Arastirma Makalesi

Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Finansal Bilimler
Fakiiltesi Ogrencilerinin Gosterisci ve Sembolik Tiiketimine
Yonelik Analizi’

Seda BAYRAKDAR!

Atif: Bayrakdar, S. (2025).
Ankara Hac1 Bayram Veli
Universitesi Finansal Bilimler
Fakiiltesi 6grencilerinin
gOsterisci ve sembolik
tiiketimine yonelik analizi.
Fiscaoeconomia, 9(4), 2083-2096.
https://doi.org/10.25295/fsecon.
1713723

Gelis Tarihi: 03.06.2025
Kabul Tarihi: 04.08.2025

Telif Hakkr: © 2025. (CC BY)
(https://creativecommons.org/li
censes/by/4.0/).

1Dog. Dr., Ankara Hact Bayram Veli Universitesi, seda.bayrakdar@hbv.edu.tr, ORCID: 0000-0003-3879-6561

Oz: Veblen gosterise yonelik tiiketimi kisilerin {ist bir sosyal sinifa ait olduklarini kanitlama ve belli etme ¢abalari olarak
anlatmaktadir. Gosteris tiiketimi, esasen sahip olunan mallarin gevreye abartili sekilde gosterilme gabasi olarak
tanimlanabilir. Kisiler sahip olduklar: mallar {izerinden satin alma giiglerini gostermekte ve boylelikle diger herkesten
daha farkli, zengin bir ziimreye ait olduklar: imajin1 vermektedirler. Sembolik tiiketim tiiketimin daha farkli bir sekilde,
kimligin bir anlamda yansimasi olarak ortaya ¢ikmis halidir. Sembolik tiiketim, varolustan sahip olunan kimligin
sunumu, korunmasi ve kazanilmasidir. Bireyler, 6zellikle de gengler, sosyal medya araciligiyla gosterisci ve sembolik
tiiketimlerini daha kolay gosterebilmekte ve hatta tiiketim kaliplarini baska bir toplumsal sinif tarafindan kabul gérecek
sekilde degistirebilmektedir. Bu motiflerle yapilan tiiketim birbirini tetikleyen bir mekanizma haline gelmekte ve
artmaya devam etmektedir. Bu makalenin motivasyonu son dénemde liberal sistemin tiiketim ¢ilginligina yonelik
yapilan elestirileri tiiketim analizi {izerinden incelemektir. Bu nedenle makalede, geng niifusun gosterise yonelik ve
sembolik tiiketime yonelik tutumu analiz edilmistir. Makalede kullanilan 6lgekler 2022 yilinda Tiirkge’ye uyarlanmig
ve uyarlanmis hali ile ilk kez bir makale ¢alismasinda kullanilmistir. Makalede yapilan analiz sonucunda 6grencilerin

tiiketim egilimlerinde boliim, cinsiyet, smif ve gelir agisindan farklilik oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Gosterisli Tiiketim, Sembolik Tiiketim, Veblen
Jel Kodlar1: D11, D12, D91

Analysis of Conspicuous and Symbolic Consumption of Ankara Hact Bayram Veli
University Faculty of Financial Sciences Students

Abstract: Veblen describes conspicuous consumption as an effort by individuals to demonstrate their membership in a
higher social class. This phenomenon can essentially be defined as an attempt to exaggerate the goods they possess.
Individuals showcase their purchasing power through the goods they own, thereby creating the impression that they
belong to a wealthier class than others. Symbolic consumption emerges as a distinct form of consumption that reflects
identity. It involves the presentation, protection, and acquisition of an identity that has been maintained throughout
existence. Individuals, especially young people, can more readily express their conspicuous and symbolic consumption
through social media, often altering their consumption patterns to align with those of different social classes.
Consumption driven by these motives acts as a mechanism that stimulates one another and continues to escalate. The
objective of this article is to examine the recent criticisms of the liberal system's consumption frenzy through an analysis
of consumption. Consequently, the attitudes of the young population toward conspicuous and symbolic consumption
were analyzed in the article. The scales utilized were adapted to Turkish in 2022 and were employed in a research study
for the first time in their adapted form. The analysis revealed differences in students' consumption tendencies based on

department, gender, class, and income.
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1. Giris

Tiiketim en sade ifadesi ile belirli bir ihtiyac1 ve istegi karsilamak amaci ile mal veya
hizmetlerin satin alinmasi, nihai olarak kullanilmasidir. Tarihsel siire¢ igerisinde
ekonomik sistemin de doniismesi ile tiiketim sadece bir ihtiyacin karsilanmasi nedeniyle
degil ayn1 zamanda sosyolojik ve psikolojik bir olgu olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
nedenle tiiketici davraniglar: teorisi de farklilasmistir. Bireyler yasamak igin tiiketmek
yerine tiiketmek i¢in yasamaya baslamistir. Tiiketim zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasiyla
olan iliskisinden ¢ok daha fazlasina evrilerek zengin goriinmenin ve bu sayede sosyal
statli, prestij sahibi ve gii¢ sahibi olmanin bir araci haline doniigsmiistiir. Veblen, yillar
once dikkatimizi neredeyse yiiksek fiyatlar ve kitlik ile tanimlanan liiks mallar1 satin alma
ve kullanma ile iligkilendirilen gosterisgi tiiketime ¢ekmistir. Glintimiizde, liiks mallar
diinyasindan Rolls-Royce, Bentley, Ferrari, Lamborghini, Bugatti gibi markalari; Patek
Philippe, Audemars Piguet, Rolex, Vacheron Constantin gibi iist diizey saatleri; Cartier,
Tiffany, Bvlgari, Harry Winston miicevherlerini, Chanel, Louis Vuitton, Hermes, Dior gibi
moda tasarimcis: kiyafetlerini; Picasso, Van Gogh veya Da Vinci gibi diinyaca tinlii
ressamlarin sanat eserlerini ve prestijli yerlerdeki liiks gayrimenkulleri igerir. Bu mallara
sahip olanlar ayricalikli kimselerdir ve bu sahiplik basari, yiiksek sosyal statii ve
¢ogumuzun ulasamayacag bir hayat seviyesini ifade eder. Wall Street Journal, 22 Haziran
2024'te, yayimladig1 bir makalede “Hermes Birkin” ¢antasini moda diinyasinin en belirgin
zenginlik gostergelerinden biri olarak tanimladi. 10.000 ila 200.000 $ arasinda degisen
cantanin fiyatina ragmen uzun bir misteri bekleme listesi oldugu sOylenebilir
(Bogenhold, 2025, s. 16).

