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Ozet: Tiketim, insan istek ve ihtiyaclarinin tretilen mamiil ve hizmetlerle belirli bir bedel karsiliginda karsilanmasi olarak
tanimlanabilir. Tiiketime yiklenen anlamlar da vyillar icinde degismistir. Tiiketim sadece insanlarin biyolojik ihtiyaglarini
karsilamak icin degil, toplumda yer edinmek ve stati sahibi olmak isteyen insanlar igin de bir faaliyet haline gelmistir.
Veblen tiiketimin gosterisci bir boyutu oldugunu savunmustur. Gosterisci tiketim kavrami literatiire kazandirilmistir. Dikkat
cekici bir gsekilde tiketen tiketiciler, kullandiklari Grin/hizmetler hakkinda cevrelerindeki kisilerle konusarak
riin/hizmetlerin kendilerine kattigi sosyal stat, prestij ve itibardan da yararlanmaktadir.

icinde yasadigimiz tiiketim toplumunda insanlar tiiketim nesneleri ve kaliplari {izerinden kendilerini tanimlar ve gevrelerine
yansitirlar. Bu agidan bakildiginda tiiketim bir iletisim bigimidir. Gosterisci tiketimde kisinin st sinifin tiiketim kaliplarini
taklit ederek kendisini bulundugu siniftan ayirdigi ve Ust sinifa yaklastirdigi bir tiiketim sekli olarak gériilmektedir. Gosterisgi
tiiketim baglaminda tiiketim nesneleri, ayricalik, estetik, zenginlik ve liiks gibi bazi sembolik anlamlar kazanir. Dolayisiyla
nesnelerin gosterisli bir amagla tiketilmesi, nesnenin kendisinden ziyade nesneye yiiklenen simgesel anlamlarin, diger bir
deyisle kisiyi zengin, zevkli veya seckin kilabilecek ve onlari farkli kilan gizil gliglerin tiketilmesi olarak gordlebilir.

Bu arastirmanin amaci, y ve z kusagi tiiketicilerin gosterisci tiiketim egilimleri arasinda farklilik olup olmadigini belirlemektir.
Bu dogrultuda Dogrulayici faktor analizi ile tlketicilerin gosterisgi tiketim egilimleri ve alt boyutlari dogrulanmig ve z kusagi
tiketicilerin y kusag tiiketicilere gore gosterisci tiketim egilimlerinin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gosterisgi Tiiketim Egilimi, Dogrulayici Faktor Analizi, y ve z kusagi

Examination Of Consumers' Consumable Consumption Tendencies In Terms Of
Generations Y And Z

Abstract: Consumption can be defined as the satisfaction of specific human wants and needs in exchange for a price for
services produced. The meaning attributed to consumption has also changed over the years. Consumption has become an
activity that not only fulfills the biological needs of people, but also for people who want to have a place in society and
status. Veblen argued that consumption has a pretentious dimension. The concept of conspicuous consumption has been
introduced into the literature. Conspicuous consumers also benefit from the social status, prestige, and reputation that the
products/services bestow on them by talking to the people around them about the products/services they use.

In the consumption society we live in, people define themselves through consumption objects and patterns and reflect
them to their environment. From this point of view, consumption is a form of communication. In conspicuous consumption,
it is seen as a form of consumption in which a person separates himself from the class he is in by imitating the consumption
patterns of the upper class and brings him closer to the upper class. In the context of conspicuous consumption,
consumption objects gain some symbolic meanings such as privilege, aesthetics, wealth and luxury. Therefore, consuming
objects for a ostentatious purpose can be seen as the consumption of symbolic meanings attributed to the object rather
than the object itself, in other words, the latent powers that can make a person rich, enjoyable or distinguished and make
them different.

The aim of this research is to determine whether there is a difference between the conspicuous consumption tendencies of
the y and z generation consumers. In this direction, the conspicuous consumption tendencies and sub-dimensions of
consumers were confirmed with Confirmatory factor analysis and it was determined that the z generation consumers had
more conspicuous consumption tendencies than the y generation consumers.

