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Glnlimiizde istekler ve ihtiyaclar birbirine karismis bir
durumdadir. Tercih ettigimiz mekanlari, iiriinleri ya da
hizmetleri gercekten ihtiyacimiz oldugu i¢in mi tiiketiyoruz
yoksa istedigimiz i¢cin mi? Degisen kiiresel sistem ile bazi
ihtiyac  halinde  gosterilip  tiiketilmeye
baslanmistir. Bir iiriinii tiiketirken ve secim yaparken de
sadece ihtiya¢ dogrultusunda degil dis c¢evreden gelen
uyaricilar dogrultusunda Buradan
anlasilabilecegi gibi dis cevreden gelen ve tercihlerimize yon
Bu faktorler dogrultusunda
etkilenebilmektedir. Gittigimiz mekandan,
tiikkettigimiz Uriine ve aldigimiz hizmete kadar statiiniin
etkisinden s6z etmek mimkiindiir. Kendi statiimiizii belirler
iken markalara diisen rol fazladir. Markasinin iyi bir sekilde
cok fazla kisi tarafindan bilinmesi ve tercih edilmesi statiiyi
etkileyebilmektedir. Markalarin statii belirleme noktasinda
etken olmasindan dolay1 ihtiyaclarimizi ya da isteklerimizi
karsilar iken de toplum icinde sayginlig1 yiiksek olan yerleri
tercih egilimi  gdstermekteyiz.  Calismamizda
Starbucks’a gidilme nedeni ile gosterisci tiiketimin etkisinin
olup olmadigi incelenecektir
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The Relationship Between Gender Roles and Conspicuous
Consumption in Generation Z

Abstract

Today, wants and needs are in a mixed state. Do we consume our preferred places,
products or services because we really need them or because we want them? With the
changing global system, some of our requests have started to be shown and consumed in
case of need. While consuming and choosing a product, we make choices not only in line
with the needs but also in line with the stimuli coming from the external environment. As
it can be understood from here, there are factors that come from the external environment
and guide our preferences. Our status can be affected by these factors. It is possible to talk
about the effect of status from the place w ego to the product we consume and the service
we receive. While determining our own status, the role of brands is more. The fact that the
brand is well known and preferred by many people can affect the Status. Since brands are
influential in determining Status, we tend to prefer places with high prestige in the society
while meeting our needs or wishes. In our study, it will be examined whether there is an
effect of conspicuous consumption due to going to Starbucks.

Key Words: Generation Z, Conspicuous Consumption, Gender and Starbucks

Giris

Gosterisei tiiketim gecmisten gliniimiize kadar gelmis bir olgudur. Gosterisci tiiketim
tanim olarak; bireylerin ¢evresini etkilemek, statli veya prestijini ortaya koymak amaciyla
yapmis olduklar1 alisverisler olarak tanimlanabilir. Bu tiiketim tiiriiniin temelinde
bireylerin diger insanlar1 satin aldiklar1 Uriin ve hizmetler araciligiyla etkileme istegi
vardir. Bu temelde yatan istek ile giiniimiizde markalar birbiri ile rekabet ettigi kadar
insanlar da birbiri ile rekabet etmektedir ciinkii amag bir digerini etkilemek ve prestijli
gorinmektir. Gosterisci tiiketimin glinden giine artmasi markalarinda deger kazanmasi
boyutunu etkilemistir. Kiiresellesmede gosterisci tiiketimin artmasini etkilemistir. Her sey
cok hizli bir bicimde tiretilip aym hizda da tiiketilmeye baglanmistir. insanlar bir markaya
sadece isim olarak degil prestij veya statii kaynagi olarak da bakmaya baslamistir. Glinden
gline degisen bakis acilar1 rekabetin hizlanmasina sebebiyet vermistir. Herkes bir
digerinden farkli ve daha fazla prestij sahibi olmak istemektedir. Istekleri dogrultusunda
da hangi marka adindan daha fazla olumlu yonii ile taniniyorsa bireylerin egilim yonii de o
markaya, liriine ya da hizmete dogru gitmektedir.

Gosterisci tliiketim belli bir noktada insanlarin zihinlerine hitap eden bir tiiketimdir.
Insanlar kendisi begendirme, kanitlama ya da bir baskasinin goziinde prestijli olarak
gostermek icin caba gosterirler. Bu amacg ile tiiketilen tirtinler de sadece fizyolojik ihtiyaci
karsilamak i¢in yapilan tiiketimler olmaktan ¢ikmistir. Tiiketilecek {irtinii bir baskasini
etkilemek icin veya prestijli gériinmek icin alindi isek burada ortaya gosterisci tliiketim
cikmaktadir. Arastirmamizin konusuda genglerin siklikla tiikettigi bir igecek tiirii olan
kahve ve ictikleri yer ile gosterisci tiiketim arasinda etki olup olmadigi ile ilgilidir. Kahve
her yasta sevilen bir icecek tiirii olmasina ragmen son yillarda insanlar tarafindan sadece
icecek olarak degil marka etiketi yapildigi gozlemlenmektir. Insanlar sosyal
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medyalarindan gittikleri kahve diikkdnini etiketleyerek, markanin logosunun yer aldigi
bardaklar1 paylasim yapmaktadir. Bu sebeplerden dolay1 arastirmamizda iniversite
Ogrencilerinin kahve sektoriinde faaliyet gosteren Starbucks’'in tercih edilmesinde
gosterisci titketimin etkisinin olup olmadigina bakilmistir. Arastirmada toplumsal cinsiyet
rolleri ve gosterisci tiiketim i¢in fakl sorular kullanilmistir. Toplumsal cinsiyet {lizerine
calisildig1 icin demografik veriler lizerinde durulmustur. Calismada faktér analizi ve
kanonik korelasyon uygulamalari kullanilmis, ¢alisma sonunda da toplumsal cinsiyet ile
gosterisci tiiketim arasinda iliski oldugu sonucuna varilmistir.