Tiiketim artik esasen evrensel bir olgudur. Giinliik yasamimizin anlam pratigi i¢in
temeldir ve tiiketiciler agisindan sembolik anlamlarin 6nemli bir kaynag1 olarak hizmet
eder (Wattanasuwan, 2005; Smaniotto vd., 2021). Ozetle, insanlar tiiketimi yalnizca kim
olduklarinin bir uzantis1 olarak gérmezler, ayn1 zamanda kendilerini tiiketim aracilifiyla
aktif olarak ifade ederler (Belk vd., 1982; Gbadamosi, 2015). Bununla yakindan baglantili
olarak, eski 6z kimliklerinden ayrilip yeni bir kimlik olusturmaya aktif olarak dahil olan
kisilerin, arzulanan yeni benligin insasinda merkezi olan yeni diinyayla iligkiler
gelistirmek i¢in ortak tiiketimi kullanmaya yo6neldikleri bulunmustur (Gainer, 1995).

Glintimiizde ozellikle sosyal medya kullamimi, iletisim aglarinin yayinlasmasi
sebebiyle insanlar birbirlerinden ve sosyal cevrelerinden ¢ok daha kolay etkilenir hale
gelmektedirler. Bu etki ile tiiketim davranislar1 da yonlendirilebilir ve yonetebilir bir hal
almistir (Giileg, 2015, s. 63). Kisiler ve 6zellikle gengler sosyal medya aracilig ile gosteris
amacli yaptig: titketimi daha kolay gosterebilmekte ve hatta sirf gosteris amaci ile titketim
kaliplarimi degistirebilmektedirler ve bu sayede gosteris amaglh yapilan tiiketim birbirini
tetikleyen bir mekanizmaya doniismekte ve artarak devam etmektedir (Sabuncuoglu,
2015, s. 370; Yildirim, 2021, s. 141). Tiirkiye’de 100 kisiden yaklasik 88i internet
kullanmaktadir. Bireylerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya ve mesajlasma
uygulamalari, %71,3 ile YouTube, %86,2 ile WhatsApp ve %65,4 ile Instagramdir (TUiK;
Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2024). Bu nedenle ¢alisma
interneti ve sosyal medya uygulamalarini en aktif kullanan grup olan gengclerin ve
Ozellikle ekonomi ve finans agirlikli bir egitim alan Finansal Bilimler Fakiiltesi
Ogrencilerinin sembolik ve gosterise yonelik tiiketimlerini incelemeyi amaglamaktadir.
Calismada Sembolik Tiiketim Olgegi olarak Tangsupwattana & Liu (2018) tarafindan
gelistirilen Olgek; Gosterisci Tiiketim Egilimini 6l¢gmek tizere ise Chaudhuri, Mazumdar
& Ghoshal (2011) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmis halleri ile kullanilmistir. Ceviri ve
uyarlama sonucunda makalelerinde s6z konusu 0Olgeklerin Tiirk toplumuna kolaylikla
uygulanabilecegini gecerli ve giivenli bir 6l¢me araci oldugunu dogrulamislardir.

Calismanin giris kisminda tarihsel siireg igerisinde tiiketim kavraminin degisimi ve
siirecin bilhassa sosyal medya kullanim1 ve gengler iizerindeki etkisine yer verilerek
calismanin onemi ifade edilecek; Ayrica ¢alismada kullanilan 6lceklerle alakali bilgiler
verilecektir. Takiben ¢alismanin ikinci kisminda gosteris¢i ve sembolik tiiketime yonelik
teorik arka plan agiklanacaktir. Calismanin iiglincii kisminda ise arastirmanin yontemi
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anlatilacaktir. Calismanin son kismi, yapilan analiz sonucu elde edilen bulgularin
yorumlanmasina yOneliktir. S6z konusu Olgeklerin ilk defa bir makale g¢alismasinda
kullanilmas: nedeniyle calismanin literatiire katki saglayacag: diistiniilmektedir.

2. Teorik Cergeve: Gosterisci ve Sembolik Tiiketim

Bir toplum cesitli sosyal siniflardan olusmaktadir. Toplumda alt, orta ve iist smiflar
vardir ve bunlar cesitli saiklerle tiiketim yapmaktadirlar. Normal sartlar altinda bir
titkketim malinin fiyati artikca tiiketimin azalmasi beklenilse de gosteris tiiketiminde
fiyatlarin artmasi iist sosyal sinif icin bir sorun tegkil etmemekte hatta tam tersi bir etki
yaratarak bireyler gosteris tiiketimi yapmak igin {ir{iniin fiyat: yiiksek olsa da o iiriinii
satin almaktadirlar (Demir & Acar, 1992, s. 152). Tiiketimin sadece iktisadi degil sosyal bir
durum oldugu gercegi Weber'ci kuramla beraber ortaya c¢ikmustir denilirse yanhs
olmayacaktir. Weber (2002) tiiketim 6zelinde ¢ok fazla analiz yapmamis olsa da tiiketimin
rasyonellesmesi, statii gruplari, kiiltiirel degerler ve gibi kavramlar tizerinden tiiketim
analizi konusunda 6nemli katkilar saglamistir. Weber’de toplumdaki tabakalagsma sadece
ekonomik bir ayrima tabi degildir. Bunun yaninda statii gruplarina da dayanan bir
tabakalagma da soz konusudur. Statii gruplar: titketim kaliplari ile kendilerini ifade eder,
birbirlerinden ayrisirlar. Bireyler Weber’ yen teoride yasam tarzlari ile ait olduklar
kiiltiirel kodlar1 yansitirlar. “Protestan Ahlak: ve Kapitalizm Ruhu” adli kitabinda Weber
sadece tiiketim ile degil tiiketimden kag¢inma ile de ilgilenmistir; ¢alismanin kutsal
oldugu, 6l¢iilii ve de sadece tiiketim anlayisinin ise sermaye birikimi agisindan faydal
oldugu ifade edilmistir. Yani tiiketim egiliminde ahlaki sinirlama tizerinde durulmustur.