Keywords: Conspicuous Consumption Tendency, Confirmatory Factor Analysis, Generations y and z

1. GiRiS da olmasin, bunlar tatmin etmek icin harcanan
veya harcanma riski bulunan maddi ve manevi

Kisinin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiltiirel bircok degerler olarak tanimlanabilir (Torlak, 2016, s.21).

ihtiyaci vardir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasi ile ilgili

tiim faaliyetler tiiketim olarak ifade edilmektedir. Tuketim, zaman iginde Dbiyolojik ihtiyaglarin

Bu nedenle tiiketim; bir ihtiyag karsiliginda olsun ya karsilanmasi olarak gorilmekten vazgecilmis, ayni
zamanda tiketicinin  sosyal statUsinin  bir
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gostergesi haline gelmistir. Tiketerek toplumdaki
statlislini gostermek isteyen bireyler, dikkat gekici
bir sekilde tiketmeyi sec¢misler ve bu sekilde
toplumdaki bireyler tarafindan kendilerine saygi
duyulacagini  distinmuslerdir. Bu nedenle
tliketiciler, tukettikleri Grin veya hizmetlerin
kendilerini topluma anlattigini, tikettikleri riin
veya hizmetlerin de topluma kendileri hakkinda
fikir verdigini disinmislerdir. Bu gibi nedenlerle
tiketiciler, ihtiyaglarini karsilamaktan cok, kattiklar
prestij, itibar ve sosyal statl icin Urin veya
hizmetleri tiketmeye baslamislardir. Bu durum
toplumdaki bireyleri gosteris¢gi tiketime yonelten
bir unsur olarak ortaya ¢gikmistir.

Tiketimin sosyallesmeyi saglayan bir unsur olarak
goraldigt  glnimiz  dinyasinda  birey bu
sosyallesme slirecinde neyi, nerede ve nasll
tiiketeceginin bilincine varmaktadir. Bu farkindalig
saglayan kitle iletisim aracglari ve bu araglarin
kullandigi  reklam, pazarlama ve moda gibi
yontemler. Bu anlamda bireylerin  tlketim
aliskanliklarini  edinmeleri, tlkettikleri Grlnleri
sergilemeleri ve sergiledikleri Grinler araciligiyla
cevresiyle iletisim kurmalan tiiketim toplumunda
bir sosyallesme sirecini temsil etmektedir.

Bireylerin yasam bicimleri, 6rf ve adetleri, gelenek
ve gorenekleri, yemek yeme bigimleri, alsveris
bigimleri, hediye verme, agirlama iliskileri, diger bir
deyisle tim iletisim bigimleri icinde yasadiklari
kiltirin birlestiricisi ve ayni zamanda gelecek
nesillere bir aktarim sdrecidir.(Altincik, 2021, s.
133).

Tiketime atfedilen farkli anlamlarin bir sonucu
olarak tiliketilen Grlnler, kim oldugumuzu,
toplumdaki itibarimizi ve statimiizii gdstermenin
bir yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiketmek,
tikettigi Grini sergilemek ve bu sayede toplumda
sayginlik kazanmak ve statl sahibi olmak isteyen
tuketiciler icin bir yol olmustur. Uriin veya hizmeti
sergilemek, Urind veya hizmeti kullandigini diger
insanlara gostermek ve dolayisiyla kullandiklari
Urlin veya hizmetlerin kendilerine kattig prestijden
yararlanmak isteyen tiiketicilerin yollarindan biri de
cevrelerindeki insanlarla konusmaktir. Bireylerin
kullandiklari  Griin veya hizmetler hakkinda
cevrelerindeki kisilerle konusmalari da o drini
kullandiklarinin  kanitidir. Bu sayede tiiketici,
kullandigi gosterisli tGriin veya hizmetlerin sagladigi
prestij ve statliden de yararlanmaktadir. GOsterisgi
tuketen tlketiciler, kullandiklari Grin/hizmetler
hakkinda cevreleriyle konusarak rin/hizmetlerin
kendilerine kattig1 sosyal statl, prestij ve itibardan
da yararlanmaktadir.

