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OZET

GOSTERISCI TUKETIM, BENZESME VE AYRISMA ETKISININ DONUSUM
BEKLENTILERINE VE OZNEL YASAM KALITESINE ETKiSI

Melda ASLAN
Isletme (Pazarlama) Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos, 2019

Danigman: Prof. Dr. Gulfidan BARIS

Gunumiuzde gosterisci tuketim, kisinin zenginliginin gosterigli bir sekilde ortaya
konmasindan 6te benligini inga etme, bulundugu gruba dahil olma, kendini kanitlama,
sosyal onay alma ve sayginlik kazanma gibi anlamlart kargilamaktadir. Bu nedenle,
tiketici bir Urini satin aldiginda kendisinde ya da yasaminda anlamli doénigimler
yasayacagint beklemektedir. Dontsiime dair beklentilerinin gergeklesmesine kargilik
olarak ise tuketici, yagsamini kigisel olarak degerlendirerek yasam kalitesine dair nihai bir
sonuca varmaktadir. Bu amagla gosterig¢i tiketim egilimindeki tiketicilerin, diger
kigilere benzeme ve diger kisilerden ayrigma etkisiyle hareket etmelerinin, Grtnler
araciligiyla kendilerinde ya da yasamlarinda gergeklesecegine inandiklart doniigim
beklentileri ve o6znel yasam kalitesi tzerindeki etkilerinin bilinmesi geregi ortaya
cikmugtir.

Bu tezde gosterigci tiketim, benzesme ya da ayrigsma etkisiyle hareket eden
tiketicilerin yasamina dair donisim beklentileri ve 6znel yasam kalitesi tizerindeki
etkilerinin belirlenmesi amaglanmis ve bu amaca yonelik bir model olusturulmustur.
Katilimcilar, Google Form, Imessage ve Whatsapp uzerinden kartopu ornekleme
yontemiyle secilmis; veriler gevrimici uygulanan anketler araciligiyla toplanmistir.

Modelde yer alan yapilar arasindaki iligkiler Yapisal Egitlik Modeli ile analiz
edilmistir. Analizler sonucunda tiiketicilerin gosterisci titkketim egilimleri ve digerlerine
benze(s)me etkisiyle motive olmalarinin, doniigime dair beklentilerini dogrudan
etkiledigi, fakat ayrisma etkisiyle motive olmalarinin dontsime dair beklentilerini
dogrudan etkilemedigi sonucuna varilmistir. Bireylerin kendisinde ya da yasaminda
gerceklesecegine inandigi dontsime dair beklentilerinin ise, 6znel yasam kalitesi
tizerinde etkisi oldugu ortaya koyulmustur. Bununla birlikte, tiiketicilerin gosterisci
tiuketim egilimlerinin, 6znel yasam kalitesini doniisim beklentileri araciliiyla dolayli
olarak etkiledigi ortaya ¢ikmuisgtir.

Anahtar Sozciikler: Gosteriggi Tuketim, Benzesme Etkisi, Ayrisma Etkisi, Doniigim

Beklentileri, Oznel Yasam Kalitesi
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ABSTRACT

THE EFFECT OF CONSPICUOUS CONSUMPTION, BANDWAGON AND SNOB
EFFECT ON TRANSFORMATION EXPECTATIONS AND PERSONAL
WELLBEING

Melda ASLAN
Department of Business Administration (Marketing)
Anadolu University, Social Sciences Institute, August, 2019
Supervisior: Prof. Dr. Giilfidan BARIS

Today, conspicuous consumption means building one's self, being part of the group,
proving oneself, getting social approval and gaining respect rather than showing the
wealth of the person conspicuously. Therefore, when a consumer buys a product, he/she
expects significant transformation in himself /herself or his/her life. With a view to meet
his/her expectations regarding transformation the consumer reaches a final decision about
the quality of life by evaluating his / her life personal wellbeing. To that end, it is essential
to know the effects of the consumers who tend to make conspicuous consumption,
bandwagon and snob effect, on their transformation expectations which they believe to
be realized through the products, and the effects on personal well-being.

This research aims to identify the effects of transformation expectations and
personal well-being on conspicuous consumption, bandwagon and snob effect, and
introduces a model to achieve this aim. Data were collected through the online
questionnaire. The participants, selected via snowball sampling on social media were
requested to complete the questionnaire through Google Form, Imessage and Whatsapp.

Structural equation modeling was used to analyze the relationship between
variables in the model. The analyses suggest that conspicuous consumption and
bandwagon effect has a direct effect on transformation expectation and snob effect has
an indirect effect. It is revealed that the effects of individuals' expectations of
transformation that they believe to occur in themselves or in their lives have an impact
on personal well-being. However, it has been found that conspicuous consumption
tendencies of consumers indirectly affect personal wellbeing through the mediating role
of their transformation expectations.

Keywords: Conspicuous Consumption, Bandwagon Effect, Snob Effect, Transformation

Expectations, Personal Well Being
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1. GIRIS

Bireylerin kigisel ve sosyal dunyalarnin yaratilmasinda ve sirdirilmesinde
tiketim 6nemli bir rol oynamaktadir. Birey satin aldig tiriinlerin sembolik anlamlarini
kullanarak kimligini yaratmakta, duygularini ifade etmekte, sosyal konumlarini
gostermektedir (Amatulli vd., 2015; Han vd., 2010; Hwang ve Nagac, 2015). Bu goriisten
yola c¢ikarak tiketimin igerisinde artik bir¢ok deger, inang, kiltir ve sembolu
barindirdigint ve tiketim kavraminin zit anlami olan iirefmek kavramina da karsilik
geldigi soylenebilir. Uretmek, ortaya koymak, olusturmak, yaratmak ya da gogaltmak
anlamlarina gelmektedir. Aslina bakilirsa, iirefmek ginimiiz tiketim toplumlarinda
tiketmenin nedenini agiklamaktir. Tiketmek ¢linki; kaliteli bir yagam tretmek, yeni bir
imaj yaratmak, benligini genigletmek, mutluluguna yenilerini eklemek, ¢ogaltmak...

Insanlarin yasaminda var olan degerlerin tiiketilen nesnelere atfedilmesi,
tuketicilerin Urtin satin alirken sahip olmayr istedikleri anlamlara yonelik tercih
yapmasini saglamistir. Bunun yani sira tiketici Uriinleri satin alarak, sahip oldugu
anlamlarn ¢evresindekilere gostermekte ve kendini kanitlamak istemektedir (Kim ve Jang,
2017; Levy, 1959; Piacentini ve Mailer, 2004). Gosteris¢i titketim olarak adlandirilan bu
kavram, nihayetinde tiiketicilerin zenginlik ve servetlerini gozlemlenebilir uriinler
araciligiyla gosterme egilimidir. Veblen’in (1899) 6ne stirmis oldugu gosteriggi tiketim
kavrami, Leibenstein (1950) tarafindan gelistirilerek, talep uzerinde etkili olan
kigilerarast iki etki ortaya konulmustur. Bunlardan ilki olan benzesme etkisi, kisilerin

digerlerine benzeme, sosyal onay almasini, ayrisma etkisi ise, digerlerinden

farklilasmasini  gostermektedir. Insanlar her iki sosyal ihtiyaca yoneldiklerinde de
temelde Uriiniin birgok anlamini kullanarak hayatlarindan istedikleri alanlara yonelik
uretim yapmak istemektedir. Bu istegin giinbegiin artmasi bireylerin, trtinler araciligiyla
yasamlarinin  anlamli  bir sekilde doniigsecegine iliskin beklentilerinin  varligini
somutlagtirmigtir. Ginimizde birey, bir Urini satin alarak, sosyal c¢evresini
genisletebilecegini, benligini ve basarisini ortaya koyabilecegini, yeni arkadaglar
edinebilecegini, imajim1 olusturabilecegini, yeni eglence alanlarn yaratabilecegini
dusinmekte, kisaca iyi bir yasam yaratarak, mutlu olacagina, diger bir ifadeyle kaliteli
bir yagami olacagina inanmaktadir.

Bu tez calismasinda, bireylerin gosterisci tiketim egilimleri, bu egilimin

benzesmek ya da ayrigmak Uzere yapilmasi; benzesmenin ya da ayrigmanin bireyin
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yasamlarindan bekledikleri dontsumler (benlik dontisimu, iligkisel dontsiim, hedonik
doniigim, yetkinlik dontisimu) tzerindeki etkisi ve doniisim beklentilerinin bireyin
oznel yagam kalitesi tizerindeki etkisi ortaya koyulmaya caligilacaktir.

Girig bolimiinde, aragtirmanin problemi ve amaci bagta olmak tizere aragtirmanin
onemi, 6zgin degeri ve kapsami tartisilmig; teori ve uygulamaya yapilmast umulan
katkilarin vurgulanmasiyla ¢aligma tamamlanmigtir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Gosterisel tilketim, insanlarin sahip olduklarn zenginlik ve servet tizerinden diger
kisilere ipucu verebilmek adina gozlemlenebilir tirtinleri bilingli bir sekilde tiketmesi
veya kullanmasi olarak tanimlanabilir. Gosteriggi tikketimin temelinde, kigilerin satin
aldigr urtnleri agik bir sekilde ¢evreye gostermesi ve urinler araciligiyla sayginlik
kazanmak istemesi yatmaktadir. Bu aslinda Veblen’in (1899) mulkiyet edinimine yonelik
sayginligin sadece kanita dayandirildiginda olusacagina iligkin géristiinti yansitmaktadir.
Sayginlik kazanmak, saygi gormek ve statii elde etmek arayisiyla satin aldigr trtinlerle,
kendi imajina yonelik ¢evresine sinyal veren bireyin, bu davraniginin altinda iki sosyal
ihtiyag yatmaktadir. Bunlardan ilki bireyin toplum nezdinde sosyal onay almak,
digerlerine benzemek istemesi nedeniyle diger kisilerin satin aldigt tGrtinlere yonelmesi
olarak bilinen benzesme (bandwagon) etkisi; ikincisi ise diger insanlardan farkli
oldugunu ortaya koymak amaciyla kit tikketim trtinlerine yonelmesi olarak adlandirilan
ayrigma (snob) etkisiyle hareket etmesidir. Vigneron ve Johnson (1999, s. 4)’1n benzesme
ve ayrigma etkisiyle birlikte bireylerin kendine 6zgii gig¢lerini arttirmak i¢in gosterigei
tiketim tercih edebilecegi gorisinden de yola ¢ikarak, kisilerin gosterisci tikketim
egilimlerini, digerlerine benzeme ya da digerlerinden ayrisma etkisiyle gerceklestirip
gerceklestirmediklerinin ortaya koyulmasi gerekliligi dogmustur.

Bireylerin satin alma kararlarindaki gosterisei tiketim egilimleri, digerlerine
benzeme ya da digerlerinden ayrigma istegi, bir¢ok anlama karsilik gelen triinler
araciligiyla yasamlarinda gerceklesecegine inandiklart donigime dair beklentileri
nedeniyle var olmaktadir. Tuketicilerin doniisime dair beklentileri ise, onlarin nihai
hedefleri olan iyi ve kaliteli yagamin degerlendirilmesine olanak tanimaktadir.

Dontisim beklentileri, kiginin bir trine sahip olmasi ve uriini kullanmasiyla
birlikte kendisinin ya da yagaminin énemli ve anlamli bir sekilde degisecegine iligkin

inancidir (Boonchoo ve Thoumrungroje, 2017). Bireyin degisime yonelik inanci, aslinda
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doniigimle birlikte yasamin ¢esitli alanlarinda yaratacagi olumlu halin niceliksel artigini
ifade etmektedir.

Richins’e (2011) gore bir urini satin almak isteyen tiketicinin inanct ya da
beklentisi kendi imajina yonelik pozitif bir etki yaratmak olabilecegi gibi, daha ¢ok
arkadag edinmek, sayginlik kazanmak, hayattan daha fazla keyif almak da olabilir. Bu
beklentilerin tiimiine bakildiginda, kisilerin ¢abalarinin tamaminin; iyi, mutlu ve kaliteli
bir yagsam arzusu yoniinde gerceklestirildigi goriilmektedir. Dolayistyla bireylerin 6znel
yasam kalitelerini degerlendirirken, onlarin tiikettikleri Grinler araciligiyla doniigtime
dair beklentilerinin etkisi de incelenmelidir.

Ote vyandan, bireylerin ¢evresi tarafindan sayginlik goérmek, benligini
guclendirmek, arkadas edinmek, dig goriiniigtiniin dizelecegine inanmak, haz almak gibi
kigisel ve sosyal diuzeyde ¢esitlendirilebilecek bir¢ok beklentisi, kisileri igerisinde ¢ok
anlamlilig barindiran drinler araciligiyla bu beklentilerini gergeklestirmeye itmistir
(Richins, 2011). Ek olarak, Sexton ve Tuckman (1991), tiiketicilerin bir iiriinii tiketmesi
durumda yasamlarina dair doniisim yasayacaklarina inanirlarsa, gosteris¢i bir sekilde
tiketme egiliminde olabileceklerini ifade etmistir. Arastirmamiza yol ¢izen bu iki
kaynagin verdigi esin ile, gosteriggi tiketime konu olabilecek ‘otomobil satin alma’
orneklemi kapsaminda gergeklestirilen bu ¢alismada, bireyin gosteriggi titketim egilimi,
cevresindekilere benzeme ya da ¢evresindekilerden ayrigma egilimleri; bu egilimlerin
bireyin satin alma hayali kurdugu gosterise konu olan iriin (otomobil) araciligiyla
yasaminda meydana gelebilecek doniisime dair beklentileri ve bu beklentilerinin 6znel
yasam kalitesine etkisi aragtirilmak istenmistir.

Ozetle alismada, bireylerin gosterisci tiiketim egilimleri, bu egilimi benzesmek ya
da ayrismak etkisiyle yapip yapmadiklari; bireylerin gosterise konu olan tiriin (otomobil)
satin almay1 hayal etmelerinin kendilerinde ya da yasamlarinda ne gibi dontisim
beklentileri meydana getirdigi, gosterisei tiketim egilimlerinin, digerlerine benzeme ya
da digerlerinden ayrigma etkisiyle hareket etmelerinin, yasamdan bekledikleri
donusumler (benlik doniisiimii, iliskisel doniisiim, hedonik doniisiim, yetkinlik doniisiimii)
tizerinde etkisi olup olmadigi ve dontsim beklentilerinin bireyin dznel yasam kalitesi

tizerinde bir etki yaratip yaratmadigl aragtirmanin ana problemini olusturmaktadir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Yukarida bahsedilen problemlerden yola ¢ikilarak bu ¢aligmada asagidaki amaglar

belirlenmistir:

o Tiketicilerin, gosterigse konu olan urtin (otomobil) satin alarak yasayacaklarini
disindukleri donisime iligkin beklentilerinde ve 6znel yasam kalitelerine
yonelik  degerlendirmelerinde  gosterisgi  tiketim  egilimi, benzesme
(bandwagon) ya da ayrigsma (snob) etkisiyle hareket etmelerinin dogrudan
etkilerini tespit etmek.

o Gosterigci tiketim egilimi ve benzesme ya da ayrigsma etkisiyle hareket eden
tiketicilerin, Oznel yasam kaliteleri Uzerinde gosterige konu olan Uriin
(otomobil) satin alarak yasayacaklarini disindikleri dontigime iligkin
beklentileri araciligiyla dolayli etkilerini tespit etmek.

Bu nedensellik ve aracilik iligkilerinin ortaya konulabilmesi amaciyla asagidaki

sorulara cevap aranmaktadir;

o Tiketicilerin, gosterigse konu olan urtin (otomobil) satin alarak yasayacaklarini
disindukleri donisime iligkin beklentilerinde ve 6znel yasam kalitelerine
yonelik degerlendirmelerinde gosteriggi tikketim egilimi, benzesme ya da
ayrigma etkisiyle hareket etmelerinin dogrudan etkisi var midir?

o Gosterigel tilketim egilimi ve benzesme ya da ayrigsma etkisiyle hareket eden
tiketicilerin, 6znel yasam kaliteleri Uzerinde gosterige konu olan Uriin
(otomobil) satin alarak yasayacaklarini disindikleri dontigime iligkin
beklentileri araciligiyla dolayli etkisi var midir?

1.3. Arastirmanin Onemi ve Ozgiin Deger

Calismanin sonuglarinin daha 6nce pek ¢ok baglamda incelenmig olan tiiketicilerin
gosterigei tiketim egilimlerinin, benzegsme ve ayrigma etkilerinin bireylerin yagsamlarinda
doniisime dair beklentileri ve 6zel yasam kalitesine etkisi agisindan da ele alarak katki
saglamay1 amagladigt soylenebilir.

Tez caligmasinda ‘Dontsim Beklentileri” konusuna yoénelik yerli ve yabanci
literattir incelendiginde, yabanci literatiirde ¢ok az ¢aligmanin yer aldigr gorilmektedir
(Boonchoo ve Thoumrungroje, 2017; Donnelly vd., 2013; Richins, 2011, 2012, 2017).
Tirkge literatire bakildiginda ise, ‘Dontigiim Beklentileri’ kavraminin konu bagligi ve
caligma igerisinde anahtar kelime olarak gectigi calismalara rastlanmamaisgtir. Uluslararasi
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literatiirde kavram ‘Transformation Expectation’ olarak taratildiginda ise, kavramin
ortaya koyuldugu 2011 yilindan bu yana, sekiz ¢aligmada yer aldigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla bu c¢alismada ‘Doniisim beklentileri” kavrami, uluslararast ve ulusal
literatirdeki teorik ¢ergeveye katki saglamanin yani sira; Tirkge literatiirde ilk kez
‘Donigim beklentileri’ kavraminin yer bulmast ve anlagilmast konusunda 6nem arz
etmektedir.

Literatiir incelendiginde, tiiketicilerin Girinlere birgok deger yukledigi, bu nedenle
satin aldigr Urinlerin is, saglik, aile ve arkadas iliskileri vb. bir¢ok yasam alanini
etkiledigi ve sonug olarak toplam yasam kalitesinin belirleyicilerinden biri olduguna
yonelik pek ¢ok caligma bulunmaktadir (Lee ve Sirgy, 1995, 2004; Lee vd., 2015,
Leelanuithanit vd., 1991; Mohit, 2014; Sirgy vd., 2008; Sirgy vd., 2011; Siu vd., 2016).
Uluslararasi literatiirde birgok baglamda ele alinan yagam kalitesi, iyi olus, 6znel yasam
kalitesi kavramlarinin Turkce literatirde tiiketici davramiglarini agiklama agisindan
gerekli yeri alamadigi goralmustir. Bununla birlikte Richins (2011), dontigsim
beklentileri kavramini ortaya koydugu makalesinde, donisim beklentilerinin
tiketicilerin iyi oluglarini daha iyi anlamada potansiyel bir deger olabilecegini 6nermistir.
Yapilan literattr taramalarinda, 6znel yasam kalitesi kavraminin doniagim beklentileri
baglaminda inceleyen arastirma olmadigi izlenimi elde edilmigtir. Dolayisiyla bu
caligmanin bahsi gegen cergevede ele alinarak literatiirdeki bu boslugun doldurulmast
hedeflenmektedir.

Calismada, o6znel yasam kalitesinin donigim beklentileri baglaminda ele
alinmasinin yani sira, gosterisci tiiketim egilimi, popiiler olan iiriine yonelmek olarak
adlandirilan benzesme ve digerlerinden farkli oldugunu kit ve tek triinlere yonelmesi
olarak tanimlanan ayrigsma etkisi agisindan da incelenecek olmasi ¢aligmanin bir bagka
ozgtin yoniidiir. Bununla birlikte, pazarlama alaninda Oznel Yasam Kalitesi (Personal
Wellbeing) kavramina iliskin yabanci ve Tiirkge literatirde ¢aligmaya rastlanilmamasi
literatiire katkisi a¢sindan 6nem arz etmektedir.

Calismay1 6nemli kilan bir diger nokta ise, ¢alismaya konu olan o6rneklem
cergevesidir. Caligmanin orneklemini olusturan 25-40 yas araligi, OECD verilerine gore
Tirkiye’de isgiici piyasasinda en fazla dilime sahip olan yag araligini temsil etmesinin
yant sira, Erikson (1959)’un psiko-sosyal kuraminda ‘Geng yetiskinlik’ donemine kargilik

gelmekte ve 1980 ile 2000 yillart arasinda dogan ve su an 18 ile 39 yag araliginda olan Y



kusagini kapsamaktadir. Y kusagi, buyukligi ve 6nemli satin alma gicii nedeniyle
isletmeler agisindan 6énemli bir grup ve hedef kitledir (Parment, 2013). Dolayisiyla bu yas
araliginin gosterisei titketim egilimlerinin, benzesme ve ayrigma egilimlerinin, doniigime
dair beklentilerinin ve 6znel yasam kalitesinin ortaya koyulmasi isgiicii piyasasindaki
yeri, satin alma kararlarindaki tutumu agisindan 6énem arz edebilir.

Bu tez ¢aligmasinin teorik katki saglayacagi bir diger nokta ise gosterig¢i titketim
egiliminde olan, benzesme etkisiyle trin satin alma kararinda bir gruba dahil olmak
amaciyla poptler olana yonelen ve ayrigma etkisiyle satin alma kararini1 digerlerinden
farklilagmak amaciyla kit ve nadir bulunan riinlere yonelen tiketicilerin, Griinleri satin
almasiyla yasamlarinda meydana gelebilecek donisime dair beklentileri arasindaki
dogrudan etkilerin; 6znel yasam kalitesi tizerindeki dolayli etkilerinin ortaya konulmasi
olarak planlanmistir. Ortaya ¢ikacak etkiler, literatiire yeni bir boyut getirecegi icin 6nem
arz etmektedir.

Calisma sonuglar ozellikle hedef kitlesi 25-40 yas arasinda olan igletmelere
tiketicilerin satin alma kararlarindaki egilimlerini anlamalarinda faydali olacaktir.
Ayrica, tiketicilerin kigisel degerlendirmelerinin bir neticesi olan 6znel yasam
kalitelerinin Uiriintin sahipligi ile iligkisinin somutlagtiriimasi agisindan yarar saglayacagi
unutulmamalidir. En 6nemlisi de, tiketicilerin bir tirtine yonelik yasamlarinda degisiklige
yonelik beklentilerinin neler oldugunun ortaya konulmasinin, igletmelerin tiketicilerin
beklentileri temelinde yeni stratejiler gelistirmesine olanak saglayacag unutulmamalidir.

1.4. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Aragtirma kapsaminda bazi sinirliliklar bulunmaktadir. Bunlar;

e Bu calismanin amaci geregi gosterisci tikketim, benzegsme ve ayrigma etkisi ile
tiketicilerin dontgiime dair beklentilerine iliskin faktorleri kapsamaktadir. Oysa
oznel yasam kalitesini sadece bahsi gecen bu faktorler etkilememektedir.
Aragtirma modelinin disginda kalan diger faktorlerin, varligt godzden
kagirilmamalidir.

e Arastirma, Internete erisimi olan ve 25-40 yas araligindaki kisilerden olusan bir
evrenden elde edilen 6rneklem ile gergeklestirilmigtir. Dolayisiyla aragtirmadan
elde edilen bulgularin bu tiiketiciler ile sinirlt oldugu dikkate alinmalidir.

e Calismanin verilerinin toplanmasinda anket yoOntemine bagvurulmustur.

Tuketicilerin bir Griinii elde etmesiyle bekledikleri doniisiime yonelik gorts ve
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1.5.

1.6.

distnceleri, donigim  beklentilerine  yonelik  ol¢im  ifadeleriyle
sinirlandirilmigtir.

e (Calismanin uygulama kisminda tiiketicilerin, Grtint elde etmesiyle yasayacagini
disindigl doniigiim beklentisi otomobil tizerinden tespit edilmeye galigilmigtir.
Dolayistyla aragtirmadan elde edilen bulgular otomobil tizerinden genellenebilir.

Arastirmamin Varsayimlari

e Aragtirma katilimcilarinin anket sorularint dogru anladigr ve samimi cevaplar
verdigi varsayillmistir.

e Aragtirma kapsaminda otomobil olarak se¢ilen iiriin kategorisinin gosterise konu
olan bir triin oldugu varsayillmistir.

Tanmmmlar

Bu ¢aligmada siklikla kullanilan bazi kavramlarin bu ¢aligma kapsaminda yapilan

tanimlart agagida yer almaktadir.