Tiiketim artik bir grubun digerinden farkli yasam tarzinin, giyinme, yeme, eglenme
yani kisaca tiiketme modellerinin ifadesidir ve bu tanimlama tiiketim kavramini farkl bir
boyuta tasiyarak sosyal bir olgu haline doniistiirmiistiir. Tiiketim kavramina yaklasimda
diger onemli isim ise Veblendir. Veblen'in (1899) kurami gosterisci tiiketim olarak
tanimlanur ve “Aylak Sinifin Teorisi” adli kitabinda yer almigtir. Gosterige yonelik titketim
bir yasam tarzidir. Bu yasam tarzinda eglence sekilleri, giyim tarzi, siis esyalar: gibi biitiin
kalemler bu yasam tarzindaki halkalar1 olusturmaktadir. Veblen’ in neoklasik iktisata
temelde itiraz ettigi noktalar tiiketim konusunda da ortaya ¢ikmistir. Veblen klasik ekoliin
varsaydig1 gibi bireylerin rasyonel olmadiklarini ve karlarin1 maksimize etmek i¢in degil
statll ve gosteris amagl tiiketim yaptiklarini ifade etmistir. Veblen’in aylak simif olarak
tanimladig1 (burjuva, kapitalist, calismayan ama zengin kimseler) kesimin tiiketim amac1
o iriinii elde etmek degil o {irline ulasmaya yetecek maddi imkanlara sahip oldugunu
gostermektedir. Bireyler sosyal statiilerini artirmak veya bulunduklari1 ¢evrede kabul
gormek i¢in bu tarz tiiketim egilimleri gerceklestirirler (Acikalan & Erdogan, 2004, s. 5;
Veblen, 2005). Gosteris tiiketimi, esasen sahip olunan mallarin ¢evreye abartili sekilde
gosterilme cabasi olarak tanimlanabilir. Kisiler sahip olduklar1 mallar iizerinden satin
alma gliclerini gostermekte ve boylelikle diger herkesten daha farkli, zengin bir ziimreye
ait olduklari imajin1 vermektedirler. Ayrica kisilerin ¢evresinde bulunanlarin bu {iriinlere
vermis olduklari tepki “ptestijli” algisini yerlestiriyorsa yine bu tirtinler bir titketim tercihi
olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Giillilii vd., 2010). Veblen'in gosterisgi tiiketim
konusundaki saldirisi, bir vasat bir vatandasin sofistike bir kiiltiirel yasam i¢in duydugu
kiskanghik ve asagilik duygusuyla iliskilendirilebilir (Davis, 1957, ss. 52-53). Tiiketim,
satin alma fikri ve satin alma eylemi ile bireyler icin bir giidii haline gelmistir (Bocock,
1997, s. 57).

Sembolik tiiketimin literatiirdeki ilk tarihsel referanslari 19. yiizyilin sonlar1 ve
yirminci ytizyilin baslarindadir (Fliigel, 1930; James, 1890; Simmel, 1903). Literatiire katki
yapan c¢alismalarda miisterilerin satin aldiklar1 {riinler bazinda kimliklerini
pekistirdiklerinden s6z edilmistir. Levy (1959), sirketlerin yalmizca fiziksel {iirtinler
sunmadiklarinin farkinda olmalar1 gerektigini, ¢iinkii "yoneticilerin, mallarinin sembolik
bir 6neme sahip oldugunu diisiinmediklerinde genellikle ilgilendikleri nispeten ytiizeysel
gerceklerden daha fazlasina dikkat etmeleri gerektigini" belirtmistir (Levy, 1959, s. 117).
Baudrillard (1998) simgesel tiiketim ve gosterge degeri konusunda “Tiiketim Toplumu:
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Mitler ve Yapilar” adli ¢calismasinda nesnelerin dort temel degerinden bahsetmektedir:
kullanim, degisim, gosterge ve sembol degerleri. Calismada giintimiizde insanlarin
mallar1 sadece islevsel amaglar i¢in kullanmadiklarini, tagidiklart anlamlar igin de
tiikkettiklerini ortaya koymustur. Gergegin yerine gecen gostergeler ya da imgeler, bunlara
sahip olanlarin toplum igerisindeki yerini ortaya koymasi bakimindan onemlidir.
Tiiketim nesnesi bir ara¢ degil anlam tasiyicidir. Sembolik tiiketim kavramu, tek bir kisiye
ait bir teori degildir; ancak bu kavrami derinlemesine ele alan ve teorik bir cerceveye
oturtan baslica diisiiniirlerin goriisleri asagida 6z olarak yer almaktadir:

Goffman (1959) “Giindelik Hayatta Benligin Sunumu” adli ¢alismada kuramsal bir
temel ortaya koymustur. Goffman bireylerin sosyal hayatta birer oyuncu gibi
davrandiklarin, titketim tercihlerinin de bu roliin parcasi oldugunu iddia eder. Sembolik
ve gosterise yonelik tiiketim igin gilinliik hayatta benligin sunumu degerlendirmesini
yapmustir. Goffman insanlari sosyal yasamda birer aktore benzettigini kiyafet dili, beden
dili, sahip olunan esyalar gibi yollarla “izlenim yonetimi” yapildigini iddia etmistir.
Bauman’in (2015) tiiketim toplumuna yonelik analizinde tiiketmek sadece mal almak
degil, aidiyet ve kimlik edinmektir. Tiiketenler pazarin 6zgiirliiklerini kullandiklari i¢in
saglikli ve uyumlu bireyler olarak ifade edilirken, tiiketmeyenler ise defolu tipler olarak
goriilmektedir. Bu nedenle Bauman tiiketimi, diger biitiin degerleri belirleyen tek bir
deger olarak anlamlandirmaktadir. Baudrillard (1970) “Tiiketim Toplumu” adli kitabinda
mallarin yalnizca islevsel deger tasimadigini imgesel degerler de tasidigin yani bireylerin
tilkketim yoluyla yasam tarzlarmni sembolize ettiklerini, tiiketim artik anlamlarmn ve
simgelerin tiiketimi noktasina ulastigimi soylemektedir. Yani marka degeri yiiksek bir
cantay1 tasimak sadece bir esyay1 degil bir yasam tarzin1 da sembolize eder. Bourdieu
(2012) “Zevklerin Ayrim1” kitabinda bireylerin klasik miizik konserine giderek ya da 6zel
bir kahve zincirinden kahve igerek sinfsal kimligini gosterdigini ifade eder. Gosteris
bireyin goriiniirliik arzusu ile esdegerdir, denilmektedir. Yani literatiirde yer alan 6nemli
yazarlar uyarinca sembolik ve gosterise yonelik tiiketim Veblen'de bir statii gostergesi
Bourdieu'ye gore sinif ayriminin yeniden {iretim araci, Baudrillard’a gore anlamlarin ve
imgelerin tiiketimi olarak, Goffman’a gore benligin sunumu ve imaj yonetimi araci olarak,
Bauman’a gore gegici kimlik ve aidiyetlerin kuruldugu bir mecra olarak ele alinmaktadar.

