarim.

Universitede akademik calismalarimla ilgili kendimi 3,61 4 1,087
iyi hissederim.

Universitede istedigim sonuglar: alabilirim. 3,70 4 0,985
Universitede ddevlerime verilen notlara iligkin olarak 3,68 4 0,991
kendimi iyi hissederim.

Universitedeki basarilarimla gurur duyarim. 3,90 4 1,062
Universitedeki akademik calismalarimdan tatmin olurum. 3,29 3 1,117
Universitede yaptigim akademik galigmalardan mutlu 3,63 4 1,121
olurum.

Universitede en yliksek basariy1 elde ederim. 3,04 3 1,020
Universitede en az sinifimdaki diger kisiler kadar ken- 3,62 4 1,031
dimi iyi hissederim.

Universitede akademik hayata dahil oldugumu hisse- 3,16 3 1,186
derim.

Universite hocalarimla aramda bir uyum vardir. 3,19 3 1,140
Universite siniflarinda kendimi iyi hissederim. 3,24 4 1,242
Universitede kendimden emin olurum. 3,61 4 1,092
Hemcins akranlarim ¢alistigim yeri severler. 3,56 4 1,029
Hemcins arkadaslarim bana giiven duyarlar. 4,24 5 0,866
Hemcins akranlarim arasinda popiilerim. 3,42 3 1,193
Hemcinsim olan bagkalari ile iyi anlagabilirim. 4,09 4 0,980
Hemcins arkadaglarimin iginde 6nemli biriyim. 3,78 4 0,947
Karsi cins akranlarim calistigim yeri severler. 3,54 3 1,010
Karsi cins arkadaglarim bana giiven duyarlar. 4,01 4 0,964
Karsgi cins akranlarim arasinda popiilerim. 3,18 3 1,207
Karsi cinsim olan bagkalari ile iyi anlagabilirim. 3,96 4 1,004
Karsi cins arkadaslarimin iginde 6nemli biriyim. 3,43 3 1,150
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Tablo 4: (Devami)

Ailem bana adil davranir. 4,37 5 0,914
Ailem bana giiven duyar. 4,55 5 0,761
Ailem beni sever. 4,70 5 0,621
Ailemin benimle gurur duydugunu bilirim. 4,53 5 0,749
Evde istenildigimi bilirim. 4,53 5 0,849
Cekici birisiyim. 3,34 3 1,146
Olmasi gerektigi kadar giizelim. 3,58 4 1,087
Iyi bir fiziksel dig goriige sahibim. 3,50 3 1,124
Digerlerinin fiziksel goriiniisiimii begendigini hissederim. 3,37 3 1,156
Kendimle ilgili hicbir seyi degistirmek istemem. 3,03 3 1,317
Kendime giivenirim. 4,00 4 0,962
Neseli birisiyim. 4,15 5 0,953
Kendimden hognutum. 4,01 5 0,997
Kendime sayg1 duyarim. 4,35 5 0,818
Degerli bir kisiyim. 4,17 5 0,978
Giivenilir bir kisiyim. 4,59 5 0,647
Diirtist bir kisiyim. 4,55 5 0,703
Ailemin giivenebilecegi biriyim. 4,64 5 0,693
Arkadaslarimin giivenebilecegi biriyim. 4,64 5 0,646
Digerleri tarafindan deger verilen biriyim. 4,30 5 0,853

Gosterisgi tliketim Olgeginde yer alan 18 ifadeye iliskin ortalama, mod ve
standart sapma degerleri Tablo 5'de goriilmektedir. Ortalamasi en yiiksek {ig ifa-
de “insanlar litks mallar1 kullanarak kendilerini daha nemli hissederler (4,10)”;
“insanlar litks mallar1 kisisel imajlarin1 artirmak igin alirlar (4,01)” ve “insanlar
gosteris yapmak igin liiks mallar1 alirlar (3,92)” ifadeleridir. Ortalamalar: en dii-
siik olan ifadeler ise “litks mal kullanan insanlar bagkalarina gore sahip olduklari
degeri artirirlar (2,59)”; “litks mallar basar1 ve prestijin semboliidiirler (2,67)” ve
“liiks mal kullanmak bagkalar1 tizerinde sayg1 uyandirir (2,69)” ifadeleridir.

Tablo 5: Gosterisci Tiiketim Olgeginin Ortalama, Mod ve Standart Sapma Degerleri

ifade

Ortalama Mod

Standart Sapma

Insanlar liiks mallart kisisel imajlarim artirmak igin ahirlar. 4,01 0,971
Insanlar litks mallari, bagkalarinda olmayan iiriinlere 3,74 1,106
sahip olarak, tek olduklarimi gostermek i¢in alirlar.

Insanlar modaya uygun olmak igin litks mallar satin 3,85 4 1,042
alirlar.

