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Oz: Gosterigci tiiketim davranigi sosyal, demografik, kiiltiirel, ekonomik,
cografik ve psikolojik bircok faktdrden etkilenmektedir. Tiiketici davranigin
etkileyen faktorlerin degismesiyle birlikte tiiketici davranis bicimleri de de-
gismektedir. Bu nedenle tiiketicilerin gosterisgi tiiketim tutumlar1 arasindaki
farkliliklarin ortaya koyulmas: pazarlama acisindan 6nemlidir. Bu ¢alismanin
amac tiiketicileri gosterisci tiiketime yonlendiren motivasyon unsurlarmin
incelenmesi ve tiiketicilerin gosterisci tiiketime yonelik tutumlarina gore sinf-
landirilmasidir. Bu baglamda tiiketicilerin gosterisgi tiiketime yonelik tutum-
larinin belirlenmesi amaciyla anket yapilmistir. 13 ifadeli gosterisgi tiiketim
Olcegi anketi 990 kisi tarafindan yanmitlanmustir. Tiiketicilerin gosterisci tiike-
time yonelik tutumlarinin siiflandirilmasi amaciyla kiimeleme analizi uygu-
lanmaistir ve gosterisgi titketime yonelik birbirinden ayrisan dort farkl tiiketici
profili ortaya koyulmustur: Gosteristen uzak tiiketiciler, sosyal ortama uyan
tiiketiciler, farkli olmak isteyen tiiketiciler ve gosterisgi tiiketicilerdir.

Anahtar Kelimeler: Gosterisci Tuketim, Statti Ttiiketimi, Veblen Etkisi, Ban-
dwagon Etkisi, Kiimeleme Analizi.

ABSTRACT: The conspicuous consumption behaviour is influenced by many
factors such as social, demographic, cultural, economic, geographic and ps-
ychological. With the change of factors, consumer behaviour patterns also
change. For this reason, it is important for marketing to show the differences
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between consumer attitudes towards conspicuous consumption. The aim of
this study is to examine the motivation factors that drive consumers to conspi-
cuous consumption and to classify them according to their attitudes towards
the conspicuous consumption. In this context, a survey was conducted in order
to determine the attitudes of consumers towards conspicuous consumption.
The survey of conspicuous consumption scale with 13 items was answered by
990 people. In order to classify consumers’ attitudes towards conspicuous con-
sumption, clustering analysis has been applied and four different consumer
profiles have been introduced, which are differentiated for conspicuous con-
sumption: inconspicuous consumers, bandwagon consumers who want to be
social, snob consumers who want to be different, and conspicuous consumers.

Keywords: Conspicuous Consumption, Status Consumption, Veblen Effect,
Bandwagon Effect, Cluster Analysis.

GIRIS

Tiiketim kaliplarinin degismesiyle, glintimiizde tiiketim stireci artik yalnizca
islevsel ihtiyaclar1 karsilayan iiriinlere sahip olma ve kullanma siireci olarak
goriilmemektedir. Insan davraniglar1 bagkalari tarafindan gozlenebilir oldu-
gundan, insanlar bagkalarinin sahip olduklari {izerinden onlarin yasantisi ile
ilgili izlenime sahip olmaktadirlar. Bireyler, referans gruplarinda olusturmay1
hedefledikleri izlenimi ve etkiyi yaratabilmek amaciyla gosterisci tiitketime yo-
nelebilmektedir. Gosterisci tiiketim literatiirde genis kabul gormiis, 6zellikle
de 1899 yilinda Veblen tarafindan popiilerlestirilmis bir kavramdir. Baslan-
gicta statii tiiketimi kavramini da icinde barindirmustir. Gosterisgi tiiketim li-
teratiirde 6zellikle son yirmi yilda, statii tiiketiminden ayr1 bir kavram olarak
kabul gormiistiir. Bu ayrimin ardindan gosterisgi tiiketim kavrami ¢ogunluk-
la zenginligi ifade etme araci olarak, liiks tirtin kullanilmasi seklinde kendi-
ni gostermektedir. Liiks seviyesi arttikca hangi tiriin ve hizmetlerin gosteris-
¢i oldugu toplum tarafindan genel kabul gormektedir. Bununla birlikte baz1
demografik gruplar tarafindan gosterisci olarak algilanan tiriin ve hizmetler
bir baska grup tarafindan siradan algilanabilir. Bu farklilik statii tirtint ve
gOsterisci tirlin arasindaki farkliligi da ortaya koymaktadir. Gosterisci {irtin
ve hizmetleri kullanan ve maruz kalanlarin hepsinin ortak algisinda benzerlik
olmasi durumunda aktarilmak istenen mesaj amacina ulasabilir. Aksi takdirde
mesaji gonderenin ve mesaji alanin alg1 farkliliklarinin bir sonucu olarak gos-
terisci tirtin ve hizmetler kullanim amacina ulasamayacaktir.

