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Abstract: Human beings who struggle to survive from their existence to the present day have been able to gain
daily life practices by using the necessities that are subject to consumption in order to sustain their lives. During
their early life, they had the ability to meet their physical needs only in order to survive while the individual's
consumergoods were limited. Today, consumption needs have changed and transformed due to the needs of
human beings changing as a harness. The consumption needs of today's ageing individuals and societies have
evolved from material to social, cultural and spiritual requirements. The fact of consumption, which took place
in the past in the form of supply, availability, purchase and consumption of a product or service, is today
considered as a process and, unlike the meaning of supply of vital needs, socialization, rest, entertainment and
its derivatives are identified with the forms of expression. Consumption with related identity is evolving today
into the way individuals and social groups describe themselves to their social environment. Today, consumers
use products and services to meet their physical needs, as well as messages they wish to be perceived to their
social environment about their meanings and social status and class roles, which they upload to products and
services through symbols and messages. With the development of consumption, the development of
communication tools, the advancement of technology, the increase of transportation and infrastructure, the
intensification of trade of international quality, a product or service is produced in any region around the world
and is distant increasing the possibilities of delivering to geographies also changes the dimensions and meaning
of the concept of consumption. While the dimension considered as consumption culture is included in the
research field of many disciplines today, it has also changed the life habits of individuals and societies, the
qualities of their needs, the behaviors and attitudes, as well as the communication habits. The changing
communication habits were evaluated within the context of the snob effect within the study.

Structured Abstract: Today, consumption perceived the measure of a healthy, quality and good life.
Changing needs are evolving from physical and physiological dimensions to social, cultural and psychological
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needs. The phenomenon of consumption shows a shift towards the culture of consumption over time. The
current changes in attitudes and behaviors, beliefs, perceptions, tastes, ways of thinking and lifestyles have a
great impact on the needs of people and societies. Snob consumption, realized with the aim of separating
themselves from other consumers, based on social class concerns. The snob effect, which represents decisions
that vary according to the behavior of the social environment, determines the price of the product and service.
When the price of the selected product or service falls, the demand for the related product and service will
increase and the preferably of the related products of people and groups will increase, the person who performs
snob consumption and qualifies himself as special will also stop to consume the related product and
service to differentiate himself from people with low-income. According to the snob effect,
which identified with the feeling of being privileged, it stated that people prefer their consumer products as an
indicator of their perception of being unique and different. The snobbish consumption stream tends to acquire
products and services that are niche and rare, difficult to reach and scarce to match.

Methodology Of Research
Basic problem, purpose and importance of research

The study is a study for identifying and analyzing the effect of snob on consumption-oriented
communication habits of people belonging to lower and middle-income groups. The study is important
because it aims to decide the experiences of people who have different ages, social classes, expectations, tastes,
ideals, preferences, likes, desires and motivations and who show attitudes in the snob effect criteria in
consumption. The findings also are important for the study.

Method Of Research

The study carried out in the context of consumer culture carried out by ethnographic research pattern
from qualitative research methods. In accordance with the nature of the ethnographic research method, the
research covers a period of three months and a 5-part observation process. The study group consists of
10 people, 5 men and 5 women, ages 25-40. During the study, the daily routines, motivations for understanding
the concept of consumption, social media usage habits, and consumption processes based on the related reflex
were found and examined.

Universe and sample of research

The universe of the study, where the people considered to be define the concept of snob consumption
approach examined in the context of consumer culture and the problematic of determining similar attitudes and
behavior patterns explored, located in the Pendik district of Istanbul. The population of men and women,
who considered to included in the snob consumption approach classification, have a professional and active
presence in business life, have income below 5,000 TL, scale at undergraduate and higher education level, age
between 25 and 40, and their sample consists of 10 people.

Controversy Over The Findings Of The Study

Social media use habits, their social media sharing habits, consumption patterns, income, and tradition
identifies with the personalities of products and services to the consumption habits of generic products, product,
service and price to compare, because of prestige to the product or service will bring the purchase price on
purchases of products and services that everyone uses, luxury brand (prestige products) with the use to match
the context of living standards through social media to discover new products, different products that are
available in social media sharing behavior, data on the sharing of purchased products and services on social
media, future and savings awareness, the impact of social media on purchasing decisions, and indentifies the
differ life practices shared on social media with current lifestyles.

Results Of The Research:

Status-based  ostentatious consumption, which is an indicator of the current
location, carried out to close the distance between the desired status, regardless of the current location. The
entity demonstrates to the state that is different from the reference group set on adopting the trend of
consumption of ordering people, different, original, new, and sometimes untested products and services that
are able to present themselves and considered moving towards the contrary, feel that they carry status to their
social status. It is possible to express that media is one of the main tools that impetus ostentatious consumption.
In the use of social media channels to share their daily life routines, consumption habits of the masses provide
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the knowledge, products and services owned as an indicator of use, IDs, expensive status symbol, luxury
products and brands to express by a normalized behavior emerges as people today. Social media have become
a new habit of communication with behavior and sharing, be liked, followed by others, to create an agenda and
stay on the agenda, to envy others, to become a popular person and be jealous, be a higher level
of people brings with it the motivations. Conspicuous consumption socio-economic levels of which
associated with the work, and people who belong to the group of temporary lower-middle income, albeit, the
difference in social status and the status which they feel involved in a parent group that allows you to increase
developments in consumer oriented communication is increasing day by day and the ordering habits of
consumption has reached the highest levels of the historical period. Social media shares, which differ from
current living conditions, have become a projection of social representations structured by borrowing about the
future in the background.

Keywords: Communication, Consumption, Functional Consumption, Snob Effect, Ethnology.

Oz:

Varolusundan giiniimiize degin hayatta kalabilmek adina yasam miicadelesi veren insanoglu, yasamini idame
ettirebilmek adina tiiketime konu olan ihtiya¢ maddelerini kullanmak sureti ile giinlik yasam pratiklerini
kazanabilmislerdir. Varlik gosterdigi ilk yasam donemlerinde bireyin tiiketime konu olan mallart sinirli iken
yalnmizca hayatta kalabilmek adina, fiziksel ihtiyaglarmi karsilayabilme yetisine sahipti. Glnumizde ise
insanoglunun gelisimi ve doniisiimiine kosut olarak degisen ihtiyaglarina bagli olarak tiikketim ihtiyaclari da
degisim ve doniisiime ugramistir. Giiniimiiziin ¢agcil birey ve toplumlarinin tiiketim ihtiyaglari, maddi
manadan sosyal, kiltiirel ve manevi gereksinimlere dogru evrilen gereksinimlere doniigsmiistiir. Gegmiste bir
iiriin veya hizmetin temini, bulunmasi, satin alinmasi ve kullanilarak tiiketilmesi seklinde gergeklesen tiiketim
olgusu giinliimiizde, bir siire¢ olarak degerlendirilmekte ve yasamsal ihtiyaglarin temini anlamindan farkl
olarak sosyallesme, dinlenme, eglence ve tiirevleri ifade bicimleri ile 6zdeslestirilmektedir. ilgili 6zdesim ile
tilketim gliniimiizde, birey ve sosyal gruplarin kendilerini sosyal ¢evrelerine anlatma bigimine evrilmektedir.
Gliniimiizde tiiketiciler, tiriin ve hizmetleri fiziksel manada ihtiyaclarini karsilamak adma kullanmak ile
birlikte, {irlin ve hizmetlere sembol ve mesajlar araciligi ile yiikledikleri anlamlar ile statii ve sinifsal rolleri
hakkinda sosyal g¢evrelerine, ulasmay1 arzu ettikleri ve algilanmak istedikleri mesajlar1 da iletmektedirler.
Tiiketimin bilhassa iletisim araglarinin gelismesi, teknolojinin ilerlemesi, ulagim ve alt yap1 imkaninin artmasi,
uluslararasi nitelikte ticaretin yogunlagmasi ile birlikte, bir irtin veya hizmetin dlnya Uzerindeki herhangi bir
bolgede {iretilerek, uzak cografyalara ulastirilmasi imkanlarinin da artmas: sdzkonusu olup, tiiketim
kavraminin boyutlarini ve manasint da degistirmektedir. Tiiketim kiiltiirii olarak addedilen boyut, giiniimiizde
pek cok disiplinin arastirma alanina dahil olur iken birey ve toplumlarin da yasam aligkanliklarini,
ihtiyaglarinin niteliklerini, davranig ve tutumlari basta olmak iizere, iletisim aligkanliklarini da degisimlere
ugratmistir. SO0z konusu degisen iletisim aliskanliklari, c¢aligma dahilinde Snob etkisi baglaminda
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tlketim, Fonksiyonel Tiiketim, Snob Etkisi, Etnografi.

Giris

Gilinlimiizde tiiketim saglikli, kaliteli ve iyi bir yasamin Olgiitii olarak algilanmaktadir.
Yiiksek diizeyde bir yasam standardinin asirt yogunlukta siiregelen tiiketim unsurunun gii¢ ve
mutluluk gostergeleri olarak kabul edildigi giiniimiizde, tiiketim olgusu yasam tarzlari ile
Ozdeslestirilerek, sosyal sinif kavraminin yerini almistir. Sosyal sinif kavraminin 6l¢iitii olarak kabul
edilen tiiketim kavramu, tiiketicilerin iradeleri disinda kontrol edilemez diizeyde ve siirekli olarak
kendini yineleyen bir ihtiyaglar dongiisu yaratarak, birey ve toplumlari da kontrol ¢ercevesi disinda
birakarak, tiiketici olmalarini gerekli kilan bir giidiilenme ile satin alma davranisina siiriiklemektedir.
Bu yénii ile tiiketim kavranu, giiniimiizde bir kiiltiir olarak addedilmektedir. ihtiyaclarin zorunlu
kilinarak, denetim giiciinii elinde bulunduran tiiketim kiiltiirii, piyasa ve Pazar erklerinin belirledigi,
kurgulanms bir tiiketim Ozgiirliigli alam1 yaratmaktadir. Belirlenen iiriin ve hizmeti, belirlenen
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miktarda, belirlenen siirede ve belirlenen yasam alanlarinda tiiketilmesini salik veren egemen erkler,
kurguladiklar1 ve bir kiiltiir haline evirmeyi basardiklar1 tiiketim kavramini bir siire¢ haline
doniistiirerek sinirlar1 kendileri tarafindan ¢izilmis ancak igerigi, yontemi, sekli ve kaliplar1 bireylerin
secimine birakilmis, kurgu bir ozgiirlik alami haline déniismiistiir. Ihtiyaclarin  asilarak
gerceklestirildigi tiiketim davranisi, biitce ve kazang getirileri olgiitii de goz ardi ederek, yogun ve
st seviyelerde yurutilmektedir. Biitge, kazang ve ihtiyag kavramlarindan bagimsiz olarak
gerceklestirilen tiiketim tutumu, sosyal statii ve kimlik algilarini korumak adina giiniimiizde,
bor¢lanma yontemine de gidilerek, gerceklestirilmektedir. Bu sebeple, birey ve toplumlarin bir kiiltiir
haline gelen tiiketim olgusundan uzak kalmalar1 ¢ogu zaman olanakli bir durum olamamaktadir.
Tuketim olgusu, tirin ve hizmetlerin ticarilesmesini temel alir iken tiiketim deneyimi de tiiketicilere
yiklenen bir rol olarak addedilmektedir. Tiiketim roliinii iyi oynayan bireylerin statii ve sosyal sinif
araliklar1 da rollerini gerceklestirme kabiliyetine bagh olarak konumlandirilmaktadir. Bu sebeple
satin alma davraniginin, iiriin ve hizmetlerin salt iglevleri adina gerceklestirildigi goriisii, sinirli ve
s1g kalacaktir. Satin alinan her bir iiriin ve hizmetin bireyler adina bir prestij ve kimlik temsili algisina
donistiigii glinlimiiziin tiiketim kiltiirii anlayisinda, lriinlerin sembolik anlamlar1 da giindeme
gelmektedir. Sembolik tiiketimin konusunu olusturan her bir iiriiniin “tiiketicinin 6zel diinyasina ait
oldugu ve gercek diinyadaki iiriinlerin 6zellikleri ile agiklanamayacagina vurgu yapilmakta ve
iiriinlerin sembolik yararlar1 ile beraber ele alinmasi” (Haire, 1950: 655), gerektigi ifade
edilmektedir. Uriin ve hizmetlerin sembolik anlamlar1 sayesinde birey ve toplumlarin biling altlarina
sirayet edilerek, diisiince yapilarina ve davranis sekillerine de etki edilebilmektedir. Bu sebeple
Ureticilerin, Urin ve hizmetlerin pazarlama stratejileri dahilinde, sembollerini de sattiklarini ifade
etmek miimkiindiir. Bu baglamda, iriin ve hizmetlerin satin alimlari ile aslinda sembolik
anlamlarinin da tiiketiminin gergeklestiginin altim ¢izmek gereklidir. Levy (1959:123), “lireticiler
tarafindan, iiriinlerin fonksiyonel yararlari ile birlikte sembollerin de satildigini ifade etmektedir. Bu
sebeple sembolik tiiketimi anlamlarin pazarlanmasi seklinde tanimlamanin” daha dogru olacagini
ifade etmektedir. Bireyler baglaminda, ihtiyaglarindan fazla esyaya sahip olmak, 6zdeslestirilmek
istendikleri birey veya gruplara uygunluk saglamak, yasanilan ¢agin trendlerine (modasina) uyum
saglamak, sik olabilmek, belirli bir kimlik 6zelligini edinmek, aslinda temelde arzu ettikleri ve
hedefledikleri o kisi veya o gruptan biri olmak adina bir iiriin ve hizmet satin alabilmek sembolik
titketimin en 6nemli nedenleri arasinda yer almaktadir. Satin alma arzusuna ek olarak, topluluk etkisi,
gruptakilerin ¢ogu heniiz sahip olmadigi i¢in bir lilkkse deger verenleri de ifade etmektedir
(Kastanakis & Balabanis, 2012:1401). Toplumsal baglamda, yer edinilmesi istenilen konum ile
mevcut konum arasindaki farkin tiiketim edimi ile tamamlanmasi giidiisii, tiiketim odakli iletisim
aligkanliklarini da giindeme getirerek, literatiir dahilinde yer edinmektedir.

