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OZET

Insanoglu tarih boyunca anlamlandiramadigi, korktugu ya da iistesinden gelemedigi durumlar mitolojik
imgelerle iligkilendirerek hareket etmis ve bu eyleminde de tiiketme olgusunu yasamin odagmna
yerlestirmistir.  Bu mitolojik esintilere giiniimiizde de ¢esitli sekillerde yer verilerek, tiiketim
ekonomisinde varlig: siirdiiriilmektedir. Kisacas1 ge¢misin mitolojik ritiieli gliniimiiz tiketim ritiieli ile
makyajlanmaktadir. Mitolojik ritiiel, Ozellikle lilks markalar tarafindan logo hikayelerinde tercih
edilmektedir. Bu mitolojik imge sayesinde markalar, tiiketicilere kendilerini 6zel hissettirerek, kendi
markalarin1  kullanmaya tesvik etmektedirler. Tiiketiciler ise 0zel hissettirilme sayesinde diger
tiiketicilerden ‘farklilagma' istegine biiriinmektedir. Bireyi bireyden ayiran bu farklilasma duygusunda
koprii gorevini ise lilks markali {irlinler sunan isletmeler iistlenmektedir. Ciinkii tiiketici zihninde, liiks
markal1 tiriinler sayesinde diger tliketicilerden farklilasarak kendini 6zel ve ulasilamaz hissedebilecektir.
Bu perspektifte ¢alismanin amaci, mitolojik temelli lilks markalar {izerinde snob etkisinin (farklilasma)
belirlenmesidir. Liiks markalar kapsaminda ise 6rnek olarak Volvo ve Versace markalar1 secilmistir.
Aragtirmanin amaci g¢ergevesinde ulusal ve uluslararasi literatiir taramast yapilmistir. Akabinde ilgili
kavramlar detayli bir sekilde teorik olarak agiklanmistir. Caligmanin sonug boliimiinde ise, arastirma ile
ilgili ulusal ve uluslararasi yazin referans alinarak, ulusal literatiire teorik bir bakis agis1 sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Mitoloji, Snob Etkisi, Liiks Markalar.
ABSTRACT

Throughout history, human beings have acted by associating the situations that they cannot make sense of,
fear or overcome with mythological images, and in this action, they have placed the phenomenon of
consumption at the center of life. These mythological inspirations are still present in the consumption
economy by giving place to them in various ways today. In short, the mythological ritual of the past is
made up by today's consumption ritual. The mythological ritual is especially preferred by luxury brands in
their logo stories. Thanks to this mythological image, brands encourage consumers to use their own
brands by making them feel special. Consumers, on the other hand, have the desire to ‘differentiate’ from
other consumers by making them feel special. In this sense of differentiation that separates the individual
from the individual, businesses that offer luxury branded products undertake the role of bridge. Because,
in the mind of the consumer, he will be able to feel special and inaccessible by being different from other
consumers thanks to luxury branded products. In this perspective, the aim of the study is to determine the
snobbish effect (differentiation) on mythologically based luxury brands. Within the scope of luxury
brands, Volvo and Versace brands were chosen as examples. Within the framework of the purpose of the
research, national and international literature review was conducted. Afterwards, the related concepts are
explained in detail theoretically. In the conclusion part of the study, a theoretical perspective is presented
to the national literature, with reference to the national and international literature related to the research.

Key words: Mythology, The Snob Effect, Luxury Brands

Tiiketim canlilarin ortak eylemidir. insanlar, tiikketim eylemini bilissel olarak anlamlandirabilmesi yoniiyle diger
canlilardan ayrigmaktadir. Cilinkii tiiketim; ihtiyag¢, kullanim ve degerlendirme asamalar1 baglaminda bilissel
aksiyonlarin etkisi altinda gergeklesmektedir. Insanlarin kararlarini etkileyen pek ¢ok uyarict faktor
bulunmaktadir. Pazarlama disiplini bu faktdrleri tiiketici davranislari bashigi altinda kategorize etmektedir.
Demografik, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve durumsal faktorler i¢sel ve digsal uyaranlara reaksiyonlar
gelistirmesi yoniiyle tiikketici davraniglarini etkileyebilmektedir.

Kiltiir, bir toplulugu ‘toplum’a doniistiirmeyi saglayan, insanlar tarafindan olusturulan ve paylasilan unsurlarin
timiidiir. Degerler, gelenekler, inang sistemleri, ritiieller, mitolojik inanislar kiiltiirii olusturan ve etkileyen
onemli unsurlardir. Mitoloji yerel inaniglar ve diislinceleri nesiller boyunca aktarabilme giiciine sahip olmasi
yoniiyle kiiltlirii etkileyen ve aktarilmasini saglayan onemli faktorlerdendir. Pazarlama profesyonelleri
markalarinin basaris1 ve tiiketici zihninde Onemli bir yere konumlandirilmasi igin 6nemli caligmalar
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yapmaktadir. Ozellikle liiks markalar, tarihsel siiregte dne ¢ikan bazi mitolojik varliklarin sembolleri ya da
isimlerini pazarlama iletisimi caligmalarinda kullanmaktadir. Liiks markalar mitolojik unsurlar1 kullanarak
markalarina soyut bir anlam katmakta ve hedef kitleleri baglaminda 6zellestirmektedir. Bu spesifik yaklasim
tilketimdeki yeni bir boyutu sembolize etmektedir. Zira tiiketiciler tercih ettikleri soyut ve somut iriinler ile
diger tiiketicilerden farkli olmay1; ayrismayr arzulamaktadir. Snob etkisi (Ziippe Etkisi) kavrami da buradan
dogmustur. Tiketiciler 6zellikle liilks markali iirtinleri tercih ederek tiiketim davranisinda digerlerinden
farklilasmaktadir. Liiks markali mallar ise bazi mitolojik sembol ya da isimleri markalarinda kullanarak
tilketicilerini etkilemeyi amaglamaktadir.

Calisma ile mitolojik temelli liikks markalar iizerinde ki snob etkisinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Liiks
markalar kapsaminda ise 6rnek olarak Volvo ve Versace markalar1 secilmistir. Ama¢ dogrultusunda calismada,
mitoloji ve snob etkisi kavramlar1 teorik agidan agiklanarak, bu iki kavram arasindaki iligki ifade edilmis ve
ilgili ulusal ve uluslararasi literatiir taramasina yer verilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Caligmanin bu bolimiinde davranigsal ekonomi, snob etkisi ve mitoloji kavramlari agiklanarak, ilgili kavramlar
temelinde ulusal ve uluslararasi literatiir taramasina yer verilmektedir.