Gosterisci Tiiketim Egilimi: Gosterigci tiketim egilimine yonelik yapilan bazi
aragtirmalarda gosterig¢i tiketim ve statii titketimi kavramlarinin birbirinin yerine
kullanildigr (Acikalin vd., 2009; Chen vd., 2008; Correia vd., 2016) diger
aragtirmalarda ise, gosterigci titketim ve statl tiikketimin birbirine benzer yonleri
olmasina ragmen, farkli harcama bi¢imlerine karsilik geldigine yonelik gortsler
(Eastman vd., 1999; QO'cass ve McEwen, 2004; O’cass ve Frost, 2002)
bulunmaktadir. Bu c¢aligmada gosterig¢i tikketim kavrami, Veblen’in (1973)
gosterisei titketime yonelik ortaya koydugu teorisinin temeline dayandirilarak ve
statii tilketiminden farkli bir harcama bi¢imi olarak ele alinmigtir. Bu anlamda
gosterigci tilketim egilimi, insanlarin sahip olduklari zenginlik ve servet tizerinden
diger kigilere sinyal verebilmek adina gézlemlenebilir tiriinleri bilingli bir sekilde
tiketmesi veya kullanmasi olarak tanimlanabilir.

Benzesme Etkisi: Tiketicilerin ik ve modaya uygun olabilmek i¢in referans
grubundaki kisilerin davraniglarina uyarak poptler trine yonelmek istemesi.
Ayrisma Etkisi: Tiketicilerin kendini digerlerinden farkli ve 6zel hissetmek i¢in
kit Giretimi olan Giriine yonelmek istemesi.

Doniisiim Beklentileri: Tiketicilerin bir Giriine sahip olduklarinda, kendisinde ya
da yasaminda benlik, iligkisel, hedonik ve/veya yetkinlik anlamlarinda donigiim

yasayacagina iliskin beklentileri.






2. ALANYAZIN
2.1. Gosterisci Tiiketimin Tarihcesi

Tarihsel bir strecte titkketim, insanlarin giindelik yasamlari igerisinde surekli var
olan bir olgudur. Tiketim gerek bilingli bir eylemin sonucu olarak dusiinilmus gerekse
bireylerin yagam dongist igerisinde disiiniilmeden ihtiyaglarin karsilanmast igin
gerceklegsmigtir. Tiketimin arka planindaki nedensel durtiler irdelendiginde ise,
gosterigei tilketimin énemli bir boyut olarak karsimiza ¢iktigi goriilmektedir. Bu noktadan
hareketle gosteriggi titketimin tarihsel siirecini inceledigimizde tinli dusiinir Thornstein
Veblen’in ortaya koydugu fikirsel uzantilari anlamamiz elzemdir.

Gosterisei tuketim teriminin sdylem olarak ilk kez ortaya ¢ikist Norveg asilli Alman
iktisat¢1 Thornstein Veblen’in 1899°da yayimlanan ‘ 7he Theory of The Leisure Class’ -
Aylak Sinifin Teorisi- adl1 eserine isaret etmektedir. Veblen (1899), toplum ve ekonomi
arasindaki iligkiyi sinifsal farklilastirmaya dayandirarak, tiketimin gosteris amagh
gerceklestirildigini ileri sirmiigtiir.

Gosterigci tiketimin geligsimsel haritasini incelemek adina, oOncelikli olarak,
insanlik tarihinin toplumsal yapisinda var olan evrimsel siireci anlamak énemlidir. Tarih
oncesi toplumdan 6te topluluklarda toplumsal tabakalagmanin olmadig1 avcr toplayicr bir
yapiya sahip ilkel (kominal) topluluklar 6n plana g¢ikmaktadir. Bu topluluklarda
tiketimin, daha ¢ok zorunlu ihtiyaglara yonelik oldugu, tiretim araglarinin ortak mulkiyet
anlayig1 igerisinde kullanildigr ve tiikketim kaliplarinin rekabetci ya da gosteris¢i olmadig
gorilmektedir. Zaman igerisinde farkli cografyalarda ¢evre kosullarinin ekonomiyi,
teknolojiyi, siyasal orgiitlenmeyi, savas becerilerini etkilemesi bu topluluklarin farkl:
diizeylerde gelismelerine sebep olmustur. Her toplulukta farkli diizeyde olan bu gelisim,
toplumsal anlamda karmagik bir yapiy1 gériintr hale getirmistir. Bu siirecin bir uzantist
olarak meslekler ¢esitlenmis, uzmanlik alanlari artmis, endustriyel ve endistriyel
olmayan isler ayrimi ortaya ¢ikmistir (Veblen, 2005, s. 21).

Evrimsel ilerlemenin igerisinde yerlesik hayatin kabul gérmesi ve bunun olugmast
adina daha 6ncede belirtilen bir¢ok faktdr milkiyet kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Bu sebeptendir ki miilkiyetin temel sebebi rekabettir (6ykiinme) ve rekabet,
miilkiyet kurumunun yiikselmesine sebep olmus; bu kurumun ileriki gelisiminde ve bir
sekilde temas ettigi sosyal yapinin bazi 6zelliklerinin geligsiminde aktif rol oynamistir

(Veblen, 1973, s. 35). Weber’e (2012, s. 40-41) gore milkiyet 6ziinde, ‘belirli haklarin
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tekellesmesi’ ve tekellesen bu haklarin sadece bu haklara sahip olan taraflarca
kullanilmasidir. Diger yandan, bu haklara sahip olmayan bireylerin belirli iligkilerin
disinda tutulmasi (exclusion), ya da ancak bu 6zel kosullara sahip olanlarin bu iligkilere
girmesine izin verilmesi de miulkiyet olgusunun 6nemli bir diger sonucudur (Weber,
2012, s. 40-41). J. J. Rousseau’nun toplum analizinde ise, mulkiyetin 6zel bir yeri vardir.
Rousseau (2015, s. 18) toplumlari, miilkiyet iligkilerinin olmadig1 ve insanlarin goreceli
mutlu oldugu bir dénemle, miulkiyet iligkilerinin geligsmesi ile olusan ve genellikle
olumsuz etkilerinin oldugu diistintilen bir donem olarak ikiye ayirmaktadir.

Bireysel miilkiyet streklilik kazandik¢a, bu bakis agist ve dayandigi karsilastirma
temeli giderek gelismeye baglamistir. Miilkiyetin ilk agamasinda, salt baski: ve zorlamayla
kazang agsamasi elde edilmis, ardindan (kolelerin sahiplenilmesi bagta olmak tizere) 6zel
miilkiyete dayali yeni bir orgiitlenme agsamasi ortaya ¢ikmistir. Kalabalik giderek kendini
yeterli bir topluluga dontstiirmiis ve bu agamada mal ve mulk basarili bir yagmanin kanitt
olmaktan ¢ikip, onlara sahip olan kisinin grubun geri kalanina karst sagladig: giictin kaniti
olmaya baglamistir. Boylelikle temel karsilagtirma, mal/miilk sahibi olan ile grubun geri
kalan uiyeleri arasindaki kargilasgtirma haline gelmistir (Veblen, 1973, s. 36).

Yagmaci kultturiin ilk asamalarinda kabilenin fiziksel metanet, kurnazlik ve silah
kullanmadaki yeteneklerinin belli standartlar1 bulunmaktaydi; sonraki doénemlerde
topluluk i¢inde iyi bir yer edinmek i¢in de belli bir maddi varlik standardi tutturmusg
olmak, sayginligin zorunlu sartlart haline gelmigsti (Veblen, 1973, s. 38). Mal/miulk
sahibine artik kahramanca ve kayda deger bir basarindan daha fazla tin getiriyordu ve
daha kolay bir taninma yolu haline gelmisti. Bundan dolay1r mal/miilk, itibarin temeli
olarak ortaya ¢ikmisti. Toplulukta saygideger bir yer edinmek isteyen birinin mal/mulk
edinmesi gerekiyordu. Mal/miilk birikimi bu sekilde, etkililigin simgesine dontstrken,
varlik sahibi olmak da itibar gormenin olmazsa olmaz bir sart1 ve ister bireysel ¢abayla,
ister miras yoluyla ulagilmis olsun mal sahipligi, taninmanin geleneksel temeli olmustu.
Baglangigta sadece verimliligin kanit1 olarak gorilen maddi varlik sahipligi, toplulugun
genel algisinda 6vgiiye deger bir olgu haline gelmisti (Veblen, 2005, s. 35).

Miilkiyet kavraminin 6nemli bir statii gostergesi oldugu ve sayginlik algisinin
temelini inga ettigi cografyada, mulkiyet birikimi sayginligin artmasina neden olsa da
daha materyalist bir tutumla sayginligin gergekligi nesneyle ifade edilmis ve bireyler i¢in

surekli bir servet birikimi ¢abast ortaya ¢ikmistir. Kisacast toplum igerisinde servetin
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gorunirligi onem kazanmigtir. Bu da gosterisci tuketimin yansimasidir. Veblen (2005)’e
gore,
Kisinin sayginligim kazamp korumasi icin yalmzca servet ya da giic sahibi olmasi yeterli
degildir. Sayginlik ancak kamita dayandirildiginda bahsedildiginden, servet ya da giic
kamtlanmalidir. Servetin kamti, sadece insamn digerleri iizerinde énemli oldugu izlenimi
birakmasina ve onlarin bu kamlarim canli ve uyanik tutmasina dayanmaz, kiiltiiriin en alt
seviyeleri hari¢ tiim safhalarinda insanoglunun kendine giiveni ‘sayg: ¢cevresi’ ve ‘havagi
gorevierden kaginmasi’ ile onaylayip destek gormiistiir (Veblen, 2005, s. 40).
Aylak simif kavrami anlatilan hizli birikim siirecinin ve gosterisci tiketimin bir
uzantist olarak ortaya ¢ikmigstir. Yerlesik yasam igerisinde mulkiyet kavraminin ve

servetin, birikimin geligmeye basladigi donem, 6ziinde aylak sinifin da ortaya ¢ikmasinda

bir milat sayilmaktadir.
Teoride aylak simif yagmaci kiiltiiriin baslangicindan beri var olsa da, kurumun, yagmaci
kiiltiirden bir sonraki parasal safhaya gegerken yeni ve daha tamamlanmig bir anlam
kazandigim belirtmek gerekir. Bu donemden itibaren teoride oldugu kadar gercekte de bir
‘aylak simf” dogmustur. Tam anlamda bir ‘aylak simuf’ kurumunun tarihi bu noktada
belirlenir (Veblen, 2005, s. 41).

Veblen, ntfusun daha hareketli (mobile) hale gelmesiyle, topluluklarin birbirleriyle
daha az biutinlestigini ifade etmektedir. Nifusu yogunlasan toplumlarda bireyler,
birbirlerinin mesgul olduklart bog zaman faaliyetlerine iligkin bilgi alamadiklar igin
zenginliklerini digerlerinin gorecegi sekilde sergilemeyi énemsemektedir (Trigg, 2001,
s. 101). Aylak simifin genel ozelliklerini Veblen belirli eylemleri siniflayarak

tanimlamigtir. Bu kapsamda Veblen aylak sinifin 6zelliklerini soyle agiklamisgtir:

“Calismayan kesimin barissever centilmenleri, yiyecek, uyusturucu, barinma, hizmet, siis
esyasi, giyim-kusam, eglence gibi her seyin en iyisini ve en pahalisim tiiketirler. Ancak bu
centilmenlerin, her seyin iyisini dzgiirce tilkketme zorunluluklan ile yakindan iligkili olarak,
bunlan en iyi sekilde nasil sergileyeceklerini bilmek zorunluluklar da vardir. Bos vakitlerde
onlarin “dolu hayatlar’” gerektigi gibi yasanmalidir. Bos zaman basarimin en biiyiik
simgesidir. Soylu tavirlar ve yasam tarzlan ile gosterisei igsizlikleri ve gosteris¢i tilketim
standartlar1 uyum i¢inde olmalidir. Bu siuf; evlerini, is yerlerini, eslerini ve kiz evlatlarim,
zenginliklerini ve giiglerini sergileyecek araclar olarak gdrmiistiir. Nesnelerin miisrifce
titkketimi, imtiyaz ve asilligin isaretleridir. Dogal olarak hayatin liks ve konforlu nesneleri
aylak simfa aittir. Bu amagla belli yiyecekler ve igecekler aylak smifin titketimi igin
ayrilmugtir” (Veblen, 1973, s. 63-64).

Veblen (1899), aylak sinifinin tim parasini, digerlerinde olmayanlar satin almaya

harcadigindan bahsetmektedir. Tiiketici digerlerini kiskandirmak ve diger taraftan onlarin
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gozinde saygr gormek i¢in tiketmektedir (Veblen, 1973). Onun kastettigi bireylerin
digerlerini digarida birakmak i¢in onlardan farklilagmak amaciyla tikettigidir (Veblen,
1973). Bununla birlikte, aylak sif igerisinde sirekli bir rekabet var olmustur.
Zenginligin ve birikimin dinamik yapist aylak simf igerisinde bir mucadelenin
surekliligini ortaya koymustur. Sayginligin standartlarinin strekli varsillagma ile bir
tutulmast kabul edilen standartlari da st seviyeye ¢ikarmigtir. Her yeni standart bir
oncekinden daha tatmin edici olmaya baglamistir. Her durumda genel egilim, mevcut
maddi standardi temel yeni bir artis igin hareket noktasi kabul etmekti ve bu egilim yeni
bir yeterlilik standardina hiz kazandirdi. Birikimle ulagilmak istenen amag, maddi glg
acisindan karsilagtirilinca digerlerinden daha tstiin bir seviyeye ulagmaktir. Ortalama bir
birey i¢in bu karsilagtirma arzulanir bir durum olmadigindan, kendi kaderine kars1 kronik
bir memnuniyetsizlikle karst karsiya kaldi. Birey i¢in kargilagtirma sevimsiz bir olgu
halini almig, ¢iinki kimse (maddi itibar mucadelesinde) kendini goniil rahatligiyla,
rakiplerinde tistiin gorememeye baglamigtir (Veblen, 2005, s. 37).

Bahsedilen 6zelliklerden de yola ¢ikarak genel olarak baktigimizda, aylak sinifile
gosterigei tiketim arasinda simbiyotik bir iligkinin varlig agik sekilde gorilmektedir. Bu
anlamda tarihsel bir stre¢ g¢ercevesinde Sanayi Devrimi sonrasi var olan modern
toplumlarin kapitalist iligkiler aginda hizla gelismesi daha 6nce belirtilen birikim siirecini
daha da hizlandirarak hiper bir boyuta tagimistir. Daha fazla konfora ve varliga sahip
olma istegi her ne kadar maddi rekabet aligkanligindan biyiik 6l¢tde etkilense de, bu iki
istek modern toplumun her agamasinda belirgin 6zellikler olarak kendilerini gostermistir
(Veblen, 2005, s. 37). Bu anlamda kapitalizmin ilerlemesine yakindan tanik olan
Veblen’in digiinceleri, Amerika’da yasayan ve kendilerini ve statiilerini belirtmek i¢in
tiketimi bir yasam tarzi olarak benimseyen yeni bir burjuva ve calismayan bir sinif
oldugunu ortaya koymustur.

Endustriyel kapitalizmin etkinligini arttirdigt bu doénem aslinda toplumsal
anlamda talebin doyum noktasina ulagmadigi ve burjuvazi igerisinde bireysel tercihlerin
ve farkliliklarin agir1 derece ayrismadigi modernist topluma isaret etmektedir. Ancak bu
donemdeki en buyiik sorun talebin karsilanmasinda her bireyin sosyal refaha erisiminde
adaletli bir yapinin var olmamasidir. Somurtnin ileri diizeyde oldugu bu donem,
bireylerin hem fiziksel hem de psikososyal anlamda asir1 derece yiprandigr bir donemi

anlatmaktadir. Veblen’in analiz etti§i modern toplum ve donem kapitalist iligkiler
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igerisinde burjuvaziyi gostermektedir. Uretim siirecinin bant sistemi olarak tek tip tiriin
olarak Uretmesi burjuvazinin tercih ettigi gosteris¢i tikketimde bir ayrigmaya neden
olmamakla birlikte gosterisci titketim bu trtinlerin ploreterya tarafindan ulagilamamasi
perspektifinde ele alinmalidir. Temel olarak burjuvazinin urtine ulagabilmesi onlarin
sosyal statiisiinii gostermigtir. Veblen Aylak Sinifin Teorisi’nde tiketim faaliyetlerinin
odak noktasina ‘kiyaslama’ olgusunu yerlestirmektedir. Veblen, aylak sinifin tim
parasini, digerlerinde olmayani satin alarak, kiskanilacak duruma gelmek igin
harcadigindan bahsetmektedir. Ayrica Veblen, sadece zengin siniflar degil; tim siniflar
icin gosterigei tiketimin tiketici davraniginin 6énemli bir belirleyicisi oldugunu ileri
surmustir (Trigg, 2001, s. 101). Toplumun her sinifinda birey kendini hep bir tst sosyal
siniftaki yagsam tarzina layik gormekte ya da bu sinifta var olmasi i¢in ¢abalamanin bir
gereklilik olduguna inanmaktadir. Ciinkii en sefil olani1 dahil toplumun higbir sinifi adet
olan gosterisgi tiketimin hepsini terk etmez (Veblen, 2005, s. 67).

Veblen’in teorisine gore, gosterisci tilketim tek ve biricik olani, el yapimi olani
almay1 motive etmektedir. Pek ¢ok benzeri olan, fabrikasyon olan iticidir. Bunun énemli
nedenlerinden biri el yapiminin pahali olmasidir. Gosteriggi tikketim, meta tGretiminin
genislemesi ile ilgilidir. Boyle bir tiketim iginde ayricalikli kilinan metalar,
farklilagmanin belirtenidir (Hiirmeri¢ ve Babacan, 2012, s. 92). Seref ve onur kazanmalari
onlarin ayr bir sinif olarak var olmasina neden olmus ve bu bireylerin ¢aligmamasi bir
sinifsal 6zellik olarak kabul gormistir. Veblen’in tanimladig1 aylak sinif, el ile is gormek
zorunlulugu olmayan, endistriyel islerden muaf; kisacasi ‘ekonomik 6zelligi ¢alismamak
olan’ ve ‘zamanim uretken olarak kullanmayanlarin’ olusturdugu gruptur. Bu siniftan
olmak ve bu aidiyetle birlikte varliga sahip olmak sereflidir. Aylak sinif, bu serefli
siniftan olmalarim1 ve edindikleri varligi ve gici, tiketim sekillerini farklilagtirarak
gostermektedir. Bu yeni yagam tarzi olan titketim zinciri, gosteris¢i titketimdir.

Kiymetli geylerin gosterisci tilketimi, aylak centilmenin gohretinin bir aracidir.
Zenginlik elinde toplandik¢a bu yontemle servetini kaniti olarak ortaya koymaya kendi
cabalan yeterli gelmeyecektir. Degerli hediyelere, ziyafete ve eglencelere bagvurularak
dost ve rakiplerin yardimi saglanmaktadir (Veblen, 1973, s. 63).

Veblen, Amerika’da yasayan ve kendilerini ve statiilerini belirtmek i¢in tiketimi
bir yagam tarzi olarak benimseyen yeni bir burjuva ve g¢aligmayan bir stmif oldugunu

ortaya koymugstur. Ayni dénemlerde, Georg Simmel ‘Metropolis and Mental Life’ (1983)
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adli ¢aligmasinda, Berlin’de yeni sehir kiltiri i¢inde benzer davranig bi¢iminin varligini
ortaya koymustur. Simmel (1983), tiketimin temel noktalarindan birinin farklilagma
oldugunu ve o6zellikle modada meydana gelen degisimi, metalarin strekli bir gekilde
farklilagmasinin en bariz sekilde diga vurumu olarak tasvir etmektedir. Simmel (2005, s.
41-42) modayi, ‘farklilagma ile degisimin ¢ekiciligini, benzerlik ve uyumun ¢ekiciligiyle
birlestiren, ¢ogunlukla toplumsal farkliliklari ifade etmek uzere siniflarda kendini
gosteren toplumsal bir form’ olarak nitelendirmektedir. Kisi moday1 ve stili kullanarak
kendini ifade etmektedir. Bu davranig bigimiyle, toplumda farklilagarak, statiisiini
besledigini dusinmektedir. Boylelikle Simmel’e gore bireyler, sehir hayatiyla
ugragsabilmek i¢in statii, moda etiketleri ya da bireysel farklilik pesinden kosarak “sahte
bireysellikler” yaratmaya ¢aligmaktadirlar (Storey, 2000, s. 140). Bu anlamda Veblen ve
Simmel tarafindan analiz edilen sinifin, kendini ifade etmeye, statisini tiketim
araciligiyla ortaya koymaya c¢aligan burjuvazi oldugu gorilmektedir.

Veblen ile ayni1 eksende goriisler sunan diger bir diigiiniir ise, Alman ekonomist
Werner Sombart’tir. Sombart, ge¢ feodal donemin aristokratlarini ve erken kapitalizmin
burjuvalarinin tikketim anlayislarina liks kavramini entegre etmigtir. Liks olgusunu
kiginin temel gereksinimlerini agacak sekilde gergeklestirdigi her tirdeki harcama olarak
tanimlamigtir (Sombart, 2013, s. 117). Metalarin genislemesiyle birlikte giiniimiizde
maddi triinlerin yani sira kisilerin tiim kiltiird, cinselligi, insan iligkileri ¢esitlenmistir.
Kisilerin her seyi nesnelestirerek tiiketimi, gosteris¢i adi altinda sergilemesi, tiketimin
semboller, ¢agristmlar, kimlikler gibi paha bicilemez kadar degerli ve derin anlamlar
icine sokmustur. Sombart liks kavramini nicel ve nitel olmak tzere iki anlamda
incelemektedir. Nicel anlamda liksii, mallarin ziyan edilmesi (bir yere yigilmasi) olarak
tanimlamistir. Nitel anlamda ise liksi, rafineleserek ve hatta ‘agirt incelerek’ daha i1yi
konuma gelen mallarin kullanilmasi olarak ifade etmistir (Sombart, 2013, s. 117-119).
Bir malin agirt incelmesi kavrami ise liks tanimina ¢ikan bir soylemdir ve bu mallarin
neredeyse tamam1 insanin dogal gereksinimlerinden fazlasini tatmin etmektedir.

Toplumlarin ve tiketim degerinin gelismesi ile gosteris¢i titkketimin evrimi ve ana
degiskenleri degismistir. GOsterisci tiketimi sergilemek i¢in secilen objeler, toplumlarin
evrimi boyunca kaymistir (Mason, 1984, s. 26). Veblen (1899) toplumun segkinlerini,
kismen toplumdaki yiiksek riitbesini olugturmak ya da sinyal vermek i¢in bir arag olarak,

ya da soz konusu kisiye nasil yaklagip bunlarla etkilesim kuracaklarina dair bagkalarinin
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beklentilerini etkilemek i¢in pahali nesneler elde etmeye ¢aligmasindan bahsetmektedir
(Mazzocco vd., 2012, s. 520). Giinimiize bakildiginda, gosterise konu olan nesnelerin
belirginlik dinamiklerinde bir degisiklik agik¢a gorilebilmektedir, fiziksel ogelerin
edinimi ve sergilenmesi iizerine yapilan vurgunun, post modern agamada deneyime ve
sembolik imgeye kaydig: asikardir (Firat ve Venkatesh, 1993; Pine ve Gilmore, 1999).
Bundan dolay1, gosterig¢i tiketimin daha incelikli ve sofistike bir hal aldigina dikkat
cekilmelidir (Trigg, 2001, s. 104). Zaman igerisinde tikenen nesne degisse de, kisilerin
digerlerini etkileyebilmek adina miilkiyet yoluyla sergiledigi oyun, halen ‘onur ve statii’
kazandirdigindan ayni kalmistir (Chaudhuri vd., 2011, s. 216).

2.1.1. Gosterisci tiiketim

Kisiler toplum iginde yasamlarini sirdirmekte ve kisilerin gergeklestirdigi tim
tutum ve davraniglar, toplumdaki diger kisilerin hakkinda dustindiiklerinden etkilenmekte
ve sekillenmektedir. Bu yiizden bir kisinin bagarisini ve sosyal konumunu ortaya koyma
cabast bir insani i¢glidi olarak distiniilmektedir (Chaudhuri vd., 2011, s. 216). Tiketim
ise, kisilerin sosyal konumunu topluma sergilemelerindeki en 6nemli ara¢ olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Farkli disiplinlerdeki ¢alismalara bakildiginda da, tiketimin
sadece ozel bir role degil; ayn1 zamanda sosyal bir role hizmet ettigi gorulmektedir (Chipp
vd., 2011; Douglas, 2002; Heaney vd., 2005; Holt, 1995). Kisacas: tiikketim, sadece
insanlarin ihtiyacini kargilayan faydact kullanima yonelik basit bir olgu olmaktan ¢ikmais,
sosyal gruba ekonomik oldugu kadar sosyolojik ve psikolojik anlamlar ileten, boylelikle
tiketicinin kim olmak istediginin goOstergesi olan seylere dontigmustir (Grubb ve
Grathwohl, 1967, s. 24; Piacentini ve Mailer, 2004, s. 252).