1. Kuramsal Cergeve

Kuramsal cerceve boliimiinde, arastirmamiza yer alan Z kusagi, toplumsal cinsiyet
rolleri, gosterisci tiiketim ve Starbucks kavramlari detayl bir bicimde tanimlanmistir.

1.1 Z Kusag

Kusaklar genel olarak 20 ya da 25 yillik siiregler esas alinarak birbirlerine yakin
donemlerde dogmus olan insanlarin olusturduklar: topluluklardir. Bir kusaga dahil olan
bireyler ayni bir grubun iiyeleri olarak varsayilir (Demir, 2022: 115). Glintimtzde kusaklar
Bebek patlamasi, X, Z ve Y olarak 4’e ayrilmaktadir (Zengin, 2017 : 89) Arastirma
kapsaminda Z kusagi detayl bicimde ifade edilecektir.

Z kusagl net ya da dijital kusak olarak gibi farkli bicimlerde isimlendirilmektedir genel
olarak 1990l ortasindan 2010 yilinin sonuna kadar dogmus olan bireyleri kapsar. Kusak
dogum yillan itibari ile COVID-19 pandemisi, geng issizligi ve kiiresel bazi sorunlar ile
karsilasmistir. Z kusagini diger kusaklardan ayiran en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi de
degisimin hizli oldugu ve derin kirilmalarin etkili oldugu donemlere sahit olduklari ayni
zamanda daha dogmadan kisilikleri hakkinda yorum yapilabilen bir kusaktir (Kaplan ve
Carikel, 2018: 25). Kusak internet ile ¢ok fazla karsi karsiya kaldigi icin teknoloji
konusunda basarili olmaktadir. Dogumlarindan itibaren elektronik diinyaya gozlerini
acmis olmalari goz, kulak ve el motor becerilerinin hem en gii¢lii hem de en gelismis kusak
olduklar soylenebilir. Fakat sabirsizlik egilimleri olduke¢a fazla olan bu kusakta yer alan
bireylerin dikkat siirelerinin olduk¢a kisa olmasindan dolay1 sikilmalar1 da o kadar hizh
olmaktadir (Berkup, 2014:219; Kavalc1 & Unal, 2016:1033; Tiirk, 2017) Z kusag bilgi
teknolojisi devrimini tamamlayan bir kusaktir. Bu sebepten dolayi internet lizerinden
zaman ve mekan kavramlarini yok saymislardir. Z kusag1 hiza, dogrululuktan daha fazla
o6nem vermektedir. Birden fazla isi ayn1 anda yapabilirler. Bildikleri tek diinya ise kablosuz
olarak birbirlerine bagli, kullanicilar tarafindan iiretilmis olan iceriklerden olusan ve
bilgiye bir tik kadar uzakta olan diinyadir. Z kusag dijital bir diinyadir (Levickaite, 2010:
173)

Z kusaginin 6zellikleri (Peterson, 2014):

e Okul dis1 zamanlarinin %41’ini bilgisayar veya mobil cihazlar ile
gecirmekteler,
e Lise donemindekilerin %72’si kendi isini kurmak istiyor,
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e Uriinlerin hangi markaya ait oldugundan c¢ok direkt iiriiniin kendisine
deger vermekteler. Daha yiiksek kalite arayisi zamaninda kolay bir sekilde marka
degistirmektedirler,

e Kendi kendilerine calismay1 tercih ederler, kusak kendinde yardimci
olmaya ¢alismakta,

e Islenmis gidalar yerinde daha ¢ok ev yapimim olan giday1 tercih
etmektedirler

e Daha az aktifler,

e  Hizhiletisim kurarlar ve kelime yerine emoji kullanmay tercih ederler,

e Aileleri ile yakinlar, anne ve babalar1 alacaklari kararlar tizerinde etkilidir.