ilk olarak Veblen (2005) tarafindan tanitilan,
genellikle kisinin kendini alt siniftan ayirdigi ve
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tiketim yoluyla Ust sinifa yaklastigi bir tiketim
bicimi olarak tanimlanmaktadir. Yani gosterisci
tiketimde toplumun bir pargasi olan birey kendini
diger bireylerle kiyaslamaktadir. Bu siiregte kisinin
sahip oldugu tiketim nesneleri, semboller ve
isaretler aracihigiyla kisinin minhasirhgi, giici ve
statlisi hakkinda toplumun diger Uyelerine bazi
mesajlar iletir ve bir anlamda kimliginin bir pargasi
haline gelir. S6z konusu mesajlar, kisiyi toplumun
bir kesimiyle butinlestirirken diger kesimlerle
ayristirmaktadir. Dolayisiyla gosterisci tiketimde
tiketim nesnesi, birey ile ait oldugu veya olmak
istedigi sinif arasinda bir koprii kurar ve ayni
zamanda onu alt siniflardan ayiran bir ayirici gérevi
gorir. Bu baglamda prestij, gig, ayricalik, Itks,
estetik gibi soyut anlamlari sahibine aktarabilen s6z
konusu tliketim nesnelerinin bir anlamda gizli bir
glc tasidigini diisinmek yanhs olmayacaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Gosterisgi Tliketim Kavrami

Tiketim kiltlriindn bir sonucu olarak son yillarda
arastirmalara dahil olan bir konu olan gosterisgi
tiiketim kavramidir. insanlarin  maddi varliklar
baskalarina gosteris icin satin almasi ve baskalari
tarafindan gorilmesi icin kullanmasi seklinde
gelisen bu satin alma davranisi, insanlarin maddi
varliklarla kendilerini ifade ettikleri glinumuiz
tiketim davranisidir. Gosterisgi tiiketim, bireylerin
sembolik/nadir bulunan Griin ve hizmetleri
tiketerek kendilerini diger insanlardan ayirt
etmelerini  saglamak  olarak  tanimlanabilir
(Chaudhuri vd., 2011, s.217).

Veblen (2005), The Theory of the Leisure Class adli
kitabinda, toplumun st sinifinin bir yasam tarzi
olarak gordugu aylakligi, tuhaf bir aliskanlik olarak
gordigu anlamsiz bir zaman kaybi ve gosterigli
tiketim olarak tanimlar. Ayni sekilde gosterisgi
tiketim durumunda, ayricahkl tiketim
nesnelerinin Uretken olmayan tiketimi yiceltilir.
Clnku Veblen'e (2005: 58) gore elit olarak kabul
edilen tiketim mallarinin verimsiz tiketimi, en ¢ok
arzu edilen seylerin tlketimi baglaminda bir
ayricahgl temsil ettigi icin bir prestij gostergesi
haline gelmektedir. Bu yaklasima dayanarak, hicbir
sey yapmamanin dogrudan dretken c¢alismayi
somirdiagl, gosterisci tiketimin  ise tlketim
nesnelerini  somirdigli sonucuna varilabilir.
Odabasi (2013: 150) ise gosterisci tiuketimi,
gorlinlr nesnelerle goériinmeyen duvarlari asma
girisimi, daha dogrusu sinif  ayrimlarinin
bulaniklastig ancak tamamen ortadan
kaldirilmadigl giinimiz diinyasinda bir yanilsama
olarak gérmektedir.
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Talepkar tiiketiciler, semboller agisindan zengin
Urlnlerle kisisel zenginliklerini etraflarindakilere,
ozellikle de ilgi gruplarina gostermek isterler.
insanlari zengin olmaya motive eden bir numarali
gudu ayricalikli olmaktir. Sadece zengin ve guglu
olmak insanlarin saygisini kazanmak igin yeterli
degildir. Bu zenginligin ve glciin ortaya cikmasi
zorunludur (Miller, 2012). Gosterisgi tiketim
teorisine gore, insanlar zenginlikleri hakkinda
baskalarini bilgilendirmek icin oldukga
gozlemlenebilir Grinler tiiketirler (Perez-Truglia,
2013).