Bir tiriin ¢okanlamlilik i¢erisinde dogmaktadir. Kisi ise tiriinti 6z faydasindan ¢ok,
satin almakla elde edecegi sembolik anlamina talip olmaktadir. Boylelikle, bu sembolik
anlamlart birden fazla kimlik olusturmak, kimligini korumak wve iletmek igin
kullanmaktadir. Sahip oldugumuz nesneleri, kimligimizi olugturmada ve ifade etmede
onemli bir olgu olarak varsayarsak, sahip olduklarimiz araciligiyla aslinda kasitli olarak
kim oldugumuzu ve ne tasidigimizi ortaya koymus oluruz. Miilklerin ve davraniglarin
kimlik igareti tagiyor olmasi (Berger ve Heath, 2007, s. 121) kisiler aras1 etkilegsimde bir
kopri gorevi gormektedir. Kigiler hem bagkalariyla iletisim kurmak hem de kendilerini

siniflandirmak i¢in titketmektedir (Douglas, 2002, s. 67; Holt, 1995, s. 10) ve tiikketimleri
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bagkalarinin sosyal kimlikleri, tercihleri ve sosyal simiflari hakkinda ¢ikarimlar
olusturmak i¢in kullanmaktadirlar (Belk vd., 1982, s. 8; Holt, 1995, s. 10).

Kisiler belirli urtnleri satin alarak sembolik anlamlariyla kendilerine kattiklar
degerlerin, iletisim halinde bulunduklar kisi ve gruplar tarafindan da gorilmesini arzu
etmektedir. Boylelikle tirtintin 6z faydasindan ¢ok, kisinin benligini insa etmek, sosyal
sinifinin sinirlarini ¢izmek, baskalariyla etkilesim halinde olabilmek, ¢evredeki insanlar
etkilemek, statiistinii ortaya koymak ve kendini toplumun gozi ontinde kanitlamak gibi
psikolojik ihtiyaglarini gerceklestirmektedir (Maslow, 1943). Omegin, O'cass ve
McEwen (2004, s. 34) calismalarinda, kisilerin glnes gozligi kullanmasindaki
amaglarinin gozlerini korumasi ya da etrafi daha iyi gorebilmesi olmadigini; moda
kapsaminda olan giines gozliklerinin gosterigli tUriinler ve markalar olup, kisilerin
statiilerinin derecesini gostermek i¢in kullanildigint ileri stirmektedir. Bu tiir psikolojik
tatmin saglayan Urin ve hizmetlere yapilan harcamalar “gosteriggi tilketim” olarak
adlandinlmaktadir (Ozer ve Dovganiuc, 2013, s. 62).

Gosterigei  tuketim, genellikle tiketicilerin  tikettikleri  gorsel  olarak
gozlemlenebilir Urinler araciligiyla servetlerini, sosyal durumlarini ve imajlarini
gosterme egilimi olarak adlandirilmaktadir (Chen vd., 2008, s. 686; O'cass ve McEwen,
2004, s. 26-27). Correia, Kozak, ve Reis (2016, s. 739) ise, gosterig¢i tilketim terimini bir
kiginin sosyal konumunu devam ettiren ya da arttiran sosyal olarak isaretlenmis titketim
olarak ifade etmektedir. Gosterisci tiketimin temelinde, kisilerin satin aldigt triinlerin
cevre tarafindan sayginlik olarak nitelendirilmesi sonucu duydugu tatmin yatmaktadir.
Bagkalarinin goziinde elde edilen saygiyi ise statii temsil etmektedir (Magee ve Galinsky,
2008, s. 354) ve gosterig¢i trtinler, Podoshen ve Andrzejewski (2012, s. 322)’in belirttigi
gibi, toplumsal diizeni sturdirecek hegemonik stiregte kullanilan statii sembolleri haline
gelmektedir.

Marcoux, Filiatrault ve Cheron (1997, s. 10), gosteris¢i tiketiminin en 6nemli
boyutlarindan birinin sosyal statii oldugunu belirtmistir. Kisiler statii kazanmak i¢in tiim
cabay1 sarf etmekte ve statii kazanmanin en 6nemli yolunu, zenginligi materyal olarak
sergilemekte gormektedir. Statii, aslinda kisinin basarisin1 ve ‘gerceklestirilmis’ olma
duygusunu tanimlayan bir mulkiyet kavramidir (O’cass ve Frost, 2002, s. 69). Miilkiyetin
edinimi Veblen (1899)’in bahsettigi sayginligin sadece kanita dayandirildiginda

olusacagina iliskin goriisiine denk gelmektedir.
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Donnenwerth ve Foa (1974, s. 786), statiiyii az ya da ¢ok sayg1 gorme, takdir edilme
ve sayginlik tagiyan degerlendirme yargisinin bir ifadesi olarak tanimlamaktadir.
Insanlarin ekonomik davranislari iizerinde bilyiik etkisi olan 6nemli sosyal normlardan
biri, toplumsal statii i¢in endisedir (Acikalin vd., 2009, s. 200). Duesenberry’e (1951, s.
255) gore statii elde etmeye yonelik endiseler, insanlan tiketim davranislar agisindan
daha yuksek gelir sahibi diger kisileri taklit etmesine neden olmaktadir. Bu yiizden
gosterigel tikketimde tuketiciler, algilanan statii ve sayginlik elde etmek i¢in esdeger
islevsel bir Grtine veya hizmete daha fazla fiyat 6demeye isteklidir (Bagwell ve Bernheim,
1996, s. 350; Woodside, 2012, s. 6-7). Bununla birlikte, Rucker ve Galinsky’de (2008, s.
257) daha disik sosyal seviyedeki tiiketicilerin, statii ile iligki Urinlere daha fazla
odemeye istekli oldugunu ileri sirmektedir. Kisiler, statii isareti veren nesneleri -6zellikle
gosterigel tilketim- satin alarak, Uriinlerin sahiplerinin kimlikleri hakkinda bilgi iletme
kabiliyeti nedeniyle daha yiiksek toplumsal durus sergilediklerini disinmektedir
(Mazzocco vd., 2012, s. 521).

Bireylerin statti dereceleri digerleri tarafindan layik goriilen saygt ve digiincelerle
olustugu i¢in (Eastman vd., 1999, s. 42), kisi statisine iliskin konumu kendini
bagkalariyla karsilastirarak elde etme ihtiyaci duymaktadir (Gilbert vd., 1995, s. 227).
Bunun nedeni, bireyin satin aldigi tUrtint ¢evreye gosterme egiliminin baskinligt ve
gosterige konu olan sembolik statii gostergelerinin fiziksel yoksunlugudur. Bu durumda
sosyal bir varlik olan kisi, toplumda diger kisilerle kendini kiyaslayarak nerede olduguna
dair ¢ikarimlar yapmaktadir. Sosyal karsilagtirma olarak adlandirilin bu teori "insanlarin
goriglerini, yeteneklerini, duygularini ve kisilik o6zelliklerini degerlendirmesi ve
bagkalariyla kargilagtirmast olarak tanimlanmistir" (Lee, 2014, s. 253). Sosyal
karsilagtirma kiginin yetenek ve tutumlarina yoénelik olabilecegi gibi heyecanlari,
kisilikleri, maaglart ve sayginliklart gibi boyutlardaki kazanglan ile ilgili olarak da
yapilmaktadir (Taylor vd., 2007, s. 130; Taylor ve Lobel, 1989, s. 569).

Insanlar motivasyonlariyla (basarili, gekici ve akilli olmak igin) yonlendirilir ve
bagkalarini bu hedeflere ulagip basaramadiklarini belirlemek i¢in bir o6lgiit olarak
kullanirlar. Bu ol¢iimlerin sonucu olarak, insanlar asagi dogru sosyal karsilagtirmalar
veya yukart dogru sosyal karsilastirmalar yasayabilir. Yukari dogru karsilagtirmada, bir
kiginin kendini, kendinden daha iyi durumdakiler ile karsilagtirmasi; asagt dogru

karsilagtirma ise, kisinin kendini, kendinden daha kot durumdakilerle karsilastirmasi s6z
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konusudur (Festinger, 1954, s. 117-140). Wills (1981, s. 245), bireylerin kendisinden
daha kotii durumda olan bireylerle karsilagtirma yapmaya yonelerek 6znel i1y1 oluglarini
koruyabileceklerini veya yiikseltebileceklerini savunmustur. Insanlar kendilerini
bagkalarina gore daha ustiin olduklarini hissettiklerinde daha iyi hissetmektedir (Buunk
vd., 2013; Giordano vd., 2000; Locke ve Nekich, 2000).

Kisinin yaptigi sosyal karsilagtirmalarin nedeni, referans grubundaki bireylerle
arasindaki gesitli degerlerin, mulklerin ve yeteneklerin olusturdugu boslugun kendisini
rahatsiz etmesidir. Schor (1999), tiikketici harcamalarinin ¢ogunlukla karsilagtirmali bir
suregten kaynaklandigini ve bireylerin referans grubunun normlarina girmeye
caligtiklarint ileri sirmektedir. Bagkalarina gipta edilmesine ve agagilik hissine sebep olan
kargilagtirmalarda, daha diisik seviyede miulke sahip kisiler, daha iyi durumda olan ve
daha 1yi miulklere sahip kisilerin edindigi mallar elde ederek ve bunu kamuda agikga
gostererek ‘komsusuyla asik atma/Jones’lara ayak uydurma’ (keep up with the Joneses)
motive olurlar (Christen ve Morgan, 2005, s. 165; Dupor ve Liu, 2003, s. 424).
Esitsizligin daha disiik seviyede miilke sahip tiiketiciler arasindaki titketimin artmasi ve
tasarrufun azalmasinin nedenlerine bakildiginda, bu tuketicilerin ‘Jones’lara ayak
uydurmak’ i¢in ¢abaladigi ortaya ¢ikmaktadir (Christen ve Morgan, 2005, s. 165).
Oziinde, bu goriis bize tiiketicilerin kendilerinin neye sahip oldugu ve digerlerinin nelere
sahip olduguna iligkin genisleyen su anki bosluktan dolayr edinimlerinin seviyesine
iligkin hissettikleri hognutsuzlugu azaltmak i¢in butgelerinin biyiik bir kismint stati
kazandiran titkketime harcadigim gostermektedir (Dupor ve Liu, 2003, s. 426).

Literattre bakildiginda, tiikketicilerin statii elde etmek amaciyla tiketime yonelmesi,
bu amagla yapilan tiketimin gosterisci ya da stati tiketim yonelik gergeklesip
gerceklesmedigine dair birgok tartigma bulunmaktadir. Calisma igerisinde ele alinan
gosterigei tiketim kavraminin daha iyi anlamlandirilabilmesi adina asagidaki baslikta
gosteriggl tuketimin, statii tiketimi ile farki ve benzerlikleri detayli bir sekilde
tartigilacaktir.

2.1.2. Gosterisci tiiketim ve statii tiiketimin farka

Statii titketimi kavraminin temelinde yer alan ‘statii” kavraminin kokeni, Latince bir
kelime olan standing (durus) sézctugiinden gelmekte ve kelime bir bireyin ya da bireylerin
vicutlarinin duruglarint ya da pozisyonlarini tanimlamakta kullanilmaktaydi (Pruthi,

2005, s. 110). Stati, sosyolojik baglamda ele alindiginda ise karsimiza soyle bir tanim
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cikmaktadir: Statii, bireylerin bir toplumsal hiyerarsi diizeninde belirli kistaslar
baglaminda derecelenmesidir (Odabagsi ve Barig, 2007, s. 296).

Statii tiketimi kavrami literatirde bazi akademisyenler tarafindan gosterisci
tiketim kavrami ile ayni olarak kabul edilmekte ya da bu iki kavram birbirinin yerine
kullanilmaktadir. Ornegin; Kilsheimer (1994, s. 341) statii titketimi kavramin
tanimlarken her iki kavrami i¢ ige kullanmakta ve stati tliketiminin; bireylerin
cevresindeki diger bireylere statlistini ya da prestijini gostermek adina yaptiklar gosteris
amaglt tilkketim oldugunu savunmaktadir. Oysa, kisilerin bazi tiriin ve markalara sahip
olmast ve onlant kullanmanin kendilerinde yaratigi olumlu duygular bir statii sembolii
olarak algilanabilmektedir. Ciinkii bazi Uriinleri satin alabilmek basart ve giiciin bir
gostergesi olarak kabul edilmektedir. Fakat bazi tikketim harcamalarinin gosterise konu
olmalarinin ayni zamanda bir statii gostergesi olup olmadigi ya da statiiye yonelik
urinlerin ayn1 zamanda gosteris amagli yapilip yapilmadigr literatiirde tartigilmaktadir.

Eastman vd. (1999, s. 43)’ne gore ise, gosterisci ve statii titkketimi arasindaki bariz
bir fark bulunmaktadir. Gosteris¢i titketim, kiginin egosunu zenginlestirmek i¢in yaptig
harcamalart ve zenginligini gosterigli bir gsekilde ortaya koymayi (Mason, 1984)
kapsarken; stati titketimi, bireyin kendi ya da digerlerinin yiiksek statii olarak algiladigi
urinleri kullanarak statii ve sayginlik elde etmesidir (O’cass ve Frost, 2002, s. 68). Statii
tiketimi temelde gosteriggi tiketime dayanir ve gosterisei tiketim de temelde bir statii
tasvirine dayanmaktadir ki bu yiizden teorik olarak ¢akigtigini sOylenebilir (O'cass ve
McEwen, 2004; O’cass ve Frost, 2002). Tanimlardaki kabul edilen ¢akigsmalara ragmen,
O’cass ve Frost (2002, s. 68) bu yapilarin, gosterig¢i tiketimin ego sisirmek amaciyla
yapilan harcamalari i¢erdigini (Veblen, 1973), statii tiketiminin statii kazanmak amaciyla
elde edilen trtinlere atifta bulunmasi bakimindan farkli oldugunu iddia etmektedir. O'cass
ve McEwen (2004, s. 34-35), stati Giriinlerinin kamuya agikca gosterilerek tiiketilmesi
gerekip gerekmediginin veya belirli durumlarda s6z konusu uriiniin miulkiyetinin
bilincinde olunup olunmadiginin agikliga kavugsmadigini ileri sirmektedir.

Gosterisei tikketim, kisinin egosunu yiikseltmek i¢in daha yuksek fiyatlt bir Grtin
satin almaktan ibaret olsa da, statii arzusu hem bireye hem de diger dénemli kisilere
statiistinil temsil eden bir sey satin almay1 igermektedir (Eastman vd., 1999, s. 43). Statii
tuketimi, bireylerin kendilerine ve toplumdaki diger bireylere gore statii sembolize eden

triinleri satin almalart yolu ile toplumdaki duruglarini gésterme ¢abalarinin motivasyonel
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bir streci olarak tanimlanmaktadir (Heaney vd., 2005, s. 85). Gosteris¢i tiketimin genel
ozelligi, urinden ¢esitli faydalar beklemekten ¢ok diger insanlarin Uriinii zenginlik
gostergesi olarak algilamalaridir. Bu nedenle temelinde yatan neden, sahip olunan
varligin asikar veya abartili sekilde ¢evreye gosterilmesidir. O'cass ve McEwen (2004, s.
27)a gore, kavramlar arasindaki bir diger onemli fark ise; toplumda yer alan diger
bireylerin satin alinan irini gormeleri/gormemeleri gerekliligi olmaktadir. O'cass ve
McEwen (2004) da iki kavram arasindaki farki ortaya koymak amaci ile yapmis olduklari
aragtirmalar sonucunda bu farki bir 6rnek ile ortaya koymaktadirlar. Buna goére 6rnegin,
bir tiketicinin Calvin Klein i¢ ¢camagirt giymesi, liks ve servetini simgeleyen markay1
satin alma giciint temsil etmektedir. Bu durumda Calvin Klein gémlegin ve kot giymenin
aksine, kisi bu i¢ ¢amagirlarini toplumsal statii elde etmek i¢in insanlara gosterme
amactyla hareket edemez. Bu asamadaki fark, stati tiketiminin kamuya agik¢a gosterilip
gosterilmedigi kesin belli olmadan ve tiketicinin kigisel dogasiyla hareket etmesi 6n
planda iken, gosteris¢i tiketim, miilklerin agik¢a ve bilingli bir sekilde sergilendigi
zenginligi ifade etmektedir. (O'cass ve McEwen, 2004, s. 27).

2.2. Benzesme (Bandwagon) ve Ayrisma (Snob) Etkisi'

Toplumsal yasam igerisinde bireyler bir taraftan sosyal normlara uymaya,
digerlerinin onayini almaya ve onlart memnun etmeye caligmakta, diger taraftan
farklilagarak kendini gerceklestirmek amaciyla normlardan sapmaktadir. Ciinkii birey bir
taraftan farkli yonlerini ayristirarak benzersiz olmak arzusundayken; diger taraftan ise
digerlerine benzemek istemektedir. Bunun nedeni, Amaldoss ve Jain (2005, s. 1450)’in
caligmasinda belirttigi gibi, birbirleriyle siirekli rekabet halinde olan iki sosyal ihtiyacin
var olmasidir. Bunlar; benzersizlik ve uyumlu olmaktir. Psikoloji alanindaki pek ¢ok
caligma, tuketicilerin Grin se¢im surecinde bu ihtiyaglarinin nasil etkilendigini

aragtirmistir (Lynn, 1991; Simonson ve Nowlis, 2000). Buna gore tiiketim, sosyal gruplari

1 Bandwagon ve Snob kavramlarinm terminolojisine yonelik yapilan arastirmada ilgili kavramlarn tarih, siyaset,
ekonomi, pazarlama, psikoloji vb. disiplinlerde yer alan anlamlart derlenmistir. Buna gére, Bandwagon i¢in Benzesme
ve Snob i¢in Ayrisma kelimelerinin kullanilabilecegi ongérulnmistiir. Caligma igerisinde akigi bozmamak ve anlam
daralmasma sebep olmamak icin her iki kavramm, her iki anlaminm da kullamlmasma karar verilmistir. Kavramlara

yonelik terminolojik ve literatiire iligkin bilgilendirme Ek 1.’de yer almaktadur.
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tiketmesi nedeniyle bir egyanin talebinin artmast" ve digeri olan ayrigma etkisini ise "bir
bagkasinin da ayni emtiayr tiketmesi nedeniyle bir tiiketicinin menfaati i¢in talep
azalmast" olarak tanimlamaktadir (Leibenstein, 1950, s. 189).

2.2.1. Benzesme (Bandwagon) etkisi

Benzesme etkisi, stk veya modaya uygun olabilmek i¢in insanlarin referans
grubundaki kigilerin davraniglarina uymak ig¢in bir Grin satin almak istemesidir
(Leibenstein, 1950). Tuketicilerin digerlerine benzeme davranist ile tatmin oldugu
durumda ¢ogunluga uyma etkisi ortaya g¢ikmaktadir. Benzesme etkisi tiiketicilerin
digerleriyle uyumlu olmak, onlardan biri gibi olmak amaciyla iiriin satin alma istegini
ifade etmektedir (Amaldoss ve Jain, 2005, s. 1450).

Uyumlu olma ya da uyma bireyin dustince, his ve davraniglarinin ¢ogunlugun
etkisiyle sekillenmesi olarak ifade edilmektedir (Allen, 1965, s. 149-157). Benzer karar,
diisiince ve davraniglarla ¢ogunluga uyma bireyin kendisini daha glivende hissetmesine,
cevresi tarafindan dogrulanmis ve onaylanmig hissetmesini saglamaktadir (Cialdini ve
Goldstein, 2004, s. 606). Toplum igerisindeki sergilenen davraniglarda oldugu gibi, Grtin
veya markaya yonelik se¢imlerde cogunluga uyarak hareket etmest, kisinin popiiler trtine
yonelme olasiligini arttirmaktadir.  Popilerlik, bilindigi gibi sayisal ¢ogunlugun
egemenligini temsil eder ve yok sayilmasi zordur (Parker ve Lehmann, 2011, s. 143). Bir
tiketici grubunda popiilerlik, sahipligi ile gruba aitligini kanitlayan bir sembol niteligi
tagtmaktadir ve ne kadar ¢ok kisi bu iiriine sahipse o kadar degeri artmaktadir. Bununla
birlikte, kisi bu uriini kullandiginda toplumsal anlamda onaylanacagini ve ilgili statii
grubuna tuyelik (Belk, 1988) kazanacagini bilmektedir. Benzesme etkisinin 6nemli
noktalarindan biri, tiiketim stirecinde statii gruplarinin ve iriinlerin popiilaritesinin halka
yonelik igaretlerle (Han vd., 2010, s. 17) sergilenmesinin talebi daha da tetiklemesidir.

2.2.2. Ayrisma (Snob) etkisi

Ayrigsma etkisi, esasen liksiin dogal veya tretimsel kitlig1, ¢cok iyi bilinmemesi ve
fiyatinin yiiksek olmasi olarak tanimlanmaktadir (Kastanakis ve Balabanis, 2014, s.
2150). Fakat ginimiizde, snob etkisi fiyattan ziyade benzersizlikle daha yakindan
iligkilidir (Correia ve Kozak, 2012, s. 1952). Ayrigma etkisinde, tiketicinin kendini
digerlerinden farkli ve 6zel hissettigi gorilmektedir (Leibenstein, 1950, s. 189). Tiiketici
belli bir tiriine sahip olan az sayida insandan biri oldugunu dusiindigu igin o urinden

fayda saglamaktadir (Herpen vd., 2005, s. 623; Leibenstein, 1950). Boylelikle benzersiz
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olma ihtiyacini tatmin etmektedir (Herpen vd., 2005, s. 623). Benzersiz olma ihtiyaci
bireyin benzersiz, ¢zel, digerlerinden ayirt edilebilir olma algisindan duydugu igsel
tatmindir (Simonson ve Nowlis, 2000, s. 51). Tiketiciler bu i¢sel tatmini yagsamak i¢in
cogunluk tarafindan tercih edilmeyen ya da edilemeyen iiriinleri satin almaktadir. Onemli
olan satin alinanin herkesce satin alinamamasidir. Bu baglamda snob triin, popiilaritesi
olan degil; kit olandir. Uriiniin kit olmas: kisinin benzersiz olma tatmini artirirken, Giriiniin
belirli bir sosyal grup i¢inde popiilaritesini yok ettigi i¢in talebini distirmektedir (Parker
ve Lehmann, 2011, s. 143).

Onceki arastirmalara bakildiginda, tiiketicilerin kendilerini digerlerinden ayirmak
icin belirli nedenlerinin oldugundan bahsedilmektedir (Ariely ve Levav, 2000; Arnold ve
Reynolds, 2012; Berger ve Dijkstra, 2013; Berger ve Heath, 2007; Burns ve Warren,
1995; Chan vd., 2012; Cheema ve Kaikati, 2010; Huang vd., 2014; Jarness ve Friedman,
2017). Bireyler genellikle nadir ve kit olarak bulunabilen trtinlere kendilerine daha fazla
sayginlik kazandirdigim dissiindiikleri i¢in sahip olmak istemektedir (Verhallen, 1982, s.
312). Bununla birlikte, benzersiz olma istegi kisinin o triin ya da duruma iligkin sosyal
ihtiyacinin baskin gelmesi durumu isaret etmektedir (Tian vd., 2001). Ornegin, herkesin
gittigi  bir tatil koyiunde, kisinin farkli tarz deneyimler yasayarak segimleriyle
digerlerinden ayrilmak istemesidir (Correia ve Kozak, 2012, s. 1952).

Ozellikle ayrisma egilimindeki kisiye gore yanlis insan bir tiriinii tercih etmisse,
tamamen ve hizlica irini satin almaktan vazgecerler (Berger ve Heath, 2007). Bunun
yant sira, tiketiciler bazen sosyal statiisiini gostermek ya da zenginligine isaret etmekten
ziyade sadece digerlerine onlardan daha farkli oldugunu kanitlamak igin satin alim
yapmaktadir (Amaldoss ve Jain, 2005, s. 30).

2.2.3. Gosterisei tiiketim ile benzesme ve ayrisma etkisi

Tiketiciler sosyal iligkilerinde urinlerin sembolik anlamlarini kullandigr igin
(Belk, 1985; Holbrook ve Grayson, 1986; Kleine vd., 1993; Laverie vd., 2002; Richins,
2012; Solomon, 1983) gosterisci tilketim, sadece kisinin zenginliginin gosterisli bir
sekilde ortaya konmasindan 6te, bulundugu gruba dahil olma, kendini kanitlama, sosyal
onay alma ve sayginlik kazanma gibi anlamlart da kargilamaktadir.

