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YUKSEK LiSANS TEZi

SEMBOLIK MOTIVASYONLARIN SAHIPOLMA TATMININE
ETKISINDE GOSTERISCi TUKETIM EGILIMININ ARACILIK ROLU

MERVE OZKAYA

KASTAMONU UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANA BILIM DALI

DANISMAN: DR. OGR. UYESi TAHIR BENLI
ES DANISMAN: DR. OGR. UYESI ALI YILDIZ

Bu arastirmanin temel amaci, sembolik motivasyonlarin sahip olma tatmini tizerindeki
etkisini incelemek ve gosterigei tikketim egiliminin roliinii arastirmaktir. Arastirma,
bireylerin liiks iiriin ve deneyimlere yonelik i¢sel arzularini ve tatmin olma siireglerini
psikolojik ve sosyolojik agilardan ele almaktadir. Gosterisgi tiikketim egiliminin,
sembolik motivasyonlar ve sahip olma tatmini arasinda nasil bir iliski kurdugu
niceliksel arastirma yontemleri kullanilarak incelenmistir. Tez, sembolik degerlerin ve
gosterisei tilketimin modern tiiketici davranislari lizerindeki etkisini aydinlatmakta ve
stratejik yaklasimlarin gelistirilmesine katkida bulunmaktadir. Internet ve sosyal
medya platformlarin1 sik kullanan tiiketicilere yonelik olarak, kolay ulasilabilir
orneklem yontemi ve goniilliiliikk temelinde 455 katilimeciyla Google Forms iizerinde
hazirlanan anket caligsmasi yiiriitiilmiistiir Anket calismasinda kontrol sorusu olmasi
sebebiyle toplanan veri sayisi 346 katilimciya diismiistiir. Toplanan veriler, Smart PLS
istatistiksel analiz programi kullanilarak degerlendirilmistir. Arastirma sonuglaria
gore, sembolik motivasyonlarin sahip olma tatmini ve gosteris¢i tiiketim egilimi
tizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Sembolik Motivasyon, Sahip Olma Tatmini, Gosterisgi
Tiiketim

Haziran 2024, 77 Sayfa



ABSTRACT

MSC THESIS

THE ROLE OF SHOWY CONSUMPTION TENDENCY IN THE EFFECT OF
SYMBOLIC MOTIVATIONS ON OWNERSHIP SATISFACTION

MERVE OZKAYA

KASTAMONU UNIVERSITY INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCE

DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION
SUPERVISOR: ASSIST. PROF. DR TAHIR BENLI
CO-SUPERVISOR: ASSIST. PROF. DR. ALI YILDIZ

The main purpose of this research is to examine the effect of symbolic motivations on
ownership satisfaction and to investigate the role of conspicuous consumption tendency. The
research examines individuals' inner desires for luxury products and experiences and their
satisfaction processes from psychological and sociological perspectives. The relationship
between conspicuous consumption tendency, symbolic motivations and ownership satisfaction
was examined using quantitative research methods. The thesis illuminates the impact of
symbolic values and conspicuous consumption on modern consumer behavior and contributes
to the development of strategic approaches. A survey prepared on Google Forms was
conducted with 455 participants, based on easily accessible sampling method and
volunteering, for consumers who frequently use the internet and social media platforms. Due
to the control question in the survey study, the number of data collected decreased to 346
participants. The collected data were evaluated using the Smart PLS statistical analysis
program. According to the research results, it was determined that symbolic motivations had
a positive and statistically significant effect on ownership satisfaction and conspicuous
consumption tendency.

KEYWORDS: Symbolic Motivation, Possessive Satisfaction, Conspicuous Consumption
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TESEKKUR

Uzun zaman alan ciddi emek ve 6zveri ile hazirladigim yiiksek lisans tezimi
tamamlamis olmanin mutlulugunu yasiyorum. Bu boliimii yardimlarini benden
esirgememis olan kisilere tesekkiirlerimi sunmak i¢in kullanacagim.

Tez donemim boyunca yasanan bir¢ok zorluga ragmen yol gosterici bakis agis1 ile
her zaman c¢ikis yolu saglayan, zorlandigimi hissettigim noktalarda bile hevesimi
canlandiran, tatil giinii, aksam saati, gecenin yaris1 demeden siirekli olarak ilgilenen,
sehirler arasi1 uzakligi her daim ulasilabilir kilan, tez yazim asamasinda beni
donanimi ile egiten, gelistiren samimiyeti ve sicakkanliligi ile 6rnek aldigim
akademik hayatim boyunca da ornek almaya devam edecegim saygideger ve
kiymetli danismanim Dr. Ogr. Uyesi Tahir Benli' ye

Lisans hayatimdan bu yana samimi davraniglar1 ile her zaman kendime yakin
hissettigim ve yolumun kesigmis olmasindan ¢ok¢a mutluluk duydugum saygideger
ve kiymetli hocam Prof. Dr. Tolga ULUSOY"’ a sayg1 ve sevgi ile igten ve sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim.

Bin bir emek ve fedakarlikla beni bugiinlere getiren, sevgiyle sarip sarmalayan ve
hayatimin her asamasinda bana her zaman destek olan, her animda yoluma 151k tutan
canim anneme, bu siirecte sevgi ve destegini benden hig esirgemeyen canim babama
sonsuz ve kalpten tesekkiir ederim.

Hayat yolculugumun en basindan beri emegi ¢ok fazla olan, lizerimden dudyi hig
eksik etmeyen, sozleriyle beni rahatlatan, her zaman kalbimde yasayacak olan
rahmetli canim anneanneme ve benim i¢in her an endiselenen, her aradigimda
yeniden dogmuscasina can olan, her zaman kalbimde yasayacak olan canim
biiyiikbabama sonsuz ve kalpten tesekkiir ederim.

Yiiksek lisans siirecimde ve hayatimin her evresinde beni sonsuz destekleyen,
yoruldugum ve ¢aresiz hissettigim anlarda beni destekleyerek motivasyonumu
yiiksek tutan, akademik gelisimim i¢in her zaman cesaretlendiren, tezi
tamamlamamda benim kadar emegi oldugunu hissettigim her daim benimle sevgiyle
yiirliyen esime kalpten tesekkiir ederim.

Son olarak, bir giin hayatima girecegini hissetti§im benimle gurur duymasi

diistincesi en gii¢lii motivasyon kaynagim olan, zamanmi bilememekle birlikte
annelik duygusunu bana yasatacak olan evladima tiim kalbimle tesekkiir ederim

Merve OZKAYA

Kastamonu, 2024
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1. GIRIS

Ekonomik yapinin ¢ekirdeginde iiretim, dagilim ve tiiketim gibi 6nemli unsurlar
bulunmaktadir. Bu unsurlar arasinda, tiiketim, {iriin veya servisin iiretilmesi ve degis-
tokusun ardindan gergeklesen, ekonomik aktivitelerin nihai hedefini temsil eden
karmagik islemdir. Tiiketim hem gelirin harcanarak ihtiyaclarin giderilmesi hem de
piyasada mevcut iirlinlerden satin alinarak veya bireyler tarafindan faydalanilarak
gerceklestirilen ¢ok yonlii kavram olarak ele alinir. Tiiketim, insanlarin ihtiyaglarini
nasil karsilandigint en agik sekilde gozlemlenebildigi sahadir. Bu alanda yalnizca
ihtiyaglarin nasil evirildigine degil, ayn1 zamanda pazar, birey ve ekonomik sistem
arasindaki iliskinin isleyisine de taniklik edilir. Tiiketim siireci, sadece ihtiyaglari
karsilamaya yonelik degil, daha genis ¢ercevede degerlendirilmesi gereken faaliyettir

(Hiz, 2009: 1).

Tiiketim, modern toplumun vazge¢ilmez pargasi haline gelerek, insanlarin giinliik
yasamlarinin birgok yoniinii etkilemektedir. Insanlar, iiriin ve hizmetlerin satin
alinmas1 yoluyla kisisel tatminlerini artirmaya, ihtiyaglarin1 karsilamaya ve
kimliklerini ifade etmeye ¢aligmaktadir. Tiiketim aligkanliklari, kisisel, kiiltiirel ve
sosyal faktorlerin kombinasyonu tarafindan belirlenerek bireylerin sosyal kimliklerini
ingsa etmelerine ve koruma siireglerine etki etmektedir. Tiketici davranislar1 ve
tercihleri, karmasik sekilde sekillenen ve bir¢ok faktoriin etkiledigi dinamik bir alani
icermektedir. Bu alandaki 6nemli kavramlardan biri, tiiketici tatmini ve sahip olma
tatmini ile iliskilendirilen sembolik motivasyonlardir. Tiiketicilerin, iirlin veya
hizmetlere yiikledikleri sembolik anlamlar, satin alma kararlarin1 ve sonrasindaki
memnuniyetlerini etkileyebilmektedir. Ayni sekilde, gosterisci tiikketim egilimi de

tilkketicilerin satin alma davranislarini etkileyebilen diger degiskendir.

Sahip olma tatmini, tiiketicilerin sahip olduklar {iriin ve hizmetlerin kendilerini daha
iyi hissetmelerine ve kisisel tatmin diizeylerini artirmalarina yonelik Oonemli
motivasyon kaynagidir. Insanlar, sahip olduklar1 esyalar araciliiyla prestij ve sosyal
statii elde etmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, sembolik motivasyonlar, tiiketicilerin

sahip olma tatmini iizerinde etkili olan faktdr olarak ortaya c¢ikmaktadir (Scott ve



Lundstrom, 1990: 100). Sembolik motivasyonlar, tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri
somut islevlerinin 6tesinde sembolik anlamlarla iligskilendirmelerini ifade etmektedir
(Shukla ve Rosendo-Rios, 2021: 34). Tiiketici, iriin veya hizmet araciligiyla toplum
icindeki konumunu, statiisiinii veya kimligini ifade etmeye caligmaktadir. Bu noktada,
gosterisci tiiketim egilimi devreye girmektedir. Gosterisgi tiikketim, bireyin toplumdaki
prestijini artirmak amaciyla mal veya hizmetleri satin almas1 ve mal veya hizmetleri
diger insanlan etkilemek ve kendi egosunu tatmin etmek i¢in kullanmasidir (O'Cass
ve McEwen, 2004:27). Bu tiiketim sekli, bireylerin sosyal statiilerini yansitan liriinleri

tercih etmelerini ve tiriinleri gosteris amactyla kullanmalarini igermektedir.

Bu arastirmanin temel amaci, sembolik motivasyonlarin sahip olma tatmini tizerindeki
etkisini incelemek ve gosterisci tiikketim egiliminin roliinii arastirmaktir. Gosterisei
tilkketim egiliminin sembolik motivasyonlarla nasil iliskilendirildigini ve sahip olma
tatmini lizerindeki etkilerini anlamak i¢in bir¢ok degiskenin etkilesimi
incelenmektedir. Bu arastirmanin, tiiketicilerin alisveris davranislarinin anlasilmasina,
pazarlama stratejilerinin sekillendirilmesine ve tiiketim motivasyonlarinin daha
derinlemesine kavranmasina yardimci olmasi beklenmektedir. Ayrica arastirma,
tiikketicilerin psikolojik motivasyonlarinin, tiiketim tercihlerini ve marka algilarinin
daha kapsamli sekilde anlasilmasina katki saglayarak bu alanda calisma yapacak

arastirmacilara rehberlik edebilecek onemli bakis agilar1 sunmay1 amaglamaktadir.



2. SEMBOLIK MOTiVASYON

Bu bolimde sembolik motivasyon kavrami, tanimindan, Ozelliklerinden,
boyutlarindan, olumlu ve olumsuz yonlerinden son olarak sembolik motivasyonla

ilgili yapilan ¢alismalardan bahsedilecektir.

2.1. Sembolik Motivasyon Kavram

Tiiketici satin alma motivasyonlar1 kategorilere ayrilmaktadir. Bu kategoriler islevsel,
deneyimsel ve sembolik motivasyonlar olmak {izere ii¢ tanedir (Keller, 1993).
Kategorilerden biri olan sembolik motivasyonlar, ag etkileri tarafindan ydnlendirilen
sosyal prestij ve statii arzusundan kaynaklanan motivasyon seklidir. Ag etkisi (ag
digsalliklar1), mal veya hizmetin ilave kullanicilarinin, {iriinlere atfettikleri degeri
etkiledigini 6ne siirmektedir. Ozellikle liiks iiriinler baglaminda, liiks iiriinlerin
tilketiminin ag i¢indeki diger bireylerin tliketimine bagli oldugunu savunmaktadir.
Ornegin, bir kisinin liiks {iriin satin almast, o {iriiniin sosyal prestij ve statii kazandirdig1
algismi artirabilir, dolayisiyla digerleri de benzer iiriinleri satin almaya yonelebilir. Bu
tiir motivasyonlar, tiiketicinin statii, kimlik, kisilik ve kisisel zevk gibi unsurlarla
iliskilendirdigi anlamlar1 ve bilgileri yansitan tiiketim modelini olusturur. Uriin veya
hizmet sembol olarak tiiketildiginde, maliyetten ziyade, sosyal statii ve gii¢ gibi
sembolik degerler 6nem kazanmaktadir. Sembolik motivasyon sonucunda ortaya ¢ikan
sembolik tiikketim pratigi tarith boyunca gézlemlenmistir. Tarihsel olarak oldugu kadar
giiniimiizde de liiks iirlinlerin sembolik tiiketimdeki 6nemli rolii ekonomi uluslararasi
pazarlama isletme ve tiiketici arastirmalar1 dahil olmak iizere bir dizi alanda
kaydedilmistir. Ornegin, Thorstein Veblen'in 1899 tarihli klasik eseri "The Theory of
the Leisure Class", tiim tiiketim motivasyonlarin1 kapsamistir. Veblen, tiiketimde
sosyal statiiniin giivence altina alinmasi ve onaylanma arzusunun, tiikketim
davraniglarinin 6nemli belirleyicisi oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, sadece
maddi ihtiyaglar karsilamak amaciyla degil, ayn1 zamanda sosyal statiiyii ifade etmek
ve glc gostermek amaciyla da tliiketim gergeklestirildigi diisiincesi {izerinde
durmaktadir. Ayrica, Veblen'in ¢aligmasi, tiiketim motivasyonlarini anlamaya yonelik

cesitli goriisleri ele almistir. Bu gercevede, toplumdaki farkli sosyoekonomik gruplar



arasindaki tliketim aligkanliklarini agiklarken, zenginlerin haksiz karsilastirmalar
yoluyla tiiketim talebini artirma egiliminde olduklarini buna karsilik daha az varlikli
bireylerin ise maddi dykiinme egiliminde olabileceklerini 6ne siirmiistiir. Ayrica, ag
dissalliklarinin etkisiyle, liiks tiiketim arzusunu belirleyen faktorler ii¢ ana motivasyon
kaynagi olarak one ¢ikmaktadir. Bu kaynaklar arasinda, bireylerin sosyal statiisiinii
vurgulamak amaciyla iistiin olma arzusu ziippelik (Snob), toplumda genel kabul gérme
istegi (Bandwagon) ve gosteris meraki (Veblen) etkisi yer almaktadir. Bu etkiler,
bireylerin liikks tiiketim kararlarin1 ve davranislarini belirlemede ©nemli rol

oynamaktadir (Shukla ve Rosendo-Rios, 2021: 3).

Sembolik motivasyon kavrami, bireylerin davranislarint yonlendiren ig¢sel diirtiileri ve
digsal odiilleri anlamak icin oldukca onemlidir. Bu kavramin altinda yatan temel
diisiince, bireylerin sadece dissal odiiller veya cezalarla degil, ayn1 zamanda igsel
motivasyonlariyla da davramslarmi gergeklestirdikleridir. Igsel motivasyon, bireyin
belirli bir eylemi gergeklestirme istegi ve zevk alarak yapma egilimini ifade ederken,
digsal motivasyon Odiiller veya cezalar gibi dig faktorler tarafindan etkilenen

motivasyon tiiriinii temsil etmektedir.

Deci ve Ryan tarafindan gelistirilen "Self-Determination Theory" (Kendi Kendine
Belirleme Kurami) ¢er¢evesinde, sembolik motivasyon, bireylerin kisisel degerlerine,
ilgi alanlarma ve 6zgiinliiklerine dayali olarak hareket etme istegini ifade eder. Bu
motivasyon, insanlarin yagamlarinda daha derin anlamlar arama ve tatmin duygularini
elde etme amacini yansitir. Ornegin, birey belirli bir faaliyeti, maddi édiiller yerine
kendi igsel tatmini ve kisisel gelisimi i¢in gerceklestirebilir (Deci ve Ryan, 1985: 9-
10).

2.2. Sembolik Motivasyonun Tanim

Sembolik motivasyon, bir eylemi veya davranisi siirdiirmek veya yonlendirmek i¢in
sembollerin, sembolik 6gelerin veya sembolik degerlerin kullanildigi motivasyon
bi¢cimini ifade eder. Bu durum, ddiillere, basarilara, sosyal statiiye, 6zdeslesmelere ve
daha pek ¢ok seye atifta bulunan sembollerin kullanilmasi anlamina gelir (Shukla ve

Rosendo-Rios, 2021: 3-4).



Sembolik motivasyon, tiiketici davraniglarinin temelinde yer alan bir tiir i¢sel eyleme
iten, giictiir. Sembolik motivasyon, bireylerin sosyal algilarina dayali olarak tiriinleri
secmelerini igermektedir. Uriinlerin sembolik degerleri, bireylerin sosyal statiisiinii
yansitmak, kisisel imajlarin1 gelistirmek veya diger insanlara zevklerini ve tarzlarinm
iletmek gibi amaglarla iliskilendirilir. Motivasyon, islevsel veya deneyimsel
motivasyondan farkliliklar gosterir. Tiiketicilerin duygusal ve sosyal ihtiyaglarini

karsilamay1 amaglar (Goodman ve digerleri, 2017: 2).

Sembolik motivasyon, bireylerin temel psikolojik ihtiyaglarinin doyurulmasi ile
iliskilidir. Ornegin, bireyin bir sosyal sorumluluk projesine katilmak icin ¢aba
gostermesi, Ozerklik ihtiyacinin doyurulmasindan kaynaklaniyor olabilir. Ayrica
sembolik motivasyon, bireylerin davraniglarini daha anlamli ve degerli hale getirebilir.
Ornegin, bir bireyin bir spor miisabakasina katilmak igin ¢aba gdstermesi, yeterlilik

ihtiyacinin doyurulmasindan kaynaklanabilir (Ryan ve Deci, 2017: 264-265).
2.3. Sembolik Motivasyonun Ozellikleri
Sembolik motivasyonun 6zellikleri arasinda;

e  Uriinlerin ve markalarin semboller araciligiyla degerlendirilmesi,

o Kisisel kimlik ve sosyal statiiyii ifade etmek i¢in iiriin se¢imi,

gibi unsurlar yer alabilir. Bu motivasyon, tiiketicinin kendini ifade etmesini ve
toplumsal iligkiler i¢inde nasil algilandigin1 yonlendirmeyi amaglamaktadir. Ayrica,
sembolik motivasyonun bireylerin tiiketici segimleri iizerinde giiglii etkisi oldugu ve
tilketicilerin Uriinleri sadece islevsel nedenlerle degil, ayni zamanda sembolik

anlamlarina gore de sectigi belirtilmektedir (Goodman ve digerleri, 2017: 2).

Buradan hareketle iiriinlerin ve markalarin semboller araciligiyla degerlendirilmesinde
sembolik motivasyon, bireylerin iirlinleri ve markalar1 yalnizca islevsel 6zellikleriyle
degil, ayn1 zamanda sembolik anlamlariyla da degerlendirmelerini igerebilir. Bu
durum, tiiketicilerin {iriinlerin 6tesinde derin anlamlar ve semboller aramalarina neden
olabilir. Ornegin, bir markanin logosu veya tasarimu, tiiketicilere bir topluluga ait olma

hissi, belirli yasam tarzini1 yansitma veya degerleri ifade etme firsati sunabilir.



Kisisel kimlik ve sosyal statiiyii ifade etmek i¢in iirlin se¢giminde sembolik motivasyon,
tiikketicilerin iirlin secimlerinde kisisel kimliklerini ve sosyal statiilerini ifade etme
araci olarak kullanmalarini igerebilir. Bireyler, tercih ettikleri tiriinlerle kendilerini
tanimlar ve topluma nasil goériinmek istediklerini yansitabilirler. Ornegin, liiks
markanin irtinlerini satin almak, bireylerin yiiksek sosyal statiilerini veya rafine zevke

sahip olduklarini ifade etmelerine yardimeci olabilir.

Bu iki o6zellik, sembolik motivasyonun temel Ogelerini yansitabilir. Tiiketiciler,
sembolik motivasyonlar dogrultusunda iiriinleri sadece fiziksel faydalar i¢in degil,
ayni zamanda {rilinlerin tasidigi sembolik anlamlar ve kendilerini ifade etme

potansiyeli nedeniyle de secebilirler.

2.4. Sembolik Motivasyonun Boyutlar:

Bu bolimde sembolik motivasyonun boyutlar1  agiklanacaktir.  Sembolik
motivasyonun ii¢ adet boyutu bulunmaktadir. Bunlar, snob, bandwagon ve Veblen

etkisi olarak siralanmaktadir (Shukla ve Rosendo-Rios, 2021: 3).

2.4.1. Snob Etkisi

Snob etkisi, bireylerin benzersiz {iriinlere olan arzusunu temsil etmektedir. Bu etkiyi
inceleyen Leibenstein, tirlinii satin alan kisi sayis1 arttikga tiiketici talebinin azaldigi
sonucuna varmistir. Dolayisiyla, snob etkisi negatif ag digsallik etkileriyle
iliskilendirilir ve malin miilkiyeti bir¢ok kisiye gecti§inde talebinin azalmasiyla
baglantilidir. Bu durum, {iriiniin popiilaritesinin artmasiyla iirline olan sinirsiz talebi

azaltir (Kastanakis ve Balabanis, 2012: 1401).

