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VEBLEN’IN GOSTERISCi TUKETIM TEORISI VE YASAM TARZI
BAGLAMINDA BUTIK PASTA TUKETIiMi UZERINE
NITEL BiR ARASTIRMA

OZET

Giiniimiizde globallesme ve hizla gelisen teknolojiyle olusan sanal ortamla
birlikte tiikketimin sosyokiiltiirel bir olgu haline doniistiigii goriilmektedir. Bu calisma
0zel giinlerde ve daha ¢ok dogum giinlerinde butik pastalari tercih eden tiiketicilerin
gosterisci tiikketim davranigini ortaya koyarak bir degerlendirme yapmay1 ve bunu
Thorstein Veblen’ in ‘gdsteris¢i tiiketim’ kavrami iizerinden inceleyip bireylerin
yasam tarzlariyla iliskilendirmeyi amaclayan bu arastirmada Istanbul ilinde ikamet
eden, 6zel ve dogum giinlerinde butik pasta yaptiran bireylerin gosterisci tiiketim
baglaminda butik pastalara karsi tutumlarimi 6lgerek, bu durumu gosteris amach
yapip yapmadiklar1 sonucuna ulagsmak hedeflenmistir. Arastirmanin verileri
goriigme/miilakat teknigi ile elde edilmistir. Gdosterisgi tiiketim ile yasam tarzlari
arasindaki iligki ortaya koymak i¢in 6zel ya da dogum giiniinde butik pasta yaptirmis
olan ve Istanbul ilinde ikamet eden 24 kisi ile goriisiilmiis ve elde edilen sonuclar
degerlendirilmistir. Elde edilen veriler MAXQDA 2024 kullanilarak icerik analizine
tabi tutulmustur. Tiiketicilerin biiylik bir kisminin butik pasta tercihlerini yalnizca
lezzet ve kalite agisindan degil, ayn1 zamanda sosyal cevreleri iizerinde bir etki
birakma ve kendilerini bulunduklar1 ¢cevreye gosterme amaciyla da gergeklestirdigini
ortaya koymaktadir. Katilimcilarin sosyal medya platformlarinda paylastiklar
fotograflarinin ve deneyimlerin, yasam tarzlariyla dogrudan iliskili oldugu
goriilmiistiir. Igerik analizi sonucunda, gosteris¢i tiiketim ve bireylerin yasam
tarzlariyla belirgin bir baglanti oldugu; butik pastalarin, tiiketicilerin sosyal
kimliklerini yansitmak ve sosyal ¢evrelerine kendilerini ifade etmek i¢in bir arag
olarak kullanildigr sonucuna ulagilmistir. Bu bulgular, Thorstein Veblen’in
‘gosterigci tiiketim’ kavramiyla uyumlu olarak, tiiketim davraniglarinin sadece
ihtiyac ve lezzet odakli degil, ayn1 zamanda sosyokiiltiirel bir boyutu oldugunu
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Gosterisgi tiiketim, Yasam tarzi, Butik pasta.



A QUALITATIVE RESEARCH ON VEBLEN'S CONSPICUQOUS
CONSUMPTION THEORY AND BOUTIQUE CAKE CONSUMPTION IN
THE CONTEXT OF LIFESTYLE

ABSTRACT

Today, with the virtual environment created by globalization and rapidly
developing technology, consumption has become a sociocultural phenomenon. It is
believed that individuals engage in lifestyles and consumption behaviors with the
intention of showing off, displaying these behaviors through social media, and
demonstrating their self-assertion to their social circles. This study aims to assess the
conspicuous consumption behavior of consumers who choose boutique pastries for
special occasions, particularly birthdays, by examining this behavior through
Thorstein Veblen's concept of "conspicuous consumption.” This research aims to
relate this behavior to individuals' lifestyles by measuring the attitudes of individuals
residing in Istanbul who have boutique cakes made for special occasions and
birthdays, in the context of conspicuous consumption, and to determine whether they
do so for conspicuous purposes. Data was obtained through interviews. To explore
the relationship between conspicuous consumption and lifestyles, 24 individuals
residing in Istanbul who have boutique cakes made for special occasions or birthdays
were interviewed, and the results were evaluated. The data obtained was subjected to
content analysis using MAXQDA 2024. It reveals that a large portion of consumers
choose boutique cakes not only for taste and quality, but also to make an impact on
their social circles and make themselves known. The photos and experiences
participants shared on social media platforms were found to be directly related to
individuals' lifestyles. The content analysis concluded that there is a clear connection
between conspicuous consumption and individuals' lifestyles, and that boutique
cakes are used as a tool to reflect consumers' social identities and express themselves
to their social circles. These findings, consistent with Thorstein Veblen's concept of
"conspicuous consumption,” demonstrate that consumption behavior is not only
focused on needs and taste but also has a sociocultural dimension.

Keywords: Conspicuous consumption, Lifestyle, Boutique cakes.
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1. GIRIS

Giliniimiizde tiikketim, yalnizca bireylerin temel ihtiyaglarini karsilamaktan Gte,
sosyal kimliklerini, statiilerini ve yasam tarzlarimi yansittiklari bir olgu olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Insanlar, sahip olduklari {iriin ve hizmetler araciligryla kendilerini
baskalarina ifade etmekte, sosyal kabul gorme, prestij kazanma ve statii gdsterme
gibi psikolojik ve sosyal ihtiyaclarimi karsilamaya c¢alismaktadir. Bu baglamda,
gosterisei tliiketim kavrami, bireylerin tiikketim davranislarin1 anlamak ve toplumsal
baglamdaki etkilerini degerlendirmek agisindan Onemli bir arag olarak
degerlendirilmektedir. Ozellikle 6zel giinlerde tercih edilen butik pastalar, gorselligi
ve kisiye 0zel tasarimu ile tiiketicilerin hem estetik beklentilerini kargilamalari hem

de sosyal statiilerini gdstermeleri agisindan 6nemli bir 6rnek teskil etmektedir.

Tiiketim kavrami tarih boyunca yalnizca ekonomik bir faaliyet olarak
goriilmemis, ayn1 zamanda Kkiiltiirel ve sosyal bir boyut kazanmistir. Ozellikle
modern toplumlarda iirlinlerin yalnizca islevsel degerleri degil, sembolik degerleri de
on plana ¢ikmaktadir. Bireyler satin aldiklar iirlinler araciligiyla ¢evrelerine mesaj
vermekte, kimliklerini ifade etmekte ve aidiyet duygusu gelistirmektedir. Bu noktada
gosterisci tiiketim, bireylerin kendilerini sosyal ¢evrelerine tanitma ve statiilerini

goriiniir kilma bi¢imlerinden biri olarak 6énemini korumaktadir.

Literatiirde, tiiketici davraniglari, yasam tarzi ve gosterisci tiikketim iliskileri
bir¢ok farkli baglamda incelenmis olmasina ragmen bireylerin 6zel giinlerinde butik
pasta tercih etmelerinin gosterisci tiikketim tlizerindeki etkisi ve bu davranislarinin
yasam tarzi ile iligkisi iizerine literatliirde dogrudan bir ¢alismaya rastlanilmamastir.
Literatiirde dogrudan bir ¢alismaya rastlanilmamasi, bu alanin arastirilmast ve
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu calisma,
Istanbul ilinde &zel giinlerinde butik pasta yaptiran bireylerin gosterisci tiiketim
davraniglarin1 inceleyerek, bu davranislarin yasam tarzlariyla olan iligkisini ortaya

koymay1 hedeflemektedir.

Gosterisei tiiketim, Thorstein Veblen’in ortaya koydugu yaklasimla 19.

yiizyildan itibaren tartisilmaya baglanmis, bireylerin tiiketim davranislarinin yalnizca



ihtiyaclarin1 karsilamaya degil ayn1 zamanda statii sergilemeye yonelik oldugu
vurgulanmigtir.  Giiniimiizde bu durum farkli bi¢imlerde kendini goOstermekte,
kisisellestirilmis {irtinler ve estetik yonii giiclii tercihler one ¢ikmaktadir. Butik
pastalar, yalnizca bir gida iriinii degil, ayn1 zamanda sosyal statiiniin ve yasam

tarzinin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir.

Ozel giinlerde tercih edilen butik pastalarin yalnizca damak zevkine hitap
etmedigi, ayn1 zamanda bireylerin yasam tarzlarini ve sosyal c¢evrelerine verdikleri
mesajlar1 yansittig1 goriilmektedir. Bu nedenle butik pasta tercihleri hem gosterisei
titketim kavramini hem de tiiketicilerin yasam tarzi ile iliskisini anlamak i¢in 6nemli

bir alan olusturmaktadir.

Gosterigel tiikketim olgusunun anlasilmasi, yalnizca bireylerin ekonomik
tercihlerini degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sosyal etkilesimlerini de ¢oziimlemek
acisindan 6nem arz etmektedir. Bireylerin tiiketim pratikleri, icinde bulunduklar
sosyal ¢evre, toplumsal degerler ve moda egilimleri tarafindan sekillendirilmekte, bu
durum da tiikketim davramiglarinin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmasina yol
agmaktadir. Ozellikle sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte bireylerin tiiketim
tercihleri daha goriiniir hale gelmis, bu goriintirliik de tiikketim iizerinden sosyal statii
sergileme davranislarini giliglendirmistir. Kisiye 0zel tasarimlar, farklilik yaratma
istegi ve bireysel zevkleri On plana c¢ikarma arzusu, giliniimiiz tiiketicilerinin
kararlarinda belirleyici unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Butik pastalar, hem bu
bireysellestirilmis tercihlerin somut bir 6rnegini sunmakta hem de estetik ve
sembolik degerleriyle sosyal etkilesimlerde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu acidan
bakildiginda, butik pastalarin yalnizca bireysel bir tercih olmadigi, ayn1 zamanda
toplumsal iliskilerde kimlik ingasina katki saglayan bir arag haline geldigi
goriilmektedir. Gosterisei tiikketim teorisinin bu baglamda incelenmesi, bireylerin
tiketim aracilifiyla sosyal sermaye yaratma silireglerini anlamak agisindan

arastirmaya 6zgiin bir katki saglayacaktir.

Arastirma kapsaminda, birinci bolimde tliketim kavrami ve gosterisci
tilkketim ile ilgili kuramsal gerceve, ikinci boliimde butik pastacilik ve bu firiinlerin
Ozellikleri, tiglincii boliimde yasam tarzi kavrami ve bu kavramin tiikketim ile iligkisi
ele alinmistir. Dordiincti boliimde arastirmanin yontemi ve veri toplama siireci

aciklanip, besinci bdliimde ise elde edilen bulgular sunularak yorumlanmistir. Bu



yap1 ile okuyucuya, ¢alismanin genel kapsami ve igerik akis1 hakkinda kapsamli bir

bilgi sunulmustur.



2. TUKETIM KAVRAMI VE GOSTERISCi TUKETIM

2.1. Tiiketim Kavrami

Tiiketim, insanlar i¢in dogduklar1 giinden itibaren baglayan zorunlu bir
olgudur. Tiim yasam boyunca kaginilmayacak bir eylemdir. Tiiketim; gelirin
harcanmasi, piyasada var olan mallarin temini ve tiikketimi veya kisilerin s6z konusu
mallar1 kullanmas1 gibi farkli anlamlar da tasimaktadir (Erkan, 2000, s. 56). Tiikketim
kavraminin en yalin tanim, bir ya da birden fazla ihtiyaci karsilamak i¢in cesitli iiriin
ya da hizmetlerin faaliyetlerini kapsayan bir siire¢ olarak ifade edilmektedir (Bakir
ve Celik, 2013, s. 47). Bireylerin yasam sekilleri, 6rf ve adetleri, yemek yeme
bicimleri, aligveris tarzlar1 ile sekillenen tiiketim bireylerin i¢inde bulunduklari
kiiltiirin birlestiricisi ve aynt zamanda gelecek nesillere aktaran bir eylem olarak
bilinmektedir (Altincik, 2021, s. 133). Psikolojik acgidan incelendiginde; tiiketim
giidiillenme, prestij, kisisel oOzellikler, imaj, algt ve inan¢ kavramlar1 ile ele
alinmaktadir. Sosyolojik acidan bakildiginda ise tiiketici davraniglarmin kiiltiir,
sosyoekonomik grup ve aile gibi toplumsal d&gelerle birlikte tanimlandigi

gorilmektedir (Cemalcilar, 1999, s. 61).

Modern toplumda tiikketim artik yalmizca ekonomik bir faaliyet degildir.
Insanlar tiiketime; haz duyma, eglenme, 6zgiirliik hissi yasama ve basariy1 temsil
etme gibi farkli anlamlar yiiklemektedir. Bu yoniiyle tiiketim, iyi bir yasamin ve
toplumsal kabuliin gostergesi olarak sunulmaktadir (Baudrillard, 2008). Tiiketim,
hizla degisen diinyada ihtiyaclarin karsilanmasi olarak bilinse de aslinda Oyle
olmadig1 goriilmektedir. Bu olgu, kisilerin edindigi tiiketim mallarimi kars: tarafa
gosterme, icinde bulunduklar1 ¢evreye kendini ispat etme, mevkisini belli etme ve
statiislinii gosterme bigiminde bir sembol haline gelmistir (Veblen, 1995, s. 71). Bu
durumda, insanlar kendilerini diger kisilerden ayr1 gostermek isterken aslinda
gosterisei tiikketim toplumuyla 6zdeslesmektedirler. Yasam standartlarinin hizla
degismesiyle daha fazla tiikketebilmek, mutlulugun ve gili¢ gostergesinin degismez
Ogesi haline gelmistir. Boylece yasam tarzi kavraminin, giderek sosyal kimligin

insasinda temel bir deger kriterine doniistiigii goriilmektedir (Ustiin ve Tutal, 2008).



Tiikketim, ge¢miste bireylerin yasamlarinda ve toplumsal olgularin
aciklanmasinda oOnemli bir yer tutarken, giiniimiizde tiiketimin bu iliskileri
anlamlandirmada daha da etkili hale geldigi goriilmektedir. Modern diisiince tarzinin
ilerlemesiyle birlikte tiiketim ekonomik bir problem olma o6zelligini yitirmis ve
kiiltiirel yoniiyle daha belirgin hale gelmistir (Featherstone, 2005). Tiiketilen seyin
yalnizca nesneye bagl olgular degil; gostergeler, imajlar, istekler, hayaller ve hazlar
acisindan bir tiikketim Ogesi olarak 6nem kazandigi goriilmiistiir (Yaniklar, 2006).
Dolayistyla, tiiketim kavrami tiiketici davranislarinda zamanla farkli bir yon almaya

baslamistir.

Kisilerin iiriin ve hizmetleri satin alma siirecinde yaptiklar1 zihinsel ve sosyal
eylemlerin tamamina tiiketici davranigi denilmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003). Daha
kapsamli bir ifade ile tiiketici davranisi; mal veya hizmetlere ulasmak, bunlar
kullanmak ve tiiketimin asamalarinda, yani Oncesinde ve sonrasinda, karar verme
faaliyetleri olarak goriilmektedir (Akturan, 2007, s. 218). Bu dogrultuda tiiketici
davranisi, bireylerin para, zaman ve enerji gibi kit kaynaklar1 nasil ve ne sekilde

yOnetecegini ortaya koymaktadir (Odabasi ve Barig, 2022, s. 29).

Stirekli tiiketen, farkli istekleri olan ve ne istedigini bilen postmodern tiiketici,
tiiketime farkli anlamlar katmaktadir. Yiiklenen bu anlamlar stirekli degigsmekte ve
bu degisimler tiiketici davraniglarinda farkliliklar yaratmaktadir (Hayta, 2014, s. 20).
Tiiketime etki eden ve cesitlilik gésteren bu anlamlar, zaman i¢inde kavramin daha
karmasik hale gelmesine neden olmustur. Gegmiste tiikketim, bireylerin temel
ithtiyaclarim1 karsilamakla smirlt bir olgu olarak kabul edilirken, giinlimiizde bu
anlayis, bireylerin kimlik ingas1 ve yasam tarzlarin1 yansitma araci haline gelmistir.
Bu baglamda, tiiketim olgusunun altinda yatan faktdrler g6z Oniinde
bulunduruldugunda, faydaci tiiketim, plansiz tiiketim, hedonik (hazci) tiiketim,
sembolik tiiketim ve performans tiiketimi gibi ¢esitli bicimlerde ele alinabilmektedir

(Alp ve Bayhan, 2023).

2.2. Tiiketim Cesitleri

Tiiketim davraniglari, yalnizca bireyin temel ihtiyaclarini karsilama amacini
asmakta olup; aym zamanda duygusal, sosyal ve Kkiiltiirel boyutlarla da
sekillenmektedir. Giinlimiiz toplumunda bireyler, iirlin veya hizmetleri segerken

islevsellik, haz, sembolik deger ve sosyal goriiniirliikk gibi farkli motivasyonlar: bir



arada degerlendirmektedir. Bu nedenle tiikketim ¢esitlerini anlamak, tiiketici
davraniglarin1 analiz etmede ve pazarlama stratejileri gelistirmede kritik bir rol

oynamaktadir (Senemoglu, 2017).

Faydaci1 tiiketim, bireylerin rasyonel ve planli kararlarla ihtiyaglarini
karsilamasina odaklanir; {irlinlin islevselligi, dayanikliligi ve maliyet-performans
dengesi bu tiiketim bi¢iminin temel kriterleridir. Hedonik (hazci) tiiketim ise estetik,
keyif ve duygusal tatmin arayisina dayanir; birey, iirlin veya hizmetten aldig1 haz ile
kimlik ve yasam tarzini destekler (Tokgdz, 2019). Sembolik tiiketim, toplumsal
kimligi ifade etme ve sosyal gruplarla 6zdeslesme amaciyla gergeklesirken,
performatif tilketim sosyal medyada ve ¢evrimigi platformlarda tiikketimin goriiniir
kilinmast ve toplumsal statiiniin sergilenmesi iizerine yogunlasir (Azizagaoglu,
2010). Ayrica plansiz tiiketim, bireyin Onceden planlamadigi ve ani diirtiilerle
gerceklestirdigi satin alma davraniglarini kapsar; bu tiir tilketim hem bireysel haz

hem de sosyal ¢evre etkisiyle ortaya ¢ikabilmektedir (Civek ve Kilig, 2022).

Modern tiiketim ortamlari, dijitallesme ve sosyal medya etkisiyle tim bu
tiiketim tiirlerini i¢ ige gecirmistir. Ornegin, bir cevrimici alisveris deneyiminde
tilketici, hem faydaci Olgiitleri (islevsellik, fiyat-performans) hem de hedonik ve
sembolik motivasyonlar1 goz Oniinde bulundurmakta, ayni zamanda satin alma
davranigin1 sosyal medya {iizerinden performatif bir sekilde goriiniir kilmaktadir
(Ergtil ve Sahin, 2025). Boylece giinlimiizde tiiketim, yalnizca bireysel ihtiyaglar
karsilayan bir slireg olmaktan ¢ikmis; sosyal, kiiltiirel ve psikolojik boyutlariyla ¢cok

katmanli bir olgu haline gelmistir.
2.2.1. Faydaci Tiiketim

Tiikketim davraniglari, bireyin yalnizca haz arayis1 veya estetik kaygilarla
degil, ayn1 zamanda giinlik yasamin gereklilikleri dogrultusunda gergeklestirdigi
islevsel secimleri de kapsamaktadir. Bu baglamda faydaci tiiketim, bireylerin
rasyonel ve planli sekilde karar verdikleri bir tiketim bi¢gimi olarak
degerlendirilmektedir (Batra ve Ahtola, 1991). Faydaci tiikketim, temel ihtiyaglar
karsilama, zamandan ve maliyetten tasarruf saglama ya da belirli bir sorunu ¢6zme
gibi islevsel amaglara hizmet etmektedir. Babin, Darden ve Griffin (1994), faydaci
tikketimi; aligverisi gérev yonelimli ve zorunlu yoniiyle iliskilendirerek, tiiketicinin

satin alma siirecinde verimliligi ve iglevselligi onceliklendirdigini belirtmektedir. Bu



tiir tilketim davranisi genellikle duygusal degil, biligsel bir siirece dayanir ve satin
alma karar1 ¢cogu zaman sosyal goriiniirliikten ziyade gereklilige dayanmaktadir.
Dolayisiyla faydaci tiiketim, bireyin tiiketim tercihlerini ihtiya¢ temelli ve hedef
odakl: sekilde yapilandirdigi bir alan olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketim olgusunun en gergek¢i bigimi, yani tiiketimin gercek amacini
yansitan seklinin faydaci tiiketim oldugu bilinmektedir. Bu tiiketim bigimi, bireyin
gerekli ve islevsel ihtiyaglari arastirarak, planli bir sekilde gerceklestirmesidir.
Tiiketici davranislar, belirli bir amacin gergeklestirilmesi dogrultusunda mantikli ve
etkin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin karar alma siirecinde mantikli ve
sorumluluk bilinciyle hareket ettikleri; triiniin islevselligi, dayanikliligi ve fiyat-
performans dengesi gibi unsurlarin 6n plana c¢iktig1 goriilmektedir. Ayrica tiiketim
eylemi, sorunlara ¢6ziim iiretme odakli olup; siire¢ sonunda optimal degerin elde

edilmesi hedeflenmektedir (Ercis, Unal, & Can, 2010).

Faydaci aligveris; rasyonel diigiincenin 6n planda oldugu, riske duyarliligin
gozetildigi ve verimlilik ile islevselligin esas alindigi bir tiiketim bigimi olarak
bilinmektedir. Bu baglamda tiiketicinin, iiriin se¢iminde duygusal hazdan ziyade
fayda ve performans kriterlerine oncelik verdigi goriilmektedir (Hae-Sook, 2005,
s.129). Bu tiiketim bicimi, bireylere yiiksek verim karsiliginda diisiik maliyet sunan
ve bu durumda yararlanilan mal veya hizmetlerden saglanan faydalar1 6n plana
cikaran bir anlayistir (Sengiin ve Karahan, 2013, s. 14). Faydaci tiiketim, iiriin ve
hizmetlerin duygusal olmayan, daha ¢ok fonksiyonel nitelikleriyle ilgilidir (Crowley,
Spangenberg ve Hughes, 1992, s. 239-241). Bu baglamda birey, edindigi iriiniin
veya hizmetin hangi niteliklere sahip oldugunu ve bu niteliklerden kendisine ne gibi
yararlar sagladigin1 dikkate almaktadir. Ayrica faydaci yaklagima sahip tiiketicilerin
karar stirecleri, gergek¢i degerlendirmeler dogrultusunda sekillenmektedir.
Tiketiciler rasyonel karar verdiklerinden, pazarlama iletisimi mesajlar1 da bu

ozellikler temelinde kurgulanmaktadir (Koker ve Maden, 2012, s. 101).

Tiiketici davranislar1 kapsaminda degerlendirilen yarar saglama odakli satin
alma, tiiketiciyi satin almaya yonlendiren gereksinimin ne 6lgiide tatmin edildigine
odaklanmaktadir. Bu baglamda, tiiketicinin aligveris deneyimi, islevsel ihtiyaglarin
karsilanip karsilanmadigr iizerinden degerlendirilmektedir. Faydact davranis
sergileyen tiiketici, aligveris siirecinde ve sonrasinda rasyonel, goreve odakli bir

tutum benimsemekte ve satin alma kararlarini mantik, verimlilik ve ¢oziim arayisi



temelinde sekillendirmektedir. Ayrica faydaci tiikketim davranisi, belirli bir sorunun
¢Oziimiine yonelik hedef odakli faaliyetleri icermektedir (Carpenter vd., 2005, s. 44).
Genel olarak, faydaci tiiketim, amaca hizmet eden, islevsel ve nesnel lriinlerin
tiketilmesini ifade etmektedir (Sen ve Lerman, 2000, s. 80). Faydaci tiikketim
biciminde, iirlinlin fonksiyonelligi 6n plandadir; tiiketici, satin aldig1 iiriiniin belirli
ozellikleri karsilamasini bekler. Ornegin, etnik restoranlarda yemek tercih eden
bireyler, hijyen, besleyicilik ve fiyat-performans dengesi gibi 6zelliklerin
beklentilerini karsilamasina 6nem vermektedir (Cankiil, Kurt ve Kiziltas, 2021). Bu
baglamda tiiketicinin amaci, yalnizca lezzet degil, ayn1 zamanda faydaci degerleri

karsilayan bir yemek deneyimi elde etmektir.
2.2.2. Plansiz Tiiketim

Tiiketici davraniglar1 ¢gogu zaman planli ve ihtiyac temelli ilerlese de ¢esitli
0znel ve gevresel faktorler bireyleri ani ve diisiiniilmeden yapilan satin almalara da
tesvik edebilmektedir. Bu tiir davraniglar literatiirde “plansiz” veya “diirtiisel”
tiikketim olarak adlandiriimaktadir (Ozcan, 2023). Plansiz tiikketim, aligveris 6ncesinde
herhangi bir satin alma niyeti bulunmamasina ragmen, aligveris siirecinde ortaya
cikan, ani istekle gerceklestirilen bir tiiketim bi¢imidir. Tiketicilerin plan dist
tiketim tutumlarinda hazci tiketimden etkilendikleri, yani keyif almaya iten bu

davranigin temelinde plansiz tiiketim olgusunun yattig1 goriilmektedir (Kacen ve Lee,
2002, s. 163).

Yiiksel ve Yiksel’e (2010) gore plansiz satin alma davranisi; bireyin
psikolojik durumu, magaza atmosferi, iiriiniin cazibesi veya sosyal ¢evrenin etkisiyle
tetiklenebilmekte ve ¢ogunlukla duygusal tatmin arayisina dayanmaktadir. Ozellikle
perakende sektoriindeki promosyonlar, indirimler veya vitrin cazibesi gibi faktorler,
tilketicinin plansiz satin alma davranislarini artirmaktadir. Bu dogrultuda plansiz
tiketim, yalnizca bireysel bir egilim degil; ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinin
dogrudan etkisiyle sekillenen bir tiiketim bicimi olarak degerlendirilmektedir

(Bayram, 2014).

Plansiz tiiketim, ani uyaricilarin etkisiyle ortaya ¢ikan bir aligveris tiirtidiir.
Ihtiya¢ dis1 aligveris, diirtiisel satin alma veya biitce yapilmadan yapilan harcamalar
bu kapsamdadir. Bu tiir harcamalar genellikle tliketim sonras1i pismanlikla

sonuclanmaktadir. Plansiz satin alma davranisinin temel 6zelligi, tiiketicinin zihninde



onceden herhangi bir satin alma niyeti bulunmamasina ragmen, aligveris ortaminda
kargilastig1r bir iiriinlin anhik dirti ve arzularla birleserek satin alma kararina
dontismesidir (Toku ve Kalkan Yilmaz, 2025). Bu tiiketim bi¢imi genellikle
bilingsizce yapilir ve maddi, ¢evresel veya psikolojik olumsuz sonuglara yol agabilir.
Tiiketici, bir iiriinii satin almay1 planmasa dahi karar siirecinin tamami satin alma

sirasinda gergeklesmektedir (Odabasi ve Baris, 2022, s. 377).

Indirimde oldugu icin ihtiya¢ olmayan bir kiyafeti satin almak, markette
aligveris listesi olmadan gezmek ve gerekli olmayan iiriinleri almak, sosyal medyada
veya reklamlarda goriilen {irlinleri arastirmadan anlik satin almak, kredi kartiyla
aligveris yaparken harcamanin boyutunu fark etmemek plansiz tikketime 6rnek olarak
verilebilir (Clover, 1950, s. 66). “Genellikle anlik karar vererek satin alirim.” ve
“Ihtiyacim olmasa dahi bircok iiriin satin alirim.” gibi ifadeler, plansiz tiiketim olarak
adlandirilan satin alma davramsini gostermektedir (Oztay Cagan ve Siikiiroglu,

2024).

Plansiz tiiketim hem tiiketiciler hem de isletmeler ac¢isindan énemli bir unsur
olarak degerlendirilmektedir. Arastirmalar, toplam satin almalarin yaklasik %50 ila
%70’inin plansiz bir sekilde gerceklestigini ortaya koymaktadir. Bu durum,
isletmelerin satiglarini artirma stratejilerinde plansiz satin almanin 6nemli bir etkisi
oldugunu gostermekte olup, isletmelerin tiiketici ile {iriin arasindaki etkilesimi
derinlemesine analiz ederek magaza i¢ini cazip hale getirmesi; {irlinliin sunum big¢imi,
gorsellik ve duygusal etkiler gibi unsurlar1 dikkate alarak tiiketicinin plansiz satin
alma davranisini harekete gecirecek stratejiler gelistirmesi biliylik 6nem tasimaktadir

(Altinay, 2018).

Cakir ve Akel (2020) calismalarinda, ¢evrim i¢i anlik satin alma davranisinin
hem olumlu hem de olumsuz duygular tarafindan etkilenebilecegini belirtmislerdir.
Calisma sonucunda, olumsuz duygularin bu davranist1 daha giiclii bir sekilde
tetikleyebildigi ortaya konulmustur. Ayrica, plansiz satin alma davranisinda bulunan
bireylerin, zevk alma, kendini rahat hissetme ve keyif alma gibi motivasyonlarla
hareket ettikleri goriilmiistiir. Bu siirecte bireyin, pozitif duygularin yani sira,
sonrasinda pismanlik ve sucluluk gibi negatif duygulart da yasayabildigi
bilinmektedir



Plansiz tiiketimin olumsuz sonuglari arasinda kisisel biitce dengesinin
bozulmasi, bor¢lanma ve finansal stresin ortaya c¢ikmasi, riin israfi, g¢evresel
kaynaklarin gereksiz tiiketimi ve sagliksiz tiiketim aligkanliklarinin gelismesi yer

almaktadir (Chang vd., 2011, s. 238).
2.2.3. Hedonik (Hazc1) Tiiketim

Tiiketim davraniglar1 yalnizca rasyonel ve islevsel gerekgelere dayanmaz;
aynt zamanda bireylerin haz, keyif ve duygusal doyum arayislarimi da
yansitmaktadir. Bu baglamda hedonik tiiketim, bireyin estetik, duygusal ve duyusal
deneyimlerden kaynaklanan tatmin duygusuna odaklanan bir tiiketim bigimi olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Hedonik tiiketiciler, yalnizca
irliniin faydasina degil, ayn1 zamanda sundugu deneyime, zevke ve sosyal anlamlara
da dnem vermektedirler. Ozellikle liiks, tasarim odakli veya ritiiel niteligi tasiyan
tilketim pratiklerinde hedonik motivasyon belirleyici olmaktadir. Babin, Darden ve
Griffin (1994) hedonik tiiketimi, tiiketici davranisinin duygusal boyutlariyla
iliskilendirerek, aligverisin yalnizca ihtiyac temelli degil, ayn1 zamanda haz verici bir
etkinlik olarak da degerlendirildigini vurgulamislardir. Hedonik tiikketim, bireyin
tiketimden aldig1 haz sayesinde kimligini gili¢lendirdigi ve yasam tarzini ortaya

koydugu bir davranig bigimi olarak goriilmektedir (Coskun, 2022).

Hedonik (hazc1) tiiketim bigiminde, bireyi tiiketim davranigina yonlendiren
temel etkenin, tliketilen {irlin veya hizmetin sagladig1 haz oldugu bilinmektedir. Bu
tiketim, bir Uriinden keyif alma amaciyla hareket etmek (Babacan, 2001) veya
bilingaltinin etkisiyle iirline kars1 hissi bir bag kurmak ve hayal giiciiyle
degerlendirme yapmak (Blythe, 1997) bigiminde agiklanabilir. Hirschman ve
Holbrook (1982), hazci tiikketim baglaminda kisilerin iriinlerle duygusal bir bag
kurduklarin1 ve bu iiriinlerden heyecan duyduklarini ifade etmislerdir. Bu yaklasim,
tiketicilerin iirtin  kullaniminda duygusal haz ve farkli duygusal imgeler

deneyimlediklerini de ortaya koymaktadir (Campbell, 1987).

Gilinlimiiz diinyasinda teknolojik geligsmeler, bireylerin satin alma tutumlarini
degistirerek sekillendirmektedir. Ozellikle internet iizerinden yapilan alisverisler,
cevirimi¢i platformlarin sundugu kisisellestirilmis reklamlar, hizli erisim, 7/24
hizmet imkan1 ve gorsel cazibe unsurlari, tiiketicilerin duygusal diirtiilerine hitap

ederek mutluluk ve haz duygularmi harekete gecirir ve plansiz, anlik satin alma



davraniglarin1 tesvik eder (Saritas ve Hasiloglu, 2015, s. 55). Hedonik tiiketim
egilimindeki bireyler, stirekli aligveris yapma istegi tasir ve kendilerini aligverise
tesvik eden ortamlar1 daha sik ziyaret etme egilimindedirler (Kim ve Eastin, 2011, s.
73).

Bireylerin satin alma tutumlari, faydaci olarak yarar saglayan iirlin ve
hizmetlerden ziyade, psikolojik agidan motive edici ve hedonik olarak tanimlanan
iirlin ve hizmetlere dogru kaymaktadir. Kisiler, sosyal kimliklerini giiglendirmek ve
duygusal kazanim elde etmek amaciyla da kendilerini motive eden tiriinleri satin
alma egilimindedir. Haz ve eglence odakli olarak satin alinan iiriin ve hizmetler,
yalnizca islevsel fayda saglamak amaciyla edinilenlerden farkli bir etkiye sahiptir
(Dittmar, 2005, s. 470). Uriinlerin alisveris ortamlarinda tanitilmasi, haz ve arzu
duygusu yaratarak tiiketiciye sunulmasi, satin alma kararlarini etkileyen 6énemli bir
etmendir. Bunun yani sira bireyin kendini ifade etmesi ve giidiilerini tanimlamasinda
devreye giren sembolik tiikketim, kisinin bulundugu ortama kendini ispat etmesi

acisindan farkl bir amag ile kendini gostermektedir.
2.2.4. Sembolik Tiiketim

Tiiketim davraniglart yalnizca maddi ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik
degildir; aynt zamanda bireylerin toplumsal kimliklerini kurma, siirdiirme ve
sergileme bigimleriyle de dogrudan iligkilidir. Bu c¢ercevede, tiiketimin Onemli
tiirlerinden biri olan sembolik tiikketim, bireyin sectigi lirlin ve markalar araciligiyla
kendine dair anlamlar insa etmesini ve bu anlamlar1 sosyal c¢evresine aktarmasini
saglayan bir siiregtir. Solomon (2004), tiikketimin yalnizca fiziksel nesnelerin degil,
bu nesnelere yiiklenen anlamlarin da tiikketimi oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda
tiiketilen triinler, bireyin kimligini yansitmakta ve aidiyet duydugu ya da ait olmak
istedigi sosyal gruplarla 6zdeslesme araci haline gelmektedir. Bat1 (2025), tiikketimi
kiiltiirel anlamlarin tasinmasini saglayan temel araclardan biri olarak gdérmektedir.
Ona gore, nesneler yalnizca islevsel degil, ayn1 zamanda sembolik tastyicilardir. Bu
baglamda, sembolik tiiketim bireyin kimligini toplumsal aidiyet ve sinifsal

konumlanis gibi iliskiler i¢inde ortaya koymasina yardimci olmaktadir.