Insanlar bagkalarini memnun etmek icin litks mallar 3,27 3 1,215
kullanirlar.

insanlar litkks mallarn1 kullanarak kendilerini daha 4,10 5 0,970
onemli hissederler.

Insanlar yakin ve is arkadaslarinin sahip oldugu likks 3,78 4 1,018

mallari isterler.

Temmuz 2019 / Cilt: 9, Sayi: 2

375



Eda YILMAZ ALARCIN

Tablo 5: (Devami)

Insanlar komsularinin sahip oldugu liiks mallari isterler. 3,75 4 1,038
Insanlar herkesin sahip oldugu litks mallari isterler. 3,74 4 1,086
Insanlar gosteris yapmak igin liiks mallar1 alirlar. 3,92 4 1,007
Liiks mallar sosyal statii gostergesidir. 3,08 3 1,417
Liiks mallar basari ve prestijin semboliidiirler. 2,67 1 1,358
Liiks mallar zenginlik anlamina gelmektedir. 3,24 3 1,354
Liiks mal kullanan insanlar bagkalarma gore sahip ol- 2,59 1 1,368
duklar1 degeri artirirlar.

insanlar digerlerinden daha ¢ekici goriinmek icin litks 3,70 4 1,069
mallar kullanirlar.

Liiks mal kullanmak yakin ve is arkadaslar1 arasinda 3,08 3 1,271
popiilerligi saglar.

Liiks mal kullanmak bagkalari tizerinde saygi uyandirir. 2,69 1 1,346
Eger yeterli maddi imkani olsa herkes litks mallar satin 3,56 4 1,257
alir.

Insanlar litkks mallar1 digerlerinden daha pahali oldugu 3,14 3 1,192

igin satin alirlar.

Kendini izleme 06lceginde bulunan 12 ifadenin ortalama, mod ve standart
sapma degerleri Tablo 6'da goriilmektedir. Ortalamasi en yiiksek olan ifadeler
“sosyal durumlarda, bagka tiirlii davranmam gerektigini hissettigim ortamlarda
davraniglarimi ortama gore ayarlayabilirim (4,05)”; “insanlar iizerinde yaratmak
istedigim izlenime baglh olarak, benden istenileni yapma konusunda yontemimi
kontrol etme yetenegine sahibim (3,91)” ve “uygun olmayan bir sey soyledigimde
bunu genellikle kars1 tarafin gdziinden anladigimi sdyleyebilirim (3,89)”dir. Orta-
lamasi en diisiik ti¢ ifade de “davranislarimi baska insanlara ve farkli durumlara
gore degistirmede sorun yasarim (3,16)”; “insanlara kars1 ¢izdigim imajin ise ya-
ramadigini hissedersem, onu kolayca degistirebilirim (3,27)” ve “insanlarin ikna
edici bicimde giilmelerine ragmen, ne zaman bir sakay1 kotii olarak diisiindiikle-
rini genellikle sdyleyebilirim (3,66)” ifadeleridir.

Tablo 6: Kendini Izleme Olgeginin Ortalama, Mod ve Standart Sapma Degerleri

ifade Ortalama Mod Standart Sapma
Sosyal durumlarda, bagka tiirlii davranmam gerektigi- 4,05 4 0,906

ni hissettigim ortamlarda davranislarimi ortama gore

ayarlayabilirim.

insanlar iizerinde yaratmak istedigim izlenime bagh 3,91 4 0,887

olarak, benden istenileni yapma konusunda yéntemimi
kontrol etme yetenegine sahibim.

Insanlara karsi gizdigim imajin ise yaramadigini hisse- 3,27 3 1,091
dersem, onu kolayca degistirebilirim.

*Davraniglarimi bagka insanlara ve farkli durumlara 3,16 3 1,130
gore degistirmede sorun yasarim.
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Tablo 6: (Devami)

Davraniglarimi, iginde buldugum herhangi bir duru- 3,68 4 0,858
mun gereksinimlerini karsilayacak sekilde ayarlayabi-
lecegimi fark ettim.

icinde bulundugum durumun ne gerektirdigini anlar- 3,77 4 0,922
sam, buna gore davranislarimi diizenlemek benim igin

kolaydhr.

Genellikle insanlarin gerg¢ek duygularini gozlerinden 3,70 4 0,955
anlayabilirim.

Goriismelerimde insanlarin yiiz ifadelerindeki en ufak 3,87 4 0,948
degisiklige dahi duyarliyim.

Diger insanlarin duygu ve giidiilerini anlamada sezgi- 3,79 4 0,976
lerim oldukga giigliidiir.

Insanlarin ikna edici bicimde giilmelerine ragmen, ne 3,66 4 0,907
zaman bir sakay1 kotii olarak diistindiiklerini genellikle

sOyleyebilirim.

Uygun olmayan bir sey sdyledigimde bunu genellikle 3,89 4 0,854

kars1 tarafin goziinden anladigimi sdyleyebilirim.