2.1. Davramssal Ekonomi Ve Snob Etkisi (Ziippe EtKisi)

Davranigsal ekonomideki fikirlerin ¢ogu bir asirlik dolambagli yoldan sonra neoklasik iktisadin koklerine geri
dénmektedir. Iktisat ayr1 bir ¢alisma alami olarak ilk tanimlandiginda, psikoloji bir disiplin olarak mevcut
olmadigi i¢in bircok ekonomist, zamanlarinin psikologlari olarak 6ne ¢ikmistir. En ¢ok ‘Goriinmez EI” kavrami
ve ‘Uluslarin Zenginligi’ ile taninan Adam Smith, 1759 yilinda yayimlanan ve diger ¢alismalarina kiyasla daha
az bilinen bir kitap olan ‘Ahlaki Duygular Kurami’nda, davramigsal iktisadi ilk olarak ele alarak, pek cok
varsayim ileri siirmigstlir. Kitap, davranigsal ekonomideki gilincel gelismeleri 6nceden haber veren insan
psikolojisi hakkinda iggériilerle dolup tasmaktadir. Ornegin, "Daha iyiden daha kétiiye diistiigiimiizde cekilen
aci, daha kotiiden daha iyiye yiikselirken aldigimiz zevkten daha ¢oktur" seklinde bir ifadeden bahsederek,
davranigsal ekonomi teorilerinden biri olan ‘Beklenti Teorisi’nin temel bulgularindan bir tanesi olan ‘kayiptan
kaginma’ kavramini vurgulamistir (Camerer ve Loewenstein, 2003, s. 4).

Ilerleyen yillarda Herbert Simon ‘sinirl rasyonellik® kavramini ileri siirerek, bireylerde karar alma siirecindeki
belirsizligi ilk vurgulayan isimlerden biri olmustur. Simon, miikkemmel rasyonelligi kabul etmenin, insani bir
bilgisayar ile es tutmak oldugunu ifade ederek, bireyin sahip oldugu bilgiyi isleme kapasitesinin ve bilgi
diizeyinin smirl olmasi sebebiyle kisilerin ancak siirli rasyonel olabileceklerini iddia etmistir (Simon, 1955, s.
114).

Kahneman ve Tversky tarafindan kaleme alinarak 1979 yilinda yayimlanan "Beklenti Teorisi: Risk Altinda
Karar Verme Analizi" baglikli calisma, davranigsal ekonominin temellerini giiglendirmis ve diger calismalara
onemli bir referans olmustur. Caligmada, riskli beklentiler arasindaki secimlerin, fayda teorisinin temel
ilkeleriyle tutarsiz olan gesitli yaygin etkiler sergiledigi ifade edilmektedir. Ozellikle, insanlar kesin olarak elde
edilen sonuglarla karsilastiginda yalnizca olast olan sonuglar1 hafife almaktadir. Kesinlik etkisi ve kayiptan
kacinma olarak adlandirilan bu egilim, kesin kazanclar iceren secimlerde riskten kaginmaya ve kesin kayiplar
iceren secencklerde de risk aramaya katkida bulundugu iddia edilmektedir. Buna ek olarak, insanlarin
genellikle, tiim potansiyel misteriler tarafindan paylagilan bilesenleri géz oniinde bulundurdugu ve ayni se¢im
farkl sekillerde sunuldugunda tutarsiz tercihlere yol actig1 yapilan deneyler sonucunda goriilmiis ve bu durum
izolasyon (ger¢eveleme) etkisi olarak adlandirilmigtir (Kahneman ve Tversky, 1979, s. 263). Ayrica yapmis
oldugu arastirmalar ile davranigsal ekonomi alanina 6énemli katkilar sunan Thaler ve Sunstein, "Diirtme" kitabi
ile 2017 Nobel Ekonomi Odiilii'ne layik goriilmiistiir. Kitapta insanlarin bir ekonomik ajan oldugu ve ekonomik
modellerin de bu durumun farkina vararak, ekonomik ajanlar ile is birligi yapmasi gerektiginin alt1 ¢izilmis ve
ekonomi biliminin psikoloji ve sosyoloji ile iliskisi bir kez daha vurgulanmistir.

Her gecen yil {izerine eklenerek hakkinda daha fazla bilgiye sahip olunan davramigsal ekonomi, insanlarin
stirekli olarak zihinsel kisayollar1 nasil kullandigim ve belirli sonuglara yoneldigini vurgular. Ayrica, insanin
bilgiyi islerken kullandig1 basitlestirici teknikleri ve karar verme seklini anlamaya ¢alisan davranigsal ekonomi,
insanlarin nasil davrandigina dair genellemeler ve tahminler de yapmaya ¢alisir. Davramigsal ekonomi,
bireylerin istikrarli tercihlere sahip oldugunu ve karar vermek icin bilgiyi etkili bir sekilde isleyebilecegini
varsayma egiliminde olan geleneksel ekonomi teorisine daha fazla niians ekler. Bununla birlikte, geleneksel
ekonomiden farkli olarak davranigsal ekonomi, tahminlerini daha gergek¢i bir insan yargisi anlayigina
dayandirmak i¢in psikolojiden ve daha az 6l¢iide sosyal bilimlerden yararlanir (Diamond., 2012, s. 17).
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Noro-bilim(sinirbilim) ve zihinsel psikloji alaninda yapilan ¢alismalar insan aklinin ve insan beyninin nasil
calistigimi ortaya koymaktadir. Zihinsel psikoloji ve ndro-bilim alanindaki ¢alismalardan davranigsal ekonomi
alaninda c¢alisan arastirmacilarin  genis bigimde yararlanmasi, karar ve segimlerin ne derece rasyonel
gergeklestigini gormeye imkan sunmaktadir. Karmagik bir islem yetenegine sahip insan beyni bazen ¢ok akillica
bazen de ¢ok aptalca kararlar alabilmektedir. Bu durum, insanin bir tarafta muazzam bir akil ile alinan karar ve
tercihler, diger tarafta bir o kadar budalaca veya aptalca davranislar sergilemesine neden olan otonom ve
rasyonel sistem olarak agiklanan iki farkli diisiinsel sistemin etkisi altinda bulunmasi ile agiklanmaktadir.
Rasyonel sistem, planli ve bilingli bir sekilde hareket ederken, otonom sistem ise i¢giidii temelli ve hizli hareket
etmektedir (Aktan, 2018, s. 348-349).

Bireylerin otonom sistem temelli hareket etmesi diger bir ifade ile rasyonaliteden uzaklasarak duygulari
cergevesinde davramiglar sergilemesi davranigsal ekonomi literatiiriinde biligsel Onyargilar olarak
tanimlanmaktadir. Pek ¢ok biligsel onyargilardan bir tanesi olan ziippe etkisi (snob effect) bireyin baskalarinda
olan {irlinli kullanmaktan vazgegmesi ve bagka bir lilks mala yonlenmesi seklinde ifade edilebilir.

