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ONSOZ

Bu arastirma, gosterisci tiiketimin, poplilarite tliketimi, statii tiikketimi ve
tiikketicinin benzersiz olma ihtiyaci arasindaki iligskiyi incelemek amaciyla yapilmastir.
Bu dogrultuda, tezin ilk kisminda aragtirmanin konusu, 6nemi ve yontemine iliskin
bilgiler sunulmus, ardindan ilk boliimde, tiiketim ve tiiketci davranislarina iliskin bilgi
verilmistir. Ikinci boliimde, popiilarite ihtiyaci, gosterisci tiiketim, tiiketicinin
benzersiz olma ihtiyaci ve statii tiiketimi konularma deginilmistir. Uciincii béliimde

olan son boliimde ise arastirmaya iligskin bulgular ve sonug kismina yer verilmistir.

Tez ¢alismam boyunca degerli bilgi ve birikimleriyle yol gosteren, akademik
hayatta yer almami ve gelismemi saglayan danisman hocam Dog¢.Dr. Hakan
CENGIZ’e, destegini esirgemeyen lisans hocam Ars. Gor. Ufuk AY’a ve hayatimin

her asamasinda yanimda olan degerli aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.
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Markalar ve cevresel etkiler nedeniyle, satinalma davranisi artik tiiketicinin
ihtiya¢ duydugu bir hizmet ya da iriinii tercih etmesinden ziyade gosteris, statii,
popiilarite ve benzersiz hissetme arzusunu tatmin etmesine yonelik bir davranis bigimi
haline gelmistir. Literatiirde, gosterisci tiikketimin pazarlama stratejilerinde etkin bir
sekilde kullanildig1 belirtilmesine ragmen hicbir calisma, statii tiiketimi, popiilarite
tilketimi ve ozellikle tiiketicinin benzersiz olma ihtiyacinin gosterisci tiikketim iizerine
etkisini bir arada incelememistir. Bu calismada, gosterisci tiikketim ile statii tiiketimi,
popiilarite tiiketimi ve tiiketicinin benzersiz olma ihtiyaci arasindaki iligki
incelenmistir. Bu dogrultuda, aragtirmada kullanilan veri, 385 tiniversite 6grencisinden
yiizyilize anket yontemi uygulanarak elde edilmistir. Aragtirma sonucunda; tiiketicinin
popiilarite ihtiyaci, statii tiikketimi gosterisci tikketim egilimini pozitif yonde ve anlamli
bicimde etkiledigi goriilmiistiir. Tiiketicinin benzersiz olma ihtiyacinin alt grubunda
yeralan benzerlikten kaginmanin gosteris¢i tiiketim egilimi tizerinde pozitif bir etkisi
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Demografik degiskenler ile gosterisci tiikketim
arasindaki iligkiler irdelendiginde ise aragtirmamizin cinsiyet ve yas gruplari
bakimindan gosterisci  tiikketim  egilimlerinin  farklilastigina yonelik  bulgulara
ulasilmistir. Arastirmanin sonuglar literatlir dogrultusunda tartisilmis, arastirmacilara

ve uygulamacilara 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Gosterisei Tiiketim, Popiilarite Tiiketimi, Statii Tiiketimi,

Tiiketicinin Benzersiz Olma Ihtiyaci



ABSTRACT

Buying behaviour has become a way of satisfying the desire of status,
conspicuous, popularity and uniqueness rather than preferring needed product or
sevice because of brands and environmental impacts. In literature, although it’s
indicated that conspicuous consumption is used in marketing strategy actively, the
effect of popularity consumption, status consumption and specially consumer need for
uniqueness on conspicuous consumption have not been examined together in any
study. In this study, its examined the relation conspicuous consumption between
popularity consumption, status consumption consumer need for uniqueness.
Accordingly, used data have been obtained from 385 univercity student with face to
face survey method. As a result of the study, consumer’s popularity consumption and
status consumption have a positive and significant effect on conspicuous consumption.
It was concluded that avoidance of similarity in the subgroup of consumer’s need for
uniqueness has a positive effect onconspicuous consumption. When the relations
between demographic variables and conspicuous consumption were examined, it was
found that the conspicuous consumption tendency differed in terms of gender and age
groups. The results of the study were discussed in the line with the literature; some

recommendations are made for practitioners and researchers.

Keywords: Conspicuous Consumption, Popularity Consumption, Status

Consumption, Consumer’s Need For Uniqueness
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ARASTIRMANIN KONUSU

Bu calismada, tiiketicinin popiilarite, benzersiz olma, statii tiiketimi ve sahip
oldugu bir takim demografik etkenlerin gosterisci tiikketim egilimini nasil etkiledigi
incenlenmektedir. Bu dogrultuda, literatiir temelinde arastirma modeli olusturulmus ve

ve hipotezler test edilmistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Insanlarin tiikketim eylemleri ekonomik, psikolojik, sosyal, kiiltiirel ve durumsal
pek cok faktorden etkilenmekte, bu durum da tiiketiciyi ve tiiketici davraniglarini
arastirma konusu yapan pazarlama biliminin giindemini uzun bir siiredir mesgul
etmektedir. Gelisen teknolojiyle birlikte gegmisle kiyaslanamayacak 6lgiide farklilasan
ve ¢ogalan iletisim kanallar1 vasitasiyla bireylerin tiiketim eylemlerini etkileyen sosyal
faktorler ¢ok daha karmasik bir hal almistir. Bu etki ise {iriin ve hizmetlerin
fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade anlama, yorumlamaya ve baglama daha hassas olan
sembolik 6zellikler iizerinden islerlik kazanmaktadir. Ozellikle zitliklarm bir arada
bulunmasinin normal hatta bir gereklilik olarak goriildiigii post-modern bu ¢agda,
tilketim yoluyla statii sahibi olmak i¢in, bazen ana akim veya popiiler hale gelen
tilketim Orilntiilerini takip etme bazen ise kendini ana akimdan farklilagtirarak
benzersiz olma gibi birbiriyle catisan ve c¢elisen tutumlarin benimsenme ihtimali
artmistir. Bu durum ise son tahlilde kisinin gosterisci tiiketim eylemlerini etkileme
potansiyeli tasimaktadir. Biitiin bu gelismeler dikkate alindiginda, bu arastirmanin
amaci tiiketicinin popiiler olma ihtiyaci, benzersiz olma ihtiyaci, statii tiikketimi ve
demografik 6zelliklerinin gosterisci tiiketim egilimi lizerindeki etkisini ortaya koymak

olarak belirlenmistir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin verileri anket yontemiyle toplanmistir. S6z konusu anket formu 5
boliimden olusmaktadir. Bu boliimler popiilarite ihtiyaci, benzersizlik ihtiyaci, statii
tiikketimi, gosterisci tiiketim ve demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik sorulari

icermektedir.
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Anketin ilk bdliimiinde tiiketicinin gereksinim duydugu popiiler olma
seviyesini Olgmek ic¢in, Santor vd. (1999)’nin gelistirdigi popiilarite Slcegi
kullanilmistir. Popiilarite 6l¢egi tek boyutlu bir Olgektir. Besli likert tipe gore
hazirlanan sorular, “kesinlikle katilmiyorum (1)...(5)kesinlikle katiliyorum bigiminde
sayisallastirilmistir. ifadelerin madde toplam korelasyonlari, dlgegin toplam skoruyla
iliskili ¢ikmis, bu durum da 6l¢egin yapisal gecerliligin bir gdstergesi olarak kabul
edilen benzesme gecerliligine sahip oldugunun bir isareti olarak yorumlanmigtir

(Santor vd., 1999: 171).

Anketin ikinci boliimiinii ise tliketicilerin benzersizlik ihtiyacin1 6lgmeye
yonelik bir Olgek olusturmaktadir. S6z konusu ol¢ek Tian vd (2001) tarafindan
gelistirilmistir ve {ic boyuta sahiptir. Bu boyutlar uyum karsit1 yaratict se¢im, uyum

karsit1 popiiler olmayan se¢im ve benzerlikten kaginma olarak isimlendirilmistir.

Anketin tiglincli kismini statii tiiketimi 6lgegi olusturmaktadir. Statii tiiketimi
olgegi Estman vd. (1999) tarafindan gelistirilen 5 ifadeli bir dlgektir. Olgegin kriter,
ayrisma ve nomolojik gegerlilige sahip oldugu bununla birlikte hem igsel tutarlilik hem
de test-yeniden test bakimindan giivenilir bir 6l¢ek oldugu yazarlar tarafindan ortaya

konulmustur (Eastman vd.,1999: 49).

Arastirmanin  dordiincii kismini  gosterisci tiiketim Olgegi  olusturmaktadir.
Gosterisci tiikketimi 6lgen ifadeler Podoshen vd. (2001)’nin ¢alismasindan alinmustir.
Podoshen vd. (2001)’n ¢alismasinda kullanilan ifadeler ise esasinda Moschis
(1981:124) tarafindan “gosteris¢i tiiketimin Onemiyle ilgili biligsel yonelim ve
gosterisci tiiketim vasitasiyla kendini ifade etme” olarak tanimlanan kisinin tiiketime
yonelik sosyal motivasyonunu Olgmek i¢in yine onun tarafindan gelistirilen bir
Olcekten alinmistir. S6z konusu olgek 4 ifadeden olugmaktadir ve birgok g¢aligma
Olcegin igsel tutarliligmi destekleyen kanitlar ortaya koymustur (Chunk ve Fischer,

2001: 479).

Arastirmanin son kismini ise cevaplayicilarin yas, cinsiyet, aylik gelir, egitim
durumu ve medeni durumunu belirlemeye yonelik demografik sorulardan

olusmaktadir.
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ARASTIRMA HIPOTEZi/PROBLEM

Gosterisei tiiketim, Veblen’in 1899 yilinda gegen Aylak Sinifi Teorisi temel
alimarak geg¢mis ve bugiinkii kapsami dogrultusunda literatiirde gegcen tanim ve
arastirmalar incelendiginde {ist sinifta yer almayan bireylerin kendini iist siifta yer
alan bireylerin tiiketim Oriintiilerini taklit etmek suretiyle onlara Sykiinmelerine
yonelik bir davranis bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (O’cass ve McEwen, 2004: 27).
Gosteriggi tiikketim eylemleri dogasi geregi, tliketim eyleminin bireysel olarak
degerlendirilebilecek fonksiyonel faydasindan ziyade sosyal olarak diisiliniilen
sembolik faydasi ile iligkili oldugundan tiiketim eyleminin nesnesinin diger insanlara
bir mesaj vermesi beklenmektedir. Bu mesajin igerigi bazen tiiketim eyleminin
Oznesinin statiistinii  vurgularken, bazen farkliligim1 bazen de popiilerligini
vurgulamaktadir. Dolayisiyla popliler olma gereksiniminin gosteris¢i tiiketim
Oriintlileri ile ifade edilebiliyor olusu, gosteris¢i tiikketimin sembolik ve iletisimsel
dogasinin bir kaniti niteligindedir. Bu durum Leibenstein (1950)’in ortaya atmis
oldugu “bandwagon etkisi” (Leibenstein, 1950) ile de aciklanabilir. Bandwagon etkisi
(bandwagon effect) “bir metaya olan talebin bagkalarinin da ayni metay1
tilkketmesinden dolay1 artmasi olarak tanimlanmistir (Leibstein, 1950:189). Kastanakis
ve Balabanis (2014)’in liiks tiiketim ile ilgili yaptig1 calismada bandwagon etkisi ile
gerceklestirilen liiks tiikketim gosterisei tiikketimin bir formu olarak degerlendirilmistir.
Bandwagon etkisi ile gergeklestirilen liiks tiiketim, tiiketiciler belirli liiks
kategorilerdeki iirtinleri popiilerligi sebebiyle satin aldiklarinda gerceklesmektedir
(Kastanakis ve Balabanis, 2014:2150). Bu tip iriinleri tercih eden cogunlugun
niceliksel iistiinliigii beraberinde bu {irlinleri satin almanin dogru bir karar olduguna
yonelik bir dogrulama getirdiginden, popiilarite bu iiriinlerin satin aliminda bir zihinsel
kisayol olarak islev gérmektedir (Parker ve Lehmann, 2011). Literatiirde gecen bu
caligmalar popiilarite tliketiminin gosterisci tiiketim {izerinde etkili oldugunu

varsayimini kurmamizi miimkiin kilmaktadir.

Tiiketicinin benzersizlik ihtiyacim1 6lgmek i¢in Tian ve digerleri (2001) 3 alt
boyuta sahip bir 6l¢ek gelistirmistir. Bu boyutlarin gosterisgi tikketim egilimini nasil ve
ne siddette etkiledigi hususunda ise literatiirdeki bilgi birikimi heterojen bir yap1 arz
etmektedir. Ornegin Kastanakis ve Balabanis (2014) arastirmasinda benzersizlik

ithtiyacinin boyutlarindan uyumluluga kars1 popiiler olmayanm tercih ve benzerlikten
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kacinma bandwagon etkisi ile gerceklestirilen gdsterisci liikks tiikketimi negatif yonde
etkilerken uyumluluga kars1 yaratici tercih pozitif yonde etkilemistir. Bu durumun bir
ornegi de Knight ve Kim (2006)’in arastirmasinda ortaya konulmustur. Knight ve Kim
(20006) 1ilgili literatiirde gosterisgi tliketim {izerinde etki sahibi oldugu ortaya konan
benzersizlik ihtiyacinin iiriiniin duygusal degeriyle pozitif yonde iliskisi oldugunu
tespit etmistir. Dolayisiyla benzersizlik ihtiyaci ve gosteris¢i tliketimin, iirlinlerin
sembolik ya da duygusal degerleri ile ortak bir paydayr temsil ettigi vasyaminda

bulunulabilinmektedir.

Literatiirde statii tiiketimi ile gosteris¢i tiikketim arasinda pozitif bir iliski
oldugunu iddia eden caligsmalar oldugu gibi (Kastanakis ve Balabanis, 2014) bu iki
yapt birbiriyle pozitif yonde iliskili olsa da esasinda birbirinden farkli yapilar oldugunu
sOyleyen caligmalar da mevcuttur (O’cass ve McEwen, 2004). Yine de statii tiikketimine
yonelik egilim, cogu zaman gosterisci tiikketimin bir nesnesi haline gelen yiiksek statiilii
tiriinlerin satin alinmast ile pozitif iligkilidir (Eastman, ve digerleri, 2015). Ciinkii statii
tilketimi de gosterisci tiiketim gibi {irliniin islevsel faydasindan ziyade sembolik ve
duygusal faydasi ile iligkilidir (O’cass ve Frost, 2002). Bu iliski statii tiiketimi ile
gosterisci tiiketim arasinda bir etkinin oldugu varsayiminda bulunmamizi miimkiin

kilmaktadir.

Demografik degiskenler ile gosteris¢i tiiketim arasindaki iligkilerle yapilan
calisamlar irdelendiginde ise Segal ve Podoshen (2013)’in, erkekler ve kadinlar
arasinda materyalizm, diirtlisel satin alma ve gosterisci tiiketim agisindan anlamli
farkliliklar olup olmadigini ortaya koymaya galisan arastirmanin bulgular1 davranis
egilimlerinin cinsiyete gore farklilastigi belirtmektedir. Bununla beraber O’cass ve
McEwen (2004) kadinlarin gosteris¢i tiiketime erkeklere gore daha meyilli oldugu
sonucuna ulagsmistir. Yapilan ¢aligmalarin daha ¢ok cinsiyet {izerine yapilmig olmasi
diger demografik degiskenler olan yas, gelir, medeni durum ve egitim seviyesinin de

farklilik yaratabilecegi varsayimini yapmayi1 miimkiin kilmaktadir.

Arastirma model olarak iligkisel tarama modelini benimsemistir. Arastirmanin

modeli Sekil 1’de gosterilmistir.
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Demografik

degiskenler
Popiilarite
ihtiyaci
Gosterisei
Tiketim
Benzersizlik

ihtiyaci  /’

7 4

Statii Tuketimi

Sekil 1. Arastirma Modeli

H1: Tiketicinin popiilarite ihtiyac1t gosteris¢i tiiketim egilimini olumlu

etkilemektedir.

H2:Tiiketicinin benzersizlik ihtiyac1i gosteris¢i tiiketim egilimini olumlu

etkilemektedir.

H2a: Benzerlikten kag¢inma gosterisci tiiketim egilimini  olumlu

etkilemektedir.
H2b: Yaratici se¢im gosterisci tiiketim egilimini olumlu etkilemektedir.

H2c: Uyum karsit1 popiiler olmayan se¢im gosteris¢i tiiketim egilimini

olumlu etkilemektedir.

H3: Tiketicinin statii  tiiketimi  gosteris¢i  tiiketim  egilimini  olumlu

etkilemektedir.
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H4: Demografik degiskenler gosterisci tiikketim  egilimini  olumlu

etkilemektedir.
H4a: Cinsiyet gosterisei tiiketim egilimini olumlu etkilemektedir
H4b: Yas gosterisci tiiketim egilimini olumlu etkilemektedir
H4c: Egitim durumu gosterisei tiiketim egilimini olumlu etkilemektedir
H4d: Gelir durumu gosterisci tikketim egilimini olumlu etkilemektedir

H4e: Medeni durum gosterisci tiiketim egilimini olumlu etkilemektedir.

EVRENI VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini Selcuk Universitesinde &grenimi  siirdiirmekte olan
Ogrenciler olusturmaktadir. Cesitli zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr kolayda
ornekleme metodunun benimsendigi bu arastirmada iiniversitenin Selguk Universitesi
Alaaddin Keykubat Kampiis Alaninda rastgele secilerek ogrencilere anket

uygulanmistir. Calismanin 6rneklemini bu 6grenciler olusturmaktadir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bir takim mali ve zamansal
kisitliliklar mevcuttur. Arastirmanin verileri Mart 2018- Nisan 2018 zaman aralifinda
toplanmustir. Bir diger kisit ise Ogrenci Orneklemi {izerinden calisilmis olmasidir.
Ogrenci 6rneklemi hizli veri toplama agisindan bir avantaj sagliyor olsa da daha
heterojen tiiketici gruplarina gore belirli bir yanlilifa sebep olabilir. Ayrica
aragtirmanin verilerinin kolayda ornekleme metoduyla toplanmis olmasi, arastirma
bulgularinin genellenebilirligi oniinde ciddi bir engel teskil edebilir. Dolayisiyla
bulgularin yorumlanmasindan bu durum géz oniinde bulundurularak ihtiyatli bir tavir

benimsenmelidir.
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1. BOLUM
1.1. TUKETIM VE TUKETICi KAVRAMI

Diinya lizerinde yasayan yaklagik 7 milyar insan niifusun degisen ozellik,
ithtiyac ve istekleri géz oniine alindiginda, gérece olarak sabit bir yonelim arz eden tek
ozelligin tiiketicilik oldugu soylenebilir. Sosyal bilimlerde 6zellikle son yillarda
goriilen degisim ve gelisimle birlikte, davraniglarin altinda yatan temel itkiler bilim ve
is diinyasinin merak edilen konusu olmus, tiiketici ve tiikketim kavramlari hem sosyal
psikoloji hem de ekonomi basliklar1 altinda yerini almistir. Bu noktada uzun bir siiredir
arastirmacilarin ilgisini cezbeden tiiketim ve tiiketici konusu hakkinda giintimiizde yer
alan galismalar incelendiginde; tiiketicinin pek ¢ok tammi yapilmustir. Ornegin
tilkketici, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in {iretilen
mal ve hizmetleri satin alip kullanan veya bunlardan yararlanan, bunlar1 kullanan kisi,
kurum ve aile olarak tanimlanabilir (Aktan, 1994:3). Tiiketici bir diger yandan, mal ve
hizmetleri tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan kisidir (Durmaz,
2008:4). Tiiketici, para zaman ve enerjisini dogru bir sekilde satin alma siirecine
ayirmakta, bu duruma gore de kisisel istek, arzu ya da mevcut sorununu ¢ozmeye
yonelik fikir, hizmet ve {irlinleri birbirinden farkl sekilde degerlendirmektedir (Lantos,

2011:15).

Sosyologlara gore de tiiketimin toplumsal baglami1 1950’11 yillara gelinceye
kadar iktisatgilarin pek fazla egilmedikleri bir konu olarak kalmistir (San ve Hira,
2004:6). 1960’lardan itibaren gelisen tiiretim teknolojilerinin de etkisiyle rekabet
artarak, bir tanim ve sadece satin alan kesimde yer alan birey olarak algilanan tiiketici,
satin alma konusunda kendini gelistirmis ve pazarlamanin kontrolii iiretici kesiminden
eline almistir (Murat, 2014). Yiiksek onem arz eden tiiketim kavraminin literatiirde
gecen birkag tanimi incelenirse; tiiketim kavrami, insan ihtiyag¢ ve istekleri dogrusunda
ortaya c¢ikan tiim pazar ve ekonomik sistemlerin olugmasina neden olan bir olgudur

(Islamoglu ve Altumsik, 2013:3). Tiiketim olgusunun konusu olan her tiirlii iiriin ve
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hizmetinden faydalanan hem sektérler hem de gercek kisilerdir (Aktan, 2004:1).
“Tlketim sadece temel ihtiyaglarin karsilanmasi olmayip, satin alma, sahip olma ve
tiiketimin amagclart arasinda anlam ¢ikarma, kendini ifade etme, imaj yaratma araci
olarak kullanma, mesaj iletme gibi daha iist seviye amaglar yer almaktadir” (islamoglu
ve Altunisik, 2013: 10). Nitekim tiiketim olgusunun fiziksel ihtiyactan daha cok,
duygusal ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik oldugu belirtilmektedir (Ozgiil,2011: 25),
Bunun yani sira, farkli bir iletisim sekli olan tiiketim; iirlinlerin kullanimi ve
islevselligi yoniinden, imgeselligini 6n plana c¢ikarmaktadir (Torlak, Altunisik ve

Ozdemir, 2007: 32).

Bir gelirin harcanmasi ve bir fizyolojik ihtiya¢ olarak algilanan tiikketim ve
fayda saglamak niyetindeki tliketici zaman igerisinde her sey gibi degisime saglamis
ve gelismistir. Erisilebilen literatiirden hareketle, 1900’11 yillarin baglarinda isletmeler
tarafindan da tiiketici ve tiiketim iliskisinin sadece ihtiya¢ gidermeden ibaret olmadigi,
satin alma davranisi igerisinde tiiketicinin iirlin se¢iminde hem tekil bir birey olarak
hem de ¢evre faktorlerinden etkilenerek kararlar aldigi kabul edilmeye baslanmistir
(Dinger ve Fidan, 2011). Bu noktada isletmeler sadece iiriin iiretmek yerine tiiketicinin
ne istedigine ve nelerden etkilendigine de en az iiretim siireci kadar yatirimda
bulunmustur. Giiniimiizde tiiketim, fizyolojik ihtiyaglar1 tatmin etme siirecinden ¢ok
daha yogun bir bigimde psikolojik tatmin, ¢evre ve dis diinya ile kurulan bir iletisim
araci olarak goriilmektedir. Bireylerin sahip olduklari iirtinler birer iletisim araci olarak
kullanilmakta, cevreye ve kendilerine kim olduklari, diisiince yapilar1 ve tutumlari

hakkinda bilgi vermektedir (Tokol ve Sabuncuoglu, 2011: 8).
1.2. TUKETICIi DAVRANISLARI PSIKOLOJiSI

Zaman igerisinde degisen isteklerin ve gelisen hayat standartlarinin da etkisi ile
tiikketim ve tiiketici olgusunun anlami ve kapsami degismis, sadece bir ihtiyag giderme
anlayisindan, basit bir eylemden ziyade, tiiketicilerin psikolojilerine dayanan ve bash

basina bir psikolojik anlam igeren bir eylem haline gelmistir (Ozgiil, 2011: 25).

Sosyal psikolojide tiiketici davranisinin ¢alisma konusu olarak ele alinmasi
koklii bir gegmigse sahiptir. 1935 yilina gidildiginde zamanin psikologlar1 davranisin
aslinda sosyal psikolojide en kaginilmaz ve en ayirt edici kavram oldugunu
belirtmislerdir (Allport, 1935: 198). 1940’larda bir¢ok firmanin satig stratejileri alanina

ve tiiketicilere yoOnelmesiyle birlikte tiiketici davraniglar1 ¢alisma konusu haline
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gelmistir. Bir calisma konusu olarak tiiketici davranislari, iktisadi kuramlarin yani sira
psikoloji, sosyoloji, antropoloji, tarih ve istatistik konulari igerisinde de yer almaktadir

(Kardes, Cronley ve Cline, 2014).

Davranis kelimesi, bir kisinin zihinsel ya da bedensel tavir ve egilimlerinin bir
ifadesi olarak anlagila gelmistir (Durmaz, Bahar Orug ve Kurtlar, 2011: 116). Davranis
tizerine olan mevcut literatiir incelendiginde, terim olarak davranis, sosyal psikolojide
kullanilan diger terimleri de genel hatlariyla kapsayan sosyal bir terimdir. Gold ve
Douvon’a gore ise bu durum bireylerin amagclarinin degisimidir (Douvan, 1997: 65).
Eagly ve Chaiken’e goére davranis, bir seyin degisiminin sevilip sevilmemesi
seviyesine gore sergilenen psikolojik bir egilimdir (Eagly ve Chaiken, 1993: 1).
Davranig tanimlarina bakildigi zaman tiiketici olarak kabul goren bireyin
davraniglarinin dinamik oldugu, i¢sel ve digsal faktorlerden etkilenerek, sebep-sonug
iliskisine bagli satin alma sekilleri sergiledigi ¢ikarimi yapilabilmektedir. Bir
arkadagimiza ya da deger verdigimiz birine karsi bir davranista bulunurken, onlara
kars1 bir sevgi duydugumuzu belli etmemize ragmen, bizim i¢in herhangi bir deger ya
da anlam tasimayan insanlarla konusurken oOnyargili ve asabi davranabiliriz. Bu
ornekler de davranis kelimesinin soysal ve degisken bir terim oldugunu géstermektedir

(Giirhan, Priester ve Bagozzi, 2002: 5).