1. Tiiketim ve Fonksiyonel Olmayan Tiiketim Olgularinin Kavramsal Cercevesi

Uriin ve hizmetlerin birey ve toplumlarn ihtiyaclarmin karsilanmasi amaci ile
kullanilmasi olarak addedilen tiiketim kavrami, insanligin varlik gosterdigi donemler ile
0zdeslesen bir siirectir. Tiiketim, ihtiyaglarin temini giidiisii ile insanhk tarihine degin
uzanan bir tarihsel gecmise sahiptir. Insanlik tarihi ile 6zdes bir kavram olan tiiketim
temelde, fizyolojik bir zorunlulugu ifade etmektedir. Zira, her bir birey hayatta kalabilmek
ve yasamini idame ettirebilmek adina, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teoreminde yer
aldig1 iizere, yeme, igcme, barinma basta olmak iizere, temel ihtiyaglar baglaminda basat
gereksinimlerini karsilamak durumundadir. ilgili gereksinimler, bireylerin dogumundan
Oliimlerine degin devam eden bir eylem olarak tiiketim edimlerini olusturmaktadir.
Fizyolojik ihtiyaclarin temini ile zorunlu hale gelen tiiketim, birey ve toplumlarin
yasamlarinin her alaninda varlik gosteren bir yapiy1 haizdir. Birey ve toplumlarin fizyolojik
ihtiyaclar1 kadar sosyal ve kiiltiirel yasamlarinin sekillenmesinde de biyik rol oynayan
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tiketim kavraminin anlami, “gesitli genel kuramsal fikirlere gore farklilasip
cesitlenebilecegi gibi, tek bir goriisle beraber analiz edilen tarihsel doneme bagl olarak da
cesitlilik gosterebilmektedir” (Bocock, 2005: 42). “Tiikketme kavraminin en eski tarihli
kullanim sekillerinden biri tahrip etmek, harcamak, israf etmek, bitirmek™ (Featherstone,
2013:51), olarak addedilmektedir. Bu sebeple tiilketim ediminden yoksun kalinarak
yasamlarin idame edilmesi, bireylerin yasamlarindan vazge¢mesi ile esdeger bir durumdur.
Birey ve toplumlarin yasamlar1 adina insani, hayati, dogal ve makul olarak addedilen
tiikketim, “insanlarin ihtiyaclarinin maddi ve manevi degerlerini seferber ederek gidermesi
durumudur” (Torlak, 2000:17). Birey ve toplumlarin yasamsal suregleri dahilinde
ihtiyaclarim1 gidermek adina gercgeklestirdikleri tiim faaliyetlerin ortak ismi olan tliketim,
“Uriinler araciligiyla yasam tarzi insa etme, sergileme ve otekilerle paylasma ya da diglama
amaciyla kullanilan etkin bir aragtir” (Zorlu, 2011:2). Uriin ve hizmetlerin birey ve
toplumlarin yasam faaliyetlerini siirdiirebilmeleri adina temel rol iistlenen tiiketim edimi,
ayni zamanda “genel anlam igerisinde yok etme ve harcama kavramlarini i¢inde barindirir”
(Kadioglu, 2014:15). ilk¢aglarda bireylerin temel yasam gereksinimlerini karsilama adina
gerceklestirdikleri eylem olarak addedilen tiikketim, zamanla diinyanin her yerinde, bireylerin
yasamlarinda etkin rol oynamaya baslamistir. Baudrillard’a gore tiiketim, “olsa olsa
gostergeleri sistemli bir sekilde giidiimleme bi¢imi olarak tanimlanabilir” (2011:241).
Gegmisten giiniimiize yasanan degisim ve gelismeler, birey ve toplumlarin ihtiyaglarini da
degisimlere ugratmistir. Degisen ihtiyaclar, fiziksel ve fizyolojik boyutlardan c¢ikarak,
zamanla sosyal, kiltiirel ve psikolojik ihtiyaglara dogru evrilmekte ve tiikketim olgusu
zamanla tiiketim kiiltiiriine dogru bir degisime doniismektedir. ilgili degisimde siiphesiz ki
birey ve toplumlarin ihtiyaglar1 ile birlikte, tutum ve davraniglari, inanglari, algilama
bicimleri, zevkleri, begenileri, diisiince sekilleri ve yasam tarzlarinda mevcut
farklilasmalarin da etkisi biiytiktiir. Toplumsal olay ve olgularin degisim yapilar1 da tiiketim
anlayisini ve aligkanliklarin1 da ayrimlara ugratmaktadir. Tarihsel siire¢ igerisinde yasanan
modernlesme ve ardindan gelen post-modernite donemleri, tiiketim anlayisini gerekli
ithtiyaglarin temini adina islevsel bir ara¢ olmaktan c¢ikararak, duygusal tatmine yonelik
uhdesinde simge ve imaj anlamlarini barindiran bir siireg haline getirmistir. Bauman “satilan
tirlinlerin yalnizca kullanim degeri degil, onun ayrilmaz bir parcasi olan yasam bi¢iminin
yap1 taslar1 olan simgesel deger de tasidiklarini ifade eder” (Bauman, 2006:229). Baudrillard
ise tiiketimi, “toplumsal siniflandirma veya farklilagma siirecinde insanin kendini ifade ettigi
bir arag olarak tanimlamakta, “Tiiketim Toplumu” adl1 eserinde, “glinliik yasamin tiiketimle
bagdastigin1” vurgulamaktadir (Baudrillard, 2008:67). Bu sebeple tiiketim kavramini salt bir
bakis agis1 ile degerlendirmek dogru bir tutum olmayacaktir. Iktisadi, sosyal, psikolojik ve
kiiltiirel boyutlari ile i¢ ice gegcmis, karmasik bir yapiya sahip olan tiiketim, farkl disiplinler
tarafindan farkli boyutlari ile ele alinarak, derin yorumlar1 ve genis tartigma alanlarini ihtiva
etmektedir. Bireylerin alim giicliniin artmasi ve iiriin gamlarinin ¢esitlenmesi ile birlikte 18.
yiizyilda yasanan tiiketim devrimi, yiizyillar boyunca salt aristokratlarin tekelinde olan iiriin
ve hizmet se¢imi ile begenileri konularinin orta sinif olarak addedilen tiiketicilere sirayet
etmesine sebebiyet vermistir. Sosyo-ekonomik baglamda orta siif kategorisinde addedilen
bireylerin tiiketim triinlerine dair ilgilerinin artmasi, sarmal bir diizenin tabiatina uygun
olarak endiistriyel iiretimin de dogmasini tegvik etmistir. Endiistriyel {iretimin yogunlagmasi
ve ¢esitlenmesi de ayni zamanda tiiketim siireglerinin gelismesine katki saglamistir. Tiiketim
unsurunun hemen her grupta yer alan birey ve toplum kiimelerine yogun oranda sirayet
etmesi, islevsel olan {irlin ve hizmetlerin temini anlamina gelen fonksiyonel (faydaci)
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tiketimi artirirken, ihtiyag dahilinde olmayan, sosyo-ekonomik statiniin bir gostergesi
haline gelen fonksiyonel (rasyonel) olmayan Grin ve hizmetlerin tiiketim edimini de
artirmistir.

Birey ve gruplar, pek ¢ok farkli parametrenin (faktoriin) etkisinde kalmak sureti ile
aligkanliklarinin  disina ¢ikarak, ihtiyaglart dahilinde olmayan iirlin ve hizmetleri
deneyimlemek isteyebilmektedirler. Ozellikle, statii ve rollerine odaklanarak tecriibe etmek
adina tercih ettikleri iiriin ve hizmetleri kisilik ve benlikleri ile 6zdeslestirerek sosyal
cevrelerine géstermek amaci ile tiikketebilen birey ve gruplar, iirlin ve hizmetlere islevlerinin
disinda bir anlam yiikleyebilmektedirler. Uriin ve hizmetlerin islevlerinin disinda bir anlam
yuklenerek tlketilmeleri, fonksiyonel (rasyonel) olmayan tlketim olgusunu gindeme
getirmektedir. Bir iiriin veya hizmete dair olusan talebin sebebinin yliksek oranda mevcut
kalitesinden kaynaklaniyor olmasi, {iriin ve hizmete dair elde edilebilecek rasyonel faydadan
Oturt  fonksiyonel talep olarak addedilerek, fonksiyonel tiikketim kavrami ile
tanimlanmaktadir. Faydaci tiiketim olarak da anilan fonksiyonel tiiketim, {riin veya
hizmetlerin birey ve toplumlara saglayacagi getirilerin, fayda-maliyet unsurlari ¢er¢evesinde
degerlendirdiginde, fayda faktoriiniin maliyet unsuru ile esit veya daha yiiksek oranlara
karsilik gelmesini ifade etmektedir. Birey veya gruplarin akilci bir tutum sergileyerek, bir
iiriin veya hizmetin se¢iminde kullanislilik, ergonomi, fiyat, kalite, kullanim siiresi,
givenirlilik, dayaniklilik ve tiirevleri unsurlarin1 gézeterek, muadilleri arasindan en yiiksek
getiriyi (faydayr) kazandirmast muhtemel olani segmek tizerine odaklanilan bir yaklagimin
ifadesidir. Uriin ve hizmetlerin islevsel dzellikleri ve performans karakteristiklerini (uzun
omiirlii, kaliteli, dayanikli) 6n plana alan fonksiyonel tiiketim yaklagimi, duygusal nitelikleri
geri planda tutmaktadir. Faydaci tiikketim daha ¢ok iirlinlerin fonksiyonel o6zellikleri ve
duygusal olmayan nitelikleri ile ilgilidir. Faydalar fonksiyonel o6zelliklerinden ortaya
cikmaktadir. Nitekim faydalar, miisterilerin {irlinlerden bekledikleri performans
karakteristikleridir. Uriin ve hizmetin kalitesi disinda mevcut olan parametrelerin (etken)
varligindan otiirii tercih edilmesi durumu ise islevsel olmayan (irrasyonel) kullanim
oOzellikleri ile temellendirilerek, fonksiyonel olmayan tuketim olarak tarif edilmektedir.
Fonksiyonel olmayan tiiketim, “tiiketicinin herhangi bir {irlinii s6z konusu {iriiniin 6zellikleri
disindaki faktdrleri nedeniyle satin almak istemesi veya bazi iirlin ve hizmetlerin taleplerinin
diger tiiketicilerin o iirlin ve hizmete olan taleplerine bagli olmas1 anlamina gelmektedir”
(Dinler, 2011:98). Fonksiyonel olmayan tiiketim yaklasiminda, bir iiriin veya hizmete dair
mevcut talebin kaynagini, ilgili iiriin ve hizmete dair bagkalar1 tarafindan addedilen kiymet
olusturmaktadir. Bu sebeple fonksiyonel nitelik arz etmeyen {iriin veya hizmete dair olusan
birey ve toplumlarin talep nedenlerini, bagkalarinin yogun diizeyde ilgili {irlin veya hizmete
dair ilgileri, moda olgusu, sosyo-ekonomik (kimlik tanim1) gosterge olusu, psikolojik tatmin
(farkli, giiclii, essiz olma gibi) ve tiirevleri diisiince ve tutumlari olusturmaktadir. ilgili
nedenler literatir dahilinde, topluluk etkisi (bandwagon), zuppe etkisi (snob) ve "Veblen"
etkisi seklinde yer edinmektedir.