1.2 Toplumsal Cinsiyet

Toplumsal cinsiyet rol uyarlama konusunda temel fikir bireylerin er veya disi olmasi
teskil eder (Vatandas, 2007: 34) Toplumsal cinsiyet rolleri de ¢cogu insana niifuz etmis ve
belirlenen kaliplar dogrultusunda insanlari hareket etmeye yonlendirmistir. Toplumsal
cinsiyette kadin ve erkek arasindaki farklar toplumsal ve Kkiiltiirel degerlere gore
degismektedir. Toplumsal cinsiyet eril ve disil degere, onlarin ayr1 sekilde
sorumluluklarini ve davranis kaliplarin ifade eder (Yilmaz, 2018: 2-3). Toplumsal cinsiyet
kadinlara ve erkeklere toplumsal ve kiltiirel degerler cercevesi icinde farkli roller ve
sorumluluklar yiikler, bireyleri cinsiyetlerine gore toplumsal yargilarla tanimlar (Kara ve
Karaca, 2021: 393). Kadin ve erkege farkli tanimlar yiiklemek ise esitlik agisindan sorun
teskil etmektedir. Kadin ekonomik olarak erkege bagl olan ve es isleri ile ilgilenen birey
olarak goriilmekteydi erkek ise ev disi licretli bir iste ¢alisan ve kamusal olarak statii
alabilen birey olarak goriilmekteydi. Fakat degisen olaylara gore bu izlenim de degisim
saglamaya baslamistir. Geleneksel degerler aktarilir iken toplumsal cinsiyet rolleri de
aktarilmaktadir (Yilmaz, 2018: 5) toplumsal cinsiyet kavrami, cinsiyet ve toplumsal
cinsiyet arasinda olan farklihigi vurgular ve erkeklik ve kadinlik arasindaki esitsiz olan
béliinmeye dikkat ceker (Unal ve Kalan, 2022: 28). Bu boliinme toplumun her kesiminde
farkli bir sekilde gozlemlenebilmektedir. Bireyler tarafindan fark olmasi normaldir fakat
bu farkin esitsiz bir sekilde olmasi sorun olusturabilmektedir. Toplumsal cinsiyet, hassas
bir konudur ciinkii esitsizligin var olmasi siklikla gérmezden gelinmekte ve goéz ardi
edilebilmektedir. Diinyadaki toplam is gilicliniin Ugte ikisi kadinlara ait olmasi, kadinlarin
calisma saatlerinin uzun olmasi ve diinyada toplam gidanin yarisim1 kadinlar iretmis
olmasina ragmen, kadinlarin geliri diinyada elde edilmis olan gelirin sadece %10’u kadar
(Ecevit, 2003: 84). Toplumsal cinsiyet kadinin bazi rolleri zorla iistlenmesine sebep
olmakta ve kadinlar1 arka plana atabilmektedir. Toplumsal cinsiyet kavrami kusaktan
kusaga degisebilecegi icin bu olumsuz algilar da degisen fikirler dogrultusunda degisim
saglayabilir.

1.3 Gosterisci Tiiketim

Gosterisci titketim kavrami, 1899 yilina ait “Gosterisci Tiiketim Ve Aylak Sinifi Teorisi”
isimli kitapta Veblen tarafindan agiklanmistir. Veblen’e gore tiiketicilerin tiiketim yapma



Journal of Communication, Sociology and History Studies - 2022, Volume: 2, Issue: 2 ISSN: 2791-7584

nedenlerinden bir tanesi toplum tarafindan statii ve prestij kazanmak icin aligveris
yapmak oldugu ifade edilmektedir (Veblen, 2005). Gosterisci tiiketim adina tiiketim yapan
bireyler icin 6nemli olan noktalar statii ve prestijli olmaktir. Tiiketim aliskanliklar1 ile
baskalarini etkilemek isterler. insanlarin tamamu iiriin ve hizmetleri kullanarak temel olan
ihtiyaclarin1 karsilar. Fakat herkesin yerine getirmis oldugu bu islemi bazi insanlar
baskalarini da etkileme amaci ile yapabilmektedir. Toplumda yer alan bireylerin tiiketim
yaparak statlisiinii gostermeyi amacladigi bdylelikle gosterisci tiiketim yaparak
toplumdaki diger bireylerden sayginlik gorecegi fikri oldugu belirtilmektedir(Yayl ve
Cetin, 2019: 229). Insanlarin tiiketimi ile baskasin1 etkileme cabasi, statii kazandigin
diisiinmesi ya da prestijli oldugunu diistinmesinin bir nedeni de gelisen ve degisen iletisim
araclaridir. Hizla gelisen iletisim olanaklarinin da etkisi ile birlikte tiiketimin goriiniir
olmasi ve iletisim araclarinin etkinlik oranini da artmaktadir. Tiiketim, nesnelerin sahip
olduklar1 sembolik nitelikleri ile sinifsal ayrisma, bireyin kendisini ve sosyal cevresini
anlamlandirma gibi islevler edinmektedir (Odabasi , 2006: 96, Ozer ve Dovganiuc, 2013:
74). Bu islevler icin de bireyler farkli tiiketim tarzlarini benimsemektedir. Gosterisci
tiikketim tarzini benimseyen bireyler icin iiriin ya da hizmetten alinan fayda ikinci planda
gelmektedir ilk planda statii yer almaktadir. Ait oldugumuz toplum ya sinifin kendine has
harcama tercihi bireyin yasam standardini biiylik oranda sekillendirir. Eger birey bu
standardin altinda kaldigini diistiniir ise toplumdan dislanmaktan korkabilir ve ihtiyaci
olmadig1 halde harcama yapabilir. Giliniimiizde sanayi devrimi ile beraber iiretimin ve
tiilketimin kitlesel hale gelmesi gosterisci tiiketimin daha genis alanlara yayilmasi
sonucunu da beraberinde getirmektedir (Tosun ve Cesur, 2018: 170). Gosterisci
tiilketimde yapilan tiiketimin amaci sadece kullanim amach degil ayni anda imaj icin deger
satin almayi icerir (Cinar, 2014: 91). Gosterisci satin alma sonrasi memnuniyet kullanim
degerinden ziyade izleyicilerin tepkisi ve sergilenmis olan zenginlikten gelmektedir
(Avcilar ve Atalar, 2019).

Bu tiiketim tiiriinde 6nemli olan fayda degildir asil 6nemli olan insanlarin begenisi ve
algisidir.