Satin alma davranisi icerdigi konular bakimindan 6zellikle ikinci Diinya Savasi
sirasinda dikkat ¢ekmis ve buna paralel olarak da tiiketici davranigina olan ilgi
artmistir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 11). Onceden sadece kisinin bir iiriinii satin
alma kararmi nasil verdigi ile ilgilenen tiiketici davranisi, bugiin daha genis kapsamli
olarak tliketicinin satin alma Oncesi, an1 ve sonrasi olarak tiim silireci kapsamakla
birlikte, tirliniin kullanimi, {iriinii tercih etmesi ya da etmemesinin sebebi, bireysel
olarak duygusal ve zihinsel boyutlariyla incelemektedir (Kardes, Cronley ve

Cline,2014).

Bu konuda yapilan ¢aligmalara gore tiiketici davraniglari, bireylerin ya da
gruplarin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek igin iirlinleri, hizmetleri, diisiinceleri ya da
deneyimleri segmesi, satin almasi, kullanmas1 ya da elden ¢ikarmasi ile ilgili siiregleri
ve bu siiregleri etkileyen faktorleri inceleyen caligma alani olarak tanimlanabilir
(Solomon, 2009: 33). Tiiketici davraniglari, satin alma baglaminda insan davranisinin

ozel tiirleriyle ilgilenmektedir. Buradan hareketle tiiketici davraniglari hangi mal ve
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hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin
alimip alinmayacagina iligkin  bireylerin  kararlarina ait  siirecler olarak
tanimlanabilmektedir. Bununla birlikte tliketici davranigi; bireylerin  6zellikle
ekonomik {irlinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili
faaliyetleri olarak da tanimlanabilir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012). Tiiketici
davraniglari, tiiketicinin nihai davranisina kadarki siire¢ ve hareketlerini
incelemektedir(Lantos, 2011). Tiiketici davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olmak,
kendimizi sosyal davranig alaninda ve ikili iligkiler ve bireysel davraniglar konusunda
daha 1iyi anlamamiza yardimci olmaktadir (Lantos, 2011). Tiiketici davranislari,
insanlarin edinim, kullanim ve iirlin, hizmet, fikir ve faaliyete gecislere maruz
kalmastyla birlikte hem psikolojik hem de sosyal bir siire¢ i¢cermektedir (Giirhan,
Priester ve Bagozzi, 2002: 3). 1970’lerden bu yana, tiikketici arastirmalarinin temelinde
sosyal ve biligssel psikoloji acisindan tiiketici karar aragtirmalariyla desteklenen
anketler 15181nda edinilen bilgiler yer almaktadir (Giirhan, Priester ve Bagozzi, 2002:
3). Tiiketici davranisi sadece bireysel olarak bir seye karsi tepkimizi degil, ayni
zamanda tepkilerimiz igerisinde arkadaslarimiz, meslektaglarimizin ve ailemizin etki

ve diisiincelerini de yansitmaktadir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012).
1.3. TUKETiICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Zaman, gelir, istek, arzu ve beklenti konusunda degisen tiiketici 6zellikleri,
satin alma davraniglarin1 ve aliskanliklarini fazlasiyla etkilemistir (Durmaz, Bahar
Orug, 2011: 3). Bir¢cok durumda tiiketicinin satin alma karar1 sadece tiiketim ihtiyaci
bilgisi ile a¢iklanamamakta, bundan daha fazlasi olan ve kendini ifade etme duygusu
ile baglantil1 olan tiiketim sekli ile agiklanabilmektedir (Wooliscroft ve Lawson, 2010:
174). Tiiketici davranislari, ¢ok yonlii etki ve tepkilerin yansimasi olarak, tiiketicinin
bireysel ihtiyaclarini ve yasadigi toplumun degerlerinin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir
(Durmaz, Bahar Orug¢ ve Kurtlar 2011: 115). Tiiketici davranisini etkileyen bir¢ok
faktor olmakla beraber, bunlar1 kisisel, psikolojik ve sosyokiiltiirel faktorler bagliklar

altinda smiflandirmak miimkiindiir (Kotler, 2001: 144).
1.3.1. Kisisel Faktorler

Tiiketimin insan hayatinin her safhasinda yer aldigi bir hakikattir. Tiiketim
eyleminin gerceklesebilmesi i¢in ise tiiketicinin o an bir seye ihtiyacinin olmasi

gerekir. Ancak bu ihtiyag, her tliketici tarafindan farkli bir bigimde algilanmakta, buna
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bagl olarak da tiiketiciler belirli bir {iriinii satin alirken farkli faktorlerin etkisinde
kalmaktadirlar. Tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin tatmin edilmesini kendine siar edinen
modern pazarlama anlayismin bir geregi olarak tliketici davraniglarini anlamak,
aciklamak ve tahmin etmek bir zaruriyet olarak ortaya cikmaktadir. Tiiketici
davraniglart; bireylerin hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden, ne zaman
satin alinacagi veya satin alinip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait bir
siire¢ oldugundan uyaricilarla karsi karsiya olan tiiketici, kisisel ve ¢evresel faktorlerin
etkisinde kalarak uyariciya tepki gostermektedir. Tiiketicinin bu tepkisi lizerinde yasi,

meslegi, yasam stili ve ekonomik kosullar etkilidir.
1.3.1.1. Yas Faktorii

Bir insanin yasami boyunca gereksinimlerini nasil karsiladigi yasa gore
degiskenlik gostermektedir. Insanlarin hayati boyunca ihtiyaglarinin karsilanmasinda
yas1 biiyiik rol oynamaktadir (Mittal ve Kamakura, 2001:135). Yasa gore degisen ilgi
ve istek alanlar1 bireyleri nihai satin alma davraniglar1 lizerinde her zaman 6nemli bir
rol oynamistir (Kotler, 2001). Tiketici satin alma kararlari, bireyin yas1 geregi, hayati
boyunca gecmis oldugu asamalarin gerektirdiklerinden etkilenmektedir (Tek,
1997:204). Yas faktoriine bagli olarak hayat beklenti ve ihtiyaglarinin degismesi
tutumlari ve davraniglarin da degismesi anlamina gelmektedir. Her yas veya yas aralii

nispeten benzer ihtiyag¢ ve tiiketim davraniglari sergilemektedir (Tekvar, 2016:1606).

Belirli yas donemleri, belirli gereksinmeleri dogurmaktadir. Degisen yas ile
birlikte gereksinimler de degisir. Yas etkeni, bireyin satin alma davranisini etkilemekle
birlikte satin alman iiriin ya da hizmetin kullanilma bi¢imini de belirler. Ozelikle 12-18
yas arasinda bireyler kim oldugu, ne yapmak istedigi ve yasamina nasil yon
verebilecegi sorularmma cevap ararken cesitli tiketim egilimleri gdstermektedir
(Cakmak ve Cakir 2012:173). 1981 ve 2000 yillar1 arasinda dogup, giiniimiiz tiikketim
toplumunu sekillendiren Y kusagi, tiiketimle anilan ilk kusaktir (Izmirlioglu, 2008:
53). Y’ler, farkliliklarin dile getirilmesinden ve buna dayanan sinirsiz bir tliketim
anlayisinin  kiiresellesmesinden faydalanarak; farkli, 6zel ve kisisel tiiketime
yonelmisglerdir (Altuntug, 2012:5). Ergenlik yasi olarak bilinen 13-21 yas arasi,
yetiskin birey olma dénemi olarak, sosyal ¢evrenin, katilimda bulunulan ortamlarin ve
dis goriiniisiin bireyin kendini gosterme ve kabul ettirme diizeyinin oldukc¢a 6nemli

oldugu bir donemdir (Solomon, 1994: 503). Ayn1 yaslardaki insanlar, birbirine benzer
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deneyimlerden geger ve kiiltiirel kahramanlar hakkinda bazi ortak hafizalar1 ve 6nemli
tarihi olaylar1 paylasmaktadirlar. Dolayisiyla tiiketiciler, kendilerini ayni yastaki
digerleriyle ya da kendileriyle benzer ge¢misi olan insanlarla birlikteyken daha rahat

hissetmektedirler (Altuntug, 2015: 10).
1.3.1.2. Meslek ve Ekonomik Faktorler

Tiiketicinin demografik o6zellikleri incelendiginde, bu 6&zellikler arasinda
bilhassa kisinin ekonomik durumu, {riin ve marka sec¢imini etkileyen baglica
faktorlerdendir(Tek, 1997:204). Ekonomik kosullar, tiiketicinin satin alma karari
verirken, mevcut olan maddi giictiir (Durmaz, Bahar Oru¢ ve Kurtlar 2011:116).
Nitekim Cemalcilar, tliketicinin mesleginin gelirini belirledigini  sdylemektedir

(Cemalcilar,1986: 58).

Tiiketim olgusuna iktisadi olarak ilgi gosteren Keynes, tiiketimi mutlak gelirin
bir fonksiyonu olarak degerlendirerek, gelir hipotezinde gelirde herhangi bir artis veya
eksilis oldugunda, gelirin ne kadar kisminin marjinal tiiketim i¢in ayrildig1 {izerinde
durmustur (Eke, 1982: 420). Keynes’e gore tiiketim, gelirin bir nihai formu olup,
gelirde meydana gelen artis veya azalis, tikketim oraninin da ne kadar artacagini ya da
azalacagimi  gostermektedir. Bunun yam sira Keynes tiiketimin;  gelire,
objektif\subjektif sartlara, aligkanliklara bagli oldugunu savunmaktadir (Eke, 1982:
420;San ve Hira, 2004: 10).

Ihtiyaglarm ve isteklerin gelir dogrultusunda gelistigi gz oniine alindiginda,
calisan bir isc¢inin ve ig sahibinin tiiketim aligkanliklarinin farklilik gostermesi
dogaldir. Bunun yani sira mesleki ortamlar da ihtiya¢ ve isteklere etki etmektedir.
Ornegin, calisma saatlerinde sahada aktif ¢alisan bir bireyin rahat ayakkabi secerken,
masa basinda calisan bireyin daha ¢ok gorsel sikliga dnem vermesi bu duruma bir
ornek teskil eder (Comert ve Durmaz, 2006). Gelir diizeyi, tliketici davraniglariin
etkileyen unsurlardan birisi olarak, ilk asamada zorunlu ihtiyaglar i¢in kullanirken,
kalan miktar keyfi ihtiyaglar icin harcanilabilmektedir. Bu konuda Cakir ve
arkadaslari, yaptiklar1i calisma sonucunda tiiketici davramislarimi en ¢ok etkileyen

unsurun gelir oldugunu bulmuslardir (Cakir ve digerleri, 2010: 94).

Gelirin tiiketici davraniglart tizerindeki etkisi 6zellikle tiiketim yoluyla topluma

bir mesaj vermenin ¢ok onemli oldugu bu post modern ¢agda, farkli ve karmasik
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formlarda kendini gostermektedir. Dolayisiyla kisinin gelirine yonelik bir tahmin, bu
kisinin ne kadar gosterisci veya liikks tiikketim egilimleri sergiledigine dayandirilabilir.
Gosterisei tiiketimin tek amaci, gelir dagiliminda bireyin siralamasi hakkinda bir mesaj
gondermektir. Buna karsilik bireyler, bagkalari tarafindan s6z konusu bu siralamada
isgal ettikleri konum hakkinda yapilan c¢ikarimdan faydalanmaktadir. Boylece
gosterisci tiikketim maksadiyla satin alinan {riinler ile gelir gbzlemciler tarafindan

0zdes olarak yorumlanmaktadir (Wooliscroft ve Lawson, 2010:174)
1.3.1.3. Yasam tarz1\ Stili Faktorii

Tiiketici satin alma davraniglarimi etkileyen yasam tarzi, bireyin arzuladigi
yasam seklini yansitmakla birlikte tiiketimine yon veren unsurlardan biridir. Bu
konuda Adler, hayat anlayisinin ¢ocukluktan gelen deger, ilgi, edinim ve igsel diirtii ile
hayat amagclar1 ve diinya goriisii anlayisinin birlesmesi sonucu bireyin bir yagam bi¢imi
edinmesi davranigsal bir biitlin olarak, bireyin kendini yaratmasi olarak
adlandirmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2013:167). “Yasam stili kavrami, bireylerin
degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri gibi giinliikk yasantilarinin
neredeyse her yoniinii kapsayan genis bir igerige sahiptir” (Wilkie, 1994:344). Engel,
Blackwell ve Miniard, yasam stilinin bireyin ilgi alani, faaliyet ve fikirlerinden geldigi
gorisiindedirler (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995:449). Yasam stili, bireylerin neler
yaptiklarini, ni¢in yaptiklarin1 ve bunu yapmanin kendileri ve baskalari i¢in ne anlama
geldigini anlatmaya yardimci olan ve bireyleri birbirlerinden farkli kilan davranig
kaliplaridir (Chaney, 1999:14). Ercis, Unal ve Can’a gore, yasam tarzi bireyin kisilik
temelinden kaynaklanmaktadir (Ercis vd., 2007:283). Anderson ve Golden (1984),
pazarlamada yasam tarzin1 bireylerin etkilesimde bulundugu grubun davranig
etkilesimleri olarak tanimlayarak, gelirlerini ne yonde harcadiklarina bagli oldugunu

belirtmislerdir.

Yasam bicimi, i¢inde yasanilan toplumun biitiinsellik olgusunu ifade etmekte
olup, ayn1 zamanda onun diger toplumlardan ayirt edilmesini saglayan faktoér yasam
bicimidir (Lazer, 1963; Tek 1997). Mevcut olan toplumsal kiiltiir ve mesleklere maruz
kalan bireylerin farkli yasam tarzlarina sahip olabilecegi, yasam tarzinin sadece bireyin
kisiliginden ve bulundugu toplumsal smiftan ¢ok daha fazlasi oldugu goriisiinii ortaya
koymustur. Bunun sebebinin bireyin kisisel yonelimleri olan ilgi alanlar, fikir ve

eylemleri oldugunu belirtmistir. (Tek, 1997:205). Bireyin yasam tarzi, onun ilgi ve
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hayat diisiince, goriisiine gore degisse de medeni durumu, ¢ocuk sahip olmasi, meslegi
ve egitim seviyesi satin alma kararlarin etkilemektedir. Ayni gelire sahip bir bireyin
harcama yaptig1 alanlar ile ¢ocuk sahibi olan bireyin yaptigi harcama alanlarinin
farkliliklar1 bunun en asikar seklidir (Satic1,2000). Kisinin arzu ettigi yasam tarzi, onun
thtiya¢c ve tutumunu, tutum da davramisini etkilemektedir. Yasam tarzi, bireyin bir
biitiin olarak ¢evresiyle karsilikli iliskilerini belirlemektedir. Tiiketicilerin zamanlarini
ve paralarin1 nasil harcadiklari, hangi dergi ve gazeteleri okuduklari, hangi tiir filmleri
izledikleri, hangi restoranlara gittikleri yagsam bigimleri hakkinda bilgiler vermektedir

(Kao, 2013: 84).

Her zaman bireyin egilimleri ile alakali olmayan tiikketim sekli, bazen de
tilkketicinin sahip oldugu yasam tarzim1 degil de, olmak istedigi yasam tarzini
yansitmaktadir. 1899°da Veblen ile baslayarak kendini daha tist sinifta olarak gosterme
anlayisi, harcamanin bireyin sadece kendi istekleri dogrultusunda olmadigini
savunarak toplum i¢inde yasam tarzinin ve statiiniin dikey olarak siralandigi
belirtmistir. (Trigg, 2001:100). Fakat bunun aksine 1977 yilinda Fromkin ve Snyder,
bireyin bir gruba ait olmak istedigini degil de, biitiin gruplardan ayri, benzersiz olmak
isteyebilecegi konusu tizerinde durmuslardir. Snyder ve Fromkin (1977), farkh
kisilerin benzer kosullarda benzersizlige ihtiya¢ duyduklarin1 ve bunlarin satin alma
kararlarinda 6nemli bir etkisi olabilecegini sOylemistir (Snyder ve Fromkin, 1977).
Kisilerin, kisisel stillerini yaratma amaci giiderek benzersiz olma istedigi de {iriin
segme ve sosyal kabul gérme i¢in kendi imajlarini ifade edis seklidir (Lynn ve Harris,

1997a; Tianet ve digerleri, 2001).

Kisisel faktorler pazarlamacilar i¢in hedef kitleleri hakkinda 6nemli ipuglar
vermekle beraber, bu 6zellikler birbiriyle i¢ ice ve genellikle birbirine bagli olmasi
nedeniyle karmagsik bir yapiya sahip olan tiiketim davraniglari, bireysel farkliliklar
tasimakla beraber yas, meslek, ekonomik kosullar ve yasam stiline gore ortak veya
farkli ozellikler tasimaktadir. Pazarlamacilar da bu nedenle, pazarlama alanindaki
incelemelere kolaylik getirecek sekilde, bu unsurlar1 temel alarak stratejilerini

belirlemektedirler.
1.3.2.Sosyal Faktorler

Tarih sahnesine ¢ikan her toplum, ihtiyaglarini giderebilmek icin kurumlar tesir

ederek bu kurumlarin isleyisini ortaya koymus, yasamin kabul edilebilir bir diizende
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siirmesini saglamak i¢in uyulmasi1 gereken kurallar belirlemistir. insan iliskilerini ve
toplumsal hayat1 organize eden yazili olan ve olmayan bu kurallar; degerler, kabuller,
oncelikler ve esaslar olarak kendini gdstermistir. Ancak bunlar, toplumun sahip oldugu
tarih, cografya, gelenek, gorenek ve kiiltiir agisindan degismistir/degismektedir. Baska
bir ifadeyle, icinde yasanilan siireg¢, toplumlar1 belirli sekilde diisiinmeye, davranmaya
ve yasamaya zorlamaktadir. Sosyal 6zelliginden dolay: rastgele hareket etmeyen insan,
yasanilan siirecin degisimlerinden etkilenerek yasamini sekillendirmektedir (Sentiirk,

2008: 223)
1.3.2.1. Kiiltiir Faktorii

Bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi degerler biitiinii olarak
adlandirilan kiiltiir, ¢ocukluktan baslayarak aile, okul, is ve etkilesimde bulunulan
toplumdan etkilenerek davranig ve algi olarak kendini gostermektedir. Aktif yapis1 ve
binlerce y1l 6nceden siire gelmesinden kaynakli olarak bireylerin yasam bi¢imlerini ve
tercihlerini etkileyen en 6nemli unsurlar arasinda da yer almaktadir. Kiiltiir insanlarin
yasam bic¢imlerini, yasam bi¢imleri de tiiketim kararlarimi etkilemektedir. Bir iilkenin
kiiltiiri, o iilkede iiretilen iirlinlerin belirlenmesini oldugu kadar, tiikketimini de
etkilemektedir. Bu yiizden pazarlamacilar, pazarlama stratejilerinde basarili sonuglar
elde etmek i¢in, tiiketicileri bu pazarlama uyaranlara olumlu yanit vermeleri ic¢in

motive eden esas nedenleri dikkatlice analiz etmeli ve se¢im yapmalarini saglamalidir.

Literatiirde gecen tanimlara gore kiiltiir, satin almaya ayrilan zaman ve
yiiklenilen anlamin belirleyicisidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:177). Kavas ve
arkadaslarina gore ise kiiltiir, bireyin yasam bi¢imini olusturmanin yani sira bireyin
ihtiyaclarini, ihtiyaglarin oncelik siralari ve tatmin edis sekillerini de etkileyen bir
unsurdur. Bu sebeple kiiltiirel degerler tliketici davranisini dolayisiyla tiiketimi
etkilemektedir (Kavas vd., 1995:152). Ciinkii Kotler’in de bahsettigi gibi ¢ocukluktan
bu yana aile ve yasanilan ¢evreden 6grenilen kiiltiirel degerler bireyin istek duygusu ve

davraniglarini etkileyen en belirgin unsurdur (Kotler, 2001:161).

Tiketici karar verme bi¢imi gorece tutarli bir bilissel ve duygusal tepki
modelini temsil etse de, ulusal kiiltiiriin bireysel degerler ve tutumlar1 6nemli derecede
etkiledigi (Hofstede, 1984) ve tiiketici karar verme tarzinda 6nemli bir etkiye sahip
oldugu kanitlanmistir (Leng ve Botelho, 2010). Kiiltiiriin fonksiyonlarindan biri olan

norm bunun en biiyiik etkiyicisi olup, birey zihninde uyulmasi gerekenleri sanal bir
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sinir olarak ¢izmektedir. Bireyi toplumsalci diisiince tarzina iten bu davranis bigiminde
birey davraniglarini kendi diisiincesi ve istekleri dogrultusunda degil toplumsal bakis
acisindan degerlendirerek, kabul goriilmeyecek davraniglara yonelmeyecektir. Bu
yiizden tiiketicinin satin alma davranisi da mensubu oldugu kiiltiire bagli olarak
sekillenerek, farklilik gostermemektedir. Oysaki kiiltiirel yapilar1 6teleyerek, bireyselci
olan davraniglarinda farkliligini ortaya koyabilecegini gostermektedir. Bu yiizden satin

alma davranisindaki se¢imleri {iriin ve marka farklilig1 icermektedir.

Bolgesel olarak bir toplumun degerlerini ifade eden kiiltiir, kiigiik olcekli
goziikse de gliniimiliz pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda biiyiik 6lgekli etki ve
Ooneme sahiptir. Birey olarak davranig ve yasam stillerini etkilemesinin yani sira dolaylt
olarak bireylerin iiriin tercihleri ve satin alma davraniglarini da etkileyerek, goriinmez
bir sinir ¢izerek kisitlamalara sebep olmaktadir. Bu yiizden i¢ pazari boliimlere ayirma
hedef kitle belirlemede pazarlamacilar i¢in 6neme sahip olarak, arastirmacilar igin

tiiketici davranigini etkileyen dnemli bir faktér olmaya devam etmektedir.
1.3.2.2. Sosyal Sinif Faktorii

Tiiketicinin satin alma davraniglar1 {izerinde etki sahibi olan sosyal faktorler
baslig altinda siniflandirilabilecek bir diger unsur da tiiketicinin mensup oldugu sosyal
siniflardir. Gegmisten bu gline kadar toplumlar incelendiginde kendi i¢inde belli
sartlara gore bir gruplasma ve smiflandirma oldugu goriilmektedir. Toplumlar,
nispeten kendi icinde hiyerarsik bir diizene sahip olarak; gelir, meslek, degerler,
yasanilan bolge, semt ve benzeri konularda kendi i¢ginde siniflara ayrilmaktadir. Sosyal
siiflar genellikle alt, orta ve iist siniflar olarak {ice ayrilmaktadir. Siniflar arasinda iki
yonlii (asagidan yukariya-yukaridan asagiya dogru) bir hareketlilik de s6z konusudur.
Ayni sosyal siifa sahip tiyelerin davraniglarinda belirgin benzerlikler gozlenerek, satin
alma aligkanliklar1 ve tarzlar1 birbirine benzemektedir (Cemalcilar, 1986: 77). Sosyal
sinif ayirimi pazarlamada 6zellikle pazar boliimlendirmede 6nem teskil etmekte olup,
sosyal sinifin zevkleri davranig bigimleri ve satin alma karar etkenleri ve siiregleri
farklilik gosterdiginden, tiiketiciye ulasma ve hitap etme yolunda bu farkliliklar goz
Oniinde tutulmaktadir (Lundberg vd., 1970: 77). Pazarlamanin bu noktasinda tercih
edilen {irliniin, tiiketici agisindan kim oldugunu, hangi gruba ait oldugunu ve diger

gruplardan farkliligin1 gostermesi olarak tanimlanan yansimali iliskinin etkenleri
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arasinda sosyal ve Kkiiltiirel degerler de kaginilmaz unsurlardandir (islamoglu ve

Altunisik, 2013: 69). Bu konuyla alakali detayli bilgi 2.B6liim’de verilmistir
1.3.2.3. Referans Gruplar: Faktorii

Tiiketicilerin davranislarini ve satin alma kararlarini kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik birgok faktor etkilemektedir. Bu faktorlerin ¢ogunu kontrol etmek zordur.
Ancak bunlarm bilinmesi tliketicilerin istek, ihtiya¢ ve davraniglarim1 6grenmede etkili
olmaktadir. Tiiketicilerin davraniglarin1 etkileyen sosyal faktorler basliginin alt
grubunda yer alan referans gruplari, “kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini
ve davraniglarini dogrudan etkileyen bir insan toplulugu, kisinin degerlerinin ve
tutumlarinin olusmasinda davraniglarima temel olarak aldigi gruplardir” (Kavas vd.,
1995:168). Tiiketici davraniglar1 agisindan, referans gruplari 6nem arz etmekte,
bireylere kendi diisiinceleri ile grubun tutum ve davramiglarini karsilastirma firsati
saglamanin yani sira grubun normlari dogrultusunda bireyleri de etkilemektedir

(Schiffman ve Kanuk, 1994).

Pazarlama s6z konusu oldugunda, tiiketicilere referans sagladiklar icin gruplar,
referans gruplari olarak anilmaktadir. Bu referans noktasi, bir tiiketicinin davranigini
aciklayarak, birey referans grubunun bakis acisini ya da degerlerini davranisinin temeli
olarak kullanmaktadir. Referans grubu, bireye kisisel tutumlar, davramiglar ve
performans i¢in bir karsilagtirma noktasi saglamaktadir. Baglica tiiketici referans
gruplar1 arasinda aile, arkadaslar, sosyal sinif, secilen alt kiiltiir, kendi kiiltiirii ve diger
kiltiirler bulunmaktadir. Grup etkisi sadece satin alma davranisini etkilemez. Tiiketici
tutumlari, goriisleri ve degerleri, belirli bir satin alma dogrudan sonuglanmadigi halde,
referans gruplardan biiylik Olcilide etkilenmektedir. Tiiketicilerin ait olduklari, aidiyet
sahibi olduklar1 veya kaginmak istedikleri gruplar onlara davraniglarin1 ve kimliklerini
sekillendirmek i¢in kullandiklar1 bilgileri, ddiilleri ve cezalar1 vermektedir. Bu da satin

alma, tiiketim ve iletisimi etkilemektedir (Lake, 2009).