Sembolik tiiketim tiiketimin daha farkl bir sekilde, kimligin bir anlamda yansimasi
olarak ortaya c¢ikmus halidir. Sembolik tiiketim, varolustan sahip olunan kimligin
sunumu, korunmasi ve kazanilmasidir. Sembolik tiiketim yaparak bireyler kendileri ile
alakali algilar yaratmakta ve mesajlar iletmektedirler. Sembolik tiiketim yolu ile bireyler
kim olduklarini gostermekte ve yasam sekillerini markalar tizerinden ifade etmektedirler.
Gosterisci tiiketime benzer sekilde bu tiiketim tarzinda da alinan iiriinlerle duygusal bag
kurulmakta, kisiler yasam tarzlarini markalastirmaktadirlar. Sembolik tiiketim aslinda bir
tilkketimden ziyade bir davramis bigimidir (Kayacan & Tunca, 2023, ss. 49-50;
Wattanasuwan, 2005, s. 180). Giiniimiizde tiiketim sembolik anlamlar tasimakta ve
tikketimin igerisinde yer alan semboller anlamlar ifade etmektedirler (Bocock, 1997).
Sembol bir seyi ifade eden ya da onun yerine gecen anlam ve isaretler biitiintidiir. Bir
iirtiniintin sembol olarak algilanmasi i¢in toplumsal olarak kabul gérmesi gerekmektedir
(Grubb & Grathwohl, 1967, s. 24). Sembolik tiiketim, tiiketicilerin satin almig olduklar1
markalarin anlamlarindan yararlanmak olarak ifade edilebilir yani aslinda tiiketim
iirtinden ziyade o iiriiniin yansitmis oldugu anlami satin almaya yoneliktir. Bireyler
kendilerini ifade etmek, belirli bir statiiye erismek ve belirli bir ztimrenin iiyesiymis gibi
gorinmek icin sembolik degeri yiliksek prestijli olan iiriinleri talep etmektedirler (Witt,
2010, s. 18). Sembolik tiiketime yiiklenen {iriinlere dair agik o6rnekler vardir: haglar,
kupalar, iiniversite diplomalari, alyanslar, vb. (Zang & Kim, 2013). Bu nesnelerin
sembolizmi, tiiketicinin akran gruplariin bazi iyeleri tarafindan (Padrén & Barreto,
2011), farkh kiiltiirlerde (Shrum vd., 2013) veya belirli psikolojik oOzelliklere sahip
tiikketiciler tarafindan (Sangkhawasi & Johri, 2007; Fenollar & Ruiz, 2006; Lerman &
Maxwell, 2006) farkli sekilde algilanabilir. Tiiketim saiklerine yonelik analizlere katki
sunar nitelikte bir¢cok calisma vardir.
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3. Arastirmanin Yontemi

Bu makale calismasinda Chaudhuri, Mazumdar & Ghoshal'in (2011) gelistirmis
oldugu Gosterisci Tiiketim 0lcegi ve Tangsupwattana & Liu (2018) tarafindan gelistirilen
Sembolik Tiiketim Olgegi kullanilmistir. Olcek Ingilizce halinden Tiirk¢eye Giirbiiz &
Cetinkaya Bozkurt (2022) tarafindan gevrilmis ve uyarlanmistir. Gosterisci Tiiketim
Olceginin orijinal hali 6’1 likert tipi ve Sembolik Tiiketim 6lgegi 7’li likert tipidir. Hem
Tiirk¢e anlami bakimindan hem de anlasilirhik kolaylig1 saglamas: agisindan oOlgegin
Tiirkge formu 5°1i likert tipi olarak uyarlanmistir. Calismada kullanilan dlgekte yer alan 5.
sorudan baslayarak 15. soru da dahil olmak {izere kullanilan soru tipleri gosterisci
titketime yOnelik sorular olarak gruplandirilmigken; 16. sorudan baglayarak 24. soru da
dahil olmak tizere kullanilan sorular sembolik tiiketime yonelik sorulardir. Analizlerde
IBM SPSS 26 paket programi kullanilmistir (Bkz. Tablo 1)

Tablo 1. Gosterisci ve Sembolik Tiiketim Olgegi

Satin aldigim vyiiksek fiyatl tirtinler, cevremdeki insanlara hakkimda bilgi verir. 1123 1]4]5

Bazi iirtinleri bagkalarina zengin oldugumu gostermek istedigim icin satin alirim.

Gosterigli ve liiks bir ig toplulugunun/kuliibiin {iyesi olmak isterim.

Imkanim olursa odama {inlii bir ressamin tablosunu asmak isterdim.

0 |oo[N|o|on

Diger insanlara 6zgiin bir zevke sahip oldugumu gostermek i¢in, sade dizayn1
olan bir {iriiniin ilging ve yaygin olmayan bir versiyonunu satin alirim.

10.

Herkes benim g6z zevkime sahip olmak ister.

Egzotik bir goriintime ve tasarima sahip {iriinler segerek arkadaslarima farkl
oldugumu gosteririm.

12.

Herkesin hayran oldugu kendime 6zgii stilimi yansitan {iriin ya da markalar1
secerim.

13.

Her zaman {istiin kaliteli ve en iyi {irtinleri satin alirim.

14.

Bagkalarina orijinal olmaktan hoslandigimi gostermek igin, genellikle iiriinlerin
ilging versiyonlarin1 bulmaya ¢aligirim.

15.

Bagkalarina ¢ok yonlii ve bilgili birisi oldugumu gosteririm.

16.

Satin aldigim {iriin benim kim oldugumu yansitir.

17.

Kim oldugumu yansitan iiriinler kullanmak benim i¢in 6nemlidir.

18.

Kullandigim iiriinii bana benzer kisilerin kullandigini hissetmek benim icin
onemlidir.

19.

Satin aldigim {iriin nasil biri olmak istedigimle benzerdir.

20.

Satin aldigim iiriin kendimi nasil gérmek istedigimle benzerdir.

21.

Satin aldigim iiriin bagkalarinin beni nasil gérmesini istedigimle tutarhidir.

22.

Satin aldigim iiriin kigisel yagam tarzimi yansitir.

23.

Satin aldigim {iriin yasam tarzima tamamen uygundur.

24.

Satin aldigim iiriin ve hizmetleri kullanmak yagsam tarzimi destekler.

Calismada test edilecek hipotezler asagidaki sekilde kurgulanmistir:
Hi: Madde bazinda cinsiyet agisindan anlaml farklilik vardir.
H2: Maddeler bazinda boliim agisindan anlamli farklilik vardir.
Hs: Maddeler bazinda siniflardan en az birinde farklilik vardir.
Has: Maddeler bazinda ailenin gelir kategorilerinden en az birinde farklilik vardir.

