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Sadece iiriinleri degil iiriinlerin simgesel ve toplumsal anlamlarini da tiikettigimiz ¢agimizda tiiketim, insanlarin
toplumsal kimliklerini insa ettikleri bir dile donlismiis durumdadir. Bireyler giydikleri, yedikleri, ictikleri kadar
gittikleri yerler ile de digerlerine ¢esitli mesajlar vermektedir. Bir tiikketim nesnesi haline gelen mekanlardan biri de
kafeler ve zincir kahvecilerdir. Komsuda igilen ve kirk yil hatir1 kalan bir fincan kahvenin yerini logolu bardaklarda
digerlerine gosterilerek icilen kahve almis goriinmektedir. Insanlarin farklilasma ve benzesme taleplerine aym anda
cevap verebilen zincir kahve diikkanlar1 gosterisci tiiketimin yeni sekli gosterisci siradanligin gézlemlenebildigi
mekanlardir. Tiketicilerin kafe tercihlerinde demografik faktorlerin etkisini anlamayi amaglayan bu ¢alismada anket
yoluyla toplanan verilerin analizi, gosterisgi tiikketim ve gosterisci siradanlik davraniglar arasinda cinsiyet, yas ve gelir
yoniinden c¢esitli farkliliklar oldugunu ortaya koymustur.

Anahtar Sozciikler: Gosterisci tiikketim, siradanlik, kahve, kafe

ABSTRACT

In this day and age when we consume not only products but also symbolic and social meanings of products,
consumption has become a language in which people build their social identities. Individuals give various messages to
others by they wear, eat or drink as well as the places they go. One of the places that has become an object of
consumption is cafes and chain coffee shops. It seems that a cup of coffee drinking with neighbors has been replaced
by coffee shown to others in logo mugs. Chain coffee shops, which can respond to the demands of differentiation and
similarity of people at the same time, are the places where inconspicuous consumption which is the new form of
conspicuous consumption might be easily observed. In this study, which aims to understand the effect of demographic
factors on the cafe preferences of consumers, analysis of the data collected through the survey revealed that there are
various differences between conspicuous and inconspicuous consumption behaviors in terms of gender, age and
income.

Keywords: Conspicuous consumption, inconspicuousness, coffee, cafe

1. GIRIS
Starbucks, Gloria Jean’s Coffees, Tchibo, Kahve Diinyasi, Kahve Diyari, Kahve Duragi, Kahveci
Pasazade, Goniil Kahvesi, Osmanli Kahvecisi ve daha niceleri. Herhangi bir sehrin ana caddesinde kisa bir

gezinti neticesinde karsilagabileceginiz modern kahvehanelerden sadece birkagi. Kahve igmenin anlamini
degistiren modern kafeler ve zincir kahve diikkanlar1 bu mekanlara gidenlerin gdziinde bir bakima hayat
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tarz1 tercihinin de bir gostergesidir. Tiiketimin, artik nesnelerin kendisinin tiiketiminden ziyade nesnelerin
anlam ve gostergelerinin tiikketimine dogru evrildigi modern tiikketim toplumunda belirli bir kahve zinciri
subesinde oturmak bilingli bir tercihi yansitir ancak bu tercih sadece icilecek kahve i¢in yapilmaz. Uriinler
kadar mekanlarin da tiiketildigi giiniimiizde kahve bardaginin tizerindeki logo, kahvenin satin alindigi
diikkanin adindan 6te anlamlar tasir. Kimileri icin statliniin, kimileri i¢in farkliligin, kimileri i¢in trendlere
uymanin, kimileri iginse benzerligin semboliidiir.

Guy Debord (1996) gosteri toplumu olarak adlandirdigi modern toplumda, tiiketimin toplumsal hayati
tamamen iggal etmeyi basardigi an olarak gosteri, toplumsal olarak hakim olan yagamin mevcut modelini
olusturur ve bu modele gore “goriinen ve gosterilen sey iyidir, iyi olan sey goriiniir ve gosterilir.” Gosteri,
ekonomi, yonetim, toplum ve giindelik hayat1 diizenleyen temel kurallardan biri haline gelmis olup yemek,
igmek, giyinmek dahil her sey gosterinin bir par¢asi durumundadir. Ornegin McDonald’s Bati dist
kiiltiirlerde tiiketiciye sundugu yeni yemek seklinin imkan verdigi gosteri nedeniyle popiilerdir (Yan,
1997). McDonald’s kisiyi homojenlestirilmis tiiketici kalibina sokarak ftriinii kamuya acik sekilde
sergilemektedir. Benzer bir durumun Starbucks 6rneginde kahve zincirleri i¢in de gegerli oldugu
soylenebilir. Tiiketim toplumunda bireyler, sadece kimliklerini gostermek i¢in satin almaz, satin aldiklari
iirtinler ile kimliklerini insa ederler. Bu bakimdan McDonalds’ta siparis vermenin de yemek yemenin de
gostergesel kodlar1 vardir. Aym siire¢ Starbucks i¢in de farkli ama gecerlidir. Simon’a (2009) gore
Starbucks’ta kahve igmek tiiketicileri agisindan sessiz bir iletisim, bir aidiyet hissi yaratmaktadir. Ulusal ya
da uluslararas1 markalarin subelerinde kahve igmek, orta ve {ist orta sinifin kendini geleneksel olarak cay
tiikketen toplumsal kesimlerden smifsal ve kiiltiirel olarak farklilastirma gabasi olarak okunabilir. Ornegin
Cin’de Batili markalarla gittik¢e daha ¢ok tanisan gencler, moda meraklilar1 ve varlikli Cinliler Starbucks’1
basariyi, statiiyli ve zenginligi temsil eden bir marka olarak gérmektedir ve Starbucks’in Cinli miisterileri
sokakta yiiriirken genellikle ellerindeki kahve bardaklarim yuvarlak yesil logo disariya gelecek sekilde
tutarlar (Michelli, 2008). Benzer bir manzara iilkemizde de yaygindir. Bu bakimdan Tiirkiye nin kisa bir
siirede Avrupa iilkeleri icerisinde en c¢ok Starbucks subesine sahip ikinci iilke haline gelmis olmasi
sasilacak bir durum degildir (www.statista.com). Starbucks’ta bir fincan kahve i¢in ortalamanin {izerinde
bir fiyat belirlendiginde, Starbucks tiiketicilerini bu fiyati 6deyemeyenlerden farklilastirmaktadir.
Tiketicilerin kendilerini 6zel hissetmeleri i¢in bardaklarin {izerine isimleri yazilan miisteriler agisindan bu
durum kendini gerceklestirmenin bir yansimasi olarak kabul edilebilir. Aydin Adali ve Bakir (2016)
tarafindan yapilan ¢aligma, tliniversite dgrencilerinin ortak bir yasam alani olusturduklarini diistindiikleri
kahve diikkanlarim1 mekan olarak da tiikettiklerini gostermekte olup goriisiilen Ggrenciler buralarda
kendilerini 6zel hissettiklerini ifade etmiglerdir.