1.4 Starbucks Nedir?

Starbucks’in ilk magazas1 1971 yilinda Seattle’de acildi. Agildig1 yi1lda Seattle’de tarihi
Pike Place Carsi’sinda bulunan tek magazadan olusmaktaydi
(https://www.starbucks.com.tr/about-us/our-heritage). Acillan bu magaza kahve
satmaktadir. Starbucks, Gerald Baldwin, Gordon Bowker ve Ziev Siegl isimli li¢ kahve sever
tarafindan acilmistir. Kahve diikkdnina isim verirken Moby Dick romanindan esinlenme
yapilmistir, Pequod kaptan yardimcisinin ismi Starbuck’tur
(https://www.markafikirleri.com/starbucks/). Diikkan agildigi ilk zamanlar kii¢iik bir
kahve diikkaniydi daha sonra 1982 yilinda Schultz dahil oldu(Karamehmet, 2012: 7).
Ortak amag¢ ise Amerika'nmin “lclinci mekdn1” olacak kahve zinciri olusturmaktir.
Diikkanlar ilk acildigi donemlerde 25-44 yas arasinda yer alan beyaz yakali patronlar
tarafindan yonetilmistir. Schultz ise aldig1 bir fincan Sumatra kahvesiyle Starbucks ile
tanismis olur ve pazarlama miidiirii olarak magazaya dahil olur fakat bazi konularda diger

ortaklar1 ile ters diiser ve en sonunda Starbucks® digerlerinden satin
almistir(https://www.odatv4.com/makale/starbucks-ya-sadece-kahve-satmiyorsa-
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22121937-174988). Marka bir karar verip 1996 yilinda Tokyo’da bir kahve dikkani
acmistir daha sonra 1998 yilinda ingiltere’de bir diikkkan agmistir.

Starbucks kreatif Steve Murray logo i¢in, siren ismini vermistir bu kisinin gercek
olmadigini ama insanlarin gergek olarak diisiindiigiinii séylemistir. Siren iki kuyruklu bir
denizkizidir bu siren denizi tanimlar. Logo yillar icinde degisime ugramistir
(https://www.brandingturkiye.com/meydan-okumanin-markasi-starbucks/)

Starbucks herkesin gittigi yoldan degil farkli yol izlemeyi sevmistir. Reklam isine dahil
olmamistir. Insanlarin birbirine aktarim yolu ile tamtimimin yapilmasim saglamistir.
(https://www.brandingturkiye.com/meydan-okumanin-markasi-starbucks/) Schultz ve
ekibi Starbucks’ta yaptig1 degisiklikler ile ve basarili calismamalarinin sonucunda 1990l
yillarda spesiyalite kahve perakanedeciligi konusunda lider konuma gelmistir, 3500’den
fazla magazasiyla ABD, Ingiltere, Pasifik bélgesi ve Ortadogu gibi genis bir cografik alanda
faaliyet gosterimine baslamistir (Lyons, 2005: 16). Starbucks bireylere kendilerini rahat
hissedebilecekleri ve sosyal olabilecekleri bir ka¢is imkdmi sunmustur, insanlar
rahatlarken ya da sosyallesirken kendilerine iyi gelecek bir icecek olan kahveyi i¢cme firsati
sunmustur

( Kurtuldu, 2016: 37). Starbucks Tiirkiye'nin de ¢ogu sehrinde bulunmaktadir ve
ozellikle genc bireyler tarafindan tercih edilmektedir. Zengin kahve ¢esidine sahip olan
kahve diikkani sadece kahve degil tatlilar ve soguk icecekler ile de meniisiinii zengin
tutmaktadir. Self servis olmasi ve bireylerin istedikleri stire kadar rahat¢a oturabilmeleri
de tercih etme konsunda fayda saglayabilmektedir.

2.1 Arastirmanin Amaci

Calismada Z kusaginda yer alan bireylerin goriislerine gore toplumsal cinsiyet
rollerinin gosteris¢i tliketim arasindaki iliskisi arastirilmistir. Kahve diikkani olarak
Starbucks’in secilme nedeni ise diikkanin en ¢ok tercih edilen kahve diikkanlar1 arasinda
birinci olmasidir (https://dergice.com/turkivede-en-cok-tercih-edilen-kahve-evleri)

2.2 Kapsam Ve Sinirhiliklar

Calismanin kapsam alani olarak Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler Ve
Reklamcilik kiz 6grencileri secilmistir. Kiz 6grencilerin secilme nedeni ise ¢alismanin
konusunun toplumsal cinsiyet rolleri olmasidir. Verileri elde edebilmek i¢in anket yontemi
kullanilmigtir. Halkla Iliskiler Ve Reklamcilik boliimiinde égrenim goren kiz égrenci sayisi
348'dir. Cahsma icin 320 Kkisiye ulagilabilmistir ve anket uygulatilmistir. ilk soru
Starbucks’a gittiniz mi? Olarak filtre soru koyulmustur, hayir yanitin1 veren Kkisilerin
anketleri gecersiz sayilmistir. 5 kisi hayir yanitini vermis ve anketleri gecersiz sayillmistir.
315 kisi calismaya dahil edilmistir.

2.3 Veri Toplama Yontemi Ve Araci
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Verileri toplayabilmek igin yiliz yiize anket yontemi kullanilmistir. Ankette yer alan
sorulardan bir tanesi hari¢ digerleri kapali ugludur. Acik uclu olan soru ise calismaya
katilan kisilerin ailelerinin ikamet ettikleri sehir plakasinin soruldugu sorudur. Anketleri
yorumlama asamasinda Ki-kare testi, crosstabs ve Kkanonik Kkorelasyon analizleri
yapilmistir. Yayli ve Cetin’in (2019) “Restoran Tercihinde Gosterisci Tiiketim Egilimi”
isimli makalede kullanmis oldugu sorulardan faydalanilarak makalenin anket sorulari
hazirlanmistir (Yayli ve Cetin, 2019). Ankette ilk 6nce filtre soru sorulmustur, Starbucks’a
gittiniz mi? seklindedir. Ilk grupta gosterisci tiiketim ile ilgili sorular yer almaktadur.
Ikinci grupta demografik ézelliklere yer verilmistir. Son grupta ise toplumsal cinsiyet ile
ilgili sorular yer almaktadir. Birinci ve son grupta yer alan sorularin yanitlari likert tarzidir
1= kesinlikle katilmiyorum, 5= tamamen katiliyorum seklindedir. Anketler 6grenciler ile
yuz yiize bir sekilde gerceklesmistir.