Eger birisi bana yalan soyliiyorsa, genellikle kisinin ifa- 3,86 4 0,893
de tarzindan bunu anlarim.

*{fade ters kodlanmustur.

Giivenilirlik Analizi

Aragtirmada yer alan Olgeklerin giivenilirliklerinin 6l¢timii icin Cronbach
alfa katsayisindan yararlanilmistir. Benlik 6lgegi icin Cronbach alfa katsayis1 0,943
degeri ile 6lgegin oldukga giivenilir oldugunu gostermistir. Kendini izleme 6lgegi
i¢in pilot ¢calisma sonrasinda dlgegin giivenilirligini diisiiren bir degisken 6lgekten
cikarildiktan sonra 11 degiskeni iceren 6lgek katilimcilara uygulanmis ve alfa kat-
sayist 0,848 olarak yiiksek bir giivenilirlik elde edilmistir. 12 degiskenden olusan
gosterisci tliketim Olgegi icin de alfa katsayisi 0,893 degeri ile oldukca giivenilir
bulunmustur.

Faktor Analizi

Arastirmada benlik kavrami tek boyut olarak analize dahil edilmistir. Ken-
dini izleme ve gosterisci titketim Olgeklerine iliskin boyutlarin belirlenebilmesi
i¢in faktor analizi uygulanmistir. Faktor yapisini basit bir hale getirmek ve yo-
rumlanmasini kolaylastirmak igin “varimax rotasyonu” kullanilmistir. Kendini
izlemeye iliskin 11 degiskene uygulanan faktor analizi sonucu elde edilen Kaiser-
Meyer- Olkin (KMO) 6rnekleme uygunluk sonucuna gore, 6rneklem biiyiikliigii
yeterli bulunmustur (0,875). Bartlett testi anlamlilik degeri 0,000 ile analize devam
edilmistir. Analiz sonucunda iki faktor grubu elde edilmistir. Bu faktorler top-
lam varyansin % 57,153"tinii aciklamaktadir. Faktor gruplarinin altindaki ifadeler
O’Cass (2000)'1n makalesinde yer aldig1 sekilde dagilmistir. Referans makalede
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iki faktor grubu yer almaktadir. Bunlardan biri “kendini izleme yetenegi”, digeri
ise “kendini izleme hassasiyeti”dir. Benzer bigimde bu ¢alismada da birinci fak-
tor grubu referans makaledeki sekliyle “kendini izleme hassasiyeti”; ikinci faktor
grubu da “kendini izleme yetenegi” olarak adlandirilmistir. Tablo 7’de kendini
izleme dlgegine uygulanan faktor analizi sonuclar1 goriilmektedir.

Tablo 7: Kendini Izleme Olcegine Uygulanan Faktér Analizi Sonuclart

Faktorler
Faktor1 Faktor 2

Diger insanlarin duygu ve giidiilerini anlamada sezgilerim oldukca gii¢- ,815
laddr.

Gorlismelerimde insanlarin yiiz ifadelerindeki en ufak degisiklige dahi ,773
duyarliyim.

Insanlarin ikna edici bigimde giilmelerine ragmen, ne zaman bir sakay1 ,766
kotii olarak diisiindiiklerini genellikle sdyleyebilirim.

Genellikle insanlarin gercek duygularini gozlerinden anlayabilirim. ,740

Uygun olmayan bir sey sdyledigimde bunu genellikle kars1 tarafin go- ,726
ziinden anladigimi sdyleyebilirim.

Eger birisi bana yalan soyliiyorsa, genellikle kisinin ifade tarzindan bunu ,717
anlarim.

Davranislarimi, icinde buldugum herhangi bir durumun gereksinimleri- 772
ni kargilayacak sekilde ayarlayabilecegimi fark ettim.

Insanlar iizerinde yaratmak istedigim izlenime baglh olarak, benden is- ,748
tenileni yapma konusunda yéntemimi kontrol etme yetenegine sahibim.

Sosyal durumlarda, bagka tiirlii davranmam gerektigini hissettigim or- ,709
tamlarda davranislarimi ortama gore ayarlayabilirim.

iginde bulundugum durumun ne gerektirdigini anlarsam, buna gore ,683
davraniglarimi diizenlemek benim igin kolaydir.

Insanlara kars1 ¢izdigim imajin ise yaramadigini hissedersem, onu kolay- ,657
ca degistirebilirim.