2.2. Gosterisci Tiiketim Egilimi ile ilgili Yapilan
Caligmalar

Gosterisgi Tiketim ile ilgili ¢alismalar
incelendiginde; Bireyin karakter yapisi ve psikolojik
durumu, icinde yasadigi sosyal ¢evre ve ait oldugu
kiltar, ihtiyaclari ve cesitliligi, Griin ve hizmet
cesitliliginin  artmasi, bireylerin gelir diizeyinin
artmasi veya ani gelir artisi, moda kavrami ve
modanin degiskenlik orani, reklam ve alginin
toplum Uzerindeki etkisi, Liks kavraminin ortaya
¢ikisi ve zaman iginde liks Griin algisinin degismesi,
gunimiiz bos zaman kavraminin kapitalist diizende
degerlendiriimesi ve tiketim icin vyaratilmasi,
bireylerin takdir-statii kazanmak ve diger bireyler
tarafindan kabul edilmek icin yeni bir kimlik arayisi
ve Urlinlerin gosterisli olmasi gibi bircok faktor
gosterisci tiketim Gzerinde etkisini gdstermektedir
(Barut ve Giines 2018: 83).

Veblen, tiketimi sosyal faktorler baglaminda ele
almistir. Ona gore tiketiciler, fayda saglamaktan
¢cok sosyal glglerini gostermek igin Urlnler elde
etmek istemektedirler. Veblen bunu su o6rnekle
acikhyor; Bireyler, ayni tasimayl yapacak iki
arabadan daha pahalisina sahip olarak ek deger
satin alirlar. Bu ek deger, bir glc gosterisinden
baska bir sey degildir. Bu anlamda bir Grin hem
dogal islevini yerine getirmek icin hem de gosterisci
tiketim icin tuketilebilir (Babaogul ve Bugday;
2012).

Gosterisli markalar, tamamen dis nedenlerle satin
alinan ve zenginlik gbstermeyi amaglayan
markalardir (Truong vd., 2008: 191). Bu nedenle
gosterisci  tiketim ile stati tiketimi birbirine
benzer davranislar olarak incelenmektedir (Eroglu,
2016: 259). Arastirmalara gore, sosyal statiyl
artirma arzusu genellikle gosterisci tliketimi tesvik
eden 6nemli bir faktérdiir. Bu gorist dogrulayan
Goldsmith ve ark. (1996), tlketici davranisini
etkileyen en 6nemli gliclerden birinin liks mallar
satin alarak sosyal statl kazanma arzusu oldugunu
belirtmistir. Podoshen ve Andrzejewski (2012)
tuketicilerin  sosyal hiyerarside daha olumlu
goriilme umuduyla belirli Grilinleri satin aldiklarini
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bulmuslardir. Souden ve ark. (2011), farkli
kilttrlerde gosterisci tiketimin sosyal statlyd
dogrudan ve olumlu yonde etkiledigini ve bu
nedenle tiiketicilerin gosteris¢i davranislarinin
sosyal statli arzusu ile agiklanabilecegini ortaya
koymaktadir.

2.3.Y Ve Z Kusag Tiketici Ve Davraniglar
2.3.1. Y Kusag Tiiketici ve Davraniglari

Globallesmenin  ve  kiltlirlerarasi  etkilesimin
artmaya basladigi bu dénemde yasayan Y kusagi
mensuplari,  kendinden emin ve adalet
savunuculari olarak bilinirler (Acihoglu, 2015: 7).

Y kusagl, internet kullanmalarindan 6tirli birgok
kiltiirden insana ulasabilen ve etkilesim kurabilen
kusak olmustur. Reklamlarla blylimis olmalari,
ebeveynlerine gére daha bilingli bir marka algisina
sahiptirler (Toruntay, 2011: 77). Teknoloji kullanimi
ile birlikte Y kusagi hizh tiketime yonelmistir
(Adiglizel vd., 2014).

Y kusagi bireyler, internet alisverisinde aktif olan,
alisveris oncesi sosyal medyadan yararlanan ve bu
ozellikleriyle diger kusaklardan ayrilan bireyler
grubu olarak karsimiza gtkmaktadir (Yener, 2017).

Y kusaginin satin alma davraniglari incelendiginde,
Grinlin degerinden memnun kaldiktan sonra yeni
bir Grin satin alma egilimindedirler. Ayrica gerekli
tecriibe ve bilgi birikimini kazandiktan sonra
reklamlardan etkilenmeden satin almayi tercih
etmektedirler. Mobil teknolojiyi ve sosyal medyayi
¢ok aktif kullandiklari igin genellikle g¢evrimigi
ahisverisi tercih etmektedirler.

