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10. BOLUM
GOSTERISCi TUKETICI

Didem Demir® - Selcuk Yasin Yildiz’

Ozet

Gosterisci tiiketiciler hem toplumda iist diizey bir sosyal statiide yer almak,
baskalari tarafindan begenilmek ve gipta edilmek hem de baskalarindan farkl
olabilmek adina o6zellikle liiks iirtinleri tercih eder ve tiiketirler. Sosyal
medyanin ortaya cikisiyla birlikte her tirli mal ve hizmet alimlarinin
paylasimini da farkli sosyal medya mecralarinda sergilemektedirler. Ayrica
gosterisci tiiketicilerin dzellikle materyalizm ile giigli bir iliskisi vardir.
Gosterisci tiiketiciler icin fiyat kavrami da tamamen bir iirtiniin kit olmasina ve
daha az kiside olmasina bagli olarak degerlendirilmektedir. Bir iiriine atfedilen
deger tamamen liiks olmasi, ¢ok az kiside olmasi ve bagkalari tarafindan
begenilmesi ile dogru orantilidir. Bu boélimde gosterisci tlketicilerin sosyal
medya, materyalizm, sosyal statii ve fiyatlandirma ile iliskileri aciklanmaktadir.
Ayrica konu ile ilgili ulasilan ampirik ¢alismalarin sonuglarina deginilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gésterisci tiiketici, sosyal statii, materyalizm, sosyal medya,
fiyatlandirma

Abstract

Conspicuous consumers prefer and consume especially luxury products in order to
have a high social status in society, to be admired and envied by others, and to be
different from others. With the emergence of social media, they display the sharing
of purchases of all kinds of goods and services on different social media channels. In
addition, conspicuous consumers have a particularly strong relationship with
materialism. The concept of price for conspicuous consumers is also evaluated
entirely depending on the scarcity of a product and the fact that fewer people have
it. The value attributed to a product is directly proportional to the fact that it is pure
luxury, owned by very few people, and liked by others. In this section, the relations
of conspicous consumers with social media, materialism, social status and pricing

Dr. Ogr. Uyesi, Toros Universitesi Iktisadi, Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi orcid.org/0000-0003-4589-8240
didem.demir@toros.edu.tr

Dr. Ogr. Uyesi, Sivas Cumhuriyet Universitesi Cumhuriyet Sosyal Bilimler MYO orcid.org/0000-0002-
1594-8799 selcukyasinyil@cumhuriyet.edu.tr
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leri sadece bilgilendirmekle kalmaz, ayni zamanda onlari ikna etmektedir.
Gelecekteki calismalarda, potansiyel olarak ikna edici reklamlarin gosterisci
tliketimi nasil etkiledigini arastirabilir. Ayrica, gosterisli iirlinlerin satisi, bir
firmanin musteri tabaninin buytikligiine ve bilesimine duyarli oldugundan,
firmalarin iletisim mesajlarini nasil hedeflemesi gerektigini incelemek faydali
olacaktir.
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