Liiks tiiketim giidiileri ile ilgili olarak, mevcut aragtirmalar, davraniglarin kigiler arasi etkilere karsi
duyarliliklarina bagli olarak farkli insanlar arasinda degistigini gostermistir. Bu duyarliliklar, ziippelik ve dikkat
cekme gibi kisilerarast yonler, hazcilik ve mitkemmeliyet¢ilik ve durumsal kosullar (6rn, ekonomik, toplumsal
ve politik faktorler) olarak siralanabilmektedir. Sembolik 6zellikler nedeniyle liiks iiriinler diger tiiketicilere
baglilik veya onlardan farklilagma duygusu olusturabilir. Kisilerde farklilasma icgiidiisii ise ziippe etkisini
tetiklemekte ve liikks iiriinlere karsi olumlu bir tutum sergilemesine neden olmaktadir. Bu bilissel 6nyargiya
sahip bireylerde liiks, herhangi bir temel faydasi olmayan ziippe bir aksesuar olarak degil, hayatin degerli ve
keyifli bir pargasi olarak goriiliir (Wiedmann, Hennings ve Siebels, 2009, s. 627-637).

Ziippe etkisi ile bir tiiketim malina olan talebin, bagkalarinin da ayn1 mali tiikketmesi veya digerlerinin o maldan
tilketimini artirmast nedeniyle azalma derecesini ifade eder. Bu durum, insanlarin ayricalikli olma arzusunu
temsil ederek, farkli olmak ve kendilerini ‘ortak siirii’den ayirmak i¢in bir araci olarak kullanilir (Leibenstein,
1950, s. 189). Bagka bir ifadeyle ziippe etkisi, bagkalarinin ayn1 mali tiiketmesi sebebiyle bir tilketim malina
olan talebin azalmasidir. Bu tanimda agik¢a belirtilmeyen durum, talebin ziippe etkisi altinda olan bireylerde
azalirken, genel tiliketiciler arasinda azalmadigidir. Ayrica bagimsiz bir benlik kavrami ve benzersiz olma
ihtiyaci gibi ayristiric1 6zellikler, ziippe liiks tiiketimi tesvik eder ve diger tiiketicilerde olmayan bir iirline sahip
olma arzusu ile zit bir hedefi tesvik eder. Bu durumda insanlar1 ziippe etkisi davranisina iten en temel iki sebep
bulunmaktadir. Bunlar (Kastanakis ve Balabanis, 2014, s. 2148):

v" Benzersizligi saglamak igin tiiketicilerin ¢ogunlugundan ayrilma,
v" Tiiketicilerin gogunlugundan ayrilarak statii edinme kaygisi, seklindedir.

Ziippe etkisi, insanlarin benzersiz mallara olan arzusunu ifade eder ve bir mal satin alan insan sayisi arttikca
tilketici talebi azalir. Ziippe etkisine maruz kalan tiiketiciler, bircok tiiketici tarafindan tiiketilmeyen iiriinleri
satin almak isteyerek, benzersiz olma arzusu ile hareket eder. Ciinkii bagkalarini etkileme degerinden
benzersizlik degerinin daha iistiin oldugunu diisiiniirler. Bu nedenle ziippe etkisi, olumsuz ag dissallik etkileri ile
iligkilidir. Bir mala olan talebin, diger bir¢ok kisinin elindeyken azalmasiyla ilgilidir. Bdylece, bir iirliniin
popiilaritesi, snob tiiketiciler i¢in faydasini yok eder. Snob etkisi, kisinin tiikketiminin benzersizligi yoluyla
kendini digerlerinden farklilastirma diirtiisii tarafindan yonlendirilir Cesitli arastirmalar (Gierl ve Huettl, 2010)
iirtiinlerin arz kisitlamasinin — kithgin — tiiketicilerin bir iiriine atadiklar1 degeri artirdigin1 ve marka segimlerini
etkiledigini ortaya koymustur. Liiks mallar, kitlik 6zellikleri nedeniyle benzersizligi iletmek igin bir ara¢ haline
gelebilir ve boylece benzersiz olma arzusu yiiksek tiiketicileri cezbedebilir. Yiiksek marka bilinirligi nedeniyle,
farklilig1 dogrulamak ve bireysel ozellikleri ifade etmek icin liiks iirlinler kullanilir. Ek olarak, snob etkisiyle
yonlendirilen tiiketiciler, siirekli olarak diger kisilerin davraniglarini fark ederse ya da benzer tiiketime 6nemli
bagkalar1 dahil olursa, ziippe motivasyonla yonlendirilen tiiketiciler, olumsuz ag digsalliklar1 yurirlige girdikce
bu tiir mallardan kaginacak ve baska benzersiz alternatifler arayacaktir (Shukla ve Rosendo-Rios, 2021, s. 3).

Snob etkisine odaklanan tiiketiciler, aktif olarak sosyal karsilagtirmalara girer ve benzerlerinden daha iyi
performans gosterme arzusuna sahip olur. Ayrica ziippe motivasyonla hareket eden bireyler, 6zgiinliiklerini
ortaya koymak igin kitlelerden koparak farkli bir benlik imaj1 ve sosyal imaj olusturma diistincesine de hakim
olurlar (Jaikumar ve Sarin, 2015, s. 281).
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2.2. Mitoloji

Insanoglu tarihi siirec boyunca anlamlandiramadigi, basa ¢ikamadii veya korku sergiledigi her durumu
bilinmeyen sakli giiclerin varlig: ile agiklamaya calismistir. Kimi zamanlarda bu giigleri kisisellestirmis, ete
kemige doniistiirmiis, zorlu durumlar1 kazanmak igin tiirlii ritiieller, ayinler ve torenler yapmis, kiiltiiriinlin bir
parcasi durumuna getirip nesilden nesle aktarmigtir. Caglar oncesinde, farkli cografyalarda yasamis olan
kisilerin doga olaylarin1 benzeri 6ykii ve kahramanlar ile yorumlamalari, atlanilmamas1 gereken enteresan bir
konu olmustur. Ornegin, sicak iklimde yasayan insanlarin tabiatiistii varliklar1 ates gibi semboller ile ifade
etmis, soguk iklimde yasayan insanlar ise buz kiitlesinden meydana gelmis varliklardan bahsetmislerdir. Hemen
hemen her kiiltiirde, ‘Tanr1’ olarak gosterilen giice armagan olarak kurban sunma gelenegi goriilmektedir, baska
bir ifade ile farkli kiiltiir ve cografyada yasayan insanlarin yaratmis olduklar1 istiin giigleri memnun etme
ritielleri birbiri ile benzerlik gostermektedir (Yalin, 2011, s.19).