Snob etkisi, bireylerin digerlerinden farklilasma isteginden kaynaklanmaktadir.
Farklilagmanin yolu genellikle tiiketimin benzersizligidir. Arastirmalar, {iriin arzinin
kisitlanmasinin, yani kithgimn, tiiketicilerin {riine verdigi degeri artirarak marka
tercihlerini etkiledigini ortaya koymustur. Liiks {irlinler, kitlik nedeniyle benzersizlik
duygusunu yansitmak i¢in arag¢ haline gelebilir ve bdylece benzersizlik arzusu yiiksek
olan tiiketicileri ¢ekebilir. Yiiksek marka bilinirligi sayesinde liiks iiriinler, farklilig

onaylama ve bireysel Ozellikleri ifade etme amaciyla tercih edilir. Ayrica, snob



motivasyonlu tiiketicilerin siirekli olarak 6nemli diger kisilerin davraniglarini fark
ettikleri vurgulanmistir. Eger Onemli kisiler benzer tiikketim faaliyetlerinde
bulunuyorsa, snob(ziippe) motivasyonlu tiiketiciler bu {iriinlerden kaginacak ve
olumsuz ag dissalliklar1 devreye girecek farkli benzersiz alternatifler arayacaklardir.
Snob(ziippe) etkisine odaklanildiginda, tiiketiciler aktif olarak sosyal karsilagtirmalar
yapar ve rakiplerinden daha iyi performans sergilemeyi arzular. Snob motivasyonlu
bireyler, kitlelerin arasindan siyrilmak ve benzersizliklerini gostermek igin farkl

Ozgiinliik yaratmayi isteyen kisilerdir (Shukla ve Rosendo-Rios, 2021: 3).

2.4.2. Bandwagon Etkisi

Snob (ziippe) motivasyonunun tam tersine, bandwagon motivasyonu tiiketicilerin
tiriinleri popiilerlikleri nedeniyle satin almalar1 durumunda ortaya ¢ikar. Bandwagon
etkisi, onemli diger bireylerin (6rnegin sosyal olarak ilgili kisiler ve gruplar) iiriinleri
belirli fiyattan tiiketmeleri sonucunda firiinlere olan talebin arttigi durumlarda
gbozlemlenir. Bu nedenle, ziippe etkisi ag digsalliklarinin olumsuz yonlerine
odaklanirken, bandwagon etkisi ag digsalliklarinin olumlu etkilerine odaklanmaktadir
(Leibenstein, 1950). Snob ve bandwagon motivasyonuna sahip tiiketicilerin
O0zdegerlerini gliclendirme hedefleri ayni olabilir, ancak bunu ger¢eklestirme
yontemleri farkhidir. Bandwagon tiiketicileri, bir aga veya katilmak istedikleri
herhangi bir gruba uyum saglamak i¢in davraniglarini veya tutumlarini degistirmeye
daha isteklidirler. Bu sebeple, agdaki diger tiiketicilerin davranislari, sosyal olarak
kabul gormiis iirlinlere daha fazla odaklanan ve bunlar1 grup iiyeliginin sembolik
gostergesi olarak goren bandwagon tiiketicileri i¢in 6zellikle 6nemlidir (Kastanakis ve

Balabanis, 2014:2150).

Bandwagon tiiketicilerinin satin alma davraniglari, ilgili statii gruplarina aidiyet
duygusunu siirdiirmek amaciyla digerleriyle uyumlu olur ve satin aldiklari {riinler
sosyal topluluga sinyal olarak hizmet etmektedir. Boylece iirliniin artan popiilaritesi,
olumlu ag etkilerini tetikler. Bu nedenle, bandwagon etkileri tiiketicilere ek fayda
saglar; ¢linkii insanlar, sosyal cevrelerinde etkili olan veya toplumda one c¢ikan
kisilerin tercih ettikleri iirlinleri satin alip diger insanlar tarafindan da kullanildigini

gordiiklerinde, iriinleri kendileri i¢in daha ¢ekici hale getirme egilimindedirler.



Ornegin, iinlii veya popiiler bir figiiriin belirli markay1 tercih etmesi, markanin degerini
ve diger tiiketicilerin de ayn1 markay tercih etme istegini artirabilir. Bu baglamda,
bandwagon etkisi, insanlarin sosyal kabul gormiis davraniglari taklit etme egilimlerini

ifade etmektedir (Shukla ve Rosendo-Rios, 2021: 4).

2.4.3. Veblen Etkisi

Veblen motivasyonu, Thorstein Veblen'in insanlarin zenginliklerini ve finansal
kapasitelerini gostermek icin iist diizey liiks iiriinler satin alma egilimine atifta bulunan
geleneksel goze ¢arpan tiiketim tanimina dayanmaktadir. Veblen etkisi, bir malin artan
miktarina yonelik talebe o malin artan fiyatinin eslik ettigi talep yasasinin aksine, artan
fiyatin talebi artirmasi fenomeni olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, Veblen

triinleri durumunda, fiyat artist genellikle iiriinlin kalitesiyle iligkilendirilebilir

(Wiedmann vd, 2009: 626).

Goze carpan lriinler, prestijleri ve fiyat-kalite iliskileri nedeniyle genellikle satin
alinan triinlerden ayrilirlar bu da likks {irlinlerin satin alinmasini etkileyen 6nemli
sembolik motivasyondur. Liiks tiiketim siireci, insanin temel ait olma ihtiyacini
karsilamanin yani sira, aynt zamanda sosyal ifade ve etkilesim siirecidir. Ciinkii liiks
tirtinler normal standartlara gore pahali olsa da tiiketiciler bunlart kamu hizmeti olarak
kullanabilir. Sosyal statii gostergeleri, Veblen tarafindan etkilenen tiiketiciler i¢in
prestijin belirtisi olarak fiyatin 6nemini normlara goére artirir; bu tiiketicilerin ana
hedefi digerlerini etkilemektir. Dolayisiyla, diisiik sosyal statiiye sahip veya 6z-deger
duygusundan yoksun tiiketiciler, dikkat cekici liiks {irlinleri sosyal iliskilerini
degistirmek icin kullanabilir. Statii elde etme ve toplumun diger liyeleri tarafindan fark
edilme arzusu, Veblen motivasyonlu tiiketicilerin etki algisin1 yonlendirmektedir. Bu
baglamda, Veblen motivasyonu, digerlerinin liiks tirtinlerin belirgin degerini algiladig1
ol¢iide etkilidir. Ayrica, Veblen tarafindan yonlendirilen tiiketiciler, maddi degerler
artttkga bu triinlere olan tercihlerini artirma egilimindedir. Bu nedenle, Veblen
motivasyonu ile liiks tiiketim arasinda dogrudan ve anlamli iliski oldugu 6ne

stirilebilir (Shukla ve Rosendo-Rios, 2021:4).



2.5. Sembolik Motivasyonun Olumlu Yoénleri

Sembolik motivasyon, c¢alisanlarin veya bireylerin motivasyonunu artirmak igin
semboller, ritiieller, unvanlar, odiiller ve diger sembolik araclarin kullanilmasini igerir

ve motivasyonun olumlu yonleri sunlardir: (Shukla ve Rosendo-Rios, 2021: 34).

e Kisisel ifade ve Benlik Algis1: Sembolik iiriinler, tiiketicilere kendilerini ifade
etme ve benlik algilarin1 sekillendirme firsati sunar. Insanlar, giydikleri
kiyafetlerden kullandiklar1 aksesuarlara kadar g¢esitli {riinler araciligiyla
kendilerini ifade ederler. Ornegin, belirli tarz1 yansitan kiyafetler veya markalar,
kisinin miizik zevkleri, yasam tarzi veya degerleri hakkinda ipuclari sunabilir. Bu
sekilde sembolik iirlinler, bireylerin kimliklerini diger insanlara iletmelerine ve
farkliliklarint vurgulamalarina olanak tanir.

e Toplumsal imaj ve Statii: Sembolik iiriinler, tiiketicilere toplumsal statii ve
prestij kazandirma potansiyeline sahiptir. Ozellikle marka degeri yiiksek iiriinler,
kisinin bagkalar1 tarafindan nasil algilandigini etkileyebilir. Bir kisi pahali veya
prestijli markanin {riiniinii kullanarak, cevresindeki insanlara statiisiinii ve
ekonomik giictinii gosterme firsati bulabilir. Bu da tiiketicinin kendine giivenini
artirabilir ve olumlu sosyal imaj olusturmasina yardimei olabilir.

e Duygusal Tatmin ve Anlam: Sembolik iiriinler, tiiketicilere duygusal tatmin ve
anlam saglayabilir. Uriiniin sembolik anlami, kisisel anilar, deneyimler veya
duygusal baglarla iliskilendirilebilir. Ornegin, aile miras1 olarak gecen taki veya
hediye olarak verilen 6zel esya, duygusal deger tasiyabilir. Bu tiir iiriinler, kisinin
anilarma ve degerlerine dokunarak, pozitif duygusal deneyimler yaratma
potansiyeline sahiptir.

e Ozgiinliik ve Kendi Kimligini Yaratma: Sembolik motivasyon, bireylere kendi
benzersiz kimliklerini yaratma firsat1 sunar. Tiiketiciler, sembolik {iriinleri secerek
kendilerini diger insanlardan farkli ve dzgiin sekilde ifade edebilirler. Ozellikle
genc nesil, kendi benzersiz tarzlarini yansitan iriinleri tercih ederek grup
normlarindan styrilma ve kendilerine 6zgili olma ihtiyaclarini karsilayabilir.

e Sosyal Baglar ve Paylasilan Degerler: Sembolik iirlinler, insanlar arasinda
paylasilan degerler, ilgi alanlar1 veya grup iiyeligi gibi sosyal baglar

giiclendirebilir. Ayn1 markay1 tercih eden veya benzer iiriinleri kullanan insanlar



arasinda bag olusabilir. Bu baglar, insanlarin aidiyet hissini artirabilir ve sosyal
iligkilerini gliglendirebilir.

e Kendini Iyi Hissetme ve Ozgiiven: Sembolik iiriinler, tiiketicilere kendilerini iyi
hissetme ve ozgiiven kazanma potansiyeli sunar. Ozellikle begenilen iiriinii
kullanmak veya giymek, kisinin kendine olan gilivenini artirabilir. Ayrica,
tiikketicinin kendi tarzini1 yansitan iirtinii kullanmasi, kendi i¢sel degerlerine baglh

kaldigini hissettirebilir.

Sembolik motivasyon, insanlarin {rlinleri satin almakla elde edecekleri somut
faydalarin otesine gecerek, ayni zamanda duygusal tatmin, toplumsal kimlik ve
Ozglinliik gibi daha derin ihtiyaclarini da karsilamalarina olanak tanir. Bu sekilde,
sembolik irlinler insanlarin daha fazla anlam ve tatmin elde etmelerine yardime1

olabilir (Ukessays, 2017).

2.6. Sembolik Motivasyonun Olumsuz Yonleri

Sembolik motivasyon, bireylerin ve ¢alisanlarin motivasyonunu artirmak i¢in 6nemli
bir ara¢ olsa da bazi olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Sembolik motivasyonun

olumsuz yonleri su sekilde siralanmaktadir: (Shukla ve Rosendo-Rios, 2021: 34).

e Tiiketim Toplumunun Tesvik Edilmesi: Sembolik {iriinlerin yogun olarak tercih
edilmesi, tiiketim kiiltiiriinlin yay1lmasina ve giiclenmesine katkida bulunabilir. Bu
durum, insanlarin kendilerini siirekli olarak yeni iiriinler satin alma baskis1 altinda
hissetmelerine neden olabilir.

e Maddi ve Finansal Baskilar: Sembolik iiriinlerin yiliksek maliyetleri, tiiketiciler
tizerinde maddi ve finansal baskilar yaratabilir. Pahali markalarin iiriinlerini satin
almak, bireyleri ekonomik olarak zorlayabilir ve biit¢ce dengesini bozabilir. Bu da
borglanma veya tasarruf eksikligi gibi olumsuz sonuglara yol agabilir.

¢ Yiizeydeki Degerlere Odaklanma: Sembolik motivasyon, yilizeydeki goriiniim
ve marka imajina asir1 odaklanmay tesvik edebilir. Bu durum, bireylerin igsel
degerler yerine digsal goriinim ve imaji 6nemsedigi kiiltiiriin olugsmasina neden
olabilir. Degerli ve anlamli iliskiler veya deneyimler yerine, sadece disaridan

goriinen seylere deger verilmesi olumsuz etki yaratabilir.
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Sosyal Karsilastirma ve Rekabet: Sembolik {iriinlerin se¢imi, insanlar arasinda
sosyal karsilastirmalara ve rekabete yol agabilir. Baskasinin sahip oldugu iiriinleri
gordiikce, insanlar kendi sahip olduklari {iriinleri sorgulayabilir veya daha fazla
irtin alarak rekabet etmeye caligabilir. Bu da sosyal stres, mutsuzluk ve
tatminsizlikle sonucglanabilir.

Cevresel Etkiler: Sembolik liriinlerin sik¢a degistirilmesi veya tercih edilen
markalarin siirekli giincellenmesi, atik {iretimini artirabilir ve ¢evresel etkileri
olumsuz yonde etkileyebilir. Hizli tiiketim aliskanliklari, stirdiirtilebilirlik
sorunlarina katkida bulunabilir.

Kendi Degerlerinden Uzaklagsma: Sembolik iiriinlerin cazibesi altinda, insanlar
kendi gergek degerlerinden uzaklasabilirler. Ozellikle popiiler kiiltiir ve medya
tarafindan dayatilan trendler veya imaj, bireylerin kendilerini gercek
benliklerinden uzaklastirmasina neden olabilir. Bu durum, i¢sel tatmin ve mutluluk
diizeyini diisiirebilir.

Mantiksiz Harcamalar: Sembolik iirlinlerin ¢ekiciligi, insanlarin mantiksiz
harcamalar yapmasima neden olabilir. Uriiniin sembolik degeri veya markas,
gercek kullanim ihtiyacini agabilir. Bu da gereksiz harcamalarin artmasina yol
agabilir.

Kendine Deger Bicme: Sembolik iirlinler ve markalar, sahip olan insanlar
arasinda deger Ol¢iisii olusturulabilir. Bu iiriinlere veya markalara sahip olmak,
bireylerin degerli olduklarin1 diisiinmelerini saglayabilir. Buda mal sahipligi ile

kisisel deger arasindaki yaniltici iligkiye yol acabilir.

Sembolik motivasyonun olumsuz yonleri, tiikketicilerin dikkatli ve bilingli sekilde iriin

secimlerini yapmalarin1 gerektirir. Tiiketim kararlar1 sadece goriiniim ve imaj degil,

ayn1 zamanda kisisel degerler, uzun vadeli hedefler ve cevresel etkiler géz oniinde

bulundurularak yapilmalidir (Ukessays, 2017).

2.7. Sembolik Motivasyonla ilgili Yapilan Cahsmalar

Goodman ve arkadaslart ¢alismalarinda, katilimcilarin iirlinleri islevsel, deneyimsel

veya sembolik acidan degerlendirmelerini istemistir. Elde edilen sonuglar sembolik
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motivasyonun benzer beyin aktivasyonlarina sahip oldugunu ve 6zellikle deneyimsel

motivasyon ile baglantili oldugunu gostermistir (Goodman ve digerleri, 2017).

Shukla ve arkadaslar1 yapmis olduklar1 calismada gen¢ miisterilerle gerceklestirilen
ankete dayali aragtirma ile miisterilerin liiks markalara olan bagliliginin 6nciillerini ve
sonuclarini incelemiglerdir. Bulgular, ¢esitli dnciillerin duygusal, hesap¢i ve normatif
baglilik iizerindeki farkli etkisini gostermekte ve baglilik bi¢imlerinin tiiketim
memnuniyeti ve savunuculuk niyetleri {izerinde oynadig1 rolii vurgulamaktadir.
Sonuglar, duygusal bagliligin iliski giiclendirici olarak énemini ortaya koymakta ve
musterilerin  liks markalara bagliligma yonelik yonetimsel c¢ikarimlar

tanimlamaktadir (Shukla ve digerleri, 2016).

Shukla ve Rosendo-Rios'un Ag etkileri teorisine dayanan ¢alismasi, Cin ve Hindistan
gibi 6nde gelen pazarlardaki birinci kademe ve alt kademe sehirler arasinda sembolik
motivasyonlarin (yani ziippe, bandwagon ve Veblen motivasyonlar1) iilke igi ve
uluslararas1 diizeyde ilk kez karsilastirmasini sunmaktadir. Caligmada pazarlar
arasinda liikks tiiketimi yOnlendiren tiiketici motivasyonlarindaki benzerlik ve

farkliliklara iliskin bulgular elde edilmistir (Shukla ve Rosendo-Rios, 2021).

Kastanakis ve Balabanis, bir dizi psikolojik faktortin tiiketicilerin bandwagon tipi liiks
tilketim egilimi iizerindeki etkisini likks iirlinlerin bandwagon tliketimine iliskin
kavramsal model gelistirerek incelemistir. Psikolojik faktorlerin tiiketicilerin
bandwagon tipi liiks tiiketim egilimi {izerindeki etkisine, statii arayis1 egilimlerinin,
normatif etkiye yatkinliklarinin ve benzersizlik ihtiyaglarimin aracilik ettigi
belirlenmistir. Sonuglar genel olarak, tiiketicinin birbirine bagli benlik kavraminin liikks

tikketimin temelini olusturdugunu gostermistir (Kastanakis ve Balabanis, 2012).

Tynan ve arkadaslari, gerceklestirdikleri hizmet odakli arastirmalarla, miisteri ve
tedarikgilerin, sadece firmanin veya iirlinlin odaklandigi bakis agisindan ziyade
kisisellestirilmis marka deneyimine yonelik bakis acisina ge¢melerinin sonucunda
birlikte deger yarattiklarin1 ortaya koymuslardir. Sonuglar miisteri ve tedarikciler
arasindaki iliskilerin daha oOncekinden daha oOzellestirilmis ve karsilikli kazang

saglayan sekilde gelistigini gostermistir (Tynan ve digerleri, 2010),
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Wiedmann ve arkadaslari, Liiks markalara iligkin miisteri algilarin1 ve satin alma
giidiilerini arastirirken daha genis perspektif izleyerek, liiks tiiketimin tim resminin
sosyal odakli tiiketici giidiileri ve baskalarmi etkileme arzusu agisindan yeterli
olmadigini savunmaktadir. Buradaki temel amag, degere dayal: tiiketici segmentlerini
tanimlamak icin genel olarak cok boyutlu liiks deger cergevesini kesfetmektir.
Ampirik sonuglar, tiiketicilerin liiks deger algilarinin ve sosyal, bireysel, islevsel,
finansal yonlerinin daha i1yi anlasilmasina yonelik caligmalarin ilk adimi olarak

goriilebilecegini gostermistir (Wiedmann ve digerleri, 2009).

Nwankwo ve arkadaglari, farkli toplumlarin liiks tiiketimi nasil algiladigini ve 6zellikle
Islam toplumlarinda dini degerlerle likks tiiketim arasindaki iliskiyi incelemistir.
Fas'tan elde edilen verilere dayanarak, tiikketici degerlerinin ve motivasyonunun liiks
iriinlerin satin alinmasindaki rolii arastirilmistir. Bulgular, liiks iriinlerin daha
erisilebilir hale geldik¢e dini etkinin azaldig1 sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica,
cinsiyet ve egitim gibi faktorlerin satin alma niyetlerini nasil etkiledigine dair 6nemli
sonuclar elde edilmistir. Calisma, kiiltiirel faktorlerin liikks tiiketim tercihlerini nasil

sekillendirebilecegini ortaya koymaktadir (Nwankwo ve digerleri, 2014).

Das ve meslektaslari, ¢alismalarinda CNFU boyutlariin (yani yaratici se¢im, popiiler
olmayan se¢im ve benzerlikten kagcinma) tiiketicilerin bandwagon ve snob gibi liiks
tilketim niyetine yoneliminin sosyal karsilastirma ve psikolojik yetki etkilesimi ile
nasil iliskilendirildigini arastirmaktadir. Calisma, Hindistan'daki yiiksek gelirli 427
liks moda tiiketicisinden elde edilen veriler kullanilarak analiz edilmistir. Yaratici
secim boyutu, liiks tiikketim iirlinlerini satin alma niyetini dolayli olarak sosyal
karsilastirma  araciligiyla artirirken,  psikolojik  yetkinin  dolayli  etkisini
giiclendirmektedir. Popiiler olmayan se¢im egilimi, liikks tiiketimin iizerinde 6nemli
etkiye sahiptir. Benzerlikten kaginma boyutu ise, liiks iiriinlerin satin alma niyetini
dogrudan artirirken, sosyal karsilastirma araciligiyla dolayli olarak bandwagon etkisini

de artirmaktadir (Das ve digerleri, 2021).

Bian ve Forsythe yapmis olduklar1 c¢aligmada, bireysel oOzelliklerin (6rnegin,
tiiketicilerin benzersizlik ihtiyact ve kendini izleme) ve markayla iliskili faktorlerin

(6rnegin, liiks markalara yonelik sosyal islev tutumlar1 ve duygusal tutumlar), ABD'li
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ve Cinli tiiketicilerin liiks markalar1 satin alma niyetlerini nasil etkiledigini

aragtirmistir (Bian ve Forsythe, 2012).
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3.SAHIP OLMA TATMINIi

Sahip olma tatmini, bireylerin sahip olduklar1 seylerden duyduklari memnuniyet ve
tatmin duygusunu ifade eder. Bu kavram, maddi veya manevi degerlere sahip olmanin

getirdigi psikolojik ve duygusal durumu kapsar. Sahip olma tatmininin temel kavrami

su sekildedir: (Aslanbayli, 2022: 33).