Bu calismanin amaci tiiketicileri gosterisgi tiiketime yonlendiren motivasyon
unsurlarinin incelenmesi ve tiiketicilerin gosterisgi tiiketime yonelik tutumla-
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rina gore siniflandirilmasidir. Literatiirde gosterisgi tiiketim kavrami ¢okga in-
celenmis olmakla birlikte, tiiketicilerin gosterisci tiiketime yonelik tutumlari-
nin smiflandirildigina dair bir ¢alismaya rastlanmamustir. Yapilan ¢alismalar-
da tiiketicilerin gosterisci tiiketime yonelik egilimleri ile diger bir¢ok degisken
arasindaki iligki incelenmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin gosterisgi titketim
egilimlerine gore alt kiimelere ayrilmas: ve iligkilerin buna gore incelenmesi
cok daha dogru sonuglar ortaya koyabilme potansiyeline sahiptir. Bu amacla
once gosterisci tiiketim ile ilgili literatiir taramasi yapilmistir. Daha sonra gos-
terisci tiiketime yonelik tiiketici tutumlar: kiimeleme analizi yontemiyle ince-
lenmistir. Son olarak gosterisci tiiketime yonlendiren motivasyon unsurlarma
gore tiiketicilerin profilleri ortaya koyulmustur.

LITERATUR TARAMASI
Tiiketim ve Tiiketim Yonelimleri

Insanlarim tiiketim yonelimleri farklilik gosterir. Kimi fonksiyonel fayda arar-
ken kimi de duygusal ve sembolik fayda aramaktadir. Tiiketim kaliplarmin de-
gismesiyle, glintimiizde tiiketim siireci artik yalnizca islevsel ihtiyaglar1 karsi-
layan tirtinlere sahip olma ve kullanma stireci olarak goriilmemektedir. Bunun
yerine tiiketim siireci, iriin ve markalarla ilgili ¢esitli duygularin yasanmasina
yonelik bir siire¢ haline gelmektedir (Guo, Wei Hao, ve Shang, 2011:270). Tt-
keticilerin tirtin ve hizmetlere olan talep yonelimleri, motivasyona gore sinif-
landirilabilir. Temelde fonksiyonel talep ve fonksiyonel olmayan talep seklinde
ayrilmaktadir. Fonksiyonel talep ile ifade edilen, bir iiriine olan talebin nedeni-
nin biiyiik oranda tirtiniin kendi kalitesinden kaynaklanmasidir. Fonksiyonel
olmayan talep ile ifade edilen, bir tiiketici iirtiniine olan talebin biiyiik oranda,
driiniin kalitesinin diginda olan etkenlerden kaynaklanmasidir. Fonksiyonel
olmayan talebin en biiyiik nedeni ise dissal etkilerdir. Bu dissal etkiler tige ay-
rilmakta ve “topluluk” etkisi (bandwagon), “ziippe” etkisi (snob) ve “Veblen”
etkisi olarak adlandirilmaktadir. Spekiilatif talep, insanlarin cogunlukla fiyatin
yiikselecegi beklentisinde olmalar1 nedeniyle olusturduklari taleptir. frrasyonel
talep ise, insanlarin ¢ogunlukla planlamadan ya da hesaplamadan ani diirtii ve
heves ile ortaya koyduklari, rasyonel bir amaca hizmet etmeyen, yalnizca ani
diirtii ve hevesi tatmin eden taleptir (Leibenstein, 1950:188).

Topluluk etkisi ile bir {iriine olan talebin, bagkalarinin da ayn tirtinii titketme-
si gerceginden otiirii ne dlciide arthgma bakilmaktadir. Insanlarin ¢ok esya-
ya sahip olmak, iliskilendirilmek istedikleri insanlara uymak, modaya uygun
veya sik olabilmek ya da “o kisilerden biri” olarak goriilmek igin bir tiriin sa-
tin alma arzusunu temsil etmektedir (Leibenstein, 1950:189). Buna ek olarak
topluluk etkisi, icinde bulunulan gruptakilerin ¢ogu hentiz bu tirtinlere sahip
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olmadig igin bir liiks {iriine deger verenleri de ifade etmektedir (Kastanakis
ve Balabanis, 2012:1401).

Ziippe etkisi ile baskalarinin da ayni tiriinleri tiiketmesi nedeniyle bir tiike-
ticinin, talebini ne derece azalttigina bakilmaktadir. Bu, insanlarin 6zel olma
arzusunu temsil etmekte; farkli olmak ve kendilerini “ortak siirii”den ayirmak
seklinde ifade edilmektedir (Leibenstein, 1950:189). Ziippe etkisinin sonucun-
da satin alma davranisi etkilenmektedir.

Tiiketiciler bazen sadece fiyat1 yiiksek olan iiriin satin almay1 tercih ederler.
Burada Veblen etkisi ile tam anlamiyla gosterisci tiiketim olgusuna deginil-
mektedir. Bir irliniin fiyatinin yiiksek olmasi, ona olan talebin artmasinin temel
nedeni olmaktadir. Bazi tirtinlerde fiyat arttikca, talep de artmaktadir. Topluluk
etkisi ile Veblen etkisi arasindaki fark sudur: topluluk etkisi bagkalarinin tiiketi-
minin bir fonksiyonudur, Veblen etkisi fiyatin bir fonksiyonudur (Leibenstein,
1950:189). Gosterisci iiriinler sahiplerinin zenginliklerini gostermek icin Veblen
etkisinde satin alinirlar (Vigneron ve Johnson, 1999). Topluluk etkisi, Leibens-
tein'in zlippe etkisi ile keskin bir karsitlik igindedir. Baz1 tiiketiciler de bir liik-
stin fiyat1 arttikca tiiketiminin de arttig1 Veblen etkisi ile hareket etmektedirler
(Kastanakis ve Balabanis, 2012:1401). Biitiin bu ifade ve tanimlarda tirtinlerden
bahsedilse de, sadece iirtinler degil ayn1 zamanda markalar da kullanan kisi ile
ilgili sosyal sinyaller gonderebilirler (Vigneron ve Johnson, 1999:3).