Tarihte hangi donemde olursa olsun ge¢cmis donem mitlerden ve eski geleneklerden beslenmesi insanoglunun
degismeyen gercegi oldugu goriilmektedir. Bilimsel arastirmalarda ortaya g¢ikan yeni buluslara, 6zellikle
astronomide ¢okca olmasi gibi, mitolojik adlarin siklikla yer verilmesi, herhangi bir liretim-tiiketim iliskisi
barindirmasa da insanligin ortaklasa bilincinden beslenmektedir. Bilhassa hakim bati kiiltiiriiniin senelerdir
dayatmasi ya da modern bilimsel buluslarin biiyiik 6lgiitte bat1 uygarliklarinca yapilmasi sebebiyle, Antik Yunan
mitolojisi ve iistiine eklemlenen Roma mitleri modern buluslara verilen adlarda en ¢ok tercih edilen referanslar
olmustur. Ornegin, Giines Sistemi'nin ciice gezegeni Pliiton'un dérdiincii ve besinci uydulara konuya iliskin
bir anket yapilmig ve yapilan ankette isimler belirlenmistir. Bu adlar su sekildedir: Uluslararast Astronomi
Birligi, Hubble Uzay Teleskobu ile Temmuz 2011 ve Haziran 2012'de kesfedilen, kisaca P4 ve P5 olarak bilinen
uydulara Yunan mitolojisinden "Kerberos" ve "Stiks" isimleri uygun goriilmiistiir (Tan, 2014, s.145).

Kerberos
& Pluto

* Charon

Resim 1. Yunan mitolojisinden "Kerberos" ve "Stiks
Kaynak: http://www.bulutsu.org/ggg/?gun=130708, 04.01.2022 tarihinde erisim saglandu.

Bu ifadenin ardindan mitolojik ideasinin kdkeni incelendiginde, birinci sosyal is boliimiiniin meydana geldigi ve
erkeklerin avcilikla kadinlarin ise toplayicilikla ehillestikleri hayat sekline dayandirilmaktadir. Avci-toplayici
toplumunun alt yapisi esitlik¢i ve toplumsal artt meydana getiremeyen, iist yapisi ise biiyiisel ve mitolojik
ideanin baskin oldugu bir goriiniise sahiptir. Bu goriiniis ¢ift¢i coban farklilasmasinin olustugu ikinci sosyal is
boliimii ile birlikte; altyapisal olarak iiretici ekonomiye, iist yapisal olarak da obiir taraf diinya idrakina dayal
diisiiniisiin birlesiminden meydana gelen disiin bi¢imi sihirsel-dinsel karmasi seklinde mitolojik ve diisiinsel
yani dini bir nitelige biirinmistiir (Senel, 2001, s. 303-304).

Mitoloji kavrami; etimolojik olarak Yunanca, bir anlamda masal, hikaye olarak nitelendirilen “Mythos” ile, s6z
manasina gelen “Logos” kelimelerinin birlesimi sonucunda ortaya c¢ikmistir. Mitoloji kelimesi; ¢ok eski
zamanlarda gelmis ve yasamis olan milletlerin inandiklar1 Tanrilarm, kahramanlarin, perilerin, devlerin yasam
ve seriivenlerinden bahseden "Mit"(Mythe)ler ve dykiilerdir. Ayn1 zamanda da bu kelime; reel yasama uymayan
bu efsanevi epikrizlerin, masallarin nasil dogdugunu, nasil gelistigini, glizellestigini, anlattiklar1 manasi, inanct
ve bu alanda ilerleyen bilginlerin fikirlerini anlatan bir ilimdir (Can, 2011, s.17).
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Tiirk Dil Kurumu’nda ise mitoloji kavrama;

“Mitleri, doguglarimi, anlamlarint yorumlayan, inceleyen bilim” ve “Bir ulusa, bir dine, ozellikle Yunan, Latin
uygarligina ait mitlerin, efsanelerin biitiinti” seklinde tanimlanmistir (Tiirk Dil Kurumu, 2022).

S6z konusu mitoloji kavrami pazarlama gergevesinde diisiiniildiigiinde; yasanilan donemde mitolojik hikayelerin
ve mistik diislincelerin kisilerin daha ¢ok ilgisini ¢ekmeye ve mesgul etmeye basladigi goriilmektedir. Bu
durumun sebeplerinden biri, teknolojinin ve bilimin etkisi ile bireylerin bazi1 degerlerini yitirmesi ve bunu
yitirdigini fark ettiginde tekrardan kazanma istege-ine ve arzusuna biiriinmesidir. Arzu ve istegi ise kendi sanat
dallarinda yani resimde, heykelde, sinemada, miizikte, tiyatroda gostererek ve ayrica onlar izleyenlere de
animsatmaktadir. Boylelikle de kendisini doyuma ulastirmaya calismaktadir. Diger sebep olarak da teknolojinin
hizla gelismesi kisilerin kendi i¢ diinya merkezleri ile baglantilar1 zayiflatmistir. Bu durumdan kaynaklanan
eksiklik bireyleri mistik felsefeye ve mistik ritiiellere sevk etmistir. Kapitalist sistem tizerindeki bu eksikligi fark
eden pazarlama bilimi, ¢ogu mistik ve mitolojik olguyu gilinlimiiz sartlarina adapte ederek postmodern bir
anlayis ile kisilerin bu bosluklarin1 gidermeye ¢alismaktadir (Yalin, 2011, s. 26-27).

1.3. Tlgili Literatiir Taramasi

Lee ve Hooley (2020) ¢alismasinda klasik mitolojinin pazarlama arastirmalarinda kullanilan psikometrik ve
istatistiksel analiz tekniklerinin daha derinden ve giiglii bir sekilde incelenmesini amaglamaktadir. Bu kapsamda
pazarlama alani i¢inde ve disinda kullanim yoniinden evrimlesmis olan bazi yanlis uygulamalar yeniden
degerlendirilmistir. Caligmanin sonuglarina gore klasik mitolojinin pazarlama alanindaki rolii genel olarak
pazarlama arastirmacilarinin raporlastirma aliskanligindan kaynaklanmaktadir.

Czeremski (2005), ¢alismasinda marka ve mitler arasindaki iliskiyi pazarlama iletisimi agisindan incelemistir.
Bu kapsamda c¢aligmada marka imajimin sekillendirilmesinde mitolojinin etkileri goriilmiistiir. Calismadan elde
edilen sonuglara gore mitolojik unsurlar olaylar, kolaj ve sezgisellik boyutlar1 kapsaminda pazarlama iletisimi
uygulamalarinda etkili oldugu goriilmistiir.

Van Herpen vd., (2005), caligmalarinda kithigin tiiketicilerin se¢cim kararlarini benzeme etkisi ve snop etkisi
baglaminda incelemistir. Calisma kapsaminda kithigin 6zellikle iiriinlerin igsel niteliklerinin saglamig oldugu
faydadan bagimsiz olduklar1 degerlendirilmistir. Calismanin sonuglarina gore kitligin iriinlerin se¢imine iki
boyutlu bir etkisi vardir. Bu boyutlarin tiiketicilerin {iiriin degerleme siirecine belirgin etkiler edebilecegi
sOylenebilir.