Modernlesmeyle birlikte tiiketime yonelik pazarlama anlayis1 da yon
degistirmistir. Tiketiciler, duygusal anlamda kendilerini tatmin eden iirlin ve

hizmetlere yonelerek, satin aldiklart iirin ve hizmetlerin sagladigi yarardan cok,



imajlarma  kattig1 sembolik deger {lizerinde duran bir tliketici modelini
benimsemislerdir (Baban ve Hiirmeri¢, 2012, s. 87). Bunun sonucunda tiiketicilerin

faydaci tiikketim yerine sembolik tiiketimle ilgilendigi goriilmiistiir.

Tiiketimi yalnmizca yarar saglama ve ekonomik bir siire¢ olarak goérmek
yetersiz kalmaktadir. Sembolik tiiketim, gosterisin ve buna bagli sembollerin i¢inde
barmdig: kiiltiirel ve sosyal bir siire¢ olarak kabul edilmektedir (Bocock, 2009, s.
13). Modern hayattan postmodern hayata ge¢isin konusuldugu giiniimiiz diinyasinda,
iirlinlerin marka ve prestij algisi, faydaci ve islevsel tiiketim anlayisindan sembolik
tiketim anlayisina dogru bir egilim gostermektedir (Odabasi, 2016, s. 129). Bu
baglamda sembolik tiiketimde {iriinler, bireylerin i¢inde bulunduklar1 toplumdan
etkilenmelerini saglayan bir iletisim araci gorevi gormektedir (Grubb ve Grathwoll,
1967, s. 24). Sembolik tiiketim, “tiriinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore
degerlendirilip, satin alinmasi ve tiiketilmesi” olarak tanimlanmaktadir (Odabasi,
2016, s. 139). Sembolik deger, gosterisci bir tiiketim sekliyle, bireylerin i¢inde olmak
istedikleri sosyal simifi tercih etmelerini ifade etmektedir (Babaogul ve Bugday,
2012). Sembolik tiiketim modelinde, bireylerin psikolojik diirtiilerine daha fazla
onem verdikleri goriilmektedir. Sonug olarak tiikketim, salt gereksinimleri karsilayan
bir kavram olmaktan ¢ikmis; kisilerin diger kisiler ve toplum tarafindan nasil
algilanacagint olgen, kisiyi temsil eden, zevk alinan ve prestij gostergesi olarak
kullanilan bir olgu haline gelmistir (Kirc1, 2014, s. 84). Boylece ihtiya¢ olmaksizin,
diistinmeden ve plansiz bir sekilde gergeklestirilen satin alma davranisi, sembolik

tilketimin bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir.
2.2.5. Performatif Tiiketim

Performatif tiiketim, {iriin veya hizmetlerin yalmizca islevsel ihtiyaglar
karsilamak icin degil, bireylerin sosyal kimliklerini sergilemek, i¢inde bulunduklari
grubu temsil etmek ya da statii gostergesi olusturmak amaciyla yaptig: bir tiikketim
cesidi olarak bilinmektedir (Kleitsikas, Leonardos, ve Ventre, 2025). Bu baglamda
tilketim davranisi, bireysel bir tercihten 6te sahnelenen bir davranisa doniismektedir.
Vichiengior, Ackermann ve Palmer (2023), tiikketim Oncesindeki beklentilerin ve
aliskanliklarin, tiiketim deneyiminin performatif bir parcasi oldugunu ve bireylerin
bu siirecle deneyimi sekillendirdigini vurgulamaktadir. Tiiketim sadece son asamada
degil, siire¢ boyunca bir ‘performans’ olarak goriilmekte ve bu durum sosyal

medyada veya glinliik yasamda izleyicilerle paylagilmaktadir.



Performatif tliketim, dijitallesme ve toplumsal doniisiim stirecleriyle i¢ ige
gecerek, bireylerin kimliklerini ifade etme ve sosyal cevreleriyle etkilesim kurma
bicimlerini yeniden sekillendirmektedir (Marko, 2023). Ozellikle sosyal medya
platformlarinin, bireylerin performatif tiiketimlerini rahatga sergileyebilecegi ve
bunlar genis kitlelere ulastirabilecegi alanlar sundugu bilinmektedir (Aslam, 2024).
Bu platformlarda paylasilan igerikler, bireylerin tiiketim eylemlerini yalnizca kisisel
deneyimler olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal bir gosteri olarak
konumlandirmalarina olanak tanimaktadir (Hussain ve Hussain, 2024). Ornegin;
sosyal medya kullanicilari, tiikettikleri {iriin veya hizmetleri platformlarda paylagarak
bu eylemleri bir kimlik ifadesi ve toplumsal aidiyet gostergesi olarak
kullanmaktadirlar (Marko, 2023). Bu durum, bireylerin dijital ortamda performatif
tilketim yoluyla sosyal kimliklerini inga etmelerine ve toplumsal normlara uyum

saglamalarina olanak tanimaktadir. Ayn1 zamanda, kendilerini ifade etme bigimi
olarak da kabul edilmektedir (Aslam, 2024).

Dolasik’mn (2025) “‘Sosyal Medyada Statii Nesneleri: TikTok’ ta Stanley
Termoslarmin Gosterisgi Tiiketim Baglaminda Incelenmesi’> adli ¢alismasinda,
Stanley termos videolar1 performatif tiiketim kavraminin dijital medyadaki giincel
yansimas1 olarak ortaya c¢ikmaktadir. Kullanicilar, termosu yalnizca bir icecek
nesnesi olarak gostermekle kalmayip, 6zel agilis videolari, yavas ¢ekim efektleri ve
gosterigli ¢ekimlerle “yasam tarzlarmi” ve “zevk anlayiglarii” ifade etmeye
caligmaktadirlar. Bu tutum, yiiksek goriintirlilk, sahneleme ve toplumsal aidiyet
olusturma anlaminda performatif tiiketimin bir pargasi olarak kendini gdstermektedir.
Bir sosyal medya arac1 olan TikTok’ ta Stanley trendi, tilketimin sembolik ve
toplumsal boyutunun dijital diinyada giiglii bir performans aracina doniistiigiinii

acikca gostermektedir.

2.3. Gosterisci Tiiketim Kavram ve Veblen’in Aylak Sinifi Teorisi

Gosterisei tiikketim kavrami ¢ok eski yillara dayanmakla birlikte, ilk kez 1899
yilinda Thorstein Veblen tarafindan kavramsal olarak ele alinmistir (Boga ve Basei,
2016, s. 465). Thorstein Veblen’in 1899 yilinda yazdig1 ‘‘Aylak Sinifin Teorisi’’
kitabi, sosyal bilimler literatiirinde yer almistir. *“The Theory of The Leisure Class
(Aylak Sinifi Teorisi)’’ adl kitabinda Veblen (1995), tiiketimin gosteris amaciyla

yapildigin ileri siirerek, kiiltiirel toplum ve ekonomi arasindaki iligskinin sinifsal
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farklilagmaya yol acabilecegini belirtmistir. Veblen’e goére gosterisci tliketimin
tanimi, Ust sosyal sinifin ve onlart taklit etmeye calisan diger gruplarin statii
gostermek niyetiyle yaptigi alisverislerdir (Veblen, 1995, s. 73). Veblen’in iginde
bulundugu donemden bugiline baktigimizda tiikketim amaclart  degisim
gostermektedir. Fakat giiniimiiz diinyasinda asir1 tiiketimin varligt géz Oniinde

bulunduruldugunda, Veblen’in 6ne siirdiigii tezleri yinelemek dnemlidir.

Veblen, insanlarin dogas1 geregi basit bir hayat siirmeyi ve ucuz nesnelerle
yasamlarini devam ettirmeyi istemediklerini, kendilerinden onceki nesillerin yasam
tarzlarina dair c¢ikarimlar yaparak, pahali olmayan seylerin gosteristen uzak ve
abartisiz oldugunu savunmaktadir. Bu sebeple Veblen (1995), bir seyin degerli
olmasi ve kisiye zevk vermesi i¢in hem parasal degeri bakimindan yiiksek hem de
gbze hitap eden, standartlarin diginda olmas1 gerektigini aciklamistir. Parasal degeri
yiilksek olmayan {irtin giizel olarak adlandirilamaz; bu nedenle bir {iriiniin deger
kriteri ytliksek fiyatli olmasi ve liikks olmasidir. Bu nedenle iirtinlerin degeri genellikle

liiks olup olmamasina gore belirlenir. Liiks tiriinler bu ylizden tercih edilir.

Thorstein Veblen (1995)’e gore tiikketim, yasamin siirdiiriilmesi i¢in zorunlu
bir faaliyettir. Bu nedenle ¢alisma ve ge¢imini saglama eylemi toplumsal agidan
yararlt ve iretken bir faaliyet olarak degerlendirilir. Ancak Veblen, tiikketimin
yalnizca ihtiyaglara yonelik olmaktan ¢ikarak bir statii gosterisine doniismesini
elestirir. Ona gore, zenginligin toplum yararmma kullanilmasi gerekirken, gosteris
amacl tiiketim (siis tiiketimi) yoluyla israfa doniismesi ve bu davranisin toplumun
tim kesimleri tarafindan taklit edilmesi ciddi bir toplumsal sorun teskil etmektedir.
Bu durum, iretken olmayan ama “saygin” gorillen bir yasam tarzinin

yayginlasmasina ve sosyal degerlerin bozulmasina yol acar (Oksiiz, 2013).

Veblen (1995)’e gore, gosterisci titketim ve aylaklik faaliyetleri her zaman
bireyin kendi adina gercgeklestirdigi eylemler degildir. Bazi bireyler bu tiir
davranislari, ait olduklar1 “Efendilere” yani sosyal hiyerarside iist konumda bulunan
kisilere hizmet etmek amaciyla sergilerler. Ornegin, aylak sinifin esleri, gocuklari ve
hizmetgileri, gosteris¢i tiiketimin bir pargast haline gelir. Bunun temel nedeni,
efendilerinin sosyal statiisiinii kamusal alanda yansitma ve pekistirme gerekliligidir.
Hizmetcilerin tiikketim davraniglar1 ise dogrudan kendi geg¢imlerini saglamaya
yoneliktir; ancak bu tiiketim bi¢imi, esasen efendilerinin statiisiinii destekledigi i¢in

“vekaleten tiilketim” olarak adlandirilir (Zorlu, 2016, s. 146). Kadioglu’na (2014)
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gore glinimiizde tiketim kiiltiiri, bireylerin ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik
davraniglarinin, semboller ve gostergeler araciligiyla sekillendigi sosyal ve kiiltiirel
bir siirectir. Bu anlayisa gore tiiketim yalnizca maddi gereksinimlerin giderilmesiyle
sinirlt kalmayip, bireylerin kimlik insasi, aidiyet duygusu ve toplumsal statii

arayislartyla da dogrudan iliskilidir.

Gosterisci tiiketimin yayilmasindaki en temel unsur, Veblen’e gore taklit
olgusudur. Bireyler, toplumda yiiksek statiiye sahip olanlarin liiks tiikketim
aligkanliklarini taklit ederek bu yasam tarzina dahil olmay1 arzu ederler. Ancak
Veblen, bir iirlinlin gercekten “gosterigli” olarak algilanabilmesi igin iki temel
kosulun saglanmasi gerektigini belirtir; ilk kosul {irlinlin nispi olarak pahali
olmasidir. Veblen bu durumu “sayginligin parasal dl¢iisii” olarak tanimlar; yani bir
bireyin toplumsal statiisii, sahip oldugu iiriinlerin maddi degeri iizerinden belirlenir.
Bu baglamda yiiksek fiyat, statii gostergesi haline gelir. Ikincisi ise iiriiniin hem
tiiketici hem de toplumun diger bireyleri nezdinde ¢ekici ve estetik unsurlara sahip
olmasidir. Buradaki temel 0l¢iit, {irliniin digerleri lizerinde hayranlik ve kiskanglik
uyandirmasidir. Bu duygular, gosterisci tiikketimi daha da tesvik eder; ¢linkii birey
yalnizca tiiketmekle kalmaz, ayn1 zamanda baskalar1 iizerinde etki yaratmayi da

hedeflemektedir (Veblen, 1995, s. 97).

Veblen tiketimi, fayda temelli kullanim ve israf temelli gosteris olarak iki
boyutta degerlendirmektedir. Bir tiikketim nesnesinin yalnizca islevsel amaclarla
kullanimi, minimum diizeyde gosteris igerir; bu, {iriiniin birincil kullanim bi¢imidir.
Ote yandan {iriiniin yiiksek maliyetli ve dikkat ¢ekici bigimde kullanimi, ikincil

kullanim alanina girer ve esasen gosterisgi israfi temsil eder (Veblen, 1995, s. 100).

Giliniimiizde sosyal medya paylasimlarinda yalnizca estetik kaygidan s6z
etmek yetersizdir. Ozellikle liiks tiiketim {iriinleri iizerinden yapilan paylasimlar,
kisilerin yalnizca begeni arayisiyla degil, sayginlik, prestij ve statii gosterisiyle de
dogrudan iligkilidir. Bu anlamda gosteris¢i tiiketim, bireysel tercihlerden ote
toplumsal diizeyde etki yaratarak kullanicilar arasinda belirli bir yasam tarzi ve
tilketim standardi haline gelmistir (Kardas ve Ilgin, 2025). Instagram gibi sosyal
medya platformlarindaki bu tiir paylagimlar, neredeyse kaginilmaz bir igerik tiiriine
dontigmiistiir. Tiketim artik yalnizca ihtiyaclarin giderilmesiyle sinirli kalmayip,
sergilenmesi gereken bir gosteri alanina evrilmistir. Bu durum, bireyleri yalnizca

tiikketmeye degil, tiiketimlerini goriiniir kilmaya zorlayan yeni bir tiiketim pratigini de
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beraberinde getirmistir. Aligveris kararlar1 da bu baglamda, iiriinlerin gosterissel
degeri ilizerinden sekillenmektedir. Veblen’in (1995) ortaya koydugu “gosterisci
tilketim” yaklagimi, ilizerinden uzun zaman ge¢mis olmasina ragmen giiniimiiz
tiketim toplumunu anlamak acisindan hala gegerliligini koruyan bir olgu olarak
degerlendirilmektedir (Trigg, 2001; Kardas ve Ilgin, 2025).

2.4. Gosterisci Tiiketimin Toplumdaki Yeri

Klasik toplumlarda otorite ve gii¢ gostergesi, kisinin bulundugu bolgedeki
sayginhigi ile tirettigi iirlinler ve verdigi hizmetlerle dlgiiliirken, postmodern tiiketim
toplumunda kisinin dogrudan kullandigr ve tiikettigi somut varliklarla kendini
ispatladig1 goriilmektedir. Eski toplumlarda bireyler benzer 6zellikleriyle tanitilirken,
postmodern toplumu benimsemis bireyler farkli ve sira dis1 olarak tiikettigi mal ve

hizmetlerle taninmaktadir (Organ, 2008).

Gosterisei tiikketim; bireylerin, bagkalarinda olmayan ve yasadigi toplum
tarafindan onaylanmig liiks tiikketim Ogeleriyle bu ogelere bagli hizmetleri ve
aligkanliklar1 benimsemesidir (Cetin ve Yayli, 2019, s. 228). Bu durum, “kisinin
cevresine statlislinli veya prestijini gostermek amaciyla yaptigi harcamalar” olarak
aciklanabilir (Gillilii vd., 2010, s. 105). Gosterisgi tilketimin amacinda, alinan {iriin
ve hizmetlerin ¢evre tarafindan statii sembolii olarak goriildiigii dikkat ¢ekmektedir
(Giileg, 2015, s. 63). Gosterisgi tiiketim yapmak isteyen kisiler, aldiklar1 mal ve

hizmetlerden 6te, marka ve prestij tilketimi yapmaktadirlar.

Gosterigci  tiiketim  dogrultusunda kisiler, tiiketim davranisiyla icinde
bulunduklar1 konumu gostermeyi hedefler ve toplumdaki diger bireyler tarafindan
itibarlariin artacagi fikrine inanirlar (Barut, 2018, s. 31). Bu durumda tiiketiciler,
elde ettikleri iiriin veya hizmetlerle kendilerini i¢inde bulunduklar1 topluma ispat
ettiklerini ve bunlarla ilgili topluma fikir vermeyi hedeflediklerini diisiinmektedirler
(Berger ve Heath, 2007). Tiiketiciler benzer nedenlerle, tilketim mallarmi veya
hizmetleri temel ihtiyaclarinin karsilanmasindan ote, statii ve kimligini belli etmek
icin tiikketme egilimine girmis ve gosterisci tiiketime yonelmislerdir (Sahin, 2018, s.
35).

Gosterigci tiiketimin amacinda, bireylerin yaptiklar tliketim hareketiyle
karsisindaki kisileri 6zendirerek kendisine hayran olunmasin1 saglama, sosyal

statlisiinii ileri diizeye tasima ve sayginlik kazanma faktorlerinin etkili oldugu
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sdylenebilir (Oz, 2018, s. 28). Ciinkii buradaki sayginlik, yalmzca giiglii bir somut
delile dayandiginda elde edilebileceginden, varlik ve giic gosterisi gosteris¢i bir
sekilde sunulmalidir (Giiner, 2011, s. 16). Gosterisgi tiiketicinin en temel amaci, bir
mal veya hizmeti satin almak degil, bu satin aldigt mal ve hizmet karsiliginda
karsisindaki kisilerin veya i¢inde bulundugu toplumdaki bireylerin kendisine karsi
olumlu tepkilerini goriip gili¢ ve prestij gostergesini sunmaktir (Mason, 1981, s. 32).
Bu tiiketim bi¢iminin 6nemli bir tarafi da satin alinan iriiniin digerlerine gére daha
pahali olmasidir. Veblen bu durumu “‘Aylak Sinifi’’ kitabinda “sayginligin parasal
Olciitii” seklinde belirtmistir (Veblen, 1995, s. 68). Bu anlayisa gore edinilen mal ve
hizmetlerin Ol¢iisii, gosteris yapmak ve pahaliliktir. Hiz’in (2009, s. 106) yaptigi
calismada da bu durum, “Bazi pahali ya da liiks iiriinler bireyin bagarilarinin
sembolii veya zenginliklerinin bir kamiti olurlar. Liiks tiiketim diigkiinliigiiniin

ardindaki en 6nemli etken statii kaygisidir.’” seklinde ifade edilmistir.

Gosterisci tiikketimin yayginlasmasinda teknolojik gelismeler, kitle iletisim
araglari, kentlesme, moda, reklamlar ve aligveris merkezleri gibi faktorlerin etkili
oldugu bilinmektedir (Giiner Kogak, 2017). Bu unsurlar, bireylerin tiiketim
davraniglarin1 sekillendirmenin yani sira, tiiketimi goriintir ve taklit edilebilir hale
getirerek gosterisci tiilketimi tesvik eden yapisal ortamlar olusturmaktadir. Ozellikle
kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya, lilkks yasam tarzlarinin yayginlastirilmasinda
onemli bir rol oynarken; moda ve reklamlar bireylerde siirekli olarak yeni ve dikkat
cekici iriinlere sahip olma arzusunu One ¢ikarmaktadir. Kentlesme ve aligveris
merkezleri ise tiiketimi giinliik yasamin merkezine yerlestirerek, gosterisci tiiketimin

mekansal zemini haline gelmektedir (Ritzer, 2016).

2.5. Gosterisci Tiiketimi Etkileyen ve Yonlendiren Faktorler

Gosterisei tiikketim, bireylerin sosyal statiilerini ve prestijlerini sergileme
amaciyla gergeklestirdikleri tiiketim davraniglarini ifade eder. Bu davranis, bireylerin
toplumsal kabul gbérme, statii gosterme ve prestij kazanma gibi motivasyonlarla
sekillenir. Ozellikle sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte, bireyler
kendilerini tanitma arzusuyla gosterisci tiiketim egilimlerini artirmaktadir; paylasilan
fotograflar ve igerikler, bireylerin sosyal ¢evrelerine kendi yasam tarzlarini ve
basarilarin1 gosterebilmesini saglamaktadir (Giines, Altunisik ve Sarikaya, 2023).

Ayrica, materyalist egilimlerin artmasi gosterig¢i tiiketim davraniglarini olumlu
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yonde etkilemektedir. Bireyler, sahip olduklar1 {iiriinler ve marka tercihleriyle
kendilerini daha prestijli ve ayricalikli gdsterebilmekte; bu stireg, sosyal ¢evrelerinde
sayginlik kazanma ve takdir edilme ihtiyacim1 karsilamaktadir (Yilmaz, 2022). Bu
dogrultuda, gosterisci tiiketimi etkileyen birgok farkli faktoriin bulundugunu

sOylemek miimkiindiir.
2.5.1. Statii Gosterme

Tiiketicilerin iirlin alirken genellikle o tiriiniin kendilerine yararindan Gte
farkli nedenlerle satin aldiklar1 bilinmektedir (Mazzocco et al., 2012). Markal1 ve sira
dis1 olan her sey genellikle tiiketicilere list diizeyde olmay1 hissettirirken ayni
zamanda duygusal ve sembolik yararlar da saglamaktadir (Guo et al., 2011, s. 270-
271). Kisiler, diger bireylere kendilerini ispat etmek, modaya uymak ve gevresine
uyum saglamak icin bir satin alma istegi i¢cinde olmaktadirlar (Leibenstein, 1950, s.
189). Tiiketiciler ¢ogu zaman bir iriiniin yalnizca fiyatinin yiiksek olmasindan 6tiirii
o Urlini satin almak istemektedir. Burada Veblen’in gosteris¢i tiiketim teorisinin
etkisi goriilmektedir (Veblen, 1995). Bireyler, statiilerini belli etmek i¢in, yani
kendilerini diger tiiketicilerden ayirmak i¢in farkli iirlinleri satin almay1 tercih ederler
(Nunes, Dréze, ve Han, 2011, s. 199). Buna bagli olarak da sahip olduklar tiriinlerle
zenginliklerini gosterme egilimine girmektedirler. Bireyler sahip olduklari ve teshir
ettikleri iiriin ve hizmetler vasitasiyla kendilerini baskalarina tanitmaktadir (Veblen,

1995).

Bireyler, icinde bulunduklari ¢evrede daha {ist bir konumda yer almayi
arzulamaktadir. Bu faktor, begenilme olgusu ile agiklanabilmektedir. Kisilerin
statiilerini yiikseltme ve begenilme arzulari, kendilerinden daha {ist boliimde yer alan
bireylerin tliketim tutumlarinin yerinde olmasinin, bu davraniglarinin  kabul
gormesinin ve taklit edilmesine imkan vermesinin nedenleri olarak sayilabilmektedir
(Hiz, 2009, s. 43). Bu dogrultuda gosteris¢i tiiketim i¢in 6nem arz eden statii olgusu,
kisilerin gosteris niyetli tutum sergilemelerine ve st boliimler tarafindan kabul
gormek icin gosterigli lirlin ve hizmetlere karsi yatkinlik gostermelerine sebep
olmaktadir. Topgu vd. (2020, s. 169), “Gosteris¢i Tiiketimin Kdkenleri: Benlik,
Sosyal Statii ve Tiiketici Materyalizmi” adli ¢alismada sosyal statliniin gosteris
tiketimi iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu dogrulamaktadir. Benzer sekilde
Veblen (2005), gosterisci tiikketim kavramini, bireylerin liiks tiiketim davraniglariyla

cevresindeki kisilere statii sinyali vermek amactyla yaptigini ifade etmistir.
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Birey, toplum i¢inde kabul gérme amaciyla statii arayisina girmekte ve bunu,
{iriinii hangi siklikla kullandiginin gésterilmesiyle ispatlamaktadir (Asik ve islek,
2023). Statii kavrami, bireylerin kullandiklari iiriin ve hizmetlerden simgesel olarak
faydalanmalariyla ilgilidir. Ciinkii tiiketici kimligindeki bireylerin kisilik algisinin
geligsmesi, kimliklerini ortaya koymasi ve arzuladiklari imaji yaratabilmesi igin
statlilii tirtinler satin alip bunlan teshir etme geregi duymaktadirlar (Kastanakis ve

Balabanis, 2012, s. 1402).

Tiiketicilerin statli gosterme istegiyle motive olduklar1 diisiiniildiigiinde, bu
motivasyonun statiilii Giriinlerin satisint artirdigr gorilmektedir (Toprak ve Akgiin,
2022). Bu tiiketim sonucunda tiiketicinin statii kazanmasi durumu, ic¢sel ve dissal
yonden motive olup olmadigiyla ilgilidir. Digsal yonden motive eden statii tiiketimi,
bulundugu cevre i¢inde daha fazla goriinen statiilii iirlin veya hizmetin tliketilmesine
ve/veya daha gosterisci bir bicimde teshir edilmesine sebep olabilir. Igsel
motivasyonu yiiksek olan birey ise o aligverigin kendine verdigi haz ve mutlulukla
hareket eder. Bu dogrultuda igsel motivasyonu daha baskin olan tiiketicilerin statii
egilimi daha fazla olurken, digsal motivasyonun daha cok goriildiigli bireylerde

gosterisci tiiketim egilimi daha fazladir (O'cass ve McEwen, 2004, s. 37).

Buradan hareketle, statii tiiketimi bulunulan ¢evre i¢inde kendini ifade etmek
ve 0zel tiiketilen nesneler i¢in goriiniir olurken; gdsterisci tiiketim yalnizca bulunulan
cevre i¢inde ve zengin olmanin kanit1 seklinde kendini gostermektedir (Sahin, 2018,
s. 28). Bireylerin bulunduklari ¢evrede saygiyla karsilanmak niyetiyle hareket etmesi
ve kendisine ait statii arayisina girmesi, kisilik motivasyonu olarak ifade edilmekte
ve Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi i¢inde bu durum net bir bigimde yer almaktadir
(Kayahan ve Oztiirk, 2023, s. 15; Maslow, 1954). insanlar sosyal cevrelerinde statii
ve sayginlik kazanma arzusu nedeniyle statii tiikketimine yonelmektedir (Yilmaz ve

Demirtag, 2022).
2.5.2. Prestij Kazanma

Tiiketilen iriinler, bireylerin toplumdaki kimligi ve itibar1 hakkinda bilgi
vermektedir. Kisiler, tiikettigi iirlinleri sergileyerek toplumda sayginlik kazanmak
isterler (Cam ve Cesur, 2022, s. 74). Bireylerin kullandiklar iirtin ve hizmetleri
icinde bulunduklar1 ¢evreye teshir ederek kendilerine kattig1 prestiji géstermenin bir

yolu da cevrelerindeki kisilerle iletisime ge¢mektir. iletisim araci olarak konusmak
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veya sosyal medya araciligiyla paylasim yapmak gibi durumlar, bireylerin
cevrelerindeki kisilere aldigi {iriin veya hizmetlerle ilgili gosterisci tiiketim
yapmasini ve aldigi hizmetlerin ona kattig1 prestijden de yarar saglamasini ifade
etmektedir (Uludag ve Soyer, 2023, s. 164). Edinilen iiriin ve hizmetlerden gerg¢ek
anlamda fayda saglamak yerine daha ¢ok prestij amacli hareket etmeleri gosterisgi
tilketim tarziyla hareket eden kisilerin ortak Ozellikleri olarak ifade edilmektedir
(Bocock, 2009, s. 28).

Modaya uymak; yeniliklere agiklik ve bireylerin daima eskiye gore yeniyi
tercih etme egilimi sayesinde siirekliligini korumaktadir. Prestij kavraminin, belli bir
noktaya kadar kisilerin isteklerine yon vererek ve kendi kilavuzu gercevesinde 6ziine
baska bir imaj olusturacak asamalara gecene kadar devam ettigi bilinmektedir. Bu
siireklilik arz eden ve hizli degisen dinamikler, beraberinde doniisiimiin durma
noktasina gelmesine neden olurken, ayni zamanda {ireticinin talepler dogrultusunda
tiretim veriminin durmadan devam etmesini saglamaktadir (A¢ikalin ve Erdogan,

2004, s. 12).

Tiiketici vasfindaki kisiler, diger bireylerle etkilesim i¢ine girmek i¢in tercih
ettikleri harcamalara, kullandiklar1 nesnelerin kalite Ozelliklerine ve o triiniin
kendisine sagladigi duyusal yani hedonik degerlere uygun olan tinlii markalarla ilgili
zihinlerinde prestij ifadeleri yaratmaktadirlar. Bu ve benzeri etkiler, toplum iginde
yasayan bireylerin davraniglariyla sekillenmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999, s.
1). Hazci tiiketim yapan birey, bu tutumuyla aslinda bir prestij arayisinin i¢inde
oldugunu ortaya koymaktadir. Bireyler, tiiketim yapmadan onceki karar asamasinda,
gercek diislinceden yani o triiniin kendine sagladigi faydadan ¢ok, o tirlinlerle ilgili
psikolojik ve duyusal faktorlerin daha baskin olmasindan otiirii, bu davranislariyla

hedonik tiiketime atifta bulunmaktadirlar (Vigneron ve Johnson, 1999, s. 8).

Gosterigci tiiketim, oOzellikle zenginlik sinyali veren ve deger olarak
digerlerinden daha fazla iicrete tabi olan {iriin ve hizmetlerin tercih edilmesi yoluyla
gerceklestirilmektedir. Ancak bu iirlin ve hizmetler, daha diisiik prestijli iiriinlerle
kiyaslandiginda 6nemli fonksiyonel farkliliklar tagitmamaktadir. Bir 6rnek vermek
gerekirse, Maserati ve Hyundai gibi yiiksek ve diisiik prestijli araba markalarinin
yolcular1 tasimadaki islevlerinde farklilik bulunmamaktadir (Mazzocco et al., 2012,
S. 520). Bu durum, gosterisci tiiketimin esas olarak statii ve prestij vurgusuna

dayandigini géstermektedir.
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Gosteriggi Urilinlerle bireyler, hayal ettikleri prestijli hayat1 yasayarak
kendilerini tatmin etmek ve zenginliklerini sergilemek amaciyla liikks tiiketim
yapmaktadirlar. Bu siiregte bireylerin, triinlerin kendilerine sagladigi fayda ve
gereksinimlerden 6te, daha hedonik ve istege dayali olmay1r 6nemsediklerini ortaya
koymaktadirlar. (Thoumrungroje, 2014, s. 8). Bu asamada, gosterisi belirtmek ve
sergilemek i¢in kullanilan markalarin siireklilik arz etmesi ve estetik faktorlerin iist
diizeyde tutulmasinin yani sira digerlerinden farkli olma imajim1 da kapsamasi

onemlidir (Chaudhuri, 2011, s. 222).
2.5.3. Sosyal Kabul Gorme

Glinlimiiz diinyasinda bireylerin i¢inde yasadiklar1 ve benimsedikleri yasam
bicimleri, bulunduklari ¢evrenin kendilerine yiikledigi konumlarla ilgili olgular1 ifade
etmektedir. Toplum i¢inde yasayan bireyler, diger bireyler tarafindan kendilerine
sunulan bir itibara sahiptirler. Belli bir gruba ait olan bireyler, toplumsal yasam
sekillerini belli etmek ve bulunduklari konumu temsil etmek amaciyla o sinifa ait
olduklarini gostermek tizere davranislarda bulunmaktadirlar (Van Eijck, 2015, s.
331). Bu goriise paralel olarak, Ivanic ve Nunes (2009) yaptiklar1 ¢alismada sosyal
statliniin bir kimlik olgusu olarak goriildiigiinii belirtmektedir. Bir bireyin sosyal
statii kimliginin belirgin bir bigimde tutumlarmi etkiledigi bilinmektedir (Ivanic ve
Nunes, 2009, s. 12). Buna gore statii, sosyal kabul gérme ihtiyacim1 karsilayan bir

sOylem olarak degerlendirilmektedir.

Gosterigli ve pahali sayilabilecek tiiketim yapan, kolay ve rahat yasam
sartlarina sahip, yliksek miktarda parasi ve bolca zamani olan kisiler, g¢evresi
tarafindan sosyal kabul goren bireyler sinifin1 olusturmaktadir. Belirli kuliiplerin ve
restoranlarin yalnizca kendilerince belirlenen bireylerin kabul edildigi ve bazi
yiyecek ve icecekleri tiiketenlerin yalnizca tist gruba ait oldugu bilinmektedir (Miller,
2012, s. 75). Bu husus, alt smiflarda yasayan kisilerce olagan bir sekilde kabul
edilmektedir (Bourdieu, 1984, s. 34). Bu davranis bi¢imi, gii¢lii olanin marjinaliteyi
korumasi ve sosyal kabul goérme olgusunun toplumun biitiin boliimleri tarafindan

onaylanmasi ile sonu¢lanmaktadir.

Popiilarite, ait olma duygusu ve sosyal hayatta kabul gérme gibi durumlar,
toplumsal gruplar arasinda olusan davranislarla ilgili olgulardir (Charles vd., 2009).

Toplumsal gruplarda ve kisiler arasinda etkilesimlerin zayif oldugu cevrelerde
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popiilaritenin olmadig1 diistiniildiigiinde, bireyler begenilmek ve popiiler olmak i¢in
gosterisci tiiketim tutumlarini teshir etmek istemektedirler. Gosteris yapmaya meyilli
tiikketici grubunun, bulundugu toplum i¢inde daha iist bir sosyal sinifa ait olmak
istedigi ve ihtiyaca yonelik iiriin ve hizmetlerden ziyade daha prestijli {irtinleri
kullanarak ¢evresi tarafindan kabul gérme niyetiyle hareket ettigi bilinmektedir

(Berger ve Ward, 2010).