2.3.2. Z Kusag Tuketici ve Davraniglari

Z kusag uyeleri, sosyal medya aglarini ve
teknolojilerini  yogun  sekilde kullanmaktadir
(Mishra vd., 2012). Teknolojiye asina, hizli iletisim
kurabilen, kendini begenmislikten hoslanan,
eglenceye 6nem veren bireylerden olusmaktadir.
Kolay pes eden, ¢abuk sikilan bireyler olduklari igin
markalara ve isletmelere sadik olmayabilirler (Tas
vd., 2017).

Unal'a (2017) gére Z kusagl genclerinin temel
nitelikleri su sekildedir: Her alanda 06zglvenleri
ylksektir. Psikolojik ve zihinsel faaliyetler agisindan
hizli gelisim ve degisim gosterirler. Statliye 6nem
vermekle birlikte ne istediklerini iyi bilir ve
istemediklerini kolayca ifade ederler. Onceki
kusaklarin uzun ugraslar sonucunda edinecekleri
liks hayat ve teknoloji gibi ayricalikli kavramlar Z
kusaginin giinliik ihtiyaclaridir (Unal, 2017: 26-30).

Z kusagi bireyler satin aldiklari Griinle ilgili olumlu
ya da olumsuz deneyimlerini tiiketici olarak sosyal
medya lzerinden ifade ettikleri icin tiketim sadece
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bir satin alma eylemi olarak degil, ayni zamanda bir
sorgulama ve alternatif olusturma alani olarak da
gorilmektedir. Bu geri bildirimlerle satin aldiklari
aranleri benzersiz bir  sekilde  yeniden
sekillendirirler (Duygulu, 2018, 642).

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, y ve z kusagl tuketicilerin
gosterisci tiketim egilimleri arasinda farklilik olup
olmadigini belirlemektir. Literatlirde, tiiketicilerin
gosterisci tiketim egilimlerini ¢ok boyutlu olarak
degerlendiren goérgil arastirmalar oldukga kisithidir.
Ayni zamanda 4 boyutlu tlketici gosterisci tiketim
egilimleri ile egilimin alt boyutlarinin belirlenmesi
ve kusaklar baglaminda farkin ortaya konmasi
isletmelerin tlketici davranislarini ¢ozimlemede ve
gosterisci Urin sinifina yatirnm yapacak markalara
yon gostereceginden 6nem tasimaktadir.

3.2. Arastirmanin Kisitlari, Orneklem Siireci
ve Anket Tasarimi

Tesadifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri
olan arastirmaya kolayda  o6rnekleme ile
baslanmistir. Ornek secimi &znel oldugu igin
genelleme  sorunlari  dogal olarak ortaya
cikmaktadir (islamoglu ve Alnigik, 2016). Arastirma
orneklemine 1980-2004 yillari arasinda dogan, y ve
z kusaginda olan ve 18 yili askin alisveris deneyimi
olan kisiler dahil edilmistir. Yine bu, arastirmanin
bir sinirhhigidir. Maliyet ve zaman, calismanin bir
diger sinirliigidir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
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Anketi doldurmadan o6nce, sorulardaki eksiklikleri
veya hatalar tespit etmek icin taslak anket
hazirlanmis ve ana kitleyi olusturan tiketicilerin
belirli bir kismi (6n test: 30 anket) Uzerinde test
edilmistir.

3.3. Aragtirma Yontemi

Eksi (2016) tarafindan cesitli ¢alismalardan elde
edilen ve kullanilan toplam 17 degiskenden olusan
arastirmada gosterisgi tiketim 6lgegi kullaniimistir.
Bu calismada, goze carpan tiketici egilimlerini ve
alt boyutlarini dogrulamak icin dogrulayici faktor
analizi (DFA) uygulanmistir. Dogrulayici faktor
analizinin (DFA) kullanilma nedeni; Cok sayida
gozlenen veya Olgllen degisken tarafindan temsil
edilen gizli yapilari igceren belirli bir yapiyl
dogrulamayi amaglar. Daha sonra y ve z kusagi
tiketicilerinin gosterisci tiketim egilimleri arasinda
onemli farkhliklar olup olmadigi incelenmistir.