Sosyal sinif, tiiketicilerin tiiketim odakliliklarini sekillendirirken tiiketim, siruf
temelli sosyal iligkileri temsil eder ve gogaltir (Martens, Southerton, ve Scott,
2004: 163). Buna gore statii tirtinleri tiiketicilerin kendilerini diger tiiketiciler-
den ayirmak igin (zlippe etkisi) ya da onlar1 taklit etmek ve benzemek (toplu-
luk etkisi) icin satin alinirlar. Gosterisgi iiriinler de sahiplerinin zenginliklerini
gostermek igin (Veblen etkisi) satin alinirlar (Nunes vd., 2011).

Gosterisci Tiiketim

20.yy’da degisen tiiketim kaliplarinin arkasindaki sosyoekonomik faktorler
(endiistriyel refah, teknolojik ilerlemeler ve tiiketici talebindeki artis) gosterisci
tiiketime sebep olmaktadir (Patsiaouras vd., 2012). Gosterisci tiiketim genellik-
le, zenginlik sinyali olarak pahali ve yiiksek statiiyii ifade eden tirtinlerin satin
alinmasi anlamina gelmektedir. Fakat daha diistik statiilii tirtinlerle karsilasti-
rildiginda 6nemli islevsel degere sahip degildir (Mazzocco vd., 2012:520). Bun-
lardan yola ¢ikarak giincel ve gelismis bir tanim olarak Chaudhuri gosterisci
tiiketimi, “Kendi imajin1 bagkalarina iletme motivasyonu ile kit ekonomik ve
kiiltiirel sermayeyle donatilan {iriinlerin ve hizmetlerin, sembolik ve goriiniir
sekilde satin alinmasi, elde tutulmasi ve kullanilmasi konusunda bilingli bir
davranistir” seklinde tanimlanmaktadir (Chaudhuri vd., 2011:217).
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Literatiirde gosterisci tiiketim ile statii, statii tiiketimi ve sembolik iiriin (Aa-
gerup ve Nilsson, 2016; O’Cass ve Frost, 2002; Piacentini ve Mailer, 2004) ilis-
kileri incelenmistir. Ayrica gosterisci tiiketim ile gelir ve harcama (Carr, 2005;
Friedman ve Ostrov, 2008; Wendner, 2010; Kaus, 2013; Jaikumar ve Sarin, 2015;
Mejia ve Restrepo, 2016), materyalizm (Podoshen, Li ve Zhang, 2011; Segal ve
Podoshen, 2013; Wong, 1997) ve mutluluk (Perez-Truglia, 2013; Pyone ve Isen,
2011) iliskilerini irdeleyen ¢alismalar sikca yapilmistir. Evrimsel iliskileri (De
Fraja, 2009; Saad ve Vongas, 2009; Lens vd., 2012;) ortaya koyan ¢alismalar da
mevcuttur. Ek olarak kompiilsif satin alma (Eroglu, 2016), litks (Wang ve Gris-
kevicius, 2014), nis ve nadir tirlinler (Gierl ve Huettl, 2010; Schaefers, 2014) ile
gosterisci tiiketim arasindaki etkilesimler de incelenmistir. Gosterisci tiiketi-
min toplumsal kiiltiirel yap1 (Chen vd., 2005; Podoshen vd., 2011; Souiden vd.,
2011; Friehe ve Mechtel, 2014;) ile iligkisini ortaya koyan ¢okc¢a ¢alisma vardir.

Gosterisci tiiketimde bulunan tiiketiciler, satin aldiklari sembolik {iriinler
araciligryla basta referans gruplar1 olmak iizere gevrelerindekilere bireysel
zenginliklerini gdsterme amacin tagir. Insanlar1 zengin olma yolunda motive
eden en 6nemli konu ise ayricalikli olmaktir. Sadece zengin ve giiclii olmak in-
sanlarin saygisini kazanmak igin yeterli degildir. Bu zenginlik ve giiciin ortaya
¢ikmasi zorunludur (Miller, 2012). Gosterisci tiiketim teorisine gore, insanlar
digerlerine zenginliklerinin sinyalini verebilmek icin hayli gozlemlenebilir
uriinleri tiiketirler (Perez-Truglia, 2013).

Bireyin kendi iyiligi icin yaptig1 gosterisci tiiketim degerli bir zenginlik sin-
yalidir. Gozlenmesi kolay, elde etmesi pahalidir. Veblen gosterisci tiiketimde
pahalilik ve israfin 6nemini ortaya koymustur. Ucuz tiriinler, taklidi kolay ol-
dugundan ve bu triinlere kolay sahip olundugundan dolay1, zenginlik sinyali
olmak ve diger insanlar1 etkilemek tizerinde etkili degildir (De Fraja, 2009).
Gosterisgi tiiketim araciligiyla insanlar, basta referans gruplari olmak tizere
diger insanlara kendi yiiksek statiilerini gostermeyi amaglamaktadirlar.

