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Y-JENERASYONUNDA SOZSUZ ILETISIM
YONTEMI OLARAK GOSTERISCI TUKETIM
KULLANIMIYLA ILGILI DENEYSEL BIR
CALISMA
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Ozet

Bu ¢aliyma igerisinde giintimiizde kullanimu istikrarhi bir sekilde artig gosteren liks tiketim
triinleri sozel olmayan iletisim bakis a¢isindan ele alinmigtir, Kars1 cinse mesaj verme (sinyallesme)
araci olarak liks trtinlerin kullammu bir¢ok kiltiirde ve 6zellikle gengler arasinda yiikselen bir egilim
olarak gorilmektedir. Karsi cinsi etkilemek igin gosterig¢i Griinler kullanma egiliminin kadin ve
erkekler arasinda tercih edilme gekillerinin ortaya konulmasi igin deneysel bir ¢aligma yiiratalmistir.
Bu deneysel ¢alisma ile Y-jenerasyonuna mensup olan 208 kiginin liiks tiiketim tiriinleri i¢in yaptiklar:
harcamalarin degisiklik gosterip gostermedigi uygulamal bir aragtirma sonucunda ortaya konulmustur.
Cahsmanin sonuglarina gore karsi cinsi etkilemek igin bir sinyallesme araci olarak liks titketim
iirtinlerinin kullammim erkeklerin tercih ettigi, kadinlar arasinda ise béyle bir egilim olmadig tespit

edilmistir.
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Sinyallesme

AN EXPERIMENTAL STUDY ON CONSPICUOUS CONSUMPTION AS NON-VERBAL
COMMUNICATION MECHANISM AMONG Y-GENERATION

Abstract

This study analyzes the use of conspicuous luxury good purchase intention motives and
behavior from a social point of view. Using luxury goods as a signaling tool to impress and attract the
opposite sex is a common phenomenon observed in various cultures especially in younger generations.
An experimental study was carried out to understand conspicuous consumption intention among men

and women. Data from a total of 208 subjects from Y-generation were collected following the
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experiment. The findings lead us to the conclusion that men intend to spend more on conspicuous

iletisim Calismalari Dergisi

goods when they are in a romantic/mating mind-set, which can be considered as a signaling tool to

attract women. On the other hand, no similar motive was observed among women.

Keywords: Conspicuous Consumption, Luxury Consumption, Experimental Study,

Costly Signaling,
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Giris

Liiks mal ve hizmetlerin kullanimi ¢ok uzun yillardan beri siiregelen bir
aligkanliktir ve gerek etik boyutunda gerek davramigsal gerekse iletisim boyutunda
bircok caligmaya s6z konusu olmustur. Liiks kavraminin ne sekilde tamimlandig
yapilan ¢aligmalarin sonuglarinin yorumlanip karsilagtirabilmesi icin 6nemli bir
noktadir. Literatiirde litks kavraminin farkli sekillerde tanimlandigini ve kisilerin
algisina bagh olarak hangi iiriiniin veya markanin liiks olarak kabul edildiginin
degistigini gormekteyiz. Veblen (1899:95-116) litks tirtinleri gosteriscil ziyan olarak
gormekte ve tamimlarken sadece gosteris boyutuna indirgemektedir. Liiks iirtinler
Grossman ve Shapiro (1988:79-100) tarafindan ise benzer sekilde kullanicilarina
fonksiyonelligin disinda prestij ve statii saglayan iiriinler olarak tanimlanmistir.
Sadece gosteris lizerine yogunlasan tamimlara ek olarak daha kapsaml yaklasimlar
da literatiirde goriilmektedir. (Phau ve Prendergast (2000:123) liiks (marka)
taniminda yiiksek bilinirlik, iyi bilinen bir marka kisiligi, yiiksek algilanan kalite,
ayricalikli olma hissi uyandirma boyutlarina yer vermistir. Biitiinsel bir yaklagim
benimseyen Vickers ve Renand (2003:459-478) ise deneyimsellik, fonksiyonellik ve
sembolik etkilesim boyutlar1 altinda ltiiks kavramini incelemistir. Dubois ve
digerlerinin (2001:1-56) tamiminda ise ¢ok yiiksek kalite, yiiksek fiyat, nadirlik (az
bulunurluk), gosteriscil deger, ihtiya¢ duyulandan fazlasi olmasi ve haz vermesi liiks
triinlerin nitelikleri olarak kabul edilmistir. Literatiir icerisinde goriilen bu ve benzer
tanimlardan hareketle liiks {iriinler igin genel kabul goren boyutlar yiiksek kalite,
yiiksek bilinirlik, iyi bir imaj, yiiksek fiyat, az bulunurluk, sahibine statii ve prestij
katabilmesi, kullanicisina haz vermesi olarak siralanabilir. Bu tanimlar ve ortak
paydalar paralelinde liiks tiiketim ahgkanliklar1 ve pazarlari ele alindiginda liiks
tiiketimin sadece toplumun en iist, elit kesimlerinde degil toplum genelinde kabul

gormeye ve tercih edilmeye basladig1 gériilmektedir. Bu durumun ortaya ¢itkmasinda
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arz ve talep tarafindaki gelismeler etkin olmaktadir. Bir yandan toplum igerisinde
daha ¢ok tiiketicinin farkl giidiiler ile liiks {iriinleri arzulamalari, diger yandan ise
liks tiiketim alaninda faaliyet gosteren firma ve markalarin ‘erisilebilir liiks’
kavramini destekleyici iirtin ve pazarlama g¢ahsmalariyla daha genis kesimlere
ulagsmaya calistigi goriilmektedir (Ghosh & Varshney, 2013:146-159; Nueno &
Quelch, 1998:61-68; Tsai, 2005: 277-291).