Kotler ve Keller (2012, s. 241), kisilerin trtinleri degil onlarin anlamlarini satin
aldigimi dile getirmistir. Insanlar tirtinleri sadece kullanmak icin degil, ayn1 zamanda neyi

sembolize ettiklerini gostermek (Levy, 1959, s. 118) i¢in de satin almaktadir. Tuketiciler
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satin alma karar siirecinde, istenen kimlikleri olusturmak ve ifade etmek (Belk, 1988;
Kleine vd., 1993) ve bagkalar1 hakkinda yorumda bulunabilmek i¢in (6rnegin, kimlik ve
diger tercihler) tiriinleri tercih etmektedir (Berger ve Heath, 2007, s. 124). Uriinlerin
anlamlarn kisilerin bir gruba dahil olmasin1 ya da gruptan farklilastigi gosterir bir sinyal
tagtmaktadir. Benzesme ve ayrigsma etkileri de bu kiginin sosyal durusuna atifta
bulunmaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999, s. 9). Eastman vd. (1999, s. 41-42) statii
olarak tanimladig1 sosyal durusun (social standing) kisinin deneyimleriyle farklilagarak
ya da diger kisgilerle uyum gostererek bagarabilecegini dile getirmistir. Bu anlamda
benzesme ve ayrigsma etkisi, akran grubu kabull veya akran grubu oykiinmesi yoluyla
statii kazandiran kisiler arasi etkilesime dayanir (Mason, 1993).

Vigneron ve Johnson (1999, s. 4), benzesme ve ayrigma etkisiyle birlikte bireylerin
kendine 6zgu guglerini arttirmak igin gosterigei tiketim tercih edebilecegi gorisunt ileri
surmustir. Buna gore, benzesme etkisiyle hareket eden tiiketici, digerleri tarafindan kabul
goren sinyalleri gosterirken, ayrigma etkisinde ise, tiiketici kendi zevkleri tarafindan
yonlendirildigi i¢in farklilagtigina inandig1 iiriinlerle ince (zekice) sinyaller benimseyerek
tiketim kaliplarint gekillendirebilir. Bununla birlikte benzesme ve ayrigma etkisiyle
gerceklestirilen gosterisei titketimin en buiytik ortak paydasi statiidiir. Tiiketici ister sahip
olduklarin1 ~ belirli grubun sinyallerine gore yapsin; ister kendine o6zgi
degerlendirmeleriyle farklilagarak ortaya koysun hep toplumsal yasamda statiisiini
gostermek amachidir. Kisi, elde ettigi stati ile benligini giug¢lendirmekte ve daha fazla
statli icin daha fazlasini tiketmek istemektedir (Eastman vd., 1999, s. 42). Bu anlamda
benlik tiiketicinin hem i¢ hem de dig diinyasina yonelik algilart hakkinda agiklayict
bilgiler sunmaktadir (Graeff, 1996, s. 481).

2.3. Doniisiim Beklentileri Teorisi (Transformation expectation)

Tiketiciler genellikle yeni egilimleri 6grenme, diger kisilerle iletisim kurma
(Tauber, 1972, s. 48-49), statli elde etme (Moscardo, 2004, s. 305), bos zaman gegirme
(Wang, 2004, s. 150) gibi bircok motivasyonla aligveris yapmaktadir. Tiketicinin
arzuladig Giriine yonelik verecegi satin alma kararini etkileyen unsurlardan biri de satin
alacaklar turtnin belirli 6zelliklerinin yagamlarini anlamli bir gekilde donustirecegine
yonelik beklentisidir. ‘Donugim beklentisi (transformation expectation)’ olarak
bahsedilen bu kavram, Richins (2011) tarafindan genis bir sekilde tartigilarak ortaya

konulmustur.
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Dontgim beklentileri, bir trinii kazanimi ve kullanimiyla birlikte kisinin
kendisinin ya da yasaminin énemli ve anlamli bir sekilde degisecegine iligkin inancidir
(Boonchoo ve Thoumrungroje, 2017). Richins (2011) ortaya koydugu doniisim
beklentileri kavramiyla, tiketicilerin belirli Grinlere sahip olmasinin ardinda yatan
motivasyona ait sireci daha da derinlemesine inceleyerek trtine sahip olma isteginin
kigilere tam olarak nasil bir doniisim yasattigin1 ya da yasatacagini ortaya koymaya
caligmigtir. Dontigim beklentileri kavrami, satin alma motivasyonunu daha kisisel
diizeyde incelemektedir ve kisilerin triinii satin alarak yasamlarinin nasil degisecegine
yonelik inanglarimi aragtirarak geleneksel urlin-fayda ¢ergevesini (orientation)
genisletmeyi amaglamaktadir. Oziinde ise kavram iriine degil, uriinii elde eden
tiketicinin bireysel ve giinlilk yagaminin kalitesi agisindan yagaminin nasil degisecegine
yonelik algisina yani tiiketiciye odaklanmaktadir.

Dontisim beklentisi, tiriiniin kendisiyle ya da nitelikleriyle ilgili degildir daha ¢ok
tiketicinin Uriinii elde ederek ya da kullanarak olusan beklentilerinin kendisine ya da
yagsamina getirecegi degisikliklerle ilgilidir. Richins’a (2011, 2012) gore bu konudaki en
buytik ayrim, biitiin satin alma davraniglarinin birtakim faydalar yaratacagi diigiincesiyle
gerceklestirilse de, bitin Urtinlerin  doniigim  yaratacagr dusiincesiyle satin
alinmamasidir. Buradaki en 6nemli ayrim, faydalar ve doniisiimler arasinda 6znellik ve
somut olma agisindan farklilik bulunmasidir. Bir Grtntn sundugu faydalar konusunda
(ekonomik yakit, yiik kapasitesi, bir otomobilin giivenlik 6zellikleri vb.) genel bir fikir
birligi saglanmasina karsin, triine sahip olmanin satin alan kisi tarafindan hayatinda
anlaml1 bir degisim yasatip yagsatmadigr konusunda daha az bir fikir birligi mevcuttur.
Ornegin; kozmetik, cinsel giicii arttiran triinler, sag1 tekrar yapilandirmaya yardimci
ilaclar ve kilo vermeye yardimei iriinler gibi fiziksel benligin doéniigimint vaat eden
triinlerin bazilart déniistiiriict etkisi nedeniyle satin alinmaktadir. Bu yiizden, Griin-fayda
algisinin aksine, bir doniigiim beklentisi her titketiciye 6zgu kigisel bir inangtir.

Richins (2011, 2012), donisim beklentileri kavraminin dogasini hem niteliksel
hem de niceliksel c¢alismalar yaparak tamimlamaya c¢aligmistir.  Niteliksel
aragtirmalarinda, arzu ettikleri triine sahip olmay1 isteyen tiketicilerin beklentilerinin
altinda yatan nedenleri anlamaya g¢alismistir. Nitel aragtirmalarin bir sonucu olarak
doniigim beklentileri; benlik dontigimi, gérinim dontsimd, iliski doniigimi, hedonik

doniisim ve yetkinlik donugimi olarak bes alt basliga ayirmistir. Richins (2011),
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niteliksel ¢aligmasinda, belirledigi alt olgek sorularinin nasil siniflandirildigint ortaya
koyabilmek i¢in faktor analizi uygulamistir. Daha 6nceden bes baslik altinda inceledigi
doniigim beklentileri 6l¢eginin, faktor analizi sonucu dort boyuta ayrildigr ve ‘gorintim
doniigimi’ boyutunun ‘benlik dontisimi’ boyutunun iginde yer aldigini tespit etmistir.
Buna gore, Richins (2012) yeni ¢aligmasinda, ‘gorinim donisimi’ni ‘benlik
donigimi’ altinda degerlendirerek dort boyutlu olarak ortaya koymustur.

Richins'n (2011, 2012) ortaya koydugu donigim beklentileri boyutlarindan ilki
olan benlik donisimu, tiketicilerin triinlere sahip olmasiyla 6zginliklerini nasil
arttiracaklarina iligkin algi ve deneyimlerini ifade etmektedir. Tiiketicinin satin aldigt
trinlerin kendi benlik imajin1 gelistirmede etkili olacagini beklemesi ve emin olmasi
durumda, bu benlik déniigtiimiiniin yiksek seviyede oldugunu gostermektedir (Boonchoo
ve Thoumrungroje, 2017, s. 1). Iliskisel doniisiim, tiiketicilerin iiriinii satin almasiyla
kisileraras: etkilesiminin hem niteliksel hem de niceliksel olarak artabilecegine yonelik
beklentisini ifade etmektedir. Doniisiim beklentisinin bu boyutu, kisinin sosyal ¢evresinin
aidiyet duygusunu nasil arttirdigint  6lgmeyi  hedeflemektedir (Boonchoo ve
Thoumrungroje, 2017, s. 2). Hedonik dontsim ise, tiketicilerin arzu ettikleri tiriinleri
almaya baglamasi ile hissedecegi mutluluk seviyesini ifade etmektedir. Doniigim
beklentilerinin son boyutu olan yetkinlik déniigiimu, tiketicilerin satin almayi istedikleri
urinlerin yetenek ve verimlilikleri ne derecede gelistirmeye yardimer oldugunu
gostermektedir. Bu boyut, trlnlerin kisilere nasil iglevsellik kazandirdiklarini veya
zamandan tasarruf ettirecek gelismeler yarattiklarin1 6lgmektedir.

Insanlar zamanlarinin ¢ogunu satin alma planlarina ve satin aldiktan sonra, elde
ettikleri triniin kendilerine bir¢ok finansal zorluk yaratacagini farkinda olmasina ragmen
yapacaklarn fedakarliklart hesaplayarak gecirmektedir. Bunun nedeni trtnlerin kigilerin
yagsam kalitesini arttiracagina iligkin inanglaridir (Richins, 2011, s. 141). Belirli tGrtinlere
sahip olmak ve bu urlnleri yasamlarinin merkezine alarak varligini surdirmek ¢ok
onemlidir. Ciinki satin alinacak ya da sahip olunan bazi iriinlerin kisinin kendisinde ya
da yasaminda pozitif déniigiimler yaratacagi beklenmektedir.

Dontisim beklentisi aslinda kisinin kim olmak istediginin, olmak istedigi insana
doniigmek i¢in Urtinler satin alma gabasina girdiginin bir gostergesidir. Ctnki tiiketiciler
urtnleri kimliklerini ifade etmek icin kullanmaktadir (Ahuvia, 2005, s. 180). Richins

(2011) donisim beklentilerinin tiketim harcamalariyla iligkili oldugunu ortaya
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koymustur. Buna gore, dontsim beklentilerinin Grin tiketimi tizerinde etkisi
bulunmaktadir ve dontsim beklentisi derecesi yiiksek olan tiiketiciler belirli trtinlere
sahip olabilmek i¢in daha fazla harcama yapabilirler (Boonchoo ve Thoumrungroje,
2017, s. 2). Bu nedenle, trtiniin tiketimiyle yagamlarini dontstirmeyi bekleyen kisilerin
gosterisci titketime egilimli olmasi beklenebilir (Sexton ve Tuckman, 1991, s. 725-732).
2.3.1. Benlik doniisiimii (Self transformation)

Benlik, kisinin kendini algilayis bi¢imidir (Sirgy, 1982, s. 287) ve kisilerin sahip
olduklar varliklara hangi anlamlar yiiklediklerini anlamadan tiiketici davraniglarini tam
anlamiyla kavrayabilmek mimkiin olmamaktadir (Belk, 1988, s. 139). Benlik onceleri
hem psikoloji hem de sosyoloji alanlarinda ele alinmig ve incelenmigtir. Psikoloji
alanindaki ¢aligsmalar, zihin ve benlik arasindaki iligkiye yogunlagirken; sosyoloji temelli
caligmalar, benlik ve toplum iligkisine yogunlagsmistir. William James (1890)’in
‘Psikolojinin Ilkeleri’ adli galigmasi pazarlama akademisyenleri igin de temel eser niteligi
tagimaktadir. William James (1890, s. 183) benlik kavramini, ‘kisinin benim diyebildigi;
aile, ev, kiyafet, arkadas, sayginlik, ig gibi seylerin toplamidir’ seklinde tanimlamistir.
Tanimin altinda yatan en 6nemli nokta, sahip olunan varliklarinda, bireyin fiziksel ve
ruhsal varligina iliskin duygularina benzer duygular yaratmasidir (William James, 1890,
s. 17). Bu anlamda kisi kendini tanitirken sahip oldugu seylerden yararlanmaktadir.
Boylece, benlik yani kisinin kendisi; sahip oldugu seylerdir gorisii ortaya ¢ikmigtir.

Sosyoloji alaninda ise, benlik kavramina iligkin g¢aligmalarin temelini George
Herbert Mead’in (1934) ‘Zihin, Benlik ve Toplum’ adl1 eseri ile Charles Cooley’in (1902)
ayna benlik kavrami olusturmaktadir. Cooley’in (1902, s. 126) ayna benlik metaforu
benlik kavramini digerleriyle gerceklestirilen sosyal etkilesim sonucu ortaya ¢ikan hayali
bir Griin olarak ele almigtir. Mead (1934, s. 230) ise, benligin bireyler dogdugunda var
olmadigini, benliginin gelisiminin yasam boyunca gerceklestirilen etkilesim ve roller ile
yapilandigini ileri sirmustir. Bu bakig agilarinin toplaminda benlik, birey ve toplumun
karsiliklt etkilesimi ve deneyimlerle sekillenen sosyal bir tiriin olarak tanimlanmigtir.

Benlik donigimii ise, tiketicilerin bir Griini elde edinimiyle kendine giiven, imaj
ve benliklerinde meydana gelebilecek degisikligi ifade edilmektedir (Richins, 2011,
s.143). Buna gore, Richins (2011, s. 143-144) calismasinda, yakin zamanda dis estetigi

yaptirmak isteyen 44 yasindaki cevaplayicinin ifadelerini soyle aktarmistir:
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‘Isimde biitiin giin konusuyorum ve insanlarla konustugunuzda agzimza ¢ok bakiyorlar. Ve
siirekli stirekli baktiklart seyin bu garpik, ¢irkin dislerim oldugunu diisiiniiyorum. .. Diglerimi
diizelttikten sonra kendimi daha az icine kapanik hissedecegim ve muhtemelen isimi daha iyi
yapacagim.’

Yukandaki ifadelerden de anlagilacagi tizere, tiikketiciler Giriinleri sadece ihtiyaglar
oldugu i¢in degil, ayn1 zamanda kendilerine katacagini diisiindiikleri kigisel ve sosyal
anlamlara gore satin almaktadir (Levy, 1959). Bu anlamda literatiire bakildiginda da,
benlik kavraminin tiikketici davraniglarini agiklayabilmek i¢in 6nemli kavram olarak
karsimiza ¢iktign gorulmektedir. (Birdwell, 1968; Dolich, 1969; Malhotra, 1988).
Tiiketiciler bir Grtind tercih ederken hem kimliklerine olmak istedikleri 6zellikleri Girtin
yoluyla eklemek; hem de ¢evresine gostermek istemektedir (Belk, 1988; Birdwell, 1968;
Dolich, 1969; Grubb ve Hupp, 1968; Malafi, 1986).

Tiiketicinin belirli Grtanleri kullanarak benligini korumast ve gelistirmesinin yani
sira, ¢cevresine gosterme isteginin altinda yatan neden i¢in ise, Grubb ve Grathwohl (1967,
s. 2), ¢evre tarafindan kabul edilen ve onaylanan bir tiketim gerceklestirmek istemesi
oldugunu ileri sirmugstir. Bu Mead’in (1934, s. 228-229) benligin bireyin cesitli
iligkilerinde stlendigi roller c¢ercevesinde olustugu gorisini desteklemektedir.
Sembolik anlami olan trinin kullantmi yoluyla birey, triine sosyal olarak atfedilen
anlami kendisiyle biitinlestirerek hem kendisi hem de sosyal ¢evresinde yer alan, aile,
arkadag grubu veya onemli diger bireyler ile de iletisimde bulunmaktadir. Bu anlamda
Levy (1959, s. 119), aligveris faaliyetlerini gerceklestiren tiiketicilerin ayni zamanda
buyiik bir bask: altinda oldugunu ifade etmistir.

Tiiketiciler benliklerini insa ederken ya da gelistirirken; ayn1 zamanda cevreleri
tarafindan onaylanmak i¢in genellikle statii kazandiran trtin ve markalara yonelmektedir
(Belk, 1988; Belk, 1985). Statii kazandiran bir Griinii satin almak tiiketiciyi yiiksek fiyat
kabiliyeti nedeniyle diger kisilerin goziinde degerli kilacak ve elde ettigi nesne kendisinin
toplum tarafindan degerli gOsteren bir pargast olarak benligine eklenecektir. Gosterisgi
tiketim bu anlamda, sosyal ihtiyaglardan daha ¢ok etkilenmektedir (LaBarbera, 1988).
Mason’a (1984, s. 27) gore ise, gosterisei tiketim digerlerine kabulii ve statiyi temel
aldigi icin sosyal benlige hitap etmektedir.

2.3.2. Hedonik doniisiim (Hedonic transformation)

Hedonizm, birey agisindan genellikle duygular aracilifiyla memnun olma
durumunu ifade eden bir kavramdir. Ik 6nceleri felsefi agidan ele alinan hedonizm ya da
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diger adiyla hazcilik kavrami, ‘keyfin (zevk, memnuniyet, haz) en yiikksek gizellik oldugu
bir yagsam tarzi-doktrini’ olarak agiklanmaktadir (Hopkinson ve Pujari, 1999, s. 275-289).
Hedonizm, yasamin amacini hazzi segerek siirdiiriilmesini temel alan bir felsefe sistemi
iken; hedonik veya hazci titkketim, kisilerin bir Giriinti umduklart haz ve deneyim arzusuyla
satin almasi olarak ifade edilebilir (Hopkinson ve Pujari, 1999, s. 92; Hirschman ve
Holbrook, 1982, s. 274; O’ Shaughnessy ve O’ Shaughnessy, 2002, s. 526).

Hedonik tiketim, bir Girtiniin deneyimi ile elde edilen ¢oklu duygu, dus ve duygusal
yonlerle ifade edilmektedir (Alba ve Williams, 2013, s. 3-4; Hirschman ve Holbrook,
1982, s. 92). Coklu duygudan anlatilmak istenen, tatlar, sesler, duyusal izlenimler ve
gorsel imajlardir. Bireyler dig diinyadan gelen ¢oklu duygusal izlenimlere, 6rnegin bir
parfime, sadece duyu organlarinca tepki vermezler ayni zamanda kendi aralarinda yeni
anlamsal bir tepki olusturarak karsilik vermektedir. Parfium kokusu tiiketicilerce kiginin
kendi butinlugiyle ilgili anlamlar duygular, kodlar ve mesajlar igeren bir yapt seklinde
algilanir. (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 92). Bu agidan bakildiginda, hedonik
tiketimin aslinda hedonik duygularin 6tesinde bir anlam1 oldugu goriilmektedir. Alba ve
Williams (2013), hedonik tiiketimini genelde keyif verici bir tiketim deneyimi olarak
tanimlamakta; zevkin goriindiigi kadar basit bir kavram olmadigini belirtmektedir. Bazen
zevkin duyusal deneyimlerden daha ¢ok hayranlik duyma ile sekillendigini (Tamborini
vd., 2010, s. 773), bazen sadece duygusal durumlardan ¢ok bireysel farkindalikla iligkili
oldugunu (Hung ve Mukhopadhyay, 2011, s. 1105) bazen psikolojik dogadan daha ¢ok
toplumsala kaydigin1 (Goulding vd., 2008, s. 767-768) bazen ise, hedonik amacin ¢ok
otesinde statii arayis1 ve kimlik isareti olarak satin aldigini ortaya koymaktadir (Ariely ve
Levav, 2000; Belk, 1988; Berger ve Heath, 2007; Berger ve Ward, 2010; Ferraro vd.,
2005; Levy, 1959; Ratner ve Kahn, 2002).

Hedonik dontsim ise urin edinimiyle tiiketicinin yasaminda yasanan zevk
miktarindaki anlamli bir degisikligi icermektedir. Richins (2011, 2012) donisim
beklentileri agisindan tiikketicilerin bir dondurmadan aldig1 hazdan daha uzun ve kalict bir
haz elde etmeyi umduklarini ortaya koymustur. Buna gore Richins (2011, s. 144)

caligmasinda bisiklet satin almay1 planlayan cevaplayicinin ifadelerini $éyle aktarmigtir:
‘Bisikleti satin aldigimda, daha gevsemis ve rahatlamis olacagim. Bu durum beni daha fazla
tesvik edecek ve bu durum beni daha eglenceli seyler vapmam ve bircok seyden kurtulmam

icin daha giig¢lendirecek; bu bir macera.’
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Yukandaki ifadelerden de anlagilacagi tizere hedonik tiikketim gerceklestirmek
sadece eglence ve heyecan yasamak degil ayn1 zamandan giindelik hayattaki sorunlardan
kurtulmak, stresten kaginmak i¢in de bir firsat saglamaktadir (Arnold ve Reynolds, 2012,
s. 399). Tiiketici elde edecegi hazlarin toplamiyla hedonik iyi olug yasamak ve yagsaminin
kalitesini arttirmak istemektedir. Ciinki iy1 bir yasam i¢in kisilerin nihai hedeflerinden
biri de mutluluklarini en st diizeye ¢ikarmaktir (Russell, 2006, s. 173). Hedonik iyi olug
perspektifinden ise, iyl yasanilan bir hayat maksimum zevki yasamaktir ve mutluluk
hedonik anlarin butiniadir (Ryan ve Deci, 2000, s. 143).

2.3.3. Yetkinlik doniisiimii (Efficacy transformation)

Fayda bir isten elde edilen en iyi sonug, avantaj durumu’ olarak ifade edilmektedir
(Turk Dil Kurumu, 2017). Fayda yonelik tiiketim ya da diger adiyla faydaci titkketim ise,
tuketicinin bir trinii ekonomik ve islevsel bir ihtiyacimt kargilamaya yonelik satin
almasidir (Dhar ve Wertenbroch, 2000; Shiv ve Fedorikhin, 1999). Faydaci tuketimde,
tuketiciler genellikle hedef odaklidir (Strahilevitz ve Myers, 1998) ve bu nedenle tiriiniin
temel ihtiyaclarina yonelik yararliligi, pratikligi, islevselligi kisaca istenilen sonucun
gerceklestirmesi tizerine odaklanilmaktadir (Okada, 2005, s. 44). Bu yoniyle tiketim,
problem ¢o6ziict, ikincil, edilgen bir siireg ve yapilmasit gerekli bir is olarak gorilmektedir
(Hirschman ve Holbrook, 1982, s.135).

Tiketiciler faydaci urinleri yagamlarini etkin ve verimli hale getirmek i¢in satin
almaktadir. Yetkinlik duygusu ise, kisilerin giinlik hayatlarinda strekli istedikleri bir
donigimdur. Richinsg’in (2011, s. 143) ¢alismasinda ‘Sehre 30 km uzakta olan kasabadaki
evinden, sehir merkezine taginmak isteyen kisi, boylece kendisine ve ¢ocuklarina yonelik
yasamini daha hizli ve verimli yonetebilecegi beklentisi igerisindedir. Clinkii kasabadan
sehir merkezine giden araglar1 ve saatlerini kontrol etmek zorunda kalmayacagini ve
kendini daha 6zgiir hissedecegini belirtmistir.” Bu anlamda yetkinlik déniisimiyle,
kisinin yeterliligi ve yetkinliginde énemli degisimler meydan gelmektedir.

Kisi, hayatinda var olmasina inandig1 bir gerekliligi gergeklestirdiginde, iyi olug
hali olumlu etkilenmektedir (Ryan ve Deci, 2000, s. 142-143). Iyi olus hali ise, kisinin is
ve gunlik hayatindaki mutlulugun temel kaynagidir (Kim vd., 2016; Lyubomirsky ve
Layous, 2013; Seligman, 2012; Sirgy vd., 2007) ve yasam kalitesini etkilemektedir.
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2.3.4. lliskisel doniisiim (Relationship transformation)

Toplum igerisinde kigilerin sosyal etkilesim halinde olmast sadece bir arzu degil,
ayni zamanda ¢nemli bir ihtiyactir (Baumeister ve Leary, 1995, s. 498) ve kisiler sosyal
iletisimin bir pargast olabilmek i¢in dogustan gelen bir durttye sahiptir (Mead vd., 2010,
s. 902). Bireyin normlari, degerleri, istekleri ve satin alma davraniglart sosyal
iligkilerinden etkilenmekte ve sekillenmektedir (Stafford ve Cocanougher, 1977, s. 69-
70). Saglam sosyal iliskilerin varlig1 ve surdiiriilmesi, insan sagligt agisindan kritik 6nem
tagitmaktadir (Baumeister ve Leary, 1995, s. 497).