Gosterisci titketim genellikle, zenginlik sinyaline sahip pahali iirtinlerin edinil-
mesini gerektirmektedir. Fakat bu tirtinler daha diistik statiilii irtinlerle karsi-
lastirildiginda 6nemli islevsel farkliliklar: bulunmamaktadir. Bir 6rnek olarak,
Rolex ve Timex gibi yiiksek ve diisiik statiilii kol saatlerinin zamani gosterme
islevinde farklar1 yoktur (Mazzocco vd., 2012:520). Gosterisci tirtinler, bireyin
prestij ihtiyacini tatmin etmek amaciyla litkks harcama ile zenginligi ortaya
koyduklari i¢in, bu tiriinlerin tiiketimi fayda ve ihtiya¢ amaglarindan 6te daha
hazc1 ve talepkar olmay1 simgelemektedir (Thoumrungroje, 2014).

Gosterisci anlamlar1 korumak ve sunmak igin marka yonetim siireci, estetik
unsurlarin yan sira ayricalikli olma imajin1 da igermelidir (Chaudhuri vd.,
2011: 222). Bu sekilde, sosyal medya kullaniminin artis1 ile birlikte liiks ve
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gosterisci tirtinlerin tiiketimini artirarak insanlarin irrasyonel segimler yapma-
st saglanabilmektedir (Thoumrungroje, 2014). Ozellikle teknolojinin etkisiyle
maruz kalinan yiiksek statii yogunlugu, gelir dagilimlarmin en diisiik katma-
nindaki kisiler arasinda gosterisci tiiketim miktarmi artirmaktadir (Ordaba-
yeva ve Chandon, 2011). Gosterisci tiiketim zenginlikle esdeger goriilmesine
ragmen, diistik gelire sahip bireylerin gosterisci kabul edilen tirtinlere erigimi-
nin artis gostermesiyle birlikte bu {iriinler de stirekli olarak yenilenmektedir.

Marka itibarmi 6lgmede statiiniin ve gosterisciligin farkli sonuclar1 olan iki
ayr1 kavram oldugu dikkate alinmali ve degerlendirme yaparken goz oniinde
bulundurulmalidir. Mesela liiks saatler sektoriine bakildiginda Gucci'nin gos-
teriscilik agisindan Breitling ile kiyaslanmasina ragmen statii agisindan kiyasla-
namayacag1 goriilmektedir. Breitling, zenginligin sembolii olarak goriilen ve bu
nedenle statii sahibi geleneksel bir saat markasi olarak algilanmaktadir. Diger
taraftan Guecci geleneksel bir saatci degildir, sadece akran grubuna gosteris yap-
mak isteyen yeni liiks tiiketicilere daha cazip gelmektedir. Breitling hem goste-
ris¢i hem statii sahibi iken, Gucci yalnizca gosteriscidir (Truong vd., 2008:198).

Gosterisci tiiketim egilimi Olgtilebilir bir tiiketici davranisidir. Bu amagla ilk
olcek Marcoux vd. (1997) tarafindan 18 madde ve 5 boyutlu olarak gelistiril-
mistir. Bu bes boyut materyalistik hedonizm, belirli bir gruba ait oldugunu
gostermek, sosyal statii gosterimi, kisilerarasi arabuluculuk ve gosteris olarak
ifade edilmistir. Sosyal statii gosterimi (statii tiiketimi), gosterisci tiiketimin
bir alt boyutu olarak bu 6lgekte yer almistir (Marcoux vd., 1997). Daha sonra
Marcoux vd. (1997)'nin gosterisci titketim 6lgegi ve Eastman vd. (1999)'nin sta-
ti tiiketimi Slgekleri O’cass ve McEwen (2004) tarafindan adapte edilerek bir
calisma yapilmistir. Bu calisma ile birlikte gosterisci tiikketim ve statii tiiketimi-
nin iki farkli kavram oldugu gosterilmistir. Bu sonucu destekleyen Truong vd.
(2008) tarafindan yapilan galismaya gore statii tiiketimi ve gosterisci tiiketim,
litks markalarin iligkili ama farkl: iki boyutu olmaktadir ve bu nedenle mar-
kalarin liiks diizeyini degerlendirirken farkli yapilar olarak ol¢iilmesi gerek-
mektedir (Truong vd., 2008:189). Daha sonra, Chaudhuri vd. (2011) tarafindan
kisisel farkliliklar ile gosterisgi tiiketim iligkisini inceleyen bir calisma yapilmis
ve calismanin sonucunda yalnizca gosterisci tiitketim egilimini 6lgen 11 mad-
delik gosterisgi tiiketim Olgegi gelistirilmistir (Chaudhuri vd., 2011). Litera-
tiirde gosterisci tiiketime doniik ¢alismalar bulunmakla birlikte, tiiketicilerin
gosterisci tiiketim egilimlerinin siiflandirildig: bir calismaya rastlanmamastir.
Bu ¢alismada tiiketiciler gosterisci titketim egilimlerine gore alt kiimelere ayri-
lacak ve tiiketici profilleri ortaya koyulacaktir.
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YONTEM