“Litks” kavrami ve liiks titketim konusuna bakigin antik ¢aglardan itibaren
ikilemlere sebep oldugu agik sekilde goriilmektedir. Antik Yunan diigiiniirlerden
Epikiir'tin (Epikuros) hedonist bir bakis agisiyla yaklastigi ve olumlu olarak gordiigii
litks kavrami ve beraberinde gelen haz Aristo tarafindan elestirel bir bakis acisiyla
degerlendirilerek genel olarak bir asirihk olarak goriilmiistiir (Ghosh & Varshney,
2013:146-159).

Etik olarak ne sekilde yaklasilirsa yaklasilsin liiks triinlerin tiiketimi eski
¢aglardan giiniimiize kadar siiregelmis olan bir ahgkanhktir. Yiizyillardir devam
eden liiks titketimin aligkanhgr incelendiginde tiiketicilerin litks triinleri tiiketim
amaclarinin birbirinden farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu iiriinlerin yiiksek
kaliteli malzemelerden ve iyi iscilikle tiretilmis olmasi tercih sebebi olabilirken
cogunlukla sosyal sebepler sebebiyle bu iiriinler tercih edildigi goriilmektedir. Liiks
tirtinleri alabilmek icin gerekli gelir seviyesine ulasabilmis kisiler basarilarimin ve
statiilerinin bir gostergesi olarak bu friinleri tercih etmektedirler (Trigg,
2001:99-115). Veblen’in (1899:95-116) isaret ettigi sekilde baz1 iirtinlerin
kullaniminda fonksiyonellikten ziyade gosteriggiligin  6n  planda oldugunu
gormekteyiz. Asirih@in, misrifligin gosterimi bir gili¢ gosterisi olarak bireyler
tarafindan tercih edilebilmektedir. Pahali liiks bir iiriintin fonksiyonel olarak muadili
daha ucuza temin edilebilirken pahali olan iiriiniin tercih edilerek zenginlik ve statii
gostergesi olarak topluluk icinde kullamilmasina gosterisgi titketim ismini veren
Veblen'in (1899:95-116)’in “Sosyal Sinif Teorisi’ (Theory of the Social Class) eseri bu
alanin onciilerinden olarak goriilmektedir. Veblen’e gore statiiniin gostergesi
kisilerin birikimlerinin, kazanglarinin biiyiikliigiinden ziyade zenginligin gostergesi,
kanitlar1 olarak sekil bulmaktadir. Bu yaklasima gore litks tiiketimin temel kaynag:
dis giidiimlii (extrinsic) giidiilerdir ve bireylerin statii ve zenginliklerini topluma ve
diger bireylere gosterebilme ¢abalariyla iligkilidir. Insanin kendini gelistirme, daha

iyi gorme giidiileriyle alt tabakada yer alanlarin daha iist sosyal tabakaya aitmis gibi
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gostermek istemesi, iist tabakalarda yer alan bireylerin ise alt tabakadan farkhlasma
istekleri sonucunda gosterisci tiiketim egilimleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu ve benzeri
klasik sosyolojik teorilerde gosterisci tiiketim ile es se¢imi arasinda dogrudan bir
baglant1 kurulmamis olmasina ragmen toplum igerisinde sosyal rekabet arenasinda
miisrif harcamalarla prestij ve statii elde edilecegi vurgulanmistir (Bird & Smith,
2005:221-248).

Statii kavramui her bireyin farkhi bir yerinin oldugu antik kiltiirlerden
itibaren giintimiize kadar stiregelen bir kavramdir. Statii tarih icerisinde genellikle
kan bagiyla kazanilan veya bir kral gibi tist mevkiden birisi tarafindan bahsedilen bir
ozellik iken 18. yiizyildan itibaren kisilerin farkli alanlarda basarilar ile bireysel
olarak kazanilan bir 6zellik haline gelmistir (Han, Nunes, & Dréze, 2010:15-30). Bir
statii sembolii olarak (kisisel tiiketim) Griinlerinin kullanilmas: da benzer sekilde
Antik Cag’dan Orta ve Yeni Cag Avrupasi’na ve giiniimiize kadar birgok farkh
zaman diliminde gozlenmektedir. Orta Cag’da her bir sosyal sinifin giyebilecegi ve
giyemeyecegi kiyafetler yasalar ile detayl olarak tamimlanmig ve sosyal statii ile
giyim, aksesuar arasindaki baglanti resmi ve yazihi bir boyuta tasinmistir (Berry,
1994:259-261). Bu durum sosyal smiflarin arasindaki ayrimin belirsizlesmeye
basladig1 18.yy.a kadar devam etmis, bu déonemde ilgili kanunlar kaldirilarak kiyafet
ve aksesuarlar konusunda herkesin istedigini giyebilmesinin 6niinde yasal olarak bir
engel kalmamistir. Bu gelisme paralelinde statii gostergesi olarak gosterisli, pahal,
ozel/degerli malzemelerden yapilmis kiyafetlerin ve aksesuarlarin kullanimlan

toplum geneline yayilarak devam etmistir (Han vd., 2010:15-30).