Kisilerin harcama tutumlar: birbirinden farkli olabilmektedir. Bazi tiiketiciler
bazi iiriin gruplarinda tasarruf ederken, bazilar1 ise o {irlinlere masraf etme istegi
tagimaktadir. Bu sebeple harcama tutumlarinin, bireylerin satin alma davranigin
etkiledigi bilinmektedir (Fah vd., 2011, s. 203). Sosyal statii ihtiyact yiiksek olan
bireyler, bir {iriin satin alirken onun kendilerine sagladigi ekonomik ve psikolojik
yararlardan ¢ok sosyal menfaatleriyle ilgilendikleri i¢in daha fazla harcama
yapmaktadirlar. Bu sekilde hareket eden tiiketicilerin gosterisei tiiketim davranisinda
bulunma olasiliklarinin da yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Tokmak’in
(2019) yaptig1 arastirmada bireylerin ay i¢inde yaptiklar1 harcama tutarlar ile
gosterigei tliketime yonelmeleri arasinda olumlu bir iliski oldugunu sonucuna
vartlmistir. Dolayistyla, tiiketim harcamalarinin yalnizca ihtiyag temelli degil, ayni

zamanda statii ve prestij arayisiyla da sekillendigi soylenebilir.
2.5.4. Mevki Belli Etme

Gosterigei tliketim, kisinin iginde yasadigi toplumdaki mevkisini ve maddi
giiciinii géstermesine aracilik eden, ayn1 zamanda karsisindaki kisilerde kiskanglik
olusumuna yol agan bir tiiketim bicimidir (Veblen, 1995, s. 36). Gosterisci tiikketim
davraniglariyla st siniftaki bireyler, alt siniftakilere farkini belli ederek zenginligini
yaptig1 tiiketimle gOsterme gayretindedir. Alt smiftaki bireyler ise kendilerini
bulunduklar1 siniftan ayrigtirmak icin nispeten daha uygun fiyath iiriinleri tercih etme
egilimindedir. Buna ragmen, alt sinif {ist sinifin davranislarina 6zenip daha yiiksek
fiyath iirtinlere ulasarak gosteris amaglh tiikketim yapip kendi mevkilerini belli etmeye
calismaktadir (Chaudhuri, 2011, s. 217). Bireylerin maddi durumlari, mevkileri ve
yasam tarzlartyla ilgili ¢evrelerindeki kisilere bilgi vermek maksadiyla yaptiklar
gosterisci tilketim hareketleri, belli bir toplumda yasayan, sinirlari belli olmayan,
sosyokiiltiirel ve ekonomik bakimdan birbirlerinden ayr1 kisiler arasinda farklh

olduklarini1 gostermeye yarayan davranislar biitlintidiir (Bocock, 2009, s. 24).
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Tiiketimin sosyal ve kiiltiirel anlami, bireylerin kendilerini bulunduklar: yere
ait hissettirmesi olgusundan Otiirli, isletmeler bir {irlin ya da hizmet retirken
bireylerin sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarini gz oniinde bulundurarak, iirettikleri {iriin
ve hizmetlerle tiiketicilerin kimlik yaratmasini, 6ziiyle biitiinlesmesini ve basarma
duygusunu hissetmesini saglamaya calismaktadirlar (O'Cass ve McEwen, 2004, s.
26). Giiniimiiz diinyasinda markalar, eski donemlere gore bu duruma daha fazla
onem vermektedir. Clinkii bireyler, edindikleri marka ve hizmetlerin kendilerine
sagladig1 psikolojik ve ekonomik yararlardan ¢ok, topluma kars1 bunu teshir etmenin
o6nemli oldugunu diisiinmektedir. Bu sekilde davranan tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriin
ve hizmetlerin markalarint kendi mevkilerini belli eden bir sembol olarak goriip bu
nedenle tercih etmektedirler. Bu davranisin gerekgelerinden biri toplumsal algilardir;
bireyler, icinde yasadiklar1 ¢evrenin kendilerini bulunduklar1 mevkilere gore farklh

degerlendirdigini diisiinmektedirler. (Sesli ve Demir, 2010, s. 17).

Gecmisten bu yana kigilerin yeme i¢cme aliskanliklarinin, tercih ettikleri
hizmetlerin ve kullandiklar1 esyalarin, bulunduklar1 c¢evredeki konumunu temsil
etmesi bakimindan 6nem arz ettigi bilinmektedir. Bu durumdan &tiirii, pahali diye
adlandirilan bazi yiyecek gruplari, birtakim hizmetler ve edinilen egyalar, yiliksek
siift yani bireyin bulundugu mevkisini ifade etmektedir. Bununla birlikte bazi
yiyecekler, hizmetler ve esyalar ise bireylerin alt sinif seviyelerini ve yoksullukla
iligkili olduklarin1 géstermektedir (Besirli, 2012, s. 11-15). Eski donemlerde organize
edilen ziyafet masalarinda, yenilen yemegin prestij, mevki belirleme ve glic unsuru
olarak teshir edildigi diisiiniilmektedir (Besirli, 2010). Insanlik tarihi boyunca yemek
unsuru, ¢evresel anlamda ayirt edici bir boyut olarak bireylerin mevki 6l¢iisiinii ifade
etmis ve bireyler, yemegi giic gostergesi ve mevki belirleme araci olarak kullanmistir

(Fernandez Armesto, 2007, s. 129).

2.6. Gosterisci Tiiketim Cercevesinde Tiiketici Davramisim1 Etkileyen
Faktorler

Gosterisgi tiikketim, bireylerin sosyal statli ve prestijlerini yansitmak amaciyla
sergiledikleri bir tiikketim bigimidir. Bu davranis, ¢ok sayida faktoriin etkilesimiyle
sekillenmekte ve tiiketici tercihlerini yonlendirmektedir. Arastirmalar, gosterisei
tilketimi etkileyen bu faktorlerin bireylerin karar alma siireclerinde onemli rol

oynadigi ve tiiketici davraniglarinda gesitlilige yol agtigini gostermektedir (Toprak
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ve Akgiil, 2025). Bu baglamda, gosteris¢i tilketim c¢ergevesinde bireylerin
davraniglari, sosyal ve kiiltiirel baglamdan, psikolojik motivasyonlardan ve kisisel

Ozelliklerden etkilenerek ortaya ¢ikmaktadir.
2.6.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel degerler, bireyin neyin “arzu edilir”, “begenilir” ya da “prestijli”
oldugunu algilamasinda temel belirleyicidir. Hofstede’in (1980) kiiltiirel boyutlar
teorisine gore, toplum odakli kiiltiirlerde sosyal onay, dis goriiniis ve digerlerinin
goziiyle 1yi goriinme daha 6n plandadir. Bu durum, gosterisci tilketimin daha goriiniir
bir bicimde yasanmasina yol agmaktadir. Ornegin, baz1 dogu toplumlarinda evlilik
torenlerinde ya da dini bayramlarda yapilan yiiksek harcamalar, bireyin toplumdaki

itibartyla dogrudan iliskilendirilmektedir (Wong ve Ahuvia, 1998).

Kiiltiir, bireyin davranmislarindaki en oOnemli belirleyicilerden biri olarak
gosterilmektedir. Ciinkii birey dogumundan itibaren belirli bir ¢evre iginde biiylir ve
tutumlari, disilinceleri, inanglari, yargilart ve degerleri bu dogrultuda sekillenir
(Cakir, 2006, s. 61). Bu acgidan bakildiginda kiiltiir, tiiketicilerin tutumlarin
belirleyen ve etkileyen 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Bireylerin tiikketim
aligkanliklar1 da icinde bulunduklar1 ¢evreye uygun kiltiirel degerlere gore
bigimlenmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de yapilan kahvaltilara eslik eden icecegin cay
olmasi bir kiiltlirel deger olarak degerlendirilirken, Avrupa {ilkelerinde ¢ay yerine
icilen igecegin kahve olmasi onlara ait kiiltiirii yansitmaktadir. Bunun sonucu olarak,
kisilerin hayatlar1 boyunca bagli olduklar: kiiltiirlin etkisiyle hareket ederek tiikketim
aligkanliklarinin ve satin alma siireglerinin etkilendigi diistintilmektedir (Goksu,

2021; Kabioca, 2023).

Gosterisci tiiketimi dogrudan etkileyen faktorler; zenginlik, likks, mevki ve
basar1 olarak siralanabilmektedir. Bazi toplumlarin kiiltiirel yapilarinin etkisiyle
markali iirlin kullanma saplantisi, imaj ve prestij gosterme ihtiyaci yliksekken,
bazilarinda ise sadelik, miitevazilik ve gosteristen uzak bir durum o6n planda
olabilmektedir. Chen ve digerleri (2005) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, gosteris¢i
tiketimin kiiltiirel anlamda nasil bi¢imlendigi {izerinde durulmustur. Cin'deki
bireylerin gosteris¢i tiikketim davranislari incelenmis ve ayni zamanda Kanada'da
ikamet eden Cinli gogmenlerin, bulunduklar1 ¢evreden etkilenen tiiketim davranislar

ele alinmigtir. Kiiltiirler arasi farkliliklarin tiiketim davraniglarini nasil etkilediginin
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arastirildigl bu ¢alismada Cinli gd¢gmenlerin, i¢inde bulunduklar1 toplumun etkisiyle
Kanada'da daha fazla gosteris¢i tiiketim egiliminde olduklari sonucuna varilmistir.
Bu bulgu, kiiltiirel uygunluk ve tiiketim davranislarinin birbirini nasil etkiledigi
konusunda 6nemli bir veri sunmaktadir. Bu tiir calismalar, kiiltlirler aras1 psikoloji ve
tilkketici davraniglart alanlarinda kiiltiirel etkilerin farkli sonuglar dogurabilecegine
dair 6nemli ipuglar1 vermektedir. Gosterisgi tiiketim, genellikle prestijli marka
tercihlerinde ve liiks iiriin ve hizmetlerin tercih edilmesiyle baglantili olarak, kisilerin
kimliklerini disa vurma amaglarini yansitan bir tutum olarak goriilmektedir (Boga ve

Basc1, 2016, s. 467).

Bourdieu (1984), kiiltiirel sermayeyi, bireyin sinifsal konumunu yansitan ve
yeniden iireten bir ara¢ olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda gosterisci tiiketim,
yalnizca maddi giligle degil, ayn1 zamanda “kiiltiirel zevk” ile de iligkilidir. Bir
toplumda degerli sayilan estetik anlayisi, giyim tarzi, yemek aligkanliklar1 ya da
sanat ilgisi gibi unsurlar, bireyin hangi kiiltiirel gruba ait oldugunu gostermektedir.
Bu durumda, gosteris¢i tiikketimin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir

ayrigma aracina doniistiigii goriilmektedir (Ustiiner ve Holt, 2007).

Kiltir; ritiel ve gelenekler yoluyla bireyin tiketim bicimlerini
sekillendirmektedir. Ozellikle dzel giinlerde yapilan gosterisli harcamalar, diigiinler,
stinnet torenleri, bayram sofralar1 gibi etkinlikler, sadece bireysel tercih olarak degil,
kiiltiirel zorunluluk olarak da algilanmaktadir. Bu tiir etkinliklerde tiikketim, bireyin
degil, toplumun onayini alma islevi tasimaktadir (Arnould ve Thompson, 2005). Bu
baglamda gosterisgi tiiketimin, bireyin degil kiiltiiriin diliyle kendini gosterdigi

diistiniilmektedir.

Kiiresellesmenin etkisiyle farkli kiiltiirlerin tiiketim normlar1 birbiriyle i¢ ice
gecmistir. Ozellikle gelismekte olan toplumlarda, Batili yasam tarzlarinin bir “ideal”
olarak sunulmasi, yerel tiiketicileri bu yasam tarzlarim1 taklit etmeye
yonlendirmektedir. Bu durum, liikks markalar, uluslararasi fastfood zincirleri veya
global yasam bic¢imlerinin sembolik tiikketimini bir kiiltlirel statii gdstergesi haline
getirmistir (Ger & Belk, 1996). Boylece gosterisei tikketimin, yerel degerlerle kiiresel

etkilerin kesisiminde karmagik bir hal aldigini séylemek miimkiindiir.
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2.6.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglart yalnizca bireysel tercihlere degil, ayn1 zamanda bireyin
icinde bulundugu sosyal c¢evrenin dinamiklerine bagli olarak sekillenmektedir.
Ozellikle gdsterisci tiiketim s6z konusu oldugunda, bireylerin tiiketim yoluyla sosyal
statlilerini sergileme arzusu, biiylik ol¢iide toplumsal yapilar ve sosyal iligkiler
tizerinden anlam kazanmaktadir. Bu ¢ergevede Bourdieu (1984), bireylerin tiiketim
aligkanliklarini yalnizca ekonomik sermayeye degil, ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel
sermayeye dayali olarak olusturduklarini; bu aligkanliklarin ise sinifsal konumlari
goriiniir kildigimi belirtmektedir. Boylece tiiketim, bireylerin sosyal alandaki yerini
pekistiren bir gosterge haline gelmektedir. Bireylerin, bulunduklar1 ¢evrenin bir tiyesi
oldugu varsayildiginda, o g¢evredeki sosyal faktorlerin etkisi altina girdigi
diistiniilmektedir. Sosyal kiiltlir yapisinin gergekg¢iligi irdelendiginde, bu faktoriin
toplum ve ona bagli bireyler ilizerindeki tutumlarini etkileyen bir durum oldugu
goriilmektedir. Toplumlar, sosyal siniflar ve bireyler, ilerleyen donemlerle birlikte
kusaklar aras1 farkliliklarin ortaya c¢ikmasiyla karmasik bir etkilesim igine
girmektedir. Bu olusumlarin odak noktasinda olan birey, ge¢misten edindigi bilgi
birikimiyle gelecege uygun davranma istegi dogrultusunda bir rol model olusturma
arzusuna kapilmaktadir. Zamanla degisen toplumsal kosullar ve teknolojik
gelismeler, bireylerin davranig bi¢imlerinde degisimlere yol agmakta; bu durum,
toplumsal kararlar1 etkiledigi gibi tiiketim davraniglarinin da sosyal faktorlerden

etkilenmesine neden olmaktadir (Murphy vd., 1989, s. 1010).

Veblen, gosterisei tikketimi sosyal faktorler agisindan ele alarak, tiiketicilerin
iiriin ve hizmetleri yalnizca fayda saglamak amaciyla degil, ayn1 zamanda sosyal
baglamda bir gii¢ gosterisi yapmak i¢in kullandiklarini vurgulamis ve bu durumu su
ornekle agiklamistir: Bireyler ayni sarabi farkli restoranlarda ve farkli fiyatlarda
tilkettiklerinde, kendilerine ek bir sosyal statii kazandirip daha degerli olacaklarina
inanirlar. Bu bakimdan, bir {irtiniin hem temel bir ihtiyaci1 gidermek hem de gosteris
amacl tiiketilmek tizere kullanilabildigi goriilmektedir. Veblen’in elestirel bakisina
gore, bir birey zenginse ve sosyal sinifi i¢cinde iist bir konumda yer almak istiyorsa,
varlikli oldugunu gdstermek zorundadir. Bu amaca sahip tiiketicilerin arzularinm

gerceklestirebilmelerinin  yolunun gosterisci tiiketime yonelmekten gectigi ifade

edilmektedir (Veblen, 1995).
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Tiiketicilerin, iginde bulunduklar1 ya da ait olmak istedikleri sosyal gruplarin
tutum ve davraniglarint Ornek alarak kendi tiiketim kararlarini sekillendirdigi
bilinmektedir. Bu tiir gruplara arkadas ¢evresi, is ¢evresi, sosyal medya topluluklari
veya hayran olunan tnli kisiler 6rnek verilebilir (Tiikel Paker, 2020). Zamanin
ruhuna uygun olarak popiilaritesi artmis trend iiriin ve hizmetler, bireyin sosyal
cevresinde kabul gormesinin bir yolu olarak goriilmektedir. Tiiketici konumundaki
bireyler, modaya uyum saglayarak kendilerini ifade ederken ayni zamanda sosyal

¢evresine uygun oldugunu ispatlamaktadir (Acar, 2000).

Gosterisei tiiketimde referans gruplar1 6zellikle belirleyicidir; ¢linkii birey, bu
gruplar tarafindan onaylanmak ve begenilmek amaciyla goriiniir ve prestijli tiikketim
tercihlerinde bulunur (Escalas ve Bettman, 2005). Aile, bireyin tiikketim
aliskanliklarinin olustugu ilk sosyal ¢evresi olmasindan 6tiirii, gocukluk doneminde
Ogrenilen tikketim aligkanliklar1 ilerleyen yaslarda daha da geliserek devam
etmektedir. Ornegin, liiks iiriinlerin aile icinde prestij sembolii olarak kullanilmast,
bireyin bu anlayisi benimsemesine neden olmaktadir (Moore, Wilkie ve Lutz, 2002).
Ayrica es, kardes, yakin arkadas gibi yakin ¢evre bireylerinin goriisleri de bireyin

gosterise dayali tiiketim kararlarini etkileyebilmektedir.

Toplumsal yap1 iginde bireylerin yer aldigi sosyal smiflar, tiiketim
kaliplarinin en giiglii belirleyicilerindendir. Bourdieu (1984), bireylerin sosyal
siniflarina gore farkli tiiketim zevkleri gelistirdiklerini ve bu zevklerin bireyin
kiltiirel sermayesi ile baglantili oldugunu ileri siirmiistiir. Gosteris¢i tiiketim,
ozellikle iist siniflarda bir “ayrisma aracr” olarak goriiliirken, orta ve alt siniflarda ise
“st smifa ait olma arzusu” dogrultusunda bir taklit davramigi olarak ortaya
cikabilmektedir (Trigg, 2001). Bu baglamda her toplumun kendine 6zgii deger
yargilari, bireyin tiiketim anlayisini etkilemektedir. Toplum odakli kiiltiirlerde sosyal
onay ve dis goriiniise verilen 6nem nedeniyle gosterisci tikketim daha belirgin olabilir
(Wong ve Ahuvia, 1998). Bu tiir toplumlarda birey, kendisini degil, ait oldugu sosyal
cevreyi temsil ettigi i¢in, tiiketim tercihleri grup normlarina uygun olmak zorunda
kalmaktadir. Bu baglamda tiiketim, yalnizca bireysel bir faaliyet degil, ayn1 zamanda

bir toplumsal iletisim bi¢imi haline gelmektedir.

Glinlimiizde sosyal medya, tiikketimin sergilenmesine olanak taniyan en
Oonemli sosyal alanlardan biri olarak bilinmektedir. Instagram ve Tik Tok gibi

platformlar, bireylerin tiikettikleri iiriinleri gostermek ve boylece statii elde etmek
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icin kullandiklar1 dijital mecralar olarak kabul edilmektedir (Djafarova ve
Trofimenko, 2019). Bu platformlar, gosterisci tiiketimi yalnizca tesvik etmekle

kalmay1p, ayn1 zamanda yayginlastirarak norm haline getirmektedir.
2.6.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglari, yalnizca toplumsal normlar veya kiiltiirel etkilerle degil,
aynt zamanda bireyin kisisel Ozellikleriyle de sekillenmektedir. Tiiketici
davraniglarinin  sekillenmesinde ©nemli bir etken olarak degerlendirilen kisisel
faktorler; yas, yasam tarzi, ekonomik sartlar, meslek, kisilik ve benlik 6zellikleri,
gelir seviyeleri, degerler, tutumlar vb. gibi degiskenlere gore farklilik gostermektedir.
Gosteris ve tliketim gergevesinde, tiikketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorlerin,
bireyin lirlin veya hizmet satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyen igsel 6zellikler
arasinda yer aldig1 bilinmektedir (Durmaz vd., 2011, s. 118). Bu faktorler, bireyin
statii arayisi, benlik algis1 ve sosyal goriiniirliik ¢abalariyla birleserek gosterisci
tikketim davraniglarini yonlendirmektedir. Bu etkiler, 6zellikle gosterisci tiikketim gibi

sosyal statli ve imaj odakli davraniglarda daha belirgin hale gelmektedir (Veblen,

1995).

Satin alma kararinda belirleyici unsurlardan birisi yas faktoriidiir (Birinci,
1997). Geng bireylerin sosyal kabul gérme arzusu, kendini ifade etme ihtiyaci ve
sosyal medyada goriiniir olma egilimleri, onlar1 gosterisci tilketime daha yatkin
kilmaktadir (Eastman ve Liu, 2012). Buna karsilik, ileri yas gruplarindaki bireylerde
tiketim genellikle daha islevsel temellere dayanmakta; ancak belirli gelir ve egitim
diizeyine sahip bireylerde bu yaslarda dahi prestijli iirlinlere yonelim
stirdliriilmektedir. Yas faktoriiniin tiikketim tercihleri ile iliskisini arastiran ve Giliney
Kore’deki yetiskin kadinlarin giyim tercihleri iizerine yapilan bir ¢alismada,
kadinlarin yaglar1 ve kilolar1 arttikca daha rahat ve bol kiyafet tercih ettikleri
gorilmistiir (Seok, 2010, s. 75).

Tiiketiciler satin alma kararlarmi verirken kisisel faktorlerin etkisi altina
girmektedir. Sahip olduklar1 meslek gruplariyla ilgili olarak ihtiya¢ dahilindeki
birgok iiriinle tiiketim davranis1 sergiledigi bilinmektedir. Bu noktada egitim diizeyi,
bireyin kiiltiirel sermayesini artirmakla birlikte tiiketim tercihlerine de yansimaktadir.
Daha yiiksek egitim diizeyine sahip bireyler, 6zellikle 6zgiin ve kaliteli tiriinlere

yonelerek “gosterisi” daha segkin bicimlerde sergileme egilimindedir (Bourdieu,
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1984). Bireylerin bilgi seviyesi arttikga ve kendilerini gelistirdikce istekleri ve
ihtiyaglar1 artmakta ve farklilagsmaktadir (Comert ve Durmaz, 2006). Ayni sekilde,
meslek statiisii de bireyin tiikketim tarzimi etkilemektedir. Yiiksek prestijli meslek
gruplarina mensup bireylerin, statiilerini pekistirmek amaciyla liiks ve sembolik

tirtinlere yoneldigi gozlemlenmektedir (O’Cass ve McEwen, 2004).

Gosterisci  tiikketimin  temelinde, bireyin sahip oldugu ekonomik gii¢
araciligiyla sosyal statiisiinii sergileme istegi yatmaktadir. Veblen’in (2005) bu
durumu “aylak smifi” kavrami ile agikladigi ve ekonomik giiclin toplum i¢indeki
yerin bir gostergesi olarak kullanildigini ileri siirdiigii bilinmektedir. Ancak
giiniimiizde yalnizca yiiksek gelir grubundaki bireylerin degil, sosyoekonomik olarak
alt smiflara mensup bireylerin de statii sembolii olarak algilanan {irlinleri tiiketme
egiliminde oldugu goriilmektedir (Trigg, 2001). Bu durum, alt gelir gruplarinin iist
simiflar1 taklit ederek statli kazanma amaciyla sergiledikleri bir tiiketim bigimini
giindeme getirmekte ve bu davranig bigimi boylece kisilik ile de
iliskilendirilmektedir. Kisisel faktorler arasinda yorumlanan gelir diizeyi dogrudan
tilketim giiclinli etkiler; ancak diisiik gelirli bireylerin de statii kazanma arzusuyla
zaman zaman borg¢lanarak gosterisli tiikketim davraniglart sergiledikleri goriilmektedir

(Korkmaz, 2024, s. 76).

Gosterisci tilkketimde kisilik ozellikleri, 6zellikle disa doniikliik, narsisizm ve
sosyal onay ihtiyac1 gibi faktorlerle iligskilendirilmektedir. Disa doniik bireyler, daha
cok dikkat ¢ekmeyi, fark edilmeyi ve kendini ifade etmeyi Onemsedikleri icin
goriinlir tiiketim davraniglarina daha fazla yonelmektedirler (Sun et al., 2014).
Bununla birlikte, benlik algist diigiik bireyler de kendilerini daha degerli hissetmek

icin statli simgelerine yonelme egilimi gosterebilmektedir (Sirgy, 1998).

Yasam tarzi, bireyin giinliik yasam tercihleri, ilgi alanlar1 ve degerleri
dogrultusunda sekillenirken; tiikketim pratikleri de bu yapinin hem bir yansimast hem
de kurucu unsuru haline gelmektedir. Gosteris¢i tiiketim, 6zellikle hedonist ve
materyalist yasam tarzina sahip bireylerde daha yaygin bigimde goriilmektedir. Bu
bireyler acisindan tiiketimin, yalnizca iglevsel bir ihtiya¢ degil; ayn1 zamanda kendini
ifade etme, haz alma ve sosyal onay kazanma araci olarak da anlam kazandigi

goriilmektedir (Richins ve Dawson, 1992).
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Gosterisci  tiiketim, bireyin  igsel (kisisel) faktorleriyle yakindan
iliskilendirilmektedir. Bireylerin yalnizca ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla degil,
ayni zamanda toplumda nasil algilandiklarini kontrol etmek ve kimliklerini insa
etmek amaciyla tiikettikleri gozlemlenmektedir (Veblen, 1995). Tiiketiciler, satin
alma kararlarini etkileyen bu kisisel faktorlerden gesitli seviyelerde etkilenirken, bazi
zamanlarda rasyonel davranmaktan uzaklasarak gosteris amagli hareket

edebilmektedirler (Piriyeva, 2019, s. 9).
2.6.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tliketici davraniglarini etkileyen diger bir unsur olarak
motivasyon, algi, sezgi, 6grenme, inanglar ve tutumlar seklinde siniflandirilmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2001, s. 131). Kisiler, inanglari dogrultusunda almak
istedikleri tiriin hakkinda bir tutumla hareket eder ve bir iiriine kars1 6grendikleri ve
daha oOnce deneyimledikleri sekilde aligveris yapmak ister. Motivasyonlar
dogrultusunda bir amacini gergeklestirmek maksadiyla tiikketim yapmaktadirlar (Kilig
ve Goksel, 2004). Bireyler, tiiketim yaparken sosyal medyanin etkisinde kalarak veya
sadece goriintlistinii begendigi i¢in sahip olmak istedigi 0 iriinii satin alabilirler

(Yildiz, 2014).

Statii arayisi i¢inde olan tiiketici, liiks veya dikkat ¢ekici iirlinleri kullanarak
toplum igindeki konumunu yiikseltmeyi istemektedir. “Ne giydigim ne kullandigim,
tatillerimi nerede gegirdigim ve nerelerde yemek yedigim beni tanimlar” diislincesi
bu motivasyonla iliskili olmaktadir. Marka bagimlilig1 veya logonun goriiniir olmasi
da benzer sekilde bu motivasyonla baglantilidir (Ergiin, 2011, s. 39). Gosterisci
tiiketim, bireylerin toplum i¢indeki statiilerini goriiniir kilmak amaciyla sergiledikleri
tilketim davraniglarini ifade etmektedir. Veblen (2005), yiiksek fiyatli iiriinlerin
yalnizca islevsel degil, sembolik bir anlam tasidigini ve bu iirlinlerin “statii sembolii”
olarak kullanildigini 6ne siirmiistiir. Bu durumda bireyler, pahali veya prestijli
triinleri sadece ihtiyaglarimi karsilamak i¢in degil, ¢evrelerinden onay gormek ve
sosyal c¢evreleri icinde degerli algilanmak icin tliketmektedirler (Wang ve

Griskevicius, 2014).

Gosterisei tiikketimde psikolojik faktorlerin etkili oldugu bir diger unsur,
bireyin kendisini ¢evresiyle kiyaslamasidir. Birey, ¢evresiyle karsilastirma yapar ve

geri kalmamak icin gosterisli tiiketime yonelebilir. Aynm sekilde, sosyal onay ve ait
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olma ihtiyacina sahip bireyler, belirli sosyal gruplara dahil olma veya o gruplar
tarafindan kabul edilme arzusuyla hareket edebilir. Kendilerini merkeze koyma ve
dikkat ¢ekme diirtiisiiyle abartili ve gosterisli tiikketim davranisi sergilerler. Psikolojik
faktorlerin verdigi bu etkiyle bireylerin disaridan takdir edilmek ve 6vgii almak

istedigi bilinmektedir (Ozer ve Dovganiuc, 2013, s. 62).

Gliniimiiz tiiketicisi, tiiketim aracilifiyla kendi kimligini insa etmenin yani
sira, bu kimligi bagkalarina da iletmek ister. Bu durum, benlik sunumu kuramiyla
aciklanabilir. Goffman (1959), bireylerin toplumsal yasamda “sahneye c¢ikan
aktorler” gibi davrandigini ve sahip olduklari nesneler yoluyla kendilerini temsil
ettiklerini belirtmistir. Ozellikle liikks ve &zgiin iiriinlerin tercih edilmesi, kisinin “ben

kimim?” sorusuna sosyal baglamda yanit aradigi bir siireci yansitmaktadir (Belk,

1988).

Gosterisei tiiketim, ayn1 zamanda kiskanilma arzusu ve diger bireylerle sosyal
rekabet duygusunun bir sonucu olarak da sekillenebilmektedir. Festinger’in (1954)
sosyal karsilagtirma kuramina gore bireyler, kendi basar1 ve statiilerini bagkalariyla
kiyaslama egilimindedir. Bu nedenle tiikketim, bazen baskalarini1 “geride birakma” ve
“listiinliigi goriiniir kilma” araci haline gelmektedir. Bu durumun, 6zellikle sosyal
medya gibi dijital platformlarda daha goriiniir hale geldigi goriilmektedir (Hudders
ve Pandelaere, 2012).

Gosterigel tiiketimin arkasinda sadece sosyal motivasyonlar degil, ayni
zamanda bireysel diizeyde duygusal tatmin arayisi da bulunmaktadir. Liiks tiiketim,
bireylere anlik mutluluk, haz ve kendini ddiillendirme hissi saglamaktadir. Bu
durum, hedonik tiiketim kavrami ile agiklanabilir. Hedonik motivasyonla yapilan
tilketim, bireyin psikolojik ihtiyaglarini kargilamaya ve kendilik degerini artirmaya

yonelik tiiketim bi¢imi olarak goriilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982).

2.7. Gosterisci Tiiketimin Degerler Boyutu

Tiiketim, kavram olarak toplumun icinde barindirdigi degerler sistemiyle
aciklanmaktadir. Tiiketimin toplumsal bir olgu olarak diistiniildiigiinde yalnizca
iktisadi bakimdan degil, ayn1 zamanda siyasi ve ahlaki boyutlarla da i¢ ige oldugu
bilinmektedir (Kili¢ Akoglan, 2022).
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Tarih boyunca bireyler, maddi varliklarin1 kullanarak icinde yasadiklari
cevreye materyalist davranislar sergileyip giiglerini ve sahip olduklart konumlar
gosterme ihtiyaci hissetmiglerdir. Materyalist diisiinceye uzak bireylerde, iginde
bulunduklar1 durumlarin kendilerine sagladigi faydalar1 6n planda tutuldugu
gozlemlenirken; materyalist egilimleri yiliksek olan bireylerde, sahip olduklari
varliklarin ve i¢inde bulunduklari durumlarin sembolik degerlerine biiyiik 6nem
verildigi goriilmektedir. (Sirgy, 1998). Maddeye fazla anlam yiikleyen Kkisilerin,
yasamlar1 boyunca daha ¢ok mutlu olacaklarina inandiklar1 gézlemlenmektedir. Bu
nedenle, daha ¢ok harcama yaparak daha fazla miilk ve varlik edinmeye yoneldikleri
belirtilmektedir (Cengiz, 2017, s. 35-49). Maddi ve manevi bu unsurlarn tiimi
kiiltiirel degerler, toplumun iginde bulundugu ¢evresel kosullar ile kapitalist sistemin
etkisi altinda sekillenmekte ve o ¢cevrede yasayan kisiler bu sisteme ulasarak tiikketim

yapabilmektedir (Dar1 ve Yalgin, 2020, s. 254).

Bireyler, gosterisei tilketim yaparak ¢evresine kendini kanitlama, begendirme
ve cevresindekilere karsi daha varlikli oldugunu gdsterme ihtiyacini; psikolojik
faktorlerin yani sira, icinde bulundugu toplum i¢in 6nemli fonksiyona sahip olan
ekonomik gerekgelerle de desteklemektedir. Pariltili ve renkli manzaraya sahip
modern diinya, bireylere sinirsiz imkanlar sunarak, onlari sinirlari olmayan bir

gosteris ortamina sahip olabileceklerine inandirmistir (Uludag ve Soyer, 2023, s.

161).

Gosterigcl tliiketim  bigimini  sergileyen kisilerin, c¢evresindeki bireyleri
etkilediklerini diislinerek itibar sahibi olduklarina inandiklar1 gézlemlenmektedir. Bu
tir tiiketimin bir {ilkede nasil sekillendigine Ornek olarak, Amerika Birlesik
Devletleri’nde yasayan kisilerin 2007 yilinda SUV kategorisinde yer alan Hummer
marka araci1 gosteris unsuru olarak kabul ettikleri ve bir araca yaklasik 130 milyar
dolar ddeyerek sahip olduklart bildirilmektedir (Di & Su, 2024). Giyim sektoriinde
ise, fonksiyonel faydadan ziyade markay1 sergileme niyetinde olan kisilerin, statii
simgesi olan liikks intibas1 birakmak ve digerlerine karsi iistiinliik saglamak amaciyla
Louis Vuitton ve Burberry gibi {ist segment markalar1 tercih ettikleri

gozlemlenmektedir (O’Cass ve Siahtiri, 2013).
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2.7.1. Sosyallesme Unsuru Olarak Gosterisci Tiiketim

Modern toplumlarda tiiketim, yalnizca bireysel ihtiyaclarin karsilanmasiyla
sinirlt kalmayip, ayn1 zamanda bireyin sosyal ¢evresiyle kurdugu iliskilerin dnemli
bir aract haline gelmektedir. Tiiketim, giiniimiiz diinyasinda sosyallesmenin
saglanmasinda Onemli bir faktdr olarak degerlendirilmektedir (Erdogan, 2016).
Bireyler, tiikettikleri {iriin ve hizmetleri sergileyerek cevreleriyle iletisim kurmakta
ve boylece tiikketim toplumu igerisindeki sosyallesme siirecini ortaya koymaktadir
(Oztiirk, 2022). Sosyallesme unsuru olarak gosterisci tiikketim, bireylerin toplumda
kabul gormek, bir gruba ait olduklarini gostermek ya da statii kazanmak amaciyla
yaptiklar tiiketim davraniglarini ifade etmektedir. Bu tiir tiiketim yalnizca ihtiyag
karsilama odakli degil, toplumsal rol oynama ve sosyal iliskiler kurma amaglidir
(Veblen, 1995). Ozellikle gosterisci tiiketim perspektifinden bu durum, bireylerin ait
olduklar1 ya da ait olmak istedikleri sosyal gruplarla 6zdeslesmelerini saglayan; statii,
prestij ve kimlik ingasina katkida bulunan bir sosyallesme bi¢imi olarak
yorumlanmaktadir. Bireyler, tiikettikleri tirtinler araciligiyla grup tiyeligini goriiniir
kilmakta ve bu sayede toplumsal kabul ve onay elde etmeye c¢alismaktadir
(Featherstone, 2005). Baudrillard (2008) bu dogrultuda, tiikketimi yalnizca ihtiyag
temelli bir eylem degil; ayni zamanda sembolik bir iletisim bi¢imi olarak ele
almaktadir. Ona gore bireyler, tiikettikleri nesneler yoluyla sosyal ¢evrelerine mesaj
verir, kimliklerini yeniden tiretir ve toplumsal iliskilerini pekistirirler. Bu baglamda
gosterisci tiiketim, bireyin toplumsal konumunu ifade etme araci oldugu kadar,
sosyal alandaki goriiniirliigiinii ve aidiyet iliskilerini giiglendiren bir pratik olarak da
islev gormektedir. Ayrica Bourdieu’nun (1984) “ayrim” kuramina gore bireyler,
belirli yasam tarzlarma ait {irlin ve hizmetleri tercih ederek hem sosyal smiflar
arasindaki farklar1 yeniden iiretmekte hem de bu farklar iizerinden aidiyet iligkileri
kurmaktadir. Dolayisiyla gosterisci tiiketim, yalnizca bireysel bir egilim degil, aym
zamanda sosyal baglarin kurulmasini, siirdiiriilmesini ve smifsal kimligin ifade

edilmesini saglayan bir toplumsal sosyallesme araci olarak goriilmektedir.