Miski dontistimii kavrami ise genel olarak bir triiniin satin alinmasiyla kisilerarast
iligkilerdeki meydana gelen olumlu degisikligi ifade etmektedir. Kisilerarasi iligkilerde
etki, digerlerinin bireyin davramigini belirlemedeki etkisi olarak tanmimlanmaktadir
(Bearden vd., 1989, s. 474) ve tiikketim tercihleri sosyal iligkilerini gelistirecek sekilde
degistirmektedir (Shukla, 2011, s. 249). Tliskisel doniisiim, kisileraras: iletisimin artmasi
ya da iletisim kurulacak birey sayisindaki artis ile de agiklanabilir. Ornegin; Richins’in
(2011, s. 144) caligmasinda ev satin almak isteyen kadinin iligkisel doniisim agisindan

beklentisi su sekildedir:

‘Su an sahip oldugumdan daha fazla odali bir eve sahip olarak daha fozia misafir
agwrlayabilivim. Bunu istiyorum. Evimi gostermek ve bununla hava atmak istiyorum belki de.

Bovlelikle belki daha fazla arkadasim olur, olmaz mu ki?’

Tiiketici tiriin edinimi ile iligkilerini diizenlerken bir yandan da statii ve sayginlik
gibi sosyal ihtiyaglarini da kargilamaya ¢alismaktadir (Belk, 1988; Grubb ve Grathwohl,
1967). Bu yiizden satin aldig triinii katildig1 ya da katilmay1 arzu ettigi gruba yonelik
olarak tercih etmektedir. Ciinki trtinlerin anlamlart kisilerin bir gruba dahil olmasini ya
da gruptan farklilastigini gosteren bir sinyal tagimaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999).
Tiiketici bir sosyal gruba dahil oldugunda, grup i¢indeki sosyal kimligini gelistirmekte ve
grup Uyelerinin sectiklerine benzer bir tercih egilimi ile arkadag sayisini arttirmaktadir
(Gao ve Mattila, 2016, s. 526). Bunun yani sira tiiketici gruplar digindaki tyelerle olan
farkliliklarin1 ve grup tyeleriyle olan benzerliklerini algisal olarak vurgulamaktadirlar
(Berger ve Heath, 2007; Chan vd., 2012; Escalas ve Bettman, 2005).

Iliskisel dontsim agisindan satin alinilan driin tilketicinin etkilesim iginde
bulundugu kisilerle iliskisini de diizenlemektedir (Richins, 2011). Ornegin; Richins
(2011) ¢aligmasindaki bir katilimet, esinin, siirekli sikayet ettigi eski bulagik makinelerini

degistirmesiyle iligkilerinin daha da giglenecegine ve daha mutlu yasam surecegine
31






yayint ile birlikte cevap aranmaya baslanmistir (Sirgy, vd., 2006, s. 345). S6z konusu
gelismeler, bu yizyilin basinda davranisg bilimcilerinde “pozifif psikoloji” olarak da
adlandirilan yeni bir alanin1 dogurmustur. Bu alana gore, psikolojinin biitincil bir bilim
olmasi i¢in, bireylerin birbirinden farkli olan ac1 ve mutlulugunu igermesi gerekmektedir
(Seligman, 2012; Seligman vd., 2007; Seligman vd., 2005).

Pozitif psikoloji iy1 bir yasami kesfettigi ya da yonettigi savinda olmayip, yasami
neyin daha degerli yaptigina iliskin kuram ve aragtirmalara dayanmaktadir (Peterson ve
Park, 2003, s. 144). Bu yaklasimda bireylerin, gruplarin ve kurumlarin en uygun isleyisini
surdiirmesi i¢in kosul ve stregler tizerine ¢aligilmaktadir. Bireyin giiglii oldugu yonlere
odaklanma ve gelistirme hedef alinmistir. Mutsuzluk, depresyon, stres, catigma gibi
konular ayri tutulmug ve insanin mutluluguna, yasam doyumuna iligkin aragtirmalar
yapilmaya c¢alisilmigtir (Diener vd., 1985; Diener vd., 2009; Diener vd., 2003; Dolan,
2015; Myers ve Diener, 1995; Seligman ve Csikszentmihalyi, 2014).

Bireyin yasam doyumunu artirma yaklasimlarindan alinan olumlu sonuglar pozitif
psikolojiye yonelik ilgiyi artirmistir (Seligman vd., 2007). Literatiire bakildiginda
mutluluk kavraminin yasam doyumu, yasam kalitesi, 6znel iyi olug anlamlari yerine
kullamldig1 goriilmektedir. Iyi olus kavrami yasam doyumu, pozitif mental saglik, yasam
kalitesi ve genel mutlulugu kapsayan semsiye bir terim olarak kullanilmaktadir (Diener,
1984; Diener vd., 2009; Keyes vd., 2002; Myers ve Diener, 1995; Ryff ve Singer, 1998).

Iyi olus kavrami, hazcilik (hedonism) ve psikolojik islevsellik olmak tizere iki bakis
agisina hakimdir. Unlii filozof Bentham (1969) mutlulugu hazci bakis agisiyla, “insanin
en yiksek dizeyde zevki yagamasi” olarak tanimlamaktadir. Aristo (1986) ise mutlulugu,
eudaimonia olarak adlandirmistir. Eudaimonia, kisinin anlamli bir yagsam siirmesine
sebep olan firsat, basart ya da 1yi olusun bir karsilig1 olarak ortaya konmasidir (Sirgy,
2012, s. 6-7).

Pozitif psikoloji paradigmasi ve onemli bileseni mutluluk ve iyi olus, ¢ok kisa
zamanda psikoloji, endiistri ve orgiit psikolojisi, sosyoloji, pazarlama, yonetim, saglik ve
ekonomi kuramcilar tarafindan bu bilim dallarina uyarlanmaya baglanmigtir (Austin vd.,
2005; Guest, 2002; Kahneman vd., 1999; Lefebvre, 2013; Sirgy, 2012; Sirgy ve Lee,
2008).

33






Diener, 1995). Birey, iyi bir yasamin ne oldugu ve nasil olmasi gerektigine dair yasam
alanlan (aile, is, okul, saglik vb.) ol¢iitlerini kullanarak yagaminin kalite ve niteligine
iligkin genel bir degerlendirme yapmaktadir (Diener vd., 1985, s. 71). Bu nedenle 6znel
iyi olug hem bireysel hem de toplumsal anlamda yasam kalitesinin énemli bir dl¢isudir
(Diener vd., 2003, s. 405; Schalock, 2000, s. 116).

Toplumsal yagsam siiresince bireyin 6znel iyi olusunun yiksek olmasi zorluklarla
bag etme becerisini arttirdigr ve yasanan stresli yasam olaylarinin etkisini hafiflettigi
ortaya koyulmustur (Fredrickson ve Joiner, 2002, s. 175). Ctunkii 6znel 1yi olusun yiksek
diizeyde degerlendirilmesinin bireyde sosyallik, kesif davranigi, merak ve sorunlarla bag
etmeyi olumlu yonde etkileyebilecegi distnilmektedir (Diener ve Diener, 1996, s. 183-
185). Oznel iyi olusu yiiksek olan kisilerin digerlerine gore, islerinden doyum aldiklar,
daha ytiksek basar1 gosterdikleri, daha olumlu sosyal iliskiler kurduklari, daha ¢ok yardim
etkinliklerinde bulunduklar1, karsilagtiklart zor durumlar karsisinda daha kolay bag
ettikleri, daha hizli ve daha iyi karar verdikleri, daha uzun yasadiklart bilinmektedir
(Diener ve Oishi, 2000; Joshi, 2010). Bu nedenle 6znel iyi olus kavrami, anlik bir
mutluluk ve iyl olma halini degil, daha uzun siireli ve kapsamli bir iyilik halini
yansitmaktadir (Diener vd., 1999, s. 279).

2.4.2. Oznel yasam Kkalitesi (Kisisel iyi olus)

Oznel yasam kalitesi, bireylerin sadece belirli bir déneme ait olumlu duygularinin
varligl ve olumsuz duygularinin yoklugunu temel alarak yaptigt bir degerlendirmeden
farkli olarak uzun dénemli ve kendi yasami hakkinda biligsel doyumu da i¢eren kapsamli
bir degerlendirmeyi icermektedir (Deci ve Ryan, 2008; Diener vd., 1999).

Cummins (1995) tarafindan literatiire kazandirilan 6znel yagsam kalitesi, 6znel 1yi
olug kavraminin 6znel yasam kalitesini agiklanmasindaki yetersizligi nedeniyle ortaya
koyulmustur. Buna gore, bireylerin yasamdan aldiklar1 doyuma iligkin biligsel ve duyusal
olarak vardiklar1 yargilart bir ya da birka¢ yasam alanina karsilik gelebilir (Kim-Prieto
vd., 2005, s. 285-286). Ornegin, birey dznel iyi olusunu, sadece evliligi (Diener vd.,
2003), sosyal iliskileri (Helliwell ve Putnam, 2004), sagligi, hayattaki basarilart,
giivenligi (Cummins, 2005a) gibi hayatinda o anda 6nemli olan, yagsamini etkileyen alana
ya da alanlara odaklanarak olusturabilir. Oysa, 6znel yasam kalitesi, yasam kalitesinin
genis, genel ve kapsamli bir bakig agistyla tanimlamakta (Cummins, 2000) ve her biri

bireyin yagam kalitesini 6znel olarak degerlendirilmesini saglayan sekiz yagam alanindan
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olugsmaktadir. Bunlar;

Yasam standardi (standard of living);

Kisisel saglig1 (personal health),

Hayattaki basarisi (achieving in life),

Kisilerle iligkiler (personal relationships),

Kisisel giivenligi (personal safety),

Topluluga baglilig (community connectedness);
Gelecege iligkin guvenligi (future security);
Maneviyat/din (spirituality/religion) olarak belirlenmistir.

Oznel yasam kalitesi igerisindeki her bir yasam doyumu alani, bireyin yasam
kalitesini degerlendirmesinde 6nciil olan yapilardan olugsmaktadir ve boylelikle bir buitiin
olarak yasam kalitesi ortaya koyulmaktadir. Oznel yasam kalitesini meydana getiren
yapilarin, yari-soyut olarak hazirlanmasindaki amag, her yasam alani i¢erisinde var olan
durumunun degerlendirilmesinin kisinin kendisine birakilmasidir. Ornegin, kisinin
evlilik yagaminda esi ile iligkisini ya da arkadaglari ile iligkisini sormak yerine, insanlarla
iligkisini sorarak genel alan igerisinde tiim iligkilerini diisiinerek tatmin dizeyine iligkin
bir yargiya varmasi saglamak istenmisgtir.

2.4.3. Pazarlama ve yasam Kkalitesi iliskisi

Insanoglunun kadim yasaminin en énemli ve daim amaci mutluluktur. Arzulanan
mutlulugu elde etmek yalnizca i¢sel talep ve arzularla sekillenen bir yapiyr temsil etmez.
Ayn1 zamanda mutluluk arayis1, digsal bir yapida insanin sosyal ve kiilturel iligkilerinin,
islevselliklerinin saglanmasiyla da iligkilidir. Butincil bir agidan incelendiginde,
insanoglunun mutluluk arayist biyopsikososyal, kiiltirel ve tinsel boyutlart igeren bir
strectir.

Mutlulugu arzu eden bireyler, hayatlar1 boyunca iyi bir yasam siirmek igin
cabalarlar. Bahsedilen bu g¢aba bir dizi ihtiyacin karsitlanmasim1 ve boylelikle elde
edilecek tatmin strecine isaret etmektedir (Mohit, 2014; Sirgy, 1986; Sirgy, vd., 2006).
Nitekim tatmin strecinin degerlendirilmesinde bir bagka kavram olan yagam kalitesinin
degerlendirilmesi 6énemli bir husustur. Sirgy’e (1986, s. 331) gore, yasam kalitesinin
temeli, belirli bir toplumda yagayan bireylerin hiyerarsik olarak ihtiya¢larindan tatmin
olmasina dayanmaktadir. Buna gore, bireyin ihtiyaclarinin karsilanma dizeyi arttik¢a
yasam kalitesi de artmaktadir (Bentley, 2002; Grzeskowiak ve Sirgy, 2007; Samli vd.,
1987; Siu vd., 2016).
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Kotler ve Turner (1979) ise, pazarlamanin en buyuk amaglarindan birinin
tuketicilerin ihtiyaglarinin karsilanarak tatmin dizeylerinin en yuksek seviyeye
cikarilmast oldugunu ifade etmistir. Tiketicilerin tatmin dlzeylerini = arttirmak,
pazarlamanin da temel 6znesi olan bireylerin istek ve ihtiyaglarimin dogru ve etkin
belirlenmesi strecine dayanmaktadir. Gegmisten ginimiize titketim olgusunda meydana
gelen gelismeler, pazarlama bilim ve meslegine tiikketicilerin yasam kalitesini anlamasi
hususunda biyiik odevler yiklemigtir. Nitekim tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarindaki
degisim, titkketimi sadece faydaci kullanima yonelik basit bir nesne olmaktan ¢ikarmig ve
ekonomik oldugu kadar sosyolojik ve psikolojik anlamlar ileten nesnelere doniigmesini
saglamistir (Grubb ve Grathwohl, 1967, s. 24; Piacentini ve Mailer, 2004, s. 252).
Boylelikle pazarlama kisilerin yagsam alanlarina daha genis bir yelpazede, daha etkin ve
daha goriinir bir sekilde dokunmugtur (Campbell vd., 1976; Grzeskowiak ve Sirgy, 2007,
Lee ve Sirgy, 1995, 2004; Lee vd., 2015; Samli vd., 1987; Sirgy, 2001; Sirgy vd., 1982;
Siu vd., 2016). Giiniimiizde tiikketicinin bir tiriin ya da hizmeti satin almasi ile elde edecegi
doyum is, aile, egitim, saglik, iligkileri vb. gibi yasam alanlarini etkilemekte ve toplam
yasam kalitesi tizerinde pozitif etki yaratmaktadir (Devezer vd., 2014; Lee ve Sirgy, 1995,
Lee vd., 2002; Sirgy vd., 2007).

Tiketici bir Giriini satin aldiginda fiziksel ihtiyacindan 6te, bir gruba ait olma ya da
bir gruptan farklilagma gibi sosyal ihtiyaglarini; heyecan, eglence gibi hedonik
ihtiyaglarini;  gii¢, basar, ozgirlik, baglanma gibi psikolojik ihtiyaglarini
kargilamaktadir. Bu ihtiyaglarin toplami, kisinin yagaminda bir ya da birden fazla yagsam
alanini etkilemektedir. Bu nedenle tiikketicinin bir tirtinden aldig doyumun artmasi, birgok
yasam alanint etkilemekte ve biitiinciil olarak yasam kalitesini artirmaktadir (Lee ve
Sirgy, 1995, 2004; Lee vd., 2015; Leelanuithanit vd., 1991; Mohit, 2014, Sirgy vd., 2008;
Sirgy vd., 2011; Siu vd., 2016)

37



3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calismada bireylerin gosterisci tiiketim egilimleri, bu egilimin benzesmek ya
da ayrismak tzere yapilmasi; benzesmenin ya da ayrigmanin bireyin yasamlarindan
bekledikleri donusimler (benlik doniisiimii, iliskisel doniisiim, hedonik doniisiim,
yetkinlik doniisiimii) izerindeki etkisi ve dontisim beklentilerinin bireyin dznel yasam
kalitesi izerindeki etkisinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

Bu amagla yapilan literatiir taramasinda gosteriggi tilketim kavrami, Veblen’in
(1899) gosterisei titketime yonelik ortaya koydugu teorisinin temeline dayandirilarak ve
statii tiikketiminden farkli bir harcama big¢imi olarak ele alinmigtir. Bununla birlikte,
Veblen (1899) tarafindan one siirtilen gosterisei tiketim kavraminin Leibenstein (1950)
tarafindan gelistirilerek talep tizerinde etkili olan, kisilerarasi iki boyutlu etkinin ortaya
koyuldugu gorilmustiir. Benzesme ve ayrigma etkisi olarak adlandirilan bu kavramlar,
literature girdigi ilk yillarda ekonomi ve iktisat alaninda ¢ok ¢aligilmigsa da (Corneo ve
Jeanne, 1997a, 1997b; Kuwashima, 2016; Leibenstein, 1950; Uzgoren ve Guney, 2012),
sonraki dénemlerde psikoloji, pazarlama vb. bir¢ok alana (Bearden vd., 1989; Berger ve
Dijkstra, 2013; Herpen vd., 2005, Jarness ve Friedman, 2017; Kastanakis ve Balabanis,
2012; Kuwashima, 2016; Matsibekker, 2008; McGinley vd., 2018; Mdlekeza, 2018;
Peterson, 1997; Ruvio vd., 2008; Shaikh vd., 2017; Tian vd., 2001; Tsai vd., 2013;
Uzgoren ve Guney, 2012; van Schalkwyk, 2014) konu olmustur. Bu aragtirmada,
Vigneron ve Johnson (1999)’in benzesme ve ayrisma etkisiyle birlikte bireylerin
kendine 6zgl glglerini arttirmak i¢in gosterigei tilketimi tercih edebilecegi goriisiinden
yola cikilarak ve Leibenstein (1950) tarafindan ortaya koyulan model temel alinarak
gosterigei titketim egiliminin, benzesme ve ayrigma etkisi kapsaminda ele alinmasina
karar verilmisgtir.

Gosteriggi tuketim, kisinin zenginliginin gosterisli bir sekilde ortaya konmasindan
ote, bulundugu gruba déhil olma, kendini kanitlama, sosyal onay alma ve sayginlik
kazanma gibi anlamlar karsilamaktadir (Acikalin vd., 2009; Chen vd., 2008; Correia vd.,
2016; Marcoux vd., 1997, Mason, 1984; Podoshen ve Andrzejewski, 2012). Literatiirde
benzesme etkisiyle tiikketicilerin bir gruba ait oldugunu gostermek (Allen, 1965; Bearden

vd., 1989; Kastanakis ve Balabanis, 2012; Mdlekeza, 2018), ayrigsma etkisiyle ise,
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tiketicilerin gruptan farklilastigint géstermek i¢in Girtin tercih ettigine yonelik ¢aligmalar
bulunmaktadir (Correia ve Kozak, 2012; Kastanakis ve Balabanis, 2014; Uzgoren ve
Guney, 2012). Bu aragtirmalar dikkate alindiginda, gosterisgi titkketim egiliminde olan
tiketicilerin gozlemlenebilir Urtinleri tercih etmelerinin benzesme ve ayrisma etkisi
tizerinde bir etkisi olacagina yonelik bir 6ngorii olusmustur. Caligmanin birinci ve ikinci
hipotezleri bu 6ngort dahilinde asagidaki gibi olusturulmustur.

Hi: Gosterisei tuketim egiliminin benzesme etkisi tizerinde pozitif yonde anlamli
etkisi vardir.

H2: Gosterisei tiketim e@iliminin ayrisma etkisi tizerinde pozitif yonde anlamli
etkisi vardir.

Dontisim beklentileri kavrami, kisinin bir riinii satin alarak kendisinde ya da
yasaminda olmasini bekledigi dontsimu ifade etmektedir (Richins, 2011, 2012).
Gosterisei tiketim literatiiri incelendiginde ise titketicilerin benligini insa etmek, sosyal
sinifinin sinirlarini ¢izmek, bagkalariyla etkilesim halinde olabilmek, ¢evredeki insanlar
etkilemek, statiistinii ortaya koymak ve kendini toplumun goézi 6niinde kanitlamak gibi
kendisine ya da yasamina yonelik birgok beklentisini gergeklestirmeye calistigini
gosteren arastirmalara rastlanmigtir (Acikalin vd., 2009; Amaldoss ve Jain, 2005,
Bagwell ve Bernheim, 1996; Belk vd., 2010; Berger ve Ward, 2010; Chen vd., 2008;
Veblen, 1973). Bununla birlikte, tiketicilerin modaya uyma, sosyal iligkilerini
giiclendirme, sosyal ¢evre tarafindan kabul gorme gibi beklentilerini benzesme etkisiyle
(Baumeister ve Leary, 1995; Bearden vd., 1989; Belk vd., 2010; Cavazza ve Mucchi-
Faina, 2008; Hirschman vd., 2014; Hornsey ve Jetten, 2004; Kastanakis ve Balabanis,
2012; Mallinson ve Hatemi, 2018; Woodside, 2012); sosyal konumunu topluma
sergileme, benligini genigletme, farklili§ini ortaya koyma gibi beklentilerini ise ayrisma
etkisiyle (Berger ve Dijkstra, 2013; Berger ve Heath, 2007; Correia vd., 2016; Herpen
vd., 2005; Huang vd., 2014; Knight ve Young Kim, 2007) gergeklestirmesine yonelik
aragtirmalar bulunmaktadir. Dolayisiyla tiketicilerin gosteriggi tikketim, benzesme ve
ayrigsma etkisiyle hareket etmesinin doniisim beklentileri Gizerinde etkisi olabilecegine
yonelik bir 6ngori olusmustur.

Gosterigel tuketim egilimi ve benzesme/ayrigsma etkisinin kigilerin doniigim
beklentileri tizerindeki etkisine isaret eden tiim bu aragtirmalar kapsaminda, ¢aligmanin

tictincii, dordinci ve besinci hipotezleri asagida sunuldugu gibi olusturulmustur.
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Hs: Tiketicinin benzesme etkisinin dontisim beklentileri tizerinde pozitif yonde
anlamli etkisi vardir.

Ha4: Tuketicinin ayrigma etkisinin dontisim beklentileri tizerinde pozitif yonde
anlamli etkisi vardir.

Hs: Gosterisgi titketim egiliminin tiiketicinin dontigim beklentileri tizerinde pozitif
yonde anlamli etkisi vardir.

Cevresi i¢inde birey olan tiiketiciler; aile, arkadas, meslektas ve komsularinin yer
aldig1 bir¢ok sosyal sistem i¢inde rol almaktadir. Tuketicilerin ilgili sosyal ¢evreler
icerisinde etkilesime girdigi bireylerin sahip oldugu miulk, materyal ve zenginlik,
tiketicilerin onlarla ¢esitli sosyal kiyaslamalar yapmasina ve bu perspektifte ideal yagam
standartlarini belirlemesine neden olmaktadir (Day, 1978, 1987; Grzeskowiak ve Sirgy,
2007; Leelanuithanit vd., 1991; Samli vd., 1987; Seligman, 2012; Sirgy ve Wu, 2009; Siu
vd., 2016). Bireyin satin alma planlamasi ya da eylemine yonelik ayirmis oldugu uzun
surelerin temel nedeni trtinlerin kendisinde ya da yagaminda yaratacagi pozitif donigim
beklentileridir (Boonchoo ve Thoumrungroje, 2017; Dolan, 2015; Richins, 2011; Sexton
ve Tuckman, 1991). Sonug¢ olarak, doénigim beklentilerinin, 6znel yasam kalitesi
tizerinde dogrudan bir etkisinin olacag distinilmustur.

Gosterigci  tiketim ile doniisim beklentileri  ¢ergevesinde Boonchoo ve
Thoumrungroje (2017)’nin gergeklestirmis oldugu calisma, doniisim beklentileri ve
gosterisgi tilketim arasindaki iliskinin pozitif oldugunu ortaya koymaktadir. Ilgili
caligmada donusim beklenti derecesi yiiksek olan tiiketicilerin belirli Grinlere sahip
olabilmek i¢in daha fazla harcama yapabilecegini ileri sirilmustir.

Tiketicilerin bir Uriini elde etmesi ile mutluluk (Dhar ve Wertenbroch, 2000;
Diener ve Oishi, 2000; Dolan, 2015, Kim-Prieto vd., 2005, O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy, 2002; Ryan ve Deci, 2001; Sirgy ve Lee, 2008; Tauber, 1972), yasam
doyumu (Day, 1987, Devezer vd., 2014; Diener ve Oishi, 2000; Grzeskowiak ve Sirgy,
2007; Leelanuithanit vd., 1991; Sirgy vd., 2011; Siu vd., 2016) ve yasam kalitelerinde
meydana gelen degisime (Lee vd., 2015; Samli vd., 1987, Sirgy, 1998, 2001; Sirgy vd.,
2008; Sirgy vd., 1982) dikkat c¢eken caligmalar bulunmaktadir. Aragtirmacilar,
tiketicilerin bir Grinti elde etmesinin onlarin yasamlarinda is, bos zaman, saglik,
arkadaglik gibi pek ¢ok alanda yasam kalitelerinde birgok etki yaratabilecegini ileri

sirmuslerdir (Cummins vd., 2002; Day, 1978; Dolan, 2015; Seligman, 2012; Sirgy vd.,
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2006). Ozetle, konuyla ilgili galismalar dikkate alindiginda, International Wellbeing
Group (2000) tarafindan gelistirilen 6znel yasam kalitesi degiskeninin modele dahil
edilmesi uygun gorillmiistiir. Oznel yasam kalitesi degiskeni ise kisinin yasam standard,
kigisel sagligi, hayattaki basarisi, diger kisilerle iligkileri, kisisel glvenligi, topluluga
bagliligi, gelecege iliskin giivenligi ve maneviyat/din yasam alanlarindan olusmaktadir
ve tek boyutlu olarak ol¢iilmustur.