Giiniimiizdeki modern toplum anlayisinda toplum igerisinde farkli sosyal
simflarin varhgin siirdiirmesi sebebiyle statii gostergesi olarak gosterisci tiiketim
tiim ihtisamiyla varligini stirdiirmektedir. Liiks tiiketim esyalarinin satin alinmasi ve
statii gostergesi olarak kullanilmas: hem gelir seviyesi yiiksek kisiler hem de gorece
distik kisiler arasinda yaygin olarak goriilen bir durumdur. Gelir seviyesi gorece
distik kisilerin statii gostergesi olarak markalar1 kullandiklar fakat orijinal iiriinlere
ekonomik olarak erisemedikleri icin taklit iiriinleri tercih ettikleri de goriillmektedir.
Bu sekilde farkli gelir gruplarina iiye olan bireylerin statii gostergesi olarak liiks
tiiketim {riinlerinin ve markalarim tercih ettiklerini gozlemlemekteyiz (Nia &
Zaichkowsky, 2000:485; Wilcox, Kim, & Sen, 2009:247-259).
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Literatiir taramas1 bélimiinde sebepleri detayl olarak incelenmis olan liiks
tiiketim aliskanhginin gelisiminin iyi bir gostergesi olarak kiiresel liiks tiiketim
harcamalarinin farkli dénem ve bélgelerde yasanan ekonomik kriz ve durgunluklara
ragmen istikrarli olarak arttig goriilmektedir. Liiks markalarin 6zellikle gelismekte
olan iilkelerde hizli biiyiime igerisinde olduklar1 goriilmektedir (Bain & Company,
2014:1; Euromonitor, 2015:1; Shukla & Purani, 2012:1417-1424). Tum tiiketici
triinleri pazarlan arasinda en hizli biiyliyen pazar olarak goriilen litks tiiketim
(Sparshott, 2014:1) iilkemizde de biiytimektedir. Diinya geneline benzer sekilde liiks
titketimin tilkemizdeki artisi litkks otomobil satiglarinin 2014 yilinda bire 6nceki yila

gore %20’lik artistyla gozler 6niine serilmektedir (BloombergHT, 2015:1).

Liiks tiiketim pazan sektorel bir bakis acisiyla ele alindiginda dokuz farkl
boéliime ayrilmaktadir (Bain & Company, 2014:1). Liiks tiiketim sektori igerisinde
yer alan tiim segmentlerin kiiresel toplam pazar biiyiikligii 850 milyar Euro, bunlar
arasinda en biiylik pazara sahip olan kisisel liiks titketim mallarinin pazar biiyiikliigi
ise 223-300 milyar Euro olarak tahmin edilmektedir (Bain & Company, 2014:1;
Euromonitor, 2015:1). Bu ¢ahisma icerisinde litks tiikketim iiriinleri icerisinde ana
kategori olarak kabul edilen moda (giyim ve aksesuar) kategorisi liiks tiiketimin asil
gostergesi olarak ele alinmistir. Bu kategori tiim liiks tiiketim pazari igerisinden
yaklasik %30 ile en biiyiik payr almakta ve genel olarak liiks tiikketim ahskanlklarinin
anlasilabilmesi icin iyi bir temsilci olarak goriilmektedir. Bu ¢aligma kapsaminda da
titketici triinleri likks tiiketim ahskanliklarimin iyi bir gostergesi olarak secilerek

arastirma kapsamindaki deneysel ¢alisma icerisinde yer almislardir.
Literatiir

Bireylerin toplumun diger fertleriyle ilgili diisincelerini olustururken onlar
miilkiyetlerindeki seylerle degerlendirme egiliminde olduklar1 farkh ¢aligmalarda
gozlemlenmis bir durumdur (Belk, Bahn, & Mayer, 1982:4; Richins, 1994:522). Bir
bireyin sahip oldugu seylerin, zenginliginin giiniimiizde eski yiizyillara nazaran daha
¢ok edinilen kazanmimlar, basar1 ve beceriyle kazanilan statiiyle ortaya ciktig
goriilmektedir. Yani eskiden kan bagi yoluyla (zengin bir aileye dogmak vb.) edinilen
statii gliniimiizde daha ok bireylerin kendi ¢abalariyla edinebilecekleri bir seydir.
Bu sebeple giiniimiizde mal miilk ve hem zenginlik ve statii gostergesi hem de bir