Gosterisgi tiiketimin sosyallesme islevleri arasinda sosyal medya ve dijital
etkilesim de onemli bir rol tistlenmektedir (Demirezen, 2015). Gosterisgi tiiketim
artik yalmizca fiziksel ortamlarda degil, dijital ortamlarda da sergilenmektedir.

Ornegin, bireylerin Instagram veya diger sosyal medya platformlarinda paylastiklar:
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liiks tatil fotograflari, sosyal ¢evreleriyle etkilesim kurma, begeni alma ve onaylanma

gibi psikolojik ihtiyaclarini karsilamaktadir (Sabuncuoglu, 2015, s. 374).

Sosyallesme unsuru olarak gosteris¢i tiikketime Ornek olarak, dogum giinii
partilerinde temal1 ve satafatli butik pastalarin tercih edilmesi, liikks marka logolarinin
goriiniir sekilde kullanilmasi, tatil veya aligveris deneyimlerinin sosyal medyada
paylasilmasi, ¢ocuklara alinan pahali oyuncaklarin veya kiyafetlerin ebeveyn
gruplarinda paylasilmasi verilebilir (Hiz, 2009). Bu baglamda gosterisci tiiketimin,
yalnizca bireyin ekonomik giiciinii yansitmakla kalmayip ayni1 zamanda sosyallesme
slirecinin bir pargast haline geldigi goriilmektedir. Bireyin tiikettikleri araciligiyla
topluma sinyaller gondermesi, kendini tanimlamasi ve aidiyet iliskileri kurmasi,
gosterisei tiiketimin modern toplumda sosyal etkilesimin ve sinifsal iletisimin temel

unsurlarindan biri oldugunu ispatlar niteliktedir (Gillili vd., 2010, s. 62).

2.8. Tlgili Cahsmalar

Gosterigci  tiiketim  kavraminin  farkli degiskenlerle ele alindigr cesitli
calismalarin oldugu goriilmektedir. Brenkusova, Turéinkova ve Sacha (2025) sosyal
medya aktivitelerinin gosterisci tliketim {lizerinde etkili oldugunu; Akyiirek ve
Odemis (2023) yerli turistlerde gosterisci tiiketim ve paylasim egilimlerinin diisiik
oldugunu fakat itkisel satin almayi etkiledigini; Toprak ve Akgiil (2025) literatiirdeki
calismalar1 bibliyometrik olarak analiz ettiklerini; Cigek (2022) yeni orta simnifin
tilketim tercihlerini statii arayisiyla iliskilendirdigini; Kelam ve Karaca (2022)
Instagram’da yemek paylasiminin isletme tercihlerini olumlu etkiledigini; Cakict ve
Stinnet¢ioglu (2022) sosyal goriiniir olma motivasyonunun restoran tercihlerinde
onemli oldugunu; Saaleva (2019) sosyal medyay: bireylerin kiiltiirel zevklerini
sergileme araci olarak kullandigini; Iflazoglu ve Unliionen (2020) erkeklerin sosyal
medyada gosteris¢i tiiketimlerini daha fazla sergiledigini; Cetin ve Yayli (2019)
restoran se¢imlerinde prestijli ve goriiniir se¢eneklerin tercih edildigini; Hiz (2011)
ise Ust smiflart taklit etme ve prestij kaygisiyla yapilan harcamalarin ekonomik

sinirlart zorladigint gostermektedir.

Brenkusova, Turéinkovad ve Sacha (2025) calismasinda sosyal medya
aktivitelerinin bireylerin gosteris¢i tiiketim egilimleri tizerindeki pozitif etkisi tespit
edilmistir. Bu bulgu, sosyal medyanin tiiketici davranislarini etkileme roliinii ortaya

koyarken, Akyiirek ve Odemis’in (2023) Mugla 6rneklemi ile yiiriittiigii calismada
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katilmcilarin  genel olarak diisiik gosterisci tiiketim egilimleri sergiledikleri
gbozlemlenmis; ancak gosteris¢i tilketim ve itkisel satin alma davraniglarinin
gosteris¢i paylasim iizerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Toprak ve
Akgiil (2025) ise Tiirkiye’deki akademik literatiirii bibliyometrik yontemle analiz
etmis ve gosterisei tilketim konusundaki ¢alismalarin isletme, iletisim ve pazarlama
disiplinlerinde yogunlastigini ortaya koymustur. Bu calisma, bireysel tiiketim
davraniglarini inceleyen arastirmalardan farkli olarak literatiire genel bir bakis

sunmaktadir.

Cicek (2022) yeni orta sinifin tiketim pratiklerini gosterisci tliketim
perspektifinden analiz etmis ve bireylerin toplumsal statii arayislar1 dogrultusunda
tilketim tercihlerini sekillendirdigini gdstermistir. Bu sonug, Brenkusovd ve
arkadaslarinin  (2025) sosyal medya ve gosterisei tiiketim iliskisini inceleyen
bulgular1 ile paralellik tasirken, Akyiirek ve Odemis’in (2023) yerli turist

ornekleminde gozlenen diisiik gosterisei tikketim egilimi ile farklilik gostermektedir.

Kelam ve [Karaca (2022) sosyal medyada yemek paylasimi
(foodstagramming) ile isletme tercihi arasindaki iliskiyi incelemis ve Instagram’da
yemek paylasiminin isletme tercihlerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmistir. Bu
bulgu, Cakict ve Siinnet¢ioglu’nun (2022) restoran tercihlerini sosyal goriiniir olma
motivasyonu agisindan ele alan calismasiyla uyumludur. Saaleva (2019) sosyal
medyadaki gida tiiketimi uygulamalarinin bireylerin kiiltiirel zevklerini ve sembolik
sinirlarmi sergileme aract olarak kullamldigini ortaya koyarken, Iflazoglu ve
Unliiénen (2020) sosyal medyada paylasilan yemek fotograflarinin demografik
farkliliklara bagl olarak gosterisgi tliketimle iligkili oldugunu gostermistir. Bu iki
calisma, sosyal medyanin tliketim davramislarini sekillendirmedeki rolii konusunda

hem benzerlik hem de farkliliklar1 ortaya koymaktadir.

Cetin ve Yayli (2019), bireylerin restoran se¢imlerinde prestijli ve goriiniir
secenekleri tercih etme egilimlerini analiz etmis, Hiz (2011) ise st siiflar taklit
etme ve statli kaygisiyla yapilan ihtiya¢ Otesi harcamalarin bireylerin ekonomik
siirlarint zorladigimi tespit etmistir. Bu bulgular, restoran se¢imlerinde ve genel
tiketim davraniglarinda gosterisci motivasyonlarin etkili oldugunu ortaya koyan

onceki arastirmalarla paralellik gostermektedir.
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Genel olarak, incelenen calismalar gosteris¢i tiiketim davranislarinin sosyal
statii, sosyal medya kullanimi, yasam tarzi ve demografik ozelliklerle yakindan
iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Bazi ¢alismalarin bulgular1 birbirini
desteklerken, orneklem, yontem ve odak alan farkliliklar1 nedeniyle bazi farkliliklar
da gozlemlenmistir. Boylece literatiirde gosterisci tiikketimin ¢ok boyutlu ve baglama

duyarli bir olgu oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
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3. BUTIK PASTALAR

3.1. Pastacilik ve Tarihgesi

Beslenme, insanlik tarihi kadar eski ve kokli bir konudur. Ancak sadece
karin doyurmanin 6tesinde, yasanilan cografyanin, kullanilan malzemelerin tiiriiniin,
bu malzemelerin yetistigi topraklarin verimliliginin ve toplumlar arasi kiiltiirel
etkilesimlerin beslenme aligkanliklarini ve yemek kiiltiiriinii derinden sekillendirdigi
goriilmektedir. Her toplum, kendi yasam kosullarina ve cevresel olanaklarina gore
0zglin yemek hazirlama teknikleri gelistirmis; bu da yemegin yalnizca bir ihtiyag
degil, ayn1 zamanda bir kiiltiir tasiyicisi ve toplumsal kimligin pargasi haline
gelmesine olanak saglamistir. Bu nedenle beslenme tarihine bakmak, ayn1 zamanda
insanlik tarihine, medeniyetlerin gelisimine ve Kkiiltiirel etkilesimlere de 151k

tutmaktadir (Karacabey ve Kog, 2023).

Merriam-Webster sozliigiine gore pasta, gesitli malzemelerle tatlandirilip
firnda veya farkli pisirme teknikleriyle hazirlanan tatlh hamur isi olarak
tanimlanmistir. Pastacilik ise genellikle yiiksek yag iceren hamurlardan yapilan tath
hamur islerini ifade etmektedir (Merriam-Webster, 2021). Pastacilik terimi, Tiirk Dil
Kurumu’na (2021d) gore “pasta yapma ve satma islemi” olarak tanimlanirken; uygun
ara¢ ve ekipmanlarin kullanimiyla hijyen ve sanitasyon kurallarina dikkat edilerek
pasta iriinlerinin {iretimi ve servis hizmetlerinin gerceklestirildigi bir meslek dali
olarak da agiklanmaktadir (Yal¢in, 2018). Bu tanmimlar birlikte ele alindiginda,
pastaciligin hem sanatsal hem de teknik yonleri olan bir alan olarak 6ne ¢iktigi

goriilmektedir.

Tarihsel veriler incelendiginde; keklerin temellerinin antik ¢aglara kadar
uzandig1 goriilmekte ve ilk kek formlarinin balli ekmek seklinde ortaya ¢iktig ifade
edilmektedir (Milli Egitim Bakanligi, 2018). Orta Cag’da cavdar unu ve tuzla
hazirlanan ¢oreklerin balla tatlandirilmasi, kek formuna doniisiimiin ilk adimlarin
olusturmus ve "Cake" kelimesi 13. yiizyllda Oxford Ingilizce sdzliigiinde yerini
almigtir. Ayn1 donemde keklerin tahil ve meyvelerle siislenmesi, bereket ve bolluk

inanciyla iliskilendirilmistir (Samanci, 2020). Giiniimiizde "kuru pasta" olarak
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adlandirilan, un, yag, yumurta ve seker gibi temel malzemelerle hazirlanan, kiiciik
boyutlu ve gevrek yapili, 1slak formda olmayan yiyeceklerin bu tarihsel siirecin

modern yansimalari oldugu diisiiniilmektedir (Milli Egitim Bakanligi, 2006).

20. yilizylla gelindiginde, pastacilik alaninda yeni formiiller ve trendler
gelistirilmis; kalite, tiretim siirecinde Oncelikli hale gelmistir. Teknolojinin gelismesi
ve ilerlemesiyle birlikte makinelesme artmis, kullanilan malzeme cesitliligi ve yeni
katki maddeleri sektére kazandirilmis; bu gelismeler pastalarin lezzeti ve sunum
bi¢cimlerinin daha da 6nem kazanmasini saglamistir. Pastacilik artik yalnizca mutfak
siirlart i¢inde kalan bir alan olmaktan ¢ikarak televizyon programlari, internet
platformlari, yemek yarismalari, tarif kitaplar1 ve diinya genelinde deneyim kazanan
pasta ustalar1 aracilifiyla diinya capinda 6nem kazanmistir. Bu gelismelerin
sonucunda pasta, yalnizca kutlamalarin bir parcasi olmaktan 6teye gegerek, kaliteli
tasarimlar1 ve benzersiz lezzetleriyle kutlamalarin en 6zel unsurlarindan biri haline
gelmistir. Giiniimiizde pastalar, diigiinler, davetler ve partilerde vazgegilmez bir yere
sahip olmus; hatta pasta kesilmeden veya ikram edilmeden bir davetten ayrilmak hog

karsilanmamaya baslanmistir (Albon, 2015).

3.2. Butik Pastacihik

Kek, tiim diinyada herkesin severek ve isteyerek tlikettigi, yuamusak dokuya
ve giizel tada sahip bir firincilik lirtintidiir. Kek, yapisinin olusmasinda un, yumurta,
seker, kabartma tozu, su, siit, yogurt, tereyagi vb. maddelerle ortaya ¢ikan bir mamul
olarak bilinmektedir (Karaoglu ve Bedir, 2020, s. 257). Kek ¢esitleri arasinda sade
kekler, cikolatali kekler, meyvelerle yapilan kekler, farkli un cesitleriyle yapilan
kekler ve pandispanyalar sayilabilir (Zengin, Ulema, Tas, 2023, s. 45). Pastalarda
kullanilan keke pandispanya denilmektedir. Pandispanya, cirpilarak hazirlanan
hamurlar kategorisine dahil olup, karbonhidrat i¢eren ve besin degeri bakimindan
yiiksek enerjiye sahip yiyecek grubunda yer almaktadir (Milli Egitim Bakanligi,
2012).

Ekmekle baslayan pastacilik macerasina, bugiine gelindiginde 6zel gilinler
olarak adlandirilan dogum giinii, diiglin ve tiim 6zel giin kutlamalarinda, butik pasta
olarak ifade edilen ve yeni tekniklerle hazirlanan modern pasta cesitleri
eklenmektedir. Butik pastacilik olarak tabir edilen bu pastacilik ¢esidinin, pastalarin

farkli tekniklerle modern olarak tasarlanmasinin sonucu olarak ortaya ¢iktig
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sOylenebilir. Bu yontemin giin gegtikce popiilaritesinin artti1 ve yaygin bir pastacilik
tiriini haline geldigi goriilmektedir. Pastacilik sektoriinde kullanilan bu yonteme

"Butik Pastacilik" denilmektedir (Yildiz, 2022, s. 2185).

Butik pastacilik, diinyanin bir¢ok iilkesinde geg¢misi eskilere dayanan;
Tiirkiye’de ise son yillarda hizla gelisen ve giderek daha popiiler hale gelen butik
pasta, pastalarin kisiye 0zel olarak tasarlanmasina dayanan bir pastacilik teknigi
olarak tanimlanmaktadir (Ekinci, 2018). Butik pastalar yalnizca seker hamuru ile
sinirlt  olmayip, farkli kaplama ve dekorasyon malzemeleri kullanilarak da
cesitlendirilebilmektedir. Tasarlanan pastalar, esinlenilen objelerin gerceklerine
miimkiin oldugunca benzer bigimde iiretilmeye baslanmistir. Butik pastacilik olarak
adlandirilan bu yontem, diinyada ise haute couture' pasta {iretimi bi¢iminde
tanimlanmaktadir. I¢ kisminin tamamen kisinin damak zevkine gére hazirlanmast,
dis tasariminin ise bireyin hayal gliciinii yansitacak sekilde olusturulmasi, bu

pastalar1 kisiye 6zgii nitelikte 6zel bir {iriin haline getirmektedir (Taylan, 2020).

Butik pastalarin, standart yapilan pastalardan farkli oldugu goriilmektedir.
Talep eden kisinin istek ve arzusuna gore hazirlanmis, her bir detay1 6zenle islenmis,
fabrikasyon olmayan ve tamamen miisterinin hayal giiciine gore tasarlanmis kisiye
Ozel pastalar oldugu bilinmektedir (Tas, Cikmaz ve Olcay, 2025). Butik pastalar,
agirhikli olarak oOzel gilinler olarak sayilabilecek dogum giinli, nisan, diigiin,
mezuniyet, terfi, bebek partisi gibi giinlerde, kisiye Ozel tasarlanan ve miisterinin
talebine gore detaylandirilan pastalardir. Ornegin, bireylerin cocuklarin dogum
giinleri i¢in bir ¢izgi film kahramani temali pasta segerken, diigiin veya davet icin

daha sade ve zarif detayli bir pasta tercih ettigi bilinmektedir (Taylan, 2020).

3.3. Butik Pastalarin Ozellikleri

Gilinimiizde {tretilen pastalarin goriintiisiiniin biiyiilk bir onem tasidigi
bilinmektedir. Kisiye Ozel tasarlanan pastalarin ¢ogalmasiyla “butik pastacilik”
olgusunun ortaya ¢ikmaya bagladigi goriilmektedir. Butik pastalar, itina ile
hazirlanmis ve kisiye Ozel olarak tasarlanmis; goriintiileriyle dikkat c¢eken, sov
amacl pastacilik tiriinleri olarak bilinmektedir. Butik pastalar1 normal pastalardan
ayiran en Onemli fark, {irtinlerin kisinin istegine gore hazirlanmasi yani kisiye 6zel

malzeme kullanilmasi ve tasariminin olmasi, seri iiretim yerine el isciligi ile
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hazirlanmasi1 ve buna bagl olarak fiyatlarinin da diger pastalara gére daha yliksek

olmasidir (Demir, 2008, s. 200).

Butik pastalarin en temel Ozellikleri, kisilerin isteklerine uygun 06zel
malzemelerle olusturulup, dis goriintiisiiniin yine kisinin istegi dogrultusunda estetik
bir sunum saglanarak ortaya cikarilmasidir. Butik pastalarda gorselligin lezzetten
daha 6n planda olmasi nedeniyle, kisiye 0zel tasarlanan her bir pastanin titizlikle

calisildig1 bilinmektedir.

! “Haute couture” terimi, kisiye 6zel siparis iizerine hazirlanan, 6zel dikim

giysileri ifade eden Fransizca kokenli bir moda kavramidir.

Butik pastalar, essiz goriiniimleri ve lezzetleriyle 6zel giinlere anlam katmak
ve bu anlara tath bir dokunus yapmak i¢in 6zenle hazirlanmaktadir (Sullins, 2017).
Butik pastalarin yayginlasmasiyla birlikte, kisinin istegine gore temali pastalarin da
tasarlanmaya baglandig1 goriilmektedir. Temali pastalar, butik pastaciligin 6ne ¢gikan
cesitlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Bu tiir pastalar, belirli bir konsepte
veya 0zel bir gliniin anlamina uygun olarak tasarlanmakta ve kisisel tercihlere gore
sekillendirilmektedir. Ornegin; futbol temali, Sevgililer Giinii temali, safari temal
veya c¢izgi film karakterleri temali pastalar temali pastalara verilebilecek ornekler
arasindadir. Estetik agidan dikkat ¢ekici olan bu pastalar, yalnizca bir tatli sunumu
olmanin oOtesine gecerek kisisellestirilmis bir anlati ve gorsel bir deneyim

sunmaktadir (Yildiz, 2022, s. 2185).

3.4. Butik Pastalarin Sosyal Medya Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya, i¢cinde birden ¢ok mecray1 barindirmaktadir. Sosyal medyada
paylasilan igeriklerin, gosterisin bir simgesi olmakla birlikte, bireylerle iletisim
kurarak kendini gostermenin de bir yolu oldugu bilinmektedir (Belk ve Yeh, 2011).
Gilinlimiizde sosyal medya, gosterisci tiiketimin olgusunun kendine yer buldugu en
etkili platformdur. Ozellikle kisilerin kendilerine ait fotograf ve videolar
paylagmalari, bulunduklart1 konumu bildirmeleri gibi niteliklere sahip olmasi
nedeniyle, sosyal medya araciliiyla kisilerin ihtisami temsil eden kavramlarla tatmin
edilme, begenilme ve Onemsenme beklentisine girdikleri gozlemlenmektedir.
Paylastiklar1 igeriklerin karsiliginda olumlu déniisler alan kisiler, bu durumu devam
ettirebilmek ve gosteris yapmak i¢in ihtiyaci olmayan nesneleri de satin almayi tercih

etmektedirler. Kisacasi, sosyal medya mecrasi, kisilerin bilgi edinme ve sosyallesme
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gereksinimlerini karsilamalarmin yaninda, bulunduklart ¢evreye kendilerini ispat
etme ve prestijlerini artirma amaciyla da verimli bir alan olarak kullanilmaktadir
(Bayuk ve Oz, 2018, s. 2848). Giiniimiiz diinyasinda sosyal medyadaki tiim
platformlar, gdsteris¢i tiiketim yapmak i¢in ¢ok cazip firsatlar sundugundan, kisiler
ait hissettikleri gruplara karsi sergiledikleri paylasimlarla kendilerini bu gruplara
ispat ederek aym1 zamanda daha alt gruplardan ayr1 gostermek istemektedirler

(Sabuncuoglu, 2015, s. 370).

Instagram’in, kreatif gorseller aracilifiyla bireylerin kendilerini géstermesi ve
diger bireylerle iletisim aract olarak kullanmasi agisindan giinden giline gelisen bir
sosyal medya platformu oldugu bilinmektedir (Ginsberg, 2015). Yiyecek ve icecek
resimleri paylasan bir¢ok kisiye bu durum cazip gelmektedir (Chung vd., 2017, s.
1674). Kocabay Sener’in (2014) yaptig1 ¢calismada; kisiler alisilagelen bir restoranda
tiikettikleri basit yiyecekleri paylagsmayi tercih etmemekte, daha liikks bir restoranda
gosterisli yiyecekleri tiikettiklerinde bunu diger kisilerle paylasmak istemektedirler.
Bireylerin, sosyal medya araciligiyla kendilerini takip eden kisi ve arkadaslarina
hangi boyutlara erisebildiklerini gostererek karsisindakileri etkiledikleri sonucuna

ulagsmiglardir.

Butik pastalarin kendine yer buldugu en etkili sosyal medya agi, Instagram
olarak bilinmektedir. Butik pastalarin giin gegtikce popiilaritesinin artmasi, 6zel
giinlerin vazgecilmezi haline gelmesi, pastacilarin bununla ilgili workshoplar
diizenlemesi, Universitelerde bu bransla ilgili dersler verilmesi ve ev hanimlarinin
girisimciligine olumlu katki saglamasiyla birlikte, butik pastacilik meslegine ilgi
gosteren kisi sayisinin arttig bilinmektedir (Aydin, 2013). Bunun yaninda ¢ok sayida
serbest girisimcinin bu isi meslek haline getirerek is kurdugu ve bu faaliyeti sosyal

medya aracilifiyla pazarlama yoluna gittigi goriilmektedir (Begendik, 2023).

3.5. Butik Pastalar ile Gosteris¢i Tiiketimin Sergilenmesi

Yeme-igme ihtiyacinin, bireylerin hayatlarini devam ettirebilmeleri igin tek
onemli ihtiyag¢ olarak goriinse de aslinda biyolojik ihtiyagtan 6te, manevi doygunluk
yaratarak toplumsal sayginlik kazanmak gibi sosyolojik etkileri de bulunmaktadir
(Karaduman, 2023). Yeme-igme eyleminin, kisilerin toplumsal ¢evresindeki yerini

belli etmek agisindan 6nemli oldugu varsayildiginda, bazi yiyecek ve igeceklerin tist
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smif ve st statii kavramlariyla birlikte diisiiniildiigii belirtilmektedir (Besirli, 2012, s.
14).

Giliniimilizde, bireylerin farkli tarzlarda ve ithal olarak tiikettikleri
yiyeceklerle, 6zellikle ev disindaki liikks restoranlarda yenilen yemekleri teshir ederek
bunun gosteris simgesi haline getirdigi ifade edilmektedir (Hiz, 2009, s. 126-127).
Yeme-igme ve gosterisle ilgili literatiirdeki caligmalarin sonucunda, ev disinda
yemek yeme nedenleri arasinda bireylerin statii, prestij ve gii¢ gostergesi olusturma
ile bunu sosyal medyada bulunduklar1 ¢evreye yansitma amaci tespit edilmistir.

(Sheth vd., 1991, s. 45).

Gosterisei tiiketim, bireylerin mevki, statii ve zenginliklerini sergilemek
amactyla pahali driinleri, hizmetleri ve yaptiklar1 faaliyetleri agik alanlarda
paylagsmalar1 ve paylastiklari  kisilerde hayranlik uyandirmalar1  olarak
tanimlanmaktadir (Kelam ve Karaca, 2023, s. 17). Bu paylagimlar, tiiketim
toplumunu etkileyerek gosteris¢i hareket sekillerinin yeni boyutlar kazanmasinda
etkili olmaktadir. Gosterisgi tiikketim olgusunun giiniimiiz diinyasinda sekilsel olarak
farklilastig1 sdylenebilir. Bauman (2007, s. 30), eski zamanlardaki gosterisci tiikketim
hareketini sabit, dengeli, gli¢lii ve kaliplasmis davranis bigimleri olarak tanimlarken;
giintimiizde gosterigei tiiketim hareketinin kisa Omiirlii ve siirekli yenilenmeye
ihtiya¢ duyan bir yapiya doniistiigiinii ifade etmektedir. Bunun sonucu olarak,
gosterigei tiiketimin temel 6geleri olan imrendirici gii¢ gosterisi, rekabet etme, mevki
kazanma ve bulundugu konumu koruma c¢abalarinin, giinlimiiziin postmodern

kosullarina uyum saglamak zorunda oldugu belirtilmektedir (Tung, 2017, s. 418).

Gilinlimiizde gosteris yapma niyetiyle hareket eden kisilerin, sahip olduklari
statlileri sergileyerek gittikleri liiks mekanlar1 gosterdikleri, tiikettikleri sira dist
yiyecekleri paylastiklari; serbest zamanlarini nerede, nasil ve kiminle gegirdiklerine
kadar tiim liikks yasam bigimlerini sosyal medya araciligiyla ¢evreleriyle paylastiklar:
gozlenmektedir. Bireylerin tiiketim hareketindeki niyetinin, arkadas g¢evresine ve
takipgilerine bu gosteris durumunu yansitmak ve c¢evrelerinden onay almak oldugu
bilinmektedir (Bayuk ve Oz, 2018, s. 2849). Paylasilan iceriklerle bulunduklari
ortama mevki gostermek, prestij sergilemek, giic ve basar1 yansitmak ve teshir edilen
markalarla kendini ispat etmek amaglanmaktadir (Chaudhuri ve Manjumar, 2006).
Ayn1 zamanda sosyal medyada zaman ve mekan smirinin olmamasi, bu platforma

erisimin ucuz ve kolay olmasi, tiikketim hareketlerinin teshirine olanak saglamasi gibi
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ozellikleri nedeniyle, bu mecralar bireylerin gdsteris¢i tiiketim hareketini en rahat
sergiledigi alanlar olarak goriilmektedir (Sabuncuoglu, 2015, s. 372). Giiniimiizde
gdsterisci tiiketimin en temel platformunun sosyal medya oldugu bilinmektedir (Unlii

ve Filan, 2021, s. 43).

Bireyler, 6zel giin kutlamalarmi ve dogum giinlerini sosyal medya
platformlarinda paylasarak bulunduklar1 ¢evreye kendilerini teshir etmektedirler.
Kutlamalarin  vazgecilmezi olan pastalar, teshir malzemesinin en Onemli
unsurlarindan biri olarak bilinmektedir. Gosterisgi tiiketim teorisine gore, Ozel
giinlerde veya dogum giinlerinde yaptirilan pastalar bir gosteris faktorii olarak
kullanilabilmektedir. Bireyler, 6zel gilinlerinde yaptirdiklar1 pastalarin lezzetinden
Ote, gorselligine Onem vermektedir. Yaptirilan bu pastalarin sosyal medya
araciligiyla paylasilmasi ve begenilme arzusu bu durumu kanitlar niteliktedir (Bastok

Ozkan, 2022).

3.6. Tlgili Cahsmalar

Butik pastalar ve estetik yiyecek tiikketimi kavraminin farkli degiskenlerle ele
alindig gesitli caligmalarin oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, Mutlu, Ozalkan ve
Mesci (2025), Giiler, Karaman, Serin, Simsek ve Keklikoglu (2025), Boz (2025),
Macit ve Kiran (2024) ile Aydemir ve Kurnaz (2023) tarafindan yapilan ¢alismalar

dikkate alinmistir.

Mutlu, Ozalkan ve Mesci (2025) ¢alismasinda, tiiketicilerin pasta
tercihlerinde gorsellik, fiyat algis1 ve kiiltiirel/dogal iirlin hassasiyetinin belirleyici
oldugu bulunmustur. Bu bulgu, Giiler ve arkadaslar1 (2025) tarafindan sosyal medya
ornekleminde yiiriitiilen ¢aligmanin sonuglariyla paralellik gostermektedir; bu
nedenle sosyal medya iizerinden paylasilan estetik yiyeceklerin bireylerin sosyal
statii ve kimliklerini ifade etme islevi tasidig1 ortaya konmustur. Her iki ¢alisma da
tilketim tercihlerinin yalnizca bireysel begeni ile sinirli olmadigini, sosyal ve kiiltiirel

faktorlerle sekillendigini gostermektedir.

Boz (2025) ise evden c¢alisan kadin butik pastacilarin sosyal medya
kullaniminin is tatmini, ige baglilik ve yasam doyumunu artirdigini tespit etmistir. Bu
bulgu, sosyal medyanin yalnizca tiiketici davranisini degil, ayn1 zamanda {iretici ve
girisimci davranislarini da etkiledigini gdstermektedir. Ozellikle, Boz’un ¢aligmast,

Giiler ve arkadaslarmin (2025) bulgular ile sosyal medyanin sosyal statii ve kimlik
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gosterimi iizerindeki etkisini destekler niteliktedir; her iki caligmada da dijital
platformlarin bireylerin ve gruplarin davramiglarini sekillendirmede Onemli rol

oynadig1 goriilmektedir.

Macit ve Kiran (2024) yemek tercihlerini toplumsal siif ve kiiltiirel sermaye
baglaminda analiz etmis, yiyeceklerin sosyal statii ve kimlik gdstergesi olarak islev
gordiigiinii ortaya koymustur. Bu sonug, Mutlu, Ozalkan ve Mesci (2025) ile
Aydemir ve Kurnaz (2023) ¢alismalarindaki tiiketicilerin pasta tercihlerini etkileyen
kiiltiirel ve algisal faktdrlerin 6nemini desteklemektedir. Ozellikle, bireylerin tiiketim
secimleri yalnizca kisisel zevklerini degil, ait olduklar1 toplumsal ve Kkiiltiirel

konumlarin1 da yansitmaktadir.

Aydemir ve Kurnaz (2023) ise butik pastacilik yapan isletmelerin internet
sitelerinin iceriklerinin, tiiketicilerin pasta tercihlerini etkileyen ¢evresel, kiiltiirel ve
algisal faktorleri yansittigini bulmuslardir. Bu ¢alisma, Mutlu, Ozalkan ve Mesci’nin
(2025) ve Macit ve Kiran’in (2024) bulgulariyla uyumlu olup, ¢evresel ve dijital

unsurlarin tiiketim davranislari izerindeki belirleyici roliinii ortaya koymaktadir.

Genel olarak, incelenen c¢aligmalar tiiketici tercihlerini etkileyen unsurlarin
cok boyutlu oldugunu gostermektedir. Gorsellik, fiyat algis1 ve kiiltiirel/dogal {iriin
hassasiyeti gibi bireysel ve algisal faktorler, sosyal medya kullanimi ve toplumsal
stif farkliliklariyla birlikte tiiketim davraniglarimi — sekillendirmektedir. Bazi
calismalarin bulgular1 birbirini desteklerken, farkli 6rneklem ve yontemler nedeniyle
kiiglik farkliliklar da gozlemlenmistir. Bu baglamda, butik pastalar ve estetik yiyecek
tiketimi yalmizca bir beslenme davranisi degil, sosyal statli, kimlik ve kiiltiirel

sermaye gostergesi olarak degerlendirilebildigi goriilmektedir.
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4. YASAM TARZI

4.1. Yasam Tarz1 Kavramm

Yasam tarzinin, gilinlimiiz diinyasinda bireylerin giinliilk hayatlarinda
yaptiklar1 davraniglarin nedenini ve bu davraniglart neden yaptiklarma dair
cikarimlarini anlamaya yardimci olan bir kavram oldugu disiiniilmektedir
(Kahraman, 2011, s. 136). Yasam tarzi olgusu ilk olarak Max Weber (1978)
tarafindan ortaya atilmistir. Weber, bu kavramin bireylerin birbirleriyle ve sosyal
gruplarla olan farkliliklar1 ve kisilerin i¢inde bulunduklari mevki ile ilgili oldugunu
ifade etmistir (Kesi¢ ve Rajh, 2003, s. 165). Yasam tarzi kavrami, insanin hayati
siiresince yasamini sekillendiren sosyal iliskilerin bir fonksiyonu olarak
tanimlanmaktadir (Yilmaz, 2023). Yasam tarzi, kisilerin ve kisilerin olusturdugu
gruplarin kendilerine ait olarak benimsedikleri goriis, davranis ve yonelimler olarak
bilinmekle birlikte, kisilerin hayatlari boyunca davranislarini sekillendirdikleri
toplumsal etkilesim islevlerinin tamami olarak kabul edilmektedir (Ugar, 2006, s.

49).

Her bireyin bir yasam tarzi oldugu bilinmektedir. Yasam tarzi, bireylerin
hangi ¢evrede, hangi diisiinceye sahip olduklarini, hangi konulara 6nem verdiklerini,
hangi tutumlar1 sergilediklerini ve hayatlarina hangi yonelimle devam ettiklerini
ifade eden bir olgu olarak yorumlanmaktadir. Ayrica bireylerin giinliik rutinlerinde
vakitlerini nerede ve ne sekilde gegirdikleri hakkinda bilgi veren, maddi olanaklarin
nasil ve ne kadar kullandiklarim1 ifade etmenin bir yolu olarak da
degerlendirilmektedir. (Simsek, 2010, s. 33). Weber, kisilerin bulunduklar1 toplumda
itibar ve prestij kazanabilmesi igin sinirli bir ¢evreye baglanmak yerine kendilerine

0zel bir yasam tarzini benimsemeleri gerektigini sdylemektedir (Weber, 1978).