H1: Toplumsal cinsiyet rolleri ile gosterisci tiilketim arasinda iliski vardir

Verilerin analiz kisminda SPSS 23,0 istatistik programi kullanilmistir. Arastirmada
anketin gtivenilirligi icin Cronbach’s Alpha kat sayis1 0,888 olarak hesaplanmistir.

2.4 Bulgular Tablo 1’de ankete katilan bireylerin demografik yanitlar1 yer almaktadir.

Dogum yil1 | Frekans | Yiizde | Aylik gelir | Frekans | Yiizde | Simf Frekans | Yiizde
1996 9 2,8 0-250 9 2,8 1 64 20,3
1997 13 4,1 251-500 7 2,2 2 76 24,1
1998 33 10,4 751- 105 | 33,2 3 65 20,6

1.000

1999 58 18,4 1.001-1.250 46 14,6 4 109 | 34,5

2000 72 22, 1.251-1.500 44 13,9 Kardes sayis1 | Frekans | Yiizde

2001 55 17,4 1.501-1.750 33 10,4 0 (yok) 45 14,2

2002 49 15,5 70 22,2 1-2 198 | 62,7

2003 23 7,3 1.751-2.000 3-4 55 17,4

2004 3 9 4 ve Uzeri 17 5,4
Toplam 315 | 100 315 100 Toplam 315 | 100

Tablo 1’e gore ankete katilan bireylerin tamami kadindir. Dogum yilina gore dagilimda
%22,8 ile en fazla oran 2000 yilina aittir. En diisiik oran ise %09 ile 2004 dogumlu
bireyler yer almaktadir. Aylik gelirde en yiiksek oran %33,2 ile 751-1.000 TL
araligindadir. En disiik gelir ise %2,2 ile 251-500 TL aralifinda yer almaktadir. Siif
dagilim oraninda %34,5 ile en fazla sinif 4’lerdir. Katilim orani en diisiik sinif ise %20,3 ile
T'nci siniflar olmustur. Kardes sayisinda ise en yiiksek oran %62,7 ile 1-2 kardes
sayisindadir. Kardes sayisinda en diistik oran %5,4 ile 4 ve tlzeri kardes sayisi olmustur.

Demografik verilere gore, katilmcilarin tamami kadin ve o6grencidir. Dogum yil
cogunlugu ise 1999, 2000 ve 2001 arasindadir. Gelir dagilimda ¢ogunluk ise 751-1.000,



Journal of Communication, Sociology and History Studies - 2022, Volume: 2, Issue: 2 ISSN: 2791-7584

1,001-1,250 ve 1.251-1.500 arasindadir. Kardes sayisi olarak ¢ogu kisinin 1-2 kardesi
vardir.

Tablo 2 ikametgah

Konut durumu(ailenin) | Frekans | Yiizde | Yerlesim yeri (aile) | Frekans | Yiizde
Kiralik 85 26,9 Koy 37 11,7
Kendimizin 229 72,5 Kasaba 7 2,2
Konut tipi Frekans | Yiizde flce 106 | 33,5
Miistakil 122 | 38,6 il 165 | 52,2
Apartman 186 | 589 Anne/baba 6z?

Villa 6 1,9 Oz 315 | 100
Toplam 315 | 100 315 | 100

Tablo 2'ye gore katihmcilarin ¢cogunun %72,5 oraniyla ailesinin kendilerine ait evi var.
Kira da oturma orani diisiiktlir. Konut tipinde en fazla tercih edilen tiir ise %58,9 ile
apartmandir. Katilmcilarin ¢ogunun ailesi % 52,2 oramyla il'de yasamakta.
Katilimcilardan az bir kisim villa da yasamaktadir. Villa’da yasan bireyler katilimcilar
arasinda %1,9’luk bir orana sahiptir. Katihmcilarin aileleri yerlesim yeri olarak da en az
kasabay1 tercih etmisler. Katilimcilarin oranina goére %?2,2'lik bir kesim kasabada
yasamaktadir. Katilimcilara anne ve babalarin 6z/iivey oldugu da sorulmustur tamaminin
annesi/babasinin 6z oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 3 Katilimcilarin ailelerinin ikamet ettikleri sehirler

Aile
. A [7) (%] 7] 1]
1kam_etgah g o = o g o = o
sehri AL < A i< L < L i
E ’g 2 =§ E =§ 2 =§
T > <% > o > e >~
Adana 4 1,3 Bilecik 1 3 Hatay 2 ,6 Konya 8 2,5
Afyon 5 1,6 Bursa 20 6,3 Isparta 8 2,5 Kiitahya 8 2,5
Ankara 3 1 Canakkale 6 1,9 Mersin 1 ,3 Manisa 26 8,2
Antalya 20 6,3 Corum 2 ,6 istanbul 19 6 Mugla 9 2,8
Ardahan 2 ,6 Denizli 4 12,7 [zmir 72 22,8 | Nigde 1 ,3
Aydin 12 3,8 Diyarbakir 1 3 Kirklareli | 4 1,3 Tekirdag 6 19
Balikesir 12 38 Eskisehir 10 3,2 Kocaeli 3 9 Usak 15 4,7