Calismada 169 gondlliye anket uygulandi. Elde
edilen veriler SPSS 22.0 ve AMOS 20.0 programlari
ile analiz edilmistir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Ornek Kiitleye Ait Demografik Ozelliklere
iliskin Bulgular ve Giivenilirlik

Gergeklestirilen frekans analizi sonucunda anket
sorularinin érneklem Gzerindeki dagihmlari ortaya
koyulmustur. Tablo 1’de arastirmaya katilan
cevaplayicilarin  demografik  6zelliklerine iliskin
bilgiler yer almaktadir.

Cinsiyet Frekans Yizde KUSAK Frekans Yiizde
Erkek 82 48,5 Y 37 21,9
Kadin 87 51,5 Z 132 78,1
Egitim Frekans Yizde Gelir Durumu Frekans Yiizde
ilkégretim 2 1,2 0-5000 TL 25 14,8
Lise 99 58,6 5001TL — 10000TL 68 40,2
Onlisans 60 35,5 10001TL - 15000TL 43 25,4
Lisans 8 4,7 15001TL ve Gzeri 33 19,5
Meslek Frekans Yiizde

Kamu Ucretli 4 2,4 Serbest M. 9 53
Ozel S. Ucretli 36 21,3 Ogrenci-Calismiyor 120 71,0

4.2. Arastirma Ait Bulgular ve Bulgularin
Degerlendirilmesi

Tiketicilerin gosterisci tiiketim egilimlerini 6lgmek
amaciyla ankete dahil edilen on yedi ifade,
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Dogrulayici Faktor Analizine tabi tutulmus ve yapi
daha o©nce oOlgcimlendigi Uzere 4 faktorde
degerlendirilmistir.
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Sekil 1: Gosterisci Tiiketim Egilimi Olgegi Dogrulayici Faktér Analizi Degerleri
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Tablo 2: Dogrulayici Faktdr Analizi Sonucu Uyum indisleri
MODEL
FIT/UYUM CMIN DF CMIN/DF RFI TLI CFI SRMR RMSEA
iINDISLERI
DEGER 187,172 106 1,766 0,937 0,918 0,936 0,078 0,068
REFERANS
< > > > < <
ARALIK 3 0,900 0,900 0,900 0,080 0,080

Uygulanan modelin toplam 6rneklem igin uyum
indekslerinin dikkate alindiginda; CMIN/DF degeri
3'ten kiguk oldugu icin kabul edilebilir bir uyum,
0.94'luk bir CFl degeri hala kabul edilebilir bir
uyum, 0.92'lik bir TLI degeri iyi bir uyum, 0.0768'lik

Tablo 3: Arastirma Modeli Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari—1

bir RMSEA degeri ve diger tim uyum indeksleri iyi
bir uyumun oldugunu soylenebilmektedir. Sonug
olarak bu uyum indekslerine gére; modelin 6rnege
iyi uyum gosterdigini soyleyebiliriz.

Std B Est. S.E. C.R. P C-ALPHA
statiil <--- Statii_Boyutu .531 1.000 0,865
statii2 <--- Statii_Boyutu .704 1.157 .164 7.040 *xE
statii3 <--- Statii_Boyutu .581 .964 .169 5.719 *okk
statui4 <--- Statii_Boyutu .698 1.278 .206 6.196 *EE
statii5 <--- Statii_Boyutu .585 1.002 .181 5.549 *okk
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statii6 <--- Statii_Boyutu .736 1.327 .215 6.179 kK
statii7 <--- Statii_Boyutu .460 792 .166 4.768 *okk
statii8 <--- Statii_Boyutu .707 1.200 .194 6.169 *okk
stati9 <--- Statii_Boyutu .805 1.410 .229 6.163 *kx
topl <--- Toplumsal_Etki_Boyutu .585 1.000 0,773
top2 <--- Toplumsal_Etki_Boyutu .762 1.239 .176 7.061 *okk
top3 <--- Toplumsal_Etki_Boyutu .850 1.435 .207 6.933 *okk
markal <--- Marka_Odakhlik_Boyutu .692 1.000 0,715
marka2 <--- Marka_Odakhlik_Boyutu .811 1.326 .196 6.776 kK
sosyall <--- Sosyallesme_Boyutu .886 1.000 0,872
sosyal2 <--- Sosyallesme_Boyutu .897 .932 .069 13.447 *okk
sosyal3 <--- Sosyallesme_Boyutu 727 .784 .073 10.781 *okk