bagari, beceri sembolii olarak algilanmaktadir (Richins & Dawson, 1992:303; Richins,
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1994:522). Bu noktadan hareketle litks ve gereksiz olan gosterisli trtinlere para
harcayacak kadar zengin oldugunu gostererek diger bireyleri etkileme ve statii
kazanma amaciyla yapilan bu ‘gosterisci tiiketimin’ bir basar1 sembolii olarak
toplumda kabul gormektedir. Gosteriggi titketim egilimi sebebiyle litkks markalarin
daha ¢ok toplum igerisinde kullanilan iriinlerde tercih edildigi (or. araba, taki,
kiyafet) fakat ev icinde kisisel kullanimi olan iiriinlerde daha az tercih edildigi
goriilmektedir (6r. temizlik malzemeleri vb.) (Charles, Hurst, & Roussanov,
2009:425-467). Bireylerin markalara yiiklenmis olan sembolik anlamlar ve
iliskilendirmeler vasitasiyla markalar1 kullanan diger bireyler hakkinda ¢ikarimlarda
bulundugu ve profilleme yaptigi goriilmektedir (Muniz Jr. & O’Guinn,
2001:412-437). Bu profilleme paralelinde bireylerin toplum icerisinde etkisinde
kaldiklar: ‘referans gruplara’ gore davraniglarim belirleme egilimi de gozlenmektedir.
S6z konusu referans gruplar kisinin kendini ait gordiigii gruplar, 6zendigi onlar gibi
yasamak istedigi gruplar ve yer almak birlikte goriilmek istemedigi gruplar
olabilmektedir (Merton, 1957:281-386). Teorik olarak varsayilan bu olgunun cesitli
arastirmalarda ortaya ¢iktigi ve so6z konusu gruplarin kisilerin yasayis sekilleri ve
titketim ahskanhklarina anlamli etkisinin oldugu goriilmiistiir (Bearden & Etzel,
1982:183). Kisilerin birlikte anilmak veya anilmamak istedigi gruplarla ilgili kendini
ifade edebilmesinin iyi bir yolu da marka kullanimidir. Taninmus bilinen ve kullanici
grubu kisith olan markalar (6r. lilks markalar) kullanan kisilerin markalarla
Ozdeglestirildigi yani marka imajinin olusumuna etki ettigi de goriilmektedir.
Referans grup ve marka ozdeslestirmelerinden dolay: tiiketiciler bazi markalan
kullanmay: ve iizerlerinde tasimay: isterken bazi markalardan uzak durmay tercih
etmektedirler (Sirgy, 1982:287).

Toplum igerisindeki bireylerin litks markalar ve iriinler ile etkilenmesinin
onemli bir giidiisii olarak kars: cinsi etkileme 6ne ¢ikmaktadir. Karsi cins ile iletigim
alaninda bu kapsamdaki arastirmalar incelendiginde liiks tiiketim iiriinleri ve
gosterisci titketimle ilgili kisith sayida arastirma gerceklestirildigini gormekteyiz. Bu
alandaki calismalar arasinda karsi cinsi likks hediyeler vererek veya kullanarak
etkileme literatiirde yer bulmus bir ¢alisma alani olarak ortaya ¢ikmaktadir (Belk &
Coon, 1993:393-417; Jonason, Cetrulo, Madrid, & Morrison, 2009:89-103; Sundie
vd., 2011:664-680; Wang & Griskevicius, 2014:834-854). Ilgili calismalar icerisinde

erkeklerin litks tiiketim iiriinlerinin kullanimi ve gosterisci tiiketim ile karsi cinse
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mesaj verme egiliminde bulundugu fakat kadinlarda bu durumun goézlenmedigi
goriilmektedir (Griskevicius vd., 2007:85-102). Kars1 cinsin algilar1 incelendiginde
ise erkeklerin bir statii, zenginlik ve gii¢ gostergesi olarak pahali ve liiks iiriinleri
kullanarak karsi cinse daha cekici goriindiigii galigmalarla ortaya konmustur
(Griskevicius vd., 2007:85-102; Sundie vd., 2011:664-680; Wang & Griskevicius,
2014:834-854). Ayrica erkeklerin kars: cinsi etkileme amaci giitmesi durumunda liiks
triinlere daha fazla para harcama egilimine girdigi de gozlemlenmistir (Griskevicius
vd., 2007:85-102). Bu c¢aligmalarin c¢ogunun A.B.D. gibi bati kiiltiirlerinde
gerceklestirilmis olmasi ve olasi kiiltiirel farkliliklarin géze alinamamis olmast bu
alanda bakir bir ¢aligma alami yaratmaktadir. Agirhkh olarak bati toplumlarinda
yiriitiilmts olan bu ¢alismalarin farkh kiiltiirlerde ve iilkemizde uygulamalarini

gorememekteyiz.

Evrimsel biyoloji bakis agisindan incelendiginde de kars: cinsi etkilemek ve
es bulmak i¢in dogada bir¢ok canlinin goze ¢arpan, dikkat gekici farklilasma yoluna
gittigini gormekteyiz. Cinsel secilim teorisinde ortaya konuldugu sekilde farklh
cinslerden 6rnekler incelendiginde tiirlerin erkeklerinin daha renkli ve dikkat ¢ekici
tityler, isaretler, uzuvlar ile kars1 cins tarafindan fark edilmeye (6r. tavus kusunun
renkli tiiyleri; erkek geyiklerin boynuzlari) ve rakiplerinin arasindan siyrilmaya
calistign goriilmektedir (Darwin, 1859:60-79). Fonksiyonel herhangi bir amac
olmayan tiiyler, her yil diisen ve yeniden biiyiitiilmesi gereken gosterisli boynuzlar
gibi 6geler cogu zaman sadece kars: cinsi etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Insanlarda
da benzer sekilde erkeklerin kendilerini karsi cinse begendirmek igin liiks tiriinleri
tercih ederek gosterisci litks titketim egilimine sahip olmasi ¢ok da sasirtici degildir
(Griskevicius vd., 2007:85-102). Kadinlardan ziyade erkeklerin gosterisgi tiiketim ile
karg1 cinsi etkileme egiliminin bir agiklamasi Trivers'ten (1972:136-179) gelmistir.
Trivers (1972:136-179) ¢ikariminin kadin ve erkegin bir ¢cocugun olusumunda farklh
miktarlarda c¢aba ve enerji harcamalarina dayandirmigtir. Erkek icin cocugun
meydana konulmasi kisa bir ¢aba ve ¢ok daha diisiik enerji gerektirirken kadin icin
cok daha uzun siire, caba ve enerji gerektirmektedir. Bu sebepten dolay1 kadinlar es
seciminde daha secici olmaktadirlar. Erkeklerin bakis acisindan ise secici disilerin
dikkatlerini gekip kendilerini begendirerek yogun rekabet arasindan siyrilmak
ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir (Andersson, 1994). Bu konuyla ilgili benzer bir yaklagim