Assael tarafindan 1984 yilinda yazilan kitap incelendiginde, referans gruplari

farkli goriisler agisindan siniflandirilmistir (Assael, 1984).
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Tablo 1. Referans Gruplar1 Tablosu (Islamoglu ve Altumisik, 2013:204)

GRUP UYELIGI VAR GRUP UYELIGI YOK

Pozitif Tutum Pozitif Grup Uyeligi Arzulanan Grup Uyeligi

Negatif Tutum Vazgegilen Grup Uyeligi Sakmilan Grup Uyeligi

Yukarda verilen sekli aciklamak gerekirse, “grup tliyeliginde pozitif tutum iki
bicimde ortaya ¢ikmaktadir. Pozitif grup iiyeliginde, birey bir grubun {iyesidir ve bu
tiyeligi kabul etmekte olup, birincil ve ikinci grup olarak ikiye ayrilmaktadir. Birincil
grup, okul, is ve aile ortami gibi bireyin diizenli olarak iligki i¢inde oldugu gruplari
temsil ederken, ikincil gruplar ise ara sira iliski kurulan gruplar olarak
tanimlanmaktadir. Arzulanan grup iiyeliginde ise, birey bu grubun iiyesi degildir ama o
grubun iiyesi olmayr arzulamaktadir. Negatif tutumdaki grup iiyeliinde ise, birey
grubun iyesidir ama bu grup bireyin {yeligini istememektedir. Sakimilan grup
tiyeliginde ise, bireyin o grubun {iyesi olmadigi gibi, boyle bir grubun tiyeligini de
istememektedir hatta iiyesiymis gibi goriilmekten bile sakinmaktadir.” (Islamoglu ve

Altunigik, 2013:204)

Davranis ve yasam tarzlarin, tavir ve kendini ifade etme bigimlerine yonelik
olarak etkileme giicinden dolayi, pazarlamacilar hedef kitlenin i¢inde bulundugu
referans gruplarin1 da dikkate almaktadirlar (Fromm, 1997: 54). Bir referans grubu
olarak gecen, toplumsal yasamin en kiiciik ve en 6nemli kurumlarindan biri olan aile,
bireyin birinci dereceden iletisim ve etkilesim i¢inde oldugu bir yapiya sahiptir.
Cocuk sosyal ve kiiltiirel degerlerini, tiiketim aligkanliklarini aileden kazanmakta ve
yasami boyunca onlarin izlerini tagimaktadir (Siirticii, 1998: 21). Bu nedenle tiiketim
aligkanliklarini ailenin yasam egrisi ile agiklamak miimkiindir (Aktuglu ve temel,
2006). Kisinin satin alma davraniglarimi ve satin alma silirecindeki en biiyiik
etkenlerden birisi de arkadas c¢evresidir. Arkadas g¢evresi bilgi arayisinda mal ve
hizmetin se¢iminde ve tutumlarin farklilagtirilmasinda 6nemli bir etken olmaktadir

(Tek, 1997:203)

Referans gruplart bashigi altinda yer alan bireyin toplum igindeki statiistinii
ifade eden roller; is, sosyal faaliyet cesitli ugraslardan meydana gelmektedir. Birey

rolleri sergiledigi davraniglarin gorevi ve ayricaligi olarak benimseyerek, sosyal
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durumlarin1 ve statiilerini ifade etmek icin kullanmaktadirlar. “Her rol bir statiiyii
gerektirmesi sebebiyle {iriin secimleri toplumdaki roller ve statlilere uygun olarak
yapilmaktadir” (Demet, 2008). Kisilerin katildiklar aile kuliip, dernek vb. gruplarin
her birindeki konumu rol ve statii agisindan ele alinabilmektedir (Tek, 1997; Abicilar,

2006).

Tiiketici davraniglarmi etkileyen sosyal faktorler olarak; bir kimsenin sahsi
Ozellikleri onun satin alma kararini etkilemektedir. Bu 6zellikler arasinda yas1 ve hayat
dontistimiindeki sathasi, meslegi, ekonomik durumu, hayat tarzi ve sahsiyeti ve kendisi
hakkindaki kendisinin ne diisiindiigii de vardir (Kotler, 2000, s.267). Birey tarafindan
tercih edilen iirlinler, bireyin toplum icindeki yerini, duygularini, yasam tarzini ifade
etmelerine katkida bulunmaktadir (Solomon, 2003). Baska bir ifade ile bireyin statiisii
ve toplumsal simiflar i¢indeki yeri onun tiiketim davraniglarimi etkileyen onemli bir
degiskendir. Bireylerin davranislar1 bulunduklar1 sosyal yapiya gore degerlendirilir ve
her bireyin bu yapida bir statiisii vardir. Statii sosyal sistem i¢inde bireyin yetkilerinin
ve gorevlerinin ne oldugunu gosterir. Sosyal sinif ise; sosyal hiyerarsi i¢inde kisilerin
derecelenmesi islemi olarak tanimlanabilir. Baska bir ifade ile sosyal sinif toplumun
ayni degerleri, ilgileri, yasam tarzini ve davranig bi¢cimini benimsemis alt boliimleri
olarak degerlendirilebilir (Altunisik vd, 2006: 71; Mucuk, 2007: 73; Odabas1 ve Baris,
2006:295-296).

1.3.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglar1 iizerinde etkili olan igsel etkiler bir kisinin algisi,
O0grenmesi, hafizasi, motivasyonu, kisilik, duygu ve tutumlar1 icermektedir. (Hawkins
ve Mothersbaugh, 2010: 274-275). Satin alma karari, bu faktorlerin her birinin
sonucudur. Bu nedenle, tiiketici davranisi, ihtiya¢ ve arzular karsilamak i¢in iirlin ve
hizmetleri segerken, satin alirken, kullanirken ve imha ederken insanlarin giristigi
zihinsel, duygusal ve fiziksel etkinlikler olabilmektedir. Bu ylizden tiiketicilerin
“neden” belirli bir tavirda bulduguna ve “neden” tercih ettigi konusuna yonelik

cevaplar1 bulmaya yonelik etmenler psikolojik faktorler bagligi altinda yer almaktadir.
1.3.3.1. Motivasyon (Giidiileme)

Insanin ihtiyaclarim gidermek icin duydugu igsel diirtiiniin sonucu olan

motivasyon\giidiilenme, kisinin bir takim i¢ veya dis uyarcilarin etkisiyle harekete
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gecmesidir. Bir baska deyisle, kisinin i¢sel ya da dissal bir uyariciya maruz kalmasi
sonucu eylem sergilemesidir. Giidiiler bireyi uyararak, eyleme gecirmesinin yani sira
eylemlerinin bir amaca bagli olmasint da saglamaktadir (Kotler, 2000:171).
Motivasyon, kisilik ve duygu, tiiketici karar vermeyi ve pazarlama stratejilerini
etkileyen tiim faktorlerdir. Tiiketicilerin satin alma aliskanliklarin1 daha iyi anlamak
i¢cin bu ii¢ unsur tanimak 6nemlidir. Motivasyon, bu davraniglara sirayla amag¢ ve yon
veren bazi davranislar1 aktive eden bir "enerji verici giic olarak tanimlanmaktadir

(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).

Yillar gectikce c¢ok sayida psikolog motivasyon ile ilgili farkli teoriler
tiretmistir. Tiiketici davraniginda yararli bilgiler veren bir yaklasim, Maslow'un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi’dir. Maslow'un ihtiya¢ Hiyerarsisi, insan ihtiyaglarmin tiiketimin
temelini olusturan bir faktér oldugunu vurgulayan makro bir teoridir (Jansson-Boyd,

2010)

Maslow'un teorisi, insan davraniginin motivasyonunu analiz etmek icin ilk
olarak 1934 yilinda yeni ve yenilik¢i bir yol 6nererek (Csikszentmihalyi, 2000), insan
ihtiyaclarmin 6nem ve Oncelik sirasina gore bir hiyerarsisi oldugunu ileri siirmiistiir.
Maslow’a gore bu hiyerarsi, insanlarin, diger, daha geligmis ihtiyaclara gegmeden once
temel ihtiyaglar1 karsilamaya motive olduklarin1 géstermektedir. Bes farkli Maslow'un
hiyerarsisi seviyesi vardir. Bu bes farkli ihtiyaci yakindan inceleyecek olursak; Sekil
2’de de goriildiigii gibi piramidin en altinda, en temel ihtiyaglar olarak tanimlanan
fiziksek ihtiyaglar bulunmaktadir. Bunlar bireyin hayatta kalmasi i¢in gerekli olan
gida, su, nefes almak gibi ihtiyaclar yer almaktadir. ikinci sirada yer alan birey
yasaminin diizen ve giivenlik ihtiyaclar1 yer almaktadir. Ugiincii sirada yer alan sosyal
ihtiyaclar1 toplumsal ihtiyaglar, sevgi, kabul ve aidiyet gibi seyleri icerir. Maslow
hiyerarsisindeki bu diizeyde, duygusal iliskilere duyulan ihtiya¢ insan davranislarini
yonlendirir. Bu ihtiyaci karsilayan arkadagliklar, aile ve sosyal gruplar verilebilecek
ornekler arasinda yer almaktadir. Maslow’un hiyerarsisindeki dordiincii seviyede
takdir ve saygiya ihtiya¢ vardir. Alt li¢ seviyedeki ihtiyaclar karsilandiginda, sayginin,
motive edici davranislarda daha belirgin bir rol oynamaya ihtiyaci vardir. Bu noktada,
baskalarinin saygisini ve takdirini kazanmak giderek 6nem kazanmaktadir. Basar1 ve
prestij duygularina duyulan ihtiyacin yam sira, sayginlik ihtiyaglari, benlik saygisi ve

kisisel deger gibi seyleri icermektedir. Maslow un hiyerarsisinin en tepesinde, kendini
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gerceklestirme ihtiyaglar1 vardir. En iist diizeyde karsimiza ¢ikan bu ihtiyacin; kisinin
hayatinda potansiyelini ve kapasitesini kesfetmesi ve bunlar1 da hayata gecirdigi
durumdur. Tiim alt diizeyler karsilansa da insanin belli bir huzursuzluk i¢inde oldugu
bu asamada goriilmektedir. Bu diizeye gelindiginde insan hayattan ne istedigi, neyi
basarmak istedigi, hayatta nasil bir yol izledigi gibi sorular1 sorarak cevaplarini almayi
amagclar. Bu asamada her insanin farkli bir tarzda davranacagi sdylenmektedir. Ancak
Maslow bu diizeyi herkesin basarip kendi farkina varip kendini gergeklestirme
noktasina ulasamayacagini sdylemektedir. Kendini gergeklestirme ihtiyact kiginin
kendi farkindaligin1 kazanmasi ve hayatin uygulamasi agisinda 6nemli bir noktadir. Bu
durumun tiiketici davraniglarindaki 6nemi ise, pazarlama ihtiyacina uygun motivasyon

stratejileri olusturabilmeleridir.

Kisisel

A 4

Kendini Gergeklestirme

Tatmin

Prestij, Basari,
Digerlerince
Takdir Edilme,
Benimseme

A 4

Deger Ihtiyact

A 4

Digerleri ile iliski Kurma, Ait Olma ve Sevgi

Kabul Edilmek, Ait Olmak

Kendini, Aileni ve Toplumu Gliven ve > . iy
4 .
Emniyer Iginde Tehlikeden Uzak Giivenlik Ihtiyact
Tutma
Hava, Su, Besin, Cinsellik, Uyku, Denge, — ¥ Fiziksel ihtivaclar
Bosaltim yag

Sekil 2. Maslow ihtiyag:lar Hiyerarsisi (Kula ve Cakar, 2015)
1.3.3.2. Algilama

Insan, hayat: boyunca akis halinde uyaran mesajlara maruz kalmaktadir.
“Tlketicilerin Pazar c¢evresini ve bu ¢evredeki uyar1 ve mesajlar1 nasil algiladiklari,
uyaricilar arasinda nasil se¢im yaptiklarina baghdir. Dolayisiyla, algilama konusu
tiketici davraniglarini  anlama ve dogru stratejiyi olusturmada Onemli rol
oynamaktadir.” (islamoglu ve Altumisik, 2013: 65). Algilama konusunda literatiirde
gecen tanimlar incelendiginde; bu tamimlarin genellikle algilama, bir olay veya

nesnenin varligi tizerinde duyular yoluyla bilgi edinmesi (Mcguire, 1976:305),
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¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin

gozlemlenmesiyle ilgilidir (Kassarjian, 1971:412).

Algilama duyu organlarinin yardimai ile ¢evreden gelen uyarilara gore nesneler,
olaylar ve iligkiler hakkinda bilgi edinmektir. Ancak algilamak sadece fizyolojik bir
olay degil, ayn1 zaman da bireyin inanglarindan, tutumlarindan, kisilik 6zelliklerinden
etkilenen siibjektif bir durumdur (Ataman ve Gegez, 1991: 21). “Algilama fiilin
fiziksel ve fizyolojik yanlaridir. Duyumlar, bagimsiz olaylar degildir. Hemen her
duyumla birlikte bir algilama yapilir. Boylece, psikolojik olaylarin en yalin 6geleri,
duyumlar degil algilardir. Algilama ile son bulmayan bir duyum yok gibidir. Cevreden
gelen etkiler duyu organlarini uyarir, bdylece meydana gelen sinir akimi beyine ulagir
ulasmaz duyum olay1 ile birlikte bir algilamada meydana gelir. Aslinda fiziksel ve
kimyasal olusumlar olan duyumlarin zihinde algilamaya nasil donistiigiini bilim
heniiz ¢6zebilmis degildir” (Beymur, 1985:124). Bu nedenle isletmelerin hitap edecegi
tiiketicilerin algilamalarinin segici 6zelligini kendi lehlerine ¢evirmeye ve bunda

stireklilik saglamaya ¢aba gostermeleri gerekmektedir.
1.3.3.3. Ogrenme

Insanlar diinyadaki diger canlilardan ayiran en onemli ozelliklerden biri
O0grenme yetenegindeki Ustiinliiglidiir. Psikolojik faktorler bashigi altinda yer alan
o6grenme kavrami hakkinda yapilan tanimlara gore; 6grenme, tekrarlanan davranis ya
da tecriibe sonucu elde edilen yargilarin davranigsal olarak goriilerek, pekistirilmesi
halinde kalic1 bir degisim olarak tanimlanmaktadir (Runyon ve Stewart, 1987). Bagka
bir tanima gore ise “Ogrenme, insanlarin yagsamlarini siirdiirebilmeleri, toplumsal
yagsama uyum saglayabilmeleri ve kendilerini gerceklestirebilmeleri icin sahip
olduklar1 dénemli bir davramstir” (Mcguire, 1976:303). “Ogrenme, kisinin bilgi ve
tecriibeden kaynaklanan davranis degisikliginden olusmakta olup, insan davraniglarini

yonlendirmede 6nem arz etmektedir” (Beymur, 1985:147).

Ogrenme bigimi igerigi ve nitelikleriyle insan davramisini etkileyen etkenlerin
en basinda gelir. Nitekim insanin psikolojik varhigi ve ozellikleri biiyiik o6l¢iide
ogrenme siireci boyunca elde edilen deneylerle belirlenmistir. Insan ihtiyaglarini
gidermede sorunlarini ¢oziimlemede kendi varligina ve c¢evresine iliskin algilar ve

kavramlar olusturmada 6grenmeden ve gecirdigi deneylerden yararlanir. Genel olarak
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ithtiyaclarin isteklerini 6zel olarak fiziksel i¢giidiisel ihtiya¢larini insan yine 6§renme

yoluyla belirler (Cemalcilar, 1986:64).

Pazarlamacilar, tiiketicinin 6grenme bicimleriyle ilgilenmektedir. Ciinki
pazarlama stratejileri tiiketicilere marka adini, hizmetleri, satis yerini, fiyatt ve 6zel
promosyonlar1 ammsatmaya yardimci olmaktadir. Ogrenme siirecinin devamliligi
Insan davranislarini bigimlendiren ve ydnlendiren, biiyiik dl¢lide dgrenme siireci
boyunca elde edilen deneyimlerdir. Bunun aksi s6z konusu olsaydi, her yeni satin alma
olay1 ile karsilastigimizda eski deneyimlerimiz bize yardimci olmayarak, her yeni satin
alma olayinda tekrar zaman ve enerji harcamak zorunda kalinirdi. Pazarlamacilar, mal
ve hizmetlerle ilgili olumlu bilgi ve tutumlarin tiiketiciye ogretilerek, o malin veya
hizmetin satin alinmasini saglamaktadir. “Pazarlama acisindan Ogrenme bireylerin
gelecekteki benzer davranislarini yonlendiren, satin alma ve tliketime iligkin bilgileri
ve deneyimleri kazandiklar bir siirec olarak kabul edilerek, baska bir ifadeyle 6§renme
stiresi boyunca elde edilen tiiketim bilgileri ve deneyimleri satin alma davranisina yon

vermektedir.” (Ataman ve Gegez, 1991: 21).
1.3.3.4. Tutum ve Inanclar

Giinliik hayatta kendimizi anlam veremedigimiz sekilde durum, olay, nesne ve
kisilere yakin hissederken, bazen de bu durum tam tersi halindedir. Aslinda bir nevi 6n
yargt olan tutum (Islamoglu ve Altumgik, 2013:133), “pazarlama acisindan
incelendiginde; tiiketicinin algilamalarmi ve davraniglarim1 dogrudan etkileyen bir
etken olup, kisinin bir fikre bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya olumsuz
duygularim1 veya egilimlerini ifade ederken, inang¢ ise kisisel deneye veya dis

kaynaklara dayanan dogru veya yanlis bilgileri goriisleri ve kanilart kapsamaktadir.”

(Kotler, 2000:174).

Tiiketici davraniglart kapsaminda tutum, biligsel, duygusal ve davranigsal
olarak {i¢ boyuta sahiptir. Biligsel boyutun pazarlama alanindaki 6nemi, tiiketicinin
iirtin, hizmet ya da marka hakkinda sahip oldugu tutumla alakali olmasidir. Ciinkii bu
durum tiiketici goz Oniinde bir {liriin ya da hizmetin tercih edilip, edilmemesi
yoniindeki ilk deger yargisidir. Biligsel boyut, bilgi, diisiince ve inanglardan
olugmaktadir (Cetin, 2012). Kolanin yiiksek oranda kafein ve seker icermesi sonucu
sagliga zararinin oldugunun bilgisi 6rnek olarak verilebilirken, burada 6nemli olan

nokta bilginin dogru ya da yanlis olmasi degil bu bilginin edinilmis olmasidir
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(Altumsik, Islamoglu, 2013:134). Ikinci olarak yer alan duygusal boyut ise,
tiikketicinin {iriin, hizmet ya da markaya kars1 sahip oldugu duyguyu ifade ederek,
bilissel boyuta gore daha genel bir tutum ifade etmektedir. Biligsel boyutta edilen
rasyonel bilgiden ziyade bireyin zihninde {irlin, hizmet ya da markaya karst
olumlu/olumsuz duygusal bir degerlendirme edinmesidir. Bir {iriin, hizmet ya da
markaya kars1 tutuma bagh olarak eyleme ge¢me anlami tasiyan davranissal boyut,
pazarlama alaminda satin alma karar niteligi tasimaktadir (Islamoglu ve Altunisik,

2013:136-137).
1.3.3.5. Kisilik ve Kendini Tanimlama

Tiiketici davraniglar1 caligmasindaki kavramlardan biri de tiiketici kisiligidir.
Satin alma davranisi, medya se¢imi, sosyal etki, {iriin se¢imi, risk alma, tutum degisimi
olmak {izere psikolojik olarak diisiiniilebilecek her konunun temeli kisilik ile
biitiinlesmektedir (Mcguire, 1976:302). Literatiirde gegen farkli tanimlara gore kisilik,
insanin kendisine 6zgli biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiinii (Kassarjian,
1971:412) olarak tanimlanirken, bagka bir tanmima gore ise, “dis cevre karsilikli
etkilesim i¢cinde davranislara baglh olarak, psikoloji ve sosyoloji bilimlerin ilgi alani
icersinde bulunan temel konulardan biridir” (Unver, 1986:284). Cohen’e gore, kisilik,
her bireyin 0Ozelliklerinin bir kiimesi olup, bireyin psikolojik ve fizyolojik
Ozelliklerinin etkilesiminin bir {irliniidiir ve tutarlilik davranislarina neden olmaktadir
(Cohen, 1967). Giliven, sosyallesebilirlik, 6zerklik, hirs, bagkalarima karsi aciklik,
utangaglik, merak ve uyarlanabilirlik gibi bazi 6zelliklere doniistiigiinii savunmaktadir.
Kisilik, bir bireyde 6zelliklerin, tutumlarin ve yeteneklerin organize edildigi benzersiz
bir yol olarak anlasilmistir ve bu ozelliklerin kendine has yapilandirmasi yoluyla
bireylerin birbirinden farklilagsma sekillerine dikkat ¢ekmektedir (Tigert ve digerleri,
1968).

Bireyin kisiligini bir¢cok faktor belirlemektedir. Kisiligi belirleyen en onemli
faktor kalittm olup, aileden alinan genetik oOzellikler, kesin olarak kisilik tipini
belirlemese de gelistirilecek kisiligi etkilemekte ve sinirlamaktadir (Vainikka, 2015:9).
Icinde bulunulan durum ve gevre, kisiligin gelismesinde; farkli kiiltiirler, farkl
davranis ve tutumlar1 desteklemekte ya da engellemekte; sosyal faktorler, kisiligin
dogas1 lizerinde dogrudan bir etki sahibi olarak, etkilesimde olan bireyler i¢in bir

davranis modeli sunmakta ve farkli davranis tiplerini veya cezalandirmakta iken,
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ayrica insanin tecriibeleri de kisiligini etkileyen bir diger faktor konumundadir. Bireyin
kisiligini, sahip oldugu i¢ ve dis Ozelliklerinin toplami olusturmaktadir (Claycamp,

1965).

Tiiketici davranis1 konusu birden fazla agidan incelebilirken, psikolojik bakis
acisi, tliketicilerin bireysel farkliliklarini, motivasyon, inanglar ve algilama gibi
tilkketici psikolojisinin kisilik kuramlar1 {izerinde durmaktadir. Bu kuramlar i¢inde yer
alan ve en yaygmi olan Freud’un psikoanalitik kuramidir. Freud, akil hakkinda bir
benzesme Onererek, aklin, okyanustaki bir buzdagina benzedigini, suyun% 10'unun
tizerinde ve % 90'm altinda kaldigi gibi davranislarimizin sadece yaklasik % 10'an
bilingli farkindaliktan kaynaklaniyorken, yaklasik% 90'1 bilingsiz faktorler tarafindan
kaynaklanmaktadir. Freud’un Psikoanalitik kurama gore, davranislarimizi,
distincelerimizi  ve duygularimizi  kontrol eden seylerin  ¢ogu, bilingli
ger¢eklesmemektedir. Freud, aklin ii¢ soyut kategoriye ayirmis ve id (Benlik), ego ve

stiper ego olarak adlandirmistir.

Id (Benlik), temel icgiidiileri, dogustan egilimleri ve hayvansal diirtiilerimizi
icermektedir. Freud, id'in tamamen bilingsiz oldugunu, id'in zevk prensibine gore
calistigini, zevkli seylere ve aci verici seylerden uzaklagmayi hedefledigini dile
getirmistir. Baska bir deyisle bireyin ¢ocuklugundan bu yana dogru olarak kabul
edilmis ya da ettirilmis duygularin davramssal boyutunu ifade etmektedir (Islamoglu
ve Altunisik, 2013: 157-158). 1Id, biyolojik diirtiilerimizi ve siirliciilerimizi tatmin
etmeyi amaclamaktadir. Zevk elde etmeyi amacglayan aglik, susuzluk ve diger dogal
beden arzularini verilebilecek orneklerdendir. Ego, kismen bilingli ve kismen
bilingsizdir. Ego, ger¢eklik ilkesine gore c¢alismakta olup, id'in gercek ve hayali
arasindaki farki degerlendirerek istedigini elde etmesine yardim etmeye caligmaktadir.
Bir kisi acikmugsa, Id yiyecekleri hayal ederken ego, gercek yiyeceklerin nasil
alinacagimi belirlemeye caligmaktadir. Ego, bir kisinin gercekligi geregi ihtiyaglarim
karsilamasina yardimci olmaktadir. Siiper ego, bireyin, aile ve toplum i¢inde 6grendigi
ahlaki fikirleri icermektedir. Siiper ego, insanlara ahlaki agidan yanlis oldugunu
diisiindiiklerinde (vicdan) dogru bir sey yaptiklarinda (ego ideali) ve sucluluk
duygusuyla gurur duymalarin1 saglamaktadir. Siiper ego, kismen bilingli ve kismen

bilingsizdir.

36



Pazarlamacilarin tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve arzularini daha iyi tahmin ve
tatmin edebilmek icin gerekli olan tiiketici motivasyonunu ve davranisimi etkileyen
kisisel, sosyal ve psikolojik faktdrler vurgulanarak, hedef pazarlarini genellikle
tilkketicinin mevcut yasam dongiisii asamasinda tanimlamakta ve kisiligin, bireyler
olarak tekilliklerine ragmen gruplarin ve sosyallesmelerinin belirli bir 6zellik veya tiire
sahip olabilecegi varsayimina dayandirmaktadirlar. Bir tiiketici kisiligi, bireyi farklh
durumlarda hedeflerini gergeklestirmek i¢in davranislarini yonlendirmektedir. Engel
ve arkadaslarinin yaptigi caligmada, bireysel oOzelliklerin satin alma ve tiiketici
davranigi lizerindeki etkilerini 6ngdérmeye yardimei olmak i¢in kisiligi degisken olarak
ongormektedirler (Engel ve digerleri, 1995). Bu degisken durum, pazarlamacilarin
tiiketicilerin sahip olduklar1 davranigin daha belirleyici niteliklerini net bir sekilde

anlamalarini saglamaktadir.
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2. BOLUM

2.1.SOSYAL PSIKOLOJi VE TUKETICI ARASTIRMALARI
ARASINDAKI ILiSKi

Birey, hem sosyal etkilerin bir iirlini hem de sosyal etkilesimde bulunan
potansiyel bir birim olarak diistiniilmektedir (Allport, 1924). Bireyin sosyal etkilesim
halinde oldugu iliskisel aglar incelendiginde goriilmektedir ki daima etki-tepki,
uyaran-davranig mekanizmalari i bagindadir. Bununla birlikte, bir kisinin bir baskasini
uyarmasi, bazen davranigsal bazen de zihinsel sonuglar dogurmaktadir. Yani,
insanlarin davraniglari, diisiinceleri ve duygular1 diger insanlarin etkisiyle degismekte
olup, toplum igerisinde yasayan hicbir birey bu sosyal etkiden kagamamaktadir (Smith,
Mackie, Heather, 2014;Strohmetz, Rind, Fisher ve Lynn 2002). Sosyal psikolojinin
babas1 olarak bilinen Kurt Lewin, ikili iletisimleri yakindan incelediginde, her insanin
icinde yasadigi ve hareket ettigi bir psikolojik "alan" ya da "yasam alani" oldugunu
savunarak, insan davranigini anlamak ya da tahmin etmek i¢in yasam alanlarmin
biitiinliiglinii géz Oniine almamiz gerektigine inanmis ve savunmustur (Lewin, 1943).
Bu inangla Lewin, insanlarin mevcut anilari, arzulari ve hedefleri ile c¢evreleri
arasindaki kesintisiz etkilesim yoluyla insanlarin kendi diinyalarindaki fiziksel,
zihinsel ve sosyal anlayislarini gelistirmesine yonelik planlanan eylemin sonuglarina
iliskin bir dongii yinelemesini igeren "aksiyon aragtirmasi" kavramiyla insanlarin uyum
icinde yasadiklar1 sonucuna vararak, sosyal psikoloji ve sosyal psikolojinin temel
konularini ortaya ¢ikarmistir (Lewin, 1943). Boylelikle 18 ve 19. Yy’ miistakil olarak
ortaya ¢ikmaya baslayan sosyal psikoloji, yirminci yiizyil boyunca biiylimeye devam
etmis ve sosyal deneyim ve davranis anlayisimiza katkida bulunan arastirmalara ilham

kaynag1 olmustur(Sherif, 1936; Kelley, 1967).