Calismada olgllen tiim degiskenlerin C-alfa giivenirlik dizeyi 0.882 olarak belirlenmis olup, kullanilan élgme
ifadelerine verilen yanitlarin giivenilir oldugu sdylenebilir. Calisma sonuglarinin dogrulugunu ve tutarliligini
belirlemek igin tlim faktorlerin i¢ tutarhhg Cronbach alfa giivenirlik testine tabi tutulmus; Faktér 1: "Durum
faktortu" glven dizeyi alfa = 0.865; Faktor 2: "Sosyal Etki Faktori"nin gliven dlizeyi Alfa = 0.773; Faktor 3:
Glven dizeyi "Marka Yonelimi Faktori" Alfa = 0.715; Faktér 4: Guven dizeyi "sosyallesme faktorid" alfa =
0.872; Yiiksek guvenilirlik ifade ettikleri bulunmustur.

Dogrulayici faktoér analizi sonuglarina gére (Tablo 3) faktor yikleri 0,460 ile 0,897 arasinda degismis ve faktor
yuklerinin 6nemine iliskin tim t degerleri (4,7968 — 13,447) %99 giivenle anlaml bulunmustur.

4.3. Kusaklar ve Gosterisgi Tiiketim Egilimi Boyutlari Arasindaki Farkliiga Yonelik Sonuglar

Y ve Z kusag tiketicilerin, gosterisci tiiketim egilimleri arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigi irdelendigi
arastirmada dogrulayici faktor analizi sonucunda dogrulanan boyutlar anlaminda analiz edilmistir.

Tablo 5’'de Gosterisci tiketim egilimleri faktorlerinin kusaklara gore farklar t test ve tanimayici istatistik

sonuglari gorilmektedir.

Tablo 5: Gésterisci Tiketim Egilimleri Faktorlerinin Cinsiyete Gére Farklari T Test ve Tanimayici istatistik
Sonuglari

FAKTOR Kusak FREKANS ORTALAMA  ST.SAPMA T SIG

Statii Boyutu Y 37 2,1941 ,72924 4,289 ,0001%
z 132 2,7874 ,79289

Toplumsal Etki Boyutu Y 37 2,7747 1,10573 2,940 004
z 132 3,3409 1,01512

Marka Odakllik Boyutu Y 37 2,9146 1,29546 3,248 0019
z 132 3,5417 ,95514

Sosyallesme Boyutu Y 37 2,4964 ,81501 4.296 ,000¥
z 132 3,0622 ,67567

TOPLAM Gésteris Egilimi Y 37 2,4142 ,75748 4,450 ,000)

TEK FAKTOR z 132 2,9798 ,66136

(1) Z kusagi (Ort: 2,7874) ve Y Kusagi (Ort: 2,1941) daha fazla toplumsal etkisi olduguna dair

tuketicilerin,  goOsterisci  tiketim  egilimi algiladiklari oldugu soylenebilir.

boyutlarindan  Statlii  faktoriine  yonelik
algilamalari  arasinda  anlamli  bir  fark
vardir(Sig:0,000). Buna gore; Z Kusagl
tiketiciler, Y Kusag tiketicilerden, tiketimi
daha fazla statli olarak algiladiklari sdylenebilir.

(3) Z kusagi (Ort: 3,5417) ve Y Kusagi (Ort: 2,9146)
tiketicilerin,  gosterisci  tiketim  egilimi
boyutlarindan marka odakhhk faktérine
yonelik algilamalari arasinda anlamlh bir fark
vardir(Sig:0,001). Buna gore; Z Kusagl

(2) Z kusagi (Ort: 3,3409) ve Y Kusagi (Ort: 2,7747) tuketiciler, Y Kusagi tuketicilerden, tuketimi
tuketicilerin,  goOsterisci  tuketim  egilimi daha fazla marka odakh olarak algiladiklari
boyutlarindan toplumsal etki faktoriine yonelik soylenebilir.