Tablo 3’de katilimcilarin ailelerinin ikamet ettikleri sehirler verilmistir. Toplamda 28

farkli sehirden ailelerin oldugu sonucuna ulagilmistir. Yogunluk ise izmir, Denizli Antalya,
Bursa ve Manisa sehirlerinden olusmaktadir. Ogrencilerin genis sehir yelpazesinden Usak
Universitesine geldikleri sonucuna ulasilmaktadir. Katilmacilarin ailelerinden en az
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yerlesim olan sehirler ise %03 oraninda Hatay ve Mersin olmustur. Bu iki sehirden
yerlesim yerinin az olmasi usaga olan uzaklik gerekgesi ile olabilir. Clinkii katilimin ytiksek
oldugu illerin genel olarak Usaga yakin olan oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 4 Toplumsal cinsiyet rol tutum faktorleri

Faktorler Faktor Varyans Oz
Yiikleri ylzdesi degeri

Faktor 1: Kadin Rolii 37,726 2,264

Bir kadin cinsel iliskiyi evlendikten sonra yasamalidir. ,391

Bir geng kizin, flort etmesine ailesi izin vermelidir ,094

Ailede erkek ¢ocugun 6grenim gérmesine 6ncelik taninmahidir ,446

Gebelikten korunmak kadinin sorumlulugudur ,459

Bir kadin hastaneye gittiginde kadin doktora muayene olmalidir ,579

Evlilikte erkegin yasi kadindan biiyiik olmalidir ,294

Faktor 2: Evlilikte Geleneksel Roller 41,958 5,035

Ailede ¢ocuklarin ahlaki egitiminden anne sorumlu olmalidir ,335

Bir geng kiz, evlenene kadar babasinin séziinii dinlemelidir. ,486

Bir geng kizin evlenecegi kisiyi secmesinde son s6zii baba séylemelidir ,420

Kadinlar kocalariyla anlagsamadiklar1 konularda tartismak yerine ,457

susmayi1 tercih etmelidirler

Kadin ¢alismak i¢in kocasindan izin almahdir ,487

Kadinin dogurganlik 6zelligi nedeniyle, is basvurularinda erkekler 425
tercih edilmelidir

Evin reisi erkektir. ,338
Kadinin temel gorevi anneliktir ,600
Erkegin maddi giicii yeterliyse kadin ¢alismamalidir ,220
Kadinin yapacagi meslekler ile erkegin yapacagi meslekler ayri ,298
olmahdir
Kadin i¢in ailesi ilk planda olmahdir ,597
Evlilikte erkegin yas1 kadindan biiyiik olmahdir ,390
Faktor 3: Erkek Rolleri 56,057 2,803
Erkegin en 6nemli gorevi evini ge¢indirmektir ,381
Evlilikte erkegin boyu kadinin boyundan uzun olmahdir ,807

Alisveris yapma, fatura 6deme gibi ev disi islerle erkek ugragmalidir ,522
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Ailede kazancin nasil kullanilacagina koca karar vermelidir ,501
Evlilikte erkegin 6grenim diizeyi kadindan ytiksek olmalidir ,591
Faktor 4: Esitlik Cinsiyet Rolleri 54,469 2,724
Mesleki gelisme firsatlarinda kadinlara ve erkeklere esit haklar ,519
taninmalidir
Calisma yasaminda kadinlara ve erkeklere esit iicret 6denmelidir ,585
Ailede kararlari esler birlikte almalidir. ,458
Evlilik sliresince alinan mallarin tapusu eslerin iizerine olmalidir ,636
Ailenin maddi olanaklarindan kiz ve erkek ¢ocuk esit yararlanmalidir ,526
Faktor 5: Geleneksel Cinsiyet Rolleri 39,324 1,960
Kiz bebege pembe, erkek bebege mavi renkli giyisiler giydirilmelidir ,346
Kadin, es secerken 6ncelikle erkegin maddi durumuna bakmalidir ,276
Kadinin ¢ocugu olmuyorsa erkek tekrar evlenmelidir. ,397
Bir erkegin karisini aldatmasi normal karsilanmalidir ,438
Kadinin erkek ¢ocuk dogurmasi onun degerini arttirir ,510

Tablo 4’e gore elde edilen faktorler su sekildedir; Kadin Rolii, Evlilikte Geleneksel
Roller, Erkek Rolleri, Esitlik Cinsiyet Rolleri ve Geleneksel Cinsiyet Rolleri olarak 5 farkl
faktor elde edilmistir. Her faktore ait ayri sorular bulunmaktadir. Faktorlerin sorulari
tablo 4’de yer almaktadir. Toplumsal cinsiyet rollerinin KMO’su incelendiginde sonug¢ ,835
bulunmustur. Toplumsal cinsiyet rolleri ile ilgili toplamda 48 adet soru sorulmustur fakat
bazi sorular giliven seviyesine zarar verme gerekcesi ile 15 soru anketten cikarilmistir ve
33 soru ankete dahil edilmistir.