Degisimi Acitklama Yiizdesi (%) 32,297 24,856
Cronbach Alfa Katsayist ,866 ,775

Gosterisgi tiiketime iliskin 18 degiskenden olusan dlgege uygulanan faktor
analizi sonucu faktor yiikii 0,500iin altinda kalan bir degisken ile yakin faktor
yiikleri ile birden fazla grubun altinda dagilan degiskenler analizden ¢ikarilarak
analiz tekrarlanmistir. 15 degiskene uygulanan analiz sonucu elde edilen 0,879
KMO o6rnekleme uygunluk ve 0,000 Bartlett testi anlamlilik degerine bagh ola-
rak analize devam edilmistir. Toplam varyansin % 65,924"iinii aciklayan {i¢ faktor
grubuna ulasilmistir. Marcoux vd.'nin (1997) ¢alismasinda 6lgege iliskin bes fak-
tor grubu elde edilmistir. Bunlar “materyalistik hedonizm (1- 5 arasindaki ifade-
ler)”; “aidiyet (6- 9 arasindaki ifadeler)”; “sosyal statii gosterimi (10- 12 arasinda-
ki ifadeler)”; “kisileraras: arabuluculuk (13- 16 arasindaki ifadeler)” ve “gosteris
(17-18. ifadeler)” faktorleridir. Referans calismadan uyarlanarak bu ¢alismada da
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birinci faktdr grubuna “materyalistik hedonizm” ad1 verilmistir. Referans maka-
leden farkl: olarak “insanlar gosteris yapmak igin litks mallar1 alirlar” ifadesi de
bu faktor grubu altinda dagilmistir. Referans makalede bu ifade, aidiyet faktor
grubu altinda yer almaktadir. Tkinci faktor grubuna “sosyal statii gosterimi” adi
verilmistir. Bu faktor grubu altinda yer alan ifadelerden de “litks mal kullanan
insanlar bagkalarina gore sahip olduklar1 degeri artirirlar” ifadesi, “litks mal kul-
lanmak yakin ve is arkadaglar1 arasinda popiilerligi saglar” ifadesi ve “litks mal
kullanmak bagkalar1 tizerinde saygi uyandirir” ifadesi referans makalede kisilera-
rast arabuluculuk faktor grubu altinda yer almaktadir. Bu ¢alismada s6z konusu
iki faktor grubu ayni faktor altinda birlesmistir. Ugiincii faktor grubu ise referans
makaleyle tutarli bi¢cimde “aidiyet” seklinde adlandirilmistir. Tablo 8'de gosterisgi
tiiketim 6lgegine uygulanan faktor analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 8: Gosterisci Tiiketim Olgegine Uygulanan Faktor Analizi Sonuglar:

Faktorler
Faktor1 Faktor2 Faktor3

Insanlar litks mallar kisisel imajlarini artirmak igin alirlar. ,862

Insanlar liiks mallari, bagkalarinda olmayan iiriinlere sahip ola- ,830
rak, tek olduklarimi gostermek igin alirlar.

Insanlar gosteris yapmak igin liiks mallar1 alirlar. ,755

Insanlar modaya uygun olmak igin liikks mallar satin alirlar. ,698

Insanlar litkks mallar1 kullanarak kendilerini daha énemli his- ,682
sederler.

Insanlar bagkalarini memnun etmek icin litks mallar kullanirlar. 607

Liiks mallar basar1 ve prestijin semboliidiirler. ,826

Liiks mal kullanan insanlar bagkalarina gore sahip olduklar: ,815

degeri artirirlar.

Liiks mallar sosyal statii gostergesidir. ,783

Liiks mallar zenginlik anlamina gelmektedir. ,729

Liiks mal kullanmak yakin ve is arkadaslar1 arasinda popiiler- ,726

ligi saglar.

Liiks mal kullanmak bagkalar1 iizerinde sayg: uyandirir. 714

Insanlar komsularinin sahip oldugu liiks mallar1 isterler. ,863
Insanlar yakin ve is arkadaglarinin sahip oldugu liiks mallart ,812
isterler.

Insanlar herkesin sahip oldugu litks mallari isterler. ,809
Degisimi A¢iklama Yiizdesi (%) 25,023 24,373 16,527
Cronbach Alfa Katsayist ,869 ,869 ,886

Faktorlere uygulanacak analiz yontemlerine karar verebilmek i¢in her bir
faktor grubu verilerinin normal dagilip dagilmadig dl¢iilmiistiir. Normallik var-
sayiminin test edilmesi icin Shapiro- Wilk ve Kolmogorov- Smirnov testi kullanil-
mugtir. Carpiklik ve basiklik sonuglarinin +1,5 ile -1,5 degerleri arasinda yer alma-
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st durumunda verilerin normal dagildig1 kabul edilmistir (Tabachnick ve Fidell,
2013). Yapilan analizlere gore verilerin normal dagildig1 sonuglarina ulasilmistir.