olarak sinyallesme teorisi iizerine gelistirilen masrafh sinyallesme teorisi (costly
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signalling theory) goriilmektedir (Grafen, 1990:517-546). Sinyallesme teorisine gore
bireyler diger bireylere kendileri hakkinda mesaj vermek igin kendileri igin farkh
boyutlarda (zaman, enerji, risk vb.) maliyetleri olan davranislarda bulunurlar.
Masrafli sinyallesme teorisinin en sik kullanilan 6rnegi olarak tavuskusunun uzun ve
gosterisli kuyruk tiiyleri verilmektedir. Bu tiiyler tiiriin erkegine has olup ortaya
gikarilmasi/biiyiitiilmesi igin kusun metabolizmasinin biiyiik kaynak ve enerji
kullanmas: gerekmektedir. Bu gosterisli kuyruk fonksiyonel bir fayda saglamamakta
hatta tam tersine potansiyel ava tirlerinin daha ¢ok dikkatini ¢ekmektedir. Bityiik
ve gosterigli bir kuyruga sahip olabilmek i¢in tavuskusunun iyi genlere sahip olmasi,
bol yiyecek elde edebilmesi ve saglhikli olmasi gerekmektedir. Ancak bu ozelliklere
sahip tavuskuslar yiiksek enerji ve kaynak harcayarak biiyiik ve gosterisli kuyruklar
gelistirebilirler. Bu sayede kuyruk rakiplere ve karsi cinse karsi tavuskusunun

kalitesinin / tistiinligiiniin diiriist bir géstergesi olmaktadir (Zahavi, 1975:205-214).

Davramissal ekoloji alaninda gelistirilen bu teori antropoloji alaninda da
kabul gormiistiir (Bird & Smith, 2005: 221-248). Tavus kusunun bu o&zellikleri
insanlarin zenginligi ve kisisel (fiziksel vd.) ozellikleriyle ortiistiiriilebilir. Bu sayede
masrafli  sinyallesme  teorisi  miisrif,  gdsterisli  harcama  davramginm
aciklayabilmektedir. Sinyallesme teorisinin bir elestirisi olan mesaji verenin hile
yapma ve karsi tarafi kandirmaya c¢alismasi konusunda Zahavi (1975:205-214)
handikap teorisi ile cevap vermektedir. Handikap teorisinin ismi ve esin kaynag at
yarislarinda en iyi ata fazladan agirhk tagitilmasindan almaktadir. Benzer sekilde
birgok cinsin erkeginde erkek tavus kuslarimin kuyruguna benzer ek maliyet
olugturan, olusturulmas: enerji ve ek kaynak gerektiren 6geler vardir. Bu tarz
maliyetli gosterisli 6geler kars: tarafa yani bu durumda kars: cinse taklit edilmesi pek

de miimkiin olmayan diiriist sinyaller vermektedir (Zahavi, 1975:205-214).

Bu tarz stratejileri izleyenler icin maliyetler yiiksek olmasina karsin diger
bireyler ile sosyal iliskileri etkileyerek ozellikle karsi cinsi etkileme konusunda
basarilh olduk¢a fayda ortaya c¢ikmaktadir. Sinyallesme teorisindeki maliyetler
gliniimiizde toplumlarda statii ve prestij kazanmak i¢in satin alinan ve kullanilan
gosterisci Uriinler icin istlenilen maliyetler, harcanan para olarak goriilebilir
(Veblen, 1899:95-116). Bu bakis agisindan sinyal maliyetlerinin yiiksek olmasi prestij
ve statii kazanimi igin gereklidir. Tabi ki sinyalin bir alici grubunun da olmasi

gereklidir. Sosyal ortamda rakip, arkadas ve potansiyel es olarak goriilen kars1 cins
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onemli sinyal alici gruplarimi olusturmaktadir. Sinyalin yani bu mesajin alicis1 olan
kisi icin ne sekilde fayda ortaya ciktigim da agiklamak gereklidir. Karsisindaki
bireyin belirli bir gruba ait olup olmadigini, yeterli kaynag olup olmadiginm anlamak
i¢in o kisinin sozlerini giivenmek yerine goriilen ipuglarini kullanarak bir gikarim
yapmak daha dogru sonuglar verebilmektedir. Bu sekilde daha diiriist bir
mesajlagma miimkiin olabilmekte ve potansiyel arkadas, rakip ve eslerin gergek

kapasitelerini ortaya koyabilmektedir (Bird & Smith, 2005:221-248).