Belirtilen aragtirmalar dikkate alindiginda, doniisim beklentilerinin gosterigci
tiketim ve 6znel yasam kalitesi, ayrigsma etkisi ile 6znel yagam kalitesi ve benzesme etkisi
ile 6znel yasam kalitesi arasindaki iligkilerde aracilik rolii oynayabilecegi Ongorisu
olusmustur. Bu 6ngortler dahilinde arastirmanin altinci, yedinci, sekizinci ve dokuzuncu
hipotezleri agagida sunuldugu gibi olusturulmustur.

He: Tiketicinin dontsim beklentilerinin 6znel yagam kalitesi iizerinde anlamli
etkisi vardir.

H7: Gosterigci tiketim egilimi ve Oznel yasam kalitesi arasinda dontigim
beklentileri aracilik rolt oynar.

Hs: Benzegme etkisi ve 6znel yasam kalitesi arasinda dontsiim beklentileri aracilik
rolii oynar.

Ho: Ayrigma etkisi ve 6znel yasam kalitesi arasinda dontisim beklentileri aracilik
rolii oynar.

Tim bu aragtirmalardan ve ongorilerden hareketle Sekil 3.1°deki kavramsal
aragtirma modeli ve hipotetik yapt olusturulmustur. Tablo 3.1°de ise arastirmanin

problemi, amaglari, arastirma sorulart ve hipotezleri toplu olarak 6zetlenmistir.
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karsilik gelmesi aragtirma yonteminin amacina ve kapsamina uygunlugunu destekleyen
onemli bir unsurdur.

Cevrimigi anket yonteminin, diger veri toplama yontemlerinde oldugu gibi bir¢ok
avantaji ve dezavantaji bulunmaktadir. En 6nemli avantajlari cevaplama igin ayrilan
sirenin cevaplayicinin kontroliinde olmasi, anketin dagitilmasi, toplanmasi ve sonrasinda
veri girigsine gerek duyulmadan zamandan tasarruf edilmesi, veri toplama maliyetini
minimize etmesi ve veri girigi esnasinda ortaya ¢ikabilecek hatalarin yok edilmesidir.
Dezavantaj olarak ise, internet erisim olanlarin cevaplamasi, siirenin uzamast durumunda
vazgecerek yarida birakmanin kolay olmasi soylenebilir (Ilieva vd., 2002; Wright, 2005;
Xiao ve Lan, 2017; Yoon vd., 2018).

3.3.1. Anket siireci

Katilimcilara sunulan ¢evrimigi anket formu bilgisayar destekli ve mobil
telefonlara uyumlu olmak tizere iki farkli formatta olusturulmustur. Cevrimig¢i anket
formu ilk olarak Google Form yazilimi araciligiyla 19 Ekim 2018 tarihinde
olusturulmustur. Anketin gelistirilme siireci ve pilot uygulamalara iligkin stire¢ ileride
detayl1 bir gekilde ele alinacaktir. Anket formunun ara yiizii, gonderime uygunlugu ve
paylagima olanak taniyan linkin sorunsuz c¢alisip calismadigi kontrol edilmistir.
Kontrolleri yapilan anket formu e-posta yoluyla katilimeilara iletilmigtir. Katilimcilardan
anketi yanitladiktan sonra anketi e-posta yoluyla gevreleriyle paylagsmalari istenmigtir.

Google Form yazilimi kullanilarak olusturulan anket formunun mobil cihazlar
aractliglyla acildiginda, katilimcilarin ifadeleri tam olarak goremedigi, ifadeyi
okuyabilmek i¢in sayfay1 saga ve sola kaydirarak 6zel ¢aba sarf ettigi tespit edilmig, son
giinlerde birgok islemini gergeklestirirken mobil cihazlari tercih eden ¢ogunlugun, benzer
istekle ankete mobil cihazlarindan ulagip bu yolla cevaplamak istedikleri gérilmustir. Bu
nedenle mobil cihazlara uyumlu ayr1 bir anket formu ‘onlineanketler.com’ sitesinde
olusturulmustur. Anket formu WhatsApp ve Imessage iletisim kanallar1 kullanarak
katilimcilara iletilmis ve katilimcilardan anketi bagariyla yanitladiktan sonra ayni iletisim
kanallarim gevreleri ile paylasmalari istenmistir’. Anket formunun giris kismina

aragtirmay1 tanimlayan ve gonillilik esasi vurgulayan bilgilendirilmis onam eklenmistir.

5> Aragtirma kapsaminda onlineanketler.com aracilidiyla olusturulan anket formunun ekran goriintisi Ek 2°de yer
almaktadir.
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3.3.2. Cabhismada kullanilan 6l¢ekler

Aragtirma modeli gosterisgi titketim egilimi (GT), benzesme (bandwagon) etkisi
(BE), ayrisma (snob) etkisi (AE), doniisiim beklentileri (DB) ve éznel yasam kalitesi
(OYK)’nden olusan 5 degisken igermektedir. Her bir degiskenin 6l¢iimiinde kullanilan
olgekler hakkinda detayli bilgiler ilerleyen bagliklarda verilmisgtir.

3.3.2.1. Gosterigci tiiketim egiliminin olciilmesi

Aragtirma modelinde bulunan Gosterisgi Tiketim Egilimini 6lgmeye yonelik
olarak Chaudhuri vd. (2011)’nin tiketim konusunda kisiler arasindaki bireysel
farkliliklart ortaya konulmasi amaglanarak hazirlanan 6lgegi kullanilmigtir. Literatire
bakildiginda, Chaudhuri vd. (2011)’nin 6l¢eginin yani sira, gosterisgi titketim egilimini
olgmeye yonelik Moschis (1981) ve Marcoux vd. (1997) tarafindan gelistirilen 6lgeklerin
de ¢aligmalarda siklikla kullanildigt gorilmustir. Fakat Chaudhuri vd. (2011, s. 219)
caligmalarinda, gosteriggi  tiketim  egilimini  6lgmenin  tilketici  davraniglarini
anlamlandirmada ¢ok o6nemli oldugu ancak; var olan olgeklerin gosterigei titketim
egilimini 6l¢gmedeki yetersizliginden bahsetmiglerdir. Chaudhuri vd. (2011, s. 219)’ ne
gore; Marcoux vd. (1997) tarafindan gelistirilen dlgek ‘goze ¢arpma (conspicuousness)’
kavramini vurgulamakta ve Polonyali tiiketicilerin yabanci trtinlere yonelik tutumlarinin
ortaya koyulmasini amaglamaktadir. Bu nedenle 6zel bir tutumu oOl¢meye yonelik
hazirlanan o6lgegin, gosterig¢i tikketim egilimini 6lgmeye uygun olmadigini dile
getirmiglerdir. Moschis (1981) tarafindan gelistirilen o6lgegin ise, sadece sosyal
gorinarlugi (social visibility) olgtigini ve sosyal gortinurligin, gosterigci tiketim
egilimini agiklamada yetersiz oldugunu dile getirmisleridir.

Chaudhuri vd. (2011), yukarida siralanan nedenlere dayanarak, gosterisci tiketimi
egilimini 6lgmeye yonelik, bir nitel ve ti¢ nicel ¢alisma sonucu tek boyutlu yapida bir
olgek gelistirmislerdir. Olgek, 11 ifade ve alt1 noktal: Likert tizerinden 6l¢iilmiistiir. Bes
noktali Likert 6l¢egin, diger Likert olgek turlerine (3°1a, 6’11, 7°1i) gore madde ayrimini
daha agik ve anlagilir ortaya koydugu, giivenilirlik ve ki-kare hesaplamalarinin daha
kaliteli ve saglikli sonuglar verdigine yonelik bir¢ok ¢aligma bulunmasi nedeniyle 6lgegin
tiiri bes noktali Likert olarak degistirilmistir (Ilhan ve Giiler, 2017; Revilla vd., 2014).
Katilimcilardan 6lgekte yer alan ifadelere iliskin ‘Kesinlikle katilmiyorum / katilmiyorum
/ kararsizim / katiltyorum / kesinlikle katiltyorum’ segeneklerini yanitlanmasi istenmistir.
Roy Chaudhuri vd. (2011) tarafindan yapilan dogrulayici faktoér analizindeki, model

uyum 1yiligi indeksleri (GFI 174 0.92; AGFI 1/4 0.93; CFI 14 0.92; RFI 1/4 0.9; RMSEA
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3.3.3. Olceklerin ¢evirisi ve uzman goriisii

Aragtirmanin degiskenlerinin Olgiilebilmesi igin kullanilan 6lgek ile olgilmek
istenen arasindaki bagintinin tutarli olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, 6l¢ek farkl
bir dilde ortaya koyulmus ise g¢evirisi gerceklestirilen dile uyumu, acikligr titizlikle
yonetilmelidir. Ctnki belirli kaltiir ve dilde gelistirilen 6lgekler o kiiltiriin kavram, deger
ve populasyonuna 6zgi nitelikler tagitmaktadir. Ceviri, yalnizca kelimelerin bagka bir
dildeki salt karsilig1 degildir. Ciinkii kelimenin kokeni, kullanildigr kiltiirde bir gegmige
sahiptir. Dolayisiyla ¢eviri siirecinde kelimenin yeni bir dilde anlam kazanmasi ve
karsilik bulmast, o dilde etkili olan kiiltirel 6gelerinde etkisiyle bagka bir kelime olarak
viicut bulabilir (Oner, 1987). Bu nedenle 6lgeklerde yer alan ifadeler, dncelikle sosyal
bilimler alaninda ¢aligan iki akademisyen tarafindan 20 Kasim-27 Aralik 2017 tarihleri
arasinda ayr ayrn Tirkgeye terciime edilmigtir.

11-15 Ocak 2018 arasinda 6l¢me degerlendirme ve pazarlama alaninda ¢aligan tg
akademisyenden soru ifadelerinin anlagilirligini degerlendirmeleri istenmis ve yeterince
actk olmadigini diistindiikleri ifadeler hakkinda gorisleri, yuz yiize goriismeler yoluyla
alinmistir. Gelen 6neriler dogrultusunda gevirisinde sorun oldugu dusiiniilen maddelerle
ilgili olarak 12 Subat 2018 tarihinde bir dil bilimci ile beraber yeniden diizenlemeler
yapilmig ve miitercim terciimanla Tirkge ifadeler tekrardan Ingilizceye terciime (back
translation) edilmis; kontrol edilen ifadeler duzeltilerek Turkge ifadelere son hali
verilmistir.

3.3.4. Arastirma kapsaminda gosterisci tiiketime konu olan iiriiniin secimi

Aragtirmada katilimcilarin  gosteriggi  tiketim, benzesme ve ayrigma etkisi,
doniigim beklentileri ve 6znel yagam kalitesi hakkinda sorulan sorular1 cevaplayabilmesi
icin Uriin se¢imi gerekliligi ortaya ¢ikmigtir. Caligmada triin kategorisinin se¢imi i¢in ilk
olarak ‘giines gozliigii’ uygun gorilmius; fakat gerceklestirilen ilk pilot uygulama sonrast
analiz sonuglari nedeniyle tekrar bir tGriin se¢imi yapilmasina karar verilmig ve rtin
secimi ‘ofomobil’ olarak degistirilerek ikinci pilot uygulama gergeklestirilmistir. Asagida
gosterige konu olan tirlin segimlerinin tercih edilmesinin nedenleri ve triin kategorisinin
seciminin otomobil olarak degisiminin nedenleri detayl bir sekilde anlatilacaktir.

Aragtirma kapsaminda gosterig¢i tiketime konu olan Grin se¢imi agamasinda
oncelikle giines gdzlugi triin olarak se¢ilmis ve asagidaki nedenlerle iligkili olarak glinesg
gozluguniin uygun olacag éngorilmustir:

e Literatirde giines gozlugunln gosterisci tiketime yonelik bir Giriin olduguna
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Verilerin analizinde SPSS 22.0 ve AMOS 23.0 istatistik paket programlari
kullanilmigtir. SPSS programi, dogrulayict faktér analizi yapmak ve yapisal esitlik
modeli olusturmak gibi ¢ok degiskenli analizler i¢in gerekli modiillere sahip degildir. Bu
nedenle bu tiir analizler igin AMOS 23.0 program1 kullanilmigtir.

Ana caligmada kullanilan veriler anket yontemiyle 8 Kasim 2018 ile 8 Subat 2019
tarihleri arasinda toplanmistir. Ankette, tiim sorulara cevaplama zorunlulugu getirilmistir.
Katilimcilar tiim sorulara cevap vermeden anketi tamamlayamamaktadir. Bu nedenle
ankette kayip degere rastlanmamistir. Ancak verilerdeki aykirt degerler incelendiginde,
otuz dokuz ankette asir1 degerler tespit edilerek calisma digt birakilmigtir. Bunun
sonucunda, 650 olan anket sayisi, otuz dokuz anketin ¢alisma dig1 birakilmasiyla 611
olarak kalmistir. Caligmanin anketinde ters kodlu soru bulunmamaktadir.

3.7. Istatistiksel Analiz Yéontemleri

Verilerin analizinde oncelikle tim degiskenlerin betimleyici istatistikleri
kapsaminda ortalamalari, standart sapmalar1 ve puan araliklart ortaya konulmustur. Cok
degiskenli analiz varsayimlarindan normal dagilim kosuluna iligkin ifadelerin basiklik ve
carpiklik katsayilar1 incelenmigtir. Ankette bulunan her bir 6lgege ve faktdre SPSS paket
programi araciligiyla Cronbach Alpha giivenilirlik testleri uygulanmistir. Onceden
boyutlandirilmig olan olgeklerin, aragtirmanin yapildigt 6rneklemde de benzer olup
olmadigini test etmek icin AMOS programinda dogrulayici faktor analizi uygulanmig ve
son olarak degiskenler arasindaki karsilikli iligkilerin ortaya konmasi, tizerlerindeki
direkt ve dolayli etkilerinin belirlenmesi ve hipotezlerin test edilmesi amaci ile yapisal
esitlik modeli ile yol analizi yapilmistir.

Yapisal esitlik modelinde sinanmaya ¢alisilan modelin, o model i¢in toplanmig olan
verilere iligkin uygunluguna dair degerlendirme ol¢iitleri bulunmaktadir (Hoyle, 1995;
Raykov ve Marcoulides, 2012). Uyum indeksi olarak adlandirilan bu olgiitlerle modelin
uyum ya da uyumsuzlugu test sonucu ortaya konulmaktadir. Yapisal esitlik modelinde
bazi uyum 1yiligi olgitleri ve kabulii i¢in kesme noktalar ¢esitli kaynaklardan derlenmig

ve toplu olarak Tablo 3.9°da verilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu bolumde, aragtirma sonucu elde edilen verilerin analizi yapilarak ortaya ¢ikan
bulgular agiklamalariyla birlikte sunulacaktir. Oncelikle katilimcilarin demografik
ozelliklerine iligkin bulgularin sayisal ve yiizde dagilimi tablolar yardimiyla verilecektir.
Tanimlayict istatistiksel verilerin degerlendirmesinden sonra ¢aligmanin 6n analizleri,
guvenirlilik ve gecerlilik analizleri yapilacaktir. Hipotezlerin testi i¢in yapisal esitlik
modeli, regresyon analizleri ve modele iligkin ortaya koyulan araciliklarin anlamliligr i¢in
Sobel testi uygulanacaktir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin 6lgiilmek istenen
yapilarla arasindaki iliskiler ise, Bagimsiz Orneklem T testi ve Varyans analizi ile ortaya
koyulacaktir.

4.1. Katihmecilara lliskin Sayisal ve Yiizde Dagilimlar

Aragtirmaya katilan katilimcilart tanimlamak ve 6zelliklerini belirlemek amaciyla
anket formunda demografik ozellikleri igeren sorulara yer verilmistir. Demografik
ozellikler yas, cinsiyet, egitim durumu ve aylik gelir gibi degiskenlerden olugmaktadir.
Ankette katilimcilara demografik ozellikler igerisinde yer alan yas ve aylik gelir
durumlar agik uglu olarak sorulmus; sonrasinda kategorik hale getirilmistir. Ornekleme

ait betimleyici istatistikler, Tablo 4.1°de verilmistir.
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Tablo 4.1°de goriillecegi lizere arastirmaya katilimcilarin %67’ si kadin ve %37si
erkektedir. Yas dagilimlarina gore ise, 26-30 araliginda 301 katilimer ile bir yogunlagma
gorilmektedir. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda %60°1 lisans mezunu,
%29’u lisansiistii, %51 Onlisans, %41 lise ve %2’si ilkogretim mezunudur. Arastirmada
katilimcilardan bireysel gelirlerini agik olarak bildirmeleri istenmis ve elde edilen veriler
kategorik hale getirilerek acik okunabilmesi saglanmigtir. Bireysel gelir sorusuna verilen
cevaplar degerlendirildiginde katilimcilarin %30’unun ayda 3001 b - 4500 b %28’inin
1501 1 - 3000 b, %25’inin 4501 b - 6000 b, %6’ sinin 1500 b ve alt1 ile 6001 b - 7500 b
%35’inin ise, 7501 & ve ustu gelirleri oldugu gorilmektedir.

4.2. On Analizler

Verinin hipotez testi i¢in hangi gerekli kosullart sagladigini tespit etmek Uzere
verilerin normal dagilim gosterip gostermedikleri, i¢ tutarlilik (giivenilirlik) analizleri,
tanimlayict istatistikler ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Bu analizler ile verinin esas
analize hazirlanmasi ve yapilacak analizlerin varsayimlarint ne derecede karsiladiginin
tespit edilmesi amaglanmistir.

4.2.1. Tammlayici istatistikler

Verinin genel profilini ve normal dagilim ozelligi gosterip gostermedigini
belirleyebilmek amaciyla frekans, standart sapma, ortalama, basiklik ve carpiklik
degerlerine bakilmistir. Ankette yer alan her 6lgegin ayr ayri standart sapmalari, ortalama
degerleri, basiklik ve garpiklik degerleri tablolar araciligiyla sunulmaktadir.

Kline (2011, s. 60), verinin normal dagilim gosterip gostermedigine yonelik karar
verebilmek i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmasi gerektigini bildirmistir. Tablo
42/ 43/ 4.4/ 4.5 ve 4.6 da goriilebilecegi gibi, ifadelerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri
onerilen 1.5 ile -1.5 degerleri arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla basiklik ve ¢arpiklik
degerleri verinin normal dagilimint destekler niteliktedir (George ve Mallery, 1999;
Tabachnick vd., 2007).

Tablo 4.2°de Benzesme Etkisi 6lgeginde yer alan deSiskenlere yonelik tanimlayict
istatistiklere yer verilmistir. Benzesme etkisi olgeginde yer alan toplam sekiz ifadenin
carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda, -1,5 ile 1,5 arasinda yer aldig

gorilmektedir.
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incelenmesi sonucu degiskenlerin hata terimleri (e3-e4;e4-eS5;el4-el15;el8-
el19;e24-e25;e26-e27;e32-e33;e33-e34;e38-e40;e46-e47) arasinda bir korelasyon
oldugu ve bu hata terimleri arasinda bir korelasyon olusturmanin séz konusu
olabilecegi disiiniilerek modifikasyon gergeklestirilmistir. Modifikasyon sonrasi
x%/sd oram1 ve RMSEA degerleri ¢ok iyi uyum verirken; GFI ve CFI indekslerinin
iyl uyum verdigi goralmustir.
4.3. Yapsal Esitlik Analizi

Yapisal esitlik modeli, aragtirmacinin olusturdugu teorik modeldeki
degiskenlerin aralarindaki iligkileri, arastirma sonucunda elde ettigi veriler
araciligtyla test etmesine dayanmaktadir.

4.3.2. Yapisal esitlik varsayimlarimin degerlendirilmesi

Mardia ¢ok degiskenli normallik testi yaklagimi ¢ok degiskenli normallik
varsayiminin  degerlendirilmesinde kullanilmaktadir. Yapilan ¢ok degiskenli
normallik testi sonucunda Mardia-Based Kappa degeri 4,403 olarak hesaplanmigtir
(Bknz Ek 3). Bu deger 10’dan kiigtik oldugunda ¢ok degiskenli normallik varsayimi
saglanmaktadir (Bayram, 2016, s. 109; Kline, 2015, s. 63).

Verilerin analizi kapsaminda, modelde ¢oklu dogrusal baglanti sorunu olup
olmadigin1 belirlemek maksadiyla dogrusalliga (collinearity) bakilmigtir. Elde
edilen tolerans ve VIF degerleri bagimsiz degiskenler arasi c¢oklu baglantt
olmadigini dogrulayan sonuglar vermistir (Tolerans > .2, VIF< 10). (Bknz. Ek 4).

4.3.3. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi

Olgim modeline iliskin varsayimlar kabul edilebilir seviyelerde
gozlemlenmesiyle arastirmanin hipotezlerinin testi i¢in yapisal esitlik modeli
analizine gecilmistir. Model AMOS 23.0 paket programiyla veriler normal dagilim
gosterdigi i¢in en yiksek olabilirlik tahmin yontemi kullanilarak test edilmistir.

Analiz sonuglarina gore dncelikle model uyum iyiligi sonuglart incelenmistir.
Aragtirmanin model uyum 1yiligi degerleri sonucunda ¢ok iyi ve iyi uyum verdigi

gorilmektedir.
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4.3.5. Arastirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgular

Hatirlanacagi Uzere arastirmanin amaci, gosteriggi tiketim egiliminde olan
tiketicilerin benzesme ve ayrigma etkisiyle hareket etmelerinin, tiketicilerin irtint elde
edimiyle bekledikleri doniisim ve bireysel olarak degerlendirdikleri yagsam kalitelerinde
dogrudan ya da dolayli etkilerinin ortaya koymasi olarak saptanmigtir. Bu amagla
aragtirmanin sorulart ortaya koyulmus ve literatiir taramast ile arastirma modeli
olusturulmustur. Arastirma modelinde, arastirma sorulariyla ilintili hipotezler ortaya
koyulmustur. Dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik analizi ve aracilik testleri
uygulanarak modelin gegerliligi ispatlanmis ve hipotezler test edilmistir. Analizler
sonucunda Onerilen hipotezlerden 6’s1 kabul edilmis, 3’0 reddedilmigtir. Buna gore,
aragtirma sonucunda elde edilen bulgular asagida gorilen tizere maddeler halinde
Ozetlenmigtir. Aragtirmanin sonuglari sonug, tartisma ve oneriler kisminda detayl bir
sekilde degerlendirilmistir:

e Arastirmaya katilanlarin gosteris¢i tuketim egilimi, benzesme etkisini

dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir.

e Arastirmaya katilanlarin gosterigci tiketim egilimi, ayrigsma etkisini dogrudan
ve pozitif yonde etkilemektedir.

e Arastirmaya katilanlarin gosterisci tiketim egilimi, dénisim beklentilerini
dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir.

e Arastirmaya katilanlarin benzesme etkisi, doniisim beklentilerini dogrudan ve
pozitif yonde etkilemektedir.

e Arastirmaya katilanlarin ayrigma etkisi, dontsim beklentilerini dogrudan
etkilememektedir.

e Arastirmaya katilanlarin dontsim beklentileri, 6znel yasam kalitesini
dogrudan ve negatif yonde etkilemektedir.

o Arastirmaya katilanlarin gosterisgi tiketim egilimi, 6znel yasam kalitesini
dogrudan degil dolayh olarak (donisim beklentileri araciligiyla) pozitif
etkilemektedir.

o Arastirmaya katilanlarin benzesme etkisi, 6znel yasam kalitesini dogrudan
pozitif yonde etkilemekte fakat dolayli olarak (donisim beklentileri

araciligiyla) etkilememektedir.
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Katilimeilarin egitim durumu, yas ve gelirlerinin arastirma modelinde yer alan
oznel yasam kalitesi tizerinde anlamli bir fark olusturup olusturmadigina yonelik Varyans
analizi yapilmistir. Tablo 4.26°da gorilecegi tizere, katilimcilarin egitim durumlarinin
(p>0,05), oznel yasam kalitesine gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigt
gorilmektedir.