Ilgili literatiirde sosyal psikolojinin pek ¢ok farkli tanimma rastlamak

miimkiindiir. Diger bireylerin davraniglar1 iistiinde uyarici bir etkiye sahip olmasi ve

38



belirli bir tepkiye yol agmasi nedeniyle bireyin davranisini incelemekle beraber,
bireyin bilincini toplumsal olgularin ve toplumsal tepkilerin bilincinde oldugu 6lgiide
aciklamaya calisan bir bilimdir (Heerdink, Kleef, Homan ve Fischer, 2013). Siireclere
toplumsal ve bilimsel agidan yakin bir ilgi gdsteren sosyal psikolojinin temel
kaynaginin bireylerin diger bireylerle nasil etkilesime girdigini anlamak oldugunu
sOylenebilir (Smith, Mackie ve Claypool, 2014). Yani diger insanlarin bizimle ilgili
bilgi ve goriislerin mevcudiyeti ve ait oldugumuz gruplarla ilgili duygularimiz, bizleri
toplum icinde ya da yalmiz dahi olsak toplumsal siiregler yoluyla derinden
etkilemektedir (Smith, Mackie ve Claypool, 2014). Sosyal psikoloji toplum ile iligkiler
noktasinda gruplarin 6zellik ve davraniglarini incelemeye alarak, nasil hissettigimiz ve
diisiindiigiimiiz ve gruplar halinde nasil davrandigimizi gosteren siirecleri de yakindan
incelemektedir. Sosyal psikoloji, zihinler, gruplar ve davraniglar arasindaki iliskiyi {i¢
genel bigimde anlamaya ¢alismaktadir. Birincisi, kisilerin sosyal psikolojisi hakkinda
fikir edinerek, bireylerin diger kisilerin inang, tutum ve davranmiglar tizerindeki
etkilerine ve gruplarin bireyler tiizerindeki etkisine bakmak suretiyle, bireylerin
diisiincelerinin, duygularin ve davraniglarinin, digerlerinin varhigindan nasil
etkilendigini anlamaya calismaktadir (Allport, 1924). ikincisi, bireysel alg1 ve
davramslarin gruplarin davranisi iizerindeki etkisini anlamaya ¢alismaktir. Uciincii ise,
sosyal psikoloji, gruplarin kendilerini davranigsal varliklar olarak tanimlayip ve bir
grubun bagka bir grupla olan iliskilerini ve onlar {lizerine sahip olduklar1 etkileri
anlamaya calismaktadir (Michener, Delamater ve Schwarts, 1986; Cote ve Levine,

2002; Slife and Gantt, 1999).
2.2. TUKETIiCi ARASTIRMALARI

Insanlar davranislar sergilerken gecmiste yasamis oldugu deneyimlerin ve
gelistirdikleri tutumlarin cogu zaman farkinda bile degildir. Ekonomik, kiiltiirel, sosyal
ve sembolik kaynaklarin yani sira gegmis deneyimler, tutumlar, inanglar, degerler ve
kiiltiirel yapilar kisinin sahip oldugu tiikketim oOriintiileri {izerinde etki sahibidir. Bu
derece karmasik tiiketim Oriintiileri igersinde yer alan mal, hizmet ve fikirlerin tiiketimi
vasitasiyla insanlar birbirine pek ¢ok duygu aktarabilir. Bu tip duygu aktarimlarinin
yani sira yasanilan topluma ait gelenek ve goreneklerin aktarima da yapilmaktadir.
Soyut degerler olarak betimlenen bu aktarimlar psikolojik alan olarak tanimlanan bu

ortamda ger¢ekleserek, hem bireyin giinliilk davraniglarimin hem de tiiketici
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davraniglarinin  anlamlandirilmasi agisindan biiyiik 6neme tasimaktadir (Biswas-

Diener, blog).

Tiiketici davraniglar1 pazarlama biliminin temel konularindandir ve sosyal
psikolojideki insan davramisinin alt bdliimlerinden biridir. Insan davranisi bireyin
cevresiyle etkilesime gectigi biitlinsel siireci ifade etmektedir. Tiiketici davraniglari ise,
satin alma Oncesi ve sonrasi baglaminda insan davranisinin Ozel tiirleriyle
ilgilenmektedir. Buradan hareketle tiiketici davraniglari hangi mal ve hizmetlerin satin
alimacagi kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin alinip
alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait siirectir. Tiiketici davranisi; bireylerin
ozellikle ekonomik iirlinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlari ve

bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. (Keskin ve Bas, 2015;Altintas, 2001)

Tiiketici davraniglar tiiketicilerin karar mekanizmasina isaret ederken belirli
bazi bilim dallar1 ile etkilesim igerisindedir. Ozellikle psikoloji, sosyal psikoloji ve
sosyoloji tiiketici davranislarini anlamlandirma unsurunda biiyiik bir 6neme sahiptir.
Ogrenme ve hatirlama, algilama, diisiinme, dil, tutumlar ve fikirler, motivasyon ve
duygular gibi kavramlar pazarlama bilimi i¢in ¢ok Onemlidir. Bu anlamda sosyal
psikoloji tiiketici davraniglarini anlamlandirmada oldukga yararli bilgiler sunmaktadir.
Ayrica, sosyal smif yapisi, sosyal hareketlilik, liderlik, grup etkilesimi, sosyal
normlarin tespiti pazarlama biliminin hedefleri i¢in onemlidir (Aydin, Academia).
Biitin bu kavramlar sosyal psikoloji olarak adlandirilan alan igerisinde
incelenmektedir. Bunlarinda yaninda ekonomi ve biyoloji bilimleri de tiiketici

davranislarina 6nemli etkilerde bulunmaktadir.

Bilimsel c¢aligmalar ve arastirmalar dogrultusunda sosyal psikoloji kavram ve
teorileri ile ortaklasa calisan tiliketici davranislari, gerek birey gerekse toplu davranis

bi¢imleri olarak tiiketim odakl1 incelemelerde bulunmustur.

Yukarda bahsedilen literatiir bilgilerine gore sosyal psikoloji ve tiiketici
aragtirmalart konularinin birbiriyle yakindan iliskili oldugu inkar edilemez bir

gergektir (Jacoby, 2014; Winke, 2015).
2.3. TUKETICININ BENZERSIZ OLMA iSTEGI

Tiiketiciler bugiin sahip olduklar1 iiriinleri kendilerinin ve kimliklerinin bir

parcasi olarak gormeye baslamislardir (Belk, 1988). Sahip olunan iiriinler, kiginin

40



kendini tanimlama siiresi i¢inde ©6nemli bir aktor olarak on plana ¢ikmaktadir.
Tiketiciler, maddi esyalarin siirekli tiiketilmesi ve satin alinmasi yoluyla kendine 6zgii
bir kimlik ve sosyal goriintii gelistirme ¢abasiyla kendilerini bagkalarindan ayirmaya
calismaktadir (Tian, Bearden ve Hunter 2001; Latter vd., 2010). Popiiler kiiltiiriin
sonucu olarak bir kendini tamimlama sekli olan kendini benzersiz kilma arzusu,
sanayilesme sonrasi toplumlarin baslica Ozelliklerinden biri olarak literatiirde yer

bulmaya baslamistir (Brehm, Stires, Sensenig, Shaban, 1966; Fromkin, 1968).

Insanlarin kendini essiz hissetme ve bunu ifade etme ihtiyaci hissetmeleri, bizi
kisisel yasam tarzi ve zevkindeki degisimlere odaklanmaya yoOnlendirmektedir.
Bagkalarindan farkli olma ve 6zel olma ihtiyacini temsil eden; literatiirdeki adiyla
benzersizlik ihtiyacinin duruma bagl olarak degisebilen bir kisilik 6zelligi oldugu
varsayllmaktadir (Snyder ve Fromkin, 1980). Snyder ve Fromkin'in Benzersizlik
Teorisi insanlarin digerlerine olan benzerlikleri hakkindaki duygusal ve davranigsal
tepkileri ile ilgilidir (Snyder ve Fromkin, 1980). Teoriye gore, insanlar yiiksek
seviyede benzerligi ve farkliligi hos karsilamamakta ve bu nedenle digerlerine
benzemeye ya da digerlerinden farkli olmaya calismaktadirlar. Insanlar kendileri ve
baskalar1 arasinda daha fazla benzerlik algiladik¢a, benzerliklerini veya benzersizligini
belirleme konusunda motive olmaktadirlar. Bununla birlikte, bu benzersizlik ihtiyaci,
toplumsal aidiyet ve sosyal kabul geregi ile sinirlandirilmistir. Dolayistyla insanlar,
toplumsal izolasyona veya onaylanmamaya neden olmayan yollarla benzersiz olmaya
caligmaktadirlar (Snyder ve Fromkin, 1980). Snyder ve Fromkin (1977, 1980) ayrica
bu ihtiyacin hissedilmesindeki siddetin de bireysel farkliliklardan etkileniyor oldugunu
savunmaktadir. Kiginin benzersiz olma ihtiyaci arttik¢a, baska kisilere benzememe
istegi de o Ol¢iide artacagi icin, kisi benzerlik bilgisine karsi daha duyarli bir hale
gelmektedir (Snyder, 1992). Sonug olarak, benzersizlik teorisi, insanlarin 1limh bir
benzersizlik veya benzerlik diizeyini muhafaza edecegini, diger bir deyimle

benzersizligini 1liml bir seviyede tutacagini veya yeniden kuracagini varsaymaktadir.

Benzersiz olma ihtiyaci kisinin 6zel ve digerlerine nispeten farkli gériinmeye
ne dl¢lide motive oldugunun bir gostergesidir. Benzersiz olma ihtiyaci sosyal psikoloji
ile ilgili ¢esitli alanlarda ve tiiketici davranigi, sosyal etki gibi komsu disiplinlerin
cesitli alanlarinda calisilmistir. Schumpe vd. (2015) benzersiz olma ihtiyacin1 6lgmek

icin Almanca konusan niifusu baz alarak bir dlgek gelistirmis ve bu dlgegin gecerli ve
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giivenilir oldugunu ortaya koymustur. (Schumpe vd., 2015). Israil’de yapilan baska
bir aragtirmanin bulgular ise tiiketim davranisiyla benzersizligi ifade etmenin, kisinin
sosyal asimilasyon hissine zarar vermeden farkli bir varlik hissi elde etmek igin
giivenli bir yol oldugu goriisiinii desteklemektedir. Elde edilen sonuglar, tiiketicilerin
benzersizlik gereksinimi ve sosyal asimilasyon ihtiyaci arasindaki karsilikli etkilesimin

olas1 bir yeni kuramsal degerlendirmesini géstermektedir (Ruvio, 2008).

Bahsedilen benzersizlik teorisinin tiiketim ile ilgili alanlara uygulanis
ozellikler 1990’1 yillardan bu yana tiiketicinin benzersiz olma ihtiyaci kavrami
literatiirde On plana ¢ikmaya baglamistir (Lynn ve Harris,1997b). Bircok tiiketici, 6zel
ve benzersiz olmasi gerektigini diisiinmekte ve bu nedenle, onlar1 diger tiiketicilerden
ayrran mallari, hizmetleri ve deneyimleri aramaktadir (Lynn ve Harris,1997b:3).
Tiketicinin benzersiz olma ihtiyaci, Snyder ve Fromkin'in (1980) benzersizlik
teorisine gore degerlendirilmekte ve "kisisel imaj1 ile ve sosyal imajimni gelistirmek ve
arttirmak amaciyla tiiketici drlinlerinin edinimi, kullanimi ve elden ¢ikarilmasi
aracilifiyla baskalarina gore farkliliklarin  pesinde olma oOzelligi  olarak
tanimlanmaktadir"(Tian ve ark. 2001: 52). Tiiketicinin benzersizlik kavrami,
benzersizlik teorisinin tiiketici davranigi baglaminda bir uygulamasidir. Benzersiz
olma ihtiyac1 ve tiiketicinin benzersiz olma ihtiyacinin kavramsallagtirmalari, ¢ogu
bireyin potansiyel olarak kendine 06zgli olma egilimlerinden kaynaklanan sosyal
izolasyon veya onaylanmadan ayrismak i¢in kamu normlarinda benzersizligini
gostermeyi tercih ettigini varsaymaktadir (Lynn ve Harris, 1997a, 1997b; Tian,
Bearden ve Hunter, 2001). Tiiketicinin benzersiz olma ihtiyac1 ii¢ boyuttan
olugmaktadir: yaratici se¢im, benzerlikten kaginma ve popiiler olmayan se¢im (Tian ve
digerleri, 2001). Yaratic1 secim indeksi uygunlugu kisisel stilleri ve sosyal kabul icin
kendi imajin1 yaratma girisimi baglaminda bireylerin {iriin segme kabiliyetini ifade
eder (Lynn ve Harris, 1997a; Tian ve digerleri, 2001). Yaratic1 se¢imler, tiiketimin
secilmesi ile ortaya ¢ikar; bu kisinin toplumsal baglamlarinda bagkalar1 tarafindan
benzersiz ve onaylanmis olmasi muhtemeldir (Snyder ve Fromkin, 1977, 1980).
Popiiler olmayan secim indeksi uyumlulugu tiiketicilerin, toplumsal normlardan bir
dereceye kadar sapmuis {iriinlerin se¢imini ifade eder. Bu tiir se¢cimler toplumsal olarak
onaylanmamakla birlikte kisinin bireysel ve sosyal imajin1 hala giliclendirebilir (Tian

vd., 2001). Son olarak, benzerlikten kaginma, popiiler iiriinlerin se¢iminden kaginma

42



cabast anlamina gelir ve tiiketicilerin popiiler iirlinleri satin almay1 veya kullanmay1

onlemesini ima etmektedir.

Snyder ve Fromkin (1977), farkli kisilerin benzer kosullarda benzersizlige
ihtiya¢ duyduklarin1 ve bunlarin satin alma kararlarinda 6nemli bir etkisi olabilecegini
ifade etmistir. Benzersizlige yiiksek gereksinim duyan kisiler, egilimlerin ve stillerin

stirekli degistigi moda endiistrisi ile ilgili yeni {irlinleri ve markalar1 daha ¢abuk

tiikketmeye meyillidir (Bertrandias ve Goldsmith 2006).

Snyder ve Fromkin (1977) tarafindan saglanan benzersiz olma ihtiyaci 6lgegine
bagl kalarak, benzersiz olma ihtiyact ile iligkili olgular agisindan baglamin farklh
alanlarmni arastirmak miimkiindiir. Ornegin, bireyler alisilmadik tiiketici davranislari
sergileyerek benzersizlik hisleri kazanabilirler. Lynn ve Harris (1997), tiiketicilerin
yenilikgi iirlinler arzulari, alisilmadik alis veris yerleri igin tiiketicilerin tercihlerine ve
tiiketicilerin normatif etkilere duyarliligina iligskin olarak benzersiz olma ihtiyacim
buldu (Maimaran ve Wheeler, 2008). Benzersiz olma ihtiyaci, tiiketici baglaminin yani
sira, benzersiz olma ihtiyaci gesitli sosyal baglamlarda da etki yaratir. Ornegin, Tate ve
Shelton (2008) dovmeli kisilerin dovmeler olmayan kisilere gore benzersiz olma
ihtiyac1 Olceginde daha yiiksek puan aldigmmi belgelemislerdir. Benzersiz olma
ithtiyacinin ¢ogunlugun siklikla uyguladig1 toplumsal etkiyi hafiflettigi gosterilmistir
(Asch, 1956; Imhoft ve Erb,2009).

Tiiketici arastirmalari, kisilik Ozelliklerinin  temel pazar segmentlerini
belirlemede yararli oldugunu gostermektedir (Engel, Blackwell ve Miniard 1995).
Dikkat ¢eken kisilik 6zelliklerinden biri, tiiketicilerin teklige olan ihtiyacidir (Lynn ve
Harris 1997b; Snyder ve Fromkin 1977, 1980; Tian, Bearden ve Hunter 2001).
Arastirmalardan elde edilen bulgular, benzersiz olma ihtiyacinin bi¢iminin belirli bir
kiiltliriin bireysel ya da kollektiviteye ne derecede baglh olduguna gore degisebilecegini
ileri siirmektedir. Bati kiiltiirel sistemlerinde, benzersiz olma derecesine duyulan
ihtiyactan yliksek puan alan bireylerin, kars1 uygunluk istegi nedeniyle farkli se¢cim
stratejileri uygulamaya calistigi ancak boyle bir arzunun pek ¢ok Asya iilkesinin

kiiltlirel normlarma uymadigi savunulmaktadir (Herrmann ve Heitmann 2006).

Latter vd’nin (2010) Avustralyali Y kusag tiiketicilerinin Haute Couture liiks
markalara karsi satin alma isteklerini inceledikleri calismada, markaya yonelik

degerlendirmelerin tiiketicinin satin alma niyeti {istiinde en fazla etkiye sahip degisken
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olarak belirlendigi ve marka degerlendirmelerinin de benzersiz olma ihtiyaci tipine
gore farklilagtigi ortaya cikmustir. Benzersiz olma ihtiyacinin tiiketim oOriintiileri ile
kendini gosterdigi ve bahsi gegen tiikketim Oriintiilerinin de siklikla markalar vasitasiyla
ifade edildigi agiktir. Ornegin, marka kararlarinmn satin alma niyetleri {izerinde en
giiclii etkiye sahip oldugunu ve tiiketicilerin teklige duyulan ihtiyaglara gore farklilik
gosterdigini gostermektedir (Latter ve digerleri, 2010).

Son olarak, benzersiz olma ihtiyacinin kisinin toplumsal yasaminda énemli bir
faktor olarak dikkate alinmasi gerektigi sdylenebilir. Benzersiz olma ihtiyaci teorisine
gore kisi, etrafindakilerle ne c¢ok fazla benzemek ne de c¢ok fazla farklilagsmak
istemektedir. Kisinin bu istegine yonelik en tatmin edici cevap ise tiiketim araciligi ile
verdigi i¢in, benzersiz olma ihtiyaci ve tiiketim aradigindaki iliskinin farkli boyutlarina

151k tutacak daha detayli ¢caligsmalara ihtiya¢ duyulacagi agiktir.
2.4. TUKETICININ POPULERITE iHTiYACI

Gitgide artan marka ve iriin ¢esitliliginin etkisini gosterdigi esas olan
ekonomiden ziyade, tiiketicinin bizzat kendisi olmaktadir. Modaya, dekorasyona, yeni
tiiketim mekanlarina, devamli olarak bir seylerin {liretilmesi, tiiketilmesi ve satin
alinmasina firsat veren popiilerlik kavrami, sosyal psikoloji, psikoloji ve tiiketim
psikolojisinin konusu olmay1 basarmistir. Temelleri sosyal psikolojiye dayanan ve
Fransizca kokenli olan Tiirkgede begenilmek, tutulmak (TDK) anlami tasiyan
popiilarite kavrami, Parkhurst ve hopmer’e gore algilanan ve sosyometrik popiilarite
olarak ikiye ayrilmaktadir. Sosyometrik psikoloji basit anlamda kabul edilmek
sevilmek ve bu durumun ne 6lgiide gerceklestigi ile ilgilidir. Algilanan popiilarite ise
diger insanlarin bireyi nasil algiladigidir (Parkhurst ve hopmer, 1998:126). Farkli grup
ve tanimlamalar literatiide farklilik gosterse dahi bu kavramim toplum icinde
gerceklestirilmesi bircok farkli unsurlara baglidir. Oregin Hinds popiilerligin kiiltiirel
yapilar ile alakali oldugunu ileri siirmiistiir (Williams, 2012). Popiilerlik kavramu ile
ilgili diger ¢aligmalar incelendiginde ise ve popiilerligin toplum Kkiiltlirinden
kaynaklandig1r ile siiriilmiistir (Williams, 2012:357). Bu yilizden popiilerlik
kavraminin, aidiyet ihtiyaci (Utz vd., 2012), sosyal kabiliyet (Vaughn ve Waters,
1981) konulari ile iligkili oldugu goriilmektedir.

Gilinlimiizde sadece insanlar iiriinler, videolar ve gesitli sosyal medya aglarinda

paylasilan durumlar bile popiiler olarak adlandirilabilmektedir. Bir adaptasyon ve
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etkilesim olarak tanimlanan popiilarite, bir kavram olmaktan c¢ikarak, ihtiyag ve
sergilenmesi gereken davraniglar haline biirlinmiis, literatiirde popiilerlik/popiilarite
ihtiyaci olarak yerini almigtir. Popiilarite ihtiyaci, popiiler gériinmesi i¢in bazi davranig
ve satin alma faaliyetlerinde bulunma motivasyonunu ifade tietmektedir14. Bu zamana
kadar yiiriitiillen caligmalar genellikle, popliler olarak algilanan bireylerin sosyal
yasamlarinda sergiledikleri davraniglar1 iizerine odaklanmistir (Cengiz, 2017: 16).
Daha ¢ok cocuk ve genclerin kisiliklerinin oturma siirecleri igerisinde yapilan
caligmalar1 kapsayan popiilarite kavrami, Valente ve arkadaslarinin yaptig1 ¢aligmada
sigara icen ve alkol kullanan genclerin kendi cevresinde algilanan popiilerliklerinin
daha yiiksek oldugunu ve bu egilimlere popiilerliklerini artirmak ve devam ettirmek
icin daha fazla egilim gosterdikleri sonucuna ulagsmislardir (Valente, 2005:328). Akran
iliskilerinin sosyal ve duygusal olarak popiilarite ve arkadaglik {izerine yapilan
caligmada da egilim ve baglantinin oldugu yoniindedir (Bukowski ve Hoza, 1989). Bu
popiilerlik dongiisiiniin akran iliskileri, benlik saygis1 ve yetiskin dostluklar tistiindeki
etkileri lizerine yapilan bir calisma, popiilerligin ergen kizlar arasinda oldukca
ongoriilebilir bir dongiiye sahip oldugunu gostermektedir. (Eder, 1985:163). Gelisim
psikologlari, ¢ocukluk ve ergenlik doneminde akran grubunun sosyal yapist ve
dinamikleri ile ilgilenmeye devam etmektedir. Akran statiisli, arastirmalarinda énemli
bir yap1 olusturmaktadir. Gegmiste, bu arastirmanin biiyiik kismi, diisiik sosyal statiiye
sahip, akran sisteminin neredeyse disinda faaliyet gosteren ve reddedilen kategorilere

dahil edilmis ¢ocuklar ve gengler i¢in endise kaynagi olmustur (Asher ve Coie, 1990).
2.5. GOSTERISCI TUKETIM

Bir¢ok durumda, tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti tiiketmeye yonelik karari,
onu tiilketme motivasyonunu saglayan sebebi yeterince agiklanamamaktadir.
Dolayisiyla tiiketilen nesnenin temsil ettigi olgular ve bu olgulara yonelik gelistirdigi
i¢sel diirtiiler oldukea dikkat ¢ekici bir hale gelmistir. Cagimizda tiiketim, fonksiyonel
fayda saglama aracit olmaktan ¢ikip, daha ¢ok imaj ve sembolik unsurlar1 igeren
duygusal tatminin 6ne ¢iktig1 bir fenomen olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Altunisik ve
Azizoglu, 2012:35). Bu durumun sebepleri arasinda yer alan {iriin sayis1 ve ¢esidindeki
artis, kendini ihtiyactan daha c¢ok statii agisindan gosteris ve hazci (hedonik) tiiketime
dogru yoneltmistir (Ozgiil, 2011: 25). Bu konu ile ilgili olarak, yaklasik yiiz yil 6nce

yazilan ve bugiinkii gosterisci tiiketim teorilerinin temelini olusturan, Thorstein
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Veblen’in (1899) aylak smifi teorisi, hala kritik rol oynamaya ve ilham kaynagi

olmaya devam etmektedir.