3.1. Sahip Olma Tatmini Kavram

Tiiketiciler, disaridan gelen etkilerle smirli kalmayip, kendi i¢ diinyalarinda da
iriinlere yonelik pek ¢ok diislince ve imaj olusturmaktadir. Alisveris yaparken, keyif
ve zevk alma gibi duygusal deneyimleri de 6nemsemektedir. Bu nedenle, aligveris
motivasyonlarini etkileyen faktorleri tam olarak agiklamak zor olmaktadir. Yapilan
arastirmalar, insanlarin aligveris esnasinda sadece mantikli diisiinceyle hareket
etmediklerini, duygusal yonlerinin de satin alma kararlarini biiyiik dlctide etkiledigini
gostermektedir. Boylece, alisverisler sirasinda hem keyif hem de fayda odakh

motivasyonlarin etkili oldugu anlasilmaktadir (Aslanbayli, 2022: 33).

Sahip olma tatmini, tiikketici davranisi literatiiriinde, bireylerin satin aldiklar iiriin veya
hizmetlerle ilgili memnuniyet diizeylerini ifade eden kavramdir. Kavramsal olarak
tatmin, tiiketicinin iirlin veya hizmeti kullanma siirecindeki deneyimleri ve yarattig
duygusal, psikolojik etkileri {izerine kuruludur. Sahip olma tatmini, satin alma
siirecinin ardindan tiiketicinin iirlin veya hizmetle kurdugu iliskinin derinligi ve
kalitesiyle siki sikiya baglantilidir (Richins, 1994:507). Bu baglamda, sahip olma
tatmini kavrami, tiiketici memnuniyetinden daha ileri gitmektedir ve tiiketicilerin
tirtinlere duygusal bagliliklarini ve triinlerin kisisel kimlikleri tizerindeki etkilerini
vurgulamaktadir. Bununla birlikte, sahip olma tatmini yalnizca islevsel veya
performans odakli olmakla kalmayip ayn1 zamanda duygusal ve sembolik faydalarla
da iligkilendirilebilir. Bu kavram, tiiketicilerin {irlin veya hizmetle ilgili beklentilerinin
ne derece karsilandigini tanimlar ve tliketici memnuniyeti teorilerinde 6nemli bir rol

oynar (Oliver, 1993: 418).
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4. GOSTERISCI TUKETIM

Bu boliimde gosteris¢ci tiketim kavramindan, tanimindan, tarihgesinden,
ozelliklerinden, gosterisci tiikketimi yayginlastiran faktorlerden, gosteris¢i tiiketime
yonelik elestirilerden ve son olarak gosterisci tiikketim ile ilgili yapilan ¢aligmalardan

bahsedilecektir.

4.1. Gosterisci Tiiketim Kavram

Tiiketim, insanin hayatinin basindan sonuna kadar ka¢inilmaz faaliyetidir. Hayatta
kalmak icin tilketmek zorunludur. Insan, dogdugu andan itibaren tiiketici kimligini
kazanir. Bireylerin yemek, icecek ve giyim gibi tiiketim ihtiyaglar1 vardir. Ancak
tiiketim, ihtiyaclarin karsilanmasindan daha fazlasini ifade eder. Bireyler, ihtiyaglari
olup olmadigina bakilmaksizin istedikleri veya arzuladiklar iirlinleri ve hizmetleri
sembolik anlamlariyla degerlendirirler. Bu nedenle, tiiketim sadece {iriinii veya
hizmeti edinme eylemi olarak algilanmamalidir; ayn1 zamanda toplumsal iliskiler
kurma ve iliskileri siirdiirebilmek icin gerekli materyallere sahip olma amaciyla da
degerlendirilmelidir. Tiiketim, toplumsal ihtiyaclarin pargasidir ve ¢alisma
motivasyonunun unsuru olarak toplumsal sistemin tamamini agiklar (Kogak, 2017:
80).

Gosterisei tiiketim, ¢ok eski zamanlardan beri devam eden fenomendir. Genel olarak,
kisinin g¢evresine statiisiinii veya prestijini gostermek amaciyla yaptig1 alisverisler
olarak tanimlanir. Temel olarak, satin alinan friinlerin ¢evre tarafindan prestij
gostergesi olarak algilanmasina dayanir. Gegmiste, insanlar sahip olduklar1 giicli ve
statiiyli cevrelerine gostermek amaciyla gosterisli tiiketim sergilerlerken, giinlimiizde
ozellikle kiiresellesmenin etkisiyle rekabet daha da artmistir. Bu nedenle, markalara
ve Ozelliklerine vurgu yapma egilimi de artmistir. Konu, bilimsel agidan incelenerek
ele alinmis ve Amerika Birlesik Devletleri'ndeki toplumsal aligkanliklar baglaminda
Thorstein Veblen tarafindan derinlemesine analiz edilmistir. Veblen'in ¢alismalari,
gosterigli tilkketim ve statii sembollerinin toplumsal yapidaki roliinii anlamak i¢in
Oonemli ¢erceve sunmus olup tiikketim aligkanliklarinin ve marka tercihlerinin altinda

yatan sosyal dinamiklerin anlasilmasma katki saglamistir. Veblen, 1899'da
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yayimlanan "The Theory of The Leisure Class" (Aylak Sinifi Teorisi) adl1 kitabinda
tilketimin gosteris amaciyla da gergeklesebilecegini ileri slirmiis ve toplum ile
ekonomi arasindaki iliskiyi sinifsal farklilagsmalara dayandirmistir. Veblen gosterisci
tiikketimin {ist sosyal simif ve diger siniflar arasinda benzerlik gosterme cabasiyla

gerceklesen aligveris sekli oldugunu belirtmistir (Giileg, 2015: 63)

Gosterisgi tiiketimde, g¢evrenin prestij gostergesi olarak algiladigi iriinlerin ve
hizmetlerin temel rolii vardir. Gosterisci tikketim egilimindeki bireyler, marka ve imaj
tilketimine odaklanarak, mal ve hizmetlerden daha ¢ok marka degerine ve imaja 6nem
vermektedirler. Bireyler arasinda gosterise yonelik tiiketim tercihleri arasinda giyim,
miicevher ve linli markalarin arabalar1 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica statii kazanma
amaciyla ilging lilke kesfetme seyahatleri, liikks eglence mekanlar1 ve liiks restoran

tercihleri gbzlenmektedir (Cetin ve Yayli, 2017: 228).

4.2. Gosterisci Tiiketim Tanim

Thorstein Veblen'in 1899 yilinda yayimlanan "Gosterisgi Tiiketim ve Aylak Simif
Teorisi" adli kitabinda tiiketicilerin aligveris yapma nedenlerinden birinin, toplumda
statli ve prestij elde etmek amaciyla tiikketim yapma oldugu vurgulanmaktadir. Bu
tikketim egilimi, sosyoloji, ekonomi, tiiketici psikolojisi ve davraniglar1 gibi alanlarda

qnon Bsneon

"gosterisei", "statil",

nmn

marka", "sembolik" ve "liiks tiiketim" gibi terminolojiler altinda
incelenmektedir. Bu disiplinler, gosterisci tiiketimin sosyal, ekonomik ve psikolojik
boyutlarin1 aragtirarak, tiiketicilerin motivasyonlarini, tercihlerini ve davraniglarini

anlamaya ¢aligmaktadir (Cetin ve Yayli, 2017: 228).

Gosterisci tikketim, Demir ve Acar (1992) tarafindan "Sosyal Bilimler S6zIigi" adli
eserde su sekilde tanimlanmistir: Bu tiiketim sekli, toplumsal hiyerarside sinif
yiikselerek Ttist katmanlara ulasan tiiketicilerin, {rlinlerin fiyatlar1 yikseldiginde
taleplerini azaltmak yerine artirmalari; daha ucuz ve tasarruf saglayici maddelerle
ithtiyaglarini karsilayabilecekken, daha pahali maddeleri tercih etmeleri seklinde ortaya
cikar. Bu tliketim, gosteris amaciyla gerceklestirilen tiikketim seklidir (Boga ve Basci,
2016: 464).
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Gosterisgi tiiketim, bireyin toplumdaki prestijini artirmak amaciyla mal veya
hizmetleri satin almasi ve mal veya hizmetleri diger insanlar1 etkilemek ve kendi
egosunu tatmin etmek i¢in kullanmasidir. Bu tiiketim sekli, bireylerin sosyal statiilerini
yansitan triinleri tercih etmelerini ve tiriinleri gosteris amaciyla kullanmalarini igerir

(O'Cass ve McEwen, 2004:27).

"Gosterisgi tiiketim", Chaudhuri ve digerleri (2011) tarafindan su sekilde
tanimlanmaktadir: "Kendi imajin1 bagkalarina iletmek motivasyonuyla sinirh
ekonomik ve kiiltiirel sermayeyle donatilmig iiriinlerin ve hizmetlerin sembolik ve
gorilinlir sekilde satin alinmasi, elde tutulmasi ve kullanilmasi konusunda bilingli
davranistir." Bu tanim, gosterisgi tiiketimin bireylerin kendilerini ifade etme, statii
gosterme ve imajlarmi giliglendirme amaciyla gergeklestirdikleri bilingli eylem

oldugunu vurgulamaktadir (Chaudhuri vd, 2011: 217; Sahin ve Nasir, 2019: 386).

Veblen gosterisgi tilketim kavramini genel olarak, bireyin tiikketim yoluyla kendini alt
siiftan ayirarak ist simifa yaklastirmaya calistigl tiikketim bigimi olarak tanimlar.
Bagka bir deyisle, gosterisci tiiketimde, birey toplumun parcgasi olarak kendini diger
bireylerle karsilastirmaktadir. Bu tiiketimde, bireyler belirli mal veya hizmetleri satin

alarak statii gostergesi olarak kullanir ve sosyal sinif farkim1 vurgularlar (Tosun ve

Cesur, 2018: 169).

4.3. Gosterisci Tiiketimin Tarihcesi

Iktisadin toplumsal yasamdaki evrim siireci evrelerine ayrildiginda, toplumsal
yasamin daha belirgin sekilde maddilestigi son asamada, insanlarin sahip olmaktan
ziyade sahiplenmeye dogru genel olarak kaydigi gézlenir. Bu asama, tiiketimin sadece
maddi tatminle sinirli olmadigini ve insanlarin iiriinleri sadece sahip olmak i¢in degil,
ayn1 zamanda kendilerini ifade etmek ve kimliklerini belirlemek i¢in de kullandiginm
gosterir. Bu durum, tiiketimin derin ve karmasik sosyal fenomen oldugunu
gostermektedir. Bireysel gerceklikler, toplumsal gercekliklere doniisiirken, sahiplik
kavraminin 6nemi ikincil konuma gecer. Bireysel olan, toplumla etkilesime girdiginde
var olur veya var olabilir hale gelir. Topluma entegre olan birey, toplumun kendisi

hakkinda olusturdugu imaji ve statliyli Onemser. Bu Onemsemenin makul ve
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gerekeelendirilebilir sebepleri bulunmaktadir. Sonug olarak, birey yalniz basina varlik
degildir ve bu durum giinliik yasamdan i¢ diinyasina kadar her alanda etkisini gosterir.
Birey, genellikle toplumsal kimligi sayesinde hayatini siirdirmek zorunda kalir.
Toplumsal imaj, bireyin 6nemli bileseni haline gelir ve bu nedenle, goriintii, sosyal
etkilesimin oldukc¢a 6nemli unsuru haline gelebilir. Bu durum, bireyin motivasyonunu

etkilemektedir (Tung, 2017: 94).

Tiiketim, dogal ve basit olgu olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak zaman iginde, gercek
ihtiyaglar karsilamaktan uzaklasarak toplumsal statiilerin belirlenmesinde 6énemli rol
oynamustir. Ozellikle II. Diinya Savasi'ni takip eden dénemdeki ekonomik canlanma,
Amerika Birlesik Devletleri ve Bati Avrupa'da yasayan insanlarin tiketim
aliskanliklarini artirmistir. Bu donemde, insanlar secimlerini iiriinlerin anlamlari ile
iligkilendirme arzusuyla yaparak tiiketimlerini de artirmiglardir. Ekonomik, kiiltiirel,
sosyal ve ideolojik degisimler tiikketimin anlamini1 genigletmis ve basari, haz, eglence
ve Ozgirlik gibi kavramlari c¢agristirmistir. Ayrica yasam standartlarinin
yiikselmesiyle birlikte daha fazla tiikketmek, gii¢c ve mutluluk gdstergesi haline gelmis,
bireylerin tiiketim tarzlar1 ise sosyal kimliklerinin temel unsurlari olarak algilanmaya

baslanmistir (Giileg, 2015: 63).

Thorstein Veblen, gosterisci tiiketimi tarihsel fenomen olarak ele alirken, onu
oncelikle feodal toplumunun yikilmasi ve kapitalizmin yiikselisiyle iligskilendirmistir.
Ona gore, feodal toplumda sosyal statii ve itibar, toprak sahipligi ve soyluluk gibi
miras yoluyla gecen unsurlara dayanmaktadir. Ancak kapitalizmle birlikte, maddi
zenginlik ve tiikketim giicli sosyal statiiyii belirleyen faktor haline gelmistir. Veblen,
endistriyel kapitalizmin yayginlasmasiyla birlikte, tiiketim aliskanliklarinin ve sosyal
davraniglarin degistigini savunmustur. Gosterisei tilketim, kapitalizm altinda servet
biriktiren ve sosyal statiisiinii gostermek isteyen burjuvazinin davranisi olarak ortaya
cikmigtir. Veblen'e gore, gosteris¢i tiilketimin temel amaci, diger insanlara sahip
olduklar1 zenginligi ve statliyli gostermek ve onlart etkilemektir. Bu donemde,
toplumdaki basar1 ve itibar, zenginligi ve maddi varliklar1 gdsteren sembollerle
iligkilendirilmistir. Gosterigli evler, liiks araglar, pahali giysiler ve siislii esyalar,

sembol olarak gosterisin parcasi haline gelmistir (Veblen, 2005: 22-23).
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Veblen, 6zellikle 19. Yiizylin sonlarinda Amerika Birlesik Devletleri'nde yasayan yeni
zenginlerin tiiketim aligkanliklarini incelerken, onlarin zenginliklerini sergilemek i¢in
gosterisci tiiketime yoneldiklerini gdzlemlemistir. Yeni zenginler, toplumda yiikselmis
statiiye sahip olmanin ve ayricalikli konumda bulunmanin gostergesi olarak liiks ve
dikkat ¢ekici mal ve hizmetlere yatirim yapmislardir (Odabasi, 2013: 155-156; Calik,
2021: 51).

Gosterisci tiiketim kavramsal nitelik kazanarak 20. yiizyilin baslarinda énemli yer
edinmistir. Thorstein Veblen'in ifade ettigi gibi, goOsterisci tliketimin temel
motivasyonu, bireylerin digerlerine karsi istiinlik ve stati gosterme istegidir.
Bireylerin mal ve hizmetler aracilifiyla sosyal statiilerini vurgulamalarini saglar ve
bireyler genellikle liiks ve pahali {irlinlere yonelme egilimindedirler. Gdsterisci
tilkketim, tiikketim aligkanliklarinin sadece maddi tatminle sinirli olmadigint gosterdigi
gibi ayn1 zamanda sosyal iliskiler ve statii arayis1 gibi daha derin sosyal dinamikleri
de yansitmaktadir. Insanlar, daha yiiksek sosyal konum elde etme amaciyla iiriinlere
sahip olmanin 6nemli olduguna inanirlar. Ayrica, Veblen'e gore, insanlar tiikketim
{iriinlerini secerken iist siniflarin davranislarin taklit etme egilimindedirler. Ust sinifin
sahip oldugu liikks ve gosterisli mal ve hizmetlere yonelik talep, diger sosyal smiflar
arasinda taklit etme etkisi yaratir. Insanlar toplumda yiiksek sosyal konumun sembolii
olarak goriilen tiikketim {irlinlerini satin alarak {ist siniflarin davranislarini taklit etmeye

calisirlar (Ritzer, 2011:249; Calik, 2021: 52).
4.4. Gosterisci Tiiketim Ozellikleri
4.4.1. Pahahhk

Veblen'e gore bir iiriiniin gosterisli kabul edilebilmesi igin iki kosul bulunmaktadir. ilk
olarak, Uriiniin nispi olarak yiiksek fiyatli olmasi gerekmektedir. Veblen, bunu
sayginligin maddi O6l¢iisii olarak tanimlamaktadir. Toplumsal sayginlik, hangi
tirlinlerin satin aldigi ile 6lgtilmektedir. "Ucuz ceket ucuz adam demektir" sozii bunu

acikca ifade etmektedir (Hiz, 2009: 45).
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4.4.2. Savurganhk

Gosterigli  iirlinler, bireylerin liikks harcamalar yaparak, prestij ihtiyaclarim
karsilamalarini ve zenginliklerini gostermelerini saglar. Gosterisli tiriinlerin tiiketimi,
fayda ve ihtiyaclar1 karsilamaktan daha fazlasini1 simgeler. Ayn1 zamanda, gosteris¢i
tiiketim, sadece mal ve hizmetlerin edinilmesiyle sinirli kalmayip tatminin ve prestijin
satin alinmasidir. Ornegin, liiks otomobiller, Bogaz'da bulunan yalilar ve liiks yatlar
gibi sembolik anlami yiiksek iirlinler, tiiketicilerin maddi fayda arayislarim1 asarak,
statii ve prestijlerini vurgulama isteklerini de yansitir. Bu iirlinlerin ¢ogu, nadirlikleri
ve sinirli erisimleri nedeniyle, sahip olunan tiiketicileri ayricalikli konuma getirir.
Ancak, ayricaliklarin yayginlagsmas: veya genellesmesi ile herkesin iiriinlere
ulasabilecegi durum ortaya ¢ikarsa, {iriinlerin prestij ve cazibesi azalabilir. Uriinlerin
sahipliginin yayginlagmasi, gosteris¢i tiikketimin dinamiklerini ve liikks tirlinlerin
toplumsal algisini etkileyebilir. Liiksiin ve ayricaliklarin belirli bir grup tarafindan
korunmas1 grubun cazibesini ve degerini artirabilir. Bu durum, tiiketim kiiltiiriindeki
dontistimlerin ve toplumsal statii dinamiklerinin anlasilmasi i¢in 6nemli alandir

(Sahin, 2018: 14).
4.4.3. Taklit (Oykiinme)

Eger istisnalar géz ardi edilirse, oykiinme egilimi kendini koruma iggiidiisiinden
kaynaklanan en gii¢lii ve siirekli ekonomik giidiidiir. Endiistriyel toplumda, bu giidii
maddi dykiinme seklinde kendini gdsterir. Modern Bat1 toplumlarinda ise dykiinme,
gdsterisci ve gereksiz harcama seklinde disa vurur. Oykiinme, iist smif iiyeleri arasinda
ortaya ¢ikabilecegi gibi, alt siniflarin Gist siniflarin tiiketim aligkanliklarini taklit etmesi
seklinde de kendini gosterebilir. Bu {ist siniflarin yasam tarzlari, tiiketim aligkanliklar
statlileri ile uyum icinde olmalidir. Alman sosyologlarin Onciilerinden biri olan
modanin da sosyolojisini yapan Georg Simmel, 6ykiinme giidiisiinii "Stiziilme Teorisi"
ile agiklamistir. Teoriye gore, list siif tiyeleri farklilik ve 6zgiinliik arayisiyla liiks
tikketim yaparlar. Bu tliketim tarzi, alt siniflar tarafindan 6rnek alinir ve iist siniflarin
giyim tarzini, yeme i¢gme aligkanliklarini, bos zaman aktivitelerini ve diger tiiketim
bicimlerini taklit etmeye baslarlar. Bunun sonucunda, iist smif {iyeleri durumu

gbzlemleyerek, lst sinif statiilerini korumak adina yeni iirlinlere yonelir ve tiikketim
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aligkanliklarin1 degistirir. Bu durum, Gykiinme siirecinin dongiisel sekilde devam
etmesine yol acar. Bu siireg, toplumsal sinif farkliliklarinin ve tiikketim aligkanliklarinin

nasil sekillendigini anlamak i¢in 6nemli a¢1 sunmaktadir (Agikalin ve Erdogan, 2004:

14; Oz, 2018: 30-31).

4.4.4. Sosyal Statii

Tiiketim davranislart genellikle sosyal statiiniin gostergesi olarak kabul edilir ve
bireylerin goreceli zenginliklerine bagli olarak degerlendirilir. Zenginligin, diger
insanlar tarafindan fark edilebilir olmasi1 6nemsenir. Dolayisiyla insanlar, tiikketim
aligkanliklarin1 toplumda prestij saglayan tiriinler ile kendi ihtiyaglarina daha fazla
fayda saglayan liriinler arasinda tercih yaparak belirlerler. Bu teorik ¢ergeve, Thorstein
Veblen'in "gosteris amaciyla tiiketim" temel fikrine dayanmaktadir. Sadece zenginlik
ve miilk sahibi olmak, sosyal statii kazanmak i¢in yeterli degildir; ayn1 zamanda
zenginliginizi kanitlamaniz ve uygun sartlarda sergilemeniz de gereklidir. Aksi
takdirde, zenginliginizin sosyal statiiniizli ve prestijinizi artirma konusunda herhangi
bir etkisi olmayabilir. Veblen, statli kazanmak icin iki tiir tiikketim bigimine
deginmistir: mal ve hizmet tiiketimi ile o donemde 6nemli olan tembellik, yani bos
zamanin bosa harcanmasi. Bos zamani israf ederek ve ¢alisma gereksinimi duymadan
vakit gecirmek, gosteris amaciyla yapilan tiiketim eylemi olarak degerlendirilir

(Agikalin ve Erdogan, 2004: 10-11).