Bu ¢alismanin temel amaci tiiketicilerin kafe tercihinde bulunurken nelere dikkat ettiklerini, kafede zaman
gecirmenin kisiler agisindan anlamini gosterisgi tiiketim ve gosterisci siradanlik kavramlari {izerinden
tartigmaktir. {1k bakista celiskili gibi goriinmekle birlikte giiniimiizde tiiketimin gdsterisci tarafinin yonii
degismistir. Artitk Veblen’in maddi giiciin gosterilmesi i¢in digerlerinden farklilagmaya dayanan gosterisgi
tilketiminin yerini Ritzer’in giincelin takip edildigini gosterme g¢abasiyla benzesmeye dayanan gosterisci
siradanlik kavrami almig goriinmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Gosterisci Tiiketim ve Gosterisci Siradanhk

Tiketimi, gostergelerin diizenlendigi ve toplumsal biitiinlesmenin saglandigi bir sistem olarak tanimlayan
Baudrillard (2004) tiiketimi hem bir ideolojik deger ve iletisim sistemi hem de bir degis tokus yapisi olarak
gormektedir. Modern toplumlarda tiiketim toplumsal bir sdylem, bireylerin kendisi ve baskalar ile
konusma tarzidir. Toplumsal varolusa ulasmanin arabulucusu haline gelen tiiketim ger¢ek oldugu kadar
imgeseldir (Lefebvre, 1998). Ge¢miste kisiler varolusunun temelini ¢aligmakta ve c¢aligmanin verdigi
zahmette bulurken (Levinas, 2005) artik var olmanin anlamu tiikketimdedir. Bugiin var olmanin temel kosulu
sahip olmaktir. Tiiketimin insan yasamini tanimlayici bir ritiiele doniismesi, ihtiya¢ odakli tatminin de
Otesine gegen simgesel mallarin tiiketimiyle baglar. Klasik ekonomi paradigmasinin ihtiyag¢larin tatminine
yonelik iirlin pazarlama stratejisi, ge¢ kapitalist donemde, kiskirtilmis arzularin dizginlenemez evreninde
kendi smirsiz ethosunu yaratir (Kdse, 2010: 19). Ciinkii bugiin tiiketimin temel motivasyonu hayaller,
arzular ve kimliklerdir (Storey, 2000). Tiiketilen iriinlere atfedilen anlamlar ile bireyler Kkimlik
olusturmakta ve iletmektedir. Tiiketimin, tiiketicinin kimligini ve toplumsal statiisiinii gésterme fonksiyonu
one ¢ikmistir. Toplumsal onay ya da dislama araci haline gelmis tiiketim ile benzemek istedigimiz gruba ait
statli gostergesi haline gelmis tiiketim bi¢imimizle kimligimizi ger¢eklestirmeye ¢alisiyoruz. Sahip olunan
ya da satin alinan triinler, sinifsal ve bireysel farkliliklarin sergilenmesinde bir ara¢ olarak kullanilmaya
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baslanmus, bir tiir toplumsal anlam fireticisi ve tastyicisina dontismiistiir. Toplumsal olarak belirlenen imaj-
statii iliskisi baglaminda tiiketilen her {iriin toplumsal statii ve prestijin belirteci konumuna gelmistir. Statii
sembolil durumundaki iiriin ve hizmetlerin tiiketilmesiyle kisi, iginde bulundugu degil ait olmak istedigi
sinifa dair istek ve 6zlemini tatmin etmeye caligmaktadir.

Sosyal sinif ile tiiketim tarzlari arasindaki iliskiye odaklanan Thorstein Veblen, 1899°da yayimlanan Aylak
Sinifin  Teorisi adli eserinde sadece lilks mallarin degil genel olarak tiiketimin ardindaki temel
motivasyonun kisinin servetini gésterme ve kargilagtirma yoluyla diger kisileri kiskandirma oldugunu 6ne
sirerek bu durumu tanimlamak igin “g0sterisci tiiketim” kavramini kullanmistir. Veblen (2014:27)
“insanlarin ilgisini ¢ekmek ve bu ilgiyi korumak icin, basitge giic ya da zenginlige sahip olmak yetmez;
ayn1 zamanda bunu gostermek de gerekir.” diye yazmaktadir. Ciinkii kisiler artik bagkalarinin bakiginda var
olmaktadir. Gosterisci tiiketim temel olarak belirli bir sosyal statiiye ulasmanin ya da korumanin bir araci
olarak ekonomik giiclin gosterilmesi i¢in liiks mal ve hizmetlerin kamuya agik olarak tiiketilmesini igerir
(Shukla, 2010). insanlar en tepede gordiikleri sosyal sinifin tiiketim aliskanlarini taklit etme egilimindedir.
Yani liks ve comertligin gosterigli bir sekilde sergilenmesi tiyatronun bir pargasidir (Thompson, 1993).
Insanlarin bagkalar1 tarafindan yonetildigi bir benzeyis kiiltiirii yaratan gosterisci tiiketimde tatmin,
digerlerinin tepkilerine dayanir ve tepki hayranlik gosterecek yeterli izleyici varsa 6nemli olacaktir (Mason,
1981). Aslinda insanin igindeki goériinme ve gosteris arzusuna Veblen’den daha Once deginen J. J.
Rousseau, icinde bulundugu iligkiler agi nedeniyle insanin gercek varolusundan ¢ikip goriintisler
diinyasinda yasamaya basladigin1 ¢iinkii “toplumsal insanin ancak baskalarinin kanilarinda yagamayi
bildigini” yazmusti. Giysiler ile sosyal smiflarin temsili yani kisisel tiiketim {irlinlerinin bir ¢esit statii
sembolii olarak kullanilmast Antik Cag’dan beri goriilen bir durumdur (Berry, 1994). Soy, gelir ya da
miilkiyet bakimindan iist sosyal siniflarin giyebildigi kiyafet ya da aksesuarlarin toplumun geneline
yayilmast ile liiks tiiketim tiriinleri de artmigtir. Liiks tirtinlerin sergilenmesine dayanan gosterisci tiiketimin
de giysiler ile yayginlastig1 ancak daha sonra tiim {iriin, alan ve hizmetlere genisledigi soylenebilir.