3.1. Arastirmada Evren ve Orneklem: Tanimlayici Istatistikler

Arastirmanin ¢alisma grubunu Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Finansal
Bilimler Fakiiltesinde! egitim goren 239 6grenci olusturmaktadir. Aktif olarak fakiilteye
devam eden 6grencilere “googleforms” iizerinden hazirlanan anket formu online olarak
gonderilmistir.

Katilimcilarin sosyo-demografik bilgileri Tablo 2’de verilmektedir. Arastirmaya
katilanlarin %74,5’i kadin ve %25,5"i erkektir. Katilimcilar1 %45,2’si Finans ve Bankacilik
boliimiinde egitim goriirken %54,8'1 sigortacilik boliimiinde egitim gormektedir. Smiflara
gore katihmcilarin %38,9'u 2. smifta Ogrenim goriirken %13,8’i 3. smifta Ogrenim

1 Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Finansal Bilimler Fakiiltesinde kayitl1 517 6grenci bulunmaktadir. %95 giivenilirlik diizeyinde bir aragtirma

yapmak i¢in anakiitlenin 517 birim oldugu durumda minimum &rneklem hacmi,

0 - NPQZ °
T (N -1)? + (POZ

) formiiliinden 220 seklindedir.
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gormektedir. Katilimcilarin ailelerinin ortalama gelirleri incelendiginde %28,5'inin 22105
—44208 TL arasi gelire sahip oldugu ve %11,3"tiniin ise 22104 TL ve alt1 gelire sahip oldugu
belirlenmistir.

Tablo 2. Katilimcilara Ait Tanimlayic Istatistikler

Cinsiyet n Yiizde

Kadin 178 74,5
Erkek 61 25,5

Bolim
Finans ve Bankacilik 108 45,2
Sigortacilik 131 54,8

Sinif
1 65 27,2
2 93 38,9
3 33 13,8
4 48 20,1
Ailenin aylik ortalama geliri

22104 TL ve alti 27 11,3
22105 — 44208 TL arasi 68 28,5
44209 - 66312 TL arasi 66 27,6
66313 — 88416 TL aras1 37 15,5
88417 TL ve {izeri 41 17,2

Arastirmada ilk olarak Olcege dair giivenilirlik testi yapilmistir (Bkz.Tablo.2).
Cronbach alfa katsayisi, Olgme ve degerlendirmede kullamilan bir giivenilirlik
katsayisidir. Neredeyse biitiin 6lgme araclarinin giivenirligini belirlerken kullanilan
Cronbach alfa katsayisi sik sik kullanilan bir istatistik olmasinin yaninda kullanilan testin
biitiiniinden tesadiifi olarak segilebilecek tiim degerlere iligkin bilgileri verebilmektedir.
Bunun yaninda giivenirligi analiz edilen testin yeterli sayida madde igermesi ve tek
boyutlulugu tesis etmesi halinde, Cronbach alfa katsayist ile hesaplanan giivenirlik degeri
ve gercek gilivenirlik degeri birbirine esit olmaktadir. Cronbach alfa katsay:
yorumlanirken, katsaymin 1’e yaklasmasi olgekte yer alan maddelerin i¢ tutarliliginin
yliksek oldugu anlamina gelir (Cronbach, 1951).

Tablo 3. Giivenilirlik Test Istatistikleri

Giivenlirlik test sonucu
Cronbach's Alpha N of Items
0 ,845 20
3.2. Bulgular: Maddelerin Kategorik Degiskenlere Gore Farkliliklarinin Test
Edilmesi

Calismada maddelerin kategorik degiskenlere (Cinsiyet, Boliim, sinuf ve Aile geliri)
gore (%95 giivenilirlik diizeyinde) istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadig; test
edilmistir. Tki kategori olan cinsiyet ve boliim degiskenleri i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi,
ikiden fazla kategorisi olan sinif ve ailenin gelir durumu degiskenleri i¢in varyans analizi
yapilmis ve anlaml farkliliklar Scheffe testi kullanilarak belirlenmistir. Scheffe testinin
kullanim amaci gruplar arasinda olast tim dogrusal kombinasyonlarin
karsilastirilabilmesidir. Scheffe metodunda karsilastirilacak grup sayilasinin fazlaligi ve
esnekligi halinde, post hoc tiirii olarak a hata payin kontrol altinda tutan ve gruplardaki
gozlem sayilarinin esit olmasi varsayimindan uzaklasan bir yaklasim kullanilir (Scheffe,
1953; Scheffe, 1959).

“Hi: Madde bazinda cinsiyet acisindan anlamly farklilik vardir.” Hipotezi test
edildiginde Cinsiyet agisindan bagimsiz iki 6érneklem anlamlhi bulunmustur. Yapilan t-
testi sonucu %95 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunan (p<0,05)
maddeler asagidaki gibidir.
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Tablo 4. Cinsiyet Bazinda Yapilan Analiz Sonuglar1
Maddeler P Ortalama Farki
Imkanim olursa odama iinlii bir ressamin tablosunu asmak isterdim. | 0,009 0,534
Kim oldugumu yansitan iiriinler kullanmak benim icin 6nemlidir. 0,009 0,393

Ortalama farkinin pozitif olmasi birinci ortalama degerinin ikinciden biiyiik oldugu
anlamia gelmektedir. Burada birinci ortalama kadinlara, ikinci ortalama erkeklere ait
oldugundan bu maddelere kadinlar daha ¢ok katilmislardir. Yani cinsiyet baglaminda
bakildiginda kadmnlarin erkeklere gore gosterisci ve sembolik tiiketime yonelik ifadeler
olan “Imkanim olursa odama iinlii bir ressamin tablosunu asmak isterdim ve Kim
oldugumu yansitan triinler kullanmak benim i¢in 6nemlidir.” maddesine katilimlar:
daha ytiksektir.

“Hz: Maddeler bazinda Béliim agisindan anlamly farklilik vardwr.” Hipotezi test
edildiginde bolim agisindan bagimsiz iki Orneklem anlamli bulunmustur. Bolim
agisindan bagimsiz iki orneklem t-testi sonucu %95 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bulunan (p<0,05) maddeler asagidaki gibidir.

Tablo 5. Boliim Bazinda Yapilan Analiz Sonuglari

Maddeler p Ortalama Farki
Kullandigim {iriinii bana benzer kisilerin kullandigin1 hissetmek
oL e 0,000 -0,551
benim icin 6nemlidir.
Her zaman tistiin kaliteli ve en iyi {irtinleri satin alirim. 0,015 -0,343

Ortalama farkinin negatif olmasi birinci degiskenin ortalamasinin ikinci degiskenin
ortalamasindan daha kiiciik oldugunu ifade etmektedir. Birinci kategoride bu ifadelere
katilmama durumu nispeten ikinci kategoriye gore daha diisiiktiir. Birinci kategori
sigortacilik boliimii, ikinci kategori bankacilik boliimii oldugundan analizde
“Kullandigim tiriinii bana benzer kisilerin kullandigini hissetmek benim i¢in 6nemlidir
ve Her zaman {istiin kaliteli ve en iyi {iriinleri satin alirim.” ifadelerine bankacilik boliimii
ogrencileri daha fazla katilmaktadir.