4.4.5. Erisilebilirlik

Siradan iirtinler, maddi acgidan birgok insanin erisebildigi mallardir. Bu nedenle, bu
tirlinlerin tiikketimi prestijli kabul edilmez. Ciinkii diger tliketicilerle karsilastirma
amacina hizmet etmez ve haksiz avantaj saglamaz. Ayrica, genellikle el is¢iliginin
disinda makine {iretimi olan bu {iriinler, spotcular, semt pazarlari, bakkallar, marketler
gibi yerlerde kitlesel olarak sunulurlar. Gosterisci tiikketim tirlinleri ise tam tersine,
herkesin ulasamadigi, seckin, lilkks ve pahali magazalarda en gosterisli sekillerde
sergilenirler. Makine iiretimi (fabrikasyon) ve el yapimi {riinlere bakis acisi,
erisilebilirlik kriteri tarafindan da degerlendirilir. Makine iiretimi iirlinler, seri liretimin

getirdigi nispi ucuzluk ve bununla birlikte fazla miktarda bulunabilirlik nedeniyle
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gosterise hizmet etmez. Ote yandan, nadir, kisiye 6zel iiretilen ve pahali el yapimi

iiriinler, liikks ve gosterisci tiikketimin temsili biciminde kullanilirlar (Oz, 2018: 31).
4.4.6. Sergileme (Teshir)

Gosterigci  tiketim kavrami, bireylerin psikolojik ihtiyaglarini karsilamak ve
tilketimlerini sergilemek amaciyla gercgeklestirdikleri faaliyetleri kapsamaktadir.
Bireylerin sosyal statii gostergesi, kendini ifade etme araci veya digerlerinden tistiinliik
saglama cabas1 gibi psikolojik motivasyonlarla iliskilidir. Gosteris amac ile tiiketim
yapan bireyler, sahip olduklar1 mal ve hizmetleri gostererek, statiilerini vurgulama,
dikkat ¢ekme ve toplum i¢indeki konumlarini gii¢clendirme amacim tasirlar (Terzi,
2021: 53). Gosterisci tiikketim, bireylerin sosyal iliskiler, kimlik olusturma ve
psikolojik tatmin gibi duygulartyla baglantilidir.

Toplumda, birey giiciinii ve sayginligin1 sadece malimi sergileyerek gdosterebilir.
Gosteris amaciyla tiiketim yapan bireyin temel arzusu digerlerinden iistiin ve degerli
oldugunu kanitlayabilmektir. Bu baglamda, gdsteris amaciyla tiiketim yapan bireyler
icin mal varhigini biriktirmek, zenginligi sergileme agisindan tek basina anlamli
olmayabilir. Zenginligin gosterilmesi, arkadaslara ve rakiplere degerli ve pahali
hediyeler verme, liiks ziyafetler ve davetler diizenleme gibi etkinliklerle gerceklesir.
Gosteris amaciyla tiiketim yapan bireyler, miicevher, mobilya, biblo, pahali giysiler,
yiyecek ve diger birgok seyi biiyiik maliyetlere katlanarak tiiketirler. Tiiketim eylemi,
genellikle sosyal statliyli vurgulamak ve prestij gostermek amaciyla gerceklestirilir
(Diyarbakirlioglu, 2021: 31). Tiiketimini gdsteris amaci ile yapan bireylerin gereksiz
seylere agir1 harcama yapmalar1 gosterisli ve savurgan sekilde teshir etmeleri beklenir.
Bu davranislar, sosyal statliyii vurgulama ve dikkat cekme arzusuyla iligkilendirilir.
Gosterisei tiiketimdeki asirilik, genellikle bireylerin kendilerini toplum i¢inde daha
yiiksek konumda gostermeye calismalarinin gostergesi olarak kabul edilir (Veblen,

2015: 62-89; Oz, 2018: 136).
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4.5. Gosterisci Tiiketimi Yayginlastiran Faktorler

Gosterisci tliketim, tercihlerin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir ve birgok
iirlin, zenginlik ve satin alma giicilinii gésterme amacina hizmet etmektedir. Ancak,
tiikketici memnuniyeti, {irtiniin islevselligi ve kullanim degeri disinda, ayn1 zamanda
basgkalarinin algilarina ve sosyal statii gostergelerine olan duyarlilig1 da igerir. Yani,
tirtiniin degeri artik sadece kullanim faydasiyla 6l¢iilmez, ayn1 zamanda digerlerinin
goziinde nasil algilanacagi ve kisinin sosyal konumu lizerindeki etkisi de dnemlidir.
Bu nedenle, tiiketiciler satin alma kararlarini belirlerken iiriiniin pratik kullanimi
yaninda sosyal imaj ve statii gdstergelerini de goz oniinde bulundururlar. Uriin fiyati,
tilketiciler icin satin alma kararinda Onemli faktor olabilmektedir. Dikkat ¢ekme
niteligi, gosterisei tiikketimde diisiik sosyo-ekonomik diizeye sahip tiiketiciler i¢in satin
alma karar1 siirecinde onemli degisken olabilir. Gosteris¢i tiiketim, sosyal sinif
farkliliklarina bagl olarak ortaya ¢ikan ve genellikle "alt-iist sinif" etkinligi olarak
tanimlanan fenomendir. Tiiketiciler, zenginlik sembolleri olarak algilanan en biiyiik
evleri, en pahali otomobilleri, ylizme havuzlarini, yatlar1 ve benzerlerini satin alarak

tirtinleri sembolik olarak kullanmaktadir (Avcilar ve Atalar, 2019: 1383).

4.5.1. Teknolojik Gelismeler

Teknolojik gelismeler, modern diinyanin sonucu olarak zaman ile mekéan
kisitlamalarini ortadan kaldirarak yeni iletisim bi¢imi sunmaktadir. Bununla birlikte,
gelismeler insanlarin diinyay1 algilama ve yorumlama seklini de degistirmistir. Bircok
bilgiye maruz kalan bireyler, ¢evrelerinde meydana gelen olaylari ve olgulari farkli
sekillerde zihinsel siizgeclerinden gegirerek degerlendirir ve yasamlarini ayni
dogrultuda siirdiiriir. Simgeler ve sembollerle ¢evrili olan bireyler i¢in teknolojik
gelismeler, eski zamanlarda oldugu gibi sadece iletisim araci olmaktan Gteye gecerek,
kendilerini yeniden tasarlayip sunabilecekleri, istedikleri gibi goriinebilecekleri ve
toplumda temsil ettikleri varliklariyla ortaya ¢ikabilecekleri mecralar1 temsil
etmektedir. Yeni iletisim ortamlari, bireylerin gercek varliklarinin Gtesine gegerek
dogrudan amaglarma hizmet etmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlar1 gibi
dijital alanlar, bireylerin sanal kimliklerini olusturduklari ve yonettikleri yerler haline

gelmistir. Platformlar, bireylere kendilerini istedikleri gibi sunma ve toplumda farkh
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imaj yaratma firsati sunar. Teknolojik gelismeler, bireylerin sosyal ve kiiltiirel
kimliklerini insa etmelerinde ve ifade etmelerinde 6nemli rol oynamaktadir (Soncu ve

Celik, 2022: 29).

Teknoloji, gilinlik yasamda bilginin kullanimini ifade eder. Ancak, teknolojinin
geligmesi icin bilimsel bilgiye olan gereklilik vurgulanmalidir. Bilimsel bilgiye dayali
olarak ilerleyen teknoloji, insan giicline olan ihtiyac1 giderek azaltmaktadir. Sanayi
Devrimi‘'nden sonra hizla ilerleyen teknoloji, iiretim siire¢lerini ve buna bagli olarak
tiiketim aligkanliklarini doniistiirmiistiir. Ozellikle 1910'lu yillardan itibaren, Henry
Ford'un montaj hatti yontemini kullanarak daha az is¢iyle daha fazla verimlilik
saglama c¢abasi, standart tliketim {riinlerinin ortaya c¢ikmasma Onemli katkida
bulunmustur. Ford'un yaklasimi, kapitalist diinyadaki gelismelerden biri olan
Fordizm'i ortaya ¢ikarmistir. Fordizm, standart tiiketim kaliplarinin olugmasini tesvik
etmis ve Kkitlesel tiiketimi beraberinde getirmistir. Bu donem, seri tiiretim ve
standartlagtirma gibi endiistriyel yontemlerin toplumun genis kesimlerine yayilmasini
saglamigtir, bu da tliketim aligkanliklarinda ve toplumsal dinamiklerde Onemli
degisikliklere yol agmistir. Henry Ford'un "Miisterilerimiz, siyah renkteki arabalar
tercih etmek kaydiyla herhangi bir renkteki arabayi satin alabilirler” sozii, tiretim ve
tilketim anlayisin1 acik sekilde ifade etmektedir. Bugiin teknoloji, tiikketim araci
olmaktan ziyade, tliketim imkanlarina erisimi kolaylastiran ara¢ olarak hizmet
vermektedir. Ornegin, otomobiller ve otoyollar, alisveris merkezlerine ve fast food
restoranlarina ulasimimizi kolaylastirmaktadir. Ayrica, teknoloji uluslararas: bilgi
tretimi, dagitim1 ve tliketimiyle birlikte yeni tiiketim araclarinin yayginlasmasinda
etkili olmustur. Teknolojik degisim, yeni tiiketim araglarimin yiikselisine taniklik

edilmesinde 6nemli etkenlerden biridir (Kogak, 2017: 88-89).

4.5.2. Kitle Tletisim Araclar

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, gosteris¢i tikketimin yayginlasmasinda
ve On plana ¢ikmasinda biiyiik etkiye sahiptir. Teknolojik gelismeler sayesinde tiiketim
aliskanliklarinda ¢esitlilik artmis ve tliketim bireylerin kisisel tercihlerini agmaya
baslamistir. Ornegin, giiniimiizde sik¢a kullanilan yontem olarak, internet

kullanicilarinin davranis ve tercihleri elektronik ortamlarda toplanmakta ve bilgiler
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kullanicilarin  ilgi alanlarina uygun reklamlarla gezdikleri web sayfalarinda
gosterilerek tiiketim motivasyonu olusturulmaktadir. internet kullanicilarmin biiyiik
kisminin giinliik olarak interneti kullandig1 goz oniine alindiginda, internetin tiiketim
motivasyonunu saglamada ne kadar etkili olabilecegi anlasilmaktadir. Teknolojik
gelismelerin ¢ogu, yeni tliketim araglarmin isleyisini kolaylastirmaktadir. Yeni
kolaylastirict araglarin ortaya ¢ikmasi, yeni tiiketim araglarinin yiikselmesinde 6nemli
rol oynamaktadir. Bu baglamda, 6zellikle sosyal aglar 6zellikle belirgin 6neme sahiptir

(Demir, 2019: 41-42).

Sosyal paylasim aglarinin etkisi inkar edilemez gergektir. Bu platformlar, insanlarin
en kiiciik anlarini bile oliimsiizlestirerek, yemeklerinden giysilerine, gezdikleri
yerlerden keyifli anlarina kadar her seyi en 6zel ve giizel sekilde paylasmalarini saglar.
Sosyal paylasim aglarmin her an erisilebilir ve kolayca kullanilabilir olmasi, sanal
aglarin ve iligkilerin yaygimlasmasimna da imkan tanir. Bireylerin, platformlar
araciligiyla kisa silirede bir¢ok insana ulagabilme yetenegi, kendilerini, kullandiklar
triinleri, gittikleri yerleri ve yaptiklar etkinlikleri gosterisli sekilde sunmalarini

kolaylastirir (Soncu ve Celik, 2022: 29-30).

4.5.3. Moda

Moda tiiketimi, gosterigsel boyutlara ulastiginda, tliketimin genel cizgilerini
belirleyebilir. Moda tiiketiminde bireylerin tercih ettikleri {iriinler ve markalar, siklikla
statii, prestij ve dikkat ¢ekme amaciyla segilir. Moda iiriinlerinin gosteris amaciyla
tiiketilmesi, sonrasinda kiiltiir endiistrileri tarafindan demode hale getirilmesi ve yeni
imajlar, ikonlar yaratilarak yeni moda akimlarinin olusturulmasi, modanin ve
tikketimin dongiisel karaktere sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bazi elestirmenler
moda pratiklerini, endiistrilerin siirekli benzerlikler tireterek farklilik yaratma pratigi
olarak degerlendirmektedir. Modanin temel amaci, insanlari tekrarlayan satin alma
diirtlistine yonlendirerek degerli sosyal kimlik ve prestij elde etmelerini saglamaktir.
Toplumsal prestijin gosterilmesi, sadece siiper zenginlerle smirli kalmayip tiim
toplumsal kesimlerde moda kullaniminin rekabet¢i bigimde arttigina isaret etmektedir.
Moda, tiiketimdeki ¢esitliligin artmasina katki saglarken dnceden belirlenmis sosyal

konumlarin giderek bulaniklasmasina da neden olmaktadir. Bu durum, insanlarin
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sosyal statiilerini ve prestijlerini ifade etmek i¢in moda unsurlarim1 kullanma
egiliminde olduklarmi gostermektedir. Dolayisiyla, moda olgusu, toplumda
birbirinden farkli sosyal siniflar arasinda ortak rekabet alami yaratirken, sosyal
konumlarin belirlenmesinde ve gosterilmesinde degisikliklere neden olmaktadir.
Ayrica, moda derin baski unsuru tasir ve toplumda basariya veya dislanmaya dair

yaptirimlar barindirir (Eksi, 2016:43).

45.4. Reklam

Tiiketiciler, iirlinleri reklamlar ve diger pazarlama iletisim araglar1 araciligiyla
Ogrenerek gosteris tiiketimine yonelmektedir. Reklamlar, tiiketicilere statii, sayginlik,
prestij ve farklilik gibi vaatler sunarak gosterig¢i tliketimi yayginlagtirmaktadir.
Reklamlar bireyleri, miikemmel yasamlarin sunulmasi, farklilasma iddiasiyla
siradanliktan uzaklastirmakta, dikkat c¢ekicilik ve olumlu duygular gibi faktorler
araciligiyla gergek veya yapay ihtiyaclarin olusturulmasini saglayarak gosteris
amaciyla tiiketim yapmaya tesvik etmektedir. Ayrica reklamlar, tiikketicilere iirtinlerle
ilgili yetersiz bilgiye sahip olduklarini ve iirlinli kullanmayanlara gore daha ayricalikli
olacaklarini iletmeye caligmaktadir. Tiiketici aragtirmalari, "tek tip" ve birbirinden
farklilasmayan tiiketici kavramlarinin terk edilmesi gerektigini ortaya koymaktadir,
clinkii sadece iiriin 6zelliklerini anlatarak tiiketiciyi ikna etmek miimkiin degildir.
Reklamcilar, iiriin ve 6zelliklerini merkeze alan anlayistan vazgegerek insan dogasinin
duygusal giidiilere dayandigin1 gosteren arastirmalara odaklanmiglardir. Bu nedenle
reklamlar, iirlinlerin islevsel ozellikleri yerine sembolik 6zelliklerine odaklanmistir.
Reklamlar genellikle tliketicilerin sosyal motivasyonlarina odaklanarak, statii, siklik,

mutlu aile ve kayginin azaltilmasi gibi konular1 vurgulamaktadir (Terzi, 2021: 63-64).

4.5.5. Ahsveris Merkezleri

Yeni tiiketim alanlari, mal ve hizmet sunan yerlerdir ve kendi zaman kurgularini
olusturarak tliketiciyi ¢ekmektedir. Kurgulamalar, fonksiyonlarina bagli olarak ¢esitli
bigimlerde ortaya ¢ikabilir. Ozellikle alisveris merkezlerinin i¢ mekan tasarimlarinda,
yansiticl ylizeyler ve yapay aydinlatma kullanilarak zamanin diger yerlere kiyasla daha

az dnemli oldugu, adeta riiya gibi diinyalar yaratilmaktadir. Boylece tiiketicilere yilin
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her giinii ve her saatinde tiiketim olanagi sunulmaktadir. Zamanin siirli oldugu ve
niifus artis1 ile kalabaliklasma gibi olumsuzluklar gbz 6niinde bulunduruldugunda,
aligveris merkezleri bos zamani degerlendirebilecek her tiirlii alternatifi sunmaya
caligmaktadir. Tiketiciler, daha fazla bos zaman elde etmek icin parasal fedakarlik
yapmaya ve para harcamaya istekli hale gelmektedirler. Bu durumun olusmasinda,
kentsel niifusun artmasiyla birlikte aligverisin dnemli etkinlik haline gelmesi ve
aligveris merkezlerinde aligveris dis1 aktivitelere ayrilan alanlarin giderek biiyiimesi
bliyiilk rol oynamaktadir. Aligveris merkezleri, yeni bulusma noktalari, ¢agdas
tiketiciligin sembolleri ve sehirlerin yeni katedralleri olarak goriilmektedir. Bu
nedenle, tiiketim siireclerinde meydana gelen doniisiimler mekan agisindan
degerlendirildiginde, mekanin yeni yasam tarzinin ifadesi haline geldigi ve tiiketim

nesnesine doniistiigii goriilmektedir (Ustiin ve Tutal, 2008: 260).

4.5.6. Marka

Teknoloji, tiriinler arasindaki islevsel benzerlikleri artirarak fonksiyonel farkliliklarin
neredeyse ortadan kalkmasina yol agmistir. Bu durum, tiiketicilerin dikkatini
cekebilmek ve farkliligi ortaya koyabilmek igin sembolik o6zelliklerin 6n plana
cikarilmasimi zorunlu kilmistir. Tiiketiciler, satin alma siireclerinde {iriinlerin ve
markalarin hem kendileri hem de baskalar1 i¢in anlam ifade etmesini istemektedir.
Uriin dzellikleri benzer olsa bile, sembolik unsurlar ve kiigiik farkliliklar araciligiyla
tiikketicilerin satin alma kararlarii etkilemek miimkiindiir. Gosterisgi tiiketimin
olusumunda ve gelisiminde, {irlinlerin markalagsmasi onemli faktordiir. Bazi
markalarin kaliteli olarak algilanmasi veya tiiketicilerin belirli markalar: satin alarak
statii ve prestij elde edeceklerini diisiinmeleri bu 6rnek olarak gosterilebilir. Markali
tirtinleri tiiketmenin ve sahip olmanin prestij verdigi, toplumsal acidan yer edinme
duygusu ve itibar kazandirdigi diislincesi, goOsteris amaciyla tiikketimi tesvik
etmektedir. Takdir ve statii kazanma istegi, diger insanlardan farklilasmak ve tist
siifin tiikketim davraniglarimi taklit etmek gibi amaclarla markali iirlinler tercih

edilmektedir (Terzi, 2021: 66).
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4.6. Gosterisci Tiiketime Yonelik Elestiriler

4.6.1. Pozitif Elestiriler

Elit imaj olusturarak yiiksek fiyatlarla miisterileri ayirt eden bazi satis taktikleri,
gosterisei tiikketim kiiltiiriiniin olusmasina sebep olmaktadir. Bu taktikler, tiiketiciler
arasinda statii farkliliklar1 yaratirken, belirli bir marka veya iirlinli tercih etmeye
yonlendirir. Ornegin, Starbucks Kahve gibi markalar, kahve i¢in ortalamanin {izerinde
fiyat belirleyerek, sadece iirlinii almakla kalmayip ayni zamanda prestij ve liiks
arayisinda olan miisterilere hitap etmeyi amaglarlar. Bu durum, miisteriler arasinda
aidiyet duygusu ve farklilik yaratirken, ayni zamanda markanin algilanan degerini
artirir. Ayrica, Starbucks miisterilerinin isimlerini igecek bardaklarina yazarak ve
hizmet sirasinda sadece isimleriyle ¢agirarak modern satis stratejisi uygulamaktadir.
Bu yaklasimin temel amaci, kahve tiiketicilerinin kendilerini 6zel hissetmelerini
saglamaktir. Boylece, miisterilerin markayla bag kurmasi ve sadakat gelistirmesi

hedeflenmektedir (Yayla, 2021: 158-159).

Bireyler, tiiketim aligkanliklarina dayanarak "Ben kimim?" sorusunu cevaplama
egilimindedir. Ozellikle genglerin kim olduklarina dair diisiinceleri biiyiik olasilikla
hedefledikleri tiiketici yasam tarzini icermektedir. Insanlarin en temel ihtiyaclarindan
biri, kendilerini ifade edebilmek ve varolussal kimliklerini ortaya ¢ikararak "Bu
benim" diyebilmektir. Bunun i¢in de tiiketim sekli ve miktar1 kisiler tarafindan arag
olarak kullanilmaktadir. Gosteris¢i tliketim tarzi, sahip olunan gii¢ ve statilyll
vurguladig: i¢in insanlar tarafindan tercih edilir ve uygulanir. Ayrica, kisilerin deger
algismi sekillendirirken ve kendilerini nasil gérmek istediklerini tanimlarken arag
olarak islev goriir. Ozellikle belirli markalarin veya liiks iiriinlerin sahip oldugu prestij,
insanlarin tiiketim tarzin1 benimsemesinde etkili olabilir. Bu durum, tiiketiciler
arasinda sosyal statiiniin ve kimlik ifadesinin parcas1 haline gelirken, ayn1 zamanda
toplumsal degerlerin ve ideallerin yansimasi olarak da goriilebilir. Geleneksel
toplumlarda gii¢ ve iktidar, sayginliga, niifusa ve iiretilen liriinlere dayanirken, modern
tiiketim kiiltiiriinde dogrudan kullanilan ve tiiketilen esyalarla kendini gésterme firsati
bulmustur. Geleneksel toplumlarda insanlar benzerliklerine gore tanimlanirken,

modern tiiketimle birlikte farklilik ve 6zgiinliik temel tanimlayicilardan biri haline
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gelmistir. Gii¢ ve iktidar kavramlari, insanlik tarihi boyunca var olmustur. Insanlar,
giice ve iktidara sahip olanlara hayranlik duyar ve kendileri i¢in de bunu isteme
egilimindedirler. Bu evrensel insan ger¢egi dogal kanun olarak gosteris¢i tiiketimde
acikca kendini gostermektedir. Bireyler, giiclii, zengin, lst smif veya statiilii
olduklarini -0yle olmasalar bile 6yleymis gibi- liiks iiriinler veya sembolik anlamlar

tastyan Urilinlerle gostermeye calismaktadir (Barut ve Gilines, 2018: 83).