Yasam tarz1 sekilleri bireylerin diger bireylerden farkli tutumlar sergilemesi
olarak ifade edilirken, benimsenen yasam sekilleri bireylerin sergiledikleri
davraniglarin kendileri ve cevresinde bulunan kisiler i¢in ne anlama geldiginin

aciklanmasinda rol oynamaktadir (Chaney, 1999, s. 14). Bireylerin tercihlerine gore
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tiikettikleri trlinlerin kendilerine sayginlik kazandirdigi ve ilgili olduklar1 alanlara

karsi tercihlerini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir (Simsek, 2010, s. 9).

Her bireyin yasam tarzi, o kisinin kisilik 6zelliklerini, hayata dair goriisiinii,
savundugu degerlerini, estetik algisimi ve kisiligini yansitmaktadir. Bu durum,
bireyin tercih ettigi iiriin ve marka secimlerinde kendini gdstermektedir. Ornegin,
bireyin arabasinda dinledigi miizik tarzinin o kisi hakkinda diger bireylere bilgi
verdigi diisiinlilmektedir (Catalin ve Andreea, 2014, s. 104). Bir bireyin giyim tarzi,
konusma sekli, bos vakitlerini nerede ve nasil gegirdigi, oturdugu evi, sahip oldugu
arabasi, tatil tercihleri, yiyecek ve igecek secimleri kisilik ozelliklerinin ve yasam
tarzinin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (Kahraman, 2010, s. 24). Ornegin;
zeytinyaglt Akdenizli tiiketiciler tarafindan bircok yemekte ve salatada kullanilirken
Dogu Bolgesi’nde neredeyse hi¢ kullanilmamaktadir. Zeytinyag: tiikketim oraninin
bile yasam tarzina gore farklilik gosterdigi bilinmektedir. Bazi iilkelerde zeytinyagi
tiretimi olmadig1 ve maliyeti yliksek oldugu icin bireylerin zeytinyagini sadece

eczanelerden temin ederek ciltlerine kullandiklar1 bilinmektedir (Bayraktar, 2010, s.

33).

Bireyler tiiketici konumunda ¢ok sayida iiriin ve hizmet i¢inden segimler
yaparak sectikleri iirlin veya hizmetlerin yasam tarzlariyla iligkili oldugunu ispat
etmek isterler. Bazen de bilin¢li ya da bilingsiz olarak kendilerini ifade ettikleri
yasam tarzlarina uygun iiriin ve hizmetlere yonelmektedirler. Yasam tarzi, kisilerin
maddi giliciinii ve zamanini nereye ve nasil kullandiiyla simirli degildir; bireyin
icinde yasadig1 toplumdaki kimligi ile de alakalidir (Kapusuz & Ozata, 2023).
Modern toplumlarda bireyler iiriin ve hizmet tercihlerinde diger bireylerle iletisim
kurmak ve bu iletisimi giiclendirmek i¢in 6ziimsedikleri, kendilerine ait olan bir
sosyal kimlik yaratirlar. Bu kimlikle bireyler, yasam tarzlariyla iliskili olan {iirlinleri
satin alirken ayn1 zamanda tercih ettikleri iiriin ve hizmetlerle kendileri hakkinda
topluma bilgi vermektedirler. Cilinkii tiiketici kimligindeki bireyler, yasam tarzlariyla
benzesen iiriinleri tercih ederek satin alma kararlarinda yasam tarzlarindaki rollerine

uygun davranmaktadirlar (Tuncer, 2012, s. 31).
Bireyin kimliginin olugmasinda 6nemli bir yer tutan yasam tarzi, kisinin
kendisine ait niteliklerinin dis diinyaya aktarilmasi olarak da agiklanmaktadir. Bireye

ait bu nitelikler yagam tarzinin kaynagini temsil etmektedir. Bundan dolayr yasam

tarzi, kisilerin satin alma tutumlarini yonlendiren bir olgu olarak kabul edilmektedir.
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Bireylerin tiim hayatlar1 boyunca karsilarma ¢ikan ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
psikolojik durumlar yasam tarzini etkileyen faktorler olarak bilinmektedir (Odabasi

ve Barig, 2022, s. 219).

Yasam tarzi, sosyal ve Kkiiltiirel faktorler gibi digsal etkenlerden
etkilenmektedir. Yasam devam ederken kazanilan deneyimler, fiziksel farkliliklar ve
artarak devam eden bilgi birikimi de bireyin yasam tarzini igsel olarak belirleyen
etkenlerdir. Gilinden giine degisiklik gdsteren bu etkenlerin belirleyici olusu,
bireylerin de yasam tarzlarinda degisiklik yasanmasina neden olmaktadir. Kisilerin
daha once benimsedikleri yasam tarzina bagli kalmayip degisen diinya ile kisilikleri,
dis goriiniisleri, davraniglari, sosyal faaliyetleri ve bunun gibi bir¢ok unsurla birlikte

yasam tarzlarinin da zamanla degistigi goriilmektedir (Bayraktar, 2010, s. 34).

Bireylerin hayattaki zevkleri ve tercihleri siirekli degisime ugramaktadir. Bu
nedenle hedef kitleye hitap eden pazarlamacilarin miisteri kitlesini siirekli olarak
yakindan takip edip degisen yasam tarzina uygun hazirliklar igerisinde bulunmasi
son derece onemlidir. Siirekli degisen bir yapiya sahip olan yasam tarzi olgulari, bu

baglamda hareketli bir sisteme sahiptir (Ozdemir, 2013, s. 69).

4.2. Yasam Tarzimi Belirleyen Unsurlar

Tiiketicilerin giin i¢inde yaptiklar1 faaliyetler, edindikleri diisiinceler ve ilgi
alanlar1 yasam tarzinmi etkileyen unsurlar olarak nitelendirilebilir (Boote, 1984). Bu
unsurlarin alt boyutlar1 olarak ise bireylerin hobileri, eglenceleri, ilgilendikleri spor
dallari, aile ve gevre yasantilari, tercih ettikleri sosyal medya mecralari, tiikettikleri
yiyecek ve icecek cesitleri, diger kisiler hakkindaki fikirleri, gelenekleri ve kiiltiirleri

sayllmaktadir (Kog, 2013, s. 393).

Popiiler kiiltiir, kitle iletisim aracglar1 ile kisilerin yasam tarzlarina ulasma,
yayilma ve niifuz etme seklinde kendini gostermektedir. Yasamin her alaninda bu
durumun var oldugu goriilmektedir. Kitle iletisim araglarindan aktif ve giiclii bir
bicimde etkilenen popiiler kiiltiir, yasam tarzi unsurlarini isleyerek bireylere yeni ve

farkli popiiler yagsam tarzi sekilleri sunmaktadir (Simsek, 2010, s. 10).

Yasam tarzlari, bireylerin davraniglarini toplumsal ¢evrede bir biitiinlikk
icinde kapsarken ayni zamanda sosyal iligkileri de bicimlendirmektedir. Bu agidan

bakildiginda yasam tarzlari, bireylerin diger bireylerle olan iliskilerini etkileyerek

44



ayni tecriibelere ve gecmislere sahip olan kisileri yakinlastirirken, farkli ge¢cmisleri
olan kisileri ise birbirinden uzaklagtirmaktadir. Bu baglamda yasam tarzi kavraminin,
toplumsal sistemin yeniden bigimlenmesini saglayan bir ara¢ olarak 6énemli bir rol
iistlendigi bilinmektedir. Bu durum, bireylerin kimlerle etkilesim i¢inde olduklarini

da gostermektedir (Holt, 1997, s. 343).

Bireylerin yasam tarzlarinin ortaya ¢ikmasinda ve bununla birlikte degisik
tarzlarda tiiketim hareketlerinin olusmasinda yasam tarzin etkileyen faktorlerin etkili
oldugu bilinmektedir. Bu faktorler, tiiketicilerin gelirlerini nasil ve nerede
harcadiklari, zamanlarin1 kimlerle ve nasil gegirdikleri ile dogrudan iligkilidir. Hatta
ayni gelir diizeyine sahip kisilerin bile birbirinden farkli sekilde tiiketim yaparak
farkli yasam tarzlarini sectikleri goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, bu unsurlar
tilkketicilerin giderlerinin sadece gelirleriyle iligkili olmadigini; i¢inde bulunduklar
cevreye gore harcamalarimi ve zamanlarini farkli sekillerde yapabildiklerini
gostermektedir. Bu tiiketim unsurlar1 géz oniinde bulunduruldugunda farkli yasam

tarzlarinin oldugu ve degerlendirilebildigi goriilmektedir (Solomon, 2004).

4.3. Yasam Tarz ve Tiiketim Iliskisi

Yasam tarzi olgusunun, bireylerin giin i¢indeki duygularini, davranislarmn,
kisisel goriislerini, zevk ve tercihlerini siirekli bir sekilde takip ettigi goriillmektedir.
Yasam tarz1 tiiketimi cergevesinde, bireylerin demografik nitelikleri ve psikolojik
durumlari, bir biitiin olarak ele alinarak, tiiketim ve tercihlerine yon veren faktorler
olarak incelenmektedir (Alp ve Yilmaz, 2020). Bireylerin satin alma eylemi ve satin
aldig1 tiriini kullanma hareketi esnasinda olusan motivasyon, bireyin yasam tarzini
yansitmaktadir. Tiikketim acgisindan bakildiginda, demografik ozelliklerin agirliginin
olmamasi, yani tek basina bireylerin satin alma ve tiikketim davranislarin1 agiklamada
yeterli olmamasi nedeniyle diger degerlerle desteklenmesi gerekmektedir. Ayni
zamanda yasam tarzi, demografik 6zellikler ve sosyal smif kategorisine ince detaylar

eklemektedir.

Yasam tarzi, bireylerin psikolojik degerleri agisindan ele alindiginda faydal
bilgiler saglayabilir; ancak genis gruplar iizerinde incelendiginde giivenilir sonuglar
vermeyebilir. Bu nedenle, tiiketiciler hakkinda dogru ve anlamli verilere ulagsabilmek
i¢in yasam tarzi, diger Olgiitlerle birlikte analiz edilmelidir (Plummer, 1974, s. 33).

Yasam tarzi, kisilerin icinde yer aldigi toplumsal cevreden ve kabullendikleri
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benliklerinden ¢ok daha 6tesini temsil etmektedir (Bayraktar, 2010, s. 37). Bireylerin
bulunduklari ¢cevreyle uyumlu olmak i¢in etrafindaki kisilerle benzer giyim tarzlarimi
se¢mesi, benzer mekanlarda bulunmasi, benzer sohbetleri yapmasi ve benzer viicut
dillerini kullanmas1; kisaca o toplulugun iiyesiymis gibi davranmasi, kisilerin
gruplagma hareketini belirgin hale getirdikleri seklinde agiklanmaktadir (Comert ve
Durmaz, 2006, s. 355).

Yasam tarzinin hareketli bir olgu oldugu, aktif ve dinamik o6zellikleriyle
kendini gosterdigi bilinmektedir. Yasanilan ¢evredeki sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve
politik tim degisimlerin bireylere yansidigi, bununla birlikte farkli yasam tarzi
sekillerinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bireylerin yasaminin canli bir yapiya sahip
olmasi ve onu etkileyen olgularin siirekli degisime ugramasi nedeniyle yasam tarzi
da buna paralel olarak déniismektedir (Lee et al., 2025). Ornegin, cep telefonlarinin
teknolojik gelismelerle giincellenmesi ve bireylerin hayatina dahil olmasi, yasam
tarzlarinin da degismesini beraberinde getirmistir. Bu teknolojik gelismelerle birlikte
bireylerin daha gosteris amacl yasamak isteyip, hayatlarindaki bir¢ok an1 paylasarak
zamanlarin1 bu sekilde tiiketmeye yoneldikleri goriilmektedir. Yasam tarzina bagh
olarak degisen her veri, tiiketimle iligkili olarak degisen arzular1 ve buna bagl kisisel

gereksinimleri ortaya ¢ikarmaktadir (Saray, 2007, s. 22).

Tiikketimin gelismis modern toplumlarda bireyler igin yalnizca temel
ithtiyaclarin karsilanmasina yonelik bir etkinlik olmaktan ¢ikip, imaj ve sembolik
davranig sergileme amaciyla gerceklesmesi; bireylerin benliklerinde, yasamlarinda
ve yasam tarzlarinda degisiklikler yaratarak tiiketim olgusunu farkli bir boyuta
tagimistir (Senglin ve Karahan, 2013, s. 18). Kullanilan iirlinler ve esyalar artik
goriintii i¢in tercih edilmekte, bu maksatla tiiketim yapan bireyler yasam tarzlarinda

belirleyici olarak “yansimali tiiketici” roliinii iistlenmektedir (Y1ldirim, 2016, s. 107).

4.4, Yasam Tarz1 ve Gosterisci Tiiketim Tliskisi

Tiiketim kiiltiirii kavrami, maddi esyalarin ve kiiltiirel iirlinlerin toplumsal ve
diistinsel degerlerle 6n plana c¢iktig1, 6zellikle II. Diinya Savasi sonrasinda hizla
gelisen kitlesel tiiketim donemini ifade etmektedir (Aytekin ve Cayiroglu, 2021). Bu
kiiltiirtin, kisilerin yagamlarimi sekillendirirken degerlerini ortaya koyan unsurlarin
maddi alim giiciiyle baglantili olmasina neden oldugu belirtilmektedir. Tiiketim

kiiltiri kavraminin temel 6zelligi, bireylerin ihtiyaglart olmadan hareket etmeleridir.
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Ornek olarak actkmadan yemek yemeleri, ihtiyag duymadan aligveris yapmalari
verilebilir. Globallesen diinyada kiiltiirel degerlerin ve ekonomik biiylimenin
birbirine karigmasi, bireylerin kendilerini tatmin etmek i¢in anlam arayigindan
uzaklagmak istemesiyle; digsal faktorler araciligiyla bireyleri deger ve etiket

olusturmaya yonlendiren bir yapinin ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir (Tatar, 2017).

Glinlimiiz diinyasinda tiim bireyler tiiketici olarak kabul edilmekte ve hemen
tiim mal ve hizmetlerin satin alinabilir hale geldigi bilinmektedir. Bireyler artik
calisma amaglarmi tiiketimle iligkilendirmis, tiiketim hareketi tim bireylerin esit
firsatlara sahip olmasi durumu ile baglantili hale gelmistir. Bu dl¢ilinlin degismesi,
toplumsal iiriin ve hizmetlerin reklamlar araciligiyla bireylere aktarilmasina, ayni
zamanda tiiketim merkezli topluma, kiiltire ve degisime katki saglamasina yol

agmistir (Odabasi, 2016, s. 43).

Gosterisei tiiketim, bir ¢cevrede yasayan bireylerin tiiketim aligkanliklarini ve
toplumsal mevkilerini bigimlendiren 6nemli bir olgudur. Bu kavram, kisilerin gergek
ihtiyaglarina yonelmekten c¢ok, kendilerini daha essiz, seckin ya da basarili
gostermek amaciyla kullandiklart liikks ve ihtisamli egyalarla, farkli tiikketim
tarzlartyla ve bunlarin kazandirdigi mevki ile sekillenmektedir (Tiirkkan, 2009, s.
765). Gosterisci tiiketim hareketinin en belirgin 6zelligi, kisilerin ihtiyaglarini
karsilamaktan ziyade c¢evrelerindeki kisileri etkilemek amaciyla yaptiklar
tilketimlerdir. Gelir seviyesi ylikselen kisiler, cevrelerindeki yiiksek gelir seviyesine
sahip bireylere uyum saglamak icin benzer tiiketim aligkanliklar1 gelistirmeye
caligmaktadir. Bu durum, toplumdaki bireyler arasinda taklit ve gdsteris hareketini
ortaya ¢ikarmaktadir (Altan ve Goktiirk, 2007, s. 30). Bu siiregte bireylerin daha
once tiikettikleri {irtinleri daha “basit” gormeleri, bunun sonucunda ise gosterisli, liiks
ve gelir seviyesi yliksek bir kesimin ulasabilecegi mal ve hizmetlere olan talebin
artmasina yol actig1 ifade edilmektedir (Ulgener, 1976, s. 176). Gésteris¢i tiiketimin
etkisiyle bireyler, sosyal ¢evrelerinde mevki yiikseltme ve prestij artirma cabasiyla,
icinde yasadiklar1 ¢evrenin ekonomik ve kiiltlirel sistemini bi¢cimlendiren; zamanla

gelisip bliyliyebilen ve birbirini etkileyen bir tiikketim sistemi olusturmuslardir.
“Gosterisei tiiketim” egilimi, yeni bir yagam tarzinin olusumu ve gelisimi
olarak agiklanmaktadir. Bu yasam tarzinin temelinde, maddi degeri yiiksek {iiriin ve

hizmetlere sahip olmanin yani sira, kisilerin kullandiklar1 farkli iirtinleri ve bunlara

ait markalar1 ¢evrelerine teshir ederek gosteris yapma istegi yatmaktadir. Sosyal
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cevre tarafindan liks ve ihtisamli olarak smiflandirilan idirlinlerin tercih edildigi
gozlemlenmektedir; c¢linkii bu evrede, icinde bulunulan sosyal ¢evrenin tepkileri
bliyiik 6nem tasimaktadir (Zorlu, 2006). Dolayisiyla kisiler, kullandiklar1 iirtinlerin
giindelik yasamdaki yararindan ¢ok c¢evrelerindeki kisilerde biraktigi etkiye
odaklanmaktadir. Tiiketim hareketleri, ger¢ekliginin yaninda bir o kadar da kurguya

dayal1 ve belirli amaglar tasimaktadir (Duman, 2018, s. 69).

Veblen’in (1995) ““‘Aylak Sinifin Teorisi’’ adli kitabinda belirtildigi gibi,
gosterisci tiikketim ortaminda yasayan kisiler igin tiikketim unsuru yalnizca iiretilen
mal ve hizmetlerin teshiriyle sinirli olmayip, zaman kavrami da gosterisgi tikketim
acisindan onemli bir degere sahip olmaktadir. Bos gecirilen zamanlarin, onlar i¢in bir
gosteris simgesi oldugu goézlemlenmektedir. Hayatini siirdiirmek, yani calismaya
ithtiyact olmadigini ¢evresine gdstermek ve zenginligini goriiniir sekilde kanitlamak
amactyla bos zaman kavrami, gosterisci tiiketimde Onemli bir unsur olarak yer
almaktadir (Veblen, 1995). Giiniimiizde kisilerin deger yargilari ve yasam tarzlar
g6z Oniline alindiginda, bireylerin ¢aba harcamadan kolay yoldan para kazanmak,
zahmet etmeden basariya ulasmak ve hizli, anlamsiz bir sekilde tiiketmek gibi
davraniglarinin, ge¢misteki aylak smifin niteliklerinin giinlimiiz ¢agdas tiiketicileri

tizerinde de goriildiigii ifade edilmektedir (Yildirim, 2016, s. 167).

Sabuncuoglu (2015), “Sosyal Medyanin Bir Gosteris Tiiketimi Mecrasi
Olarak Kullanim1” adli ¢alismasinda, sosyal medya platformunun pahali, liiks ve
thtisaml1 yasam tarzlaria uygun bir kimlige sahip olmak isteyen bireylerin bir araya
geldigi bir ortam olusturdugunu belirtmistir. Sosyal medyada kendini influencer
olarak tanitan kisiler, sanal ortamlarda gesitli liriinleri tanitmakta ve gelir diizeyi
yiiksek bireylerin bu iiriinleri kullanmasi i¢in reklam yapmaktadir. Takipgilerini bu
riinleri satin almaya tesvik ederek, gdz oniindeki yasam tarzini farkinda olmadan

dayattiklar1 gozlemlenmektedir (Efendioglu, Degirmenci ve Cayiragasi, 2023).

4.5. Yasam Tarz1 ve Pazarlama fliskisi

Tiiketici davranisi agisindan ele alinan “yasam tarzi” kavrami, bireylerin ve
gruplarin  glinlik yasamlarint nasil organize ettiklerini, ne tiir degerler
benimsediklerini ve cevreleriyle nasil etkilesimde bulunduklarini anlamaya yonelik
bir yaklagimi ifade etmektedir. Yasam tarzi olgusunun, bir kisinin veya grubun

kiiltiirel, sosyal, ekonomik, psikolojik ve ¢evresel faktorlerin birlesimiyle sekillenen,
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kisisel ve toplumsal yasantisini kapsayan bir biitlin oldugu bilinmektedir (Kahraman,

2011, s. 135).

Yasam tarzinin, tiiketici bireylerin ve gruplariin iirlinleri ve hizmetleri
algilayis bigcimlerini, bunlara nasil deger verdiklerini ve hangi kriterlere gore se¢im
yaptiklarini anlamak agisindan énemli oldugu diistiniilmektedir. Tiiketicilerin yagam
tarzlari, mevcut markalarin pazarlama stratejilerini dogrudan etkileyebilir, ¢iinkii bu
yasam tarzlari, tiiketicilerin ihtiyaglarini, tercihlerini ve beklentilerini belirlemektedir
(Dedeoglu ve Ustiindagli, 2011, s. 27). Ornegin, ¢evre dostu iiriinler talep eden bir
yasam  tarzint  benimseyen  grup,  siirdiiriilebilirlik  odaklt  markalara
yonelebilmektedir; daha liiks ve statli odakli bir yasam tarzina sahip grup ise prestijli
markalar1 tercih edebilmektedir. Buna gore, yasam tarzi kavrami, tiiketicilerin
yalnizca fiziksel ihtiyaclarini karsilamaktan ote, psikolojik, sosyal ve Kkiiltiirel
kimliklerini yansitan bir perspektif sunabilmektedir. Bu yiizden pazarlamacilar ve
isletmeler, hedef kitlelerinin yasam tarzlarin1 dogru bir sekilde analiz ederek, onlara
uygun iriinler ve hizmetler sunmak igin daha etkili stratejiler gelistirebilmektedir
(Ercis, Unal ve Can, 2007). Isletmelerin giiniimiiz diinyasinda var olan ve kabul
edilen modern pazarlama kavraminin en 6nemli unsurunun miisteri memnuniyeti
oldugu, bu nedenle sirketlerin bu konuda ¢aligmalar yapmalarinin 6nem arz ettigi
ifade edilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin hangi miisteri kitlesine hizmet ettigi,
miisterilerin ihtiya¢ ve taleplerinin neler oldugu cesitli agilardan analiz edilerek,
mevcut ve hedef tiiketici kitlesine ulasabilmek i¢in bu durumun titizlikle dikkate

alinmasi1 gerekmektedir (Tuncer, 2012, s. 33).

Teknolojinin gelismesi, buna paralel olarak bireylerin yasam tarzlarmin da
degismesini beraberinde getirmektedir. Bireylerin artik daha hizli yasadigi, irettigi
ve tiikettigi goriilmektedir. Yasam tarzi olgusunun pazarlama kaynaklarina 1970’11
yillarda girmeye baslamasiyla, gliniimiiz diinyasinda tiiketicilerin davranislarinin
tahmin edilmesi, agiklanmasi ve bu davraniglarin disa yansimasinda islevsel bir rol
iistlendigi bilinmektedir (Kabake1, 2001, s. 3). Yasam tarzi ve tiiketici davranisi
arasindaki 1iliskiyi anlamak i¢in, yasam tarzinin bireylerin yasamini nasil
sekillendirdigi ve bu sekillenmenin tiiketim aligkanliklar {izerindeki etkisi onemli
gorilmektedir. Tiiketiciler, bir {iriin veya hizmeti satin alma karar1 verirken yasam
tarzlart bu kararlar1 etkileyen temel faktorlerden biri olmaktadir. Yasam tarzi,

bireylerin degerlerini, inanglarini, hobilerini, aligkanliklarini ve genel yasam
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bicimlerini kapsamaktadir. Bu unsurlar, tiiketicilerin belirli tirlinleri tercih etmelerini

veya belirli markalara yonelmelerini etkileyebilmektedir.

Tiiketici davranisi, bireylerin ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla iiriin ve
hizmetleri segme, satin alma ve kullanma siireclerini igermektedir. Bu sliregte yasam
tarzi, psikolojik, sosyal ve Kkiiltiirel faktorlerle birlikte tliketici tercihlerini
yonlendiren temel bir unsur olarak dne ¢ikmaktadir. Yasam tarzi, yalnizca satin alma
davraniglarint etkilemekle kalmaz; aym1 zamanda bireylerin {riinlere yonelik
algilarini, deger yargilarini ve tercihlerini de belirlemektedir (Kaya, 2003, s. 20). Bu
baglamda, yasam tarzi kavrami, tliketici davraniglarinin agiklanmasinda 6nemli bir
unsur olup; tiiketicilerin bir tirinii satin alma veya tiiketme kararlarinda belirleyici bir
faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yasam tarzi ve tiiketici davranisi arasindaki etkilesimi
incelemek, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde ve hedef kitleye yonelik etkili

iletisimde kritik bir rol oynamaktadir (Ozdemir, 2013).

Yasam tarzlarma yonelik aragtirmalar, farkli tiiketici gruplarinin iiriin ve
hizmetlere yaklasim bicimlerini anlamay1 ve buna bagl olarak sosyal planlamayi
miimkiin kilmaktadir. Bu nedenle yasam tarzi analizleri olduk¢a Onemlidir.
Analizler, 1970’li yillarda pazarlama literatiiriinde yer almaya baglamis; seri liretimin
artmast ve iriin cesitliliginin pazara girmesiyle birlikte 1980°li yillarda kiiciik
tilkketici gruplarin1 dikkate alan, bireylerin yasam tarzlari, satin alma bi¢imleri, istek
ve ihtiyaclar1 lizerine odaklanan pazarlama g¢aligmalar1 ve iletisim faaliyetlerinin
planlanmasiyla gelisimini siirdiirmiistiir. Bu siirecte tiiketiciler, yalnizca reklam
mesajlarindan etkilenmekle kalmamis, ayni zamanda kendi yasam tarzlarmi da
benimsemis; bunun sonucunda miisteri merkezli pazarlama anlayiginin Sneminin

arttig1 goriilmiistiir (Giiner, 2014).

4.6. Yasam Tarzinda Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Unsurlar

Yasam tarzi, bireylerin tiikketim hareketlerini etkileyen ve bunu disa
yansitmaya yarayan benzersiz bir yagsam semboliidiir (Tuncer, 2012, s. 29). Yasam
tarzinin ¢cok kapsamli bir kavram oldugu bilinmekle birlikte, bireylerin benliklerinde
tagidiklar1 ozelliklerle biitiinlestigi ifade edilmektedir. Kisilerin merakli, aceleci,
miikemmeliyetci, tutumlu, hirshi veya isine karsi asirt sorumlu olmasi, kisilik
Ozellikleri gibi goriinse de aslinda onlarin hayat tarzlar ile de iligkili olmaktadir.

Yasam tarzi, bireylerin gorevleri, iligkileri ve inanglariyla dogrudan baglantilidir;

50



ayni zamanda bireyin vaktini kiminle ve nerede ge¢irdigini, o ¢evreyle ilgili olarak
sosyal, ekonomik ve politik diisiince ve davraniglarin1 yansitmaktadir (Mucuk, 2009,

5. 110).

Tiketicilerin satin alma davramislarinin  agiklanmasinda tek basina
demografik niteliklerin yetersiz oldugu belirtilmektedir. Satin alma davranisi,
demografik o6zelliklerin yaninda bireylerin karar asamalarinda hangi degiskenlerin
etkisinde kaldigiyla da ilgili olmaktadir. Yapilan c¢alismalarda yasam tarzinin,
bireylerin tercihlerine yon veren 6énemli bir olgu oldugu sonucuna ulasilmistir (Celik,
2008, s. 140). Tiiketici pazarlar1 olusurken bireylerin kisilik 6zelliklerinin 6n planda
oldugu diistiniilmekte; demografik, kiiltiirel, cografi ve sosyal degiskenlere bagh
olmak gibi birden fazla nedenden otiirii kisilerin farkli tiiketim sekillerine
yoneldikleri bilinmektedir. Bunun sonucunda ise tiiketicilerin satin alma tutumlari
sekillenmektedir (Ugar, 2006, s. 85). Yasam tarzini etkileyen faktorler ve bunlarin

davraniglara olan etkileri Cizelge 1'de ele alinmaktadir.

Cizelge 4.1: Yasam Tarzin1 Etkileyen Faktorler ve Davranigsal Etkiler

YASAM TARZINI YASAM DAVRANISSAL
ETKIFFYEN E%EiZI{LEYICiLERi "
FAKTORLER
Demografikler Faaliyetler Satin Almalar:
Sosyal sinif Ilgiler Nasil?
Gelir Begenmeler Ne zaman?
Kisilik Tutumlar Nereden?
Degerler ve Tiiketim Ne?
Gtdiiler é Beklentiler H Kim ile?
Aile Yasam Egrisi
Kiiltiir Tiiketim:
Gegmis Deneyimler Nerede, Nasil?
Kim ile?
Ne Zaman, Ne?

Kaynak: (Odabas1 ve Barig, 2022, s. 219).

Yasam tarzi, ¢esitli faktorlerden etkilenen ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ortaya
cikmaktadir. Demografik ve sosyal etkenler, bireysel degerler, giidiiler, kiiltiirel
etkiler ve geg¢mis deneyimler gibi unsurlar, yasam tarzinin bi¢imlenmesinde rol

oynamaktadir. Sekillenen bu yasam tarzi ise bireylerin davranislarini, ilgilerini,
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tutumlarin1 ve tiiketim tercihlerini yonlendirmekte; neyi, nasil, ne zaman ve kimle
tilketeceklerini belirleyen bir c¢erceve olusturmaktadir. Bdylece yasam tarzi,
bireylerin davranigsal egilimlerinin ve tiiketim bi¢imlerinin temel belirleyicisi olarak

degerlendirilebilir.

4.7. Yasam Tarz1 Analizleri ve Yasam Tarzimin Ol¢iimii

Her birey farkli sosyal sinifa, farkl: kiiltiire, farkli gelir grubuna sahip oldugu
icin ilgileri, davraniglar1 ve yasam tarzlari da buna baglh olarak degiskenlik
gostermektedir. Yasam tarzi olgusunun uygulanabilmesi i¢in 6lciilebilmesi 6nem arz
etmektedir (Giiner, 2014, s. 47). Bireylerin yasam tarzlarini anlamak amaciyla
yapilan arastirmalarda, yalnizca anket gibi nicel yontemler degil, derinlemesine
goriismeler ve odak grup ¢alismalar1 gibi nitel yontemler de kullanilmaktadir (Ger,
2009). Yasam tarzi analizlerinin (psikografik analizler) uygulanma asamasinda,
yasam tarzina etki eden tiim faktorlerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Yasam tarzi,
bireylerin hayatlarin1 hangi amaclarla ve hangi kosullarda yasadiginin anlagilmasi ve
aciklanmasi olarak bilinmektedir. Arastirma yapan kisi, dogru sonuca ulagmak i¢in
yasam tarzina etki eden tiim degiskenleri caligmaya dahil etmek zorundadir.
Bireylerin davranislarin1 belirleyen veya davranig bigimlerini degistiren faktorlere
gereken Onem verilmezse tiim arastirma ¢alismalari etkisiz olmakta ve ¢ikan sonuglar

yaniltic1 olabilmektedir (Ugar, 2006, s. 82).

Yasam tarzi arastirmalar {ilkelerin, bolgelerin ve firmalarin degerlerini, ilgi
alanlarini, davraniglarint ve demografik 6zelliklerini dikkate alarak, tiiketicilere bu
ilkeler dogrultusunda anketler uygulamakta ve bireylerin yasam tarzlari hakkinda
bilgi toplamay1 amaglamaktadir (Anderson ve Golden, 1984, s. 406). Yasam tarzi en
kolay ifade ile bir bireyin nasil yasadigidir (Hawkins vd., 2004, s. 429). Bu eylemler,
tiiketicinin is yasami diginda kalan vakitlerinde neler yaptigiyla ilgili olmaktadir. Bir
tiketicinin yasam tarzin1 anlamak i¢in genellikle ilgiler, fikirler, degerler ve
demografik nitelikler incelenmektedir. ilgiler tiiketicinin yasamdaki &ncelikleriyle;
fikirler tiiketicinin bulundugu ortamdaki olaylar hakkindaki inanglariyla; degerler ve
tutumlar tliketicinin i¢inde bulundugu g¢evreden edindigi kiiltiir sonucunda
olusmaktadir (Kaya ve Coban, 2024). Demografik nitelikler ise cinsiyet, yas, medeni

durum, meslek vb. Ozellikleri kapsamaktadir. Biitiin bu nitelikler bir araya
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geldiginde, tiiketicinin yasam bi¢imi hakkinda sonuca ulasilmaktadir (Ugar, 2006, s.
83).

Yasam tarzin1 sekillendirme kavrami ve bu kavramin pazarlama olgusuyla
baglantisi, Williams Lazer (1963) tarafindan ortaya atilmistir. Williams, yasam tarzi
bicimlerini, i¢inde yasanilan sisteme karsi gelistirilen ve bu sistem dogrultusunda
hareket edilen fikirler toplulugu olarak tanimlamistir (Williams, 1963). 1963 yilindan
itibaren, yasam tarzi kaliplarin1 6lgme yontemleri ve tiiketicilerin tutumlariyla olan
baglantilar gelistirilmis ve detaylandirilmistir. Ozellikle son yillarda tiiketicilerin
yasam tarzlari, ilgi ve degerlerine gore gruplandirilmasmin satin alma kararlar

tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu vurgulanmaktadir (Wardana vd., 2023).

Degerler ve yasam bicimi kavramlari, bireylerin davraniglarini agiklamada
etkili olduklar1 i¢in, yasam tarzini belirlemek amaciyla arastirmacilar tarafindan
cesitli calismalar yapilmistir (Yildirrm ve Uredi, 2025). Bu dogrultuda Mitchell ve
Spengler, Stanford Arastirma Enstitlisii aracilifiyla Amerikalilarin degerlerini ve
yasam bi¢imlerini inceleyerek, insanlarin inan¢ ve davraniglarinin nasil etkilendigini
aragtirmak amaciyla VALS 1 degerler oOlcegini gelistirmiglerdir (Mitchell ve
Spengler, 1983). Bu degerler bireyin davranis, inang, goris, tutku, korku, beklenti,
Onyargi, gereksinim ve isteklerini kapsamakta ve kisinin gilinliikk hareketleri ile
gelecekteki davraniglarini etkileyen, tiiketicilerin kimliklerini dogrulayan bir olgu
olarak goriilmektedir. Vals 1 dlgegi, dort ana basglik ve dokuz alt bolime ayrilarak

piyasadaki tiiketicilerin yasam tarzlarini agiklamaktadir (Bayraktar, 2010, s. 58):

Intiva¢ Yonelimli Tiiketiciler: ““Miicadele edenler” ve “gayret edenler” adi
altinda agiklanan bu iki yasam tarzi grubunda bireyler ekonomik kararlar alirken

tercihten ziyade ihtiyaglar1 dogrultusunda hareket ederler.