Gosterisei tikketim, ekonomik bir faaliyet oldugu kadar psikolojik bir faaliyettir. Kisinin maddi varlig
gosterisei tiikketim icin On sarttir. Bununla birlikte psikolojik faktorler, bu davranis i¢in temel itici giigtiir
(Ryu, 2015). Gosterisci tiikketim bazilarina gore kapitalizmin ugursuz sonucu (Goffman, 1952) bazilarina
gore ise kim oldugumuzu tanimlamanin (Belk, 1988) ya da hangi gruba ait oldugumuzu gostermenin
(Thurlow ve Jaworski, 2012) bir yoludur. Veblen 19. yiizyilda tiiketimde sinifsal farkliliklar {izerine
kurdugu teorisinde gdsterisci tilketimde iki giidiiden bahseder. ilkinde iist siniftakilerin i¢inde bulunduklar
smiftaki imajlarini koruma ve kendilerini alt siniftakilerden farklilagtirma amaci varken ikincisinde ise alt
siniftakilerin Oykiindiikleri iist siniftakilere benzeme ve bu sinifa aitlermis imaj1 uyandirma amaci vardir.
Tiiketimin simgesel boyutunda kisiler kendilerini stirekli olarak baskalariyla kiyaslar. “Burada 6z-benlik
arayis1 ve kimlik duygusu, duygusal tepkileri tiiketim yoluyla disavurmanin agik bir bi¢imine doniistirken,
bireyin kim olduguna ya da ne olduguna iliskin gercekligi baskalarnin géziinde dogrulama istegi, onu
birtakim imgesel deger tasiyan {iirlinlerden tatmin saglama yoluna iter.” (Kose, 2010:31). Bos zaman
faaliyetleri, tatil planlar1, mekan tiiketimi gibi se¢imler kisilerin statiilerine dair birer yansitici gérevi goriir.
Gosterisei tiiketimde aslinda statiiyli saglayan iirliniin kendisi degil, diger kisilerin zihninde olusturdugu
imajdir.

Gosterig, bir nesnenin asil kullanilmasi gereken amagtan baska bir amagla kullanilmasidir. Yani iirliniin ne
oldugu ya da ne ise yaradigindan ¢ok neyi simgeledigi onemlidir. Gosterisin ulasabilecegi noktayi
Galeano’nun (2008:21) 6rnegi garpici bir sekilde anlatmaktadir. “Diinyanin en sicak sehirlerinden biri olan,
siirekli fokurdamaya mahkum Managua’da, somineleri ile gosteris yapilan evler vardir”. Tiiketici kendi
Oykisiine baglamlamak amaciyla tirtinleri kisisel bir deneyime doniistiirmekte (Arnould ve Price, 2000) ve
boylece tiiketim faaliyetlerini digerlerinden farklilasmak icin kullanmaktadir. Tiiketim toplumunda
ihtiyacin yerini imajlar alirken ihtiyag, bir nesneye duyulan ihtiyagtan cok, digerlerinden farklilasma
ihtiyacidir.

Baudrillard Tiiketim Toplumu (2004) adli kitabinda Veblen’in diisiincelerini bir adim 6teye tasiyarak
tiikketimin sadece maddi nesneleri degil; mekanin, zamanin ve insani iligkilerin de tiiketilmesini kapsadigina
dikkati g¢ekmektedir. Currid-Halkett’a (2017) gore ge¢miste maddi triinler statii semboli olarak
kullanilirken bugiin seckin sinifin diinyasina girig, pahali {irlinler satin almak yerine yani pahali bir araba
almak yerine ¢evreye duyarl elektrikli ara¢ kullanmak, organik yiyecekler almak ya da yoga yapmak gibi
kiiltiirel sermayeye yatirim yapmaktan ve yiikselen toplumsal trendleri takip etmekten gecmektedir.

Gosterigei tiikketimin bir yonii belirli markali mallar1 satin almaktir. Bu baglamda Loi Button marka
ayakkab1 giymek ile baska bir marka ayakkabi giymek arasinda fark vardir. Prada ya da Gucci logolu bir
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torba ile disartya ¢ikmak daha yiiksek konuma isaret eder hale gelmistir. insanlar tiikettikleri mallarla ilgili
isaretleri yani logolu bir tisort ya da poseti sergilemeye dikkat etmektedir. Charles ve arkadaslar1 (2009)
liiks ve daha pahali markalarin bireylerce ev iginde kullanilan iiriinlerden ziyade araba, giysi, ayakkabi gibi
kamusal alanlarda kullanilan yani bagkalarina gosterilebilen iriinlerde tercih edildiginin altim
cizmektedirler. Kiskanglik yaratmaya yonelik tiiketimin, bir diger yonii de kisilerin tiilketim yaptigi
yerlerdir. Imaj-satii iliskisi baglaminda, Kurukahveci Mehmet Efendi’de kahve igmek ile Starbucks’ta
icmek arasinda fark vardir. Insanlar sadece iiriinler degil tiiketim araclarini da tiiketirler. Tiiketimin
gerceklestigi mekanlar da farklilasmis olup alisveris yapilan AVM’ler, kalinan oteller, gidilen kuaférler
ayni isleve sahip olsa bile aralarinda statii farki bulunur hale gelmistir.

Truong ve arkadaglarinin (2008) c¢alismasi sosyal statii ile gosterisin farkli iki yapt oldugunu
gostermektedir. Buna gore sosyal statii; yiiksek kalite, liikks ve biraz da sosyal sinifi ifade ederken gosteris
ise imaj, dig gdriiniis ve taninma ile daha yakin iligkilidir. Giiniimiizde statii iletisimi dikey olarak siniflar
arasinda degil ayni sosyal tabaka iginde yatay hale gelmistir (Daloz, 2013). Giindelik yasamin kiiltiirel
simgeler vasitasiyla diizenlenmesini biitiinsel tiirdeslesme olarak tanimlayan Baudrillard’a (2006) gore
digerlerince taninma ve onaylanma ihtiyaciyla hareket eden bireyler benzer esya, hizmet ya da mekanlari
tilketerek benzer simgesel degerlerle birbirlerine baglanmis bir topluluk goriiniimiindedirler. Adorno ve
Horkheimer’a (1996:47) gore “giiniimiizde kiiltiir, her seye benzerlik bulastirir.” Artik insanlar ayni
ortamlarda tiikketimde bulunmakta, ayn1 hizmeti satin almakta ve boylece farklilagsma ¢abasiyla aslinda daha
fazla birbirlerine benzemekte ve siradanlagsmaktadirlar. Gosterisci farklilik yaratmaya ¢alistigimiz kadar
tiiketim kaliplarimizin ¢ogunluktakiler ile benzer oldugunu da gostermeye ¢alisiyoruz. Gegmiste kendimizi
digerlerinden ayirt etmek isterken bugiin trend olan yani ¢ok sayida kisi tarafindan tercih edilen seyleri
yaptigimizi gostermeye ¢alisiyoruz ki iste bu durum Ritzer (2011) tarafindan “gdsterisci siradanlik” olarak
adlandirilmaktadir. Bununla birlikte Ritzer’e gbére bu durumun nedenlerinin baginda buna zorlanmamiz
yani bir¢ok alanda zincir magaza markalarinin tek secenegimiz haline gelmis olmas1 bulunmaktadir.