Her ne kadar bireylerin akilc1 ve fonksiyonel degeri yiiksek aligveriglerin
gereksiz, savurgan harcamalara kiyasla tercih edilmesi beklenirken incelenen teoriler
paralelinde gosterisci alisverislerin de bireyler icin tipki erkek tavuskuslarinin tityleri
gibi deger yaratmasi miimkiindiir. Buradan hareketle karsi cinsi etkilemek icin
maliyetli sinyaller olarak gorebilecegimiz gosterisci litkks iirtinlerinin tiiketiminin
bireylerin romantik/es secimi bakis agisina biiriindiikleri durumlarda artmasin

beklemekteyiz.

Gosteriggi  tiiketim  ve toplum igerisinde statiiniin belirlenmesi ve
iyilestirilmesi liiks tiiketim i¢in 6nemli bir giidii olmasina ragmen liiks tiiketimin tek
amacinin bu olmadign da cesitli arastirmalar tarafindan ortaya konulmus bir
gercektir. Liiks tiiketim ile ilgili literatiir icerisinde ii¢ temel giidiiyle liiks tiiketimin
tercih edildigini gormekteyiz. Bunlar triiniin kalitesi gibi triinle iliskili faktorler,
kisinin icsel glidiileri ve kendi tatmini kendini gerceklestirme ile iliskili kisisel
faktorler (hazsal vd.), son olarak da onceki boliimlerde deginilen statii, prestij
gostergesi olan sosyal faktorlerdir (Amatulli & Guido, 2012:189-207; Dubois vd.,
2001: 1-56; Eastman & Eastman, 2011:9; Nwankwo, Hamelin, & Khaled,
2014:735-744; Vigneron & Johnson, 1999:1). Bu ¢aligma igerisinde tiriine bagh kalite
gibi faktorlerin se¢im {izerindeki etkisini ortadan kaldirabilmek igin marka degil

{iriin grubu bazinda bir ¢caligma gerceklestirilmistir.

Sinyallesme alaninda yapilan c¢aliymalarda cinsiyetler arasinda farklhihklar
oldugu goriilmiistiir. Erkeklerin kadinlar1 6ncelikli olarak fiziksel 6zelliklerine gore
degerlendirdikleri ve kadinlarin tersine kendilerine yonlendirilen gosterisci tiiketim
sinyallerinden etkilenmedikleri goriilmustiir (Griskevicius vd., 2007:85-102; Li &
Kenrick, 2006: 468-489). Teorik altyapi ve literatiirdeki ilgili ¢ahgmalar

dogrultusunda bu ¢alisma icerisinde erkeklerin kars: cinsi etkilemek icin gosterisgi
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likks tiiketim egiliminde olmalar1 kadinlar arasinda ise bu durumun gériilmemesi

beklenmektedir.
Yontem

Yapilan galigma igerisinde cinsiyete gore farkh iki grup (kadin x erkek) ve es
secimi/romantik anlayisa sahip ve kontrol grubu olan iki grup ile 2 x 2 tasarima
sahip deneysel bir ¢alisma gerceklestirilmigtir. Yontem olarak ilgili literatiirde
Griskevicius vd. (2007:85-102), Wilcox (2009: 247-259) calismalan esas alinmistir.
Deneysel ¢calismaya dahil olan asagida yer alan sorulara gecilmeden 6nce denekleri es
secimi/romantik bakis agisina getirmek icin spor ve sosyal medyada paylasimlar
tizerine bir ¢alisma yapildig: ve bu ¢alisma ile ilgili fikirlerini alarak kisa bir tartisma
yapilacag sdylenmistir. Bu senaryo paralelinde deneklere kars: cinse ait spor yapma
esnasinda ¢ekilmis fotograflar gosterilmistir. Gosterilen bu isaret/ipuglarinin
davraniglara etki edece sekilde bireyler iizerinde etkileri oldugu bir¢ok ¢aligma ile
ortaya konulmustur (Chartrand & Bargh, 2002:13-41; Griskevicius vd., 2007:85-102).
Bu senaryo yaklasik 15 dakika siirdtiriilmiis ve hemen arkasindan farkh bir arastirma
icin kisa bir anket doldurmalarim rica ederek asagida yer alan soru/cevap formu
kendilerine dagitilarak cevaplamalar1 istenmistir. Kontrol grubunda yer alan
deneklere ise Tiirkiye'de elektronik ticareti diizenleyen mevzuatla ilgili 15-20
dakikalik bir sunum yapilmistir. Bu sunumun ardindan bir ¢alisma icin kisa bir soru
formunu cevaplamalar1 istenmis ve deney grubuyla aym form kendilerine

verilmistir.

Bu deneysel ¢aligma igerisinde katihmalara uygulanan soru/cevap

formunun igerigi asagida goriilmektedir:

Piyangodan 25,000 TL para kazandimiz. Bu parayla yeni bir seyler almay:

diistintiyorsunuz. Bu aligveriste asagidaki iiriinler icin ne kadar para harcardiniz?