Teknolojik gelismeler, tiiketicileri tiiketimlerini paylasmaya tesvik etmektedir ve diger
insanlarin  paylagimlarini takip etmelerini saglayarak etkilemektedir. Gosteris
amaciyla tiiketim yapan bireyler, daha {st statiide olduklarini hissetmeyi
amaclamaktadirlar. Ancak, sadece kendi algilart yeterli degildir. Kendi diistindiikleri
statiiye ait olduklarin1 hissetmeleri i¢in ayni diisiinceyi paylasan insanlarin da varligi
onemlidir. Teknolojik ilerlemelerle birlikte hayatimizda biiyiik yer edinen sosyal
medya platformlari, insanlara sadece sosyal iligkiler kurma imkan1 sunmakla kalmay1p
ayni zamanda kendi "markalarin1" olusturabilmelerine de olanak tanimaktadir.
Insanlar, kimliklerini, aliskanliklarimi, 6zel zevklerini ve deneyimlerini paylasarak
adeta bir markanin kendini tiiketicilerin zihninde konumlandirmasi gibi, kendilerini
cevrelerinde prestijli veya yliksek statiilii olarak algilatmaya c¢alismaktadir. Kendi
hayatlarim1 goniillii olarak teshir ederek, ait olduklari siniflara vurgu yapmaya

cabalamaktadirlar (Kadioglu, 2020: 17).
4.6.2. Negatif Elestiriler

Gosterisei tilketimi desteklemeyen ve bunun dogru olmadigini, belirli zararlara yol
acabilecegini ifade eden goriis, Ozellikle gelir dagiliminin dengesiz oldugu
toplumlarda biiyiik kesimin fakirlik i¢inde yasadigi, azinligin zenginlik i¢cinde oldugu
durumlar1 ele almaktadir. Goriise gore, gelismis iilkelerde gosteris¢i tiikketim
yayginken, gelir dagiliminin dengesiz oldugu geligsmekte olan tilkelerde daha sinirlidir.
Bu durum, sosyal baris1 zedeleyebilir ve gelismekte olan iilkelerin temel sorunlarla
bogusmasina neden olabilir. Gosterigei tiiketimin yayginlasmasi, gelir esitsizliginin
artmasina ve toplumda sosyal ayrigmalara sebep olabilir. Zenginlerin gosterisli yasam
tarzlar1 ve pahali {irlinlerle sosyal statiilerini vurgulamalari, daha az gelire sahip

olanlarin taklit etme c¢abasi igine girmelerine yol agabilir. Insanlar daha fazla
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tilkketmeye yonlendirilirken, temel ihtiyaglarini karsilamakta zorluk ¢ekenlerin daha da
geriye diismeleri kaginilmaz olabilir. Gosteris¢i tiiketimin asir1  yayginlagtigi
toplumlarda, kaynaklarin esitsiz dagilimi ve gelir adaletsizligi gibi sorunlar daha da
derinlesebilir. Bu durum, sosyal huzursuzluklara, toplumsal adaletsizlik hissine ve
gelismekte olan iilkelerin ekonomik ve sosyal sorunlariyla bas etmekte zorlanmalarina

neden olabilir (Orcan, 2008; Yayla, 2021: 159).

Aylak Sinif Teorisi'nde Thorstein Veblen, tiikketimin biyolojik ihtiyaclarin tatmininden
daha fazlasin1 amagladigini ifade etmistir. Veblen'e gore, tiikketim sadece hayatta kalma
amaciyla degil, ayn1 zamanda sosyal statii arayis1 gibi bireysel tatminlerin pargasi
olarak da gerceklesir. Ancak, Veblen zenginligin toplumun yararina kullanilmasi
gerektigini savunmus, ancak zenginligin ¢ogu zaman israf ve gosterise yonlendirdigini
ve herkes tarafindan taklit edildigini vurgulayarak elestirmistir. Zenginlik tliketim
kiiltiirinlin sosyal ve ekonomik dengesizliklere yol agabilecek boyuta ulasmasini
saglamaktadir. Tiiketim toplumunda yaygin olan gosteris tiikketimi, israfi arttirmaktadir
ve ne yazik ki zenginlik gercek anlamda toplumun faydasi i¢in kullanilmamaktadir.
Veblen, tiiketimdeki gosteriscilik ve israf egilimlerini elestirirken, toplumun daha
strduriilebilir ve adil sekilde kaynaklar1 kullanmasi gerektigini vurgulamistir. Ona
gore, tilketimin toplumsal fayda ve gerekliliklere yonelik olmasi, israfin azaltilmasi ve
toplumsal adaletin saglanmasi 6nemlidir. Veblen'in vurguladigi gibi, tiiketim sadece
kisisel tatmin i¢in degil, ayn1 zamanda toplumun genel refahi i¢in de diistiniilmelidir.

Bu sekilde, daha dengeli ve adil tiiketim kiiltiirii olusturulabilir (Dal, 2017: 11).

Gosterisci tiiketimin gii¢ ve statii gostergesi olarak algilanmasi, belli bir sosyal sinifin
veya bireyin digerlerinden istiin oldugunu vurgulamak amaciyla {riinlerin
kullanilmasin1 igerir. Gosteris¢i tiiketimin bazi olumsuz sonuglari olabilir. Gosterisgi
tilketim, gelir esitsizligi ve sosyal simif farkliliklar1 gibi faktorler nedeniyle tiim
ailelerin erisemedigi tiiketim bi¢imidir. Gelir diizeyi diisiik olan aileler arasinda bir
takim sosyal problemlere yol acabilir. Erisilemeyen liiks iirlinler veya yasam tarziyla
iligkili beklentiler, maddi zorluklar ve bor¢lanma gibi sorunlara neden olabilir. Aile
icindeki finansal gerilimler artabilir ve bu da iligkilerin bozulmasina veya aile igi

sorunlarin ortaya ¢ikmasina yol acabilir (Barut ve Giines, 2018: 84).
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Gosterisgi tiikketimin negatif yonde elestirilmesinin temel nedenlerinden biri, toplumda
gelir esitsizligi ve sosyal adaletsizlik gibi sorunlar1 derinlestirebilmesidir. Gdsterisgi
tiikketim, sosyal ayrimlarin ve diglanmanin araci haline gelebilir, ¢linkii bireyler statii
ve giic sembolleriyle digerlerinden ayrismaya c¢alisirken, toplumsal dengeler
bozulabilir. Elestiriler, gosteris¢i tiiketimin sinifsal ve sosyal ayrismalari tesvik
ettigini ve toplumsal uyumu zedeledigini savunmaktadir. Bu nedenle, bazi toplumlar
ve uzmanlar, daha adil tiikketim kiiltiirii ve sosyal sorumluluk bilinci gelistirmenin
onemini vurgulamaktadir. Tiiketim aliskanliklarinin, sadece bireysel tatmin ve statii
arayisi ile degil, toplumun genel refahi ve siirdiiriilebilirlik ilkeleriyle de uyumlu

olmas1 gerektigi diisiincesi 6n plana ¢ikmaktadir.
4.7. Gosterisci Tiiketim ile ilgili Yapilan Calismalar

Marcoux ve arkadaglar tarafindan yapilan arastirma, Polonyal1 6grencilerin gdsterisci
tiketim davranis egilimlerini ve marka tercihlerini incelemek amaciyla
gerceklestirilmistir. Aragtirmada kullanilan gdsterisei tiiketim dlgegi, materyalistlik,
hedonizm, bir gruba ait olma veya diger insanlardan farkli olmay1 gosterme, sosyal
statli gostergesi, kisileraras1 arabuluculuk ve gosteriscilik gibi bes farkli boyuttan
olusmaktadir. Arastirmanin sonuglari, Ogrenciler arasinda gosterisci tiikketim
davraniginin olduk¢a yaygin oldugunu ve Amerika menseli markalarin daha ¢ok tercih
edildigini gostermistir. Bu sonuglar, gosterisei tiiketimin kiiltiirel ve sosyal faktorlere
bagh olarak degisebilecegini ve kiiresel tiikketim ortaminda Amerikan markalarinin

popiilerlik kazandigin1 gostermektedir (Marcoux ve digerleri, 1997).

Midwestern Universitesi'nde yapilan baska bir arastirma, gosterisci tiiketim,
materyalizm ve benlik arasindaki iliskiyi incelemeyi amaclamistir. Arastirma, 200
Ogrenci iizerinde gerceklestirilmis olup, 6grencilerin 110'u kadindir. Arastirmanin
sonuglarina gore, materyalist olan ve sosyal benlige dnem veren bireylerde gosterisci
tikketim egiliminin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Materyalizm, maddi degerlere ve
mal varlifina 6nem verme egilimi olarak tanimlanirken, sosyal benlik kisinin diger
insanlarla iligkilerine ve toplumsal kimligine odaklanma egilimi olarak ifade

edilmektedir. Sonuglar, materyalist ve sosyal benlik odakli bireylerin, gosterisci
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tilketim yoluyla statli ve dikkat ¢ekme arayisi icinde olabilecegini gdstermektedir

(Wong, 1997).

Eastman ve ¢alisma arkadaslarinin Amerikali, Cinli ve Meksikal1 6grenciler tizerinde
yaptiklar1 c¢alisma, statli tiikketimi ve materyalizm arasindaki iliskiyi incelemeyi
amaclamigtir. Calismada, farkli kiiltiirel perspektiflere sahip ti¢ ililke 6grencilerinden
veriler toplanmistir. Calismanin sonuglarina gore, her ti¢ kiiltiirde de statii tiikketimi ve
materyalizm arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Statii tiikketimi, bireyin sosyal
statiisiinii ifade etmek ve gostermek amaciyla iirlin ve hizmetlere yatirnm yapma
egilimini ifade ederken, materyalizm maddi degerlere, mal varliina ve tiiketimden
elde edilen tatmine odaklanma egilimini ifade etmektedir. Sonuglar, farkl kiiltiirlerde
bile statii tiiketimi ve materyalizm arasindaki iliskinin genel olarak var oldugunu

gostermektedir (Eastman ve digerleri, 1997).

Hiz ¢alismasinda, Mugla'da gerceklestirdigi alan aragtirmasiyla "gosterisci tiiketim"
kavrami iizerine odaklanmistir. Arastirmada, psikolojik tatmin saglamak amaciyla
para harcanmasi olarak tanimlanan gosterisci tiikketim ile ilgili veri toplama yontemi
olarak anket metodu kullanilmistir. Anket formlar1 Mugla ili, Bodrum, Marmaris ve
Fethiye ilgelerinde uygulanmistir. Calisma, gosteris¢i tiilketim kavramini Mugla'da
yerel baglamda anlamak ve tiiketim aligkanliklarinin psikolojik boyutunu incelemek

icin yapilmustir (Hiz, 2011).

Barut ve Giines calismalarinda, gosteris¢i tiiketimin incelenmesi ve mobilya
sektoriiniin tasarim boyutunda gosterigli Uriinlerin algis1 lizerine saha arastirmasi
yapilmasii planlamistir. Gosterisci tiiketimin, iletisim aract olarak kullanildig:
tilketim sekli oldugu savunulmus ayrica, gosterisci tiiketimin olumlu ve olumsuz
yonleri ele alinmistir. Olumlu yonleri arasinda bireylerin kendilerini ifade etme ve
kisisel tarzlarini yansitma imkani bulmalar yer alabilir. Ayn1 zamanda, gdsterisci
tiketim, bazi sektorlerde yenilik ve rekabeti tesvik ederek ekonomik biiylimeye
katkida bulunabilir. Bu ¢alisma, gosteris¢i tiiketimin etkilerini, algisin1 anlama ve
mobilya sektoriindeki tasarim trendlerini degerlendirebilme agisindan 6nem arz

etmektedir (Barut ve Giines, 2018).
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Boga ve Basci, ¢alismalarinda, agizdan agiza pazarlamanin gosterisgi tiiketim
lizerindeki etkisini arastirmislardir. Arastirmanin drneklemini Istanbul ilinde yasayan
18 yas ve {istli bireyler olusturmustur ve toplamda 407 tiiketici arastirmaya dahil
edilmistir. Aragtirma sonuglarina gore, erkek ve kadin tiiketicilerin gosterisci tiikketim
egilimleri arasinda farklilik goriilmemis olmasinin yani sira egitim durumu gruplari

arasinda da anlamli farkliligin olmamasi bulgulanmistir (Boga ve Basci, 2016).

Corneo ve Jeanne ¢alismalarinda, tiiketicilerin yiiksek gelirlerini géstermek ve sosyal
statiilerini artirmak icin dikkat ¢ekici tirtinler satin aldiklari durumlari incelemislerdir.
Calismada, gosterisgi tiiketimin tiiketicilerin davramiglarini nasil etkiledigi ve
tiiketimin toplum tizerindeki etkileri iizerine degerlendirmeler yapilmistir. Aragtirma
sonuclarinda, liikks tiikketimin vergilendirilmesi ve kamu mallarinin goniillii olarak

saglanmasi gibi politika 6nerileri sunmustur (Corneo ve Jeanne, 1997).

Charles ve arkadaslar1 yaptiklar1 ¢calismada, ulusal verilerle yapilan analizlerde Siyah
ve Hispanik topluluklarin, benzer Beyaz topluluklara gére giyim, miicevher ve araba
gibi goriiniir tirtinlere daha fazla para harcadigini saptamistir. Farkliliklar zaman i¢inde
nispeten sabit kalmis ve ekonomik olarak 6nemli olmusgtur. Irksal farkliliklarin fayda
tercihleriyle kismen agiklanabilecegi belirtilse de calismada daha ¢ok, gosterisci
tiketimin hane halkinin ekonomik durumunu gdsteren gdsterge olarak kullanildig:
vurgulanmistir. Ayrica, her ik grubu igin referans gelirinde goriiniir tiiketimin
azalmas1 gerektigi diisiincesi temel olarak dogrulanmistir (Charles ve digerleri,
2009).Mason caligmasinda, tiiketici davranisinin statii odakli oldugu durumlarda,
insanlarin iirlinleri i¢sel degerler yerine dissal degerler (prestij) icin satin almaya ve
tilketmeye tesvik edildigi konusunu ele almaktadir. Iki béliimden olusan c¢alisma,
gosterigei tliketimin dogasini, ortaya ¢ikma nedenlerini ve kosullarini arastirmayi
amaglamaktadir. Birinci boliimde, gosterisci tiiketimin genel incelemesi yapilmakta ve
davranigin ekonomik ve sosyal diisiince agisindan ele alinmasi incelenmektedir.
Ayrica, gosterisei tliketici egiliminin teorik acgiklamasi ve uygun arastirma
metodolojisi de sunulmaktadir. ikinci béliim modern, varlikli toplumlardaki gosteris
tilkketimine odaklanmaktadir. Boliimde, tiiketici karar siire¢lerine iliskin teorik model
gelistirme amaglanmaktadir. Davranigsal teoriler iginde tiiketici talebinin ve gosterisei

tiketimin ele alinmasi, ekonominin ve ekonomik talep teorilerinin
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degerlendirilmesiyle birlikte incelenmektedir. Son olarak, tiiketici karar verme

stireglerine iliskin teorik model 6nerilmektedir (Mason, 1980).

Cetin ve Yayl, caligmalarinda, 6gretim elemanlarinin restoran tercihlerinde gosterisei
tilketim egilimine yatkinliklarin1 6lgmeyi amaglamistir. Arastirmada nicel yontem
benimsenmis ve anket teknigi kullanilmistir. Cevrim i¢i olarak uygulanan anket, 208
Ogretim elemani tarafindan yanitlanmistir. Arastirma sonuglarina gore, arastirmaya
katilanlarin cinsiyetlerine gore gosterisci tikketim egilimlerinde istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunamamistir. Ancak, arastirmaya katilanlarin disarida yemek
yeme siklig1 arttikca gosterisei tiikketim egiliminin arttigi gdzlenmistir (Cetin ve Yayli,

2019).
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5. YONTEM

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, sembolik motivasyonun sahip olma tatminine etkisinde
gosterisei tiikketim egiliminin aracilik roliinii incelemektir. Cagdas tiiketim kiiltiirtinde,
bireyler iiriinlerin sembolik degerlerini vurgulama egilimindedirler. Sembolik
motivasyon, bireylerin iirlinlere sahip olma arzularini tetikleyen ve onlara sosyal statii,
prestij veya benlik ifadesi gibi sembolik faydalar saglayan faktordiir. Ote yandan,
gosterisei tikketim egilimi, bireylerin iirlinleri baskalarina kendilerini gésterme veya

statii gostergesi olarak kullanma egilimlerini ifade eder.

Bu aragtirmanin, tiiketim psikolojisi ve sosyal psikoloji alanlarinda yapilacak
calismalara sembolik motivasyonun sahip olma tatminine etkisinin anlagilmasinda ve
gosterigei  tiiketim  egiliminin  roliiniin  belirlenmesinde  yardimci  olmasi
beklenmektedir. Elde edilen bulgular, tiiketim davraniglarini ve insanlarin iirtinleri
nasil algiladiklarini daha iy1 anlamamiza katki saglayacak ve pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesinde kaynak olusturacaktir.

Arastirma, tiiketim psikolojisi ve sosyal psikoloji alaninda 6nemli bir konuya
odaklanmaktadir. Tiiketim kiiltiirli glinlimiizde giderek daha fazla sembolik degerlere
dayanmaktadir. Insanlar, iiriinleri sadece temel ihtiyaclarini karsilamak icin degil, ayni
zamanda kendilerini ifade etmek, toplumda statii kazanmak veya aidiyet duygusu
gelistirmek i¢in de satin almaktadir. Bu baglamda, sembolik motivasyonun ve

gosterisei tilketim egiliminin roliinli anlamak 6nemlidir.

Arastirmanin &nemi, ¢esitli agilardan ele alinabilir. i1k olarak, sembolik motivasyonun
sahip olma tatminine etkisi iizerine yapilacak arastirma, tiiketicilerin aligveris
nedenlerini ve {rlinleri nasil degerlendirdiklerinin anlasilmasini saglayacaktir. Bu
bilgi, isletmelerin hedef Kkitleleriyle etkili iletisim kurmalarina ve pazarlama
stratejilerini  gelistirmelerine yardimei olabilir. Ikinci olarak, gosterisci tiiketim
egiliminin arastirilmasi, bireylerin liriinleri sosyal statii veya kabul arayislari i¢in nasil

kullandiklarinin anlagilmasia yardimer olabilir. Bu bilgi, sosyal iligkilerin tiikketim
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davraniglar1 {izerindeki etkisinin ve bireylerin kimlik olusturmadaki roliiniin

anlasilmasina katki saglayabilir.

Ayrica arastirma, gosterisci tiikketim egiliminin sembolik motivasyon ve sahip olma
tatmini arasindaki iliskiye etkisinin, sembolik motivasyonun tiiketim deneyimini nasil
etkilediginin ve gosterig¢i tliketimin bu etkide nasil rol oynadigini anlamamiza
yardimct olur. Elde edilen bilgiler, pazarlama stratejilerinin tasarlanmasinda ve
tiikketicilerin satin alma kararlarina yonelik etkili miidahalelerin yapilmasinda

kullanilabilir.

5.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Gosterisci
Tiiketim
imaj
t Snob
o~
- = w
S 2 > Para - =
= Bandwagon 4
8.2 E.©
= Daha Cok Y
Veblen — Sahiplik

Snob Etkisi, Bandwagon Etkisi ve Veblen Etkisi, Sembolik Motivasyonun alt

boyutlar1 olarak gosterilmis ve her biri Gosterig¢i Tiiketim Egilimi (GTE) iizerinde
etkili olmaktadir. Gosteris¢i Tiiketim Egilimi (GTE), bu alt boyutlarin etkilerini alir
ve Sahip Olma Tatmini (SOT) iizerinde bir etkiye sahiptir.

Toplam Etki yolu, Sembolik Motivasyonun alt boyutlarin toplam etkisinin Sahip
Olma Tatmini {iizerindeki dogrudan etkisini temsil eder ve kesikli ¢izgiyle

gosterilmistir.

Hi: Sembolik motivasyonlarin sahip olma tatmini iizerinde pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamh etkisi vardir.
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Hia: Snob motivasyon egiliminin imaj boyutu iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel
olarak anlaml etkisi vardir.

Hip: Bandwagon motivasyon egiliminin imaj boyutu iizerinde pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

Hic: Veblen motivasyon egiliminin imaj boyutu iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel
olarak anlamli etkisi vardir.

Hid4: Snob motivasyon egiliminin daha ¢ok sahiplik boyutu iizerinde pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

Hie: Bandwagon motivasyon egiliminin daha c¢ok sahiplik boyutu iizerinde pozitif
yonde ve istatistiksel olarak anlaml etkisi vardir.

Hir: Veblen motivasyon egiliminin daha ¢ok sahiplik boyutu iizerinde pozitif yonde
ve istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

Hig: Snob motivasyon egiliminin zenginlik boyutu {iizerinde pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

Hin: Bandwagon motivasyon egiliminin zenginlik boyutu iizerinde pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

Hi: Veblen motivasyon egiliminin zenginlik boyutu lizerinde pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

H1i: Snob motivasyon egiliminin para boyutu iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel
olarak anlaml etkisi vardir.

Hi: Bandwagon motivasyon egiliminin para boyutu iizerinde pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

Hik: Veblen motivasyon egiliminin para boyutu {izerinde pozitif yonde ve istatistiksel
olarak anlamli etkisi vardir.