Tablo 5 Gosterisci tiiketim sorulari

Faktérler Yiikleri Yiizdesi | Oz degeri
Faktor 1: Sadakat 42,343 11,856
Sevdiklerimi Starbucks’a gétiirmek beni mutlu eder ,719
Starbucks’ta satilan liriinii alip birine hediye etmek beni mutlu eder. ,688
Starbucks’ta satilan tiriinleri satin almak beni mutlu eder ,712
Starbucks’in yeni tiriinlerini denemek bana heyecan verir. ,660
Starbucks’ta kahve igcmek eglencelidir ,703
Starbucks’ta kahve igmek beni mutlu eder ,580
Starbucks’in termos, bardak ve kupa gibi iiriinlerini gilinliik hayatimda kullanirim 434
Starbucks’ta kahve igmek beni rahatlatir ,596
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Starbucks rakiplerine gére daha pahali olmasina ragmen marka degeri benim i¢in ,548
yiiksek oldugu icin tercih ederim

Starbucks’ta kahve igmek beni stresten uzak tutar. ,539
Misafirlerimi Starbucks’a gotiirdiigiimde {iriin fiyatlarini diisiinmem ,341
Faktor 2: Marka degeri 9,544 2,672
Starbucks’a gittigim icin kendimi ayricalikli hissederim , 757
Starbucks’tan bir seyler aldigim zaman kolay fark edildigimi hissederim ,719
Starbucks’in beni zengin gosterdigine inandigim i¢in tercih ederim , 715
Starbucks’ta vakit ge¢irdigim icin ilgi odagi halinde oldugumu diisiiniiriim ,729
Diisiik biitgeli bir kahve diikkanina gidersem arkadaslarimin beni siradan birisi ,657

olarak degerlendirecegini diistintiirim

insanlarin beni entelektiiel diisiinmesini istedigim icin Starbucks’1 tercih ederim ,605
Starbucks arkadaslarim arasinda popiiler oldugu i¢in tercih ederim ,610
Faktor 3: Marka baghhig: 5,279 1,478
Arkadaslarimi siradan bir kahve diikkdanina goétiirmek yerine Starbucks’a gotlirtirim , 701
Digerlerinin 6vecegini bildigim icin pahali olsa bile Starbucks’1 tercih ederim ,582
Starbucks’a gidenlerin zevk sahibi oldugunu diisiiniiyorum ,596
Starbucks diger insanlar tarafindan bilindigi i¢in tercih ederim ,606
Starbucks’1 ¢ekici oldugu i¢in tercih ederim ,575
Faktor 4: Sosyal medya hesabi 4,130 1,156
Starbucks’in paylasimini hikdyemde paylasirim ,634
Sosyal medya’da Starbucks’a ait gdnderileri begenirim ,636
Starbucks’in sosyal medya hesaplarini takip ederim ,454
Starbucks’ta gec¢irdigim vaktin fotograflarini paylasirim ,559
Sosyal medya hesabimda Starbucks’a ait fotograf vardir ,508

Tablo 5’'de gosterisci tiiketim sorularinin faktor analizi yapilmistir. Sorularin KMO
degeri 0,835 seklinde hesaplanmistir. Sorular 4 faktore ayrilmistir. Bu faktorler su
sekildedir;

Sadakat, marka degeri, marka baglilig1 ve sosyal medya hesabi. Arastirma sorularindan
cogunlugunu 1'nci faktér aciklamistir. 1'nci faktoriin sorular tablo 5'te detayli sekilde
anlatilmaktadir. Katilan bireylerin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda gosterisci
tiiketimi anlatan sorular; Sevdiklerimi Starbucks’a gétiirmek beni mutlu eder, Starbucks’ta
satilan iirinii alip birine hediye etmek beni mutlu eder, Starbucks’ta satilan iiriinleri satin
almak beni mutlu eder , Starbucks’in yeni iriinlerini denemek bana heyecan verir,
Starbucks’ta kahve i¢cmek eglencelidir, Starbucks'ta kahve i¢cmek beni mutlu eder
,Starbucks’in termos, bardak ve kupa gibi triinlerini gilinliilk hayatimda kullanirim,
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Starbucks’ta kahve icmek beni rahatlatir, Starbucks rakiplerine gére daha pahali olmasina
ragmen marka degeri benim icin yliksek oldugu icin tercih ederim, Starbucks’ta kahve
icmek beni stresten uzak tutar, Misafirlerimi Starbucks’a gotiirdiigtimde triin fiyatlarini
disinmem seklindedir. Bu faktorler arasinda en fazla yiik ise “Starbucks’ta satilan
tirlinleri satin almak beni mutlu eder” sorusuna aittir. Gosterisci tiiketimi anlatan sorular
sadakat faktorii altinda yer alan sorulardir. Sorular inceledigi zaman insanlarin
Starbucks’a gitmekten ve yakinlarini da oraya gotiirmekten zevk aldigi sonucuna
ulasilmaktadir.

Tablo 6 Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Gosterisci tiiketim sorular1 arasinda
iliskinin kanonik ve yiikler tablosu

Kanonik Fonksiyon | Kanonik Korelasyon Kat Sayis1 | Wilk’s Lambda | istatiksel Anlamlihik
1 0,723 0,278 0,000
2 0,542 0,582 0,000
3 0,375 0,823 0,000
4 0,205 0,958 0,021

Tablo 6’ya gore degiskenler setinin varyans oranlarina gore degiskenler arasi iliski
oldugu tespit edilmistir. Sadece 4'ncii faktor ile yani sosyal medya hesabi faktorleri ile
toplumsal cinsiyet arasinda bir iliski gozlemlenmemistir. Diger faktorlerimiz ile toplumsal
cinsiyet rolleri iizerinde iliski oldugu analiz sonucunda tespit edilmistir. Insanlar
Starbucks’ta vakit gecirmekten hoslaniyor orada olduklarinda kendilerini degerli
hissediyorlar fakat sosyal medyasina karsi cok ilgili degiler.