Veblen, hayatt boyunca yaptigi ¢alismalarda insan davraniglart ve bu
davraniglar etkileyen unsurlara yonelmistir. Aylak sinif teorisi, insanlarin miilk sahibi
oldugu ve digerlerinin olmadig1 bir hiyerarsi gelistirmistir. Bu hiyerarsik yapida olan
iist ve alt kesimlerin hem iktisadi hem de toplumsal olarak insanlar1 nasil etkiledigi ve
onlardan nasil etkilendigi esash bir teorik yonelim olarak ortaya ¢ikmistir. Toplumlar
bir art1 deger iiretmeye basladiklarinda, 6zel miilkiyet ve statii arasindaki iligki gittikge
onem kazanmakta bu ilke dogrultusunda, miilk sahibi olmak, statii ve onur sahibi
olarak nitelendirilirken, bu hiyerarside herhangi bir miilkiyete sahip olmamak,
herhangi bir statiiye sahip olmamak olarak kabul edilmistir. (Veblen 1899:29). Teoride
aylik sinif olarak adlandirilan sinif, hiyerarsik diizende en iistte yer alan, calismasi
gerekmeyen, ancak calisanlar tarafindan {iretileni fazlasiyla tiiketen bireyleri temel
almaktadir (Veblen, 1899). Kendini alt siif olarak nitelendirilen c¢alisan kesimden
ayrismak isteyen aylak siif milk ve farkliligini gostermek adina gesitli yollara
bagvurmustur. Cilinkli sergilenmeyen miilkler toplum icinde statii kazanmaya
yetmemekte, bu ylizden onlar1 ifsa etmek gerekmektedir. Bu noktada bireyin servetini
gosterebilecegi iki ana yol olup, biri kapsamli bos zaman etkinlikleri digeri ise tiiketim
ve hizmetlere yapilan bol harcamalardir. Bu iki gosteris sekli ilki i¢in zaman ve emek
kaybr iken ikincisi i¢in mal israfi anlamina gelmektedir (Veblen 1994: 85). Veblen bu
noktadaki amacin hangi yolla olursa olsun sahip olunanlarin sergilenmesine yonelik
oldugunu dile getirmistir. Fakat bu gosteris durumunun ash aylak smnifi i¢in gegerli
olurken, alt kesimde yer alan bireyler toplum icinde bir statii sahibi olmak ya da
Oyleymis gibi goziikmek icin taklit etme, onlarin kullandiklarim1 kullanma, aym

markalara yonelme ve prestijli gozilkme yoluna girmistir (Ritzer 2001: 210).

Teorinin ge¢cmis ve bugiinkii kapsami dogrultusunda literatiirde gecen tanim ve
arastirmalar incelendiginde; gosterisci tiiketimin, iist sinifta yer almayan bireylerin
kendini st sinifta yer alan bireylerin tiikketim Oriintiilerini taklit etmek suretiyle onlara
Oykiinmelerine yonelik bir davranig bi¢imi olarak (O’cass ve McEwen, 2004: 27),
servetini sergilenmesi i¢in belirli mal ya da hizmetlerin satin alinmasi olarak ele
alindig1 goriilmektedir. Bu tiir tiiketim tipik olarak varliklilarla iliskilidir, ancak

herhangi bir ekonomik sinif i¢cin de gegerlidir. Bu tiiketim anlayisinin esasi, gosterisci
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tiikketim oriintiilerinden kaynaklanmaktadir (Investopedia, 2018). Baska bir tanima gore
ise gosterisei tiikketim, tiiketicinin sahip oldugu varliklar1 gosterme ve sosyal konum
olarak iist sinifa ait oldugunu gosterme amaglarindan en az birini igeren davranis
egilimi olarak tanimlanmaktadir (Cengiz, 2017: 27). Gosterig¢i tliketimin toplum
begenisi ve statli edinimi amaciyla yapilan harcamalar olarak da tanimlandigi
caligmada, kendini orta sinif olarak nitelendiren kesimin gdsterisci tiiketim egiliminin
artigint ve bunun altinda yatan sebebin de statii ve prestij edinme kaygi oldugu
sonucuna varilmigtir. Alt siniflarin st siiflara benzeme cabasi ya da ait oldugu sinifa
Oyle oldugunu benimsetme ¢abasi iizerine yapilan bir aragtirma da gdsterisci tiiketimin

tercih edilmesi sebeplerini desteklemektedir (Hamilton ve Tilman, 1983).

Sadece sosyal siniflar arasinda yasanmayan statii kaygisi, {niversite
Ogrencilerinin cep telefon tercihleri iizerine yapilan c¢alismada gosteris tiikketimin
gengler arasinda da yaygin olarak statii ve prestij kazanma amagh tercih edildigi
sonucunu dogrulamaktadir (Cakir ve Demir, 2014). Yine toplumda yer edinme
kaygisinin islendigi bir caligmada 18-35 yas arasindaki bireylerin gdsterisci tiiketime
daha egilimli oldugu sonucuna varilmistir (Podoshen, vd., 2011). Bahsi gecgen
caligmalarin da vurguladigi gibi hem toplum i¢inde yer alan simiflasma hem de aym
yas araliklarinda olan bireylerin gosteris¢i tilketimi mal ve hizmetlerin hem prestij hem

de statii kazanma amaci ile tercih edildigi sonucunu destekler niteliktedir.

Firmalarm, giderek artan bir sekilde markalar araciligiyla tiiketicilere
benimsetmeye calistigi bireysel kimlikler tiiketicilerde basar1 ve bireysellik hissi
yaratma hususunda onemli olarak goriilmektedir. Bu makalede statii tiiketiminin,
sahiplerine statii veya prestij saglayan iiriin ve hizmetleri satin alma egilimini 6lgmek
icin kisa, giivenilir ve gecerli bir 6lgegin nasil gelistirildigini anlatmaktadir. Bireylerin
statli tiilketimine olan egilimindeki farkliliklarin rakiplere gore daha yiiksek statiilii
olarak algilanan {inlii markalarin sahipligi ile iligkili oldugu ortaya konulmustur
(Eastman ve Eastman, 2015). Ciinkii bir iriiniin toplumda tanindig1 ve prestik
sagladig: fikri ne kadar kaniksanirsa, o iiriine kars1 satin alma istegi de benzer olgiide
artmaktadir (Corneo ve Jeannne, 1997: 55). Gosteris¢i tiiketime konu olan {iriinler, bir
kisinin prestij ihtiyacini karsilayan liiks harcamalar yoluyla serveti sergileyen {irlinler
oldugundan (Podoshen ve Andrzejewski, 2012), bu mallarin tiiketiminin sagladigi

fonksiyonel faydasi ve zorunlulugu goz ardi edilerek daha fazla tercih edilmektedir.
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Ozetle mal, hizmet ve fikirlerin tiiketiminin sagladig1 fonksiyonel faydadan
ziyade, tiikketim nesnesinin belirli bir imaji yansitmasiyla ortaya cikan sembolik
faydanin tiiketiciler i¢in daha oncelikli olmas1 yaklasik yiiz y1l 6nce Veblen tarafindan
aylak smif kuramiyla sosyal bilim literatiiriine kazandirilan gosterisci tliketim
olgusunun son derece 6nemli ve bir o kadar da karmasik formlarmin ortaya ¢ikmasina
sebebiyet vermistir. Ornegin giiniimiizde gdsteris¢i tiiketim belirli sembolleri yansitan
nesnelerin tliketimi kadar bazi sembolleri yansitan nesneleri tilketmeme yoluyla da
ifade edilir. Dolayisiyla bu derece karmasik bir hale gelmis bu olguyu etkileyen diger
faktorleri ve bu etkinin siddeti ile tiiriinli de ortaya koymak pazarlama literatiirii

agisindan oldukca onemlidir.
2.6. STATU TUKETIMIi

Sayginlik ve gii¢ sahibi olma toplumdaki her birey i¢in gorece olarak énem arz
etmektedir. Her bireyin degisen Olgiilerde sahip olmay1 arzu ettigi bu olgular, bireyin
toplumdaki yerine yani statiisiine gondermede bulunmaktadir. Giiniimiizde, toplumda
belirli bir statiiye sahip oldugunu ya da belirli bir statiiyii elde etme arzusunu
gostermenin yollarindan biri; is, gelir durumu, sosyal ¢evre gibi gostergelerin yani sira
tikketim aliskanliklar1 ve Orintiileridir. Aslina bakacak olursak Thorstein Veblen’nin
(1899) gelistirmis oldugu “aylak smif” teorisi, tiiketim aligkanliklarinin ve tiiketim
Oriintlilerinin sayginlik ve gii¢ sahibi olma durumunun bir disavurumu olan bireyin
toplum i¢indeki statiisiinii ortaya koymanin bi¢imlerinden biri oldugunu kanitlar
niteliktedir. Bu teori ve anlayigla birlikte, mallarin ve hizmetlerin satin alinmasi,
kullanilmasi, goriintiilenmesi ve tliketilmesi siklikla bir ara¢ olarak tanimlanmakta ve
kisinin bununla toplumsal statii elde ettigi One siirlilmektedir. Bu iirlinlerin
kullaniminin, ediniminin ve sergilenmesinin bireyin toplum igerisinde sosyal bir
avantaj saglamasi olarak kabul edildigi topluluklarda, statii tliketiminin Onemi
akademik nitelikli bircok ¢alisma ile ortaya konulmustur (Veblen 1899; Scitovsky
1992; Mason, 1992).

Toplumsal sinif konumunu ifade etmek i¢in kullanilan tiiketim mekaniginin ve
bunun toplumsal sonuglarmin anlagilmasi, uzun siiredir statii tiiketimi ile ilgili zengin
bir teorik tartismanin merkezi olmustur (Bourdieu 1984; Veblen 1899). “Statii kavrami
en basit sekilde bir bireyin toplumsal yap1 icinde yer alan durusu ya da yeri olarak

tamimlanabilmektedir” (Gokaliler, Sabuncuoglu Aybar ve Giilay, 2011: 37). ilgili
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literatiirdeki statii ve statii tiiketimi tamimlar1 incelendiginde; statiiyli sosyolojik
baglamda ele alan arastirmacilarin ise onu, “bireylerin bir toplumsal hiyerarsi
diizeninde belirli kriterler baglaminda derecelenmesidir” seklinde tanimlandigi
goriilmektedir. (Odabast ve Barig 2007: 296). Statii tiiketimi ayrica; bireylerin
kendilerine ve toplumdaki diger bireylere gore statii sembolize eden iirlinleri satin
almalar yolu ile toplumdaki duruglarin1 gosterme ¢abalarinin motivasyonel bir siireci
olarak da tanimlanmaktadir (Heaney vd. 2005: 85). Donnenwerth ve Foal (1974:786),
statliyli, "yliksek ya da diisiik prestij, saygi veya sayginligi ifade eden degerlendirme
yargisi ifadesi" olarak tanimlamaktadir. Onlara gore statii, bir gii¢ bi¢imi olup, saygi,
diisiince ve baskalarina giptadan olusur ve bir kiiltiiriin amaclarin1 temsil etmektedir.
Birgok kisi statiiyii istemekte ve onu kazanmak icin ¢ok fazla enerji harcamaktadir
(Barkow ve digerleri, 1992). Statii tiiketimi “kisilerin statii sembolii olan {iriinleri
cevrelerindeki kisilere statiilerini gostermek amaci ile satin almalarina neden olan
motivasyonel bir siire¢” olarak tanimlanmistir (Eastman vd., 1999). Kilsheimer
(1993:341) statii tiikketimini, bireylerin kendisi ve ¢evresini dnemli 6l¢iide ilgilendiren
diger statiileri paylasan ve sembolize eden tiiketici {iriinlerinin gosteris¢i tiikketim
yoluyla sosyal konumlarini iyilestirmeye calistiklar1 motivasyon silireci olarak

tanimlamaktadir (Kilsheimer, 1993).

Statii tiiketimi ile ilgili akademik nitelikte pek ¢ok calisma yapildigindan daha
once bahsedilmisti. Bu baglamda s6z konusu calismalarin bir kismindan etraflica
bahsetmek faydali olabilir. Ornegin; Scitovsky (1992), toplumda yer alan bireylerin
kendini bir grup liyesi olarak gorerek, aralarinda benzerlik aradiginia ncak, sadece
kabulun her zaman yeterli olmadigini ileri stirmektedir (Scitovsky, 1992). Grup
tiyeliginin yani sira bir zenginlik gostergesi olarak gelirlerini hayat basarilarin1 6lgmek
ve finansal olarak basarili olduklarimi gostermek icin para harcamak suretiyle
taninmiglik kazanmak icin kullanmakta ve onlar1 ¢evreleyen 6dnemli kisiler tarafindan
statli sahibi olarak goriilen {iriinleri satin almaktadirlar (Dawson ve Cavell, 1987). Bu
onermeyle uyumlu olarak, {nlii ekonomist Adam Smith, gosteris¢i tiiketimi,
zenginligin somut bir igareti olarak, birinin statiisii i¢in ortak bir 6l¢iit olarak dikkate
almiglardir (Smith, 1759/1969). Duesenberry (1949) gelir ve statii arayislarinin iligkili
oldugunu savunmustur. Bunun nedeni ise gelir, egitim ve meslek arasindaki iliskiden

kaynaklanmaktadir (Duesenberry, 1949).
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Bir tiiketici, geliri veya ait oldugu sosyal sinifin seviyesine bakmaksizin, statii
atfettigi mal ve hizmetleri satin almaya veya tilkketmeye ¢alisabilir. Ornegin, Goldsmith
ve ark. (1996:309), tiiketici davranisini etkileyen onemli bir motive edici giiciin,
mallarin edinimi ve tiiketiminden statii veya sosyal prestij elde etme arzusu oldugunu
iddia etmektedir. Bir tiiketicinin statii talebi arttik¢a, statiiyii sembolize eden iiriin ve
hizmetlerin tiikketimi de o 6l¢lide artmaktadir (Eastman vd., 1999: 3). Niro Sivanathan,
Nathan C. Pettit (2010) calismasinnda, statii tilketimi bireylere kendisinin ve ¢evredeki
diger Onemli kisilerin goziinde statii saglayan ve statii sembolize eden tiiketim
trlinlerinin  gosterisci tiiketim yoluyla sosyal duruslarini iyilestirmeye calistiklari
motivasyonel bir silire¢ olarak tanimlanmistir. Arastirma genelinde iPhone sahiplerinin
bu markaya kars1 daha yiiksek bir oranda statii tiikketimi egilimine sahip olduklar1 ve bu
marka kullaniminin ¢evresinde hayranlik uyandirdigini ve bagsart sembolii olarak

gorildiiglinii diisiindiikleri saptanmustir.

Onceki aragtirmalara paralel olarak, referans g¢evresi tarafindan tetiklenen
deneyimlerin veya statli gosterme hedeflerinin, insanlarin liiks {iriin olarak adlandirilan
tirlinlere ilgisini artirabilecegini varsayan calismalar da baz alinarak, kisinin sosyal
statiisiinli bagkalarina iletmenin bir bi¢imi olarak goriilen savurgan tiiketim Oriintiileri
sergilemesi ve pahali mallar satin almasi noktasina odaklanan c¢alismalar
yiriitilmiistiir. Bununla birlikte, bazi bireylerin bu deneyimlere digerlerinden daha

duyarl olduklarin1 sonucuna varilmistir (Cornelissen ve Fenech, 2016).

Truong vd. (2008)’nin  gerceklestirmis  oldugu, lilkks markalarin
degerlendirilmesinde statii ve gosterisci tiiketim arasindaki fark: arastirmak igin gercek
tiikketicileri kullanan ilk deneysel ¢alisma niteligini tasiyan aragtirmanin amaci liikks
markalarin statiisiinii ve gosterisci liiks marka baglamini referans noktasi olarak
kullanarak 6lgmek i¢in bir Olgek gelistirmektir. Statli ve gosteris lilkks markalarin
birbiriyle iliskili iki boyutu olmak iizere ortaya ¢ikmis ve bu nedenle markanin
liikksligiinii degerlendirirken farkli yapilar olarak ol¢iilmiistiir. (Truong, Simmons,

McColl ve Kitchen, 2008)

Tiiketim anlayisin1 genigletmeyi amaglayan bu calisma, statii tiikketimi ile
gosterisci tiikketim arasindaki iliskiyi degerlendirmektedir. 18 ve 25 yaslar1 arasindaki
bireylerden olusan bir 6rnekleme anket uygulanmistir Bulgular, statii tiiketiminin ve

gosterisci tiiketimin farkli yapilar oldugunu gostermektedir. Erkekler ve kadinlar
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arasinda statii tiiketimi egilimleri bakimindan anlaml bir farka rastlanmamis ancak,
gosterisci tiiketim bakimindan cinsiyet gruplarmin farklilastigi bulunmustur. Statii
tiikketiminin, kendini izleme ve kisilerarasi etkilesimden etkilendigi, ancak gosteris¢i

tilkketimin yalnizca kisileraras etkilesim arttikca arttig1 sonucuna varilmaistir.

O'Cass ve McEwen'a gore, onceki literatiir, her iki yapiyr da ayni fenomen
olarak tanimlamigtir, ¢linkii bir yapr digerini tanimlamaktadir ve bunlarin 6nemli
Olciide ortiismesi vardir ve terimler siklikla birbirinin yerine kullanilmaktadir. Bu bazi
teorik ve ampirik problemlerin gdstergesidir nitekim, pazarlamacilarin tiiketicilerini,
tilkketici davranislari bakimindan o6nemli olan bu kavram agisindan anlamalarini

zorlastirir (O’Cass ve McEwen, 2004).

Daha once belirtildigi gibi gosterisci tiiketim kavrami, Veblen'in (1899) aylak
siuf teorisi iizerine kurulmustur. Statii ve gosteris, markanin en énemli boyutlarindan
iki tanesidir. Marka literatiiriinde ¢ogunlukla iki kavram tek boyutlu bir yapida i¢ ice
gecmistir. Bu nedenle gozden gecirilen literatiir, tiiketici davranisinda bu iki yapiyi,
yani statii ve gosteris¢i tiiketimi karsilagtirmaktadir. Truong ve digerleri (2008) ve
O’Cass ve Frost (2002) iki yap1 arasindaki bazi iligkilerin var oldugunu belirtmislerdir.
Ornegin Visser (2015)’in Giiney Afrika liiks mallar piyasasinda bunun dogru olup
olmadigini ve bu iligkinin gelismekte olan pazarlar baglaminda farkl: iirtin kategorileri
arasinda farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymayi amaglayan c¢alismasinda
(Visser,2015) da statii ve gosteris¢i tiikketimi birbiriyle iliskili fakat kuramsal olarak

farkli iki kavram olarak degerlendirilmistir.

Yapilan ¢alismalarda goriilmektedir ki gosteris¢i ve statii tiiketimi kavramlari
genellikle liikks tliketim {iriinleri baglaminda incelenmistir (Truong ve digerleri, 2008:
cornelissen ve Fenech, 2016; Visser,2015). Sonug¢ olarak, bahsedilen biitiin bu
caligmalar dikkate alindiginda tiiketimin, yalnizca biyolojik ihtiyaglar1 tatmin etmek
gibi fonksiyonel amaglar i¢in gerceklestirilmedigi, bireyin toplumda arzulanan bir statii
konumunu elde etme istegi veya bu konumu elde etmis oldugunun bir gostergesi

olarak da birgok tiiketim Oriintiisiiniin sergilenebilecegi sdylenebilir.
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3. UCUCU BOLUM
3.1. ANALIZ VE BULGULAR

Bu kisimda katilimcilarin demografik 6zellikleri, 6lgek ifadelerinin ortalama ve
standart sapmalar1, normal dagilim ile ilgili varsayimlarin kontrolii, 6l¢eklerin yapisal
gecerliligi ve giivenilirligi ile ilgili bilgi elde etmek amaciyla yapilan faktdr ve
giivenilirlik analizleri ve son olarak hipotez testi i¢in yapilacak regresyon ve varyans

analizleri ile t-testleri yer alacaktir.
3.1.1.Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Bu kisimda cevaplayicilarin cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim durumu ve

medeni durumlar1 hakkinda bilgiler yer almaktadir.
3.1.1.1. Cinsiyet

Tablo 2’de cevaplayicilarin cinsiyeti ile ilgili frekans ve yiizdelik bilgiler

gosterilmistir.
Tablo 2. Cevaplayicilarin Cinsiyeti
Gecerli Kiimiilatif
Cinsiyet Frekans Yiizde

Yiizde Yiizde
Kadin 166 43,1 43,1 43,1
Erkek 219 56,9 56,9 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Tablo 2’de de goriilecegi lizere 385 cevaplayicinin 219°u (%56,9) erkek, 166’s1

(%43,1) ise kadindir. Biitiin cevaplayicilar cinsiyetlerini belirtmistir.
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3.1.1.2. Yas

Tablo 3’de cevaplayicilarin yaslar ile ilgili frekans ve yiizdelik bilgiler

gosterilmistir.
Tablo 3. Cevaplayicilarin Yaslar
Yas Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
18-23 315 81,8 81,8 81,8
24-28 26 6,8 6,8 88,6
29+ 44 11,4 114 100,0
Total 385 100,0 100,0

Tablo 3’de de goriilecegi iizere 385 cevaplayicinin 315’1 (%81,8) 18-23 yas

grubuna dahilken, 44’1 (%11,4) 29 yasin lizerindedir. 26 cevaplayici (%6.8) ise 24-28

yas grubunda yer almaktadir. Biitlin cevaplayicilarin  yaslarim1  belirttigi

gozlenmektedir.

3.1.1.3. Gelir Durumu

Tablo 4°de cevaplayicilarin gelir durumu ile ilgili frekans ve yiizdelik bilgiler

gosterilmistir.
Tablo 4. Cevaplayicilarin Aylik Gelir Durumlari
: Kiimiilatif
Gelir Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde
Durumu Yiizde
0-499 151 39,2 39,2 39,2
500-999 88 22,9 22,9 62,1
1000-1999 60 15,6 15,6 77,7
2000+ 86 22,3 22,3 100,0
Toplam 100,0 100,0 100,0

53



Tablo 4’de de goriilecegi lizere 385 cevaplayicinin 151°1 (%39,2) 500 TL den
daha az bir gelir diizeyinde yer almaktadir. 88 cevaplayict (9%22,9) 500 ile 999 lira
arasinda bir gelire sahipken, 86 katilimcimin (%22,3) geliri ise 2000 TL ve stiidiir. 60
katilimcimin gelir diizeyi (%15,6) ise 1000 ile 1999 TL arasinda degismektedir. Biitlin

cevaplayicilarin gelir durumlarini belirttigi gézlenmektedir.
3.1.1.4. Egitim Seviyesi

Tablo 5°de cevaplayicilarin egitim seviyesi ile ilgili frekans ve yiizdelik bilgiler

gosterilmistir.
Tablo 5. Cevaplayicilarin Egitim Seviyeleri
Gecerli Kiimiilatif
Egitim Seviyesi| Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Lise 3 .8 .8 ,8
On Lisans 174 45,2 45,3 46,1
Lisans 175 45,5 45,6 91,7
Lisansiistii 32 8,3 8,3 100,0
Toplam 384 99,7 100,0
Kayip 1 )3
Toplam 385 100,0

Tablo 5’de de goriilecegi ilizere 384 cevaplayicinin 175’1 (%45,5) lisans
ogrencisidir. 174 katilmer (%45,2) 6n lisans 6grencisidir. 32 cevaplayict (%8,3)
lisansiistii mezunu, 3 cevaplayict ise (%0,8) lise mezunudur. 1 cevaplayici egitim

durumunu belirtmemistir.
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3.1.1.5. Medeni Durum

Tablo 6’de cevaplayicilarin medeni durumlarn ile ilgili frekans ve ylizdelik

bilgiler gosterilmistir.

Tablo 6. Cevaplayicilarin Medeni Durumlar

Medeni Durum Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Yiizde
Evli 45 11,7 11,7 11,7
Bekar 340 88,3 88,3 100,0
Total 385 100,0 100,0

Tablo 6’de de goriilecegi iizere 385 cevaplayicinin 340’1 (%88,3) bekarken,

45’1 (%11,7) evlidir. Cevaplayicilarin tamami medeni durumunu belirtmistir.
3.1.2. Ifade Ortalamalar1 Ve Normallik Varsayiminin Sinanmasi

Bu kisimda o6lgeklerin ifade ortalamalar1 ve standart sapmalari ile birlikte,
basiklik-carpiklik katsayilar1 ve Shapiro-Wilk testi degerleri degerlendirilerek verilerin
dagilimmin parametrik analizlerin varsayimlarindan olan normal dagilima uyup

uymadig ile ilgili degerlendirmeler yapilacaktir.
3.1.2.1. Popiilarite Ihtiyaci Olcegi Ifade Ortalamalart

Tablo 7°de popiilarite 6lgceginde yer alan ifadelerin ortalamalar1 ve standart

sapmalari belirtilmistir.
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Tablo 7. Popiilarite Thtiyaci Olcegi ifade Ortalamalan

Ifade N | Ort. | SS.

Daha fazla popiiler olmak i¢in normalde yapmadigim bazi 385 | 74 | 1,05
seyler yaptim
Baz1 arkadaslarimi baska insanlarin benim hakkimda

1o o . e 385 1 1,92 | 1,14
diisiinebilecegi seyler yliziinden ihmal edebilirim.
Baskalariyla daha popiiler olacagimi diistindiigiim icin kimi
. h o 385 | 1,58 | ,97
insanlar1 ithmal edebilirim.
Kaybeden olarak goriinmemek i¢in hemen hemen her seyi 385 | 2,01 | 1.24
yaparim.
{nsanlgr{n popiiler oldugumu diislinmesi benim i¢in 385 | 191 | 1,12
onemlidir.
Slrf pqppler olduklar1 igin belirli insanlarla vakit 385 | 157 | 92
gecirebilirim.
Bazi seyleri gozde olduklari i¢in satin alirim. 385 | 2,15 | 1,19
Daha popiiler olmak i¢in giyim tarzimi degistirebilirim. 385 | 1,93 | 1,15
Belirli  insanlarla sadece baska insanlar tarafindan 385 | 1.44 23
begenildikleri icin arkadas olabilirim. ’ ’
Sadece kalabaligin bir pargast olabilmek icin partilere 385 | 156 | 91
katilirim.
Siklikla insanlar arasinda popiiler olmak icin belirli seyler 385 | 1.56 | .87
yaparim.
Diger insanlar popiiler olmadigimi diisiinmesin diye belirli 385 | 1.56 | .94

insanlar vakit gecirebilirim.

Ifadelerin ortalamalar1 incelendiginde ifadelerin genellikle 1.5 ve 2 arasinda

fwe .

degistigi goriilmektedir. ifadelerin Slciildiigii likert dlgeginde bu skorlarn kabaca,

katilmiyorum segenegine yakin bir konumda oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla

cevaplayicilarin popiiler olmaya yonelik bir kaygi giitmedigi sonucuna varilabilir. En

yiiksek ortalamaya sahip ifade, yani cevaplayicilarin dlgek icerisinde gorece en olumlu

tutumu sergiledigi ifade “Baz1 seyleri gbzde olduklar i¢in satin alirim.” olurken, en

diisiik ortalamaya sahip olan ifade ise “Belirli insanlarla sadece baska insanlar

tarafindan begenildikleri i¢in arkadas olabilirim” olmustur.
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3.1.2.2. Popiilarite Ihtiyaci Olceginin Normallik Varsayiminin Stnanmast

Tablo 8’de ifadelerin carpiklik ve basiklik katsayilar ile birlikte Kolmogorov-
Smirnow ve Shapiro-Wilk testlerinin sonuglarina yer verilmistir. Bu gostergelerle
birlikte verilerin normal dagilip dagilmadig ile ilgili ¢esitli ¢ikarimlarda

bulunulmustur.

