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10. BÖLÜM 
GÖSTERİŞÇİ TÜKETİCİ 

Didem Demir1 - Selçuk Yasin Yıldız2 

Özet Gösterişçi tüketiciler hem toplumda üst düzey bir sosyal statüde yer almak, başkaları tarafından beğenilmek ve gıpta edilmek hem de başkalarından farklı olabilmek adına özellikle lüks ürünleri tercih eder ve tüketirler.  Sosyal medyanın ortaya çıkışıyla birlikte her türlü mal ve hizmet alımlarının paylaşımını da farklı sosyal medya mecralarında sergilemektedirler. Ayrıca gösterişçi tüketicilerin özellikle materyalizm ile güçlü bir ilişkisi vardır. Gösterişçi tüketiciler için fiyat kavramı da tamamen bir ürünün kıt olmasına ve daha az kişide olmasına bağlı olarak değerlendirilmektedir. Bir ürüne atfedilen değer tamamen lüks olması, çok az kişide olması ve başkaları tarafından beğenilmesi ile doğru orantılıdır. Bu bölümde gösterişçi tüketicilerin sosyal medya, materyalizm, sosyal statü ve fiyatlandırma ile ilişkileri açıklanmaktadır. Ayrıca konu ile ilgili ulaşılan ampirik çalışmaların sonuçlarına değinilmiştir. 
Anahtar Kelimeler: Gösterişçi tüketici, sosyal statü, materyalizm, sosyal medya, 
fiyatlandırma 

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 
                                                      1  Dr. Öğr. Üyesi, Toros Üniversitesi İktisadi, İdari ve Sosyal Bilimler Fakültesi orcid.org/0000-0003-4589-8240 didem.demir@toros.edu.tr 2  Dr. Öğr. Üyesi, Sivas Cumhuriyet Üniversitesi Cumhuriyet Sosyal Bilimler MYO orcid.org/0000-0002-1594-8799 selcukyasinyil@cumhuriyet.edu.tr 
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leri sadece bilgilendirmekle kalmaz, aynı zamanda onları ikna etmektedir. Gelecekteki çalışmalarda, potansiyel olarak ikna edici reklamların gösterişçi tüketimi nasıl etkilediğini araştırabilir. Ayrıca, gösterişli ürünlerin satışı, bir firmanın müşteri tabanının büyüklüğüne ve bileşimine duyarlı olduğundan, firmaların iletişim mesajlarını nasıl hedeflemesi gerektiğini incelemek faydalı olacaktır.  
Kaynakça Amaldoss, W., & Jain, S. (2005). Pricing of conspicuous goods: A competitive analysis of social effects. Journal of Marketing Research, 42(1), 30-42. Amaldoss, W., & Jain, S. (2015). Branding conspicuous goods: An analysis of the effects of social influence and competition. Management Science, 61(9), 2064-2079. Arda, Z. (2014). Consumption, travel and experience shared online: Facebook Tourism. In La 

historia contada a través de los medios de comunicación (39-62).  Belk, R.W. (1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research, 15, 139-168. Brewer, M. B. (1991). The social self: On being the same and different at the same ti-me. Personality and social psychology bulletin, 17(5), 475-482. Cass, A. O. (2001). Consumer self-monitoring, materialism and involvement in fashion clot-hing. Australasian Marketing Journal (AMJ), 9(1), 46-60. Charoennan, W., & Huang, K. P. (2018). The antecedents and consequences of conspicuous con-sumption of luxury fashion goods in a social media platform. International Journal of Organi-
zational Innovation (Online), 11(1), 1-21. Chatterjee, A., & Hunt, J. M. (1996). Self-monitoring as a personality correlate of materialism: An investigation of related cognitive orientation. Psychological Reports, 79(2), 523-528. Chaudhuri R, Mazumdar,H., & Ghoshal, A. (2011). Conspicuous consumption orientation: Con-ceptualisation, scale development and validation. Journal of Consumer Behaviour, 10(4), 216-224. Chiou, J. S., Hsiao, C. C., & Chiu, T. Y. (2018). The credibility and attribution of online reviews: Differences between high and low product knowledge consumers. Online Information Review. Cleveland, M., & Chang, W. (2009). Migration and materialism: The roles of ethnic identity, reli-giosity, and generation. Journal of Business Research, 62(10), 963-971. Duan, J., & Dholakia, R. R. (2017). Posting purchases on social media increases happiness: the mediating roles of purchases’ impact on self and interpersonal relationships. Journal of Con-
sumer Marketing. Duesenberry, J. S. (1949). Income, saving, and the theory of consumer behavior. Eastman, J. K., Goldsmith, R. E., & Flynn, L. R. (1999). Status consumption in consumer behavior: Scale development and validation. Journal of marketing theory and practice, 7(3), 41-52. Efendioğlu, İ. H. (2022). The impact of conspicuous consumption in social media on purchasing intentions. arXiv preprint arXiv:2205.12026. Flynn, L. R., Goldsmith, R. E., & Eastman, J. K. (1996). Opinion leaders and opinion seekers: Two new measurement scales. Journal of the academy of marketing science, 24(2), 137-147. 
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Gentina, E., Shrum, L. J., & Lowrey, T. (2015). A social network analysis of adolescent social standing, sharing and acquisition materialism, and happiness. ACR North American Advances. Goldschmidt, L. (1990). Economic Measurement of Non-Market Household Activities-Is It Useful and Feasible. Int'l Lab. Rev., 129, 279. Heisley, D. D., & Cours, D. (2007). Connectedness and worthiness for the embedded self: A mate-rial culture perspective. Consumption, Markets and Culture, 10(4), 425-450. Han, Y. J., Nunes, J. C., & Drèze, X. (2010). Signaling status with luxury goods: The role of brand prominence. Journal of marketing, 74(4), 15-30. Heffetz, O. (2004). Conspicuous consumption and the visibility of consumer expenditu-res. Department of Economics, Princeton University. Holman, R. H. (1981). Apparel as communication. ACR Special Volumes. Hudders, L., Pandelaere, M., & Vyncke, P. (2013). Consumer meaning making: The meaning of luxury brands in a democratised luxury world. International Journal of Market Rese-
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