Disa Doéniik Tiiketiciler: Yasadiklar: ¢evreden bagimsiz olarak yasayamayan,
disaridaki kisilerin diisiincelerini 6nemseyen ve hayatlarini buna gore sekillendiren
“ait olanlar”, “rekabetgiler” ve “basarililar” olarak adlandirilan bu yasam tarzi

kategorisinde degerler genellikle digsal maddelere ve eylemlere bagli olmaktadir.

Ice Déniik Tiiketiciler: Hayatlarini disa déniik olarak yiiriitmekten ziyade
daha cok ig¢sel degerlerin, kisiye yonelik gereksinimlerin one ciktigl; bireylerin

kendilerini agiklayan, tutkulu ve karisik duygulart i¢inde barindiran, “ben
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merkezliler”, “deneyimliler” ve “sosyal bilingliler” diye adlandirilan yasam tarzi

grubuna bagl tiiketicilerdir.

Biitiinlesmis Tiiketiciler: Hem ice hem de disa yonelik degerlerin birlestigi bir
yasam tarzi grubu olan bu kategoride yetkinlik, bireysellik, anlayis ve evrenin

onemsenmesinin hakim oldugu degerler biitiiniidiir.

1980’lerin sonuna gelindiginde VALS 1 0lgegi, tiiketicilerin hareketlerini
analiz etmekte yetersiz kalmis ve giinlin sartlarina uygun olmayarak amacglanan
Olclimii saglayamamistir. Bu nedenle, tiiketicilerin davranislarini daha dogru analiz
etmek ve benlikleriyle ilgili {irlin ve hizmetleri tercih etmelerini, kisiliklerini 6n
planda tutarak tiikketim yapmalarii degerlendirmek amaciyla VALS 2 06lgegi
gelistirilmistir (Ercis vd., 2007, s. 285; Saray, 2007, s. 47).

VALS 2 6l¢egi, sekiz gruptan olugmaktadir. 1989 yilinda “gelisen trendler ve
toplumun yonelimleri” gozetilerek yeniden olusturulan VALS 2 modeli, asagida
aciklamasi verilen sekiz grup lizerinden yasam tarzlariin degerlendirilmesine imkan

tamimaktadir (Adnan et al., 2022).

Gergeklestirenler: Gergeklestirenler grubunda yer alanlar, hedef odakli olup,
basarili bireylerdir. Hayatlarin1 kariyer, aile ve toplumun yararma katki saglama
amaci dogrultusunda planlamaktadirlar. Sorumluluk, giivenilirlik ve disiplin, bu
grubun temel degerleri arasinda yer almaktadir. Genellikle orta yasl ve ekonomik
acidan kendini giivende hisseden bireylerden olusmakla birlikte; basari,
gerceklestirenlerin -~ kimliklerini  bi¢imlendirmektedir. Bu  gruptaki  bireyler,
basarilarin1 ve toplumsal katkilarin1 gosterebilmek icin bilingli tiiketimler yaparak
hayatlarini planli bir sekilde yonetip hem kisisel hem de toplumsal hedeflerini
beraber gerceklestirmeye ¢alismaktadirlar (Giiltekin ve Giirbiiz, 2022).

Nail Olanlar: Nail olanlar grubu, basariya ulagmay: isteyen ancak kisitl
kaynaklara sahip bireylerdir. Kendilerini sik sik bagkalariyla kiyaslayip digsal onay
arayis1 icine girmektedirler. Modaya ve popller kiiltiire uymak igin istekli olup;
ancak finansal sinirlar nedeniyle hedeflerine ulagmakta zorluk yasamaktadirlar. Bu
grubu, geng¢ yetiskinlerden olusturur ve cevresel faktorlerden etkilenerek karar
almaktadirlar. Sosyal kabul gérme istegi nail olanlarin giinliikk yasam segimlerinde
belirleyici bir rol oynamaktadir. Kendilerini degistirmek, gelistirmek ve ¢evrelerinde

onemli bir konum elde etmek i¢in siirekli caba gostermektedirler (Ozden, 2019).
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Bagsarihlar: Basarilar, yenilik¢i, enerjik ve ayni zamanda deneyim odakl
bireylerdir. Hayat farkliliklar pesinde kosup, sira disi deneyimler edinmeyi,
maceralara atilmayr ve Ozgirligli deneyimlemeyi Onemsemektedirler. Sosyal
etkinlikler, teknolojik gelismeler ve popiiler kiiltiire baglh trendler, bu grubun yasam
tarzint belirlemektedir. Kendi kisisel ifade bigimlerini ortaya koymak onlar igin
temel bir deger niteligini tasimaktadir. Statii, imaj, goriiniirlik ve sosyal aidiyet,
onlarin davraniglarim1 yonlendirmektedir. Bu grup genellikle geng yetiskinlerden
olusmaktadir. Risk almayr ve degisimi Onemsemektedirler. Kariyerlerinde veya
sosyal ¢evrelerinde yenilik¢i yaklagimlari benimseyerek c¢evrelerine ornek olup;
hayattan zevk almak ve farklilik yaratmak basarilar grubunun temel motivasyon
kaynaklaridir (Bruwer & Li, 2007).

Deneyimciler: Deneyimciler, enerjik, maceraci ve yeniliklere agik bireyler
grubunu olusturmaktadir. Hayatlarini farkli deneyimler ve heyecan verici etkinlikler
pesinde kosarak aktiflestirirler. Sosyal etkilesim, yeni kiiltiirel deneyimler ve
teknolojik yenilikler, yasam tarzlarinin temel belirleyicilerindendir. Kendi kisisel
ifadelerini ortaya koymak ve 0Ozgiirliigli deneyimlemek onlar i¢in biiylik 6nem
tasimaktadir. Genellikle geng yetiskinlerden olusan bu grup, risk alarak degisim
yasamay1 Oncelikli degerleri olarak gormektedirler. Kariyerlerinde veya sosyal
cevrelerinde yaratict ve yenilik¢i davraniglart benimseyerek cevrelerine ornek
olmaktadirlar. Deneyimciler, hayatin sundugu firsatlar1 aktif olarak degerlendirip
hem kisisel tatmin hem de sosyal farkindalik saglamay1 amaglamaktadirlar (Sekman,
Onciil, & Kinikl1, 2021).

Inananlar: Inananlar, geleneksel degerlere sikica bagli ve giivenilir bir yasam
stirmeyi tercih eden bireyler grubudur. Aile, dini inanglar ve toplumsal normlar
yasamlarini sekillendirmektedir. Sade yasam, giivenli hayat ve ahlaki dogruluk
onlarin temel degerlerindendir. Genellikle yas¢a daha biiyiik ve metropolden uzak
alanlarda yasayan bireylerden olugmaktadirlar. Toplumsal baglilik ve aligilagelmis
diizen, bu grubun yasam tarzin1 belirlemektedir. Kararlarini giivenli ve istikrar
cercevesinde verip; ani degisikliklerden kaginmaktadirlar. Inananlar, hayatlarii
planli ve kontrollii bir sekilde siirdiirerek kendilerini ve ¢evrelerini giivende

hissedecekleri bir hayat siirmeyi amaglarlar (Korkmaz, 2019).

Yapicilar: Yapicilar grubundaki bireyler pratik, iiretken ve kendi kendine

yeten ozelliklere sahip olup; hayatlarin1 kendi cabalariyla sekillendirerek basit,
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dogayla i¢ ige bir ortam iginde yasamayi tercih ederler. Kendi islerini yapmak,
bagimsiz olmak ve el becerilerini gelistirmek onlar i¢in &nemli olmaktadir. Ozgiin ve
bagimsiz olmak, yapicilarin temel degerlerindendir. Genellikle kirsal alanlarda
yasayan bu bireyler, dogayla yakin iliski i¢cinde olmayr ve kendi kaynaklarini
degerlendirerek yasamayi1 dnemsemektedirler. Hayatlarin1 kendi ¢abalar1 ve degerleri
dogrultusunda ydnetip ¢evresine drnek olurlar. Bu grup, tiretkenligi ve dogallig1 6n
planda tutarak yasamlarin siirdiirmeyi tercih etmektedirler (Yemez ve Delice Akca,
2024).

Gayret Edenler: Gayret edenler, basariya ulasmak igin siirekli ¢aba harcarlar
ancak genellikle smirlh kaynaklara sahip birey grubundadirlar. Kendilerini
baskalariyla kiyaslayarak sosyal statii elde etmek i¢in yogun ¢aba gostermektedirler.
Basari, kabul goérme ve goriniirlik onlar i¢in 6nemli olup; g¢ogunlukla geng
yetiskinlerden olusurlar ve finansal smirliliklart sebebiyle hedeflerine ulasmada
zaman zaman engellerle karsilasmaktadirlar. Moda ve popitiler kiiltire ¢ok
duyarlidirlar, fakat kaynak eksikliginin olmasi nedeniyle motivasyonlarini ¢ogu
zaman kaybetmektedirler. Gayret edenler, sosyal ¢evrelerinde degerli bir konum elde
etmek igin siirekli g¢abalar, 6grenir ve kendilerini gelistirmektedirler. Bu grup,
hayatin getirdigi zorluklara ragmen azimle calismayr ve cabalamayi siirdiiren

bireylerden olugmaktadir (Samirkas Komsu ve ark., 2023).

Miicadele Edenler: Miicadele edenler, karsilastiklar1 sikintilara ragmen pes
etmeyen ve siirekli ¢aba gosteren bireyler grubunu olusturmaktadir. Kisisel gelisim
ve basari igin direng gosterirler; azim, kararlilik ve toplumsal biiyiime, onlarin temel
degerlerini olusturmaktadir. Bu grup genellikle diisiik gelirli ve egitim diizeyi sinirh
bireylerden olusmaktadir. Hayatin getirdigi engellere ragmen hedeflerinden
vazgecmeyen ve kaynaklarini etkili sekilde kullanarak sosyal ¢evrelerinde
kendilerini kanitlamak ve kaydettikleri ilerlemelerinin gostermek i¢in c¢esitli
yontemler gelistirirler. Onemli 6zelliklerinden olan 6grenmeye acik olmalar

nedeniyle bu bireyler hayatta kalarak ilerleme saglamaktadirlar (Ahuvia et al., 2006).

4.8. Tigili Calismalar

Yasam tarzi kavraminin farkli degiskenlerle ele alindigi gesitli calismalarin
oldugu goriilmektedir. Kardas (2025), Giiner Kocak ve Ugurhan (2022), Polat ve
Parilt1 (2021), Ayar ve Giirbiiz (2021), Solmaz ve Bekis (2020), Micazoglu Cakmak
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ve Cubuke¢u (2020), Cinar ve Cubukcu (2009) ile Eksi (2016) tarafindan yapilan
calismalar, yasam tarz1 ile tiiketim davranislart ve gosterisci tiiketim arasindaki

iliskiyi farkli boyutlar {izerinden incelemistir.

Kardas (2025), bireylerin yasam tarzi1 faktorlerinin tiiketim davranislarini
onemli Olclide sekillendirdigini ve 6zellikle sosyal medya ile moda etkilesiminin
tiiketim tercihleri iizerinde belirleyici oldugunu gdstermistir. Benzer sekilde, Solmaz
ve Bekis (2020) sosyal medya kullaniminin tiiketim egilimini ¢esitli demografik
degiskenler acisindan anlamli bigimde etkiledigini tespit etmis, bu durum sosyal
medya ve yasam tarzi etkilesiminin tiiketim davraniglarindaki Onemini ortaya
koymustur. Giiner Kogak ve Ugurhan (2022) ise 6grencilerin sosyal medya kullanimi
ve moday1 takip etme oranlarinin yiiksek oldugunu, dogrudan gosterisci tiikketimde
bulunmasalar da gilincel ve trend {iriinleri tercih edebildiklerini gdstermistir. Bu
bulgular, sosyal medya ve yasam tarzi etkilesiminin tiiketim davranislarina

yansidigini desteklemektedir.

Polat ve Parilt1 (2021), tiiketicilerin degerleri ile yasam tarzlar1 arasindaki
iliskiyi 6lgmeye yonelik sekiz faktorli bir 6lgek gelistirmistir ve bu dlgek, yasam
tarzinin tiikketim davranislan iizerindeki etkilerini analiz etmede gilivenilir bir arag
olarak sunulmaktadir. Ayar ve Giirbiiz (2021) ise siirdiiriilebilir tiiketim niyetlerini
etkileyen faktorleri incelemis ve tutum, 6znel norm, algilanan davranis kontrolii ile
0zgecil degerlerin niyet iizerinde etkili oldugunu, niyetin ise davranig1 giiclii bicimde
sekillendirdigini ortaya koymustur. Bu sonuglar, yasam tarzi tercihleri ile
strdiirtilebilir ve planh tiiketim davranislart arasinda dogrudan bir iliski oldugunu

gostermektedir.

Micazoglu Cakmak ve Cubukcu (2020), yasam tarzi tutumlar ile hedonik
tilketim davraniglar1 arasinda anlamli bir iligski bulmus; 6zellikle geng, bekar ve kadin
katilimcilarin daha yiiksek hedonik tiikketim egiliminde oldugunu tespit etmistir. Bu
bulgu, Kardas (2025) ve Eksi (2016) tarafindan yapilan caligmalarla paralellik
gostermektedir. Ciar ve Cubukcu (2009), post-modern yasam tarzina sahip
bireylerin tiiketim tercihlerini ve asir1 tliketim egilimlerini incelemis, bireylerin
yasam bic¢imlerinin gosteris¢ci ve list diizey tliketim davraniglarini yansittigini
gostermistir. Eksi (2016) calismas1 da yasam tarzi faktorlerinin gosterisci tiiketim
tizerinde %63 oraninda etkili oldugunu ortaya koyarak o©nceki bulgular

desteklemistir.
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Genel olarak, incelenen arastirmalar yasam tarzinin tiiketim davraniglart ve
gosterisei tiikketim lizerindeki etkilerini ¢ok boyutlu bir sekilde gostermektedir.
Sosyal medya kullanimi, moda ve Kkiiltiirel degerler, demografik ozellikler ve
hedonik egilimler, bireylerin tiiketim tercihlerini sekillendiren 6nemli faktorler
olarak One ¢ikmaktadir. Caligmalarin bulgulart genel olarak birbirini destekler
nitelikte olup, drneklem ve yontem farkliliklari nedeniyle bazi kiigiik farkliliklar da

gozlemlenmistir.
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5. METODOLOJI

5.1. Arastirmanin Metodolojisi

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin konusu, amaci ve onemi, arastirma
sorusu, aragtirma deseni ve veri toplama siireci, aragtirmanin siirliliklari, evren ve

orneklemi, veri analizi, giivenilirligi, gecerliligi aciklanmaktadir.
5.1.1. Arastirmanin Konusu

Icinde yasadigimiz toplumda tiiketimin, ihtiyaglarin karsilanmasindan ote
kisiler i¢in statii ve imaj gostergesi oldugu bilinmektedir. Bu kavramin ihtiyag
olmaktan ¢ikip statii goOstergesi haline geldigi ve bu durumun sosyal medya
kullaniminin giderek artmasinin etkisiyle bireylerin gosterisci tiikketim egilimine
dogru ilerledigi goriilmektedir. Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 alaninda gdsterisci
tiketimle, butik pastalarla ve yasam tarzi ile ilgili ¢alismalar farkli degiskenlerle
incelenmis, fakat bireylerin butik pasta tercihlerinin gosteris¢i tiiketim iizerindeki
etkisini ve bunun yasam tarziyla iligskilendirilmesini dogrudan ortaya koyan bir
calismaya rastlanmamistir. Yapilacak arastirma ile literatiirdeki bosluga katki
saglanmas1 beklenmekte ve postmodern tiikketim toplumunda bi¢im degistiren
tiketim amaglarin ele alinmasiyla pazarlama alaninda Oneriler gelistirilmesi

hedeflenmektedir.
5.1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alisma, oOzellikle dogum giinleri gibi 6zel gilinlerde butik pastacilik
tirlinlerini tercih eden tiiketicilerin gosteris¢i tiiketim davramiglarini incelemeyi, bu
davraniglart  Thorstein  Veblen’in  “g0sterig¢i  tiikketim”  teorisi  ¢ergevesinde
degerlendirmeyi ve ayni zamanda bireylerin yasam tarzlariyla iligkilendirmeyi
amaglamaktadir. Butik pasta tiiketicilerinin satin alma kararlarinin altinda yatan
motivasyonlarin belirlenmesi arastirmanin alt amacini olusturmaktadir. Buradan
hareketle bu calismayla, Istanbul ilinde ikamet eden ve 6zel giinlerde butik pasta
yaptiran bireylerin yasam tarzlar1 ve satin alma davranislarinda gosterisci tiiketim

tutumlarinin incelenmesi hedeflenmistir.
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5.1.3. Arastirma Sorusu

Istanbul’da &6zel giinlerinde butik pasta tercih eden bireylerin gdsterisgi
tiketim davraniglar1 ile yasam tarzlar arasindaki iliski nedir? Burdan hareketle bu
calisma Istanbul’da 6zel giinlerinde butik pasta tercih eden bireylerin gdsterisci
tiiketim davranislarini ve bu davranislarin yasam tarzlariyla olan iligkisini incelemeyi
amaclamaktadir. Glinimiizde sosyal medyanin hayatin hemen hemen her alanina
girmesiyle birlikte, bireylerin tiiketim bi¢imleri de degisim gostermeye baslamustir.
Ozellikle Instagram gibi gorsellige dayali platformlar, insanlarin satin alma
tercihlerini ve bu tercihleri sunma bi¢imlerini dogrudan etkilemektedir (Kayan,
2024). Artik tiiketim yalnizca bir ihtiyacin karsilanmasi degil, ayn1 zamanda
bireylerin kendilerini ifade ettikleri, begenilerini ve sosyal statiilerini goriiniir
kildiklar1 bir alan haline gelmistir. Bu durum, tiiketim eyleminin sembolik bir anlam
kazanmasma neden olmustur. Bu baglamda, butik pastalar gibi estetik ve
kisisellestirilebilir tirtinlerin 6zel giinlerde tercih edilmesi, bireylerin gosterise¢i
tilkketim davraniglarini anlamak agisindan dikkat c¢ekici bir 6rnek olusturmaktadir.
Butik pastalar, sadece bir yiyecek degil, ayn1 zamanda sosyal medyada paylasilabilen

bir ‘g6steri nesnesi’ haline gelmistir (Aydogan, 2024).
5.1.4. Arastirmanmin Yontemi

Ozel giinlerde butik pastacilik iiriinlerini tercih eden tiiketicilerin gdsterisgi
tilketim davranigini ortaya koyarak bir degerlendirme yapmayi ve bunu Thorstein
Veblen’in ‘gosterisei tiiketim’ teorisi iizerinden inceleyip, bireylerin yasam
tarzlartyla iligkilendirmeyi amaglayan bu arastirmada nitel arastirma yontemi
benimsenmistir. Nitel arastirma yontemi, aragtirmanin konusunu yorumlamaya dayali
yaklasimla inceleyen bir yontemdir. Arastirma yapilan konular ve olaylar kendi
icinde ele almarak, bireylerin onlara yiikledigi anlamlarla yorumlanmaktadir
(Altunisik vd., 2010, s. 302). Nitel arastirma yontemi ile bireylere neyi, nasil ve ni¢in
diisiindiiklerini anlama durumu gosterilmektedir (Ozdemir, 2010, s. 325).
Arastirmanin  deseni ise olgu bilim (fenomenoloji) olarak belirlenmistir.
Fenomenoloji, bireylerin yasadiklar1 deneyimleri, algilarint ve bunlara yiikledikleri
anlamlar1 ortaya ¢ikarmaya odaklanan bir yaklasimdir (Tekindal ve Uguz Arsu,
2020). Boylece ¢alismada, katilimcilarin  butik pasta tiiketimine iliskin
deneyimlerinin 6ziinli anlamak ve bu deneyimlerden ortak temalar c¢ikarmak

amaclanmaktadir.
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Sosyal bilimlerde, nitel arastirma yontemleri arasinda en yaygin olarak
kullanilan teknik goriismedir. Goriisme, bireylerin bakis acilarini, deneyimlerini ve
algilarmi ortaya koymada etkili ve gii¢lii bir veri toplama yontemi olarak One
cikmaktadir (Yildirinm ve Simsek, 2008). Tirk¢ede “miilakat™ olarak da adlandirilan
goriigme tekniginde de temel amag, arastirma sorusu hakkinda veri elde etmektir
(Giirbiiz ve Sahin, 2018). Nicel arastirmalarda sik¢a kullanilan veri toplama aract
anketlere kiyasla, goriigme yonteminin One ¢ikan birtakim giiclii yoOnleri
bulunmaktadir. Bu gii¢lii yonler; esneklik, yiiksek yanit orani, sdzel olmayan
davraniglarin gézlemlenebilmesi, ortam iizerindeki kontrol, soru siralamasinda
saglanan uyarlanabilirlik, anlik tepkilerin yakalanmasi, veri kaynaginin
dogrulanabilmesi, verilerin tamligi ve elde edilen bilgilerin derinligi seklinde
siralanabilmektedir (Oranga ve Matere, 2024). Bu calismada nitel arastirma
yontemlerinin i¢inde yer alan yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi kullanilmistir.
Calismada bu yontemin kullanilmasmin amaci ise katilimcilara kendilerini ifade
etme imkani tantyarak, onlarin yorumlarini, goriislerini ve diisiincelerini rahatlikla
aktarmalarin1 saglamaktir (Baydar vd., 2009, s. 149). Bu teknikte, arastirmaci
onceden hazirladigi, sormayir planladigt sorulari igeren bir goriisme formu
olusturmaktadir. Gorlisme sirasinda, siirecin akisina bagli olarak farkli yan ya da alt
sorular yonelterek goriismenin yoniinii etkileyebilir ve katilimcinin verdigi yanitlari
acmasimni ya da ayrmntilandirmasini  saglayabilir  (Tiirniikli, 2000). Yar
yapilandirilmis miilakatlarda, goriismeci sorularini 6nceden hazirlayarak miimkiin
oldugunca acik ve anlasilir hale getirmeye calismaktadir. Miilakat siirecinde ise,
sorularin katilimci tarafindan tam olarak anlagilamadigi ya da beklenmedik
durumlarin ortaya ¢iktig1 hallerde, goriismeci sorulari yeniden diizenleyip acikliga

kavusturarak katilimciya yoneltebilmektedir (Polat, 2022, s. 172).

Arastirmada katilimcilara yoneltilen miilakat sorulari, Yesil ve Unsalan’mn
(2021) ‘Gosterisci Tiiketim ve Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski
Uzerine Nitel Bir Arastirma’ isimli ¢alismadan ve VALS2 modeli yasam tarzi
Olceginden hareketle hazirlanmis ve uzman goriistine sunulmustur. Uzman
gorlisliniin alinmasinin ardindan miilakat sorular1 son héline getirilmis ve sorularin
anlasilabilirligini 6lgmek amaciyla pilot goriisme yapilmistir. Katilimcilara, besi

demografik olmak {izere toplam 19 soru yoneltilmistir.

61



Miilakat araciligiyla elde edilen veriler icerik analizi ile degerlendirilmistir.
Icerik analizi; yazili, gorsel veya isitsel materyallerin icerigini sistematik bir sekilde
incelemeye olanak tanimaktadir. Nitel aragtirma yontemleri arasinda yer alan bu
teknik, arastirmacilarin belirli bir konuya ya da probleme iliskin derinlemesine bilgi
edinmesini saglamaktadir (Alanka, 2024, s. 78). Bu baglamda gergeklestirilen igerik
analizi sirasinda kodlama siireci  MAXQDA 2024 programi yardimiyla
gergeklestirilmistir.

5.1.5. Arastirma Siirhliklar:

Aragtirmanin smirliliklart arasinda, katilimeilarin yalnizca 6zel giinlerinde
butik pasta yaptirmig olmalart bulunmaktadir. Bu durum, verilerin belirli bir
baglamla smirli oldugunu gostermektedir. Ayrica katilimeilarin istanbul ilinde
ikamet ediyor olmalari, aragtirmanin mekansal sinirliligin1 ortaya koymaktadir. Bu
nedenle, elde edilen bulgular yalnizca Istanbul’daki tiiketici deneyimlerini
yansitmakla sinirhidir. Katilimcilarin 18 yas ve lizerinde olmasi da bir baska siirlilik
olarak dikkate alinmistir. Arastirmada yoneltilen sorular, katilimcilarin butik
pastalara iliskin deneyimlerini, tercihlerinin gerekgelerini ve tiiketim siirecinde
oncelik verdikleri unsurlar1 anlamaya yoneliktir. Bu kapsamda, sinirliliklar hem
katilimer se¢im kriterleri hem de sorularin baglamiyla dogrudan iliskilidir ve
aragtirmanin sonuclart yorumlanirken géz oniinde bulundurulmas: gereken onemli

unsurlar olarak degerlendirilmistir.
5.1.6. Arastirma Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Istanbul’da yasayan, 18 yas ve iizerinde olan, &zel
giinlerinde butik pasta yaptiran bireyler olusturmustur. Orneklem secimi siirecinde
ise, arastirma konusuna dogrudan katki sunabilecek katilimcilara ulagmak amaciyla
amacli (kasti) ornekleme ydntemi tercih edilmistir. Katilimeilarin Istanbul’da ikamet
etmesi ve en az bir kez butik pasta satin almis olmalar1 dahil edilme kriterleri olarak

belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan sorular, yar1 yapilandirilmis goriisme
teknigiyle 24 katilimciya yoneltilmistir. Sayi, nitel aragtirmalarin dogasimna uygun
olarak, aragtirma sorularina doyum noktasinda yeterli yanit elde edilebilmesi esasina

gore belirlenmistir.
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5.1.7. Gegerlik ve Giivenirlik

Aragtirmanin  gecerliligi ve giivenilirligini saglamak amaciyla goriisme
sorularinin hazirlanma siirecinde uzman goriisiine bagvurulmus ve veriler arastirmaci
tarafindan birebir toplanmistir. Arastirmada tiggenleme teknigi kullanilmastir.
Gortismeler dogrudan arastirmaci tarafindan gerceklestirilmis, elde edilen veriler
hem arastirmacit hem de danisman tarafindan ayri ayri1 kodlanmistir. Kodlamalar en
az u¢ kez tekrarlanarak kod birligi saglanmis, bdylece giivenilirlik artirilmaistir.
Ayrica  farkli  zamanlarda yinelenen kodlama  siirecleri  giivenilirligin
giiclendirilmesine katkida bulunmustur. Bunun yani sira, tiim katilimcilardan ses
kaydi alimmis, bu kayitlar yaziya dokiilerek kodlama siirecinde kullanilmistir.
Boylelikle verilerin dogrulugu ve giivenilirligi daha sistematik bir bigimde

desteklenmistir.

Veriler igerik analiziyle ¢oziimlenmis, ana temalar ve alt temalar
olusturulmustur. Ornegin, “Tiiketimin Siklig1 ve Baglam1” ana temasi altinda; dzel
giinler, toplulukla tiiketim, 6zel his ve tatmin, gorsellik-estetik, maliyet ve bireysel
tiketim gibi alt kodlar gelistirilmistir. Kodlama MAXQDA 2024 programi
yardimiyla yapilmstir.

5.2. Arastirmamin Bulgulari

Gorligmede nitel veri toplama yontemleriyle elde edilen veriler, aragtirmanin
desenine uygun olarak gosterisci tiiketim baglaminda butik pasta tiikketimi alaninda
biitlinciil bir bigimde analiz edilmistir. Bu dogrultuda, verilerin analizi sonucunda
elde edilen bulgular butik pastalarin gosterisci tiiketimdeki temsili gorsellik, 6zel
tasarim ve sosyal medya gibi araclar araciligiyla sunumu, Katilimcilarin butik pastaya
iliskin algilar1 ve yasam tarzlariyla kurdugu sembolik baglar olmak iizere ana

temalarda sunulmustur.

Katilimcilarin  demografik o6zelliklerini inceleyebilmek i¢in yas, cinsiyet,
medeni hal, gelir durumumu ve egitim durumu gibi degiskenler tabloda sunulmustur.
Arastirmaya katilan bireylerin temel demografik dagilimi Cizelge 2'de ele

alinmaktadir.
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Cizelge 5.1: Katihmcilara Ait Demografik Bilgiler

Degisken Kategori Frekans(n)
Cinsiyet Kadin 23
Erkek 1
Yas 18-25 3
26-35 9
36 ve lizeri 12
Egitim Lise 2
Lisans 22
Medeni Durum Evli 15
Bekar 9
Gelir Durumu 26000-55000 11
55000-85000 7
85000-110000 6

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Aragtirmaya katilan bireylerin agirlikli olarak kadinlardan olustugu,
katilimcilarin ¢ogunlugunu 36 yas ve iizerindeki bireylerin olusturdugu goriilmiistiir.
Evli katilimcilarin sayis1 bekarlara gore daha fazlayken, egitim diizeyine
bakildiginda lisans mezunlarinin c¢ogunlukta oldugu tespit edilmistir. Ayrica,
katilmcilarin gelir diizeyleri incelendiginde, biiyiik olgiide orta gelir grubuna ait

bireylerden olustugu anlasilmaktadir.

Butik pastalarin  gosterisei tiiketim igerisindeki yeri, tiliketicinin sosyal
statiistinii goriiniir kilma ¢abasiyla iligskilendirilmistir. Bu kapsamda butik pastalar,
bireysel tatmin, estetik, begeni ve sosyal aidiyet gibi degerleri temsil etmesi
tizerinden degerlendirilmistir. Bu dogrultuda, butik pastanin yalnizca bir gida tiriinii
degil, ayn1 zamanda yasam tarzi gostergesi ve sembolik bir tiiketim nesnesi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Butik pastalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini

gorsellestirmek amaciyla bir kelime bulutu hazirlanmistir. Bu kelime bulutu,
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katilimcilarin butik pastalarla iligkilendirdigi baglica kavramlar1 ve duygular1 ortaya

koymaktadir.

Butik pasta algisina yonelik kelime bulutu Sekil 5.1°de verilmektedir.
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Sekil 5.1: Butik Pasta Algisina Yénelik Kelime Bulutu

Butik pastalarin katilimeilarin zihninde en cok ‘Ozel Giin’, ‘Kisisellestirme’
ve ‘Goze Hitap Eden’ ifadeleriyle 6zdeslestigi goriilmektedir. Bu ifadeler, butik
pastalarin siradan bir tathdan ziyade, ‘Kisiye Ozel’, ‘Estetik’ ve anlam yiiklii iiriinler
olarak algilandigini gostermektedir. Ayni zamanda ‘Mutluluk’, “Siirpriz’ gibi olumlu
duygulara isaret eden kelimeler, butik pastalarin duygusal yoniinii ortaya
koymaktadir. ‘Maliyetli’, ‘Gosterisli’ gibi ifadeler ise tiiketici goziinde pastalarin
yalnizca lezzet degil, ayn1 zamanda sosyal kimligin ifadesi olarak da kullanildig1
diisiiniilmektedir. ‘Konsept’, ‘Figiir’, ‘Butik Pasta Atolyesi’ gibi ifadeler, siirecin bir

tasarim ve hikaye barindirdigina isaret etmektedir.

Tiiketicilerin butik pasta tiiketim davraniglarina sosyal etki ve algi

faktorlerinin yansimalarina iliskin kod matrisi Sekil 5.2°de verilmektedir.
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Sekil 5.2: Sosyal Etki ve Alg1 Faktorlerinin Butik Pasta Satin Alma Kararlarina
Yansimalarina Ait Kod Matrisi

‘Sosyal Etki ve Algl’ kodu altinda, tiiketicilerin butik pastalara yonelik
algilarin1 sekillendiren ¢ok yonlii ve sosyal baglamda olusan birden ¢ok faktoriin
bulundugu goriilmektedir. Bu faktorler arasinda ozellikle ‘Performatif Tiiketim’,
‘Influencerler ve Trendlerin Etkisi’ ve ‘Sosyal Kimlik ve Imaj’ alt kodlarinin en fazla
tekrarlanarak one ¢iktig1r goriilmektedir. Yiiksek tekrar frekansina sahip bu ¢ alt
kod, tiiketicilerin butik pastalar1 yalnizca bir yiyecek olarak degil; dogum giinlerinde
ve Ozel giinlerde gorsel olarak teshir ederek, sosyal medya araciligiyla kendini ifade
etmek ve dikkat ¢ekmek amaciyla tiikketmelerinin yani sira, influencer ve trendlerin
etkisiyle bireylerin tiiketici davranigini yonlendirerek sosyal kimlik ve imaj insasinin
bir arac1 olarak degerlendirdigini gdstermektedir. ‘Ozel His ve Tatmin Duygusu’,
‘Takdir Gorme ve Onaylanma’ ve ‘Sosyal Normlara Uyum’ alt kodlari, diger alt
kodlara kiyasla orta diizeyde tekrar frekansina sahip olmalariyla dikkat cekmektedir.
Katilimcilar, butik pastalar1 bir yandan kendilerine 6zel hissettiren ve tatmin
saglayan bir ara¢ olarak goriirken, diger yandan baskalari tarafindan takdir edilme ve
onaylanma ihtiyacini karsilamada da ihtiya¢ duyduklarini ifade etmislerdir. Ayrica,
sosyal normlara uyum saglama ve “sosyal ¢cevrem de bdyle yapiyor” diisiincesinden
hareketle tiiketim davramiglarini  sekillendiren tamamlayic1 bir rol ortaya
cikarmaktadir. ‘Gorsellik, Estetik ve Tasarim’, ‘Statii ve Prestij’, ‘Tavsiye Etme
Egilimi’ gibi daha diisiik tekrar sayisina sahip alt kodlarda tiiketimin faktoriiniin;
statli, gorlinlis odaklilik ve ¢evreye 6nerme olgusunun olmadigini; ‘Sosyal Etki ve

Algr’ temasinin kisisel ve duygusal boyutlarla sekillendigini gostermektedir.