Tiiketim toplumunda toplumsal olarak kabul goren tiiketim kaliplari ve yagam tarzini benimseyen bireyler
genele uyma egilimi gosterirler (Giingor, 1993). Temel amag “Ben de sizler gibiyim” mesajini vermektir.
Tiketiciler; tiikketimde benzesmek, en ¢ok kullanilan marka telefonu kullanmak, en g¢ok giyilen spor
ayakkabiyr giymek, en ¢ok gidilen yerde kahve igmek istiyorlar. Farklilig:r farkli tirtinler kullanarak
yaratmak c¢ok ayni iiriinleri kullanirken fark yaratmak istiyor. Insanlarin siradanlik ideolojisi igerisinde
birbirine benzer hale gelmesiyle farkliligini yitirmesi s6z konusudur. Siradanlik, kendisiyle birlikte
banallik, bosluk, yiizeysellik gibi kavramlar1 da ¢agristirmaktadir. Banallik bu gosteri de cogunlukla kayda
deger hicbir seyin olmamasidir. Rushdie (2001) banallik ile siradanligin giiniimiiziin yeni yildizlasma
yontemleri oldugunu yazmaktadir. Yani siradanlik artik basit ya da siradan olan olarak algilanmamaktadir.
Siradanligin anlaminin ve kapsamimin farklilagtigi, yalmizca bir seyir unsuru olarak kullanilmasinin yan
sira bir yasam bi¢imi olarak yiiceltildigi de soylenebilir.

Berger ve Ward’a (2010) gore siradan ya da gosterissiz tiiketim, ilk bakista anlagilamayan simge ve
isaretler tagimakta olup bu sakli simgelerin ¢oziilmesi i¢in gerekli kiiltiirel sermayeye sahip kisiler arasinda
iletisimi kolaylagtirmaktadir. Gosterisci siradanlik liiks tiiketimin yeni bir sekli olarak ortaya ¢ikmig olup
yiiksek sosyal ve kiiltiirel sermayeyi gostermek icin biiylik ve ‘bagiran’ marka isaretleri yerine daha
incelikli simgelerin kullanimini anlatmaktadir (Postrel, 2008). Bu degisimin nedenleri ise karmasik ve
anlasilmasi zordur (Nunes ve ark., 2011). Eckhardt ve arkadaslar1 (2015) tarihsel siiregte bu yeni gosterisci
tilketim seklinin artisinin ‘geleneksel gosterisei tiikketim’, ‘sinifin 6limii” ve ‘gdze ¢arpmayan tiiketim’
olmak iizere {ic asamada gerceklestigini sdylemektedirler. Ilk asama Veblen’in gosterisci tiiketim
kavramini ilk kez kullandig1 doneme, ikinci asama kitlesel liiks mallarin yayildigi ve kiiltiirel benzesmenin
yasandi1g1 doneme ve son asama da liiks tiikketimin sosyal sinifin bir gostergesi olmaktan ¢ikmaya basladigi
doneme isaret etmektedir. Artik gosterisci siradanlik, asil gosterisci tiiketimdir. Wu ve arkadaslar1 (2017)
kimlik ya da yasam tarzina dayanan, estetik ve fonksiyona odaklanan, kiskangliga yol agmamaya ¢alisan ile
kodlanmis ya da sakli isaretlerle diger tiiketicilerden farklilasma arzusuna dayanan olmak tizere dort temel
gosterigsiz titkketim sekli siniflandirmasi yapmaktadirlar.

‘Gosterisgi siradanlik’ baglangigta siradan, olagan mal ve hizmetlerin rutin tiiketimine atifta bulunurken
(Friedman and Ostrov, 2008) yolu artik liiks tiiketim ile daha ¢ok kesismektedir. Sullivan ve Gershuny
(2004) bu tip tiketimde bulunanlarin aslinda satin aldiklari liks mal ve hizmetleri kullanmak veya
gostermek i¢in ¢ok az bos vakitleri olmasina ragmen arzuladiklar kimlikleri ya da liiks yasam bi¢imlerini
sembolize ettigi i¢in pahali lirlinler satin aldiklarini sdylemektedirler. Smith (2007) gosterisci siradanlik
araciligiyla tiiketicilerin kamusal kimlikler olusturduklar1 ve sergilediklerine dikkati ¢ekmektedir.
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Gosterisci tiiketimi modern toplumlarda bireylerin toplumsal tabakalasmadaki yerlerini gosterme arzusu ile
baglantilandiran Kapferer (2014) gosteris¢i siradanligi ise bulaniklasan sinifsal farkliliklar1 asma cabasi
olarak yorumlamaktadir.

2.2.Kahvehane’den Kafe’ye

Kahve kiiltiiriiniin yeni nesil temsilcisi Starbucks, Kahve Diinyas1 gibi zincir diikkanlar gosterisci tiiketimin
yeni formu olan gosterisci siradanligin sikca ve kolayca gozlemlenebildigi mekanlar arasinda {ist
siralardadir. Bu zincir diikkanlar ile biitiin diinyaya yayilan bir kiiltiir haline gelen kahve i¢gmek aslinda bir
ihtiya¢ olarak daha 6nce hayatimizda olmayan bir alisgkanligi havali bir sekilde hayatimiza sokarken bu
mekanlar ders galismak, toplant1 yapmak, bulusup sohbet etmek icin ilk akla gelen yerler haline gelmistir.
Geng niifus tarafindan hizla ve kolayca benimsenen zincir kahve diikkanlarina yeni sosyal, kiiltiirel,
simgesel ve duygusal anlamlar yiiklenmektedir (Fendal, 2012). Basta gengler olmak iizere toplumun farkh
kesimlerince gosterisci tiiketim ve snobizm amacli olarak kullanilan kahve diikkanlar1 toplumsal yasamda
bir statii gdstergesi olarak da algilanmaktadir (Aksit Asik, 2017).