Katilimeilarinin  yaglarinin  (F=3,758; p<0,01), o6znel yasam kalitesine gore
istatistiksel olarak anlamli bir gekilde farklilagtigi gorilmektedir. Bu farkliligin ise, 25-
28 yas araligi ve 37-40 yas araliginda meydana geldigi gorilmektedir (Post-hoc testine
yonelik detaylar igin bknz. Ek 7). Bu sonuca gore, 25-28 yas araligindaki katilimcilarin
kisisel degerlendirmeye yonelik olarak algilladiklari yagam kalitelerinin 37-40 yas
araligindaki katilimeilara gore farkli oldugunu gostermektedir.

Katilimeilarinin  gelirlerinin (F=5,002; p<0,01), 6znel yasam kalitesine gore
istatistiksel olarak anlaml1 bir sekilde farklilagtigr goriilmektedir. Bu farkliligin ise, 3001
b - 4500 B ve 1500 b ve alt1, 1501 B - 3000 & gelir gruplarinda meydana geldigini
gorilmustir (Post-hoc testine yonelik detaylar i¢in bknz. Ek 8). Bu sonuca gore, 3001 &
- 4500 b gelire sahip katilimcilarin kisisel olarak degerlendirdikleri yagam kaliteleri 1500
b ve alt1 ile 1501 b - 3000 b arasinda gelir sahibi olan katilimcilara gore farklilik
gostermektedir.

Katilimcilarin  demografik ozelliklerine gore elde edilen bulgular, asagida
Ozetlenmigtir:

e Arastirmaya katilanlarin gésterisci tiiketim egilimleri ve satin alma kararlarinda
digerlerinden ayrisma istegiyle hareket etmelerinin cinsiyete gore bir farklilik
gostermedikleri tespit edilmistir. Bunun yani sira, katilimcilarin satin alma
kararlarinda digerlerine benzesme etkisiyle motive olmalari, iiriinii edinimi veya
kullanimiyla yasamina dair bekledikleri doniisiimler ve oznel yasam kalitelerine
yonelik degerlendirmeleri kadin ve erkek arasinda farklilik gostermektedir.

o (Gosteriggl tiketim egiliminin egitim durumu, yas ve gelirle olan iliskisi
incelendiginde, aragtirmaya katilanlarin gosterisci tilketim egilimlerinin yasa (25-
28 yag arasi; 29-32 yas arasi; 33-36 yas arast; 37-40 yag arast) gore farklilasmadigt
ortaya koyulmustur. Bununla birlikte, egitim durumu lise olan katilimcilarin
egitim durumu lisans olan katilimcilara gore, gosterigci tiiketim egilimlerini

Jarklilastirdigi tespit edilmistir. Geliri 1500 b ve alt1 arast olan katilimcilarin ise,
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geliri 3001 b - 4500 b arasinda olanlara; geliri 1501 % - 3000 b arasinda olanlarin
ise, geliri 6001 b - 7500 & arasinda olanlara gore gosterisci tiketim egilimlerinin
Jarklilastigr gorilmustir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda digerlerine benzeme etkisi ile egitim
durumu, yas ve gelirle olan iligkisi incelendiginde, arastirmaya katilanlarin satin
alma kararlarinda digerlerine benzeme etkisiyle motive olmalarinin yasa (25-28
yas arast; 29-32 yas arast; 33-36 yas arast; 37-40 yag arast) gore farklilasmadigi
ortaya koyulmustur. Egitim durumu 6nlisans olan katilimcilarin egitim durumu
lisans olan katilimcilara; lisans olan katilimcilarin ise, egitim durumu lisansiistii
olan katilimcilara gore satin alma kararlarinda digerlerine benzeme etkisiyle
motive olmalan agisindan farklilastigi tespit edilmistir. Ayrica, katilimcilardan
geliri 1500 b ve alt1 arasinda olanlarin geliri 3001 b - 4500 © arasinda olanlara;
geliri 1501 b - 3000 b arasinda olanlarin ise, geliri 3001 B - 4500 b arasinda
olanlara gore satin alma kararlarinda digerlerine benzeme etkisiyle motive
olmalan agisindan farklilastigi ortaya koyulmustur.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda digerlerinden ayrigsma etkisi ile egitim
durumu, yas ve gelirle olan iligkisi incelendiginde, arastirmaya katilanlarin satin
alma kararlarinda digerlerine ayrigma etkisiyle motive olmalarinin yaglarina ve
gelirlerine gore farklilasmadig: ortaya koyulmustur. Bunun yani sira, egitim
durumu lise ya da onlisans olan katilimcilarin egitim durumu lisans ya da
lisansiisti olan katilimcilara gore satin alma kararlarinda digerlerine ayrigma
etkisiyle motive olmalart agisindan farklilik tespit edilmigtir.

Doniigim  beklentilerinin - egitim  durumu, yas ve gelirle olan iligkisi
incelendiginde, arastirmaya katilanlarin dontigim beklentilerinin yaga (25-28 yas
arast; 29-32 yas arasi; 33-36 yas arast; 37-40 yas arasi) gore farklilasmadigi ortaya
koyulmustur. Katilimcilardan egitim diizeyi lisans olan kigilerin, lisanststi egitim
dizeyindeki kigilere gore otomobil satin almalart durumda bekledikleri
donigimiin (benlik dontsum, iliski dontisimi, hedonik dontistim, yetkinlik
donigimii) farkli oldugu ortaya ¢ikmigtir. Bunun yami sira, katilimcilarin
otomobil satin almalarinda otomobil satin alarak yasamlarinda bekledikleri
dontigimler 1501 b - 3000 £ gelir sahibi kisilerde 7501 b ve iistii gelir sahibi

olanlara gore farklilik gostermektedir.
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Aragtirmaya katilanlarin 6znel yagam kalitesinin egitim durumu, yas ve gelirle
olan iligkisinin sonuglari incelendiginde, arastirmaya katilanlarin 6znel yasam
kalitelerine  yonelik  degerlendirmelerinde  egitim  durumunun  farklilik
gostermedigi ortaya koyulmustur. Bunun yami sira, 25-28 yas araligindaki
katitlimcilarin 6znel yagam kalitelerinin 37-40 yag araligindaki katilimcilara gore
farkli oldugu tespit edilmistir. 3001 B - 4500 b gelire sahip katilimcilarin ise,
yasam kalitelerine yonelik degerlendirmelerinin 1500 & ve alt1 ile 1501 B - 3000
b arasinda gelir sahibi olan katilimcilara gore farklilik gosterdigi ortaya

koyulmustur.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

‘Tuketim, tiketicinin satin aldig1 Urtinleri gostererek kendisine kimlik yarattigi ve
duygusunu korudugu bir suregtir’ (Baudrillard, 2004, s. 197-198). Baudrillard’in
vurguladigr gibi bireyler tiketim eylemlerini salt uriinlerin faydasini gozeterek
gerceklestirmezler, Urtinlerin tagidigi sembolik anlamlan kullanarak, deneyimleyerek
yasamlart i¢in yeni kimlikler olusturmakla da megguldirler. Bu nedenle giiniimiizde
tuketici bir trtint satin alirken zenginlik ve servetine, imajina yonelik etrafindaki diger
kigilere ipuglar verecegini distindigu gosterigli tilketim nesnelerine yonelmektedir (Belk
vd., 1982, s. 6-7; Mason, 1984).

Ilgili alan yazin incelendiginde, tiiketimin bireyleri birbirine yakinlastiran ya da
ayrigtiran 6onemli bir role sahip olduguna iligkin bir¢ok ¢aligma bulunmaktadir (Berger ve
Ward, 2010; Douglas, 2002; Lamont ve Fournier, 1992). Yani bireyler bir gruba ait
oldugu hissetmek ve hissettirmek, digerleri tarafindan onaylanmak ig¢in benzesme
etkisiyle populer tirtinleri tercih etmekte ve bu tercih siiresince tiriiniin digerleri tarafindan
kabul goren isaret, ipucu tasidigina dikkat etmektedir (Kastanakis ve Balabanis, 2012;
Shaikh vd., 2017; Tsai vd., 2013; van Schalkwyk, 2014). Diger taraftan ise, ayrigma etkisi
ile tiketici diger kisilerden farkli oldugunu sergilemek, ayrismak, benzersiz oldugunu
hissetmek i¢in kit ve aym zamanda digerleri tarafindan benzersizliginin gici
hissettirecek gosterigli Urtinlere yonelmektedir (Corneo ve Jeanne, 1997b; Herpen vd.,
2005). Bu baglamda, bu c¢alisma, literatirle es zamanli olarak, gosterisci tiiketimin
digerleri tarafindan kabuliinii ve uyumunu temel alan benzesme etkisi ve digerlerinden
Jarkliligmi ortaya koyan ayrisma etkisi iizerinde anlamli derecede etkili oldugunu ortaya
cikarmigtir.

Calismada ele alinan bir diger konu, kisilerin bir Girinti satin alarak yagamlarinin
anlaml1 bir gekilde dontisecegine yonelik inanglarini igeren dontsiime dair beklentileridir.
Dontisim beklentileri Richins’in 2012 yilinda ortaya koydugu (orijinal ¢aligsma
benimsenerek) benlik dontsimi, iligki dontsimi, hedonik dontisim ve yetkinlik
donigsimi olmak tizere dort yapr ile degerlendirilmistir. Dontisim beklentilerine yonelik

sorular ise

2

otomobil kategorisi ¢ergevesinde sorulmustur. Mevcut ¢alismada,
titketicilerin bir iiriin satin aldiklarmda (otomobil) yasamlarinda anlamli bir doniisiim
yasayacaklarma iliskin beklentilerinde en fazla etki biiyiikligiiniin iliski donidisiimii

(1,071) alanminda oldugu ortaya ¢ikmistir. Yani titketiciler, gosterige konu olan bir Giriin
95



(otomobil) satin aldiklarinda yasamlarinda en ¢ok etrafindaki kisilerle bagini agiklayan
sosyal iligkilerinde anlaml1 ve pozitif bir doniisim olacagini beklemektedir. Boonchoo ve
Thoumrungroje (2017) ¢alismasinda da, tiiketicilerin bir Grtin satin alacaklarinda en fazla
iligkisel anlamda donigim yasayacaklarini ifade etmislerdir. Bununla birlikte,
tiketicilerin yagamlarinda doniisime iligkin beklentilerindeki iliski dontigimin etki
buyukligi, Brewer ve Gardner (1996) tarafindan ortaya koyulan ‘iliskisel benlik’
kavrami perspektifinden de yorumlanabilir. Iliskisel benlik, bireysel ve kolektif benlik
(Markus ve Kitayama, 1991) varsayimini temel almakta; ancak ‘ben’ ve ‘grup’ arasinda
yer alan ‘iligkiler’ kavramina odaklanmaktadir. Iliskisel benlik kavraminda bireyler
kendileri i¢in énemli olan kisileri dikkatli bir sekilde gozlemlemekte, onlarla ilgili bilgi
toplamakta ve davraniglarint onlarini bakis agilariyla sekillendirmektedir (Cross vd.,
2000). Bu anlamda, calisma kapsaminda tiiketicilerin satin alma kararlarina yonelik
beklentilerinde iligkisel benlik referansiyla hareket ettikleri soylenebilir. Diger taraftan
caligmada, katilimcilarin profili incelendiginde (Bknz. syf. 60), %50’sinin 26-30 yas
araliginda oldugu gorilmektedir. Geng kesim olarak nitelendirebilecegimiz bu yag
araligindaki tiiketicilerin, otomobil satin alma kararlarint verirken en fazla iligkilerinde
anlamli bir dontisim yasayacaklarina yonelik beklentilerinin oldugu sonucu ortaya
cikmigtir. 26-30 yas araligindaki tuketicilerin, otomobil satin alma kararlarinda
digerleriyle arkadaslik kurmak ya da var olan sosyal ortamini genisletmek, yeni bir gruba
dahil olmak, iy1 iligkiler kurmak gibi beklentilerinin diger beklentilere (benlik doniisimi,
hedonik dontisiim, yetkinlik dontugiim) gore daha agirlikta oldugunu gostermektedir. Y
kusagini kapsayan bu yas araligina yonelik caligmalarda da, tiketicilerin satin alma
kararlarinda digerlerinin fikir ve goriglerine 6nem verdigi, kimlik ya da statiisini
gosterecek ipuglart tasiyan Urinlere yonelerek gruba olan aidiyetini devam ettirdigi
gorilmektedir (Giovannini vd., 2015; O'Cass ve Choy, 2008; Parment, 2013).
Caligmanin gosterisci tilketim egilimi, benzesme etkisi ve ayrigma etkisinin
doniisim beklentileri Gzerindeki etkilerine yonelik bulgular incelendiginde, oncelikle
gosterisci tiiketimin doniigiim beklentileri iizerinde anlami bir etkisi oldugu goralmustur.
Dolayisiyla gosterisci tiketim davranigt gosteren bireyler, ayni zamanda yagamlarinda
anlaml1 bir déniisiim saglayacagina inandiklari beklentilere sahiptirler. Veblen (1973)’in
sayginligin somut kanitlara dayandirilmasi ile elde edilecegine iliskin dustnce

perspektifinde tiiketicilerin sayginlik gérme, statii elde etme, ¢evresindeki bireylere kendi
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ile ilgili mesajlar verme gibi nedenlerle gosteris¢i tiketime yonelmesi, kisilerin
yasamlarinin anlamli bir sekilde degisecegine yonelik beklentileri tizerinde etkili
olmaktadir. Bunun yani sira Boonchoo ve Thoumrungroje (2017), calismasinda da
tiketicinin gosterigli Grinleri yonelmesi ile doniisime dair beklentileri arasinda iliski
ortaya koyulmustur. Caligma dikkat ¢ekilecek diger husus, ¢alismada kullanilan trtin
kategorisinin otomobil olmast ve otomobilin, tiikketicilerin gosterig¢i titketim egilimleri
ile dontgime dair beklentilerine yonelik iligkisidir. Vasconcellos (1997, s. 246),
otomobilin statii, gii¢ ve zenginligi, geng goriinmeyi, kendine gliveni, rahat bir yolculugu,
ozgurlugi temsil eden ¢ok boyutlu bir nesne oldugunu ifade etmistir. Tiketici, otomobil
satin alarak ¢evreye toplumsal konumu, imaj1, kimligine iligkin bir¢ok bilgiyi aktardigini
bilmektedir (Liu vd., 2018; Pojani vd., 2018). Bunun yant sira, tiikketicilerin otomobil
satin aldiklarinda yagsamlarinda en fazla arkadaglar tarafindan kabul gérme, yeni iligkiler
kurma ya da iligkilerini giiclendirme gibi doniisime yonelik beklentilerinin oldugunu;
bunu sirastyla zamani kullanma, giinliik ve i hayatinda daha etkin olacagina yonelik
yetkinlik dontigimi; hayattan daha fazla keyif alacaklarina yonelik hedonik déniigsim ve
gorintsinin iyilesecegini ve daha ¢ekici olabilecegine yonelik beklentilerine karsilik
gelen benlik doniisimii izlemektedir. Lieratiirde tiketicilerin otomobile yonelik tutum ve
davraniglarini inceleyen galigmalara bakildiginda, statii ve zenginligin bir gostergesi olan
otomobilin tiketicilerin g¢evresiyle iligkilerini gii¢lendirme, hayatin1 kolaylasgtima,
hayatin1 daha keyifli hale getirme, kendisini daha ¢ekici ve 6zgiivenli hissetme gibi
beklentilerine karsilik geldigi gorilmektedir (Altat vd., 2017; Liu vd., 2018; Matos,
2019; Oliveira, 2015; Pojani vd., 2018). Bu anlamda bu ¢aligmada, gosteris¢i titkketim
egilimindeki tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarinin yasamlarina dair bir ¢ok
beklentiye (benlik doniisimi, iligkisel dontisim, hedonik doéntigiim, yetkinlik dontigtiimii)
karsilik gelebilecegi sonucu ¢ikarilabilir.

Calismada, benzesme etkisinin doniisiim beklentileri iizerinde anlamii bir etkisi
oldugu ortaya koyulmustur. Bu baglamda aidiyet duygusunu arttirma, digerleriyle
uyumlu olmak ve sosyal konumu belirlemek i¢in benzesme etkisiyle hareket eden
bireylerin, otomobil satin alarak yagamlarinda pozitif ve gli¢li bir dontistim yagayacagina
yonelik beklentileri tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna varilmigtir. Bunun
yani sira, ayrisma etkisinin doniisiim beklentileri iizerinde anlamli etkisi olmadig

gorilmistir. Nitekim digerlerinden farkli oldugunu sergilemek amaciyla kit tGrtinlere
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yonelerek ayrisan tiketicilerin, Uriin kategorisi agisindan otomobil 6rneklemi
cergevesinde dontisime dair beklentilerini (benlik déniigiimi, iligkisel dontisim, hedonik
doniigiim, yetkinlik dontigimi) kargilamadigr gorilmektedir.

Uriiniin titketicilerin yasamlarinda bir¢gok anlama karsilik gelmesi, yasama iliskin
degerlendirmelerinde ¢nemli role sahip olmasini saglamistir. Tiketici bir tirtinii satin
alarak glg¢, statii, zenginlik, arkadas edinme, mutlu olma, 6zgurlik kazanma, romantik
iligkilerinde basarili olma gibi bir¢ok anlami elde edecegini diisiinmektedir (Eastman vd.,
1999; Han vd., 2010; McGinley vd., 2018; O'Cass ve Choy, 2008; Pojani vd., 2018).
Dolayisiyla kisiler tiriinlerin sembolik anlamlart araciligiyla is, arkadas, aile, egitim gibi
birgok yagsam alaninda iyilik ve mutluluga yonelik doniisimler yagamay1 beklemektedir.
Richins (2017), titkketicinin bir iiriine yonelik beklentilerinin kargilanmasi durumunda kisa
bir sureli de olsa mutluluk duyacagini fakat bireye maddi degerlere bagimli hale getirerek
materyalist yapacagini ileri sirmistiir. Literatirde de, kisilerin satin aldigt riinlerin
mutlulugu, iyi olusu ve yasam kalitesini artirdigina yonelik ¢aligmalar oldugu gibi, tam
tersi irtnlerin mutluluk getirecegine inanmanin materyalist tutumu arttirdig ve kisileri
mutlulugu getirmedigini ortaya koyan ¢aligmalar da bulunmaktadir (Heaney vd., 2005;
Kim ve Jang, 2017; Richins, 2011; Sirgy, 1998; Sirgy vd., 2007). Nitekim bu ¢aligmada,
doniisiim beklentilerinin oznel yasam kalitesi iizerinde dogrudan ve anlamli etkisi oldugu
ortaya koyulmustur. Yani tiketicilerin otomobil satin aldiklarinda yagamlarinda meydana
gelecek donisime dair beklentileri, yasam kalitelerinin iizerinde dogrudan etki
yaratmaktadir.

Gosterisci titketim egilimi, 0znel yasam kalitesini doniisiim beklentileri araciligiyla
etkilemektedir. Yani gosterisci tilketim yapan bireylerin 6znel yasam kaliteleri,
yasamlarinda trinler araciligiyla bekledikleri dontsim gergeklestikce degisim
gosterecektir. Sosyal statiisiinii ortaya koymak, kimlik ve imajin1 yaratmak ya da
arttirmak, digerleri tarafindan saygi gérmek isteyen tiketici gozlemlenebilir Grinler
araciligiyla ne kadar ¢ok beklentisini gergeklestirdigi inanci yaratir ve arttirirsa, bireysel
olarak yasam kalitesinin bir o kadar degistigine ya da arttigina inanacaktir. Caligmada
ortaya koyulan bu sonug aslinda, tiiketim nesneleri araciligiyla mutlu olmaya, yagsamini
hem kendi hem de digerleri nezdinde iyilestirmeye cabalayan tiketici tanmimiyla da
ozdeslesmektedir. Richins’ a (2017) gore ise bunun nedeni, ginimizde medyanin,

dogrudan (reklamlar) ya da dolayli (dizi, film programlari) olarak bireylere urtnler
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araciligiyla mutlulugunun ve yagam kalitelerinin ylksek oldugunu gostermesi, kigilerinde
urtinler araciligiyla donigiime yonelik beklentilerinin olugmasidir. Bu baglam ortaya
koyulan bir¢ok ¢aligmada, kitle iletisim araglar araciligiyla ya da agizdan agiza iletigim,
seyahatlerdeki deneyimleri gibi kigisel bilgi edinimleri yoluyla tiiketicilerin belirli bir
yasam tarzi ve tiketim kaliplarina ulasabilmek adina gosteris¢i tiikketimi tercih
edebilecegi ortaya koyulmustur (Correia vd., 2016; Hinz vd., 2015; Kim ve Jang, 2017).

Calismada, benzesme etkisi oOznel yasam kalitesini doniigiim  beklentileri
araciligryla etkilemedigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Yani digerlerine benzeme, gruba dahil
olma olarak adlandirilan benzesme etkisiyle otomobil satin alma hayali kuran
tiketicilerin 6znel yasam kaliteleri, yasamalarinda urtinler araciligiyla bekledikleri
dontstim artikga artmamaktadir.

Tim bu hipotez sonuglarina gore Ozetle arastirmada katilimcilarin gosterisci
tiketim yapan tiketicilerin satin aldigi, kullandigi uriinler 6znel yasam kalitesini
etkilemekte ayrica urtnler araciligiyla yasamlarina dair dontisim beklentileri arttik¢a
oznel yasam kaliteleri de ciddi oranda artmaktadir. Tiketicinin diger insanlarla uyumlu
olma, gruba ait hissetme gibi nedenlerle satin kararlarina yon vermesi ya da digerlerinden
farkli oldugunu ortaya koyma, biricikligini hissettirmek gibi nedenlerle satin alma
kararlarina yon vermesi Uriinlerin yasamalarini doniistiirecegine iligkin beklentilerinde
degisim yaratmaktadir.

Caligma kapsaminda hipotezlerden ayr olarak analiz edilen demografik 6zelliklere
gore degisime bakildiginda ise tiiketicilerin egitim diizeyleri bir Griinii satin alirken
digerleriyle uyumlu olma, gruba ait hissetme ya da digerlerinden farkli olma gibi nedenler
dogrultusunda verilen kararlara gore farklilik gosterdigi ortaya koyulmustur. Ttiketicinin
yasama dair beklentileri de egitim dizeyi degistik¢e degismektedir. Ayrica ¢aligmaya
katilan katilimcilarin yaslar, kisilerin yasam kalitelerini algilama, yorumlama agisindan
farklilik gostermektedir.

Caligsmada ele alinan diger bir husus kisilerin gelir diizeyidir. Gelir diizeyi, satin
alma kararlarinin verilmesinde 6nemli bir etkene sahiptir (Jaikumar ve Sarin, 2015; Lee,
1964). Bu calismada da tuketicilerin gosteriggi tilkketim egilimleri, digerlerinden biri
olmak isteyerek benzesme etkisiyle hareket etmesi, yasama dair beklentileri ve bireysel
olarak degerlendirildigi yasam kalitesi gelir dizeyine gore degisim gostermektedir.