Fark Testleri

Gosterisgi tiiketim egiliminin yas gruplarina gore farklilik gosterip goster-
medigi bagimsiz gruplar t testi yardimiyla Ol¢lilmiistiir. Demografik 6zellikler
tablosunda goriildiigii tizere yas gruplarina iligkin frekanslarin birbirinden uzak
olmasi1 nedeniyle analize elverisli olmayacagindan gruplarin “20 yas ve alt1” ile
“21 yag ve tistli” seklinde iki grupta toplanmasi yoluna gidilmistir. 56z konusu iki
grup icin analiz uygulanmistir. Hipotez asagida yer almaktadir.

H3: Gosterisci tiiketim egilimi ile yas gruplari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

Yapilan analiz sonucu elde edilen Levene testi anlamlilik degerleri 0,05'den
biiyiik ctkmistir. Buna gore varyanslar esittir. 0,05'den kiiglik p degerleri ile aras-
tirmaya katilanlarin materyalistik hedonizm ve sosyal statii gosterimi egilimleri
ile yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml fark oldugu sonucuna ulasil-
mistir. Ancak 0,05’den biiyiik p degeri ile aidiyet egilimi ile yas gruplar arasin-
da anlaml fark olmadig1 goriilmiistiir. Buna gore H3, ve H3, hipotezleri kabul
edilirken; H3_hipotezi reddedilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 9’da goriilmektedir.
21 yas ve usttindeki katilimcilarin (ortalama: 3,9197) materyalistik hedonizm egi-
limleri 20 yas ve altindakilere (ortalama: 3,7408) gore daha yiiksektir. Sosyal statii
gosterimi egilimi agisindan da 21 yas ve iistil i¢in ortalama degeri 3,1189; 20 yas
ve alt1 i¢in 2,7345'tir.

Tablo 9. Gésterisci Tiiketim Egilimi ile Yas Gruplart Icin Bagimsiz Gruplar t testi Analiz
Sonuclar

Hipotez-Faktor Levene Testi T Testi

F p Varyans Esitligi T P
H3, Materyalistik Hedonizm 0,244 0,622 Esit -2,156 0,032
H3, Sosyal Statii Gosterimi 1,983 0,160 Esit -3,650 0,000
H3_Aidiyet 0,030 0,862  Esit -1,614 0,107

Gosterisgi titketim egiliminin ailenin toplam gelirine gore farklilik gosterip
gostermedigi t testi ile analiz edilmistir. Ailenin toplam gelirini belirten gruplarin
da yas gruplarinda oldugu gibi frekans dagilimlarinin birbirinden uzak olmasi
nedeniyle, verilerin analize elverisli hale getirilmesi i¢gin, gelir gruplar1 “3000 TL
ve alt1” ve “3001 TL ve iistii” seklinde iki grup seklinde toplanmistir. Hipotez
asagida yer almaktadir.

H4: Gosterisci tiiketim egilimi ile ailenin toplam geliri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.
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Yapilan analiz sonucu elde edilen Levene testi anlamlilik degerleri 0,05'den
biiyiik ¢ikmistir. Buna gore varyanslar esittir. 0,05'den biiyiik p degerleri ile aras-
tirmaya katilanlarin materyalistik hedonizm, sosyal statii gosterimi ve aidiyet
egilimleri ile ailelerinin toplam gelirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli fark
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Buna gore H4 hipotezi reddedilmistir. Analiz so-
nuglar1 Tablo 10’da goriilmektedir.

Tablo 10. Gésterisci Tiiketim Egilimi ile Ailenin Toplam Geliri Igin Bagimsiz Gruplar t
Testi Analiz Sonuclart

Levene Testi T Testi
Faktor .

F p Varyans Esitligi T p
Materyalistik Hedonizm 2,488 0,116  Esit 0,868 0,386
Sosyal Statii Gosterimi 0,316 0,575  Esit -0,739 0,461
Aidiyet 2,561 0,110  Esit -1,061 0,289

Kendini izleme ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadig t testi
ile analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 11'de goriilmektedir.

Hb5: Kendini izleme ile yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardar.

Bagimsiz gruplar t testi sonucu elde edilen Levene testi anlamlilik degerleri
0,05’den biiyiik ¢ikmistir. Buna gore varyanslar esittir. 0,05'den biiytik p degerleri
ile arastirmaya katilanlarin kendini izleme yetenegi ve kendini izleme hassasiyeti
ile yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark olmadig1 sonucuna ula-
silmistir. Buna gore HS5 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 11. Kendini Izleme ile Yas Gruplar: Icin Bagimsiz Gruplar t Testi Analiz Sonuglar:

Levene Testi T Testi
Faktor eqsas

F P Varyans Esitligi T P
Kendini Izleme Yetenegi 2,649 0,104 Esit -0,782 0,435
Kendini Izleme Hassasiyeti 1,174 0,279 Esit -0,948 0,344

Kendiniz izleme ile ailelerin toplam gelirleri arasinda anlamli bir farkliligin
var olup olmadig1 da bagimsiz gruplar t testi ile dl¢iilmiistiir.