“Hs: Maddeler bazinda simiflardan en az birinde farklilik vardir.” Hipotezi test
edildiginde sinif agisindan bagimsiz dort 6rneklem anlamli bulunmustur. Smiflar bazinda
yapilan varyans analizi sonucu %95 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
bulunan (p<0,05) maddeler asagidaki gibidir.

Tablo 6. Sinuf Bazinda Yapilan Analiz Sonuglar1

Maddeler p
Herkes benim g6z zevkime sahip olmak ister. 0,002
Her zaman iistiin kaliteli ve en iyi iiriinleri satin alirim. 0,047
Kullandigim {irtinii bana benzer kisilerin kullandigini hissetmek benim icin énemlidir. | 0,001
Satin aldigim iiriin ve hizmetleri kullanmak yagsam tarzimi destekler. 0,002

Yapilan analiz sonucunda dort maddede smiflar arasinda en az birinin %95 giiven
diizeyinde istatistiksel olarak anlaml farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu farkhilik
hangi siflar arasinda oldugunu goérmek icin POS-HOC testlerinden Scheffe testi
sonuglarina bakacak olursak;
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Tablo 7. Siruf Bazinda Yapilan Scheffe Testi Analiz Sonuglar

Coklu Kargilagtirma
Madde (D Smuf | (J) Sinif | Ortalama Farki (I-]) P

Herkes benim g6z zevkime sahip olmak ister. 1 4 -0,746 0,004
Her zaman {istiin kaliteli ve en iyi tirtinleri 3 4 10,689 0,050
satin alirim.
Kullandigim {iriiniin bana benzer kisilerin
kullandigini hissetmek benim icin énemlidir. 1 3 0,898 0,004

3 4 -0,939 0,005
Satin aldigim iiriin ve hizmetleri kullanmak 1 3 0,48765 0,013
yasam tarzimi destekler.

2 3 0,39980 0,044

“Herkes benim gtz zevkime sahip olmak ister.” maddesinde istatistiksel olarak
anlamli farklilik 1. ve 4. siniflar arasinda ortaya gikmuistir. Siniflar bazinda analiz edilecek
olursa; 1.smniflar ile 4.siuflar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliligin bulundugu
goriilmektedir. Bu ifadeye 4.siniflar 1.siniflara gore fazla katilmaktadirlar.

“Her zaman iistiin kaliteli ve en iyi {iriinleri satin alirirm.” maddesinde istatistiksel
olarak anlamh farklilik 3. ve 4. siniflar arasinda ortaya ¢ikmistir. Bu ifadeye 4.siniflar 3.
siniflardan daha fazla katilmaktadir.

“Kullandigim tiirtiniin bana benzer Kkisilerin kullandigini hissetmek benim igin
onemlidir.” maddesinde 1.-3. ve 3.-4. siuflar arasinda istatistiksel olarak anlaml
farkliligin bulundugu goriilmektedir. Bu ifadeye 4. smiflar 3.sinuflara ve de 1. simiflar 3.
smiflara gore daha fazla katilmaktadirlar.

“Satin aldigim iirtin ve hizmetleri kullanmak yasam tarzimi destekler.” maddesi
smiflar bazinda analiz edilecek olursa, 1.- 3. ve 2 ve 3. siniflar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye 1. smiflar 3. simiflardan fazla
katilmaktadirlar. Buna ek olarak yine bu ifadeye 2. siniflar 3. smiflardan daha fazla
katilmaktadirlar.

“Hs«: Maddeler bazinda ailenin gelir kategorilerinden en az birinde farklilik vardir.”
Hipotezi test edildiginde ailenin ortalama aylik geliri bazinda bagimsiz dort 6rneklem
anlamli bulunmustur. Ailenin ortalama geliri agisindan varyans analizi sonucu %95
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunan (p<0,05) maddeler asagidaki
gibidir.

4

Tablo 8. Ailenin Ortalama Aylik Geliri Bazinda Yapilan Analiz Sonuglari

Maddeler P
Bazi {irtinleri bagkalarina zengin oldugumu gostermek istedigim icin satin alirim. 0,029
Her zaman ustiin kaliteli ve en iyi {irtinleri satin alirim. 0,000

Basgkalarina orijinal olmaktan hoslandigimi gostermek icin, genellikle iiriinlerin ilging
versiyonlarini bulmaya calisirim.

0,047

Burada 2 maddede ailenin ortalama gelir guruplar: arasinda en az birinin %95 giiven
diizeyinde istatistiksel olarak anlaml farklilik gosterdigi gortilmektedir. Bu farkhilik
hangi smiflar arasinda oldugunu gormek icin POS-HOC testlerinden Scheffe Testi
sonuglarina bakacak olursak;

Tablo 9. Ailenin Ortalama Aylik Geliri Bazinda Scheffe Testi Analiz Sonuglar1

o o Ortalama
Madde (I) Ailenin Qrtalama (J) Ailenin .O.rtalama Farki p
Geliri Geliri (1))
Her zaman ustiin kaliteli 22104 TL ve alt1 88417 TL ve istii -0,959 0,011
ve en iyi {irtinleri satin 22105 TL -44208 TL e )
alirim. arast 88417 TL ve istii 0,793 0,007
Satin aldigim iiriin ve
hizmetleri kullanmak 22104 TL ve alt1 88417 TL ve ustii -0,47787 0,049
yasam tarzimi destekler
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Ailenin ortalama aylik geliri bazinda bir analiz yapilacak olursa; “Her zaman {istiin
kaliteli ve en iyi {irlinleri satin alirirm.” maddesinde ailesinin ortalama geliri 22104 TL ve
alt1 gelir gurubu ile 88417 TL geliri olanlar arasinda istatistiksel olarak anlaml farklilik
vardir. Istatistiksel olarak anlamui farklik olan diger gelir gruplar1 22105 TL -44208 TL aras1
ile 88417 TL ve iistii; 22104 TL ve alt1ile 88417 TL ve istii gelir gruplarinda goriilmektedir.
Analiz sonuglarinin yorumlarina gore;

88417 TL ve iistli gelir grubuna sahip olanlar “Her zaman tistiin kaliteli ve en iyi
driinleri satin alirim.” maddesine 22104 TL ve alt1 gruplara gore daha fazla katilmaktadir.
Benzer bir sonug 88417 TL ve {istii gelir grubu icin de gegerlidir. 88417 TL ve iistii gelir
grubuna sahip olanlar 22105 TL -44208 TL aras1 gelire sahip olanlara oranla bu maddeye
daha fazla katilmaktadirlar.