Husic ve Cicic (2009) calismalarinda liiks tiiketimin faktorlerini konu edinmistir. Caligmanin amaci liikks tiiketim
pazarlarini analiz etmek, liikks tiiketimi belirleyen snop etkisi, siiriilesme gibi bazi kavramlar1 degerlendirmek ve
alt boyutlarin1 belirlemeye yoneliktir. Calismadan elde edilen sonuglara gore tiiketiciler kalite faktoriinii onemli
bir belirleyici olarak gérmektedir. Ayrica giiclii kullanici statiisii, kendilerini digerlerinden ayirmak igin 6zel
iiriinlerin satin alinmasinda snop etkisinin kritik neme sahip oldugu tespit edilmistir.

Matsibekker (2009), calismasinda satis taktiklerinin olusturulmasi ve uygulanmasinda snob etkisinin psikolojik
faktorlerini belirlemeyi amaglamistir. Cevrimigi aligveris yapan 243 tiiketici {izerinde yapilan galismada snob
etkisinin iki kosulu iizerinde durulmustur. Calismanin sonuclarina bakildiginda snob etkisinin dogrudan bir
etkisinin olmadigini ortaya koymustur.

Thompson (2014), calismasinda piyasadaki mitleri ve bu baglamdaki sdylemlerin giiclinii ve etkisini belirlemeyi
amaglamistir. Calisma kapsaminda mitolojilerin gegmis donem ve mevcut durum analizleri yapilmis, teorik
cerceveden incelenmistir. Bu baglamda tiiketicilerin ideolojik diislinceden Ozgiirlesme yolu ile
kurtulamayacaklar1 yoniindeki sdylemlerin piyasa tarafindan etkilendigini ortaya koymustur.

Uzgoren ve Guney (2012), calismalarinda liiks mallarin tiiketiminde Snop etkisinin etkilerini aragtirmay1
amaglamistir. Calismada 6zellikle teorik cerceveden liiks mallarin tiiketiminin tanimi ve etkileri iizerinde
durulmustur. Calismanin sonuglarina gére tiiketimin snob etkileri kapsaminda mal tiiketiminin temel unsulari
dikkate alinmis ve monopolcii piyasalarda snob mal tiiketiminin talebi karsilama stratejileri degerlendirilmistir.

Akova ve Kantar (2019), caligmasinda alt ve orta gelir grubunda bulunan kisilerin iletisim aligkanliklarini snob
etkisi baglaminda degerlendirmistir. Calisma kapsaminda Istanbul ilinin Pendik ilgesinde yasayan snob tiiketim
yaptig1 diisiiniilen Lisans ve lzeri egitim seviyesine sahip tiiketicilerden anket metodu ile veri toplanmuistir.
Caligmadan elde edilen sonuglara gore bireylerin bazen rasyonel bazen ise snob etkisi ile gosteris¢i tilketime
yoneldikleri tespit edilmistir.
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Aslan (2019), ¢aligmasinda Gosterisci Tiiketim Benzesme ve snob etkisinin doniisiim beklentisi ve 6znel yasam
kalitesine olan etkisinin belirlenmesini amaglamistir. Arastirmanin kavramsal modeli kapsaminda olusturulan
anket formu ¢evrimigi iletisim uygulamalarindan kartopu 6rnekleme ile dagitilmistir. Yapisal Esitlik Modeli
kullanilarak analiz yapilan c¢aligmanin sonuglarma gore, bireylerin kendilerinde veya yasamlarinda
gergeklestirecekleri doniigiimiin  6znel yasam kalitesi tizerinde etkili oldugu sdylenebilir. Snop etkisinin
bireylerin yagamlarindaki doniisiimlere iliski modellerini etkilemedigi tespit edilmistir.

Safak (2019), calismasinda Tiirk kiiltiiriinde Islam 6ncesi dénemde mitolojik izler ve yaklagimlarm etkisini
kavramsal olarak acgiklamayi amaglamistir. Calisma kapsaminda Tiirklerin degisen cografyasi, dini degerleri,
komsular1 ve komsuluk iliskilerine ragmen mitolojik yaklasimlarin degismedigi, nesiller boyu aktarilabildigi
tespit edilmistir.

Esmer (2020), calismasinda sosyal medyanin gosterisei tiikketim tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamistir. Bu
kapsamda bagkalarindan geri kalmama ve ziippe etkisinin araci degisken olarak faktorler etkisindeki etkisini
belirlemeyi amaclamistir. Bu dogrultuda sosyal medyay1 aktif sekilde kullanan 282 kisiden c¢evrimici anket
metodu ile veriler toplanmigtir. SPSS ve AMOS programlari ile analiz edilen ¢alismanin sonuglarina gore bes
demografik unsurun sosyal medya kullanimi, snob etkisi ve bagkalarindan geri kalmama etkilerini agiklama
giiciine sahip oldugu goriilmiistiir.

Imanov (2021), ¢alismasinda mitolojik bir unsur olan ve diinya halklarinin ¢ogu tarafindan kiiltiirel olarak
bilinen kurt figiiriiniin sinema filmlerindeki yerini belirlemeyi amaglamistir. Yapilan yazin taramasinda
iceriginde kurt imgesi bulunan 1243 film tespit edilmistir. Bunlarin 213’{inde kurt figiliriniin mitolojik olarak
islendigi tespit edilmistir.

2. MITOLOJI VE SNOB ETKiSi ARASINDAKI ILiSKi

Sosyal, kiiltiirel ve biyolojik varlik olarak insanlar yasamlart boyunca ¢ok sayida nesneye ihtiyag duyar.
Ekonomi bilimi de bu ihtiyaglarin sinirhi kaynaklar ile karsilanmasi ihtiyacindan dogmustur. Bu yonii ile
ekonomi, temelde kitliklar1 idare etme bilimidir. Kiiltiir, gelir durumu, egitim seviyesi, yas, cinsiyet gibi
faktorlerin etkisiyle giderek artan ve gesitlenen ihtiyaglar ekonomi alaninin igerisinden yeni bir ¢alisma alaninin
dogmasi ile sonuglanmistir. Pazarlamay1 bir kavram olarak tek bagina tanimlamak olduke¢a giictiir. Ciinkii
pazarlama tiiketicilerin bir iriinii satin alma 6ncesinden baglayarak satin alma siirecini ve sonrasini kapsayan
biitiinsel bir siireci temsil etmektedir (Bilge ve Goksu, 2010, s. 10). Pazarlama, tiikketicilerin ihtiyaglarinin
kargilanmasi i¢in riinlerin liretilmesi, fiyatlanmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi faaliyetlerinin biitiiniinden
olusmaktadir (Kurtoglu, 2007, s. 126). Pazarlamanin gelisim siireci igerisinde bazi donemlerde belirli
yaklagimlar 6ne ¢ikmis ve pazarlama siirecini etkilemistir. Bu yaklasimlardan ilki {iretim anlayisi yaklagimidir.
Bu doénemde pazarlama firetenlerin etkisi altindadir. Bu durumun en biiyiik sebebi ise arzin kisith olmasidir.
Dolayisi ile az sayida iiretici tarafindan sunulan iiriinler ana ihtiyaglar1 karsilamaya y&neliktir. Uretim yaklagimi
doneminde iirlin ve hizmetler iyi ise, fiyatlar1 da optimum ise pazarlama cabalarina gerek kalmaksizin pazarda
basarili olmustur (Cabi, 2014, s. 4).