Tablo 8. Popiilarite ihtiyac1 Olg¢eginin Dagilinyla Ilgili istatistikler

SW

ifade ICarp. | Bas. |KS (p) ®)

Daha fazla popiiler olmak i¢in normalde

y 1,46 1,37 | 0,01 | 0,01
yapmadigim bazi seyler yaptim.

Baz1 arkadaglarimi baska insanlarin  benim
hakkimda diislinebilecegi seyler yiiziinden ihmal| 1,18 ,48 0,01 | 0,01
edebilirim.

Bagkalariyla daha popiiler olacagimi diisiindiigiim

icin kimi inSibe ihatiedcbilidln 197 13,67 | 0,01 10,01

Kaybeden olarak gériinmemek i¢in hemen hemen

: 1,04 -,05 | 0,01 | 0,01
her seyi yaparim.

Insanlarin popiiler oldugumu diisiinmesi benim igin

N i 1,10 ,26 0,01 | 0,01
Onemlidir.

Sirf popiiler olduklar igin belirli insanlarla vakit

gecirebilirim. 1,87 | 3,47 | 0,01 | 0,01

Bazi seyleri gozde olduklari i¢in satin alirim. ,60 -68 | 0,01 | 0,01

Daha popiiler olmak i¢in giyim tarzimi

degistirebilirim. 1,07 | ,20 | 0,01 | 0,01

Belirli insanlarla sadece baska insanlar tarafindan

begenildikleri igin arkadag olabilirim. 2,38 | 6,14 | 001 | 001

Sadece kalabaligin bir parcas1 olabilmek icin

partilere katilirim. 174 2,671 0,01 ) 0,01

Siklikla insanlar arasinda popiiler olmak icin belirli

seyler yaparim. 1,76 | 3,02 | 0,01 | 0,01

Diger insanlar popiiler olmadigimi diisiinmesin

diye belirli insanlar vakit gecirebilirim. 1,93 3,56 | 0,01 ) 0,01

1 Carp: Carpiklik katsayisi, Bas: Basiklik Katsayisi, KS (p): Kolmogorov-Smirnov testi p degeri, SW (p)
Shapiro-Wilk testi p degeri.
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Normal dagilim varsayimi, verilerin faktor, korelasyon, regresyon, varyans
analizleri ve t-testi gibi parametrik analizlere tabi tutulmasinin 6n kosullarindandir.
Normal dagilim varsayimini sinayabilmek i¢in pek c¢ok teknik gelistirilmistir. Bu
tekniklerden bir kism1 verinin dagilimi ile normal dagilim arasinda anlamli bir farkin
olup olmadigimi baz alan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk gibi testler iken, bir
kismi verinin dagilimimin gorsel olarak incelenmesine dayali grafiklerin kullanimina
dayanir. Ayrica verilerin basiklik ve carpiklik katsayilar1 da normal dagilim ile ilgili
fikir verebilir. Tablo 8’de goriilecegi iizere Kolmogorov-Smirnov testi ve Shapiro-
Wilk testi anlamli sonuglar iiretmistir. Yani verilerin dagilimi ile normal dagilim
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Fakat bu ydntemin en biiyiik
siirliliklarindan biri bu tip testlerde biiyiik 6rneklemlerde normallikten ¢ok kiigiik
sapmalarin dahi anlamli olarak degerlendirilecegidir (Field,2009:144). Biiyiik
orneklemler i¢in (200°den fazlaysa) dagilimin seklinin gorsel olarak incelenmesi ve
basiklik-carpiklik degerlerinin anlamliligindan ziyade kendisi ile ilgilenilmesi daha
onemlidir (Field,2009:139). Veriler gorsel olarak incelendiginde normal dagilimdan
bliyiik sapmalarin gerceklesmedigi gozlenmistir. Degiskenlerin normallestirilmis
carpiklik ve basiklik degerinin -3 ile +3 aralifinda olmasi s6z konusu degisken
degerlerinin tipik bir normal dagilimdan geldiginin gostergesi olabilir (Eroglu, 2014:
209; Field, 2000). Popiilarite 6l¢eginin bold karakterler ile gosterilen 4 ifadesinin
basiklik degeri bu aralifinin diginda bir deger aldigindan normal olarak dagilmadig:
sonucuna ulasilmistir. Bu agsamada bu 4 ifadenin degerleri logaritmik doniistime tabi
tutulmustur. Degerleri 0’dan kurtarmak ic¢in hepsine 1 eklenmistir. Tablo 9’de
doniistiiriilen ifadelerin basiklik ve carpiklik katsayilarma yer verilmistir. Yeni
katsayilar incelendiginde ilgili verilerin normal dagilimima yaklastigi miisahede

edilmektedir.
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Tablo 9. Déniistiiriilen Ifadelerin Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Ifade Carp. | Bas.
Bagkalariyla daha popiiler olacagimi diislindiigiim i¢in kimi
. ; o 1,444 | 1,084
insanlar1 thmal edebilirim
Sirf popiiler olduklari i¢in belirli insanlarla vakit gegirebilirim. 1,146 ,166
Belirli insanlarla sadece baska insanlar tarafindan begenildikleri
.. e 1,057 | -,085
icin arkadas olabilirim.
Diger insanlar popiiler olmadigimi diisiinmesin diye belirli
. . o 1,156 ,152
insanlar vakit gecirebilirim.

3.1.2.3. Statii Tiiketimi Ol¢egi Ifade Ortalamalar:

Tablo 10’de statii tiikketimi 6lgeginde yer alan ifadelerin ortalamalar: ve standart

sapmalari belirtilmistir.

Tablo 10. Statii Tiiketimi Olcegi ifade Ortalamalar:

ifade N Ort. SS.

Sadece statii sahibi oldugu i¢in bir iirlinii satin | 385 2,0961 1,20702
alabilirim.

Statii saglayan yeni tiriinlere ilgi duyarim. 385 2,3558 1,27705
Statiisii olan bir iirlin i¢in 6deme yaparim. 385 2,3065 1,25813
Bir iiriiniin statiisii benim icin 6nem ifade etmez’ 385 2,9273 1,22683

Tablo 10’daki ifadeler incelendiginde cevaplarin genellikle katilmiyorum
diizeyinde toplandigi goriilmektedir. Yalnizca “Bir iiriiniin statlisii benim i¢in énem
ifade etmez” ifadesi 3 degerine yaklasarak ne katiliyorum ne katilmiyorum civarinda

konumlanmustir.
3.1.2.4. Statii Tiiketimi Ol¢eginin Normallik Varsayiminin Sinanmast

Tablo 11°de ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilari ile birlikte Kolmogorov-

Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinin sonuglarina yer verilmistir. Bu gostergelerle

2 Bu ifade ters kodlanmstir
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birlikte verilerin normal

bulunulmustur.

Tablo 11. Statii Tiiketimi Olceginin Dagihmiyla Tlgili Istatistikler

dagilip dagilmadig

ile

ilgili

cesitli

¢ikarimlarda

Ifade Carp. | Bas. | KS(p) | SW(p)
Sadece st‘a'tq sahibi oldugu i¢in bir {irlinii 752 644 000 000
satin alabilirim.
Statii saglayan yeni iirlinlere ilgi duyarim. 471 -,976 ,000 ,000
Statiisii olan bir iirlin i¢in 6deme yaparim. ,494 -,991 ,000 ,000
Bir iirlinlin statlisii benim i¢in 6nem ifade 088 861 000 000
etmez

Olgek ifadelerinin basiklik ve carpiklik katsayilar1 goz dniine alindiginda, biitiin

ifadelerin degerlerinin -3 ve 3 aralig1 icerisinde kaldigi gozlenmektedir. Bu durum

verilerin normal dagilim gosterdigine yonelik bir bulgu olarak degerlendirilmistir.

3.1.2.5. Benzersizlik Ihtivaci Olgegi Ifade Ortalamalar:

Tablo 12°de benzersizlik dlgeginde yer alan ifadelerin ortalamalar1 ve standart

sapmalari belirtilmistir.

Tablo 12. Benzersizlik Thtiyac1 Olcegi ifade Ortalamalari

Ifade N Ort. SS. Boyut
Insanlara fa‘l.rlill ol'dugumu gostermek i¢in 385 | 15870 | 93449
alisilmadik tirtinleri satin alirim.
=
Farkli bir kisisel imaj olusturmak adina, é
bazen alisilmadik irlinleri/markalar1 satin | 385 | 1,9065 | 1,07363 2
alirm. S
E}enelhkle kend1 tarzimi qlusturtpak i¢in | 4¢s 23169 | 123885 s
Ozel tasarim tiiriin/marka tercih ederim. =
Al i k 0 li i E
1veris yaparken en nemli amacim essiz | 5. 2.0597 | 1.18104 =
oldugumu gosteren tiriinler satin almaktir. 20
Genglhkle iirtinleri, Fakht edllmez b1r. kisisel 385 | 22052 | 1,18672 =
imaj olusturacak sekilde kombin ederim. S
Orijinal olmak i¢in benzer tiriinler arasindan 385 | 2,0597 | 1.10589

en ilging olanini satin alirim.
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Ozel  iiriin/markalar  alarak  kisisel
essizligimi gelistirmeye ¢alisirim.

385

2,2156

1,16269

Ilging ve olagandisi iiriinlere sahip olmak,
farkli bir imaj sahibi olmamda bana
yardimci olur.

385

2,4286

1,15050

Sevdigim {riinler/markalar bireyselligimi
ifade eder.

385

3,1870

1,28141

Bir iiriin satin alirken, sira digt imaj
olusturmada kullanip kullanamayacagimi
diistiniirim.

385

2,2494

1,14116

Kisisel essizligime katkida bulunacak yeni
uriinleri/markalari tercih ederim.

385

2,5013

1,22501

Farkli olmak adina bazen toplum tarafindan
onaylanmayan kiyafetler satin alirim.

385

1,4935

,86337

Satin  almak  istedigim  {riinler ve
kullanimlar1 s6z konusu oldugunda, giimriik
ve hukuki kurallari ihlal ederim.

385

1,9481

1,18691

Baskalarin1 rahatsiz etse bile genellikle
alisilmadik tarzda giyinirim.

385

1,7532

1,00979

Bagkalarinin ~ satin  alinmasim1  uygun
buldugu seyleri nadiren satin alirim.

385

2,2909

1,08183

Dislanma endisesi giymek istedigim seyleri
giymeme engel olmaz.

385

3,2390

1,41054

Satin aldigim iirtinler ve bunlar1 kullanmam
s6z konusu oldugunda, genelde giimriik ve
kurallara kars1 gelirim.

385

1,8312

1,02828

Toplumda, neyin alinip alinmayacagina dair
kurallara sik sik kars1 gelirim.

385

2,3584

1,13254

Toplumda {iriinlerin ne zaman ve nasil
kullanildigina iligkin kurallara sik sik karsi
gelirim.

385

2,1403

1,09262

Toplum tarafindan kabul edilmeyecegini
bildigim iirtin/marka satin almaktan zevk
alirim.

385

1,9455

1,01018

Toplumsal agidan uygunsuz giyindigim dile
getirilse bile ayn1 sekilde giyinmeye devam
ederdim.

385

2,4260

1,25845

Farkli kiyafetler giydigimde, baskalarim
tuhaf oldugumu diisiinmelerini umursamam.

385

3,0935

1,33330

Uyumluluga karsi popiiler olmayani tercih
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Sevdigim irlinler/markalar popiiler hale

geldiginde, onlara karsi ilgim azalir. 385 | 24701 | 1,28686

Herkes tarafindan kabul edilen ve satin

e 385 | 2,2571 | 1,10579
alinan iiriin/markay1 satin alirim.

Sahip oldugum bir iiriin, toplum arasinda
popiiler hale geldiginde daha az kullanmaya | 385 | 2,4779 | 1,27482
baslarim.

Genellikle, herkes tarafindan satin alindigini
bildigim {irtinler/markalar1 satin almaktan | 385 | 2,1922 | 1,13167
kaginirim.

Herkes tarafindan geleneksel olarak satin

alinan {irtinlerden /markalardan hoglanmam. 385 | 2,2597 1 1,07047

Toplumda popiiler hale geldiginde satin

aldigim kiyafetleri kullanmay1 birakirim. P55 | 8820 | LgreT

Benzerlikten Kacinma

Bir {irtin/marka, toplum arasinda ne kadar
yayginlagirsa, onu satin alma istegim o | 385 | 2,4571 | 1,26609
kadar azalir.

Uriinler herkes tarafindan satin alindiginda

benim i¢in fazla deger tasimamaya baslar. S 30040

Kendime ait bir kiyafet tarzi ¢ok siradan
hale geldiginde, genellikle giymeyi | 385 | 2,3377 | 1,19690
birakirim.

Tablo 12 incelendiginde, Ol¢ek ifadelerin genellikle katilmiyorum civarinda
konumlandig1 goze carpmaktadir. En yiiksek ortalamaya sahip olan ifade, 3,24 ile ne
katiliyorum ne katilmiyorum civarinda olan “Dislanma endisesi giymek istedigim
seyleri giymeme engel olmaz” ifadesi iken, en diisiik ortalamaya sahip ifade ise, 1,49
ortalama ile kesinlikle katilmiyorum civarinda konumlanmis “Farkli olmak adina

bazen toplum tarafindan onaylanmayan kiyafetler satin alirim” ifadesidir.
3.1.2.6. Benzersizlik Ihtivaci Olceginin Normallik Varsayiminin Sinanmast

Tablo 13°de ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilari ile birlikte Kolmogorov-
Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinin sonuglarina yer verilmistir. Bu gdostergelerle
birlikte verilerin normal dagilip dagilmadig ile ilgili c¢esitli ¢ikarimlarda

bulunulmustur.
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Tablo 13. Benzersizlik Thtiyaci Ol¢eginin Dagilimyla Ilgili istatistikler

. KS | SW
Ifade Carp. | Bas. Boyut
® | P
Insanlara fa‘I.‘k.l.l OIngumu gostermek i¢in 1,699 | 2,296 | 000 | 000
alisilmadik tirtinleri satin alirim.
Farkli bir kisisel imaj olusturmak adina,
bazen alisilmadik iirlinleri/markalar1 satin | ,987 | -,043 | ,000 | ,000
alirim.
g}enelhkle k?nfh tarzimi olgsturmgk i¢in 561 | -754 | 000 | 000
0zel tasarim {riin/marka tercih ederim.
Aligveris yaparken en Onemli amacim
essiz oldugumu gosteren iirlinler satin | ,885 | -,190 | ,000 | ,000
almaktir. =
2
Genellikle triinleri, taklit edilmez bir f':‘
kisisel imaj olusturacak sekilde kombin | ,668 | -,530 | ,000 | ,000 2
ederim. g
S,
Orijinal olmak igin benzer (iriinler 776 | -319 | 000 | 000 z
arasindan en ilging olanin satin alirim. s
= o — s
Oz§l wultun/rpa?kalar alarak  kisisel 592 | -.608 | .000 | 000 2
essizligimi gelistirmeye ¢alisirim. =
Ilging ve olagandis iiriinlere sahip olmak, §
farkli bir imaj sahibi olmamda bana | ,325 | -,823 | ,000 | ,000 -
yardimci olur.
Sevdigim {riinler/markalar bireyselligimi -
ifade eder. -264 1,001 000 1,000
Bir {riin satin alirken, sira dis1 imaj
olusturmada kullanip kullanamayacagimi | ,609 | -,548 | ,000 | ,000
diistiniirtim.
Uru.nle.r herkes tarafmdan satin alindiginda 287 | -.995 | 000 | 000
benim i¢in fazla deger tasimamaya baslar.
{(1§1sel 'essmhglme katklda bglunacak yeni 1,699 | 2,296 | 000 | 000
irlinleri/markalar tercih ederim.
Farkli olmak adma bazen toplum = 5
tarafindan onaylanmayan kiyafetler satin | 1,115 | ,252 |,000 | ,000 | 2 = g
alirim. § &5
> =2
Satin almak istedigim {irlinler ve =75
kullanimlar1  s6z konusu oldugunda, | 1,410 | 1,530 | ,000 | ,000 > =
giimriik ve hukuki kurallar ihlal ederim. A %
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Baskalarin1 rahatsiz etse bile genellikle
alisilmadik tarzda giyinirim.

455

-,554

,000

,000

Baskalarinin  satin  alinmasmi  uygun
buldugu seyleri nadiren satin alirim.

-,324

1,210

,000

,000

Dislanma endisesi giymek istedigim
seyleri giymeme engel olmaz.

1,210

815

,000

,000

Satin  aldigim  {riinler ve bunlar
kullanmam s6z konusu oldugunda,
genelde giimriik ve kurallara kars1 gelirim.

517

-,501

,000

,000

Toplumda, neyin alinip alinmayacagina
dair kurallara sik sik kars1 gelirim.

,755

-,067

,000

,000

Toplumda iirlinlerin ne zaman ve nasil
kullanildigina iligkin kurallara sik sik kars1
gelirim.

1,054

,809

,000

,000

Toplum tarafindan kabul edilmeyecegini
bildigim {triin/marka satin almaktan zevk
alirim.

,495

-,762

,000

,000

Toplumsal agidan uygunsuz giyindigim
dile getirilse bile ayni sekilde giyinmeye
devam ederdim.

-,106

1,164

,000

,000

Farkli kiyafetler giydigimde, baskalarini
tuhaf oldugumu diisiinmelerini
umursamam.

1,115

,252

,000

,000

Sevdigim iriinler/markalar popiiler hale
geldiginde, onlara karsi ilgim azalir.

435

-,943

,000

,000

Herkes tarafindan kabul edilen ve satin
alinan iiriin/markay1 satin alirim.

,523

-,552

,000

,000

Sahip oldugum bir iriin, toplum arasinda
popiiler hale geldiginde daha az
kullanmaya baslarim.

451

-,879

,000

,000

Genellikle, herkes tarafindan satin
alindigini bildigim {triinler/markalar1 satin
almaktan ka¢inirim.

,689

-,361

,000

,000

Herkes tarafindan geleneksel olarak satin
alian uriinlerden/markalardan
hoslanmam.

,568

-,346

,000

,000

Toplumda popiiler hale geldiginde satin
aldigim kiyafetleri kullanmay1 birakirim.

,836

,043

,000

,000

Benzerlikten Kacinma
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Bir iirlin/marka, toplum arasinda ne kadar
yayginlasirsa, onu satin alma istegim o | ,445 | -,915 | ,000 | ,000
kadar azalir.

Uriinler herkes tarafindan satin alindiginda

benim i¢in fazla deger tasimamaya baslar. S14 1877 1,000 1,000

Kendime ait bir kiyafet tarz1 ¢cok siradan
hale geldiginde, genellikle giymeyi | ,580 | -,642 |,000 | ,000
brrakirim.

Olgek ifadelerinin basiklik ve carpiklik katsayilar1 gdz dniine alindiginda, biitiin
ifadelerin degerlerinin -3 ve 3 araligi icerisinde kaldigr gozlenmektedir. Bu durum

verilerin normal dagilim gosterdigine yonelik bir bulgu olarak degerlendirilmistir.
3.1.2.7. Gésterisci Tiiketim Olgegi ffade Ortalamalar:

Tablo 14’de gosterisci tliketim Olgeginde yer alan ifadelerin ortalamalar1 ve

standart sapmalar1 belirtilmistir.

Tablo 14. Gosterisci Tiiketim Olgegi ifade Ortalamalar

ifade N | Ort. SS.

Eger bir iirlin statii gostergesi olarak goriiliiyorsa benim igin

daha degerlidir. 385 |2,1558 | 1,118

Bir {irlinii satin almadan Once arkadaslarimin almay1
planladigi  farkli marka ve iriinler hakkinda ne | 385 |3,0130 | 1,325
diisiindiiklerini bilmek benim i¢in 6nemlidir.

Belirli bir {irlin satin almadan 6nce hangi tiir insanlarin
almay1 planladigim {iriinleri satin aldiklarin1 bilmek benim | 385 | 2,3273 | 1,204
i¢in onemlidir.

Bir {iriin satin almadan 6nce, diger insanlarin satin almay1
diisiindiiglim {riinleri satin alan kisiler hakkinda ne | 385 | 2,5740 | 1,313
diistindiiklerini bilmek benim i¢in 6nemlidir.

Bir {iriinii satin almadan 6nce, hangi marka ya da iiriinleri
satin almanin diger insanlar {iizerinde olumlu etkiler | 385 | 2,6364 | 1,320
biraktigini bilmek benim i¢in énemlidir.

Tablo 14 incelendiginde, ifade ortalamalarin genellikle 2 ile 2,5 arasinda
seyrettigi goze ¢arpmaktadir. Bu durumda cevaplayicilarin gosterisci tiiketim ile ilgili

ifadelere iligkin genellikle, katilmiyorum seklinde cevaplar verdigini ortaya
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koymaktadir. En yiiksek ortalamali ifade, 3,01 ortalamayla “Bir iiriinii satin almadan
once arkadaslarimin almayr planladigi farkli marka ve driinler hakkinda ne
diisiindiiklerini bilmek benim i¢in 6nemlidir” ifadesi olmustur ve ne katiliyorum ne
katilmiyorum civarinda konumlanmistir. En diisiik ortalamali ifade ise “Eger bir iirlin
statii gostergesi olarak goriiliiyorsa benim i¢in daha degerlidir” olmus ve katilmiyorum

civarinda konumlanmuistir.
3.1.2.8. Gosterisci Tiiketim Olgeginin Normallik Varsayiminin Stnanmast

Tablo 15°de ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilari ile birlikte Kolmogorov-
Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinin sonuglarina yer verilmistir. Bu gostergelerle
birlikte verilerin normal dagilip dagilmadig ile ilgili c¢esitli ¢ikarimlarda

bulunulmustur.

Tablo 15. Gosterisci Tiiketim Olgeginin Dagihmuyla Tlgili istatistikler

Ifade Carp. | Bas. |KS (p) | SW(p).

Eger bir {rlin statii gostergesi olarak

goriiliiyorsa benim i¢in daha degerlidir. — 372|000 000

Bir iiriinii satin almadan once arkadaslarimin
almayr planladigi farkli marka ve iirtinler
hakkinda ne diistindiiklerini bilmek benim igin
onemlidir.

-273 | -1,192 | ,000 ,000

Belirli bir iirlin satin almadan 6nce hangi tiir
insanlarin almay1 planladigim {riinleri satin| ,456 -,887 ,000 ,000
aldiklarini bilmek benim i¢in 6nemlidir.

Bir iirlin satin almadan once, diger insanlarin
satin almay1 diisiindiigiim {rilinleri satin alan
kisiler hakkinda ne diisiindiiklerini bilmek
benim i¢in dnemlidir.

,199 | -1,248 | ,000 ,000

Bir iirlinii satin almadan 6nce, hangi marka ya
da Triinleri satin almanin diger insanlar
tizerinde olumlu etkiler biraktigin1 bilmek
benim i¢in 6nemlidir.

,064 | -1,350 | ,000 ,000

Olgek ifadelerinin basiklik ve carpiklik katsayilar1 gdz dniine alindiginda, biitiin
ifadelerin degerlerinin -3 ve 3 araligi icerisinde kaldigr gozlenmektedir. Bu durum

verilerin normal dagilim gosterdigine yonelik bir bulgu olarak degerlendirilmistir.
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3.1.3.Olceklerin Gegerlilik Ve Giivenilirlik Analizi

Popiilarite, benzersizlik ihtiyaci, statii tiketimi ve gOsteris¢i tiiketim
Olceklerinin yapisal gegerliligini sinamak maksadiyla bu 6lgekler faktor analizine tabi
tutulmustur. Ayni1 zamanda OSlgeklerin igsel tutarliliginin bir gostergesi olarak da

Cronbach-Alpha katsayis1 hesaplanmaistir.

Tablo 16. Popiilarite ihtiyac1 Ol¢eginin Faktor Analizi

Faktor | Cronbach-

Madde Yiik. | Alpha

Siklikla insanlar arasinda popiiler olmak i¢in belirli seyler

,838
yaparim.

Sirf popiiler olduklari i¢in belirli insanlarla vakit gecirebilirim. | ,819

Belirli insanlarla sadece baska insanlar tarafindan

begenildikleri icin arkadas olabilirim., 197
Daha popiiler olmak i¢in giyim tarzimi degistirebilirim. ,793
Bagkalariyla daha popiiler olacagimi diisiindiigiim i¢in kimi
. : r. ,783
insanlar1 thmal edebilirim.
Diger insanlar popiiler olmadigimi diisiinmesin diye belirli 778
insanlar vakit gecirebilirim. ’
0,92
Sadece kalabaligin bir pargast olabilmek icin partilere 756

katilirim.

Insanlarin popiiler oldugumu diisiinmesi benim i¢in énemlidir. | ,730

Daha fazla popiiler olmak i¢in normalde yapmadigim bazi

,690
seyler yaptim.
Kaybeden olarak goriinmemek i¢cin hemen hemen her seyi 621
yaparim. ’
Baz1 seyleri gozde olduklari i¢in satin alirim. ,621
Baz1i arkadaglarimi  bagka insanlarin  benim hakkimda 611

diisiinebilecegi seyler yiiziinden ihmal edebilirim.

KMO: 0,92; Barlett’s Kiiresellik testi: 2683,017 (66), p<0.01; Toplam
Aciklanan Varyans: 0.55

Tablo 16’da da goriilecegi lizere poplilarite Olgegi tek faktdrli bir yapi
sergilemistir. Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi testi sonucu elde edilen 0,92°1ik

oran Olcegin faktor analizi i¢in yeterli 6rnekleme sahip oldugunu gostermektedir.
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Barlett’s Kiiresellik testinin anlamli ¢ikmasi 6l¢egi olusturan ifadeler arasinda anlaml
iliskilerin oldugunu, dolayisiyla faktdr analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir.
Cronbach-Alpha degerinin 0.92 ¢ikmasi ise Olgegin igsel tutarlilik agisindan yiiksek
derecede giivenilir oldugunun bir gostergesidir (Kayis, 2014:405; Cronbach, 1951;
Hatcher, 1994). Elde edilen tek faktorlii yap1 toplam varyansin %55’ini
acgiklamaktadir.