4. Sonug

Glintimiizde tiiketim, ihtiyaglarin karsilanmasimnin 6tesinde bir anlama sahiptir.
Tiiketim sosyal statii ve kimlik ifadesi olarak kullanilmaktadir. Calismanin temelini
teskil eden gosterisgi tiiketim, bireylerin maddi varliklarini gostermek igin ¢gesitli mal ve
hizmetleri satin almalarini ifade ederken sembolik tiiketim ise bireylerin tiiketim
tercihlerini semboller ve simgeler aracilifiyla gostermeleridir. Yapilan bu tarz
harcamalarda temel motivasyonun arkasinda kendini iist stnifin bir iiyesi olarak gosterme
cabasi ya da zaten {ist bir sinifa olan aidiyetin gosterilmesi yatmaktadir. Gosterise yonelik
tiiketim egiliminde herkes tarafindan satin alinamayacak mal ve hizmetlere olan talep
gelire dayali bir sosyal sinifa aidiyet ingasi i¢in kullanilir. Sembolik tiiketim 6zenti amach
ortaya ¢ikabilecegi gibi baska bircok faktdrden (cinsiyet, egitim, toplumsal yapr)
etkilenebilir. Bu makale ¢alismasinda 6zellikle genclerin olusturdugu (18-24 yas arasi)
AHBVU, Finansal Bilimler Fakiiltesi Ogrencilerinin gosterise ve sembolik tiiketime
yonelik egilimleri analiz edilmistir. Bu egilimler analiz edilirken temelde doért hipotez
kurgulanmistir.

Hi: Madde bazinda cinsiyet agisindan anlamli farklilik vardir.

H2: Maddeler bazinda boliim agisindan anlamli farklilik vardir.

Hs: Maddeler bazinda siniflardan en az birinde farklilik vardir.

Ha: Maddeler bazinda ailenin gelir kategorilerinden en az birinde farklilik vardir.

Calisma basinda ortaya atilan tiim hipotezler kanitlanmistir. Arastirmaya
katilanlarin %74,5’i kadin ve %25,5"i erkektir. Katilimcilar1 %45,2’si Finans ve Bankacilik
boliimiinde egitim goriirken %54,8'1 sigortacilik boliimiinde egitim gérmektedir. Sinflara
gore katilimalarin %38,9u 2.smufta Ogrenim goriirken %13,8'i 3.smifta Ogrenim
gormektedir. Katilimcilarin ailelerinin ortalama gelirleri incelendiginde %28,5'inin 22105
—44208 TL arasi gelire sahip oldugu ve %11,3"tiniin ise 22104 TL ve alt1 gelire sahip oldugu
belirlenmistir.

Cinsiyet baglaminda bakildiginda kadinlarin gosterisci ve sembolik titketime yonelik
egilimlerinin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Ciinkii kadilar; “Imkanmim olursa
odama {iinlii bir ressamin tablosunu asmak isterdim.” ve “Kim oldugumu yansitan
trlinler kullanmak benim igin O6nemlidir.” ifadelerine erkeklere oranlar daha fazla
katilmislardir. Anlam ve haz motivasyonlu sembolik tiiketimde kadinlarin erkeklere
kiyasla daha  aktif oldugu  bilinmektedir. = Kadinlar, tiiketim tercihlerini
cogunlukla duygusal, kimliksel ve sosyal anlamlarla iliskilendirirken; erkek tiiketimi
daha cok islevsel ve fayda odakli olarak gerceklesmeye egilimlidir (Tifferet & Herstein,
2012; Tifferet & Herstein, 2012; Dittmar, 1989, 1995).

Boliim bazinda bir analiz yapildiginda ise; “Kullandigim iiriinii bana benzer kisilerin
kullandigini hissetmek benim igin 6nemlidir.” ve “Her zaman {istiin kaliteli ve en iyi
driinleri satin alirim.” ifadelerine bankacilik boliimii 6grencileri daha fazla katilmaktadir.

Sinif bazinda bir analiz yapildiginda; ““Herkes benim goz zevkime sahip olmak
ister.” maddesinde istatistiksel olarak anlamli farklilik 1. ve 4. siniflar arasinda ortaya
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Kaynakca

¢ikmistir. Bu ifadeye 4.siniflar 1.smiflara gore fazla katilmaktadirlar. “Her zaman {istiin
kaliteli ve en iyi tiriinleri satin alirirm.” maddesinde istatistiksel olarak anlamli farklilik 3.
ve 4. siniflar arasinda ortaya ¢ikmistir. Bu ifadeye 4.simiflar 3. smiflardan daha fazla
katilmaktadir. “Kullandigim tiriiniin bana benzer kisilerin kullandigini hissetmek benim
icin 6nemlidir.” maddesinde 1.-3. ve 3.-4. siniflar arasinda istatistiksel olarak anlaml
farklihigin bulundugu goriilmektedir. Buradan ¢ikarilabilecek sonug iiniversite egitiminin
son yillarina dogru farkli olma egilimine yonelik yapilan tiiketim egiliminin sekillenmeye
basladig1 yoniindedir. “Satin aldigim {iirtin ve hizmetleri kullanmak yasam tarzimi
destekler.” maddesi siniflar bazinda analiz edilecek olursa, 1.- 3. ve 2 ve 3. siniflar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye 1. simuflar 3.
siniflardan fazla katilmaktadirlar. Buna ek olarak yine bu ifadeye 2. siniflar 3. siniflardan
daha fazla katilmaktadirlar.