Uretim anlayis1 yaklasimi 6zellikle 1900°li yillarin baslarinda etkili olmustur. Pazarlamada iiretim anlayist
yaklagimindan sonra gelen donem {iriin anlayisi donemidir. Bu donemde iiretim anlayisinin aksine {iriin 6ne
¢tkmaktadir. Uriiniin kalitesi ve tasarimi gibi nitelikleri pazarlamanin basarisini olusturmustur. Arz ve talebin
denge noktasma yaklasmasi dénemin en belirgin dzelligi olarak karsimiza cikmaktadir Uretim imkanlarmin
gelismesine bagl olarak arz edenler kapasitelerini artirmigtir. Bu masif tiretimler yaparak maliyetlerin de
azalmasina zemin hazirlamistir. Ancak elde biiyiik miktarlarda stoklarin olusmasia da neden olmustur. Uriin ve
hizmet arz edenler bu stoklar tiiketebilmek igin satisin giiclinii kullanmak durumunda kalmigtir. Bu dénemin en
belirgin 6zelliklerinden biri de yasanan Biiyiik Buhran’dir. Uretim hizla artarken ekonomik bunalim sebebi ile
tiiketicilerin alim giicii zayiflamistir (Cabi, 2014, s. 5).

1950’li yillardan itibaren pazarlamada biiylik bir doniisiim siireci yaganmistir. Bu kapsamda arz edenler
tiikketicileri ve ihtiyaclarini1 esas alarak analiz etmeye, anlamaya ¢aligmistir. Bu sayede iireticiler ihtiyact dogru
tamimlayarak tliketiciye nokta atisi iirlinler olusturacaktir. Bu da ekstra bir cabaya ihtiyacin olmamasim
amaclamigtir. Bu donem modern pazarlama anlayis1 donemi olarak bilinmektedir. Modern pazarlamanin temel
amact, tiiketicilere en dogru iiriinii en diisiik maliyet ile arz etmeye yoneliktir (Ahbap, 2012, s.11-12). Holistik
pazarlama anlay1s1 ise yalnizca tiiketici memnuniyeti saplamaya odaklanmaktadir. Bu baglamda tiim tiiketicileri
farkli olarak ele almakta ve 6zellestirilmis kampanya ve iiriinler sunmay1 amaglamaktadir (Bulut, 2012, s. 16).

Tarihsel gelisim siireci igerisinde farkli unsurlarin etkisi altinda kalsa da giiniimiiz pazarlamasi tamamen tiiketici
odakhidir. Cesitlenen ihtiyaglar, artan satin alma giici ve bor¢lanma kapasitesi, hedonizm ve deneyimleme
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tutkusu tiiketicileri pazarlama faaliyetlerinin merkezine konumlandirmistir (Gerlevik, 2012, s.3). Pazarlama
profesyonelleri bu denli kisisellesen ve tiiketici yonlii olan prosesi basariyla yonetmek icin tiiketici
davraniglarini analiz etmektedir. Tiiketici davranisi bir ihtiyacin meydana gelmesi ile baslayan ve satin alma
davranigin gerceklesmesi hatta satin alma sonrasi davranislart da kapsayan biitlinsel bir siirectir. Dahasi bu
stireci nedenleri ve sonuglar ile birlikte irdelemektedir. Tiiketimi ve tiiketici davranislarini etkileyen pek ¢ok
faktor vardir. Bu faktorlerden biri de kiiltiirdiir. Kiiltiir bir toplumda yasayan insanlar tarafindan olusturulan ve
paylasilan her seydir (Karafakioglu, 2012, s.102). Kiiltiir nesiller boyunca aktarilabilmesi yoniiyle dinamik bir
varliktir. Inanclar, degerler, toreler, gelenekler, mitler, ortak duygular, ortak hafiza gibi kavramlar kiiltiirii
olusturan unsurlardandir. Mitoloji gegmis ve gelecek arasinda bag kurabilme giiciiyle kiiltiiriin insanlar arasinda
aktarilmasina katki saglamaktadir. Ciinki mitoloji, toplumu olusturan bireylerin inanglar ve degerlerinin
yansimasi olarak yerlesik kiiltiirlerin ayrilmaz parcasidir (Subasi, 2019, s.9). Bu yoniiyle tiikketim aligkanliklarin
ve tliketim kiiltliriniin tizerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir. Dolay1si ile pazardaki firmalar tarafindan siklikla
kullanilmaktadir.

Geleneksel olarak liikks mallar veya statli mallari, belirli bir markali iriiniin yalnizca kullanimi veya
sergilenmesinin, herhangi bir islevsel fayda diginda, sahibine prestij kazandirdigi mallar olarak tanimlanir.
Prestij tercihi, bireyin, belirli bir prestij diizeyi yaratmak i¢in kullanici statiisii, magaza tiirii ve atmosferi, mal
fiyati, kalite, markalasma ve moda kombinasyonunun birlestigi giyim magazalarinda alisveris yapma tercihi
olarak ifade edilir. Ayrica lilks markalarin, miinhasirlik uyandirdigi, iyi bilinen bir marka kimligine sahip
oldugu, yiiksek marka farkindaliginin ve algilanan kalitenin keyfini ¢ikardigi, satis seviyelerini ve miisteri
sadakatini korudugu varsayilmaktadir (Husic ve Cicic, 2009, s. 231).

Tiiketicilerin iirlin/hizmetlere olan talep yonelimlerini islevesel ve islevsel olmayan talep olmak iizere ikiye
ayiran Leibenstein (1950), islevsel talep ile friin/hizmete olan talebin, metada bulunan niteliklerden
kaynaklanan kismimi kastetmektedir. Islevsel olmayan talep tiiriiniin ise fayda iizerindeki dis etkilerden
kaynaklandigini ileri stirmektedir. Baska bir anlatimla, metadan elde edilen fayda, baskalarinin ayn1 metay1 satin
alip tiiketmesi veya metanin daha diisiik bir fiyat etiketi yerine daha yiiksek bir fiyat etiketi tasimasi nedeniyle
artar veya azalir. Bu tiir bir talebi tetikleyen dnemli unsurlardan bir tanesi de snob etkisidir (Leibenstein, 1950,
s. 188-189).