H6: Kendini izleme ile ailenin toplam geliri arasinda istatistiksel olarak an-
lamlz bir farklilik vardir.

Yapilan analiz sonucu elde edilen Levene testi anlamlilik degerleri 0,05'den
biiyiik ctkmistir. Buna gore varyanslar esittir. 0,05'den kiiglik p degeri ile arastir-
maya katilanlarin kendini izleme yetenekleri ile ailelerinin toplam gelirleri ara-
sinda istatistiksel olarak anlaml farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Ancak
0,05’den biiyiik p degeri ile kendini izleme hassasiyeti ile ailenin toplam geliri ara-
sinda anlaml fark olmadi§1 goriilmiistiir. Buna gore H6, hipotezi kabul edilirken;
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Hé,, hipotezi reddedilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 12’'de goriilmektedir. Buna
gore 3001 TL ve iistii gelire sahip olanlarin (ortalama: 3,8175) kendini izleme yete-
nekleri 3000 TL ve alt1 gelire sahip olanlardan (ortalama: 3,6553) daha yiiksektir.

Tablo 12: Kendini Izleme ile Ailelerin Toplam Gelirleri Icin Bagimsiz Gruplar t Testi
Analiz Sonuglar

Faktor Levene Testi T Testi

F p Varyans Esitligi t p
Hé6, Kendini izleme Yetenegi 0,596 0,441 Esit -2,402 0,017
H6, Kendini izleme Hassasiyeti 0931 0,335 Esit -1,663 0,097

Korelasyon Analizi

Arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplara gore benlik kavramui ile goste-
risci tiiketimin alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin var
olup olmadig korelasyon analizi yardimiyla 6l¢tilmiistiir. Olusturulan hipotez
asagida yer almaktadir.

H1: Benlik kavrami ile gosterisci tiiketim arasinda anlamli bir iliski vardir.

Analiz sonucunda gosterisgi tiiketimin {i¢ boyutu i¢in de anlamlilik degeri-
nin 0,01’den biiyiik olmasi nedeni ile benlik kavramu ile gosterisci tiiketim ara-
sinda istatiksel olarak anlamli bir iliskinin olmadig1 sonucuna ulasilmis ve H1
hipotezi reddedilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 13’te goriilmektedir.

Tablo 13: Benlik Kavrami ile Gosterisci Tiiketim Iliskisine Yonelik Korelasyon Analizi
Sonuclar

Materyalistik Sosyal Statii  Aidiyet  Benlik

Hedonizm
Materyalistik ~ Pearson korelasyon 1 ,301** ,598** ,034
Hedonizm p (iki yonlii) ,000 ,000 ,499
N 400 400 400 400
Sosyal Statii Pearson korelasyon  ,301** 1 ,266** ,071
p (iki yonlii) ,000 ,000 ,158
N 400 400 400 400
Aidiyet Pearson korelasyon ,598** ,266** 1 ,040
p (iki yonlii) ,000 ,000 428
N 400 400 400 400
Benlik Pearson korelasyon ,034 ,071 ,040 1
p (iki yonlii) ,499 ,158 428
N 400 400 400 400

*Korelasyon 0.01 (2-y6nlii) seviyesinde anlamlidir.

Kendini izleme ile gosterisci tiiketim arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir
iliskinin var olup olmadig 6l¢iilmiistiir. Hipotez asagida yer almaktadir.
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H2: Kendini izleme ile gosterisgi tiiketim arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kendini izleme ile gosterisgi titketim
arasinda 0,01 diizeyinde anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir. Buna gore kendini
izleme yetenegi ile materyalistik hedonizm arasinda pozitif yonlii ve 0,156 kuvve-
tinde bir iliski bulunmaktadir. Kendini izleme yetenegi ile sosyal statii gosterimi
arasinda da pozitif yonlii ve 0,157 kuvvetinde bir iliski oldugu sonucu elde edil-
mistir. Kendini izleme yetenegi ile aidiyet arasinda ise yine pozitif yonlii ve 0,204
kuvvetinde bir iligki oldugu sonucuna ulasilmisgtir.

Kendini izleme hassasiyeti ile gosterisci titketimin alt boyutlar1 arasinda da
pozitif yonde bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Kendini izleme hassasiyeti
ile materyalistik hedonizm arasinda 0,240 kuvvetinde bir iliski; kendini izleme
hassasiyeti ile sosyal statii gosterimi arasinda 0,141 kuvvetinde bir iliski ve ken-
dini izleme hassasiyeti ile aidiyet arasinda da 0,184 kuvvetinde bir iliski oldugu
sonucuna ulagilmistir. Buna goére H2 hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonuglari
Tablo 14’te goriilmektedir.