° Kol saati (50-5,000TL)

° Bir hafta yurtdisi tatili (500-5,000TL)
° Cep telefonu (250-3,000TL)

o Giines gozliigii (50-1,500TL)

° Ayakkab: (50-1,000TL)
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° Arkadaslara aksam yemegi ismarlama (100-1,000TL)
° Araba alma / degistirme (5,000-50,000)
Her bir tiriin i¢in farkhi taban ve tavan fiyatlar belirlenmis olup kisilerin 11

noktali bir 6l¢ekte bu fiyatlar: degerlendirmesi istenmistir.

Deney gruplar1 kadin ve erkek olarak ayristinlarak ortalama 20 kisilik

gruplarla ¢aligma on seansta tamamlanmustir.

Yukarida detaylandirilan bu galigma ile kadin ve erkeklerin ayr1 ayn
gosterisci tirtin satin alma tercihlerinin romantik/es se¢me bakis agisina geldikleri

durumla normal bir durum arasinda degisiklik gosterip gostermedigi test edilmistir.
Orneklem ve Uygulama

Caliyma kapsaminda incelenen Y-jenerasyonu aragtirmanin uygulandig
tarih itibariyle 20-37 yas arasinda olan kisileri kapsamaktadir. Bu dogrultuda yapilan
deneysel caligmada bu yas arahigindan denekler secilmistir. ki cinsiyetin bakis
agilarin1 anlayabilmek, karsilastirma asamasinda gruplarin biiyiikliiklerinin sebep
olabilecegi hatalar1 6nleyebilmek adina esit cinsiyet dagilimina sahip olacak sekilde
kotali kolayda érnekleme yontemi tercih edilmistir. Calisma Istanbul’da biiyiik bir
vakif iiniversitesi icerisinde 6grenciler ve ilgili yas araligindaki ¢ahisanlar: kapsayacak

sekilde uygulanmistir.

Orneklem ile ilgili temel demografik bilgileri su sekilde 6zetleyebiliriz: %90’
{iniversite 6grencisi; 104 kadin, 104 erkek; medyan yag 23; yas aralig1 20-37.

Analiz ve Bulgular

Elde edilen verilerin analizinde SPSS programi yardimiyla yapilan ANOVA
yontemi kullanilmigtir. ANOVA yardimiyla deney grubu ve kontrol grubundaki
erkek ve kadinlar ayri birer grup olarak dusiiniilerek bu dort grup arasinda gosterisei
tiriin tiiketiminde farkhlik olup olmadig: test edilmistir. ANOVA’nin varsayimlari
arasindaki normal dagilima uygunluk histogramlar vasitasiyla kontrol edilmistir.
Gruplarin igerisindeki varyanslarin esitligi konusunda uygulanan Levene testi degeri

istatistiki olarak anlamli ¢ikmadigi icin varyanslar esit kabul edilmistir.
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Deney grubu ile kontrol grubu arasindaki farkhliklarin anlamh olup

olmadigini analiz etmek igin varyans analizi (ANOVA) uygulanmstir.

Varyans analizi iki ya da daha fazla gruba ait ortalamalar arasindaki farkin
anlamli olup olmadig ile ilgili hipotezleri test etmek i¢in kullamlmaktadir. Iki
grubun ortalamalar: arasindaki farkin anlamh olup olmadig: t testi kullanilarak da
incelenebilir. Eger ikiden fazla grubun ortalamalar: karsilagtirilacak ise F Testi diger
bir ismiyle Varyans Analizi (ANOVA, Analysis Of Variance) uygulanir. ikiden fazla
grubun ortalamalar1 arasinda anlaml bir farkliik olup olmadigini test eden F

testinin hipotezi asagidaki gibidir

H; = Gosteriggi tiiketim egilimlerinde deney grubundaki kadin ve erkek

orneklem arasinda anlamh bir farkhilik goriilmez.

H, = Gosterisci tiiketim egilimlerinde kontrol grubundaki kadin ve erkekler

arasinda anlamh bir farkhilik goriilir.

Tablo 1: Gosterisci Tiiketimde Gruplar Arast ANOVA testi

Kareler Serbestlik Ortalama Anlamhilik
Toplami derecesi Kare F Degeri Diizeyi
|Gruplar Aras 155,668 3 51,889 17,271 000
|Gruplar Ici 612,919 204 3,005
Toplam 768,587 207

Calismanin yontem boéliimiinde de anlatildigr gibi deney ve kontrol gruplar
arasinda gosterisci tiiketim konusunda herhangi bir farkhlik olup olmadig Tablo
I’de yer alan anlamhhk diizeyi sonucuyla belirlenmistir. %95 giiven diizeyinde
yapilan F testi sonucuna gore gosterisci tiiketim i¢in anlamhlik degeri p=0,000 < 0,05
bulunmustur. Gosterisgi tiiketim i¢in p<0,05 oldugundan H, hipotezi kabul edilir.

Daha agik bir ifade ile “Gosterisci titketim egilimlerinde cinsiyete gore anlamli bir
farklihk vardir”.
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Tablo 2: Gruplar Agiklayici Istatistikler

Grup N Ortalama | Std.Sapma | Std. Hata Min. Maks.