algilamalari  arasinda anlamh  bir  fark
vardir(Sig:0,004). Buna gore; Z Kusagl
tiketiciler, Y Kusag tiiketicilerden, tiketimin

(4) Z kusagi (Ort: 3,0622) ve Y Kusagi (Ort: 2,4964)
tuketicilerin,  gosterisci  tiketim  egilimi
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boyutlarindan Sosyallesme faktériine yonelik
algilamalari  arasinda  anlamli  bir  fark
vardir(Sig:0,000). Buna gore; Z Kusagl
tiketiciler, Y Kusag tiketicilerden, tiketimi
daha fazla sosyallesme olarak algiladiklari
soylenebilir.

(5) Z kusagi (Ort: 2,9798) ve Y Kusagi (Ort: 2,4142)
tiketicilerin,  gosterisci  tlketim  egilimi
boyutlarindan Gosterisci  tiketim egilimleri
arasinda anlamli bir fark vardir(Sig:0,000).
Buna gore; Z Kusagl tuketiciler, Y Kusagi
tiketicilerden, daha c¢ok gosterisci tiketim
egiliminde olduklari séylenebilir.

5. SONUC VE ONERILER

ihtiyag, istek ve tercihlerine gére Griin veya hizmet
secen tuketiciler, zamanla tiikettikleri her seye bir
anlam vyiklemeye baslamislardir. Tiketime ve
tiketilen her seye oOnem veren bireyler,
kullandiklari Griinlerin zamanla kendilerine sosyal
stati, prestij ve prestij kazandiracagini diistindiler.
insanlar toplumda statii kazanmak, gevrelerinden
saygl gormek, prestij kazanmak gibi duygulari
sergilemek igin tiketmislerdir.

Gosterisci  tuketimde, tlketicinin  genisletilmis
benliginin bir parcasi olan tiiketim nesneleri, bireye
belirli o6zellikler kazandirir, onlari alt siniftan
ayirirken ayni zamanda ait olmak istedigi st sinifla
kopri kurar. Burada da goOsterisci tlketim
baglaminda tiuketim nesnelerine atfedilen bu
islevin arkasinda yine gostergelerin giiciine olan
inancin yattigl varsayilabilir. Zira zarafet, zenginlik
veya ayricalik gibi bazi 6zelliklerin goéstergesi haline
gelen gosterisci tiiketimin, bu o6zellikleri tiiketiciye
aktarma gicu Uzerine insa edildigini disinmek
yanlis olmaz. Temel olarak gosterisci tiiketim,
zenginligin cevreye abartih bir  sekilde
gosterilmesidir. Bir bakima bireylerin satin alma
glicini  gbsterme c¢abasidir ve bu c¢abalarla
zenginlik, farkhlik ve bir gruba ait olma mesaji diger
bireylere iletiimeye calisilir. Gosterisci tliketim,
kisisel nitelikler, cinsiyet, yas, etnik kdken ve hobi
gibi farkh bireysel imajlari ve kimlikleri yansitmak
icin bir arag olarak da kullanilabilir.

Z kusag tuketiciler statliye 6nem vermekle birlikte
onceki kusaklarin  uzun ugraslar sonucunda
edinecekleri liiks hayat ve teknoloji gibi ayricalikli
kavramlar Z kusaginin ginliik ihtiyaglaridir olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma sonuglarina gore; Z
Kusag tuketiciler, Y Kusagi tlketicilerden, tliketimi
daha fazla statli olarak algiladiklari, tiketimin daha
fazla toplumsal etkisi olduguna dair algiladiklar
tiketimi daha fazla marka odakli olarak
algiladiklari, tiketimi daha fazla sosyallesme olarak
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algiladiklari ve Z Kusagl tuketiciler, Y Kusagi
tiketicilerden, daha ¢ok gosteris¢i tiketim
egiliminde olduklari sdylenebilir. Gosterisci tiiketim
Y ve Z kusag tiketici davranislari baglaminda ele
alindiginda, z kusag tiketicilerin; statl, toplumsal
etki, sosyallesme ve markalari gosteriggi tliketim
noktasinda kullanarak y kusagi tuketicilere gore,
daha fazla gosterisci tuketim egiliminde olduklari
soylenebilir.
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