Tablo 14: Kendini Izleme ile Gosterisci Tiiketim Iliskisine Yonelik Korelasyon Analizi
Sonuclar

Materyalistik  Sosyal  Aidiyet Kendini Kendini

Hedonizm Statii izleme izleme Has-
Yetenegi  sasiyeti

Materyalistik Pearson 1 ,301%* ,598** ,156%* ,240%*
Hedonizm korelasyon

p (iki yonlit) ,000 ,000 ,002 ,000

N 400 400 400 400 400
Sosyal Statii Pearson ,301** 1 ,266** ,157%* ,1471%*

korelasyon

p (iki yonli)) 000 ,000 ,002 ,005

N 400 400 400 400 400
Aidiyet Pearson ,598** ,266%* 1 ,204%* ,184%*

korelasyon

p (iki yonli)) 000 ,000 ,000 ,000

N 400 400 400 400 400
Kendini izleme Pearson ,156%* ,157%* ,204%* 1 ,399%*
Yetenegi korelasyon

p (iki yonli)  ,002 ,002 ,000 ,000

N 400 400 400 400 400
Kendini izleme Pearson ,240%* 141 ,184** ,399%* 1
Hassasiyeti korelasyon

p (iki yonli)) 000 ,005 ,000 ,000

N 400 400 400 400 400

**Korelasyon 0.01 (2-yonlii) seviyesinde anlamlidir.
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Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi ve Sonug

Bu calismada Istanbul Universitesi- Cerrahpasa Saglhk Bilimleri Fakiiltesi
ogrencilerinin benlik kavrami ve kendini izleme ile gosterisci titketim egilimleri
arasinda anlaml bir iliskinin var olup olmadigini, herhangi bir iiriin grubundan
bagimsiz olarak, dlgmek amaclanmistir. Yan amag olarak ise gosterisci tiiketim
egilimlerinin 6grencilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip goster-
medigi tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica, demografik 6zelliklere gore kendini
izleme egiliminin de farkhilasip farklilasmadig 6l¢tilmiistiir.

Elde edilen sonuglara gore, arastirmaya katilanlarin gosterisci tiiketim egi-
limleri materyalistik hedonizm ve sosyal statii gosterimi boyutlar1 i¢in yas yiik-
seldikge artmaktadir. Yas ilerledikge litks mallar igin materyalistik hedonizm bo-
yutu cercevesinde tiiketimin hos yonlerine odaklanmak, kisisel imaji artirmaya
calismak, modaya uygun alimlar yapmak ve tek olmak gibi hususlar daha énemli
hale gelmektedir. Ayrica sosyal statii gosterimi gercevesinde de yas ilerledikge
litks mallar i¢in prestij ve basar1 sembolii olmalari, zenginlik anlamina gelmeleri
gibi servet ve itibara dayali hususlar 6n plana ¢itkmaktadir. Pazarlama yonetici-
lerinin liiks mallar igin biitiinlesik pazarlama iletisimi mesajlar1 ve programlari
olustururken sosyal statii, zenginlik, prestij, kisisel imaj, modaya uygunluk gibi
konular dikkate almalar1 faydali olacaktir. Kampanyalarda kullanilacak kisi, sa-
tis temsilcisi, promosyon tiriinler, magaza atmosferi ve yeri se¢ciminde de yine bu
mesajlar1 destekleyecek sekilde hareket edilmesi onerilebilir.

Gosterisgi tiiketim Slgeginde yer alan ifadelerin ortalama degerleri degerlen-
dirildiginde katilimcilarin, insanlarin kisisel imajlar1 igin, kendilerini daha énemli
hissetmek i¢in liiks mallar satin aldiklarimi diistindiikleri; ancak liiks mallar onlara
beklediklerini vermediklerini diistindiikleri ileri siirtilebilir. Gosterisgi titketim ama-
cryla alinan iiriinlerin istenen amaca hizmet edip etmedigi arastirmacilar tarafindan
daha sonraki ¢calismalarda tizerinde durulabilecek bir konu olarak onerilebilir.

Arastirmaya katilanlarin kendini izleme yetenegi gelir yiikseldikge artis gos-
termektedir. Gelire bagh olarak kisilerin davraniglarini, iginde bulunulan duru-
mun gereklerine ya da insanlar {izerinde yaratilmak istenen izlenime gore diizen-
leme yetenegi artmaktadir. Kendini izleme 6lgeginde yer alan ifadelerin ortalama
degerleri degerlendirildiginde, katilimcilarin bagkalarinin beklentilerine gore ha-
reket etme egiliminde olmay1 6nemsedikleri; ancak bunun ¢ok kolay olmadigini
da diistindiikleri ifade edilebilir.

Benlik kavramuyla ilgili olarak katilimcilarin en ¢ok “giiven” unsuru tizerin-
de durduklary; kendilerini “akademik benlik” ¢ercevesinde yetersiz hissettikleri
ileri siiriilebilir. Bu ¢alismada katilimcilarin benlik ile gosterisci tiiketim egilimleri
arasinda bir iliski bulunamamuistir. “Benlik” ile ilgili farkl bir 6lgek ile arastirma-
nin tekrarlanmasi elde edilecek sonuglar agisindan yararl olabilir.