Tablo 17. Benzersizlik Thtiyac1 Olceginin Faktor Analizi

; Cronbach-
3
Ifade F1° | F2 | F3 Alpha

Aligveris yaparken en Onemli amacim essiz 749

oldugumu gosteren tirtinler satin almaktir. ’

Genellikle tirtinleri, taklit edilmez bir kisisel imaj 672

olusturacak sekilde kombin ederim. 4

Ozel iiriin/markalar alarak kisisel essizligimi 653 | 351

gelistirmeye calisirim. ’ ’

Orijinal olmak i¢in benzer iiriinler arasindan en 645

ilging olanini satin alirim. .

Genellikle kendi tarzimi olusturmak icin &zel 628

tasarim tiriin/marka tercih ederim. ’

Farkli olmak adina bazen toplum tarafindan 616 376

onaylanmayan kiyafetler satin alirim. ’ ’

Insanlara  farkli oldugumu gdstermek icin 614 0,892

alisilmadik tiriinleri satin alirim. ’

Farkli bir kisisel imaj olusturmak adina, bazen 605

alisilmadik tiriinleri/markalar1 satin alirim. ’

Baskalarim1  rahatsiz  etse  bile genellikle 570 369

alisilmadik tarzda giyinirim. ’ ’

Kisisel essizligime katkida bulunacak yeni 563 | 407

iirtinleri/markalar1 tercih ederim. ’ ’

Ilging ve olagandis1 iiriinlere sahip olmak, farkli 543 | 318

bir imaj sahibi olmamda bana yardime1 olur. ’ ’

Bir {irlin satin alirken, sira dig1 imaj olusturmada

kullanip kullanamayacagimi diisiiniirtim. 535 | ,360

3 F: Faktor, 0,3’den kiicik faktor yikleri gdsterilmemistir.
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Bagkalarinin satin alinmasini uygun buldugu

seyleri nadiren satin alirim. 480
Sahip oldugum bir iiriin, toplum arasinda popiiler 719
hale geldiginde daha az kullanmaya baslarim. ’
Uriinler herkes tarafindan satin alindiginda benim
. 8 ,709
icin fazla deger tasimamaya basglar.
Bir {iriin/marka, toplum arasinda ne kadar
yayginlagirsa, onu satin alma istegim o kadar ,693
azalir.
Genellikle, herkes tarafindan satin alindigimi
bildigim  irlinler/markalar1  satin  almaktan 599
kacinirim.
Toplumda popiiler hale geldiginde satin aldigim 337 | 504
kiyafetleri kullanmay1 birakirim. ’ ’ 0,844
Sevdigim  iirlinler/markalar ~ popliler  hale

o3 o ,585
geldiginde, onlara kars1 ilgim azalir.
Herkes tarafindan geleneksel olarak satin alinan
e ,302 | ,581
iirtinlerden/markalardan hoslanmam.
Kendime ait bir kiyafet tarzi ¢ok siradan hale 527
geldiginde, genellikle giymeyi birakirim. ’
Sevdigim {iriinler/markalar bireyselligimi ifade 479
eder.
Herkes tarafindan kabul edilen ve satin alinan | ,439 | ,445
iirlin/markay1 satin alirim.
Dislanma endisesi giymek istedigim seyleri ,»320
giymeme engel olmaz.
Toplumsal agidan uygunsuz giyindigim dile
getirilse bile aym sekilde giyinmeye devam ,714
ederdim.
Toplumda {irlinlerin ne zaman ve nasil
kullanildigina iligkin kurallara sik sik karsi ,339 | ,637
gelirim.
Toplum tarafindan kabul edilmeyecegini bildigim 0,767
o ,617
iiriin/marka satin almaktan zevk alirim.
Satin aldigim firtinler ve bunlar1 kullanmam s6z
konusu oldugunda, genelde giimriik ve kurallara ,568
kars1 gelirim.
Toplumda, neyin alinip alinmayacagma dair 559

kurallara sik sik kars1 gelirim.
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Satin almak istedigim tirlinler ve kullanimlari s6z
konusu oldugunda, glimriik ve hukuki kurallar ,556
ihlal ederim.

Farkli kiyafetler giydigimde, baskalarini tuhaf

< o . S ,338 | ,479
oldugumu diisiinmelerini umursamam.

KMO: 0,90; Barlett’s Kiiresellik testi: 4986,324 (465), p<0.01; Toplam
Aciklanan Varyans: 0.44, Cronbach-Alpha: 0,919

Tablo 17°de de goriilecegi lizere benzersizlik Olgegi 3 faktorlii bir yapi
sergilemistir. Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi testi sonucu elde edilen 0,90°1ik
oran Olcegin faktor analizi i¢in yeterli 6rnekleme sahip oldugunu gostermektedir.
Barlett’s Kiiresellik testinin anlamli ¢ikmasi 6l¢egi olusturan ifadeler arasinda anlaml
iligkilerin oldugunu, dolayisiyla faktor analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir.
Cronbach-Alpha degeri ilk iki faktor i¢in yliksek derecede giivenilir son faktor ise
oldukca giivenilir diizeyde olmakla birlikte Olgcegin geneli i¢in bulunan 0.92’°lik
Cronbach-Alpha degeri 6lgegin igsel tutarlilik agisindan yiiksek derecede giivenilir
oldugunun bir gostergesidir (Kayis, 2014:405). Elde edilen ii¢ faktorlii yap1 toplam
varyansin %44iinii aciklamaktadir. Ifadelerin faktdrlere dagilimi dlgegin orijinal
yapisindaki dagilima oldukga benzer oldugundan, faktér 1 “uyumluluga kars1 yaratici
tercih, faktor 2 benzerlikten kaginma, faktor 3 ise uyumluluga kars1 popiiler olmayani

tercih seklinde isimlendirilmistir.

Tablo 18. Statii Tiiketimi Olceginin Faktor Analizi

ada o | Gt
Statiisii olan bir iirlin i¢in 6deme yaparim. ,926
Statii saglayan yeni tirlinlere ilgi duyarim. ,901
Sadece statii sahibi oldugu i¢in bir iiriinli satin alabilirim. ,872 0-803
Bir {iriiniin statiisii benim i¢in 6nem ifade etmez ,443
KMO: ,756; Barlett’s Kiiresellik testi: 762,107 (6), p<0.01; Toplam Ac¢iklanan
Varyans: 0.65

Tablo 18’de de goriilecegi lizere statii tiiketimi Olgegi tek faktorlii bir yapi

sergilemistir. Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi testi sonucu elde edilen 0,75’1ik
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oran Olcegin faktor analizi i¢in yeterli 6rnekleme sahip oldugunu gostermektedir.
Barlett’s Kiiresellik testinin anlamli ¢ikmasi 6l¢egi olusturan ifadeler arasinda anlaml
iligkilerin oldugunu, dolayisiyla faktor analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir.
Cronbach-Alpha degerinin 0.80 ¢ikmasi ise Olgegin igsel tutarlilik agisindan yiiksek
derecede giivenilir oldugunun bir gostergesidir (Kayis, 2014:405). Elde edilen tek

faktorlii yap1 toplam varyansin %65’in1 aciklamaktadir.

Tablo 19. Gosterisci Tiiketim Olceginin Faktor Analizi

Faktor Cronbac

Madde Yiikleri | h-Alpha

Bir iirlin satin almadan once, diger insanlarin satin almay1
diisiindiiglim irlinleri satin alan kisiler hakkinda ne ,807
diistindiiklerini bilmek benim i¢in énemlidir.

Belirli bir iirlin satin almadan 6nce hangi tiir insanlarin
almay1 planladigim {irtinleri satin aldiklarini1 bilmek benim , 792
i¢in onemlidir.

Bir iiriinii satin almadan 6nce, hangi marka ya da {irtinleri
satin almanmn diger insanlar {izerinde olumlu etkiler , 728
biraktigini bilmek benim i¢in dnemlidir.

0,767

Bir {driinii satin almadan once arkadaslarimm almay:
planladigit  farkli marka ve {riinler hakkinda ne ,718
diisiindiiklerini bilmek benim i¢in 6nemlidir.

Eger bir iiriin statli gostergesi olarak goriililyorsa benim igin

daha degerlidir. ,533

KMO: ,785; Barlett’s Kiiresellik testi: 473,652 (10), p<0.01; Toplam Aciklanan
Varyans: 0.52

Tablo 19°da da goriilecegi iizere gosterisei tiiketim olgegi tek faktdrli bir yapi
sergilemigtir. Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi testi sonucu elde edilen 0,78’lik
oran Olcegin faktor analizi i¢in yeterli 6rnekleme sahip oldugunu gostermektedir.
Barlett’s Kiiresellik testinin anlamli ¢ikmasi 6l¢egi olusturan ifadeler arasinda anlaml
iligkilerin oldugunu, dolayisiyla faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
Cronbach-Alpha degerinin 0.76 ¢ikmasi ise Olgegin ig¢sel tutarlilik agisindan oldukca
giivenilir oldugunun bir gostergesidir (Kayis, 2014:405). Elde edilen tek faktorlii yap1

toplam varyansin %52’sini aciklamaktadir.
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3.1.4. Hipotez Testleri

Arastirmanin bu kisminda, popiilarite, benzersizlik ihtiyaci, statii tiikketimi ve
cinsiyet, yas, aylik gelir, egitim durumu ve medeni durum gibi demografik faktorlerin
gosterisei tliketim {izerinde anlamli bir etkiye sahip olduguna yonelik olarak
gelistirilen hipotezler, regresyon analizi, t-testi ve varyans analizi gibi istatistiki

metotlarla sinanacaktir.
3.1.4.1. Regresyon Analizi

Asagida bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki korelasyonlar, model 6zeti,
modelin varyans analizi tablosu ve katsayilar tablosu ile ilgili bulgular ve istatistikleri

Ozetlenerek yorumlanmis ve hipotezlerin durumu tartigilmistir.

Tablo 20. Korelasyon Sonuclar:

Pearson
Correlation Pop ukyt bk ukpt St Gt
Coefficients
Pop* 1,000
ukyt 3757 1,000
bk ,3307 6127 1,000
ukpt ,168™ -,041 ,000 1,000
St ,072 ,3067 ,000 ,000 1,000
Gt 468" ,583" ,524" ,061 ,143" 1,000
*p<0.05, “p<0.01

Modeldeki bagimsiz degiskenler popiilarite, benzersizlik ihtiyaci, statii tiiketimi
(demografik faktorlerin etkisi t-testi ve varyans analizi ile smanacaktir) bagimh
degisken ise gosterig¢i tiiketimdir. Tablo 20°de bagimsiz ve bagimli degiskenler
arasindaki  korelasyonlar gosterilmektedir. Bagimsiz — degiskenler arasindaki
korelasyonlarin ¢ok yiiksek olmamasi degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 probleminin
olmadigina yonelik bir degerlendirme yapabilme ihtimalimizi arttiran bir gdstergedir.
Nitekim “bagimsiz degiskenler arasinda 0.8 ve lizerinde korelasyonlar varsa, bu durum

coklu baglant1 probleminin bir gostergesidir” (Kiigtiksille, 2014: 267; Cohen, 1988).

4 Pop: poplilarite, Ukyt: uyumluluga karsi yaratici tercih, bk: benzerlikten kaginma, ukpt: uyumluluga
karsi popiler olmayani tercih, st: statii tiketimi, gt: gosterisgi tiketim
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Ayrica bagimsiz degiskenler ve bagimli degisken arasindaki anlamli korelasyonlar da
modelin genel olarak anlamli ¢ikma olasiliginin yiiksek olduguna yonelik bir fikir

vermektedir.

Tablo 21. Model Ozeti

Diizeltilmis R Tahminin Durbin-
Model | R R Kare
Square Standart Hatasi Watson
1 511 ,261 ,251 ,86540291 1,849

Tablo 21°de de goriilecegi lizere, modeldeki bagimsiz degiskenler bagimh
degiskendeki varyansin yaklasik %26’sim1 aciklamaktadir. Durbin Watson degeri ise
modelin hata terimleri arasindaki iliskiyi ifade eden oto-korelasyon hakkinda ise fikir
vermektedir. “Genellikle 1,5-2,5 arasindaki bir Durbin-Watson testi degeri oto-

korelasyon olmadigini gosterir” (Kiigiiksille, 2014: 267).

Tablo 22. Modelin Varyans Analizi Tablosu

Model Kareler Serbestlik | Kareler F Anl.
Toplam Derecesi Ortalamasi

Regresyon | 100,158 5 20,032 26,747 ,0001**

Artik 283,842 379 ,749

Toplam 384,000 384

*p<0,05, **p<0,01

Tablo 22°de de goriilecegi iizere regrasyon modeli genel olarak anlamlidir

(F:26,747 (384), p<0,01).
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Tablo 23. Katsayilar Tablosu

Model St. 0.B SH St. B t Anl. | Tol. VIF
Sabit -1,904E-16 ,044 ,000 1,000 | ,460 2,173
Pop ,154 ,065 ,154 2,370 018 | ,547 1,827
Ukyt ,056 ,060 ,056 935 ,350 | ,987 1,013

Bk ,153 ,044 ,153 3,442 ,001 | ,850 1,177
Ukpt -,025 ,048 -,025 -,515 ,607 | ,609 1,642
St 343 ,057 ,343 6,064 ,000 | ,460 2,173

Tablo 23’de de goriilecegi iizere, bagimsiz degiskenlerden popiilarite,
benzersizlik ihtiyacinin faktorlerinden benzerlikten kacinma ve statli tiiketimi
gdsterisci tiikketim iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Ilgili bagimsiz
degiskenlerin standardize olmayan beta katsayilar1 dikkate alindiginda, popiilerlik
degiskenindeki 1 birimlik artigin gosterisei tiikketimde yaklasik %15°lik bir artisa sebep
olacagi, benzerlikten kaginma 1 birimlik artisin gosteris¢i tiiketimde yine yaklasik
%15’lik bir artisa sebep olacagi, statii tilketimindeki 1 birimlik artisin ise gosterisgi
tiketimde yaklasik %34’lik bir artisa sebep olacagi goriilmektedir. Standardize
edilmis beta katsayilar1 incelendiginde ise bagimli degisken {istiindeki etkisi
bakimindan en 6nemli bagimsiz degiskenlerin sirasiyla statii tikketimi, popiilerlik ve
benzerlikten kaginma oldugu ortaya c¢ikmistir. Tolerans ve VIF degerleri
incelendiginde ise bagimsiz degiskenler arasinda herhangi bir ¢oklu baglant1 problemi
olmadig1 sonucuna ulasilabilir. Bu sonuglara gore, H1 (Tiiketicinin popiilarite ihtiyaci
gosterisei tikketim egilimini olumlu etkilemektedir) ve H3 (Tiiketicinin statii tiiketimi
gosterigei tiiketim egilimini olumlu etkilemektedir) hipotezleri desteklenmis, H2
(Tiiketicinin benzersizlik ihtiyact gosterisci tiiketim egilimini olumlu etkilemektedir)
ise benzersizlik ihtiyaci degiskeninin faktorlerinden yalnizca benzerlikten kaginma
gosterisci  tiiketim {lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugundan kismen

desteklenmistir.

5 St. 0. B.: Standardize olmayan Beta katsayisi, SH: Standart Hata, St. B: Standardize edilmis Beta
Katsayisi t: t istatistigi, Anl: Anlamlilik katsayisi, Tol: Tolerans degeri, VIF: Variance Impact Factor

74



3.1.4.2. T-Testleri

Arastirmanin bu kisminda demografik faktérlerden cinsiyet ve medeni
durumun gosterisci tiikketim iizerinde herhangi bir anlamli etkisinin olup olmadigini
simamak icin t testleri yapilmigtir.

Tablo 24. Cinsiyet Gruplarina Gore Gosterisci Tiiketim Ortalamalar: ve

Standart Sapmalari

Std. Hata
Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma
Ortalamasi

5 E
s %
:g i Kadin 166 2,4157 ,87580 ,06798
CHEN S

Erkek 219 2,6365 91818 ,06205

Tablo 24’de de goriilecegi lizere, erkeklerin gosterisci tiiketim ortalamasi
yaklasik 2.64 iken kadinlarin 2.42 dir. Erkeklerin gdosterisci tiiketim egiliminin

kadinlardan daha fazla oldugu goziikmektedir. Aradaki farkin istatistiki olarak anlaml

olup olmadigini belirlemek iginse t-testi yapilmustir.

Tablo 25. Cinsiyet — Gosterisci Tiiketim T-Testi

Levene Testi Bagimsiz Orneklemler T-Testi
F Anl. T Sd Anl
Esit 113 737 -2,384 383 018
Varyans
Esit
Olmayan - - -2,400 363,496 ,017
Varyans

Tablo 25°‘de de goriilecegi iizere gruplar arasinda varyansin esit olup
olmadigina yonelik olarak yapilan Levene testi anlamsiz ¢ikmistir. Bu durum gruplarin
varyansinin homojen oldugunu gostermektedir. Bagimsiz érneklemler T-testi siitununa

bakildiginda ise erkek ve kadin gruplari arasinda bir onceki tabloda gosterilen farkin
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anlamli oldugu sonucuna varilmaktadir. (t: -2,384 (383), p<0,05). Dolayisiyla H4a

(Cinsiyet gosterisei tiikketim egilimini olumlu etkilemektedir) hipotezi desteklenmistir.

Tablo 26. Medeni Durum Gruplarma Gore Gosteris¢i Tiiketim Ortalamalar ve

Standart Sapmalari

Medeni Std. Hata
N | Ortalama | Std. Sapma

o— Durum Ortalamasi
&> E
= =
*2 % Evli 45 2,3867 ,92186 ,13742
3 &=

Bekar 340 2,5618 ,90287 ,04896

Tablo 26’da da goriilecegi lizere, evlilerin gdsterig¢i tiiketim ortalamasi

yaklasik 2.39 iken bekarlarin 2.56 dir. Bekarlarin gosteriggi tiiketim egiliminin

erkeklerden daha fazla oldugu géziikmektedir. Aradaki farkin istatistiki olarak anlamli

olup olmadigini belirlemek iginse t-testi yapilmustir.

Tablo 27. Medeni Durum — Gosterisci Tiiketim T-Testi

Levene Testi

Bagimsiz Orneklemler T-Testi

F Anl. T Sd Anl

Esit Varyans 018 | 894 1220 383 223

Esit Olmayan -1,200 55.765 235
Varyans

Tablo 27‘de de goriilecegi {lizere gruplar arasinda varyansin esit olup

olmadigina yonelik olarak yapilan Levene testi anlamsiz ¢ikmistir. Bu durum gruplarin

varyansinin homojen oldugunu gdstermektedir. Bagimsiz 6érneklemler T-testi siitununa

bakildiginda ise evli ve bekar gruplari arasinda bir Onceki tabloda gosterilen farkin

anlamsiz oldugu sonucuna varilmaktadir. (t: -1,220 (383), p>0,05. Dolayisiyla H4e

(medeni

desteklenememistir.

durum gosterisgi

tilketim egilimini
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Tablo 28. Yas Gruplarina Gore Gosterisci Tiiketim Ortalamalar: ve

Standart Sapmalar

Gosterisci
Tiiketim

Std. Hata
Yas N | Ortalama | Std. Sapma
Ortalamasi
18-23 315 2,5314 91936 ,05180
24 ve Uzeri 70 2,5857 ,84601 , 10112

Tablo 28’de de goriilecegi lizere, 18-23 yas araligindaki bireylerin gosterisci
tikketim ortalamasi yaklasik 2.53 iken 24 ve ilizeri yas araligindaki bireylerin 2.58 dir.
24 ve tlizeri yas araligindaki bireylerin gosterisci tliketim egiliminin 18-23 yas
araligindaki bireylerden ¢ok az bir fark da olsa daha fazla oldugu goziikmektedir.
Aradaki farkin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini belirlemek iginse t-testi

yapilmustir.

Tablo 29. Yas — Gosteris¢i Tiiketim T Testi

Levene Testi Bagimsiz Orneklemler T-Testi
F Anl. T Sd Anl
Esit A77 490 -,453 383 ,651
Varyans
Esit
Olmayan - - -,478 108,327 ,634
Varyans

Tablo 29°da da goriilecegi iizere gruplar arasinda varyansin esit olup
olmadigina yonelik olarak yapilan Levene testi anlamsiz ¢ikmistir. Bu durum gruplarin
varyansinin homojen oldugunu gdstermektedir. Bagimsiz 6érneklemler T-testi siitununa
bakildiginda ise 18-23 yas ve 24 ve lizeri yas gruplar1 arasinda bir dnceki tabloda
gosterilen farkin anlamsiz oldugu sonucuna varilmaktadir. (t: -,453 (383), p>0,05.
Dolayistyla H4b (Yas gosteris¢i tiiketim egilimini olumlu etkilemektedir) hipotezi

desteklenememistir.
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3.1.5.Varyans Analizleri (ANOVA)

Arastirmanin bu kisminda demografik faktorlerden egitim ve gelir durumunun
gosterisci tikketim lizerinde herhangi bir anlamli etkisinin olup olmadigini sinamak igin

varyans analizleri gerceklestirilmistir.
3.1.5.1. Gelir Durumu ve Gosterisci Tiiketim Arasindaki Iliski

Tablo 30. Gelir Gruplariin Gosterisci Tiiketim Egilimi le Tlgili Betimsel

Istatistikler
_ 9% o En
= 3 Ortal | Std. | Std. | GuvemArahg | EN 1 405
< e N S Hat - kiiciik K
= ama ap. ata Al st deger k
O Siir Sinir deger
0-499 | 151 | 2,509 | ,8967 | ,07297 | 2,3657 | 2,6541 1,00 4,40
500-
999 88 2,388 | ,7601 | ,08103 | 2,2276 | 2,5497 1,00 4,60
1000-
1999 60 2,573 | ,9654 | 12464 | 2,3239 | 2,8227 1,00 4,60

2000+ | 86 | 2,730 | ,9925 | ,10703 | 2,5174 | 2,9430 1,00 5,00
Total | 385 | 2,541 | ,9056 | ,04616 | 2,4505 | 2,6320 1,00 5,00

Tablo 30°da gelir gruplarinin gosterisgi tiikketim egilimi ortalamalar, standart
sapmalari, standart hatalari, giiven araliklari ve aldiklar1 en kiiclik degerler ile en
biiyiik degerler gosterilmistir. 2000 liradan fazla kazanan bireylerin bireylerin 2,73
ortalama ile en yiiksek gosteris¢i tiikketim egilimi sergileyen gelir grubu oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 31. Gelir ve Gosteris Tiiketim Egilimi Varyans Analizi

Gelir Kareler Kareler
Sd. F Sig.
Gruplan Toplam ortalamasi
|Gruplar Arasi 5,331 3 1,777 2,187 ,089
Grup igci 309,622 381 ,813
Toplam 314,953 384

Tablo 31°de de goriilecegi lizere gelir gruplar1 arasinda gosterisei tiiketim
egilimi acisindan anlamli bir farkliik mevcut degildir. (F(3,381): 2,187, p> 0,05)
Dolayistyla Post-Hoc testleri yapmaya ihtiya¢ duyulmamistir.

3.1.5.2. Egitim Seviyesi ve Gosterisci Tiiketim Arasidaki Tliski

Tablo 32. Egitim Gruplarimin Gésteris Tiiketimi Egilimi le Tlgili Betimsel

Istatistikler
95% Giiven En En
Egitim ortal | > | sta. Arahg: kiigii | biiyii
N Sapm H _ K K
Gruplan ama a ata | A Ust

Smir | Simir | deger | deger

On lisans | 174 | 2,5437 | ,90128 | ,0683 | 2,408 | 2,678 1,00 4,80
Lisans 175 | 2,5543 | ,88264 | ,0667 | 2,422 | 2,686 1,00 5,00
Lisansiistii | 32 | 2,5875 | 1,04349 | ,1844 | 2,211 | 2,963 1,00 5,00
Total 381 | 2,5448 | ,90423 | ,0461 | 2,454 | 2,635 1,00 5,00

Tablo 32°de egitim gruplarinin gosterisei tiiketim egilimi ortalamalari, standart
sapmalari, standart hatalari, giiven araliklari ve aldiklar1 en kiiclik degerler ile en
biiyiik degerler gosterilmistir. Lise diizeyinde egitime sahip sadece 3 kisinin bulunmasi
sebebi ile gruplar arasindan c¢ikarilarak, degerlendirmeye alinmamustir. Lisansiistii
egitim diizeyindeki bireylerin 2,58 ortalama ile en yliksek gosterisci tiiketim egilimi

sergileyen egitim grubu oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 33. Egitim ve Gosteris¢i Tiiketim Egilimi Varyans Analizi

Egitim Kareler Kareler
Sd. F Sig.
Gruplan Toplanm ortalamasi
Gruplar
2,752 3 917 1,123 ,340
Arasi
Grup i¢i 310,397 380 817
Toplam 313,150 383

Tablo 33’de de goriilecegi ilizere egitim gruplar1 arasinda gosterisgi tiiketim
egilimi acisindan anlamli bir farklilik mevcut degildir. (F(3,380): 1,123, p> 0,05)
Dolayistyla Post-Hoc testleri yapmaya ihtiya¢ duyulmamustir.

3.1.6. Hipotezlerin Kabul-Red Durumlar

Tablo 34’de arastirmanin hipotezlerinin ilgili analizler neticesinde kabul ve

reddi ile ilgili bilgiler mevcuttur.
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Tablo 34. Hipotez Durumu Tablosu

Hipotezler

Durum

H1: Tiiketicinin popiilarite ihtiyac1 gosteris¢i tliketim
egilimini olumlu etkilemektedir.

Kabul

H2: Tiketicinin benzersizlik ihtiyact gosterig¢i tiikketim
egilimini olumlu etkilemektedir.

Kismen Kabul

H2a: Benzerlikten kacinma gosterisgi tiikketim egilimini

olumlu etkilemektedir.

olumlu etkilemektedir. Kabul
H2b: Yaratict se¢im gosterig¢i tiiketim egilimini olumlu

. . Ret
etkilemektedir.
H2c: Uyum karsit1 popiiler olmayan se¢im gosteris¢i tiikketim
cere s . . Ret
egilimini olumlu etkilemektedir.
H3: Tiiketicinin statii tiikketimi gosterig¢i tliketim egilimini Kabul

H4: Demografik degiskenler gdsteris¢i tiiketim egilimini
olumlu etkilemektedir.