Ailenin ortalama aylik geliri bazinda bir analiz yapilacak olursa; “Her zaman {istiin
kaliteli ve en iyi iiriinleri satin alirirm.” maddesinde ailesinin ortalama geliri 22104 TL ve
alt1 gelir gurubu ile 88417 TL geliri olanlar arasinda istatistiksel olarak anlaml farklilik
vardur. Istatistiksel olarak anlami farklik olan diger gelir gruplar1 22105 TL -44208 TL aras1
ile 88417 TL ve iistii; 22104 TL ve altiile 88417 TL ve iistii gelir gruplarinda goriilmektedir.
Analiz sonuglarinin yorumlarina gore;

88417 TL ve {istii gelir grubuna sahip olanlar “Her zaman {istiin kaliteli ve en iyi
driinleri satin alirim.” maddesine 22104 TL ve alt1 gruplara gore daha fazla katilmaktadir.
88417 TL ve istii gelir grubuna sahip olanlar 22105 TL -44208 TL arasi gelire sahip olanlara
oranla bu maddeye daha fazla katilmaktadirlar. Gelir gruplari bazinda yapilan analiz
neticesinde sembolik ve gosterise yoOnelik tiiketimin o6zellikle 88417 TL ve fistii gelir
grubunda kendini dogruladig: goriilmektedir.
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Analysis of Conspicuous and Symbolic Consumption of Ankara Hac1 Bayram Veli University Faculty of Financial
Sciences Students

Seda Bayrakdar
Extended Summary

A society consists of various social classes. There are lower, middle, and upper classes in society, and they consume for
various reasons. Although under normal conditions it is expected that consumption will decrease as the price of a
consumer good increases, in conspicuous consumption, the increase in prices does not pose a problem for the upper
social class. In fact, it has the opposite effect, and individuals buy the product even if its price is high for conspicuous
consumption. Consumption is now essentially a universal phenomenon. It is fundamental for the practices of our daily
lives and serves as an important source of symbolic meanings as consumers (Wattanasuwan, 2005; Smaniotto et al.,
2021). In summary, people do not only view consumption as an extension of who they are, but they also actively express
themselves through consumption (Belk et al., 1982; Gbadamosi, 2015). Closely related to this, it has been found that
individuals who actively engage in the construction of a new identity by separating from their old self-identity tend to
use shared consumption to develop relationships with the new world, which is central to the construction of the desired
new self (Gainer, 1995).

Individuals, especially young people, can more easily display their ostentatious and symbolic consumption through
social media and even alter their consumption patterns to be accepted by different social classes. Consumption driven
by these motives becomes a mechanism that influences one another and continues to escalate. The motivation behind
this article is the rising criticism aimed at the consumption frenzy of the liberal system, particularly in recent times.
Therefore, this article analyzes the attitudes of the young population towards luxury and symbolic consumption. The
scales employed in this study were adapted to Turkish in 2022. This marks the first time these adapted scales have been
utilized in an article study. The analysis conducted in this article revealed differences in the consumption tendencies of
students based on their department, gender, class, and income.

Consumption, in its simplest expression, is the purchase and final use of goods or services to meet a specific need and
desire. With the transformation of the economic system in the historical process, consumption appears not only because
of meeting a need, but also as a sociological and psychological phenomenon. For this reason, the theory of consumer
behavior is also differentiated. Individuals have started to live to consume instead of consuming to live. Consumption
has evolved into much more than its relationship with the fulfillment of necessities, and has become a means of
appearing rich, thereby having social status, prestige, and power. Years ago, Veblen drew our attention to conspicuous
consumption that is associated with buying and using luxury goods, which are almost defined by high prices and
scarcity.

Symbolic consumption is a different form of consumption, a reflection of identity in a sense. Symbolic consumption is
the presentation, protection, and acquisition of the identity that has been possessed since existence. By making symbolic
consumption, individuals create perceptions about themselves and convey messages. Through symbolic consumption,
individuals show who they are and express their lifestyles through brands. Similar to conspicuous consumption, in this
consumption style, an emotional bond is established with the products purchased, and individuals brand their lifestyles.

In the introduction part of the study, the importance of the study will be expressed by including the change in the
concept of consumption in the historical process and the effect of the process, especially on the use of social media and
young people. In addition, information about the scales used in the study will be given. Then, in the second part of the
study, the theoretical background of conspicuous and symbolic consumption will be explained. In the third part of the
study, the method of the research will be explained. The last part of the study is aimed at interpreting the findings
obtained as a result of the analysis. The scales used in this article study were adapted to Turkish in 2022. Since these
adapted scales are used for the first time in an article study, it is thought that the study will contribute to the literature.

In this article, the Conspicuous Consumption scale developed by Chaudhuri, Mazumdar, & Ghoshal (2011) and the
Symbolic Consumption scale developed by Tangsupwattana & Liu (2018) were used. The scale was translated and
adapted from English to Turkish by Giirbiiz & Cetinkaya Bozkurt (2022). The original version of the Conspicuous
Consumption scale is a 6-point Likert-type scale and the Symbolic Consumption scale is a 7-point Likert-type scale. The
Turkish form of the scale was adapted as a 5-point Likert-type scale both in terms of its Turkish meaning and for ease
of understanding. While the question types used in the scale used in the study, starting from the 5th question to the
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15th question, were grouped as questions about conspicuous consumption; starting from the 16th question to the 24th
question, the questions used were questions about symbolic consumption. IBM SPSS 26 package program was used in
the analyses.

The hypotheses to be tested in the study are designed as follows:

Hi: There is a significant difference in terms of gender based on items.

Ho: There is a significant difference in terms of the section based on items.

Ha: There is a difference in at least one of the classes based on substances.

Ha: There is a difference in at least one of the income categories of families based on items.

When analyzing the data by class, “Everyone wants to have my visual pleasure,” a statistically significant difference
emerged between 1st and 4th graders, with 4th graders agreeing with this statement more than 1st graders. “I always
buy high-quality and the best products.” There is a statistically significant difference regarding this item between 3rd
and 4th graders, with 4th graders agreeing with this statement more than 3rd graders. A statistically significant
difference exists between the 1st-3rd and 3rd-4th grades for the item “It is important for me to feel that people like me
use the product I use." 4th graders agree with this statement more than 3rd graders, and 1st graders agree with it more
than 3rd graders as well. When analyzing the item “Using the products and services I buy supports my lifestyle” by
class, a statistically significant difference is observed between the 1st-3rd and 2nd and 3rd grades. 1st graders agree
with this statement more than 3rd graders, and 2nd graders also agree with it more than 3rd graders. An analysis based
on the average monthly income of families shows that the statement “I always buy the best and highest quality
products” reveals a statistically significant difference between families earning 22104 TL and below and those with an
income of 88417 TL. Other statistically significant differences are observed between the income groups of 22105 TL -
44208 TL and those making 88417 TL and above; as well as between 22104 TL and below and 88417 TL and above.
According to the analysis results, individuals in the income group of 88417 TL and above more strongly agree with the
statement "I always buy high quality and the best products" than those in the income group of 22104 TL and below. A
similar result holds for individuals in the income group of 88417 TL and above, who agree with this statement more
than those with an income between 22105 TL and 44208 TL. The analysis based on income groups shows that symbolic
and conspicuous consumption particularly manifests in the income group of 88417 TL and above.