Tiiketimin sosyal etki ve algi boyutu incelendiginde en yogun kodlanan
alanin performatif tiiketim oldugu goriilmektedir. Bu durum, bireylerin butik
pastalar1 yalnizca damak tadi i¢in degil, daha ¢ok kendilerini goriiniir kilma, farklilik
sergileme ve ¢evreye performatif bir imaj yansitma motivasyonuyla tercih ettiklerini
gostermektedir. Bu egilimi besleyen unsurlardan biri de influencer’lar ve trendlerin
etkisidir; sosyal medya araciligiyla yayilan popiiler egilimler, bireylerin tiiketim
kararlarin1 sekillendirerek performatif davranisi giiclendirmektedir. Bu baglamda,
performatif tiikketim ile trend etkisi birbirini destekleyen iki unsur olarak One
cikmaktadir. Ote yandan, sosyal kimlik ve imajin yiiksek diizeyde kodlanmasi,
bireylerin bu tiiketim pratiklerini yalmzca bireysel bir begeni ¢ercevesinde degil,

toplumsal kimliklerini pekistirme ve c¢evrelerinden onay goérme arayisiyla da
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iligskilendirdigini gostermektedir. Dolayisiyla, sosyal etki ve algi boyutunda en fazla
one ¢ikan bu faktorler, butik pasta tiiketiminin bireysel zevkten ziyade toplumsal
performans, goriiniirlik ve kimlik ingas1 {zerinden sekillendigini ortaya

koymaktadir.

Tiiketimin sosyal etki ve algi boyutuna baglh olarak katilimcilarla yapilan
goriismelerde ‘‘Butik pasta tiiketimi sizin kimliginiz veya sosyal statiiniiz hakkinda
bir mesaj veriyor mu?’’ sorusuna iliskin verilen katilimei ifadeleri asagida yer

almaktadir:

K9: “‘Evet veriyor ¢iinkii benim tercih ettigim butik pasta beni temsil ediyor
yani sonugta o kadar bir¢ok kisi geliyor bir¢ok akraba es dost geliyor ben bunu
ctkardigimda kendimi bununla temsil ediyormusum gibi geliyor ben kendimi oyle
gortiyorum herkes de oyle degil midir sizce de herkes kendini temsil etmez mi ortaya

ctkardiginda.”’

K5: ““Mesela esim bir kez evde kizlarimin dogum giiniinii kutlayalim dedi ben
hayir dedim ¢iinkii benim sosyal ¢cevremde bir konumum var ve iste herkes disarda

)

event tarzinda yapiyor bende geri kalmak istemiyorum agik¢ast’

K23: ‘““Veriyor ciinkii sosyal medyada insanlar ashinda butik pastalart
kullanmaya baslama nedenleri bence takip ettigi oteki kisilerin statiisi yiiksek ve
Instagram ‘da belli bir yere sahip insanlarin da bunlarin yapip paylagmasi ve senin
de onu yapip istemen yani onun bir pargasi olmak istemen bu yiizden kesinlikle bence
bir statii ve kimlikle ilgili bu pastalari almak ¢iinkii dedigim gibi zincir marketten
alip gecilebilir ama insanlar aaa bak ben bu sekilde kutluyorum aaa ben de bu

sekilde pasta yaptirtyorum demek icin alip ve yaptirtyorlar’™

Katilimcilarin verdikleri yanitlar incelendiginde; butik pastalarin performatif
amagh tiiketim bigimini destekler nitelikte oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
bulunduklar1 sosyal g¢evrelerine, butik pastayr yalnizca bir yiyecek iriinli olarak
degil, sosyal statiilerini ve kimliklerini gostermek igin bir ara¢ olarak
degerlendirmislerdir. Ornegin, katilmcilar, butik pasta yaptirmanin kendilerini
cevrelerine karsi temsil etme ve sosyal konumlarmi gdstermek anlamina geldigini
belirtmis; K5 katilimcisi, “geri kalmak istemiyorum”, K9 katilimcisi; “es dost
gordiigiinde pastamin bana ait oldugunu anliyor” gibi ifadelerle bunu dile getirmistir.

K23 ise, butik pastalarin sadece tat veya kisisel begeni icin degil, sosyal ¢evrede
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kendini gostermek ve statii gostermek i¢in de tercih edildigini ifade etmistir. Bu
bulgularin, butik pastanin performatif bir tiiketim nesnesi olarak goriildigiinii,
tiikketicinin kimligini ve sosyal statiisiinii ¢evresine gosterme araci olarak tercih
edildigini gostermektedir. Yani, butik pasta tiiketimi, yalnizca kisisel begeni veya tat

ile siurlt kalmayip, sosyal mesaj ve goriiniirliilk boyutunu da icermektedir.

Tiiketimin sembolik boyutu faktorlerinin butik pasta satin alma Kararlarina

yansimalarina iliskin kod matrisi Sekil 5.3’te verilmektedir.

Hiyerarsik Kod-Alt kod Modeli

Sekil 5.3: Tiiketimin Sembolik Boyutu Faktorlerinin Butik Pasta Satin Alma
Kararlarina Yansimalarina Ait Kod Matrisi

Butik pasta tiiketiminin sembolik boyutu incelendiginde, en ¢ok one ¢ikan
faktorlerin  ‘Yasam Tarzi Gostergesi’ ve ‘Fiyatin Statii Gostergesi Olarak
Algilanmas1’ oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, tiikketimin sadece biyolojik bir
ithtiya¢ degil, ayn1 zamanda bireylerin yasam tarzlarin1 ve statiilerini gosterme aract
oldugunu ortaya koymaktadir. ‘Ozel Giin Ritiieli ve Kutlama Aliskanliklar’,
‘Gorsellik, Estetik ve Tasarim, ‘Ozel His ve Tatmin Duygusu’ ve ‘Statii ve Prestij’
faktorlerinin, butik pastalarin tiikketiminin sembolik boyutunu yansitmada diger
faktorlere kiyasla daha az tekrar edildigi goriilmektedir. Bireyler butik pasta
tilketimini genellikle kendi yasam tarzlarimi yansitma ve sosyal kimlik gibi daha
giiclii sembolik degerler iizerinden anlamlandirirken, 6zel giin ritiieli, gorsellik, 6zel
his veya prestij gibi faktorlerin daha orta diizeyde rol oynadigini gostermektedir.
Daha diisiik diizeyde tekrarlanan ‘Sosyal Kimlik’ ve ‘Liiks Tiketim’ gibi faktorler de
bu durumu destekleyerek tiiketimin sembolik boyutunu tamamlamaktadir. Buradan
hareketle butik pasta tiiketiminde en etkili sembolik faktorler; yasam tarzini yansitma
ve fiyatin statii gdstergesi olarak algilanmasi oldugunu gostermektedir. Bu iki unsur,
tilketimin sosyal ve kisisel ifadede belirleyici oldugunu ortaya koyarken, diger

sembolik boyutlar daha orta veya diisiik diizeyde rol oynamaktadir.
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Butik pasta tiiketiminin sembolik boyutu incelendiginde bireyler pastalar
sadece tat almak i¢in degil, ayn1 zamanda yasam tarzlarin1 gostermek ve statiilerini
sergilemek amaciyla tercih ettikleri sdylenebilir. Ozellikle butik pastalarn
fiyatlarinin yiiksek olmasi, butik pastalar1 bir tiir statii ve prestij gostergesi haline
getirmekte, bireyler bu bedeli 6deyerek sosyal konumlarini ve yasam tarzlarim
goriiniir kilmaktadir. Buna karsin, sosyal kimlik ve imaj gibi faktdrler daha az 6n
planda kalmis, yani pastalarin tiiketimi bireylerin toplumsal kimligini yansitmak
kadar, kisisel tatmin ve estetik degerler iizerinden sekillenmektedir. Ayrica 6zel his
ve tatmin duygusu, gorsellik ve estetik unsurlar da 6nemli bir rol oynamakta, ancak
likks tiiketim olarak algilanmasi ¢ok yaygin degildir. Bu sonuglarla, bireylerin butik
pasta tiikketiminin hem sembolik ve sosyal bir anlam tagidigini, hem de bireylerin
yasam tarzim1 ve fiyatla beraber bicimlenen prestij algisini ortaya c¢ikaran bir arag

olarak goriildiigii soylenebilir.

Butik pasta tiikketimi Veblen’ in gosterig¢i tiiketim teorisi baglaminda
incelendiginde, en yogun kodlamalarin tiiketimin sosyal etki ve algi boyutunda
gerceklestigi goriilmektedir. Bu durum, bireylerin pastalar1 yalnizca kendi zevkleri
icin degil, ayn1 zamanda toplumsal goriiniirliik, ¢evreden onay ve sosyal kimliklerini
pekistirme amaciyla tercih ettiklerini gostermektedir. Tiiketimin sembolik boyutu da
Oone ¢ikmakla birlikte, sosyal etki boyutunun neredeyse yarisi Seviyesinde
kodlanmustir; yani bireyler pastalart bir anlamda yasam tarzi gostergesi ve statii
sembolii olarak kullaniyor olsa da sosyal ¢evreye yonelik sergileme davranisinin
daha fazla 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Buna karsin, tiiketici algis1 faktorleri daha
diisiik kodlanmasi1 katilimcilarin pastalarin igerik, kalite veya fiyat gibi rasyonel
ozelliklerini kararlarinda daha az 6n planda tuttuklarini isaret etmektedir. Bu dagilim,
butik pasta tiiketiminin hem sosyal ve performatif bir yonii oldugunu, hem de
bireylerin sembolik ve toplumsal motivasyonlar dogrultusunda hareket ettigini ortaya

koymaktadir.

Tiiketimin sembolik boyutuna bagli olarak katilimecilarla  yapilan
goriismelerde ‘‘Butik pastalarin fiyatlarini nasil degerlendiriyorsunuz, fiyati kalitenin
ya da prestijin bir gostergesi olarak goriiyor musunuz?’’ sorusuna iligkin verilen

katilime1 ifadeleri asagida yer almaktadir:

K4: ““Tabii ki bilindik bir pastanenin etiketi olan bir pasta olsa mesela

bilinen bilindik bir pastane tarafindan yaptirmak tabii ki benim oviinebilecegim bir
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sey olur ¢iinkii ¢ok maliyetli bir sey yaptirabilmis demek ki orada yani orada yine
sosyal g¢evreye bunu paylasmak geliyor aslhinda ben onlarin biraz daha onlarin
gormesini saglamak i¢in bu pastaneden yaptirabildim demek olur yani pastaneden

tabii ki de giizel bir sey olur yani evet.”’

K6: ““Tabii ki yani liiks bir yerden yaptirdiginiz da giizel oluyor yani kalite ve
prestijin tabii bir gostergesi olur uygun pastalar yerine butik pastalar: tercih
ettiginizde iste bunun bize sagladigi ozel bir his tatmin duygusu kesinlikle ¢ok fazla
oluyor. Benim maddi durumum iyi oldugu igin ben tabii ki liiks bir yerden yaptirmak
isterim yani orada sonugta soruyorlar pastayr gergekten ¢ok begendiklerinde
nereden yaptirdin iste pastasini buradan yaptirmis ya da bu organizasyonla ¢alismig

bizim igin boyle seyler 6nemli oldugu i¢in ben tabii ki liiksii tercih ederim.’’

K13: ““Oyle evet yaptirdigimiz yerle de alakali ya da kurumla da alakali ya

da kisiyle de alakalt ama zaten biz bu paray: pastaya degil prestije veriyoruz.”’

Katilimcilarin verdikleri yanitlar incelendiginde; fiyatin prestij ve sosyal statii
ile dogrudan iliskili oldugunu goériilmektedir. Katilimcilarin tamamai, butik pastalarin
yiiksek fiyatlarin1 sadece maddi anlamda bir harcama olarak gérmeyip, prestij ve
statli gostergesi olarak degerlendirmistir. K4 katilimcisi, etiketi olan bilindik
pastanelerden alinan butik pastalarin yiiksek fiyatlarinin kalite ve prestij gostergesi
oldugunu, bu durumun sosyal ¢evrede dviing kaynagi haline geldigini ifade etmistir.;
K6 katilimcisi, yiiksek fiyatli bir pastayr kabul etmenin sosyal bir prestij mesaji
icerdigini belirtirken; K13 katilimcisi bu paraya katlanmanin bedelinin lezzet odakh
degil, prestije unsuruyla alakali oldugunu belirtmistir. Diger katilimcilar ise, ticretin
yiikksek olmasmin, butik pastayr kalite ve prestij sembolii haline getirdigini
vurgulamistir. Bu bulgular, butik pastanin sembolik tiiketim nesnesi olarak islev
gordiigiinii ve fiyatin, tikketici agisindan sadece maddi bir deger degil, sosyal statii ve

prestij gostergesi oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiiketim sikligi ve baglami faktoérlerinin butik pasta satin alma kararlarina

yansimalarina iligkin kod matrisi Sekil 5.4’te verilmektedir.
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Hiyerargik Kod-Alt kod Modeli

IKetm Sk v Bagfam (80)

Dofonr Kutamader (12} aviik ek (2 fovrwl e QLN {35 Betata Cuni 2

Sekil 5.4: Tiiketim Sikhig1 ve Baglam Faktorlerinin Butik Pasta Satin Alma
Kararlarma Yansimalarina Ait Kod Matrisi

‘Tiketim Siklig1 ve Baglami’ ana temas: katilimcilarin butik pastalart ne
siklikta ve hangi baglamlarda tiikettiklerini ortaya koymaktadir. En yiiksek frekansa
sahip olan ‘Ozel Giin Ritiieli ve Kutlama Aliskanliklar1® alt kodu tiiketimin 6nemli
bir bolimiiniin belirli sosyal ritiieller ve aliskanliklar etrafinda sekillendigini
gostermektedir. Bu alt kodun altinda ise, kutlamalarin tiirlerine ait daha detayl1 bilgi
veren ‘Kutlama Turd’ alt kodu bulunmaktadir. Bu alt kod, tiiketicilerin butik
pastalar1 6zellikle hangi kutlama tiirlerinde tercih ettiklerini belirtmektedir. ‘Kutlama
Tirl” altinda en fazla tekrar eden alt kod ‘Dogum Giinii’ olup, butik pastalarin
dogum giinlerinde sikga tercih edildigini gostermektedir. Bunun yaninda, ‘Diger
Kutlamalar’ (terfi, mezuniyet, cinsiyet partisi vb.), ‘Evlilik Ritiieli’ (nisan, diigiin,
evlilik teklifi vb.) ‘Anneler Giinii’, ‘Babalar Giinli’, gibi 6zel giinlerin de tiiketim
baglamini ¢esitlendirdigini ortaya koymaktadir. Bu kodlarin, butik pastalar: tercih
eden bireyler tarafindan farkli kutlama sekilleri ve ritiieller anlaminda 6nemli bir yer
tuttugunu gostermektedir. Diger yandan, ikinci olarak en fazla tekrarlanan
‘Toplulukla Tiiketim’ alt kodunda bireyler, butik pastalar1 bireysel degil,
topluluklarla birlikte paylasilan bir etkinlik olarak gormekte ve bu baglamda
tiikketmektedir. ‘Ozel His ve Tatmin Duygusu’ alt kodu tablodaki diger iki koda gére
daha az tekrarlanip tiiketicilerin butik pasta tiiketiminde zaman zaman duygusal

tatmin arayisina da yer verdigini gostermektedir. ‘Gorsellik, Estetik ve Tasarim’,
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‘Maliyet’ ve ‘Bireysel Tiiketim’ gibi alt kodlar ise, daha az tekrarlanip tiiketicilerin
kararlarinda ekonominin, digsal goriintiiniin ya da bireysel tercihlerin geri planda

kaldigini isaret etmektedir.

Tiikketimin sikligi ve baglami ana temasi incelendiginde butik pasta
tilketiminde en onemli belirleyici faktorlerin 6zel gilinler ve kutlama aligkanliklari
oldugu goriilmektedir. Katilimeilar pastalart daha ¢ok 6zel gilinlerde ve kutlamalar
i¢in satin almakta, bu nedenle tiikketim siklig1 bu baglamda sekillenmektedir. Tiiketim
sirasinda bireyler genellikle toplulukla birlikte tiiketimi tercih etmekte; bireysel
olarak yani tek basina tiiketim ¢ok daha az oldugu goriilmektedir. Ayrica, 6zel his ve
tatmin duygusu ile gorsellik ve estetik de tiiketim kararlarinda etkili olan unsurlar
olarak one ¢ikmaktadir. Buna karsin maliyet ve bireysel tliketim gibi faktorler diisiik
diizeyde kodlanmis, bu baglamda; katilimcilarin pastalarin fiyatin1 veya bireysel
faydasini 6n planda tutmadiklari sdylenebilir. Alt temalar incelendiginde, en sik
kutlanan 6zel gilinlerin dogum giinii oldugu, bunu mezuniyet, is baslangici, yeni is
kurma gibi diger 6zel giinler ile nisan, diigiin, evlilik teklifleri ve yil doniimleri,
anneler-babalar giinlerinin takip ettigi goriilmektedir. Bdylece, butik pasta
tiiketiminin siklig1 ve baglami hem toplulukla kutlama hem de gorsel ve duygusal
tatmin iizerinden sekillenen sosyal ve ritiiel odakli bir tiiketim davranisi olarak ortaya

ciktig1 sdylenebilir.

Tiiketici algis1 boyutuna bagli olarak katilimcilarla yapilan goriismelerde
““‘Butik pastalar1 hangi durumlarda ve ne siklikla satin aliyorsunuz?’’ sorusuna iligkin

verilen katilimci ifadeleri asagida yer almaktadir:

K9: “Tek basima degil tabii ki de ozel giinlerde kalabalik akrabalarimiz
ailemiz ¢ocugunun arkadaslar: annesi miithis kalabalik ortam oluyor herkesi davet
ediyorum o giinii 6zetleyen pasta gibi goérsel olarak ¢ok onemli ¢ocugun déniine
koyuyorum pastayr zaten onun da onem verdigi tek sey pastasi ve elbisesi ikisi ¢ok

onemli pasta dogum giiniinii ortaya ¢tkariyor onun igin kalabalik olmali.”

K11: “‘Bu pastalar ozellikle ozel giinlerde tiiketiliyor yani iki kiginin ii¢
kisinin tiiketebilecegi pastalar degil bence c¢iinkii gercekten maliyetli ve fiyatlart
yiiksek ondan dolay yiiksek bir pasta fiyatina katlaniyorsaniz bence dogum giinleri

herkesi cagirmalisiniz kalabalik bir ortam olmasi gerektigini diigiiniiyorum.”
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K19: “‘Bu pastalar ozel pastalar oldugu icin ¢ok kisinin oldugu yerde ve
ailemle birlikte ozel giinlerde tiiketmeyi tercih ediyorum. Ciinkii bu pastalar tek
basina yenmez, toplulukta daha giizel olur, maliyetli pastalar oldugu icin herkesin
gormesi daha giizel olur, ozel giinlerde satin aliyorum. Her giin alinip yenilecek
pastalar degil diye diistintiyorum. Ciinkii bu tip pastalar maliyetten dolay: fiyatlar

viiksek oldugu igin ozel giinlerde alinip yenilmesini daha uygun gériiyorum.’’

Katilimcilarin  verdikleri yanitlar incelendiginde; butik pastalarin  6zel
giinlerde ve kalabalik ortamlarda tiiketildigini gostermektedir. K9, K11 ve K19 gibi
katilimcilar, pastalarin maliyetli olmasina ragmen 6zel giinlerinde ve topluluk i¢inde
tilketmeyi tercih ettiklerini belirtmigtir. K19, butik pastalarin maliyetli olmasina
ragmen ‘“herkesin gormesi daha giizel olur” diyerek performatif bir tiiketim
motivasyonunu ortaya koymustur. K11, yiiksek maliyetli pastalar igin “bdyle bir
fiyata katlaniyorsaniz herkes ¢agirmalisiniz” seklinde ifade etmistir. K9 katilimcisi
ise fiyat vurgusu yapmamis, ancak kalabalik ortamlarda tiiketimin daha anlamli
oldugunu ifade etmistir. Bu bulgular, butik pastanin maddi maliyetinin yiiksek
olmasina ragmen, tiiketiciler tarafindan sosyal goriiniirliik, 6zel gilinlerin 6nemi ve
toplulukla paylagim tliketim motivasyonlariyla tercih edildigini gostermektedir. Yani
katilimcilarin - verdikleri cevaplar dogrultusunda; maliyet, tiiketici davranigini
sinirlayan bir faktor olmamakta, butik pasta performatif ve topluluk temelinde

gerceklesen bir tiikketim nesnesi olarak one ¢ikmaktadir.

Tiiketici algis1 faktorlerinin butik pasta satin alma kararlarina yansimalarina

iliskin kod matrisi Sekil 5.5’te verilmektedir.

Hiyerarsik Kod-Alt kod Modeli

Sekil 5.5: Tiiketici Algis1 Faktorlerinin Butik Pasta Satin Alma Kararlarina
Yansimalarina Ait Kod Matrisi

Tiiketici Algis1 kodu altinda, tiiketicilerin butik pastalara yonelik algilarimi
bigimlendiren cesitli faktorler ifade edilmistir. Bu faktorler arasinda ‘Ozel His ve

Tatmin Duygusu’ ile ‘Gorsellik, Estetik ve Tasarim’ 6n plana ¢ikmaktadir. Her iki
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alt kodun da tekrar eden en yiiksek frekansta yer almasi, tiiketicilerin butik pastalari
yalnizca bir gida iiriinii olarak degil; ayn1 zamanda dikkat ¢ekici tasarimiyla estetik
bir nesne ve duygusal tatmin araci olarak degerlendirdiklerini gostermektedir.
Bununla birlikte ‘Ozel Giin Ritiieli ve Kutlama Aliskanliklar1 kodunun da yiiksek
frekansa sahip olmasi, butik pastalarin artik belirli sosyal ritiiellerle biitlinlestigini
ifade etmektedir. Daha diisiik frekansa sahip olan ‘Maliyet’, ‘Butik Pastalarin icerik
ve Malzeme Kalitesi’ , ‘Sosyal Medya Goriiniirligi’ ve ‘Kaliteli Tiiketim’ gibi alt
kodlar ise, tiiketici algisinda temel ihtiyaglarin (lezzet, malzeme Kalitesi vs.) geri
planda kaldigini, duygusal ve sembolik degerlerin daha fazla oOne c¢iktigini

gostermektedir.

Tiiketici algis1 ana temasi incelendiginde en ¢ok one ¢ikan faktorlerin ile
gorsellik, estetik ve tasarim ve 6zel his ve tatmin duygusu oldugu goriilmektedir.
Yani butik pasta yaptiran kisiler i¢in pastanin tadindan ya da kalitesinden ¢ok,
kendilerini 6zel hissettirmesi ve gorsel olarak dikkat ¢ekici olmasi daha dnemlidir.
Kutlama aliskanliklar1 da belirli bir diizeyde etkili olurken, maliyet, igerik ve
malzeme kalitesi neredeyse hi¢ dnemsenmemistir. Hatta ¢ogu katilimci pastalarin
pahali oldugunu belirtmesine ragmen, yine de yaptirmayi tercih etmistir. Bu durum,
butik pastalarin tiiketiminde fiyat ya da kalite gibi unsurlarin geri planda kaldigini,
asil belirleyici olanin ise estetik deger, 6zel his ve sosyal ortamda yarattig1 etki
oldugunu gostermektedir. Tiiketici algis1 boyutuna bagl olarak katilimcilarla yapilan
goriismelerde ‘‘Butik pasta deyince akliniza ilk ne geliyor?’’ sorusuna iligkin verilen

katilimer ifadeleri asagida yer almaktadir:

K2: “‘Butik pasta deyince masraf geliyor aklima gorsele dayali oldugu i¢in
fivatlart yiiksek. Iki tane cocugum var yilda iki kez onlarin dogum giinlerini
yvapiyorum ve ozellikle kizim ¢ok karman Corman pastalar istiyor ¢ok is¢ilikli
pastalar tercih ediyoruz her seferinde farkii konseptli ve kizim on yasina geldi. Béyle
katlh pastalardan hoslaniyor ondan dolayr bunlar da ¢cok maliyetli oluyor butik pasta
deyince benim aklima masraf geliyor acaba bu yil ne kadar bu pastalara para
verecegiz diye aklimdan ge¢miyor degil bir de her sey pahalandigi gibi pastalara da

zam geliyor her yil.”’

K19: “‘Sanat eseri gibi pastalar geliyor. Ciinkii ger¢ekten bazilarinin

inamilmaz giizel gorselleri oluyor. Benim is yerimde bir patronum var, is
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arkadaslarimla birlikte onun portresini yaptirmistik. Gergekten birebir onun

portresini ¢alismislar. Resmen bir sanat eseriydi.”’

K22: “‘Ozel tasarlanms bir pasta geliyor aklima, elde yapilmis emek verilmis
kiigticiik detaylarla ¢alisilmis pastalar geliyor hatta Gegen ay yelkene veda eden bir
arkadasimiza veda pastasi olarak yelkenli bir pasta yaptirdik inanilmaz is¢ilikle
calisilmis ¢ok miithis bir pastaydi onu unutamiyorum, sanki tablo gibiydi, gercekten

bu pastalarda ¢ok ince is¢ilik var.”’

Katilimeilarin verdikleri yanitlar incelendiginde; ¢ogu Katilimcinin yanitlari
gorsellik, estetik ve sanatsal deger iizerine odaklanmustir. Ornegin, K19 ve K22
numarali katilimcilar, butik pastayr “gorsellik odakli, 6zel tasarim ve sanat eseri
vurgusu yaparak tamimlarken; buna karsilik, K2 katilimcisi ise maliyet ve fiyat
faktoriinii 6n plana ¢ikarmis, butik pastalarin pahali oldugunu ifade etmistir. Ancak,
katilimcilarin yanitlar1 incelendiginde, fiyat ve maliyet unsurlarina ragmen butik
pasta yaptirmaktan vazgecmedikleri goriilmektedir. Bu durum da 6zel giinlerin ve
kutlamalarin kendileri igin bir “olmazsa olmaz” niteligi tasimasi nedeniyle maliyet
faktoriiniin tiiketici algisini sinirlamadigini géstermektedir. Bu bulgu, butik pastanin
sadece bir yiyecek iirlinli degil, ayn1 zamanda gorsel ve sembolik bir deger tasidigini

ortaya koymaktadir.

Vals yasam tarzi modelinin tiiketici gruplarina iliskin kod matrisi Sekil 5.6’da

verilmektedir.

Hiyerargk KoZAlt koo Modd

Sekil 5.6: Vals Yasam Tarz1 Modelinin Tiiketici Gruplarina Ait Kod Matrisi

Butik pasta tiiketiminin yasam tarzi boyutu incelendiginde, katilime1
dagilimlar1 acisindan en yliksek diizeyde Basarililar, orta diizeyde Deneyimciler ve
en az diizeyde Gayret Edenler grubunun yer aldig1 goriilmektedir. Basarililar olarak
adlandirilan grupta; ‘Gorsellik, Estetik ve Tasarim’, ‘Sosyal Medya Paylagimi’ ve
‘Ozel Giin Ritileli ve Kutlama Aliskanliklar® gibi faktorlerin 6ne c¢iktig
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goriilmektedir. Bu grupta butik pasta tiiketimi yalnizca damak zevkinden degil, ayni
zamanda goriiniirliik (gosterisgi tiiketim), Kimlik motivasyonu ve toplumsal onay
beklentilerinden beslenen bir yasam tarzi tercihi olarak dikkat c¢ekmektedir.
Deneyimciler grubunda ise; ‘Influencer ve Trendlerin Etkisi’, ‘Gorsellik, Estetik ve
Tasarim’, ‘Sosyal Medya Paylasimi® ve ‘Ozel His ve Tatmin Duygusu’ gibi
faktorlerin one ¢iktig1 goriilmektedir. Bu grupta trend ve yenilik arayisi, dissal
gorlniirlik odakl tercihler ve bireysel tatmin duygusu, yasam tarzi davranislarini
belirleyen baslica unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Gayret Edenler grubunda ise;
‘Influencer ve Trendlerin Etkisi’, ‘Sosyal Medya Paylasimi’ ve ‘Sosyal Kimlik ve
Imaj’ faktorleri on plana ¢ikmaktadir. Bu gruptaki bireylerin tiiketim davranislari,
daha ¢ok c¢evresine uyum saglama, kabul gérme ve sosyal cevreden onay alma
tercihleri ile sekillendigini gostermektedir. Bu baglamda butik pastalar, bireylerin
sosyal aitliklerini belli etmelerine ve toplumsal statiilerini goriiniir kilmalarina

aracilik eden bir sembolik tiiketim 6gesi olarak degerlendirilmektedir.

Butik pasta tiiketen bireyler yasam tarzlart VALS 2 modeli g¢ercevesinde
incelendiginde, katilimeilarin ¢ogunlugunu ‘Basarililar’ grubu olusturmakta olup,
ardindan ‘Deneyimciler’ ve en az olarak da ‘Gayret Edenler’ gelmektedir.
Basarililar, sosyal medyay: aktif kullanan, 6zel gilinleri ritiiellerini onemseyen,
gorsellige 6nem veren, influencer ve trend etkileriyle ilgilenen bir grup olarak 6ne
cikmaktadir. Bu grup i¢in maliyet veya marka degeri ¢ok belirleyici olmamakla
birlikte pastalarin pahali olmasi da onlart satin almaktan alikoymamaktadir.
Deneyimciler grubunun tamaminda deneyim ve tatmin duygusu 6n planda olup;
gorsellik ve estetik, kutlama ritiielleri ve sosyal c¢evre etkileri ise onlar i¢in dnemli
unsurlardir. Ancak maliyet bu grupta da butik pasta satin alma kararlarina etki
etmemektedir. Gayret Edenlerin grubunun tamami, sosyal ¢evresine uyum saglamaya
calisan ve goriiniir olma ¢abasiyla hareket eden, sosyal kimlik ve prestij odakli olmak
igcin gayret igine giren kiigiik bir gruptur. Bu grupta da marka degeri ve maliyet
onemi daha disiik olup; tiiketimin daha ¢ok gevreye uyum ve toplumsal kabul gérme
amaciyla bigimlendigi sOylenebilir. Genel olarak, butik pasta tiiketiminde yasam tarzi
gruplart farkli motivasyonlara sahip olsa da 6ne ¢ikan ortak motivasyonlarin sosyal
gorlniirliik, cevresel uyum, gorsellik ve estetik deger, 6zel his ve tatmin duygusu
oldugu; maliyet ve marka degeri gibi faktorlerin tiim yasam tarzi gruplari i¢in 6n

planda olmadigi sdylenebilir. Yagsam tarzi analizi de farkli gruplarin (Basarililar,
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Deneyimciler, Gayret Edenler) motivasyonlarini ortaya koyup; bazi gruplar daha
sosyal ve gosterisli tiiketime yoOnelirken, bazilar1 daha deneyim ve tatmin odakl
hareket etmektedir. Genel olarak, butik pastalar gorsel ve sembolik degerleriyle, 6zel
giin ritiielleriyle ve sosyal goriiniirliikle baglantili bir tiiketim nesnesi olarak One
cikmaktadir. Tiiketiciler pastayr yemek icin degil, sosyal statii gostergesi ve

toplumsal kimlik belli etme araci olarak satin almaktadir.

Arastirma bulgularinin sonucunda, butik pasta tiikketiminin yalnizca temel bir
ihtiyac veya tatli yemek amaciyla gergeklesmedigini agikca gostermektedir.
Katilimcilar pastalari satin alirken Oncelikle gorsellige, kisisel tatmine, sosyal
goriiniirliigiin 6nemine ve kendisine 6zel bir his ve bununla birlikte deneyim
sunmasina énem vermekte, sosyal medya paylasimlari, influencer ve trend etkileri ve
kutlama ritiielleri gibi sosyal ve sembolik motivasyonlar butik pastalar1 satin alma

kararlarin1 belirleyen 6nemli olgular olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Butik pasta tiilketen bireyler yasam tarzlar1 VALS 2 modeli cergevesinde
katilimcilarla yapilan goriismelerde ‘‘Butik pastalar sizin i¢in sadece bir gida tiriinii
mii yoksa ayni zamanda deneyeyim veya bir yasam tarzi gostergesi mi?”’ sorusuna

iligkin verilen katilimci ifadeleri asagida yer almaktadir:

K17: ““Gida iiriinii ¢iinkii bunu yiyoruz deneyim ¢iinkii bunu yaptiriyoruz
deniyoruz ve sonra tekrar yaptiriyoruz demek ki bu bizim artik yagam tarzimiz olmusg

ki stirekli yaptirtyoruz’’

K19: “‘Bence bir yasam tarzi gostergesi. Bunu dogum giinlerimizde, o6zel
giinlerimizde, babalar giiniinde, anneler giiniinde yaptirirsiniz ve bu sizin igin artik

bir yasam tarzi gostergesi olur.”’

K20: “‘Sadece gida iiriinii degil bir yasam tarzi gostergesi artik yagam
tarzimizin ayrilmaz bir par¢ast gibi her dogum giintinde bunu yaptirtyoruz ya da her

1

ozel giinde ya da kutlamada boyle bir pasta tercih ediyoruz.’

Katilimcilarin verdikleri yanitlar incelendiginde; butik pastalarin yasam
tarzinin bir pargast haline geldigini gostermektedir. Katilimcilar, butik pastay1
yalnizca bir gida iriinii olarak degil, 6zel giinlerin ayrilmaz bir unsuru ve statii
gostergesi olarak tanimlamislardir. Ornegin, 6zel giinlerinde, dogum giinlerinde,
anneler veya babalar giinlinde ve diger tim kutlamalarda her yil tekrar eden bir

bigimde butik pastalarin tercih edilmesi, bu tiiketim bigiminin ritiiel hale getirerek
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yasam tarzina doniismesi seklinde ifade edilmistir. Bu bulgular, butik pastanin
tiketiciler icin siradan bir tatli olmaktan ¢ikip, 6zel giinlerde deneyimlenen,
tekrarlanan ve sembolik anlamlar yiiklenen bir yasam tarzi gostergesi haline
geldigini ortaya koymaktadir. Bu durum, Veblen’ in gdsterisci tiiketim yaklagimiyla
birlikte yasam tarzi kurami ¢ergevesinde butik pastanin hem kimlik insas1i hem de

sosyal statii sergileme araci olarak islev gordiigiinii gostermektedir.

Butik pasta tiiketimi faktorlerinin sosyal, sembolik ve algisal faktorler

yansimalarina iliskin kod matrisi Sekil 5.7°de verilmektedir.