Bu calismanin amaci tiiketicileri gosterisci tiiketime yonlendiren motivasyon
unsurlarmin incelenmesi ve tiiketicilerin gosterisci tiiketime yonelik tutum-
larina gore smiflandirilmasidir. Gosterisci tiiketim davranisi egitim ve gelir
diizeyi arttikca artmaktadir ((Mazzocco vd., 2012; Thoumrungroje, 2014). Bu
nedenle arastirmanin ana kiitlesi, 6n lisans ve tizeri egitim diizeyine sahip ve
asgari licretin iki katindan fazla bir gelir olan aylik ortalama 4.000TL ve tize-
rinde hane gelirine sahip kisiler olarak belirlenmistir. Bu calismada veri topla-
ma araci olarak kullanilan anket internet tizerinden yayinlanmistir ve katilim-
cilar sorulart dogrudan cevaplamislardir. Katilimcilara sunulan anket 2017'nin
Mart-May1s aylarinda Google Forms iizerinden yaymlanmistir. Arastirmada
elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 23 ve IBM AMOS 23 programlari ile
analiz edilmistir. Gosterisci tiiketimi 6l¢gmeyi hedefleyen 13 ifadeye katilim
diizeyleri sorulmustur. Toplam 1036 anket icinden miikerrer ve hatali cevap-
layanlar ¢ikarildiktan sonra 990 kisinin anketi arastirma icin kullanilabilir hal-
de kalmistir. Orneklem biiyiikliigii benzer ¢alismalara gore oldukga yiiksektir.
Ayrica cevaplayanlarin farkli demografik 6zelliklere sahip olmalari, farkl sek-
torlerde ve mesleklerde olmalar: da arastirma sonuglarinin genellestirilebilir
olmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir.

Bu ¢alismada, anketi cevaplayanlarin sunulan ifadelere katihm derecesini be-
lirlemek icin 5 noktali Likert dlgegi kullanilmistir. Katihmcilarin kendilerine
sunulan ifadelere katilim derecelerini gosterilen bes noktadan (1- kesinlikle
katilmiyorum ve 5- kesinlikle katiliyorum ifadeleri arasinda) birini isaretleye-
rek belirtmeleri istenmistir.

Gosterisci tiiketime yoOnelik ifadelerin hazirlanmasinda yararlanilan olgekler
Tablo 1.de gosterilmistir. Gosterisgi tiiketim 6lgeginde Chaudhuri vd. (2011);
Hiz (2009); Marcoux vd. (1997); O’cass ve McEwen (2004); Wilcox vd. (2009) tin
literatiirdeki calismalarindan faydalanilmistir.

Tablo 1: Gosterisci Tiiketim Faktoriinii Olusturan Olgekler

Faktor Olcekler ifade Sayis1
Roy Chaudhuri vd., 2011 1
Gosterisci Marcoux vd., 1997 7
Tiiketim Wilcox vd., 2009 1
Faktorii O’ cass ve McEwen, 2004 2
Hiz, 2009 2
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ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirma verilerinin analizinde giivenilirlik analizi, agiklayici faktor analizi,
dogrulayici faktor analizi, kiimeleme analizi istatistiksel teknikleri kullanilmig
ve arastirma sonucunda elde edilen bulgular asagida 6zetlenmistir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri ile Grafikler

Cinsiyet Medeni Durum Gelir Durumu

N % n % N %
Kadin 554 56,0 Evli 556 56,2 2.000TL alt1 75 7,5
Erkek 436 44,0 Bekar 434 43,8  2.000-3.999TL 190 19,2
Toplam 990 100,0 Toplam 990 100,0 4.000-6.999TL 283 28,6

Yas Egitim 7.000-9.999TL 197 19,9

N % n % 10.000-14.999TL 125 12,6
18-24 2 93 %ﬁgreﬁm V¢ 7 07 15000-19.999TL 63 6,4
25-34 378 38,2 Lise 62 6,2  20.000-50.000TL 57 5,8
35-44 346 34,9 Onlisans 106 10,7 Toplam 990  100,0
45-54 115 11,6 Lisans 468 47,3
55-64 50 5,1 Yiksek Lisans 253 25,6
65 ve lizeri 9 0,9 Doktora 94 9,5
Toplam 990 100,0 Toplam 990 100,0

Sosyal medya iizerinden dagitimi gergeklestirilen anket formunu cevaplama-
y1 kabul edenlerden toplanan verilerle calisma yiiriitiilmiistiir. Arastirmaya
dahil olan kisilerin demografik 6zellikleri Tablo 2'de gosterilmistir. Anketi ce-
vaplayan 990 kisiden 554’11 (%56) kadin, 436"s1 (%44) erkektir. Cevaplayicilarin
%56’s1 evli, %481 cocuk sahibi, %59u ev sahibi, %60’1 araba sahibidir. Aras-
tirmaya katilan bireylerin %84,7’sinin 25-54 yas araliginda oldugu goriilmek-
tedir. Katilimcilarin %93,0"ti 6n lisans ve {izeri egitime ve %73,2’si 4.000TL ve
istii gelire sahiptir. Yaklasik %80’i orta ve iist diizey yonetici veya profesyonel
meslek mensubudur.

Gegmisteki bir¢cok ¢alismaya gore sosyal bilimlerde carpiklik ve basiklik de-
geri -2 ve +2 arasinda ise verinin normal dagilima uydugu kabul edilmekte-
dir (Gravetter ve Wallnau, 2016; Markoulis ve Neofytou, 2016:123; Trochim ve
Donnelly, 2001). Bu arastirmada normal dagilim i¢in her bir degiskenin ¢ar-
piklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmistir. Yalnizca bir
ifade icin basiklik degeri +2 siniriin tizerinde, diger biitiin degiskenler her iki
kosulu da saglamaktadirlar ve verilerin normal dagildig: varsayilacaktir.