Calismanin Sinirhihiklar:
1. Veriler tek tiniversiteden toplanmistir,
2. Calismaya sadece Halkla Iliskiler ve Reklamcilik B6liimii dahil edilmistir,

3. Gosterisci tiiketim i¢in Starbucks markasi kullanilmistir.

Sonug Ve Oneriler

Arastirmada gosterisci tliketim ile toplumsal cinsiyet rolleri arasi iliski olup olmadigina
bakilmistir. Cahsma Usak Universitesi Halkla Iliskiler Ve reklamcilik boliimii 1,2,3 ve 4'ncii
siifin kiz 6grencileri lizerinde yapilmistir. iletisim Fakiiltesi 6grenci islerinden alinan
bilgiye gore Halkla iligkiler Ve Reklamcilik Boliimiinde toplam 348 adet kiz mevcuttur.
Calisma kapsami boyunca 320 kiz 6grenci ile goriisiilmiis ve anket uygulanmistir. Daha
once Starbucks’a gitmemis olan 5 kiz 6grencinin anketleri gecersiz sayilmis ve verilere
dahil edilmemistir.

Toplumsal cinsiyet lizerine calisildigl icin katilanlarin tamami kiz 6grencidir, yas
araliklar1 23,22 ve 21'dir. Bireylere anne ve babalarinin 6z/iivey olma durumu
sorulmustur. Ogrencilerin tamaminin ailesinin 6z oldugu sonucuna ulagilmistir. Ailelerinin
cogunun oturduklari evin kendilerine ait oldugu ve ev tiplerinin ¢ogunun apartman oldugu
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sonucuna ulasilmistir. Yerlesim yerleri olarak ise cogunluk il tercih etmis ve il'de yasadigi
gorilmistir. Katilimcilar arasindan az bir kisim ise kasaba’da yasamayz tercih etmistir.

Calismada toplumsal cinsiyet ile gosteris¢i tiiketimi 6lemek icin 2 adet anket
kullanilmistir. Gosterisgi tiiketimi 6lgmek adina kullanilan ankette 4 adet farkh faktor
ortaya cikmistir. Sevdiklerimi Starbucks’a gotiirmek beni mutlu eder sorusu en yiiksek
orana sahip sorudur.

Toplumsal cinsiyet icin kullanan ankette ise 5 farkli faktor ortaya ¢ikmistir. Sorulardan
en ylksek orana sahip olani ise evlilikte erkegin boyu kadinin boyundan uzun olmalidir
sorusu olmustur.

Kanonik korelasyon incelendigi zaman istatiksel anlamlilik oranlar1 3 faktérde 0,000
olarak ¢ikmistir. Kanonik korelasyon kat sayilar ise 0,723 en diisiik ise 0,205 olarak
sonuclanmistir. Bu verilere gore toplumsal cinsiyet rolleri ve gosterisci tiiketim arsinda bir
iliski oldugu sonucu ortaya cikmistir. Toplumun bireylere atfettigi roller cogu konuda
bireyleri etkiledigi gibi gosterisci tiikketim konusunda da etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Kadinlar se¢im yaparken gdsteris unsurunu o6n planda tutuklart sonucuna
ulasabilmektedir. Bazen tiiketilen {iriin ya da hizmetlerin ihtiya¢ kaynakl degil gosteris
amagl oldugunu da yapilan ¢alisma gostermistir.

Toplumsal cinsiyet rolleri ve tiiketim kiiltiirii alaninda yapilan bir diger ¢alisma ise
2020 yilinda Beyaz, Umar ve Kiligarslan tarafindan yapilmistir ¢alismada anket teknigi
kullanilmistir. Arastirmada toplumsal cinsiyet rolleri ve tiketim kiltird iligkisi
incelenmistir (Beyaz, Umar ve Kiligcarslan, 2020). Bir baska calisma ise Karahan ve Adak
tarafindan 2019 yilinda Tiiketimin cinsiyeti: Tiiketim toplumunda genclerin tiiketim
egilimi alanda 26 kadin ve 26 erkek ile derinlemesine miilakat yontemi ile yapilmistir
(Karahan ve Adak, 2019). Toplumsal cinsiyet ile ilgili yapilan bir diger ¢alisma ise Celebi
tarafindan 2022 yilinda medyanin toplumsal cinsiyet rolleri tizerinde etkisi konusudur.
Arastirmada farkli sosyoekonomik seviyelerden 32 kisi secilmis ve 4 farkh grupta odak
grup tartismasi yapilmistir (Celebi, 2022). Bu calismanin diger calismalardan farki
gosterisci tiiketim ve toplumsal cinsiyet arasinda iliski varligina bakilmistir.

Calisma Usak tniversitesinin bir béliimden veriler toplanarak yapilmistir bir sonraki
calisma farkl boliimler lizerinde uygulanabilir. Calismaya katilan bireylerin tamaminin
genc¢ olmasi da gosterisci tliketimi etkilemis olabilir bu sebepten dolay1 bir baska
arastirmada yas araligl fazla olan kesimde calisma yapilabilir. Calismada toplumsal
cinsiyet ile gosterisci tiiketim c¢alisildi bir baska ¢alismada toplumsal cinsiyet ile bir baska
konunun iliskisine bakilabilir. Gésterisgi tiiketim i¢in Starbucks tercih edilmistir bir baska
calisma i¢in farkl bir marka tercih edilebilir.
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