2. Tiiketim Kiiltiiriinde Snob Etkisinin Sosyal Medya izdiisiimleri

Avrupa ve Amerika cografyasi temelli gerceklesen iiretim sistemindeki degisim ve
gelisimler, tiiketim toplumunun olusumunda basat rol oynamistir. Bilhassa 1725 yilinda
Ingiltere’de buhar makinesinin icadi ile birlikte, {iretim sahalarmin kiigiik alanlar1 asarak
biiyiikk olgekli iiretim tesislerine ve seri liretim gerceklestirilebilen fabrikalara dogru
dontisiimiine sebebiyet vermistir. Biiyiik 6l¢ekli ve kokten degisimlere neden olan icatlarin
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sirast ile gelmesi de ilgili degisim ve gelisimlerin hacmini ve yogunlugunu artirmistir.
Ozellikle otomobil iireticisi Henry Ford’un Amerika’da dnciiliik ettigi seri iiretim sistemini,
kayan bant akisi ile gergeklestirmesi iiretim yapilarinin birer endistri haline gelmesini de
saglamistir. Ismini Henry Ford’dan alan Fordizm akimi kapitalist iiretim doneminin de
milad olarak kabul edilmektedir. Uretim alaninda meydana gelen biiyiik 6l¢ekli arz, yogun
ve genis capl tiiketim talebi ile karsilik bulmustur. Uretim arzi temelli meydana gelen
degisimler, tiiketim olgusunda da biiyiik 6lgekli gelismelere sebebiyet vermistir. Buhar
makinesinin 18. yilizyilin ilk ¢eyreginde icadi ile birlikte, demir g¢elik sanayinin gelisim
gostermesi, kara, deniz ve demiryollart altyapisinin da gelisimini hizlandirmistir. Arz
fazlasina doniisen Uriinlerin sunumunda, koken cografyalarin disinda farkli bolge ve
pazarlara ulastirilmasinda temel rolii iistlenen basta demir ve deniz yolu, akabinde kara
yollarinin gelisimi biiyilk 6nem arz etmektedir. Tuketim drinlerinin sanayi bolgelerinden
kirsal alanlara degin farkli cografyalara ulastirilmasi, ulasim alanindaki gelismelerin yanina
haberlesme baglaminda yeniliklerin kazanilmasini dogurmustur. Tiiketim yapisinda yasanan
gelismeler, kisa bir siire igerisinde Amerikan toplumunu oldugu kadar, diinya cografyasinda
varlik gosteren diger iilkelere ve toplumlara da sirayet etmistir. Arz ve talep arasindaki
yapmin alisilmisin  disinda artis gosterme yoniindeki egilimi, tiiketim toplumunun
olusmasinda ve gelismesinde basat rolii iistlenmistir. Uretim sisteminde zamanla olusan arz
fazlasi, birey ve toplumlarin yasamlari adina yalnizca idame etme anlaminda gerekli
miktarda tercih edilen iiriin satin alimlarinin ve gergeklesen tiiketim oraninin da artmasina
sebebiyet vermistir. Seri liretim ve ardindan gelen teknolojik yeniliklerin artmast ile birlikte,
gecmiste sliregelen gerektigi oranda tiikketim edimleri zamanla ihtiyag dahilinde olmayan pek
cok lriiniin satin alinmasma yoénelik tutum ve davraniglara dogru evrilme gostermistir.
Ihtiyag disinda, zevk, begeni, beklenti, istek giidiileri ile gelisen ve degisen tiiketim
davraniglari, iriinlerin islevlerinin (fonksiyonel) ve fayda saglama amacinin disinda
gerceklesen satin alimlart da dogurmustur. Bu manada, fonksiyonel olmayan Urtn ve
hizmetlerin satin alinmalar1 ediminde, ihtiya¢ ve fayda elde etme faktorlerinden ziyade,
digsal etkilerin 6nemli bir dl¢iit oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Tlgili digsal etkilerin
cesitliligi, tiikketim unsurunun yapisinin da degisimlere ugramasina neden olmustur. Bir edim
niteligi tagiyan tikketim, zamanla kavramsallagan bir yap1 kazanarak, karmasik bir olgu halini
almaya baslamistir. Bu sebeple tiiketim olgusu, zaman igerisinde birey ve toplumlarin
yasamlarinda vazgeg¢ilmez bir unsur olma niteligini kazanmis, bireysel boyutlar1 da asarak
toplumsal ve dahi kitlesel siireclere eriserek, bir kiiltiir siireci olma yetisini kazanmustir.
Insanin dogasinda yer alan ve insanhigin varhigi ile kosut bir tarihsel gegmisi haiz olan
tilketim kavrami, teknoloji alanindaki yeniliklerin artmasi, ulasim ve altyapr imkanlarinin
gelismesi, ticaret baglaminda ulusal sinirlarin agilmasi ve tiirevleri etkileri ile hemen her
cografyaya yayilma ve her bir bireye degin sirayet etme kabiliyetini kazanmustir.
Gilintimiizde, “gelisen teknoloji ile birlikte toplumlarin yasamlar1 daha kolay, glivenli ve
daha maliyetsiz hale gelmektedir. insanlar internet {izerinden begendikleri iiriinleri satin
alabilmekte ve bu sayede zamandan ve paradan tasarruf edebilmektedirler.” (Yildirim,
2028:2330). Urlin arzinin yogunlugu reklamcilik basta olmak iizere pazarlama alaninda
yeniliklerin yaganmasina sebebiyet vermistir. Giiniimiiziin modern reklamciliginin temelinin
atildig ilgili donemlere rast gelen yillar, yeni ve farkli niteliklere sahip iiriin ve hizmetlerin
Kitlelere duyurulmasi konusunda 6nemli adimlarin atildigi donemlere tekabiil etmektedir.
Her donem tiiketicilere ulagmanin farkli yollarin1 kesfetme iizerine g¢alisan pazarlama
disiplini, tiikketim olgusunun beslenmesini saglayarak, tiiketicileri her donem daha fazla
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tiketmeye meyilli hale getirerek, tiiketim olgusunu bireysellikten ¢ikararak, kitlesel
boyutlara eristirmiglerdir. Tiim bu gelismeler, tiiketicileri daha fazla alim giicii elde etme
motivasyonuna, farkli isteklere, zevklere, begenilere, tiiketim edimini gerceklestirdikge
tiikketiciye daha ¢ok mutlu olma hissiyati kazandirmaya ve iiriin ile hizmetlere kimlik
nosyonunu Yyukleyerek, tiketicilere sosyal anlamda temsil kabiliyetini yluklemektedirler.
“Insanlar siirekli olarak ya bulunduklar1 statiiyii korumak ya da bir iist katmanda yer
bulabilmek i¢in var giicleriyle tiikketmektedirler” (Ho, 2015:939). Mevcut statiilerini veya
ideal olarak erismek istedikleri katmanlara erisme motivasyonu, tiiketicileri hep daha fazla
tiketme yoniinde meyil kazanmalarina sebebiyet vermistir. Statii kaygilar1 birey ve
toplumlarin yasamlarinda bir ideoloji olarak yer edinme egilimi gostermektedir. Bu
ideolojiler eskiden asir1 ve gereksiz tiiketime karsi ¢ikarken bu dénemde tiiketime; basari,
haz alma, eglenmek ve 6zgiirliikk gibi anlamlar yiiklemeye baslamistir (Yaniklar, 2006:23).
flgili ideolojiler baglaminda degerlendirildiginde tiikketim ediminin kaliteli bir yasam
algisinin 6l¢iitii oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Her gegen giin artan yasam standartlari,
tilketim yogunlugunun giicii ve mutlulugu simgeledigi algisini da beraberinde getirmektedir.
Tiiketicilerin fayda saglayan iirlinlerin yanmi sira, sosyal cevrelerine karsi, 6zendirme,
begendirme, sayginlik kazanma, kiskandirma, statii edinme, temsil kabiliyeti, kimlik edinme
ve tiirevleri kazanimlar1 sebebi ile prestij (itibar) odakli islevsel olmayan iiriinlere
yoneldiklerini belirtmek gereklidir. Itibar odakli tiiketim olarak addedilen sembolik iiriinler,
tic fonksiyonu yerine getirmek sureti ile arzu edilen kimligin temsiline arac1 olmaktadirlar.
“Birincisi kendimizi nasil hissettigimizi gosterirler. Ikincisi bu objeler kisisel giic ve
statiimiizii gosterirler. Uciinciisii ise bu objeler sosyal biitiinlesmemizi ve kisisel
farklilasmamizi saglarlar” (Millan&Reynolds, 2014:559). Prestij tiikketimine sebebiyet veren
motivasyonlar, i¢sel (kalite odaklilik, kendini 6diillendirici ve hazci) ve dissal (Veblenci,
zlippe (Snob) ve sosyallik (Bandwagon)] olarak kavramsallastirilmistir. Motivasyonun igsel
ve digsal olmasi durumu ise statii tiiketimi egiliminin sonucunda ortaya ¢ikan davranis
biciminin 6zel, gizli, genel ve gosterisgi tilketimden hangisi veya hangileri olacagini
belirlemektedir (Eastman&Eastman, 2015:3). Normal sartlar altinda iktisat disiplininde
mevcut olan tanimlarda, bir iiriin adina fiyati diisen bir iirline olan talebin artmasi
beklenilmektedir. Ancak sosyal sinif kavramu, ilgili tanimlara dahil oldugunda, tiikketime dair
mevcut talep kanununa aykirt durumlarin gelismesi s6z konusu olabilmektedir. Ozellikle
gosterisci tilketim olarak addedilen referans etkisi yaratan iiriin ve hizmetler, Veblenci
tiiketim olarak addedilen zenginligin ortaya konmasi, toplumsal tiiketim etkisi olarak da
bilinen sosyallik (Bandwagon) etkisi bilhassa mevcut sosyal statii dahilinde yer alan bireyleri
referans olarak alarak, onlara benzeme ve onlar ile 6zdeslesme adina gerceklestirilir. Snob
ismi ile bilinen ve ziippe tliketim etkisi olarak da addedilen tutum, bireylerin ait olduklar
referans gruplarindan farkli olduklarini ispat ¢abasi igeren nadir, 6zel ve kimi yonleri ile
aykiri olarak tanimlanan {iriin ve hizmetlerin kullanimi aracilig1 ile ortaya konulan gosterisei
tilketim edimidir. Kendilerini diger tiiketicilerden ayirma amaci ile gergeklestirilen snob
tilketim, temelinde sosyal sinif kaygilarini barindirmaktadir. “Snob olarak tanimlanan
kisilerin en belirgin 6zelligi toplumsal konum ile kisinin sahip oldugu insani degerlerin
birbiri ile baglantili oldugu diisiincesidir” (Botton, 2013:26). Sosyal ¢cevrenin davraniglarina
gore degisen kararlar1 temsil eden Snob etkisinin belirleyicisi iirliin ve hizmetin fiyatidir.
Zira, secilen iriin veya hizmetin fiyati distiiglinde, ilgili {irin ve hizmete dair talep
artacagindan birey ve gruplar tarafindan ilgili tirlinlerin kullanilirlig1 ve tercih edilebilirligi
de artacagindan, snob tiikketimi gergeklestiren ve kendini 6zel ve farkli olarak nitelendiren
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birey, diisiik gelir seviyesi ile ortalama bir sosyal statiiye sahip bireylerden farklilagmak
adina ilgili iirlin ve hizmeti tilketmekten de vazgececektir. Snob etkisinde, ¢ogunlugun da
benzer iirlinleri tiilketmeleri sebebi ile “bir tiiketicinin, talebini ne derece azalttigina
bakilmaktadir. Bu, insanlarin 6zel olma arzusunu temsil etmekte; farkli olmak ve kendilerini
ortak siirliden ayirmak seklinde ifade edilmektedir” (Leibenstein, 1950:189). Ayricalikli
olma hissiyati ile 6zdeslestirilen snob etkisine gore, bireylerin tiiketim liriinlerini essiz, nadir
ve farkli olma algisinin gostergesi olarak tercih ettikleri ifade edilmektedir. Essiz niteligi
haiz bir iirlin veya hizmete dair mevcut talep artar ve baskalar1 tarafindan da satin alim
edimleri yayginlasir ise ayricalik hissiyatini yasamak adina tiiketimi gerceklestiren bireyler,
ilgili Uriinleri satin almaktan kaginma egilimi gostereceklerdir. Kolay ulagilamayan ve
benzersiz lirlinlerin takipgisi olan snob tiiketiciler, ayricalikli hissetmelerini saglayan iiriin
ve hizmetlerin kitlesel baglamda kendilerinden daha diisiik statiide yer alan bireyler
tarafindan kullanimin1 haz etmemektedirler. Bir tiiketim kalibi sekline doniisen Snob
tilketim akimi, nis ve nadir bulunan, erisilebilirligi mesakkatli, esine az rastlanabilen iiriin
ve hizmetleri edinme egilimi gostermektedirler. “Nis {irlinleri kitle pazari tirlinlerine tercih
etme durumu, ¢ogunlukla farklilasma egilimlerinden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler kanaat
onderi rollerini giiglendirmek i¢in nis tirtinleri kullanmaktadirlar” (Schaefers, 2014:1825).
Tiikettikleri oranda mutlu olan, satin aldiklar {iriinler ile kendilerini ayricalikli hisseden,
kullandiklar1 markalar ile temsil edildiklerini diisiinerek 6zdeslesen bireyler, giic, statli ve
saygmligi sahip olduklart {irtin ve hizmetler ile elde edeceklerini diisiinmektedirler.
Gilintimiizde o6zellikle, sosyal medya platformlar1 iizerinden yeni bir iletisim modeli
olusturan snob tiiketim anlayiginin etkisi altinda kalan snob tiiketimi benimseyen bireyler,
benzer sosyal grup veya daha alt katmanlarda yer alan bireyleri, 6zendirmek, kiskandirmak
ve imrendirmek amaci ile statii durumlarini, gli¢ kazanimlarini, unvan artiglarini ve sayginlik
durumlarin: siireklilik arz eden bir yapida paylasmaktadirlar. Ilgili paylasimlarin temelinde,
cogunlukla pahali vasfina sahip, ender 6zellik tasiyan, nadir bulunan liikks segmentte yer alan
{iriin ve hizmetler ile serbest zaman aktiviteleri yer almaktadir. Ilgili durum, snob tiiketim
alanina kosut, snob iletisim aliskanligin1 da giindeme getirmektedir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Temel Arastirmanin Temel Problemi, Amaci1 ve Onemi