Bu arastirmanin 13 ifadeden olusan gosterisci tiiketim Olgeginin giivenilirlik
analizi yapilmistir. Bir maddenin ¢ikarilmasi sonucu Cronbach’s Alpha degeri
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0,940 (Tablo 3) ¢ikarak 12 ifadeli oldukca gecerli ve giivenilir bir 6l¢ek ortaya
koyulmustur.

Tablo 3: Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Cronbach’s Alpha Standartlagtirilmis Cronbach’s Alpha Degeri ifade Say1si
0,938 0,940 12

Bu ¢alismanin veri setine yapilan KMO testinin sonucu Tablo 4'te goriildiigii
tizere 0,956 olarak ¢ikmistir ve 1’e oldukga yakin bir deger oldugu igin rahat-
likla veri setinin faktor analizine uygun oldugu soylenebilmektedir. Bartlett'in
Kiiresellik Testi'nin anlamlilik diizeyi 0,001 ¢ikmistir; bunun anlami da bu ga-
lismadaki degiskenler arasinda belirgin bir iliskinin varhigidir. Ozdegeri 1'in
iistiinde olan yalnizca bir faktor bulunmakta ve bu faktor toplam agiklanabilir
varyansin %60,80’ini olusturmaktadir. Ozetle, gosterisci tiiketim Slgegi icin
aciklayici faktor analizi yapildiginda biitiin ifadelerin yalnizca bir faktore yiik-
lendigi ve bu faktoriin gosterisci tiiketimi temsil ettigi goriilmektedir.

Tablo 4: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin KMO 0,961
Ki kare 16546,753
Bartlett Testi Ser. Der. 276
p degeri .000

Yapilan dogrulayic faktor analizi sonuglarina bakildiginda, aciklayic faktor
analizinde ¢ikarilmasi 6nerilen bir ifadenin faktor ytiikii 0,160 ¢ikarak limit de-
ger sayilan 0,70’in oldukga altinda gergeklesmis ve bu ifade ¢ikarilmistir (Kli-
ne, 2010:116). Geriye kalan 12 ifadenin tamamu limitin tistiindedir.

Dogrulayici faktor analizinin sonuglarina bakildiginda GFI (0,966), NFI (0,974),
RMR (0,033), AGFI (0,944), CFI (0,980) ve RFI (0,963) iyi uyum gostermekte, X*
= 211,973, df = 47, X*/df = 4,510, RMSEA (0,060) kabul edilebilir uyum goster-
mektedir (Schermelleh-Engel, Moosbrugger, ve Miiller, 2003:40). Ortaya ¢ikan
sonugclara bakildiginda, degerler aciklayici ve dogrulayici faktor analizi sonra-
sinda ¢ikan faktor yapisiin veri ile uyumunu dogrulamaktadir.
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Tablo 5: Dort Tiiketici Grubunun Boyutlar1 ve Kiime Ortalamalar:

Faktor Kiime 1 Kiime 2 Kiime 3 Kiime 4
Yiikleri Gosterigten  Sosyal ~ Farkli olm. Gosterisci
Kiime Boyutu uzak ort. uyan Isteyen
n=474 n=217 n=132 n=167

48% 22% 13% 17%
Kiime Ortalamasi 1,20 2,10 2,40 3,55
Zenginligimi gostermek icin 0,736 105 153 141 285
satin alirrm
Benzersiz olmak igin satin 0,636 125 146 3,51 3,43
alirm
Litks kullandigimin 0,813 1,12 1,86 1,98 3,52
bilinmesinden zevk alirrm
Stavltulu iirtin bana popiilerlik 0,767 1,20 226 226 357
saglar
Farkli olmak i¢in satin alirirm 0,728 1,29 2,09 3,55 3,74
Baskalarinin bana hayran 0,842 1,06 1,77 2,08 3,50
kalmasini isterim
Kisisel imajimi artirmak igin 0,808 1.26 273 315 413
satin alirrm
s arkadaglanmin kullandig ) 07 1,26 2,32 1,95 3,35
trlinleri satin alirnm
Saygmligimi artirmak igin 0,837 1,06 206 1,89 357
satin alirm
Modaya uygun olmak igin 0,599 1,53 2,80 261 3,68
satin alirm
Stattilii diriin kullanurken 0,775 1,24 2,45 2,40 3,87
goriilmek isterim
Herkesin kullandigini satin Cikarildi
almam
Fark edilmek i¢gin tirlin satin 0,821 111 189 205 3,36

alirim

Bu calismada 990 kisilik bir 6rnek tizerinde kiimeleme analizi yapilmistir.
Kiimeleme analizinin amac tiiketicileri gosterisci tiiketime yonlendiren mo-
tivasyon unsurlarma gore smiflandirmaktir. Bunun sonucunda da gruplarin

karakteristik 6zellikleri ortaya gikarilabilecektir.