Kahvenin hi¢bir zaman sadece bir igecek olmadigini séyleyen Hattox (1998) kahveyi uzun bir tarihsel
gecmise Ve zengin sosyolojik anlam diinyasina sahip; toplumsalligi, paylasimi ve zevki ¢agristiran; sosyal
dontigiimleri bile etkileyen bir sosyal bir olgu olarak degerlendirmektedir. Etimolojik agidan ‘cafe’
kelimesinin tiiretildigi Latince coffea’min, kahvenin anavatam1 olan Habesistan’in (Etiyopya) Kaffa
bolgesinin adindan geldigi diislintilmektedir (Cagbayir, 2007). Kahve, tiim diinyada insanlar tarafindan
yaygin olarak tiiketilen liikks bir igecektir (Schilter ve ark., 2001). Diinya genelinde en ¢ok tiiketilen igecek
siralamasinda sudan sonra ikinci sirada gelen kahve ayni zamanda petrolden sonra en yaygin sekilde
ticareti yapilan {iriin haline gelmistir (Bhumiritana, 2010). Fiziksel ihtiya¢ i¢in degil zevk igin tiiketilen
kahve kisiye duygusal bir deneyim de yasatir. Giindelik yasamin yani sira kiiltiiriin de vazgecilmez bir
pargasi olan kahve hem ticari hem de sosyal hayatta énemli bir yere sahiptir (Ozdestan, 2014).

Ulkemizdeki tarihsel gelisim ¢izgisine bakildiginda kahvenin de kahvehanenin de toplumsal ve kiiltiirel
anlami derin bir déniisiim gecirmistir. ilki 1550’lere kadar geriye giden kahvehanelerin Tiirk toplumunun
sosyal ve kiiltiirel hayatinda 6nemli bir yeri vardir (Yasar, 2005). Cesitli sosyokiiltiirel siniflardan gelen
insanlar: bir araya toplayabilen kahvehaneler 16. yiizyildan itibaren giindelik yasamin vazgecilmez kamusal
mekanlar1 haline gelmistir (Heise, 2001). Mahalle kiiltiriiniin de vazgecilmez mekanlarindan biri olan
kahvehaneler kina gecelerinden se¢im toplantilara kadar farkli etkinliklere ev sahipligi yapmustir. Ev
disinda dini merkez olarak camide, ticari merkez olarak ¢arsida sosyallesen insanlar agisindan
kahvehaneler diger ikisinden farkli olarak iletisimin ¢ift yonli oldugu ve kendine 6zgii bir kimlige sahip
mekanlardir (S6kmen, 2011). Kahveler giinliik hayat1 bi¢imlendiren yeni bir sosyallesme ortami olarak
toplumsal hayata katilmis, yeni bir iletisim atmosferi yaratmistir. Tanzimat doneminde Aydinlanma’nin da
etkisiyle kahvehaneler kiraathanelere yani okuma evlerine doniismiistiir (Kuzucu, 2011). Sadece bir sohbet
mekan1 olmay1 asarak zamanla bilgi aligverisine imkan veren yerler haline gelen kahvehaneler 20. ylizyilin
basinda okuryazar oraninin artistyla dnemini biiyiik oranda yitirmistir (Yagbasan ve Ustakara, 2008).
1950’1lerden itibaren kadinlara agilan ve kafeye doniisen kahvehaneler bir bakima sosyal ve kiiltiirel
degisimin de bir yansimasidir. Kafeler de zaman gecirme, yeme-igme ve eglenme gibi kahvehanelerin
baslangicindan itibaren sundugu temel hizmetleri vermektedir. 1990’larda istanbul basta olmak iizere
bircok sehirde Avrupai formatl kafeler yayginlasmustir (Oztiirk, 2005). Daha ¢ok mahalle aralarinda
yayilan kahvehanelere karsin cafe (kahve) zincirleri ise daha ¢ok aligveris merkezleri ya da islek caddeler
tizerinde yani bir bagka deyisle tiiketimin yogunlastigi yerlerde agilmaktadir. Kahve zincirleri, kahve
titketim tarzini da etkilemis, derin bir sohbetin eslik ettigi komsuda oturarak i¢ilen kahvenin yerini sokakta,
otobiiste hareket halindeyken icilen sicak ya da soguk farkl tiirlerdeki kahveler almistir.

3. YONTEM

Bu caligmada, tiiketicilerin kafe tercihlerinde gosteris¢i tiikketimin ve yeni bigimi gosterisci siradanligin
etkilerini ortaya koymak ve bu etkilerin demografik 6zelliklere gore farklilik yaratip yaratmadigini tespit
etmek amaglanmustir. Arastirma kapsaminda kafelerin tercih edilmesinin nedeni son yillarda hizla artan
kafe zincirlerinin tiiketiciler tarafindan popiiler bulugma mekanlar1 haline gelmesidir. Giiniimiizde kafe
tercihinde sadece sunulan yiyecek i¢ecekler degil mekanin gosterisli olmasi, mekana gelen kisiler, sunulan
hizmet, ¢alisanlarin davraniglar1 gibi birgok faktor etkili olabilmektedir.

Arastirma evreni Nigde ilinde yasayanlar olup drneklem biiyiikliigli %95 giiven araliginda ve %5 hata pay1
dikkate alinarak 384 olarak belirlenmigtir (Kurtulus,1998). Veriler, Mart ve Nisan 2018 aylar1 i¢inde
sehirdeki ¢esitli kafelere gelen tiiketiciler arasinda goriisiilen toplam 389 kisiden kolayda Grnekleme
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yontemi ile toplanmistir. Anket formunun olusturulmasinda dnceki arastirmalardan faydalanmak amaciyla
literatiir taramasi1 yapilmis ancak gosterisei tiiketim ile gosterisci siradanlign birlikte ele alan bir ¢alismaya
rastlanmamigtir. Ulagilan ilgili ¢aligmalardan (Aksit Asik, 2017; Hung, 2012; Marcoux vd., 1997; Mokrysz,
2016; Pet vd., 2009; Yilmaz vd., 2016) faydalanilarak iki béliimden olusan bir anket formu hazirlanmustir.
Anket formu 10 kisi lizerinde uygulanmig ve gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra uygulamaya gecilmistir.
Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini ve kafe tercihlerini belirlemeye yonelik
sorular yer alirken, ikinci boliimiinde katilimcilarin tiiketim davranis kaliplarini ortaya koymak amaciyla
5°1i Likert 6lgeginde hazirlanan toplam 16 ifade yer almustir. Ikinci kisimda yer alan bu ifadelerle iki farkli
grup degiskeni dl¢iilmeye calisilmistir. Birinci grupta gosterisci tiiketime yonelik ifadeler yer alirken ikinci
grupta gosterigei siradanligl 6lgmeye yonelik ifadeler yer almistir. Anket ile elde edilen veriler SPSS 22
istatistik programinda analiz edilmistir. Katilimeilarin demografik analizlerinde frekans ve yiizde
dagilimlarinin bulundugu tablolar hazirlanmistir.