Kismen kabul

H4a: Cinsiyet gosterisci tiiketim  egilimini  olumlu

etkilemektedir

etkilemektedir Kabul
H4b: Yas gosterisci tiiketim egilimini olumlu etkilemektedir Ret
H4c: Egitim durumu gosteris¢i tiikketim egilimini olumlu

. . Ret
etkilemektedir
H4d: Gelir durumu gosteris¢i tiikketim egilimini olumlu

. . Ret
etkilemektedir
H4e: Medeni durum gosteris¢i tiiketim egilimini olumlu Ret

SONUC

Tiiketicinin popiilarite, benzersiz olma, statii tiiketimi ve sahip oldugu bir takim
demografik etkenlerin gosterisci tiiketim egilimini nasil etkiledigini ortaya koymaya
calisan bu aragtirmada hem kuramsal hem de pratik baglamlar i¢inde yorumlanmasi
gereken pek cok bulgu ve sonuca ulasilmistir. Arastirmanin bu kisminda bu bulgu ve

sonuglar degerlendirilecek, ilgili literatiir baglaminda tartisilacak ve gerek kuramsal

gerekse pratik birtakim Onerilere yer verilecektir.
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Deginilmesi gereken ilk husus arastirmanin omurgasini olusturan popiilarite,
benzersiz olma, statii tiiketimi ve gosterisci tiiketim gibi birtakim egilimleri 6lgen
ifadelerin nispeten diisiik degerler almasidir. Fakat bu sonucun itidalli bir sekilde
yorumlanmasi gerekir. Bu durum o6ncelikle Tiirk halkinin yasamini bi¢imlendiren,
onun deger yapisinin temellerini olusturan kiiltiirel ikliminin kolektivist bir 6zellik
tasimasindan kaynakli olabilir (Hofstede, 2001). Hofstede (2010) tarafindan iilkelerin
bireycilik ve kolektivist tutumlarin1 belirlemeye yonelik yapilan ¢calismada Tiirkiye’nin
koletivist egilimi oldugu sonucuna ulasmistir (Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010).
Bireyci yapilarda merkezde kisinin kendisi vardir ve benmerkezci tutumlar1 baskindir
(Kahveci ve Sever, 2016). Kolektivist yapilarda, kisinin i¢inde yasadigi grup yer
alarak, sosyallesme, karsilikli iligkiler, gruptan ayrilmamak ve gruba uyum saglamak
onem arz etmektedir (Triandis, 2001; Chiou, 2001). Kolektivist toplumlarda, topluluga,
topluluk i¢i bagliliklar ve ortak amaclar daha onemlidir (Cerit, 2014). Kolektivist bir
karaktere sahip kiiltiirel yapilarda kisinin i¢inde bulundugu topluluk ve gruba sadik
olmasi olduk¢a miithim oldugundan, sivrilme, popiiler olma, dikkat ¢ekme, 6ne ¢ikma
gibi davraniglar topluluk normlarmi ihlal etme riskini de beraberinde getirir. Fakat
kisinin toplumun bu normlarinin kisitlayict etkisini géz Onilinde bulundurup,
popiilerlik, statii tiiketimi, goOsteris¢i tiikketim gibi egilimleri Olgen ifadeleri
derecelendirirken olan1 degil de olmasi1 gerekeni ortaya koyma c¢abasi (social
desirability bias) da bu sonucun ortaya ¢ikmasina katki saglamis olabilir. S6z konusu
sonucun kolektivist kiiltiire atfedilmesi goriisiine itidalli yaklasmamizi gerektiren
sebeplerden biri de ¢alismada kullanilan popiilerlik 6lgeginin esasinda 11 ve 13 yas
araligindaki ergenlik c¢aginda olan Ogrencilerden toplanan bilgiler vasitasiyla

gelistirilmis olmasidir (Santor ve digerleri, 2000).

Tiiketicinin popiilarite ihtiyaci gosteris¢i tiiketim egilimini pozitif yonde ve
anlamli bi¢cimde etkilemektedir. Bu durum tiiketicilerin gdsteris¢i tiikketim eylemlerini
popiiler olma ihtiyaglarini, sosyal ¢evreleri tarafindan bilinen bir insan olma arzularini
ifade etmenin bir yolu olarak gordiikleri anlamina gelir. Gosteris¢i tiiketim eylemleri
dogas1 geregi, tiiketim eyleminin bireysel olarak degerlendirilebilecek fonksiyonel
faydasindan ziyade sosyal olarak diisiiniilen sembolik faydasi ile iligkili oldugundan
tiiketim eyleminin nesnesinin diger insanlara bir mesaj vermesi beklenir. Bu mesajin
igerigi bazen tliketim eyleminin Oznesinin statiisiinii vurgularken, bazen farkliligini

bazen de popiilerligini vurgular. Dolayisiyla popiiler olma gereksiniminin gosterisci
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tilketim oOriintiileri ile ifade edilebiliyor olusu, gosterisci tiikketimin sembolik ve
iletisimsel dogasinin bir kanit1 niteligindedir. Bu durum Leibenstein (1950)’in ortaya
atmis oldugu “bandwagon etkisi” (Leibenstein, 1950) ile de agiklanabilir. Bandwagon
etkisi (bandwagon effect) “bir metaya olan talebin bagkalarinin da ayni metay1
tilkketmesinden dolay1 artmasi olarak tanimlanmistir (Leibstein, 1950:189). Kastanakis
ve Balabanis (2014)’in liiks tiiketim ile ilgili yaptig1 calismada bandwagon etkisi ile
gerceklestirilen liiks tiikketim gosterisei tiikketimin bir formu olarak degerlendirilmistir.
Bandwagon arabasi etkisi ile gerceklestirilen liiks tiiketim, tiiketiciler belirli liiks
kategorilerdeki tirtinleri popiilerligi sebebiyle satin aldiklarinda gergeklesir (Kastanakis
ve Balabanis, 2014:2150). Bu tip triinleri tercih eden cogunlugun niceliksel iistiinliigii
beraberinde bu iiriinleri satin almanin dogru bir karar olduguna yonelik bir dogrulama
getirdiginden, popiilarite bu {irlinlerin satin aliminda bir zihinsel kisayol olarak islev
gorir (Parker ve Lehmann, 2011). Dolayisiyla arastirmamiz neticesinde elde edilen

bulgular Kastanakis ve Balabanis (2014)’in ulastig1 bulgular destekler niteliktedir.

Arastirmamiza gore tiiketicinin benzersizlik ihtiyact gosterisci tiiketim
egilimini etkilemektedir. Tiketicinin benzersizlik ihtiyacim1 6lgmek icin Tian ve
digerleri (2001) 3 alt boyuta sahip bir dlgek gelistirmistir. Bu boyutlar uyumluluga
kars1 yaratici tercih “benzerlikten kaginma”, “uyumluluga karsi popiiler olmayani
tercih” olarak isimlendirilmistir. Arastirmamiz neticesinde de s6z konusu dlgegin 3
boyutlu, orijinaline benzer bir yap1 sergiledigi ortaya konulmustur. Bu boyutlarin
gosterisci tikketim egilimini nasil ve ne siddette etkiledigi hususunda ise literatiirdeki
bilgi birikimi heterojen bir yapi arz etmektedir. Ornegin Kastanakis ve Balabanis
(2014) arastirmasinda benzersizlik ihtiyacinin boyutlarindan uyumluluga kars1 popiiler
olmayan1 tercih ve benzerlikten kacinma bandwagon etkisi ile gergeklestirilen
gosterisei liiks tiiketimi negatif yonde etkilerken uyumluluga karsi yaratici tercih
pozitif yonde etkilemistir. Aragtirmamizda ise mevzu bahis alt boyutlardan yalnizca
benzerlikten kaginmanin gosteris¢i tiiketim egilimi iizerinde pozitif bir etkisi
mevcuttur. Bu durumun olasi sebeplerinden biri arastirmamizda gosterisci tiiketimin
bandwagon etkisi ile harmanlanmis bir bicimde Ol¢lilmemesidir. Kastanakis ve
Balabanis (2014)’in calismasinda bu etkiyi vurgulamak icin gosteris¢i tiiketim,
popiilerligi daha fazla vurgulayarak olg¢iilmeye calisilmig bundan dolay1 popiiler
olmayan1 tercth ve benzersizlikten ka¢inma gibi, anti-popiiler olarak

nitelendirilebilecek boyutlar bandwagon etkisi temelinde Ol¢iilen gosterisci tiiketim
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egilimiyle negatif iliskili bulunmustur. Gosterisci tiiketime konu olan tiiketim
nesnelerinin tliketiciye islevsel bir faydadan ziyade, muhteviyatinda bir mesaj
barmdiran sembolik, duygusal fayda sagladigindan daha once bahsedilmisti. Bu
durumun bir 6rnegi de Knight ve Kim (2006)’in arastirmasinda ortaya konulmustur.
Knight ve Kim (2006) ilgili literatiirde gosterisci tiikketim tizerinde etki sahibi oldugu
ortaya konan benzersizlik ihtiyacinin iirliniin duygusal degeriyle pozitif yonde iligkisi
oldugunu tespit etmistir. Dolayisiyla benzersizlik ihtiyaci ve gosterisci tliketimin,
tiriinlerin sembolik ya da duygusal degerleri ile ortak bir paydayr temsil ettigi
sOylenebilir. Bununla beraber bir iirliniin ¢ok fazla popiiler hale gelmesi iiriinii bir
gosterisei tiiketim nesnesi olmaktan ¢ikarabilir de. Bu durum “snob etkisi” ile
aciklanabilir. Bu tip bir tiiketim “belirli tiiketicilerin liiks iiriinleri bir¢cok baska tiiketici
onlara sahip olmaya bagladiginda, satin almaktan vazgegctiklerinde meydana gelir”
(Kastanakis ve Balabanis, 2014: 2150). Kastanakis ve Balabanis (2014) bu etkiyi de
gosterisei tiiketimin bir formu olarak kabul etmis ve benzersizlik ihtiyacinin alt
boyutlarinin tamaminin bu tip bir motivasyonla gergeklestirilen liiks tirlinlerin
gosterisci  tiiketimi  ile pozitif yonde iligkili oldugunu ortaya koymustur.
Arastirmamizin bulgularindan olan benzerlikten kaginmanin gésterisgi tiiketimi pozitif
yonde etkiledigine dair yapmis oldugumuz ¢ikarim Kastanakis ve Balabanis (2014)’in

bulgusunu destekler niteliktedir.

Arastirmamiz sonucunda elde edilen bir diger bulgu da statii tiiketiminin
gosterisei tliketim {izerindeki anlamli ve pozitif yonlii etkisidir. Literatiirde statii
tilketimi ile gosterisci tiiketim arasinda pozitif bir iligski oldugunu iddia eden caligsmalar
oldugu gibi (Kastanakis ve Balabanis, 2014) bu iki yap1 birbiriyle pozitif yonde iliskili
olsa da esasinda birbirinden farkli yapilar oldugunu sdyleyen ¢alismalar da mevcuttur
(O’cass ve McEwen, 2004). Yine de statii tiiketimine yonelik egilim, cogu zaman
gosterisci tiiketimin bir nesnesi haline gelen yiiksek statiilii iiriinlerin satin alinmasi ile
pozitif iligkilidir (Eastman, ve digerleri, 2015). Ciinkii statii tiikketimi de gosterisci
tikketim gibi {irtiniin islevsel faydasindan ziyade sembolik ve duygusal faydasi ile
iliskilidir (O’cass ve Frost, 2002). Bu iligki statii tiiketimi ile gosteris¢i tiikketim
arasindaki kuramsal ve pratik ortaklig1 artirir. Arastirmamin neticesinde ortaya koymus
oldugumuz bulgu da statii tiiketimi ve gosteris¢i tilketim arasindaki pozitif iliskiyi
destekler niteliktedir. Bununla beraber statii edinimi, kisinin toplumsal hayatin1 idame

ettirdigi cevreye gore farkli mekanizmalar vasitasiyla isleyebilir. Ornegin yiiksek bir
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sosyo-ekonomik grup dahilinde kisinin statiisiinii arttiracak bir takim gosteris¢i
tilketim eylemleri, s6z gelimi golf oynamak, farkli bir sosyo-ekonomik diizlemde
kisinin statiisiine zarar verebilir. Dolayisiyla statii tiiketimi ve gosterisci tiiketim

arasindaki iligkiyi irdelerken pek ¢ok farkli degisken goz oniine alinmalidir.

Demografik  degiskenler ile gOsterisei tiilketim  arasindaki iliskiler
irdelendiginde ise arastirmamizin cinsiyet ve yas gruplari bakimindan gosterisgi
tiketim egilimlerinin  farklilagtigina  yonelik  bulgusunu  belirtmek  gerekir.
Bulgularimiza gore erkekler gosterisci tiilketime kadinlara nispeten daha meyillidir. Bu
bulgu Segal ve Podoshen (2013)’in, erkekler ve kadinlar arasinda materyalizm,
diirtiisel satin alma ve gosterisci tiiketim agisindan anlamli farkliliklar olup olmadigini
ortaya koymaya calisan arastirmanin bulgular ile Ortiismektedir. Bununla beraber
O’cass ve McEwen (2004) kadinlarin gosterisci tiikketime erkeklere gore daha meyilli
oldugu sonucuna ulasmistir. Oyleyse arastirmaminiz bu bulgusu nasil yorumlanabilir?
Bu asamada dikkat edilmesi gereken ilk husus, her ne kadar erkek ve kadin gruplar
arasinda gosterisei tiiketim bakimindan erkekler lehine bir farklilik olsa da bu farkin
cok biiyiikk olmadig1 ve gosterisci tiikketim egiliminin genel olarak diisiik bir skorla
Olclilmiis oldugudur. Bununla birlikte iirin gruplar1 erkekler ve kadinlar tarafindan,
gosterisci tiiketim baglaminda farkli degerlendirilebilir. Erkeklerin ve kadimnlarin farkli
diizeyde ilgisine mazhar olan farkli iiriin gruplarinin gosterisci tiikketim potansiyeli de
dolayisiyla bu gruplar tarafindan farkli degerlendirilebilir. Ayrica gercekte olan
durumu degil de olmasi1 gereken durumun ifade edilmesi ile ilgili bir methum olan
social arzulanabilirligin kadinlar tizerindeki tesiri Tiirkiye gibi kolektivist toplumlarda
erkekler iizerinde olan etkisine gore daha siddetli olabilir ve bu durum da kolektivist
kiiltiir yapisina aykir1 bir dogaya sahip oldugu sdylenebilecek gosterisci tiiketim

egiliminin kadinlarca daha ¢ok bastiriliyor olmasina yorulabilir.

Sonuglardan hareketle pazarlama ve tliketim arastirmalar1 alaninda faaliyet
gdsteren teorisyen ve uygulamacilara bir dizi dneride bulunulabilir. Oncelikle, bu tip
caligmalarin kiiltlirler arasi karsilagtirmalara firsat taniyan aragtirma tasarimlari ile
gerceklestirilmesi tek bir kiiltlirii referans olan gosterisci tikketim c¢aligsmalarina gore
daha fazla i¢ gorii saglayabilir. Gelecekte gosterisei tiikketimi calisma konusu yapacak

akademisyenlere nagizane Onerimiz konuyu kiiltlirler aras1 bir baglamla ele almalari
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olacaktir. Ayrica kiiltiir ve gosteris tiiketim arasindaki iligkilerin daha derinlemesine

ortaya konulmas1 bu alanda yapilacak calismalar i¢in yeni bir soluk getirebilir.

Gosterisei tiiketim egiliminin ¢ok yiiksek olmamasi1 6zellikle pazarlamacilar
icin dikkate alinmasi gereken bir bulgudur. Firmalarin hedef kitlelerine {iriin ve
hizmetleri ile ilgili mesajlar verme, konumlandirma faaliyetlerini daha verimli bir hale
getirme gibi firsatlar sunan pazarlama iletisimi faaliyetleri tasarlanirken bu kiiltiirel
durum dikkate alinmali, 6zellikle gdsterisci tilketimin nesnesi pozisyonuna aday olan
liikks tiiketim iirlinlerinin iletisim faaliyetleri gosterisci tiilketimin daha dolayli, daha

sofistike yollar1 diistliniilerek gerceklestirilebilir.
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EKLER

EK 1: POPULARITE IHTIiYACI, BENZERSIZLIK THTIYACI, STATU
TUKETIMI, GOSTERISCI TUKETIM VE DEMOGRAFIK OZELLIiKLERI
BELIRLEMEYE YONELIK ANKET FORMU

Degerli katilimci,

Bu aragtirma tiiketicinin; gosterisci tiikketimi, statii tiiketimi, popiilarite, benzersiz olma
ve sosyal kabulii ihtiyaglarini arastirmaya amach bir caligmadir. Anketten elde
edilecek bilgiler bilimsel bir ¢alismaya temel olusturacak ve baska bir amagla
kullanilmayacaktir. Sorulara vereceginiz objektif, samimi yanitlar ve katiliminiz i¢in

tesekkiir ederiz.

Liitfen asagidaki ifadelere ne Olclide katildigmizi; “kesinlikle katilmiyorum?”,
“katilmiyorum”, “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “katiliyorum” ve  kesinlikle

katiliyorum” siklarindan size uygun olani secerek belirtiniz.

g E
05 § EE = v E
E;. j= = = E:
=S| S| 8z 8|25
ANKET SORULARI Eé‘ EIEE| 2|22
HEIEEIEIEE
Z:

Daha fazla popiiler olmak i¢in normalde
yapmadigim bazi seyler yaptim.

Baz1 arkadaslarrmi baska insanlarin  benim
hakkimda diisiinebilecegi seyler yiiziinden ihmal
edebilirim.

Baskalariyla daha popiiler olacagimi diisiindiigim
icin kimi insanlar1 ihmal edebilirim.

Kaybeden olarak goriinmemek i¢in hemen hemen
her seyi yaparim.

Insanlarin popiiler oldugumu diisiinmesi benim igin
onemlidir.

Sirf popiiler olduklar i¢in belirli insanlarla vakit
gegirebilirim.

Bazi seyleri gozde olduklari i¢in satin alirim.

Daha popiiler olmak i¢in giyim tarzimi
degistirebilirim.
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Belirli insanlarla sadece baska insanlar tarafindan
begenildikleri i¢in arkadas olabilirim.

Sadece kalabaligin bir parcast olabilmek icin
partilere katilirim.

Siklikla insanlar arasinda popiiler olmak icin belirli
seyler yaparim.

Diger insanlar popiiler olmadigimi diistinmesin
diye belirli insanlarla vakit gegirebilirim.

Sadece statli sahibi oldugu i¢in bir iirlinii satin
alabilirim.

Statii saglayan yeni tirlinlere ilgi duyarim.

Statiisii olan bir {irlin i¢in 6deme yaparim.

Bir {iriiniin statiisii benim i¢in 6nem ifade etmez.

Eger bir iiriin statii gostergesi olarak goriililyorsa
benim i¢in daha degerlidir.

Bir {iriin satin almadan 6nce arkadaglarimin almay1
planladig1 farkli marka ve friinler hakkinda ne
diisiindiiklerini bilmek benim i¢in 6nemlidir.

Belirli bir iirin satin almadan once hangi tiir
insanlarin  almayr planladigim {riinleri  satin
aldiklarin1 bilmek benim i¢in 6nemlidir.

Bir {iriin satin almadan once, diger insanlarin satin
almay1 disiindligiim iriinleri satin alan kisiler
hakkinda ne diisiindiiklerini bilmek benim icin
onemlidir.

Bir {irtinii satin almadan once, hangi marka ya da
driinleri satin almanin diger insanlar iizerinde
olumlu etkiler biraktigin1 bilmek benim ig¢in
onemlidir.

Insanlara  farkli  oldugumu gdstermek igin
alisilmadik triinler satin alirim.

Farkli olmak adma bazen toplum tarafindan
onaylamayan kiyafetler satin alirim.

Sevdigim trlinler/markalar ~ popiiler ~ hale
geldiginde, onlara karsi ilgim azalir.

Satin almak istedigim iiriinler ve kullanimlar1 s6z
konusu oldugunda, giimriikk ve hukuki kurallar
ithlal ederim.

Farkli bir kisisel imaj olusturmak adina, bazen
alisilmadik triinleri/markalari satin alirim.

Genellikle kendi tarzimi olusturmak igin 0Ozel
tasarim Uriin/marka tercih ederim.

Herkes tarafindan kabul edilen ve satin alinan
iirlin/markay1 satin almam.

Alig veris yaparken en Onemli amacim essiz
oldugumu gosteren tiritinler satin almaktir.

Genellikle tirtinleri, taklit edilemez bir kisisel imaj
olusturacak sekilde kombin ederim.
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Bagkalarini rahatsiz etse bile genellikle alisilmadik
tarzda giyinirim.

Orijinal olmak icin benzer {irlinler arasindan en
ilging olanini satin alirim.

Bagkalarinin satin  alinmasini  uygun buldugu
seyleri nadiren satin alirim.

Sahip oldugum bir {iriin, toplum arasinda popiiler
hale geldiginde daha az kullanmaya baslarim.

Genellikle, herkes tarafindan satin alindigini
bildigim  irlinler/markalar1  satin  almaktan
kagmirim.

Herkes tarafindan geleneksel olarak satin alinan
iirtinlerden/markalardan hoslanmam.

Ozel iiriin/markalar alarak kisisel essizligimi
gelistirmeye caligirim.

Dislanma endisesi giymek istedigim seyleri
giymeme engel olmaz.

Ilging ve olagandis1 iiriinlere sahip olmak, farkl bir
imaj sahibi olmamda bana yardimci olur.

Sevdigim {rlinler/markalar bireyselligimi ifade
eder.

Toplumda popiiler hale geldiginde satin aldigim
kiyafetleri kullanmay1 birakirim.

Satin aldigim {iriinler ve bunlar1 kullanmam so6z
konusu oldugunda, genelde giimriik ve kurallara
kars1 gelirim.

Bir iriin/marka, toplum arasinda ne kadar
yayginlagirsa, onu satin alma istegim o kadar
azalir.

Bir iirlin satin alirken, sira dis1 imaj olusturmada
kullanip kullanamayacagimi diisiiniiriim.

Kisisel essizligime katkida bulunacak yeni
urinleri/markalar tercih ederim.

Toplumda, neyin alinip alinmayacagina dair
kurallara sik sik kars1 gelirim.

Uriinler herkes tarafindan satin alindiginda benim
icin fazla deger tasitmamaya baslar.

Toplumda {iriinlerin ne zaman ve nasil
kullanildigina iligkin kurallara sik sik kars1 gelirim.

Kendime ait bir kiyafet tarzi ¢ok siradan hale
geldiginde, genellikle giymeyi birakirim.

Toplum tarafindan kabul edilmeyecegini bildigim
urun/marka satin almaktan zevk alirim.

Toplumsal agidan uygunsuz giyindigim dile
getirilse bile ayn1 sekilde giyinmeye devam
ederdim.

Farkli kiyafetler giydigimde, baskalarinin tuhaf
oldugumu diistinmelerini umursamam.
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Oy vermeden 6nce tiim adaylarin niteliklerini iyice
arastiririm.

Yardima ihtiyact olan birine yardim etmekten
¢cekinmem.

Cesaretlendirilmedigimde/movite  edilmedigimde
isime devam etmekte zorlanirim.

Hi¢ kimseden nefret etmem.

Bazen, hayatta basarili olma kabiliyetim hakkinda
siiphe duyarim.

Kendi kararlarimi vermedigim zaman pismanlik
hissederim.

Her zaman giydigim kiyafetlerime 6zen gosteririm

Sofra kurallarma restoranda uydugum kadar evde
de uyarim.

Bir filme {icret 6demeden gizlice girebilecegimi
bilseydim, bunu yapardim.

Kisisel kabiliyetimin az oldugunu diistindiigiimden
birkag kez, bir seyler yapmaktan vazgectim.

Zaman zaman dedikodu etmeyi severim.

Hakli olduklarim1 bilsem de insanlara Kkarsi
inatlagtigim zamanlar oldu.

Konustugum kim olursa olsun, her zaman iyi bir
dinleyiciyim.

Bir seyden kurtulmak icin "hasta" numarasi
yaptifim zamanlar oldu.

Birisinden faydalandigim zamanlar oldu.

Bir hata yaptigimda, her zaman kabul ederim.

Her zaman 6giit olarak sdylediklerimi uygulamaya
calisirim.

Kaba ve kotii insanlarla anlagsmak benim ig¢in zor
degildir.

Bazen affetmekten ve unutmaktansa intikam
almay1 tercih ederim.

Bir konu hakkinda higbir sey bilmesem dahi bunu
acikca dile getirmem

Kavgaci/huysuz insanlara bile her zaman saygili
davranirim.

Bazen  durumlart  kendi isteklerime  gore
degistirmek konusunda 1srar ederim.

Esyalar1 pargalamak istedigim zamanlar olmustur.

Benim hatam yiiziinden birinin cezalandirilmasina
asla izin vermem.

Insanlarda iyilik yapmalarin1 istemekten asla
vazgegmenmn.

Insanlar kendi fikirlerimden ¢ok farkl fikirler dile
getirdiklerinde rahatsiz olmam.

Baskalarinin ~ servetini  olduk¢a  kiskandigim
zamanlar oldu.
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Birisine hi¢ bir seyler anlatma ihtiyaci
hissetmedim.

Bazen insanlarin benden iyilik istemesinden
rahatsiz olurum.

Sebepsizce cezalandirildigimi hi¢ diisiinmedim.

Insanlar bir talihsizlik yasadiginda, bazen onlarin
bunu hak ettikleri i¢in yasadiklarini diistiniiriim.

Higbir zaman kasith olarak birinin hislerine zarar
verecek bir sey sOylemem.

Yasiniz

018 — 23 Arasi 0124 — 28 Arasi 0129 ve iizeri
Cinsiyetiniz

UKadin OErkek

Medeni durumunuz

OEvli [IBekar

Aylik gelir durumunuz

[J0-499,00.- TL [1500,00-999,00.-TL
[11.000,00.-TL-1.999,00.-TL [12.000,00.TL ve tizeri
Egitim seviyeniz

Lise O On Lisans OLisans [Lisanststi
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