H2: Sembolik motivasyonlarin gosterisci tiiketim egilimi iizerinde pozitif yonde
ve istatistiksel olarak anlamh etkisi vardir.

Hza: Snob motivasyon egiliminin gosteris¢i tiikketim egilimi {izerinde pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

Hob: Bandwagon motivasyon egiliminin gosteris¢i tiikketim egilimi iizerinde pozitif
yonde ve istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

Hac: Veblen motivasyon egiliminin gosteris¢i tilketim egilimi iizerinde pozitif yonde
ve istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.
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Hs: Gosterisci tiikketim egiliminin sahip olma tatmini iizerinde pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamh etkisi vardir.

Hza: Gosterisei tiiketim egiliminin imaj boyutu lizerinde pozitif yonde ve istatistiksel
olarak anlamli etkisi vardir.

Hsp: Gosterisci tiikketim egiliminin para boyutu iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel
olarak anlamli etkisi vardir.

Hsc: Gosterisgi tiikketim egiliminin daha ¢ok sahiplik boyutu {izerinde pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

Hasa: Gosterigei tliketim egiliminin zenginlik boyutu iizerinde pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

Ha: Sembolik motivasyonlarin sahip olma tatminine etkisinde gosterisci tiiketim
egiliminin istatistiksel olarak aracilik etkisi vardir.

Hasa: Bandwagon motivasyon egiliminin imaj boyutu iizerindeki etkisinde gosterisci
tilkketim egiliminin aracilik etkisi vardir.

Hap: Bandwagon motivasyon egiliminin para boyutu iizerindeki etkisinde gdsterisci
titkketim egiliminin aracilik etkisi vardir

Hac: Bandwagon motivasyon egiliminin daha ¢ok sahiplik boyutu iizerindeki etkisinde
gosterisei tilkketim egiliminin aracilik etkisi vardir.

Hs: Bandwagon motivasyon egiliminin zenginlik boyutu iizerindeki etkisinde
gosterisei tilkketim egiliminin aracilik etkisi vardir.

Hae: Snob motivasyon egiliminin imaj boyutu lizerindeki etkisinde gosterisci tiiketim
egiliminin aracilik etkisi vardir.

Has: Snob motivasyon egiliminin para boyutu iizerindeki etkisinde gdsterisci tiiketim
egiliminin aracilik etkisi vardir

Hag: Snob motivasyon egiliminin daha cok sahiplik boyutu iizerindeki etkisinde
gosterisei tilkketim egiliminin aracilik etkisi vardir.

Han: Snob motivasyon egiliminin zenginlik boyutu {izerindeki etkisinde gdsterisci
tikketim egiliminin aracilik etkisi vardir.

Ha:: Veblen motivasyon egiliminin imaj boyutu lizerindeki etkisinde gosterisei tiiketim
egiliminin aracilik etkisi vardir.

Hai: Veblen motivasyon egiliminin para boyutu iizerindeki etkisinde gosteris¢i tikketim
egiliminin aracilik etkisi vardir.
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Hsj: Veblen motivasyon egiliminin daha ¢ok sahiplik boyutu tizerindeki etkisinde
gosterisei tikketim egiliminin aracilik etkisi vardir.

Hak: Veblen motivasyon egiliminin zenginlik boyutu {izerindeki etkisinde gosterisci
tiiketim egiliminin aracilik etkisi vardir.

5.3. Veri Toplama Araglari ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada veri toplamak amaciyla Ek-1'de gosterilen anket formu kullanilmistir.
Veriler, ¢evrimigi olarak Google Forms araciligiyla goniillii katilim esas1 gozetilerek

toplanmistir. Anket formu ti¢ boliimden olusmaktadir:

Birinci Béliim (Sembolik Motivasyona iliskin Sorular): Bu boliimde, katilimcilarin
sembolik motivasyonlarint anlamak amaciyla tasarlanmis sorular bulunmaktadir.
Katilimcilardan, iirlinleri satin alma motivasyonlarini, iiriinlerin sembolik degerlerine
verdikleri 6nemi ve bu sembollerin onlarin tiiketim kararlarini1 nasil etkiledigini

degerlendirmeleri istenmistir.

fkinci Béliim (Sahip Olma Tatminine fliskin Sorular): Bu boliimde, katilimcilarin
sahip olma tatminini anlamak amaciyla tasarlanmig sorular bulunmaktadir.
Katilimcilardan, sahip olduklar1 iiriinlerle ne kadar tatmin olduklarini, {iriinlerin
kendilerini nasil hissettirdigini ve sahip olduklar: tiriinlerin sembolik anlamlarinin ne

kadar 6nemli oldugunu degerlendirmeleri istenmistir.

Uciincii Boliim (Gosterisci Tiiketim Egilimine Iliskin Sorular): Bu béliimde,
Katilimcilarin gosterisgi tiiketim tercihlerini anlamak amaciyla tasarlanmig sorular
bulunmaktadir. Katilimcilardan, satin alma motivasyonlar1 ve sahip olduklar

irlinlerin altinda yatan gosterisci tiiketim egilimlerini degerlendirmeleri istenmistir.

Dordiincii Boliim (Demografik Sorular): Bu boliimde, katilimcilarin demografik
ozelliklerini anlamak amaciyla tasarlanmis sorular bulunmaktadir. Katilimcilardan,

yas, cinsiyet, gelir diizeyi gibi demografik bilgilerini paylagsmalar1 istenmistir.

Arastirmada toplamda 3 6l¢ek kullanilmustir. Ilk olarak, Sembolik Motivasyon 6lgegi,

3 boyuttan olusmaktadir. Ilk iki kissm da Snob ve Bandwagon etkisi olarak
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adlandirilan 6lgekler yer almaktadir ve Leibenstein'in (1950) ¢alismalarina dayanarak
Shukla ve Rosendo-Rios (2021) tarafindan gelistirilmistir. Ugiincii kisimda ise Veblen
etkisi olarak adlandirilan 6lgek yer almaktadir ve 6l¢ek yine Shukla ve Rosendo-Rios
(2021) tarafindan Veblen'in (1899) ¢alismalarina dayanarak gelistirilmistir. Sembolik
Motivasyon Olgegi toplamda 14 sorudan olusmaktadir, sorularin 3'i  Snob
Motivasyonunu, 6'st Veblen Motivasyonunu ve 5'i Bandwagon Motivasyonunu
kapsamaktadir. Ikinci 6lgek, Sahip Olma Tatmini dlcegidir ve Scott ve Lundstrom
(1990) tarafindan gelistirilmistir. Olgek 20 sorudanve 4 boyuttan (imaj, daha cok
sahiplik, zenginlik, para) olusmaktadir. Son 6l¢ek ise Gosterisgi Tiketim Egilimi
dlgegidir ve Chaudhuri, Mazumdar ve Ghosal (2011) tarafindan gelistirilmistir. Olgek
12 sorudan olugmaktadir. Toplamda, arastirma 1 kontrol sorusu ile birlikte toplamda
47 soruyu igermektedir. Anketin demografik bilgileri iceren béliimiinde cinsiyet, yas,
meslek gibi basliklari iceren 11 soru bulunmaktadir ve bunun yani sira 3 adet ¢oktan
secmeli soru yer almaktadir. Dolayisiyla, anket formunda toplamda 58 soru ifadesi

bulunmaktadir.

Birinci ve ikinci bdliimdeki sorular1 yanitlamak i¢in 5°li Likert tipi Olgekten
(Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum) yararlanilmistir.

5.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, aligveris yapma egilimi ve istegi ile sosyal medya ve interneti
aktif olarak kullanan tiiketici kitlesini igermektedir ve kitlenin tiiketici davraniglari ile
sembolik motivasyonunu kapsamaktadir. Orneklemini evrenden kolayda &rnekleme
ile ulagilan 455 katilimci olugturmaktadir. Arastirmanin veri toplama agamasi ortalama
bir ay icerisinde tamamlanmistir. 455 katilimci igerisinden arastirmanin giivenirliligi
arttirmak amaciyla 109 cevap analiz dis1 birakilmis 346 katilimcinin cevabi arastirma

kapsaminda degerlendirilmistir.

Aragtirma internet iizerinden, sosyal medya, whatsapp, sms, mail araciligr (Google
Forms) ile paylasilan anket formu ile gergeklestirilmis ve arastirmanin orneklemi

goniillii katilim esas1 gozetilerek olusturulmustur.
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5.5. Arastirmanin Smirhhiklar:

Arastirma Ornekleminin internet kullanicilar1 arasindan secilmis olmasi, drneklem
se¢iminde kolayda 6rneklem yonteminin kullanilmig olmasi ile zaman ve maliyet kisiti

arastirmanin sinirliliklaridir.
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6. BULGULAR

6.1 Katihmcilarin Demografik Nitelikleri

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik niteliklerine iliskin frekans ve ylizde

dagilimlar1 Tablo 6.1.’de verilmistir.

Tablo 6.1 Katilimcilarin Demografik Niteliklerine Iliskin Bulgular

| F | % | F | %

Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 238 | 68,8 | Bekar 223 64,5
Erkek 108 | 31,2 | Evli 123 35,5
Yas Gelir Diizeyi
18-24 142 | 41,0 | 11.402 TL ve alt 123 35,5
25-44 152 | 43,9 | 11.403-22.000TL 79 22,8
45-59 47 13,6 | 22.001-34.000 TL 63 18,2
60 ve tizeri 5 1,5 | 34.001 TL ve tizeri 81 234

<. N Satin alma
Egitim Duzeyl sekliniz nedir?

. 47 13,6 | Once diisiin sonra | 237 68,5
Lise

al.
On lisans 73 | 21,1 | Gorveal 106 30,6
Lisans 172 | 49,7 | Sadece al 3 9
Lisansiistii 54 15,6 | Ahsverislerinizde
Ahsveris yaparken nasil iiriinlerini tercih ederken
davranirsiniz? en cok hangisine gore
hareket edersiniz?

Farkl tirunleri alma konusunda 21 6,1 | Farkli ve benzersiz 27 7,8
dayanilmaz bir istek duyarim. olmasina
Tutku duydugum bir tiriinde 41 11,8 | Bilinen bir marka 37 10,7
ekonomik durumumu dikkate olmasina
almak aklima bile gelmez.
Piyasadaki en pahali iiriinii almak 8 2,3 | Verdigi hazza 175 50,6
i¢in paramin hepsini harcamaktan (mutluluguna)
cekinmem.
Biitcemi agmayacak planladigim 276 | 79,8 | Ekonomik 107 30,9
iiriinleri almaya, aligveris listeme olmasina
bagl kalmaya caligirim.
Toplam 346 100 | Toplam 346 100
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Arastirmaya katki sunan bireylerin %68,8’i kadin, %31,2’si erkektir. Orneklemin
biiyiik ¢ogunlugunun (%64,5) bekar oldugu anlasilmaktadir. Orneklemin yarisina
yakinin (%49,7) lisans mezunu oldugu gozlenmektedir. Katilimcilarin aylik gelir
durumlar incelendiginde %35,5’lik kesimin 11.402 TL ve alt1, %23,4’liikk kesimin
34.001 TL ve iizeri gelir elde ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin %43,9’u 25-44,
%41’ ise 18-24 yas araligindadir. Orneklemin %68,5’inin énce diisiiniip sonra satin
alim gergeklestirdigi, %79,8’inin biitgesini asmayacak planladig tirlinleri almaya ve
aligveris listesine bagli kalmaya calistigi, %50,6’sinin ise aligverislerinde {irtinlerini

tercih ederken verdigi hazza gore hareket ettigi tespit edilmistir.

6.2 Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan Olgeklerin  gecerliliklerinin  belirlenmesinde
kesfedici ve dogrulayicit faktdér analizlerinden, giivenilirliginin belirlenmesinde

Cronbach's Alpha Katsayisindan yararlanilmstir.

6.3 Kesfedici Faktor Analizi

Sembolik motivasyon 6l¢egine iliskin agiklayici faktor analizi sonuglari tablo 6.2°de

yer almaktadir.

Tablo 6.2. Sembolik Motivasyon Olgegine Iliskin Faktdr Analizi Sonuglari

Fakto  Aciklanan

Sembolik Motivasyon Olgegine Iliskin ifadeler r Varyans
Yiki

Veblen

Bir tirliniin statiisii (prestiji -sayginlig1) varsa daha fazla 6derim. 775 19,442

Statiilii(prestijli-saygin) yeni tirtinlerle ilgilenirim. ,703

Bir iiriiniin azda olsa gosteris ¢ekiciligi varsa benim igin degerlidir.  ,453

Bandwagon

Hangi marka ve iiriinlerin baskalari tizerinde iyi bir izlenim ,661

biraktigini bilmek hosuma gider.

Dogru iiriinii veya markayi satin aldigimdan emin olmak i¢in ,632 17,450

siklikla bagkalarinin ne satin aldigini ve kullandigimi gézlemlerim.

Bagkalarinin satin aldig1 ayni litks marka ve tiriinleri satin alarak ,550

cogunlugun tercihine ait oldugumu hissederim.

Snob

Kendimi baskalarindan farkli kilmak i¢in liiks tirtinler satin alirim. , 707 12,912
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Tablo 6.2’nin devami

Orijinal liiks tiriinlere sahibim. 449
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi ,839
Toplam Agiklanan Varyans 49,804
Yaklasik Ki-Kare Degeri (X?) 792,961
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 28
Anlamlilik Degeri 0,000

Sembolik motivasyon Olgegine iliskin acgiklayic1 faktor analizi  sonuglar
incelendiginde KMO degeri 0,839, Barlett Kiiresellik Testi 792,961 ve anlamlilik
degerinin de 0,000 oldugu belirlenmis, 6lgekte yer alan ifadelerin faktor yiiklerinin ise
%40’ iizerinde oldugu tespit edilmistir. Olgegin toplam agiklanan varyans orani ise

49,804 tiir. Olgeginin gegerlilik diizeyinin yeterli oldugu ifade edilebilir.

Gosterisci tiiketim egilimi Slgegine iliskin agiklayici faktdr analizi sonuglari tablo

6.3’te yer almaktadir.

Tablo 6.3. Gosterisci Tiiketim Egilimi Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonugclari

Fakto  Toplam

Gosterisci Tiiketim Egilimi Olcegine Iliskin ifadeler r Aciklanan
Yiikii Varyans

Degisik ve ilging Uriinler secerek arkadaslarima farkli oldugumu 7128

hissettiririm.

Sectigim {irlin ve markalarla ¢evremdekilerin hayran oldugu kendi ,685

tarzimi yaratirim.

Bagkalarina bilgili/kiiltiirli/entelektiiel oldugumu gostermeye ,662

caligirim.

Nadir bir antika parcaya sahip olarak bagkalarindan saygi ,645

gorebilecegimi diisiiniiyorum.

Havali bir grubun/ kuliibiin {iyesi olmak isterdim. ,624

Her zaman st diizey, kaliteli tirlinler satin alirim. ,611 45.169

Bazi iiriinleri baskalarina zengin oldugumu gdstermek i¢in satin ,609 ’

alirim.,

Siklikla siradan triinlerin daha ilging versiyonlarini bulmaya ,607

calisarak orijinal olmaktan hoslandigimi bagkalarina gostermek

isterim.

Satin aldigim pahali/markali iiriinler beni yansitir. 557

Bagkalarina kendi zevkimi gostermek i¢in herkesin aldig1 siradan ,554

bir iirlinii almaktansa, beni belli edecek ilging ve sira dis1 olan bir

iiriinii satin alirim.

Cevremdekiler benim zevkime sahip olmak ister 434

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 0,873
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Tablo 6.3’in devami

Yaklasik Ki-Kare Degeri (X?) 1354,377
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 55
Anlamhilik Degeri ,000

Gosterisci tiiketim egilimi Olgegine iliskin agiklayic1 faktdr analizi sonuglari

incelendiginde KMO degeri 0,873, Barlett Kiiresellik Testi 1354,377 ve anlamlilik

degerinin de 0,000 oldugu belirlenmis, 6l¢ekte yer alan ifadelerin faktor yiiklerinin ise

%40’1n {izerinde oldugu tespit edilmistir. Olgegin toplam agiklanan varyans orani ise

45,169’dur. Olgeginin gegerlilik diizeyinin yeterli oldugu ifade edilebilir.

Sahip olma tatmini 6l¢egine iliskin agiklayici faktor analizi sonuglari tablo 6.4’de yer

almaktadir.

Tablo 6.4. Sahip olma tatmini 6l¢egine iliskin faktor analizi sonuglari

Sahip Olma Tatmini Ol¢egine Iliskin ifadeler

Faktor Aciklanan
Yiikii Varyans

Para
Para her sey degildir. (T) ,739
Daha az kazansam da beni daha ¢ok tatmin edecek bir isi kabul 711
ederim. (T) ] _ 27332
Mutluluk, paradan daha 6nemlidir. ,699
Pahal1 bir kiyafet/telefon/araba vb. sahip olmak 6nemli degildir. ,606
()
Paranin mutlulugu satin alabileceginin dogru oldugunu ,530
diistiniiyorum.
Daha Cok Sahiplik
Aligverise ¢iktigimda genellikle bir sey satin alirim. 714
Ne kadar ¢ok seye sahip olursam kendimi o kadar iyi hissederim. ,682
- — 10,383
Ne kadar ¢ok seye sahip olursam o kadar fazlasini isterim. ,664
Bayram, yilbas1 vb. 6zel giinler (tatil giinleri) bir seyler satin ,655
almak i¢in firsattir.
Imaj
Insanlar yeni sahip olduklari seyleri bagkalarina gdstermekten ,697
hoslanir.
Para hayati ¢ok kolaylagtirir. ,693 7197
Insanlar, diger insanlar1 sahip olduklar1 seylere (mal varliklarma) 605 '
gore degerlendirirler.
Zengin insanlara daha ¢ok saygi duyulur. ,556
Kiralamak yerine mal sahibi olmay1 tercih ederim. ,507
Zenginlik
Insanlarin beni nasil algiladigi benim i¢in dnemlidir. -, 714 6,314

46



Tablo 6.4’in devami

Basarili olmak ¢ok para kazanmak anlamina gelir. -,615
Ozenerek baktigim insanlarn gogu zengindir. -,562 6.314
Genel olarak, zengin/varlikli insanlar yoksul/fakir insanlardan daha  -,407 ’
mutludur.
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 853
Toplam Aciklanan Varyans 51,226
Yaklagik Ki-Kare Degeri (X?) 1590,309
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 153
Anlamhlik Degeri 0,000

Gosterisci tiiketim egilimi Olgegine iliskin agiklayic1 faktdr analizi sonuglari
incelendiginde KMO degeri 0,853, Barlett Kiiresellik Testi 1590,309 ve anlamlilik
degerinin de 0,000 oldugu belirlenmis, dlgekte yer alan ifadelerin faktor yiiklerinin ise
%40’1n {izerinde oldugu tespit edilmistir. Olgegin toplam agiklanan varyans orani ise

51,226°dur. Olgeginin gegerlilik diizeyinin yeterli oldugu ifade edilebilir.

6.4 Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi 6nceden belirlenen ve kesfedici faktdr analizi neticesinde
ortaya ¢ikan yapinin eldeki veri ile dogrulanmasi amaciyla gerceklestirilmektedir

(Nakip ve Yaras, 2017).

Aragtirmada kullanilan degiskenlere iliskin 6l¢iim modelinden elde edilen standardize

edilmis faktor yiikleri, CR ve AVE degerleri tablo 6.5°te yer almaktadir.

Tablo 6.5. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Degiskenler
Faktor
Yiikii CR AVE
Sembolik Motivasyon
Snob
S.M.1. Kendimi bagkalarindan farkli kilmak i¢in 0,904
liks trtnler satin alirim. 0,829 0,709
S.M.3. Orijinal liiks iiriinlere sahibim. 0,774
Bandwagon
B.M.1. Dogru iirinii veya markay1 satin 0,763
aldigimdan emin olmak igin siklikla bagkalarinin 0,835 0,627

ne satin aldigini ve kullandigini gézlemlerim.
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Tablo 6.5’in devami

B.M.2. Bagkalarinin satin aldig1 ayn liikks marka 0,798
ve iirlinleri satin alarak ¢gogunlugun tercihine ait 0,835 0,627
oldugumu hissederim.
B.M.3. Hangi marka ve tiriinlerin baskalar1 0,815
tizerinde iyi bir izlenim biraktigini bilmek hosuma
gider.
Veblen
V.M.1. Bir iiriiniin azda olsa gosteris ¢ekiciligi 0,722
varsa benim i¢in degerlidir.
V.M.2. Bir iiriiniin statiisii (prestiji -sayginligi) 0,809 0,861
varsa daha fazla 6derim. 0,608
V.M.3. Statiilii(prestijli-saygin) yeni iiriinlerle 0,838
ilgilenirim.
V.M.4. Bir iiriinii sadece statiisii oldugunu 0,746
(prestij-sayginlik) diistindigiim i¢in satin alirim.
Sahip Olma Tatminini
Imaj
S.0.T.2. Insanlar yeni sahip olduklar1 seyleri 0,747
bagkalarina gostermekten hoglanir.
S.0.T.4. Para hayati ¢ok kolaylagtirir. 0,695 0,774 0,533
S.0.T.5. Zengin insanlara daha ¢ok saygi duyulur. 0,747
Zenginlik
S.0.T.18. Ozenerek baktigim insanlarin ¢ogu 0,888
zengindir.
S.0.T.20. Genel olarak, zengin/varlikli insanlar 0,765
yoksul/fakir insanlardan daha mutludur. 0.820 0.606
S.0.T.9. Basarili olmak ¢ok para kazanmak 0,667
anlamina gelir.
Para
S.0.T.13. Daha az kazansam da beni daha ¢ok 0,590
tatmin edecek bir isi kabul ederim. (T)
S.0.T.14. Para her sey degildir. (T) 0,673
S.0.T.15. Pahal1 bir kiyafet/telefon/araba vb. 0,841 0,812 0,523
sahip olmak 6nemli degildir. (T)
S.0.T.17. Paranin mutlulugu satin alabileceginin 0,765
dogru oldugunu diisliniiyorum.
Daha Cok Sahiplik
S.O.T.1. Ne kadar ¢ok seye sahip olursam 0,862
kendimi o kadar iyi hissederim.
S.0.T.11. Aligverise ¢iktigimda genellikle bir sey 0,531
satin alirim.
S.0.T.12. Bayram, yilbasi vb. dzel giinler (tatil 0,625 0811 0527
giinleri) bir seyler satin almak icin firsattir.
S.0.T.3. Ne kadar ¢ok seye sahip olursam o kadar 0,831

fazlasini isterim.
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Tablo 6.5’te arastirma kapsaminda kullanilan degiskenlerine iliskin dogrulayici faktor
analizi sonuglar1 yer almaktadir. Tabloda verilen standardize edilmis faktor yiikleri
incelendiginde 0,531 ile 0,904 arasinda degerler aldig1 anlasilmaktadir. Elde edilen
faktor ytiklerinin 0,40’1n iizerinde oldugu tespit edilmistir.

Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilan arastirmalarda birlesim ve ayrigim
gecerliliklerine iliskin bulgulara da yer verilmektedir Birlesim gecerliligini
belirleyebilmek icin CR ve AVE degerleri incelenmektedir. CR katsayisinin 0,70 ve
lizerinde katsayiya sahip olmasi ve AVE katsayisinin da 0,50 ve iizerinde deger almasi
birlesim gegerliligi i¢in gerekli olan kosullardir (Hair vd., 2014). Tablo 6.5’te yer alan
CR ve AVE degerleri incelendiginde birlesim gegerliliginin saglandigr sonucuna
ulasilmstir.

Ayrisma gegerliliginin incelenmesinden Once capraz ylikler kontrol edilmelidir.
Capraz yiiklere gore binisik madde tespit edilirse 6l¢iim modelinden ¢ikarilmasi
gerekmektedir (Yildiz, 2020).

Arastirmada kullanilan degiskenlere iliskin capraz yiiklere yonelik degerler tablo
6.6’da yer almaktadir.

Tablo 6.6. Capraz Yiikler

Bandnwago Dszlmp(l;iokk Gosteris | Imaj | Para | Snob | Veblen Z‘iglg(m
BM1 0,763 0,388 0,346 0,194 | 0,107 | 0,349 | 0,291 | 0,259
BM2 0,798 0,437 0,435 | 0,234 | 0,211 | 0,360 | 0,444 | 0,282
BM3 0,815 0,416 0,433 0,273 | 0,183 | 0,371 | 0,447 | 0,241
GT10 0,343 0,309 0,700 | 0,180 | 0,221 | 0,295 | 0,308 | 0,259
GT11 0,378 0,353 0,744 | 0,276 | 0,303 | 0,418 | 0,380 | 0,366
GT12 0,406 0,367 0,728 0,225 | 0,235 | 0,377 | 0,420 | 0,388
GT3 0,344 0,436 0,706 0,285 | 0,296 | 0,403 | 0,343 | 0,400
GT7 0,355 0,343 0,727 0,237 | 0,193 | 0,357 | 0,373 | 0,289
GT8 0,360 0,355 0,686 0,242 | 0,200 | 0,398 | 0,338 | 0,260
GT9 0,356 0,356 0,661 0,134 | 0,267 | 0,471 | 0,447 | 0,266
SM1 0,458 0,472 0,549 0,297 | 0,287 | 0,904 | 0,557 | 0,387
SM3 0,282 0,307 0,355 | 0,184 | 0,260 | 0,774 | 0,410 | 0,252
SOT1 0,465 0,862 0,506 0,351 | 0,369 | 0,462 | 0,422 | 0,509
SOT11 0,269 0,531 0,173 0,109 | 0,062 | 0,162 | 0,264 | 0,116
SOT12 0,295 0,625 0,252 0,272 | 0,129 | 0,315 | 0,344 | 0,223
SOT13t 0,031 0,106 0,150 | 0,162 | 0,590 | 0,146 | 0,083 | 0,287
SOT14t 0,027 0,164 0,137 0,286 | 0,673 | 0,114 | 0,115 | 0,418
SOT15t 0,245 0,320 0,327 0,307 | 0,841 | 0,330 | 0,269 | 0,448
SOT17 0,181 0,300 0,296 0,350 | 0,765 | 0,243 | 0,192 | 0,544
SOT18 0,352 0,482 0,445 | 0,312 | 0,501 | 0,368 | 0,347 | 0,888
SOT2 0,280 0,294 0,232 0,747 | 0,149 | 0,262 | 0,168 | 0,150
SOT20 0,206 0,313 0,320 | 0,362 | 0,530 | 0,306 | 0,180 | 0,765
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Tablo 6.6 nin devami

SOT3 0,448 0,831 0,454 0,386 | 0,330 | 0,373 | 0,398 | 0,427
SOT4 0,171 0,263 0,176 0,695 | 0,346 | 0,178 | 0,244 | 0,298
SOT5 0,192 0,336 0,289 0,747 0,382 | 0,200 | 0,199 | 0,406
SOT9 0,168 0,295 0,267 0,226 | 0,355 | 0,214 | 0,210 | 0,667
VM1 0,368 0,413 0,396 0,218 | 0,220 | 0,438 | 0,722 | 0,277
VM2 0,370 0,328 0,375 0,253 | 0,164 | 0,440 | 0,809 | 0,217
VM3 0,427 0,394 0,385 0,271 | 0,211 | 0,455 | 0,838 | 0,225
VM4 0,399 0,404 0,482 0,122 | 0,206 | 0,481 | 0,746 | 0,298

Tablo 6.6 incelendiginde degiskenlere iliskin ifadelerde binisik madde olmadigi tespit

edilmistir.

Arastirmada kullanilan degiskenlere iliskin ayrisim gecerliligine yonelik degerler

tablo 6.7°de yer almaktadir.

Tablo 6.7. Ayrisim Gegerliligine Iliskin Bulgular

1 2 3 4 b 6 7 8
BANDWAGON 0,792
DAHA
SAHiPEI?(K 0,52310,726
GOSTERIS 0,514 0,512 0,708
IMAJ 0,297 0,409|0,321 (0,730
PARA 0,215|0,344|0,350 {0,392 | 0,723
SNOB 0,454 10,476 0,553 0,295 0,324 | 0,842
VEBLEN 0,504 0,498 |0,530|0,275|0,259 | 0,585 | 0,780
ZENGINLIK 0,3290,482|0,455|0,384|0,595|0,390| 0,329 | 0,779

Ayrisim gegerliliginin tespitinde Fornell ve Larcker (1981) dlgiitii kullanilmistir. Bu
Olciite gore calismalarda kullanilan degiskenlere iliskin AVE degerlerinin
karekoklerinin, degiskenlerin korelasyon katsayilarindan biiyiik olmasi gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 6.7°de yer alan katsayilar incelendiginde

degiskenlerin ayrisim gegerliligine sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6.8’de ¢aligmada kullanilan 6l¢eklere iliskin HTMT katsayilarina yer
verilmistir.
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Tablo 6.8. HTMT Olgiitiine iliskin Bulgular

1 2 3 4 5 6 7 8
BANDWAGON
DAHA COK
SAHIPLIK 0.727
GOSTERIS 0,665 | 0,626
IMAJ 0,461 | 0,614 | 0,460
PARA 0,246 | 0,390 | 0,394 | 0,600
SNOB 0,673 | 0,681 | 0,749 | 0,484 | 0,429
VEBLEN 0,666 | 0,664 | 0,647 |0,423 0,295 | 0,830
ZENGINLIK 0,450 | 0,620 | 0,579 | 0,632 0,821 | 0,577 | 0,428

Calismalarda kullanilan ifadelere yonelik korelasyon ortalamasinin ayni degiskene
iligskin ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlar1 incelenerek HTMT
katsayis1 hesaplanmaktadir. Elde edilen katsayilarin 0,85’ten kiigiik olmasi
beklenmektedir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). Tablo 6.8 incelendiginde

calismada kullanilan degiskenlerin ayrisim gegerliligini sagladig: ifade edilebilir.

6.5 Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, cevaplayicilarin ankette yer alan ifadelere verdikleri cevaplar arasindaki
tutarlilik olarak tanimlanmaktadir (Biiytikoztiirk, 2019). Giivenilirligin dl¢iitii olarak
Cronbach Alpha katsayis1 incelenmekte ve esik deger 0,60 olarak kabul edilmektedir
(Kalayci, 2017).

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere iliskin Cronbach's Alpha katsayilarina

tablo 6.9°da yer verilmistir.

Tablo 6.9. Guvenilirlik Analizi

Degiskenler Cronbach's Alpha Katsayisi
(0

Sembolik Motivasyon 0,815

Snob 0,601

Bandwagon 0,702
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Tablo 6.9’un devami

Veblen 0,765
Sahip Olma Tatmini 0,831
Zenginlik 0,628
Daha Cok Sahiplik 0,698
Imaj 0,636
Para 0,744
Gosterisci Tiiketim 0,864

Giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach's Alpha katsayilarinin 0,601-
0,864 degerleri arasinda oldugu belirlenmistir. Tablo 6.9’da yer alan degerlere gore

arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik diizeyinin yeterli oldugu sdylenebilir.

6.6 Normal Dagilim Testi

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin normal dagilim testine iligkin sonuglari

tablo 6.10°da yer almaktadir.

Tablo 6.10. Normal Dagilim Testi

Degiskenler Basikhik Carpikhik
Snob 471 214
Bandwagon 016 -,468
Veblen -,055 -,848
Zenginlik ,159 -,118
Daha Cok Sahiplik 333 -,450
Imaj -,365 338
Para 469 ,109
Gosteris 487 772
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Calismalarda kullanilan degiskenlerin basiklik ve garpiklik katsayilarinin -2 ile +2
arasinda yer almasi verinin normal dagildiginin gostergesi olarak kabul edilmektedir
(Civelek, 2017). Tablo 6.10°da yer alan basiklik ve garpilik degerlerinin istenilen

aralikta oldugu belirlenmistir.

6.7 Yapisal Model
Yapisal model, ¢coklu regresyon modellerinin es zamanl olarak analiz edilmesini
saglayan analiz yontemidir (Lei ve Wu, 2007). Arastirmanin yapisal model kismi

SmartPLS programi ile gerceklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda olusturulan yol diyagrami sekil 6.1°de yer almaktadir.
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Yapisal model kapsaminda test edilen hipotezlere iliskin standardize edilmis B katsayilari,
standart hata, t degeri, p ve VIF degerleri tablo 6.11°de yer almaktadir. Analiz kapsaminda

yeniden 6rnekleme (bootstrapping) ile 5000 yeniden 6rnekleme secenegi tercih edilmistir.

Tablo 6.11. Yapisal Esitlik Modeli

Dogrudan Etki _
Stand.p | S.H. | tdegeri P VIF

Sembolik  Motivasyonlar —
Sahip Olma Tatmini

. 0,114 0,072 1,572 0,116 1,763
Snob—1Imaj

oo 0,137 0,062 2,219 0,027 1,536
Bandwagon—Imaj

Veblen— Imaj 0,051 0,079 0,648 0,517 1,785

Snob— Daha Cok Sahiplik 0,139 0,066 2,098 0,036 1,763

Bandwagon— Daha Cok Sahiplik 0,267 0,054 4,939 0,000 1,536

Veblen— Daha Cok Sahiplik 0,172 0,061 2,823 0,005 1,785
Snob— Zenginlik 0,169 0,068 2,482 0,013 1,763
Bandwagon— Zenginlik 0,079 0,064 1,238 0,216 1,536
Veblen— Zenginlik 0,026 0,060 0,436 0,663 1,785
Snob— Para 0,174 0,077 2,257 0,024 1,763
Bandwagon— Para -0,008 0,072 0,111 0,912 1,536
Veblen— Para 0,032 0,071 0,446 0,656 1,763

Sembolik Motivasyonlar —
Gosterisci Tiiketim Egilimi

Snob— Gésterisci Tiiketim 0,305 | 0,055 5,510 0,000 | 1,603
Egilimi

Bandwagon— Gosterisgi Tiiketim 0,267 0,052 5,176 0,000 1,413
Egilimi

Veblen— Gosterisei Tiiketim 0,216 0,055 3,896 0,000 1,704
Egilimi

Gosterisci Tiiketim Egilimi—
Sahip Olma Tatmini
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Tablo 6.11’in devami

Gosterisci Tiiketim Egilimi— 0,163 0,068 2,409 0,016 1,727
Imaj

Gosterisci Tiketim Egilimi— 0,237 0,068 3,487 0,000 1,727
Para

Gosterisci Tiiketim Egilimi— 0,207 0,058 3,536 0,000 1,727
Daha Cok Sahiplik

Gosterisci Tiketim Egilimi— 0,308 0,063 4,913 0,000 1,727
Zenginlik

Tablo 6.11°de yer alan yapisal modele iliskin elde edilen degerlere gore; bandwagonun
imaj boyutu tizerine (0,137, p<0,05) zayif diizeyde pozitif yonlii etki ettigi, snob ve
veblenin imaj boyutu iizerinde anlamli etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir.
Bandwagon (0,267, p<0,05), snob (0,139, p<0,05) ve veblenin (0,172, p<0,05) daha
cok sahiplik boyutu iizerinde zayif diizeyde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Snobun (0,169, p<0,05) zenginlik boyutuna zayif diizeyde pozitif yonlii
etki ettigi, bandwagon ve veblenin zenginlik boyutu iizerinde anlamli etkiye sahip
olmadig1 anlagilmaktadir. Snobun (0,174, p<0,05) para boyutuna zay1f diizeyde pozitif
yonlii etki ettigi, bandwagon ve veblenin para boyutu iizerinde anlamli etkiye sahip
olmadig1 saptanmistir. Bu kapsamda Haip, Hid, Hie, Hir Hig Ve Hai hipotezleri kabul
edilmis, Hia, Hic, Hin, Hi,, Hyj ve Hak hipotezleri reddedilmistir. Hy hipotezi kismen
kabul edilmistir.

Sembolik motivasyonlar alt boyutlarinin gosterisci tiikketim egilimi {lizerindeki etkisi
incelendiginde; Snob (0,305, p<0,05), bandwagon (0,267, p<0,05) ve veblenin (0,216,
p<0,05) gosterisci tiiketim egilimi iizerinde zayif diizeyde pozitif yonlii etkiye sahip

oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda Hz, H2a, H2p Ve Hzc hipotezleri kabul edilmistir.

Gosterisgi tilkketim egiliminin sahip olma tatmini alt boyutlar1 {izerindeki etkisi
incelendiginde; gosteris¢i tiiketim egiliminin imaj (0,163, p<0,05), para (0,237,
p<0,05), daha ¢ok sahiplik (0,207, p<0,05 ) ve zeginlik (0,308, p<0,05 ) boyutlari
tizerinde zayif diizeyde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda

Ha, Hza, Hab, Hac ve Hsq hipotezleri kabul edilmistir.
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Kalayci (2017) VIF degerinin 10’un altinda olmasi durumunda c¢oklu dogrusallik
probleminin olmadigin1 ifade etmektedir. Tablo 6.11°de yer alan VIF degerleri

incelendiginde ¢oklu dogrusallik probleminin olmadig: belirlenmistir.

Yapisal model kapsaminda test edilen hipotezlerle iliskin R? ve Q? degerleri tablo
6.12°de yer almaktadir

Tablo 6.12. R?ve Q?

Degiskenler R? Q?
o 0,140 0,062
Imaj

Daha Cok Sahiplik 0,397 0,199
Zenginlik 0,241 0,130
Para 0,147 0,060
Gosterisgi Tiketim Egilimi 0,421 0,202

Tablo 6.12°de yer alan R? degerleri incelendiginde bagimsiz degiskenlerin imaj
boyutunu %14, daha c¢ok sahiplik boyutunu %40, zenginlik boyutunu %?24, para
boyutunu %15 ve gosterisci tiiketim egilimini %42 seviyesinde agikladigi tespit
edilmistir. Bagimli degiskenlerin tahmin giiciine sahip olabilmesi icin Q? degerinin
sifirdan biiyiik olmas1 gerekmektedir (Yildiz, 2020). Tablo 6.12°de yer alan Q?

degerlerinin 0’dan biiylik oldugu belirlenmistir.
6.8 Aracilik Etkisi

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisinde yine bagimsiz degisken
tarafindan etkilenen ve aym1 zamanda bagimli degisken iizerinde etkiye sahip olan
ticlincii degiskenin etkisini test etmek icin aracilik testi uygulanmaktadir (Hair vd.,
2017).
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Tablo 6.13’te arasgtirma kapsaminda olusturulan modelde yer alan degiskenler
arasindaki aracilik etkisine iligkin standardize edilmis  katsayilari, standart hatalar, t-

degerleri ve p degerleri yer almaktadir.

Tablo 6.13. Aracilik Etkisine Iliskin Bulgular

Degiskenler Standardize S.H. t degeri p
p
Bandwago | Gosterisci Imaj 0,044 0,020 2,168 0,030
n Tiketim
Egilimi
Bandwago | Gosterisci Para 0,063 0,023 2,793 0,005
n Tiketim
Egilimi
Bandwago | Gésterisci Daha Cok 0,055 0,020 2,799 0,005
n Tiiketim Sahiplik
Egilimi
Bandwago | Gosterisci Zenginlik 0,082 0,023 3,524 0,000
n Tiketim
Egilimi
Snob Gosterisci Imaj 0,050 0,024 2,095 0,036
Tiketim
Egilimi
Snob Gosterisci Para 0,072 0,024 3,004 0,003
Tiketim
Egilimi
Snob Gosterisci Daha Cok 0,063 0,021 2,938 0,003
Tiiketim Sahiplik
Egilimi
Snob Gosterisci Zenginlik 0,094 0,028 3,395 0,001
Tiketim
Egilimi
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Tablo 6.13’tn devami

Veblen

Gosterisci
Tiiketim
Egilimi

Imayj

0,035

0,017

2,024

0,043

Veblen

Gosterisci
Tiiketim
Egilimi

Para

0,051

0,022

2,383

0,017

Veblen

Gosterisci
Tiiketim
Egilimi

Daha Cok
Sahiplik

0,045

0,018

2,552

0,011

Veblen

Gosterisgi
Tiiketim
Egilimi

Zenginlik

0,066

0,022

3,047

0,002

Zhao, Lynch Jr ve Chen (2010) aracilik analizlerinde bagimsiz degiskenin bagimli

degisken tizerinde etkisi olmasada araci degisken iizerinden gergeklesen etkilesim

sonucunda dolayli etkinin istatistiksel olarak anlamli olabilecegini ifade etmektedirler.

Tablo 6.13’e gore sembolik motivasyonlar dlgegi alt boyutlarinin (Bandwagon, snob

ve veblen) sahip olma tatmini 6l¢egi alt boyutlar1 (Zenginlik, daha ¢ok sahiplik, imaj

ve para) lizerindeki etkisinde gosterisci tiiketim egiliminin aracilik etkisine sahip

oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda Ha, Haa, Hab, Hac, Had, Hae, Has, Hag, Han, Ha,,

Hai, Haj ve Hak hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 6.14. Aragtirmanin Hipotez Sonuglari

Hipotezler Sonugclar
Hi:: Sembolik motivasyonlarin sahip olma tatmini iizerinde pozitif yonde ve | Kismen
istatistiksel olarak anlamh bir etkisi vardir. Kabul
Hia: Snobun imaj iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi Ret
vardir.

Hip: Bandwagonun imaj iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir Kabul
etkisi vardir.

Hic: Veblenin imaj iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi Ret
vardir.

Hid: Snobun Daha Cok Sahiplik {izerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli Kabul
bir etkisi vardr.
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Tablo 6.13’tn devami

Hie: Bandwagonun Daha Cok Sahiplik iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak Kabul
anlamli bir etkisi vardir.

His: Veblenin Daha Cok Sahiplik {izerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlaml Kabul
bir etkisi vardir.

Hig: Snobun zenginlik iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi Kabul
vardir.

Hin: Bandwagonun zenginlik iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlaml1 bir Ret
etkisi vardir.

Hi.: Veblenin zenginlik tizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi Ret
vardir.

Hii: Snobun para iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi Kabul
vardir.

Hij: Bandwagonun para iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi Ret
vardir.

Hik: Veblenin para iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi Ret
vardir.

H2: Sembolik motivasyonlarin gosterisci tiiketim egilimi iizerinde pozitif yonde Kabul
ve istatistiksel olarak anlamh bir etkisi vardir.

Hoa: Snobun gosterisci tiiketim egilimi iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak Kabul
anlamli bir etkisi vardir.

H2,: Bandwagonun gosterisci titketim egilimi tizerinde pozitif yonde ve istatistiksel Kabul
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hac: Veblenin gosterisgi tilketim egilimi tizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak | Kabul
anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Gosterisci tiiketim egiliminin sahip olma tatmini iizerinde pozitif yonde ve | Kabul
istatistiksel olarak anlamh bir etkisi vardir.

Hza: Gosterisei titketim egiliminin imaj tizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak |  Kabul
anlamli bir etkisi vardir.

Hab: Gosterisgi tiiketim egiliminin para tizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak Kabul
anlamli bir etkisi vardir.

Hac: Gosterisgi tiiketim egiliminin Daha Cok Sahiplik {izerinde pozitif yonde ve | Kabul
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Haq: Gosterisei titketim egiliminin zenginlik tizerinde pozitif yonde bir etkisi vardir. Kabul
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Tablo 6.13’tn devami

etkisi vardir.