Aragtirmanin zaman, maliyet, ulasilabilirlik gibi zorluklardan dolay1 sadece Nigde ilinde yasayan
tiiketicilerle sinirlanmasi arastirmanin en biiyiik kisitin1 olusturmakta olup bu durum arastirma sonuglarinin
genellenmesini engellemektedir. Bununla birlikte zincir kahve diikkanlarinin {ilke genelindeki yayginligi
dikkate alindiginda bagka sehirlerde de benzer sonuglara ulasilabilecegi ifade edilebilir. Bu durum ayrica
bolgeler ya da sehirler arasinda karsilastirma yapilabilmesi igin ¢alismanin farkli yerlere ve kafeler disinda
farkl1 gosterisci tilketim mekan ya da alanlarina genisletilmesi igin bir firsat olarak da degerlendirilebilir.

4. BULGULAR

Aragtirmaya katilan katilimeilarin demografik ozellikleri ile ilgili elde edilen veriler Tablo 1’de yer
almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Frekans | Yiizde %

Cinsiyet

Kadin 234 60,2
Erkek 155 39,8
Yas

18’den kiiciik 6 1,5
18-25 arasi 194 49,9
25-35 arasi 141 36,2
35-45 arasi 48 12,3
Avylik Gelir

500TL’den az 36 9,3
500-1000 TL 103 26,5
1000-3000 TL 189 48,6
3000-5000 TL 56 14,4
5000 TL’den fazla 5 1,3

Tablo 1’de gorildiigii iizere katilimcilarin %60,2°si kadin (234 kisi), %39,8’1 (155 kisi) erkektir.
Katilimcilarin %49,9’u (194 kisi) 18-25 yas araliginda, %36,2°si (141 kisi) 25-35 yas araligindadir.
Katilimcilarin ¢ogunlugunun (%48,6) aylik geliri 1000-3000 TL arasindadir.

Tablo 2: Uluslararasi Kafe Tercihi

Frekans Yiizde %
Evet 239 61,4
Hayir 150 38,6

Aragtirmada katilimcilara uluslararasi kafeleri tercih edip etmedikleri soruldugunda %61,4’i (239 Kkisi)
uluslararasi kafeleri tercih ederken, %38,6’s1 (150 kisi) uluslararasi kafeleri tercih etmedigini belirtmistir.
Katilimeilara en ¢ok tercih ettikleri kafe ismi soruldugunda ise %28’i (109 kisi) Starbucks kafeyi tercih
ettigini ifade etmistir. Katilimeilarin %9’u (37 kisi) Kahve Diinyasi’ni, %5,7’si (22 kisi) Mado’yu tercih
ederken geri kalan katilimeilar 60 farkli kafe ismi sdylemistir. {lging olan nokta ise Nigde’de Starbucks
subesi bulunmamasina ragmen ilk akla gelen yer olmasidir. Aksit Asik’in (2017) ¢alismasi da katilimcilarin
en ¢ok tercih ettikleri kafenin Starbucks oldugunu marka se¢iminde en etkili faktorlerin fiyat ve servis hizi
oldugunu ortaya koymustur.
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Tablo 3: Katilimcilarin Gosterisci Tiiketim ile Gosterisci Siradanlik ifadelerine Katilma Dereceleri

Gasterigci tiiketim ile ilgili ifadeler N Ortalama| Standart Sapma
Kafedeyken yer bildirimi yapmaktan hoslanirim 389 3,54 1,246
Kafede oldugumu sosyal medyada paylagmaktan hoslanirim 389 3,42 1,256
Yeni a¢ilmis yerlerin daha iyi oldugunu diistintirim 389 3,29 1,021
Popiiler kafelerde cam kenarini tercih ederim 389 3,15 1,248
Bana gore kafe kisinin statiisiinii yansitir 389 3,14 1,227
Logolu bardakla gezmek hosuma gider 389 3,13 1,23
Kafeye gelenlerin gorebilecegi yerde oturmayi tercih ederim 389 3,02 1,182
Secilen yer kisinin gelirine baglidir 389 2,96 1,244
Sik ve pahali yerler daha iyidir 389 2,89 1,131
Gasterisei siradanlik ile ilgili ifadeler N Ortalama| Standart Sapma
Arkadaslarimin tavsiyeleri kafe tercihimde etkilidir 389 3,35 1,363
Kalabalik kafelerin iyi oldugunu diisiiniirim 389 3,34 1,172
Arkadaslarimin sik gittigi yer olmasi 6nemlidir 389 2,95 1,045
Arkadaslarimin tercih ettigi yere giderim 389 2,78 1,147

Tablo 3’te katilimcilarin anketin ikinci kisminda yer alan gosterisci tiiketim ve gosterisci siradanlik ile ilgili
ifadelere katilma dereceleri gosterilmistir. Tabloya gore katilimeilarin gosterisei tiiketim ile ilgili en ¢ok
katildiklar1 2 ifade sirasiyla, “Kafedeyken yer bildirimi yapmaktan hoslaninm” ve “Kafede oldugumu
sosyal medyada paylasmaktan hoglanirim” ifadeleri olmustur. Gosteris¢i siradanlik ile ilgili en ¢ok
katildiklar1 ifade ise “Arkadaglarimin tavsiyeleri kafe tercihimde etkilidir” ifadesi olmustur. Giiner
Kocak’in (2017) galismasi da arkadas grubunun {iniversite 6grencilerinin tiiketim tercihlerini etkiledigi,
gosteris amagli tiiketilen iiriinler ve hizmetlerde belirleyici oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin demografik ozellikleri ile gosterisci tiiketim ve gosterisci siradanlik ifadelerinin normal
dagilim gosterip gostermedigini belirlemek icin Kolmogorov-Smimov test sonuglarma bakilmis (
Pk0,000<0,05) ve normal dagilim gdstermedigi anlasilmigtir. Katilimcilarin cinsiyeti ile s6z konusu ifadelere
katilma dereceleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigim test etmek icin parametrik olmayan
testlerden Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Mann-Whitney U-testi i¢in anlamlilik, 0,05 diizeyinde test
edilmistir.