Calisma, alt ve orta gelir grubuna mensup bireylerin tiiketim odakli iletisim
aligkanlarinda snob etkisini tespit ederek, analiz etmeye yonelik bir arastirmadir. Calismanin
temel problemini olusturan sosyal medyanin gosteris tiiketimi bilhassa da Snob etkisi ile
gelistirdikleri yeni iletisim aligkanliklari, glinlimiiziin toplumsal isleyisi gdz Oniine
alindiginda, yadsinamaz bir gerceklik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirma kapsaminda,
snob etkisi altinda oldugu tespit edilen bireylerin ilgili yaklasima uygunluklarinimn
saptanmas1 meraki, arastirmanin temel problemini olusturmaktadir. Caligsma farkli sosyal
statlilere, zevklere, tercihlere, begenilere, ideallere, isteklere ve motivasyonlara sahip
tliketicilerin tiiketim aligkanliklarinin snob etkisi yaklagimi ile degerlendirilmesi adina 6nem
tasimaktadir. Ayrica, mevcut caligmanin literatiire nitelikli katki saglayacagi inanci ve ¢abasi
mevcuttur. Caligma dahilinde, tiiketim aligkanliklarinin gosterisei tiiketim edimlerinden biri
olarak addedilen Snob yaklasimi baglaminda incelenmesi, sosyal medya {iizerinden
gerceklestirilen yeni iletisim aligkanliklart olgusunun kavramsal g¢ercevesinin ¢izilmesi
baglaminda 6nem arz etmektedir. Bu sebeple, tiikketim konusunda g¢alismalar ydriten
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arastirmacilara da katki sunacagi motivasyonu mevcuttur. Istanbul’'un Pendik ilgesinde
ikamet eden ve Snob tiiketimi gergeklestirme siniflandirilmasina tabi olduklar diisiiniilen,
meslek sahibi ve ¢alisan, geliri 5.000 TL nin altinda olan, Lisans ve {izeri egitim seviyesinde
Olceklenen, yaslar1 25 ve 40 arasinda degisen, erkek ve kadin popiilasyonunun, tutum ve
davranisglari ile deneyimlerini ortaya ¢ikarmaya yonelik olan aragtirmada, verimli sonuglarin
elde edildigini ifade etmek miimkiindiir. Sosyal medyanin varligi ile birlikte, yogun diizeyde
gerceklestirilen tiiketim ediminin kitleler ile paylagimi gosteris¢i tiikketim kavramin
giindeme getirmektedir. Bilhassa, gliniimiiz yasam sartlar1 dahilinde, alt ve orta gelir
seviyelerine mensup bireylerin sergiledikleri ve tuketim streclerinde snob etkisi olarak
adlandirilan davranis ve tutumlarin yeni iletisim aliskanliklarina evrilmesi, ¢alismanin ¢ikis
noktasini olusturmaktadir. Sosyal medyanin yogun kullanimi ile giindeme gelen tiiketim
temelli yeni iletisim aligkanliklari, bir¢ok boyutu ile glindem olusturmaya devam etmektedir.
Zira, tiiketim siiregleri dahilinde gelisen snob etkisi, basta gosterisci tikketim anlayisi olmak
lizere, sosyal medya tizerinden kitlelere ulastirilmast yeni olarak addedilen iletigim
aligkanliklarimin da temelini olusturmaktadir. Tiikketimde snob etkisi ve sosyal medya
araciligi ile gerceklesen yeni iletisim aliskanliklari, degisik boyutlar ile ele alinmasi gereken
bir konu haline gelmistir. Tiiketim ve tiiketim kiiltiirii baglaminda benzer nitelikteki
calismalar incelendiginde, literatiir dahilinde varlik gosteren kisitli ¢aligmalarda, tiiketim
olgusunun farkli agilardan incelendigini ancak snob etkisi kavraminin aragtirmalarinin
gelistirilmesi gerekliligini ifade etmek miimkiindiir. Calisma ayrica, farkli yaglara, sosyal
siiflara, beklentilere, zevklere, ideallere, tercihlere, begenilere, isteklere ve motivasyonlara
sahip, tuketimde snob etkisi Olgltlinde tutumlar sergileyen bireylerin, deneyimlerini
belirleme amaci tasidigindan, 6nem arz etmektedir. Ilgili 6lgiitlere yonelik akademik bir
calismanin bulunmamasi da ¢alismaya ayr1 bir dnem addedilmesini saglamaktadir. Caligma
kapsaminda, tiikketimde snob etkisinin varligina dair sorular ile birlikte, gosterisgi tiikketim
tanmimlarinin ~ ¢ergevesinin  niteligine, ilgili cercevede anlamlandirilan  tiiketim
aligkanliklarinin ortak 6zelliklerine yonelik sorular hazirlanmistir. Elde edilen bulgular da
calismanin bir diger 6nemine isaret etmektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, problem olarak ortaya konulan olguyu irdelemeyi, anlamlandirmayi,
sorgulamayi, verileri analiz ederek dogru okumalar gerceklestirmeyi ve bulgular
¢oziimlemeyi miimkiin kilan, etkin ve derinlemesine arastirmalara imkan saglayan nitel
arastirma yontemi ile gerceklestirilmistir. Nitel arastirma insanlarin yasam tarzlarini,
oOykiilerini, davraniglarini, orgiitsel yapilart ve toplumsal degismeyi anlamaya doniik bilgi
tiretme siireglerinden biridir (Strauss ve Corbin, 1990:57). “Bireylerin i¢ diinyalarina
miidahil olmayr miimkiin kilan” (Patton, 2014:17) nitel arastirma yontemi, problem olarak
goriilen ¢alisma alani ile ¢ozliimlemelerin dogru okunmasi baglaminda, etkin yaklagimlar
sunmasi adina arastirmacilar tarafindan yogun derecede tercih edilen metotlardan biri olarak
literattirde yer edinmektedir. “Bir arama, 6grenme, bilinmeyeni bilinir hale getirilme ¢abas1”
(Karasar, 2000:22) olarak addedilen nitel arastirma yontemi, “bireylerin yasamlarindaki
anlamlar1 tanimlayan caligsmalari, vaka incelemesi, goriisme, kisisel deneyim, igebakis,
gozlemsel, tarihsel ve gorsel metinler icermektedir” (Kus, 2003:77). Nitel arastirma
yontemi, disiplinler arasi biitiinciil bakis agilarini esas alarak, arastirmanin sorunsalini
¢oziimleyici bir yaklasim ile irdeleyen ¢ok yonlii bir yontemdir. Tiiketim kiiltiirii baglaminda
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yurdtiilen calisma, etnografik aragtirma deseni ile gergeklestirilmistir. “Etnografik aragtirma,
gozleme dayali kalitatif nitelikte bir arastirma yontemidir. Etnografik arastirmada iki ana
bulgu kaynag1 vardir. Kaynaklardan birincisi davranisa yonelik gézlemler, ikincisi ise sozli
raporlardir” (Arnould&Wallendorf, 1994:486). Davranis ve tutumlari, deneyim ve yagamlari
inceleme sanat1 olarak tanimlanan etnografik aragtirma deseni, ¢aligmanin tiiketim kiiltiirii
boyutu ile incelenmesini de miimkiin kilmistir. “Etnografi, etno (insan) ve grafi (tanimlama,
tasvir etme) kelimelerinden olugmaktadir ve bir grubun davranisini dogrudan gozlemlemek
ve bu gozleme dayanarak bu gruba iligkin bir betimleme yapmak olarak tanimlanmaktadir”
(Agafonoff, 2006: 117). Etnografik model, toplum ve kiiltiir yapilarini sosyal iliskiler yapisi
cercevesinde degerlendirerek, bir i¢ bakis (emic approach) olanagi sunarak, iletisim
stireglerine de dogrudan katilim imkani tanimaktadir. Dogrudan katilim edimi de arastirilan
konunun ve problem olarak goérilen ve dahi merak uyandiran bilinmeyeni ¢éziimleme
imkanimi da tanimaktadir. Etnografik arastirma, katilimcilarin gbzlemlenmesi metodunun
temel alindig1 bir veri toplama aracidir. “Katilimc1 gézlem metodu ile veri toplamada
arastirmact grup icerisinde aktif olarak yer alir” (Becker, 1958: 652). Katilimli gézlemi
temel alan bir veri elde etme yontemi olan etnografi, bireylerin davranis ve tutumlarini,
toplumlarin kiiltiirel yapilarini i¢sel bakis acisi ile birebir gozleyerek, sistematik bir sekilde
veri elde edilmesini saglamaktadir. Etnografi deseni arastirmacilarin inceleme konusu olan
birey ve toplumlarin kiiltiirel dinamiklerini ilk elden gézlemlemelerine ve derinlemesine
analiz edebilmelerine olanak tanimaktadir. Zira, gézlem metodu ile birey ve gruplar
arasindaki etkilesim detaylar1 da kesfedilmis olmaktadir. Etnografi deseni ile arastirmaci,
birey ve gruplarin arasindaki mevcut iletisimi, siiregelen aliskanliklarini, deneyimlerini,
diislince yapilarini, bilhassa bireylerin “gruba dair zihinlerindeki imaji, kazandiklarini ve
kaybettiklerini, grubun kendilerine etkilerini anlatmalarina imkan vererek, rgut kltiri ve
bireysel deneyimleri yakindan kesfetme imkani bulur” (Howard, 1992:217). Arastirma
etnografik arastirma yonteminin dogasina uygun olarak, ii¢ aya sirayet eden sure ile 5
katilimli goézlem siirecini kapsamaktadir. Calisma grubu ise, biyolojik yaslar1t 25-40
araliginda olan 5 erkek ve 5 kadin olmak tizere toplam 10 bireyden olugsmaktadir. Caligsma
stirecinde snob tiiketim egilimi gosteren goniillii katilimcilarin giinliik rutinleri, tiiketim
kavramini anlamlandirma motivasyonlari, sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve ilgili
refleksten hareketle tiikketim siiregleri bulgulanmis ve incelenmistir.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Snob tiiketim yaklagimi kavraminin tanimina uygun olarak addedilen bireylerin
tiketim kiiltliri baglaminda incelenerek, benzer tutum ve davranis kaliplarinin
belirlenmesine dair sorunsali arastirildig1 calismanin evrenini, Istanbul’un Pendik ilgesinde
ikamet eden ve Snob tiiketim yaklagimi siniflandirilmasina dahil olduklari diistinilen,
meslek sahibi ve aktif olarak is yasaminda varlik gosteren, geliri 5.000 TL’ nin altinda olan,
Lisans ve lizeri egitim seviyesinde Ol¢eklenen, yaslar1 25 ve 40 arasinda degisen, erkek ve
kadin popiilasyonu ve 6rneklemini de 10 kisi olusturmaktadir. Calismanin evrenini olusturan
Istanbul’un Pendik ilgesinde ikamet eden arastirmanin katilimcilarmin géniilliiliik esasina
dayali katilmlar1 amag¢ edinilmistir. Ilgili amac dahilinde, katilimcilarm géniilliiliik
refleksine dayali katilimlari, arastirmanin sayiltilarini olusturmaktadir. Sorunsali tespit
edilen bir arastirmanin, nesnelligi adina basat 6nem arz eden evren, arastirilmak ve veri
toplanmak istenen bilgilerin sistematik degeri olarak adlandirilmaktadir. Arastirma evrenini
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tespit etmek, “verilerin hangi birimlerden elde edilecegini ve arastirma sonucunda yapilacak
genellemelerin  kimleri veya neleri kapsayacagini saptamak anlamini tasimaktadir”
(Ural&Kilig, 2006:33). “Evren (population), arastirllmakta olan konuyu olusturan
elemanlarin tiimiinii kapsayan yapidir” (Arik, 1992:14). Evren, arastirilma ihtiyaci
hissedilen bir sorunsalin, konuya dahil oldugu diisiiniilen birey ve gruplarin olusturdugu
topluluk olarak addedilmektedir. Sorgulanan sorunsalin niteliklerini tagiyan, veri toplama ve
gozlem olusturma adma arastirilan konuyu temsil eden bireylerin olusturdugu evren,
yiiriitiilen calismanin en 6nemli unsurlarindan birini teskil etmektedir. Bu sebeple, aragtirma
slirecinde, konuyu en iyi temsil eden grubun timunden (evren), ilgili grubu betimleyen bir
alt kime (6rneklem) secilmektedir. Evreni temsil eden bir ana kitleden, bir alt kiime secimi
islemi olan 6rneklem veya Orneklem se¢imi, evrenin tamaminin aragtirilmasinin zaman,
ulasim (mekan), hiz, maliyet ve uygunluk agisindan miimkiin olmadig1 gercegine kosut
olarak, aragtirma evreni dahilinde mevcut sorunsalin en uygun Ozelliklerini tasiyan
bireylerin olusturdugu topluluk olarak addedilmektedir. Evreni en uygun sekli ile temsil
eden orneklem grubu, ¢alismanin kapsamini, amacini, hedefini ve problemini aydinlatacak
niteliklere sahip olmalidir. Orneklem ise arastirma evreni dahilinde arastirmanin sorunsalina
en uygun 6zelliklere sahip, arastirmanin konusunu en dogal sekli ile temsil eden bireylerin
olusturdugu topluluktur. Evreni (ana kiitle) temsil yetenegine haiz Orneklem grubu,
calismanin amacini ve arastirmanin problemini karsilayabilecek nitelikleri uhdesinde
barimdirmalidir. Degiskenlerin géz Oniinde bulundurularak evrenin bir parcasit olan
orneklemin dogru tespit edilmesi, arastirilan konunun da nesnelligi adina 6nem arz
etmektedir.