1 52 6,016090 1,4417816 ,1999391 2,8333 9,3333
2 52 7,971154 1,2326005 ,1709309 6,3333 11,0000
3 52 6,054487 1,8661187 ,2587841 2,0000 11,0000
4 52 5,868590  2,2220663 ,3081452 1,6667| 10,3333
Total 208 6,477580 1,9269092 ,1336071 1,6667 11,0000

(1: Deney Grubu Kadin, 2: Deney Grubu Erkek, 3: Kontrol Grubu Kadin, 4:
Kontrol Grubu Erkek)

Yukaridaki tabloda verilerimize ait ortalama degerleri ortalama gosterisci

tiiketim diizeyini gostermektedir.

Tablo 2’de goriildiigii gibi 11 noktah 6lgege gore yapilan degerlendirmede (1:
En diisiik gosterisci titketim egilimi- 11: En yiiksek gosterisci titkketim egilimi) deney
ve kontrol grubu arasinda biiyiik farkhliklarin olmadigi, deney grubu erkeklerin
digerler gruplardan daha yiiksek bir deger aldig1 (7,97) en diisiik degeri ise kontrol
grubu erkeklerin aldig (5,86) goriilmektedir.

Yontem boliimiinde bahsi gegen romantik igerikli gorsellerin, denek grubu
erkekler iizerinde ortalama 2,1 puanlik bir artisi tetikledigi dolayisiyla gosterisci
tiiketim egilimini arttirdigi goriilmektedir. Deney grubu kadinlarda romantik
giidiilenme sonrasinda 6,01 diizeyinde gosterisci tiikketime egilim goézlemlenirken,
kontrol grubu kadinlarin 6,05 diizeyinde gosterisci tiiketim egilimi sonucu
¢ikmaktadir. Bu noktada 0,04 puanhk farktan bahsedilmektedir. Bu sonug
paralelinde kadinlarin romantik giidiilenme sonrasinda gosterisgi titketim egilimleri
dikkate deger sekilde etkilenmemis oldugu gorilmiistiir. Erkeklerin romantik
glidillenme sonrasinda gosterisci tiiketim iiriinlerine daha fazla para harcama

egilimlerinin oldugu bu tablo sonucunda soylenebilir.
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Tablo 3: Multiple Comparisons Dependent Variable:

Gosterisci Tiiketim Tukey HSD

(I) Analiz D Anlamhlik
Analiz | Ortalamalarin Farka (I-]) | Std. Hata
Grup Diizeyi
Grup
2 -1,9550641 ,3399 ,000
1 3 -,0383974 ,3399 1999
4 ,14750 ,3399 973
1 1,9550641 ,3399 ,000
2 3 1,9166667 ,3399 ,000
4 2,1025641] ,3399 ,000
1 ,0383974 ,3399 1999
3 2 -1,9166667 ,3399 ,000
4 ,1858974 ,3399 ,947
1 -,14750) ,3399 973
4 2 -2,1025641 ,3399 ,000
3 -,1858974 ,3399 ,947

* %99 seviyesinde anlaml

Gruplar arasinda farklihik oldugu ANOVA testiyle ortaya gikarildiktan sonra
ikinci adim olarak hangi grup veya gruplarin farkhilik gosterdiginin anlasilabilmesi
icin Tukey testi uygulanmstir. Bu testin Tablo 3 igerisinde gosterilen sonuglarindan
hareketle 2. Grup olan deney grubunda yer alan erkek o6rneklemin diger tiim
gruplardan farkh oldugu (p=0,000<0,05) goriilmektedir. Deney grubunda yer alan
kadin 6rneklem ve kontrol grubundaki kadin ve erkek oOrneklemler arasinda

istatistiki olarak anlamh bir farklihk gortilmemistir.
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Sonug ve Yorumlar

Yapilan deneysel arastirma, giiniimiizde kullanmimn kiimiilatif sekilde artig
gosteren liiks tiiketim {riinlerinin gorsel ya da diger bir deyisle sozlii olmayan bakis
acisiyla ele alinmustir. S6z konusu arastirma karsi cinsi etkileme adina yapilan
gosterigci tirtinlerin satin alinmast ile ilgili oldugu i¢in kadinlarin ve erkeklerin bu
triinleri satin alma egilimleri 6rneklemin deney ve kontrol gruplarina boliinerek

karsilastirilmasi yoluyla yapilmistir.

Yapilan calismanin bazi kisitlarnt vardir. Bunlardan birincisi say1 ve
demografik olarak kisith bir orneklem ile ¢ahisilmasidir. Aragtirmanin deneysel
nitelikte olmasi ve deney grubundaki deneklerin romantik bakis agisina getirilmesi

gereklilikleri uygulamayi zorlagtirmaktadir.

Arastirmanin sonucunda, erkeklerde gosterisci titketim {iriinlerine para
harcama egiliminin romantik giidiilenme sonrasinda artig gosterdigi gorilmiistiir.
Kadinlar iizerinde ise boyle bir etki gozlenmemistir. Bu sonuglar literatiir

boliimiinde bahsi gegen arastirmalar ve teorik altyapiya paraleldir.

Calismanin  farkli gruplar arasinda uygulanmasi ve sonuglarinin
kargilagtirilmas1 sonuglarin genellenebilirligini iyilestirecegi ve aradaki farkhligin

daha da agik sekilde ortaya koyabilecegi diisiiniilmektedir.
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