Hiyerargik Kod-Alt kod Modeli

Sekil 5.7: Butik Pasta Tiiketimi Faktorlerinin Sosyal, Sembolik ve Algisal
Faktorler Yansimalarma Ait Kod Matrisi

Butik Pasta Tiiketimi Veblen’ in gosteris¢i tliketim teorisi baglaminda
incelendiginde ‘Tiketimin Sosyal Etki ve Algi Boyutu’, ‘Tiiketimin Sembolik
Boyutu’ ve ‘Tiiketici Algist’ ile sekillendigi goriilmektedir. ‘Tiiketimin Sosyal Etki
ve Alg1 Boyutu’ temasinda en fazla 6ne ¢ikan faktoriin ‘Performatif Tiiketim’ oldugu
gorilmektedir. Bu, butik pastalarin bagkalarina gosterilme ve sosyal onay araci
olarak tiiketildigini gostermektedir. ‘Ozel His ve Tatmin Duygusu’, ‘Influencer ve
Trendlerin Etkisi’, ‘Sosyal Kimlik ve Imaj> gibi alt kodlarin bulunmasi, tiiketimin
toplumsal goriiniirlik ve onaylanma iizerinden sekillendigini ifade etmektedir.
‘Tiketimin Sembolik Boyutu’ incelendiginde burada en fazla 6ne ¢ikan faktoriin
“Yasam Tarz1 Gostergesi’ ve ‘Fiyatin Statii Gostergesi Olarak Algilanmasi’ oldugu
goriilmektedir. Bu durum butik pastalarin bir statii ve imaj gostergesi olarak
algilandigini desteklemektedir. ‘Gérsellik, Estetik ve Tasarim’ , ‘Ozel His ve Tatmin
Duygusu’ ve ‘Ozel Giin Ritiieli ve Kutlama Aliskanliklar1® faktorlerinin de etkili
olmasinda butik pastalarin kisisel tatminin yani sira; sosyal anlam ve kutlama kiiltiirti

tizerinden deger kazandigini1 gostermektedir.” Butik pastalarin sadece yenmek i¢in
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degil, 6zel hissetmek, goriilmek, hatirlanmak i¢in de oldugunu isaret etmektedir.
‘Tiiketici Algis1’® faktorii incelendiginde ise; dne cikan faktdrlerin ‘Ozel His ve
Tatmin Duygusu’ ve ‘Gorsellik, Estetik ve Tasarim’ oldugu goriilmektedir. Burada
bireylerin butik pasta tercihlerinde, duygusal tatmin ve kisisel haz aramanin yaninda
gorlintliyli onemsedikleri ve bu durumu tekrarlanan kutlama aligkanliklarina
doniistiirdiikleri gortiilmektedir. Bu, tiiketici algisinin rasyonel degil duygusal bir

temelde bicimlendigini géstermektedir.

Butik pastalarin igerik ve malzeme kalitesi sizin i¢in ne kadar belirleyici

sorusuna iligkin verilen katilimci ifadeleri asagida yer almaktadir:

K7: Gida kalitesi onemli ama malzeme kalitesinden ote de simdi zaten biitiin
pastalar asagiya yukari ayni malzemeler kullaniliyor ama butik pastalarda en
belirleyici sey gosterisi yani gorselligi bir pastanin iginde her pastanin i¢inde krema
var butik olmayan pastalarda da krema var kek var iste fistik var findik var ¢ikolata
var her sey var ama butik pastalar: bunlardan ayiwran sey onun iizerindeki sekli iste
hikayesi anlattigi sey karsisindaki insan igin verdigin onem, deger, bunlar

gosteriyor

K11: icerigi de onmemli benim icin ama ben icerigi giizel oldugu igin
anlamamistim agik¢asit anneme anneler Giinii'nde yaptirdigim pastada dis1 giizel
oldugu i¢in almistim c¢iinkii 6zel bir giindii ve ozel hissetmemiz gerekiyordu gérsel

daha 6n planda benim i¢in

K12: Icerigi tabii ki belirleyici ¢iinkii orada kalabalik kisiler olarak
tiiketiyoruz onu tabii ki lezzetli bir sey olmasint da 6zen gosteriyorum ama goriintiisti
tabii ki her zaman benim igin oénemli fotograflarda videolarda Instagram ‘da
paylasilan pozlarda hep pasta ortada oluyor ve goriiniiyor o yiizden giizel goriinmesi

cok daha onemli

Katilimcilarin yanitlart incelendiginde, butik pastalarin tercih edilmesinde
malzeme kalitesinden ¢ok gorsellik ve estetik unsurlarin 6n planda oldugu acikca
goriilmektedir. Katilimcilar her ne kadar lezzet ve igerik kalitesini tamamen g6z ard1
etmeseler de 6zellikle 6zel gilinlerde pastanin dig goriiniisiiniin, sembolik degerinin ve
sunumunun daha belirleyici oldugunu ifade etmektedirler. Pastalarin icinde

kullanilan malzemelerin benzerligi, katilimcilar tarafindan zaten bilinen bir gercek
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olarak dile getirilmekte, bu nedenle butik pastalarin ayristigi noktanin “goérsellik” ve

“0zel anlam yiikleme” boyutunda oldugu vurgulanmaktadir.

Katilimcilar, butik pastalarin yalnizca bir yiyecek degil, ayn1 zamanda anlam
tastyan ve defer gosteren bir ara¢ olarak goriildiigiinii ifade etmektedir. Ornegin
Anneler Glinii’nde tercih edilen bir butik pastanin, annelere verilen degeri gostermek
icin gorsel yoniiyle 6n plana cikarildigi aktarilmistir. Benzer sekilde kalabalik
gruplarda tiiketilen pastalarda da lezzet aransa bile, pastanin fotograf ve videolarda
goriinecek olmasi, sosyal medyada paylasilacak olmasi gibi nedenlerle estetik

goriiniimiin daha baskin bir rol tistlendigi belirtilmistir.

Bu bulgular, Weber’in gosterig¢i tiiketim teorisi ile de iligkilendirilebilir.
Teoriye gore tikketim yalnizca biyolojik ihtiyaglarin karsilanmasi degil, aym
zamanda toplumsal statii, prestij ve aidiyet gosterme islevi tasir. Katilimcilarin butik
pastayi tercih etme gerekgeleri de benzer bir bicimde agiklanabilir. Pasta, tiikketicinin
kendi begenisini ve deger anlayisini sergiledigi bir obje haline gelmektedir. Ozellikle
sosyal medya paylasimlarinda pastanin gorsel olarak sergilenmesi, tiiketicinin yagam
tarz1 ve estetik tercihlerini kamusal bir sekilde ifade etmesine imkan tanimaktadir.
Bu nedenle butik pastalarin tercih edilmesinde gorsellik, yalnizca bireysel bir begeni
meselesi degil, ayn1 zamanda toplumsal bir gosteri ve kimlik sunumu araci olarak

one ¢ikmaktadir.

Butik pasta tiikketimi, Veblen’in gosterisci tliketim teorisi baglaminda
incelendiginde, yalnizca gida tiikketimi olarak degil, sosyal statii, estetik tercih ve
duygusal tatmin aracilifiyla bireysel ve toplumsal anlam kazanan bir olgu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. ‘Tiiketimin Sosyal Etki ve Algi Boyutu’'nda ©ne c¢ikan
‘Performatif Tiiketim’, butik pastalarin baskalarina gosterilme ve sosyal onay araci
olarak kullanilmasini ortaya koymaktadir. Alt kodlar arasinda yer alan ‘Ozel His ve
Tatmin Duygusu’, ‘Influencer ve Trendlerin Etkisi’, ‘Sosyal Kimlik ve Imaj’ gibi
faktorler, tiiketicilerin secimlerini yalnmizca kisisel zevklerinden degil, toplumsal
goriiniirliitk ve sosyal onay beklentilerinden de sekillendirdigini gdstermektedir.
‘Tiiketimin Sembolik Boyutu’nda 6ne ¢ikan ‘Yasam Tarzi Gostergesi’ ve ‘Fiyatin
Statli Gostergesi Olarak Algilanmas1’ faktorleri, butik pastalarin bir prestij ve imaj
olgusu olarak degerlendirildigini desteklemektedir. Ayn1 zamanda ‘Gorsellik, Estetik
ve Tasarim’, ‘Ozel His ve Tatmin Duygusu’ ve ‘Ozel Giin Ritiieli ve Kutlama

Aliskanliklar?’ gibi faktorler, butik pastalarin sadece tiiketim amach degil, bireysel
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haz ve sosyal ritiiellerle de anlam kazandigin1 gostermektedir. Bu baglamda, butik
pastalar hem 0Ozel hissetmek hem de sosyal cevrede goriiniir olmak igin
tiketilmektedir. ‘Tiketici Algis1’ faktorii, bireylerin butik pasta tercihlerini duygusal
tatmin, estetik begeni ve kisisel haz amagl yaptiklarin1 ortaya koymaktadir. One
cikan kodlar olan ‘Ozel His ve Tatmin Duygusu’ ile ‘Gorsellik, Estetik ve Tasarim’,
tilketicilerin bu iriinleri yalnizca yeme eylemi i¢in degil, tekrarlanan kutlama
ritiielleri ve kendini ifade etme bigimi olarak da tercih ettiklerini gostermektedir. Bu
durum, tliketici davraniglarinin rasyonel fayda hesaplarinin 6tesinde, duygusal ve

sembolik motivasyonlarla sekillendigini agikca ortaya koymaktadir.
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6. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada butik pasta tiiketiminin, yalnizca beslenme davranisiyla sinirl
olmadig1 belirlenmistir. Tiiketicilerin pastay1 sosyal anlamlar, estetik goriiniim ve
kimlik gosterimi gibi sembolik amaglarla tercih ettikleri saptanmistir. Katilimcilarin
biliyiik boliimii, pastay1r sosyal medya paylasimlarinda goriiniirliik saglamak ve

kendilerini ifade etmek i¢in kullandiklarini belirtmistir.

Bu bulgu, Demirel ve Karanfiloglu (2020) tarafindan yiiriitiilen arastirmanin
sonuclariyla benzerlik gostermektedir. S6z konusu ¢alismada, sosyal medyada
yemek fotograflarinin estetik kaygilarla ve kimlik insast amaciyla paylasildig
gdsterilmistir. Benzer bi¢imde, Iflazoglu ve Unliidnen (2020) tarafindan yapilan
calismada da yemek temali paylasimlarin, gosterisci tiikketim davraniglarinin bir
parcast oldugu belirlenmistir. Bu acidan, arastirmamizda goézlenen “performatif

tilkketim” ve “sosyal onay arayis1” gibi temalar, mevcut literatiirle tutarlidir.

Arastirmada fiyat faktOriinlin, tiiketicilerin kararlarinda simrlayicit  bir
unsurdan ¢ok prestij ve statii gostergesi olarak degerlendirildigi saptanmuistir.
Katilimcilar, yiiksek fiyatlh butik pastalar1 genellikle “6zel hissetme” veya
“ayricalikli goriinme” amaciyla tercih ettiklerini ifade etmistir. Bu sonug, Mutlu,
Ozalkan ve Mesci (2025) tarafindan gerceklestirilen c¢alismanin bulgulariyla
paralellik gdstermektedir. lgili arastirmada, tiiketicilerin pasta tercihlerinde yalnizca
lezzet ve kaliteye degil, ayn1 zamanda sosyal sembolik degerlere de 6nem verdikleri

belirlenmistir.

Benzer sekilde, Higa, Li, Chambers ve Esen (2016) tarafindan yapilan
aragtirmada da yiyecek tercihlerini etkileyen sosyal normlar ve begenilme istegi
faktorlerinin on plana ¢iktig1 ortaya konulmustur. Bu bulgular, butik pastalarin
yalnizca tat duyusuna hitap eden bir iiriin degil, ayn1 zamanda sosyal bir ifade bigimi

oldugunu gostermektedir.

Calismada, butik pastalarin genellikle 6zel giinlerde ve toplulukla birlikte

tiiketildigi goriilmistiir. Katilimcilar pastayr dogum giinii, nisan veya mezuniyet gibi
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0zel giinlerin bir pargasi olarak degerlendirmistir. Bu bulgu, Aydemir ve Kurnaz
(2025) tarafindan yapilan nitel arastirmanin sonuglariyla &rtiismektedir. Ilgili
caligmada, butik pastacilik isletmelerine olan talebin c¢ogunlukla 6zel giin
kutlamalarina dayandigi ve pastalarin gorsel sunumuna verilen Gnemin arttigi

vurgulanmistir.

Arastirmada elde edilen bir diger onemli sonug, butik pasta tliketiminin
yasam tarzi goOstergesi haline geldigini ortaya koymustur. Tiiketicilerin estetik
tercihlerinin, deneyim arayislarinin ve toplumsal aidiyet duygularimin tiiketim
davranislarim1 etkiledigi saptanmistir. Bu durum, Ekizler, Oksiiz, Durmus ve
Shipman (2022) tarafindan yapilan ¢alismanin sonucuyla benzerlik gdstermektedir.
llgili ¢aligmada, yiyecek tiiketiminde duyusal ¢ekicilik, sosyal normlar ve deneyim

arayis1 gibi motivasyonlarin 6ne ¢iktigi belirtilmistir.

Butik pasta tiiketimi; sosyal etkilesim, estetik tatmin ve sembolik deger
unsurlarint  bir arada barindiran ¢ok boyutlu bir davranis bi¢imi olarak

degerlendirilmistir

Bu ¢alisma, butik pasta tiiketiminin yalnizca temel bir ihtiya¢ veya beslenme
amaciyla gergeklesmedigini ortaya koymaktadir. Arastirma bulgulari, tiiketicilerin
pastalar1 gorsellik, estetik ve tasarim, 6zel his ve tatmin duygusu gibi sosyal ve
sembolik motivasyonlarla satin aldigin1 goéstermektedir. Butik pasta tiiketimi,
cogunlukla 06zel giinlerde ve toplulukla kutlama seklinde gerceklesmekte ve
bireylerin yasam tarzi, statii, sosyal mevki ve sosyal goriiniirliik gostergesi olarak

pastayi tercih ettigi anlagilmaktadir.

Calisma, sosyal medya ve dijital platformlardaki tiiketimin performatif ve
sembolik boyutlarina da 151k tutmaktadir. Menevse Dolasik’in (2025) calismasinda,
sosyal medyada belirli popiilerlige ulasmis nesnelerin gorsellik, kisisellestirme ve
statii gostergesi islevleriyle one ¢iktigr ifade edilmistir. Bu calismada gorildiigi
tizere, TikTok’ta Stanley termoslart T{izerinden yapilan gosteris¢i tiiketim,
kullanicilarin sosyal kimliklerini ve statiilerini sergileme yollarindan biri olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢aligmanin sonuglari da butik pastalarin yalnizca tat veya
gorsellik iizerinden degerlendirilen bir iirlin olmadigini, ayn1 zamanda sosyal ve
sembolik anlamlar tagidigin1 gostermektedir. Katilimcilarin ifadeleri, pastalarin

ozellikle estetik goriiniim, paylasma istegi, kendini ifade etme, 6zel hissetme ve
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sosyal cevrede goriiniir olma gibi nedenlerle tercih edildigini ortaya koymustur.
Bunun yani sira pastalarin ¢ogunlukla 6zel giinlerde, kutlama amacli ortamlarda ve
kisinin kendini temsil eden bir imaj yaratmak istedigi durumlarda satin alindigi
goriilmiistiir. Bu yonleriyle elde edilen bulgular, Mutlu, Ozalkan ve Mesci’nin (2025)
pasta tiiketimindeki sembolik degerlere vurgu yapan caligmasiyla ve Menevse
Dolasik’in (2025) sosyal medyada performatif tiiketimi ele alan arastirmasiyla
ortiismektedir. Dolayisiyla bu aragtirma, butik pasta tiikketiminin gliniimiiz tiiketim
kiltiiriinde hem sosyal hem de estetik bir anlam tagidigini, bireylerin yasam tarzi ve
statii gostergeleriyle yakindan iliskili oldugunu ortaya koyarak mevcut literatiire

katk1 saglamaktadir.

Benzer big¢imde, butik pastalarin tiiketimi de sosyal gOriintirliik,
paylasilabilirlik ve estetik sergileme amaciyla gergeklesmektedir. Buradaki estetik
sergileme, pastalarin yalnizca tat i¢in degil; tasarim, renk ve sunum gibi gorsel
Ozelliklerinin 6ne ¢ikarilarak bir gosterim unsuruna doniistiiriilmesini ifade
etmektedir. Bu nedenle kisiler, butik pastalar1 sosyal medyada paylasirken ya da
sosyal ortamlarinda sunarken hem gorsel begenilerini hem de sosyal konumlarini
yansitmakta; boylece dijital ve yiliz ylize baglamlarda kimliklerini ve statiilerini

goriiniir kilmaya caligmaktadir.

Butik pastalarin 6zellikle sosyal medya paylasimlarinda goriiniirliilk amaciyla
tercth edilmesi, Goffman’in (1959) benlik sunumu kurami c¢ergevesinde
degerlendirildiginde bireylerin giindelik hayati bir sahne gibi gordiiklerini ve tiiketim
nesnelerini bu sahnede kimliklerini ifade eden araglar olarak kullandiklarini
gostermektedir. Katilimcilarin pastayr “kendini gostermek”, “6zel hissetmek™ veya
“begeni almak”™ i¢in sergilemesi, tiikketimin performatif ve temsil edici niteligini
desteklemektedir. Bu durum, tiiketicinin yalnizca bir {iriin satin almadigini, ayni
zamanda kendisini sosyal g¢evresine konumlandirdigi bir kimlik performansi

sergiledigini ortaya koymaktadir.

Arastirmada elde edilen bir diger 6nemli bulgu, butik pastalarin statii ve
prestij arayisinin bir ifadesi olarak degerlendirilmesidir. Katilimcilarin yiiksek fiyath
pastalar1 “ayricalikli goriinmek” veya “fark yaratmak” amaciyla tercih ettiklerini
belirtmeleri, Bourdieu’nun (1984) ayrim kurami ile dogrudan iliskilendirilebilir.
Bourdieu’ya gore tiiketim tercihleri, sosyal siniflar arasindaki kiiltiirel farklar1 ve

sembolik sinirlar1 yeniden tiretmektedir. Bu baglamda butik pastaya yonelim, bireyin
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ait oldugu ya da ait olmak istedigi sosyal sinifa iligkin bir konumlanma araci islevi
gormektedir. Arastirma bulgular, tiiketimin bir yasam tarzi gostergesi haline
geldigini gostererek, kiiltiirel sermaye ve sembolik begeni Oriintiileriyle uyum

gostermektedir.

Bu sonuglar, giincel literatiirdeki ¢alismalarla da paralellik gdstermektedir.
Giiler, Karaman, Serin, Simsek ve Keklikoglu (2025) tarafindan yapilan arastirmada,
geng yetiskinlerin yiyecek ve igecek tercihlerinde sosyal aidiyet, goriiniirlik ve
estetik kaygilarin belirleyici oldugu saptanmistir. Benzer bigimde, bu ¢alismada da
tilkketicilerin butik pastay1 yalnizca damak tadi agisindan degil, sosyal onay, gorsel
begeni ve kimlik sunumu amaciyla kullandiklari goriilmiistiir. Boylece butik
pastanin, sosyal ¢evre icerisinde bireyin konumunu gii¢clendiren sembolik bir tiiketim

nesnesi haline geldigi sdylenebilir.

Ayrica, Macit ve Kiran’in (2024) ¢alismasinda sosyal medya platformlarinda
paylasilan yiyecek igeriklerinin, bireylerin kendilerini ifade etme bigimlerini ve
sosyal goriiniirliik stratejilerini dogrudan etkiledigi belirtilmistir. Arastirmadaapilan
bu aragtirmada katilimcilarin pastayr 6zellikle sosyal medya iizerinden sergileme
istegiyle Ortlismektedir. Bu c¢aligmada gozlenen “performans odakli tiikketim” ve
“onay arayis1” temalari, Macit ve Kiran’in yiyecek tiiketimini dijital kimlik insastyla

iligskilendiren bulgulariyla biiytik dl¢lide tutarlidir.

Ozenle kisisel olarak tasarlanmis ve gorsel olarak etkileyici pastalar, 6zel his
ve tatmin duygusunun yaninda bireyin estetik hassasiyetini, ritiielin onemini ve
sosyal c¢evresinde kendine ait bir yer kurma tutkusunu da yansitmaktadir.
Paylagilabilir yiyeceklerin performatif tiiketim baglaminda kendini ifade araci olarak
kullanildig1 ve bu dogrultuda tiiketim hem dijital hem yiiz yiize ortamda, kimlik
sunumunun ve sosyal baglantinin araci haline geldigi belirtilmektedir (Kelam ve
Karaca, 2023).

Butik pastaciligin  dijitallesme ve sosyal medya etkisiyle sekillenen
dinamikleri, tiiketim aligkanliklarint yeniden tanimlamaktadir. Sosyal medya
platformlari, butik pastalarin tanitimi ve misteri iliskilerinin yonetimi agisindan
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Instagram gibi platformlar, butik pastacilarin
trlinlerini genis bir kitleye ulastirmalarina ve miisteri geri bildirimlerini hizli bir

sekilde almalarina olanak tanimaktadir. Bu dijital etkilesim, tiiketicilerin satin alma
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kararlarin1 etkileyen Onemli bir faktdr olarak Oone ¢ikmaktadir. Bu durum hem
fiziksel hem dijital ortamlarda tiiketimin performatif ve sembolik boyutlarinin giiglii

oldugunu ortaya koymaktadir.

Ayrica, saglikli yasam trendlerinin etkisiyle, vegan, glutensiz ve sekersiz gibi
0zel diyetlere uygun pastalarin popiilaritesi artmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda bu tiir pastalarin paylagilmasi, tiiketicilerin saglikli ve estetik

tercihlerine olan ilgiyi artirmaktadir.

Butik pastaciligin dijitallesme, sosyal medya etkisi ve saghkli yasam
trendleriyle sekillenen dinamikleri, sektdrdeki rekabeti ve tiiketici beklentilerini
yeniden tanimlamaktadir. Bu baglamda, butik pastacilik igletmelerinin dijital
platformlar1 etkin bir sekilde kullanarak, tiiketicilerin estetik ve saglik odakli
taleplerine cevap vermeleri, sektordeki siirdiiriilebilir basarilar1 ig¢in kritik 6neme

sahiptir.

Icerik ve malzeme Kkalitesinin pazarlama stratejilerinde &ne ¢ikarilmasi
onerilmektedir. Butik pastalarin gercek farklilagtirici 6zelliginin, icerik ve malzeme
cesitliligi ile kisiye 6zel tasarimlarda sakli oldugu vurgulanmalidir. Ornegin, bir kat
cikolatali, diger kat meyveli olarak hazirlanabilir; baz1 katlar glutensiz, baz1 katlar
gliitenli sunulabilir. I¢ dolguda ¢ilek, iiziim draje, vanilya, findik kremasi veya

tamamen kisiye 6zel aroma kombinasyonlar1 kullanilabilir.

Tiiketiciye sunulan pastalarin her bireyin tercihlerine uygun hale getirilmesi
saglanmali, 6zel his ve tatmin duygusunu artiracak sekilde diizenlenmeli ve boylece
butik olma &zelliginin giiclendirilmesi hedeflenmelidir. Igerik ve malzeme kalitesi
stratejik olarak One cikarildiginda, pazarda farklilasma ve rekabet avantaji elde
edilebilecegi goz Onilinde bulundurulmahdir. Ayrica, glutenli ve glutensiz
seceneklerin sunulmasi, kat kombinasyonlarinin ¢esitlendirilmesi ve i¢ dolguda
kisiye 0Ozel aromalarin kullanilmasi, tiiketici deneyimini zenginlestiren Onemli

uygulamalar olarak onerilmektedir.

Bu yaklasgim, butik pastalarin yalnizca gorsellige dayali bir {irlin olmaktan
cikarilmasini saglayacak; estetik, lezzet ve kisisellestirme boyutlar ile tiiketiciye
daha degerli bir deneyim sunulmasma imkan taniyacaktir. Igerik ve malzeme
kalitesinin  6ne ¢ikarilmasi, sektorde farklilasma ve marka degerinin

giiclendirilmesine katki saglayacak bir strateji olarak degerlendirilmelidir.
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Tiiketicilerin {iriin siirecine dahil olabilecegi deneyimlerin tasarlanmasi
miimkiindiir. Ornegin, pasta hazirlanirken tiiketiciye bir katin dekorasyonunun
yapilmast veya kremanin uygulanmasi gibi kiigiik gorevlerin verilmesi, katilim
duygusunu giliclendirmekte ve bu siirecin sosyal medyada paylasilabilirligini
artirmaktadir. Bunun yani sira, temali kutlama setlerinin kullanilmasi da deneyim
odakli bir sunum saglamaktadir. Pastaya uyumlu mumlar, balonlar, dekoratif
unsurlar ve kisisellestirilmis not kartlarinin bir arada sunulmasi, 6zellikle 6zel
giinlerde tiiketiciye daha zengin ve anlamli bir deneyim yasatma potansiyeli

tasimaktadir.

Pastalarin kisiye 6zgii bir hikyeyle iliskilendirilmesi, {iriiniin anlam diinyasini
genisleten bir uygulama niteligindedir. Bu kapsamda pastaya yerlestirilen QR kod
tizerinden 30—-60 saniyelik kisa bir animasyona erisim saglanmasi, tiikketicinin iiriinle
duygusal bag kurmasini desteklemektedir. Bunun yaninda, pastada kullanilan
renklerin, katmanlarin ve sembolik unsurlarin neyi temsil ettigine dair kisa bir
aciklamanin sunulmasi, {liriiniin arka planini goriiniir kilarak deneyimi daha anlamli
hale getirmektedir. Boyle bir yaklasim, butik pastalarin yalnizca gorsel ve tat
duyusuna hitap eden bir tiikketim irlinli olmaktan ¢ikarak, kisisel bir anlati ve

deneyim 0gesi olarak konumlanmasina katki saglamaktadir.

Maliyet ve marka degeri yerine, goriiniirliik, deneyim ve sembolik degerler
on planda tutulmalidir. Sosyal medya ve influencer etkisi goz oniinde bulundurularak
dijital pazarlama stratejileri gelistirilmelidir. Ornegin, influencerlarin butik pasta
yapimina katilmasi veya temali kutlamalar sirasinda paylasim yapmasi, triiniin
goriiniirliigiinii artirabilir. Giincel pasta trendleri takip edilerek, yenilik¢i ve estetik
tasarimlar sunulabilir. Boylece tiiketici ilgisi artirilir ve sosyal medyada goriiniirliik

saglanir.

Fiziksel ve dijital platformlar biitiinciil olarak kullanilmalidir. Online ortamda
paylasilabilir tasarimlar ile yiliz ylize kutlamalarda performatif tiiketim
desteklenebilir. Ornegin, pastanin bir kismim tiiketici kendi sectigi malzemelerle
stisleyebilir ve bunu fotograflayip sosyal medyada paylasabilir. Bu sayede hem dijital

hem de fiziksel deneyim es zamanli olarak sunulmus olur.

Pastacilar, icerik ve malzeme kalitesi, estetik tasarim ve deneyim odakli

hizmet konusunda egitim ve bilgilendirme almalidir. Ornegin, yeni aromalar, glutenli
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ve glutensiz segeneklerin hazirlanmasi, kat kombinasyonlar1 ve gorsel sunum
teknikleri hakkinda diizenli egitimler alinabilir. Bu, iirlin kalitesini artirirken tiiketici

memnuniyetini ve sadakatini de destekler.

Bu calismada elde edilen sonuglar 1s1ginda, saglik odakli Oneriler de
gelistirilmelidir. Ciinkii butik pastalar tiiketilebilir lirtinlerdir ve hem tat hem saglik

beklentileri tiiketiciler agisindan 6nem tasir.

Oneri olarak butik pastalarin formiilasyonlarinda saglikli bilesenlerin
kullanimi tesvik edilmelidir. Ornegin tam tahilli un, gliiten azaltilmis un, bitkisel
yaglar, dogal tatlandiricilar ve antioksidan kaynaklari gibi bilesenler eklenebilir.
Literatiirde, firin tirtinlerinde tam tahilli ve islenmemis bilesen kullanimu ile tiiketici

kabulii ve saglik faydasi arasinda olumlu korelasyonlar oldugu gosterilmistir (Peris

vd., 2019).

Ayrica tiiketici tercihleri agisindan, besin igerik bilgisi beyanlar1 (“saglikli
ibareler”, “diisik seker”, “tam tahilli”) 6nem kazanabilir. Gebski (2019) yaptigi
calismada, firin {iriinlerinde farkli besin bilgisi beyanlarinin tiiketici tercihlerinde
anlamli farklilik yarattigi bulunmustur; 6zellikle tuz, seker azaltimi gibi saglik odakli

ibareler tiiketici algisin1 degistirebilmektedir.

Dolayisiyla bu tez kapsamindaki sonuglara ek oneri olarak; butik pastacilar
tasarimsal estetigi korurken, saglik yoniinii arka planda birakmamalidir denilebilir.
Pastalarin hem gorsel cekicilik agisindan giiglii olmasi, hem de besinsel degeri

yiiksek bilesenlerle desteklenmesi, rekabet avantaji saglayabilir.

Tiketici  gruplarinin  sosyal ve sembolik degerleri g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Ozel giinlerde pasta tasarimi sadece estetik degil, ayn1 zamanda
kisiye 6zel mesajlar, isim yazilar1 veya tematik siislemeler ile anlamlandirilabilir. Bu
yaklasim, tiiketicilerin sosyal kimlik ve statii sunumunu gii¢clendirir ve butik
pastalarin degerini artirir.

Aragstirma bulgular, tiiketim tercihlerinde maliyetin ve marka degerinin ¢ogu
grup i¢in belirleyici olmadigmi ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin butik pastalar
tercih etme nedenlerinin fiyat ya da marka odakli degil; iiriiniin sundugu goriintirliik,
0zel hissettirme ve sosyal acidan tasidigi anlamlarla iligkili oldugu anlasilmaktadir.
Bu sonug, butik pastalarin yalnizca bir gida {iriinii olmanin 6tesine gecerek, sosyal

statli ve kimlik ifade eden bir tiiketim nesnesine doniistligiinii gostermektedir. Bu
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nedenle pazarlama stratejilerinde maliyet vurgusu yerine, deneyim, sembolik deger
ve dikkat ¢ekiciligi 6n plana ¢ikarmanin, tiiketici tercihlerini etkilemede daha etkili

olacag diistiniilmektedir.
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EKLER

EK 1. Goriisme Sorulari

Katihmcilara Yonlendirilen Goriisme Sorulari

1.
2.

10.

11.

12.

Giinliik yasam tarzinizi nasil tanimlarsiniz?
Kendinizi nasil bir tiiketici olarak tamimlarsiiz? (Ornegin; liiks tiiketimi
seven, deneyim odakli, kaliteli iirline 6nem veren vb.)

Butik pasta deyince akliniza ilk ne geliyor?

Butik  pastalar1  hangi  durumlarda veya ne  siklikla  satin
aliyorsunuz/tiiketiyorsunuz?

Butik pasta satin alma kararinizi etkileyen faktorler nelerdir?

Sondaj soru: Butik pasta satin alirken markaya, tasarima veya 6zel yapim
olmasina ne kadar 6nem veriyorsunuz

Butik pastalar1 genellikle kimlerle tiiketiyorsunuz? Tek basmiza m1 yoksa
0zel etkinliklerde ve sosyal ¢cevrenizle mi?

Ozel giinlerinde butik pastalari satin alirken sosyal cevreniz iizerindeki
etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Sondaj soru: Bu tur tiiketimlerin sosyal c¢evrede nasil algilandigini
diistiniiyorsunuz?

Butik pastalar sizin i¢in sadece bir gida liriinii mii, yoksa ayni zamanda bir
deneyim veya yasam tarzi gostergesi mi?

Butik pastalarin igerik ve malzeme kalitesi sizin i¢in ne kadar belirleyici?
Butik pastalarin daha kaliteli ve lezzetli oldugunu mu diisiiniiyorsunuz yoksa
daha ¢ok imaj ve statii odakli bir tercih mi yapiyorsunuz?

Butik pasta tiiketimi sizin kimliginiz veya sosyal statiinliz hakkinda bir mesaj
veriyor mu?

Butik pastalarin fiyatlarin1 nasil degerlendiriyorsunuz? Fiyati, kalitenin veya
prestijin bir gostergesi olarak gériiyor musunuz?  Sondaj soru: Daha uygun
fiyath pastalar yerine butik pastalar tercih ettiginizde, bunun size sagladigi

0zel bir his veya tatmin duygusu oluyor mu?
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13. Sosyal medyada butik pasta paylasimlart yapiyor musunuz? Yapiyorsaniz,
bunun arkasindaki motivasyon nedir?
14, Takip ettiginiz influencerlar veya trendler butik pasta tliketim

aligkanliklarinizi etkiliyor mu?
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EK 2. Goniillii Katihm Formu
Sayin katilimei,

Bu arastirma 6zel giinlerde ve daha ¢ok dogum gilinlerinde butik pastalari tercih eden
tiikketicilerin gosterisci tiiketim davranigini ortaya koyarak bir degerlendirme yapmay1
ve bunu Thorstein Veblen’ in ‘gdsteris¢i tiiketim’ kavrami {izerinden inceleyip
bireylerin yasam tarzlariyla iliskilendirmeyi amagclayan bu arastirmada Istanbul
ilinde ikamet eden, 6zel ve dogum giinlerinde butik pasta yaptiran bireylerin
gosterisci tiiketim baglaminda butik pastalara karsi tutumlarini 6lgerek, bu durumu
gosteris  amaghi  yapip  yapmadiklart  sonucuna  ulasmak  amaciyla
gerceklestirilmektedir. Goriisme sorularma verdiginiz cevaplar Istanbul Gedik
Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 ana bilim dalinda yiiriitiilmekte olan
Veblen’in Gosterisci Tiiketim Teorisi ve Yasam Tarzi Baglaminda Butik Pasta
Tiiketimi Uzerine Nitel Bir Arastirma isimli yiiksek lisans tezinde kullanilacaktir.
Gorlisme esnasinda kisiyi dogrudan isaret eden bilgi istenmeyecek ve vereceginiz
cevaplar gizli tutulacaktir. Arastirmamiza katiliminizla sagladiginiz destek icin

tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi
Nalan Ornek

nalan_karslioglu@hotmail.com
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OZGECMIS

OGRENIM DURUMU
« Lisans : 2006, Karadeniz Teknik Universitesi, I.1.B.F., Isletme
e Yiiksek Lisans : 2025, istanbul Gedik Universitesi, Mimarlik ve

Tasarim Fakiiltesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlari

MESLEKI DENEYIM
+2014 — Devam ediyor: Hollycakery — Kurucu / Butik Pasta Ureticisi
+2025 — Devam ediyor: Enstitii istanbul ISMEK — Egitmen (Pasta ve tatli {iretimi

alaninda mesleki egitimlerin verilmesi)
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