Evren birbirine yakin tabakalardan olusmaktadir. Bu sebeple, arastirmacinin
sorunsalin1 en verimli sekilde aydinlatabilecek 6zelliklere sahip olan katmani segebilme
yetisi 6nemli bir husustur. Etnografik alan aragtirmalarinin gergeklestirilmesi siirecinde en
verimli ve ¢alismanin amacina en uygun sekilde verilerin elde edilecegine inanilan amagh
orneklem yontemi, aragtirmanin 6rneklem metodunu olusturmaktadir. Ayrica, ¢aligmanin
orneklemini teskil eden amacli 6rnekleme yontemlerinden birini olusturan zincir (kartopu)
ornekleme yonteminden c¢aligma siirecinde yararlanilmistir. Olasilia dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden biri olan kartopu 6rnekleme yontemi, uygun 6rnekleme, kota
ornekleme, amacl 6rnekleme ve boyutlu 6rnekleme yontemlerinden hassas ve naif konularin
aragtirlmasinda kullanilmas1 yonii ile ayrilmaktadir. Ornekleme dahil olan bireyler,
“yasadiklarin1 paylagabilecegi bir yabanciya ki burada ilgili kisi aragtirmacidir, giivenip
acilabilirse, kendisi gibi bagka kisilerin de arastirmaci ile baglanti kurmasini saglayabilirler
(Punch, 1998:58) Calismanin konusunu olusturan bulgularin elde edilmesi siirecinde,
etnografik aragtirma yonteminin isleyisine kosut olarak gerceklestirilen ve katilimcilarin da
hazir bulunduklar1 goriigmelerde, arastirma sorularini igtenlikle cevapladiklari varsayimina
(sayiltisina) sahiptir. Arastirma, gozlem altindaki katilimcilarin dogal ortamlarinda
yiiriitiilmiistiir. Orneklem grubuna dahil olan katilimcilarin, kendilerine yoneltilen sorulari
dogru olarak anladiklari sayiltilanmigtir. Arastirmanin 2019 yili igerisinde (Eylul, EKim ve
Kasim aylarinda) yiiriitiilmesi, aragtirmanin farkli bir sinirhiligi olusturmaktadir.
Calismanin temel problemine iligskin basat sinirliliklarindan birini de snob tiiketim egilimi
gosteren popiilasyonun tiiketim siireclerini, her bir goniillii katilimemnin kendi anlayis ve
deneyimleri ile anlamlandirmalar1 teskil etmektedir. Ilgili etnografik arastirma, Istanbul’un
Pendik il¢esinde 3 ay siire ile gerceklestirilen alan arastirmasi ile siirlidir. Bu sebeple,
zaman kisit1 calismanin bir diger sinirliligini ifade etmektedir.
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4. Arastirmanin Veri Analizi ve Bulgular:

lgili veriler dogrultusunda yiiriitiilen calisma kapsaminda, katilimcilarin géniilliiliik
esasi ile katilim sagladiklar1 arastirmanin sorulari, yar1 yapilandirilmis soru formunda su
sekilde yer edinmekte olup, ¢aligmanin verilerini de yar1 yapilandirilmis forma bagl olarak
asagidaki sekilde gruplandirmak miimkiindiir.

1. Sosyal medyay1 kullanma alhiskanhklarina yonelik veriler;

K.1: Sosyal medya benim en yakin arkadasim. Her seyi paylasiyorum. Cep telefonum
elimden diismez, siirekli kontrol ederim. Internete baglanamadigimda kendimi eksik hissederim.

K.2: Uyandigimda ilk isim sosyal medya hesaplarimi kontrol etmek olur. Giin igerisinde de
stirekli hesaplarimi takip ederim.

K.3: Sosyal medya hesaplarimi takip ederim, baskalarini da siirekli izlerim.

K.4: Diiriist olmam gerekir ise sosyal medya hesabimi siirekli kontrol ediyorum, ¢ok da
vaktimi aliyor. Her ne kadar ilgilenmeyecegim desem de aklim siirekli hesaplarimda oluyor.

K.5: Ozellikle toplu tasima araglarinda, yolculuk esnasinda hesaplarimi kontrol ederim.
K.6: Uzun yillardir sosyal medyay1 yakindan takip ederim, paylagimlar da yaparim.

K.7: Isim geregi sosyal medyay1 takip ederim. Ama bir zaman sonra isimden ziyade sosyal
¢evremin paylasimlarini da merak ettigim i¢in siirekli takip ederim.

K.8: Zihnim dagiliyor, benim i¢in dinlenme pay1 oluyor, siirekli hesaplarimi kontrol ederim.

K.9: En pratik iletisim saglama araci oldugu i¢in sosyal medya vazge¢ilmezim.

K.10: Sanirim sosyal medya bagimlisiyim. Kim ne yapmig? Bakmadan duramiyorum.

2. Sosyal medya paylasim ahskanhklarina yonelik veriler;

K.1: Yeni bir elbise alsam, farkli bir mekana gitsem, her anim1 paylasmay1 seviyorum.

K.2: Liiks mekanlari, giizel anlari, lezzetli yemekleri ve farkliliklar paylasmayi seviyorum.

K.3: Sabah gilinaydin mesaji ile paylasimlarima baslar, iyi geceler paylasimi ile giinii
bitiririm.

K.4: Tek diize paylasimlar yapmam. Ozel ve farkl1 olani sosyal gevrem ile paylasirim.

K.5: Kendimi zinde hissettigimde kendi fotografimi, modum daha diisiik ise ¢evremdeki
farkli ve giizel gordiigiim objelerin fotograflarini paylasirim. Takipgi sayim da ¢oktur.

K.6: Sosyal medya iizerinden bir giin paylasim yapmadigimda, ¢evremdeki insanlar iyi olup
olmadigimi 6grenmek i¢in arar veya mesaj gonderir. Aksatmadan her giin paylasim yaparim.

K.7: Farkli bir insanim, farkli bir kisiligim var, farkliliklar1 da paylagsmayi seviyorum.