Tiiketiciler, K-means kiimeleme analizi yontemiyle, gosterisci titketim 6lgegin-
deki ifadelere verdikleri yanitlara gore dort kiimede toplanmistir. Hiyerarsik

olmayan K-means yonteminin hiyerarsik yonteme gore tercih edilmesinin ne-
deni, hiyerarsik yaklagimin biitiin kiime kombinasyonlarmni dikkate almasi ne-
deniyle hesaplamanin uzun siirmesinin sonucu olarak 6rneklem sayisinin faz-
la oldugu durumlarda uygun olmamasidir (Kimiloglu, Nasir, ve Nasir, 2010).
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Tiiketicilerin profillerini kiimelemek icin K-means kiimeleme analizi kullanil-
mustir ve bu yontem iki, {i¢ ve dort kiime olarak ayr1 ayri test edilmistir. Dort
kiimeden olusan gruplandirma istatistiksel ve kavramsal olarak en anlaml1 so-
nuglari ortaya koymustur. Ortaya ¢ikan dort kiime Tablo 5’te gosterilmektedir.
Bu dort kiimenin karakteristikleri analiz edildiginde demografik olarak ben-
zer Ozelliklere sahip olmakla birlikte, tutum olarak birbirinden ayrisan dort
farkl tiiketici profili ortaya koyulmustur.

Kiime 1 - Gosteristen uzak tiiketiciler. Bu kiime, icinde bulunduklar: sosyal
cevrede statii elde etmek amaciyla gosterisgi iiriin titketmeyen, sosyal cevrele-
rinden farkli olmak ya da zenginliklerini ortaya koymak amaciyla {iriin ya da
marka satin almayan, gosteristen uzak durmayz tercih eden tiiketici kiimesini
temsil etmektedir.

Kiime 2 - Sosyal ortama uyan tiiketiciler. Bu kiime, sosyal ¢evrelerinden fark-
I1 olmak ya da zenginliklerini ortaya koymak amaciyla iiriin ya da marka satin
almayan, gosterisci tiiketimi tamamen reddetmeyen, i¢inde bulunduklari sos-
yal cevrede statii elde etmek amaciyla gosterisci tirlin tiiketimine daha yatkin
tiiketici kiimesini temsil etmektedir.

Kiime 3 — Farkl1 olmak isteyen tiiketiciler. Bu kiime, gosterisci tiiketime mesa-
feli yaklasmayan fakat tamamen gosterisci de olmayan, gosterisciliginin mer-
kezinde zenginligini ortaya koymak ya da sosyal ortama uymak amaclarindan
ziyade 0zellikle sosyal ¢evrelerinden farkli olmay1 isteyen ve bu amagla goste-
risci {irlin ve marka satin almaya egilimli tiiketici kiimesini temsil etmektedir.

Kiime 4 — Gosterisci tiiketiciler. Bu kiime, sahip olduklarini ve zenginliklerini
cevrelerindeki diger insanlara gostermek isteyen ve bu amagla gosterisci tirtin
ve marka satin almaya egilimli tiiketici kiimesini temsil etmektedir.

Kiimeler arasindaki farkliliklarin belirginligini ortaya koymak igcin ANOVA
testindeki F degerlerine bakildiginda (Tablo 6) biitiin F degerlerinin 200'{in
tizerinde oldugu goriilmektedir ve “kisisel imajim1 artirmak igin satmn alirrm”
ve “saygmligimi artirmak igin satin alirrm” ifadeleri en yiiksek F degerlerine
sahip olarak en giiclii ayristirici faktorlerdir. Bu sonuglar da kiimeleme anali-
zinin gecerliligini teyit etmektedir.
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Tablo 6: Kiimeleme Analizindeki Her Faktoriin Farklilasma Giicti

Faktorler F Sig.
GT1 Zenginligimi gostermek icin satin alirim 345,09 0,001
GT2 Benzersiz olmak igin satin alirim 471,82 0,001
GT3 Liiks kullandigimin bilinmesinden zevk alirrm 464,61 0,001
GT4 Statiilii tirtin bana popiilerlik saglar 382,55 0,001
GT5 Farkli olmak i¢in satin alirrm 505,11 0,001
GT6 Bagkalarimin bana hayran kalmasini isterim 546,53 0,001
GT7 Kisisel imajimi artirmak igin satin alirrm 651,59 0,001
GT8 Is arkadaslarimin kullandig: {irtinleri satin alirim 301,06 0,001
GT9 Saygmligimi artirmak igin satin alirim 618,03 0,001
GT10 Modaya uygun olmak igin satin alirim 234,22 0,001
GT11 Statiilii tirtin kullanirken goriilmek isterim 434,39 0,001
GT13 Fark edilmek i¢in tirtin satin alirrm 446,21 0,001
SONUC VE ONERILER