Snob etkisi hem sosyal hem de kisisel etkileri igeren biligsel bir onyargidir. Bu Onyargiya sahip bireyler,
markali Uiriiniin prestij amach tiiketilmesi veya satin alinmasi sirasinda sosyal ve kisisel faktorlerin yani sira
diger bireylerin davranislarii etkilemekte ve diger bireylerin davraniglarindan etkilenmektedir. Ayrica snob
etkisine sahip olan tiiketiciler fiyati bir ayricalik gdstergesi olarak goriir ve ice doniik bir tiikketim deneyimi,
diger bir deyisle, bir {irliniin tek tiiketicisi olma ihtiyaci i¢in uygun fiyatli popiiler markalar1 kullanmaktan
kacinirlar. Snob etkisinde fiyata verilen 6nem yiiksektir, ancak taninma motivasyonu diger bireylerden ayrilma
ve mallarin tek sahibi olmaya yoneliktir. Bu nedenle, diger bireyler de yiiksek fiyatli mallara sahip oldugunda,
ziippe birey bu mallara olan talebini azaltacaktir (Uzgéren ve Giiney, 2012, s. 630-631).

Bu dogrultuda, liiks mallar ve snob etkisi arasindaki iligskiyi gosteren ¢alisma modeli asagidaki gibidir:

LUKS MARKALAR
VOLVO

VERSACE

\ 4

SNOP ETKIiSi

Sekil 1. Caligmanin Amacin Kavramsal Modeli

Caligmanin temel amac1 modelde de gosterildigi gibi mitolojik temelli liikks markalar tizerindeki snob etkisinin
belirlenmesi amag¢lanmaktadir. Liiks markalar kapsaminda 6rnek olarak Volvo ve Versace markalari se¢ilmistir.
Secilen ornekler ger¢evesinde bu iki mitolojik temelli markanin hikayeleri ise su sekildedir:
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Volvo markasinin ambleminde ifade etmek istedigi; mitolojide yer alan bir inanisa gore savas tanrist Mars’in
kendine ait demir mizraklarla savas alaninda gdstermis oldugu basarty1 temsil etmektedir. Ve amblemde yer
alan mizrak ucu; dayaniklilik, gii¢ ve yunan tanrilarina bagislanan 6liimsiizliigii temsil etmektedir (Kaya, 2016).
Versace markasinin logosunda ifade etmek istedigi; logoda mitolojik bir imge olan “Medusa” baz alinmustir.
Markanin yaraticilar1 kiyafetlerinin tipki bir Medusa gibi sok edici ve ¢ekici olmasim istediler (Kiiltiir Sanat,
2020).

Mitoloji kendi icerisinde Oykiiler, kahramanlar, dogaiistii olaylar vb. olgular1 barindirmaktadir. Tanrilar,
tanrigalar, mistik kahramanlar, titanlar gibi nosyonlarla biitiinciil haldedir. Ve soyut olarak tasidig1 anlamlar ise
giicli, Olumsiizliigii, bilinmezligi, sonsuzlugu, dayanikliligi, korkuyu, giizelligi, c¢ekiciligi, farkliligi vb.
durumlar1 simgelemektedir. Mitolojik temali hikayelesmeyi kullanan markalarda sembolize edilen kavramlardan
etkilenerek logolarimi bu hikayelerle tasarlamaktadir. Sonug olarak ¢alismada genel olarak, segilen markalarin
mitolojik temelli durumdan hareket ederek logolarini tasarladiklar1 hikayelerinden anlasilmaktadir. Bu da
tilketicinin etkilenmesi boyutuna evrildiginde mitolojik hikayelerin dnemli oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Liiks mallarin hikayelerinde giicii, ¢ekiciligi ve ayricalikli olma giidiilerini barindirmasi, snob etkisine sahip
bireylerin zihinlerinde dogrudan bir etki olusturarak satin alma faaliyetinin ger¢ceklesmesini hizlandiracaktir.
Ozellikle iiriin fiyatinin yiiksek olmasi ve diisiik gelir diizeyine sahip tiiketicilere hitap etmemesi, snob etkisi
altinda olan bireyleri ayrica bir haz noktasina ulastirarak diger tiiketicilerden farklilasma icgiidiisiine
biirlindiirecektir.

3. SONUC ve ONERILER

Insanlik tarihi boyunca insanlarin daima bir gereksinimler piramidi olmustur. Bu noktada tarihi seriiven boyunca
degisen sey ise gereksinimler piramidindeki Oncelik siralamasidir. Postmodern dénemle birlikte 6nem ve
oncelik siralamasinin diger donemlere gore daha belirgin farkliliklar gosterdigi doneme yansimaktadir. Aslinda
geleneksel tiiketim anlayis1 yerini fizyolojik ihtiyaclara ek olarak daha 6teye tasimaktadir. Ozellikle soyut anlam
niteleyen statii, kimlik vb. ihtiyaclar 6nem kazanmakta ve degisimin kisilerin davranig ve tutumlarina da
yansidig1 goriilmektedir. Bir {iriinii degerlendirirken tiiketiciler tarafindan fayda maksimizasyonundan ziyade
hedonik duruma gore incelenmektedir. Kisiler digerleri hakkindaki diisiincelerini de bu duruma gore
degerlendirmektedir. Kullandigi marka, satin almis oldugu {iriin, kisilerin kisilik 6zelliklerini yansitmaya
bagladig1 goriilmektedir. Kisacasi giiniimiizde yani postmodern déonemde sembolizm kisileri mutluluga gdtiiren
bir faktor olmaktadir.

Gecmisten bugiline insanoglu hep bir var olma ve kendini kanitlama ihtiyacinda olmustur. Bu ihtiyaci yerine
getirirken ise korku giidiisii ile hareket etmistir. Eski ¢caglarda bireyler bu korkularin yerini mitolojik hikayelerle
doldurmuslardir. Giiniimiizde ise mitoloji ritiielini tiikketim ritiieli makyajlamiglardir. Yani var olma giidiisiinii
tilketim ile esdeger gormiislerdir.

Gilinlimiiz tiiketime anlamlandigimiz durumu Bat1 (2018)’de su sozle 6zetlemistir: Descartes’in “Diisiiniiyorum
dyleyse varmm” soziiniin tiiketime cevrimi “Tiiketiyorum Oyleyse varim” seklindedir. Ifade ise; tiiketim
toplumunu bir sahsi olan kisinin var olma kaynagi olarak gordiigli aksiyonu gosteren bir g¢ikarsamadir.
Nesnelere ehil olma esasina dayal1 bir yaklasimi anlatan bu 6nerme, “Insanlar tarafindan saygi duyulan, kabul
goren bir birey olmak istiyorsan tiiket,” durumunu ifade etmektedir (Bat1, 2018, s. 22).