K.8: Sosyal medyanin esiri olmusuz, paylasimlari takip ederim, ben de aktif bir kullaniciyim.
K.9: Sosyal medyay1 kendimi ifade etme araci olarak goriiyorum. Siklikla paylagim yaparim.
K.10: Ogrendigim ve kesfettigim her seyi ve dzel hayatima dair birgok paylasimlar yaparim.
3. Tuketim yogunluklarina yénelik veriler;

K.1: Aligveris yasamimin bir parcasi, moral buluyorum, ¢ok seviyorum.
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K.2: Aligveriste segici biriyim, her iiriinii almam, kendi zevkime uygun {iriinleri tercih
ederim.
K.3: Konu aligveris oldugunda, heyecanlaniyorum, seviyorum, surekli goziim drlinlerde.

K.4: Her firiinii alma aliskanligim yoktur, ancak begendigim bir iiriin ise fiyati ne olur ise
olsun, satin almak isterim. Kredi kartim ile 2 yil ileriye doniik sekilde bor¢luyum.

K.5: Aligveris yapmak benim i¢in kendimi 6diillendirmek demek, kendimi seviyorum.

K.6: Sosyal ¢cevremde bakimli biri olarak anilirim. Miimkiin mertebe kendime bakarim, iyi
ve farkli dirtinleri satin almaya ¢alisirim. Maddi anlamda zorlansam da alirim.

K.7: Giliniimiiz ye kiirkiim ye donemi olmus, tlikettigimiz kadar sayginlik goriiyoruz.
Toplumsal anlamda itibar gérmek adina da tiiketim yapmaya zorlantyoruz.

K.8: Cok aligveris yapmam, ancak bir tane iyi iirlin alir yillarca kullanirim. Biitcemi asiyor
olsa da en iyi Uiriinleri almaya g¢alisiyorum. Igime siniyor.

K.9: Yeni, farkli ve degisik iirlinleri denemeyi seviyorum, takip ederim, alirim.

K.10: Aligveris yapmay1 seviyorum, her {iriinii almam, ancak begendigim tiriinleri almasam
aklimda kaliyor, bir siire sonra zaten almis oluyorum. Kaliteyi hak ediyorum.

4. Gelir durumlarina yonelik veriler;
K.1: Gelirim harcamalarima yetmiyor, yine de aligveristen vazgegemiyorum.

K.2: Gelirim yetmese de ailemden takviye aliyorum, simdiye kadar birkag iiriin disinda
istedigim birgok iiriinii satin alabildim. Ancak kredi kart1 borcum yine de yiiklii miktarda.

K.3: Sosyal ¢evreme uyum saglamak adina bir siirii aligveris yapmak zorunda kaliyorum.
Bazen gidadan kistyorum, yine de kiyafet ve aksesuar aligverisi yaptyorum.

K.4: Kazancim ile tiiketim masraflarim denk degil, bor¢larim elbette var. Ama bir sekilde
idare ediyorum. Zaman zaman bunalsam da moralimi yine aligveris ile diizeltiyorum.

K.5: Farkli objeleri ve aksesuarlari seviyorum. Biitgem uygun degil ise de yine de bir sekilde
temin ediyorum. Bagka kalemlerden kistyorum ama yine de geri duramiyorum.

K.6: Ogrenci iken daha zengindim. Calismaya basladigim zamandan beri hep eksi
bakiyedeyim. 36 yasindayim, ¢alismaya basladigimda istedigim imkana erisirim santyordum, meger
Ogrenci har¢ligim ile daha mutluymusum. Yine de goziim gidiyor, aliyorum.

K.7: Ihtiyaglar bitmiyor, gelir ve giderlerim dengede degil, ancak baska kalemlerden kisip
yine de toplum Oniinde iken kullanacagim tiriinleri almaya devam ediyorum.

K.8: Gelirim piyasa sartlarinin altinda, kredi borcum var, ancak bir krediyi diger kredi ile
kapatiyorum. Yine de bazi tirlinleri gordiigiimde dayanamiyorum ve altyorum.

K.9: Gezmeyi ¢ok seviyorum. Gelirim yetmese de taksitlendirerek istedigim gezi planlarini
yaptyorum. Harcamalarim yasamimda biiyiik yiik oluyor ama almadan da yasanmiyor.

K.10: Gelirim isteklerim i¢in yetmiyor. Ancak yine de durumumu toparlamaya ¢alistyorum.
5. Uriin ve hizmetleri Kisilikleri ile 6zdeslestirmelerine yonelik veriler;

K.1: Enerjik bir tarzim oldugunu diisiiniiyorum. Kisiligime uygun triinleri satin aliyorum.
K.2: Farkl1 tirtinleri almay1 tercih ediyorum. Kisilik olarak da farkli oldugumu diisiiniiyorum.

K.3: Detaylara 6nem veren biriyim. Farkli detaylar igeren liriinler tiiketmeyi tercih ediyorum.
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K.4: Beni yansitan iiriinleri kullanmayi tercih ediyorum. Segici bir karakterim var.
K.5: Hareketli bir yapim var, farkli, renkli ve hareketli {irlinleri seviyorum.
K.6: Spor yapiyorum, sportif iiriinleri tiiketmeyi seviyorum, geng¢ hissediyorum. Yasim 36.

K.7: Kisiligime uygun friinler kullantyorum. 39 yasimdayim. Yasima uygun olmayan
iiriinler almam. Toplumda bir itibarim ve statiim var. Segici biriyim, her {iriinii almak istemem.

K.8: Renkli, degisik ve akilda kalan iirlinler se¢erim. Detaylar1 severim, farkli olani alirim.

K.9: Gezdigim yerlerden aligveris yapmay1 seviyorum. Herkeste olmayan: alirim, insanlara
farkl gelir. Yapi olarak da farkli biriyim. Ilging olani severim, farkli iiriin kullanirim.

K.10: Yeniyi kesfetmeyi seviyorum. Uriinleri ilk ¢iktiginda almayr ve kullanmayi
seviyorum.

6. Markasiz iiriinlerin tiiketim aliskanhklarina yonelik veriler;

K.1: Arada pazardan da aligveris yaparim ancak markali iiriinleri satin almayi tercih ederim.
K.2: Markal iiriin tercih ederim. Markasiz iiriin ile kendimi rahat hissetmem.

K.3: Markasiz iiriin alirim. Ancak biit¢cem elverdik¢e markali iiriinleri almaya gayret ederim.

K.4: Sevdigim birkag marka var. Sadece onlarin iiriinlerini tiiketirim. Digerleri ile
ilgilenmem.

K.5: s yasaminda markali iiriinleri, ev ortamlarinda begendigim iiriinleri tercih ederim.
K.6: Markali {irtinlerin indirimli zamanlarini takip eder ve alirim. Markasiz iirlin almam.

K.7: Kariyerim itibariyle 6zgiin trtinleri almay tercih ederim. Ozgiin iiriinler de hali ile
markal1 ve pahali oluyor. Indirimlerine denk getirmeye galistyorum.

K.8: I¢ime sinen iiriinii alirrm. Onlar da markal1 oluyor. Markasiz iiriinler kalitesiz oluyor.

K.9: Kalitesiz tiriin aldigimda daha ¢abuk bozuluyor veya yiprantyor, mecburen markali tiriin
alarak birkag yi1l kullanmaya ¢alisiyorum. Ozgiin ve begendigim iiriinler de markali oluyor.

K.10: Uriinler kisiligimizi temsil ediyor, o sebeple kaliteli ve markali iiriinler kullantyorum.
1. Uriin ile hizmet ve fiyat kiyaslamalarina yénelik veriler;
K.1: Odedigim fiyatin karsiligin1 alabilecegim iiriinleri tiiketmeyi tercih ediyorum.

K.2: Her seyi takip edemiyorum, bazen iiriinleri olmasi gereken fiyatindan yiiksege
altyorum.

K.3: Indirimleri siirekli takip ediyorum, internet {izerinden kiyas yapiyorum.
K.4: Aldigim tiriinler ve markalar belli. Genelde hesapli zamaninda almaya ¢alistyorum.

K.5: Tasarruflu olmaya calistyorum ama bazen bir iiriin hosuma gitti ise kendimi
tutamiyorum, aliyorum. Sabirsiz biriyim, indirim zamanini beklemek sikici oluyor.

K.6: Her iiriinil internetten aliyorum. Hali ile iiriin ve fiyat arasinda kiyas yapma sansim
oluyor. Begendigim {iriin ise pahali da olsa aliyorum. Bir kere diinyaya geliyoruz.

K.7: Uriinleri temiz kullaniyorum, ¢esidi de c¢ok. Her kullandigim iirin yeni gibi,
yiprananlarin yerine de indirimde oldugunda alip, kenara atiyorum. Aksi halde pahali oluyor.

K.8: Liiks segmentteki tiriinleri seviyorum, kendimi iyi hissediyorum. Cok para vermis
oluyorum ama ¢ok da mutlu oluyorum. Kredi kart1 borcumdan anlasildig: tizere.
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K.9: Genellikle kiyas yaparim, ancak bazen acil ihtiya¢ duydugum {iriinler oluyor, fiyatini
kiyas edemeden aliyorum. Biitgemi asan tiriinler i¢in ise indirim zamanlarini bekliyorum.
K.10: Begendigim iiriinleri taksitlendiriyorum. Mantikli alisveris yapmaya ¢alistyorum.

8. Uriin veya hizmetin kazandiracagi prestij sebebi ile satin ahmina yénelik
veriler;

K.1: Prestijli markalarin iiriinlerini kullandigimda kendimi daha iyi hissediyorum.
K.2: Markalarin da giiniimiizde kimligi var. Kisiligimi yansitan iiriinleri altyorum.

K.3: Baz iiriinler gergekten kendilerine baktiriyor, muadillerinden ayriliyor. O yiizden
insana da prestij kazandirmis oluyor. Kaliteli {irin her yerde kendini hissettiriyor.

K.4: Begenmedigim bir iirlinii almam, kullanmam, hediye de gelse kullanmam. Kendime
0zen gosteren biriyim, biitcem yeterli olamiyor ancak az ama 6z de olsa kaliteli {irtin alirim.

K.5: Kaliteli tirlinler insana itibar katiyor. Diger insanlardan ayiriyor.
K.6: Kaliteli ve bilindik markali iiriinleri tercih etmeye ¢alistyorum. insan1 degerli kiliyor.

K.7: Satin aldigimiz iirlinler kisiligimizi yansitiyor. Dogal olarak kaliteli iiriinler
kullanicilarina da prestij kazandirtyor. Her markanin {irliniinii tilketmemeye ¢alistyorum.

K.8: Goniil her seyin en iyisine sahip olmak istiyor. Ancak sartlar da belli. Kaliteli liriinleri
her zaman alamiyorum ama elimden geldigince de imaj iiriinlerini almaya ¢alistyorum.

K.9: Havali ve prestijli, kendine baktiran iirlinleri satin almay1 seviyorum.
K.10: Statii ile uyumlu prestijli iriinleri kullanmak beni mutlu ediyor, kaliteli algis1 doguyor.
9. Herkesin kullandigi iiriin ve hizmetlerin satin almina yénelik veriler;

K.1: Bazi ortamlarda bazi insanlarla ayni {irlinleri tiikettigimi goriiyorum. Hos olmuyor,
iiriinlerden soguyorum. Genelde farkli ve degisik olan {iriinleri almay1 seviyorum.

K.2: Ayni ortamlarda mesela ayni kiyafeti giymis birini gordigimde moralim bozuluyor.
Kiyafetten soguyorum. Segici olmak her zaman daha iyidir. Ozellikli iiriin seviyorum.

K.3: Nadir iiriinleri kullanmay1 seviyorum, herkeste olan {iriinleri sevmiyorum.

K.4: Daha pahali da olsa ender olan tiriinleri almaya c¢alisiyorum. Farkli hissediyorum.
K.5: Popiiler iiriinleri kullanmay1 sevmiyorum. Ozellikli iirinleri tercih ediyorum.
K.6: Siradan biri degilim, siradan iiriinleri kullanmay1 da tercih etmiyorum.

K.7: 39 yasindayim, yasimin ve sosyal statlimiin gerektirdigi sekilde iiriinler kullanmay1
tercih ediyorum. Stirekli ayn1 ve baskalar ile benzer {irtinleri kullanmak motivasyonumu diisiiriiyor.