Gunumiuzde gelirin giiclin, servetin, statiiniin, basarinin ve mutlulugun elde edilmesinde
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bir anahtar olarak goriilmesi, kisileri genellikle gosteriggi tiketime yonelerek bunu
gozlemlenebilir Urinler araciligiyla somutlagtirmaya itmistir (Acikalin vd., 2009;
Akturan ve Bozbay, 2018; Chaudhuri ve Majumdar, 2006; Wang ve Griskevicius, 2013).
Literatiire bakildiginda da, gosterig¢i tiketim ile gelir, gelir esitsizligiyle iligki birgok
caligmanin yapildigi gorilmektedir (Hwang ve Lee, 2017; Jaikumar ve Sarin, 2015;
Matos, 2019). Bununla birlikte Veblen (1899), kisilerin gelirlerindeki artis ile tiketime
harcadiklari miktarin artacagini ve gosterisci tiketime yonelik egilimlerinin devam
edecegini ileri sirmugtir. Duesenberry (1951) ise, gelirde meydana gelen artisla, kisilerin
referans grubundaki diger kisilere yetismek i¢in daha fazla ¢aba goOsterecegini ileri
surmustir. Gelir dizeyinde meydana gelen gelisim ile tiiketici bir ist sosyal sinifin satin
aldigr uriinleri gozlemlemekte yani ‘komsuyla asik atmak (keep up with Joneses)’tadir
(Chipp vd., 2011; Christen ve Morgan, 2005). Bu nedenle kisilerin gelirinde meydana
gelen degisimler, tiketicilerin yagsamlarindaki mutluluk arayiglarini, beklentilerinde de
bir degisim yarattigin1 sdyleyebiliriz. Kisilerin gelir diizeyinin farklilagmasi, statii, bagar
ve zenginligin farkli irtnler araciliiyla somutlastiriimasini ifade edebilir. Diger taraftan
otomobil oérneklemi ¢er¢evesinde bakildiginda da, tiiketicilerin gelirlerindeki degisimin,
otomobil satin almast ile bekledigi dontgimler agisindan farklilastigi ortaya
koyulmustur. Oliveira (2015) de, gelir ve otomobil satin alma arasinda gigli bir iligki
ortaya koymustur. Matos (2019) ise, Portekiz’de yiiksek vergiler nedeniyle otomobil satin
almak nispeten zor olmasina ragmen, toplu tagima araglarina yonelik negatif tutum, ve
otomobilin 6nemli bir statii semboli gorilmesi nedeniyle titketiciler otomobil satin almak

istedigini ileri sirmustur.
S.1. Teori ve Uygulamaya Yonelik Katkilar

Tiiketicilerin gozlemlenebilir urtnler araciligiyla zenginlik ve servetlerini
digerlerine gosterme istegi olarak tanimlanan gosterisgi titkketim ve tiketim davraniginin
altinda yatan motivasyonlar gerek psikoloji ve sosyoloji gerekse pazarlama literatiiriinde
teorik olarak bireylerin davraniglarin1 kavramsallastirmak isteyen bir¢ok ¢alismaya konu
olmustur (Jaikumar ve Sarin, 2015; Kastanakis ve Balabanis, 2012; Trigg, 2001;
Woodside, 2012). Bunun yani sira igletme ve pazarlama yoneticileri igin ise, gosterisci
tiketim egilimdeki tiikketicilerin tutum ve davraniglarinin ortaya konulmasi hedef kitlenin

taninmast, istek ve beklentilerinin dogru stratejilerle pekistirilmesine olanak tanimigtir.

100



Calismanin temel ¢ikig noktast olan gosterisgi titketim kavrami, literatiirde daha
siklikla kargimiza ¢ikan Marcoux vd. (1997) ve Moschis’den (1981) ziyade, Chaudhuri
vd. (2011) tarafindan ortaya koyulan 6l¢gme modeliyle tespit edilmeye galigilmigtir.
Bunun nedeni, Chaudhuri vd. (2011) ¢alismasinda bahsi gegen her iki ol¢ege yonelik
gosterigel titketim kavramini 6lgmedeki yetersiz ve eksik noktalari tespit etmesi ve bu
dogrultuda yeni bir 6l¢iim modeli ortaya koymasidir. Bu anlamda, teorik olarak gosterisci
tuketimin egilimindeki tiketicilerin tutum ve davraniglarimin farkli perspektiflerle
aciklanmasi ve Turkge literatirde degerlendirilmesinin 6nii agilmigtir.

Gunimiizde tiketim nesnelerinin sembolik olarak bir¢ok anlama gelmesi,
tiketicileri her gegcen gln urin ve markalar araciligiyla anlam arayislart igerisinde
olmasina neden olmustur. Bireyin yasami stresince oldugu ya da olmak istedigi bir¢ok
anlami milk edinimiyle gerceklestirecegine yonelik inanci, beklentilerini de bu yonde
yaratmasini gozlenir hale getirmistir. Bu anlamda calismada Richins (2013) tarafindan
ortaya konulan donusim beklentileri teorisi modele dahil edilmigtir. Dontigim
beklentileri teorisine iligkin yabanct literatiirde ¢ok az calisma olmast (Boonchoo ve
Thoumrungroje, 2017; Donnelly vd., 2013; Richins, 2011, 2012, 2017) ve Tirkge
literatiirde ise ¢aligmaya rastlanilmamasi kavramin teorik olarak anlagilmasi ve éneminin
vurgulanmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Ayrica, tiiketicilerinin triinler araciligiyla
dontigime dair beklentilerinin ortaya konulmasi, pazarlama yoneticileri ve girisimcilerin
hedef kitlelerini net ¢izgilerle taninmasina ve reklam stratejilerinin belirlenmesinde
dikkate deger bir katki sunmaktadir.

Calismada ortaya koyulan bir diger katki ise, tiiketicilerin Uriinler araciligiyla
bekledikleri dontsimiin en fazla iligkisel anlamda olmasidir. Bu anlamda, tiiketicilerin
otomobil satin alma kararlarinda beklentilerinin en fazla ¢evresiyle olan iligkileri
diizenleme, iyilestirme ve niceliksel olarak artirma minvalinde yapilagtig1 gorulmektedir.
Ozellikle katilimcilarin %50’sinin, 26-30 yas araliginda olmasi, geng¢ kusagin otomobil
satin alma kararlarindaki beklentilerinin anlagilmast ag¢isindan o6nemli bir katki
sunmaktadir. Ayrica yine g¢alismada tiketicilerin digerlerine benzeme, ait olma gibi
nedenlerle benzesme etkisiyle satin alma kararlart vermelerinin déniigiim beklentilerine
etkisi bulunmaktadir. Bunun yam sira, digerlerine farkliligini kanitlamak, ayrigmak
isteyen tuketicilerin otomobil araciligiyla dontisimu beklentilerinde (benlik dontigimii,
iligkisel dontsim, hedonik doniigim, yetkinlik dontsimii) bir degisim yaratmadigi
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ortaya konulmustur. Bu anlamda, tiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda genellikle
digerleriyle uyumlu olma, ait olma gibi duygular besledigi, otomobil kategorisi tizerinden
gosterise konu oldugu ve ilisiklerindeki degisime yonelik beklentilerini kapsadigini
gostermektedir. Hem yas araligt hem de donisime dair beklentileri pazarlama
yoneticilerine otomobil reklamlarindan, Grintin dizaynina kadar pek ¢ok konuda ipucu
vermektedir.

Tiketim nesneleri ile bireysel mutlugu arasinda bag kuran tiiketiciler dikkate
alindiginda, kisilerin 6znel iyi oluslarinin, yasam doyumlarinin ve yagsam kalitelerini
etkileyen unsurlar arasinda titketimin konumunu anlamlandirmak pazarlama agisindan da
gereklilik haline gelmistir. Ayrica g¢alisma her gegen gin urinlerin 6zne oldugu
cimlelerle mutluluk tanimi yapan tiketicilerin, tutum ve davraniglarinin ortaya
koyulmasi agsindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Caligmada gosteriggi titketim egilimdeki
bireylerin, otomobil baglaminda yasamlarinda bekledikleri donisimler ve yasam
kaliteleri arasindaki iligkiler literatiire farkli bir perspektif sunmaktadir.

Calismada teorik olarak ortaya koyulan diger katki, gosterisei tiketim egilimindeki
tiketicilerin otomobil araciligiyla yagsamlarinda meydana gelebilecek doniisiime yonelik
beklentilerinin olmasinin, 6znel yagsam kalitelerinde artisa yol agmasidir. Ortaya konulan
bu sonu¢ hem kisilerin giinliik hayatindaki beklentilerinin 6neminin kavranmasina hem
de pazarlama literatiri agisindan kisilerin satin alma kararlarinin farkli bir perspektiften
yorumlanmasina olanak tanimaktadir. Bunun yani sira biyiik pazar buyuklugtune sahip
olan otomobil pazari a¢sindan, bu alanda faaliyet gosteren isletmelere ve pazarlama
yoneticilerine kullanacaklari pazarlama stratejilerinde tiiketici profilinin taninmasi
acisindan yol gosterici olacaktir.

Calismada ortaya konulan bir diger 6nemli bulgu, demografik degiskenlerle
aragtirma modeli arasindaki iligkiye yoneliktir. Bulgular, toplumsal yapi igerisinde
demografik tabakalar arasindaki farkliliklarn gostermistir. Caligsmada tiuketicilerin gelir
dizeyleri gosterisci tuketim egilimleri, digerlerine benzeme, gruba ait olma gibi
motivasyonlarla hareket etmeleri, yasamalarinda bekledikleri doniisiim ve 6znel yasam
kalitelerinde degisim meydana gelmistir. Dolayisiyla sosyal ekonomik yapinin
belirlenmesinde 6nemli bir dl¢ltii olan gelir diizeyini dikkat almak, igletmeler agisindan
hedef kitlenin urine yonelik beklentilerini ve satin alma kararlart altinda yatan

motivasyonlarinin ortaya konulabilmesi adina énemli bir katkidir.
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5.2. Arastirmamin Smirhiliklari ve Gelecege Yonelik Calisma Onerileri

Calismada arastirma modeli ¢ergevesinde cinsiyet, gelir diuzeyi, farkli meslek
gruplart saglanarak miimkiin oldugunca kapsamli veri ve bulgu saglanmaya ¢alisilsa da,
caligma bir takim kisitlar mevcuttur. Caligmada aragtirma modeli kapsaminda mevcut
kisitlar ele alinarak, buna bagl gelecek ¢alisma onerilere yer verilecektir.

Kisilerin urinler araciligiyla yasamlarinda bekledikleri donugim bu caligmada
otomobil kategorisi tizerinden test edilmistir. Bu nedenle, doniisiim beklentilerine iliskin
sorular sadece otomobil satin alma kararlarindaki beklentileri icermekte ve ¢aligmanin
kisitin1 olusturmaktadir. Gelecek caligmalarda g¢anta, ayakkabi, aksesuar, kozmetik
trinleri, ev gibi gosterise konu olan (Han vd., 2010; Ho, 2014; Koklic ve Vida, 2009;
Richins, 2012; Wang ve Griskevicius, 2013) uriin kategorileri ¢ergevesinde tiketicilerin
doniigim beklentileri ortaya koyulabilir. Bunun yani sira, calismada tiiketicilerin
gosterigel tilketim egilimleri, digerlerine benzeme ya da digerlerinden ayrigma etkisi ve
donigim beklentileri agiklanmaya calisgiimistir. Gelecek c¢aligmalarda kigilerin benlik
imaj1, kigisel degerleri, statii tiikketimi gibi onciillerle dontsim beklentileri arasindaki
iligkisinin ortaya konulmas: tiiketicilerin satin alma kararlarinin daha net anlagilabilmesi
adina onemli katki saglayacaktir.

Calismada tiiketicilerin gosteriggi tiiketim egilimleri literatirde daha siklikla
kargimiza ¢ikan Marcoux vd. (1997) ve Moschis’den (1981) ziyade, Chaudhuri vd.
(2011) tarafindan ortaya koyulan 6lgme modeliyle tespit edilmeye calistimistir. Gelecek
caligmalarda, gosterige konu olabilecek tirtin ve hizmetlerin bahsi gegen 6l¢gme modeliyle
ortaya koyulmasi, tiiketicilerin gosteriggi titketim egilimlerini anlamaya yonelik literatiire
katki saglayacag gibi, 6lgegin gelisimine de olanak taniyacaktir.

Bu ¢aligma tiiketicilerin sahip oldugu urtnler araciligiyla bekledikleri dontigimiin
oznel yasam kalitesi tizerindeki etkileri ortaya konulmustur. Bu anlamda, gelecekte
tuketicilerin doniisim beklentilerinin iyi oluslarina (wellbeing) ve urtne yonelik
algiladiklar kalite iliskisi aragtirilabilir. Ayrica, Giriinler araciligiyla dontigime dair birgok
beklentisinin Planli Davranig Teorisi (TPB, Theory of Planned Behavior), Aligveris
Bagimlilig1 (CB, Compulsive Buying) ve Plansiz Satin Alma Davranigi (IB, Impulse
Buying) kapsaminda agiklanmasi, isletmelere tiketici davramiglarinin bahsi gegen

kavramsal gercevelerden anlasilabilmesi ve yorumlanabilmesi imkani sunacaktir.
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Calismada ortaya koyulan arastirma modeline iligkin bulgular, nicel aragtirma
yontemi araciligiyla ortaya koyulmustur. Gelecekteki c¢aligmalarda ayni triin
kategorisinin nitel aragtirma yontemlerine dayanarak incelenmesi, satin alma
kararlarindaki motivasyonlarinin anlamlandirabilmesi a¢isindan daha net bir resim ortaya
koyabilecek ayn1 zamanda igletmelere hedef kitlelerine yonelik arastirmalarinda yardimet

olabilecektir.
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EK-5. AMOS DETAYLI CIKTI DOSYASI

Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. CR. P

Benzesme Etkisi <---  Gosterigei Tuketim 438 ,062 7,059 *Ex
Aynigma_FEtkisi <---  QGosterig¢i_Tiketim ,683 ,073 9,354 o
Dontgim Beklentileri  <---  Gosterisgi Titketim 542 ,110 4,931 o
Dontsim Beklentileri  <--- Ayngma_Etkisi -,055 ,065 -,841 ,400
Dontsim Beklentileri  <--- Benzesme Etkisi 410 146 2,810 ,005
Benlik D <---  Doniisim_Beklentileri 172 L0356 13,815 *Ex
Yetkinlik_ D <---  Doniigiim_Beklentileri 1,000

Oznel Yasam Kalitesi <--- Déniisim_Beklentileri -,283 ,097 -2,927 ,003
Hedonik D <--- Doniisim_Beklentileri 1,054 ,064 16,391 ko k
Iliski D <--- Doniisim_Beklentileri 930 ,066 14,100 *Ex
Oznel Yasam Kalitesi <--- Ayrngma_Etkisi =229 117 -1,959 ,050
Oznel Yasam Kalitesi <--- Benzesme_Etkisi 1,409 ,239 4,108 ok
AE1 <--- Ayngma_Etkisi 1,000

AE2 <---  Ayngma Etkisi ,946 ,073 12,983 *Ak
AE3 <---  Aynigma_Etkisi ,905 ,073 12,395 *Ak
AE4 <---  Aynigma_Etkisi 1,280 ,083 15,488 *AE
AE5 <---  Aynigma_Etkisi 1,342 ,086 15,614 *AE
AE6 <---  Aynigma_Etkisi 1,262 ,081 15,566 *AE
AE7 <---  Aynigma_Etkisi ,956 ,072 13,284 *AE
AES <---  Aynigma_Etkisi 1,217 ,079 15,482 *AE
AE9 <---  Ayngma_Etkisi 1,176 ,080 14,777 *AE
BEI <--- Benzesme Etkisi 1,000

BE2 <---  Benzesme_ Etkisi 1,259 ,163 7,729 *Ex
BE3 <---  Benzesme Etkisi 2,137 ,266 8,044 *Ex
BE4 <--- Benzesme_ Etkisi 2,242 274 8,172 *Ex
BES <--- Benzesme_ Etkisi 2,167 ,266 8,147 *Ex
BE6 <--- Benzesme Etkisi 2,019 254 7,950 *Ex
BE7 <--- Benzesme Etkisi 2,161 ,264 8,180 *Ex
BES <---  Benzesme_ Etkisi 2,034 ,253 3,040 *Ex
GT1 <---  GosterigeiTuketim 1,000

GT2 <---  GosterigeiTuketim 1,526 12 13,684 *okk
GT3 <---  Gosterigei Tuketim 1,410 ,108 13,093 *okk
GT4 <---  Gosterigei Tuketim 1,576 11 14,199 *kk
GT5 <---  Gosterigei Tuketim 1,649 113 14,617 *kk
GTé6 <---  Gosterigei Tuketim 1,477 ,108 13,687 *okk
GT7 <---  Gosterigei Tuketim 1,161 107 10,833 *okk
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Estimate S.E. CR. P

GTS <---  Gosterigei Tuketim 1,043 112 9,333 *okE
GT9 <---  Gosterigei Tuketim 1,047 ,091 11,546 ko k
GT10 <---  Gosterigei Tuketim 1,361 ,104 13,053 *AE
OYK1 <---  Oznel_Yasam_Kalitesi 1,000

OYK2 <--- Oznel Yasam Kalitesi 854 ,048 17,810 *Ex
OYK3 <--- Oznel Yasam Kalitesi 874 ,044 19,996 *Ex
OYK4 <--- Oznel Yasam Kalitesi 939 ,044 21,374 *Ex
OYK5 <--- Oznel Yasam Kalitesi 876 ,051 17,243 *Ex
OYK6 <--- Oznel Yasam Kalitesi 1,012 ,0533 19,195 *Ex
OYK7 <--- Oznel Yasam Kalitesi 948 ,0533 17,851 *Ex
OYKS <--- Oznel Yasam Kalitesi 1,007 ,045 22,415 *Ex
BD1 <--- Benlik D 1,000

BD2 <--- Benlik D 1,086 ,057 18,896 *Ak
BD3 <--- Benlik D 1,126 ,065 17,384 *Ak
BD4 <--- Benlik D 1,175 ,059 20,046 *AE
BD5 <--- Benlik D 1,195 ,060 19,973 *AE
HD1 <--- Hedonik D 1,000

HD2 <--- Hedonik D ,892 ,043 20,804 *AE
HD3 <--- Hedonik D 972 ,048 20,061 *AE
ID1 <--- lligki D 1,000

ID2 <--- lligki D 1,050 ,061 17,102 *Ex
ID3 <--- lligki D 1,321 ,084 15,636 *Ex
YD1 <--- Yetkinlik D 1,000

YD2 <--- Yetkinlik D 1,085 ,057 18,895 *Ak
YD3 <--- Yetkinlik D 1,070 ,055 19,372 *AE

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Benzesme Etkisi <--- Qosteriggi_Tiketim ,669
Ayrisma_Etkisi <--- Qosteriggi_Tuketim ,5958
Dontisim_Beklentileri <---  Gosteriggi Tiketim ,363
Dontsim_Beklentileri <--- Ayrnigma_Etkisi -,042
Dontigim_Beklentileri <--- Benzesme FEtkisi ,179
Benlik D <--- Donugim_Beklentileri | ,745
Yetkinlik D <--- Donugim_Beklentileri | ,924
Oznel Yasam Kalitesi <--- Doniisiim_Beklentileri | -,150
Hedonik D <--- Doniigim_Beklentileri | ,882
liski D <--- Donutisim_Beklentileri | 1,074
Oznel Yasam Kalitesi <--- Aynsma Etkisi -,134
Oznel Yasam Kalitesi <--- Benzesme Etkisi 211
AEI <--- Aynigsma_Etkisi ,598
AE2 <--- Aynisma_Etkisi ,635
AE3 <--- Aynisma_Etkisi 598

2
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Estimate

Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
L
L
L
L
L
L
L
Lamm
L
L
L
L
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
Lamm
L
L
Lamm
L

Ayrisma_FEtkisi
Ayrisma_FEtkisi
Ayrisma_Etkisi
Ayrisma_Etkisi
Ayrisma_FEtkisi
Ayrisma_Etkisi
Benzesme Etkisi
Benzesme Etkisi
Benzesme Etkisi
Benzesme Etkisi
Benzesme Etkisi
Benzesme Etkisi
Benzesme Etkisi
Benzesme Etkisi
Gosteriggi Tuketim
Gosteriggi Tuketim
Gosteriggi Tuketim
Gosteriggi Tuketim
Gosteriggi Tuketim
Gosteriggi Tuketim
Gosteriggi Tuketim
Gosteriggi Tuketim
Gosteriggi Tuketim
Gosterisci Tuketim
Oznel Yasam Kalitesi
Oznel Yasam Kalitesi
Oznel Yasam Kalitesi
Oznel Yasam Kalitesi
Oznel Yasam Kalitesi
Oznel Yasam Kalitesi
Oznel Yasam Kalitesi
Oznel Yasam Kalitesi
Benlik D

Benlik D

Benlik D

Benlik D

Benlik D

Hedonik D
Hedonik D
Hedonik D

Miski D

Miski D

822
833
827
655
822
767
343
416
738
794
781
697
797
732
580
728
685
772
811
728
527
436
572
677
817
679
744
783
664
722
682
812
755
767
795
811
809
825
800
868
594
641

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2
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Estimate

<--- 1lliski D

<--- Yetkinlik D
<--- Yetkinlik D
<--- Yetkinlik D

778
720
811
833

2

2

Covariance: (Group number 1 - Default model)

2

Estimate S.E. CR. P
eld <> el5 | ,224 ,025 8,995 Hkk
el8 <--> el9 | ,089 ,022 4,003 Hkk
e27 <--> e26 | ,289 ,047 6,198 Hkk
e25 <> e24 | ,251 ,028 8,933 kol
e3 <> ed | 247 032 7,675  xx
e2 <> e3 |,191 032 6,010  x*x
€0 <> el0 | 313 036 8,621  xx
ed6 <--> e47 | ,353 ,046 7,628 Hkk
e38 <--> e40 | -,186 ,031  -6,008  ***
e43 <--> e45 | -,220 ,031  -7.072  ***
e32 <--> e34 | 1,615 ,156 10,381 ***
e33 <--> e34 | 1,567 ,156 10,060  ***
e32 <--> e33 | 1,120 ,143 7,834 kol
e6 <> e7 | 260 041 6,283  *xx

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
eld <> el5 | ,560
el8 <> el9 | ,212
e27 <--> e26 | ,266
e25 <--> e24 | ,520
e3 <-> ed | 377
2 <-> &3 | ,262
€9 <-> el0 | 418
ed6 <--> e47 | ,366
e38 <--> e40 | -,307
e43 <--> e45 | -,537
e32 <--> e34 | ,541
e33 <--> e34 | ,534
e32 <--> e33 | ,392
e6 <> e7 297

2
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Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. CR. P
Gosterigci Tiketim ,337 ,045 7482  k¥*
€36 350 046 7,671  Exx
e37 079 019 4,075  #xx
e53 582 065 8,995  Hxx
e52 2,767 236 11,719 #*x
e54 362 039 9369  Hxx
e57 129 026 5,059 %
e55 240 035 6,883  *xx
€56 -,087 022 3,927  kx
ell 911 055 16,557 **x
el2 672 041 16360 **x*
el3 747 045 16,559  Hxx
eld 398 029 13,743  Hxx
els 404 030 13,500 #*x
el6 375 027 13,871 #*x
el7 616 038 16236 ***
el 360 026 13,699 #xx
el9 490 033 14,720 #xx
€27 1,078 063 17,183  #xx
€26 1,092 064 17,027 #xx
€25 550 037 14,704 #xx
e24 423 031 13,744 #xx
€23 433 031 14,163 #*x
€22 621 040 15484  Hxx
e21 385 028 13,772  Hxx
€20 515 034 15,033 #xx
el 666 040 16,447  Hxx
e2 698 046 15,175  #xx
e3 757 048 15,700 Hxx
ed 567 039 14,451 Hxx
e5 477 035 13,558 #xx
€6 651 043 15,154  Hxx
e7 1,181 071 16,609 **x*
e8 1,560 092 16,094 #xx
€9 761 046 16,432  Hxx
el0 736 047 15,729  Hxx
€28 1,490 110 13,532 #x
€29 2,544 161 15,803  #xx
€30 1,840 122 15,046 Fxx
e31 1,660 116 14363  #*x*
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Estimate SE. CR P
€32 2,904 184 15819 **%
€33 2,805 184 15261 **x
e34 3,073 196 15,660 **x
e35 1,565 115 13,670 #*x
€38 611 043 14326  *xx
€39 669 045 15,025 Hxx
e40 ,598 044 13,585 Hxx
edl 582 041 14,124  #xx
ed2 614 043 14,195  #xx
ed3 .505 047 10,786  ***
ed4 482 034 14,099 #xx
eds 334 037 9,124  *xx
e46 1,040 063 16,596 **x*
ed7 895 056 16,109 #*x*
ed8 646 050 12,868 **x
e49 822 054 15,177 #*x
€50 542 041 13258 #xx
es1 445 036 12,423  #xx
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 124 2852.475 1101  ,000 2,591
Saturated model 1225 ,000 0
Independence model | 49 19802,543 1176 ,000 16,839

Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model 856 846 906 900 906
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 000 ,000 000

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI

Default model

936 801 848

2 2 2
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Model PRATIO PNFI PCFI
Saturated model ,000 ,000  ,000
Independence model | 1,000 ,000  ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 1751,475 1597,400 1913,163
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 18626,543 18173,746 19085,749
FMIN
Model FMIN FO LO9 HI90
Default model 4676 2871 2619 3,136
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 32,463 30,535 29,793 31,288
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model 051 049 053 220
Independence model | ,161 ,159 , 163 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 3100,475 3122,618 3647,948 3771,948
Saturated model 2450,000 2668.750 7858,494 9083,494
Independence model | 19900,543 19909,293 20116,883 20165,883
ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model 5083 43830 5348 5119
Saturated model 4,016 4016 4016 4375
Independence model | 32,624 31,882 33,377 32,638
HOELTER
Model HOELTER HOELTER
.05 01
Default model 253 260
Independence model | 39 40
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