Bu calismanin amaci tiiketicileri gosterisgi tiiketime yonlendiren motivasyon
unsurlarinin incelenmesi ve tiiketicilerin gosterisci tiiketime yonelik tutum-
larma gore siniflandirilmasidir. Bu amagla, 12 ifadeden olusan gosterisgi tii-
ketim 6lgegini yanitlayan tiiketiciler, kiimeleme analizi yontemiyle dort farkl
gruba ayrilmistir. Sonuglar acikca gostermektedir ki tiiketicilerin gosterisgi tii-
ketim egilimleri farklilik gostermektedir. Toplam iginde %48 paya sahip olan
kiime gosteristen uzak bir tutum icindedir. Bu grup gorece daha diisiik gelire
sahip, kadin oran1 %61 ile en yiiksek kiimedir. Yas ortalamasi daha yiiksek ve
yaridan fazlasi ¢ocuk sahibidir. Sosyal ortama uyum saglayanlar da %22 ile
ikinci en biiyiik kiimedir. Bu kiime en yiiksek gelir diizeyine sahip kiimedir.
Bu kiimedekiler ¢ogunlukla topluma uyum icinde yasamaya 6nem verenler-
den olusmaktadir. Gosterisci olan tiiketiciler %17 ile tiglincii bliyiik kiimeyi
olusturmakta ve gelir diizeyi olarak sosyal ortama uyum saglayan gruba ben-
zerlik gostermektedir. Farkli olmak isteyen tiiketiciler %13 ile en kiiciik grubu
olusturmaktadir ve gelir diizeyi olarak sosyal ortama uyum saglayan kiime ile
benzer bir gelir seviyesine sahiptir. Farkli olmak isteyen kiimedekiler zengin-
liklerini ortaya koymaktan ziyade farkliliklarini ortaya koymak icin gosterisgi
tiiketim tirtinlerini kullanmay1 tercih etmektedirler. Bu kiimedekilerin kadin
orani %57 ile gosteristen uzak kiimeden sonraki en yiiksek kiimedir. Kadin
orani sosyal ortama uyan kiimede %51, gosterisci kiitmede %49’dur. Otomobil
sahipligine bakildiginda gosteristen uzak kiime %57 ile en diisiik otomobil
sahipligi olan kiimedir. Diger kiimedekilerin otomobil sahipligi orani sirasiyla
%62, %66 ve %63’tiir. Otomobil sahipliginde en yiiksek oran %66 ile farkli ol-
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mak isteyen kiimeye aittir. Bu kiime ayn1 zamanda %53 ile en diisiik ev sahip-
ligi oranina sahiptir ve otomobil sahibi olmay1 ev sahibi olmaya tercih ettikleri
sonucuna varilabilir. Diger ii¢ kiimenin ev sahipligi oranlar1 sirastyla %60, %59
ve %58 olup aralarinda fark yoktur. Yas ortalamasi en yiiksek kiime gosteris-
ten uzak kiime olup, digerleri sirasiyla sosyal ortama uyum saglayanlar, farkl
olmak isteyenler ve en geng kiime gosterisci kiimedir. Cocuk sahibi olma du-
rumlarina bakildiginda en yiiksek kiime %54 ile gosteristen uzak kiime olup
diger ti¢ kiimenin ¢ocuk sahipligi orani sirasiyla %47, %41 ve %40’tir. Buna
gore farkli olmak isteyen ve gosteris¢i kiimenin ¢ocuk sahipligi oraninin en
diisiik olmasi en geng kiime olmasiyla birlikte bireysel yasama ve 6zgiirliiklere
daha fazla 6nem verilmesine baglanabilir.

Bu sonuglara gore, gosterisci iriin ve markalar oncelikli olarak toplam tiiketi-
ciler iginde ¢ok kiiclik bir paya sahip olan gosterisci tiiketicileri hedefleyerek
kaynaklarimi dogru kullanmis olacaklardir. Farkli olmak isteyen tiiketiciler gru-
bundakiler i¢in ise, gosteris¢i olmasa da 6zel iiriinler tasarlanmasi yoluyla talep-
leri karsilanarak sadik bir miisteri kitlesi olusturulabilir. Calismanin bir baska
onemli sonucu ise tiiketicilerin biiyiik bir kisminin gosteristen uzak oldugunu
belirtmesidir. Bu gruba yapilacak pazarlama calismalarinda statii ve gosteristen
cok fonksiyonel faydaya agirlik verilmesi daha verimli sonuglar ortaya koyabilir.

Literatiirde yapilan calismalarda tiiketicilerin gosterisgi tiitketime yonelik egi-
limlerinin diger bir¢ok degiskenle iliskisi incelenmistir. Gelir ve harcama, liiks
tiiketim, otomobil sahipligi, mutluluk, evcil hayvan sahipligi gibi bir¢ok degis-
kenin gosterisci tiiketim davranisi ile iliskisi arastirilmistir. Bu aragtirma birgok
boyutuyla benzerlerinden ayrilmaktadir. Literatiirde gosterisci titketim kavra-
mi1 bir¢ok ac¢idan incelenmis olmakla birlikte, tiiketicilerin gosterisci titketime
yonelik tutumlarinin simiflandirildigina dair bir galismaya rastlanmamaistir. Bu
calismanin katkisy, literatiirde daha 6nce 6rnegine rastlanilmayan bir sekilde
tiiketicilerin gosterisci tiiketim egilimlerine gore alt kiimelere ayrilmas: ve
onlar1 gosterisgi tiiketime yonelik tutumlarina gore siniflandirmasidir. Bu ga-
lismada ortaya koyuldugu tizere, tiiketicilerin gosterisgi tiiketim egilimlerine
gore smiflandirilmasi ve diger degiskenlerle iliskilerin buna gore incelenmesi,
hem tiiketicilerin daha iyi tanimlanmasina olanak tanima hem de baz 6zel
iligkileri ortaya koyabilme potansiyeline sahiptir. Tiiketiciyi ve miisterisini ta-
nimayan isletmelerin hayatta kalmaya devam etmeleri miimkiin olmayacaktir.
Bununla birlikte, bu ¢alismanin sonuglari isletmelerin genel stratejilerinin ve
Ozellikle de pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda oldukca 6nemli etkile-
re sahiptir. Ayrica ¢alismanin bulgular: firmalar agisindan, tiiketicilerin daha
dogru segmentlere ayrilmasi, buna gore dogru hedef kitlenin tespit edilmesi
ve bunun sonucunda daha iyi marka konumlandirma i¢ goriisii sunmaktadir.
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