K.8: Herkes farkli olmak ister, bagkalar1 arasindan secilmek ister, herkesin kullandigi
iriinleri almak beni mutlu etmez. Farkli lirtinleri kullanmak insani da bagkalarindan farkli hissettirir.

K.9: Yeni ¢ikan iirlinleri takip edip, temin etmeye ¢alistyorum. Hayatin rutininde zaten
yasamlarimiz hep ayni en azindan farkli iiriinler ile yasamimi renklendirmek istiyorum.

K.10: Farkliliklar 6zel hissettirir, kimse herkes gibi olmak istemez, ayricalikli olmak ister.

10. Liiks marka (prestij iiriinii) kullanim ile yasam standartlar1 baglaminin
ortiismesine yonelik veriler;

K.1: Kazancimdan daha iist bir standartta yasiyorum, o sebeple surekli bor¢larimla
yastyorum.
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K.2: Daha iyi yasam kosullarini elde etmek isterim, ancak su anda sahip olduklarim ile olmak

istediklerim ortiismiiyor, ancak gelecekten timitliyim. Tercihlerim de zamanla degisecek.

K.3: Kullandigim iiriinler gibi bir yagam standardim yok.

K.4: Mevcut durumumdan daha iyi yastyorum, gelecekten borg aliyorum.

K.5: Sartlarim ve yagantim birbirleri ile uyusmuyor. Sartlarim daha diisiik.

K.6: Standartlarimin iizerinde yasiyorum, sonra da ay sonunu getiremiyorum.

K.7: Herkes liiks tiriinleri kullanmak ister, ancak bagka ihtiyaclardan feragat ediyorum.
K.8: Liiks tiriinleri aldigimda mutlu oluyorum ama borcum hi¢ bitmiyor.

K.9: Gelirime gore daha iist diizeyde yasiyorum, ne kadar siirer bilmiyorum.

K.10: Liiks tiiketim tirtinleri mutlu ediyor, gliven veriyor, ancak dderken zorlaniyorum.

11. Sosyal medya araciligi ile yeni iiriinleri kesfetme ve mevcut olan farkh iiriinleri

sosyal medyada paylasim davramisina yonelik veriler;

veriler;

veririm.

K.1: Yeni iiriinleri sosyal medyadan 6greniyorum, 6grendiklerimi de paylasiyorum.

K.2: Farkliliklar1 sosyal medya ile kesfediyorum, paylasiyorum.

K.3: Aragtirmay1 seviyorum, yenilikleri deniyor ve paylasiyorum.

K.4: Sosyal medyada gordiiglim iirlinler ilgimi ¢ekiyor, deniyorum, paylagiyorum.

K.5: Sosyal medya ufkumu agryor, yenilikleri kesfediyorum, begendiklerimi paylagiyorum.
K.6: Yenilikleri sosyal medyadan takip ediyorum, kaliteli olanlar1 paylasiyorum.

K.7: Her gelismeyi sosyal medyadan siiratle 6grenmek miimkiin, takip ediyorum.

K.8: Farkliliklara sosyal medya araciligi ile dikkat ¢ekiliyor, izliyorum, paylastyorum.

K.9: Her yeniligi takip etmeye calisiyorum, begendiklerimi paylastyorum.

K.10: Giiniimiizde yenilikleri takip etmek zor. Sosyal medya 6zet sunuyor, paylasiyorum.

12. Satin alinan iiriin ve hizmetlerin sosyal medyada paylasilmasina yonelik

K.1: Paylagim yapmay1 seviyorum, yeni aldigim iiriinleri de paylasirim.
K.2: Farkli mekanlara gittigimde paylasimlar yapmayi severim.

K.3: Prestij Urlinlerini birebir konu yapmasam da prestij Urlinlerine sosyal medyada yer

K.4: Farkli yemekleri, farkli mekanlar1 kesfetmeyi ve paylasmay1 seviyorum.
K.5: Profil fotograflarima yansitiyorum.

K.6: Farkli ve 6zel gordiigiim objeleri paylagirim.

K.7: Farkli bolgeleri, gezdigim yerleri ve mekanlari paylagirim.

K.8: Elbette fotograf paylastigimda tiikettigim iiriinler de yer almaktadir.

K.9: Genellikle nadir gordiigiim {iriinleri paylasirim, kendimi 6zel hissederim.
K.10: Piyasaya ¢ikan ilk iiriinleri satin almis isem paylagsmay1 seviyorum.

13. Gelecek ve tasarruf bilinci baglaminda tutumlara yonelik veriler;
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K.1: Gelecek adina bir birikimim mevcut degil.

K.2: Tasarruf yapmaya ¢alisiyorum ancak, istedigim oranda degil.

K.3: Gelecek yillarima bor¢lanmis durumdayim.

K.4: Birikim yapmaya ¢alisiyorum, ancak harcamalarimin oran1 gelirimden yiiksek kaliyor.
K.5: Gider kalemlerim ¢ok fazla, birikim yapamiyorum.

K.6: Bir kredimi digeri ile kapatmaya ¢alistyorum.

K.7: Kart borcum yiiksek oldugu i¢in birikim yapamiyorum.

K.8: Gelirim giderlerimden daha fazla, tasarruf etme sansim maalesef yoktur.

K.9: Kazancimin bir kismim gelecek icin ayiriyorum, yetmediginde ailem destekliyor.
K.10: Gelecek aslinda beni korkutuyor, kazancim giderlerimin yaninda az kaliyor.

14, Sosyal medyanin satin alma Kararlarina etkisine yonelik veriler;

K.1: Begendigim iirlinler veya hizmet alanlari olur ise satin almak isterim.

K.2: Takip ettigim kisilerin tiikettigi iiriinleri aragtiririm, uygun ise alirim.

K.3: Sosyal medyada begendigim iiriinleri almak isterim.

K.4: Arkadaglarimi takip ederim, kullandiklar1 markalar1 gozlemlerim, begendiklerimi
alirim.

K.5: Yeni iiriinleri gordiiglimde almak isterim, uygun ise alirim.

K.6: Farkli ve 6zel iirtinler ilgimi ¢eker, imkanim var ise alirim.

K.7: Sartlarim elverdigi siirece sosyal medyadan gordiigiim iiriinleri alirim.

K.8: Farkli mekanlar1 gordiikge ben de yeni yerleri kesfetmek isterim.

K.9: Sosyal medya tiiketim aligkanliklarimizi degistirdi, begendiklerimi almaya ¢alistyorum.
K.10: ilk ¢ikan iiriinleri almak hosuma gidiyor.

15. Sosyal medyada paylasilan yasam pratiklerinin mevcut yasam tarzlan ile
benzesimine yonelik veriler;

K.1: Sahip oldugum hayati paylagiyorum.

K.2: Hayatimdaki giizel anlar1 paylasmaya 6zen gosteriyorum.

K.3: Hayatim sosyal medyadaki kadar renkli ve farkli degil.

K.4: Sosyal medyada yasadigim hayattan kesitler paylagiyorum.

K.5: Mutlu ve keyifli anlarimi paylasiyorum, elbette tiim yasantim bu sekilde gelismiyor.
K.6: Gezdigim ve eglendigim yerleri paylagiyorum, onun disinda zaten siirekli ¢alistyorum.
K.7: Sosyal medyada paylastigim kadar renkli bir hayatim yoktur.

K.8: Sosyal medyada olumlu deneyimlerimi paylasiyorum, olumsuz zamanlar da oluyor.
K.9: Yasadigim hayat ile sosyal medyada paylastigim kesitler birebir ayn1 degildir.

K.10: Sosyal medya insanin kimligini yansitiyor, her zaman sosyal medyada paylagtigim
kadar mutlu ve keyifli degilim, kimse degil. Sosyal medya, kurgu yasamlarin izdiigiimiidiir.
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5. Arastirmanin Bulgularina Dair Tartismalar

Istanbul’un Pendik ilgesinde ikamet eden ve Snob tiiketim davramsi gergeklestirdikleri
diisiiniilen, meslek sahibi ve c¢alisan, geliri 5.000 TL’nin altinda olan, Lisans ve iizeri egitim
seviyesinde dl¢eklenen, yaslari 25 ve 40 arasinda degisen, erkek ve kadin popilasyonunun, tutum ve
davranislart ile deneyimlerini ortaya ¢ikarmaya yonelik olan arastirma kapsaminda gergeklestirilen
goriismeler sonucunda, verimli ve dikkat ¢ekici bulgular edinilmistir. Verilerin bulgularini su sekilde
analiz etmek mimkunddr;

Sosyal medyay1 kullanma aliskanhiklarina yonelik veriler; Katilimcilarin sosyal medya
platformlarini yakin arkadas olarak benimsedikleri, pek ¢ok farkli paylagimlar gerceklestirdikleri,
sosyal medya hesaplarini siirekli kontrol ettikleri, internete erisimleri olmadiginda kendilerini eksik
hissettikleri, giine baglarken ilk islerinin sosyal medya hesaplarini kontrol etmek oldugu, giin
igerisinde de siirekli hesaplarin incelendigi, bos zamanlarin sosyal medyaya ayrildigi, sosyal ¢cevrenin
paylasimlarina merak duyuldugu, dinlenme pay1 kazanildigi, en pratik iletisim saglama araci oldugu
tespit edilen bulgular arasinda yer edinmektedir.

Sosyal medya paylasim ahskanhklarmma yonelik veriler; Yeniliklerin ve farkliliklarin
siklikla paylasildigi, yogun bir iletisim siireci yasanildigi, tekdiizelikten uzaklagmaya katki sagladigi,
motive ettigi, aliskanlik yarattigi, bireylerin kendilerini ifade etme araci olarak gordiikleri verileri
bulgulanmustir.

Tiiketim yogunluklarina yonelik veriler; Aligsveris davraniginin yasamin bir pargasi olarak
addedildigi, motivasyon sagladigi, keyif alindig1, begenilere uygun iiriinlerin tercih edildigi, segici
tercihler gerceklestirildigi, fiyatin ikinci planda kalabildigi, bireyleri ddiillendirme misyonuna sahip
oldugu, farkliliklar1 deneyimleme isteginin varlii, sayginlik gostergesi oldugu, toplumsal anlamda
itibar gérme ile kosut 6zelligi, yeni, farkli ve degisik iiriinleri deneyimleme motivasyonu, kaliteyi
hak etme anlayis1 bulgularina erigilmistir.

Gelir durumlarmma yonelik veriler; Gelirin harcamalar1 karsilamadigi, ihtiya¢ halinde
aileden takviye alindigi, kredi kart1 ve bor¢larinin varligi, bireylerin sosyal ¢evreye uyum saglamak
adina aligveris edimine zorlandiklari, farkli ihtiya¢ kalemlerinden kisintiya gidildigi, eksi bakiye
seviyelerinde yasandigi, taksitli yagsamlarin yogunlugu, harcamalarin yagsamlarda yiik oldugu elde
edilen verilerin odaginda toplanmaktadir.

Uriin ve hizmetleri Kisilikleri ile 6zdeslestirmelerine yonelik veriler; Kisilik yapilarina
uygun ve bireyleri yansitan {iriinlerin tercih edildigi, farkli, 6zgiin ve detaylar iceren iiriinlerin satin
alindigi, genclik hissiyati, toplumsal itibarin ve statii gostergesinin varligi, herkeste olmayani satin
alma istegi, yeniyi kesfetme arzusu bulgular arasinda yer almaktadir.

Markasiz iirunlerin tiikketim aliskanhklarina yonelik veriler; Sosyal statiiniin gerekliligi
ve markalarin kimlik temsili itibariyle markali iiriinlerin satin aliminin tercih edildigi, nadiren semt
pazarlarindan da aligveris yapildigi, markasiz tirlinlerin kullanimi ile olusan rahatsizlik hissiyatinin
varlig1, arastirmanin bulgulari arasinda yer almaktadir.