Tablo 4: Gosterisci Tiiketim ve Gosterisci Siradanlik ifadeleri ile Cinsiyet Degiskenine liskin Mann Whitney U-testi Sonuglart

Gosterigci tiiketim ile ilgili ifadeler Cinsiyet N Sira Ort. U p
Kafedeyken yer bildirimi yapmaktan hoglanirim Ié:llféllz igg iég:;g 15696,5 0,021*
Yeni agilmig yerlerin daha iyi oldugunu disiiniirim Ié:f:kl igg 1273]6,25 16103,5 0,048*
Kafede oldugumu sosyal medyada paylagmaktan hoslanirim Ié:f;kl igg iég:ig 15191 0,005*
Popiiler kafelerde cam kenarini tercih ederim Ié:?;llz igg igg:g: 17807,5 0,757
Bana gore kafe kisinin statiisiinii yansitir Ié:llféllz igg igg:gg 17909,3 0,83
Logolu bardakla gezmek hosuma gider Ié:f:kl igg igg:g; 177115 0,688
Kafeye gelenlerin gorebilecegi yerde oturmayi tercih ederim Ié:f;kl igg igg:gg 15860 0,032
Segilen yer kiginin gelirine baglidir Ié:f;‘; igg igg% 17449 0,517
Sik ve pahali yerler daha iyidir Ié;f:; i:g 127316,25 125855 | 0,000%
Gasterisei siradanlik ile ilgili ifadeler Cinsiyet N Sira Ort. U p
Kalabalik kafelerin iyi oldugunu diisiiniiriim Iéflf;; igg i:gzzg 173105 | 0,434
Arkadaglarimin tavsiyeleri kafe tercihimde etkilidir Ié:i;r(] igg igjzgg 14463,5 0,000*
Arkadaglarimin sik gittigi yer olmasi énemlidir Ié:félkl igg igé:ig 15997,5 0,041*
Arkadaglarimin tercih ettigi yere giderim Ié?f;ﬁ igg iggjg 17009 0,282
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Tablo 4’e¢ gore arastirmaya katilan kadinlar ile erkekler arasinda gosteris¢i tiiketim ile ilgili ifadelerden
“Kafedeyken yer bildirimi yapmaktan hoslanirim”, “Yeni acilmis yerlerin daha iyi oldugunu diigiiniiriim”,
“Kafede oldugumu sosyal medyada paylagmaktan hoglanirim” ve “Sik ve pahali yerler daha iyidir”
ifadelerinde 0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik ortaya c¢ikmustir. Buna gore kadin katilimcilar kafeye
gittiklerinde erkek katilimcilara gore daha fazla yer bildirimi yapmakta ve sosyal medyada daha ¢ok
paylasim yapmaktadirlar. Erkek katilimcilar ise kadinlara gore yeni acilmis, sik ve pahali kafelerin daha iyi
oldugunu diisiinmektedirler. Aydin ve Altuntag (2015) ile Segal ve Podoshen’in (2012) calismalarinda
cinsiyet ile gosterisci tiiketim arasinda anlamli bir iligki tespit edilmis olup kadinlarda gosteris amagh
tilketim davranist egilimi daha yiiksektir. Gosterisci siradanlik ile ilgili ifadeler incelendiginde, 0,05
diizeyinde anlamli farkliligin “Arkadaslarimin tavsiyeleri kafe tercihimde etkilidir” ve “Arkadaslarimin sik
gittigi yer olmasi onemlidir” ifadelerinde ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde kadin
katilimeilarin erkek katilimcilara gore kafe tercih ederken arkadaglarinin tavsiyelerini daha ¢ok dikkate
aldig1 ve arkadaslarinin sik gittigi yerleri daha ¢ok tercih ettikleri anlagilmaktadir.

Katilimcilarin yaglar1 ve gelir durumlar ile gosterisci tilketim ve gosterisci siradanlik ifadeleri arasinda
anlaml bir farklilik olup olmadigini test etmek igin parametrik olmayan testlerden Kruskal Wallis H-testi
kullanilmis ve anlamlilik 0,05 diizeyinde test edilmistir. Kruskal Wallis H-testinden elde edilen anlamli
farklilagmalarin, hangi ikili gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla posthoc test istatistiklerinden
Tamhane’s T2 testi kullanilmusgtir.

Tablo 5: Gosterisci Tiiketim ve Gosterisci Siradanlik ifadeleri ile Yas Degiskenine iliskin Kruskal Wallis H-testi Sonuglari

Gosterisci tiiketim ile ilgili ifadeler y2 p

Sik ve pahali yerler daha iyidir 2,893 0,408
Yeni acilmis yerlerin daha iyi oldugunu disiiniirim 8,64 0,134
Kafedeyken yer bildirimi yapmaktan hoslanirim 13,326 0,004*
Kafede oldugumu sosyal medyada paylasmaktan hoglanirim 7,135 0,057
Kafeye gelenlerin gorebilecegi yerde oturmayi tercih ederim 12,377 0,006*
Popiiler kafelerde cam kenarini tercih ederim 0,211 0,976
Bana gore kafe kisinin statiisiinii yansitir 5,363 0,147
Secilen yer kisinin gelirine baglidir 3,372 0,338
Logolu bardakla gezmek hosuma gider 8,569 0,074
Gosterisci siradanlik ile ilgili ifadeler x? p

Kalabalik kafelerin iyi oldugunu diisiiniirim 16,676 0,001*
Arkadaslarimin tercih ettigi yere giderim 2,647 0,449
Arkadaslarimin tavsiyeleri kafe tercihimde etkilidir 6,915 0,065
Arkadaslarimin sik gittigi yer olmasi énemlidir 3,567 0,312

Tablo 5’¢ gore katilimcilarin yaglari ile “Kafedeyken yer bildirimi yapmaktan hoslanirim” ifadesinde
anlamh farklilik olugmustur (p=0,004<0,05). Bu fark 18-25 yas grubu ile 25-35 ve 35-45 yas gruplan
arasinda ortaya ¢ikmistir. 18-25 yas grubundakiler digerlerine gore daha yiiksek ortalamaya sahiptir.
Katilimcilarin yaglar1 bakimindan anlamli farkliliga yol acan bir diger ifade ise “Kafeye gelenlerin
gorebilecegi yerde oturmayi tercih ederim” ifadesi olmustur (p=0,006<0,05). Elde edilen fark 18 yasindan
kiigtikler ile diger yas gruplari arasinda ortaya ¢ikmustir. Katilimcilardan 18 yasindan daha kii¢iik olanlarin
ortalamasi1 digerlerine gore daha yiiksektir. Cinar (2014) ve Kaus’un (2013) calismalarinda yas ile
gosterisci tilketim arasinda anlamli iligki tespit edilmis olup 18-25 yas arasinda oran daha yiiksek
bulunmustur. Katilimcilarin yas1 ile gosterisgi siradanlik ile ilgili ifadeler arasinda anlamli farkliligin
ciktigr tek ifade “Kalabalik kafelerin iyi oldugunu diigiiniiriim” ifadesi olmustur (p=0,001<0,05). Yapilan
analiz sonucuna gore 18-25 yas grubunun ortalamasmin 25-35 ve 35-45 yas grubunun ortalamasina gore
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Wu ve arkadaslarinin (2017) aragtirma sonuglar1 gdsteris¢i olmayan tiikketimde
yani gosterisci siradanlikta geng tiiketicilerin farkli yagsam tarzi ve farklilasma arayisinda olduklarini, yash
tiiketicilerin ise estetik ve iglevsellik arayiginda olduklarini gostermektedir.