Yapilan faktor analizi sonucunda kendini izleme igin “kendini izleme yete-
negi” ve “kendini izleme hassasiyeti” ad1 altinda iki faktor grubu elde edilmistir.
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S6z konusu faktor gruplari ve faktorlerin altinda yer alan ifadelerin dagilim lite-
ratlirdeki ¢alismalar tarafindan desteklenmektedir. Gosterisci tiiketim icin yapi-
lan faktor analizleri sonucunda literatiirdeki ¢alismalardan farkl olarak ti¢ boyu-
ta ulasilmistir. “Materyalistik hedonizm”, “aidiyet” ve “sosyal statii gosterimi”
faktorleri elde edilirken; “kisileraras1 arabuluculuk” ve “gosteris” faktorleri bu
calismada bulunamamistir. Marcoux vd.'nin (1997) ¢alismasinda, sosyo-kiiltiirel
degiskenlerin, Polonya’daki (post sosyalist bir tilke) tiiketicilerin “ceteris paribus”
varsayimi altinda, Polonya’da {iretilen {iriinlere yonelik tercihleri ile Bat1 tilke-
lerinde (Amerika Birlesik Devletleri, Kanada ve Avrupa Birligi tilkeleri) iiretilen
iirtinlere yonelik tercihleri {izerindeki etkilerini 6lgmek amaglanmaktadir. Kati-
Iimcilar Polonya’da yer alan {i¢ farkli {iniversitenin 6grencilerinden olusmakta-
dir. Calismada denim ve spor ayakkab: (giyim tiiriinleri); deodorant, parfiim ve
tiras losyonu (kozmetik iriinler); walkman, saat ve hesap makinesi (elektronik
driinler) olmak tizere sekiz {irtin grubu icin analizlerin yapildig: goriilmektedir.
Hem Marcoux vd.'nin (1997) ¢alismasinda belirli {iriin gruplari i¢in degerlendir-
me yapilirken, bu ¢alismada herhangi bir tirtinden bagimsiz genel degerlendirme
yapilmis olmasi; hem de galismalarin farkl {ilkelerde uygulanmis olmasi nede-
niyle faktor grubu sayisinin farkl giktigi ileri stirtilebilir. Marcoux vd.'nin (1997)
calismasinda giyim, kozmetik ve elektronik tirtinler igin Bat1 {ilkeleri {iriinlerinin
daha ¢ok tercih edildigi ve gosterisci tiiketim boyutlarindan sosyal statii gosterimi
ve kigileraras1 arabuluculuk boyutlarinin iirtin tercihleri {izerinde etkili oldugu
sonuglarna ulasilmistir. Bu ¢alismada kisileraras: arabuluculuk boyutu sosyal
statli boyutunun altinda yer almistir. Gosterisci titketim igin elde edilen boyutlar
literatiir tarafindan desteklenmemektedir.

Kendini izleme ile gosterisci tiiketim egilimi arasinda pozitif yonlii ve an-
lamli bir iliskinin var oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmaya katilanlarin
kendini izleme hassasiyeti ve yetenegi arttik¢a; materyalistik hedonizm, sosyal
statli gosterimi ve aidiyet egilimleri artmaktadir. Bagka bir ifadeyle, katilimcilarin
bagkalarindan etkilenme diizeyi arttikga, gosterisgi tiiketim egilimi de artmakta-
dir. Duruma uygun davraniglarda bulunmak isteyen, bu dogrultuda kendi dav-
raniglarini gozlemleyen ve diizenleyen tiiketiciler kullandiklar litks mallar ile ki-
sisel imajlarini artirmaya, tek olmaya, modaya uygun olmaya, cevreleriyle benzer
likks mallar1 kullanmaya, ¢evrelerinden bu sekilde kabul gérmeye, sosyal statii,
basar1 ve prestij elde etmeye ¢alismaktadirlar. Buna gore yiiriitiilecek biitiinle-
sik pazarlama iletisimi ¢alismalarinda liiks mallara iliskin mesajlarin hedef kitle
icin sosyal statii ve aidiyet saglayacak sekilde planlanmasi yararli olacaktir. Liiks
mallara iliskin olarak “kalite” unsurundan ziyade; “algilanan kalite” unsurunun
g6z oniinde bulundurulmasi onerilebilir. Nitekim gosterisci tiiketim faaliyetinde
bulunan tiiketicilerin amaci, kendilerine sosyal statii ve prestij acisindan fayda
saglayacak tirtinlerin kullanilmasidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi kampanya-
larinda triinlerin fonksiyonel faydasindan ziyade statii faydasina odaklanilmasi
Onerilebilir.
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