Uriin ile hizmet ve fiyat kiyaslamalarina yonelik veriler; Odenen fiyatin karsiligin1 alma
hissiyati, {irlinleri olmas1 gereken fiyatindan yiiksek miktarlara temin etme durumunun varligs,
internet lizerinden kiyas yapma ihtiyaci, indirim zamanlariin beklenmesi, iriine acil ihtiyag
hallerinde yuksek fiyatlarda temin etme davranisinin oldugu, tiriinleri taksitlendirme yoluna gidildigi
arastirmanin tespit edilen diger bulgular arasinda yer almaktadir.

Uriin veya hizmetin kazandiracagi prestij sebebi ile satin ahmina yénelik veriler;
Prestijli markalarin {iriinlerinin kullaniminda olumlu hissiyatin edinilmesi, marka kimligi olgusu
sebebi ile kisiligin yansitilmasi, kaliteli tirlin algis1, 6zsaygi olgusu, itibar uyandirma, sosyal statii ile
0zdeslesme ifadeleri tespit edilen veriler arasinda yer almaktadir.

Herkesin kullandig iiriin ve hizmetlerin satin alimina yonelik veriler; Farkli, ender,
ozellikli, nadir ve degisik {irlinleri tiiketme isteginin varligi, psikolojik etkisi, se¢ici olma kaygisi,
siradan olmaktan kagimmma edimi, yas ve sosyal statiiniin gerektirdigi secimler gerceklestirme,
yasamin rutininden kagis, ayricalikli algilanma ¢abasi bulgulanan verilerdir.
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Liks marka (prestij iiriinii) kullanim ile yasam standartlar1 baglaminin értiismesine
yonelik veriler; Kazanca oran ile daha iist bir standartta yasama egilimi, yiiksek diizeylerde
gerceklestirilen borglanma, farkli ihtiyaclardan feragat etme, mutluluk ve borglanma arasindaki
tezatligin varligi elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir.

Sosyal medya aracilig ile yeni iiriinleri kesfetme, mevcut olan farkh iiriinlerin sosyal
medyada paylasim davranisina yonelik veriler; Yeni ve farkl tiriinleri sosyal medyadan siiratle
O0grenme, Ogrenileni yine sosyal medya iizerinden paylasma egilimi, yenilikleri deneme meraki,
dikkat ¢cekme istegi, arastirmanin bulgulari arasinda yer almaktadir.

Satin alinan iiriin ve hizmetlerin sosyal medyada paylasilmasina yonelik veriler; ilk
¢ikan driinlerin satin alindig1 ve prestijli tiriinlerin, farkli mekanlarin, nadir objelerin agirlikli olarak
paylasimi, elde edilen verilerin odaginda toplanmaktadir.

Gelecek ve tasarruf bilinci baglaminda tutumlara yonelik veriler; Gelecek adina bir
birikimin olmamasi, istenilen oranda tasarrufun gerceklestirilememesi, gelecek yillara borgla
baslama kaygisi, harcamalarin oraninin gelirden yiiksek oranlara tekabiil etmesi, gider kalemlerinin
cesitliligi, mevcut krediyi bir diger kredi ile sonlandirma egiliminin varligi, kredi ve kredi karti
bor¢lariin yogunlugu, gecinememe durumunda aileden destek isteme edimi, gelecek korkusu
tasarruf olgusuna dair tespit edilen veriler arasinda yer almaktadir.

Sosyal medyanin satin alma kararlarina etkisine yonelik veriler; Begeni ve zevklere
uygun iiriinlerin sosyal medya araciligi ile kesfedilmesi, sosyal medyadan takip edilen kisilerin
tiikkettigi tirlinlere sahip olma isteginin varhigi, yeni, farkli ve 6zel {iriinlerin ilgi ¢ekmesi, farkli
mekanlar1 ziyaret etme meraki, sartlarin elverisli olmasi bulgulanan verilerdir.

Sosyal medyada paylasilan yasam pratiklerinin mevcut yasam tarzlari ile benzesimine
yonelik veriler; Sirdiriilen hayatin, yasamin giizel, farkli, renkli, mutlu, keyifli, 6zel anlarinin,
olumlu deneyimlerin, gezi ve anilarin kesitlerinin paylasiminin agirlikli olmasi elde edilen veriler
arasindadir. Ancak, sosyal medyanin, kurgu yasamlarin izdiisiimii oldugu kanaati yaygin goriigler
arasinda yer almakta olup, mevcut yasam sartlar1 ile paylasimlarin siirdiiriilen yasamlar ile
ortiismemesi elde edilen verilerin odaginda toplanmaktadir.

Arastirmanin Sonuclari:

Tiiketicilerin rasyonel bir bakis agisi ile hareket ederek, islevsel tiriinleri tercih ederek, fayda
unsurunun maksimizasyonunu goéz Oniinde bulundurduklari, ideal olan satin alma tutum ve
davranislarini ifade etmektedir. ilgili tamma gore beklenen islerlik ise tiiketicilerin ihtiyaglarini
onceliklendirerek, elde edebilecekleri faydalar siralandirarak, biitgelerine gore en dogru siralamayi
gergeklestirerek, tiiketim davranisini yerine getirmeleridir. Ancak, sosyal, ekonomik ve psikolojik
pek ¢ok unsurun varlig sebebi ile tiiketiciler, aligveris edimlerini gerceklestirir iken satin aldiklar
driinlerin fayda-maliyet analizlerini dikkate almamaktadirlar. Uriin ve hizmetlerin faydalarindan
ziyade, bireylere kazandiracagi sosyal statii, prestij, benlik itibari, tatmin duygusu, kisiligini ifade
etme ve tiirevleri pek ¢ok sosyal ve psikolojik etmenin varligi, giiniimiiz tiikketicilerinin tutum ve
davraniglarin etkilemektedir. Tiiketici davranislarinin belirlenmesi hususu, pazarlama disiplininden
iletisim bilimlerine, iktisat alanindan psikoloji ve sosyoloji bilim dallarina degin pek ¢ok disiplinin
calisma alanin1 olusturmaktadir. Calisma ile tiiketicilerin gosteris amaclh tiiketim egilimleri ve
sembolik tiiketim edimlerinin sebepleri, alan arastirmasi ile 6rneklem iizerinden tespit edilmeye
calisilmistir. Pek ¢ok ¢aligmada ulagilan nihai sonuglara kosut olarak, ¢alisma dahilinde mevcut
orneklemin pargasi olan bireylerin de teoride ifade edildigi lizere pek ¢ok zaman rasyonel tercihler
gerceklestirdikleri, ancak belirli zaman dilimlerinde de sosyal ve psikolojik unsurlarin etkisinde
kalarak, gosterisci tiiketim ve sembolik satin alma davraniglarim gergeklestirme egilimi gésterdikleri
tespit edilmistir. Pek ¢ok bireyde s6z konusu oldugu gibi 6reklemi teskil eden bireylerin de satin
alma kararlarmni {irin ve hizmetlerin faydalart ile islevselligi disinda, kisiliklerine saglayacagi katki,
sosyal statllerine eklemlenebilecek anlami, edinecekleri itibar ve kisilik temsilleri unsurlar1 nemli
derecede etkilemektedir.
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Insanlik tarihine kosut olarak varlik gdsteren ve bir siire¢ olarak addedilen tiiketim, insan
dogasinin bir gerekliligi ve yasaminin ayrilmaz bir pargasini olugturmaktadir. Tarihin her déneminde
oldugu gibi giiniimiizde de statii temelli tiiketim davranisi, farkli kiiltiirlerde, farkli zamanlarda ve
farkli sekillerde anlamlandirilmaktadir. Gii¢ ve iktidarin temsili olan statii kavrami, gegmisin kast
sisteminden, toplumsal smif ayrimina, sosyal hiyerarsik siniflandirmadan giliniimiiziin konum
baglamindaki sekanslarina degin pek ¢ok farkli kavram ile gergevesi ¢izilerek, ifade edilmistir.
Toplumsal gruplar arasinda kiyaslama ve referans olarak alinan sosyal gruplar dahilinde yer edinilen
konum, bireylerin yasamlarinda biiyiik 6nem arz etmektedir. Toplumsal konumun iiriin ve hizmetler
araciligi ile ifade edilmesini saglayan tiiketim egilimleri, temel ihtiyaclarin karsilanmasinin yaninda
tarihin her doneminde oldugu gibi giiniimiizde, giin gectikge statii, gosterisci, hedonik, sosyal ve
psikolojik temelli tiiketim tutum ve davraniglarina dogru evrilme géstermektedir. Mevcut konumun
bir géstergesi olan statii temelli gosterisgi tiiketim, mevcut durumdan bagimsiz olarak erigilmek
istenen statii arasindaki mesafenin kapatilmasi adina da gerceklestirilmektedir. Varlik gosterdigi
referans grubundan farkli oldugunu ifade etmek {izerine tesis edilen Snob (Ziippe) tiikketim egilimini
benimseyen bireyler, farkli, 0zgiin, yeni, denenmemis, O6zgiill ve kimi zaman aykir1 olarak
nitelendirilmesi miimkiin olan {iriin ve hizmetlere ragbet etmekte ve ilgili Grinlerin kendilerini
mevcut olan sosyal statiilerinden erismek istedikleri statiiye tasidiklarini hissetmektedirler.
Gosterisgi tiiketime ivme kazandiran, koriikleyen ve giiclendiren bagat araglardan birinin medya
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Birey ve gruplarin kendilerini ifade etme araci olarak addedilen
sosyal medya platformlari, gosteri merkezini uhdesinde barindiran yapisi ile bireylerin kendilerini,
tiikettikleri {irtinleri, kullandiklari hizmetleri, eglence big¢imlerini, i¢ diinyalarin1i ve seyahat
deneyimlerini teshir ettikleri 6nemli alanlardan birini olusturmaktadir. Bireylerin giinliilk yasam
pratikleri arasinda internet temelli sosyal medya platformlarina ciddi oranlarda vakit ayirmalari, yeni
iletisim teknolojilerinin gelismesini saglar iken 6te yandan da yeni iletisim aliskanliklar1 edinmeleri
konusunu giindeme getirmektedir. Birey ve gruplar arasinda yogun diizeyde gergeklestirilen iletisim
edimleri, gosteris temelli igeriklerin ve paylagimlarin olusmasina da sebebiyet vermektedir. Bireyler
adina varliklarii gostermek, benliklerini ifade edebilmek, mevcut olduklar1 sosyal statii icerisinden
styrilarak bir adim 6ne ¢ikabilmek, gliniimiiziin sosyal medya mecralarinin kullaniminin en temel
sebeplerinden birini olugturmaktadir. Sosyal medya mecralarinda giinliik yasam rutinlerini
paylagmak, tiiketim aligkanliklarini kitlelerin bilgisine sunmak, sahip olunan firiin ve hizmetleri
gosterge olarak kullanmak, kimliklerini pahali, statii sembollii ve liiks tiriin ve dahi markalar ile ifade
etmek, glinlimiiz insan1 tarafindan normalize edilmis bir davranisg olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyal medya ile saglanan ve yeni bir iletisim aligkanligi haline doniisen davranig ve paylasimlar,
baskalar1 tarafindan siirekli begenilmek, takip edilmek, giindem olusturmak ve ilgili giindemde
kalmak, bagkalarini imrendirmek, popiiler bir birey haline doniismek ve kiskanilmak, bir iist seviyede
yer alan bireylere 6zenmek motivasyonlarini da beraberinde getirmektedir. Gosterisci tiikketimin
sosyo-ekonomik diizeyler ile iliskilendirildigi calisma ile ortalama statllii olarak addedilen alt ve
orta gelir grubuna mensup bireylerin gecici de olsa sosyal statii farklili§1 olan ve statii artirimini
saglayan bir iist gruba miidahil olmalar1 hissiyatint olusturan tiiketim odakli iletigim
aligkanliklarindaki mevcut gelismeler, giin gegtikge artis gostermektedir. Snob tiketim giiniimiizde,
varlik gosterdigi tarihsel donemlerin en yiiksek seviyelerine erigmistir. Bireylerin mevcut yasam
sartlarindan farklilik gdsteren sosyal medya paylasimlari, arka planda gelecege dair borglanarak
yapilandirilan sosyal temsillerin birer izdiisiimii haline gelmektedir.
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