Tablo 6: Gosterisci Tiiketim ve Gosterisci Siradanlik Ifadeleri ile Gelir Durumu Degiskenine iliskin Kruskal Wallis
H-testi Sonuglari

Gosterisci tiiketim ile ilgili ifadeler x? p

Sik ve pahali yerler daha iyidir 12,451 0,014*
Yeni agilmis yerlerin daha iyi oldugunu diisiiniiriim 3,475 0,482
Kafedeyken yer bildirimi yapmaktan hoslanirim 19,883 0,001*
Kafede oldugumu sosyal medyada paylagmaktan hoslanirim 6,38 0,372
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Kafeye gelenlerin gorebilecegi yerde oturmayi tercih ederim 23,342 0,000*
Popiiler kafelerde cam kenarini tercih ederim 9,289 0,054
Bana gore kafe kisinin statiisiinii yansitir 3,539 0,472
Secilen yer kisinin gelirine baglidir 7,596 0,108
Logolu bardakla gezmek hosuma gider 7,312 0,12
Gosterisci siradanhik ile ilgili ifadeler v? p
Kalabalik kafelerin iyi oldugunu diisiiniirim 9,676 0,061
Arkadaslarimin tercih ettigi yere giderim 2,812 0,59
Arkadaslarimin tavsiyeleri kafe tercihimde etkilidir 2,448 0,656
Arkadaslarimin sik gittigi yer olmasi 6nemlidir 4,058 0,369

Tablo 6’da katilimcilarin gelir durumlart ile gosterisgi tiiketim ve gosterisci siradanlik ile ilgili ifadelere
katilma derecelerinde anlamli bir farklilik olup olmadigi analiz edilmistir. Gosterisgi tiiketim ile ilgili
ifadelerden “Sik ve pahali yerler daha iyidir” ifadesinde katilimcilar arasinda anlaml bir farklilik olmustur
(p=0,014<0,05). Anlamli farklilik aylik gelir durumu 3000-5000 TL arasinda olanlar ile aylik gelir durumu
1000-3000 TL arasinda olanlar ile aylik geliri 500 TL’den az ve 1000-3000 TL geliri olanlar arasinda
ortaya ¢ikmistir. Anlamh farklii@im olustugu diger ifadeler ise ‘“Kafedeyken yer bildirimi yapmaktan
hoglanirim”  (p=0,001<0,05) ve “Kafeye gelenlerin gorebilecegi yerde oturmayr tercih ederim”
(p=0,000<0,05) ifadeleri olmustur. Her iki ifade i¢in farklilik aylik geliri 500-1000 TL arasinda olanlar ile
3000-5000 TL ve 5000 TL’den fazla olanlar arasinda olmustur. Aylik geliri 500-1000 TL arasinda
olanlarin her iki ifade i¢in de ortalamasi daha yiiksek ¢ikmustir. Katilimcilarin aylik gelir durumu ile
gosterisci siradanlik ifadelerine katilma dereceleri arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir.

5. SONUC

Gecmiste insani bir ihtiyacin kargilanmasi i¢in bir iirlin ya da hizmet edinme olarak anlasilan tiiketim,
giiniimiiz toplumunda ihtiyag tatmininin ¢ok Gtesinde bir anlama gelmeye baslamustir. Gliniimiizde kafeler
smifsal kimliklerin yeniden hatirlandigi, gosterildigi, tiiketim odakli bir anlam diinyasina sahip olan
mekanlar (Akarcay, 2012) haline gelmistir. Tiiketicilerin kafe tercihlerinde gosterisgi tiiketim ve gosterisei
siradanligin etkilerinin birlikte ele alindig1 bu ¢aligmada katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore bazi
farkliliklar ortaya c¢ikmustir. Katilimcilarin gosterisci tiikketime yonelik ifadelere katilma dereceleri
degerlendirildiginde, en yiiksek ortalamalarin oldugu ifadeler kafede iken yer bildirimi yapmak ve sosyal
medyada paylasmaktir. Cinsiyet olarak karsilastirildiginda kadinlarin erkeklere gore daha fazla yer
bildirimi yaptigi ve bulunduklari mekanla ilgili sosyal medyada daha g¢ok paylasim yaptigi dikkat
cekmektedir. Aydin ve Altuntas (2015) ile Segal ve Podoshen’in (2012) g¢aligmalarinda da kadinlarda
gosteris amagh tiiketim davranisi egilimi erkeklere gére daha yiiksek ¢ikmustir. Gosterisgi siradanlik ile
ilgili ifadeler incelendiginde ise kadinlarin kafe tercih ederken arkadaslarinin tavsiyelerini erkeklere gore
daha ¢ok dikkate aldiklar1 anlagilmaktadir. Yani kadinlar iiriin ya da hizmet satin alirken arkadaslarindan
gelen geri bildirimlerden erkeklere gore daha fazla etkilenmektedirler. Gosterisci tiketim ile ilgili
ifadelerin katilimcilarin yas gruplar arasinda anlamh bir farklilik olusturup olusturmadigi incelendiginde;
18-25 yas grubunun diger yas gruplarina gore kafedeyken daha c¢ok yer bildirimi yaptigi sonucuna
ulagilmigtir. Elde edilen bulgulara gore genglerde gosterisgi tiiketim egilimi diger yas gruplarina gore daha
belirgin olmaktadir. Benzer sekilde, Cinar (2014) ve Kaus’un (2013) ¢alismalarinda da 18-25 yas arasinda
gosterigei tilketim egilimi daha yiiksek bulunmustur. Gosteris¢i siradanlik ile ilgili ifadelerde ise yas
gruplari arasindaki tek anlamli farklilik 18-25 yas grubunda “Kalabalik kafelerin iyi oldugunu diistintirim”
ifadesinde ortaya c¢ikmistir. Gosterisci tiiketim ile katilimcilarin gelir durumu arasinda bir iligki olup
olmadigi incelendiginde ise alt gelir grubunun diger gelir grubundakilere gore kafede iken daha fazla yer
bildirimi yaptig1 ve kafeye gelenlerin gorebilecegi yerde oturma ihtiyact duyduklar1 dikkat ¢ekmektedir.
Yani alt gelir grubunun kendisini gosterme ve begenilme arzusu daha fazla ortaya ¢ikmaktadir.

Sonug olarak, katilimeilar her ne kadar tercih ettikleri kafeleri bir statii gostergesi olarak gorseler ve toplum
tarafindan begenilmek igin tiikettigini gosterme ¢abasina girseler de arkadaslarinin gittigi kalabalik kafeleri
tercih ederek digerlerine benzer davraniglar gostermektedirler. Yani, tiiketiciler bir taraftan kendilerini
digerlerinden farkli gostermeye ¢alisirken diger taraftan herkes ile ayni iiriin ve hizmeti satin alarak daha
fazla digerlerine benzemekte ve siradanlagmaktadir.
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