Tiiketim ritieli ile birlikte bazi liikks markalarda mitoloji harmonisinin esintilerinin yasatildigr goriilmektedir.
Mitolojik hikayelerin gizeminden feyz almis {inlii markalardan bazilar1 sunlardir: Nike (Logo tasarimini Yunan
Zafer tanrigasindan almigtir); Starbucks (Logo tasarimini, Yunan mitolojisinde yer alan iki kuyruklu Siren’den
almistir); Dove (Sabun markasi adimi giizellik ve ask tanrigasi Afrodit’ten almistir); ¢alismanin 6rnek olarak
secmis oldugu Versace (Logo tasarimi Medusa’dan temel alinarak tasarlanmistir); Volvo (Logo tasarimi savas
tanris1 Mars’dan esinlenilmistir). Ozellikle calismada Versace ve Volvo markalarinin segilmesi de liikks markalar
kategorisinde yer almasi ve snob etkisi ile iligkilendirilmesi seklindedir. Bu noktada mitolojik ritiielin tiiketim
ritlieli ile makyajlandig1 iiretici firmalari logolarda kullanmis oldugu tasarimlardan anlasilmaktadir. Aslinda
calismanin da amaci kapsaminda mitolojik hikayeler, kahramanlar vs. glinlimiiz markalarinda Onemini
koruyarak tiiketici penceresinden de anlamlandirilmaktadir. Buradaki ortak payda mitoloji de somut diinyadan
soyut diinyaya gegisi yani sonsuzluga yolculugu anlamaktir. Bunu yaparken de mistik bir 6ziimseme ile
harekete gecilmistir. Giiniimiizde de bu durum yani bilinmezlige olan yolculuk soyutluk ile anlamlandirilarak,
tikketicileri i¢ huzura ve mutluluga kavusturmak amaglanmaktadir. Tiiketicilerde olusan bu bilinmezlik
sayesinde olusan merak giidiisii de onlarin tiikketim ekonomisinde yer almalarini saglamaktadir. Sonug olarak var
olma durumunu tekrardan nitelemektedir.
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Liiks mal veya hizmet talebinin genellikle prestij arama davranisi olarak tanimlanmasi ge¢misten gilinlimiize
devrolan bir olgudur. Liiks talebin c¢esitli bilesenlerinden biri olan snob etkisi, bireylerde farklilagma
duygusundan kaynaklanmaktadir. Bu farklilagma herkeste olmayana sahip olma ve yiiksek fiyat 6deyerek
digerlerinden ayrigma olarak ifade edilir. Yiizyillar boyunca, diinya capindaki insanlar kendilerini giizel mallara
sahip olmakla tatmin etmislerdir. Bugiin ise tiiketiciler her zamankinden daha biiyiik bu istege sahiptirler. Ciinkii
maddi olarak bu giice sahip mevcut tiiketiciler, liiks iiriinler icin 6nemli 6l¢iide daha yiiksek miktarlarda para
teklif etmeye isteklidir. Diger taraftan, iiriin veya hizmetin degeri, yalnizca tiiketicilerin iriin/hizmet
niteliklerinden ve islevsel sonuglarindan elde ettigi fayda ile belirlenmez, ayni zamanda 6nemli bir sosyal
bilesene de sahiptir. Spesifik olarak, kit {riinler, i¢sel niteliklerinin sagladigi faydadan bagimsiz olarak
genellikle degerli kabul edilir. Bu degerli metaya sahip olmak snob etkisine yenik diisen insan i¢in sosyal
statiiyii temsil eder ve elde etmek igin ¢ok yiiksek fiyat 6demeye razi eder. Ciinkii herkesin sahip olamadigi o
yiiksek fiyatli —degerli- metaya sahip olmak bireye bir giic gostergesi, iistiinliik ve farklilagma saglayacaktir. Bu
dogrultuda, snob etkisine haiz tiiketiciler az bilinen ya da az bulunan liikks iiriinleri veya kimsenin sahip
olamayacag1 1smarlama liiks markalarin sinirl sayida {irettigi tiriinleri tercih edeceklerdir. Zihninde snob etkisi
var olan tiiketiciler mitoloji temelli Versace ve Volvo markal iiriinlere sahip olarak, iist sinif sosyal statiiye
sahip olacagini ve elde edemeyenlere kiyasla kendilerini daha 6zel, ulasilamaz ve gii¢lii hissedebileceklerdir.

Calisgmanin amact c¢ergevesinde deginilmis olan ulusal ve uluslararasi c¢alismalarin 6zet hali su sekilde
aciklanmaktadir: Klasik mitolojinin pazarlama alanindaki roliinii inceleyen Lee ve Hooley (2020); marka ve
mitler arasindaki pazarlama iletisimini inceleyen Czeremski (2005) ¢alismalarina pazarlama alaninda rastlamak
mimkiindiir. Calismanin diger 6énemli kavrami olan snop etkisi merkezli olan ¢aligmalar ise Van Herpen vd.,
(2005); Husic ve Cicic (2009); Matsibekker (2009); Uzgoren ve Guney (2012); Akova ve Kantar (2009); Aslan
(2019); Esmer (2020) seklindedir. Bu calismalar hem tiiketim ekonomisinde hem de snob etkisi yazin
diinyasinda yerini almigtir. Genel bir degerlendirme noktasinda yukarida yer alan ¢aligmalardan hareketle su
¢ikarimi yapmak miimkiindiir: Mitolojinin pazarlama alanindaki iletisiminin ve yerinin 6nemli oldugu, snob
etkisinin {irlin degerleme siirecindeki 6nemi, liikks markalardaki tiriinler satin alinirken snob etkisinin belirgin bir
oneme sahip oldugu seklinde mitolojik temelli liiks markalar ortak bir paydada bulusmaktadir. Fakat bu duruma
karsit sonuglarin oldugu ¢alismalarinda mevcudiyeti s6z konusudur. Buna 6rnek olarak ise Matsibekker (2009)
caligmasi verilebilir. Genel olarak hem snob etkisinin hem de mitolojinin ortak bulugsma noktasinin kisileri var
olma noktasinda daha ¢ok tiiketime sevk etmek, seklinde bir ifade kullanilabilir.

Yapilan bu calisma ile mitolojik temelli litks markalar tizerindeki snob etkisinin belirlenmesi, literatiir taramasi
sonucunda ortaya konmustur. Ileri de yapilacak olan calismalara ise teorik bir kaynak olusturarak, pazarlama
alaninda yer alan diger mitolojik hikayeli markalarin ampirik calismasinin yapilmasi Oneri olarak
sunulmaktadir.
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