Hs: Sembolik motivasyonlarin sahip olma tatminine etkisinde gosterisci tiiketim Kabul
egiliminin istatistiksel olarak aracilik etkisi vardir.

Hs: Bandwagonun imaj iizerindeki etkisinde gosterisci tiiketim egiliminin aracilik Kabul
etkisi vardir.

Hap: Bandwagonun para iizerindeki etkisinde gosteris¢i tiiketim egiliminin aracilik | Kabul
etkisi vardir

Hs: Bandwagonun Daha Cok Sahiplik iizerindeki etkisinde gosterisci tiiketim Kabul
egiliminin aracilik etkisi vardir.

Hse: Bandwagonun zenginlik iizerindeki etkisinde gosterisci tiiketim egiliminin Kabul
aracilik etkisi vardir.

Hs: Snobun imaj tizerindeki etkisinde gdsterisci tiikketim egiliminin aracilik etkisi Kabul
vardir.

Hasr: Snobun para tizerindeki etkisinde gosterisci tiikketim egiliminin aracilik etkisi Kabul
vardir

Hasg: Snobun Daha Cok Sahiplik iizerindeki etkisinde gosterisci tiiketim egiliminin Kabul
aracilik etkisi vardir.

Han: Snobun zenginlik iizerindeki etkisinde gosterisgi tiikketim egiliminin aracilik Kabul
etkisi vardir.

Ha.: Veblenin imaj tizerindeki etkisinde gosterisgi tiiketim egiliminin aracilik etkisi Kabul
vardir.

Hai: Veblenin para iizerindeki etkisinde gdsterisci tiiketim egiliminin aracilik etkisi Kabul
vardir.

H.j: Veblenin Daha Cok Sahiplik {izerindeki etkisinde gosterisgi tiiketim egiliminin |  Kabul
aracilik etkisi vardir.

Ha: Veblenin zenginlik iizerindeki etkisinde gdsterisci tiikketim egiliminin aracilik Kabul

Tablo 6.14°de goriilebilecegi gibi arastirma hipotezlerinin Hi hipotezi kismen kabul
(H1b, H1d, H1e, H1f Hig Ve Hui), H2 (H2, Haa, Hob Ve Hac), Ha (H3, Hza, Hab, Hac ve Hzq) ve
Ha (Ha, Haa, Hab, Hac, Had, Hae, Haf, Hag, Han, Ha, Hai, Haj ve Hak) hipotezleri kabul

edilmistir.
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7. SONUC VE ONERILER

Sahip olma tatmini, tiiketicilerin sahip olduklar1 iiriin ve hizmetlerin kendilerini daha
iyi hissetmelerine ve kisisel tatmin diizeylerini artirmalarina yonelik O6nemli
motivasyon kaynagidir. Insanlar, sahip olduklar1 esyalar araciliiyla prestij ve sosyal
statii elde etmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, sembolik motivasyonlar, tiiketicilerin
sahip olma tatmini lizerinde etkili faktor olarak ortaya c¢ikmaktadir (Scott ve
Lundstrom, 1990: 100). Sembolik motivasyonlar, tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri
somut islevlerinin otesinde sembolik anlamlarla iligskilendirmelerini ifade etmektedir
(Shukla ve Rosendo-Rios, 2021: 34). Tiiketici, tercih ettigi iiriin veya hizmetler
araciligiyla toplum igindeki konumunu, statiisiinii veya kimligini ifade etmeye
calismaktadir. Bu noktada, gosterisci tiiketim egilimi devreye girmektedir. Gosterisei
tilkketim, bireyin toplumdaki prestijini artirmak amaciyla mal veya hizmetleri satin
almasi ve diger insanlar etkilemek ve kendi egosunu tatmin etmek i¢in kullanmasidir
(O'Cass ve McEwen, 2004:27). Bu tiiketim sekli, bireylerin sosyal statiilerini yansitan

tiriinleri tercih etmelerini ve iiriinleri gosteris amactyla kullanmalarini icermektedir.

Bu arastirmada, sembolik motivasyonlarin gosterisci tiiketim egilimine etkisinde sahip
olma tatmininin aracilik roli olup olmadigi incelenmis ve konu dogrultusunda bir
model ortaya konulmustur. Olusturulan model yapisal esitlik modeli yardimiyla
biitliinciil bakis agisiyla analiz edilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda
hipotezleri belirlenmis ve sembolik motivasyonlarin (Snob, Veblen ve Bandwagon),

gosterisei tikketim ve sahip olma tatmini lizerindeki etkisi incelenmistir.

Aragtirmanin ana kiitlesini internet ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan tiiketiciler,
orneklemini ise internet ve sosyal medya iizerinden kolayda o6rnekleme yontemi ile
goniilliiliik esasina gore ulasilan bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin analizleri, 346

kisinin yapmis oldugu degerlendirmelerle yapilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, yapisal esitlik modellemesi kullanilan arastirmalarda
birlesim ve ayrisim gegerliliklerine iliskin bulgulara da yer verilmektedir. Birlesim ve
ayrisim gegerliligini belirleyebilmek i¢in CR ve AVE degerleri incelenmektedir. CR

katsayisinin 0,70 ve iizerinde katsayiya sahip olmas1 ve AVE katsayisinin da 0,50 ve
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tizerinde deger almasi birlesim ve ayrisim gecerliligi i¢in gerekli olan kosullardir (Hair
vd., 2014). CR ve AVE degerleri incelendiginde birlesim ve ayrisim gegerliliginin
saglandig1 goriilmiistiir. Ayrisim gegerliliginin tespitinde Fornell ve Larcker (1981)
Olciitli kullanilmistir. Bu 6lglite gore calismalarda kullanilan degiskenlere iliskin AVE
degerlerinin karekoklerinin, degiskenlerin korelasyon katsayilarindan biiyiik olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Elde edilen bulgularda katsayilar

incelendiginde degiskenlerin ayrisim gegerliligine sahip oldugu tespit edilmistir.

Yapisal model, coklu regresyon modellerinin es zamanl olarak analiz edilmesini
saglayan analiz yontemidir (Lei ve Wu, 2007). Arastirmanin yapisal model kismi
SmartPLS programi ile gergeklestirilmistir. Modele iliskin elde edilen degerlere gore;
bandwagonun imaj boyutu iizerine zayif diizeyde pozitif yonlii etki ettigi, snob ve
veblenin imaj boyutu iizerinde anlamli etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir.
Bandwagon, snob ve veblenin daha ¢ok sahiplik boyutu iizerinde zay1f diizeyde pozitif
yonli etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Snobun zenginlik boyutuna zayif diizeyde
pozitif yonlii etki ettigi, bandwagon ve veblenin zenginlik boyutu {izerinde anlamh
etkiye sahip olmadig1 anlasilmistir. Snobun para boyutuna zayif diizeyde pozitif yonlii
etki ettigi, bandwagon ve veblenin para boyutu tizerinde anlamli etkiye sahip olmadigi

saptanmistir.

Sembolik motivasyonlar alt boyutlarinin gosterisci tiiketim egilimi tizerindeki etkisi
incelendiginde, bandwagon ve veblenin gosteris¢i tilketim egilimi iizerinde zayif
diizeyde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu belirlenmistir. GOsteris¢i tiiketim egiliminin
sahip olma tatmini alt boyutlar lizerindeki etkisi incelendiginde; gosteris¢i tiiketim
egiliminin imaj, para, daha ¢ok sahiplik ve zeginlik boyutlar1 lizerinde zayif diizeyde

pozitif yonlii etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Kalayc1 (2017) VIF degerinin 10’un altinda olmasi durumunda ¢oklu dogrusallik
probleminin olmadigini1 ifade etmektedir. VIF degerleri incelendiginde coklu
dogrusallik probleminin olmadigi belirlenmistir.  Analizlerde R? degerleri
incelendiginde bagimsiz degiskenlerin imaj boyutunu %14, daha ¢ok sahiplik
boyutunu %40, zenginlik boyutunu %24, para boyutunu %15 ve gosteris¢i tiiketim

egilimini %42 seviyesinde agikladigi tespit edilmistir. Bagimli degiskenlerin tahmin

62



giiciine sahip olabilmesi i¢in Q? degerinin sifirdan biiyiik olmas1 gerekmektedir

(Y1ldiz, 2020). Q? degerlerinin 0’dan biiyiik oldugu belirlenmistir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinde yine bagimsiz degisken
tarafindan etkilenen ve ayni zamanda bagimli degisken iizerinde etkiye sahip olan
ticiincii degiskenin etkisini test etmek icin aracilik testi uygulanmaktadir. Zhao, Lynch
Jr ve Chen (2010) aracilik analizlerinde bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerinde etkisi olmasada araci degisken iizerinden gergeklesen etkilesim sonucunda
dolayli etkinin istatistiksel olarak anlamli olabilecegini ifade etmektedirler. Sembolik
motivasyonlar 6l¢egi alt boyutlarinin (Bandwagon, snob ve veblen) sahip olma tatmini
Olcegi alt boyutlart (Zenginlik, daha ¢ok sahiplik, imaj ve para) tizerindeki etkisinde

gosterisei tikketim egiliminin aracilik etkisine sahip oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin sonuglari, pazarlamacilar, arastirmacilar ve marka yonetimi gibi alanlara
Oonemli bilgiler sunabilir. Tiiketicilerin sembolik motivasyonlarin1 ve gosteris¢i
tiketim egilimlerini anlamak, sahip olma tatminini artirmak ic¢in stratejiler
gelistirilmesine yardimei olabilir. Ayrica, bu faktorler pazarlama stratejilerinin genis

tiiketici kitlesi i¢in uygulanabilirligini artirmaktadir.

Markalar, tiiketici tatminini yiikseltmek amaciyla sembolik degerler ve gosterisci
tiketim unsurlarina odaklanarak rekabet avantaji elde edilebilir (Veblen, 1899).
Arastirmanin sonuglari, tiiketici davraniglarini anlamada sembolik motivasyonlar ve
gosterisci tiikketim egilimlerinin 6nemini vurgulamakta ve pazarlama stratejilerinin
etkinligini artirmak i¢in Oneriler sunmaktadir. Gelecekteki arastirmalarda, farkl
demografik gruplar ve kiiltiirel baglamlarda benzer analizlerin yapilmasi, bulgularin
genellenebilirligini ve uygulama alanlarini genisletebilir (Hirschman & Holbrook,
1982). Markalar, tiiketicilerin degisen motivasyonlarini ve beklentilerini siirekli olarak
izleyebilir ve stratejilerini buna gore giincelleyebilir. Modern tiiketim toplumunun
anlasilmasinda ve tiiketim ile bireysel tatmin arasindaki iliskilerin ¢6ziimlenmesinde
adim olusturabilir. Sembolik motivasyonlar ve gosteris¢i tiikketim egiliminin,
bireylerin yasam kalitesi ve mutlulugu tizerindeki etkilerini anlamanin, gelecekteki
aragtirmalarda yol goOsterici olmasi beklenebilir. Ayrica arastirma, tiiketim

aligkanliklarmin  altinda yatan motivasyonlarin ve toplumsal dinamiklerin

63



sorgulamasina yardimci olabilir, alanda bilingli ve siirdiiriilebilir yaklagimlar

gelistirmek icin temel sunabilir.

Bu bilgiler 1s1g1nda, okuyucular, pazarlamacilar, arastirmacilar ve marka yoneticileri

icin asagidaki 6neriler sunulabilir:

Isletmeler, miisterilerine benzersiz ve kisisellestirilmis deneyimler sunarak,
miisteri memnuniyetini ve baghligini artirabilirler. Ornegin, liikks restoranlar,
miisterilere 6zel hizmetler ve benzersiz deneyimler sunarak tiiketici
segmentinin ihtiyaglarini karsilayabilir. Olusturulan strateji ile tiiketicilerin

sahip olma tatminini artirarak, isletmenin rekabet avantajini giiclendirebilir.

Gelecekteki arastirmalar, farkli demografik gruplar ve kiiltiirel baglamlarda
benzer analizler yaparak bulgularin genellenebilirligini ve uygulama alanlarini
genisletebilir. Ozellikle, farkli Kkiiltiirlerde sembolik motivasyonlar ve
gosterigci tiiketim egilimlerinin nasil degistigini incelemek, pazarlama

stratejilerinin daha etkili hale gelmesine katki saglayabilir.

Dijital cagin getirdigi yeni tiiketim bi¢imleri ve sosyal medya etkileri dikkate
alinarak, sembolik motivasyonlar ve gosteris¢i tikketim egilimlerinin nasil
evrildigi incelenebilir. Bu tiir ¢alismalar, dijital platformlarda tiiketici
davraniglarint daha 1yi anlamak ve buna uygun stratejiler gelistirmek igin

degerli bilgiler sunabilir.

Uriinlerin sosyal medya ve diger dijital platformlarda tamtilmasi, gdsterisci
tikketim egilimlerine sahip tiiketiciler i¢in ¢ekici olabilir. Markalar, {iriinlerini
tanitirken sembolik degerler ve benzersizlik vurgusu yaparak, tiiketicilerin
sosyal statii arayislarini destekleyebilir. Ornegin, liiks iiriinlerin sosyal medya
kampanyalarinda, trlinlerin benzersiz ve smirli sayida olduguna dikkat

cekilebilir.
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Ek-1 Anket Formu

Degerli Katilimer;

Bize yardimci oldugunuz i¢in tesekkiir eder, calismalarinizda basarilar dileriz.

Merve OZKAYA Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI

Mugla Sitki1 Kogman Universitesi Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI ve Kastamonu
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Ana Bilim Dali Ogrencisi
Merve OZKAYA’ nin yiiriittiigii tez calismast i¢in, ihtiyacimiz olan veriyi sizlerin
katkilartyla toplamak istiyoruz. Tarafiniza ait 6zel bilgiler istenmeyecektir ve higbir
sekilde bireysel anket sonuglari iiclincii kisilerle paylasilmayacaktir. Sorulari

cevaplarken size en uygun olan secenegi, isaretlemeniz bizim i¢in yeterli olacaktir.

Asagidaki ifadelerde puanlamayi g
dikkate alarak size en uygun g =
secenegi isaretleyiniz. E* g S 2| g
= S =
SORU |1=Kesinlikle Katilmiyorum; % 2. % E i
NO |2=Katilmiyorum; < E|EE| =
3=Ne Katihyorum Ne = £ | %3 E
Katilmiyorum; = X | Z 2
4=Katihyorum; z
<

5=Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katilryorum

S.M.1. Kendimi baskalarindan farkli
kilmak i¢in liikks Giriinler satin alirim.

S.M.2. Orijinal liiks {iriinlerin az
sayida iiretildigini diisiiniiyorum.

3 S.M.3. Orijinal liiks {irtinlere sahibim.

V.M.1. Bir iirlinlin azda olsa gosteris

cekiciligi varsa benim icin degerlidir.
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EK-1’in Devami

V.M.2. Bir iiriinlin statiisii (prestiji -
sayginligi) varsa daha fazla 6derim.

V.M.3. Statiilii(prestijli-saygin) yeni
iriinlerle ilgilenirim.

V.M.4. Bir {riinii sadece statiisii
oldugunu (prestij-sayginlik)
diistindiiglim i¢in satin alirim.

V.M.5. Liiks moda {irlinleri giyersem
daha  fazla  saygi  gorecegimi
diisiiniiyorum.

V.M.6. Baskalarn tarafindan daha
kolay fark edildigi icin likks moda
iiriinler giyerim.

10

B.M.1. Dogru iiriinii veya markay1
satin aldigimdan emin olmak i¢in
bagkalarinin ne satin aldigin1 ve
kullandigini gézlemlerim.

11

B.M.2. Baskalarinin satin aldigi ayn
liiks marka ve iriinleri satin alarak
cogunlugun  tercthine  uyacagimi
diisiiniiyorum.

12

B.M.3. Hangi marka ve iriinlerin
baskalar1 tizerinde 1iyi bir izlenim
biraktigini bilmek hosuma gider.

13

B.M.4. Cok sayida iinlii tarafindan
giyildigi i¢in liiks tirtinler satin alirim.

14

B.M.5. Bazi liiks triinleri (elektronik,
aksesuar vb.) bir zamanlar moda
oldugu i¢in satin alirim.

15

S.O.T.1. Ne kadar cok seye sahip
olursam kendimi o kadar 1iyi
hissederim.

16

S.0.T.2. Insanlar yeni sahip olduklar1
seyleri  bagkalarina  gostermekten
hoslanir.

17

S.O.T.3. Ne kadar cok seye sahip
olursam o kadar fazlasini isterim.
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18

S.0.T.4. Para hayat1 ¢ok kolaylastirir.

19

S.0.T.5. Zengin insanlara daha c¢ok
saygi duyulur.

20

S.0.T.6. Kiralamak yerine mal sahibi
olmayi tercih ederim.

21

S.0.T.7. Cok fazla kredi kartina sahip
olan kisilerin 6nemli kisiler oldugunu
diisiiniiyorum.

22

S.O.T.8. Mutluluk, paradan daha
onemlidir.

23

S.0.T.9. Basarili olmak, c¢ok para
kazanmak anlamina gelir.

24

S.0.T.10. Taninmis bir marka ile
herhangi bir marka arasinda se¢im
yapmam gerekse herhangi bir markay1
secerim. (T)

25

S.O.T.11.  Algverise  c¢iktigimda
genellikle bir sey satin alirim.

26

S.0.T.12. Bayram, yilbasi vb. 06zel
giinler (tatil giinleri) bir seyler satin
almak i¢in firsattir.

27

S.0.T.13. Daha az kazanacak olsam da

beni daha ¢ok mutlu edecek bir isi
kabul ederim. (T)

28

S.0.T.14. Para her sey degildir. (T)

29

S.0.T.15. Pahal1 bir kiyafet/ telefon/
araba vb. sahip olmak 6nemli degildir.

(M

30

S.0.T.16. Insanlarin beni nasil
algiladig1 benim icin dnemlidir.
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31

S.0.T.17. Paranin mutlulugu satin
alabilecegi diislincesi dogrudur.

32

S.0.T.18. Ozenerek baktigim
insanlarin ¢cogu zengindir.

33

S.O.T.19. Insanlar, diger insanlari
sahip  olduklart  seylere  (mal
varliklarina) gore degerlendirirler.

34

S.0.T.20. Genel olarak, zengin/

varliklt insanlar yoksul/fakir
insanlardan daha mutludur.

35

K.S.1. Bu soruda ne katiliyorum ne
katilmiyorum secenegini isaretleyiniz.

36

G.T.1. Satin aldigim pahali/markali
iiriinler beni yansitir.

37

G.T.2. Baz1 iriinleri baskalarina
zengin oldugumu gostermek icin satin
alirim.

38

G.T.3. Havali bir grubun/ kuliibiin
iiyesi olmak isterim.

39

G.T.4. Gelir durumum el verseydi,
duvarima en iyi ressamin tablolarindan
asmak isterdim.

40

G.T.5. Baskalarina kendi zevkimi
gostermek i¢in herkesin aldig1 siradan
bir iirlinii almaktansa, beni belli edecek
ilging ve sira dis1 olan bir {iriinii satin
alirim.

41

G.T.6. Cevremdekiler benim goz
zevkime sahip olmak ister.

42

G.T.7. Degisik ve ilging firtinler
secerek cevremdekilere farkl
oldugumu hissettirmek isterim.

43

G.T.8. Cevremdekileri hayran
birakacak sekilde kendi tarzimi
olusturabilecegim iirlin ve markalari
segerim.
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G.T.9. Her zaman iist diizey, kaliteli

45 e
urinler satin alirnm.

G.T.10. Bagkalarina
orijinal(benzersiz) olmaktan zevk
45 aldigimi gostermek icin siradan
iirlinlerin daha ilging versiyonlarini
bulmaya caligirim.

G.T.11. Bagkalarma bilgili/ kiiltiirli/
46 entelektiiel oldugumu gostermeye
calisirim.

G.T.12. Nadir bir antika parcaya sahip
47 olursam bagkalarindan saygi
gorebilecegimi diisiiniiyorum.

DEMOGRAFIK SORULAR

1. Cinsiyetiniz:
(O Kadin O Erkek

2. Medeni Durumunuz:

O Bekér O Evli

3. Yasimz:
(118-24 yas (1 25-44 yas (O 45-59 yas
OJ 65+

4. Egitim durumunuz:
O Lise O On Lisans O Lisans

5. Mesleginiz:
OKamu Calisani (3 Serbest Meslek O Ozel Sektor
(OJEsnaf/Tacir OEv Hanimi OOgrenci
(3 Diger

76

O 60-64
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6. Aylik Gelir Diizeyiniz:
(3 11.402 ve alt1 (3 11.403-22.000 TL (3 22.001-34.000 (D 34.001-46.000
(3 46.001 TL ve lzeri

7. En Uzun Yasadigimiz Bolge:

(3 Ege Bolgesi (O Marmara Bolgesi (OKaradeniz Bolgesi
(3 Dogu Anadolu Bolgesi
(O I¢ Anadolu Bélgesi  (DAkdeniz Bélgesi (O Giineydogu Anadolu Bolgesi

8. En Uzun Yasadiginiz Yerlesim Yeri:

(JSehir O flge (3 Kasaba-K oy

Satin alma sekliniz nedir?
O Once diisiin sonra al.
O Gorveal.
O Sadece al.
Alsveris yaparken nasil davranirsimiz?
(J Farkli triinleri alma konusunda dayanilmaz bir istek duyarim.

(J  Tutku duydugum bir iiriinde ekonomik durumumu dikkate almak aklima bile gelmez.
(J Piyasadaki en pahali irinii almak i¢in paramin hepsini harcamaktan ¢ekinmem.

Alsverislerinizde iiriinlerini tercih ederken en ¢cok hangisine gore hareket edersiniz?
(3 Farkli ve benzersiz olmasina

(O Bilinen bir marka olmasina
(O Verdigi hazza (mutluluguna)
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